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Anotace

Diplomova prace se zamétuje na fenomén poslednich let — vizudlni socidlni sit’ Instagram,
ktera se stala ufinnym nastrojem pro marketingovou komunikaci. Cilem prace
je pochopeni tohoto dynamického a rychle méniciho se virtualniho prostiedi a néasledné
vyuziti specifickych komunika¢nich prvki v podnikatelskych strategiich. Vyzkum
obsahuje nejnovéjsi zdroje, které 1épe ptiblizi problematiku chovani na socialnich siti
a technologickych aspekt nezbytnych pro fungovani prostiedi Instagramu. Autor navrhuje
komunikacni strategii tfem vybranym firmam (Mindflow, DayByMe a Aktin), které budou
vyuzitelné pro nadchazejici ¢asovy horizont. Tvorba pfispévki a ndzvy kampani Cerpaji
predevs§im z podnéti ziskanych prostfednictvim brainstormingu, ktery autor provedl
s dalSimi dvaceti uzivateli. Vysledek poukazuje na dulezitost uzivatell, ktefi svym
chovanim dokdzi ovlivnit nejenom své okoli, ale i komunikacni strategii firmy

prostfednictvim Instagramu.

Kli¢ova Slova
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Annotation

This master's thesis is focused on the phenomenon of recent years — visual social site
Instagram which approved that it could be effective tool for marketing communication.
The aim of a thesis is understanding of this dynamic and fast changing virtual environment
and then using of each elements in different company strategies. The research contains
the latest data sources which better zoom in problematics of the behavior on social sites
and technological influences which are necessary for environmental functioning. Author
suggests the communication strategies for the three companies (Mindflow, DayByMe
and Aktin) which will be usable for the next time horizon. The posts and campaign titles
creation draws from initiative earned through the brainstorming which was created
by the author together with another twenty users. The result points out the importance
of the users who influence not only their surroundings but also communication strategies

of companies by behavior on Instagram.
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Uvod

Socialni sit’ Instagram se béhem poslednich let stala konkurentem Facebooku
a dokazala vytvofit vhodné prostiedi jak pro uzivatele, tak pro podnikatelské subjekty.
Diky rychlému nértistu uZivateld této sité v Ceské republice museji firmy piesouvat své
komunika¢ni aktivity z tradi¢nich médii na Instagram. Prostiedi je ovlivnéno velmi
dynamickym pfistupem, ktery ho méni ze dne na den, a proto je nutné se t€émto zménam
umeét prizptsobovat. Vyuziti Instagramu generuje nové moznosti jak komunikovat
se zakaznikem a také buduje uzS$i vztah mezi firmou a spotfebitelem, diky novym
moznostem, které jsou v tomto prostiedi dostupné. Spolecnosti se snazi oslovit, co nejveétsi
pocet klientt z fad vSech vékovych kategorii a nasledné expandovat na zahrani¢ni trhy.
Socialni sité tyto kroky urychluji a poméhaji zvySovat dosah aktivit na celosvétové méfitko

s vyuzitim minimélnich naklada.

V soucasné dobé se trh Ceské republiky rozviji a vétsina trendd ptichazi ze zahraniéi,
pfedevsim z USA s jistym casovym odstupem. Problematika Instagramové komunikace
se zdd zpocatku velmi snadnd, avSak vyZaduje nutnost pochopeni urcitych principt
a respektovani pravidel na kterych je tato socidlni sit’ zaloZena. Virtudlni "Zivot" vSak
s sebou nese 1 stinné stranky, se kterymi je potieba pocitat. Dochazi k vytvareni
nevhodného obchodniho prostfedi, které je ovlivnéno zakdzanymi zpiisoby komunikaci.
Jistou podobnost Ize shledat v nevhodnych obchodnich praktikach z tradi¢nich sdélovacich

prostiedki.

Diplomova prace je rozd€lena na tfi hlavni ¢asti, prvni ¢ast je teoretickd — vysvétluje
zakladni principy fungovani Instagramu, chovani uzivateli, objasnéni novych pojmi jako
"Influencefi", "Engagement" nebo "User—Generated Content". K uspéSné marketingové
komunikaci jsou doplnény i analytické nastroje, které pomahaji vyhodnocovat uc¢innost
komunikace. Prakticka ¢ast hodnoti aktualni stav v Ceské republice v ramci influencerd
a e—shopt, vyskytujicich se na lokalnim trhu. Soucasti pruzkumu je brainstorming,kterého
se ucastnili majitelé e—shoptl, influencefi, vlastnici firemnich profilti a konzumenti obsahu
na Instagramu. Vysledky brainstormingu jsou vyuzity pro komunikacni strategie
vybranych firem, ve kterych autor tvoii vlastni kampané a pfispévky s vyuzitim téchto
znalosti. Hlavnim cilem préace je vytvoreni komunikacnich strategii na Instagramu

pro tii vybrané firmy. Tohoto cile bylo dosaZzeno za pomoci brainstormingu, kterého
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se zucastnilo dvacet uzivatell, kteti maji s vySe zminénou socialni siti zkuSenost alespoil
tii roky. Zminény ptedpoklad zajistuje, ze uzivatelé dokazi lépe identifikovat zmény

v aplikaci a znaji chovani ostatnich konzument( obsahu.

Pro diplomovou praci byly pouzity pfedev§im internetové zdroje v teoretické ¢asti, které
Cerpaji nejnovejsi literatury, jelikoz se jednd o zcela novy zplisob marketingové
komunikace. Vyzkum stavu Instagramu v Ceské republiky pochdzi z analyzy dat
poskytnutych  od marketingovych agentur, které se danou problematikou zabyvaji.
Vytvoreni kampani je zaloZeno na pouzitych datech spolecnosti ze socidlni sit¢ Instagram,
autor svoji tvorbou navazuje na piedeslé aktivity firem a propojuje soucasny zpusob

komunikace s budoucimi moznostmi obsahu.
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Cile a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem préace je vytvoreni komunikaénich strategii na Instagramu pro tfi
vybrané firmy.

Pro dosazeni stanoveného cile je dilezité, stanoveni dil¢ich cili, které vedou k tspésnému
dokonceni. V prvni fazi si autor stanovuje problematiku z teoretick¢ urovné, ktera
je nezbytna k pochopeni a zvladnuti tématu. Prakticka ¢ast zahrnuje vice cild, pro tvorbu
strategii v CR je nezbytné pochopit mistni trh. Struktura oblasti zahrnuje subjekty, které
se pohybuji na Instagramu (influenceii a e—shopy) a maji znac¢ny vliv na dal$i uzivatele.
Pro vytvofeni strategii je dilezité analyzovat soucasné aktivity firem, jejich portfolio
a komunikacni strategie, ze kterych autor vychéazi. DalSimi kroky je definovani novych

cilovych skupin a tvorba kampani v¢etné ptispévkil a rozpocta.

Diléi cile:

1. Analyza zdakladnich funkci a prostiedi na socidlni siti Instagram.

2. Analyza prostiedi Ceské republiky na Instagramu (influenceii, e-shopy).

3. Identifikace budoucich vilivi a obsahu na Instagramu prostiednictvim

brainstormingu.

4. Analyza komunikacnich strategii firem v soucasné dobé.
5. Stanoveni cilovych skupin.

6. Tvorba kampani a prispévkii pro vybrané firmy.

7. Stanoveni rozpoctu a zhodnoceni ndakladiit komunikacnich kampani.
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Vyzkumne otazky

Hlavni cil byl dekomponovan do péti vyzkumnych otazek, které koresponduji s praktickou
casti diplomové prace. Otazky odpovidaji na zpusoby komunika¢nich strategii
zkoumanych firem, taktéZz se opiraji o vysledky brainstormingu, ktery by proveden
autorem préce. Jednim dulezitych bodt prizkumu byla generace Z, ktera v dne$ni dobé
dosahuje veku, ve kterém se stavaji aktivnimi tvtirci obsahu a jeho hlavnimi konzumenty.
1. Lze vyuZivat UGC strategii ve vSech typech podnikani?

2. Je odlisna struktura influencerit podle zemi, ve které se uZivatel nachadzi?

3. Jsou placené reklamy potiebné pro uspéSny komunikacni mix na Instagramu?

4. VyuZivaji ¢eské e-shopy instagramovou platformu pro komunikaci se zdkaznikem?

5. Je generace Z jednim z hlavnich vlivii pro vyvoj instagramové komunikace?
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1 Social Media Marketing

Socidlni média jsou v dneSni dob& povazovana za celosvétovy trend, ktery znacné
ovlivituje komunikaci, podnikatelské prostedi, ale i chovani jednotlivych ekonomickych
subjektii. Pojem média zahrnuje Sirokou Skalu aktivit, které se dotykaji jednotlivct, firem,
ale 1 celého svéta. Umoznéni komunikace prostfednictvim internetovych platforem
zahrnuje snadné&jsi a dynamictéjsi metody pro kontakt se zdkaznikem. Toto spektrum tedy
umoziuje komunikovat jednotliveim mezi sebou na bazi osobni komunikace. Tento trend
je spise prejiman velkymi firmami, které svoje marketingové aktivity piresouvaji
do prostiedi socidlnich médii, kterd jsou celosvétové dostupna. Tvorba virtualné—
spoleCenského propojeni stavi podniky pied fazi rozhodovani, kdy voli mezi kvalitou
a kvantitou v celkovém komunika¢nim modelu, ktery se odviji od téchto klicovych

strategii (Tuten a Solomon, 2015).

Socidlnich média jsou Sirokym pojmem ve svété marketingu, pro bliz§i predstavu lze
vyuzit definici, kterou uvadi Karli¢ek ve své knize: ,,On-line socidlni média mohou byt
definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformalnich
uzivatelskych siti.“ (Karlicek, 2016, s. 182). Internetova média spustila pro uZzivatele
klasickych nosict, jako jsou naptiklad televize, radio, Casopisy a noviny miru lepsi
ptistupnosti  doprovazenou mirou pohodli sdéleni. Offline reklama pro dnesni dobu
finan¢n¢ nakladna a na realizaci naro¢na. Vsechny tyto aspekty byly eliminovany
s ptechodem do internetového prostiedi, které zna¢né redukuje vydaje a zvySuje rapidné
pristup pfimo k milionim uzivatelim. Dulezity zlom v piistupu smétuje predevSim
ke dvéma zdsadnim aspektim — snadna tvofivost v dynamickém prostiedi a distribuce
vlastniho obsahu pomoci rozvijejicich se technik. Hlavni pfednost se vyskytuje
v bezplatném uzivani vétSiny platforem tohoto typu. Néklady firem okamzité odpadaji
a lze oslovit miliony potencidlnich zdkaznikii diky reklamnimu spotu prostfednictvim
YouTube nebo vytvofit si vlastni mikroblog, zakaznici, fanousci a vetejnost jsou okamzité

informovéani o aktudlnim déni (Zarella, 2009).

Siroky pojem socidlnich médii lze rozélenit do &tyf zékladnich sfér — Spoleenska
komunita (sdileni, konverzace), spole¢enské obchodovani (CRM, Retail), spole¢enské

zverejiiovani (Reklamy), spolecenska zabava (Hry, hudba) (Tuten a Solomon, 2015).
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1.1 Platformy socialnich médii

Prostfednictvim komunika¢nich kanalti (platforem), lze distribuovat vytvofeny obsah
doprovazeny ptidanou hodnotou ve virtualnim prostfedi. Pro vyzkum v diplomové préci
byly vybrany platformy, které jsou nejvice spjaty s marketingovym prostfedim a spliuji
pozadavky podnikatelského prostiedi vhodné pro Cesky trh. Soucasné nejvétsSim "hracem”
na celosvétovém trhu v socialnich médiich je Facebook, ktery vytvaii nové prilezitosti
komunikace v B2C a dava prostor i malym a stfednim podnikateliim, ktefi touto cestou
podporuji sviij prodej. Youtube vytvaii svoji cestu pomoci videi a v tomto ohledu je zcela
¢islo jedna na trhu. Zahrnuje Siroké spektrum hudby, navodu, vzdélavani, ale i bézného
zivota lidi. Instagram koncentruje své piednosti pfedevSim na vizualni stranku véci, ktera
spojuje komunity a formuje tak loajalitu zdkaznikl urcité znacky, uddva tak vétsi trend
a dynamiku do podnikatelského prostredi (Maina, 2018). VSechny tyto zminéné platformy
jsou koncepéné nastaveny na tfech zakladnich principech internetového marketingu,

a to konkrétné — Viralni marketing, Buzz Marketing spole¢né s Influencery.

1) Viralni marketing, jak uvadi Janouch ve své publikaci: ,, Viralni marketing
Je marketingovy jev, ktery umoziuje (usnadnuje, pomaha) predavat marketingové sdéleni
a povzbuzuje k této cinnosti lidi." (Janouch, 2010, s. 274). V internetovém prostiedi

VVVVVV

a rychlej$im ptistupu word-of-mouth.

2) Influencer Marketing nebo-li influencefi jsou druhym principem. Dochazi zde
k vytvafeni komunit, které sdili stejny zdjem a cilem firem je "dotlacit" produkty a sluzby
mezi zainteresované jedince. K tomu vyuzivaji vlivné osobnosti na internetu, které
vystupuji jako silni "vidci" téchto komunit a jsou schopni piesvéd¢it své nasledovniky

0 zvySeni zajmu a ptripadné koupi dostupné nabidky.

3) Buzz marketing se Sifi internetovym prostiedim nejrychleji a obdobnym zpiisobem
jako viralni marketing.U uzivateli je vyvolana urcita touha, zajem o udalosti, produkty
nebo sluzby. Vétsinou se jedna o zabavnou formu, kterou si firma zvySuje povédomi o své
znacce a jde o zdmérné vytvareni konverzace mezi uzivateli o produktu. Tato forma mtze

pusobit ¢astecné jako informace s bulvarnim podtextem (Janouch, 2010).

18



Nasledujici tfi zminéna socidlni média disponuji podobnymi znaky jako ptedchozi, ale
vychazeji z uplné jinych principl a jsou spiSe uzce specializované na konkrétni publikum,
které tvofi velmi silné komunity okolo téchto médii. Prvnim je Twitter, znamy sdélovaci
prostiedek, ktery dava prostor velkym firmam pro interakci piimo se zakaznikem, vytvari
tak konkrétni cileni na urCitou skupinu a buduje vztah pomoci okamzitych odpoveédi
konkrétnim osobdm. Tvorbu profesionalniho prostfedi vytvaii LinkedlIn, ktery propojuje
ze vSech zminénych na marketingovou strategii. Lze sviij profil budovat od pocatku
pomoci metod networkingu a zapojovat se do déni v prostfedi. Pinterest je spole¢né
s Instagramem nejnovéjsi platformou na trhu. Pomaha spise tvofit vizudlni koncepty pro
dané podniky, které zde mohou uvetejniovat své tematické kolekce obrazkii, navodl, coz
dopomahd k vylepSovani celkové image a prezentaci na internetu (Maina, 2018). Pro
srovnani téchto Sesti platforem bylo zvoleno meéfeni v poctu aktivnich uzivatell
celosvétové za rok 2018, data jsou zpracovana v ¢asovém horizontu od Ledna do Cervence
2018. K témto médiim byl pfidan 1 Messenger od Facebooku, ktery podporuje formu
placené propagace pIné od konce roku 2017 (MEDIAGURU @, 2018)
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Obr. 1: Graf aktivnich uzivatelii socidlnich médii za rok 2018 (v mil.)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista (2018)

19



V ptedchozi ilustraci nebyly zatazeny platformy, které dostatecné konkuruji zndzornénym,
ale nejsou dostatecné rozvinuté pro marketingové aktivity. Konkrétnimi ptiklady to jsou
aplikace WhatsApp, WeChat, QQ a QChat. Jedna se primarné¢ o komunikacni aplikace
pomoci chatu a nelze je vyuzit pro reklamni ucely dostate¢né. Posledni dvé zminéné média
jsou popularni pouze na asijském trhu. Z ditvoda velikosti téchto zemi se zminéné aplikace

dostavaji do poptedi téchto zebtickl (Statista, 2018).

Na nésledujicim obrazku je zobrazeno, které platformy jsou adekvatni pro marketing
spole¢nosti. Mezi marketingovymi specialisty se stdvad instagramova platforma stéale
oblibenéjsi, posledni rok zaznamenala posun ze 4. nejpouzivanéjsi sit€é roku 2017
na 2. pozici koncem roku 2018 s 66 %. Vedouci pozici si drzi Facebook, ktery je vhodnym
prostfedim pro zacinajici podnikatele. Tento trend by se vSak mél zastavovat a Instagram
by tuto pozici mél piejmout pravé od Facebooku. Nejvétsi propad za posledni roky
zaznamenal Snapchat, ktery byl pouze kratkodobym trendem v letech 2013 a 2014, poté
byl téméf vytlaen instagramovou platformou. NarGst Youtube v poslednich letech
na 53 % je zpusoben piedevsim vkladani reklam a vyuZzivani influencer marketingu, kde
se piedpoklada, Ze tento trend se bude dale rozvijet, jelikoz tato forma se prokazala jako
velmi efektivni (Stelzner, 2018).

100%

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
w MM T M W

Facebook Instagram Twitter LinkedIn Youtube Pinterest Snapchat

Obr. 2: Graf socidalnich siti vyuzivanych pro podnikani (v %)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Stelzner (2018)
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1.2 VIastnosti socialnich médii

V orientaci uvnitt internetového prostiedi je potieba, aby kazda firma, kterd chce vytvaret
takovy obsah, byla obezfetna a dokazala ptijmout negativni vlivy, které jsou spojeny
s timto druhem komunikace. Pokud jsou akceptovany, je potfeba se zamétit na pozitiva,
které¢ lze postupné transformovat do konkurencni vyhody a naucit se s nimi dikladné

pracovat.

Vyhody za¢inaji u jiz zminéné rychlosti celkového pienosu informaci piimo
ke konecnému zékaznikovi, oproti tradicni médiim (televize, radio, dopisy) maji socialni
média témét neomezeny dosah po celém svété a jsou schopny prenaset informace béhem
par vtefin napfi¢ kontinenty, komunikace je rychla, snadnd a nevznikaji téméef zadné
néklady. Druhym faktorem je Skalovatelnost, kterd je vnimana jako prostiedek pro
rozsifovani pusobnosti v oslovovani novych potencidlnich zdkaznikli s minimalnimi
naklady, tento faktor zvyhodnuje pfedevsim malé a stiedni podniky. Funkce interaktivity
zahrnuje zakladni marketingové strategie PUSH, ktera funguje napiiklad u uvadéni nového
vyrobku na trh pomoci webovych stranek, na kterém jsou uvedeny informace o produktu.
Princip PULL strategie spociva v dotazovani zakazniki, prostiednictvim socidlnich médii.
Posledni vyhoda je snadna analyza dat, ktera je diky dostupnosti dat a ulozist
internetovych médii velmi snadna, kampané se vyhodnocuji na zaklad€ existujicich ¢isel
a udaji, které jsou volné& ptistupné, neni potfeba zpracovavat od pocatku celou analyzu, coz

usnadiiuje podnikiim praci a dalsi dodatecné naklady.

Hlavni nevyhodou je pro podniky celkovd integrace do nového prostiedi a zména
marketingovych aktivit, které z tradi¢nich forem se pfesunuji spiSe na internet. DalSi
problémy se tykaji pfedevsim ztraty soukromi a transparentnosti, byt aktivni
na socialnich médiich je podstatné pro firmy, je nutné kontrolovat pfidavany obsah a fidit
ho kvalitativné 1 kvantitativné. Vstup do internetového prostiedi znamend, Ze uzivatelé
o firmé& veédi informace, které¢ lze i zneuzit, a proto zalezi na spolecnosti, aby necelila
nepifijemnym ndsledkim skrz pfidavani nerelevantniho obsahu. Z téchto dvou faktorQ
se odviji i posledni, kterym je nesmazatelnost, data jsou ukladana na externi ulozisté
a firma tim casteCné ztraci kontrolu nad svym obsahem, vznikaji pfedev§im problémy

s autorskymi pravy a zachazeni s citlivymi daty (Van Looy, 2016)
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V nasledujici tabulce Tab. 1 — Vyhody a nevyhody socialnich médii, jsou struéné shrnuty
ovliviujici faktory, se kterymi firma musi dokdzat zachazet a ptijmout je, ze jejich vyvoj

na internetu jimi bude ovlivnén.

Tab. 1: Vyhody a nevyhody socialnich médii

Vyhody Nevyhody
Rychlost Nové prostiedi internetu
Skalovatelnost Ztrata soukromi
Interaktivita Transparentnost dat
Snadné analyza dat Nesmazatelnost ze socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Van Looy (2016)

1.2.1 Podpora Webu 2.0,3.0a4.0

Web 2.0 je pojmem, ktery dal prostor pro vznik socidlnim médiim, jejich zakladni
vlastnosti jsou cerpany z principt internetového prostiedi v této podobé. Hlavnimi
specifiky jsou — tvorba obsahu uzivateli a interakce piimo v prostiedi stranek. Diky tomuto
procesu, dostalo prostor na vznik mnoho novych pojmi a funkci na celosvétovém
prostiedi. Mezi né patii "wikis","tagovani", cena za prokliky, webové sluzby a Google
AdSense. Specifickym odvétvim, které vzniklo v novém internetovém prostoru
je blogovani. Firmy i jednotlivci sdileji obsah svych aktivit a poznatkli na webové stranky
a Castecné "nuti" Ctenafe reagovat prostfednictvim internetu. Prace s webem 2.0 se pieléva
do dnesni doby, kde jiz znamé platformy — Facebook, Instagram, Twitter, Youtube
a mnoho dalSich pracuji na téchto principech a stale své aktivity rozvijeji. Neupadajici
trend rychlého technického rozvoje jiz predikuje dva nové pojmy, a t€mi jsou Web 3.0,
ktery ¢aste¢né v dneSni dobé je funk¢ni (pouZzivani sdilenych dat, pfistup na internet z vice
zafizeni, personalizace aplikaci a prostfedi samotnym uzivatelem). Ke kompletni
funk¢nosti stale nejsou rozvinuty, konkrétné 3D prostor a uméla inteligence. Web 4.0
je od ostatnich odliSny, ma spojovat vztah mezi Clovékem a strojem, usnadnovat tak
kazdodenni zivot lidi a jeho vyuziti ma byt pfedevsim ve zdravotnictvi a podnikani (Flat

World Business, 2018; O'Reilly, 2009).
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2 Instagramova komunikace

Instagram je socialni siti, ktera se li$i od ostatnich dilezitym specifikem — jeho rozhrani
je konstruovano ptredevSim pro mobilni telefony a bez aplikace ho nelze zalozit ani
spravovat. V roce 2010 byl zalozen Kevinem Systromem (dosavadni CEO) a Mikem
Kriegerem. Zékladnimi funkcemi a myslenkou je sdileni fotografii a videi prostiednictvim
aplikace, doprovazeno upravujicimi filtry s moznosti alokace aktualni polohy uzivatele.
Tyto funkce byly postupné rozsifovany od roku 2012, kdy cely projekt byl koupen
spolecnosti Facebook, ktera pomahé rozsifovat prostiedi Instagramu o dalsi funkce, ale
davd prostor rozvijet potencidl mladych firem, které postupem casu objevily,
ze Instagramové prostiedi pro podnikani zac¢ina vytlacovat i samotny Facebook. Jiz v roce
2014 Instagram ziskal vétSinu uZzivatelii ze strany Snapchatu, kterému se predpokladal
obrovsky potencial v tehdej$i dob&. Rostouci trend této "mladé" socidlni sité se prozatim
nezastavuje a stale vice jednotlivcl 1 velkych firem rozvijeji své podnikatelské aktivity

pravé v tomto prostiedi (Mattern, 2017).

2.1 Faktory instagramového prostredi

V instagramovém prostiedi je tieba dbat na faktory, které mohou ovlivnit cely chod
marketingovych aktivit jen proto, Ze se jimi marketingovéa oddéleni pfili§ nezabyvaji. Tato
podkapitola je vénovana pojmum "Engagement", "Algoritmus” a "Trendy". VSechny tfi
pojmy vyznamné ovliviiuji dopad pfi ziskavani a budovani komunity na sociélni siti
Instagram. Jedna se o vlivy, které jsou povazovany za externi a nelze je vyznamnym

zasahem ovlivnit.

