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ABSTRAKT

Bakalatské prace se zaméifuje na psychologicky vliv emoji na nakupni rozhodovaci proces
bézného uzivatele socidlnich siti. Porovnava efektivitu tradi¢niho textu oproti emoc¢né za-
barvenému textu obohacené¢ho o emoji, na jejichz vyznam a roli v marketingové komunikaci
se zvlasté zaméfuje. Cilem préace je vyzkumnou metodou polostrukturovanych rozhovora
zjistit vyznam emoji v reklamni textu a popsat jejich vliv na emoce piijemce. Na zakladé
téchto informaci budou reklamni inzeraty podrobeny readlnému prostiedi socialni sité, kde

bude jejich vykonnost a efektivita testovana v ramci facebookové reklamni kampane.

Vystupy této prace jsou navrhy a doporuceni pro inzerenty na socialnich sitich a pro inze-
renty v digitalnim prostiedi obecné. Diky informaci nabytym v této bakalatrské praci budou
schopni zefektivnit ¢i zatraktivnit svou marketingovou komunikaci a ziskat tak vétsi mnoz-

stvi zadkazniku.

Kli¢ova slova: emoji, emotikony, emoce v marketingu, reklamni kampan, PPC reklama, so-

cidlni sité, Facebook, Instagram, A/B testovani, digitalni marketing, online marketing

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on the psychological impact of emoji on the purchase decision-
making process of a regular user of social networks. It compares the effectiveness of a text
against an emotionally colored text enriched with emoji. It focuses especially on their im-
portance and role in marketing communication. The aim of the work is to use the semi-
structured interview method to find out the meaning of emoji in advertising text and to
describe their impact on the emotions of the recipient. Based on this information, the adver-
tisements will be subjected to a real social network environment, where their performance

and effectiveness will be tested within a Facebook advertising campaign.

The outputs of this work are suggestions and recommendations for advertisers on social
networks and for advertisers in the digital environment in general. Thanks to the information
acquired in this bachelor's thesis, they will be able to make their marketing communication

more effective or atractive and therefore get more customers.
Keywords:

emoji, emoticons, emotions in marketing, advertising campaign, PPC advertising, social

networks, Facebook, Instagram, A / B testing, digital marketing, online marketing
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UvVOD

Emoji jsou novodobym komunika¢nim nastrojem, ktery se kazdym rokem tési stale veEtsi
oblib¢ v osobnim, ale 1 v profesnim svéte. Jejich ucel je na prvni pohled jednoznacny. Ozi-
vuji text a pomahaji jej dokreslit. Jsou nastrojem, jak do sdé€leni pfenést krom samotného
textu 1 dalsi prvek. Emoji pomahaji pfenaset v textu emoce a jistym zplisobem navadéji Cte-
nafe textu k tomu, jak by se mél po jeho precteni citit. Emoji krom osobni korespondence
nasly oblibu také u marketért, kteti je zarazuji do svych reklamnich 1 organickych sdé€leni.
Pro jejich efektivni uzivani je ale potieba jejich vliv na ptijemce sdéleni méfit. Praveé vlivem
emoji na efektivitu reklamniho sdéleni na socidlnich sitich se zabyva tato prace. Jejim cilem
je testovat efektivitu emoji v reklamnim sdéleni, které ma za el prodat inzerované zbozi ¢i

sluzbu anebo budovat podvédomi o zadavateli inzerce.

row

Teoreticka cast prace se bude zabyvat teoretickému popisu dil¢ich odvétvi souvisejicich s
tématem prace. Bude se zabyvat vlivem emoci v marketingové komunikaci, etice reklamy,

interpretaci emoji nebo digitdlnimu marketingu a reklameé na sociélnich sitich.

Prakticka ¢ast prace skrze primarni a sekundarni vyzkum porovna efektivitu tradicniho textu
oproti emoc¢né zabarvenému textu obohaceného o emoji pii marketingové komunikaci na
socidlnich sitich. Cilem bude podrobit obé formy textu rovnocennému testovani a urcit
obecné nejvice funkéni vzhled reklamy. Vystupem prace budou konkrétni doporucenti, ktera

stanovi, jak spravné pouZivat emoji v reklamach na socialnich sitich.
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1 EMOCE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V marketingovém Ci reklamnim prostiedi je velmi dilezité umét na lidi zaptisobit spravnym
smérem a ovlivnit je tak, aby vykonali pozadovanou akci. Toho lze dle zakladniho déleni
docilit dvéma zpisoby, racionalné a emocionalné. Zatimco racionalni ptistup voli predev§im
fakta a data, jez cili prioritné na prefrontalni kortex (¢ast mozku, ktera zodpovida za zpraco-
vani logickych informaci), diilezitym nastrojem emocionalniho pfistupu jsou emoce, které
jsou v mozku naopak zpracovavany limbickym systémem (Hasson, 2015, str. 50). Cilem
tohoto pfistupu je pusobit na piijemce reklamy tak, aby po zkonzumovani obsahu pocitil
pozadovanou emoci, nejcastéji nékterou z pozitivniho spektra jako radost, vzruseni, lasku,
ale n¢kdy také naopak nékterou z negativné vnimanych, naptiklad vztek nebo strach. Aby
bylo mozné pochopit, jak na emoce spravné cilit a jaka je jejich skuteéna role v marketingu,

je nutné je nejdiive definovat:

»Emoci lze definovat jako védomé nebo nevédomé vyhodnocovani néjaké aktualni situace,
nebo udalosti, kterd na clovéka v dané chvili piisobi, coz ho vede k tomu, aby jednal. Pravé
sila touhy jednat (Touhou jednat se rozumi provést néjaké fyzické nebo psychické ¢innosti,
napt. plakat, smat se, mracit se apod.) je jddrem emoce a lze zjednoduSené tvrdit, Ze ¢im
pozitivni emoce zalezi pak predev§im na tom, jakym smérem cloveék citi nutkani jednat*

(Du Plessis, 2007, str. 82).

Z této definice vyplyva, ze emoce jako takové jsou z obecného i konkrétniho hlediska velmi
obtizn¢ definovatelné, slovy témér nepopsatelné. Chovani a reakce ¢lovéka na prozivani
tuaci, vztah k danému zdroji ¢i vjemu, ktery emoce vyvolava, a také k pfedchozim zkuse-
nostem (Hasson, 2015, str. 12). Podle Du Plessise (2007, str. 82) je jazyk zkratka velmi
nedokonaly nastroj nejenom pro definovani emoci, ale 1 pro jejich samotné vyjadfeni, coz
demonstruje naptiklad na rozdilnych nuancich mezi jazyky. Zatimco angli¢tina a vétSina
evropskych jazykl popisuje jednotlivé emoce prostfednictvim Siroké slovni zasoby, africké
kmeny pro jejich vyjadieni pouzivaji spiSe intonaci a zmény v hlase. Obecné lze ale fict, ze
prestoze kazdy ze sveétovych jazyka definuje rizné emoce riznymi zplsoby, kazdy ¢lovek
na svéte citi srovnatelné mnozstvi emoci, které vyvolavaji podobné pocity a na které reaguje

podobnymi gesty (Vysekalovéa a Mikes, 2007, str. 79).
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Vzhledem k tomu, jak téZko jsou emoce definovatelné, je z hlediska marketingové komuni-
komplikuje. Nicméné podle Suchého a Nahlovského (2012, str. 18) Ize emoce vnimat jako
proces, ktery ma sviij zacatek, prib¢h 1 konec. Tento proces je zavisly na vjemu, ktery jej
vyvolal. Jeho intenzita a dilezitost pro piijemce urcuje nejenom, jak dlouho emoci vnima,
ale také jak siln¢. Podle téchto kritérii je mozné emoce rozdélit do 3 kategorii: afekt — velmi
intenzivni a kratkodoba emoce, nalada — mén¢ intenzivni a dlouhodob¢jsi emoce a vasen —
intenzivni a dlouhodoba emoce. Dle této definice je velkou vyhodou emoci jejich ovlivni-
telnost. Pokud se prostfednictvim reklamy budeme soustiedit pozornost na zdroj emoce, bu-
deme ji tak posilovat, a naopak pokud se od zdroje odpoutame, emoce budou slabnout nebo

zcela vymizi, coz lze tvrdit pfedevsim v kategorii afektnich emoci.

Podobn¢ emoce v marketingové komunikaci popisuji i Juraskova, Hornak a kolektiv (2012,
str. 64). Proces ovliviiovani nazyvaji hybnou silou, ktera motivuje lidi k tomu, aby uspokoyjili
svoji potfebu a nakoupili. Déle zdlraziuji, ze emoce nejsou dulezité pouze pii nakupnim
rozhodovacim procesu, ale utvareji celkovy vztah ke znacce, podporuji jeji image a jsou
divodem piemény klasického marketingového mixu 4P (product, place, price, promotion),
respektive 4C (customer, cost, competition, communication) na 4E (experience, economy,
employess, emotion). Model 4E emoce explicitné obsahuje, coz upozoriiuje na nutnost €mo-
cionalniho zéazitku spojeného se znaCkou. Detailnéji je vazba marketingu a emoci popsana

Vv kapitole vyznam emoci v marketingu.
Negativni emoce

Spojeni negativnich emoci a reklamniho sdéleni se miiZe na prvni pohled zdat jako velmi
nestastné a nezadané, nicméné velmi zalezi na zdroji negativnich emoci. Je-li jejich zdrojem
reklama samotna, tedy piijemce je znechuceny napiiklad tim, jak reklama vypada graficky,
pak ma negativni emoce Spatny vliv na efektivitu reklamy. Pokud negativni emoce vyvola
pouze sd€leni v reklamé, napiiklad piijemce zacne citit strach z promarnéné ptilezitosti, pak

mize byt vliv emoce naopak velmi efektivni (Godin, 2018, str. 21).

1.1 Vyznam emoci v marketingu

Nakupni rozhodovaci proces je velmi komplexni aktivita, pti které je ¢lovek, ktery se o roz-
hodnuti pokousi, ovliviiovan riiznymi vlivy, které na n€j maji pozitivni nebo negativni dopad

Vv kontextu samotného nakupu. Tyto vlivy, které 1ze v marketingu nazyvat také apely, se déli
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na emocialni (rozhodovani na zaklad¢ emoci) a raciondlni (rozhodovani na zéklad¢ infor-
maci). Nakup na zaklad¢ emocidlnich vlivl je velmi ¢asto impulzivni a spontanni. Emoce
maji vliv nejen na nadkup rychloobratkového ¢i spottebniho zbozi, ale i na uspokojovani na-
hry samoziejm¢ vstupuji i racionalni vlivy, nicméné podle Svétlika (2018, str. 45) jsou
1 presto pii koupi vyrobku ¢i sluzby rozhodujici emoce. Nejcastéjsimi emocemi v marke-
tingu jsou pak podle Vysekalové (2014, str. 96) laska, strach, vina, pycha a nenasytnost. Pro
vzbuzeni jakychkoliv emoci je dulezité nasméfovat své sdéleni spravnym smérem, tedy oslo-
vovat relevantni publikum (Vysekalova a Mikes, 2007, str. 80). Spravné cilové publikum je
nutné si uvédomit i v kontextu vyzkumu praktické ¢asti této prace, jelikoz jim miize byt
znaéné ovlivnén vysledek (napft. vek a zéliby respondentli miizou vyznamné ovlivnit efekti-

vitu emoji v reklamg).

S ptichodem novych technologii a s nadstupem internetu Se ve spojeni s digitalnim marketin-
gem ¢im dal ¢astéji objevuje pojem emoc¢ni marketing, coz znamena, ze emoce jsou i v di-
gitalnim svété pro efektivni komunikaci naprosto kritické. Za spésné marketingové sdéleni
1ze tedy povaZovat to, které vyvola spravné emoce, coz ale v redlném svéte neni tak jedno-
duché. Komunikaéni proces je velmi slozity a citlivy d€j a sebemensi nuance ve vystavbé
sdéleni mtze vést k zcela odlisSnym emocim, coz by mohlo mit ve findlnim dusledku velmi
negativni dopad na pochopeni komunikatu, a ptedev$im na vztah k jeho zadavateli (Vyse-
kalova, 2014, str. 59). Z tohoto pohledu je zfejmé, Ze emoce mohou mit nejenom pozitivni,

vvvvvv

sekalova (2014, str. 69) podle Tellise:
Vyhody emoci:

e Vytvéfeji u pfijemce vztah k pfibéhu reklamy. Odvadéji pozornost od skutecného
cile reklamy a uZivatel tak nema pocit manipulace.

e Vyzaduji mensi pozornost nezZ logické/racionalni argumenty.

e Snadnégj$i zapamatovatelnost oproti logickym/raciondlnim argumentiim. Snadné;si
zpétna asociace reklamniho sdéleni.

e Emoce umoziluji ztotoznéni piijemce s ptibéhem reklamy a navozuji pocity, které
¢loveék muize ziskat prostfednictvim produktu/sluzby, ktery je v reklamné prezento-

van.
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Nevyhody emoci:

e Emoce zastini stézejni sdéleni reklam (tzv. upifi efekt, podrobnéji vysvétleno nize
Vv podkapitole Upifi efekt).

e Nebezpeci poskozeni znacky vyuzitim nesprdvné miry emoci nebo nespravnych
emoci.

e Negativni emoce (napt. smutek a vztek) mohou mit negativni vliv na reklamni sd¢-

leni. Pfijemci je reklama nepfijemna a odmitne ji pfijmout.

1.1.1 Typy marketingovych emocionalnich apeli

Emocidlni apely jsou zdkladnim stavebnim kamenem emocidlni reklamy a rozdé€luji se dle
zakladniho déleni na pozitivni a negativni. Jejich cilem je u pfijemce reklamy aktivovat
spravné emoce, coz povede nejenom k zapamatovatelnosti reklamy, ale také k pozitivni re-

akci na ni. Pelsmacker (2003, str. 214) definuje tento vztah nasledovné:

»Emocialni reklama se snazi vyvolat u zékaznika spiSe pocity nezZ mysSlenky. Emocionalné
ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvka, stimulii (emocidlnich apeld) vyvolava-
jicich predstavivost a pocity... Emocialni apely nemusi vZzdy nutné vyvolat pocity u vSech

lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.*

Pozitivni 1 negativni apely se dale d€li na konkrétni stimuly, které maji za cil u pfijemce
vyvolat emoci. V reklamé se Castéji pouzivaji pozitivni apely, nicméné mezi nejcastéji pou-
Zivanymi maji i ty negativni dulezité misto. Vysekalova (2014, str. 74-88) se zde velmi sho-

duje s Pelsmackerem a mezi nejéastéjsi apely fadi:

e Humor (Humor se fadi mezi pozitivni apely, které nejenom vzbuzuji dobrou naladu
a pozitivni pocity, ale také na sebe pfitahuji pozornost. Vyznamnou vyhodou humoru
je podpora porozuméni komunikovaného sdé€leni, nebezpeci upitiho efektu).

e Erotika (Erotika podobné jako humor vzbuzuje pozitivni emoce, ale zaroven zde
existuje pomérné velké riziko prekro¢eni moralni snesitelnosti reklamy napiiklad
kvuli gendrovému hledisku nebo kvuli ohrozeni mravni vychovy déti. Hrozi nebez-

peci upitiho efektu).
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e Strach (Strach je negativni apel, ktery je nejcastéji vyuzivan jako motivator k akci.
Pocit nebezpeci a strachu mé piijemce piesvédcit k vykonani pozadované akce, napf.
ke zmén¢ chovani ¢i ke koupi produktu, ktery jeho neptijemny pocit vytesi).

e Vielost (Vielost mé za cil vytvofit citové pouto mezi komunikovanym produk-
tem/sluzbou a zédkaznikem. Vyuzivaji se pocity lasky, pratelstvi, rodinné sounalezi-

tosti apod.)

1.1.2 Upiri efekt

Reklamni sdéleni obsahujici pfili§ vyrazny apel ¢i emoci riskuje vznik tzv. upitiho efektu.
Jedna se o situaci, kdy je jadro marketingového sdéleni pohlceno silnymi emocemi. Napfti-
klad velmi vyrazny vtip miize zastinit brand zadavatele reklamy. Clovék, ktery reklamu vi-
dél, si zpétné vzpomene pouze na vtip nikoliv na znac¢ku (Kuvita a Karli¢ek, 2014, str. 16).
V kontextu emoji v reklamnich textech by se mohlo jednat o pfili§ vyrazné pouzivani sym-
bolu. Uzivatelé Facebooku takovy piispévek moznad zaujme, ale jeho zapamatovatelnost

bude velmi nizk4.

