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Anotace

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikacni strategii na socidlni siti
Instagram. Zaméfuje se na tvorbu, hodnoceni a optimalizaci komunikacni strategie.
Instagram je velice popularnim marketingovym néstrojem dneSni doby a vyznacuje se
soustavné a dynamicky meénicim se prostfedim. V dneSni dobé jiz existuje nékolik
zaruc¢enych postupt a faktl, které¢ dokazou firemni komunikaci na Instagramu podpofit a
zajistit rast firemniho profilu a miry zapojeni uzivateld. V ramci této prace dojde
k vyhodnoceni dosavadni komunikace vybrané firmy a bude vypracovan navrh nové
optimalizacni strategie. Nova komunikacni strategie byla aplikovana béhem obdobi tii
mésicll na Instagramu vybrané firmy a nasledné byly zhodnoceny dopady aplikovanych
zmén v komunikaci. Na zéklad¢ vysledka byl vytvofen navrh na udrzitelny dlouhodoby
plan, ktery by mél zajistit rist profilu 1 po ukonceni sledovaného obdobi a pfinesl by

ptipadné i lepsi ekonomicke vysledky firmy.

Klicova slova

marketingova komunikace, online marketing, socialni sit¢, Instagram, online marketingova
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Annotation

Proposal of Marketing Communication Strategy of the Company on Instagram

The thesis deals with marketing communication on the social network Instagram. Thesis
focuses on the optimization, development, and evaluation of the communication strategy.
Instagram is popular marketing tool nowadays and is typical by its constantly and
dynamically changing environment. Today, there are already several guaranteed
approaches and facts, that can effectively support communication of businesses on
Instagram and bring the growth of the company’s profile and user engagement. Within this
thesis, the existing communication of the selected company will be evaluated and proposal
for a new optimization strategy will be developed. The new communication strategy was
applied over a period of three months on the Instagram of the selected company and
subsequently the effects of applied changes in the communication were evaluated. Based
on the results, a proposal for a sustainable long-term strategy plan was created. This long-
term strategy plan should ensure the growth of the profile even after the end of this tracked
period. This plan should also be able to possibly bring better economic results of the

selected company.
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Marketing Communication, Online Marketing, Social Media, Instagram, Online Marketing

Strategy
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’
Uvod

Na prvni pohled se miize socidlni sit’ Instagram jevit jako pouha aplikace na vkladani
fotografii. Realita je ale jin4. Instagram je v soucasné dobé velice popularni a silny
marketingovy nastroj pro firmy po celém svété. Marketing na Instagramu je vhodny pro
malé i velké firmy zabyvajici se rlznymi obory podnikéni. Firemni marketingova
komunikace na Instagramu nespociva v pouhém umist'ovani piispévki a reklam na firemni
profil. Je potfeba mit definovanou a nastavenou strategii, sledovat vyvoj internetového
prostiedi, konkurenci a trendy mezi uzivateli socialnich siti. Rychle se ménici online
prostfedi je nutné neustale sledovat a ptizptisobovat mu marketingovou komunikaci, ktera
by méla byt provdzand a integrovand v ramci celého online prostfedi. K uspéSnému
marketingu na Instagramu i socidlnich sitich obecné patii neodmyslitelné stanoveni
klicovych ukazateli a jejich méteni. Spravné provozovana marketingova strategie na
Instagramu dokéze podniku zajistit nejen rist profilu a zakladny sledujicich, ale napomuize

i k rastu firmy jako takové.

V této diplomové praci dojde k vytvofeni navrhu marketingové komunikacni strategie
firmy Miss Cake na Instagramu. Navrh bude spocivat v optimalizaci doposud provozované
komunikace této firmy. V prvni kapitole budou stanoveny cile prace, dil¢i cile a budou zde
stanoveny vyzkumné otazky. Druhd kapitola je zaméfena na teoretické vymezeni
marketingové komunikace firmy na socidlnich sitich a budou v ramci ni vyjmenovany a
popsany nepouzivanéjsi socialni sité. Treti kapitola se vénuje konkrétné Instagramu a jeho
vyuziti v marketingové komunikaci firmy. Jsou zde definovany zakladni prvky a pojmy
z prostfedni Instagramu véetné vyuziti méfeni. Ctvrta kapitola obsahuje teoretickou resersi
na téma online marketingové komunikacni strategie a zabyva se obecnou charakteristikou
pojmi marketingova strategie, stanoveni cili komunikace a jednotlivé kroky pro jeji
tvorbu. Patou kapitolou zacina prakticka cast této prace, kde budou aplikovany poznatky
z teoretické Casti v ramci Instagramové komunikacni strategie vybrané firmy. Nejprve
bude provedena analyza prostfedi a konkurence, nasledn¢ definovana cilova skupina a
podrobné popsana persona. Budou zde detailn€¢ popsany prvky nové strategie a v zavéru
dojde k méfeni GspéSnosti optimalizace. Soucésti bude také strucné nastinéni pldnu do

budoucna pro zachovani ristu firmy Miss Cake na Instagramu.
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1 Stanoveni cilu prace a formulace vyzkumnych

otazek

Hlavnim cilem prace je navrhnout Gpravu soucasné marketingové komunikacni strategie

na Instagramu vybrané firmy tak, aby byla efektivngjsi, vedla ke zvySeni miry zapojeni

soucasnych sledujicich a ke zvySeni celkového poctu sledujicich na firemnim profilu. Cely

tento proces byl Casové vymezen na obdobi 3 mésicl. K dosaZeni tohoto cile budou

aplikovany nejnovéjSim poznatky z oblasti online marketingu, které budou nésledné

analyzovany za pouziti konkrétnich méficich nastroji.

Prace je rozd¢lena na diléi cile, které jsou vymezeny nasledovné:

Popsat soucasné online prostiedi na Instagramu ve kterém firma vystupuje a
dosavadni vyuzivanou marketingovou komunikaci na této siti.

Optimalizovat obsahovou strategii a vyuzit placenych ptispévki za ucelem zvySeni
dosahu a engagementu.

Vytvoftit koncept pro dlouhodobé udrzitelnou a organizovanou komunikaci firmy
na Instagramu.

Zm¢etit  vykonnost pomoci stanovenych KPI a vyhodnotit dopad zmén

v komunikaci.

1.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Vyzkumné otazky pro tuto praci jsou definovany nasledovng:

Ovlivni zména obsahové strategie na firemnim Instagramovém profilu
engagement a dosah?
Povede celkova optimalizace komunikacni strategie firmy na Instagramu ke

zvySeni poctu sledujicich profilu?
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2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Tato kapitola bude veénovana marketingu na socidlnich sitich, konkrétné¢ firemni
marketingové komunikaci vramci téchto platforem. V poslednich letech doslo
v marketingové  komunikaci  firem  k nékolika  zasadnim  zménam. Jednou
z nejvyznamnéjSich zmén je vyrazné pusobeni socidlnich siti. Socidlni sité se staly
nejdynamictéj§i a zaroveil nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace
(Ptikrylova, 2019). Socidlni sité jsou dnes vyraznou soucasti Zivota lidi, a to vytvofilo nové
prilezitosti pro firmy a jejich marketingovou komunikaci. Socidlni sité zacaly tvofit hlavni
prostiedek pro zdroj zdbavy, seberealizace a jsou stézejnim prvkem pro komunikaci a
udrzovani vztaht (Vysekalova, 2018). Online socidlni sit¢ definovat jako ,,oteviFené
interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti*
(Karlicek, 2016, str. 892). Zéakladnim principem pro fungovani tohoto média jsou
vz4jemné vztahy uZivateld. Skrz tyto vztahy prochédzi informace a data (Bednat, 2011).

Na celém svété uziva socidlni sit€¢ 3,6 miliardy lidi a stravi na nich primérné dvé a pal
hodiny denné. Doba, kterou uzivatelé na socialnich sitich stravi, se kazdym rokem zvysuje
(WeAreSocial, 2020). V Ceské republice uziva socialni sit¢ téméf 6 miliond lidi
(Statista, 2020°). Vroce 2020 ma kazdy wuzivatel internetu zaloZzeno primérné
8 uzivatelskych ucti na socialnich sitich. Az 97 % uzivatell internetu navstivi nebo
vyuzije socialni sit’ alesponl jednou za mésic a 43 % uZivatelil internetu vyuZziva socialni
média pro pracovni ucely. V roce 2020 jiz neplati, ze uzivatelé socialnich siti jsou pouze
nactileti a mladi lidé. Uzivatele lze dle jejich vékové kategorie a s tim souvisejicim
chovanim na internetu rozdélit do ctyt skupin — Generace Z, Millenidlové,
Generace X, Boomers. Kazdd ztéchto skupin vyuzivd socidlni sité za jinym tucelem,
vyznacuje se ruznym chovanim a liSi se casem ktery na socidlnich sitich travi
(Global Web Index, 2020). Skupina ,,Boomers‘ oznacovana také jako ,,Baby boomers* je
skupina uzivatell, ktera je na socidlnich sitich aktivni nejméné. Jsou to lidé, ktefi vyristali
a dospivali bez existence socidlnich siti. Nicméné podil této skupiny na celkovém poctu
uzivateld socidlnich siti se stale zvySuje. Nasleduje mladsi skupina ,,Generace X nebo
také ,,MTV Generation®. To jsou lidé narozeni v letech 1965-1980. Priimérné tato skupina
travi na socialnich sitich téméf 2 hodiny denné, coz je vice, nez Boomers ale vyrazné¢ méné
nez Millenidlové (World Economic Forum, 2019). Generace Y nebo také Millenidlové,
narozeni mezi lety 1980-2000 travi na socilich sitich primémé 2,38 hodin denng. Zivot

této skupiny je socidlnimi médii vyrazné ovlivnén a s tim souvisi vliv socidlnich siti na
18



jejich ndkupni chovani. U této skupiny je pravdépodobnost interakce s online
marketingovou komunikaci znacek ¢i pravdépodobnost online ndkupu ze vSech skupin
nejvyssi (Forbes, 2020). Generace Z je prvni generaci, ktera nezazila svét bez internetu a
socialnich siti. Na sitich travi primémé 3 hodiny denné. Uzivatelé Generace Z jsou
jednoznacné nejaktivngjSimi a nejpravidelnéjSimi wuzivateli socidlnich siti (World
Economic Forum, 2019). V rdmci vSech zminénych skupin nicméné¢ plati fakt, ze kli¢ovou
roli v ispéchu online marketingu na socidlnich sitich hraje obsah. Obsah musi byt vzdy
aktudlni, relevantni a je nutné na socialnich sitich ptispivat pravidelné a provadét interakce
s komunitou. Je tfeba najit optimalni mnozstvi sdileného obsahu. Nedostatek aktivity nebo
naopak zahlcovani socialnich siti obsahem vede k poklesu z4jmu zakazniki a poklesu
sledujicich. Komunikace firmy na socialnich sitich by méla byt kreativni a originélni.
Obsah by mél byt vzdy umistén na spravné platforme, ve spravny Cas a nabidnut spravné

cilové skupiné (Dollwet, 2020).

Na rozdil od jinych médii je marketingovd komunikace na socialnich sitich vyrazné
flexibilnéjsi, rychlejsi, dokéaze efektivnéji zacilit, je interaktivni a poskytuje okamzitou
zpétnou vazbu (Ptikrylova, 2019). Firmy mohou socidlni sit¢ vyuzivat za mnoha riznymi
ucely. Sit¢ mohou slouZit pro informovani zdkaznikli, ke komunikaci se zakazniky,
k reklamé& v podob¢ propagovanych placenych piispévkl, budovani a posilovani image
znacky. Socidlni sité 1ze také vyuzit pro identifikaci toho, co cilovy zdkaznik chce nebo
potiebuje a pro ziskdni zpétné vazby ¢i teSeni stiznosti (GM Group, 2020). K vyfeSeni
problému zédkaznika za pouZiti socialnich siti je tfeba vynaloZit pouze 16 % ndklada
v porovnani s feSenim s vyuzitim call centra (Industry Dive, 2020). Pomoci komunikace
na socidlnich sitich se mtze firma pftiblizit zdkazniktim a zvysit tim svou oblibu mezi nimi.
Je dokazéano, ze u zakaznikd, ktefi znacku sleduji na socidlnich sitich, je mnohem vétsi
pravdépodobnost toho, ze provednou ndkup nebo znacku doporuc¢i svym znamym. V rdmci
socidlnich siti nasledné vznikaji online komunity, které se vyznacuji specifickymi
charakteristikami. Tyto komunity lze efektivné vyuzit k Sifeni marketingovych sdéleni

urcenych pro specifickou cilovou skupinu (Kralicek, 2016).
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2.1 Nejpouzivanéjsi socialni sité

Uzivatel¢ zaregistrovani na socidlnich sitich vytvaii a sdili obsah, ktery se 1isi dle typu
sdileného obsahu. Mohou to byt napiiklad fotografie, videa, psany text, zvuk a dalsi.
Socialni sit¢ lze obtizné rozde€lit do kategorii, jelikoZ se v soucasné dobé navzijem
prekryvaji (Karlicek, 2016). Socialnich sitich je nespocet a neustale se objevuji nové a zase
rychle mizi (Spencer, 2014). Volba socidlni sit€¢ zavisi primarné na zvolené cilové
skupiné — v&ku, pohlavi a cilovém trhu. DalSim kritériem pii volb& nejvhodnéjsi platformy
je cil, ktery od komunikace na socialnich sitich firma oc¢ekéava, zda chce prodavat, propojit
se se zakazniky a vytvofit komunitu nebo budovat povédomi o znacce. Na vSechny tyto
aspekty je nutné brat ohled pii volbé socidlni sité na které firma planuje provozovat svou
marketingovou komunikaci (GM Group, 2020). V této podkapitole jsou vybrany socialni
sité, nikoliv podle velikosti, ale na zakladé hodnoty vyuziti pro online komunikaci firem.
Mezi nejpopularnéjsi platformy pro marketingovou komunikaci a budovani znacky patii
Facebook a Instagram (CM Group, 2020). Problematika Instagramu bude samostatné
popsana v kapitole dvé. Ostatni nejvhodné&jsi platformy pro vyuziti v online marketingu,

spole¢n¢ s Facebookem jsou popsany v nasledujicich podkapitoléach.

2.1.1 Facebook

Nejvyuzivangjsi socidlni siti na svéte je v roce 2020 na zaklad¢ mésicni aktivity uzivateld
Facebook (WeAreSocial Inc., 2020). Facebook v roce 2020 mésicn¢ aktivné vyuziva pies
2,4 miliardy uzivateld. V Ceské republice Facebook vyuziva aktivné 5,6 miliond lidi
(Statista, 2020%). Socialni sit’ Facebook zalozil student Harvardské univerzity Mark
Zuckerberg vroce 2004, za Ucelem spojeni se svymi spoluzdky. Facebook je zdarma
poskytovanou socialni siti, na které mohou registrovani uzivatel¢ sdilet obsah jako
fotografie, videa nebo Zivotni udalosti se svymi prateli. Uzivatelé mohou mezi sebou

komunikovat zasilanim zprav pomoci Facebook Messengeru (Spencer, 2014).

Facebook je jednoznacné efektivnim néstrojem online marketingu. Jednou z nejvétSich
vyhod je moZnost budovat a rozSifovat zdkaznickou zékladnu firmy, a to s minimalnimi
naklady. Na zaklad¢ informaci, které uZivatelé uvadéji na svych profilech se lze na
Facebooku zaméfit na piesné¢ definovanou cilovou skupinu, u které je velmi vysoka
pravdépodobnost, ze je firemni sd€leni ¢i nabizeny produkt zaujmou. Marketingovou
komunikaci na Facebooku lze provadét za pouziti demografickych udaji, jako je
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geografickd poloha, vek, vzdélani ¢i pohlavi a oslovit pouze uzivatele, pro které bude
sdéleni relevantni. Facebook firmam nabizi efektivni cileni pomoci placenych neboli
propagovanych ptispeévkl (Semeradova, 2019). Za pomoci placenych pfispévkil lze na
Facebooku ptesvédcit zdkazniky k impulzivnim ndkupiim a konverzim (Spencer, 2014).
Kromé placenych ptispévkli poskytuje Facebook na firemnich profilech statistiky a
prehledy tykajici se konkrétnich ptispévkll a na zaklad¢ téchto informaci mohou firmy
jednoduse identifikovat uspésnost a dosah jednotlivych piispévkl a reklam. V soucasné
dobé¢ je pro firmy na Facebooku pomérné velkou vyzvou obstat mezi konkurenci, jelikoz
Facebook se stal vysoce konkurencnim prostiedim. Aby firma upoutala pozornost cilové
skupiny a mohla Gspésné budovat zédkaznickou zdkladnu, musi byt pravidelné aktivni a

generovat atraktivni a relevantni obsah (Semeradova, 2019).

2.1.2 YouTube

YouTube je nejvétsi svétovou platformou pro sdileni videi, kde v soucasné dobé plisobi
kromé béznych uzivateli nespocet znacek, podnikatelli, bloggert a instituci (Maya, 2019).
V roce 2020 YouTube pravidelné mési¢né navstivi priblizn€ 2 miliardy lidi na celém svété
a stravi tam pramémé 1 hodinu denné (WeAreSocial Inc., 2020). V Ceské republice je
YouTube, s vice neZ 5,6 miliony unikatnich aktivnich sledujicich za mésic, druhou nejvétsi
socialni platformou (Lorenc, 2018). YouTube byl zaloZzen vroce 2005 a zazil za
poslednich 5 let vyrazny rust, hlavné diky jednoduché a Siroké dostupnosti (Maya, 2019).
Pokud chce uzivatel internetu vidét jakékoliv video, nejcastéji zvoli za timto Ucelem
YouTube (Google, 2016). Vysledky YouTube jsou také soucasti vyhledavani na
Google, coz zajist'uje jesté veétsi dosah 1 k tém zdkazniklim, ktefi primarné tento typ obsahu
nevyhledavali. V online marketingové komunikaci lze YouTube vyuzit pro budovani
povédomi o znacce ¢i produktu s ptesnou cilovou skupinou, oslovovat nové zakazniky a
udrzet si ty soucasné. Lze vyuzivat placené reklamy v podobé bannerid ve videiich, umistit
reklamni spot pfimo do videa, nebo lze navézat placené spoluprace s video bloggery.
Video obsah je v soucasnosti jeden znejsilngjSich prvkt v online marketingové
komunikaci. Samotna tvobra videa na YouTube vyzaduje vysokou uroven kreativity, ¢asu

a kvalitniho vybaveni, coz mize byt nevyhodou (Rich, 2018).
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2.1.3 Twitter

Twitter v roce 2020 vyuziva pravideln& 340 miliond uZivatelii na svété. V Ceské republice
maé a aktivné vyuziva Twitter pfiblizné 700 tisic lidi (Statista, 2020°). Byl zaloZen v roce
2006 v Californii (Twitter, Inc., 2020). Twitter je microbloggingova sit’ slouzici pfevazné
k sifeni kratkych textovych sdéleni mezi uzivateli, omezenych na maximaln¢ 280 znakd.
Microblogging je pojem vystihujici Castd, kratkd, neformalni sdéleni. Po otevieni Twitteru
se zobrazi otazka ,,Co se praveé ted’ déje?*, coz ptesné vystihuje postatu této socialni sité.
Jde o aktudlni, jednoduchd a jasna sdéleni, nazory a pfispévky. Sdéleni mohou byt
doplnéna o hastagy, obrazky, videa, odkazy ¢i gify (Spencer, 2014). V ramci online
marektingové komunikace je mozné na Twitteru umistit reklamu formou placenych
ptispévkl nebo propagovat konkrétni profil se zacilenim na konkrétni skupinu uzivatelt.
Na Twitteru lze efektivné budovat povédomi o znacce a zvySovat konverze na webu
pomoci odkazi. Twitter miize firmam slouzit také jako komunikaéni nastroj pro okamzitou
zpétnou vazbu od zdkaznikli a rychlou komunikaci s nimi. Twitter lze vyuzit pro Sifeni
spolecenské odpovédnosti firmy, PR a mize slouzit také jako nastroj krizového tizeni pro
vydavani prohlaseni (Twitter Business, 2020). Koncem listopadu 2020 byl na Twitter

pfidan novy prvek ,,Fleets, po vzoru pfibéht na Instagramu (Twitter Inc., 2020).