2.1.1 Engagement

"Pojem ze svéta online marketingu na socialnich sitich a webu. Oznacuje primou interakci
uzivatele s webem a jeho obsahem.” (IT-Slovnik, 2019). Jedna se o propojovani obou
stran pomoci vzdjemnych interakci mezi obéma stranami. Celkovy vysledek téchto aktivit
je tvoten predev§im z komentovani pfispévki, udélovani "To se mi libi" na piispévky,
oznacovani a sdileni ptfispévkill, navstévnosti a unikatnich proklikli na ptispévku ¢i strance.
Aktivity engagementu lze konstantné¢ budovat a podporovat je pomoci anket, dotaznikli

a soutézi. Komunita je doslova "vtazena" dovnitf aktivit firmy, kterd zapojuje své fanousky
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do déni firmy a do jisté miry poméaha rozvijet nové produkty a aktivity. Pro podnik tato
metoda predstavuje mnohem méné ndkladné€jsi formu brainstormingu nebo Focus Group.
Casové ani finanéné firma nemusi investovat pfili§ ¢asu a miize ziskat nazor od kohokoliv
na svété. Prace s takovym obsahem musi byt udrzovdna v pfijatelné mife a firma musi
komunikovat se svymi fanousky, aby podpofila silnéjsi engagement a dokazala tak zajistit

neustaly tok novych informaci a podnétii (Evans, 2010)

K problematice engagamentu je v Uzkém spojeni zmiflovdn 1 pojem "organicky obsah".
Jsou to prispévky, které ptidava stranka pro komunikaci a sleduje jimi nové zobrazeni
a reakce novych uzivateli. Kazda navstéva takového ptispévku je vnimana organickym
pohledem jako jedine¢na, kdy uzivatel vidél ptispévek poprvé a dokéazal ho oslovit,
Ze ho podnitil k interakci s pfispévkem. Od tohoto momentu vznikéd budovani vztahu mezi
obéma stranami. Faktory, které jsou podstatné pro engagement zahrnuji: Cas ptidani
ptispévku, rychlost odpovéedi, délka textu obsahu, kontrola minulych ptispévki, pouziti
videi, stories v¢etné celkové prace s obsahem ve feedu a jeho vlastnostmi. Nasledujici
obrazek Obr. 3 — Faktor engagementu z hlediska ¢asu, zobrazuje celosvétové vhodné Casy
pro vyvolani co nejvétsi reakce v organickém obsahu z hlediska ¢asu (BigCommerce,

2018).
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Obr. 3: Faktor engagementu z hlediska casu

Zdroj: Sprout Social (2018)
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2.1.2 Algoritmus

Algoritmus, jak uvadi Jackson: ,,Social media algorithms are a way of sorting posts
in a users' feed based on relevancy instead of publish time. “(Jackson ©®, 2019). Zabyva
se predev§im problematikou tvorby obsahu a pfizptisobovani piispévka uzivateli.
Kombinace, jak spravné umistovat ptrispévky a jaky obsah tvofit neni pfesné znama,
a je dostupna pouze vyvojarim. Pro marketingovou strategii se doporucuje co nejrychleji
porozumét tomuto prostiedi, které je vytvoieno témito faktory a barierami algoritmu. Jsou
vyhodnoceny tfi skupiny atributii, které zasahuji do tvorby viditelnych ptispévka pro

uzivatele.

1. Ptéatelé a okruhy blizkych.
2. Trendy, navody, vtipy.
3. Udrzitelnost aktivity stranky.

v

Instagram vytvari silngj$i, intenzivnéjsi filtry a u€innéjsi algoritmy diky aktivité uzivatelii
pomoci "botl", kteti vyhodnocuji a kontroluji relevantnost prispévkl a posunuji je vyse
v pomyslném potfadi pro uzivatele, kterym jsou tyto pfispévky nabizeny na zaklade
predchozi zkuSenosti a zajmu. DuleZité je vytvaret takovy obsah, ktery v uZivateli probudi
zajem a ochotu se vracet na firemni profil. Podpora téchto aktivit v GspéSném méfitku
vyzaduje finan¢ni investice a ¢as na komunikaci a udrZzovani kontaktu pomoci instgarmu

se zakazniky. Situace algoritmu lze ovliviiovat, pokud jsou znamy faktory uZzivani,

uvedeny v nasledujici tabulce Tab. 2 (Smith, 2017).

Tab. 2: Struktura pozitiv a negativ instagramového algoritmu

Pozitiva Negativa
Preference oblibenosti, sdileni a komentaiu Manipulace ke kliknuti
Vysoky pocet zobrazeni v kratkém Case Vyzyvani k interakci u ptispévku
Interakce sledujicich uzivatela Vyzyvani ke komentaiim a sdileni
Preference ke strankam Spam
Casta interakce u piispévkil stranky Opakovani stejnych piispévki
Strdnka méa vyplnény a nastaveny profil Casty prodejni format, product placement

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Buffer (2018)

25




2.2 Trendy

Trendy a inovace v marketingové komunikaci jsou nedilnou soucasti aktivit podniku.
Pokud chce byt firma Gspésna a viditelna, méla by pokrok sledovat a udrzovat v rdmci své
konkuren¢ni vyhody. Pro instagramové prostiedi plati tyto zasady mnohonéasobné vice,
zachovavaji kratSi Casovy horizont. Proto je potieba sledovat tyto faktory ze dvou uhli
pohledu. Lze je nazvat softwarovymi a uZivatelskymi trendy. Oba faktory vytvareji
komunitni komunikacni prostfedi a je potieba dokonale znat pozadavky k Uspésné

marketingoveé strategii.

1) Softwarové inovace jsou vytvareny vyvojaii Instagramu, ktefi poskytuji nové funkce
a moznosti pro uzivatele této socialni sité¢. Kazdy rok se prostiedi stranek rozsifuje o nové
funkce a moznosti pro komunikaci. Od roku 2018 se rozviji trend obchodovani pies
sdilené nebo vlozené odkazy piimo do prispévki ve feedu, stories nebo na firemnim
profilu. Tato moznost byla vyuzivadna pouze ve facebookovém rozhrani a Instagram byl
pfedev§im zalozen na budovani znacek a loajality. Timto trendem se zvySuje celkovy
pocet reklamnich piispévki na celé socialni siti, kde jsou dostupné nabidky prakticky
ve vSech dimenzich a moZnostech. Pro sledovani statistik v ramci zvySovani nabidky
je klicové ziskavat zpétnou vazbu, data a podnéty pro dalsi rozvoj marketingovych aktivit.
Prizkum algoritmu, engagementu nebo zésahu celkového publika zkouma novy program
Insights APL od Instagramu, ktery sbira kompletni data sledované stranky. Timto
nastrojem usnadnuje shromazd’ovani dat a tvorbu strategie kazdé firm¢, kterd tuto moZnost
vyuziva. V ramci sledovani lze vyuzivat efektivné rozvijejici trend micro—influenceri.
Statistiky napovidaji, Ze jiZ neni potieba oslovovat vyznamné osobnosti s dostate¢nym
vlivem, ale zaméfit se spiSe na mensi profily s vysokou mirou engagementu, ktera
dopomaha mnohem efektivnéj$imu dopadu na publikum. Definice "micro—influencera”
se pohybuje od 1 000 do 100 000 sledujicich. Poslednim trendem od roku 2018
je propijcovani piispévku znackdm a sdileni na jejich strankach. Hlavnim problémem
jsou autorska prava, ktera jsou na strané uzivatele, ktery ptispévek pridal na svoji
stranku, termin User—Generate Content (UGC) je zalozen na dotazovani samotné firmy
na uzivatele, zda si mtize vybrany ptispévek propujcit pro své ucely. Pokud je pozadavek
zamitnout, nelze piispévek dale S$ifit, jestlize dojde k "vykradani profilu” Ize se obratit

na Facebook Manager Rights, ktery fesi zalezitosti v této oblasti (Loren, 2018).
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2) Uzivatelské trendy uz muize podnik ovliviiovat nebo sam vytvafet. Instagram tézi
z téchto aktivit tim, Ze odlisné komunity vytvareji odliSna prostiedi a formuji tak nové
perspektivni trhy pomoci socialnich siti. Hlavnim tématem a trendem, ktery se ubira
do riznych smért je Zivotni styl, mezi nejpopularnéjsi oblasti v této sfére se stala
gastronomie, fitness, cestovani a celebrity. Samotni wuzivatelé vytvafeji trendy
prostiednictvim svych pfispévki, diskutovand témata jsou piedev§im aktudlni, nova,
dokdzou zaujmout svym obsahem a formou. Do vSech téchto sfér jsou piifazovany
I svatky, vyjime¢né udalosti a zname osobnosti. Firma muze reagovat na vSechny tyto
podnéty, pokud tematicky zahrne nckteré faktory do své marketingové strategie.
V takovém piipad¢ jsou nejefektivnéj$i pro uvedeni nového vyrobku na trh, vytvareni
limitovanych edic nebo tvorba tematickych vyrobkii a sluzeb pro danou skupinu
zainteresovanych komunit a specidlnich udalosti (svatky). Facebook 1Q je internetova
stranka, ktera tyto informace zvefejiiuje a sestavuje analyzy ohledné nejvice diskutovanych
oblasti. Nejlépe tento ptiklad demonstrovat na nejvétsim instagramovém trhu Spojenych
statd. Nejcastéji probihaji piispévky o tamni sportovni soutézi NBA a NFL, alkoholickych
napojich, celebritach, svatcich a vyznamnych udalostech. Na obrazku Obr. 4 lze vidét
shrnuti sledovanych oblasti v instagramovém prostfedi za duben 2018 (Loren @, 2018;

Facebook 1Q, 2018).
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Obr. 4: Graf uzivatelskych trendii v USA
Zdroj: Facebook 1Q (2018)
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2.3 Formy komunikace

Nasledujici podkapitola zahrnuje mozné formy komunikace prostfednictvim Instagramu,
které lze vyuzivat pro podnikani a marketing firmy. VSechny prvky disponuji svoji
dulezitosti a je potiebné jim porozumét a naucit se je ovladat k vypracovani uspésné
strategie a kampan¢. Kazda forma ma svij urcity podil na uspéSnosti stranek, ale

i nasledného prodeje ¢i budovani loajality u potencialnich i stalych zakaznikd a fanouska.

2.3.1 Firemni profil

Profil neboli Bio slouzi k prezentaci stranek a taky k upoutani pozornosti nové ptichozich
navstévniki. Proto je dulezité zajistit dvé zasady Gspésné komunikace — vybidnout k akci
a sdélit podstatu podnikani. Zakladni profil by m¢l tedy obsahovat nazev firmy, webové
stranky, adresu firmy a pfedmét podnikéani. V rozsifenych informacich se pouziva ¢astec¢né
sd¢€leni prostfednictvim vize nebo mise, pokud se tyto informace méni, navstévnik ziskava
pozitivni informaci, ze jde o rozvijejici se spole¢nost s potencidlem dalsi rozvoje.
Kompletné vyplnéné informace jsou indikator relevantnosti a lze firmu povaZovat

za vhodnou a komunikativni na poli socialnich siti (Green, 2017).

Pro plné vyuzivani vSech funkci firemniho profilu je potfeba v rozhrani aktivovat
"Firemni ucet'. Celkovy profil se sklada z ¢asti, které tvoii dohromady uvodni stranku
pro prezentaci. Profilova fotka koresponduje s firmou, obsahuje vétSinou logo a tvofi
zékladni faktor rozpoznani pro navstévnika. Nazev a uZivatelské jméno odpovida
shodnému nézvu podniku, je potieba navolit snadné jméno, ktery bude vyhodnocovano
na prvnich mistech pfi hledani a oznacovani u ptispévki. Popis obsahuje 150 znakovy
popis firmy, mise, vize, zdkladni informace, mnohé designové a kreativni spolecnosti
vyuzivaji Casto "emojis", které vyvolavaji u uzivateli veEtSi pozornost pii navstéve.
Kategorie zatazuji kazdy profil do urcité skupiny sluzeb, produktl, vyrobcti nebo
znamych osobnosti, je automaticky generovan po propojeni s facebookovym profilem.
Tlacitka ""Vyvolavajici akci™ jsou dostupna v profilovych moznostech a zahrnuji — Email,
telefonni Cislo, webové stranky a adresu v navigaci. Sta¢i jedno kliknuti a navstévnik
se muze béhem okamziku spojit s podnikem, dotazat se v realném case na potiebné
informace nebo sjednat schizku. Na Obr. 5, 1ze vidét profil vhodné vyplnény pro business

se vSemi zminénymi funkcemi (Chen, 2018).
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Obr. 5: Profil Blue Star Donuts

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram @ (2018)

2.3.2 Direct — Pfima komunikace

Direct je jednoduchym chatovacim doplitkem s moznostmi videohovoru ptimo v aplikaci
Instagram. Tato funkce je vyuzivana pfiblizn€ 400 miliony aktivnimi uzivateli mési¢né,
timto rostoucim tempem se fadi na druhou pozici hned za Messenger od Facebooku.
Prostfednictvim posilani zprav lze snadnéji a rychleji komunikovat s klienty, zakazniky
a partnery. Timto zplisobem komunikujici strany vytvaii skute¢ny profesiondlni vztah,
ktery neni zalozen na systémech, které¢ odpovidaji za firmu, ale na skute¢nych lidech.
Kromé budovani silného vztahu a podpory komunikace, Ize tvofit snadné¢ a efektivni
marketingové kampang, které s sebou nesou charakter exkluzivity a vyjimec¢nosti pro
zakazniky. Typem této formy lze zjiStovat, Ze diky budovani siln€jsiho "pouta" na B2C
trhu ziskavd podnik loajalni zdkazniky, tvorbu klientely s opakovanymi navStévami
a nakupy, vyssi ptijmy a snizuje procento reklamaci. VSechny tyto atributy lze fadit pod
pojem personalizace, klient je oslovovan jeho jménem a nabidka je mu pies soukromou
zpravu vytvofena "na miru". Timto zpisobem firmy provadéji formu targetingu, vybiraji
st vhodné partnery pro spolupraci a budu silnou klientelu. Charakteristické odvétvi jsou
predev§im modni znacky, které vyuzivaji komunikaci vyhradné jednotlivym osobam. Lze
uvést napiiklad uvedeni novych kolekei od vyrobci Michael Kors nebo Kardashian

Kollection (Sambal, 2018; Jennifer, 2017).
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2.3.3 Pribéhy — "'Stories"

Funkeci piibéhti Instagram piedstavil funkci, kterd umoziiuje sdilet fotku pouze na omezeny
¢as po dobu 24 hodin. Zékladni myslenkou je zachycovat situace, které¢ nejsou "vhodné"
pro celkovy feed stranky. Ve stories lze sdilet videa, fotky nebo jednoduché texty
pro sdéleni bez vizualni Gpravy. Pokud fanouSci zobrazi fotku, 1ze ji mohou vidét pouze
na par vtefin a mohou se k ni pozd¢ji opakované vratit. Videa jsou taktézZ omezena pouze
nal5 sekund, proto je potfeba dbat na sdéleni podstaty obsahu v kratkém case. Diky
oblibenosti této funkce je stale rozvijena a vylepSovana samotnymi vyvojafi, ktefi postupné
pfidavaji funkce — ankety, hashtagy, "likebar", volné otdzky, filtry a zménu interakce
fanouSka a stranky. Tyto moZnosti jsou velmi podobné diivéjsi socidlni siti Snapchat,
dochazi k nim vybizeni od stranky k interakci, aby doslo ke zpétné vazbé od uzivateli.
Dosavadni funkce tak dali moznost "zdokonalovat" diky témto moznostem podnikatelské
prostiedi prostiednictvim instagramovych piibéhd. Nékteré moznosti a strategie jsou velmi
vhodné pro pouzivani ptibéhli, diky ktery lze vyvolat mnohonasobné vétsi poptavku

po novém produktu nebo sluzbé (Walsh-Phillips, 2017).

Vhodné vyuziti piibéhi disponuje Sirokou Skdlou, lze jimi ziskdvat zpétnou vazbu
od fanousku stranky pomoci anket a dotazovani, pii kterém se dostane potfebné odpovédi
pro dalsi postup napt. preference barev, prichuti. Kratkymi ptibéhy mize firma pfedstaveni
produktu jesté pied spusténim a umoziiuje tak nahlédnout zdkaznikim do "zakulisi"
firmy. Soucésti kampané jesté¢ pied spusSténim mohou byt kratké ukazky nebo pouze
CasteCné fotografie produktu, tato forma velmi dobfe dopomaha buzz marketingu.
Dtlezitd je 1 komunikace nového produktu, 1ze usporadat Zivou konferenci pies funkci
stories a lze timto zplsobem odpovidat zdkaznikim v redlném case na jejich dotazy
ohledn¢ tématu. Pokud jiz vyrobek je v obé&hu, je nutné stile posilovat o n¢ho zijem
a rozvijet zdkaznickou sit, formou recepti a navodi, jak vyrobek spravné pouzivat
a zachézet s nim. V pfipad¢ potravin firmy casto uvetejiluji recepty s vyuzitim jejich
vyrobkii. Posledni moznosti jak efektivné komunikovat business ptidavat specialni
nabidky pravé do instagramovych piib&éhd, nabidka je omezena pouze na 24 hodin
od sdileni pfispévku a nelze ji opakovat, pokud se tak firma nerozhodne. Tato moznost
pusobi dojmem exkluzivity a jedinecnosti pro zakaznika, pokud firma déla tyto nabidky
Castéji, "donuti" tak zakaznika, aby jejich profil sledoval a vykonaval vétsi interakci

s jejich ptispévky (Roberts, 2018).
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2.3.4 Instagram TV

Koncem cervna roku 2018 doslo k rozSifeny =zakladnich ptibéhovych moznosti
a k pftilezitosti jedné miliardy aktivnich uzivatelii byla spuSténa moznost Instagram TV
(IGTV). Tato moznost piedstavuje stejné moznosti jako predchozi ptibéhova videa, s tim
rozdilem, Ze je lze ptehrat kdykoliv, nemaji Zadné ¢asové omezeni a uzivatelé mohou
vyhledavat videa podle kategorii. Lze konstatovat, Zze tato funkce se stala pfimym
konkurentem socialni sit¢ YouTube. Diky této moznost Ize natacet kompletni névody,
nahravat del$i videa, ktera nebudou rozdélena do kratSich a nepiehlednych (Iacobellis,

2018).

Oba zminéné komponenty lze pfifadit na profil spolecnosti a rozsifit ho o moznost navodl
a videi, které jsou tak dostupné na jednom misté. Stories Ize na titulni stranku spole¢nosti
pridat pomoci funkce "Vybéry", kterd byla pfidana koncem roku 2017. Instagram TV
se automaticky pfiddvd na profil po nahrani prvniho videa a tvofi tak soucast
komunikacniho profilu. Na nasledujicim Obr. 6, 1ze vidét kompletné vyplnény business

profil pro komunikaci se zdkazniky vcetné IG TV a Vybéru.
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2.4 Prispévek

V naésledujici podkapitole se tématika opirda o nejpodstatnéjsi formu komunikace, kterou
je prispeévek. Jednotlivé prispévky se nazyvaji "Post" a souhrn vsech ptispévkil na profilu
vystupuji pod nazvem "Feed". Dulezitost tohoto prvku je velmi vysoka, proto je nutné
veédeét jak vytvorit spravny piispévek, co by v ném meélo byt obsazeno a jaké nalezitosti
by mél dodrzovat. Existuji zasady, které jsou nezbytné, aby se dodrzovaly k vysoké
efektivité podniku. Vygenerovat spravny post je pro uzivatele Instagramu velmi snadné,
pokud chce dodrzovat vSechny potiebné nalezitosti, aby pochopil podstatné komponenty
prispévku, kterymi jsou — hashtagy, vizualizace piispévku, popisy, koncept piispévku
a dalsi faktory (umisténi, ozna¢ovani). Pro podnikéni je nutné optimalizovat piispévek tak,
aby pusobil divéryhodné¢ a dokazal vystihnout podstatu véci. Odlisnost ptispévkli vnimaji
uzivatelé piredevS§im mezi firmou, ktera ptidava pouze své produkty a sdili UGC, kladen
diraz na profesionalitu. Naproti tomu blogeti a influenceii sdili zazitky, bézny zivot

a od firem jsou mnohem vice aktivnéjsi a "lidst&;si".

Koncepce Feedu je pro podnikani zasadni, pokud navstévnik objevi stranky spole¢nosti
je potfeba mu nabidnout prvni pozitivni "dotek" se znackou ¢i produktem. PFispévky musi
byt Citelné, jasné a zietelné — vychazi z nich zakladni predmét podnikéni, zda se jedna
o firmu napf. automobilového primyslu nebo se zamétuje na modu. Dullezity prvek, ktery
by mélo vhodné uspofadani fotek obsahovat je sjednocenost, zakladni myslenkou, ktera
pronikd do strategie zachycuje znacku firmy, prezentuje pouze své produkty, vyuziva
vlastnich hashtagii, barevnych vyjadieni své korporatni identity, ale i vizualni stranku
profilu, ktera by méla sjednocena do podobnych barev a podobného prostiedi, kde
se dany produkt ¢i sluzba pohybuje. Identifikace po tomto dosazeni je pro fanouska velmi

snadna a dokazZe rozpoznat rychleji svoji oblibenou firmu od ostatnich.

Samostatny prispévek nemusi byt zobrazen pii navstévé profilu, cilové-sponzorované
ptispévky je potieba aby pusobily reprezentativné, dokazaly upoutat pozornost svym
konceptem fotografie, popiskem vybizejici k interakci a také nasledné navstéveé profilu
skrze tento pfispévek. Pokud se pfispévek zobrazi v navrhovanych pfispévcich
pro uzivatele, je potifeba tyto posty generovat prostfednictvim hashtagu a S§ifit mezi

spravnou cilovou skupinu (Warner, 2018).
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2.4.1 Fotografie

Fotografie na firemnim profilu tvoii zédklad komunikace a je tak nejdalezitéjSim prvkem
obsahu pro prezentaci spole¢nosti. Kromé této funkce, pomaha sdélovat nejpotiebnéjsi
informace ve vizudlni podobé, proto je tato forma obrizku mnohdy oblibenéjsi
a vyuzivanéjs$i nez samotny text, ktery pro mnohé uzivatele této socialni sit€¢ postrada
smysl, a nevénuji mu dostate¢nou pozornost. Pro uspésnou fotografii je nutné znat mnoho
komponentt, které doprovazi samotny obrazek a je potfeba umét s témito zasadami,
trendy, nalezitostmi vytvaret vhodné prostiedi pro podnikédni na instagramu. Existuji
kritéria, kterd vyhovuji uzivatelim, tidi se soucasnymi trendy a jsou tedy posléze 1épe diky
nim i sdilené obrézky hodnoceny. Mohou se vyskytovat i faktory, které negativné ovliviuji
celkovy pohled profilu, ztraté¢ fanousks, mensich prodejii a pomalejsi navratnosti investic
do podnikani. Instagramova fotka napliiuje zakladni atributy, od kterych se odliSuje
od ostatnich socialnich siti jako naptiklad Facebook. Tyto rozdily najdeme ptedevsim
v chovéni uzivatelli a firem ve dvou prostfedich, zatimco na Instagram jsou popularni
témata kaZzdodenniho Zivota, motiva¢ni citaty a obrazkové soutéZe, Facebook spis
soustiedi business aktivity na fakta a informace a marketingova strategie v tomto piipadé

je zcela odlisna a nachylné na zmény trendt v prostiedi socidlnich siti (Khieu, 2018).

Marketingove trendy se vyvijeji kazdym rokem, a proto je nutné je sledovat za ucelem
generovani nové strategie a obsahu. Instagramové trendy jsou mnohem dynami¢téjsi
s rychlym nastupem a kritkym zivotnim cyklem. VéEtSina novinek je zaloZena
na uzivatelské bazi, kterd udava smér novych prvki, produktii a myslenek, pficemz jsou
Sifeny mezi uzivateli vysokou rychlosti. Lze rozdélit tyto parametry do dvou skupin,
konkrétné vizualni, ktera zahrnuji, jak by méla fotografie vypadat, které filtry pouzivat
a jak fotografie plisobi na uzivatele pfi zvySovani engagementu a piekonavani algoritmu.
Mezi sledujicimi a samotnymi tvilirci obsahu se velmi rozsifil pojem "Insta—friendly", jedna
se 0 vyraz, ktery oznaCuje vhodné prostfedi ¢i vé€ci pravé pro instagramovy post
¢1 kompletni feed. Takovy pfispévek je graficky velmi dobfe upraven, nasvicen a vhodné
doplnuje profil do celkové podoby, jak se prezentuje. Vzhled fotografie je rozhodujici,
a proto jsou rozsifeny urcité nalezitosti a trendy, které jsou v roce 2018 velmi oblibené
a je dulezité s nimi umét pracovat a vyuZzivat je pro prospéch podnikdni a dokazat

je vyuzivat v prostiedi instagramu (Khieu, 2018).
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Zakladni nalezitosti je rozliSeni fotky, je potfeba uvazovat o velikosti, aby bylo mozné
zachytit fotku v co nejvyssi kvalité a dokézat ji prezentovat s co nejvice efektivnim
rozprostfenim. Doporucena velikost pro Instagram je 1080x1080 px ve ctvercovém
formatu. Upraveny obsah obsahuje znamky sofistikovanosti a "Cistoty" profilu, ktery
je udrzovéan a pii prvnim pohledu je snadno identifikovatelny. Existence trendt, jak ma
vypadat "spravné vypadajici" fotografii je zde pfitomna a uzivatelé stale Castéji vytvareji
nové parametry prostiedi, které jim vice vyhovuje, a jsou dikazem toho, Ze vzhled

upfednostnuji vice nez kvantitu a obsah fotek. Vizualni trendy, které jsou velmi oblibené

mezi uzivateli, jsou naptiklad:

e Zachyceni pfedméta z vysky.

e Velmi svétlé prostiedi, oblibenost bilé barvy.
e Zaostieni detailt.

e Pozadi tvoii "neviditelnou" kompozici.

e Filtry — zesvétlujici, ale i dojem nekvalitni fotografie.