1.2 Emoce v psaném textu

Emoce v reklamnim psaném textu maji pfredevsim ulohu udrzet ¢tenar aktivniho pfi Cteni a
motivovat ho k pozadované akci (Kfizek a Crhla, 2012, str. 30). Pfi psani textu vznikaji
emoce velmi Casto ptirozené, jelikoz pro autora je pomerné obtizné zcela oddglit své vlastni
pocity a dojmy, které¢ u né&j pravé vznikajici text vyvolava. Vytvoreni zcela objektivniho
textu bez jakéhokoliv citového zabarveni je proto pomérné komplikované, v nékterych pti-
padech dokonce nerealné. Nicméné piikladem takového textu mohou byt formulare, doku-
menty pro statni tifady ¢i vétSina komunikace spadajici do administrativniho nebo odborného
stylu. Naopak v prostésdélovacim, publicistickém nebo uméleckém stylu, do nichz zapada i
reklama, se emoce vyskytuji pomérné casto. NejCastéjSim zplisobem vyjadieni emoce
V textu je slovni popis dané emoce, po jehoZ zkonzumovani se ¢tendf piirozené vciti do au-
tora textu a je si schopny vyvolat podobny pocit. Napiiklad véta ,,Objala m¢, velmi nézné
mé objala a ja se uklidnil.”“ Obsahuje velmi zfetelné podnéty pro pocity lasky, bezpeci, ra-
dosti apod. (Rubin, Stanton a Liddy, 2004). Detekovani podnéta pro vyvolani emoce ob-
vykle probiha zcela pfirozen¢ a podvédomé diky piirozené¢ emocni inteligenci a intuici (Bi-

lik, 2014).
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1.2.1 Jak lidé vnimaji emoce v psaném textu

Intenzita cilené vyvolanych emoci po precteni reklamni textu je velmi zavisla na formé da-
ného sdé€lni. Je-1i text pro ¢tenaie zajimavy a Ctivy, vznika vétsi pravdépodobnost napojeni
Ctenafe na autora, coz podpoii vznik emoci, které budou intenzivnéjsi. Pokud pomysiné
pouto mezi ¢tenafem a autorem nevznikne, ¢tenaf pravdépodobné nezkonzumuje sdéleni
celé a odnese si negativni zkusenost. Propojeni mezi pozitivnimi emocemi a tispé$nosti re-
klamniho sdéleni je klicové. Pokud bude ¢lovek citit pii nakupovani napiiklad radost, vznika
velika pravdépodobnost, ze se bude k nakupu vracet opakované (Ktizek a Crhla, 2012, str.

30). Pro podpoieni emoce v textu pomahaji nasledujici pravidla:

e Jednoduchost a vystiznost — kratké vystizné vyjadieni zasadni myslenky

e Citove zabarvena slova — formalni strojena komunikace vzbuzuje ve ¢tenaii vnitini
pocit vzdalenosti mezi nim a autorem

e Jednoznacnost sd€leni — v zavislosti na cilové skupiné nepouzivat pfili§ odborné ter-
miny

e Pasivni formulace a negace — nepouzivat negaci, jelikoZ jeji pochopeni je znacné
komplikovanéjsi neZ v pripadé€ pozitivniho ekvivalentu

e Zamgéfeni se na cilovou skupinu — pokud je dany text dobie napsan pro cilovou sku-
pinu, ke které se ¢tenar identifikuje, jeho emoce z ¢lanku budou silngjsi (Vysekalova,
2012, str. 148)

1.2.2 Vyznam obrazkia v psaném textu

Z né¢kolika nezavislych vyzkumu vyplyva, Ze vloZeni ilustrace, obrazku ¢i vizudln€ vyraz-
ného prvku do klasického textu zvysi jeho atraktivitu. Pfi konzumovani jakéhokoliv sd€leni
lidé nejdiive vnimaji jeho grafické zpracovani, na které ma vloZeny obrazek vyznamny vliv.
Cim vice je obrazova ¢ast vyrazn&ji, tim vice na ¢lovéka piisobi, a ten ji tak vénuje vétsi
¢ast své aktivni pozornosti. Dllezity vliv maji obrazky také na zapamatovatelnost, coZ po-
tvrzuje naptiklad experiment Gilese (2012, str. 122) zaméfeny na pamét. Jeho respondenti
si v pribéhu vyzkumu méli zapamatovat CO nejvice myslenkovych jednotek pii pouziti ob-
razku a bez nich. Rozdil v zapamatovanych jednotkach byl velmi zietelny. Respondenti,
kteti obrazky nepouzivali, si primémé zapamatovali pouze 3,6 jednotky, zatimco opacna
skupina si zapamatoval 8 jednotek (celkovy pocet ptedstavenych jednotek byl 14). Na dru-
hou stranu opacny extrém, tedy uplné nahrazeni textu obrazkem, také neni plné St'astné

feSeni. Z hlediska ziskdvani novych informaci a znalosti funguje lidsky mozek nejlépe pfi
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kombinaci obou prvki. V kontextu reklamniho sdéleni je zapamatovatelnost stézejni, idealni

kombinace obou prvki je proto klicova (Eitel, 2015).

Diulezitym faktorem pro funkcni a efektivni spojeni textu a obrazku je i jejich vzajemné
umisténi. Pro nejefektivné;jsi vysledky je dobré text umistit po pravém boku obrazku pii-
padné oba prvky oddélit a obrazek umistit jako samostatnou jednotku nad text. Divod pro
takto zvolené umisténi je jednoduchy. Pfirozené sméry vnimani textu v evropskych zemich
jsou zleva doprava a seshora dola. Pokud tedy ¢tenar dle vySe zminénych studii jako prvni
konzumuje obrazek, nemusi se k nému uz zpétn¢ vracet. Pokud je text seskladdn v méné
efektivnich formatech, tedy text nad obrazkem nebo po jeho levém boku, ztraci az 10 %

srozumitelnosti (Vysekalova, 2012, str. 148).

1.3 Jak Vizual ovliviiuje emoce

Dulezitym faktorem, ktery v piijemcich sdéleni jednozna¢né vzbuzuje emoce a motivuje je
k vykonani pozadované akce (v marketingu typicky ke koupi zbozi) je vyuziti vizualnich
prvka. Obecné se podle Fraye (2011, str. 163) da tvrdit, Zze ¢im kreativnéji a intenzivnéji je
dany vizualni prvek zpracovany, tim stoupa jeho vyraznost a zapamatovatelnost. Pfikladem
budiz smysluplné navrzend prodejna, ktera zohlednuje potieby vlastnich zékazniki a kom-

binuje vyrazné znaceni s libivym a minimalistickym designem.

S nartstajicim reklamnim Sumem je nutné prichézet se stdle novymi formaty, tak aby byly
dostate¢né originalni a plnily princip uvedeny vise. Jednou z cest jak se toho tvirci reklam
snazi dosdhnout je kombinovani formatl, coz ¢asto mize plisobit odvazné a nékdy se tyto
kombinace mohou zatadit az do ambientnich formatu reklamy (= ,, netradicni format mar-
ketingového sdéleni, které néjakym zpiisobem interaguje s prostiedim.*; Sula, 2017, str. 13

a24).

Podobné miize v dneSni dob¢ pusobit i kombinace emotikoni a komunikace se zdkaznikem
(napt. pii zpétné vazbeé nebo pii odpovidani dotazii na Messengeru), coz se nyni zac¢ina ¢im
dal cast&ji objevovat. Obecné Ize Tict, ze lidé aktualné vnimaji tuto kombinaci spis negativné
a dokonce si mysli, Ze snizuji kredibilitu a profesionalitu pracovnika, ktera ji vyuziva (Glik-

son, Cheshin a Kleef, 2017).
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1.4 Jak emoce motivuji k akci

Emoce se vyznamné podileji na spravném fungovani mozku, protoZe napt. skrz jejich pro-
zivani si mozek uspésné uchovava a vybavuje informace (vyzkumy potvrzuji, ze si ¢lovek
spolehlivé zapamatuje zazitky spojené s pfijemnymi nebo naopak nepiijemnymi pocity; Vy-
sekalova a Mikes, 2007, str. 80 a 114). Emoce soucasné piimo ovliviiuji i dalsi kognitivni
funkce, z nichz piedev§im pozornost a schopnost ucit se. Toto tvrzeni lze snadno interpreto-
vat pomoci emocionalniho rozhodovaciho procesu. Pokud si ¢lovék vytvoii vztah ke znacce
na zaklad¢ predeslé dobré zkusenosti, existuje velmi vysoka pravdépodobnost, ze pti budou-
cim ndkupu bude k této znacce opét tihnout (jeden z argumentd pro¢ uzivatelé Apple pro-
duktt jen zfidka kdy pfechdzeji ke konkurenci navzdory vyssi ceny. Pro daného ¢lovéka je
dostate¢ny argument pro koupi pocit v hlavé, tudiz je ho velmi slozité a ob¢as i nemozné

piesvédcit racionalnimi a potencialné pravdivymi argumenty o opaku).
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2 ETIKA REKLAM

2.1 Spolecenské zasady v reklamé

Nedilnou soucasti kultivované spolecnosti je etika, ktera definuje moralni zadsady a mravy.
Pokud jedinec chova tyto zasady v moralnim védomi, coz je klicové, v dané kulture je ptijat
a respektovan (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, str. 62). V reklamnim prostiedi je tento
soubor pravidel dale upravovan a v kontextu marketingovych komunikaci nazyvéan jako
eticky kodex nebo také kodex reklamy, jehoz zédkladnimi soucastmi jsou napft. pravdivost
a slusnost sd¢leni, zdkaz skryté a neetické reklamy, odpoveédnost atd. (JuraSkova, Horndk

a kolektiv, 2012, str. 102).

Vizualni prvky, které jsou neodmyslitelnou soucasti reklamy jsou v kodexu reklamy upra-
veny také. Dulezité je, aby spliiovaly moralni normy a nesmi Zadnym zptisobem urazet kon-
zumenta reklamy (Kodex reklamy, 2013). V kontextu emoji se jedna piedev§im o mozny
skryty podtext, ktery mohou nékteré emoji nabyvat v zavislosti na jejich béZzném uzivani
(napt. Vyjadreni nemistné ironie, zesmé$néni, sexualni narazky apod., podrobnéji v kapitole

Kontroverze emoji)

2.1.1 V offline prostiedi

Formalné psany text samoziejmé piebira drtivou vétsinu zdsad uvedenych v etickém ko-
dexu, zaroven ale klade také vysoké naroky na Typografii textu, tedy na formatovani a sprav-
nost textu. Text musi byt jednoznacny a srozumitelny. Pfili§ mnoho grafickych prvki a
mnoho textu mize ¢tenafe odradit od ¢teni nebo mize vést ke Spatnému porozumeéni, coz

vede k negativnim emocim (Schneider, 2018).

2.1.2 'V online prostiedi

Digitélni prostiedi je takové misto, kde je informace predavana za vyuziti digitalnich tech-
nologii. Z hlediska marketingu se jedna o Sirokou $kalu nastrojii, do nichZ spada napt. online
marketing, mobilni marketing a socidlni media (Frey, 2011, str. 53). Toto pomérné nové
prostifedi samoziejmeé prebird velkou ¢ast formalit z béZného psaného/tisténého textu, ale je

zde i spoustu novych do té doby nepopsanych témat, které bylo nutné definovat.
Dilezitym faktorem je v digitalnim prostiedi napf. ur¢ita mira anonymity (byt’ jenom zdan-
liva), ktera do velké miry ovliviiuje chovéani uzivatelii (Satavova, 2009). Lidé si &astéji do-

voli vystoupit ze své komfortni zony a vystupuji tak, jak by si v redlném zivoté jen tézko
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dovolili. Takové chovani lze typicky poznat naptiklad urazkami a vulgarismy, které lze nej-

Castéji pozorovat praveé v psaném textu.

Za ucelem potlacit toto chovani vznikla zcela nova véda, ekvivalent etikety, odborné nazy-
vana netiketa (nazev vznikl spojenim dvou slov network a etiquette, tedy sit’ a etiketa). Tento
kodex je soubor pravidel a doporuceni, kterym by se lidé pti pohybu na internetu méli fidit

(Recmanova, 2015).

Netiketa a pravidla slusného chovani vyrazné€ zasahuji i do pracovniho a obchodniho kyber
svéta, kde by se méla dodrzovat jesté s vétsi pili. Nepsanym navazujicim pravidlem bylo
Vv téchto odvétvich digitalni komunikace stfidmé vyuzivani emoji, coz se v poslednich letech
s vyraznym vlivem socidlnich siti za¢ina ménit. Reklamni inzeraty na socialnich sitich jsou
velmi ¢asto obohaceny o dopliujici znaky, které v mnohych piipadech témét nahrazuji cela
slova. Realna efektivita tohoto trendu, ale neni pfili§ prozkoumana a samoziejmé se velmi

1i8i v zavislosti na odvétvi.
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3 INTERPRETACE EMOJI

3.1 Historie emoji

Slovo emotikon je sloZenina z anglickych slov ,,emotion® (= emoce) a ,,icon* (= ikona, pik-
togram), coz jednoduse, ale pomérné piesné vystihuje samotnou definici. Jedna se o graficky
znak, jenz obecné vyobrazuje doplnéni neverbalnich prvk komunikace do bézného psané¢ho
textu. Obvykle je vyobrazeny pomoci interpunk¢nich a specialnich znakt spadajicich do
univerzalni ASCII tabulky znakl. Masivnimu roz$ifeni tohoto specialniho znaku predcha-
zela potfeba uzivateld v digitalnim prostiedi vyjadfovat emoce. Emotikony mohou vyjadto-
vat mimiku tvaie, intonaci hlasu nebo zcela nahrazovat slova (JuraSkova, Hornidk a kolektiv,

2012, str. 64).

Korcova ve své praci upozorituje na zameénovani pojmu, protoze emotikony se velmi ¢asto
nazyvaji emoji, coZ podle ni neni pfili§ $tastné. Charakterizuje emotikon jako historickou
verzi emoji, ktera obsahuje pouze sadu znakl nahrazujici vyraz ve tvafi, zatimco az emoji
dokazou nahrazovat intonaci hlasu, slova apod. (Korcova, 2018). Tuto teorii potvrzuje i roz-
diln€ datovany vznik obou pojmu. Zatimco vyvoj prvniho emotikonu je pfisuzovan americ-
kému védci Scottu E. Fahlmanovi jiZ v roce 1982, vznik prvniho emoji je registrovan o vice
nez patnact let pozdé€ji v Japonsku. Realna vyuzitelnost emoji ale pfichazi az od let 2010
a 2011, kdy spolec¢nost Apple je spole¢nost Apple implementovala do svého opera¢niho sys-
tému (Danesi, 2017, str. 2).

3.2 Zpisob pouzivani emoji v béZné komunikaci

Emoji se nejcastéji pouzivaji v prosté sdélovacim stylu v direct message formé komunikace
(= v soukromych zpravach uréené jedné osobé ptipadné malé skupiné lidi), kde piirozené
navozuji uvolnénou ptatelskou atmosféru. Nicméné je dalezité si uvédomit, Ze i tato komu-
nikace ma své limity a pokud Vv ni uzivatelé budou emoji uzivat v nadmérném mnozstvi,
muzZe se stat, Ze ztrati svou funkci a proméni se v nutnou az robotickou soucast komunikace
(lidé zacnou mit pocit, Ze pokud pfijmou zpravu bez specialnich znaki, prot¢jsi strana ode-
sild zpravu s negativnim zdmérem, coz se stejnym efektem plsobi i opacné pii odesilani

zpravy; Da Costa, 2019).
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Prestoze jsou emoji obecné vnimany jako univerzalni jazyk, ktery pochopi kdokoliv, neni to
zcela pravda. U zakladni sady znakt (jako je napftiklad tento ,,Grinning Face®; = Sklebici se
tvaf; @) dochézi k rozdilnému vnimani méné &asto, ale pokud vezmeme v tuvahu naptiklad
tento znak ,,Folded Hands* (= sepjaté ruce) 4\, 1ze ho pomémé jednoduse interpretovat
dvéma spravnymi zpisoby:

1. Vizualizace slova prosim — majoritni interpretace evropské kultury

2. Vizualizace modlitby (modlici se ¢lovEék) — interpretace japonské kultury
(Korcova, 2018)
Dalsim vyraznou ptekazkou v univerzalnim chapani emoji jsou rozdilné zatizeni, operacni

systémy a aplika¢ni rozhrani. Stejny emoji je totiz napfi¢ témito platformami zobrazovan

odlisn€. (Hatnankova, 2017)

These are all the same emoji!