2.1.4 Pinterest

Na Pinterest se pravidelné mésicné pfipoji vice nez 400 miliond uzivateli na svéte
(Verzion Media, 2020). V Ceské republice Pinerest vyuziva piiblizné 270 tisic uZivatelt
(Lorenc, 2018). Pinterest byl zalozen v roce 2009 v Kalifornii a hlavni mySlenkou této
socialni sité je sdileni obrazki a fotografii za ucelem inspirovat ostatni uZivatele. Prispévek
je oznacovan za ,,pin“ a kazdy uZivatel si tvoii své online nasténky napadl, pomoci téchto
pint. Pin 1ze doplnit také o odkazy na blogy ¢i webové stranky (Pinterest, 2020). Pro plné
vyuziti Pinterestu v ramci online marketingové komunikace je vhodné zaloZit firemni ucet.
Firemni uc¢et umozni ptimé propojeni s firemnim webem a oveteni profilu. U ptispévkill od
ovéten¢ho firemniho profilu je mnohondsobnéjsi pravdépodobnost, Ze se zobrazi ve
vyhleddvani uzivatelii. Pinterest uplatiuje algoritmus na bdzi Googlu, tudiz ovéfeni
profilu, vhodny obsah a vyuziti kli¢ovych slov posouvd piispévky ve vyhledavani
uzivatelti vyse (Wishpond Technologies Ltd., 2020). V rdmci Pinterestu, je tedy nutné pro
zvySeni organického dosahu uplathovat SEO (Search Engine Optimalization), stejné tak

jako je tomu u webovych stranek na Googlu. I v pfipad¢ Pinterestu Ize vyuzivat placenych
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ptispévki a analytics jako u pfedchozich socialnich siti (Gershgorn, 2019). Reklamou na
této platformé lze oslovit az 169 miliond lidi a z toho 72 % jsou zeny. Na Pinterestu je
velice vyznamna vizudlni stranka pfispévki, a proto neni vhodny pro firmy ze vSech
odvétvi. Nejvhodnéjsi vyuziti Pinterestu je napiiklad v piipadé mody, bydleni, vafeni nebo

cestovani (Bordelon, 2019).

2.1.5 Linkedin

Je svym zamétfenim pomérné specifickou socidlni siti oproti ostatnim, jelikoz se zaméfuje
primarn¢ na ziskavani, budovani a udrzovani profesnich spojeni a vztahti. V ohledu B2B
marketingu ma ale mezi ostatnimi socidlnimi sittmi jedine¢né postaveni
(Vysekalova, 2018). Linkedin byl zalozen v roce 2003 za ucelem spojovani profesionali
v urcitych oborech po celém svété. V soucasnosti ale nabizi mnohem vice prilezitosti a
s tim 1 pfilezitosti pro efektivni marketingovou komunikaci. Na Linkedin Ize tvofit placené
piispévky zasilat personalizované zpravy zacilené na definovanou skupinu uzivateli. Tato
socidlni sit’ je vhodn4 zejména pro propagaci firemnich webovych stranek a zvySeni
trafficu (traffic = pojem vystihujici navstévnost webové stranky) na nich, k propagaci
novych a inovativnich produkti a sluzeb, nebo obecné vramci PR. Na Linkedin lze
vybudovat specifickou a velmi profesionalni komunitu uzivatelli, coz mize piinaset firme
jedinecné pfilezitosti (Spencer, 2014). Negativnim aspektem této platformy miize byt fakt,
ze placenou reklamu lze realizovat pouze v anglickém jazyce. DalSim negativem je

pomérné kratka doba, kterou uzivatelé na této socidlni siti travi (Vysekalova, 2018).

2.1.6 TikTok

TikTok je v soucasnosti rozhodné jednou z nejvice kontroverznich socidlnich siti, ale
zaroven 1 nejrychleji rostouci (Hootsuite Inc., 2020). V roce 2020 TikTok pravidelné
vyuziva téméf 800 miliond uZzivatell mésicn€ a pocet uzivateld stale rapidné roste
(WeAreSocial Inc., 2020). TikTok je mobilni aplikace a zarovei socidlni sit’ pivodem
z Ciny, uréena pro tvorbu kratkych videi v rozsahu 3 az 60 sekund. Aplikace v souéasné
podobé byla spusténa celosvétove teprve v roce 2018 a jeji st byl enormni. Nyni je jiz
Sestou nejvetsi socidlni siti a nejstahovanéjs$i aplikaci roku 2020. TikTok je populérni
hlavn€ mezi teenagery a mladymi dospélymi (Statista, 2020). Konkuren¢ni socidlni sité¢ na
tento trend okamzit¢ zareagovaly. Jednou znich byl Instagram, ktery v reakci na

popularitu TikTok wvideii vyvinul identickda kratka videa ,,Reels”. NejpopularnéjSim
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uzivatelem TikToku je Sestnactiletd Americanka Charli D’Amelio, kterd ma na svém
profilu k listopadu 2020 pfes 100 miliont sledujicich (Medium, 2020). Cisla
dosaht, kterych lze na TikToku dosdhnout, se nedaji srovnat s Zadnou z ptedchozich
socialnich siti. I novy uzivatel, ktery piida své prvni video, mize dosdhnout miliont
shlédnuti za par dni. Na TikToku lze v rdmci online marketingové komunikace umistit
placenou reklamu, sponzorovana videa, vyuzivat influencery, tvofit vlastni videa, uzivat
specialni hastagy nebo lze vytvoftit specialni efekty na video pro danou znacku. Prostredi
na TikToku se méni kazdy den a pro Uspéch na této siti je nutné byt vzdy aktudlni a

kreativni (Hootsuite Inc., 2020).
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3 Instagram

Instagram je americka socialni sit’ spadajici pod Facebook Inc. Tato socialni sit’ je ur¢ena
primarné¢ ke sdileni fotografii a video obsahu, ktery uzivatelé mohou pii nahravani
upravovat a pridavat filtry. Aplikaci Instagram vytvofil Kevin Sysrom a Mike Krieger
v fijnu 2010. Pavodni aplikace vznikla jiz v roce 2009 jmenovala se Burbn. Uzivatelé na ni
mohli sdilet fotografie s tématikou whisky a bourbonu. V fijnu 2010 byla aplikace
oficidln¢ spusténa pod ndzvem Instagram. Prvni dva roky byla aplikace dostupnd pouze
pro operacni systém 10S a v roce 2012 byla vydéana verze pro chytré telefony s operacnim
systémem Android. V roce 2012 také probé¢hla akvizice Instagramu s Facebookem a tviirci
jej prodali za 1 miliardu dolar (New York Times, 2012). Instagram se stal velice
popularnim hned po vydani a béhem prvnich dvou mésicii, se na ném registrovalo ptes 1
milion uZivateld (Hutchinson, 2019). Piavodni verze dovolovala uZivatelim nahrdvat
pouze fotky ve tvaru Ctverce a velikost byla optimalizovana na velikost displeje iPhonu.
Pozd¢ji byly ptidany dalsi prvky jako zpravy, moznost vice fotek v jednom piispévku a
pozdéji bylo opusténo od ctvercového forméatu fotografii. V roce 2015 doslo k zméné
designu a uzivatelského prostfedi Instagramu na vice minimalisticky a jednoduchy styl.
Béhem roku 2016 byla pfidana nova funkce — moznost davat like u komentari u fotek.
Vyznamnym bodem ve vyvoji Instagramu bylo pfidani IG Stories (ptibehil) v reakci na
rst popularity konkurenéni socialni sit€¢ Snapchat. V roce 2019 byl Instagram rozsifen o
IGTV urcené ke sdileni videi. Vyvoj Instagramu byl v poslednich letech ovlivnén
regulacemi v oblasti GDPR a platforma musela byt témto regulacim pfizpiisobena. V roce
2019 byla odebrana moznost sledovat aktivitu, konkrétné ,to se mi libi“ a komentare,
ostatnich uzivatelli (Lee, 2019). Dalsi vyznamnym milnikem ve vyvoji této socialni sité
bylo pifidani nového prvku ,,Reels* v minulém roce. Novy prvek je naprosto identicky
s formatem TikToku. V prostfedi Instagramu je mnoho prvki, nékteré jsou stale, nékteré se
témeét s kazdou aktualizaci obménuji a inovuji. Zakladni prvky jsou popsany v nésledujici

kapitole.

3.1 Marketing na Instagramu
Instagram je jednou z nejpopularnéjSich socidlnich siti dnesni doby. Uzivatelé Instagram
navstévuji pro nacerpani inspirace, objevovani toho, co je zajima, nebo bavi. Tim je 1

obsah ktery zvetejiiuji firmy nebo znacky. Az 60 % uzivatelli uvedlo, ze na Instagramu
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nasli nové produkty (Instagram Business, 2015). Vice nez jedna tfetina nejsledovanéjsich
ptibéhti prochazi od firem (Instagram Business, 2017). Instagram umoznuje i malym
firmdm komunikovat a oslovovat nové potencidlni zdkazniky. V ramci marketingové
komunikace lze Instagram vyuzivat k reklam¢, podpote prodeje, oboustranné komunikaci
se zdkazniky, tvorbé komunit ¢i k analyzovéani vztahu zdkaznikli ke znacce ¢i firmé
(Ptikrylova, 2019). Je zde také mozné ptimo ziskdvat informace o uzivatelich a analyzovat
jejich interakce, coz je jeden z faktord, co dé¢la marketing na Instagramu unikatnim.
Vyuzitim Instagramu v ramci marketingové komunikace mize firma zvySovat povédomi o
znackach ¢i produktech, zvysit pocet zdkaznikii a dosahovat svych stanovenych cili a
konverzi. Zakladnim krokem je zalozeni firemniho uctu a vytvareni obsahu. Profil by mél
na prvni pohled charakterizovat hlavni ¢innost firmy a zaroven by mél byt nézornou
ukazkou toho, co mize budouci sledujici ocekavat. Z tohoto diivodu je wvelice
dualezité, klast diraz na estetiku profilu a celkovou sladénost ptispévkl za pomoci filtri.
Na rozdil od ostatnich socidlnich siti, je estetika na Instagramu zasadni. Profil musi ihned
zaujmout, pokud na n¢j narazi novy uzivatel. Aby se obsah profilu 1épe dostaval k novym
uzivatelim, lze vyuzit reklam (Losekoot, 2019). Na Instagramu existuje n¢kolik riznych
druhii reklam, které pomohou firmé& rozsifit okruh sledujicich, propagovat ptispévky a tim
dosahovat pozadovanych cilii. Reklamy na Instagramu lze rozdélit podle toho, kde jsou

umistény (Instagram Business, 2020):

e Reklamy ve stories,

o fotoreklamy umisténé v hlavnim kanalu ptispévk,
e videoreklamy umisténé v hlavnim kanalu ptispévk,
e rotujici reklamy v hlavnim kanalu ptispévk,

e reklamy ve forméatu sbirky,

e reklamy v oddilu ,,Prozkoumat®.

Na Instagramu lze reklamu zakoupit, spravovat a sledovat jeji dosahy. V ramci aplikace
Instagram je mozné vytvatet reklamy prostfednictvim propagovani vybranych jiz sdilenych
pfispévki. Nasledné je pak mozZné sledovat, kolik bylo osloveno uzivateld a kolik jich
zareagovalo. Moznosti cileni zajisti, Ze se reklama dostane pfesné do okruhu uZivateld,
které chce firma oslovit. Cileni 1ze nastavit dle lokality, demografickych udajt, z4jmut a

chovani uzivateli. Reklamu je pak mozZné zobrazit pifimo vybranym vlastnim okruhiim

26



uzivateli, nebo okruhlim podobnym. Je mozné vyuzit spravce reklam, pomoci kterého lze
vSechny reklamy na Instagramu spravovat, nastavovat jejich trvani, uréovat cilovou

skupinu a stanovovat rozpocet (Instagram Business, 2020).

V ramci marketingu na Instagramu je potfeba se krom¢ mnoha piilezitosti pfipravit i na
urcité vyzvy a prekazky. Nespociva pouze v pridavani placenych prispévki a reklam. Je
potieba znat svou cilovou skupinu a védéet, jak s ni efektivné komunikovat. Dale je nutné
byt aktualni a neustéle se ptizpisobovat dynamickému prostredi Instagramu a na internetu
obecné. Pro uspéch je dulezité vytvorit efektivni marketingovou strategii a provadét méreni

uspésnosti komunikace pomoci spravnych nastroja (Green, 2017).

3.1.1 Funkce a prvky Instagramu

Zakladnim prvkem na Instagramu je uzivatelsky profil. Uzivatelsky profil je mozné zalozit
jako osobni nebo firemni. Kazdy uzivatelsky profil méa své unikatni uzivatelské¢ jméno a
profilovy obrazek. Soucésti profilu je ,,bio“, coz slouzi ke kratkému popisu profilu
omezenému na 150 znakt. Uzivatelé Instagramu mohou tvofit nékolik druhii obsahu neboli

kontentu.

1) Prispévky (posty)

Ptispévky v podob¢ fotografii, galerii nebo videi se objevuji v hlavnim kanélu ptispévki —
newsfeed, kde je mohou vidét sledujici. Ti mohou na pfispévky nasledné reagovat pomoci
»likes® (to se mi libi), zanechat komentaf, sdilet pfispévek nebo si ho ulozit do sbirky. Ke
kazdému ptispévku lze napsat popisek a doplnit ho o hashtag (Farrodda, 2020). Hashtag je
slovo nebo urcitd fraze pred kterou je umisténo znaménko ,#°“. Hashtagy slouzi jako
klicova a podstatna slova. Pomoci hashtagl 1ze v rdmci Instagramu piispévky jednoduse
tiidit a vyhledavat. Dale 1ze u prispévka zadat geografickou polohu nebo oznacovat ostatni
uzivatele. Nahrané pfispévky zastavaji trvale na uzivatelském profilu — feedu

(Cook, 2020).

2) Pribéhy (stories)
Na rozdil od ptispévki, piibéhy, stories nebo Instastories, nejsou trvalé a sledujicim se
zobrazuji jen po dobu 24 hodin. Piibéhem miize byt fotografie, video nebo sdileny

prispévek. V piipadé firemniho profilu lze po dosazeni 10 tisic sledujicich k pfib¢hu
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pfipojit tak zvany ,,swipe up*. Pomoci funkce swipe up mize byt uZivatel posunutim prstu
nahoru po obrazovce presmérovan na specificky odkaz. Odkazem pak lze uzivatele
pfesmérovat piimo na webovou stranku nebo na urcity produkt (Influencer Marketing Hub,
2020). Piibéhy lze doplnit o n¢kolik interaktivnich prvkd, na které mohou uzivatelé
reagovat a tim dochdzi ke zvySovani engagementu. Do piib&éht 1ze zakomponovat okénko
na pokladani otazek, vytvofit anketu se dvéma moznostmi odpovéedi, kviz nebo posuvnik u

kterého 1ze zvolit libovolny emoji. Na obrazku ¢islo 1 jsou vyjmenované prvky zobrazeny.

HVIZ

Polozte otazku...

Divéci budou odpovidat tady HU/ NU:]\ [ "“\ ; N Usr B ':

Zeptejte se me

Obrazek 1 - Interaktivni prvky ve stories

Zdroj: Instagram, 2021

3) Video — Reels, IGTV a Ziva vysilani

Video ma dle n¢kolika prizkumi o primérné 21% v¢tsi interakei nez fotografie, a proto je
velice dulezitou slozkou marketingové komunikace na Instagramu (Sproutsocial, 2021).
NejnoveéjsSim prvkem pro video na Instagramu jsou Reels, které byly vydany 10. srpna
2020. Reels jsou kratka 15sekundova zabavna videa, kterd lze piimo v aplikaci natocit,
sestfihat, doplnit o zvukovou stopu a doplnit o efekty. Reels 1ze sdilet ptimo v newsfeed
svym sledujicim. V ptipadé vetejného profilu jsou Reels dostupné pro vSechny uzivatele
Instagramu v zalozce ,,Objevuj“. Tento prvek nabizi kazdému uctu dostat se organicky
k $ir§Simu okruhu uzivatelll a ziskat nové sledujici. V pfipad€ nahravani videi na Instagram
jsou urcita ¢asova omezeni nejen u Reels, ale 1 u ostatnich typii videa. V ramci ptispévk je
maximalni délka videa 1 minuta, v pfipad¢ ptibéht 10 sekund. Pro nahravani videi delSich
nez 1 minuta lze vyuzit IGTV. Poslednim druhem videi, které Ize na Instagramu tvofit jsou
Ziva vysilani neboli live streamy. Na Ziva vysilani mohou sledujici reagovat komentéfi, coz

vytvati velice interaktivni platformu pro komunikaci.
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4) Nakupy

Dal$im, pomérné novym prvkem na Instagramu je sekce ,,Nakupy“. Pomoci této sekce l1ze
provadét online ndkupy piimo v prostfedi Instagramu. Na produkty se lze dostat nejen skrz
tuto zalozku, ale i pfimo z firemniho profilu, kanalu ptispévki nebo piibéhu. K prokliku na
nakup nebo rezervaci se uzivatel dostane piimo z tlacitka na firemnim profilu. Kdyz se
uzivatelé dostanou do prostiedi konkrétniho obchodu, mohou prohlizet produkty a ptimo

provadét nakupy veetné provedeni platby (Instagram, 2020).

3.1.2 Charakteristika uzivatela

Pro vytvéafeni UspéSné marketingové komunikace na Instagramu je nutné detailné
charakterizovat uzivatele, ktefi se na této socialni siti vyskytuji (Sehl, 2021). Svétova data
ukazuji, ze kazdy den Instagram denn¢ navstivi vice nez 1 miliarda uzivateli. Dle dat
Instagramu jsou uzivateli z 51 % zeny a 49 % muzi. Lidé, ktefi pouzivaji
Instagram, z vétSiny piipadi pouzivaji také ostatni socialni sité, a to hlavné Facebook,
YouTube, Twitter a TikTok. Svétové jsou nejvétsi zastoupenou skupinou na Instagramu
lidé ve véku 25-34 let. Nasleduje skupina ve véku 18-24 let. Lze ocekavat zkresleni téchto
dat z diivodu stanovené vékové hranice 13 let, jelikoz mladsi 13ti let vétSinou uvedou vék
vy$Si. Nejvétsi publikum mé Instagram v USA (140 miliont), Indii (120 milioni) a Brazilii
(95 miliont1) (Hootsuite, 2020). Lid¢ vyuZivaji Instagram primarné pro zébavu, inspiraci a
sledovéni svych oblibenych z4jmi. Vyzkum provedeny Facebookem ukézal, Ze nejvice lidi
ma zdjem o cestovani (45 %), hudbu (44 %), jidlo a piti (43 %), mdédu (42 %) a zdravi s
fitness (35 %) (Facebook, 2019). Pies 90 % uzivatelt sleduje ucet alespon n&jaké znacky.

Vzhledem k tomu, Ze tato prace je zaméfena na Ceské prostiedi, je nutné definovat
uZivatele Instagramu v ramci Ceské republiky. Dle Instagramu lze v ramci této socialni
sit¢ v ramci CR reklamou zacilit na 26 % celkové populace starsi 13 let (GlobalWebIndex,
2020). Velkym rozdilem ceského publika Instagramu oproti svétovému publiku je
nejzastoupenéjsi vékova skupina, jelikoz v CR je Instagram nejpopularngjsi mezi uZivateli
ve véku 16-24 let a nejméné v rozmezi 35-44 let, coz je pfesné naopak od svétove
statistiky (Pflanzer, 2020). Mize to byt zptisobeno pozdéjsim nastupem trendii smérem na
vychod nebo skutecnosti, ze v USA ma Instagram 37 % dospélych z celkové populace

(Hootsuite, 2020). Velice vyznamnym rysem Ceskych uzivateld je skutecnost, ze 51 %
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vyuziva Instagram pfi hledani obchodt, restauraci ¢i dovolenych. To vytvaii pro firmy

velkou pfilezitost (Pflanzer, 2020).

3.2 Méreni vykonu

K vytvareni efektivni marketingové komunikace na socidlnich sitich je potfeba provadet
méfeni a dikladné analyzovat zpétnou vazbu. Méfeni napomaha k rozhodovani o
budoucich krocich, ipravé komunikace a zlepSeni tvoifeného obsahu. Napomaha také ke
snizovani nakladt v dasledku efektivnéjSiho investovani do reklam. Pouhy pocet
sledujicich neni dostatecné vypovidajici hodnotou pro hodnoceni vykonu komunikacni
strategie. Je tfeba sledovat i kvalitu a chovani publika. Vybér sledovanych metrik neboli
KPI (Key Performance Indicators), zalezi na stanovenych cilech v rdmci marketingové
strategie. Stanovovani cili marketingové komunikace na socidlnich sitich bude detailnéji
popsano ve tieti kapitole. V pocateni fazi komunikace je nejefektivnéjsi sledovat na
Instagramu dosah ptispévkill, zobrazeni ptispévkll a navstévy profilu. V ramci sledovani
miry interakce uzivateld Ize sledovat pocet ,,to se mi libi“, komentait, sdileni nebo ulozeni
prispévki a odpovédi na stories. Po zjisténi poctu oslovenych uzivateli je nutné
identifikovat, kolik znich piispévek zaujal a provedli interakci za ucelem zjiSténi
detailngjSich informaci o firmeé ¢i produktu. To lze na Instagramu identifikovat skrz pocty
kliknuti na e-mail, prokliky na webovou stranku a zobrazenim trasy. Nejefektivnéjsi je
provadét sledovani vSech zminénych metrik soubézné, porovnavat je v case a
vyhodnocovat. Ke sledovani téchto ukazateli 1ze vyuzit Instagram Insights neboli Piehledy

(Losekoot, 2019).