Vsechny uvedené faktory dohromady kompletuji jednotny styl a udava "smér" feedu.
Dojem nekvalitni fotografie se rozsifil az zacatkem roku 2018, kdy uzivatelé pouzivali tuto
Upravu pro zachyceny osobnich fotek se smyslem vintage nadechu s retro podtextem,
zatim tato funkce nebyla pfili§ vyuzivana pro podnikatelské profily, ale rostouci vina dala
impuls médnim a desingerskym spole¢nostem, které tyto moznosti zaaly vyuzivat

a setkaly se s velkym uspéchem mezi uzivateli (Khieu, 2018).

Poslednim prvkem, jak piizpisobit fotografie jsou aplikace, které disponuji upravujicimi
funkcemi pro post, vétSina téchto aplikaci je zpoplatnéna pro vSechna dostupnd mobilni
zatizeni podporujici systémy iOS a Android. Mezi tyto aplikace patii — VSCO, Afterlight,
Adobe LightRoom CC, Enlight, Snapseed (zdarma) a mnoho dal$ich. Diky témto filtrd,
lze upravovat stavajici fotky, ptiddvat nové vzhledy, barvy, modelovat prostedi
a upravovat nevhodné objekty, kterd vystupuji na fotografii. Pro vytvofeni infografiky
a obchodnich sdéleni, jakymi jsou napiiklad soutéze, eventy nebo jednoduché upozornéni
slouzi aplikace s ndzvem Canva, kterd je voln¢ dostupna po celém svéteé jakémukoliv
uzivateli, prostiedi je soustfedéno na ucel vyuziti — studium, vyzkum, business, osobni
blog (Brown @, 2018).
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Druhou skupinou faktord pro fotografie jsou obsahove, které zahrnuji trendy tykajici
se véci vyskytujicich se na fotografiich uzivateli. Témito podnéty jsou vytvarena témata,
ktera 1ze rozdé€lit na dva zakladni okruhy — Osobni a Business. Pro tyto dvé skupiny plati,
ze spolecn¢ vytvareji prostfedi Instagramu a lze je od sebe velmi snadno rozeznat, diky
specifickym tématim, které se vyskytuji pro zminéné okruhy uzivatelii. Nejcastéjsi
fotografie a témata jsou roz¢lenény v nasledujici Tab. 3 — Nej¢astéjsi témata fotografii

na Instagramu dle typu uctu (Pepe, 2018).

vevr

Osobni Business

Selfies Produkty

DIY navody

Zaméstnanci

Motivacni citaty

Spokojeni zékaznici

Fotky krajiny a reliéfy

Bézné pouzivani produkt

Zvirata Udalosti
Jidlo Oznameni/Pokyny
Oblibena mista Soutéze

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Pepe (2018)

Mimo téchto vybranych okruhli zamétfeni pro tyto dvé sféry uzivateli existuji faktory
a oblasti fotografii, které jsou U€inné pro obé tyto skupiny. Prispévky s takovym
zam&fenim generuji vysoky engagement a celkovy zajem o stranky. Pokud je profil
zaméten na vzdélavaci obsah s pfidanou hodnotou pro uzivatele, je tento faktor vniman
velmi pozitivné a slouzi jako podnét, nebo-li "kli¢" k rozvoji osobnosti. Dale dosahuji
vy$§ich zobrazeni obrazkové soutéZe, motivacni citaty piimo ve fotografiich
a minimalisticky feed, ktery je jednoduchy, vystihuje podstatu businessu zakladnimi
prvky, které dohromady tvoifi vhodné prostiedi pro uZivatele a ziskava jeho pozornost
a zajem o sledovani. Pro ukazku na dalsi strdnce je zobrazen na Obr. 7, ktera se zabyva
vyrobou ndbytku v limitovanych edicich, je zde zobrazen jejich kompletni sled ptispévk,
ktery tvoii minimalisticky koncept instagramové stranky

a vystihuje tak podstatu
podnikani (Laurence, 2018).
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Obr. 7: Feed firmy Minimalist Style

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram © (2018)

V priibéhu roku 2018 se rozsifil trend obchodovani skrze fotografie, proto je nutné rozsitit
zakladni funkce o presvédcovaci a obchodni faktory. Ze strany marketingové komunikace
jsou tyto prvky klicové, jelikoz zakladni podnét ke koupi ovlivituje samotna fotografie,
a proto je potieba definovat a zakomponovat koncept podnikéni do prodeje skrze socialni
sit Instagram. Prostfedi feedu se ukazalo mnohem pfijatelngj$i pro uZivatele, ktery
se rozhoduje o koupi produktu a s narastajicim trendem pomalu instagramové obchodovani
vytlacuje Facebookové. Feed firmy Minimalist Style tento prvek obchodu zavedl do svého
portfolia a dava dliraz na konkrétni produkt, ktery ma byt pfedstaven s upravenym

prostifedim v realném prostoru (Danao, 2018).
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2.4.2 Hashtag

Hashtag je nejdtlezitéjSim prvkem pro komunikaci na Instagramu, tento termin je uzce
spojovan se zminénou socidlni siti ke které se pfipojuje i Twitter. Pro marketingovou
komunikaci se timto prostiedkem vytvaii neomezeny dosah piispévki skrze zminény
prvek Instagramu. Timto se zvySuje povédomi o postu, ale zaroven umoznuje snadnéjsi
identifikaci pro navstévnika, ktery pii prvnim dojmu muze zhodnotit jaké oblasti fotka
obsahuje, ¢emu se vénuje a zda ma vypovidajici hodnotu (reklama, sdéleni, citaty).
Hashtag rozviji dalsi funkce Instagramu a podporuje tak vyvoj marketingu a businessu
na socialnich sitich, prostiednictvim lze zvySovat engagement, vytvaret trendy nebo

ziskat vice unikatnich fanouski.

Prostiedni Instagramu vsak tuto funkci limituje na 30 hashtagii za jeden ptispeévek, tento
pocet je vsak velmi vysoky. Optimalni pocet se pohybuje kolem 5 az 7 na jednu fotografii,
pokud je tento pocet navySovan za Ucelem ziskdvani vétSiho dosahu nebo rozvijeni vice
témat, doporucuji se pristupy, které tyto negativa vnimana uzivateli eliminuji. Navstévnici
zaznamenavaji velké mnozstvi hashtagl jako piehlceni a znehodnoceni popisku a celkovy
dojem z pfispévku, proto je moznost vlozit pouze pozadované mnozstvi, které nijak
neovlivni post a zbytek hashtagl vlozit do samostatného komentare. Tento jev je velmi
vyuzivany hlavné mezi influencery a lidmi, ktefi chtéji "hezky feed" a udrzuji jeho
strukturu a stabilitu v profesionalni roviné bez zahlcovani informaci a "ni¢eni" si vlastniho
profilu (Green, 2017).

Nartst faleSnych profil, vulgarnich hashtagii a zakladani si umélych G¢th dalo vzniku
novému terminu, ktery je Uzce spojen s podkapitolou "Hashtag". Jedna se o funkci
Shadowban, kterd vyrazné ovliviiuje navstévnost profilu na zakladé vyhodnoceni
samotného algoritmu, nejcastéjsimi problémy se vyskytuji praveé u hashtagi, které mohou
byt generovany jinymi strankami, ¢asto se opakuji v kratkych intervalech nebo napiiklad
se pouziji zakézané hashtagy, které obsahuji nevhodna slova, vulgarni s urazlivym
kontextem. Tyto post posléze nejsou doporucovany "cizim" uzivatelim, ktetfi profil
nesleduji a ztraci tak nové unikatni followery. Zajimavost je, Ze hashtag vyhodnocenym
shadowbanem je i #book, ktery dosahl v roce 2018 hranici 33 miliond oznaceni, ale byl
zafazen mezi nevhodna slova na Instagramu, diky kterym miize ucet obdrzet postih

(Walsh, 20086).
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Hashtag je vyuzitelny pro budovani komunity, pokud je ptispévek "otagovan"
pomocnymi slovy, lze ho snadngji identifikovat a zatadit do kategorie zajmi jinych
uzivatell, ktefi mohou tyto fotografie sledovat skrze hashtag. Existuji populadrni nazvy,
které dosahuji miliardovych pouziti, jak je uvedeno v Tab. 4, lze pfes tyto funkce
zasahnout velky pocet, ale pouze na kratkou dobu, konkurenceschopnost v tomto
ptipadé je velmi mala s rychly nastupem, ale i s rychlym Gpadkem piispévku. Nejvic
frekventované oznaéeni nejsou Casto dlouho viditelnd a snadno se piehlizeji v prostiedi
socialnich siti. Navic neni zde pfileZitost tvofit trendy a oblibenost v ozna¢ovani hashtagy

jako je tomu na Twitteru (Green, 2017).

Tab. 4: 5 nejpopularnéjsich hashtagii (v mil. pouziti)

Néazev hashtagu Pocet pouziti u fotografie
#love 1370
#instagood 820
#photooftheday 560
#fashion 550
#beautiful 502

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Websta.me (2018)

Pro zadavani hashtagu pro podnikani ve svém segmentu je potieba dbat na koncept
a zaméreni, diky kterym lze shromazd’ovat potiebnou komunitu kolem produktu a posléze
vyuzit tyto sledujici pro budovéni nasledujicich kampani. Existuji speciélni algoritmy,
které vyjadiuji naptiklad den v tydnu nebo sezénni oznacovani produktdi, pokud jsou
v podnikani tyto "skryté" moZnosti znamy, lze je vyuZivat pro prospéch kampani
a piispévkul skrze hashtagy. Mezi né pafi napt. #MondayMotivation, #ThursdayThrowback
nebo #SummerVibes, témito zminkami 1ze budovat trendy ve velmi kratkém case, jelikoz
instagramové prostiedi je velmi nachylné na ro¢ni obdobi a tematické piispévky tvorené
samotnou komunitou, tato vyuZziti vSak zabiraji uréity ¢as k pochopeni pouzivani
day-to-day hashtagi pro veétsi okruh sledujicich, rychly trend vyzaduje stale nové

o 24

Iépe pokryt a dokazat tak mnohem lépe kontrolovat vztahy mezi komunitou a firmou.
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V demografickém prostiedi se vyskytuji hashtagy, které jsou cilené na faktor jazyka,
pro Ceskou republiku to znamena, Ze tato ozna¢eni napf. #cestovani nebo #cokolada jsou
vice konkurenceschopna a pro mistni uzivatele snadnéji dostupna. Tyto moznosti lze
vhodné vyuzivat pro globalni firmy, které se snazi komunikovat své vyrobky na odlisnych
uzemich a pokousi se 0 mirnou zménu portfolia a komunikaci v lokalnim jazyce. Obecné
mistni hashtagy lze rozdélit do t¥i skupin pusobnosti, prvni se vyskytuji v oblasti
produktii, pro uvadéni nové sluzby nebo vyrobku na trh skrze Instagram je dualezité
prizpusobit kampan urcitym sloganem a specifickym hashtagem pro vybrané teritorium.
Lze tento piipad demonstrovat na kampani od znaCky Redbull, ktera v 1ét¢ 2018
predstavila v Ceské republice nové produkty s ndzvem "Organics”, jedna se 0 napoj
s filosofii zdravého zivotniho stylu s vyuzitim pfirodnich latek, vytvofen pro tuto kampan
byl hashtag #talentodprirody, ¢esti a slovensti uzivatelé tak mohou oznacovat vybrané
produkt hashtagem a vytvaret tak asociaci s novym produktem pod sloganem. Druhou
oblasti jsou eventy a soutéze, pro znacky se silnou pozicim na mistnim trhu je dilezité
tuto pozici udrzovat a posléze i upravovat podle potieb trhu. Produkt musi byt podpoten
aktivitami, které¢ vzbudi vétsi zajem o znacku v danou dobu. Ptikladem je spolecnost Coca-
Cola, ktera taktéz v 1été 2018 spustila kampan pod hashtagem #LetoSColinem, ve které
jsou kladeny podminky pro hlavni vyhry nebo zazitku. Oblastni hashtag zde ptsobi jako
spojeni a identifikovani soutéZe nebo udalosti v dany moment, pro tento ucel je velmi
Casto vyuZivana strategie spojena s influencery, v tomto pifipadé se jednalo pfevazné osoby
ze socidlni sit¢ YouTube, které podporovaly tuto kampan pies Instagram soubézné
se svymi videi MEDIAGURU ®, 2018). Posledni oblasti je celkova image profilu, pi této
aktivité¢ se buduje profil soubézné s vytvofenym hashtagem, ktery technicky "doprovazi"
veskeré aktivity. Faktor asociace je zde generovan ve velmi vysoké mife a piispévky jsou
tvofeny na zékladé¢ ndzvu stranky, ktery odviji jak oznacCovani, tak firemni profil.
Ptikladem je slovenska stranka s ndzvem daybyme.com, kterd zastituje hashtagy jako napf.
#dnesjem, #dnescestujem nebo #dnesnosim. Vycet téchto hashtagli spojuje komunity lidi
se spole¢nym zajmy z celého Ceska a Slovenska za t¢elem tvorby jednotlivych piispévki
z oblasti zajml. Oznaeni témito nazvy dosahuje kazdd oblast zajmu témet
k 600 000 ptispevka a jedna se tak o nejvetsi komunitni hashtagy na lokalni ptisobnosti pro
Cesky a slovensky trh. Hlavni doménou pro vytvofeni tak silné pozice jsou uzivatelé, kteti
$ifi pomoci oznaceni ptispévky déle do svych okoli a zvySuji tak dosah a pocet nové

oslovenych uzivatel (Daybyme.com, 2018) .
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Koncem roku 2017 byla funkce hashtagl rozsifena o "sledovani" jednotlivych nazvi,
posléze byl vytvofen impuls pro upraveni celkového algoritmu, ktery vyhodnocuje
na zakladé¢ wuzivatelskych vlastnosti (sledujici, duvéryhodnost piispévku). Funkce
umoziuje uzivatelim pozorovat pouze vybrany zajem skrze moznost oznaceni prispévku
hashtagem, pifi kterém neni potfeba vyuzivat a navstévovat samotné stranky. Vyuziti
ptidané moznosti se pro firmy rozsifuji nové formy, jak ziskavat organicky obsah
a podporit nova témata a soutéZe. Vyhody spocivaji predevSsim v podpore silného
engagementu s uzivateli a posileni pozice na trhu v cilové skupiné. Zména algoritmu
a pridani nové pftilezitosti jak oslovit své fanousky pfinasi negativni zmény v ptidavani
prispévku, které se méni ve spam a zahlceni hashtagu, ktery je sledovan, tento jev vznika
predevsim u firem, které disponuji slabym engagementem a jeji piispévky nejsou viditelné
pro cilovou skupinu v Gplném sledu, viditelnost mize klesat az na pouhych 10 %. Druhym
profilovanim prostiedi je vliv influencerii na tvorbu komunity, prostfedi v této sféfe trhu
pridalo vétsi konkurenci, uzivatelé nyni mohou prohlizet stranky firmy bez toho, aniz
by ji sledovali. Tato situace dava prostor influencerim, kteii tvoii virdlni hashtagy
a ziskévaji vetsi publikum pro své pifispévky nez samotna firma, timto zplisobem mize
oslabovat jejim pozici a ziskavat vétsi pozornost od potencialnich sledujicich a zakaznikt

nez firma (Falso, 2018).

73,2m prispévkl

Souvisejici:  #adidas #sneakers #jordan #supreme #h

HLAVNI NEJNOVEJSI

Obr. 8: Stranka hashtagu #Nike

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram @ (2018)
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2.4.3 Popis

Obsah pfispévku pro Instagram vyjadiuje fotografie, jelikoz vizualni kontext je klicovy pro
sdéleni informaci, popis v ramci textového doplitku zahrnuje dodate¢né informace a plni
informativni funkci. Maximalni rozsah textu omezuje hranice 2 000 znakt na jeden
prispevek, pro businessové a marketingové ucely neni tento rozsah zadouci a vyuziva
se forma kratSich textd, které jsou stru¢né, pochopitelné a vyzyvaji k akci. Klicova slova,
ktera tvoii vybizeni pro dalsi interakci s prispévkem nebo profilem jsou napft.: "Zacnéte",
"Ptipojte se", "Naucte", "Zjistéte vice" nebo otdzky, které podnécuji zpétnou vazbu
v komentafich, pokud na otazku je odpovidano uzivateli, vytvari se vazba silného
engagementu a algoritmus vyhodnoti takovy ptispévek za kvalitni a zaéne ho umistovat
do poptedi uzivateli. Text dale pfesmérovava uzivatele na externi stranky skrze instagram,
napf. navstiveni blogu, jelikoz odkazy v popisu nejsou funkéni. DelSi texty jsou
vyuzivangj$i v pfipadé, pokud je profil spravovan jako blog a sdéleni je rozséhlejsi a vice
informativni, v tomto ptipadé se tento jev dotyka vzdélavaciho obsahu, citati a obsahu

Ywr

soutéZi skrze influencery (Loren ®, 2018).

Oznacovani prispeévkll pomoci zaddvani mista, ve kterém se fotografie nachézi, oznacovani
dalSich uzivateli a funkce nakupu plni informativni funkci. Vypovidajici schopnost
téchto komponentli zachycuje vétsi interakei s dalSimi profily, misty, hashtagy, diky
kKterym se mohou wuzivatelé presmérovat na piibuzné profily spolupracujici
s podnikatelskym profilem. Pfi zadavani informaci tohoto typu se zvySuje mira
engagementu a zahrnuje vice uZivateld v odliSnych okruzich a vytvaii tak potencialni
poptavku. Spoluprace mezi profily je zalozena na autorskych pravech, ktera jsou stale vice
diskutabilnim tématem spolecnosti, neoznacend fotografie s cizim obsahem muze
porusovat vlastnictvi druhého uzivatele. Prostfednictvim oznaCovani mist, uZzivateld
a hashtagi mohou navstévnici pfijit 1 na jiné profily, které jsou tak vice navstévovany,

ziskavaji vice organického obsah, unikatnich navstév a vétsi popularitu.

Nartst poctu reklamnich pfispévki pfidava i nové informace pro uzivatele a jejich
snadngj$i orientaci v prostfedi instagramu. Obchodni, prodejni a influencerské piipévky
byvaji Casto oznaCovany "‘Spoluprace’” nebo "AD™, tato kliova slova se vyskytuji
na zacCatku popisku, ktery je zasadni pro to, zda uzivatel¢ budou dale vénovat pozornost

celému textu nebo ho opusti a ztrati zajem (Loren (b), 2018).
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3 Komunika¢ni strategie na Instagramu

Marketingova strategie v Instagramovém prostiedi se skldda z identickych prvka, které
se pouzivaji pro bézné komunikac¢ni kampané v podnikatelské sféte. Zakladnim rozdilem
je, ze cely proces je zpracovavan v rozhrani facebookového spravce nebo nainstalovaného
dopliiku Business Manager, ktery obsahuje vsSechny dostupné prosttedky k tomu,
aby kampan mohla byt spravovana a analyzovana po celou dobu nastaveni. Zakladnimi
prvky jsou — Stanoveni cile/cilii, analyza firemniho profilu a prostiedi Instagramu
v zemi, urceni cilové skupiny, vySe rozpoctu, zvoleny typ strategie a vyhodnoceni
kampané/prubézna kontrola dosaZenych vysledki. Kapitola analyzuje postup, ktery
obecné zahrnuje vSechny moznosti pro marketingovou komunikaci v prostiedi socialni siti

.....

jsou zde zminény zékladni pfistupy s rozvinutymi nastroji, které jsou dostupné v roce

2018.

3.1 Cile

Stanoveni cilli vytvaii podnéty pro postupy a chovani firmy, instagramové se mirné lisi
od béZzné marketingové strategie, pfedev§im z casového hlediska. Nelze vytvofit
dlouhodobé cile jako v bé&zné strategii podniku, a proto z hlediska socilni sit¢ budou
uvadény s Casovym ohrani¢enim jeden rok. Z divodi velmi dynamického a rychle
méniciho se prostfedi vyzaduji zmény v ptistupech strategii, které ovliviiuji pfedevsim
- trendy, zmény v rozhrani, ovlivnéni portfolia poptavkou uzivatelii a budovéni jiné sméru
v komunikaci. V prvni fazi se tato strategie urcuje na samotném zacatku pii vstupu
a vytvoreni profilu na Instagramu. Jde o zakladni urceni priorit, zda prostfedi je vyuZitelné
v plném rozhrani (kompletni komunikace, kampané&) nebo pouze jako doplnék (webové
stranky, YouTube kanél, blog). V obou piipadech je nutné si vytycit cile, které budou
korespondovat s filosofii podnikatelského zdméru. Druhy cili z dlouhodobého hlediska
vyzaduji odliSné pfistupy a ukotveni zakladnich principli, jak organizovat profil, jaké
prispevky pifidavat a jakym stylem komunikovat své produkty nebo sluzby. VSechny
moznosti Instagramu nelze vyuzivat najednou, a proto komunikace vyplyva ze zakladnich
cili, které stanovuji, jaké prvky vyuzivat, kterymi pravidly se fidit, vytvafeni spravné
kompozice fotografii spoleéné se sdélenim pro potencidlni zdkazniky a komunitu

(Kawasaki, 2014).
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1) Dlouhodobé cile zahrnuji konstrukci profilu v¢etné vizualizace, nastaveni Bia, zvoleni
jednotného stylu (barvy, obsah) fotografii. Pro tento ¢asovy horizont pracuje marketingové
oddéleni se zakladnimi strategiemi, které se zaméfuji napt. na — Budovani komunity,
tvorbu loajality nebo generuji jméno znacce, podporuji prodej a udrzuji exkluzivitu, tyto
cile jsou doprovazeny instagramovym prostiedim, které prevazné se dotykaji poctu
uzivatel a jsou uvedeny v zékladnim rozhrani Business Manageru. Tyto aktivity
dopomahaji k lepsi orientaci v novém prostiedi pro zacinajici kampané¢ a nové stranky
— zvySuji dosah profilu, narast navstévnosti, budovani povédomi o znacce, tvorba
potencialnich zdkaznik nebo névstévu vlastniho internetového obchodu ptes prokliknuty

piispévek.

2) Kratkodobé cile zahrnuji udalosti a trendy, které na Instagramu v dany moment
probihaji. Velmi nichylnymi udalostmi na toto prostiedi jsou svatky a ro¢ni obdobi, cely
feed je tvofen uzivateli a z tohoto hlediska se aktivity piesunuji smérem k uzivatelm.
Zminéné cile jsou soucasti dlouhodobé strategie a tvoii tak sled feedii v ohrani¢eném case.
Tykaji se predev§im soutézi, které zpravidla netrvaji déle nez par dni. Velmi oblibenou
aktivitou pro takovy typ propagace jsou kratka stories videa, spousty obrazkl a vytvareni
proma na novy produkt, v takovém piipadé se prodluzuje celkovy zivotni cyklus alespor
na vice jak mésic. Pfedprodejni faze urCuje trend a slogan jako napf. "Letni pfichut™ nebo
"Vanoc¢ni nabidka", kterd posili zdjem o produkt v prodejni fazi a poté uz jenom
kratkodobé vyuziva podpory komunity nebo vlastnich navodi pro udrzeni zivotnosti

v instagramovém prostfedi komunikace.

Oba typy cill jsou doprovazeny strategiemi a nastroji tvorici Gspé$nou kampan, vSechny
zminéné dlouhodobé i1 kratkodobé piistupy vSak nelze vhodn€ kombinovat dohromady,
jelikoz kazdy pfistup nardzi na problém, ktery tak vylucuje druhou mozZnost.
se dotykd problémii — nedostateCny rozpocCet na kampan, nezapojovani influencerd,
nezkuSenost s prostfednim Instagramu, nerespektovani komunity a trendi s nimi
spojenymi. Pro vhodné stanoveni se povazuje za piiméifené vybrat maximalné¢ dvé
dlouhodobé¢ strategie, které¢ se vzajemné doplituji a spliluji portfolio znacky, doplnénou
o kratkodobé trendy ro¢nich obdobi, specidlnich svatkli a pfilezitosti pro podpoteni

poptavky a zajmu o produkty (Kawasaki, 2014).
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3.2 Cilova skupina

Tvorba cilovych skupin zahrnuje celkové pochopeni trhu, ale i pfizpisobeni a préci
v prostiedi socidlnich siti. Ziskavani cilovych skupin a jejich vymezeni slucuje dohromady
dv¢ podstatné sféry — Skupiny osob a témata. Pro tvorbu strategie je nutné poznat zajmy,
vek, oblibené Ccinnosti sledovanych osob. K tomuto vymezeni slouzi definovani

tfi zakladnich kroku, kterymi jsou:

1. Zobecnéni sledovanych skupin.
2. "Odposlouchavani* konverzace.

3. Konkretizovani osobnosti — Persony.

Obecné predpoklady zahrnuji pouze pohlavi, vékovou skupinu a rozliSeni, zda je ¢lovek
pracujici, student nebo senior. Pro vytiidéni téchto zakladnich fakti l1ze vytvofit skupiny,
které budou korespondovat lehce mezi sebou a navzajem dopliiovat aktivity produktu.
K provedeni prvni kroku je potfeba znat sviij produkt a zacit vytvaret sit’ zainteresovanych
osob, pocateni skupiny mohou vypadat podobné podle Obr. 9 — Zakladni zobecnéni

skupin.