This is what the “grinning face with smiling eyes” emaoji looks like on devices for each of these platforms:

AA ~ ~ a - . A PR ~ ™ AN 0 -~ -~ ' A a ~
D A @ @ - (emm») U ) “—’ \\§§Y
Apple Google  Microsoft Samsung LG HTC Twitter Facebook Mozilla Emoji One

Obrazek 1 Odlisné vyobrazeni emoji v zafizenich a aplikacich (Hatiankova, 2017)

3.3 Pouziti emoji v reklamé na socialnich sitich

(24

Vyuzivani emoji Vv propagacnich strategiich, predev§im B2C trzich, se t€§i pomérné vel-
kému uspechu. K jejich vyuzivani maji marketéti hned nékolik diivoda zalozenych na emo-
cich (napft. davaji sdéleni emoc¢ni podkres, pisobi hravée a jasn€, obzvlastiuji klasickych sta-
ticky text atd.), ale jejich vyuzivani miZe byt zajimavé i z hlediska vykonnosti reklam, pro-
toZe mohou mit vliv na vylepSovani klicovych metrik placené inzerce (snizeni CPC, narst
CTR, narust ROI, nebo Casté¢jsi interakci). Redlny dopad na vykonnost zavisi pfedevsim na
cilové skupiné sdéleni (obecné lze tvrdit, ze ¢im mladsi je publikum tim efektivnéjsi bude
pouziti specialnich znak; Lukasova, 2018). Emoji jako soucast placené inzerce jsou nejcas-
t&ji vyuzivany na socialnich sitich (Facebook, Instagram apod.) ale pouZzivaji Se i ve propa-

gaci prostrednictvim PPC systému, emailingu apod.
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3.4 Kontroverze emoji

Emoji ovSem nevyjadiuji jenom emoce a vizualizaci jednoduchych slov, ale dost ¢asto fun-
guji jako ideogramy, které se nejcastéji poji se sexualnim podtextem. NejrozsirenéjSimi pik-
togramy jsou z tohoto hlediska ,,Eggplant* (= lilek) ), ktery je vyrazng &ast&ji vyuzivan
jako zastupny znak pro muzsky pohlavni organ nez pro oznaceni zeleniny, a ,,Peach*
(= broskev) & pouzivany spise jako oznateni zenského pozadi nez jako zastupny znak pro
ovoce (Watson, 2016). Podobnych vyznamt nabyvaji i riizné kombinace znak, které mohou
byt na prvni pohled nevinné, ale pii dostate¢né fantazii mohou vzbuzovat jistou kontroverzi
(viz obrazek). Emoji nemusi byt kontroverzni pouze z divodu sexualniho podtextu, ale také
napiiklad z hlediska diskriminace nebo zesmésiovani skupiny lidi v populaci. Nejlepsim

ptikladem je zména designu symbolu pro invaliditu (Taylor, 2019).

Obrazek 2 Kontroverzni vyobrazeni emoji 1 (Brantz, 2017)

Obrazek 3 Kontroverzni vyobrazeni emoji 2 (Taylor, 2019)

vV

V kontextu marketingové komunikace je proto pouzivani emoji jesté o to nebezpecnéjsi

a rozhodnuti o jejich zvetfejnéni by se mélo pecliveé zvazit.


https://www.sbs.com.au/news/the-feed/a-look-into-the-most-controversial-emojis
https://listverse.com/2018/04/06/top-10-emoji-that-caused-controversies/
https://listverse.com/2018/04/06/top-10-emoji-that-caused-controversies/
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4 DIGITALNI MARKETING A REKLAMA NA SOCIALNICH
SITICH

Reklama na socidlnich sitich je jeden z mnoha kanald, ktery je soucasti svéta digitalniho

marketingu. V kontextu ostatnich kanalu socidlni sité figuruji jako dlouhodobé médium,

které pfimo neovliviluje bezprostiedni prodej, ale postupnym procesem buduje povédomi

a presveédcuje o prodeji, ktery casto probiha na jiném kandlu, nejcastéji na webovych stran-

kach. Janouch (2010, str. 219) tuto skute¢nost ve své definice popisuje takto:

»Marketing na socidlnich médiich je zplsob, jakym lze ovlivnit nebo piesvédcit urcitou sku-
pinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky nebo
piistupy prostiednictvim téchto médii... Marketing na socialnich sitich neni pfimy zptisob
ovliviiovani, ale nepfimy. Nejde o bezprostiedni prodej, ale o vytvaieni povédomi, které

¢asem v prodej vyusti.“

Socialni sité jsou velmi komplexni nastroj, ktery disponuje velmi velkou skupinou potenci-
alnich pfijemct reklamniho komunikatu. Z hlediska marketingu lze s timto potencialem pra-

covat n€kolika riznymi metodami. Mezi nejvyznamnéjsi Bednat (2011, str. 28) fadi:

e Informovéni o znacce, produktu ¢i sluzbé — oslovovani novych uZivateld, ktefi se
s predmétem reklamy nikdy diive nesetkali. Cilem je budovéni obecného povédomi
0 znacce.

e Podporovani prodeje produktu/sluzby — zadavatel reklamy komunikuje vyhody
svého produkt. Cileni na emociondlni i raciondlni apely.

e Presvédcovani potencidlnich klientl o vyhodach produktu/sluzby — Cilem reklamy
je komunikovat argumenty, které podporuji prodej produktu. Tato aktivita je tzce
svazana s predchozim bodem.

e Poprodejni podpora — servisni podpora a komunikace se zdkazniky, ktefi fesi n¢jaky
konkrétni problém s produktem/sluzbou.

e Budovani uzivatelské komunity — dlouhodoba komunikace s klienty podporuje bu-
dovani vzajemnych vztahli a ma pozitivni vliv na PR.

e ReSeni problému a krizova komunikace

V ramci této bakalarské prace bude testovano vnimani emoji piedev§im prostfednictvim
plosné reklamy, ktera ma za cil prodat komunikovany produkt/sluzbu, proto pro ucely tyto

ucely budou vyuzivany predevsim prvni 3 zminéné metody.
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4.1 Uloha emoji v reklamné na socialnich sitich

Reklamni sdéleni na socialnich sitich je podle Denesiho (2017, str. 148) velmi vyznamna
doména ve vyuzivani emoji. Benefitem jejich vlozeni do pfispévku je jejich raznorodost.
Oproti klasickému verbalnimu sdéleni, které casto nese pouze jednu emoci, lze pouziti emoji
vylozit nékolika riznymi zplsoby. Tento nazor dale rozsifuji Methews a Lee (2018, str. 46),
ktefi emoji vnimaji jako samostatny marketingovy nastroj. Jednoduchou srozumitelnosti
a rychlym narustem popularity vytvareji emoji piilezitost pro tviirce marketingovych strate-
gii. Jejich pouziti mize markantné zvysit dosah marketingovych kampani a zaroven slouzi

jako odliseni od konkurence.

4.2 Vysvétleni zakladnich marketingovych pojmii

Primarni a ¢asteCné i sekundarni vyzkum této bakalarské prace pracuje s nékolika zaklad-
nimi pojmy, které jsou stézejni pro analyzu efektivity reklamnich kampani v digitalnim pro-

sttedi. Nyni nasleduji jejich definice

42.1 A/B testovani

A/B testovanti je proces, pii kterém se proti sobé€ postavi dvé zcela odliSné verze komunikatu.
Cilem je monitorovat, jak na kazdy z nich pfijemci reaguji a ktery je z hlediska cile komu-
nikatu nejefektivnéjsi. Dllezitou podminkou spravného A/B testovani je zaméfeni se pouze
na jeden rozdilny aspekt komunikatu. V piipadé vice odliSeni je zpétné t&€zké identifikovat,
ktery rozdil byl ten stézejni (A/B testing, 2013). Na socialnich sitich se tento proces nejcas-
téji uplatnuje v porovnavani vzhledu a textace organického ¢i placeného piispeévku. Vy-

sledky A/B testovani budou dtlezitou soucasti praktické ¢asti této prace
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5 CIL PRACE, METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je testovat efektivitu emotikonll v reklamnim sdé€leni, které ma
za ucel prodat inzerované zbozi ¢i sluzbu anebo budovat podvédomi o zadavateli inzerce.
Na zaklad¢ vzijemného porovnavani vykonnosti klasickych textii a textli obohacenych
0 emoji bude mozné odhalit pozitivni ¢i negativni dopad emotikontl na chovani potencial-

niho zakaznika, a to pfedevsim v rdmci nakupniho rozhodovaciho procesu.

5.2 Metodika prace

Vzhledem K cili prace byla zvolena kvantitativni metoda, jelikoz ta mize v tomto konkrét-
nim piipadé 1épe odhalit ploSné vnimani emoji v reklamé. Zavéry na zaklade€ kvantitativniho
vyzkumu by také mély byt relevantnéjsi pro zadavatele reklamy, jimz by tato prace mohla
napomoci K vytvoreni efektivnéjsi reklamy na socialnich sitich. Podle Vysekalové (2014,
str. 126) jsou pro kvantitativni vyzkum s cilem méfit emoce a motivace nejvhodnéjsi pozo-

rovani a dotazovani. V obou ptipadech je kliCova struktura a pfesna dokumentace méteni.

Na zéklade¢ této uvahy byla jako primarni vyzkum zvolena realnd facebookové/instagramova
kampan, ktera bude omezena ¢asovym a finanénim rozpoctem. Vzhledem k povaze dat z pri-
marniho vyzkumu budou data doplnéna i 0 sekundarni vyzkum, ktery bude pfimo vychazet
z primarniho. Stejné verze reklamnich textti budou piedlozeny participantim prostiednic-
tvim vyzkumné metody polostrukturovanych rozhovoru. Vysledky z obou testovani budou

nasledné konfrontovany. Nasledné shoda ¢i naopak neshoda bude pfedmétem analyzy.

5.2.1 Pribéh primarniho vyzkumu

V prvni fazi pfipravy vyzkumu bude vytvoieno nékolik textu reklam na socialnich sitich
(prioritné se tato prace zajima o Facebook a Instagram), které budou vzdy vyvedeny ve dvou
textové identickych verzi, ale pouze jedna z nich bude obsahovat vhodné doplnéné emoji.
Druhé faze ptipravy bude zamétena na vystavbu kampani a jejich spravny rozpad do reklam-
nich setl. V této fazi bude nutné zaméfit se na spravné cileni tak, aby bylo mozné pozdéji

z vysledkt analyzovat nejvice citlivé skupiny podle véku, pohlavi, vzdélani apod.

Finalni fazi vyzkumu bude spusténi kampani mezi vefejnost tak, aby nevzniklo Zadné pode-
zieni, Ze se o jakykoliv vyzkum jedna, coz zajisti nezkreslena data. V kazdé reklamni sestave

proti sobé budou postaveny jednotlivé dvojce reklam formou takzvaného A/B testovani tak,
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aby ob¢ verze reklam mély dostate¢n¢ ¢asovych a finan¢nich prostiedkii. Pouze takovy po-

stup zaruci porovnatelné vystupy.

Jako data primarniho vyzkumu budou vyuzity klicové metriky pro méfeni efektivity re-
klamy, jako jsou napiiklad spend (celkovy utraceny rozpocet), imprese (pocet zobrazeni re-
klamy), mira a pocet proklikli, mira a pocet interakci, CPC (cena za jeden proklik) a CPT

(cena za tisic zobrazeni). Ostatni metriky budou vyuzity pro pfipadné doplnéni vyzkumu.

5.2.2 Priibéh sekundarniho vyzkumu

Prvni faze sekundarniho vyzkumu bude zcela identicka k primarnimu vyzkumu. Reklamni
texty vytvorené v prvni fazi budou pouzity jako zékladni stavebni material pro vystavbu
scénafe polostrukturovaného rozhovoru. V druhé fazi bude probihat samotny sbér odpovédi.
Oslovovani budou participanti, ktefi nebyli zasazeni reklamni kampani v primarnim vy-
zkumu (toto kritérium bude ovéfovano pouze filtraénimi dotazy v prubéhu Setieni — tzn. te-
oreticky muze dojit k ¢astecnému prekryti obou vyzkumt vzhledem k rozséhlosti primar-

niho vyzkumu).

Cilem polostrukturovanych rozhovorti bude ziskat aktivni odpovédi participantii, coZ zna-
mena, Ze vystupem bude jejich redlny nazor na vzhled reklamy s emoji a bez nich, coz je
piesny opak postupu primarniho vyzkumu, kde bude testovana spiSe podvédoma reakce na

emoji.
5.2.3 Vyhody vyzkumné metody

Primérni vyhodou této metody je jeji bezprostiednost, ktera je ale respondentim skryta. Je-
likoz vyzkum bude probihat formou realné marketingové kampang, respondenti nebudou
mit moznost o svych rozhodnutich pfemyslet pod tihou nervozity a jakymkoliv jinym natla-
kem, coz by mélo vygenerovat velmi divéryhodna data, ktera budou v zavéru prace kon-

frontovana s nazory respondentli ze sekundarniho vyzkumu.

5.2.4 Cilové skupiny a vybér respondenti

Oslovovani respondentti bude probihat prostfednictvim reklamy, coZ znamena, ze v prubéhu
vyzkumu bude osloveno pomérné velké mnoZstvi uzivatelt v zavislosti ptedevs§im na povaze
cileni kampané. Ze vSech oslovenych respondentii bude pravdépodobné pouze jejich men-
Sina interagovat s piispévkem, nicméné i ti, kteti reklamu pouze uvidi budou pro vyzkum

relevantni. Jejich ,,odmitnuti* reklamy bude zaznamenano v neprospéch daného textu, coz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

bude ve finalni analyze hrat vyznamnou roli. Oslovovani respondentti bude probihat v ramci
skupin, které budou zakladné rozdélené do kategorii podle véku, pohlavi a vzdé€lani, coz
umozni finalni vysledky vyzkumu Iépe interpretovat. Diky tomuto rozdé¢leni bude napiiklad
mozné urcit nejcitliveéjsi skupinu na emoji, coz je jeden ze sekundérnich cila této prace. De-
tailn€jsi cileni kampané bude zavislé také na povaze promovaného produktu ¢i sluzby, coz

bude velmi dilezity faktor, na ktery bude v interpretaci bran zietel.

Vybér participantll pro sekundarni vyzkum se bude odvijet podle cileni kampané v primar-
nim vyzkumu. Vybrani budou pouze takovy Ucastnici, ktefi budou mit podobné zajmy
a demografické udaje z primarniho vyzkumu. Cilem tohoto postupu je ziskat, co nejrelevant-

néjsi publika, ktera mezi sebou budou porovnatelna.

5.3 Vyzkumné otazky

Cilem této prace je zodpoveédét nasledujici vyzkumné otazky:

VOL1: Jak emoji zefektiviiuji vykony marketingové komunikace na socialnich sitich?

VO2: Reaguji mladsi uZivatelé socidlnich siti na emoji intenzivnéji nez jejich star$i pro-

t&jiky?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VITDESIGN

Nasledujici kapitola ma za ukol pfedstavit a ptiblizit spoleCnost VTdesign, jeji nabizené
sluzby a komunikacni kanaly, které aktualn¢ vyuziva. Soucasti této kapitoly je 1 popis vzniku
reklamnich inzerétt, které byly vyuZity pro reklamni kampaii i pro polostrukturované roz-

hovory.

6.1 Predstaveni spolecnosti VTdesign

Spole¢nost VTdesign je pomérné mladé designové studio, které vzniklo pied 3 lety v Havli¢-
kove Borové, v kraji Vysocina. Aktudlné €itd 3 stdlé zaméstnance, kteti jsou v ptipadé€ nut-
nosti doplnéni o brigddni vypomoc. Spolecnost se specializuje na navrhovani a realizaci in-
teriért. Jejich nabizené sluzby se déli do 2 hlavnich kategorii, které jsou ale vzajemné pro-
vazané — navrhy a realizace interiérti, zakazkova vyroba designovych jedine¢nych prvkl na

miru (detailnéji jsou obé sluzby popsany v nésledujici kapitole).