3.2.1 Analytics — Instagram Insights

Instagram Insights, je nastroj dostupny pro firemni profily pfimo na platformé Instagramu.
Prostfednictvim Insights lze ziskdvat podrobné informace o sledujicich a efektivité
vytvofen¢ho obsahu. K dispozici je zdkladni ptehled s informacemi o celkovém poctu
oslovenych uzivateld, interakci s obsahem, pocty sledujicich. Ke v§em témto metrikdm je
dostupny detailnéjsi popis. V piipad¢ oslovenych ucti lze ziskat podrobnosti o dosahu a
zobrazenich profilu, navstévy a prokliky na web, adresu ¢i kontaktni tidaje uvedené na
profilu. U metriky sledujici interakce s obsahem lze detailnéji identifikovat interakce
s jednotlivymi piispévky vcetné¢ poctl ,,to se mi 1ibi“, komentaii, uloZeni, sdileni a
odpovédi. Detailnéjsi charakteristika celkového poctu sledujicich obsahuje informace o
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trendech souvisejicich se sledujicimi — rist, geografické udaje, demografické udaje a
Casy, kdy jsou sledujici nejvice aktivni. Piehled vSech téchto metrik Insights nabizi za
poslednich 7 ¢i 30 dni. Insights také poskytuji prehled sdileného obsahu, reklam, prehledy
interakci s obsahem a informace o tom, kde v ramci Instagramu byli uzivatel¢ danym

obsahem osloveni (Instagram Inc, 2021).

Kromé¢ Instagram Insights 1ze vyZzivat i analytické nastroje tietich stran, které poskytu;ji
jiné a detailnéjsi funkce. Jednou z moznosti je SocialFox, coz je analyticky néstroj
sledujici navic naptiklad pouzivani hashtagii, porovnani dat s konkurenci a Cas straveny
uzivateli nad obsahem. SocialFox nabizi také vizualizace dat a grafy. Mezi dalsi podobné
nastroje patii Iconsquare, zaméfujici se na vztah frekvence pfidavani obsahu s pifibytky a
ubytky sledujicich. Obdobnym nastrojem je Sprout Social, ktery navic nabizi moznost
vytvofeni kalendaie srozvrhem zvefejnovani obsahu na Instagramu ale i1 ostatnich
socidlnich sitich, coZ napomdha ke strategickému planovani v rdmci komunikace na téchto

platformach (Neil Patel Digital, 2020).

3.2.2 Mira zapojeni

Samotnd data poskytovana v ramci analytickych néstrojii ¢asto nemusi byt dostacujici a je
nutné s témito daty provést dal§i analyzu pro detailnéjsi vypovidajici hodnotu. Jednim
z vhodnych ukazateli je mira zapojeni neboli engagement rate. Vzorec miry zapojeni ma
nékolik moZnych variant, které zavisi na tom, co je pro danou firmu dileZitou vypovidajici
hodnotou a odviji se od stanovenych cili. Miru zapojeni Ize pro ucely Instagramu spocitat

napfiklad v nasledujicich variantach (Losekoot, 2019):

(To se mi libi + komentare + sdileni) : dosah prispévku * 100 = % (1)

(To se mi libi + komentare + sdileni) : sledujici profilu * 100 = % (2)

Tento ukazatel napoméha identifikovat, jak poutavy obsah se dafi vytvéret na socidlni siti.
Zobrazuje pomér mezi viditelnosti a zdymem uzivateli o vytvafeny obsah. Dosah
ptispévku je v porovnani s poctem sledujicich Iépe vypovidajici hodnotou, jelikoz ve
sledujicich mohou byt i profily, ke kterym se pfispévek nikdy nedostane. Jednotlivé

proménné lze obménovat podle potteby, napiiklad pfidanim poctu reakci na stories nebo
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uloZzeni pfispévku. Nicméné je nutné dodrzovat stdle stejnou metodiku pro moznost

porovnani dat v ¢ase (Losekoot, 2019).

V tabulce 1 jsou uvedeny primérné hodnoty engagement rate profilii na Instagramu dle
poctu sledujicich profilu dle internetového magazinu pro influencery Hype-Journal
(Komok, 2018). Udaje byly ziskdny a potvrzeny konzultaci s influencerkou Barborou
Ondrackovou, ktera vlastni ovéieny profil @fashioninmysoul s vice nez 540 tisic

sledujicimi.

Tabulka 1 - Primérna engagement rate na Instagramu dle poctu sledujicich

Pocet sledujicich profilu Primérna engagement rate
> 1M 1,97%
100K - 1M 2,05%
20K - 100K 2,15%
5K - 20 K 2,43%
1K - 5K 5,60%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hype — Journal, 2018.

3.3 Algoritmus Instagramu

Algoritmus funguje na Instagramu od roku 2016 a rozhoduje, ktery obsah se uzivatelim
zobrazi, kdy a v jakém potadi, zajist'uje a kontroluje organické Sifeni obsahu. Neexistuje
pfesny popis jeho fungovani, protoZe je tajemstvim spolecnosti Facebook. U algoritmili
socialnich siti je také typické, Ze se velice Casto méni a uzplsobuji tak, aby nebylo pfili§
jednoduché je identifikovat a aby reagovaly na aktualni déni na siti (Hootsuite, 2021). Jako
autor obsahu nelze kompletné ovlivnit fungovéni algoritmu, lze ho ale konkrétnimi kroky
podpoftit. Algoritmus Instagramu je ovlivnén nékolika rozhodujicimi faktory. Instagram
neustale vyhodnocuje u jednotlivych uzivatelii co je zajima a podle toho upravuje nabizeny
obsah. Déva prednost prispévkim od pravidelnych ptispévatelt a vyznamny vliv ma také
stafi jednotlivych piispévki. I kdyz Instagram nenabizi obsah pfimo chronologicky, jako
tomu bylo pred rokem 2016, nové ptispévky maji vétsi Sanci oproti starSim. Toto ovSem
zalezi i na jednotlivych uzivatelich a na tom, jak casto sit’ nav§tévuji. Dalsi dalezitou
proménnou ve vytvareni algoritmu jsou reakce uzivatele s danym tvlircem obsahu. Pokud

uzivatele vyrazné zajima vybrany profil a provadi s nim interakce typu komentéf, like nebo

32



sdileni, posouva se u uZivatele vybrany profil na pomyslném zebticku algoritmu vyse a
uzivatel uvidi obsah ¢astéji. Z tohoto diivodu je nutné zakomponovat do obsahu vyzvy
k akci nebo interaktivni prvky Instagramu. Nejvét§i vyznam v rdmci téchto reakci ma
v soucasné dob¢ ulozeni prispévku (Losekoot, 2019). Velice negativni vliv na algoritmus
maji fale$ni sledujici, které lze zakoupit pomoci rtiznych webii a aplikaci. Instagram
dokaze tuto skutecnost identifikovat a dosahy obsahu ztohoto profilu budou diky
algoritmu vyrazné klesat. Existuje také mnoho myti odhledné algoritmi, které nejsou
pravdivé. Jednim znich je napiiklad tvrzeni, Zze ovéefené profily jsou algoritmem

podporovany vice nez profily ostatni (Creators, 2021).
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4 Online marketingova komunikacni strategie

Pouhé zalozeni profili na socidlnich sitich a obCasné pfispivani neni dostaCujici. Aby
komunikace na socidlnich sitich méla pro firmu pozitivni pfinos a budovala zijem
uzivatelli, je nutné mit propracovanou online marketingovou strategii (Spencer, 2014).
Nejprve je nutné definovat obecny pojem marketingova strategie. Dle Kotlera, Wong a
Armastronga (2007, s. 678) je marketingova strategie definovdna nasledovné:
,Marketingova strategie — marketingova logika, s jejiz pomoci hodla podnikatelska

(13

jednotka dosdhnout svych marketingovych cili. Marketingova strategie je koncept
zahrnujici popis cilového trhu, navrh marketingového mixu, rozpoctu a vymezeni
dlouhodobych marketingovych cili. Marketingova komunikacni strategie je pak
zamétena konkrétné na oblast reklamy, podpory prodeje, public relations, osobni prodej,
pfimy marketing a Ustné Sifend povést a povest Sifena socialnimi sit€émi neboli WOM
(Jakubikovd, 2013). Online marketingova komunikacni strategie je souborem cinnosti,
které pro dosazeni stanovenych cili vyuzivaji online prostfedi a socidlni sité. Online
marketingova strategie by méla vést k tvorbé uspéSnych kampani, efektivni alokaci
finan¢nich prostiedkl, tvorbé poutavého obsahu a méfitelnych vystupti v souladu se
stanovenymi cili. Marketingova strategie neni staticka a v ¢ase se miize ménit, obzvlaste

v ptipadé online prostfedi a na socidlnich sitich, kde je reakce na zmény trzniho prostiedi a

nasledna modifikace nezbytna.

Postupti k tvorb¢ marketingové komunikaéni strategie na socialnich sitich, tedy 1 na
Instagramu, je dle dostupnych zdroji mnoho druhti. Nicméné, vétSina zdroju se shoduje, Ze
tvorba obsahové strategie a nasledné ziskavani a vyhodnocovani zpétné vazby pomoci
méfeni. Samotné tvorbé strategie piedchdzi amalyza online prostiedi. Mélo by byt
analyzovdno obecné online prostiedi, ale také provedena analyza prostiedi konkrétni
socidlni sit€. V ramci pfipravné analyzy prostfedi je tieba identifikovat konkurenci v
konkrétnim odvétvi, véetné jejich strategii. Po dokonceni pfipravné faze nasleduje samotna

tvorba strategie (Artheon, 2019).
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4.1 Vytvoreni persony

V online prostiedi, stejné€ jako pti tvorb¢ tradi¢ni marketingové strategie, je prvnim krokem
analyza cilového trhu a vytvofeni persony. Persona je detailni popis fiktivni osoby (nebo
vice osob) zastupujici hlavni charakteristiky cilové skupiny. Aby byla komunikace v online

prosttedi Uspé$nd, je nutné znit o cilové skupiné co nejvice informaci. Zakladnimi

informacemi jsou:
o ek
e pohlavi

e geografické informace
e pfijmy

e zaméstnani

e 7z4jmy a postoje

e Zivotni hodnoty

Je také nutné védét, co chtéji divaci na socialnich sitich vidét a co ocekavaji
(Newberry, 2020). Na zaklad¢ téchto informaci lze tvofit spravny obsah, ktery zaujme
natolik, Ze budou provedeny reakce pomoci likii, komentait a sdileni. Vyhodou socialnich
siti je to, ze vSechny tyto informace lze pomérné jednoduse ziskat pomoci analytickych
nastroju. Dalsi informace lze ziskat také z firemnich webovych stranek pomoci Google
Analytics. Obecné informace o cilovém trhu jsou dostupné ze statistik a reportil
zabyvajicich se analyzou uZzivatell socialnich siti od agentur jako naptiklad Statista, Sprout

Social, Hootsuite, Global Web Index, a dalsi.

Pii kazdé zmén€ komunikacni strategie je nutné se na definovanou personu soustiedit.
Komunikac¢ni strategie na socialni siti by méla smétovat k naplnéni cilti persony, inspirovat
a vytvaret loajalni vztah se zdkazniky které reprezentuje. Za vyuZiti spravné vytvorené
persony je pak mozné detailnéji formovat a prizptisobovat obsah. Obsah je pak mozné
nabidnout spravnym cilovym skupindm. Znat co nejpfesnéjSi charakteristiky cilové
skupiny je dilezité 1 pro spravné nastaveni Instagramovych reklam. Spravné zacilené
reklamy na Instagramu lze nabidnout piesn¢ tém uZzivatelim, kteti maji charakteristiky

nadefinované persony (Artheon, 2019).
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4.2 Stanoveni cilu komunikace

Klicovym krokem pii tvorbé UspéSné strategie je stanoveni cili. Bez stanovenych cila
nelze vytvofit strategii a nasledné provadét méteni uspéSnosti komunikace. Vhodnou
technikou, kterou lze vyuzit pro tvorbu cile je analytickd technika SMART. SMART je
akronym anglickych pojm0 vystihujicich vlastnosti, které by mély stanovené cile
spliiovat — specific, measureable, attainable, relevant, time-bound. Stanovené cile by tedy
mély byt specifické a konkrétné definované, méfitelné, dosazitelné, relevantni a Casoveé

vymezené (Newberrry, 2020).
Marketingové cile na socialnich sitich by mély korespondovat a odvijet se od celkovych
marketingovych podnikovych cili. Nasledujici tabulka €. 2 popisuje druhy cili vcetné

konkrétnich metrik, které by mély byt sledovany (Stormon, 2020).

Tabulka 2 - Strategické cile komunikace na socialnich sitich

Podnikovy cil Cil na socialnich sitich Sledované metriky (KPI)
Rlst znacky Awareness (povédomi) sledujici, sdileni
Hlubsi vztah se zdkaznikem Engagement (angazovanost) komentare, likes, zminky
Zvyseni prodejd Conversions (konverze) prokliky na web, email
Udrzeni zédkaznikd Consumer (zdkaznik) doba odpovédi, zpétna vazba

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hootsuite.com

e Awareness — cilem je oslovovat, zvySovat dosahy a budovat povédomi o znacce, firmé
¢1 produktu na socidlnich sitich a tim zajistit rtst. Vysledkem je idealné stav, kdy je
zakaznik schopen spravné identifikovat znac¢ku nebo firmu na zaklad€ vizualnich prvka
jako logo nebo barvy. K dosaZeni tohoto cile je primarné nutné umét zaujmout na
socialni siti do takové miry, ze sledujici nebude obsah znacky ptehliZzet a bude schopen
identifikovat firmu nebo znacku, kterd za obsahem stoji.

e Engagement — vyjadiuje angaZovanost sledujicich, jak se zapojuji a jak reaguji na
tvofeny obsah. Engagement lze jednoduse méfit pomoci sledovani likti, sdileni a
komentatt. Tento cil nemusi vZdy nutné vést ke zvySovani trzeb.

e Conversions — cilem je, aby na socialni siti byla zakaznikem nebo sledujicich
konkrétni akce ke které byl vybidnut, jako naptiklad proklik na web, tlacitko ndkupu

nebo rezervace. Konverze obvykle vedou pfimo ke zvySovani trzeb.
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e Consumer — vramci tohoto cile jde hlavné o udrZeni zadkaznikd, coz miZe byt
zajisténo pomoci rychlych odpovédi na zpravy zakaznikl, aktivni a relevantni
komunikaci snimi. Klicovym prvkem je spokojenost zdkaznikli a sledujicich

(Hutter, 2013).

4.3 Obsahova strategie

Vytvafeny obsah hraje vyznamnou roli v rdmci online komunikace na socialnich sitich.
Specifickym rysem obsahu v oblasti socialnich siti je pomérné¢ vysoky dosah, kterého 1ze
docilit a okamzitd zpétnd vazba od zakaznikd. Hlavnim tkolem obsahu je pfilékat,
zaujmout a zapojit cilovou skupinu. Za idealni obsah lze povaZovat prinik mezi tim, co
sledujici firma chce a potiebuje sdélit a tim, co chtéji sledujici slySet a vidét
(Losekoot, 2019). Obsahova strategie zahrnuje planovani tvorby obsahu, jeho podobu,
kvalitu a pfipadnou propagaci. Obsah v rdmci marketingové komunikace je dvojiho typu —
organicky obsah (neplaceny) a reklamy (placena propagace obsahu). Zakladem je
diikladn¢é promysleny obsahovy plan, ktery definuje, jaky obsah bude publikovan, kdy a
jaky bude mit cil. Pti vytvareni obsahové strategie je potieba polozit si nékolik otazek. Co
ma obsah sledujicim ptedat a sdélit? Bude obsah pro sledujici uzite€ny? Je mozné z obsahu
jasné identifikovat znacku a ton komunikace? Je obsah aktudlni a relevantni v souvislosti
se stanovenymi cili (Rezniéek, 2014)? Pro pomoc v rozhodovéani o obsahové strategii 1ze
vyuzit tzv. ,pravidlo 80/20%, které tikd, ze 80 % vytvafeného obsahu na socidlni siti by
melo byt informativniho, vzdélavaciho, inspirativniho a zdbavného charakteru. Tato Cast
obsahu slouzi k tomu, aby sledujici ziskal to, co chce a co ocekaval. Zbyvajicich 20 %
obsahu by mé¢lo cilené¢ komunikovat vyrobek, nebo sluzbu. Tato ¢ast obsahu slouzi hlavné
k ristu trzeb a dosahovani podnikovych cilit (Luttrell, 2018). Uzite¢nym ndstrojem pii
tvorbé obsahové strategie je tvorba kalendara a rozvrhi pro tvorbu a sdileni obsahu na
socidlnich sitich. V kalendafi jsou naplanovdna data a piesné casy, kdy budou
zvetejnovany prispévky, véetné typu sdileného obsahu. Pomoci kalendare 1ze planovat a
sledovat, zda je tvofeny obsah ve spravném pomcru, sledovat cCetnost piispévki a
nacasovani placen¢ reklamy. Do kalendafe by mély byt promitnuty pravidelné piispévky i
dlouhodobé vedené a planované kampané. Vzhledem k velice dynamickému prostiedi
socialnich siti je nutné ponechat pii pldnovani obsahové strategie prostor pro spontdnni
piispévky a reakce na soucasné déni. Tento prostor pak napomaha k bliz§i vazbé se

sledujicimi (Newberry, 2020).
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Pro vytvoreni uspéSné obsahové strategie na socidlnich sitich je vhodné se stanovit
zakladni mySlenku, kterou ma spliiovat a tim se nasledné pii tvorbé obsahu fidit. Dle
Losekoot a Vyhnalkové by komunikovany obsah mél plnit Sest zakladnich ukolt, které

jsou uvedeny v obrazku cislo 2.

UKAZOVAT
BAVIT VZDELAVAT B INSPIROVAT ZAKULIST PRODAVAT

Obrazek 2 - Zakladni ukoly obsahové strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Losekoot a Vyhnalkova, 2019

Dle autorek by obsah mély firmy svym obsahem uZivatele socidlnich siti bavit, vzdélavat,
inspirovat, ukazovat jim zakulisi a v neposledni fadé zajistit prodeje. Pokud bude obsah
plnit tyto zakladni ukoly, bude sledujici bavit, dojde k ptiblizeni se zdkaznikovi a nasledn¢
vybudovani vztahu s nim. Jelikoz v obsahu firmam konkuruji ve feedech uzivatelii nejen
dal$i znacky a firmy ale hlavné jejich pratelé a zndmi. Je potieba s obsahem do tohoto
tématu zapadnout a neptisobit pfili§ marketingové, jinak by byl ignorovan. Je nutné brat
ohled na fakt, Ze dochdzi ke komunikaci ¢loveék-Clovek a tim se fidit. Z obsahu by mél
zakaznik citit, Ze se o n¢j firma zajima4, jevi o néj upiimny zajem, chce ho zapojit do svych

aktivit, neni mu nic nuceno a obsah ho obohacuje a bavi (Losekoot, 2019).

4.3.1 Typy obsahu

Obsah komunikovany skrz socialni sit¢ by mél byt vzdy kvalitni, aktualni a originalni. Na
Instagramu existuje mnoho moznosti, jaky obsah vytvaret. Zdkladem jsou jiz zmiflované
zakladni prvky Instagramu jako pfispévky a stories, tvofené pfimo firmou nebo znackou.
V ramci tohoto obsahu lze sdilet fotografie nebo videa tykajici se produkti, firemnich
novinek, nahledy do firemniho pozadi nebo procesu, soutéze, otdzky ve stories, nebo
ankety. Lze také publikovat informace o odvétvi, ve kterém firma plsobi. To mohou byt
napiiklad infografiky, zajimava data z odvétvi nebo udalosti a aktuality. Obsah nemusi byt
tvofen pouze firmou samotnou. Ke tvorb& obsahu lze pfizvat naptiklad zaméstnance firmy,
ktetfi mohou sledujicim ukazat ,,backstage* firmy (Losekoot, 2019). Dalsi moznosti pro
tvorbu obsahu na firemnim profilu je vyuziti ,,guest takeover, coZ spociva v docasném

pfevzeti (napt. na 24 hodin) profilu zndmou osobnosti. Guest takeovers vyuziva na svém
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Instagramu mnoho velkych znaek. V CR vyuzila tuto formu napiiklad Coca-Cola
CZ, kdyz si v 1été 2018 cesky Instagram Coca-Coly vystiidalo n€kolik nejvétsich CZ a SK
influencert a znamych osobnosti v ramci kampanég ,,Léto s Colinem* (Mediaguru, 2018).
Obsah mohou tvofit kromé samotnych firem a influenceri také sledujici. Tento typ obsahu
vystihuje pojem ,,User Generated Content™ neboli obsah tvofeny uZivateli. UZivatelé
vytvareji obsah tykajici se dané firmy nebo znacky na své profily za vyuziti hashtagt,
umisténi nebo oznaceni firemniho profilu. Tento obsah miize znacka nebo firma sidlet na

svém Uctu, coz piinasi sledujicim originalni a autenticky obsah (Coles, 2019).