Muz, Zena, Zena,
30 - 40 let, teenager, 20 - 30 let,
fotograf. studentka, aktivm,

sportovkyné. bloggerka.

Obr. 9: Zdkladni zobecnéni skupin

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hitz (2018)
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Kromé vypracovani zédkladnich skupin podle pohlavi, profese a véku l1ze provést sledovani
konverzaci do vétSich detailt a Iépe tak odvozovat nabidku pro urcité skupiny lidi plosné
s maximalnim dosahem. Dle Forrestrovy analyzy z roku 2014 bylo zjiSténo, ze 50 % firem
zvysilo svoje prodeje diky "odposlouchavani" uzivatelii. Pro tuto techniku se vyuziva
aplikace Smart Inbox, poté existuje i specificky dodatek pro Twitter s ndzvem Twitter
Keywords Report. Nejcastéjsimi "vykyvy" ve sledovanych obdobich jsou udalosti

v podobé¢ svatkl, mezinarodnich dnit nebo mimoiadnych akci.

Pro dlouhodoby horizont 1ze zaklad strategie rozdé€lit do tii sfér, které zahrnuji obecna
témata, ale postupné se vytvaieji malé specifické segmenty, diky kterym lze vytvaret
nabidku a optimalizovat produkty s pomoci strategii. Obecné téma zahrnuje ostatni
atributy znacky, v¢etné jeji nabidky a vlastnosti. Jedna se o zakladni segment podnikani,
tudiz blize specifikovat tento smér Ize jako napf. Moda pro mladé, Sportovni pomtcky,
Zdrava strava. Vsechna tato témata jsou zpracovavana celoplo$né, jsou fazena do obecné
roviny, ale nelze z nich vytvofit konkrétni komunikaéni segment ani ho nikam zafadit.
Az u firemniho profilu se zakladnimi funkcemi a konceptem Ilze urCovat smér
komunikacni strategie. Timto se vstupuje do vyhrazeného segmentu a podnik se tak
dostava do lehkého povédomi v obecnim tématu, kde se tvoii identita a dalsi kanaly
s ostatnimi uZivateli a firmami. Vhodnymi néstroji pro odliSeni v segmentu a prostiedi jsou
unikatni hashtagy, které vytvafeji nové moznosti personifikace produktu. Vytvari
se v poslednim kroku specifickd nabidka produktu — zahrnuje pouze velmi tGzky okruh
uzivatel, ktefi disponuji silnym engagementem a jsou tak schopni zobrazit nabidky
prostfednictvim funkci firemniho profilu. Nabidka je tvofena unikatnim hashtagem pro
ptilezitosti oznaceni spolecnosti, limitované nabidky, specifickych produkti, produktové

fady nebo ojedinélych udalosti v doprovodu soutézi (Hitz, 2018).

Pro znazornéni tii zdkladnich sfér byla vybrana spole¢nost Nike se sportovnim oblecenim,
ktera disponuje Sirokou pusobnosti produkti. Hlavni profil vénuje pozornost vSem
aktivitdm, pro znadzornéni byl vybran ucet "nikesportswear", ktery zastituje obleceni a obuv
pro bézné noSeni s momentalni kolekci "TechPack", ktera konkrétné zmenSuje okruh

uzivatelll na nejmensi vzorek, ktery je potieba pro specifickou nabidku produkti.
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Sportovni obleceni

Nikesportswear

#AirMax
#TechPack
#NikexNBA

Obr. 10: Rozlozeni komunikacnich sfér pro cilové skupiny (Nike)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram @ (2018)

Pro zavérecné vyhodnoceni vSech informaci ze zékladnich skupin a témat, ktera jsou Casto
vyuzivana a frekventovand lze definovat "Persony". Jednd se o detailn&jSi rozpracovani
ptedchozich osobnosti s pomoci diskutovanych témat, sleduji se ptredev§im zajmy,
oblibené stranky, pouzivané hashtagy, frekventovanost prispévkia. Bézna aktivita
reakce na formy komunikace nemusi vyvolat stejny efekt ve dvou identickych skupinach.
Na Obr. 11, lze nazorn¢ ukazat, jak jsou tyto tfi skupiny rozdéleny dle zakladniho méfitka
a nasledné rozsifeny o aktivity sledujicich podstatné pro budovani strategie, ktera dokaze
oslovit potfebné mnozstvi uzivatelli, typologicky podobnymi v mnoha spole¢nych znacich.
Vytvoteni osobnosti je Casoveé narocné, a proto by se mély vyvijet pfedevsim pro kampané
s méfitkem pres 50 000 osob. Ve vétsim vzorku Ize najit odlisné lidi, diky Instagramu
firmy ve vétSingé ptipada védi, které zajmy a potieby jejich sledujici maji
a dle analytickych nastrojui je mozné vybrat zakladni skupiny a definovat G¢inné strategie

pro uspésnou komunikaci (Hitz, 2018).
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Muz, 30 - 40 let, iena, studentka iena, bloggerka
fotograf.
Prispevky o: Prispevky o:
Prispévky o: Trénink, Dennim zivoté,
Piirodé, uméni, stravovani, spolecenské
minimalismu motivace akee.
Oblibene: Oblibene: Oblibene:
Citaty, motivace, Recepty, Nivody,
sport, kvalitni posilovani, celebrity,
fotografie zdravy zivotni znacky.
styl
Strategie: Strategie:
Instagram Feed Strategie: Instagram Feed +
6 - 10 hod. vecer Stories Influencefi
10 - 12 hod.

Obr. 11: Podrobné informace o skupinach a typ strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hitz (2018)

Vytvoteni cilovych skupin zuZuje okruh potencialné oslovenych uZivatell pro dalsi kroky
kampang. Velikost je urCena faktory, které by nemély byt piili$ specifické, proto je nutné
pfi stanovovéani okruhii zvazovat velikost vzorku. Pro prostiedi Ceské republiky by mél
dosahovat pfiméfeny pocet uzivatelll maximalni hranici 100 000 osob, pii tomto poctu lze
vygenerovat vétsi reklamni piispévky s velkym dosahem. Optimalni velikost se pohybuje
ve zlomku kolem 50 000 az 70 000 uZivateli. Pfi stanoveni takto definovanych cilovych
skupin je potieba brat v potaz i Casovou a finan¢ni stranku. Vytvofeni osobnosti
a sledovani trendli a z4jmu uzivatell mulze trvat mésice s rizikem vysoké citlivosti
na zménu vnimani nékterych jevil v prostfedi internetu. Finance u vytvafeni okruhli hraji
podstatnou roli, pro osloveni vétsiho poctu lidi je nutné pocitat s tim, ze mésicni kampan
pro 100 000 osob v prvnim mésici pro malou firmu. Je ekonomicky velmi ztratovou
a existuji rizné ceny a druhy rozpocti, které ovlivituji 1 pocatecni investici do vedeni
marketingové kampané prostfednictvim Instagramu. VSechny tyto zakladni informace jsou
uvedeny v Kapitole 3.4 — Rozpocet, kde jsou detailnéji rozebrany ceny podle typl

komunikace a za které komponenty se udavaji ¢astky v propagaci (Hitz, 2018).
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3.3 Druhy strategii za pomoci dalSich subjekti

Firma mize generovat strategii podle komponenti, které jsou zminény v Kapitole 2, avSak
k dosazeni vétsi dosahu vyrobku ¢i znacky potiebuje podporu dalSich subjektd, které
vstupuji do komunikacniho procesu a pietvareji strategiec na novou uroven. Nasledujici
kapitola se vénuje dvéma nejrozsifenéjSim (User—Generated Content a Influenceii)

a struéné zminuje i dalsi navazujici, které jsou uzivany.

3.3.1 User-Generated Content (UGC)

Strategie, kterd vyuziva vlastni fanousky ke stimulaci jejich vytvort, z nazvu vyplyva,
ze jde o "Obsah generovany uzivateli". Od roku 2011 se jedna o velmi oblibeny zpusob
firem, jak delegovat sviij rozvoj na své sledujici. Jiz ve zminéném roce spustila Coca-Cola
kampann s nazvem "Share-a-Coke', kterdA umoznila lidem navrhnout vlastni lahev
se jmény, pirezdivkami nebo motty. Nasledovaly posléze dvé dalsi kampané od firmy Lay's
s nazvem "Do Us A Flavor"” a Hootsuite's s mySlenkou sdilet fotografie
s nejunikatnéj$imi misty na kterych lidé pracuji pod nazvem "1 Work From Here".
Efektivita strategie spociva piedevS§im na vzajemné duvéfe mezi firmou a sledujicim,
vytvari pocit, Zze na "druhé" strané jsou skutecni lidé. Studie od Reevoo poukazuji na fakt,
7ze 61% dotazanych uzivateli disponuji mnohem vétsi divérou v UGC reklamé nebo
obsahu na socialnich siti prostfednictvim firemniho profilu. Rast vérohodnosti 1ze pfiznat
1 skute€nosti, Ze firemni pfispévky jsou pfili§ "umélé" a piili§ "chladné" z pohledu
zakaznika, rozsifeny zptisob komunikace je zalozen na skuteénych lidech a zkuSenostech
podpofen technikou word-of-mouth. Firma timto zptsobem pomysiné ziskava celé své
publikum do marketingového tymu, coz pfinasi obrovskou vyhodu nejenom v ramci tvorby
strategie, ale i pii podpofe stranky. Z&sadnimi faktory rozvoje jsou — Rozsifeni
fanouskovské zakladny, zvySeni dosahu, vétSi zidjem o znacku, posileni méritek
socialnich siti (likes, komentare) a dosazeni vétSi navsStévnosti webovych stranek

(Curata, 2018).
Dalsimi benefity pro rozvoj tspé$né znacky na socialnich sitich pomoci UGC strategie

jsou atributy, které pokryvaji zndmky davéry, buduji loajalitu a Setii naklady na marketing.

Lze tedy celou strategii zvladnout s minimalnimi naklady, ale s vysokymi ROI piijmy.

48



Hlavni benefity UGC kampané:
e ZvySovani prodeji.
e Budovani zédkaznikovy duvéry.
e Upevnéni vztahii mezi znackou a zdkaznikem.
e ZvySovani poctu fanouskovské zakladny.
e Rozsifengjsi dosah marketingovych kampani.
e Podpora duvéryhodnosti a autenti¢nosti.

e Tvorba hodnoty SEO.

Mezi konkurenéni vyhody lze tadit isporu ¢asovou i finan¢ni z hlediska komunikace,
cely proces je doprovazen "kontrolou" firmy, kterd pouze sleduje aktivitu uzivatell
s malymi zasahy v podob&é komunikace prostiednictvim komentaid. Typ personalizace
dopomaha k vytvofeni unikatnich produkti za pomoci vSech dostupnych moznosti,
kterymi uzivatelé disponuji, nejsou stanoveny Zadné limity. Zakladni vyhodou pro firmu
je zpétna vazba, ktera doprovazi ve strategii cely proces, od vyroby az po analyzu. Kontakt
se zdkaznikem je podstatny, jelikoz snadno jsou prokazatelné chyby jest€¢ v procesu
kampané nebo vyroby, a proto 1ze velmi rychle a efektivné reagovat na jakékoli odchylky
ve spokojenosti a timto zpusobem tak pfinést maximalni uzitek jednotlivymi produkty
riznym zakaznikim. SEO Ranking, nebo-li hodnoceni pro vyhledavace a usporadani
do sledu podle oblibenosti prispévki, vztahuje se piedevs§im k hodnoceni produkth
prostiednictvim stranek firmy, pokud jde o pozitivni recenze, l1ze ptedpokladat, Ze hodnota
SEO vzroste a doporuceny podnik bude riist v po¢tu navstév a dostadvat se do popredi
pticek ve vyhledavacich. Nejpodstatngjsi prvek je vazan k obsahu a jeho vyporadani
s prostiedim socidlni sité, pod ndzvem Curation Content (CC) jsou skryta vSechna
oznacovani, vytvareni ptispévkl s cizim obsahem a zapojeni ttetich stran do procesu firmy.
Dle studie stranek Sprout Social az 71 % dotazanych osob preferuje interakci se svoji
oblibenou znackou, ¢i firmou na socialnich sitich. Buduji tak lep$i dojem a dokazi
komunikace, ktery je rychle zazity obéma stranami a dokaze se tak rychle adaptovat
sloZzitym podminkam, tudiZz pro zakaznika se velmi rychle usnadiiuje orientace

v produktech a pochopeni firemni filosofie (Curata, 2018).
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3.3.2 Influencer Marketing

Strategie zaloZena na vlivu dalSich uzivatel, ktefi jsou s firmou v Uzkém kontaktu
a predavaji strategické myslenky o produktu a propagaci déale do procesu komunikace.
Odvozeno od anglického slova Influence (vliv) na skupinu lidi, kterd "nasleduje” svého
oblibeného wuzivatele na socialnich sitich. Zpravidla tyto cinnosti jsou vykondvany
znamymi osobnostmi, herci, zpévaky, blogery, youtubery nebo lidmi, ktefi jsou tizce spjati
s firmou a dokazi produkt posunovat dale bez vétsSiho usili, tito lidé vznikaji na zakladé
loajality ke znacce. Aktivnim zplsobem lze disponovat vétSim dosahem kampané,
ziskani vétSiho povédomi, budovani navaznosti mezi potencidlnimi zikazniky
a podnikem, neni poti‘eba investovat prili§ mnoho ¢asu do komunikace na socialnich
sitich. Avsak je vytvofen problém, kterym firma ztraci kontrolu nad propagaci
a v8e je podloZzeno na duvéfe obou stran, spoluprace probiha na zakladé barterového
zpusobu nebo finan¢nich naroku influencera a splnéni pozadavku firmy. Pro tento proces

je vyzadovana "tridda" skupin, které jsou zahrnuty v celé komunikaci.

e Znafku — KliCovy impuls, ktery je vyvolan zadavatelem (firmou, znackou).
Definuje stanovené cile kampané, ureny rozsah, vysi prodeji a pokryti trhu.
Komunikuje influencerovi svoje pozadavky a stanovuje odmeénu.

e Influencer — Piedava marketingovou kampané dale do prostiedi socialnich siti,
je tak zvySovani jeji dosah, povédomi a diveéryhodnost. Vzijemné rostou
influencerovy preference, ziskdva odménu za zprostiedkovani a buduje komunitu
pomoci doporuceni a "vtahnuti" ostatnich do procest podniku.

e Sledujici — Velmi ¢asto opomijena skupina, avSak je nejvétsim zdroje zpétné vazby
a podpory firmy, generuje piijmy firmy (a tedy i influencera). ZvySuji dosahy obou
aktéra a obsah je tvofen predevSim pro tuto skupinu, tento fakt firmy velmi Casto
zanedbavaji a nevédi, kdo je cilova skupina (pfili§ obecna, sebestiedna a stroha

kampaii se zaméfenim na jeden produkt) (Brown ®), 2013).
Vyse zminéné skupiny musi figurovat v tomto procesu stejnou vahou, jelikoZ jsou na sob¢

navzajem zavislé a pokud je tento proces narusen, Ize konstatovat, ze vSechny tii strany

tuto disharmonii pociti s velmi kratkym odstupem a ukon¢i kampari s netispéchem.
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Trend v roce 2018 se zaklddal na trhu s mikroinfluencery, ucty, které jsou
charakterizovany pouze pér tisici sledujicimi, od 1 000 aZ po 20 000. Firmy timto
zpusobem daleko lépe cili na uzky segment zakaznika, kteii se dokazi velmi rychle
adaptovat na status loajalniho zakaznika prostfednictvim tohoto zptlisobu. Zesilujici
zpusob, jak influencery zapojit do komunikacni kampané jsou vizudlné atraktivni akce,
které jsou predevsim vidét na profilech socidlnich siti a dokdzi vyvolat kladné reakce nez

upravovana fotka, podobné jako u UGC (Levin, 2018).

Vliv influencera je slozen, ze trech zakladnich aspektt, které musi balancovat kolem
pomysIné rovnovahy. Relevantnost musi demonstrovat vztah influencera ke znacce nebo
problematice, které se dlouhodobé vénuje a je v ni zasvécen. Dosah pfinasi nové oblasti
trhu, které by meély byt specifické pro propagovany produkt a generovat zéijem
v zainteresované skuping. ""Ozvéna', timto kritériem influencer vytvéii silu engagementu
a prindsi méfitelné statistiky firemnimu profilu na zakladé¢ prodeji, komentait

a navstévnosti (Brown ®) 2013).

Relevantnost

)/

Influencersky

vliv

Obr. 12: Viastnosti vybéru influencera

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Brown ® (2013)
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3.3.3 DalSi strategie

1) Cisté produktova strategie s orientaci na jeden vyrobek. Timto zptsobem
se koncentruji skupiny lidi prostiednictvim soutézi, otdzek a zdjmovych skupin, které
vyvolavaji povédomi 0 produktu. Soutéze (Giveaway) jsou velmi oblibenym zpiisobem,
jak ziskéavat dalsi fanousky a zvySovat dosah aktivit. Pokud se jedna o jediny vyrobek, neni
nutné predavat tyto aktivity na influencery. Ze strategického hlediska piti tzkém portfoliu
vcetné sluzeb se Cerpa ze spokojenosti zdkaznika, doporuceni a nasledné sdileni zkuSenosti
s produktem. Video obsah "Ze zakulisi" vytvari pokrocilejsi prostiedi pro uzivatele,
umoznuje l1épe nahlizet do procesu vyroby a distribuce. Zakaznik ziskava timto zpusobem

lepsi dojem o znacce nebo produktu.

2) Vzdélavaci obsah, navody a recepty zaclenuji specificky segment trhu, ktery
je vytvofen na bazi predavani vlastni "know—how", ziskdvani fanouskli a budovani
komunity je v tomto ohledu podminéno zajmem o problematiku, které se urcita skupina
vénuje. Pfeddvani védomosti nebo inspirace se stdva hlavnim nastrojem k vytvafeni
loajality, fanousek se citi "obohacovan" o informace, které v budoucnu vyzaduje dale
rozvijet nebo prokazovat nova fakta prostiednictvim formy socialnich siti. Strategie neni
finanéné ndkladna, avSak vyzaduje spoustu intelektualniho kapitdlu jedince i firmy.
Ve vétSiné piipadu je tento zplisob vyuzivan k osvété nebo souvislosti s doporucenim

s vazbou na produkty firmy.

3) Podpora blogu nebo webovych stranek, Instagram slouzi pouze k ucelu podpoftit dalsi
web a vytvafi vizudlni prostor pro nové ptichozi néavstévniky. Do této moznosti jsou
zahrnovani predev$im zaméstnanci firmy a zacinajici blogefi ¢i spravci webu, ktefi
definuji cilovani a zpisob komunikace za pomoci vybizeni fanouskd prostfednictvim
placenych reklam a smérovani na odkazy. Strategie dokaZe generovat vyssi frekvenci
a navstévnost z novych zdroj, avSak nebuduje stabilni komunitu a obc¢as timto zptisobem
jsou uzivatelé timto zplisobem propagace obtéZovani a ztrati zajem jiz pfi prvnim kontaktu

(Van Looy, 2016).
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3.4 Rozpocet

Pro placenou kampai na Instagramu je nedilnou soucasti rozpocet, ktery ¢astecné omezuje
moznosti dosahu oslovenych uzivatelti. Pokud firma nechce investovat finan¢ni prostfedky
do propagace a socialnich siti, musi brat v potaz, Ze jejich organicky obsah je jedinou
moznosti jak oslovit potencialni zdkazniky. Samotné prostiedi Instagramu nabizi moznosti,
jak spravovat finance kampang, lze nastavit denni nebo tydenni rozpocet, a nebo ho fidit
zcela individudln€. Pojmy, které jsou obsazeny v této problematice se zabyvaji predevsim
cenami za komplexni "baliky" akci, které jsou provadény v ramci interakce

se sponzorovanymi piispevky.

Nejcastéji pouzivanym prvkem v rozpocétu je CPM (Cost Per Mille), konkrétné se jedna
0 cenu za tisic uZzivateld, ktefi navstivi sponzorovany pfispévek v rdmci nabidky
viditelnosti skrze feed. Zobrazeni je tedy zakladnim ukazatelem, pro vytvoteni celkové
ceny, vytvaii vétsi zobrazeni pro stranku nebo piispévek, ale negeneruje vysokou miru
engagementu nebo interakce. Tento zplsob je vyuzivan spiSe pro vétsi ucty se silnou
komunitni zdkladnou a pfedava informace o novych produktech nebo novinkich
k ptekonavani algoritmu. Cena za 1 000 zobrazeni se v zafi 2018 uvadi kolem hranice
5.148 (112 K¢), k tomuto vypoctu existuje i jednoduchy vzorec (1), diky kterému lze
odvodit, kolik bude potieba vynalozenych prostiedkii na osloveni poZadovan¢ho publika
(Warner, 2018).

CPM = (—=8"2 ) 4 1000 )
zobrazeni

Nakladnéjsi metoda nazyvana CPI (Cost Per Install) klade duraz predevsim na stahovani
aplikaci, prostfednictvim reklamy na Instagramu. Pomoci tohoto néstroje dochazi
k pfesmérovani na odkaz, prostfednictvim kterého muze uzivatel ziskat aplikaci nebo
produkt, ktery je voln¢ nabizeni ve virtudlnim prostfedi mimo socidlni sité. K zaplaceni
v ramci rozpoctu dochdzi teprve, az uzivatel si stahne aplikaci skrze navstiveny ptispévek.
technice slouzi snadny vzorec (2), diky kterému lze vykalkulovat ndklady na kampan
(Warner, 2018).

Vydaje na reklamy
Mnozstvi instalaci

CPI =

(2)
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Dulezitym pojmem k vyuzivani instagramovych kampani je CPC (Cost Per Click),
je uzce spojen s PPC reklamami, které vybizeji v uzplsobeném prostiedi konkrétné
k "proklikavani" piispévku a piesmérovani ke koupi nebo navstévé stranky. Problematika
tohoto pojmu formuje i cilové skupiny, které hraji velkou roli v urCovani potencialnich
a cilovych uzivatelii. Metoda spociva ptredevSim v tom, Ze inzerent plati pouze tehdy,
pokud néavstévnik skute¢né klikne na piispévek. Tvorba postl tedy pifimo vybizi k cilené
interakci od druhé strany. Vzorec (3) zahrnuje pouze dva komponenty a to cenu a pocet
klikd, ktery generuje finalni cenu (Warner, 2018).

_ Cena
Prokliknuti

3)

Cena u CPC strategie a fizeni rozpoctu se pohybuje od 0.20 — 2$za klik, vétsi rozptyl
castek je urCen pfedev§im demografickymi faktory, které urcuji i celkovou investici
do kampané. V roce 2018 se cena velmi liSi predev§im u pohlavi, pfi¢emz prokliknuti
U Zen stoji 0.85% a u muzi pouze 0.15$, koncentrace piedevsim na zenské pohlavi muze
tedy vytvaret vysoké prvotni ndklady na osloveni v ramci specifickych produktl pro zeny.
Nasledujici graf zobrazuje druhy faktor vékovych skupin, ktery vystihuje situaci,
Ze nejvice zastoupena skupina od 25 - 34 let na Instagramu je také nejdrazsi pro vytvoireni

reklamy a konkrétni osloveni (Warner, 2018).

Cena za proklik u vékovych skupin
(v USD)

14

1.2

0.8

0.6

0.4 -
0 -

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Obr. 13: Ceny CPC podle vekovych skupin

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlson (2018)
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Metrika CTR (Click Through Rate) je pouzivanou metodou pro zjiStovani vykont
na zéklad¢ vyuziti rozpoctu firmy skrze socialni sité. Vyhodnocuje v % bodech, jak u¢inna
byla reklamni kampan, nejéastéj$im sledovanym jevem jsou kliky na piimy odkaz,
ve kterém se sleduje konkrétni webova stranka a jeji navstévnost na zaklad¢ vyzvy skrze
ptispévek na Instagramu. Procentudlni zjisténi lze zjistit z vypoctu (4), ktery porovnava
celkovou néavstévnost a navstévnost, z tohoto lze vyuzit dalsi data vyhodnocovéani kampani

skrze KPI (Key Performance Indicators) (Warner, 2018).