Spolecnost disponuje nékolika dopravnimi prostfedky a vlastni provozovnou, kde probiha
vyroba a pfiprava na montdz nabizenych produktt. Toto vybaveni spole¢nosti umoziuje ob-
sluhovat pomérné velkych okruh okolo svého sidla, konkrétné se jedna o havlickobrodsky
a zd’arsky okres, coz je téméf polovina kraje Vyso€ina. Schopnost obsluhovani zakaznika
byla velmi diileZitd i pro specifikaci parametrit obou vyzkumu. VSichni osloveni faceboo-

kovi uzivatelé i participanti rozhovori maji bydlisté v jednom z téchto okresu.

6.2 Predstaveni promované produktu/sluzby

VTdesign vzniklo jako kuchyiiské studio, které se historicky primarné zabyvalo montazi
a finalizaci kuchyni. S pfibyvajicimi zdkazniky se ale zakladatel spole¢nosti rozhodl experi-
mentovat 1 na poli origindlnich a designovych produktti, coz mélo vyznamny vliv na rozsi-
feni nabizeného sortimentu. Spole¢nost se postupné vyprofilovala do designového/nébytkai-
ského studia, které se zabyva navrhovanim i realizaci veSkerych dfevénych interiért se spe-

cializaci na originalni a designové kusy nabytku.
Navrhovani a realizace interiéria

Primarnim dodavanym produktem v interiéru zistaly i po roz$ifeni sortimentu kuchyné.
Nicmén¢ spolecnost VTdesign dale nabizi realizaci podlah, dvefi a ostatniho interiérového
nabytku. Tato sluzba je nabizend pro B2B 1 B2C trh a je primarnim zdrojem pfijmi spolec-

nosti. Z tohoto divodu byla sluzba vybrana pro téely obou vyzkumd.
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Navrhovani a realizace designovych kusii nabytku

Jedna se o dopliitkovou sluzbu VTdesign, ktera je tizce svdzana s primarni sluzbou. Spolec-
nost se snazi obé sluzby vyuzit a spojit napiiklad pfi navrhovani interiéru, kde v konkrétni
nabidce navrhne specialn¢ upraveny produkt, ktery by u zédkaznika vyniknul a vhodné dopl-
nil jeho prostor. Tento produkt je po schvaleni zdkaznikem soucasti realizace interiéru. Ide-
alnim kanéalem pro komunikace této nabizené sluzby je dle zkusenosti majitele osobni kon-
takt, kde probiha ukazka jiz realizovanych praci. Z tohoto diivodu neni tato sluzba soucasti

vyzkumi.

6.2.1 Cilova skupina produktu/sluzby

VTdesign cili primarné na rodiny, které se zabyvaji vystavbou nového obydli anebo rekon-
struuji to, ve kterém aktualné Zziji. Cilovym segmentem je tedy primarné B2C sektor,
nicmén¢ spolecnost cili 1 na B2B sektor, kde se snazi oslovit pfedevsim mensi a stfedn¢

velké podniky. Na zaklad¢ tohoto rozdéleni lze mluvit o nasledujicich cilovych skupinach:

1. Mladé domacnosti ve stiedni a vyssi stiedni tfidé (B2C). Jedna se o mladé rodiny ve
véku 24-34 let, které se chystaji k zalozeni nové domacnosti. V idedlnim ptipadée se
chystaji na novostavbu nebo na rekonstrukci objektu, ktery vlastni. Zajimaji se o de-
sign a na vzhledu jejich interiéru jim zélezi, proto chtéji vlastnit néco origindlniho a
jedinecného.

2. Domacnosti ve stiedni a vyssi tfidé (B2C). Jedna se spise o starsi rodiny ve véku 34-
50 let, ktefi jiz maji svou domécnost, ale chystaji se k rekonstrukci svého bydleni.
Maji vice finan¢nich prostfedkl a zaleZi jim na vzhledu jejich domova. Chtéji se
odlisit a mit doma néco svého.

3. Majitelé a feditelé malych nebo stiedné velky spolecnosti (B2B). Jedna se o majitele
malych firem nebo feditele sttedné velkych firem, ktefi maji rozhodujici pravo ve
své spolecnosti. Jedna se o spolecnosti, které se zajimaji o firemni kulturu a dbaji na
jeji zlepSovani, proto maji zdjem na zkrasleni interiéru spolecnosti (naptiklad. zase-
dacich mistnosti, recepci, kancelafi apod.). Dllezity je opét zdjem o design a cit pro
vzhled interiéru. Jedna se o idedlni cilovou skupinu realizace designovych kusi na-

bytku.
Pro ucely bakalaiské prace byly vybrany cilové skupiny 1 a 2, jelikoz zapadaji do uzivatelq,
ktefi se daji oslovit prostiednictvim kanalu Facebook a jsou stézejni pro spolecnost VTde-

sign.
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6.3 Marketingova komunikace spolecnosti VTdesign

Spole¢nost VTdesign své zakazniky prioritné ziskava prostiednictvim kontaktd majitele
spolecnosti, kterého potencialni zédkaznik oslovi s konkrétni poptavkou. Tento zplisob je
vzhledem K lidské, finanéni i ¢asové kapacité VTdesign dostacujici, nicméné spolecnost by
se v brzké dobé rada rozrostla, proto se zacala sousttfedit na nasledujici kanaly: Webové

stranky, socialni sit¢ a sit’ word of mouth marketingu.
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7 REKLAMNI TEXTY

Vznik reklamnich textti byl dilezitym bodem ptipravy obou vyzkumu, jelikoz se jedna o sté-
zejni vyuzivany material. Cilem bylo vytvofit n¢kolik reklamnich inzeratl, které se vza-
sign. Takto vytvofené texty byly nasledné obohaceny o emoji, které text vhodné dopliuji
a dotvareji tak, aby text budil vice emoci. Diky tomuto procesu vznikly 3 odlisné série re-
klam po dvou verzich, které jsou vzajemné identické a 1isi se pouze vyuzitim emoji. Tato

kapitola obsahuje popis vzniku jednotlivych reklam a jejich detailni popis véetné ukazek.

7.1 Tvorba reklamnich textua

Reklamni texty vychézeji z informaci, které spolecnost VTdesign piSe na svém webu a ve
svych aktualni propaga¢nich materidlech. Pro ucely obou vyzkumu vznikly nasledujicich
6 verzi reklamnich textii (jejich findlni vzhled vcetné kreativy je k nahlédnuti v pfilohdch

této prace):
e 1 verze reklamniho inzeratu (tex bez emoji)

Hledate inspiraci pro V4§ novy domov? Tvofime interiéry, které maji dusi. Vyrabime kva-
litni kuchyné na miru, origindlni nabytek na zakazku a plnime sny vSem, ktefi chtéji jedi-

necny interiér z rukou ceskych truhlait.
Objevte kouzlo jedinecnosti i Vy.
e 1 verze reklamniho inzeratu (text s emoji)
Hledate inspiraci pro V4§ novy domov {)? Tvofime interiéry, které maji dusi ¢3». Vyra-

bime kvalitni kuchyné na miru, originalni nabytek na zakéazku a plnime sny vSem, kteti chté;ji

jedinedny interiér z rukou Geskych truhlafi. e
Objevte kouzlo jedine¢nosti 1 Vy.
e 2 verze reklamniho inzeratu (tex bez emoji)

Objevte kouzlo jedinecnosti. Délame zakazkovou vyrobu interiérii pro kazdého, kdo chce
svému domovu vdechnout zivot osobitym stylem z rukou ¢eskych truhlait. Splnime vSechna

vase ptani od podlah pfes kuchyn¢ a nabytek az ke dvefim.
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e 2 verze reklamniho inzeratu (text s emoji)

Objevte kouzlo jedine¢nosti. 3% Dé&lame zakazkovou vyrobu interiérii pro kazdého, kdo
chce svému domovu vdechnout Zivot osobitym stylem z rukou &eskych truhlari. e Splnime
vechna vage pfani od podlah pies kuchyn& a nabytek az ke dvetim. {

e 3verze reklamniho inzeratu (tex bez emoji)
Mate v hlavé obraz své vysnéné kuchyné¢, ale nedaii se Vam najit truhlare, ktery by Vase
sny uskutecnil? Tvofime kuchyné na miru, kdy i ty nejdetailnéj$i pozadavky nezlstavaji
kompromisem. Kazdy kousek vyrabime s laskou, aby vznikla natolik prémiova kuchyn, ze
uz si nikdy nebudete potiebovat koupit jinou.

e 3verze reklamniho inzeratu (text s emoji)
Mate v hlavé obraz své vysnéné kuchyné, ale nedafi se Vam najit truhléfe, ktery by Vase
sny uskutecnil? Tvofime kuchyné na miru, kdy 1 ty nejdetailnéjs$i pozadavky nezlstavaji
kompromisem. & Kazdy kousek vyrabime s laskou, aby vznikla prémiova kuchy, e uZ si

nikdy nebudete potiebovat koupit jinou. @
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8 SEKUNDARNI VYZKUM - POLOSTRUKTUROVANY
ROZHOVOR

Cilem této kapitoly je popis pfipravy a pribéhu sekundarniho vyzkumu, ktery probihal pted
spusténim facebookové kampané (primarnim vyzkumem). Jeji soucasti je popis vybéru par-

ticipantt, jejich predstaveni a nasledna analyza jednotlivych rozhovorti.
8.1 Priprava sekundarniho vyzkumu

8.1.1 Vybér participanti

Vybér participanti byl pomérné komplikovany vzhledem k primarnimu vyzkumu, jelikoz
zamérem autora prace byla vzajemna porovnatelnost vysledkii a zavérti obou vyzkumti, coz
si zddalo pomérné detailni vyber ucastnikl. Cileni facebookové kampané probiha predev§im
prostfednictvim zajmi, coz vyrazné ovlivnilo vybér participantt, ktefi pred za¢atkem roz-
hovoru byly filtrovany pravé pomoci dotazli na z4jem o design a potvrzeni potieby rekon-
strukce stavajiciho obydli nebo vybaveni novostavby interiérem. Primarné byli vybrani ta-
kovy respondenti, ktefi se v minulosti nenachazeli v pozici zdkaznika spolecnosti VTdesign.
Na druhou stranu cileni na Facebooku neumoziiuje vyfiltrovat zdkazniky spole¢nosti, proto
byl k strukturovanym rozhovortim ptizvan i jeden z jiz obslouzenych zakaznikd, aby se za-

choval procentudlni pomér.

8.1.2 Predstaveni participanti

Participant 1 — Zena, 28 let, absolventka VS (Veterinarni lékat), zasnoubena (svobodna),
zaméstnand, bydli v okrese Havlickliv Brod, zajima se o design interiérii a planuje vybaveni

novostavby interiérem do konce roku 2021.

Participant 2 — muz, 25 let, absolvent SS (Mechanik elektrotechnik), zasnoubeny (svo-
bodny), zaméstnany, bydli v okrese Havlickiv Brod, zajima se o design interiért a planuje

vybaveni novostavby interiérem do 2 let.

Participant 3 — zena, 23 let, absolvent SS (Zahradni architektura), zasnoubena (svobodna),
na matetské dovolené (piedtim studentka na VS), bydli v okrese Havlicktiv Brod, zajima se

o design interiértl a planuje vybaveni novostavby interiérem do 3 let.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Participant 4 —ena, 24 let, absolvent SS (Vieobecné vzdélani), vdana, na mateiské dovolené
(piedtim studentka na VS), bydli v okrese Havli¢kiiv Brod, zajima se o design interiérii a ak-

tudlné¢ rekonstruuje interiér ve svém stavajicim obydli.

Participant 5 — muz, 30 let, absolvent OU (Truhlar), Zenaty, zaméstnany, bydli v okrese
Havli¢ktv Brod, zajima se o design interiért a aktudln€ rekonstruuje interiér ve svém stava-
jicim obydli.

Participant 6 — muz, 36 let, absolvent SS (Telekomunikace a slaboproud), zasnoubeny (svo-

0 design interiér a planuje vybaveni novostavby interiérem do konce roku 2021.

Participant 7 — Zena, 29 let, absolventka VS (Socialni prace), svobodnd, na mateiské dovo-
lené (pfedtim zaméstnana), bydli v okrese Havlickiv Brod, zajima se o design interiéri

a planuje rekonstrukci interiéru svého stavajiciho obydli do 3 let.

Participant 8 — Zena, 30 let, absolventka VS (Cestovni ruch a ekonomika), vdana, zamést-
nana, bydli v okrese Havlickiiv Brod, zajima se o design interiérti a planuje rekonstrukci

interiéru svého stavajiciho obydli do konce roku 2021.

Participant 9 — muz, 35 let, (Mechanik stroji a zafizeni), Svobodny, zaméstnany, bydli
v okrese Havlicktiv Brod, zajima se o design interiéru a planuje rekonstrukei interiéru svého

stavajiciho obydli do 3 let.

Participant 10 — zena, 21 let, absolvent SS (Zdravotni asistent), svobodna, na mateiské do-
volené (piedtim dalkové studentka na VOS a zaméstnana), bydli v okrese Havli¢kiv Brod,
zajima se o design interiérd a jiZ je rok po vybaveni novostavby interiérem od spole¢nosti

VTdesign.
8.2 Vyhodnoceni sekundarniho vyzkumu

8.2.1 Pouzivani socidlnich siti
Jaké socialni sité pouzivate? Zobrazuji se vam na nich reklamni inzeraty?

VSsichni participanti se shodli na pouzivani socialni sit¢ Facebook, kterou drtivd vétSina
oznacila jako svou hlavni socilni sit. Pouze participant 10 oznacil jako svou primarni soci-
alni sit’ Instagram, ktera byla po Facebooku druhou nejcastéjsi odpovedi ticastnikl vyzkumu.
Celkové ji uvedlo 7 z 10 dotdzanych. Dal§imi minoritné zminénymi socialnimi sitémi byly

Twitter a Whatsapp.
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Participanti jsou si védomi reklamnich inzeratt, které se jim zobrazuji a pii scrollovani jsou
schopni je rozpoznat. Polovina participantii uvedla, Ze reklamé na socialnich sitich nevénuje
prili§ velkou pozornost, a proto je neovlivituje. Zajimavosti je, Ze participanti, kteii uvedli
vice nez 1 socialni sit’, upozornili na rozdil mezi vnimani reklam na jednotlivych socidlnich
sitich. Obecné Ize fict, ze reklamu si participanti uvédomuji spise na Facebooku, zatimco na
Instagramu je pro né vice skryta, anebo je pro né¢ méné rusiva. Druhym dechem ale dodévaji,
ze ackoli zde maji k reklamam pozitivnéjsi vztah, z hlediska proklikovosti ur¢ité vede Face-

book.
Rozlisujete klasické prispévky a inzeraty? Jak reagujete, pokud vidite placeny obsah?

7 participantl reaguje na placeny obsah spiSe negativné, coz potvrzuji tim, Ze pokud se jim
na News Feedu zobrazi sponzorovany piispévek, tak jej maji pfirozenou tendenci scrollovat.
Z tohoto zaveru vyplyva, Ze reklamni inzeraty maji mensi ¢asovy font na zaujmuti uzivatele
socialni sité oproti klasickému organickému piispévku. 3 participanti maji k reklamnim pii-
spévkim dokonce takovy odpor, Ze jejich nevhodné zobrazovani na svém News Feedu ak-
tivné blokuji. Nejcastéjsim diivodem pro takové chovani je nerelevantni, nedivéryhodna
nebo Casto se opakujici reklama. Ackoliv vSichni respondenti potvrdili, Ze uméji rozeznat
reklamni pfispévek od klasického organického ptispévku, néktefi mezi nimi pii béZném po-
uzivani nedélaji rozdil. Svou pozornost vénuji jakémukoliv ptispévku, ktery se na jejich
News Feedu zobrazi a zaujme je. Jejich hlavnim kritériem je tedy spiSe obsah a relevance

daného pfispévku.
Je pro vas reklama na socialnich sitich efektivni? Proklik/a jste se nékdy?

I pfes velmi neptiznivy postoj participantl k reklamdm vice neZ polovina z nich pfiznava,
ze se skrz néjaky inzerat obcCas proklikne. Jako nejcastéjsi ditvod pro proklik uvadéji zobra-
zeni relevantni reklamy ve spravnou chvili vzhledem k jejich aktudlnim i dlouhodobym po-
ttebam. Nékteti z nich si dokonce uvédomuji, ze nejefektivnéji na né plisobi remarketing na

zaklad¢ jejich aktivity na internetu.