4.4 Zhodnoceni a optimalizace

Marketingova strategie na socidlnich sitich napomahd pfi tvorbé planu a nasledném
naplinovani cil. Marketingovou strategii je nutné pribézn¢ hodnotit a sledovat jeji
uspeéSnost pomoci analytickych nastroji — pro Instagram popsanych v kapitole 2.2.1.
Pomoci dat ziskanych z analytik lze identifikovat uspéSné a netispésné strategické kroky.
Je nutné tuto zpétnou vazbu vyuzivat a optimalizovat podle ni budouci komunikaci.
Vzhledem k rychle se ménicimu prostfedi socidlnich siti nemize byt strategie statickym
dokumentem. Musi byt neustdle hodnocena, sledovana a modifikovana podle vyvoje
prostiedi a na zdkladé¢ vyhodnocovani dat ziskanych z analytik (Falso, 2018). Tato
zavérecna faze zhodnoceni a optimalizace je také prostorem pro optimalizaci budgeti a

identifikaci navratnosti investic (ROI).

Kazdd marketingova komunikaéni strategie na socialnich sitich by méla mit stanoveny
budget neboli rozpocet na placenou propagaci. Budgety se lisi dle velikosti firmy, priorit,
cili komunikacni strategie a rozpoctovych moznosti a neexistuje pitimé pravidlo, kolik by
m¢la firma investovat. Nékteré zdroje uvadi, ze je to okolo 2-5 % z ptiymi (Sehl, 2019).
Pro zhodnoceni, zda investice do komunikace pfinesla vynosy, 1ze vyuZit ukazatel Return
on Investment. ROI Ize aplikovat jak na dlouhodobé, tak kratkodobé kampané a lze jej

vypocitat pomoci nésledujiciho vzorce:

VYnos
ror = 2% 100 (3)
investice
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Vysledek ukazatele napovidd o procentudlni vynosnosti investovanych prostredkd do
placené reklamy na Instagramu. V pfipadé komplexnéjSich marketingovych kampani je
potfeba do investic zahrnout nejen ¢astku vynaloZenou na samotnou reklamu, ale i dalsi
souvisejici nadklady na nakup technologii, softwaru, zaskoleni, najmuti agentury apod.
V ptipad€ malych kampani neni vypocet v ptipad¢ pfistupnosti dat pfili§ komplikovanou

zalezitosti ani pro malé podniky (Losekoot, 2019).
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5 Popis vybraného podniku

Jak jiz bylo teCeno v prvni kapitole, hlavnim cilem této prace je vytvoreni navrhu na
optimalizaci marketingové komunikacni strategie na Instagramu. Vybranym podnikem,
jehoz Instagramova komunikace bude na zaklad¢ teoretickych poznatkli optimalizovana je
firma Miss Cake. Firma byla zaloZena v roce 2011 Markétou Krajcovicovou a soucasné ma
sidlo na Smrzovce. Markéta Krajcovicova je fyzickou osobou podnikajici dle
zivnostenského zidkona a zabyva se vyrobou luxusnich dorti a zikuskii na zakézku.
Produkty této firmy jsou hlavné svatebni a narozeninové dorty, dorty na firemni akce a
zakusky s moZnosti low-carb upravy. Vzhledem ke geografickému umisténi firmy
Miss Cake je soucasti produktového portfolia také sluzba rozvozu dorti po celé CR ve
specidlnim chladicim voze, coZ lze povazovat za velkou konkuren¢ni vyhodu. Dorty jsou
vyjimecné svou propracovanosti a detaily. Sloganem firmy je ,,Upecu cokoliv®, coz je
velice vystihujicim slovnim spojenim. Miss Cake se zaméfuje pievazn€ na vyrobu dortl
vyssi cenové kategorie a klientela této cukrarny je velice specificka. K pravidelnym
zakaznikiim patii n€kolik velice zndmych firem a osobnosti. Mezi zédkazniky z ¢eského
showbyznysu byl naptiklad Karel Gott, Lucie Bila, Eva Decastelo nebo Jan Kraus, jehoz
talk show se pani majitelka zacastnila jako host. Dale pak nékolik fotbalovych a
hokejovych klubt v CR. Z firem je to naptiklad Lidl, Dermacol, Preciosa, Jablotron, Kia,
Renault a dalii. Jedna se také o zakazniky v oblasti televizniho vysilani jako CT1 a Prima
TV. Markéta Krajcovi¢ova ucinkovala v hlavni roli v pofadu televize Prima. Plsobila v

nekolikadilném potadu o peceni zndmy pod nazvem ,,Bozské dorty od Markéty*.

Vyroba dortii zacala v roce 2009 v podstaté ndhodou, kdyz pani majitelka potfebovala
upéct dort pro svou dceru. Dort mél veliky uspéch, a tak zacala péct dorty pro své znamé a
béhem nékolika mélo let se okruh zakaznikli zacal rozSifovat a doSlo k zaloZeni firmy
Miss Cake. Vyznamnym bodem v ristu firmy bylo pozvani do jiz zminéné talk show Jana
Krause a nasledné u¢inkovani poradu pro TV Prima. Od t¢ doby doslo k rozsiteni, a hlavné
kompletni zméné€ klientely. Zékaznici firmy budou detailn€ji charakterizovani v ramci

kapitoly 6.1.

V poslednim roce byla firma velice nepfizniv€ ovlivnéna situaci globalni pandemie a pfisla
o velkou ¢ast pfijmi. Divodem je fakt, ze hlavnim zdrojem pfijmt firmy byly dorty na
firemni akce, akce celebrit nebo dorty svatebni. Nejvyssi podil pfijmi byl tedy negativné

ovlivnén vladnimi opatfenimi souvisejicimi se soucasnou situaci. Optimalizace
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komunikace na socidlnich sitich a obecn& plisobeni v online prostfedi je nyni pro firmu
velikou prilezitosti a je nesmirné dilezité pro udrzeni povédomi o znacce. Firma vyuziva
propracované¢ webové stranky, Facebook se zakladnou ptes 6 000 fanouskl a Instagram,
ktery bude vice popsan v nasledujici podkapitole. VSemi sitémi prostupuje logo firmy Miss

Cake, které se nachazi na obrazku 3.

Obrazek 3 - Logo Miss Cake

Zdroj: www.misscake.cz

5.1 Komunikace Miss Cake na Instagramu

Profil na Instagramu s nazvem ,,@bozskedortyodmarkety* byl zaloZen v roce 2016.
Doposud profil slouZil priméarné jako portfolio produktii a pro komunikaci pani majitelky
se zakazniky. Pfes zpravy na Instagramu pfichdzi i ¢ast objednavek a zpravy poskytuji
Casto také prostor pro zpétnou vazbu od zdkaznikl. Instagram spravovala sama pani
majitelka a sdilela fotografie, pfevazné formou pfispévki ve feedu. Obsah se skladal
hlavné z fotografii dortti a zédkuski. Cést obsahu byla zaméfena na fotografie z riiznych
akci, jejichz soucasti dorty byly a na profilu se nachdzela ¢ast pfispévka ze soukromého
zivota pani majitelky. Takovouto firemni komunikaci lze povaZzovat spiSe za pasivngjsi
typ, jelikoz nedochazi k plnému vyuziti vSech moznosti, které Instagram v ramci
marketingové komunikace nabizi. Profil ma vice nez 1000 sledujicich, a proto ma pomérné
vyznamny potencidl k vétSimu vyuziti vrdmci marketingové komunikace a

k progresivnéjSimu ristu.

Na obrazku 4 se nachazi podoba profilu pied optimalizaci. Jelikoz vzhled profilu je
prvni, co potencialni sledujici nebo zakaznik vidi, je nesmirn¢ dilezité, aby vystihoval
celkové téma profilu. Na snimku obrazovky z aplikace Instagram lze vidét, jak vypada

profil firmy Miss Cake. Nazev @bozskedortyodmarkety je pro velkou cast lidi
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povédomym pojmem, diky televiznimu pofadu. Tento nazev profilu mize ptispivat ke
zvySenému zajmu uzivatelli Instagramu v porovnani se situaci, kdy by profil nesl nazev
firmy, napt. @misscake. Popis profilu je v pofddku a obsahuje vSe, co by obsahovat m¢l —

tedy predmét podnikani, kontakt a adresu.
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Obrazek 4 - Profil @bozskedortyodmarkety pred optimalizaci
Zdroj: Instagram, 2021

Bylo by vhodné vice zvyraznit jméno firmy Miss Cake a také zakomponovat do popisku
profilu slogan ,,Upecu cokoliv“. Dale je nutnd zména profilové fotografie, kterd by méla
byt vice poutava a méla by korespondovat s profilovym obrdzkem na Facebooku, aby byla
firma jednoduSe identifikovatelnd v online prostfedi. Dalsim nedostatkem profilu jsou
neupravené vybéry stories. Uprava profilu je nicméné jen nutnym zékladem. Pro
marketingovou firemni komunikaci je vyznamnym prvkem obsah, jeho tvorba a distribuce
sledujicim. Komunikace doposud probihala pfevazné prostiednictvim piispévkl a byla
nepravidelnd. Je nutné vytvofit detailni strategii pro distribuci obsahu, zapojit stories, tvofit
vice druhii obsahu, vyuzivat prvkd Instagramu pro zapojeni sledujicich a k vétSim
dosahiim. Doposud také nebyla v rdmci tohoto profilu Instagramu vyuZita reklama formou
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placena propagace obsahu v zadné formé. V piipad¢ kvality fotografii a estetiky profilu
neni soucasné potteba provadét zadné zasadni zmény a vzhledem k povaze podnikani bude
vhodné zachovat rukopis pani majitelky. Diky rychle se ménicimu online prostfedi se také
meéni trendy, jak by mély vypadat firemni profily a jaky druh obsahu a prvky by se mély
v komunikaci vyskytovat. Pro vedeni uspésné komunikace na Instagramu je nutné tento

vyvoj sledovat a analyzovat jak na Ceské, tak na zahranicni scéné.

5.2 Analyza online prostredi

Jak jiz bylo zminéno v ramci teoretické reSerSe, prvnim krokem pied zahdjenim samotné
tvorby online marketingové komunikaéni strategie je analyza prostiedi. Kazdy den v Cesku
Instagram navstivi pfiblizn€ 2,4 milionli uZivatelll. Z téchto uZivatell je 54,2 % Zen a
45,8 % muzi. V CR ma z celkové populace starsi 16 let 44 % Instagramovy profil (Sprout
Social, 2021). Vyzkum AMI Digital Index 2020 provedeny ve spolupraci s agenturou
STEM/MARK, ktery zkoumal uZivani a znalost socidlnich siti v CR ukézal, ze mezi
ceskymi uzivateli internetu Instagram vyrazné¢ roste na popularité a prokazuje v poslednich
letech v CR dynamicky riist. Tohoto online vyzkumu se zi&astnilo 509 osob ve véku 15-59
let s rovnomérnym zastoupenim vékovych skupin, regionu a pohlavi. AZ 52 % uzivatell
internetu v tomto vyzkumu uvedlo, Ze ma s Instagramem osobni zkuSenost. Uzivatelé si
oblibili format stories a obliba stoupd i1 u Instagram TV (AMI Digital Index, 2020). Na

nasledujicim grafu (obréazek ¢islo 5) lze vidét ditvody, proc lidé socialni sit’ navstévuji.

Ano Spiseano M Spisene M Ne

KONTAKT S PRATELI 60 28 m

ZABAVA 45 40
ZDROJ INFORMACI 40 38 n

MISTO, KDE MOHU
PREZENTOVAT SVE NAZORY 22 32 m
rroresninasteos JESHI 26
e 8

Obrazek 5 — Graf: Vyzkum motivace uZivatelii pro traveni casu na socialni siti
Zdroj: vlastni zpracovani dle AMI Digital Index 2020 ve spolupraci se STEM/MARK, 2020
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Z grafu vyplyva, Ze nejvice lidi na Instagramu vyhledava kontakt s prateli, zdbavu a zdroj
informaci. V ramci tohoto vyzkumu byli respondenti také pozadani o udéleni znamky jako
ve Skole k ohodnoceni Instagramu. Hodnoceni vyjadiuje graf na obrazku cislo 6, kde 46 %
udélilo znamku 1, 30 % znamku 2, 17 % znamku 3, 5 % znamku 4 a pouze 2 % ohodnotilo

Instagram znamkou 5.

1 2 M3 M4 M5

INSTAGRAM 46 30
INSTAGRAM STORIES 44 30

INSTAGRAM TV 21 22 13 10

Obrdzek 6 — Graf: Hodnoceni Instagramu respondenty vyzkumu znamkami od 1 do 5

Zdroj: vlastni zpracovani dle AMI Digital Index 2020 ve spolupréaci se STEM/MARK, 2020

Dle vyzkumu od spolec¢nosti Kantar, ¢eské uzivatele na Instagramu nejvice zajima obsah
od jejich pratel, na druhém misté obsah od influencerii a na treti pficce je pro uZivatele
obsah od firem a znacek. Cesti uzivatelé dle zminéného vyzkumu stile preferuji obsah ve
feedu pred Instastories, pouze 3 % pouzivaji Reels a dle Kantaru 49 % z nich viilbec nezna
IGTV. (Pflanzer, 2020). Soucasné online prostiedi bylo jednozna¢né ovlivnéno pandemii
Covid-19, jelikoz velka ¢ast marketingovych aktivit firem se musela pfesunout do online
prostiedi. Kvuli tomu dochazi na socialnich sitich v souc¢asné dobé k vyraznému piesyceni
reklamou i obsahem jako takovym. Zaujmout uzivatele tudiz neni jednoduchy tkol. Denné
je na Instagram nahrdno prumérné pres 95 miliont pfispévkad (Semeradova, 2019).
Trendem, ktery dokaZze zaujmout v online prostiedi je jiz dlouhodobé video. Nyni jde
hlavné o zivé pfenosy a webindfe, jelikoz i kulturni Zivot byl nucen k pfesunu do online
prostifedi. Doslo k mnohaprocentnimu nérGstu ndkupii online. K trendim lze zatadit 1
zapojeni AR (augmented reality) neboli rozsSifend realita a VR (virtual reality) neboli
virtudlni realita, které 1ze vyuzit v rdmci online ndkupt. Na Instagramu se AR vyskytuje
v ramci filtr ve stories. Pokud jde konkrétné o prostiedi Instagramu, dle SproutSocial,
2021 soucasné budou nejvice na popularité rust stories. Konkrétné stories obsahujici video

(SproutSocial, 2021). Vice nez 25 % reklam realizovanych na Instagramu obsahuje video
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(Semeradova, 2019). Dle né€kolika internetovych zdrojii je v soucasnosti nejvykonnéjSim
prvkem UGC (User Generated Content) neboli obsah generovany uzivateli, ktery je
sledujicimi povazovan za nejautentictéjsSi a ptfekondva obsah tvotfeny firmou samotnou.
Rostouci Cisla Ize na Instagramu ocCekavat i v oblasti ndkupd pfimo v aplikaci. Velice
popularni zalezitosti je na Instagramu firem komunikovat ,,purpose-driven® kampané
(SproutSocial, 2021). Purpose—driven kampan¢ jsou zamétené tak, aby cilily na zdjmy a
postoje zakaznikli a vyjadiovaly hodnoty se kterymi zakaznici souzni (Informa, 2018).
Lidé ocekavaji, ze firmy budou reagovat na souc¢asné déni napiiklad v oblastech socialnich
problémt, psychického zdravi nebo ochrany zivotniho prostfedi. Sledujici také u firem
v soucasnosti vyhledavaji hlavné otevienost, autenticnost a velkou miru zapojeni

sledujicich do firemni komunikace (SproutSocial, 2021).

5.2.1 Konkurence

Konkurencni prostfedni na socidlnich sitich je pomérné specifické oproti konkurencnimu
prostfedni v redlném svété. Dle Losekoot a Vyhnalkové (2019, s. 55): ,,Na socialnich
sitich vam nekonkuruji jen firmy, které délaji néco podobného. Na sitich bojujete o
pozornost se vSemi tviirci obsahu jakéhokoliv typu®. Na socidlnich sitich tudiz neni
konkurenci pouze ten, kdo je ve stejném oboru podnikani, ale uplné¢ kazdy uzivatel, ktery
tvofi n¢jaky obsah. Cilem také neni se za kazdou cenu odliSit a byt obsahem napadité;si
nez konkurence, spise je dilezité co nejlépe zapadnout do celkového mixu ptispévki, ktery
je generovan ve feedu uZivatelll (Bad’ura, 2019). Sledovat konkuren¢ni profily se stejnym
zamétenim je 1 pres to nesmirné diilezité. Pro tuto analyzu konkurence byly vybrany dva
podniky z ¢eského Instragramového prostiedi a jeden podnik ze zahrani¢ni. Zaméfit se i na
zahrani¢ni Instagramové ucty je vhodné hlavné pro inspiraci a také proto, Ze 1ze oc¢ekavat

vyvoj v Case timto smérem 1 u nas v Cesku.

Cilem je hlavn& porovnani provddéné online marketingové komunikace jednotlivymi
firmami. Vybér konkurentli probihal za konzultace s pani majitelkou, ktera definovala
firmu Mia Cakes, ktera je jednou z jejich hlavnich konkurentt jiZ od poc¢atku podnikéni jak
v pripad¢ socialnich siti, tak v realité. Jako druhy byl zvolen konkurent z Instagramu, firma
Dortikovo. Vybranym zéastupcem konkurenti zahrani¢nich profilii je popularni cukrarna
Peggy Porschen z Londyna, kterd patfi svou jedine¢nou a propracovanou komunikaci na

Instagramu jednoznacné k udavacim trenda v této oblasti. Z pohledu online prostredi 1ze
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povazovat tuto cukrarnu za konkurenci, nicméné v off-line realit¢ ji za konkurenta
povazovat nelze. VSechny vybrané¢ konkurenty spojuje predmét podnikani, kterym je
vyroba exkluzivnich dortli a zdkuskl na zakazku a provozovani marketingové komunikace

skrz firemni Instagramovy profil.

e Mia Cakes

Za firmou Mia Cakes stoji pani Barbora Novéakova a firma spad4 pod spole¢nost s ruc¢enim
omezenym Mia Coffee. Zah4jila podnikani v oblasti vyroby dortii ve stejné dobé&, jako
Miss Cake. Tyto podniky si od po¢atku konkuruji na trhu nejen stejnym oborem podnikani
a stejnou geografickou oblasti, ale také velice podobnymi produkty. Obé firmy se
specializuji na svatebni dorty, firemni dorty a détské dorty s modelovanymi figurkami a
pusobi v Libereckém kraji. Firma Mia Cakes se také zamétuje na velice specifickou
klientelu a vytvarela dort naptiklad pro hokejovy tym Bilych tygrii Liberec né€kolik dortii
pro rodinu velice zndmé internetové osobnosti — Erika Meldika. Zasadnim rozdilem ve
vyvoji a rastu firmy byl vstup investora hned v pocatcich a otevieni vlastni cukrarny. Diky
této investici doslo ke zvySeni prodeji a povédomi o firmé€. V ramci online komunikace
vyuziva Mia Cakes pouze Instagram a Facebook a webové stranky nema. Na Facebooku

ma 5,5 tisice fanousku. Na Instagramu ma v soucasné dobé¢ pres 31 tisic sledujicich.

Profil na Instagramu byl zaloZen v roce 2015. Obsah na profilu je zaméfen Cisté jen na
produkty — dorty a zdkusky. Podoba profilu je zachycena na obrazku ¢islo 7. Z pocatku
profil nebyl velice Usp&$ny a ptispévky mély okolo 50 likes a Zadné komentare. Postupem
dalSich let dochazelo k mirnému rdstu profilu v ohledu poctu likes a komentait. Nicméné
je patrné, ze nebyla aplikovéana specifickd komunikacni strategie. Vyuzivany byly pouze
hastagy a feed byl nejednotny a esteticky nebyly fotografie sladény do jednoho konceptu
nebo tématu. V roce 2018 dosSlo ke zméné obsahové strategie. Ve feedu na profilu byly
prispévky barevné i tematicky sladéné, krom¢ hashtagi se u prispévkl zacaly objevovat
popisky vyzyvajici sledujici k akci a k zanechani komentaii. Od této zmény obsahové
strategie lze na profilu pozorovat postupny rust poctu likes u prispévkl a rust poctu
komentéit. Urcité se na rastu profilu podilel 1 rast firmy v realit€¢ a zalozeni zminéné
cukrarny. Po dobu vice nez 3 let profil Mia Cakes klade diiraz na obsahovou komunika¢ni
strategii, kterd jednoznacné ptinesla nejen sledujici, ale i miru zapojeni a piimy dopad na

trzby. Vzhledem k investici vlozené investorem do tohoto podniku, bylo mozné zapojit do
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marketingové komunikace nejen reklamu pomoci placené propagace, ale vyuzit ke
spolupréaci i profily se siln¢jsi zdkladnou sledujicich — influencery. Firma na Instargamu
v ramci své komunikace vyuziva interaktivnich prvkl ve stories, zapojuje User Generated
Content a v soucasnosti je tento profil dle poctu sledujicich jeden z nejpopularnéjsich

v ramci CR. Komunikaci na tomto profilu 1ze jednozna¢né povazovat za uspéSnou.