CTR = Kllknutl, v %) ()
Zobrazeni

Ve srovnani mezi rozpo¢tem kampané na Instagramu a Facebooku lze nalézt nepatrné
rozdily v cenach za pozadovanou techniku osloveni uzivateli. Piedev§im v roce 2018
se stal Instagram atraktivnéj$im a méné nakladn&jSim prosttedim pro firmy, zejména
ty malé. S vétsi Ucinnosti lze oslovit Sir§i okruh lidi prostfednictvim feedu, které
je sponzorovany nez dodnes zab&hlymi reklamami na Facebooku, které zaostdvaji
v metrice CTR o 0,5%, coz znamend, ze z 1 000 cilenych uzivateld si reklamu zobrazi
pouze 500. Trend oblibenosti v podnikani na Instagramu bude evokovat k zvySovani
docasnych cen za uZivatele a bude kladen pfedevs§im diraz na silné, aktivni skupiny, které
maji zna¢ny vliv pro tyto firmy a jejich produkty. Z tabulky Tab. 5, ze pokud uzivatele
firmy vybizeji k interakci a snazi se "pfilakat" jeho pozornost, musi také vice zaplatit
za reklamni prvky. tato technika pfinasi silnou komunitu navstévnikl a generuje vysoky
engagement v del$im Casovém horizontu. Naopak metoda CPM je na jednoho uZivatele
velmi levnou moZnosti, jak ziskat pozornost napt. pfi zacatku podnikani a poskytnout
zakladni informace o produktu bez osloveni na dalsi prokliky a piipadné koupi, diky
zobrazeni prispévku firma zvySuje svij dosah a ziskava povédomi, ale negeneruje zisk

a neudrzuje timto zpusobem vysoké ROI (Warner, 2018).

Tab. 5: Srovndni rozpoctovych faktorii pro Instagram a Facebook v roce 2018

Instagram Facebook
CPC 0.7% 09%
CPI 351% 479%
CPM 514% 512%
CTR 0,9% 05%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Warner (2018)
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3.5 Kontrola vysledkii

Posledni fazi pro komunika¢ni kampail je vytvofena analytickd cast, které zkouma,
zda preduréené cile byly splnény na zadkladé pouzitych technik a strategii. Prostfedi
Instagramu nabizi intuitivni nastroje v samotném profilu uzivatele, dopomahaji ziskavat
informace o sledujicich, aspéSnosti prispévki, navratnosti investic nebo vynaloZenych

prostiedcich na casové obdobi v ramci postu nebo sady ptispévkd.

Sledované statistiky definuji velmi uzkou vazbu pfevdzné v oblasti engagementu,
budovani interakci nezahrnuje pouze “likes", ale predev§im komentaie, které vyvijeji
siln€j§i vazby mezi strankou a fanouskem, pro meéfeni téchto jevi je zakladem
TrackMaven, ktery dokaze vyhodnotit pocet komentait s pomérem oblibenosti piispévk,
pouziva se predev§im jako zakladni metrika. Dal$im c¢lankem jsou hashtagy, jejich
vyhodnoceni poukazuje na to, jaké by se mély pouzivat pro dal§i kampan nebo
do kompozice bézného feedu, nejCastéji pouzivany hashtag nemusi znamenat Uspéch
a interakce. Zahrnujici metriky roz$ifuji tyto o skupinu sledujicich, a to konkrétné
Engagement u sledujicich a Ziskani sledujicich. Tvorba fanouskovské zakladny
je klicova pro zalozeni velkého dosahu, perfektnich interakci a vysSich pfijmi z nabidky
prostiednictvim feedu. Metrika zahrnujici sledujici, vyZzaduje praci s obsahem a vytvoreni
takovych ptispévki, které neoslovi pouze sou¢asnou zakladnu, ale vytvaii nové rozméry
pro ziskavani novych prichozich, tento zptisob se pouziva nejéastéji v influencerské
strategie produktu. Navstévnost prostfednictvim UTM (Urchin Tracking Module),
ziskava informace o tom, jak Casto fanouSci navstivili odkaz, ktery je vloZen do postu,
vstupuje zde model navstévnosti webovych stranek, ktery je nezbytné nutny ptizpusobit
Ve strategii a vybizet navstévnika, aby jeho interakce ho presmérovala na externi web nebo
vybidla u€init ndkup prostfednictvim Instagramu, tyto metody jsou zaznamenavany a lze
na nich vybudovat strategii, kterd vyhodnoti, zda prodavat prostfednictvim vlozenych

odkazt.

Posledni metrika zahrnuje "Stories", které ukazuji, jak popularni tvorba stranky doopravdy
je. Sleduji se tii ukazatele, které jsou nezbytné pro vytvoreni dalsiho postupu — Unikatni
shlédnuti, zpravy na zakladé stories a Completition rate (Instagram neposkytuje),

vypocet se provadi podilem sledujicich, ktefi vidéli posledni pfibéh vydéleno poctem, kteti
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vidéli prvni, vysledek se vyndsobi 100. Vysledné ¢islo vzdy lepsi, pokud dosahuje

vysokych hodnot, mize dosahovat nekonec¢na.

Prostfednictvim prostiedi na Instagramu, které je aktivovano pro firmy, Ize kontrolovat
dosazené vysledky piimo v aplikaci. RozSifené moznosti nabizeji programy, které jsou
uzpusobeny individudlnim potfebam uzivatele a s jejich pomoci Ize planovat prispévky,
udrzovat vys$i hodnoty engagementu a analyzovat dosazené vysledky vytvofenych
kampani. Zakladnim analytickym nastrojem pro sledovani engagementu, tracking
prispévkl a chovani uzivateld je Simply Measured, ktery poskytuje zdarma méfitelnost
dosazenych vysledkti. Mimo tyto parametry lze rozSifovat informovanost 0 vysledcich
na zdklad¢ ziskanych a ztracenych followeri a posléze tvofit strategie pomoci
kalendainiho editoru s propojitelnosti na vSechny socidlni sité, jak je vidét na Obr. 14,
vyuzivaji se aplikace napt. lconsquare, Sprout Social, SquareLovin. Vsechny zminéné
nastroje vytvafi analyzu z budoucich vysledki a tvrdych dat, ktera jsou dostupna (Jackson,
2018).

sproutsocial

Week of February 7
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Obr. 14: Analyticky prehled prispévki v aplikaci Sprout Social
Zdroj: Jackson (2018)
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Dodatkové nastroje, pro méfeni aktudlni stavu zkoumaji predevS§im miru feedbacku,
engagementu a dulezitost KPI. Aplikace Minter.io a Keyhole vytvateji analyticka data
v moment, kdy piispévek byl pfidan a sbiraji informace v realném ¢ase. Pokud jsou Udaje
zaznamenavany v urCity moment, lze piizptisobovat strategii v dobé Zivotni cyklu
ptispévku, tento proces nelze provadét stale, lze ptispévek takového typu opakovat

a vytvaret tak interaktivnéjsi prostiedi pro uzivatele profilu.

Rozvoj influenceri a lokalniho marketingu v ramci instagramového prostiedi jsou
klicovymi faktory, a proto je nutné témto ukazatelim vénovat maximalni pozornost.
Aplikace Social Rank generuje udaje o vSech sledujicich, rozliSuje postaveni mezi
micro-bloggery, influencery nebo bé&znymi fanousky, zpracovava analyzy, které
se koncentruji pfedev§im na lokalni trh se vSemi jeho atributy. Diky micro—bloggertim lze
tento nastroj vyuzit i v ramci twitteru. Uspé&nost influencera pro rozvoj je dalezita,
ze ziskanych statistik z Picture.io Influencer Score je mozné generovat udaje
o fanouScich, lze zjiStovat jejich dosah, pocet interakci, zdsah svého okoli,
a pro generovani influencerské strategie je vhodné disponovat kontrolou nad udaji o téchto
osobach. Na Obr. 15 jsou vybrany téi dimenze, které firma muaze od svych fanouskud
ziskavat, aplikace sefadi udaje o fanouscich a vygeneruje prehled, ktery zobrazuje loajalni
fanousky se vztahem k firmé& a diky tomu je moZzné vybirat a tvofit influencery pro tvorbu

budouci marketingové strategie (Jackson, 2018).

77 TOP USERS ALL-TIME

2 TOP USERS BY LIKES ¢> TOP USERS BY COMMENTS
1. (¥ thedogist 188 ) o
2. o O4genls 166 2. (=) turfcomedy 230
3. 0 livingitrural 165 3. likemylas.. 206K
4. _' COdka 162 4 @ lootcrate 148K

5.(H) bhofficial 136K
5. (@ morganphillips 162
6. (¢ forgiato 121K
6. thenextstep 159 7.@Q) surf_pern 121K
7. @ vissify 154 8. thenextstep 113K
8. @ lootcrate 153 o @ adingatia 108K
9.@ surf_porn 151 1@ pep ’
10. (@& forgiato 150

Obr. 15: Ukazka influencer score

Zdroj: Jackson (2018)

58



4 Analyza prostiedi Instagramu v CR

Ctvrta kapitola analyzuje sekundarni data, kterd zahrnuji specifika aktivnich uZivateld
v CR na Instagramu. Déle jsou zahrnuty nejsledovangj§i lokalni hashtagy, odli$nost
¢eskych influenceri od sousednich statd (Slovensko, Nemécko). Soucasti vyzkumu jsou
e-shopy v Ceské republice, které hraji dileZitou roli v prodejnich kanalech a jsou tzce
propojeny s problematikou komunikace na socidlnich sitich. Pro urceni klicovych faktort
v prostiedi Instagramu na tzemi CR autor zpracoval brainstorming, ktery je zaloZen
na zkuSenostech uzivateli. Metoda zahrnuje zkoumani psychologickych, obsahovych
a technologickych faktor, které ptsobi na komunikacni procesy prostiednictvim
Instagramu. VsSechny ziskané poznatky jsou zohlednény a pouzity v nasledujici

kapitole 5 pfi tvorbé Instagramovych strategii tii firem.

4.1 Specifika Instagramu v Ceské republice

Instagram v Ceské republice generuje mnohem vétsi pocet uZivateli nez v predchozich
letech, za rok 2017 bylo aktivnich 1,2 milionu Cechtl, zatimco koncem rokem 2018 toto
¢islo vzrostlo na hranici 2,3 milionu. UZzivateld nad 18 let je pfiblizné¢ 1,9 milionu,
genderovy pomér je stabilni a vyrovnany jako po celém svété, Zen v Ceském prostiedi
uziva instagram asi z 53 % (Feedit, 2018). Oblibenost instagramu ve méstech se odrazi
pfedevsim na Zivotnim stylu, trovni vzdélani a technologii, které jsou dostupné predevs§im
pro velkd mésta. V poptedi Zebticki uzivatelii jsou krajskda mésta a hlavni mésto Praha,
ktera se pohybuje kolem 370 000 uzivatelti, poté nasleduje vyznamny odstup a druhé Brno
a Ostrava maji pouze kolem 100 000 osob. Vibec nejslabsimi mésty jsou Karlovy Vary
(30 000), Jihlava a Ceské Bud&jovice (40 000) (Suchanovd, 2018). Nejvétsi skupinou
konzumentti obsahu jsou lidé ve v€ku 18 az 24 let, tvofi pulmilionovou skupinu. Dalsi
vékova kategorie je tvofena ndasledujici veékovou kategorii 25 az 34 let, dosahuje
az 400 000 uzivateld, téméf polovina ¢eského Instagramu je tedy zavisla na téchto lidech.
Ve vétsin¢ ptipada ji tvori influencefi, majitelé e—shopti a hlavni skupina konzument
obsahu, kterd uziva instagram téméf od jeho vzniku a disponuji ur€itym postojem k této
platformé¢ a dokazi posoudit pfilezitosti a vyvoj v ¢ase (Mediaguru ©, 2018).
Do specifikace uzivateli v CR nejsou zapogitavani uzivatelé 13 — 18 let. Tvoii piiblizng
350 000 skupinu, o které analytici zatim nezpracovavaji data, jelikoz zlomovy véek

je pro kupni silu na internetu 18 let (Suchanovd, 2018).
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4.1.1 Influencer marketing na Instagramu v CR

Pojem influencerti (Vysvétleno v kapitole 3.3.2 Influencer Marketing), lze v podminkach
Ceské republiky povazovat za méné rozvinuty proces, napiiklad proti USA je v pocatcich
tohoto stylu marketingové komunikace. Instagramova platforma je hlavnim ptvodcem
influencerskych aktivit, ke konci roku 2018 bylo zaznamenano pfiblizné 2 200 influencert
v CR, pfitemz 90 % z nich jsou Zeny, hlavni témata smé&fuji na mladsi publikum a tykaji
se mody, zivotniho stylu a jidla. Nejvétsi podil Ceskych influencerti tvoii uZzivatelé
osobnich profilt, které sleduje 10 az 20 tisic lidi (ptiblizné 1 100), skupina, ktera dokaze
oslovit vice jak 100 tisic lidi je velmi omezend a piiblizny pocet dosahuje 120 osobnosti.
Na nasledujicim obrdzku je sestaven ZebfiCek deseti nejvlivnéjSich osob ceského
instagramu, které¢ dokazi oslovit minimalné 400 tis. uzivateld, diky sledovani (LaFluence,
2018).

m Shopaholic Nicol m Leos Mares
@ zuzkalight @ shopaholicnicol @ Jirkakral @ leosmares
B 7004, B 614, B s2ous. B 405 tisic

Teri Blitzen

v F' !-'»k A8 : ¢
@ terihodanova @ kovy_gameballcz @ fashioninmysoul @ bennycristo @ fallenkaa

B s, B ss0tis. B 4s6us. B ssis. B s360s.

Obr. 16: Nejvlivnéjsi influenceri CR na Instagramu

Zdroj: eVisions (2018)

Cesti influencefi jsou lokalné odligni napiiklad od Némecka a v jistych smérech
1 od Slovenska. Zatimco némecti influenceti na Instagramu s nejvétsim poctem sledujicich
jsou fotbalisté (Toni Kroos, Mario Gotze, Marco Reus,...) a jejich celosvétova znamost jim

umoznuje propagovat produkty a ndzory v celosvétovém formatu, slovensti influenceti
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na Instagramu jsou znami pifedevSim ve svété, jde napiiklad o modelku Lucii
Javoréekovou nebo sportovce Martina Skrtela a Petera Sagana (vsichni dosah pies 1 mil.
sledujicich). Do popfedi se dostavaji 1 youtubeii, ktefi svij Instagram vyuzivaji
pro podpurné aktivity a doplnovani pii natdCeni videi a propagaci novych produkth.
Portfolio ¢eskych influencer za¢ina dostavat novy rozmér v aktivitach a hlavni myslenkou
je vzdélavani, taktéz se hovoii o piidané hodnoté pro uzivatele, kterd ma ukryvat
"poselstvi" pro fanousky a sledujici. Zpocatku tito lidé vénovali svilij instagram zabave,
naptiklad youtubeti Kovy a Jirka Kral, avsak tyto aktivity se pomalu méni 1 s pfichodem
nové generace. Je nutné zminit, Ze vzdélavaci obsah je stéZzejnim pilifem Ceského
instagramu a osoba s 100 tis. a vice sledujicimi uZz povazuje tento trend za automaticky.
Typickym piikladem je Petr Cech, ktery po svém vazném zranéni predaval myslenku, aby
se Cloveék nikdy nevzdaval. Hlavni instituce pro podporu tohoto profilu je Petr—Cech
Academy, ve které podporuje mladé fotbalisty pii svém rozvoji a predava zkuSenosti
ze svého zivota. Youtuber Jirka Kréal je povazovan za jednoho z nejvlivnéjSich osob
na Ceském instagramu. Do roku 2018 natacel zadbavna videa, avSak tyto aktivity ukoncil
a rozhodl se rozvijet na jiném poli pisobnosti. Jeho profil kromé& osobnich zalezitosti
slouzi jako vzdélavaci prostiedek pro mladé obecenstvo v oblasti pocitacové ochrany,
spoluprace s firmou Avast podporuje B2B trh a vzdélava skolni instituce. Karel Kovar
alias Kovy taktéz to¢i videa na platformu YouTube, od zabavnych sketchi zménil svoji
myslenku a pfedava myslenky o politice, vlivu demokracie na soucasny systém a pfinasi

déni ve svéte, ale i na domaci pidé mladému obecenstvu (eVisions, 2018).

Tim, Ze influencer marketing v Ceské republice neni jesté dostateéné rozvinut, je potfeba
zdUraznit problémy, které se na trhu vyskytuji a vynutit etické mechanismy regulacemi
ze strany statu prostiednictvim zakonu. Velkym problémem je Uprava lidského téla,
plastické operace byly tématem pro Norskou vladu, kterd koncem roku 2018 piijala zakon,
kde blogerim zakazuji psat o téchto zakrocich i s nejmensim rozsahem. V Ceské republice
zatim zadna regulace neexistuje, sledujici vSak tento fakt vnimaji a negativni reakce
se snasely na influencery na instagramu, kteti oteviené mluvili o vécech spojenych s touto
tématikou, doporucovali produkty/instituce, které umoznuji podstoupit zakroky. V prubéhu
téchto kampani a spolupraci byly firmy nuceny ukoncit aktivity s influencery na zaklad¢

negativnich reakci a zmedializovani kauz.
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Dle vysledkt Univerzity Karlovy se ukazalo, ze mladsi publikum neni schopno rozeznéavat
reklamu ¢i placenou spolupraci, ptispévky jsou soucasti feedu. nevzbuzuji u mladSiho
publika dojem, ze by se jednalo o propagaci, naopak o béZnou véc ze zivota, které snadnéji
uveii (LaFluence, 2018). Rozpory nastavaji mezi firmou a influencerem, protoze naroky
obou stran mohou byt rozdiln¢ koncipované, pricemz firma si Casto nepieje, aby
ptispévkem byl oznacen jako reklamni, ale aby "zapadl" do bézného feedu. Timto
pozadavkem vSak firma ztraci na divéryhodnosti a transparentnosti. Velmi defenzivni
pfistup zpusobuje, Ze relevantnost obsahu piestava byt pro fanousky atraktivni a stava
se tak obtézujicim prvkem na instagramu. Reakci na tento negativni trend byla kampan
ze Srpna 2018, ktera slouzila jako edukativni prvek pro firmy a influencery pod nazvem
"Mé&sic Transparentnosti" od spole¢nosti EliteBloggers. Vysledek prinesl narist
0 75 % vice hashtagi s ndzvem "Spoluprace”, "ad" nebo "reklama". Blogerim se zvysila
davéryhodnost, avsak firmy reagovaly na tuto akci s podnétem, ktery znamena ztratu plné
kontroly nad vlastni znatkou a oslabeni pozice na trhu. Influencerstvi v CR je oproti
svétovym trhim na pocatku aktivit, avSak stoji pted budoucimi vyzvami, které¢ zésadné

ovlivni chod spole¢nosti v lokalnich podminkach (LaFluence, 2018).

terezainoslo #MesicTransparentnosti se Checeme chranit pfedeviim vés, étenafe a
jmehuje projekt, Icter"_;rjzme.l. sfpna v followery. Chceme byt transparentni a
@elitebloggers_czsk vykopli do svéta. Jedna k373t s pokud spolupracujeme se

se 0 inidiativu, aby reklamni posty na znackou, je to proto, Ze ji stoprocentné
socialnich sitich a blozich byly viditelné diivéfujeme a za timto doporugenim si
znacené. A aby k vam vasi oblibeni stojime. A v tom pfipadé nemame jediny
influencefi byli upfimni. A je nam velkou cti.  gvod vam skrywvat, Ze za toto partnerstvi
IeJsme se mohli propojit 5 Fak_“”““ ~ jsme ohodnoceni. A to ani v momenté, kdy
SCIIC.IEI“."IICh Véd KEII'!CIW Univerzity, kterd nadi je spoluprace nastavena jako barterova. To
iniciativu podporuje. znamena, Ze influencer je ohodnocen

produkty, & sluzbami, které vymeénou za
posty dostane. [ to je totiZ reklama, kterd by
meéla byt oznadena.

Obr. 17: Vyjadreni o akci #MesicTransparentnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani; Profil Terezainoslo (2018)

Budoucnost influencer marketingu na sociélni siti Instagram v Ceské republice vyzaduje
nepretrzity vyvoj vSech ucastnikil procesu. Regulace statu v podob& zdkonl se bude
vyskytovat v béznych aktivitach, aby obchodni praktiky a ovliviiovani teenagerské vékové
skupiny bylo v souladu s pravidly transparentniho a divéryhodného chovéni. Vymezeni
jasnych pravidel a kontinualni vzdélavani v tomto ohledu je nezbytna procedura, ktera

zakotvi pfesna pravidla pro vymezeni spoluprace. Velké firmy opoustéji od spolupraci,
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jelikoz hledaji soulad mezi produktem a skutecnym zajmem zprostfedkovatele. Pfimétena
odména a vhodny kandidat jsou uspéchem pro komunikaci nového produktu, firemni
strategie bude v budoucnu opatrnéjsi nez doposud a vyvoj bude brzdit nedostatecné
mnozstvi kvalitnich lidi s dostateCnou relevanci obsahu a transparentnim oslovenim
fanouskll na instagramu. Téma pro influencery kromé¢ vzdélavani a propagovani produktti
budou az do roku 2030 volby, v Ceské republice od roku 2018 aZ do roku 2030 (kromé
roku 2027) budou volby a vlivni lidé zna¢né ovlivni chod téchto udalosti, ve kterych
na denni bazi ve svém okoli, 1idé je znaji osobné a dokazi prezentovat své nazory
konkrétnim skupinam, které je ve vétSin€ ptipadd nasleduji a jsou jimi ovlivnény. Opét
budou ponechany edukativni prvky, které piinasi osvétu do politické sféry a odpovidaji

otazku, pro¢ se zajimat o politiku (LaFluence, 2018).

4.1.2 E-Shopy v Ceské republice

E—shopy na Ceském Instagramu tvoii podstatnou roli. Jejich aktivity ovliviuji aktivitu
influencerti, nové produkty jsou rychleji propagovany a dokazi efektivnéji komunikovat
se zakazniky. Pro Gcely diplomové prace jsou zminény v ramci sekundarniho vyzkumu,
ktery bude slozit jako podklad pro tvorbu strategii. V kapitole pét je taktéZ zminén
a podrobngji popsan e—shop Aktin, ktery se fadi mezi deset nejsledovangjsich v CR.
V soucasné dobé¢ existuje piiblizné 40 000 ceskych e—shopt, ale pouze 2 400 (asi 5,4%)
z celkového poctu je aktivnich na socidlni siti Instagram. Nejpocetnéj$i skupinu
internetovych prodejcti (asi 750) sleduje v rozmezi od 1 000 do 10 000 uzivateld, pouze
dva subjekty jsou schopni zasahnout vice jak 100 000 lidi (Footshop a Queens).
Na nasledujicim grafu je zobrazeno 7 nejsledovangjSich e—shopti na ¢eském trhu, podle
poctu sledujicich na socidlni siti Instagram, Udaje jsou dostupné z konce roku 2018
(Reshoper, 2019).
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Obr. 18: Nejsledovanéjsi e-shopy za rok 2018 (v tis. uzivatelit)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Reshoper (2019)

Z celkového poctu likes (29 mil.), e-shop Queens ziskal ptiblizné 9 % a fadi ho to na druhé
misto v této kategorii, taktéz patii k prednim firmadm, které za den pridavaji vice
jak tii ptispévky. Touto strategii se inspiruji dalsi e-shopy, jelikoz je to zpusob, kterym lze
ziskat vétsi fanouskovskou zdkladnu 1 pfi zacinajicim podnikdni prostfednictvim
Instagramu. Nejvetsi pocet e—shopl se vénuje oblasti, o kterou se ¢esky uZivatel nejvice
v dnesni dobé zajima — zivotni styl. Pfedev§im jde o oblast mody, kosmetiky a zdravée

vyzivy (Reshoper, 2019).

Dle studie z pocatku roku 2019 od agentury Reshoper.cz za pomoci nastroje SocialWatch
od firmy DataWeps bylo zjisténo, ze e—shopy vygenerovaly ptiblizné 220 tis. ptispévki,
obdrzely 29 mil. likes a interakci s pfispévky v podobé komentaid ziskaly hodnotu

370 tis.

V nésledujici tabulce lze pozorovat nezavislost na cetnosti publikace prispévka
za den v souvislosti s prumérnym poctem likes. Také pocet sledujicich (z pfedchoziho
grafu) neni nijak zavisly na frekvenci dennich p¥ispévki, napiiklad firma DM Cesko

s nejmensi cetnosti ze zkoumanych e—shopi je fazena na 5. misto v poctu sledujicich.