Zaroven témer vSichni participanti uvedli, Ze skrze reklamu na socidlnich sitich provedli
nakup v online obchod¢. Néakup skrze socialni sité¢ nepotvrdil pouze participant 6. Nakup
probé&hl v 7 z 9 ptipadt probéhl po prokliku skrz reklamni inzerat a 2 ucastnici uvedli, Ze po
zhlédnuti reklamy aktivné vyhledali inzerovany produkt, ktery nakoupili, coz ke smile in-

zerenta nemusel byt vzdy nakup Vv inzerovaném obchodé, jak participanti sami uvadéji.
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Zbozi, které participanti ptes reklamu na socialnich sitich nejcastéji kupuji, spada do rych-
loobratkového sortimentu. Nejcastéji zmiflovanou kategorii bylo obleceni. Na dopliujici
otazku ,,Jak vypadal text reklamy, skrz kterou jste nakoupil/a?* neumé¢li vSichni dotazovani
jednoznacné odpovédét. Podle prvni tietiny byla jejich reklama pouze textova doplnéna o
fotografii nebo obrazek. Druha tretina fikd, Ze jejich reklamni text byl doplnény o vhodné
emoji a posledni tfetina si neni vzhledem reklamniho textu zcela jistd, a proto jej radéji ne-

uvedla.
Jak vypadaji reklamy na vaSem News feedu? Obsahuji emoji?

Participanti v odpovédi na tuto otazku potvrdili, Ze pouzivani emoji v reklamnich textech je
na socialnich sitich trend. 7 z nich uvedlo, Ze vétsina reklam, které se jim zobrazuji, jsou
spiSe s emoji. Participanti 1 a 5 si mysli, Ze emoji na jejich Neews feedu pouziva zhruba

polovina inzerenti a participant 7 nebyl schopny na tuto otazku jednoznacné odpovédet.

8.2.2 Porovnavani vytvorenych reklamnich texta
Jaky je vas prvni dojem z predstavenych reklamnich inzerati?

Participanti méli na ptedstavené reklamni inzeraty rizny prvni dojem. N&ktefi z nich si na
prvni pohled nebyli jisty, jaky je mezi nimi rozdil, anebo pro né tento rozdil nebyl dilezity,
jelikoz je v reklamé zaujaly jiné prvky. Participanti 7 a 8 fekli, Ze rozdil pro n€ byl nedule-
zity, jelikoz emoji jsou zastinéné fotografii/obrazkem. Jejich pozornost sméfovala nejdiive
k fotografii, ktera méla nejvétsi podil na tom, zdali je reklama zaujme, a az potom vénovali

vvvvvv

vizualni stranka, kterd ma vliv spiSe na jeho Citelnost.
Jaky mezi reklamnimi inzeraty vnimate rozdil? Je pro vas zasadni?

VSsichni participanti po krat§im ¢i delSim zkoumani odhalili rozdil v textu mezi jednotlivymi
verzemi reklam. 8 z nich ale uvedlo, Ze pro n¢ tento rozdil neni zasadni a vnimaji ho pouze
pod tihou polozené otazky. Z odpovédi jasn€ vyplyva, ze primarni kritériem je pro partici-
panty spiSe obsah textu a jeho kombinace s fotografii/obrazkem. Emoji na n¢ ptisobi pouze
jako druhotny vizualni prvek a na vyznamu reklamy jiZ nehraji tak velkou roli. S timto vét-
Sinovym tvrzeni nesouhlasili pouze Participanti 1 a 10, z nichz kazdy se pfiklonil na opac¢nou
verzi reklamniho inzeratu. Participant 1 se vyjadfil vyrazné pro reklamu bez emoji, jelikoz

se proti pouziti emoji ohradil vzhledem k nabytkarskému studiu. Zatimco participant 10
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oznacil reklamu bez emoji jako zcela nezajimavou a nevyraznou, coz by zpiisobilo, Ze by se

takovym sdé¢lenim ani nezabyval.
Jaka verze reklamniho inzeratu je pro vas zajimavéjsi?

Porovnani obou verzi bylo pro vétSinu participanti pomérné komplikovany proces, jelikoz
se tato otazka skladala z detailnich podotazek, které rozsirovaly pohled participantti na emoji

v reklamé a Castecné tak ovlivnily jejich vnimani.

Na otazku, jaka verze se vam libi vice, odpovédélo 8 participanti kladn€ ve prospéch re-
klamy s emoji. Jako nej¢astéjsi divody pro toto rozhodnuti i¢astnici uvadéli poutavost a vy-
raznost dané verze reklamy. Obecné by se tedy dalo o reklaméch na sociélnich sitich fict, ze
ta reklama, ktera je pro uzivatele vyraznéjsi a poutavéjsi, je pro néj i vhodnéjsi a vice se mu
libi. Jak se ale pozdé&ji ukazalo, tento jednoznacny vysledek pro reklamu s emoji byl velmi
ovlivnén prostiedim, ve kterém porovnavani probihalo. Jednalo se o umélé prostiedi, kde
byly k nahlédnuti pouze zkoumané piispévky a participanti tak nebyli ruSeni ostatnimi pfi-
speévky. Jakmile byly reklamni pfispévky uvedeny do kontextu pouzivani socialni sit¢ Face-
book a participanti byly vyzvani, aby ur¢ili reklamu, u které by se pfi scrollovani spise za-
stavili, situace se Casteéné zménila. Néktefi pii svém rozhodovani znejistili, coz vedlo
k tomu, Ze stoprocentné kladné pro reklamu s emoji se vyjadtila jiz pouze polovina dotazo-
vanych. Ostatni si nebyli jisti svym rozhodnutim, jelikoz podle nich by pouziti emoji v re-
klamné na tento konkrétni obor nemuselo byt vzdy vyhodou, ale pod natlakem otazky se
nakonec vyjadfili opét spiSe pro emoji verzi. Participant 1 by na svém News feedu dal pred-
nost textu bez emoji. Posledni dopliikovy dotaz byl mifeny na proklikovost obou reklam,
kde byli ucastnici vyzkumu postaveni pfed dalsi krok nakupniho rozhodovaciho procesu,
tedy pfed volbu, na kterou verzi by radéji klikli. V této fazi se jiz nadpolovicni vétSina roz-
hodla pro reklamu bez emoji, navzdory tomu, Ze se jim piivodné libila spise ta s nimi. V pra-
béhu rozhovoru se ale vice zaméfili na jejich vyznam v textu a oproti Cisté textové verzi je
oznacili jako méné davéryhodné vzhledem k inzerentovi. Podle 6 participantii by méla byt
komunikace designového a nébytkatského studia spise seridzni, coz podle nich nekorespon-
duje s vnimanim emoji. Toto téma bylo pfedmétem jedné celé otazky v rozhovoru, proto je
podrobnéji rozebrano nize v textu. Ve findlovém kroku by se pro emoji reklamu rozhodli

pouze 3 ucastnici, Z nichz dva se tak rozhodli po del§im pfemysleni.
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Ovliviiuji pouzité emoji vase emoce?

Prestoze v reklamé nebyly explicitné pouzité emoji S vyrazem, drtiva vétSina dotazovanych
potvrdila, ze pouzité emotikony v nich maji vliv na vnimani emoci z textu a na intenzitu
jejich proziti. 8 participanti popsalo své emoce jako pozitivni, veselé, az pratelské pocity
vyvolanymi pfectenim textu, ktery byl vhodné doplnény o emoji. Podle nékterych partici-
pantli emoji vyvolavaji emoce diky své schopnosti vzbudit u piijemce sdéleni fantazii a pted-
stavivost. Participant 6 tento proces dokonce detailné popsal: ,,Emoji na mé plisobi, jelikoz
je zndm a mam k nim vybudovany ur€ity vztah. Pfenesené by se dalo fict, Ze pro mé néco
znamenaji. Coz je dano tim, Ze je pouzivam pii své vlastni komunikaci a evokuje mi to prave
ty pocity, které zazivam, kdyz je chci sdm pouzit.*

Emoji neovlivnili emoce participantii 1 a 5, z nichZ oba fekli, Ze samotné emoji v nich pocity
nevolavaji a zalezi Cisté na textu, jestli k tomu dojde. Participant 1 dale uvedl, Ze jej emoji
spiSe roz¢€iluji a text s nimi na n¢j tak pisobi negativné.

Jak se vam libi pouZiti emoji v reklamnich inzeratech?

Tato ¢ast rozhovorl byla rozdélena podle sérii reklam a kazdy z participant( dostal ptilezi-
tost vyjadfit se ke kazdé emoji verzi zvlast. Casti, které by se v rozboru opakovali, partici-
panti pteskakovali. Nyni nasleduje popis jednotlivych verzi.

K 1. verzi reklamniho inzeratu se participanti vyjadfovali velmi kladn€, coZ potvrzuje tvr-
zeni 8 z nich, ktefi by takto vypracovany text oznacili za vhodnou a efektivni reklamu. Par-
ticipantim se libilo pouZiti emoji v textu, kteti dle jejich slov vhodné dopliuji véty a jsou
pouzity na spravnych mistech. Za nejzajimavé§jsi a nejvlivnéjs$i emoji povazovali vSichni
participanti ¢eskou vlajku (™), ktera upoutala jejich pozornost a zvysila pocit divéryhod-
nosti nabytkarského studia. Nekteti participanti dokonce uvedli, ze na zakladé€ tohoto emoji
maji veétsi divéru v kvalitu prace, kterou nabytkaiské studio odvadi. Naopak nejméné
vhodna byla dle participantii volba ducha (%), ktery jim do komunikace nezapadal a ptipa-
dal jim az komicky. Z textu by ho klidné zcela vynechali a snizili tak celkovy pocet emoji
na dvé€. S ¢imZ nesouhlasili participant 2 a 10, které by text o emoji spiSe jeSté doplnili.

K 2. verzi reklamniho inzeratu byli participanti pon¢kud vice skepticti, jelikoz pouziti emoji
pro n& jiz bylo méné vhodné. Nejvétsi problém vyvolavalo pouZiti emoji hvézdy (3%), ktera
je byla v textu nerozpoznatelna a nékterym participantiim ani po upiesnéni nedavala vyzna-

mové smysl. Druhym problemati&t&jsim emoji byl oheti (&), ktery u 4 participant vyvolal
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dojem, ze dfevény interiér by mohl hofet, coz spustilo prvotni negativni reakci, kterd se poz-
déji pfeménila na vnimani ohné jako upoutavaciho emoji. Sadu emoji v této verzi doplnila
opét vlajka eské republiky M, kterou participanti vnimali stejné jako v 1. piipadé. Reklamni

text by v tomto znéni i pfes namitky uznalo za vhodny 7 participantu.

K 3. verzi méli participanti nejvice ndmitek a to, i pfestoze text obsahoval pouze 2 emoji.
Velmi kontroverznim emoji byl v tomto piipadé symbol srdce, ktery byl pro ucely reklamy
vybran v éerné barvé (@), coz participantiim pfili§ nesedélo. 6 z nich dokonce uvedlo, Ze
Vv nich ¢erné srdce evokuje smutek a z reklamy tak citi negativni emoce. Vétsina z nich by
¢erné srdce vymenila za jinak barevné, nejcastéji Cervené. Pouze participant 3, 8 a 10 ozna-
¢ili Cerné srdce za elegantni a vhodné k oboru. Participanti pro ¢erné srdce si v§imli i propo-
jeni srdce s cernymi detaily kuchyné z fotografie, coZ umocnilo jejich pozitivni emoce. V za-
vérecném hodnoceni této verze se vétSina participant shodla na tom, ze by text doplnila
o vhodng&jsi emoji, nejcastéji ty z oboru. Reklamni inzerat v tomto znéni oznacili jako ne-

vhodny.

Jako nejlepsi vybralo 6 participantl verzi 1, jelikoz jim zde pouZiti emotikonli davalo nej-
vetsi smysl a reklamni text jim pfiSel nejlépe zpracovany. 3 participanti oznacili za nejlepsi
3. verzi, jelikoZz se jim libila kombinace obrazku a text. Podle participanta 9 byla nejlepsi 2.

verze, ve které vyzdvihl kombinaci ¢eské vlajky a ohné, coz ho zaujalo nejvice.

V ramci této otazky byli participanti vyzvani k zodpovézeni dopliikovych dotazi, které se
Kk pouzivani emoji v textu uzce vazou. Prvni dotaz sméfoval na idealni pocet emoji v textu,
na ktery participanti odpovidali vzhledem k délce zkoumaného text (zkoumany text v pri-
meéru obsahoval 3-4 véty nebo 30-40 slov). Odpovédi na tuto otazku se rozd€lily témét v ide-
alni poloving. 5 participantti oznacilo za idealni pocet 2-3 emoji. Vzhledem k délce zkouma-
ného textu jim to ptislo jako vkusné doplnéni psaného textu, ktery nebude ptisobit preplacané
ale ani stroze. S timto nazorem nesouhlasili 4 participanti, ktefi by do zkoumaného textu
vlozili pouze 1-2 emoji. VEtSi pocet by podle nich mohl pilisobit rusivé a zbyte¢né uméle.
S nejvyrazné€j$im ndzorem ale pfisel participant 10, ktery by do délky zkoumaného text vlo-
zil 3-5 emoji. Participant 10 je nejmladsi ze vSech oslovenych a timto ndzorem potvrdil, Ze
mladsi uzivatelé socialnich siti maji tendenci pouzivat emoji ve vétsSim mnozstvi. S idealnim
mnozstvim emoji souvisel i druhy dotaz, ktery zkoumal nézor participantl na velké mnoZzstvi
emoji v reklamé. Vétsina participantl na tuto otdzku odpovédéla v neprospéch takového in-

zeratu. Reklamni text, ktery obsahuje mnozstvi emoji piisobi negativné na celkovy vzhled
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reklamy a dle 7 participanti dramaticky snizuje diivéryhodnost a profesionalitu komunikace
inzerenta. Dle participant 2, 3 a 4 by takovou reklamu dokonce bylo mozné oznacit za
clickbaitovou. Posledni doplitkovy dotaz zkoumal pozici a funkci emoji ve vété. Podle nad-
polovi¢ni vétSiny participanti je nevhodné v reklamnim sd€leni pouzivat emoji jako za-
stupny znak pro dané slovo, jelikoz pti komunikaci s masovym publikem mutze dojit ke Spat-

nému pochopeni vyznamu emoji. Pozice ve vété je pro vétsinu participantl nedulezita.
Jaké jsou podle vas vhodné emoji pro reklamu?

Polovina respondentli po dotdzani uznala, ze pfirozené rozliSuje riizné druhy emoji, které
v ramci reklamy dle jejich slov primarné déli do dvou az tii skupin. Prvni skupina by se
pravdépodobné dala idedln¢ vystihnout pfidavnym jménem détinské, coz v realit¢ znamena,
ze se dle ndzoru participanti jejich pouziti do reklamy pfili§ nehodi. To té skupiny se fadi
vétSina vyrazovych emoji, které jsou doplnény o tzv vyrazné az vystiedni emoji. Pro ptiklad
Ize pouzit emoji ducha (€2) nebo zafivé hvézdy (3%), které byly pouzity v reklamach a pfi
rozhovorech byly detailnéji zrecenzovany. Druhou skupinou jsou takové emoji, které by se
dali vystihnout slovy formalnéjsi, dospé€lejsi nebo profesionalné;si. Jejich popis byl vétSinou
velmi jednoduchy. Maji za kol vhodné doplnit textové sdéleni, ale nesmi byt pteplacané a

zbyteénd moc barevné. Piikladem takového emoji jsou podle odpovédi diamant (), vlajka
(W), srdce (@) nebo rodina (F§) Posledni skupinou jsou tzv. oborové emoji a jak nazev
napovida jsou to takové emoji, které jsou spojené s danym oborem. V kontextu bakalaiské
prace se jednalo o emoji nabytku a vhodného naradi. Jako piiklad Ize uvést pilu (¢ b), kladivo
(&), bednu na nafadi (ggg) nebo zidli (§). Oborové emoji by v reklamnim textu pouzila

polovina participantt. Dle jejich odpovédi by takto doplnény text vzbuzoval ty spravné

emoce a zaroven pusobil profesionalné.
Charakterizujte reklamni inzeraty.