Za ptipadny nedostatek v online marketingové komunikaci této firmy lze povaZovat
skuteCnost, Zze nema vlastni webové stranky, coz by u firmy tohoto formatu v soucasné
dobé bylo urcité dobrym krokem. Zvlastni a pomérné znepokojivy v ohledu marketingu je
fakt, ze profil ma 31 tisic sledujicich, ale likes a komentafe u pfispévkl jsou v poméru
s timto Cislem velice nizké. MiiZze se v tomto piipad¢ jednat pouze o nizky engagement,
nebo o velky pocet neaktivnich profill, které jsou sledujicimi. Takovi sledujici profilu
nepiindsi zadna pozitiva, a naopak snizuji celkovou miru zapojeni a algoritmy mohou mit

tendenci stahovat takovy to profil na pomyslném Zebficku nize. Pficinu nelze bez

nahlédnuti do analytiky jako nezainteresovana strana identifikovat.

<

miacakes.and.sweets ¢ miacakes.and.sweets  Sledovat

1527 31tis. 275
Pfispévky  Sledujici Sleduji

Mia Cakes
W Sweets to The sweet &
W Cakedesigner based in The Czech republic
< Specializing in weddings
@ REPLIES once a week ‘ #miacakes
m.facebook.com/miacakes.and.sweets/
Sleduji to nkarlova, verunkachytra a 8 dal$ich
Zobrazit preklad

Zprava Kontakty v

Cakes part V.  Toppers Desserts  Cakes partl... Weddings

@

& ® ® ® @ a ® ©

Obrazek 7 - Instagram @miacakes.and.sweets

Zdroj: Instagram, 2021
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e Dortikovo

Majitelkou této firmy je Lucia MeluSova. Firma se sidlem v Praze byla zaloZena v roce
2015 a hlavnim oborem podnikani je vyroba svatebnich a narozeninovych dortl. Velky
pielom nastal v roce 2020 kdy jiz dorty nevyrabéla sama pani majitelka, ale zaméstnala
profesiondlni cukrare a oteviela cukrarnu v Praze v Nuslich. Dortikovo ma propracovanou
online marketingovou komunika¢ni strategii, ktera probihd integrované pies webové
stranky a socialni sité. Ze socidlnich siti se jednad primarn€ o Facebook s 2 800 fanousky a
Instagram s 31,1 tisici sledujicich. V €eském prostfedi pomérné specifickym prvkem
v rdmci komunikace této firmy je vyuziti Linkedin. Linkedin mlzZe jednoznaéné piinést
novou klientelu a aktivni komunikace firmy pravé na této siti je do budoucna velmi

dobrym krokem.

Nejvetsi komunikaéni aktivita probihd na Instagramovém profilu ,,@dortikovo®. JiZ jen
zvoleny nazev je pro socidlni sit’ tohoto typu velice vyhodny, jelikoz pfi zadani slova
»dort”“ do vyhledavani na Instagramu, je nabidnut tento profil jako prvni. Komunikace na
tomto profilu v podstaté probihd ,,ukdzkové“ dle teorie. Vzhled profilu je k nahlédnuti na
obrazku cislo 8. Obsahem nejsou pouze fotografie dorti a zdkuskl, ale je slozen
z n€kolika riznych prvki. Kromé fotografii dorti jsou v obsahu vyuZzivany navody a tipy
na peceni, reporty ze zakulisi a procesu tvorby, spokojeni zakaznici, UGC a nepatrny
nahled do soukromého Zivota pani majitelky. Kromé fotografii se v distribuovaném obsahu
objevuji také videa publikovand pies reels a stories. Sdileny obsah zahrnuje vyzvy
sledujicich k akci a zpétné vazbé. To ma za nasledek ocividny vysoky engagement, ktery
lze pozorovat i1 jako pouhy sledujici bez nahlédnuti do analytik. Kazdy piispévek ma
nékolik tisicovek likes a desitky komentéit. Cely profil a obsah na ném je esteticky a
sladény a pies to je vném zachovan rukopis pani majitelky. Dortikovo vyuZziva pro
reklamu placenou propagaci piispévkll ve feedu a lze jasné€ identifikovat dle poctu likes,
které ptispévky byly sponzorovany. K vyssi popularité¢ profilu také piispéla spoluprace
s jiz popularnimi profily na Instagramu, jako napiiklad s libereckym Bistrem Siroka.
Marketingova komunikace provozovana firmou Dortikovo lze povazovat za velmi

uspésnou a potvrzuje funkénost prvki zminénych v ramci teoretické ¢asti této prace.
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Sledovat Zprava v

L LEAK ]

Recept hvé... Pavlova pfi... 2020 Vanoce 2020 Vétrnik
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Obrazek 8 - Instagram @dortikovo
Zdroj: Instagram, 2021

e Peggy Porschen

Cukrarna Peggy Porschen Ltd. byla pro analyzu konkurence zvolena spiSe z inspirativniho
hlediska. Cukrarna se nachazi v Londyn¢ a byla nazvana ,,nejvice fotogenickou cukrarnou
v UK* (Peggy Porschen.com, 2021). V ramci Instagramového prostiedi je velice popularni
a patii mezi hlavni udavace trendli v tomto odvétvi. Na popularité¢ na této siti se velice
podili fakt, ze se cukrdrna diky svému jedinecnému designu interiéru a exteriéru stala
cilem mnoha svétové znamych bloggerek. Cukrarna méd kompletné pastelové ruzovy
exteriér doplnény o kvétiny a je svym vzhledem velice atraktivnim mistem pravé pro
vytvafeni obsahu na socidlni sit¢. Nasledovalo typické chovéani uzivateld na Instagramu a
tisice z nich nésledovaly tento trend a navstivily Peggy Porschen za tcelem potizeni
fotografie v této cukrarn¢ na sviij Instagramovy profil. Uzivatelé, kteti ptidavali fotografie
potizené v Peggy Porschen, cukrarnu oznacovali na svych ptispévcich a stories.
Oznacovani vedlo krozsahlému S§ifeni a cukrdrna se stala na Instagramu virdlnim

trendem, s ¢imz doSlo k vyraznému ristu sledujicich a rtistu profilu jako celku. Peggy
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Porschen mé v soucasnosti na profilu ,,@peggyporschenofficial“ ptfes pul milionu

sledujicich a je oficialnim profilem s ovéfenim Instagramu.

Nejsilnéjsi strankou v komunikaci této firmy je jednoznacné obsah, ktery je velice poutavy,
esteticky a sladény. VSechny pfispévky jsou v tonech pastelovych barev a doplnéné o
emoji v popiscich, které barevné podporuji samotny obsah. V ramci obsahu jsou na profilu
sdileny fotografie dortd a zdkuskil, fotografie a videa z akci a oslav, navody a recepty.
Cilova skupina tohoto profilu ho sleduje jednoznac¢né za i¢elem nacerpani inspirace a
zdabavu. Tomu odpovidd celkova komunikace a prezentace profilu, ktery rozhodné
nepusobi na prvni pohled jako néstroj marketingu, ale vytvaii komunitu lidi se stejnym
z4jmem a vkusem. Diky tomu je vhodné se na profilech formatu jako je tento inspirovat,
jelikoz 1ze ocekévat spojitost mezi prvky které oslovuji tuto komunitu a potencidlnimi

zékazniky co by méli zdjem o produkty firmy Miss Cake.

< peggyporschenofficial & Q < peggyporschenofficial @ Q

1647 522tis. 730
.,-. Pfispévky  Sledujici Sleduji

Peggy Porschen

Prodej zakusk(

Where cake becomes a living art and roses always bloom
L K"

Chelsea: open all weekend

Belgravia: reopening soon... vit
www.peggyporschen.com

London, United Kingdom

Sleduiji to bozskedortyodmarkety a lucycakrdova

Zobrazit pfeklad
Zobrazit obchod Zprava
Sleduji v Kontakty Objednat jidlo v
».
o) "{‘» 7% )
118 »
Parlour Art Brunch Events Lanesborou... London in B...

Obrazek 9 - Instagram @peggyporschenofficial
Zdroj: Instagram, 2021
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6 Navrh na optimalizaci komunikacni strategie

Nova komunika¢ni strategie ma za ukol =zajistit vysSi efektivnost Instagramové
komunikace firmy a vést ke zvySeni miry zapojeni (engagement rate) soucasnych
sledujicich a ke zvySeni celkového poctu sledujicich na firemnim profilu. V ramci této
kapitoly bude detailné popsan ndvrh nové optimalizované strategie v ndvaznosti na
poznatky z teoretické Casti a soucasné trendy v online komunikaci. Popsana strategie bude
béhem obdobi 3 mésict aplikovana na firemnim profilu @bozskedortyodmarekty. Béhem
stavovaného obdobi bude zaroven probihat méfeni UspéSnosti této strategie pomoci

Instagram Insights.

6.1 Definice cilové skupiny a vytvoreni persony

Ptfed vytvofenim ndvrhu nové online komunikacni strategie je potieba presn¢ definovat
skupinu, na kterou bude komunikace cilit. Jelikoz profil jiz né€kolik let existuje, okruh
uzivatelll 1ze identifikovat z analytiky Instagramu a inspirovat se jim pii tvorbé persony.

Z analyzy sledujicich profilu vyplivaji nasledujici data:

e Pohlavi: 78 % zeny, 22 % muzi

o Vek: 35 % 35-44 let, 30 % 25-34 let, 16 % 45-54 let, 13 % 18-24 let, 6 % ostatni
o Geografické umisteni: 13% Praha, 10% Jablonec nad Nisou, 10% Liberec

e Nejaktivnéjsi casy: 18:00 — 21:00, 9:00-12:00

e Nejaktivnejsi ve dnech: nedéle, stieda

Dle téchto dat 1ze charakterizovat cilovou skupinu obecné jako zeny ve véku 35 az 44 let,
z Prahy, nebo Libereckého kraje, které jsou na sitich nejvice aktivni vecer. Dle véku se
jedna o generaci tzv. ,,boomers®, kteti se vyznacuji pomérné nizkou aktivitou na socialnich
sitich, oproti mlad$im generacim. V poslednich letech byl pro tuto generaci hlavni socialni
siti Facebook, coz odpovida skutecnosti, Ze Facebookovy profil Miss Cake ma ptes 6 tisic
sledujicich coz je v porovnani s Instagramem Sestinasobek. Soucasnym trendem je ale
presun i této skupiny prave na Instagram, a to 1ze povazovat za velkou ptileZitost. Pro vyssi
engagement by bylo vhodné, se pokusit vice cilit i na mladsi cilovou skupinu 18-24, coz

jsou milenialové, ktefi jsou na sitich aktivnéjsi.
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Dosavadni popis cilové skupiny je velice obecny a neni plné¢ dostacujici. Je potieba
segmentovat vyse popsanou skupinu do mensich celkti. Pro komunikaci byly urCeny tfi
hlavni segmenty, které spojuji obecné stanovené charakteristiky, ale maji zdjem o riizné
produkty a vyhleddvaji s tim souvisejici obsah. Prvni segment ma pracovni nazev
»nevésty“. Tento segment jsou zeny ve veku 24-34 let, které planuji svatbu a hledaji na
Instagramu inspiraci pro svatebni dort dle jejich predstav. Tento segment je velice dilezity
zmnoha hledisek. Prvni je ten, ze si uklddaji pfispévky dorti na Instagramu, coz
napomaha algoritmu. O dorty, které se jim libi se také pomoci sdileni Casto déli
s kamaradkami a dochézi tak k Sifeni povédomi o profilu. Také nevahaji a okamzité piSou

dotazy nebo volaji pro rezervace termind.

DalSim segmentem jsou ,rodife*. Z velké vétSiny jde primarné o matky, které chtéji
narozeninovy dort pro své dité. Pievazné piichazi na profil za inspiraci a nejvetsi zajem
jevi o dorty s pohadkovymi postavickami z fondanu. I u této skupiny plati velkd mira
ukladani a sdileni pfispévki. Poslednim definovanym segmentem je segment s pracovnim
nazvem ,special“. Tato skupina je velmi rGznorodd a nelze ji obecné pfili§ dobie
specifikovat, a proto také nebude stoprocentné mozné na tuto skupinu zamétit komunikaci.
Do této kategorie spadaji zdkaznici, kteti cht&ji specialni dorty ve tvaru lidskych organt,
budov, filmovych postav, dopravnich prostiedki a dalSich. Na profil dorazi proto, aby
zjistili, co vSe je mozné vytvofit, a ze si mohou objednat opravdu cokoli je napadne. Je ale
dalezité na tuto skupinu brat ohled a zaméfit se pii distribuci obsahu 1 na obsah tohoto
typu, jelikoz je vétSinou pomérné Sokujici a uspésny. V ramci téchto segmentll nejsou
vymezeny firmy a celebrity. Divodem je, ze tyto segmenty nepfichazi priméarné ze
socidlnich siti, ale povédomi o firm¢ Miss Cake je mezi nimi $ifeno pomoci WOM. Neni
tedy nutné je pro online marketingovou komunikaci v ramci této prace prozatim brat piimo

V potaz.

6.1.1 Persona

Z definovanych segmentli je tfeba vytvofit konkrétni zastupce skupin neboli
persony, kterym bude sméfovana komunikace. Pro kazdou personu byly vytvofeny
Lprofily” s detailnim popisem, které se nachazeji v pfiloze A. Pro potfeby této
komunikaéni strategie byly vytvofeny tfi persony zastupujici jednotlivé segmenty

vyjmenované vySe. Prvni persona s pracovnim nazvem ,,nevésta” je Andrea z Liberce, je
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ji 28 let a planuje svatbu. Patii do vyS$i pfijmové skupiny a mezi jeji z4jmy patii
cestovani, joga a nakupovani. Na socidlnich sitich sleduje hlavné své pratele, hleda zde
inspiraci, porovnava se s ostatnimi a sleduje své vzory a oblibené influencery. Na sitich
travi Cas hlavné vecer. Hleda inspiraci pro svij vysnény svatebni dort a zajimaji ji
fotografie dortl z predeslych svateb. Zajima ji, jaké pfichuté si mlize vybrat, jak veliky
dort by asi méla na svatbu koupit a volny termin na dort v den jeji svatby. Hled4a n¢koho
zkusené¢ho, kdo by ji vytvofil vysnény svatebni dort, ktery se bude vyjimat na svatebnich
fotografiich. Ma také specialni pozadavek, aby byl dort bezlepkovy. Jako spotiebitel

vi, jaky dort chce, ale je nerozhodné ve vybéru piichuti.

Jako druha persona je definovana Jana, 36 let a zastupuje segment rodicii. Jana ma 2 déti,
je vdana a planuje oslavu narozenin svého potomka. Na sitich travi volné chvilky béhem
dne a vecer, sleduje kamaradky a mama-blggerky. Je na sitich dost aktivni a nevaha déavat
likes a komentare. Na Instagramu hleda inspiraci na dort, na kterém by méla byt nejlépe
pohadkova postava, kterou ma dité¢ v oblib¢. Zajima ji, jakd bude cena dortu a také aby mél
dort slozeni vhodné pro jeji dit€. Pro radost svého ditéte je ale ochotna obétovat vyssi
finan¢ni Castku. Pokud si dort zakoupi, d4 se ocekdvat, Ze bude dort sdilet na svych sitich a

doporu¢i firmu svym kamaradkam.

Posledni personou, kterou je potieba definovat a pfizpisobit ji ¢astecné komunikaci je
Daniel, z4stupce segmentu ,,special“. Danielovi je 30 let, je z Prahy, svobodny a bezdétny.
Jeho hlavnimi z&jmy jsou automobily, bé&h, jidlo, pfatelé a technologie. Je spontanni,
flegmaticky a zabavny. Velmi dilezitou soucasti jeho zivota je skupina ptatel. Chece pro
svého kamarada vytvofit dort s velmi specifickou tématikou nebo pfichuti. Chtél by dort ve
tvaru motorky s pfichuti rumu. Dort ma hlavné zaujmout, pobavit a Sokovat jeho skupinu
pratel. Cena neni rozhodujicim faktorem. Na socialnich sitich Daniel netravi ptiliS mnoho
Casu, malo co ho dokéze na sitich zaujmout a jeho aktivita je velice nizka. Nedd se
ocekavat sdileni, likes ani komentéte, je spiSe tichym pozorovatelem. Na Instagram firmy

se ale mlze pftijit podivat, co vSe je mozné z dortu vytvorit.

6.2 Prvky nové strategie a jejich implementace

Zakladnim prvkem na Instagramu je uzivatelsky profil, ktery ma na prvni pohled

identifikovat firmu a pifedmét jejiho podnikani. V kapitole 5.1 bylo popsano, jak profil
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firmy Miss Cake vypada a co je potfeba zménit. Z tohoto ditvodu je jako prvni nutné
provést nékolik jednorazovych tprav na Instagramu (@bozskedortyodmarkety.

Navrhovanou zménou v ramci Instagramového profilu firmy je:

e Zména profilové fotografie na firemni logo, aby korespondovala
s profilovou fotografii na Facebooku a firma byla v online prostedi pro zdkaznika
identifikovatelna.

e Popis profilu by mél jednoznaéné vyjadiovat, Ze jde o firmu Miss Cake.

o Uprava vybéra z instatories do piehlednych kategorii a jejich estetické upraveni
tak, aby byl profil na prvni pohled poutavy a ptehledny.

e Propojeni Instagramového profilu s Facebookovym a vice versa, jelikoz na
Facebooku je pies 6 000 sledujicich a je potfeba jich co nejvice dostat i na
Instagramovy ucet.

e Zobrazit Instagramovy ucet v zakladnich udajich profilu na Facebooku

e Inzerce Instagramového profilu i v offline prostiedi — vytvoreni samolepky, ktera se

bude umist'ovat na krabice s produkty pfipravené pro zdkazniky. (viz. ptiloha B)

Pted zacatkem tvorby nové strategie bylo s pomoci Instagram Insights a po konzultaci
s pani majitelkou identifikovano, co doposud v radmci marketingové komunikace fungovalo
pusobeni na Instagramu jsou uvedeny v nasledujici tabulce, ktera obsahuje popis obsahu
prispévku, dosah, pocet likes, komentait a ulozeni. V poslednim sloupci je vypoctena mira

zapojeni neboli engagement rate téchto piispévkil dle vzorce z kapitoly 3.2.2.

vvvvvv

Prispévek Dosah Likes Komentare Ulozeno Mn:a ;

zapojeni

Dort - kabelka Louis Vuitton 1069 66 3 9 7,30
Dort - hlava klauna z hororu IT 993 86 4 21 11,18
Dort - krokodyl 990 98 11 7 11,72
Foto ze soukromi (s pritelem) 948 48 1 20 7,28

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagram Insights, 2021

Vysledkem bylo zjisténi, Ze nejvétsi engagement vykazuje obsah s velmi origindlnimi a
pracnymi dorty, napiiklad dort ve tvaru kabelky Louis Vuitton, hlava klauna ze zndmého
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hororu It, nebo dort ve tvaru housli ¢i krokodyla. Ptispévky s touto tématikou zaznamenaly
nejvetsi odezvu. DalSim zajimavym zjisténim byla reakce sledujicich na pfispévky ze
soukromého Zivota pani majitelky. Tento druh obsahu se zdal byt na prvni pohled na
firemni profil nevhodny, nicméné je pravdou, Ze vzhledem k piisobeni pani majitelky
v televizi jsou sledujicimi 1 lidé, ktefi maji zdjem o informace tohoto typu a nejsou na
profilu pouze kviili produktu firmy. Pokud se tento fakt adekvatné uchopi, 1ze to povazovat
za prilezitost. Z marketingového hlediska je piinosem kazdy, kdo se stane sledujicim

profilu a bude provadét interakce s tvofenym obsahem.

V ramci celkové zmény strategie pujde o to, aby zpouhého ,portfolia produkti® a
obCasného zapojeni obsahu ze soukromého Zivota vznikl profil, ktery kromé toho, aby
prodéval vice dorti, tvofil komunitu lidi se zdjmem o dorty a peceni. Vytvoreni komunity
pomiize k blizSimu vztahu sledujicich a firmy. Podpofit tvorbu komunity se zajmem o
peceni dortl a zdkuskl by také bylo vhodné vzhledem k aktudlné navazané spolupraci
s firmou Retigo. Firma Retigo je Ceska firma vyrdbé&jici gastronomické profesionalni
vybaveni a rozhodla se k desatému vyroci firmy Miss Cake navazat barterovou spolupraci.
Tato spoluprace miize ptinést obou firmam nové sledujici, oboustranné¢ dojde ke zvySeni
povédomi a firm&. V ramci obsahové strategie bude navrh, jak zakomponovat produkty

Retigo a jak by takova spoluprace méla spravné€ vypadat a byt oznacena.