64



Tab. 6: Statistika vybranych e-shopii za rok 2018 na Instagramu

Firma Posty 2018 | Prim. polet likes | Cetnost publikace (denng)
RealGeek 183 2218 0,5
Dm Cesko 158 2415 0,35
Queens 1272 2022 3,5
EnjoyTM 1195 1785 3,25

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Reshoper (2019)

4.1.3 Hashtagy

Pro potieby diplomové prace jsou v nasledujici tabulce vybrany neuzivangjsi hashtagy,
které maji pouze Cesky ndzev a nesouviseji s geolokaci. Oblibenost lokalnich hashtagh
je nezbytné pro pochopeni trh, vysoka frekvence oznacovani na téchto piispévcich mize
dosahnout vysoké efektivity pii propagaci. Lokalni hashtag v uzavieném tizemi CR vytvaii
konkuren¢ni vyhodu a dokaze 1épe cilit na koncové odbératele obsahu. Typicky Ceskym
hashtagem, ktery neprochazi anglickou ¢i jinou mutaci jazyka a nachazi se na piednich
pozicich tabulky je "#laska", zde lze shledat podobu se svétovym poradim, kde na prvnim
misté, jak uz bylo zminéno se vyskytuje hashtag"#love". Nejpouzivanéjs$i oznaceni maji
v Ceské republice kontext ro¢nich obdobi, dillezitych udalosti v Zivoté nebo vyjadiuji

pocitové okamziky, které jsou v danou chvili pro clovéka dilezité a ma tendenci

je okamyzité sdilet na Instagram s vizualnim doprovodem (Instagram ©, 2018).

Tab. 7: Nejuzivanéjsi hashtagy na tizemi CR

Néazev hashtagu Poclet uziti

#leto 823 000
#priroda 710 000
#laska 608 000
#pohoda 431000
#vylet 380 000
#vanoce 339 000
#ceskarepublika 299 000
#rodina 286 000
#cesko 247 000
#miminko 155 000

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram © (2018)
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Geolokace jsou soucasti oznacovani prispévkid a disponuji stejnym vyznamem jako
hashtagy. Jejich dalezitost tkvi predev§im v navitévnosti a oblibenosti lokalit po Ceské
republice. Témito misty se marketingovi specialisté musi zabyvat, jelikoz koncentrace
uzivatelll je zasadn¢ zvySena oproti ostatnim mistim na tzemi. NejcastéjSimi lokalitami
jsou predevs$im mista s turistickym motivem, tato mista jsou pro uzivatele "insta-friendly"
a taktéz ptidavaji slangovym vyrazem "must visit place". Krom¢ obecnych oznaceni typu
"Czech republic” nebo "Prague™ jsou pouze tii specifickd mista, ktera se dokazala umistit
v prvnich deseti nejoznacovanéjSich geolokaci. Je to konkrétn¢ Karliim most, ktery Ize
nalézt pod oznacenim "Karltiv most — Charles Bridge — Ponte Carlo — Peunte de Carlos",
druhou lokaci je Staroméstské namésti pod anglickym nazvem "Old Town Square"
a posledni je Prazsky Hrad, nalezen jako "Prague Castle" (vSechny zminéné lokace
v Praze). Hlavnim podnétem z marketingového hlediska je atraktivita téchto misto pro
tvorbu napadu. Pokud jsou tyto lokace uzity k marketingovym ucelim a ptidavani post
s tématikou lokace nebo ¢aste¢né ptibuznou, 1ze zvysit dosah kampani az 15 krat vice nez
u béznych oznaceni. Ptispévky s timto oznacenim nelze pifesné vycislit, avSak hlavni

lokace na nésledujici tabulce dosahuji piiblizné ptil milionu zminek (Instagram ©, 2018).

Tab. 8: Oznacovani geolokaci v CR a jejich poradi mezi hashtagy

Poradi geolokaci CR Po¥adi v uZivani hashtagu v CR
Praha — Prague 4. a6.
Ceska republika — Czech republic 15.a 39.
Brno 9.
Old Town Square 34.
Karliv most 17.
Ostrava 10.
Plzen 29.
Cesky Krumlov 22.
Prague Castle 8.
Karlovy Vary 13.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram © (2018)
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4.2 Globalni vlivy na prostredi ¢eského Instagramu

Vngjsi faktory mimo Ceskou republiku dokazi ovliviiovat strukturu technologickou,
obsahovou, ale i demografickou. Nejvétsi vyzvou pro rok 2019 a 2020 jsou piedevsim
obsahové zmény v Instagramu, které nabizeji zcela odlisny pohled na chovani uzivatela
na této socialni siti. Kromé tohoto faktoru pfichazeji i nové technologie, virtualni realita,
umgéla inteligence a primyslova revoluce s nazvem Industry 4.0. Zména demografického
slozeni obyvatelstva zaéne usmérfiovat nové zptsoby prodeje produkt. Uvodem je tieba
zdUraznit rostouci vliv nové generace Z, ktera ovlivituje kupni silu domacnosti ve kterych
Ziji.

1) Demografické faktory dokazi silné ovlivitovat prostiedi socialnich siti, nejdtlezitéjsi
zménou je prechod na Generaci Z, ktera svym nakupnim chovani méni strukturu trhu
a prechazi z klasickych reklamnich médii k socialnim sitim (Instagram, Facebook). Jejich
prozatimni hlavni doménou pro marketéry je jejich kupni sila, nepfimo ovlivituji hodnotu
domécnosti ve vysi 600 miliard americkych dolarti, az 90 % rodict odpovedélo, Ze jejich
déti ovliviyji jejich domdaci rozpocet. Dale podle vyzkumu socidlni sit€ Snapchat
a Instagram bylo zjiSténo, ze tato generace povazuje své pratele za S§ir§i rodinu, jsou
spokojeni s dobrymi piateli v menSim okruhu. Zména ptichdzi 1 v chovéni, trend
"dokonalych" snimkii ze zivota na Instagramu je vyvracen pravé novou ptichozi skupinou
mladych lidi, kteti jiz nesdili pouze pozitivni Zivotni okamziky, ale chté&ji ve svém obsahu
zachovat prvky realného chovani vcetné situaci a zazitkli, dilezitym poznatkem jsou
hodnoty, které jsou pro tuto skupinu dulezitéjsi nez o vnéjsi vzhled ¢lovéka. Chovani
se vSak projevuje i v navaznosti na vnimani reklamy na socidlnich sitich, generace
Z pouziva v poloving ptipadi technologie, které blokuji reklamy a nedéavaji jim takovy
vyznam, jako tfeba generace mileniall, ktefi jsou reklamou piesyceni, avSak toleruji
ji ve vSech médii a nesnazi se ji vyhnout. Genera¢ni vlastnosti tzce souvisi
s konzumovanim obsahu, z charakteristik vyplyva, Ze vétSina generace Z ma zajem
0 rozvoj vlastniho podnikani, ktery je doprovazen o neustalé zlepSovani organiza¢nich
schopnosti, dilezitym faktorem je kladnych vztah k technologiim. Do popiedi pro tuto
generaci se dostavaji chytré telefony, které jsou nejcastéji uZivanym zafizenim
pro generaci Z, naopak pocitace byly vystiidany notebooky. Z tohoto chovani Ize usoudit,
ze je kladen dlraz na mobilitu zafizeni. Na nasledujicim obrazku je zobrazen pocet hodin

za tyden v uzivani riznych zafizeni pro generace Z a mileniali (BusinessWire, 2018).
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Obr. 19: Vyuzivaini technologii mezi generacemi (tydenni)

Zdroj: Visioncritical (2018)

Pouzivani socialnich siti zaznamendva zmény ve struktufe a v mife uzivani. Generace Z
témer o 30 % méné uziva Facebook, naopak vice uzivé Instagram, Snapchat a YouTube.
Vizudlni prvky jsou mnohem dynamictéj$i a vice uzivané, proto je nezbytné vyuzivat
marketingoveé strategie, které budou podporovat interaktivni obsah s prvky videa, bude
prinaset vice autenticnosti obsahu s readlnymi prvky, které obsahuji ptfidanou hodnotu pro
uzivatele a jsou optimalizovany pro chytrd zatizeni v podob¢ tabletli a chytrych telefond.
Nedivéra v reklamu u generace Z se promitd i do prvku, ve kterém nejsou ovlivnény
znamymi osobnostmi, influencery nebo emocionalnimi podnéty, které nestimuluji

poptavku po produktu jako u generace milenialt (Visioncritical, 2018).

2) Obsahoveé faktory v prostiedi Instagramu prochazeji zménou, Univerzita v Bostonu
provedla vyzkum, ktery poukazuje na oblibenost a u¢innost video obsahu. Videa disponuji
az o 135 % vétsim dosahem a o 85 % engagementu, ktery je shledan jako prvnim
indikatorem pro tvorbu na B2C trhu prostiednictvim socialni sité Instagram. Videa pusobi
1 na zménu prostredi, z klasického horizontalniho obsahu se méni na obsah vertikalni, tuto
podobu ziskava feed, Ziva vysilani, vlogy a videa 1:1. Obsah "na vysku" je ptfizpisoben
uZzivatelim, ktefi své mobilni zatizeni pouzivaji v 94 % ptipadl pouze ve vertikalni poloze.
Vytvéteni casové omezenych piispévkl (ephemeral content) je rozsifenou variantou pro
komunikaci, Instagram Stories Ads je jiz mnohem vice uzivany zplisob propagace
placenych piispévki nez Feed Ads. Poslednim znamym faktorem obsahu je pojem
gamifikace (vyuziva herni moZzZnosti a Spojuje uzivatele do svych pfispeévkii pomoci

interakce). Timto zpisobem jsou prezentovany gify, ankety, hudba, emoji sliders, otazky,
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které lze vyuzivat pro své Stories a "obohacuji" sdileny obsah pro uzivatele. Samotni
sledujici mohou vstoupit do déni a udrzuji vétsi pozornost na ptispévku nez bez prvkl
gamifikace, praktika zvySuje engagement a je zakladem pro tvorbu loajality na Instagramu

(Zadakova, 2018).

3) Technologické faktory se opiraji ptedevsim o tvorbu engagementu, ktery pro rok 2019
zustavd neménny a zmeéna z chronologického uspofddani zobrazuje piispeévky pouze
10 % sledujicich uzivatel. Tento zpusob zjist'uje i aktivitu profilti a jejich pravost, koncem
roku 2019 bylo celosvétové vymazano asi 4 % falesnych uctt, kterymi byli posilovani
influencefi a uzivatelé, ktefi si zaplatili své falesné sledujici. Kromé zakladnich uprav
vyvojait se dostavaji do povédomi uzivateli nové pojmy v podobé rozsifené reality, ktera
dokaze produkovat virtudlni prohlidky, zdsahy do prostfedi fotek prostfednictvim
gamifikaci. Dale uméla inteligence, diky které se hovoti o pfechod na platformu Web 4.0,
ve které prostiedi Instagramu bude fizeno pouze AI a spravovani databazi se obejde
bez lidského zasahu. Ptizpisobeni takové technologie je finanéné naroéné a je nezbytné
takové zasahy o citlivych datech uZzivatelli pravé oSetfit pomoci zdkonid. VSechna data
na socialni siti jsou vefejna, avSak rozsifenéj$imi komunika¢nimi kanaly jsou platformy,
které podporuji "Dark Social", jednd se o komunikaci, kterd nevetfejné prezentuje své
zpravy (napfiklad e-mail, WhatsApp,Viber,..). Touto cestou lze uskutec¢fiovat nabidky
konkrétnim uzivatelim (direct marketing) a formovat tak zcela nové, unikatni produkty,
které¢ nemuseji byt dostupné vSem. Celkovy podil téchto aktivit ¢ita priblizné 84% celkové

komunikace na internetu a ma vzrastajici trend diky novym aplikacim (Zadakova, 2018).

4.3 Priizkum pozitivnich a negativnich vlivii na prostiredi CR

StéZejnim nastrojem pro identifikaci vlivli je v diplomové praci pouZita metoda
brainstormingu. Vysledny cil zahrnuje urceni klicovych témat pro obsah Instagramu
a dedukci pozitivniho a negativniho chovani uzivateld. Hlavni podnéty ucastniki jsou
zohlednény v nasledujici Casti prace v kapitole 5 Komunikacéni strategie vybranych firem,
které implementuji ziskané poznatky této kapitoly. Souhrn pozitivnich a negativnich vlivi
je kone¢nym vystupem této kapitoly. Hlavni identifikace vyslednych faktori zajistuje
redukci opakovanych chyba vyuziti pfilezitosti v konkurencni vyhodu smérem

k zakazniklim, ale 1 do primyslového trhu.
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Brainstormingu se ucastnilo celkem 20 osob, jejich kompletni slozeni je ilustrovano
na nasledujicim grafu. Ugastnici byli rozdéleni do 4 skupin (majitel e-shopu, spravce,
3 influencefi a 1 az 2 sledujici). Autor pracoval s kazdou skupinou oddélen¢ a nezavisle
na dalSich skupinach prostiednictvim skupinovych konverzaci na internetu. VSichni
zucCastnéni jsou ve véku generace Y, rozpéti je nastaveno na 20 az 28 let. Generace Z
tvoti velmi zna¢nou kupni silu na internetu, proto je dilezité znat nazor aktualni generace
Y (tviirci obsahu a vlastnici obchodit). Celkem bylo v diskuzi 12 Zen a 8 muzl, Zeny byly
zastoupeny v kategorii "Influencer" ze 100 % (témé&t v 90 % pripadd jsou zeny
influencerky v prostiedi CR). Skupina "b&Znych uZivateld" jsou pouhymi konzumenty
obsahu, zabyvaji se pfedevs§im o cestovani, fitness a zdravy zivotni styl. Zvoleni uZzivatelé
disponuji spoleénym znakem, kterym je alespon tiileta zkusenost se socialni siti Instagram.
Dalsim pozadavkem bylo alespon 1 000 sledujicich, z diivodi, Ze pfi tomto poctu dokézi
vlastnici stranek pracovat se svoji komunitou a predavat dale své podnéty a do jisté miry

ovlivnit okoli.

@ Influencer
B BéZny uZivatel
Spravce firemnich

stranek

Majitel e-shopu

Obr. 20: Struktura ucastnikii brainstormingu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

4.3.1 Negativni vlivy identifikované brainstormingem

Dle odpovédi uZivatelll se zdporné vlastnosti socidlni sité Instagram objevily aZ po urcité
dobé fungovani webu a daly prostor nevhodnym metoddm v moznostech komunikace.
Prostiedi Instagramu je pro firmy zcela nové, a proto se tento komunikacni kanal neustal
v podminkach CR neustale vyviji a lehce zatim zaostava za trhy USA nebo Velké Britanie.
Nejcastéjsi shody v odpovédich byly nalezeny v oblasti samotné aplikace — problémy vidi
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uzivatelé v nevhodném algoritmu, ktery v soucasné dobé stavi piispévky do pomysiné
fronty a postupné nabizi pfichozim sledujicim. Dal§im programovym selhanim jsou
zakazané aplikace, které generuji fiktivni sleduji za uc¢elem podpory ucti pro ziskani
vetsiho dosahu. Podobnym typem aplikace jsou generatory komentait, které byly zminény
v souvislosti s neredlnosti pfispévatelli, tyto komentafe jsou snadno rozpoznatelné
a objevuji se v jednoduchém tvaru napiiklad "Great Pic" nebo "Superb photo". Zdpornym
faktorem jsou také samotni uzivatelé, ktefi podle dotazanych negativné ovliviiuji nazory
ostatnich osob. Toto dominantni chovani vSak pfejimaji i n¢které firmy, které se snazi
ziskat pozornost i diky Spatné reklamé nebo nevhodné komunikaci. Nejvice zasadnim
faktorem je realisti¢nost profila, tento jev se vyskytuje u generace Y, kde uzivatel sdili
pouze dokonalé zazitky a vytvaii pocit, ktery neposiluje duvéru sledujicich a nechava
je v urcité nejistoté. Ostatni se snazi vyrovnat svym idolim a celebritam, které sleduji,
z psychologického hlediska se tento jev da vyjadrit jako "iluze na socidlni siti". Pfispivajici
zachycuji jen ty pozitivni véci a vymykaji se ramci skute¢ného zivota, nesdili své "zivotni
piibéhy", ale pouze "insta pifibéhy", coz ni¢i realitu profilu a ztraci urcity stupen
duvéryhodnosti dalsich sledujicich. Kromé kvality obsahu je podle dotdzanych nespravna
i kvantita ptispévkil, presycenost informacemi se povazuje za zasadni problém, predevsim
pii informativni a vzdélavacim obsahu. Diky casté frekvenci prispévka raznych uzivateld
s podobnou tématikou si kone¢ny konzument nedokéze vytvofit nazor, jelikoZ je "ztracen"
v nazorovych proudech a nedokaze vyhodnotit spravné situaci, jak jiz bylo ukazano
v kapitole ohledné e-shopti. Ukazuje se trend, ktery smétuje k mén¢ kvalitnim piispévkim
s mnohem vétsi odezvou. Z téchto aspektli vyuastuje ovliviiovani nazoria ostatnich
a nejistota v postojich sledujicich uzivatelti. snadno ovlivnitelné skupiny mladSich
generaci Casto véri, Ze jejich idoly a oblibeni Instagrameti disponuji spravnym néazorem.
Predev$im se jedna o zivotni styl a chovani ¢loveéka, kdy sledujici maji tendence
se podobat svym oblibenctim ve vzhledu, zvycich, ndvycich a postoji k Zivotu. Obsahové
vlastnosti jsou zminény pfedevsim influencery a konzumenty obsahu, ktefi pfichazi denné
do kontaktu s témito informacemi. Majitelé e-shopt a firemnich profila tyto problémy
neuvedli jako zdsadni problém, jelikoz sleduji pouze zlomek uZivatell oproti dvéma

pfedchozim skupinam.

Negativni faktory byly identifikovany i ze strany vétSich subjekti (firmy, stat), Které
vytvafeji podminky prostiedi. Podnéty statu o Upravé prostiedi Instagramu na lokalni

arovni se potykaji s absenci a nejsou v mistnich podminkach dostate¢né vytvoieny
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pro "spravné" chovani firem, ale i uzivateld. Naptiklad Norsko timto zptisobem reguluje
prispévky o vizualni upravé lidského téla. Timto zpisobem by mély byt vytvoreny
rovnocenné podminky pro uzivatele a firmy, aby nevznikaly negativni obchodni praktiky
a byla ustanovena zékladni pravidla chovani o feedu, ptispévcich a uzivatelich. Jelikoz
tématika influencert je pro firmy zcela nova jsou zminény dva faktory, které maji nepiimé
negativni dopady na znaCku, influencery a zdkazniky, konkrétné¢ se jedna
o0 neprofesionalni jednani firem, ktera vyplyva z nedostate¢né informovanosti o tématech
Instagramu, budovani spolupraci a udrzeni dlouhodobého vztahu s loajalnimi sledujicimi.
Na nasledujicim obrdzku je uveden piiklad bézné nabidky spoluprace, ktery neni vhodnym
oslovenim pro budouciho influencera, timto aktem firma riskuje, Ze neuspés$né nabidky
tohoto typu budou zvetfejnény na profilu dotazovaného a dosah nedivéry k firmé
se mnohondsobn¢ zvysi. Nedostatek pravni Upravy chybi predev§im influenceriim, kteti
dolozili myslenku, Zze nejsou dostateéné chranéni pred klamavymi nabidkami. Firmy casto
ziskaji sviij cilovy podil a poskodi dobré jméno uzivatele, ktery se tcastnil spoluprace

s cilem pomoct spolecnosti.

Chces se stat influencerkou?
Mame pro tebe super nabidku!
Jedna se o vyuziti online
marketingu na socialnich sitich.
Koukali jsme na tv{j profil, a
myslime si, Ze je pro to naprosto
idedlni. Tvoje prace by spocivala
pouze v pridani prispévku/
storyCka s implementovanou
reklamou. Se vSim ti ochotné
pomUzeme. Navic si za jeden
post, ktery ti zabere par minut,
vydélas stejné jako za spoustu
hodin na brigadé. Pokud mas
zajem, ozvi se nam a na véem se
domluvime.

Hezky zbytek dne @

Obr. 21: Priklad nevhodného osloveni influencera na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani Instagram © (2018)
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Vyse zminénd nabidka spoluprace nabyva pozitivniho dojmu, avsak jevi tendenéni prvky,
které nevzbuzuji dobry dojem. Firmy v prvnim kroku opakuji stejne fraze, a pokud
neuspéji u prvniho oslovené, pokracuji v hledani, avSak s uplné stejnym textem a stejnou
nabidkou. Buduji vztah s lidmi, ktefi doty¢né neznaji, nemaji k nim zadny vztah nebo
nepouzivaji jejich produkty. Existence prvkl, které maji presvédCit Clovéka o tom,
ze je vhodny kandidat pouziva firma nékolik cilenych frazi, které clovék s méné
Zkusenostmi neni schopen odhalit. Influencefi uvedli, Ze podobné nabidky dostavaji témer
denné a jsou spise obtézujici a Casto ani neodpovidaji na podobné zpravy. Spolupraci timto
zpusobem jsou nepropracované a velmi rychle naplanované a nepromyslené ze strany
firmy. Krom¢ neadekvatniho osloveni se vétSinou jednda i o nepiiméfené odmény
influencerim nebo nedostatecné splnéni pozadavki. Spolupriace funguje na zaklade
odmény, ale je nutné, aby influencer vyvijel vlastni iniciativu a byl s produktem skute¢né
sezndmen. Samovolna prezentace bez tvorby iniciativy a dobré prezentace dokaze uskodit
obéma stranam, od influencera odchdzeji i vérni fanousci a firma nedokaze presvédcit
timto komunikacnim kanalem dostatek novych zdkaznikii a naklady na tento zpiisobem

podani o novych produktech rostou.

Majitelé firemnich stranek a e-shopti stanovuji strategické prvky pii vybéru influencera
— v prvni fadé se jednd o zdjem z druhé strany (uZivatele), vlastni prizkum a vhodnost
kandidata s jeho Instagramovym zaméfenim profilu (Jidlo, Fitness). Budouci influencer
by mél mit jiz zkuSenosti s produkty nebo sluzbami oslovované firmy, ktera spolupraci
nabizi, budovani na skute¢ném vztahu a zajmu se profilu na Instagramu mnohem snadnéji
nez zajem vynuceny. Lze se Casto setkat s uZivateli, ktefi se po celou dobu uzivani Gctu
vénuji specifickému segmentu na trhu a po vynucené a nové spolupraci s kvalitnimi
podminkami zalinaji propagovat zcela jiné produkty, timto zplsobem nelze budovat
vérnost fanouskd a velmi Spatné se presvédcuji i k samotnému vyzkouSeni nového
produktu/sluzby. Otazka transparentnosti jiz byla v textu rozebirdna, firmy si ale
neuvédomuji, ze "férovym" jednanim k vSem strandm dosdhnou daleko vétSich reakci
a lepSi odezvy nez pii skryté reklamé. DileZitost spoluprace je potfebnd pro blizkou
budoucnost, jelikoz trend influenceri a zndmych osobnosti stdle mezi generaci Z roste
a vstupuji do spolecnosti nova témata, ktera jsou potieba preddvat dalSim uzivateltim, ktefi

nejsou seznameni s tématem a nepiimo se jich problémy dotykaji.
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4.3.2 Pozitivni vlivy identifikované brainstormingem

Nejcast€jSimi puvodci pozitivnich vlivil jsSou samotni uZivatelé Instagramu a influencefi,
ktefi dle nejcastéjsiho nazoru dokazi inspirovat a pomahat dalsi lidem, k ¢emuz byly
socialni sité pivodné stvofeny. Pozitivnim faktorem jsou vSak lidé se skute¢nymi piibéhy,
z4jmy a podnéty a nejednd se o marketingové nebo komunikacni zdminky, jak ovlivnit
fanouSka. Budovani komunit na zékladé¢ podobnych zajml vytvaii sit’ networkingu
a timto zpisobem se generuje mnohem ucinnéjsi komunikaéni sit’ 1 pro navazovani
kontaktli nez je naptiklad LinkedIN. Z prvnich poznatkd, jak jiz bylo zminéno v piedchozi
kapitole, budouci generace Z vé&fi svym pratelim a zaclenuji je do Sirs$i rodiny, véeii
i celebrittim a influencerim, pokud feed uzivatele a pfidana hodnota Cerpa z reality
a podporuje ostatni lidi, 1ze tento zpiisob komunikace povazovat za pozitivni, nelze vSak
usmériovat konzumenty obsahu, které osobnosti si maji vybirat. Mimo budovani lidskych
vztahll a pfedavani zkuSenosti panuje zna¢nd nazorova shoda, ze Instagram je silnym
marketingovym nastrojem i pro mensi firmy s malym rozpoctem na reklamu. Nejenom,
ze produkty a jejich komunikace se dokdze dostat ptimo ke konzumentovi, ale pfedev§im
na Instagramu lze budovat firemni zna¢ku mnohem Iépe nez na Facebooku ¢i Twitteru.