Zhruba v poloving kazdého rozhovoru byl zadan participantiim tkol charakterizovat text bez
emoji a s emoji vlastnimi slovy, nejlépe piidavnymi jmény, ktera je napadnou jako prvni.
Cilem tohoto kratkého cvi€eni bylo ziskat pfehled, jak jednotlivé reklamy na ¢loveéka plisobi
po jejich shlédnuti. Celkovy piehled byl obohacen o vSechna charakterizujici slova zachy-

cena v pribehu rozhovoru. Nize nasleduje popis a vizualizace popisu obou skupin.

e Reklama s emoji — Nejvice charakteristickym ptidavnymi jmény textu s emoji byla

slova ptatelska, barevnd, poutava, mila, détinska a hrava. Z tohoto vyctu Ize odvodit,
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ze participanti reklamu s emoji vnimaji spiSe pozitivné, jelikoz z celkového vyctu
Castéji zminovanych slov lze negativni podtext vnimat pouze u jednoho. Slovem d¢-
tinskd respondenti nejCasteji mysleli negativni dopad emoji na vérohodnost inzerenta
a jejich ochotu s nimi spolupracovat. Jako negativni extrém lze vnimat slova po-
vrchni, nediilezitd nebo nesrozumitelnd, kterd ovSem byla zminéna vzdy maximalné
jednou. Vsechna ostatni ¢asto pouzivana slova naopak evokuji pozitivni emoce, coz
pravdépodobné nejlépe vystihuji slova ptatelskd, mild a kamaradska. Participanti
dale uvedli, Ze zminéna slova popisuji nejenom reklamu, ale celkové komunikaci
spolecnosti. Pfenesen¢ je tak mozné fict, ze takto vypracovany reklamni inzerat ma
pozitivni dopad na budovani vztahti s vefejnosti. Detailnéjsi vypis vSech zminénych
slov je k nahlédnuti na obrazku nize. Diagram zachycuje i rozdil v ¢etnosti zmino-
vanych slov. Cim ¢ast&ji bylo slovo zminéno tim vétsi je znazornéno v diagramu

(celkovy pocet slov je 74).
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Obrazek 4 Charakteristika reklamniho textu s emoji

e Reklama bez emoji — V popisovani reklamnich inzerati bez emoji méli participanti
veétsi problém vymyslet §ir$i Skalu popisujicich slov v porovnani s inzeraty s emoji.
I presto jich ale vymysleli pomérné velké mnozstvi. Nejcastéji zmiiovanymi piidav-

nymi jmény byla slova stroha, seriézni, formalni, davéryhodna, Cista a piima. Jako
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nejvice negativni slova z tohoto vyctu byla vybrana strohost a formalnost. Z de-
tailn¢jSiho popisu participantti vyplyva, ze takto navrhnutéd reklama by mohla odradit
uzivatele na socialnich sitich od piecteni textu. Podle odpovédi strohy a formalni text
je odrazujici od Cteni, jelikoz lidem ptijde piili§ dlouhy a nechtéji s nim ztracet sviij
¢as. V pripadé ¢isté textovych reklam jsou negativnimi extrémy slova bez emoci, bez
napadu, stereotypni a odrazujici. Podobn¢ jako v pfedchozim piipad¢ byla zminéna
pouze jednou, proto neni nutné na n¢ brat piilis velky zietel. VEtSinu ostatnich slov
véryhodnd a profesionalni, ktera ukazuji, ze lidem zalezi na zptisobu komunikace
inzerenta. V ptipad¢ takto zvolené komunikace by participanti brali nabidku vazné a
podle slov nékterych z nich by pro né€ byla i kli¢ova pro osloveni inzerenta s poptav-
kou. Detailn&jsi vypis vSech zminénych slov je k nahlédnuti na obrazku niZe. Dia-
gram zachycuje i rozdil v &etnosti zmifiovanych slov. Cim &astéji bylo slovo zminéno

tim vétsi je znazornéno v diagramu (celkovy pocet slov je 43).
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Obrazek 5 Charakteristika reklamniho textu bez emoji

Jak hodnotite pouZiti emoji vzhledem k zaméfeni spole¢nosti?

V této otdzce se 6 participantll priklonilo na stranu emoji a tekli, ze jim nevadi, pokud je
pouziva nabytkaiské studio. Diilezité je ale zminit, ze vétSina z nich upozornila na stfidmé
pouziti emoji a doporucila jich v textu vyuzivat spiSe mén¢ nez vice. Dalsim doporucenim,

které je izce spjaté se stiidmosti, je také vhodnost a vkusnost jednotlivych emoji. Zde se
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participanti odkazovali na popis idealnich emoji, které byly popsany v otazce, jaké jsou
podle vas vhodné emoji pro reklamu? Dal$im potencidlnim problémem, ktery shodné popsali
participanti 6, 7 a 8, je pouzivani emoji mimo socialni sité. Z odpovédi vyplyva, ze ackoliv
emoji mohou byt vhodné v reklamnim sdélenim na Facebooku, jejich pouziti v jinych kana-
lech by mohlo byt velmi negativni, az katastrofické dopady pro inzerenta. Na Facebooku
jsou uzivatelé na emoji zvykly a vnimaji je pozitivné, ale pokud by se s nimi participanti
setkali naptiklad pfi e-mailové komunikaci, na webu nebo v jiném formatu reklamy s danym
nabytkovym studiem by jiZ nechtéli spolupracovat. Nejhtfe by participanti emoji snasely

V tiskovinach a offline reklamé.

8.2.3 Emoji na socialnich sitich
Jaky maji emoji vyznam v reklamnim sdéleni?

Drtiva vétSina dotazovanych oznacila emoji v reklamé jako cileny tah marketingovych pra-
covnikll ozvlastnit sviij text a udélat ho vizuadlné zajimavéjsi. Tento zpiisob vytvareni textl
participant 3 oznacil za trend, ktery na socidlnich sitich aktualn¢ probiha. Dal§imi divody
vkladani emoji do textu jsou podle participantl jejich srozumitelnost, kterd zjednoduSuje
pochopeni sdéleni, a schopnost vzbuzovat emoce. VSichni participanti souhlasili, ze jakmile
je text zaujme, role emoji ztraci na své dualezitosti. Nékteii z nich dokonce piiznali, Ze pii

¢teni samotného textu emoji podvédomée pieskakuji a nevénuji jim jiz zddnou pozornost.
Jak moc je pro vas diilezita vazba mezi emoji a brandem, ktery je pouziva?

Participanti v 7 pfipadech shodn¢ odpovédéli, ze jim zalezi na znacce, které emoji pouziva.
Komunikace nékterych znacek a potazmo oborti by méla byt v o€ich vefejnosti seridzni
a profesionalni, coz s pouzivanim emoji rozporuje. Takovymi obory jsou dle participantl
administrativni a statni profese, pohiebnictvi, bankovnictvi a finan¢nictvi, pravnictvi, sta-
vebnictvi, priimyslové obory a dalsi. (Vycet obori je sestupné sefazen dle nejcetnéjsSiho vy-
skytu v rozhovorech). Podle participantt 3, 4 a 8 1ze nevhodné spojeni znacky a emoji defi-
novat i prostfednictvim ceny za nabizenou sluzbu nebo produkt. ZjednoduSené by bylo
mozné fict, Ze ¢im drazsi nabizeny produkt bude, tim méné vhodné bude pouziti emoji v re-
klamnim inzeratu. Participant 3 tuto vazbu odiivodiuje tim, ze u rychloobratkovych pro-
duktii nefesi vzhled reklamy, jelikoZ vynaloZeny néklad na ndkup produktu je pro néj zane-
dbatelny. Zatimco u sluzeb a produktti s vysokou cenou je pro néj nakupni rozhodovaci pro-
ces delsi a hraji v ném roli 1 sympatie s potencidlnim prodejcem, coz vzhled reklamy jedno-

znacné ovliviiuje.
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Na druhou stranu existuji obory, které¢ svou komunikaci chtéji vést v pratelské, kamaradské
a milé formé, coz koresponduje s vlivem emoji na reklamni inzerat. Ideédlnimi obory, které
by emoji podle participantii méli pouzivat jsou obchody s détskym sortimentem, oblecent,
rychloobratkové a maloobchodni zbozi, gastronomie, kvétinarstvi a HR a dalsi (Vycet obort

je sestupné sefazen dle nejcetnéjsiho vyskytu v rozhovorech).
Jaka je podle vas budoucnost v reklamach na socialnich sitich?

Vsech 10 participanti o¢ekava v budoucnosti nértst pouzivani emoji v reklamach na soci-
alnich sitich. Své tvrzeni nejcastéji odlivodiuji nastupem nové generace, ktera ve svété emoji
vyrustd od malicka a jejich komunikace v online prosttedi je s nimi Gzce spjata. 5 participanti
tuto svou prognézu pak dale rozvedli. Dle jejich nazoru dojde postupnym nartistem emoji
v textech Kk postupnému nahrazovani slov. Emoji se tak stanou hlavnim nosi¢em sdéleni
a prestanou figurovat jako doplitkovy prvek. Zaroven tento nértst zpisobi vizudlnimu pte-

syceni, které zapticini lhostejnost lidi k pfijmuti sdéleni. Tento jev by bylo mozné po vzoru

presyceni reklamou nazvat emoji smogem.

Se zajimavym nazorem piiSel participant 2, dle kterého dojde v budoucnosti k nahrazeni
emoji novym formatem. Tento upgrade participant pfirovnal k pfeméné fotky na video.
V budoucnu tedy o¢ekava audiovizualni verzi emoji, ktera piijemce bude oslovovat pro-

sttednictvim své dynamické formy.
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9 PRIMARNI VYZKUM — FACEBOOKOVA KAMPAN

Obsah této kapitoly se zaméfuje na pribeh primarniho vyzkumu, reklamé na socialni siti
Facebook. Jeji soucasti je pfiprava kampang, vystavba kampang¢ a jeji nasledné vyhodnoceni

vzhledem Kk bakalaiské praci.
9.1 Priprava primarniho vyzkumu

9.1.1 Ugel reklamni inzerce sluzeb VTdesign

Primarnim ucéelem reklamni inzerce na socidlni siti Facebook je zaujmout relevantni uziva-
tele, ktefi se skrz proklik dostanou na web spolecnosti VTdesign, na kterém se méii konverzi
udélosti. Hlavni konverzni udalosti je odeslani kontaktniho formuléte, ktery slouzi pro
uvodni komunikace se spole¢nosti. Dale jsou na webu méfeny mikro-konverze, kterych je

na rozdil od hlavni konverze né¢kolik. Jako mikro-konverze jsou méteny nasledujici akce:

e Zkonzumovani obsahu — relevantni doba stravena na strance a mira scrollovani

e Zobrazeni kontaktu — zobrazeni kontaktnich idaji a formulafe na podstrance kontakt
nebo ve spodni ¢asti hlavni stranky

e Interakce s formulafem — jakmile navstévnik za¢ne vyplinovat formulaf, je pro VTde-
sign velmi zajimavy, a to i v ptipad¢, ze formulafe v poslednim kroku neodesle

e Odeslani formuléfe — uspésné€ odeslany formular

9.1.2 Definovani cilové skupiny s ohledem na socialni sité

Cileni na socialnich sitich bylo vytvofeno na zaklad¢ cilovych skupin spole¢nosti VTdesign,
proto jsou si ob¢ cileni vzajemné velmi podobné. Popis cileni na Facebooku je ale vice za-
méfeny na zajmy a demografické tidaje. Zakladni demograficky popis cilové skupiny je na-
sledujici. Mladi a stfedné staif lidé ve véku 25-44, Ziji v okresech Havli¢kav Brod nebo Zd’ar
nad Sazavou, vlastni n&jaké obydli a ziji v doméacnosti. Jejich vzdélani neni pro tcely cileni
rozhodujici, ale sleduje se pro ucely bakalarské prace, stejn€ jako dalsi udaje (pohlavi, ro-

dinny stav a pracovni pom¢r).

Popis Facebookové cilové skupiny byl dale rozsifen o z4jmy a zaliby, na které je reklamni
kampan zacilena. Vzhledem k pomérné Sirokym moznostem cileni na Facebooku byly vy-
brany 4 hlavni okruhy, podle kterych je reklamni kampan déle rozpadnuta do mensich re-

klamnich sestav. Jako zdjmové okruhy byly vybrany nasledujici kategorie: Design interiérti
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(ptiklad cilenych zajmu: architektura, moderni architektura, design interiéru apod.), Ku-
chyné (ptiklad cilenych zajmii: kuchyné, design kuchyni, napady na design kuchyni apod.),
Nabytek (piiklad cilenych z4jmu: nabytek a moderni nabytek) a Rekonstrukce (ptiklad cile-
nych zajmu: vystavba a oprava domu, renovace, rekonstrukce apod.). Tyto ¢tyfi kategorie
poslouzily jako zakladni reklamni sestavy, které byly dale déleny, aby bylo dosazeno co
mozna nejlepsiho prostiedi pro A/B testovani.

vvvvvv

klamy. Na zakladé tohoto kli¢e byly zakladni 4 reklamni sestavy (Design interiért, Kuchyné,
Nabytek a Rekonstrukce) rozdéleny do 8 tak, aby polovina obsahovala emoji a druha polo-
vina nikoliv. Na urovni 8 reklamnich sestav tedy doslo k dalSimu rozdéleni podle verze re-
klamy. Jelikoz vzdy byly vytvofeny 3 verze textu, bylo nutné piivodnich 8 rozsifit na final-
nich 24 sestav. Aby bylo jednodussi cely proces pochopit, je tento rozpad demonstrovan na
obrazek pod timto textem a dale doplnén ukazkovym vypisem vytvotenych reklamnich se-

stav cilenych na design interiéru.

Nazev celé reklamni sestavy
|

EMOJI_Feed_FB_AIl_25-44_Interior design_Vysocina_v1
| I | I | | : | | : || I J \_'_/

text vs emoji platforma a umisténi demografické cileni cileni podle zajma geografické cileni verze promovaneé
obsahuje emoji reklamy (ovliviiuje rozpad) reklamy

(ovliviiuje rozpad) (ovliviiuje rozpad)

Legenda obrazku (Sedivé texty: Dovysvétlujici texty, které nepopisuji cilovou skupinu; Ze-
lené texty: Demografické tidaje, které popisuji cilou skupina a na které ptimo cili reklama
sestava. Toto kritérium nema vliv na rozpad sestav; Cervené texty: Texty popisujici cilovou

skupinu, které maji vliv na rozpad sestav.
Vypis ukazkovych reklamnich sestav

e EMOJI_Feed_FB_AIll_25-44 Interior design Vysoc¢ina vl
e EMOJI_Feed_FB_AIl_25-44 Interior design_Vysocina_v2
e EMOIJI_Feed FB_AIll 25-44 Interior design Vyso€ina v3
e TEXT_Feed FB_AIl_25-44 Interior design VysoCina vl
e TEXT_Feed FB_AIl_25-44 Interior design VysoCina v2
e TEXT_Feed FB_AIll_25-44 Interior design Vysocina v3
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Spravné pouziti vyse zminéného kli¢e rozpadu sestav zarucilo porovnatelnost vysledku jed-
notlivych reklam mezi sebou, jelikoz ke vSem verzim reklam bylo alokovéno stejné mnoz-
stvi finan¢nich prostfedki a zaroveit mély mit moznost oslovit stejna publika nejenom podle

demografickych a geografickych udajt, ale také podle zajmti.

9.1.3 Vystavba kampané

Kampaii byla vystavena v reklamnim néstroji Facebook Business Manager, v némz byl vy-
uzity nastroj Ads Manager. Reklamni kampaii tedy byla jiz od zacatku zpracovavana profe-
sionaln¢j$im ptistupem, nez nabizi jiné formy propagace na Facebooku (naptiklad modré
tlacitko ,,Boost™ = Cesky ,,Promovat®). Sprava kampani prostiednictvim Ads Manageru
umoznuje vétsi kontrolu nad propagovanymi ptispévky a nabizi detailnéjsi moznosti cileni
a spravy kampang. Nastaveni kampan¢ v tomto néstroji probiha na 3 logickych trovnich.
1. Uroveil se zabyva obecné tvorbou a nastavenim reklamni kampané, Tato uroven je tak
nadfazend obéma nasledujicim. 2. Groven nabizi rozpad kampané do reklamnich sestav,
které v ramci kampané davaji smysl. Posledni urovenl jsou reklamni inzeraty/ptispévky,

které jsou jedine¢né pro kazdou reklamni sestavu. Jsou tedy nejvice podfazenou trovni.