Zmény v komunikaéni strategii se projevi hlavné v obsahu a vyuziti vice prvkil, které
Instagram nabizi. Obsah je potieba upravit hlavné tak, aby zajistil vy$§i miru engagementu
a zajiStoval dostate¢nou interakci pro to, aby posouval piispévky v rdmcei Instagramového
algoritmu vySe, obsah byl vice viditelny a aby byl zajistén co nejvyssi organicky dosah.
Pro podporu fungovani algoritmu v prospéch firemniho profilu bude vyuzito vyzev
k interakci u jednotlivych piispévkii, aby bylo dosazeno vyss$i miry zapojeni. Ukladéani
ptispévki v piipadé Instagramu s dorty funguje pomérné dobfe, jelikoz si néktefi uzivatelé
dorty ukladaji pro inspiraci. Dal§im krokem v ramci tohoto névrhu bude vytvoteni
konceptu pro pravidelné pfispivani, které bude podpotfeno vytvotfenim planovaciho
kalendaie pro obsah. Pro zjednoduseni procesu publikace bude vyuzito Facebook Creator

Studio, pomoci kterého Ize naplanovat zvetejnéni piispévkill na Instagramu.
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V ramci kapitoly 4.3 v teoretické casti prace bylo vymezeno, jaké ukoly a zakladni

myslenky by méla komunikacni strategie plnit a dle nich bylo postupovano pfi tvorbé

tohoto navrhu. Dle tohoto vymezeni by mél komunikovany obsah sledujici

bavit, vzdélavat, inspirovat, ukazovat zakulisi, pomahat a prodavat.

1)

2)

3)

Aby sledujici bavila komunikace firmy Miss Cake, je potieba ddvat jim ten obsah,
ktery chtéji, ale 1 obsah ktery uplné€ necekaji. Jak jiz bylo feceno, doposud uzivatele
bavily fotografie velice atypickych a origindlnich dortii. Moznost, Ze si takovy dort
jednou zakoupi je velice nizka, ale sdileni obsahu tohoto typu splni podminku
,bavit“. Je potieba obsah o ptispévky tohoto typu rozsifit. V rdmci nového navrhu
je doporuceno, aby byl v piipadé dortu tohoto typu naplno vyuzity potencial
Instagramu a byl zakomponovan nejen jako jedna fotografie ve feedu, ale i jako
video nebo Casosbér. K tomu, aby sledujici komunikace firmy bavila, bude potteba
k nim pfistupovat piatelsky, komunikovat s nimi, odpovidat a reagovat na jejich
komentafe a zpravy. Bylo by vhodné sledujici zapojit napiiklad do nékterych

rozhodovani, aby méli pocit, Ze jsou soucasti.

Spravna komunikace firmy by také méla své zakazniky a sledujici vzdélavat. Toho
1ze docilit u vybrané firmy tim, Ze bude sdilet tipy na peceni, recepty, informovat o
tom, jak se pracuje s jednotlivymi surovinami a ukazovat spravné postupy.
Samoziejm& je potieba tato sdéleni filtrovat, aby nedoSlo k vyzrazeni nékterych
know-how a naslednému vykradani ndpadti. Vzhledem ke sledujicim by §lo ale
prevazné o zékladni a jednoduché postupy a recepty, které mohou zvladnout
nejlépe se surovinami, co maji doma. Zakomponovat vzdélavani tohoto typu do
Instagramové komunikace firmy Miss Cake nebude problém, jelikoz ma pani
majitelka po nékolika poradech ¢i online Skoleni o peceni zkusenosti. Obsah tohoto

formatu by mohl rozsifit obzory profilu a ptildkat nové sledujici.

Inspirovat bude firma Miss Cake témétf kazdym svym obsahem, jelikoz jde o
kreativni Cinnost. Inspirace mtize probihat pfimo, Ze se sledujici pokusi vytvorit
dort podle pfedlohy sam. Obsah muze inspirovat sledujici ale i k tomu, ze by si
mohli dort objednat do Miss Cake na narozeniny svého ditéte, jelikoz mé rado

postavu z pohadky, co byla na sdileném dortu. Obsah muze také slouzit
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4)

5)

6)

k formovani pfedstavy o svatebnim dortu. Lze fict, Ze inspirace hraje v tomto
ptipad¢ opravdu velikou roli. Kromé pracnych dorti bude vhodné do obsahu obcas
zakomponovat také jednodussi tvorbu, obdobné jako u receptii, aby poslouzila jako

inspirace a sledujici méli pocit, ze takovy dort zvladnou také a patii do komunity.

Soucasnym trendem ve firemni komunikaci na socidlnich sitich je rozhodné sdilet
informace o chodu firmy a nahled do zakulisi vyroby. Nahled do zakulisi zajisti u
sledujicich pocit, ze sledovanim profilu se jako prvni dozvidaji n¢jaké exkluzivni
informace, Ze jsou piimo u zdroje. Do komunika¢ni strategie bude vhodné
zakomponovat zakulisi vyroby dortl, jak vypadéa proces, vyroba, ndkup surovin,
pieprava dortii. Do ndhledu do zakulisi vyroby lze ob¢as zakomponovat i vtipny
prvek, naptiklad kdyz se néco nepovede, upadne, vylije — sledujici uvidi ze i
profesiondl je jen cClovék a rozhodné dojde timto vtipnym prvkem v rdmci

marketingu k odlehceni celé komunikace a ptiblizeni se zdkaznikovi.

Marketingovd komunikacni strategie bude mit také za kol pomahat. Tim je
mySlena napiiklad pomoc pti vybéru dortu, pomoc pii objedndvce — jaky druh
vybrat, jak veliky dort je potieba pro urcity pocet lidi, jak ho spravné skladovat a
jak dlouho vydrzi. Vzhledem k ptisobeni firmy v oboru jiz 10 let, ma pani majitelka
jednoznacné zkuSenosti, které muze predat zdkaznikiim, aby spoluprace vedla
k oboustranné spokojenosti. Tyto informace mohou byt poskytovany v ramci
Instagramové komunikace jako odpovédi na zpravy, odpovédi na komentaie nebo
mohou byt pfimo zakomponovany do obsahu. Tento typ informace sledujici
jednoznacéné vyuzije a ma pro n¢j pridanou hodnotu. I to pak napoméha k budovani

vztahu zakaznika a firmy.

Samoziejmé v dlouhodobém hledisku a konecném disledku je dulezité, aby
marketingova strategie zajistila prodej. V ramci této prace bude obtizné tento ukol
sledovat, jelikoz casovy usek pro optimalizaci strategie jsou pouze tii mésice. Lze
ale ocekavat, ze s ristem Instagramového profilu a ristem povédomi o firmé dojde
v del§im ¢asovém horizontu i ke zvySeni prodeji a tim i pfipadné névratnosti
investic ROI. Pii shrnuti téchto Sesti hlavnich ukolii navrhované strategie je patrné,

ze hlavni zmény musi probéhnout v oblasti komunikovaného obsahu a jeho
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distribuci. V nasledujici podkapitole bude popsan navrh nové obsahové strategie,
charakterizovany prvky Instagramu, které budou vyuzity. Navrh obsahuje také

vyuziti reklamy na Instagramu v podob¢ placenych ptispevk.

6.2.1 Obsah

Nova obsahova strategie bude spocivat v celkovém rozsifeni portfolia druhii obsahu a
budou co nejvice zapojeny prvky dostupné na Instagramu. Strategie bude brat ohled na 3
jsou nevésty, jelikoz se blizi svatebni sezona a svatebni dorty jsou ekonomicky nelepsi
z hlediska trzeb a muze dojit k nejlep$i ndvratnosti. VétSina komunikace a placeného
obsahu bude sméfovana praveé na tuto skupinu. Podil v komunikaci ale musi mit i obsah
pro dvé zbyvajici persony. Obsah bude mezi tyto ti1 persony distribuovan v tomto poméru:
nevésty 50 %, rodice 30 %, special 20 % z celkového obsahu. Obsah byl doposud tvoien
pouze fotografiemi, a proto by mélo dojit k rozsifeni o, v soucasnosti velice populéarni,
video. Velice nutnou zménou bude zapojeni stories, které doposud byly vyuzivany
minimalng a v poslednim roce téméf vibec. Uprava a tvorba bude probihat piimo
v aplikaci Instagramu a také za pomoci aplikace pro edit stories StoryArt, zdarma dostupné
na App Store. Publikované stories budou postupné tiidény a vybrany obsah bude ulozen v
ramci vybérl na profilu. Stories budou vyuZity pro komunikaci nasledujiciho druhu
obsahu:

e proces vyroby a zékulisi,

e predavani hotovych vyrobki,

e co je nového,

e sdileni znalosti ohledné vyroby dortd,

e zjiStovani preferenci spotiebiteld,

e zapojeni sledujicich do rozhodovani,

e piipomenuti starSiho ptispévku ve feedu sdilenim do stories,

e UGC - fotografie dortii od zédkaznnikd,

e soukromy Zivot,

e tvorba z minulych let / vzpominky,

e spoluprace s Retigo,

e Q&A.
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V ramci procesu vyroby a zédkulisi se bude jednat o fotografie z procesu peceni, fotografie
,.pred a po“ a v soucasnosti velice popularni Easosbér. Casosbér Ize poifidit pomoci iPhone
a zachyti cely proces vyroby dortu, pficemz dojde k vyraznému zrychleni. Sledujici tak
budou moci vidét jak ,dort roste pod rukama“ béhem nékolika malo sekund, i kdyz
v realit¢ Slo o nckolik hodin. Vyhodou je i fakt, Ze pfi této rychlosti by Slo obtizné
identifikovat pfesny detailni postup, a tak nehrozi vyzrazeni ur¢itého know-how a technik.
Video pofizené na Casosbér lze umistit pfimo do stories, a pokud je pfilis dlouhé I1ze ho
umistit do Reels. Bylo by vhodné k videu také ptidat hodici se hudbu, coz je jeden z prvki
piimo zabudovanych v ramci Instagramu. Obsah tohoto typu bude mit za kol hlavné
pobavit, zaujmout a donutit sledujici, aby nad ptibéhem stravil patfi¢ny ¢as, ptipadné si ho
piehral opakované. Straveny Cas a opakované piehrani stories napomaha algoritmu a mélo
by dojit k posunu na 1isté s nabizenymi stories dopiedu, respektive vice doleva. Tento typ
obsahu neni jednordazovou zalezitosti, jelikoz kazdy dort nebo zdkusek ma proces vyroby

jiny, Ize ho tedy sdilet opakovang.

Obcas bude také nutné sledujicim poskytnout informace, co je ve firmé nového. Muze se
jednat o nové produkty — naptiklad moznost novych low carb dezerti a dorti s obsahem
matcha. MiiZze se jednat také o nové ingredience od novych dodavateld, nové vybaveni
apod. Tento obsah miize byt distribuovan pomoci fotografii nebo videa. Hlavnim tkolem
bude informovat a poskytnout sledujicim pocit, Ze se informaci dozvidaji jako prvni a
pfimo od zdroje.

Vzhledem k faktu, Ze sledujici radi vidi zakulisi, proces vyroby a nejnovéjsi informace,
bude zajimavé jim také poskytnou pohled na to, jak vypada predani hotovych dorti. Jak
jsou zabalené a jak probihd cesta specidlnim chladicim vozem. Vzhledem k tomu, Ze
prevazeni dortu je pro zédkazniky velikym strachem a zaroven se n¢kdy jedna o ptilis maly
dort na to, aby se jim vyplatilo zaplatit dopravu, mohou byt ve stories poskytnuty tipy, jak
dort pfevazet, aby neutrpél ijmu. S tim souvisi sdileni tipii a zkuSenosti pfi vyrob¢ dorta.
Muze se opét jednat pouze o fotografie okomentované textem, nebo muze jit o instruktazni
videa. Obsah tohoto typu napomiize budovani komunity, jelikoz sledujici se dozvi novou
informaci, co pro n¢j bude pfidanou hodnotou. Vyhodou distribuce tipt a zkuSenosti skrz
stories je fakt, Ze po 24 hodinach zmizi a informace se tak stdva exkluzivnéjsi. Informace

ale nemusi na Instagramu poskytovat firma sledujicim, ale i naopak. Stories lze vyuZit i pro
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zjiSténi spotiebitelskych preferenci. Jde hlavné o vyuziti prvkd anketa, kviz, posuvnik
nebo otazky a pokladat sledujicim otazky. Konkrétni ptiklady téchto prvki
zakomponovanych do obsahu firemni komunikace na Instagramu se nachazi na
nasledujicim obrazku c¢islo 10. Na levé stran¢ je navrh obsahujici dva svatebni dorty a
sledujici jsou vyzvani pomoci prvku ankety k tomu, aby oznacili ten dort, ktery se jim vice
libi. Obdobné vyziva sledujici k akci 1 ndvrh vpravo, ktery obsahuje kviz s otdzkou ,,Tak

ktery by byl pro vas?.

“hozskedorhyodmarkety
VissCake

Ktery by byl Vas favorit ?

TAK KTERY BY BYL PRO VAS?

@) ooy
Shaun
©) Groat

Obrdzek 10 - Navrh pouZiti interaktivnich prvkii ve stories

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodou vyuzivani téchto prvkil je zvyseni engagementu. Sledujici tyto prvky velice bavi
a odpovédi pomoci nich jsou jednoduché a rychlé. Tyto prvky lze vyuzit pro rozhodovani
a sledujici tim zapojit do procesu. Navrhovanym obsahem tohoto typu je naptiklad
piispévek zahrnujici spolupraci s firmu Retigo, kdy pijde o to aby sledujici pomoci ankety
zvolili, zda preferuji cernou nebo stfibrnou troubu. V ndvrhu bude prvek anketa a prvek
kviz ve stories pouzity v mnoha dalSich ptipadech za ticelem zvySeni engagementu. Bude

se jednat napiiklad o vyfoceni ingredienci s otdzkou ,,Co to bude?* s tim, Ze sledujici
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mohou tipovat, zda jde o makronky nebo muffiny a podobné. Obsahem ve stories bude
také sdileni fotografii dortli z minulych let, nebo pFipomenuti fotografie z feedu staré
nekolik dni. Divodem sdileni fotografii z minulych let je hlavné soucasné situace, kdy
bohuzel mnozstvi dortli neni takové, anebo se témeét nevyrabi. Jde napiiklad o svatebni
dorty, které je tfeba zdkaznikiim pifipominat, jelikoZ se blizi svatebni sezona. Pfipominani
n¢kolik dni starych ptispévkl z feedu zajisti, Ze se prispévek dostane i k uzivatelim, ktefi
ho ve feedu tfeba piehlidli, nebo do feedu pftili§ nechodi. Zapojeni UGC bude také soucasti
nové komunikacéni strategie. Bude se jednat hlavné o ptesdileni ptispévki od zédkaznikd a
pridavani fotografii spokojenych zakazniki. Tento obsah pifinese do komunikace prvek
toho, ze je firma ,,ziva“ a aktivni 1 v soucasné situaci. V neposledni fadé se v ramci obsahu
ve stroies bude jednat o obCasné piispevky ze soukromého zivota, coz pomérné velka ¢ast
sledujicich vyhledava a patii to do celkové image firmy. Vzhledem k desatému vyroci

firmy v dubnu, bude ve stories tzv. ,,Q&A*, neboli otdzky a odpoveédi.

Navrh na zmény v pfipadé¢ samotnych prispévku ve feedu, neni tak rozsahly jako u
stories, jelikoZ piispévky na profilu slouzi hlavné jako portfolio produktii. To je vhodné
zachovat 1 déle, jelikoz se da oCekavat, ze to je to, co potencialni novi sledujici chtéji po
pfichodu na firemni profil vidét. Na zacatku roku 2021 doSlo ke zméné desginu feedu na
svétly, kdy jeden ptispévek byl tvofen kolazi ze &ty fotek. Prvotni mySlenka byla
jednoznacné zajimava, ale po pfidani vice piispévki profil pasobil chaoticky. Pani
majitelka se tedy rozhodla vratit zpét k pivodnimu designu s ernym pozadim. Cerné
pozadi vypada velice dobfe, kdyZ je Instagram v tzv. no¢nim reZimu. Vzhledem k tomu ze
sledujici jsou nejaktivnéjsi vecer a k faktu, ze velka vétSina podobnych profilti voli barvu
bilou, bude dobré ¢ernou zachovat. Feed je s Cernym podbarvenim originalni a na prvni
pohled rozeznatelny. Nevyhodou je, ze pies den mohou pfispévky pusobit v bilém
prostiedi Instagramu moc vyrazné. Toto je véci ndzoru a bylo rozhodnuto nechat toto na
vkusu pani majitelky. Prvek kolazi o vice fotkéch je dobrym konceptem a bude navrzeno,
aby byla obcas kolaZz do feedu zakomponovéna. Dojde k ,,rozbiti* pravidelnosti profilu a

upoutd pozornost.

Navrhovanymi zménami v ramci pfispévkil ve feedu na profilu firmy Miss Cake jsou:
e optimalizace vybéru hashtagt,

e dodrzovat dlouhodobé stanoveny koncept feedu,
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e popisky vyzivajici k akci,

e vytvofeni souté¢zniho prispévku,

e reagovat na aktualni déni a trendy,
e zapojeni videa,

e reagovat na komentare u prispévk,

e navrh na uchopeni spoluprace (Retigo).

Optimalizovat vybér hashtagii bude potieba hlavné v pohledu jazyka. Doposud jsou
pomeérné dost vyuzivany anglické hashtagy. Hashtagy v anglickém jazyce sice na prvni
pohled ptisobi velice dobfe, bohuzel nemaji pro profil pfinos. Bude doporuceno hashtagy
zménit na Ceské a jejich vybér zaméfit na to, co uzivatelé redlné vyhledavaji.
Navrhovanymi hashtagy, které by se mély vyskytovat u vSech postl ve feedu jsou #dort
#misscake #marketakrajcovicova #peceni #bozskedortyodmarkety #luxusnidorty.
V ptipad¢ svatebnich dortd by mél popisek piispévku obsahovat hasthtagy #svatebnidort
#svatba #svatebniinspo a dal$i souvisejici s konkrétnim dortem. Vybrané hashtagy je
vhodné ohodnotit napiiklad pomoci top-hashtags.com, pomoci kterého lze vyhledat
popularitu dané¢ho hashtagu. V popiskach fotografii a videi ve feedu by mély byt vyzvy
k akci. Tim je mySleno poloZeni otdzky typu ,,Kterou pfichut’ dortu mate nejradé;ji?*, ,,Co
fikate na tento typ dortu?* a podobné. Popisky tohoto typu mohou zajistit odezvu v podobé¢
komentéie, a to povede k rGstu engagementu. Bude piinosem reagovat obsahem na
souCasné¢ déni a aktudlni trendy. Naptiklad o Velikonocich vytvofit ptispévek s touto
tématikou. Stejn¢ jako v piipadé stories, je navrhovano, aby bylo do komunikace Miss
Cake zakomponovano video. Co se ty¢e obsahu videa, moznosti jsou totzné s obsahem
popsanym v ramci videa ve stories. Video uzivatele ve feedu zaujme stravi nad nim néjaky

cas. To ptinese posun prispévku v ramci algoritmu vyse.

Na pocatku mésice dubna firma Miss Cake bude oslavovat desaté vyroci svého fungovani.
K tomuto vyroci je naplanovana soutéz. Navrh soutézniho ptispévku se nachéazi na obrazku
Cislo 11 nize. Pljde o pfispévek ve feedu a v komentéii budou sledujici vyzvani, at’ oznaci
jednoho svého pfitele, konkrétné ,,Oznacte nékoho, kdo by chtél nebo planuje svatbu*. Po
péti dnech dojde k vylosovani tfi komentarti pomoci online losovaciho nastroje a vybrani
vitézové budou oznameni ve stories. Vyhrou bude krabi¢ka makronek a bude zaslana pies

Zasilkovnu. Cilem soutéZe bude na profil pfivést nové uzivatele a zvysit povédomi o firmé.
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Lze o€ekavat i navazny rist engagement v podobé novych liki a komentafi. K desatému

vyroc¢i firmy budou také na stories jeden den spustény otazky a odpovédi neboli Q&A.

®QYV 2

Obrazek 11 - Navrh soutézniho prispévku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo fec¢eno vySe, firma navazala spolupréci s firmou Retigo. S tim bude souviset i
nutné sdileni ptispévkl obsahujici reklamu. Navrhované ptispévky ve spolupraci s Retigo
je zakomponovat gastro vybaveni na fotografie, tak, aby bylo vidét logo. Pfedmét miize byt
v pozadi za dortem, nebo lezet vedle. Urcité by nemély byt pfedméty ptimo v hlavni roli
ptispévku bez prvku souvisejiciho s pfedmétem Cinnosti. V piipadé takovéto reklamy je
nutné v prispévku spolupraci vzdy eznaéit. Oznacit partnerskou spolupraci v ptispévku lze
pii vytvéieni ptispévku, kdy je tteba zvolit pokrocila nastaveni — znackovy obsah — oznacit
obchodniho partnera. Po oznaceni obchodniho partnera bude nad fotografii v ptispévku
uvedeno ,,Placené partnerstvi s“. V tomto piipadé mlze i samotny obchodni partner
sledovat metriky tohoto ptispévku. Dal$i moznosti, jak oznacit spolupraci je hashtagem
#spoluprace #ad nebo #barterovaspoluprace. Pokud je reklama takto oznaCena, je
povazovana za etickou viici sledujicim a je v souladu s podminkami uzivani Instagramu

(Instagram, 2021).
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6.2.2 Reklama — propagované prispévky

Soucésti navrhu na novou komunikaéni strategii firmy Miss Cake je také vyuziti reklam na
Instagramu. V ramci 3mésicni strategie budou vytvoieny 3 reklamni ptispévky. Budou
propagovany dva ptispévky ve feedu a jedna propagace ve stories, kterd bude zahrnovat tfi
jednotlivé stories. K této volbé bylo ptikroceno z diivodu, ze rozpocet byl stanoven na
1500,- K¢. Volba tii reklam je také z divodi tii person. Kazda bude mit za ukol cilit na
jednu z person a bude ji prizpisoben obsah. Po provedeni této placené propagace bude
zhodnoceno, jaky meély uspéch z pohledu dosahu, novych sledujicich a engagementu.