Diky vizualni prezentaci a video prezentaci je mnohem snadné&jSi sd€lovat globalnimu
okoli, jak se vyviji postup pii podnikani, pfi uvadéni novych vyrobkid na trh nebo pfi
vyuzitelnosti stavajicich vyrobki. Snadné ovladani instagramového prostfedi pro fizeni
reklamy, sledovani analytiky nebo jednoduché rozhrani 1 pro uplné zaclatecniky.
Za pozitivni vliv je hodnocena i aktudlni nerozvinutost podnikatelského prostiedi
v lokélnich podminkéch na této socialni siti, pfedev§im z diivod budovani zcela novych
produkti, novych komunikacnich metod ¢i inovativni zpiisoby jak fidit business
prostfednictvim internetovych médii. Instagram je technologickou prFistupnou
platformou, proto lze ocekavat, ze aktualizace mohou pfinaset jak softwarové, tak
hardwarové podnéty v podobé umélé inteligence a jeji zafazeni do béZnych procest
ovladani, placeni, ndkup a sbirani dat zakaznikové chovani. Pozitivnim smérem by méla
byt komunikovana i globalni témata smérem k autoritdm jak k lokalnim, tak svétovym
o narustajicich globalizacnich problémech, vizualni kontext mé daleko vétsi ucinnost nez
textové zpravy (Twitter), komunikace by se méla rozvijet a zasahovat i do sfér trhu
Governmentu. Instagram by nemusel fesit otazky bézného zivotniho stylu, ale i diilezitych

témat, které jsou pro lidstvo zasadné¢ dulezité.
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4.3.3 Vyvoj obsahu a budoucich témat

Dalsi otazkou brainstormingu, pro vSechny ucastniky byla z oblasti obsahu pfispévka
. LJakym zpusobem se bude obsah na socialni siti Instagram vyvijet a kdo bude jeho
hlavnim  piivodcem?". Hlavnim tvircem obsahu a wudavani sméru v trendech
a prilezitostech trhu byli oznaceni samotni uzivatelé, je to znamka toho, Ze konzumenti
obsahu nepfimo ovliviiuji prostiedi Instagramu a jsou jim pfizptisobovany funkce, nabidky
a moznosti. Firmy a Instagram musi generovat pfispévky a moznosti, které budou spolu
navazovat a prinaset obéma strandm benefity. Posledni naznak, jak se zménil obsah
na Instagramu jsou sponzorované ankety o vyzkumu trhu, na nésledujicim obrazku
je uveden piiklad, ktery tuto zménu obsahu ve feedu demonstruje. Podobné piispévky
nejsou vidét na profilu firem, avSak prostfednictvim instagramovych anket lze ziskat
potiebna data pro nabidku a nasledny prodej. Tato technika ddva moznost spoluprace firem
a Instagramu v uz§im pojeti, kdy ob¢ strany ziskéavaji analytické vlastnosti o konzumentech
obsahu a nakupnim chovani osob. Obsah podle dotazovanych je sméfovan do vice
interakéniho a video prostfedi, coz jsou momentéalni trendy, které se budou vyvijet

obsahlej$im a §ir§im smérem v ¢asovém horizontu.

@ instagram by rad znal(a) vas nazor
Anketa sponzorovana inzerentem

Jaky z nésledujicich produktl nejvice preferujete?

Philips OneBlade
Gillette Styler
Jiny / Zadny

Dalsi informace

Obr. 22: Instagramova anketa v zakladnim feedu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram ® (2019)
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Druhd otazka se zabyva tématy, kterd podle dotazovanych budou kli¢ova pro budouci
generaci Z a co bude nejéastéji zminovano prostiednictvim Instagramu. Na néasledujicim
grafu jsou zobrazeny nejcastéjsi odpovédi, které dle dotazovanych budou hrat kli¢ovou roli
v tvorb¢ trendd, pfispévkﬁ, ale 1 v ovlivnéni chovani uzivatell a spoleéenskych nazoru.
v podobé Setrnych vyrobku, pfistupu élovéka/ﬁrmy, legislativy a néazorovych hnuti.
Podstatnym pilifem je osvéta tématu a zapojovani vétSiho poctu lidi do procesu,
prostfednictvim Instagramu lze vyjadfit postupy, navody, aktualni stavy, coZ bude slouzit
jako informacni funkce pro Sirokou vetejnost. Predpokladany zajem o vzdélavaci obsah
lze jiz vidét v soucasné dob¢, avSak bude mnohem podstatnéj§i pravé pro priblizeni
globalnich problémt, ekologické situaci nebo uvedeni do zcela novych témat a tato
edukativni funkce bude pfimym nastrojem k osloveni velkého poctu lidi. Dilezitost
pro firmu si uvédomuje témét 50 % uzivateld, ktefi oznacili témata pro firmu v souvislosti
s pochopenim problematiky influenceri, jak 1épe vyuzivat sviij profil i pro B2B trh, ktery
na Instagramu v soucasné dob¢é neni dostate¢né rozvinuty a generuje piileZitosti
pro podnikatele pravé na socialnich sitich. Posledni sloZzka podnikani je osobni znacka, kdy
jednotlivei propaguji pod svym jménem vlastni produkty, blog, myslenky a napady, témto
aktivitam je udavan zvysSeny zajem jiz v roce 2018, avsak trh pro tento specificky segment

neni dostate¢né rozvinut.
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Obr. 23: Graf budoucich témat pro Instagram (v % cetnosti odpovédi)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
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5 Komunika¢ni strategie vybranych firem

Posledni kapitola diplomové prace se veénuje komunikaénim strategiim firem
na Instagramu, konkrétné se jedna o Mindflow, Aktin a DayByMe. Autor zdmérné vybral
tyto tfi firmy, jelikoZ s nimi ma osobni zkuSenosti a zna sdileny obsah a formu komunikace
zminénych firem. Navrhy jsou vytvofeny na zdklad¢ propojeni teoretickych poznatka
a ziskanych informaci zjisténych prizkumem brainstormingu z kapitoly 4. Veskeré
strategie jsou stanoveny na obdobi 2019 az do konce roku 2020, avSak je potieba
zdUraznit, Ze dynamické prostfedi Instagramu méni pozadavky sledujicich v ¢ase velmi
rychle, a proto je nutné navrzené postupy vnimat jako koncept a smér pro vyvoj firem
a profili. K vypracovani rozpocti a demografickych atributi je pouzit program Business
Manager, ktery spravuje reklamni kampaii a definuje pfispévky na Instagramu

a Facebooku zarover.

5.1 Mindflow

Spole¢nost Mindflow vyrabi piirodni pilulky, které povzbuzuji organismus a podporuji
soustfedéni. Jednd se o velmi mladou spolecnost, kterd na trh vstoupila v roce 2017.
Zakladni filosofii je pfedevSim transparentnost , Setrnost vii¢i Zivotnimu prostedi a vyuZiti
pouze piirodnich latek k tvorbé tobolek. NejvétSim pifimym konkurentem na Instagramu
i v prodeji v Ceské republice je produkt MadMonQ, ktery prezentuje podobné tucinky,
avSak se zaméfuje na pocitacového hrace. Segmentem firmy Mindflow jsou piedevsim
studenti a pracovné vytiZeni lidé, tudiz jejich nabidka je velmi specificka a timto zpisobem

dokaze oslovit konkrétné zakazniky s pfesnymi pottebami.

Instagramovy profil sleduje ptiblizné 8 000 sledujicich, z toho se jedna v 57 % o zeny
a 43 % o muze. Nejpocetnéjsi skupinou jsou vysokoskolsti studenti v rozmezi véku
20 az 25 let, v této skupin€ se taktéz objevuji influencefti, kteti se spolecnosti spolupracuji.
Jelikoz firma prezentuje pouze jeden produkt, zaméfuje se tedy na Cisté produktovou
strategii v prostiedi Instagramu. Feed i prispévky jsou charakteristické, pro zminény
zpusob komunikace — Produkt je uptfednostiiovan a zaclefiovan do prostiedi se kterym
pfimo ¢i neptimo souvisi, silnym faktorem jsou zkuSenosti uZivateld, které jsou sdileny jak

ve formé prispévki ve feedu, tak ve stories a nasledné uloZeny i1 ve vybérech profilu.
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Obr. 24: Feed poleénosti Mindflow

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram © (2018)

Podplrné aktivity zahrnuji ptedevS§im soutéze o produkty, zminény UGC zplsob
prezentace a tvorba vyzev a vlastnich hashtagl. Hashtag #zkouskyvklidu je konkrétné
cilena na studenty, kteti tvoii hlavni odbératelskou skupinu, podpora timto zptisobem
vyvolava i psychologicky efekt u sledujicich, ktefi ziskavaji pocit duvéry a presvédcent,
ze diky produktu splnéni cilti bude snadné&jsi. Na vytvotené vyzvy od firmy je zatim pouze
odkazovano do facebookového prostiedi, jelikoZ Instagram nepodporuje chatboty, ktera
spole¢nost vyuziva pro zasilani pokynu, jak zlepSovat svoji produktivitu po dobu jednoho
tydne nebo tii dnu. Na nésledujicim obrazku ¢. 25 lze vidét placeny zpiisob propagace,
ktery informuje pfedev§sim o vyhodach produktu, které maji odstranovat bariéry nedivéry
napiiklad k energetickym napojim a podobnym povzbuzujicim vyrobkiim, vetfejnost tyto
komunikac¢ni strategie kolem jedné véci tohoto typu. Je potieba zdlraznit profesionalni
vztah se sledujicimi, se kterymi firma komunikuje nejenom v komentafich,

ale 1 prostfednictvim direct messages na Instagramu.
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U¢inn

Obr. 25: Reklamni prispévek spolecnosti Mindflow
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram ©@ (2018)

5.1.1 Navrh strategie

Vytvorfena strategie cili na dva odlisné segmenty uzivatelt, které jsou od sebe chovanim
a formou sdéleni zcela odlisné, a to jak v prezentaci, komunikaci pfispevkd, intenzité
a frekvenci sdileni reklamy. Prvni skupinou je B2C ve které se rozviji stavajici komunita
uzivatell a strategie je doplnéna informac¢nimi prvky. Druhym segmentem je B2B, na ktery

firma cili se stavajicim produktem.

Strategie na B2C trhu zacina stanovenim cile, ktery se soustfedi na informovanost
stvajicich uzivateli produktu a ziskani novych zakaznik prostfednictvim placenych
ptispévkl na Instagramu. Hlavni mySlenka operuje s faktem, Ze je potfeba prodlouzit
v piipad¢ jednoho produktu zivotni cyklus, ktery téméf za rok a pul dosahl maxima
a je nutné inovovat komunikaci a ptedavat nové informace o vyrobku a jeho vyuziti pro

jiné aktivity.

Druhym krokem je segmentace cilenych uzivateli, produkt vyuzivaji primarné studenti,
avSak je nutné zaméfit se 1 na dalsi generaci, proto okruh uZzivatell je nastaven na 18 az 40
let v ramci obou pohlavi. Podstatné jsou zajmy a informace o uzivatelich, cilovani

obsahuje skupinu klicovych slov — student, manaZer, mindflow, zdrava strava,
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energetické napoje, kava, Zivotni styl. Zaklad vybéru je podpofen vyuzitim cilovych
skupin, aktudlni skupina studentti, kterd byla oznacena za nejvétsiho odbératele zminéného
produktu je informovana o nové vyuzitelnosti produktu. Noveé oslovena skupina vedoucich
pracovnikil s ¢asové ndronymi pozicemi potiebuje, aby produkt nebyl Skodlivy pro jejich
zdravi. Hlavni diraz kampané se klade na informovanost o sloZeni a prospésnost latek
pro organismus. Celkovy pocet lidi v tomto okruhu (studenti, manazeti) byl stanoven
na 110 000 uzivateld v CR, pfi¢emZ zijem o piispévek ziska dle analyzy asi 350 lidi

v prumeéru a denni dosah kolem 8 000.

Pro edukativni strategii byly vyhrazeny 4 mésice, a to od zafatku Bfezna a na konci
Dubna, zacatkem Zafi a zaCatkem Prosince (Ctyii terminy po dobu jednoho tydne).
Vyrobek se sklada celkem z osmi piisad, kazda placena propagace by méla ukazat alespon
Ctyfi z nich, po jedné (samostatné piispévky) a posléze vytvorit prezentaci, ktera pouze
shrnuje dosavadni informace. Obsah vybizi k interakci a ptesméruje z obrazku na webove

stranky, kde uzivatelé ziskaji 1 potfebné informace a certifikaty o surovinach.

Vé&déli jste, ze ... ?

Podporuje fyzickou aktivitu a soustfedénost?

Dalsi informace >

Obr. 26: Navrh prispévku Mindflow

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
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Skupina aktualnich a loajalnich uzivateli vyzaduje nové zpusoby vyuziti pro stavajici
produkt, zédkladnim principem je uziti pfi studiu nebo praci. Nutné je v tomto piistupu
zdaraznit, ze neni potfeba placené piispévky, ale pouze vizualizaci Feedu a Stories,
ve kterych se vyuzitelnost produktu bude objevovat. Prvnim krokem je osloveni stavajicich
influencerti, ktefi mohou produkt doporucit naptiklad pti své vlastni tvorbé (psani blogu,
nataceni videi, podpora kreativity). Druhym krokem je sdileni v UGC zpiisobu, ktery
ukazuje zkuSenosti uzivateld 1 z jinych situaci nez je pracovni vytizeni. Pro tento ptipad lze
vytvofit hashtag #Mindflowjinak, ktery ukaZze vyuzitelnost v mnoha rtiznych perspektivach
a zahrne $ir$i vyuzitelnost pro stavajici produkt. Lze taktéZ se zaméfit na podobné prvky
strategie Ci uziti, jako zminénd konkurence MadMonQ, kterd podporuje pocitacové hrace
pfi jejich aktivitach. Z tohoto faktu vyplyva, Ze v prvnim kroku by mél byt osloven znamy

influencer z fad pocitacovych hraci ¢i youtuberd. Vyménou za produkt by jeho kol byla

zminka naptiklad ve videu nebo Zivém vysilani.

Obr. 27: Ukdzka prispévku #MindflowJinak

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Strategie pro B2B trh spliluje charakteristiku, kterd vyzaduje intenzivnéjsi spolupréci
s daleko vétsim zacilenim i1 v rdmci geografickych pozadavkli. Kampan je orientovana
na uzivatele od 18 do 50 let, na muze 1 Zeny. Hlavnim subjektem jsou mensi firmy,
vyzkumné tymy, vysoké Skoly s dlouhodobymi projekty nebo vzdélavaci instituce (napf.
Impact Hubs). Ramec uzivatell je definovan klicovymi slovy — B2B, Inovace, Motivace,

Vysoké $koly, Projekty, Erasmus, Tym, Malé a Stfedni podniky. Geografické zaméteni
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se tykd predevSim univerzitnich mést a oblasti s velkym poctem firem, konkrétné
pet oblasti — Praha, Brno, Ceské Budéjovice, Plzeni a Liberec, okolo vSech mést
je radius 40 km. Pfiblizné vymezeni se tyka 360 000 oslovenych lidi (72 000 na jeden
tyden). Dosah je analyticky vyhodnocen pfiblizné na 50 000 a zajem o prispévek
s interakci pfiblizn¢ 9 500 uzivatelt. Kampan je fizena postupné, pro kazdé vybrané mésto
zvlast. Probihd pod hashtagem #BusinessMind, ktery je podpofen piimo komunikaci
pomoci Directu, firmam jsou vytvoieny podminky nizsi ceny nez na B2C, probiha
domluva do kterych produktt lze Mindflow zaélenit a v jakém objemu jej distribuovat.
Kampan je doprovazena i kratkym heslem "Podpoite podnikatelské mysleni",
na ndasledujicim obrazku byl vytvoifen koncepéni model reprezentativniho ptispévku

pro ptipadnou kampaii firmy.

#BusinessMind

Podpoite podnikatelské mysleni

Obr. 28: Reklamni prispévek pro B2B trh

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Rozpocet strategie zahrnuje tfi zminéné polozky — Reklamu pro B2C trh, reklamu pro
B2B trh a spolupraci s influencerem vcetné dvou produktii do soutéZe. Celkovy souhrn
polozek s tydennimi a celkovymi naklady jsou rozepsany v nasledujici tabulce ¢. 9, kterd
vyjadiuje naklady o budované strategii. Celkova suma 12 560 K¢ by méla v piepoctu
pfinést 1 142 uzivatell, kteti navstivi webové stranky na zdklad¢é vytvofené komunikaéni
strategie, predevsim placené. Nutné pocitat s vlivy, ze na B2C trhu influencer miize mit
vetsi pfinos pro znacku a navstévnost mize byt az o 50 % — 100 % vyssi, tudiz ptfinasi
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rychlej$i odbyt produktli. Pfi B2B trhu se jednd o prodeje vétsi objemul a pii uspéSném
obchodu se névratnost zrychli. Zakladni cena 390 K¢ za jeden vyrobek spole¢nosti
Mindflow, lze urcit, ze pii prodeji 32 kusu krabi¢ek dochazi k bodu zvratu na pokryti
marketingoveé strategie pro Instagram. Pii navstévnosti 1 142 uzivateld, se tak jedna pouze
0 2 % z celkové navstévnosti, lze pfedpokladat, Ze odbyt je daleko vyssi a dvouprocentni
hladina urCuje velmi konzervativni pfistup. Jde o zcela novy zpusob komunikace
a strategie na novy trh, pfedevsim pro B2B, kde zaleZi pfedevs§im na osobni komunikaci
a silném managementu obou firem pii vzajemné dohod¢ o prodédvanych produktech. Pokud
by strategie generovala Gispéch a navratnost predevsim z B2B byla rychld, 1ze navysit denni
limit o 100 % na 400 K¢, pfiCemz predpokladany zdjem by po dobu 5 tydnd byl
4 525 uzivatell. Postupnym zvySovanim by bod zvratu dosahoval 50 kusii pfi stanoveném

odbytu.

Tab. 9: Rozpocet pro Instagramu komunikaci firmy Mindflow (v K¢)

Polozka Tydenni rozpocet Ro¢ni rozpocet
B2C kampan 200 7000
B2B Kampan 150 4000
Influencer + Soutéz - 1560
Celkem 350 12 560

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

5.2 DayByMe

Slovensky projekt s ndzvem DayByMe zacal v podobé Facebookové a Instagramové
platformy sdilet kazdodenni zivot uzivatelll, ktefi zasilali své fotografie na jejich profil.
Tento trend zahrnoval zpocatku téi oblasti — cestovani, jidlo a mddu. Typické hashtagy
(#dnesjem, #dnescestujem, #dnesnosim) byly pfizpisobeny velmi rychle pro slovensky trh,
avsak dokézaly zapojit i uzivatele z Ceské republiky a efektivné propojit dvé geografické
oblasti pomoci zajmu o zivotni styl. V soucasné dobé (2018 — 2019) nejsledovangjsi
profily jsou pravé plvodni tfi, které dosahuji 100 000 a vice sledujicich a stejnojmenné
hashtagy jsou onaceny vice nez 600 000 krat za dobu existence. Postupné se ptidavaly
1 oblasti zivotniho stylu, napiiklad tetovani, knihy nebo obuv, které jsou méné sledované,
jelikoz se jedna o velmi specifické Cinnosti, které kazdy uzivatel Instagramu nemusi

vyhledavat, a proto se zamétuje na urCity segment lidi. V nasledujici tabulce jsou vycisleny
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vSechny hashtagy a stranky, které zahrnuje znacka DayByMe, celkovy dosah aktivit diky
témto dvéma faktorim (sledujici a hashtagy) je kolem 15 miliond celosvétové a jedna

se 0 jedny z nejsledovanéjsich stranek v ¢eském a slovenském prostiedi.

Tab. 10: Shrnuti znacky DayByMe na Instagramu

Strénka Sledujici Hashtag (oznadeni)
DnesCestujem 130 000 1 150 000
DnesNosim 130 000 850 000
DnesJem 100 000 690 000
DnesObuvam 75000 140 000
DnesTetujem 48 000 58 000
DnesCitam 35000 170 000
DnesEssentials 11 000 60 000
DnesJemVegan 7000 2200

Celkem 536 000 3120 200

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram €M (2018)

Dvé nejméné sledované stranky "Essentials" a "JemVegan" dosahuji malych cisel
z diivodu pilro¢ni neaktivity, a proto by mély byt odstranény. Znacka by se méla spravovat
jako celek, pokud tyto stranky nejsou dostatecné vytiZzeny, mély by byt vymazany. Trend
téchto hashtagli v prostfedi Instagramu se stal popularnim, proto néktefi uzivatelé¢ zacali
tvofit své stranky s podobnym piidomkem "Dnes" (napt. dnessnidam), avSak se znackou

DayByMe nemaji nic spole¢ného.

Z 68 % tvoii sledujici pfedevsim zeny, které jsou i ve vétSin¢ ptipada tvirkynémi obsahu
a jejich pfispevky jsou velmi cCasto pouzivany na strankdch DayByMe. Strategie
je zaloZena na velmi jednoduchém principu UGC komunikace, kterd vyuziva fotek
ze svych internetovych stranek a nebo sdili posty oznacené piislusnym hashtagem. Hlavni
cilovou skupinou jsou lidé, ktefi denné sdili sviij zivot, podili se o zivotni styl a své
zazitky. VeétSinou sdilena ilustrace je doplnéna o prvky gamifikace nebo odkazuje
na webovou stranku, aby si uzivatel zjistil vice o autorovi nebo poznal nova mista, pokrmy
¢i nové knihy. Obsah slouzi jako inspirace a poznavani novych véci, které diky Instagramu
lze poznat "o¢ima" jinych uZivatell. Obrazek €. 29 zobrazuje nazornou ukazku dvou

typickych ptispévki pro stranku.
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Obr. 29: Ukazka UGC strategie ze stranky DnesJem a DnesCestujem

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram €V (2018)

5.2.1 Navrh Strategie

Vytvoreni komunika¢ni strategie pro DayByMe zahrnuje predevsim vzdélavani v oblasti
politickych témat, vefejného déni a globalnich problému. S takto velkym dosahem
a vlivem na Instagramu, ktery geograficky propojuje dva podobné trhy, lze vyuZzit prave

tento komunikac¢ni kandl pro osvétu klicovych témat a informovat vefejnost.

Dlouhodobéa strategie ma nazev v podobé nové stranky #DnesInformujem. Dodrzuje
ptesny koncept puvodni znacky, tudiz 1idé si ji budou moci rychleji zafadit a asociovat
s instagramovym produktem. Zakladni logo pro instagramovou stranku obsahuje ptivodni
font pisma, ktery je znazornén ve vSech ostatnich profilech, doplnén o informacni ikonku,
ktera vystihuje podstatu projektu. Autor uziva v navrhu ¢ernou barvu loga, ktera ma odlisit
od ostatnich stranek styl formalnosti a vaZnosti témat, ale 1 dislednéjSiho komunika¢niho

zpusobu s konzumenty obsahu.
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Obr. 30: Navrh loga pro #DnesInformujem

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Zakladni komunikaéni strategie spociva ve sdileni aktudlnich uddlosti, které jsou
reprezentovany napiiklad vyrokem ve formé fotografie s citatem a odkazem na piislusnou
stranku. Nabizi se mozZnost vytvofit blogové stranky, kde bude v kratkych zpravéach
zvetejnovany dulezité zpravy tykajici se politiky, aktudlnich témat, ekologie nebo
globalnich problémil.. Pro zacileni na konkrétni uzivatele je nutnost stranky zvolit
agresivnéjsi strategii, ktera je zaméfena na navstévnost a ziskdni novych fanouskd, béhem
prvniho mésice by stranka diky placené kampani méla ziskat minimalné 7 000 sledujicich

a vytvoftit spolu s uZivateli ptiblizné stejny pocet hashtagovych oznaceni.