Vzhledem k hlavnimu cili reklamni inzerce, tedy zaujmout relevantni uzivatele a pfivést je
na web, byl na 1. Grovni vybran Traffic (= Navstévnost webu) jako pfislusny prednastaveny
zamér facebookové kampané. Tento zamér kampané funguje na pfedprogramovaném algo-
ritmu Facebooku, ktery dle své databaze uZivatelll vybira ty, které maji nejvétsi potencial na
reklamni inzeraty kliknout a tém reklamu zobrazi (Facebook, © 2021). Na této urovni byla
vypnuta moznost spravy nad rozpoctem i casovym pribéhem facebookové inzerce
a byla pfenechana do 2. irovné, coZ umoznilo vétsi kontrolu nad jednotlivymi cilovymi sku-
pinami.

Reklamnich sestav bylo dle cileni v kampani nastaveno celkem 24. Kazda z nich byla nasta-
vena na dobu trvani jednoho tydne a byl k ni alokovéan jednotny rozpocet, coz zajistilo ide-
alni podminky pro porovnatelné vysledky. Na urovni reklamnich sestav bylo nastavené 1
demografické, geografické a zajmové cileni, které piimo vychazelo z kapitoly Definovani
cilové skupiny s ohledem na sociélni sité. Déle zde bylo upraveno umisténi a platforma, na
které se reklamni inzeraty zobrazovaly, coz bylo ovlivnéno vysledky sekundarniho vy-
zkumu, dle kterého se vSichni participanti shodli na pouzivani socialni sit¢ Facebook. Na

zaklad¢ tohoto vysledku bylo jako jediné umisténi reklamniho inzeratu vybran Facebook
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News Feed, ackoliv ptivodnim zdmérem bylo testovat reakce uzivateli na Facebooku i In-

stagramu.

Na urovni reklamnich inzerati byly vytvofeny konkrétni reklamy, které jsou k nahlédnuti
Vv ptiloze této bakalarské prace. Primarné se jednalo o vlozeni primarniho textu ptispévku,
fotografie ptispévku, nadpisu webové stranky a jejiho popisu. Soucasti bylo i spravné nasta-

veni UTM parametrt, jejichz spravné pouziti bylo klicové pro vyhodnoceni tohoto vyzkumu.
9.2 Vyhodnoceni primarniho vyzkumu

9.2.1 Celkové vysledky vyzkumu na trovni kampané

Reklamni kampan za celkovou dobu svého trvani oslovila 16 801 uzivatelt, kterym se re-
klamni inzeraty celkové zobrazili vice nez 42 000krat. Z tohoto poméru vyplyva, Ze kazdy
uzivatel vidél reklamu na spole¢nost VTdesign vV promovaném obdobi nejméné 2krat.
V kontextu A/B testovani reklam je ale dulezitéjsi informace, ze celkovy pocet impresi byl
rovnomérné rozdélen do textovych i emoji reklam. Skupina textovych reklam se celkove
zobrazila 20 796krat, coz mélo dosah na 11 397 uzivatell. Prakticky stejnych vysledkd do-
sahla i skupina emoji, jejichZ reklamni inzeraty se zobrazily 21 246krat a oslovily tak 11 809
uzivatelti. Tento zakladni ukazatel potvrzuje dobré nastaveni reklamnich kampani, coz vy-

tvotilo ideélni prostiedi pro relevantni porovnavani vysledki obou verzi reklam.

Z hlediska proklikovosti kampan dosahla na 597 kliknuti a zobrazeni webovych stranek, coz
vzhledem k impresim tvoii CTR pomér 1,42 %. Tento pomér by se v piepoctu na tisic uzi-
vatelti dal prepsat do jednodussiho znéni, tedy z tisice oslovenych uzivateld se na webové
stranky prokliklo 14 uZivatell. Ackoliv se pomér miiZe zdat na prvni pohled pomérné nizky,
Vv kontextu inzerce na socialnich sitich je pomérné dobry, az nadprimérny, coz potvrzuje
napiiklad marketingovy vyzkum spolecnosti WordStream, ktery v kategorii vybaveni do-
macnosti a rekonstrukci oznacuje za prumérny pomér 0,7 % (tedy z tisice oslovenych uziva-
telt se proklikne 7; Irvine, 2020). Pomér 1,42 % tedy vypovida pfedev§im o dobie zvolené
textaci, kreativé a cileni v ramci reklamy, coz potvrzuje i hodnoceni relevance reklam od
Facebooku. Celkovy pocet proklikt je prvni stézejni metrika v porovnavani efektivity jed-
notlivych verzi reklam. Nicméné€ na tirovni kampané neni mozné detekovat pievahu které-
koliv skupiny reklam, jelikoz emoji reklamy z celkového poctu 597 kliknuti realizovali 307
proklika a textové reklamy realizovali 290 proklikti. Ac¢koliv mezi vysledky lze pozorovat

minimélni nuance, v kontextu celé kampané jsou zcela zanedbatelné. Na prvni pohled by se
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tedy dalo fict, Ze emoji neméni efektivitu reklam na socialnich sitich, nicméné pro potvrzeni
této hypotézy je nutné jit ve vysledcich kampani do vétsi hloubky a zanalyzovat vykonnost
na urovni reklamnich sestav, reklam samotnych a jejich vykonnost konfrontovat s relevanci
privedenych uzivateli, coz lze definovat diky analyze chovani uzivatelii na webovych stran-

kach.

Poslednim diilezitym aspektem je na urovni kampané vynalozeny spend a jeho pomérové
vyjadfeni prostiednictvim metriky CPC. Celkové vynalozené néklady na obé skupiny jsou
prakticky identické. Rozdil mezi skupinou textovych reklam a emoji reklam je pouze v ta-
dech jednotek korun. Na vyrazny rozdil neupozoriiuje ani metrika CPC, ktera je v porovnani
obou skupin opét prakticky totozna. Z hlediska vynalozenych nakladu 1ze tedy pouze potvr-

dit predbézny zaver zminény V predchozim odstavei.

9.2.2 Vysledky A/B testovani vzhledem k interakcim s prispévky

Sekundarnimi ukazateli vyzkumu jsou metriky, které vyjadiuji pocet interakci s prispévkem
akci, reakci (= ,,lajkti), komentari, sdileni a uloZeni pfispévku. Porovnani reklamnich inze-
ratti z tohoto pohledu lze interpretovat jako zajem o danou reklamu, coZ je mozné v kontextu

bakalaiské prace vnimat jako vzbuzeni pozitivnich emoci v ramci dané reklamy.

Z hlediska skupinového pohledu dosahli textova i emoji reklama velmi podobnych vysledkd.
Celkovy pocet interakcei s ptispévkem bylo v obou piipadech okolo 320. Podobnost vykon-
nosti nasledovali 1 dal8i metriky: v poctu reakci doséhli obé skupiny identického poctu 22,
pomeér poctu ulozeni ptispévkl byl 2:3 ve prospéch textovych ptispévki a pomér sdileni
reklamnich inzerat byl opét identicky 2:2. Vysledky tohoto Setfeni jsou dal§im potvrzujici

zdroj pro tvrzeni, ze emoji nemaji vyznamny vliv na efektivitu reklam na socialnich sitich.

Zajimavym vystupem této analyzy je porovnani verzi reklam mezi sebou, z nichZ nejlépe
vychazi 3. verze. Celkove¢ tato verze ziskala 300 interakci a 20 reakci, coz bylo nejvice ze
vSech. Status nejoblibengjsi verze obhajila tato reklama i v metrice CPC, kde oproti svym
konkurentiim ziskala o 0,5 K& levné&j$i proklik. Tento zavér rozporuje s vysledky sekundar-
niho vyzkumu, kde participanti vybrali jako nejvhodnéjsi a nejatraktivnéjsi reklamni inzerat
1. verzi, kterd v tomto porovnani skoncila az na druhém misté. Reklamni inzeraty 2. verze
byly uprostfed kampané vypnuty, jelikoz v porovnani s ostatnimi byli velmi neefektivni, a

to jak emoji tak textova verze, coz poukdzalo na mén¢ konverzi texty a nevhodné pouziti
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fotografie. Rozpocet z téch reklamnich inzerati byl rovnomérné rozdélen do zbylych dvou

reklam.

9.2.3 Vysledky A/B testovani vzhledem k demografickym a geografickym udajim

uzivateld

Dle statistickych tdaju v nastroji Facebook Business Manager na reklamy daleko castéji kli-
kaly a reagovaly Zeny neZz muzi, a to v pomérn¢ jednoznaéném pomeéru 70 % vs 30 %
a to 1 prestoze reklamnimi sdélenimi byly obé& skupiny oslovovéany téméf ve stejném rozsahu
(45 % impresi se zobrazilo muzim a 55 % impresi se zobrazilo zendm). V porovnani veéko-
vych skupin interagovali ¢astéji starsi uzivatelé ve véku 35 az 44 let, ktefi byli reklamnim
inzeratem osloveni 8 253krat a proklikli se 328x (CTR této vékové skupiny bylo nadpriimeér-
nych 1,54 %). Naproti tomu mladsi skupina 25 az 34 let zhlédla reklamni sdéleni pouze
7 193krat a proklikla se v 224 ptipadech. Posledni minoritni vékovou skupinou byly uziva-
telé 18 az 24 let, kteti se proklikli pouze 45krat. Nyni nasleduje detailnéjsi rozpad vékovych

skupin dle reakci na text bez emoji a s nimi:

e V¢kova skupina ve véku 35 az 44 let nedélala mezi textovymi a emoji reklamami
prakticky zadné rozdily. V obou ptipadech se uzivatelé proklikavali v poméru CTR
1,5 % (absolutni pocet proklikii byl 168 vs 160 ve prospéch emoji reklam). Tuto
skutec¢nost potvrdila i data z metriky CPC, dle které byl rozdil v cené v jednotkach
haléit.

e V¢kova skupina ve veéku 25 az 34 let se Castéji proklikdvala prostfednictvim emoji
reklamy, coZ dokazuje mirny rozdil mezi CTR, ktery ¢ini 0,3 % (1,2 % vs 1,5 % ve
prospéch emoji reklam). Zajimavym faktem bylo to Ze v ptipad¢ jesté mladsi v€kové
skupiny ve veéku 18-24 let byl tento rozdil jesté vice markantni, kde celkovy rozdil
CTR ¢inil téméert 0,6 % (1,2 % vs 1,8 % ve prospéch emoji reklam). Tento trend bylo
mozné pozorovat 1 v metrice CPC, kde se cenu za proklik skrz textové a emoji re-

klamy lisil o vic nez 1,5 K¢.

Z této analyzy vyplyva, Ze star$i vékové skupiny jsou k pouzivani emoji spise lhostejni, za-
timco mladsi vékové skupiny Castéji reaguji pravé na reklamy s emoji. Tento rozdil ale neni
prilis zadsadni. Na jeho zaklad¢ 1ze pouze stanovit hypotézu, Ze se tento trend bude vzhledem
k niz§imu véku uzivatele vice zvyraziiovat, coz by ale bylo nutné provéfit dalsim detailngj-

$im vyzkumnym Setfenim.
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Pokud by reklamni kampan bézela s nékolika ndsobné vys$im rozpoctem v fadech alespoii
sta tisicll, bylo by mozné sledovat vliv dalSich demografickych a geografickych udajii na
rozhodovani uzivatell. Zajimavym porovnanim by mohlo byt naptiklad srovnani uzivatelt
podle trovné vzdélani nebo podle rodinného stavu, coz by nasledné bylo i porovnatelné
S participanty se sekundarniho vyzkumného Setfeni. Vzhledem k vysi rozpoctu kampani pro
tuto bakalatrskou praci ale nema smysl takové srovnavani podstoupit, jelikoz vzorek uziva-

telt v primarnim vyzkumu je na to pfili§ maly a analyza by tak mohla byt zavadéjici.

9.2.4 Vysledky A/B testovani vzhledem k cileni na socialnich sitich

Velmi strukturovany rozpad reklamnich sestav umoznil odhalit limity vyzkumného Setfeni
vzhledem Kk cilové skupiné primarniho vyzkumu. Nejenom ze je pro efektivitu emoji v re-
klaméch dtlezity obor a znacka, coz potvrdili participanti v sekundarnim vyzkumu, ale
velky vliv na vykonnost emoji v reklaméach ma i samotné cileni. Ve 3 ze 4 zajmovych okruhu
byla efektivnéjsi emoji reklama, ktera ptivadéla levngjsi prokliky na web (rozdil v CPC byl
v nékterych ptipadech o vice nez 1 K¢). Ale toto pravidlo porusil zajmovy okruh Renovace,
ktery svymi vysledky ukazoval na vykonnost textové reklamy (rozdil v CPC se v tomto pfi-
padé vysplhal na 0,5 K¢ ve prospéch textové reklamy). Na zékladé tohoto piikladu vyplyva,
ze

v efektivité emoji v reklamnim sdé€leni na socidlnich sitich hraje velkou roli inzerent 1 pfi-

jemce reklamniho sdéleni. Vysledky efektivity emoji by tak mohly byt diametralné odlisné

Vv ptipadé, Ze by zkoumanym objektem byl naptiklad obchod s oblecenim.

9.25 Hodnoceni relevantnosti uzivatelii na irovni Google Analytics

Navstévnici webu, ktefi se proklikli skrz reklamni inzeraty na sociélnich sitich, byli na webu
pomérn¢ aktivni. Celkovy pocet navstévnika byl dle Google Analytics 563, coz je zhruba o
40 méné&, nez uvadi analytika Facebook Business Manageru. K této neptesnosti dochazi
kvtli odlisné technice zachytavani navstévniki na webu mezi obéma nastroji. Obecné lze
tvrdit, Ze piesn€j$i jsou data z Google Analytics. Celkovy pocet byl podobné jako u vyhod-
noceni facebookové kampané rovnomérné rozdélen mezi emoji a textové reklamy (281 vs

282 ve prospéch textové reklamy).

Privedeni navstévnici byli i na trovni Google Analytics oznaceni jako relevantni, coz doka-
zuje jejich chovani na webu. Mira okamzitého opusténi webu byla u textové i emoji reklamy

pod 50 % (primérny bounce rate je 45 % az 55 %; Cameron-Kitchen, 2016). Navstévnici,
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kteti na webu zlstali na ném v priméru stravili 45 sekund a zhlédli alespoii 2 stranky. Roz-
hodujicimi metrikami mezi emoji a textovou reklamou mohli byt jiz jenom méfené mikro
konverze v ¢ele s hlavni konverzi odeslani poptavkového formulatre. V porovnani nasledu-

jicich metrik si jednotlivé verze vedli nasledovné:

e Zkonzumovani obsahu webu — 82 vs 80 realizovanym mikro konverzi ve prospéch
emoji reklamy.

e Zobrazeni stranky s kontaktem — 54 vs 42 realizovanych mikro konverzi ve pro-
spéch emoji reklamy.

e Odeslani formulate — 1 vs 0 realizovanych konverzi ve prospéch emoji reklamy

Ackoliv detailnéjsi analyza navstévnikti webu po prokliku reklamy na socialnich sitich ozna-
¢ila emoji reklamu jako mirn€ efektivnéjsi, neni mozné na jeji zékladé jednoznacné fict, ze
je tato verze reklamy skutec¢n€ vykonngjsi. Problém celé analyzy je nedostate¢ny objem dat,

coz je dale popsano v kapitole vyhodnoceni vyzkumt.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jak emoji zefektiviiuji vykony marketingové komunikace na socialnich sitich?

Oba vyzkumy nezavisle na sob¢ odhalily, ze problematika emoji je aktualné pro uzivatele
téma spiSe v teoretické roviné nez realnym faktorem ovlivitujici efektivitu reklamy na soci-
alnich sitich. Vysledky primarniho vyzkumu neodhalily vyrazny vliv emoji na efektivitu
reklam na socidlnich sitich, coz potvrdil 1 sekundarni vyzkum, jelikoz participanti se
v mnoha piipadech shodli, Ze emoji maji v reklamé& pouze doplitkovou roli a v ndkupnim
rozhodovacim procesu jiz nehraji zddnou roli. V kontextu prace by se tedy obecné dalo fict,
Ze emoji nemaji na vykonnost reklamnich sdéleni na socialnich sitich vliv. Dle autora prace
je to dano tim, Ze reklama neoslovila dostate¢né mnozstvi uzivatelti na Facebooku, jelikoz
byla limitovana rozpo¢tem. Detailngji je tato problematika popsana v limitech prace.by bylo
pro stanoveni relevantniho zavéru nutné, aby primarni vyzkum prostfednictvim reklamni
kampané oslovil vétsi mnozstvi uzivateltt Facebooku.