Dojde také k porovnani ucinnosti reklamy ve feedu a ve stories.

Prvni planovanou reklamou je propagace ptispévku ve feedu se svatebnimi dorty. Graficky
navrh pfispévku se nachazi na obrazku ¢islo 12. V popisku pfispévku bude zaznamenano
ze je ke svatebnim dortim nabizena i doprava v den svatby pfimo na misto urceni.
Rozpocet bude stanoven 100,- K¢/den a prispévek bude propagovéan 5 dni, od stfedy do
nedéle, aby se zobrazovala ve dny, kdy je dle statistik nejvétsi aktivita uzivatelll — tedy
stteda a nedéle. Zacileni bude nastaveno takové, aby odpovidalo potencidlnimu segmentu

nevest.

QY

Obrazek 12 - Navrh reklamniho postu ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhym pldnovanym sponzorovanym ptispévkem je koldz s dortem ve tvaru hlavy klauna
z hororu It a navrh se nachdzi na obrazku 13. Dlivodem je zaméfeni na cilovou skupinu
special a také pujde o jakysi experiment, jak budou lidé na Instagramu reagovat na
ptispévek tohoto typu. Pohled na fotografii vyvolava v ¢loveéku strach a cili na emoce
ptijemct komunikace. Ptedpokladd se, Zze piispévek upoutd pozornost jiné skupiny
uzivatelti. Prispévek bude mit opét stanoven rozpocet 100,- K&/den a bude propagovan 3

dny. JelikoZ nejde o hlavni cilovou skupinu, vydaj musel byt snizen.

Obrazek 13 - Navrh reklamniho postu ¢. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti, posledni reklama v rdmci sledovaného obdobi bude umisténa ve stories a ptjde o tu

reklamy ve stories se nachdzi na nasledujicim obrazku ¢islo 14.
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Nezdlezi ktery je Vas vysnény..

Vsechny % bezpecné dovezeme

— Svatebni

Obrazek 14 - Navrh reklamniho postu ¢. 3 umisténého ve stories

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni snimek obsahuje fotografie svatebnich dorti a cilovou skupinou maji byt hlavné
nevésty, proto je na prvnim misté. Na druhém snimku jsou narozeninové dorty s cilenim
primarné na segment rodi¢t. Na poslednim snimku jsou fotografie chladiciho vozu a baleni
dort a obsahuje popis ,Nezdlezi, ktery je VA&S$ vysnény, vSechny dorty bezpecné
dovezeme*. Obecny cil této reklamy bude vytvoreni povédomi o firmé a jejich ¢innostech
novym zakaznikim. Proto bude volena takovato komplexni forma. Ocekdvanym
vysledkem je osloveni velkého mnozstvi potencialnich sledujicich a rist sledujicich na
profilu. Na tuto propagaci bude vyuzit zbytek rozpoctu. U vSech zminénych reklamnich
postl bude nastaveno presmérovani na profil @bozskedortyodmarekty a je dulezité sladit
obsah profilu tak, aby po prokliku zreklamy na profil uzivatel naSel to, co slibuje

ptispévek. Od posledni reklamy jsou nastavena nejvétsi ocekavani.

6.2.3 Planovani

Planovani méa za cil udrzet distribuovany obsahu pod kontrolou, aby nedochézelo
k vypadkim v publikaci obsahu, obsah byl vyvazeny vzhledem k cilovym skupindm a aby
nedoslo k pfiliSnému spamu. Pro planovani komunikovaného obsahu v ramci profilu firmy
Miss Cake budou vyuzity dva prvky — kalendat a Facebook Creator Studio. Sablona

kalendate bude pouzita hlavné v pocatcich zmény komunikacéni strategie a bude obecné
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popisovat kdy maji byt ptidany ptispévky a kdy stories. V kalendati bude vyznaceno, kdy
ma dojit k placené propagaci vybranych ptispévki. Kalendait bude mit hlavné
pfipominkovou funkci a bude slouzit k obecnému ptehledu o sdileném obsahu a jeho
rozvrzeni. Vzhledem k povaze firmy, neni mozné dlouhodobé do budoucna planovat
konkrétni posty, jelikoz dorty vznikaji postupné. Nicméné pokud bude potieba nékteré
posty dopiedu naplanovat piesné tak, aby byly automaticky sdileny v urcitou hodinu, bude
vyuzito Facebook Creator Studio. Facebook Creator studio poslouzi v ptipadech, kdy bude
doptedu jasné, co bude sdileno a bude hrozit, Ze by nemusel byt ¢as a prostor piispévek na
Instagram sdilet. Pouzitim Studia dojde ke zjednoduseni. Pouzivani kalendaie a Facebook
Creator Studia bude dilezitym prvkem pro utvéieni dlouhodob¢ udrzitelné komunikacni
strategie, coz je jeden z cilt této prace. Cilem je vytvofit funkéni model, ktery bude pani
majitelce vyhovovat a zapadne jejich kazdodennich firemnich povinnosti a aktivit, ktery
bude pouzitelny 1 po dokonceni tfi mési¢ni optimalizace v ramci této prace. Kalendar také
poslouzi pro stanoveni dil¢ich ukoldi, které bude mozné nasledné monitorovat.
Monitorovanim t&chto cilii bude zjiSténa hodnota, na kolik procent byla splnéna navrZena
komunikacni strategie. Jako ilustracni byl pro kalendat zvolen mésic bifezen, ktery se

nachazi v ptiloze C.

6.3 Méreni uspéSnosti komunikace po implementaci nové

strategie

V této kapitole dojde ke zhodnoceni ucinnosti nové komunika¢ni strategie, ktera byla
v ptedchozich kapitolach popsana. Navrzena strategie byla splnéna na piiblizné¢ 90 %.
Nekteré prvky nebyly aplikovany, jelikoz nastala néjaka prekazka, ktera neumoznila jejich
zrealizovani. Bylo tim napfiklad posunuti zacatku spoluprace s firmou Retigo, nebo
uspotradani soutéze. Nedoslo také ke stoprocentnimu plnéni kalendare obsahu, a to hlavné
na pocatku optimalizace. Tyto chybéjici prvky budou urcité aplikovany v budoucnu
hned, jak to bude mozné. Vzhled profilu @bozskedortyodmarkety po implementaci zmén
zminénych v piedchozi kapitole je na obrazku ¢islo 15 v tmavé verzi a na obrazku 16 ve

svétlé verzi.
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Obrazek 15 - Profil @bozskedortyodmarkety po optimalizaci
Zdroj: Instagram, 2021
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MéFeni UspéSnosti nové komunikacni strategie probihalo pomoci Instagram Insights.
Nebyly vyuzity zadné dalsi néstroje tfetich stran, a to ze dvou divodi. Prvni diivodem je
to, Ze nastroje na méfeni od tfetich stran je zpoplatnéno a stanoveny rozpocet 1 500 K¢&
bylo vyhodnéjsi vyuzit k placené propagaci ptispévku. Druhym bodem je to, ze pro tuto
analyzu byly ukazatele poskytované Insights naprosto dostacujici vzhledem ke zvolenym

KPIs. Vzhledem k ciliim této prace byly stanoveny tyto kli€ové ukazatele:

e Engagement (likes, komentafe, uloZeni, reakce na stories),
e dosah profilu (oslovené ucty, zobrazeni),

e pocet sledujicich,

e ukazatel miry zapojeni (engagement rate),

e navstévy profily,

e prokliky na web.

vvvvvv

obsah byl navrZen tak, aby pravé engagement zvySoval. Diivodem je to, Ze zvySovani
engagementu s profilem a jeho obsahem uzivateli Instagramu, dochazi k posunu v ramci
algoritmu vySe. S tim pak pfimo souvisi dosah profilu a rlst poctu sledujicich. Do KPI byl
zatazen také ukazatel miry zapojeni, ktery je vcetné vzorce pro vypocet popsan v ramci
kapitoly 3.2.2. Sledovany byly i dal$i dvé metriky, a to konkrétné pocet navstév profilu a
prokliky na web. Tyto dvé metriky byly sledovany spise pro zajimavost. Méfeni probihalo
uz od pocatku optimalizace. Vzhledem k tomu, Ze Instagram poskytuje data pouze za 7 ¢i
30 dni a nebyl vyuzit jiny néstroj, bylo potfeba data manudlné postupné zaznamenavat
pomoci tabulek vytvoifenych v MS Excel. Data byla zaznamenavana po dobu tfi mésict
v obdobi od 20. 1. 2021 az 20. 4. 2020. Pocet sledujicich a dosah byl sledovan na denni
bazi. Ostatni metriky byly zaznamenavany tydné, vzdy v nedéli vecer a zahrnovaly data

vypoctena za sedm dni.

Celkove bylo sledované obdobi optimalizace rozdé€leno do tii fazi. Prvni faze trvala 12 dni,
od 20. ledna do 31. ledna a v této fazi neprobihala Zadné iprava komunikace. Tato prvni
faze byla potieba, aby mohlo dojit k porovnéni s nasledujicimi fazemi. Druhd faze byla
fazi nejdelsi a tou hlavni. Doslo k aplikaci navrhované optimalizacni strategie, bez vyuziti

reklamy. Doba trvani byla stanovena na cely nor a tfi tydny biezna. Cela faze méla za cil
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zajistit organicky dosah a s tim souvisejici organicky rast profilu. Nasledujici a posledni
fazi v ramci sledovaného obdobi byla v obdobi 4. bfeznového tydne az do konce, tedy do
20. dubna. V posledni fazi bylo vyuzito tfi reklamnich pfispévki neboli placené propagace

na Instagramu.

6.3.1 Vysledky nové komunikacni strategie
V tabulce cislo 4 jsou zaznamenany sledované obecné ukazatele uspéSnosti profilu
@bozskedortyodmarkety za celé obdobi. Udaj v prvnim sloupet¢ku KT3-KT15 vyjadiuje

oznaceni kalendarniho tydne.

Tabulka 4 - Vyvoj ukazatelii za sledované obdobi (obecné)

KPIs - obecné

Tyden M&si Pocet Prirastek Oslovené Zobrazeni Navstévy Proklik na

sledujicich sledujicich ucty profilu web
KT3 Leden 1094 / 672 1802 36 0
KT4 Leden 1096 2 547 2003 50 1
KT5 Unor 1113 17 811 3010 85 3
KTé Unor 1143 30 1048 2985 112 5
KT7 Unor 1214 71 1551 8564 395 11
KT8 Unor 1233 19 1302 3870 103 9
KT9 Bfezen 1239 6 1162 5308 100 22
KT10 Bfezen 1250 11 1678 2549 91 8
KT11 Brezen 1261 11 1370 4316 107 15
KT12 Brezen 1314 53 14 088 26978 488 29
KT13 Duben 1332 18 6731 11479 275 15
KT14 Duben 1416 84 13406 34176 713 51
KT15 Duben 1433 17 14944 28024 537 40
soucet za obdobi

/ 339 59310 135064 3092 209

optimalizace

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prvnim tadku se nachéazi vychozi hodnoty pti zacatku sledovani. Profil mél v prvnim
sledovaném tydnu a zaroven tetim kalendainim tydnu 1094 sledujicich, za zminény tyden
bylo osloveno 672 uctl, doslo k 1 802 zobrazeni a 36 navstévam profilu. Prokliky na web
nebyly v prvnim sledovaném tydnu zaznamenany zadné. Z tabulky je patrné, ze béhem
sledované¢ho obdobi dochézelo k postupnému ristu vSech ukazateld. Pro lepsi porovnani
krokii uskuteénénych v rdmci nové navrzené strategie je nutné se zaméfit na vyvoj
jednotlivych ukazatelii. Na nasledujicim obrdzku ¢islo 17 se nachézi graf vyjadiujici vyvoj
poctu sledujicich za obdobi od 20.1. do 20.4. Tento udaj byl sledovan na denni bazi a pro

piehlednost je na grafu uveden na ose x pouze kazdy druhy den. Graf je ale sestrojen dle
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detailniho denniho vyvoje sledujicich. Zdroj dat pro vyhotoveni grafu se nachazi v ptiloze
D. Z grafu lze vycist, ze v prvni casti kiivky od 20.1. do 31.1. nedochazelo k témér
zadnému ndrastu, coz odpovida prvni fazi, kdy nedochazelo k zadné optimalizaci. Od 1.2.
pozvolné dochazelo k aplikaci nové komunikacni startegie a kiivka vykazuje nartst
sledujicich s malym poklesem v obdobi 11.2. Od 15.2. byl zaznamenan skokovy rist
sledujicich a diivodem bylo sdileni Instagramu na Facebookovém profilu. Rist byl poté
pomérné pozvolny az do druhé pllky biezna. Ve dnech 23.3, 31.3. a 8.4. doslo vzdy ke
skokovému nartstu sledujicich. Divodem bylo ve vSech piipadech vyuziti placené
propagace piispévki. Uginky propagace budou detailngji popsany v ramci podkapitoly
6.3.2., nicmén¢ ucinky propagace lze pozorovat na vSech KPI a to hlavné na dosahu.
Dosah byl stejn¢ jako pocet sledujicich zaznamenévan denné a jeho vyvoj je zobrazen

grafem na obrazku cislo 18. I data pro tento graf jsou uvedena v ramci ptilohy D.
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Obrazek 17 - Graf vyvoje poctu sledujicich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 18 - Graf vyvoje dosahu profilu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto obecné ukazatele ale nemaji pro tuto praci dostateCnou vypovidajici hodnotu.
Vzhledem k tomu, Ze hlavnim cilem nové komunikace bylo zvySeni engagementu, je nutné
se vénovat a detailn¢ popsat vyvoj metrik tykajicich se pravé engagementu. Nasledujici
tabulka ¢islo 4 zachycuje vyvoj ukazateli tykajicich se engagementu, a to konkrétné
celkovy engagement, coz je soucet likes, komentaiti, ulozeno a interakci se strories. Sdileni
ptispévkl neni mozné sledovat v ramci Evropské unie kvilli GDPR. U interakci se stories
po celou dobu sledovani Insights vykazovaly hodnotu ,,--" coZ vyjadiuje dle Instagramu, Ze
metrika neni dostupnd kvili nedostatku dat. Pravdépodobné jde o technicky
problém, jelikoZz reakce na stories byly zaznamenany. Bylo tedy nutné tuto metriku
sledovat samostatné a zapisovat manualné. V poslednim sloupci je vypocet ukazatele miry
zapojeni s profilem neboli engagement rate za dany tyden, ktery byl pocitan dle vzorce

Cislo 2 v kapitole 3.2.2
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Tabulka 5 - Vyvoj ukazateli za sledované obdobi (engagement)

KPIs - engagement

Tyden Mésic Engagement L fe,ml Komentafe Ulozeno Interak-ce M|r-a .
libi se stories = zapojeni
KT3 Leden 80 78 1 1 0 7,31
KT4 Leden 41 41 0 0 0 3,74
KT5 Unor 135 130 2 1 2 12,13
KT6 Unor 116 103 1 2 10 10,15
KT7 Unor 214 196 3 2 13 17,63
KT8 Unor 181 151 3 6 21 14,68
KT9 Bfezen 222 202 5 3 12 17,92
KT10 Bfezen 191 158 2 5 26 15,28
KT11 Bfezen 220 170 3 1 46 17,45
KT12 Bfezen 368 316 9 15 28 28,01
KT13 Duben 247 138 1 2 106 18,54
KT14 Duben 236 188 15 2 31 16,67
KT15 Duben 248 229 15 4 83 23,10
soucetza obdobi 2499 2100 60 a4 378 /

optimalizace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Udaje v tabulce 5 ukazuji, e prvni tyden bylo provedeno pouze 80 interakci uZivatelt

s obsahem. V poslednim tydnu, po probéhlé optimalizaci bylo provedeno interakci celkem

vvvvv

vvvvvv

tyden 13, kdy probéhla dalsi propagace prispévku. Rlst engagementu se ale projevuje i
v obdobi pfed témito optimalizacemi, coz dokazuje ze zména obsahové strategie byla

uspéSnad a zajistila rist. Vyvoj nejdilezitéjSiho ukazatel v ramci této prace — miry

zapojeni je detailn¢ zaznamenan pomoci grafu na obrazku ¢islo 19.
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Obrazek 19 - Graf vyvoje ukazatele miry zapojeni (engagement rate)
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ukazatel miry zapojeni vykazoval béhem sledovaného obdobi rist s nékolika mensimi
propady. Divodem téchto propadii bylo vynechani pldnovanych ptispévkil, coz mélo za
nasledek pokles aktivity na profilu. Dosahované hodnoty tohoto ukazatele jsou ale nad
uvadénym primérem pro profily této velikosti. Jak je uvedeno v tabulce 1 v ramci
teoretické Casti prace, profild o velikosti 1000 — 5000 se primérné engagement rate

pohybuje okolo 6 %. Nejvyssich hodnot ukazatel dosahl v kalendainim tydnu 12, 15 a 13.

Rist engagementu béhem sledovaného obdobi byl patrny hlavné v ptipadé poctu likes,
interakci se stories a komentaii. Pomér slozeni dosazené¢ho engagementu je uveden na

obrazku 20.

14,6 % ® To se milibi

® Komentare
o @ Ulozeno
117 % Interakce s pfibéhy
2,3%

81,3%
Obrazek 20 - Pomeér slozeni engagementu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Uzivatelé za celou dobu sledovani na obsah reagovali z 81,3 % likes. 14,6 % engagementu

je sloZzeno z komentait, 2,3 % komentati a 1,7 % uloZeni.

6.3.2 Prinos placené propagace prispévki

Propagované ptispévky byly splnény presné dle navrhu v kapitole 6.2.2. Byly vytvoteny tfi
propagace jejichz popis a vysledky jsou zaznamenany v tabulce 6. V horni poloviné
tabulky je uveden popis reklamniho postu, kde byl umistén, jaka byla nastavena cilova
skupina, délka trvani a jaké naklady byly vynaloZeny. Celkové bylo ze stanoveného
rozpoctu 1 500 K¢ vynalozeno na propagaci prispévki 1 430 K¢. Zbyvajicich 80 K¢ bylo
vyc¢lenéno na naklady na vyrobu makronek, které budou vyhrou v soutéznim piispevku.

vvvvvv

segmenty a predmétem svatebni dorty a narozeninové dorty véetné dovozu.

Druhd polovina tabulky ukazuje vysledky realizovanych propagaci, a to konkrétné pocet
oslovenych uzivatelii, zobrazeni reklamniho postu, navstévy profilu z propagace, prokliky
na propagaci. Nasledné bylo v tabulce vypocteno, kolik stidlo jedno osloveni a k jakému
nartstu sledujicich doSlo po dobu propagace. Nejvice oslovenych uzivateli bylo
zaznamendno u propagace 1, stejn¢ tak je tomu u poctu zobrazeni. To je jednoznacné
zpuisobeno tim, Ze tato propagace trvala nejdéle. Propagace ¢islo jedna méla nejvétsi piinos
pro profil hlavné v poctu proklikii na propagaci, kterych bylo 371. Oslovit jednoho
uzivatele pomoci této propagace stidlo 0,05 K& a pfinesla 46 novych sledujicich.
Propagace 2 byla nejméné UspéSnd a pfinesla nejméné sledujicich. Dosahla ale velice
dobrych cisel dosahu a zobrazeni vzhledem k po¢tu dni a vynalozené castky. Tento
reklamni post pfinesl 9 novych sledujicich a osloveni jednoho uzivatele vyslo na 0,03 K¢&.
Diivodem také muze byt to, Ze zacileni bylo nastavené automaticky pomoci Instagramu, a
tak nebylo dost specifické a nezasahlo spravnou cilovou skupinu. Tomu napovida fakt, ze
doslo sice ke sluSnému dosahu a zobrazeni, ale sledujici nepfibyli. Velice zajimavého
vysledku bylo dosazeno v ptipadé propagace 3, na kterou bylo vynalozeno nejvice
prostfedkti. Tato jedina reklama byla umisténa do stories a dosihla nejmensSich cisel
vramci oslovenych uzivatell a zobrazeni. Cisla byla vyrazn& niz§i nez u predchozich
propagaci. Prokliky na propagaci nebyly zaznamenany pravdépodobné kvili technické

chybé v Insights. Piekvapivy byl ptinos propagace v ohledu navstév profilu, kterych bylo
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614 a narlst sledujicich o 83. Jedno osloveni vySlo na témét 1 K¢, coz je v porovnani

s predchozimi propagacemi vysoka ¢astka.