Okruh uZivateld je definovan na Siroké spektrum od 15 do 65 let se z4jmy o vetfejné déni,
politiku, Evropskou Unii, aktualni zpravy, pravo, ekologii, informace, néazory
a mezinarodnim déni. Denné timto zptsobem pii dennim rozpoétu 600 K& by méla
byt reklama zobrazena v priméru 35 000 lidem, pokud se bere v uvahu, Ze 7 % obsahu
je vnimano uzivateli na Instagramu diky algoritmu, bude mit reklama dopad na 2 500 osob,
ze kterych se denné ptihléasi ke sledovani ptiblizn€ 250, coz odpovida 7 000 ziskanych
fanouskd za dobu 30 dnd. Taktéz lze ocekavat vétsi podporu diky znamosti ptvodni
znaCky a velkému uzivatelskému dosahu prostiednictvim DayByMe. Ptispévky se tidi
jednoduchymi hesly, kterd dokdzi upoutat a zaméfit se na aktudlni téma, naptiklad
na nasledujicim obrazku byla zvolena oblast voleb jejich vyznam pro spolec¢nost a kazdého
Cloveéka, diky Instagramu,  tak sledujici milize pfesmérovanym odkazem zjistit vice

informaci o aktuélni problematice piimo na blogu DayByMe.
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Vyznam voleb pro spolenost

Sleduj #DnesInformujem
Vice na daybyme.com

Obr. 31: Ukdzkovy prispévek pro #DnesInformujem
Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Kratkodoby horizont strategie zahrnuje placenou propagaci ve formé projekti na zakladé
pobidky firem, které nabizeji inovativni produkty s ptidanou hodnotu. Jedna se predev§im
o téma ekologie a podporu ceskych a slovenskych firem, které se vyskytuji na trhu.
Typickym ptikladem jsou ubytovaci zatizeni v cestovnim ruchu (hotely), které podporuji
udrzitelnost a Setrnost vuéi zivotnimu prostfedi. Na nasledujicim obrézku je zobrazen
navrh reklamniho pfispévku, ktery odkazuje prdvé na zminénou oblast zajmu. Cileni
je nastaveno na osoby, které maji zdjem o ekologii, zdravy zivotni styl, cestovani,
ubytovani, udrzitelnost a ¢eské sluzby. Prvky jsou prezentovany na Instagramu pomoci
prezentaci, které zahrnuji titulni pfispévek a na dalSich obrazcich zminéné
lokace/vyrobky/sluzby. Timto zplsobem lze lépe propagovat i1 regionalni vyrobce
a podnikatele, ktefi nedisponuji vysokym rozpo¢tem na marketing a nemaji ¢as zabyvat
se témito aktivitami, avSak pokud pfesouvaji tyto aktivity na jiné stranky je nutné vynalozit
penézni prostfedky. Kromé placené propagace lze témito tématy upozornit na aktudlni
problémy ve spolecnosti, napiiklad propagace polskych vyrobkti a potravin, ve které
sttedni Evropa ztraci divéru diky predeslym aféram. Spoluprace s taméjSimi vyrobci by
méla demonstrovat na par vyrobcich, Ze nelze nékteré problémy zobeciiovat a, ze i tyto

zem¢ s horsi povésti maji kvalitni vyrobky.
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Ceské a slovenske ekologlcke hotely

]edmecny pristup vlokalnieh podmmkach
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Obr. 32: Prispévek krdatkodobé strategie DayByMe

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Piiklad ekologickych hotelt je nutné zahrnout do strategie, kterd je zadana cilovymi
subjekty, na které stranka odkazuje. Naptiklad hotelu ADRIA, Veronica Hostétin,
ADALBERT, PLAZA ALTA zazéadaji o spole¢nou propagaci, ptedlozi stanoveny cil
napiiklad % zaplnéni kapacit na urcity ¢asovy Usek nebo zvySeny zajem, rozpocet je tedy
jednotny a zaleZi na iniciativé hotell, kolik stanovi pozadované prostfedky pro propagaci
prostiednictvim profilu dnesinformujem. Tato strategie mize byt prospé$na pro samotnou
stranku, kterd nemda konecny produkt a pro ekonomicky slabsi hotely, které vstupuji

do spole¢né kampané mensim dilem prostiedkd.

Rozpocet pro obé strategie zahrnuje propagaci vlastni zcela nové stranky z dlouhodobého
hlediska, stanovena pocatecni kampan po dobu 30 dnii s dennim rozpoctem 600 K¢
predstavuje mésicni naklad 18 000 K¢. Pfijmem, kterym Ize tuto aktivitu uhradit je google
reklama, kterd se zobrazuje na webovych strankach spolecnosti. Vypocet se zapocitava,

za zobrazeni 1 000 uZivateli na webu a od tohoto vzorce (5) se odviji vypocet:

RPM = (odhadované p/7#ijm | pococzobrazeni stranky) *1000 (5)
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Pii vySe zminéné sumé je predpokladany pocet zobrazeni strdnky na thradu kampané
2 025 000 uzivatelti/rocné, prepocteno 5 547 vstupti/denné, coz pii kazdodenni interakci

a dalsim zapoctenym piijmim z reklamy v kombinaci s kratkodobymi projekty by mélo

byt dosazeno jiz v prvnim piilroce a stranka po této dob¢ by jiz méla byt ziskova.

Tab. 11: Predpokladany rozpocet DayByMe (v K¢)

Polozka Denni rozpocet Ro¢ni rozpocet
Dnesinformujem 600 18 000
Projektovy rozpocet 600 18 000
Celkem 1200 36 000

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Projektovy rozpocet pro kratkodoby horizont zahrnuje pouze ilustrativni ¢astku, jelikoz
firmy a jejich poptavka po reklam& muize byt v razné vysi, kterd se odliSuje od poctu
zapojenych subjektii, pozadavkim na reklamu a individualnim podminkam. Castka
je nezbytné¢ zahrnuta do rozpoctového planu, jelikoz DayByMe bude zpracovavat
a vyhodnocovat oboje strategie v analytické ¢asti, avSak kratkodobé projekty budou
hrazeny ze strany externich firem. Ptedpoklddané piijmy by meély byt vyssi, jelikoz
pfi dosazeni vétsi navstévnosti a odkazovani na jiné weby prostfednictvim nabidek
produkti a sluzeb dosahuje znacka DayByMe vétsi frekventovanosti webu a taktéz dalSich
dodate¢nych piijma z google reklamy a navstév webu. Diky témto vliviim a opakovanym
projektiim lze daleko rychleji zajistit navratnost pro dlouhodobou investici a reinvestovat
do dalsi instagramové propagace prostiednictvim videa, stories ptibehii a prezentaci, které

jsou efektivnéjsi nez pivodni uzivana forma, vybizi Castéji k akci, ale jsou financéné

N 24

Predpokladané ptijmy jsou odlisné od strategie v predchozi firmé¢ Mindflow. Dilezité
taktéz zminit, Ze internetové zisky taktéz podléhaji zdanéni a jsou daleko vice nestalé
ve své konzistenci. Vyvoj cen pro vice geografickych uzemi je potfeba zohlednit
v analytickych prizkumech a zavére¢nych zpravach, region stfedni Evropy zahrnuje stejné
ceny, avSak piipadnd expanze na Zapadni trhy (USA, UK, Kanada) pfinasi vyssi zisky

podobné jako na socidlni siti YouTube, kde se odviji pfijem autora od poctu zhlédnuti.
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5.3 Aktin

Spolecnost Aktin je 8. nejsledovanéjsim obchodem na ceském Instagramu (jak jiz bylo
uvedeno v predchozi kapitole o e-shopech v Ceské republice). Firma disponuje irokym
spektrem aktivit, pfedevS§im se zaméiuje na prodej sportovni vyzivy a obleceni, avSak tato
hlavni ¢innost je doplnéna o psani blogu na vzd€lavaci a inspirativni témata. Vlastni
znacka je provazana s dalSimi doplitkovymi produkty naptiklad ofechovd masla R3ptile
nebo vzdelavaci spolecnost Fitness Institut. Instagram pro podnikédni je klicovym
komunika¢nim kanalem pro pfedstavovani novinek (jelikoz tydné e—shop predstavuje
desitky novych produktl), zvefejiiovani clankii pro zvyseni dosahu aktivit a postovani
vlastniho contentu v podobé vzdélavacich ptispévki a receptl, které jsou vytvoreny

S pouzitim produktti v obchodé.

Obecné podnikdni ve fitness segmentu vyZzaduje velkou miru intenzity komunikace
se zékaznikem, jelikoz lidé nejenom nakupuji produkty, ale potiebuji védét dodatecné
informace jak vyrobek uzivat, zda je pro n¢ vhodny a jaké ma ucinky. Zajem o zdravy
zivotni styl v posledni letech zaznamenal nartist i v Ceské republice, proto konkurence
tohoto e—shopu je daleko vétsi nez ve dvou piedchozich firmach. Nejvétsi konkurenty
v podobném segmentu na ¢eském trhu lze oznacit firmy — Vitaland, fitnessO07 a Ronnie,
vSichni tito prodejci se soustiedi na prodej sportovni vyzivy a buduji podobné aktivity jako

zkoumany Aktin.

Z celkového poctu sledujicich (pfiblizné 63 tisic uzivatelt) je podil Zen opét vyssi jako
v pfedchozich pfipadech, pfiblizné 67 % tvoii Zeny. Hlavnim motivem pro tento jev
v genderovém rozdéleni ve sledujicich je ten, Ze fitness problematika dokéazZe ptilakat zeny,
které vyhledavaji témata jako jsou — hubnuti, zdravy zivotni styl a influencefi spole¢nosti,
ktefi jsou zastoupeni taktéz Zenami a dokdZou se v problematice informovat a vice "vcitit"
do problému, které¢ jsou vyhledavané uzivateli. Toto rozpolozeni vSak nemé vyznamny
dopad na strukturu piispévki, feed se snazi byt obecnéjsiho charakteru pro oboje pohlavi
a pokud se objevi typicky informativni pfispévek pro Zeny, je ndhle "vykompenzovéan"

1 postem, ktery je sméfovany spiSe muzim.
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Obr. 33: Profil jako komunikacni ndstroj spolecnosti Aktin

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram @ (2018)

Profil spolecnosti vykazuje jasné prvky, které jsou pro uzivatele srozumitelné¢ a dokazi
se s nimi velmi rychle ztotoznit. Lze si povSimnout, Ze budovéani dalSich aktivit
s navstévnikem piichdzi od prvni navstévy profilu, vyuziti vlastniho hashtagu
#makamnasobe podporuje vzdélavani, motivaci a inspiraci, diky kterému si sledujici profil
zapamatuje a podvédomé vi, Ze se bude vracet a sledovat novinky spojené s tématikou.
Druhym prvkem je zapojeni do UGC strategie, vzbuzeni dojmu, ze uzivatel je soucasti
komunity a bude do ni patfit prostiednictvim sdileni a fotek. Sdilena je tvorba podle
receptli, nakupy uzivateld, které tak podporuji vyssi poptavku po produktech bez
zapti¢inéni ze strany influencerti. Nabidka je stimulovdna samotnymi uzivateli, jelikoz
maji moznost "byt vidét" na zndmém profilu s jejich ptezdivkou ¢i jménem. Profil také
nabizi odkaz vzdy na posledni uvetfejnény clanek (prokliknuti na web + zvySeni
navstévnosti), kontaktni udaje 1 vstup pifimo do internetového obchodu. Kromé externich
aktivit je profil doplnén od vybéry, které jsou oznafeny jednoduchou infografikou
s tématy, tykajicich se podnikatelskych aktivit. VSechny tyto prvky dokazi uZzivatelim

behem par minut nabidnout pochopeni konceptu znacky.
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Strategie UGC je =zvefejiovana pomoci formy Stories, ¢ili docasnych prispévki
(Ephemeral Content). Nejcastéjsimi fotkami jsou ndkupy uzivatell, vysledky receptii podle
stranek Aktin, které jsou pfislusné oznaceny formou, kterou je vybizeno na profilu firmy.
UGC v tomto pfipad€ slouZi jako nejsilnéjSi komunikaéni kandal k posilovani loajality
a vybizi k opakovanym nakuplim ze strany uzivatell. Buduje formu vztahu, ktera
je doprovazena vzajemnou komunikaci mezi firmou a sledujicimi. Aktin taktéz uziva tento
zpusob pro promo akce novych produktli, pfesmérovani na web, které je ucinngjsi, protoze
uzivatelé nemusi preklikdvat na profil, ale taktéz presmérovani na piispévky, které
se nachazeji v hlavnim feedu. Forma stories funguje diky gamifika¢nim prvkim jako
prostiedek pro ziskdvan zpétné vazby a formovani budoucich taktickych a i strategickych
rozhodnutich. VSechny prvky tohoto komunika¢niho stylu vyzaduji pravidelnost obsahu,
vysokou miru interakce uzivateli a nestejnorody obsah, ktery se piili§ ¢asto opakuje, kazdy

den je nutné zabyvat se jinymi tématy nebo oblastmi contentu.

O Vase unboxingy
nas bavi! @ D

A

Jaky obsah na
Instagramu hitate

nejradeji?

INSPIRATIVNI JiDLo,
LIFESTYLE SEPTY

39% B1%

T

"

I

Obr. 34: Komunikacni nastroj UGC spolecnosti Aktin

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram @ (2018)
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Poslednim zdkladnim pilifem komunikaéni strategie pro spolecnost Aktin je vzdélavaci
obsah, ktery, jak uz bylo zminéno se vyskytuje ve form¢ Stories, avSak vétsi dosah aktivit
Ize zaznamenat v klasickém feedu. Pod fotkami jsou nazory ostatni lidi, které dale rozvijeji
puvodni myslenku piispévku a dochazi ke komunikaci nejenom mezi tvircem obsahu
a sledujicim, ale i uvnitt komunity, ktera je soucasti profilu. Timto stylem nejenom
je podporena vzdélavaci funkce, ale uzivatelé se opakované vraci na profil diskutovat
o tématice a rozvijeji své vztahy se samotnou znackou. Tento jev potvrzuje, ze vzdélavaci
obsah muze vést k budovani loajality na Instagramu. Udrzovani vztahu a néstavba
v podob¢ pridané hodnoty jsou nejsiln€jSimi prvky komunikaéni strategie a dokazou
generovat stalé zdkazniky a presveédéit nové v souvislosti s novym produktem vcetné
prezentace jeho vyhod a pfinost. Sdéleni pro uzivatele je srozumitelné, opatieno
jednoduchou infografikou, kterd poméha casto i1 vtipnym zpisobe piedat informace
o zavaznych tématech, vyhodou je snadnd C(itelnost a vysokd pridana hodnota

pro uzivatele, ktery obsah konzumuje.
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Obr. 35: Vzdelavaci prispévek spole¢nosti Aktin

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram @ (2018)
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5.3.1 Navrh strategie

Pro navrzeni koncep¢ni strategie v ramci firmy Aktin se autor zaméfil predevSim
na budovani loajality a vyvoj znacky prostfednictvim Instagramu. Ob¢ strategie maji
za ukol $ifit organicky obsah prostiednictvim stavajicich sledujicich, ktefi budou nepiimo
do komunikace zaclenéni v ramci jednotlivych ptispévkl. Ze vSech pouzitych strategii,

je tato posledni zalozena bez vyuzivani placenych reklam ve stories i feedu.

Cile se tyka predevS§im novych uzivateli na socidlni siti Instagram, ktefi ptijdou
do interakce s timto prostiedim. VEkova skupina zacind jiz na 13 letech, od kdy by podle
podminek mél byt Instagram pouZzivan. Strategie pohlcuje nové sledujici a snazi se jim
pfedavat zkuSenosti od prvniho okamziku. Pokud by strategie zadala vice pozornosti
a vznikla by snaha o placenou reklamu, Ize si vyty¢it koncepéni zacileni, které
demograficky zahrnuje ¢esky i slovensky trh. Oslovuje osoby se zajmem o fitness, zdravy
zivotni styl, vzdé€lani, hubnuti, jidlo a piti, posilovnu, crossfit a cvifeni. Intenzita
prostfedkt v rozpo¢tu by méla byt pii uziti mirn&si nez v piedchozich strategiich

a operovat pouze s kratkodobym horizontem (maximalné tyden).

Kratkodobéjsi projekt, ktery by nesl nazev #RokySAktinem, vytvaii novy hashtag, ktery
podporuje ptibéh brandu. Ze strany firmy by vychazely pravidelngjsi prispévky
s tématikou, jak se postupné vyvijelo logo, kdo stoji za celym e—shopem a piedavat
informace o tymu prostiednictvim medailonkd jednotlivych zastupcu, taktéz by bylo
ukdzano "Ze zékulisi", jak probihaji objedndvky nebo vtipné momenty z prostiedi.
Uzivatelé by naopak sdileli své zkuSenosti, je velmi Casté, Ze sledujici si uchovavaji své
fotky v telefonu, a proto lze vyuzit zplisob UGC strategie, kterd by vyzyvala k tomu,
aby napfiklad zakaznici sdileli své prvni nakupy, pocate¢ni zkuSenosti se strdnkou,
jakym zplsobem je tento brand "doprovazi" a ovliviluje v prostfedi Instagramu. Zpuisob
komunikace 1ze povazovat za silnou komunitni zaleZitost, ktera vSak dokéaze ptilakat dalsi
potencialni sledujici diky autenti¢nosti obsahu zalozeném na realnych situacich a ukézat
"chovani" znacky v Case. K této strategii je vyuZzivana predevSim funkce stories a Uprava
vybérl,, které jsou pod hashtagem oznaceny. Prvotni ptispévek je ilustrovan
na nasledujicim obrazku. Zakladni myslenka je opfena o minulé zkuSenosti uzivatelt
a vyvoji firmy, nové ptichozi si tak dokazou 1épe vytvofit nazor na firmu a 1épe s ni mohou

komunikovat, diky pratelskému a transparentnimu ptistupu.
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O AKTIN

8 let Zijeme svij pribéh.
Jakeé jsou tvé #RokySAktinem?
Taguj a podél se o své zkusenosti
a prvni zazitky s nami!

Obr. 36: Navrh prispevku #RokySAktinem

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Dlouhodobéjsi projekt podporuje komunikaci mezi komunitou a vytvofeni mapy
doporuceni télocvicen (gyms), které na doporuceni uzivatelll jsou oznaceny za "spravna
mista". Hashtag #ZnamSvujGym slouZi jako poznavaci znameni k tomuto problému. Lidé
obcas hledaji partnera pro cviceni nebo vhodna mista, ktera jsou vhodna pro aktivity
s kvalitnim persondlem a dopliikovymi sluZzbami. Tvorba mapy by spo€ivala v sesbirani
podnétl na Instagramu, pod zminovanym hashtagem. V komunité sledujicich a samotnych
provozovatelll firmy jsou odbornici, ktefi dokézi posoudit kvalitni mista a doporucit nové
prichozim nebo zacate¢nikiim, kde je vhodné misto pro zacatek. Timto zpisobem dochazi
k budovani siln€jSich vazeb mezi komunitou a také mezi znackou, diky ¢emuz nabyva
na loajalité¢ brandu. Tato strategie je sméfovana jak na Cesky, tak slovensky trh, pfi¢emz
hlavni vystup v podobé "gym mapy" by byl dostupny na webovych strankach s profily
doporucovatelii mist. VSechna mista jsou prvné provéfena a schvalena, zda jsou vhodna

pro pfidani na mapu.
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Podél se s ndmi o misto, kde cvicis!

Taguj #ZnamSvujGym

JiZ brzy vice na aktin.cz a aktin.sk

ey
Obr. 37: Navrh projektu #ZnamSvujGym

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

V piipadé¢ druhé strategie zalezi na rozhodnuti jakou intenzitu kampané zapoji pii
propagaci. Autor vSak konstatuje, Ze vhodnéjSim zplsobem pro budovani loajality
a posilovani znacky je organicky obsah s pfirozenym S$ifenim po instagramu. Placeny
obsah vyvolava u uzivatelll pocit, ze stranka je malo navstévovand a vyvolava "honbu
za likes", kterd neni vnimana pozitivné. Uvaha o placené propagaci pfipada pouze
v momentg, ze projekt potfebuje "ozivit" a nedosahuje predpokladanych cisel. Cilovy pocet
mist na mapé je piiblizné 200 s rovnomérnym pokrytim jak po Cesku, tak po Slovenské
republice. Zména parametrd v podobnych projektech je zplisobena pfirozenym vyvoje,
avSak jediné ,co nelze zménit je hashtag, ktery ma permanentni funkci, a proto je dilezité
nastavit ho na uZivatelsky pfijatelnou formu, kterda mize byt pouzita i v bézné mluvé

sledujiciho.

96



Vyzkumné otazky — Reseni

Lze vyuZivat UGC strategii ve ti‘ech zkoumanych firmach?

V ramci diplomové prace byly zminény tfi odlisné podniky, ve kterych byla dokazana
pfitomnost UGC strategie. Firmam pfinasi predev§im loajalni zdkazniky a utvaii vztah
mezi znackou a sledujicim. Lze konstatovat, ze tato strategie jde ptizpusobit pro rtizna

odvétvi firem, jde tedy povazovat za univerzaln€jsi typ komunikace na Instagramu.

Je odlisna struktura influencerii podle zemi, ve které se uZivatel nachazi?

Ano, novodobym hitem jsou lokélni influencefi, ktefi maji néco spole¢ného se zemi
¢i lokalitou ve které se uzivatel nachézi. Jak bylo zjisténo, Cesky trh je zaloZen na osobéch,
které jsou vetejné¢ znamé a podporuji vzdélavaci a inspirativni aktivity, jsou to piedevsim
sportovci a lidé z fad tzv. YouTubert. V Némecku jsou témito lidmi nejcastéji fotbalisté

a na Slovensku vefejn¢ zndmi sportovci na svétove trovni.

Jsou placené reklamy potiebné pro uspéSny komunikacni mix na Instagramu?

Placena reklama neni vzdy nutnym nastrojem pro uspéS$nou instagramovou komunikaci.
Ve zkoumanych firméch bylo zjisténo, ze pro posilovani loajality a znac¢ky neni potiebné
si "kupovat" sledujici a navStévnost. Skutecnd vyhoda tkvi v opravdovosti brandu
a budovani ptib&hu, ktery dokaze skutecné oslovit stavajici sledujici a obsah se diky nim

dokaze §ifit sam bez placenych reklam.

VyuZivaji éeské e—shopy instagramovou platformu pro komunikaci se zakaznikem?

Pouze 54 % e-shopi v Ceské republice vyuziva instagramovou platformu
pro své komunikacni aktivity. Valna vétSina profilem nedisponuje nebo je neaktivni.
Dva e—shopy maji vice jak 100 tis. fanouski a dokazi GspésSné proraZet na zahrani¢ni trhy

soubézné.

Je generace Z jednim 7 hlavnich vlivii pro vyvoj instagramové komunikace?

Vedle technologickych a marketingovych vlivi, které se v dynamickém prostifedi se méni
témef "pies noc" je Generace Z vyzvou pro budouci komunikacni strategie. Jinak nazyvana
"pragmaticka generace" je zastancem socialnich médii s vizualnim podtextem, travi daleko
vice Casu na pfenosnych zafizenich, jsou velmi kriti¢ti k reklamé a buduji si velmi

davéryhodny a zaroven uzky kruh pratel, které povazuji za rodinu.
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Zavér

Tématem diplomové prace byla marketingova komunikace na sociélni siti Instagram.
Pisobeni tohoto novodobého média vyrazn€ ovlivnilo prostfedi a nastroje sdéleni
pro firmy smérem ke spotiebitelim (nové konzumentim obsahu). Uvodni &ast prace
se zabyva obecnéjs§imi pojmy typu "Social Media Marketing" nebo "Engagement”,
postupné jsou podrobnéji rozvijeny zpusoby komunikace a vyuziti novych prvka
prostiednictvim Instagramu. Sféra komunikace a budovani vztahti pfinasi veliké mnozstvi
komunikaéni procesy byly vysvétleny a ilustrovany na piislusnych obrazcich. Ctenaf
je seznamen s problematikou této socialni sit¢ i v podminkach Ceské republiky, ktera
se vyznacuje piedevsim zavislosti na svétovych trendech a prozatim nelplném pochopeni
nékterych zpisobt komunikace (napf. influencertt). Jedna se tedy o velmi mlady trh, ktery
disponuje velkym potencidlem ze stran uzivatell, ale i samotnych firem, které by mély

vice vstupovat do procesu a utvaret prostiedi spole¢né se sledujicimi.

Vlastni prizkum navazuje na analyzu prostfedi CR, kde autor pouZiva techniku
brainstormingu, diky které dokdzal identifikovat podstatné faktory ovliviiujici budoucnost
Ceského instagramového prostiedi pro modifikaci komunika¢nich nastroji. Dotazovani
uzivatelé byli vybrani na zékladé jejich dlouhodobéjsich zkusenosti s Instagramem. Dokazi
lépe rozpoznat zmény, které za dobu uzivani nastaly. Strategie firem
(Mindflow,DayByMe, Aktin) poukazuje na odli§né zptisoby komunikace v prostiedi Ceské
republiky. Navrzené strategie jsou vytvoieny autorem, v¢etné obrazku kampani, ve kterych
vyuzil vysledky z brainstormingu, pfedevS§im z obsahové cCasti tématu na socidlni siti
Instagram. Zakladnim pilifem pro pouzité postupy je intenzivni komunikace se sledujicim,
ktery posiluje svoji loajalitu vii¢i brandu a predava pfidanou hodnotu. Nejcastéj$imi tématy
pouzitych ve strategii byly socidlni otdzky, vzdélavani, ekologie ¢i vstup na B2B trh
pomoci instagramové platformy. Autor aplikoval vyuzité znalosti pro tvorbu jednotlivych
prispevkll a navrhli rozpocti pro koncepcni strategie firem v krat§im i delSim Casovém

horizontu.

Autor predpoklada, ze vytvorené strategie dokéazi podpofit konkurenceschopnost
firem na Instagramu v komunika¢nim zpusobu se sledujicimi. Dale také, ze uzivatelé

budou vice diskutovat na socidlnich sitich o globaln¢ dulezitych tématech pro celou
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spole¢nost, do kterych bude mit moznost se zapojit kazdy a vyuzit tak maximalni potencial
prostiedi socialni sité. Tato mySlenka se ztotoziiuje s piivodnim smyslem socialnich siti,
ke kterému byly vytvofeny, a to "Propojit co nejvice lidi a spustit vefejnou diskuzi nad
jakymkoli tématem a problémem ve spolec¢nosti." Sila komunika¢niho nastroje v podobé
instagramu dokaze byt pro podnik prospésnd, pfinasi rychlou navratnost investice, zvysuje

dosah marketingovych aktivit nebo buduje loajalni sit’ zdkaznikd.
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