VOZ2: Reaguji mladsi uzivatelé socialnich siti na emoji intenzivnéji nez jejich starsi pro-
téjsky?

Z analyzy vékovych skupin vyplyva, Ze stars$i vékové skupiny jsou k pouzivani emoji spise
lhostejni, zatimco mladsi vékové skupiny Castéji reaguji pravé na reklamy s emoji. Tento
rozdil ale neni pfili§ zdsadni. Na jeho zéklad¢ 1ze pouze stanovit hypotézu, Ze se tento trend
bude vzhledem Kk niz§imu v&ku uzivatele vice zvyraziiovat, coz by ale bylo nutné provétit
dalSim detailnéjSim vyzkumnym Settenim.

Pokud by reklamni kampan v primarnim vyzkumu bézela s nékolika nasobné vys§im roz-
poctem v fadech alespon sta tisicti korun, bylo by mozné sledovat vliv dalSich demografic-
kych a geografickych tdaji na rozhodovani uzivateli. Zajimavym porovnanim by mohlo
byt napiiklad srovnani uzivatelli podle trovné vzdélani nebo podle rodinného stavu, coz by
nasledné bylo 1 porovnatelné s participanty se sekundarniho vyzkumného Setfeni. Vzhledem
K vysi rozpoctu kampani pro tuto bakalafskou praci ale nema smysl takové srovnavani pod-
stoupit, jelikoZ vzorek uzivateld v primarnim vyzkumu je na to pfili§ maly a analyza by tak

mohla byt zavad¢jici.
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11 DOPORUCENI

Jak spravné pouzivat emoji v reklamnim textu na socialnich sitich

Emoji jsou pfirozenou soucasti online svéta. S vyhledem do budoucnosti maji velky poten-
cial, a to nejenom na Grovni soukromych zprav, ale i v marketingové komunikaci a v online
komunikaci obecné. Piestoze se stale jedna o velmi mlady format, je dtlezité dbat urcitych
pravidel, jak k jejich pouzivani v marketingové komunikaci pfistupovat. Zavére¢nym vystu-
pouziti emoji v reklamach, coz napomutize k naplnéni jejich cili. Nyni nasleduje stru¢ny se-

znam pravidel:

e M:éné je nekdy vice! Jednoduchost, jednozna¢nost a snadné citelnost by méla byt
cilem kazdého reklamniho sdé€leni. Sttidmé pouziti emoji v reklamni textu ma pozi-
tivni vliv na Citelnost a strukturu textu.

e Vhodné a vkusné pouzité emoji jsou zaklad Gspéchu! Pfi pouzivani emoji v reklamé
je nutné dbat nejenom na jejich pocet, ale také na jejich vkusnost viici textu. Nejlepsi
volbou jsou takové emoji, které vhodné dopliuji text, idealné dokresluji jeho obsah
a vizualné€ nerusi celkové dojem z textu.

e Na druhu emoji zaleZi! Pouzité emoji maji pomérné velky vliv na celkové vyznéni
textu. Vyvarujte se pouzivani nevhodnych, détskych emoji, pokud ve vaSem sdé€leni
nemaji opravu vyznam.

e DrZte se svého femesla! Nejlepsi komunikaci je ta, ktera si na nic nehraje a v pouZi-
vani emoji to plati dvojnasob. Nejvhodnéj§im zpisobem je komunikovat prostied-
nictvim emoji spjatych s vasim oborem.

e Komunikace vlk vlk je zaklad! Sebe lepsi reklamni text mize srazit na kolena nesro-
zumitelnost a Spatnd Citelnosti. Pouzivejte emoji primarné jako dopliujici symbol
Vv textu, nikoliv jako zastupny znak celého slova ¢i dokonce véty. Takového pouziti
1ze vyuzit pouze ve zcela vyjimecnych piipadech.

e Nemichejte jablka s hruSkami! Kazdy format komunikace ma svij ucel a vyznam a
jinak tomu neni ani u emoji. PouZivejte je pouze Vv téch kanalech, kde své misto maji

a zbyte¢né neodradi.
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e Pozor na clickbaity! Emoji mohou mit v n€kterych ptipadech na obsah sdé€leni velmi
negativni vliv. Piikladem takového vlivu je velké mnozstvi emoji v reklamé za uce-
lem zaujmuti. Nejenom, Ze nezaujmete, ale jesté si podryjete svou vlastni divery-

hodnost.

Zaverecnou Casti tohoto manualu je vycet obort, které jsou pro vyuzivani emoji nejvhodné;jsi

a které naopak nejméné vhodné:

e Pokud inzerujete v jednom ze jmenovanych obori, ur¢ité byste méli emoji zacit po-
uzivat! — détsky sortiment, obleceni, rychloobratkové a maloobchodni zbozi, gastro-
nomie, kvétinafstvi a HR

e Emoji za kazdou cenu rozhodné neni ta spravna cesta, pokud inzerujete v jednom ze
jmenovanych obori, pouzivani emoji byste se méli spiSe vyvarovat! - administrativni

a statni profese, bankovnictvi a finan¢nictvi, pravnictvi, stavebnictvi a prumysl
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala efektivitou emoji v reklamnim sdé€leni. Na zakladé vzajem-
ného porovnavani vykonnosti klasickych textii a textli obohacenych o emoji porovnavala
pozitivni ¢i negativni dopad emoji na chovéani potencialniho zékaznika, a to predev§im v

ramci ndkupniho rozhodovaciho procesu.

Teoreticka Cast prace vymezila dil¢ich odvétvi souvisejicich s tématem prace. Jejim obsa-
hem byly kapitoly vlive emoci v marketingové komunikaci, etika reklamy, interpretace
emoji nebo digitalni marketing a reklama na sociélnich sitich. Prakticka ¢ast prace méla za
ukol porovnat efektivitu tradi¢niho textu oproti emoc¢né€ za-barvenému textu obohaceného o
emoji pii marketingové komunikaci na socialnich sitich. Cil prace byl splnén v rozsahu od-

povidajici pokyniim préce.

Z porovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu vyplynulo, Ze ob& porovnavané skupiny
dosahly prakticky identickych vysledkt. Dle téchto zavérti nemaji emoji na efektivitu re-
klamy na socidlnich sitich zadny vliv. Tento fakt je ddn primarn€ mnozstvim vygenerova-

nych vysledkl reklamni kampang.

Nejvétsim limitem bakalaiské prace byla omezenost primarniho vyzkumu. Préce byla jiz ze
zacatku nastavena pomérné ambicidzné, jelikoz si kladla za cil porovnat efektivitu reklam v
ramci reklamnich kampani. Po spusténi a vyhodnoceni této reklamni kampanég bylo jasné,
Ze pro hodnotné porovnani reklam tak, aby bylo moZné dojit k relevantnimu zavéru, je nutné
ziskat neporovnatelné vétsi mnozstvi dat, nez bylo ziskano v pritbéhu sbéru dat v primarnim
vyzkumu. Autor prace si je tohoto limitu védom a pro piipadné pokraCovani v tématu by
zvolil reklamni kampané s rozpocty v ramci statisicti az milioni korun, nikoliv v fadech

tisicti jako tomu bylo v primarnim vyzkumu této bakalaiské prace.
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PRILOHA PI: NAHLED REKLAMNICH INZERATU

1. Série reklamnich inzerata

VT VTdesign . VTdesign -
Jesign  Sponsored - @ sesign  Sponsored - @

Hledate inspiraci pro Vas novy domov? Tvofime interiéry, které maji Hledéte inspiraci pro Va3 novy domov & ? Tvofime interiéry, které maji
dusi. Vyrabime kvalitni kuchyné na miru, originalni nabytek na zakazku dusi . Vyrabime kvalitni kuchyné na miru, origindlni ndbytek na

a plnime sny vSem, ktefi chtéji jedineCny interiér z rukou Ceskych zakdzku a plnime sny viem, ktefi chtéji jedineny interiér z rukou
truhl4fd. Objevte krasu/kouzlo jedineCnosti i Vy. Ceskych truhlail. ny

Objevte krasu/kouzlo jedineCnosti i Vy.

V1design V1design
VTDESIGN.CZ VTDESIGN.CZ
Némecka kvalita z rukou Eeskych truhlari Learn More Némecka kvalita z rukou éeskych truhlaid Learn More
Ke kaZdému kousku dfeva pristupujeme s laskou ... Ke kazdému kousku dreva pristupujeme s laskou ...

oy Like (J Comment /> Share oY Like (J Comment /> Share



2. Série reklamnich inzeratu

VT VTdesign VTdesign
Sponsored - @ VT Sponsored - @

Objevte kouzlo jedineCnosti. Déldme zakazkovou vyrobu interiérli pro Objevte kouzlo jedineCnosti. . DEléme zakdzkovou vyrobu interiérl

kazdého, kdo chce svému domovu vdechnout Zivot osobitym stylem z pro kazdého, kdo chce svému domovu vdechnout Zivot osobitym

rukou Eeskych truhlafd. Spinime vechna vaSe pfani od podlah pres stylem z rukou Ceskych truhlarl.

kuchyné a nabytek aZ ke dvefim. Splnime v3echna va3e pfani od podlah pfes kuchyné a nabytek aZ ke

dvefim. ¢y

VIdesign
VTDESIGN.CZ VTDESIGN.CZ
Némecka kvalita z rukou eskych truhlard Learn More Némecka kvalita z rukou &eskych truhlafa Learn More
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3. Série reklamnich inzeratu

VTdesign VTdesign ey
VT Sponsored - @ vr Sponsored - @
Méte v hlavé obraz své vysnéné kuchyné, ale nedafi se Vam najit Méte v hlavé obraz své vysnéné kuchyné, ale nedafi se Vam najit
truhldre, ktery by VaSe sny uskutecnil? Tvofime kuchyné na miru, kdy i truhléfe, ktery by Vase sny uskutecnil? Tvofime kuchyné na miru, kdy i
ty nejdetailnéjsi poZadavky nezlstavaji kompromisem. KaZdy kousek ty nejdetailn&jsi poZadavky nezlstavaji kompromisem. ¢ KaZdy
vyrdbime s laskou, aby vznikla natolik prémiova kuchyf, Ze uZ si nikdy kousek vyrabime s laskou, aby vznikla prémiova kuchyf, Ze uZ si nikdy
nebudete potfebovat koupit jinou. nebudete potfebovat koupit jinou. @@
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VTDESIGN.CZ VTDESIGN.CZ
Némecka kvalita z rukou Eeskych truhlaiu Learn More Némecka kvalita z rukou éeskych truhlaid Learn More
Ke kaZdému kousku dreva pristupujeme s laskou ... Ke kazdému kousku dfeva pristupujeme s laskou ...
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PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Pied Rozhovorem

(Nutné tudaje, které od participanti budou ziskany jesté pred samotnym zahéjenim rozho-

voru)
Obecné informace

- Pohlavi

- Vék

- Uroveti vzdélani (+ Obor)

- Rodinny stav (dalezité kvtli facebookovému cileni)

- Pracovni pomér
Filtra¢ni otazky

- Potvrzeni zajmi (zajem o design, interiéry a nabytek)
- Potvrzeni potieb (stavba nebo prestavba vlastniho obydli, nutnost nové zatidit

obytné prostory nabytkem)

Prubéh rozhovoru

Tento rozhovor je soucasti vyzkumu zjist'ujici vyznam emoji v reklamni sdélenich na soci-
alnich sitich. Rozhovor se uskutec¢ni po predchozim osloveni a vybéru participantti dle po-
zadovanych kritérii, coz docili porovnatelnost vzorku se primarnim vyzkumem (reklamni
kampani na socialni siti Facebook). Pfed za¢atkem rozhovoru bude kazdy z participantti upo-
zornén, Ze celé setkani bude nahravano na diktafon. Nahravky rozhovort budou pouZity
pouze pro ucely analyzy dat. Rozhovory se prioritné uskute¢ni formou osobni setkani,
nicméné s ohledem na aktudlni pandemickou situaci je mozné je operativné presunout do

online prostfedi, kde probé¢hnou formou videohovori.

Participant bude na zacatku rozhovoru pfivitan, seznamen s pravidly rozhovoru a uveden do
tématu bakalaiské prace. Oproti primarnimu vyzkumu budou participanti jednoznacné védét
ucel prace 1 znéni vyzkumnych otazek. Jejich rozhodovani bude tedy zcela védome fizené.

Na uvod rozhovoru byly vybrany obecné otdzky k reklamdm na socialnich sitich.



Obecné otazky k reklamam na socialnich sitich

1.
2.

3.

Jaké socialni sit¢ pouzivate? Ovlivituji vas reklamni sdéleni, které na nich vidate?
Kdy jste naposledy néco nakoupil/a na zaklad¢ reklamy ze socidlnich siti? Vybavite
si konkrétni piiklad?

Dokazete si vzpomenou, zdali vidavate castéji reklamy s emoji ¢i bez nich?

Nasledné bude kazdy participant seznamen s prvni sérii reklamnich prispévkii, jejichz umis-

teni bude simulovano tak, aby pripominaly realné reklamy. Po precteni prispevkit bude par-

ticipant vyzvan, aby strucnée popsal, jak na néj dvojce reklam zapiisobila na prvni pohled,

naces budou nasledovat otazky.

Otazky k predloZzenym prikladiim:

© © N o 0 &

10.

11.

Jaky vnimate rozdil mezi ptispévky? Je pro vas tento rozdil zdsadni?

Ktera z verzi ptispévkl se vam libi vice?

Meéni pouziti emoji vase vnimani emoci v reklam¢?

Pii scrollovani na vaSem News feedu ktery z pfispévkll by vas spiSe zaujal?

Na ktery z ptispévku byste spise klikl/a?

Jak vnimate emoji v textu reklamniho ptispévku? Jsou vybrany vhodné emoji a za-
fazeny na spravna mista? Jak byste text ptipadné doplnil/a ¢i upravil/a?

Vyberte 3-5 slov, kterymi byste kazdy z ptispévkn popsal/a. Kratce pohovoite o
tom, pro€ jste vybral/a dand slova.

Jak hodnotite pouziti emoji vzhledem k zaméteni spole€nost, tedy k nabytkarskému

studiu?

Obdobny proces se bude opakovat nejméné 3x s jinymi sériemi prispévki. Nekteré z otdzek

mohou byt v pritbehu rozhovoru vypusteény pro zvou zbytecnost ¢i pridany jako relevantni

rozvinuti zkoumaného téematu. Pripadné zmeény v otazkach bude ridit autor bakalarské prace

tak, aby nedoslo ke ztraté ¢i znehodnoceni dat.



Obecné otazky k emoji v reklamam

12. Jakou roli podle vés hraji emoji v reklamnim sdéleni?

a. Souhlasite s tvrzenim ,,emoji v reklam¢ maji prioritn€ za ukol zaujmout uzi-
vatele pii skrollovani a motivovat uZivatele K interakci. V pozdéj$im rozho-
dovacim procesu jsou jiz irelevantni.* Jak byste tvrzeni upravil/a ¢i dopl-
nil/a?

13. Rozlisujete védomé reklamni textové piispevky a prispévky s emoji nebo se jedna
spiSe o podvédomy proces?

14. Jak moc je pro vas dulezity typ brandu (znacky), ktery emoji ve svém textu pou-
Ziva?

15. Dokézete vyjmenovat znacky ¢i obory, u nichz je podle vas pouziti emoji ne-
vhodné? (Vybavite si konkrétni ptiklad, kdy vam pfislo reklamni sdéleni ne-
vhodné?)

16. Jaka podle vas bude budoucnost emoji v reklamach na socialnich sitich?

Participantovi bude umoznéno predlozit jakoukoliv poznamku ¢i doplnujici dotaz. Po skon-

Ceni diskusni casti bude nasledovat podékovani za rozhovor a ukonceni setkani.



PRILOHA P III: NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1GyD0ZIvUzdhDONwEpc8g_DHZc3dV X-
psV?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1GyD0ZIvUzdhD0NwEpc8g_DHZc3dVXpsV?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1GyD0ZIvUzdhD0NwEpc8g_DHZc3dVXpsV?usp=sharing