Tabulka 6 - Vysledky propagovanych prispevkii

Propagace 1 Propagace 2 Propagace 3 Soucet
Popis Svatebni dorty Dort klaun IT Svatebni/narozeninové -
Umisténi feed feed stories -
Cilova skupina Zeny, 20-45 automaticky Zeny 20-45 -
Délka trvani 5 dni 3 dny 3 dny -
Naklad / den 100 K¢ 80 K¢ 120 K¢ -
Celkovy naklad 500 K¢ 240 K¢ 630 K¢ 1430 K¢

Vysledky

Osloveni uzivatelé 7310 687 17 400
Zobrazeni 9281 691 24 180
Navestévy profilu 396 228 1238
Prokliky na propagaci 260 0 (chyba 1G) 631
Cena za 1 osloveni 0,05 K¢ 0,92 K¢ -
Novi sledujici 46 9 138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud jde o porovnani umisténi reklamnich ptispévkl ve stories versus ve feedu, nelze
fict které umisténi je obecné lepsi. Je nicméné jasné, ze kazdé umisténi ma jiné ptinosy pro
jednoho uzivatele je levnéj$i nez ve stories. Sponzorované prispévky umisténé ve feedu se
jevi jako vhodné, pokud chce firma budovat povédomi o znacce ¢i produktu. Nevyhodou
sponzorovani prispévkl ve feedu je ale nizky pocet novych sledujicich v poméru s poctem
oslovenych uZivateli. Reklama ve stories sice nema pfili§ vysoké dosahy, ale pfinesla
nejvice novych sledujicich a témét kazdy 8. osloveny uZivatel se rozhodl profil sledovat.
Vzhledem ke stanovenému cili propagace lze fi¢i, Ze reklamy ve stories jsou piinosnéjsi

nez reklamy ve feedu.

V ptipadé, ze by bylo mozné piesné identifikovat kolik trzeb pftislo do firmy Miss Cake
piimo skrz Instagramovy profil, v reakci na reklamu, bylo by vhodné vypocitat ukazatel
ROI — navratnost investice. Vzhledem ktomu, Ze vSechny objedndvky probéhly
telefonicky nebo skrz zpravy na Facebooku, nelze toto pfimo urcit a vypocitat. Pokud by se
vypocital odhad, hodnota by nebyla dosateéné vypovidajici. Odhadem se da po konzultaci

s pani majitelkou konstatovat pouze fakt, ze obecn¢ k navratnosti investice urcité doslo.
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7 Zhodnoceni vysledku a vyhodnoceni

vyzkumnych otazek

Navrh nové marketingové komunikacni strategie firmy Miss Cake na Instagramu, aplikace
této strategie a nasledné meéfeni pfineslo fadu zajimavych vysledkli a poznatkii. Proces
aplikace nové strategie byl v nékolika bodech negativné ovlivnén funkci technologii, a to
konkrétné aplikaci Instagramu samotného. Coz bylo u aplikace tohoto formatu pomérné
piekvapivé a neocCekavané. V procesu dochazelo opakované k problémim v ptipadé
propojeni Instagramu a Facebooku a k problémiim s platebnimi metodami za tUcelem
umisténi propagace na prispévky. Nekolik problémi se objevilo i v rAmci méfeni pomoci
Insights. Tyto problémy byly popsany v pfedchozi kapitole. Pomérné velkym
negativem, které bylo zjisténo v ramci sbéru dat pro méfeni, je fakt, ze nelze piimo skrz
Instagram ani Facebook nelze ziskat data naptiklad v podobé Excelového souboru. Data
musela byt zaznamendvana manualné na denni a tydenni bazi. Tato negativa ovSem
ovlivnila kone¢né vysledky jen minimalné a zavérecna data lze jednoznatné pouZit pro

zaveéry a je mozné jimi podlozit odpovedi na stanovené vyzkumné otazky.

Optimalizace komunikace firmy Miss Cake méla jednoznacné pozitivni pfinos. Za 4 roky
existence ziskal profil @bozskedortyodmarkety 1094 sledujicich coZz bylo hrubym
vypoctem prumérné 23 sledujicich za mésic. Nyni, béhem 3 meésict ziskal profil novych
339 sledujicich, coz je primémé 113 sledujicich za mésic. Profil béhem optimalizace
vykazoval o 391 % vyssi rist nez do doby ptfed ni. V nasledujicich tabulce Cislo 7 se
zac¢atkem optimalizace, tedy kalendainim tydnu 3 a posledniho sledovaného tydnu v rdmci

3mésicniho méteni, kalendainiho tydnu 15.

Tabulka 7 - KPI pred a po aplikaci nové navrhované strategie

Interakce Mira Proklik na

Likes Komentare UloZeno AT e Engagement web Sledujici
KT3 78 1 1 0 7,31 80 0 1094
KT15 229 15 4 83 23,10 248 40 1433
% rast 194% 1400% 300% - 216% 210% - 31%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zménou komunikaéni strategie bylo dosazeno celkového nérlistu poctu likes za tyden o
194 %, narast komentaii o 1 400 % a ulozeni o 300 % oproti stavu pied optimalizaci.
Reakce na stories nebyly pied optimalizaci zaddné, jelikoz stories nebyla vyuzivdna. A
v poslednim méfeném tydnu jich bylo zaznamenano 83. S tim souvisi celkovd mira
zapojeni neboli ukazatel engagement rate, ktery v porovnani prvniho a posledniho
sledovaného tydne vzrostl ze 7,31 % na 23,1 %, coz je rist o 216 %. V tabulce 7 je
zaznamenan také rist engagementu jako celku, coz je soucet likes, komentait, ulozeni a
reakci na stories. Pred aplikaci nové strategie nenavstévovalo profil mnoho novych
uzivatell, tudiz nedochéazelo ani k proklikiim na webové stranky. I v tomto piipadé doslo
k velice vyrazné zméné a v poslednim tydnu na odkaz na webové stranky firmy Miss Cake

kliklo 40 uzivatelt. Béhem sledovaného obdobi doslo k nartstu sledujicich o 31 %.

Nova komunikac¢ni a obsahova strategie ptivedla na profil nové sledujici a zajistila vyssi
miru reakci a sdileny obsah. Bylo zaznamendno mnoho novych uzivateli ptichazejicich
z Facebooku, placenych propagaci a z hashtagii. Z pohledu marketingu je velice dilezitym
udajem, Ze celkové za sledované obdobi bylo osloveno na Instagramu témér 64 tisic
jedinec¢nych uéti. Celkove se obsah od profilu firmy Miss Cake zobrazil v ramci prostredi
Instagramu 135 000krat béhem sledovaného obdobi. Tato ¢&isla lze povazovat pfi
vynaloZeni rozpoctu necelych 1 500 K¢ za velice GspéSna. Lze ocekdvat Ze velkd cast

oslovenych uzivatelli mé nyni alespon néjaké povédomi o existenci firmy.

7.1 Zhodnoceni vyzkumnych otazek a cila prace

Cile této diplomové prace byly charakterizovany v ramci prvni kapitoly a u vSech cili
doslo kjejich splnéni. Bylo popsano online prostfedi na Instagramu, ve kterém firma
vystupuje a do té doby vyuZzivanou marketingovou komunikaci na této siti. DoSlo k
optimalizaci obsahové strategie a vyuziti placenych ptispévki za ti¢elem zvyseni dosahu a
engagementu. Byl vytvofen koncept pro dlouhodob¢ udrzitelnou a organizovanou
komunikaci firmy na Instagramu a v zavéru zméfena vykonnost pomoci stanovenych KPI a
vyhodnocen dopad zmén v komunikaci. Splnéni téchto dil¢ich cili napomohlo pro ziskani

odpovédi na stanovené vyzkumné otazky, které jsou nasledujici:
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e Ovlivni zména obsahové strategie na firemnim Instagramovém profilu
engagement a dosah?
Ano. Zména obsahové strategie na Instagramovém firemnim profilu dokdze pozitivné
ovlivnit engagement. Data ukézala, Zze ve sledovaném obdobi, kdy doSlo ke zméné
obsahové¢ strategie byl zaznamenan vyrazny rust engagementu. To dokazuje graf na

obrazku 18 a data v tabulce ¢islo 5.

e Povede celkova optimalizace komunikacni strategie firmy na Instagramu ke
zvySeni poctu sledujicich profilu?
Ano. Nov¢ navrzena komunikaéni strategie na Instagramu za ticelem jeji optimalizace
opravdu vede ke zvySeni poctu sledujicich. Lze ocekdvat, ze pocet sledujicich by
nepatrné rostl 1 bez aplikace nové strategie, nicméné rust by nebyl takto dynamicky a
rychly jako ukazuji data. Dikazem, Ze zména komunikacni strategie, ktera trvala
3 mésice, zajistila dynamicky rtst sledujicich je graf na obrazku ¢islo 16 a v tabulce
Cislo 4. Poctu sledujicich rozhodné vyrazn€ napomohlo vyuziti propagovanych
prispévki, které profil v prostfedi Instagramu vyrazné zviditelnilo. I propagované
prispévky byly soucasti nové navrzené strategie a to dokazuje, ze odpovéd’ na

vyzkumnou otazku zni ano.

Pozitivnim vedlejsSim efektem aplikace nové navrzené strategie pro Instagram byl rlst
profilu firmy na Facebooku. Bylo to ovlivnéno vyssi aktivitou v distribuci obsahu
a placenou propagaci. I na Facebooku diky propojeni s Instagramem doslo k nértstu

sledujicich, dosahu a k riistu miry enagegemntu.

7.2 Doporuceny dlouhodoby plan

Vypracovany navrh byl pro firmu uspéSnym startem v optimalizace komunikace na
Instagramu. Do budoucna bude pro firmu vhodné si ztohoto navrhu odnést nékolik
dilezitych boda. Hlavni doporucené body pro budouci komunikaci jsou: tvofit pravidelny
obsah, vyuzivat video, umistovat videa do Reels, pouzivat stories, soustfedit se
v komunikaci na vytvotené persony, komunikovat profil i v offline prostiedi a vyuzivat
placenou propagaci prispévki. Navrh komunikace pro Instagram
@bozskedortyodmarkety byl pfedan prostfednictvim konzultace a zapiski pani majitelce

firmy Miss Cake. Dochézelo také k pravidelné konzultaci ptispévkill a celé komunikace na
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profilu v prib¢hu optimalizace. Cilem bylo aplikovat navrZenou strategii a zaroven pani
majitelce poskytnout informace, jak ma komunikace spravné vypadat a proskolit ji ohledn¢
fungovani algoritmi a dalSich specifickych zalezitosti, které bézny uzivatel nemusi znat.
Ptedani informaci a proskoleni bude vést k tomu, ze optimalizace nebude pouze docasnou
zalezitosti, kvli této praci, ale mize dale pokracovat a ptinést marketingové i ekonomické
vysledky. Pro firmu Miss Cake byla tato diplomova prace pouze startem a navodem pro
zménu strategie. Aby se vysledky této optimalizace prokazateln¢ promitly 1 do
ekonomickych vysledk podnikani, je nutné néjaky cas vytrvat a dale provozovat tuto
optimalizovanou komunikac¢ni strategii. Strategie byla navrzena tak, aby byla dlouhodobé
udrzitelna. Tim je mySleno, Ze nevyzadovala extrémni mnozstvi Casu ¢i financnich
prostiedkt kumulovanych pouze do tohoto obdobi 3 mésici, ale 1ze ji v tomto méfitku
praktikovat bez vétSich problémd i v nasledujicich mésicich a mozna i letech. OvSem, bude
nutné neustale sledovat soucasné online prostfedni a trendy na socialnich sitich, analyzovat

konkurenci a ptfizptisobovat tomu komunikacni strategii.
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r 4

Zaveér

Instagram a socialni sit¢ obecné¢ jsou a budou prokazatelné silnym a dilezitym prvkem
v marketingové komunikaci firem po celém svété. Pomoci Instagramu lze oslovit velké
mnozstvi potencialnich zédkazniki, budovat znacku a povédomi o firme a v neposledni fadé
nabizi firmam a znackdm vytvofit komunitu, ktera bude piinosem jak pro firmu samotnou,
tak pro sledujici a zakazniky. Komunikace na socidlnich sitich mize byt sice finan¢né
nenarocna, ale dilezitym a omezenym zdrojem je v tomto piipadé hlavné Cas, ktery ji musi
byt obétovan. Také upoutat pozornost uzivatelii neni v souc¢asné dob¢ pfilis jednoduché.
Konkurence na socidlnich sitich je vysoka a stejn€ tak koncentrace reklamy. Pokud firma
pojme komunikacni strategii spravné pojme a dokaze publikum zaujmout, miize
v soucasné dobé a do budoucna ziskat velice silnou konkuren¢ni vyhodu. Z hlediska
marketingu je pfinosem komunikace na Instagramu vysokd flexibilita, jednoduchost
méfeni UspéSnosti, ziskavani dat o svém publiku, moZnost piesného cileni reklam, a hlavné
neustala zpétna vazba od sledujicich a piehled o jejich postojich a preferencich. Na zakladé
toho lze jednoduSe analyzovat chovani cilovych skupin a pfizplisobovat budouci

marketingové kroky.

Tato diplomova prace byla zaméfena na marketingovou komunikacni strategii na
Instagramu. Vénovala se navrhu nové komunikaéni strategie, nasledné implementaci a
meéfeni jeji GspeSnosti. Prvni polovina prace byla zaméfena na teoretickou reSersi z oblasti
marketingové komunikace firem na sociadlnich sitich. Byly popsany nejpouzivané;si
socialni sit€¢ v soucasné dobé vcetné prave socidlni sit¢ Instagramu. Nasledné byl
definovan postup pro tvorbu online marketingové komunikacni strategie vcetné
jednotlivych krokti. Prakticka cast prace zahrnuje popis vybraného podniku a jeho doposud
provozovanou komunikaci na Instagramu. Byla provedena obecna analyza soucasného
online prostiedi zaméfend na Instagram. Nasledovalo vytvofeni navrhu nové komunikacni
strategie na Instagramu pro firmu Miss Cake v ramci které, byla definovana cilova
skupina, vytvofeny persony a detailni popis jednotlivych prvkll nové strategie vcetné
odiivodnéni jejich vyuziti. Nov€ navrzena strategie se tykala piredevSim zmény vzhledu
profilu, obsahov¢ strategie, zakomponovani formétu videa a zapojeni stories. Byl vytvofen
kalendat pro planovani a piehled o publikovaném obsahu. Navrh se tykal také vyuziti
propagace prispévkil na Instagramu. Nové€ navrzena strategie byla aplikovéna na firemnim

profilu firmy Miss Cake @bozskedortyodmarkety po dobu tii mésicti. Celé toto obdobi
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bylo monitorovano pomoci Instagram Insights a pomoci ziskanych dat bylo mozné provést
vyhodnoceni uspésnosti této nové strategie a odpoveédét na stanovené vyzkumné otazky.
V zavéru byl popsan doporuceny dlouhodoby plan pro pokracovani v nové navrzené a
aplikované strategii. Pokud budou dodrzovéany zakladni body z navrhu, komunikace ma
potencial zajistit trvaly rast profilu @bozskedortyodmarkety a stim pfinést i nové

zakazniky a nasledné zvySeni trzeb.
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Priloha A — detailni popis person

Persona 1

Jméno: Andreq, 28 let

Rodinny stav, pocet déti: zasnoubenad - planuje svatbu, bez déti
Prijem domacnosti: 90 tisic/mésic

Bydlisté: Liberec

Zajmy: cestovani, jéga, nakupovani

Chovani na sitich: sleduje pratele, hledd inspiraci, porovnava se s R pon

ostatnimi, sleduje své vzory, chodi na sité jen kdyz ma cas

Co ovliviivje jeji nazory: kamaradky, snoubenec, vzory ze siti AN \

Povaha: cilevédomad, ambiciézni, spolecenskd, smysl pro design

Na co se nds pta: volné terminy, pfichuté krému, velikost dortu, moznost 0 \\/.
7

dopravy dortu pfimo na svatbu

Co ji/mu mUZeme nabidnout?: vysnény svatebni dort, pomoc s
vybérem, praktické rady

Jaky argument ji/jeho presvédéi pro kontakt s nédmi? hladka spoluprdce, recenze a fotografie
dorty z jinych svateb, zkusenosti, spinéni specifickych pozadavkl (bezlepkovy)

Jak vypadd jeji/jeho bézny den: vstavd v 7:00, kava, prdce, po navratu z prace strdvi ¢as se
snoubencem, vecere, vecer u TV socidini sité

Dalsi dulezité informace: jasnd predstava o tom, jak ma dort vypadat, nerozhodnd o prichutich,

chce dort hlavné aby byly hezké fotografie ze svatby

Persona 2

Jméno: Jana, 36 ' ,

Rodinny stav, pocet déti: vdand, 2 déti

Pfijem: 65 tisic

Bydlisté: Jablonec nad Nisou

Zajmy: dité, sport, kamardadky

Chovani na sitich: sleduje kamardadky, mama-bloggerky, komentuje a

likuje, na sitich travi pomérmé dost Casu

Co ovliviiuje jeji nazory: zndmi, rodina, influencerky

Povaha: pratelskd, soutézivd, sebevédoma t

Na co se nas ptd: cena, co zviddneme vytvoiit, zda dokdzeme postavu z 5
této pohadky

Co ji/mu muUZeme nabidnout?: dé&tsky dort, s oblibenou postavou ditéte, vhodné slozeni
Jaky argument ji/jeho presvédéi pro kontakt s nédmi?

Jak vypadd jeji/jeho béiny den: je na materské, stard se o dité, prochdzky s kamarddkou a détmi

Dalsi dulezité informace: chce dort na narozeniny ditéte, dité je posedlé pohddkovou postavou
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Persona 3

Jméno: Daniel, 30

Rodinny stav, pocet déti: svobodny, bez déti

Prijem: 50 tisic

Bydlisté: Praha

Zajmy: auta, béh, jidlo, pratelé, technologie

Chovani na sitich: mdlo co ho zaujme, netravi na sitich prilis Casu,
nepostuje

Co ovliviiuje jeji ndzory: pratelé, kolegové, rodice

Povaha: spontdnni, flegmaticky, zadbavny

Na co se nas pta: zda dokdZzeme vyrobit néco velice specifického

(motorka), zda jde do dortu dat alkohol

Co ji/mu miUZeme nabidnout? dort pro kamardda s velmi specifickou
tematikou / prichuti

Jaky argument ji/jeho presvédéi pro kontakt s nami? dokdzeme dobre vyrobit, co si preje
Dalsi dulezité informace: potiebuje dort na narozeniny kamardada, dort mé pobavit a zaujmout

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha B — Graficky navrh samolepky pro offline promo Instagramu

@bozskedortyodmarkety
Mieg Cake

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha C — Navrh kalendare pro planovani obsahu
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Priloha D — Prehled ukazateld sledovanych na denni bazi

Pocet  Oslovené ucty

Telerm Datum sledujicich (dosah profilu) Stav
20.01.2021 1093 518 bez optimalizace
21.01.2021 1092 105 bez optimalizace

KT3 22.01.2021 1093 32 bez optimalizace
23.01.2021 1093 14 bez optimalizace
24.01.2021 1094 3 bez optimalizace
25.01.2021 1095 164 bez optimalizace
26.01.2021 1095 259 bez optimalizace
27.01.2021 1096 61 bez optimalizace

KT4 28.01.2021 1095 29 bez optimalizace
29.01.2021 1095 14 bez optimalizace
30.01.2021 1096 13 bez optimalizace
31.01.2021 1096 7 bez optimalizace
01.02.2021 1096 5 organicky dosah
02.02.2021 1098 576 organicky dosah
03.02.2021 1098 146 organicky dosah

KTS 04.02.2021 1103 42 organicky dosah
05.02.2021 1109 13 organicky dosah
06.02.2021 1109 18 organicky dosah
07.02.2021 1113 11 organicky dosah
08.02.2021 1121 4 organicky dosah
09.02.2021 1129 106 organicky dosah
10.02.2021 1131 78 organicky dosah

KTé6 11.02.2021 1133 114 organicky dosah
12.02.2021 1128 55 organicky dosah
13.02.2021 1142 298 organicky dosah
14.02.2021 1143 393 organicky dosah
15.02.2021 1143 179 sdilen IG na FB
16.02.2021 1165 333 sdilen IG na FB
17.02.2021 1191 157 sdilen IG na FB

KT7 18.02.2021 1202 32 organicky dosah
19.02.2021 1212 11 organicky dosah
20.02.2021 1214 439 organicky dosah
21.02.2021 1214 400 organicky dosah
22.02.2021 1215 381 organicky dosah
23.02.2021 1218 151 organicky dosah
24.02.2021 1223 30 organicky dosah

KT8 25.02.2021 1229 12 organicky dosah
26.02.2021 1232 8 organicky dosah
27.02.2021 1233 559 organicky dosah
28.02.2021 1233 161 organicky dosah
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KT9

KT10

KT11

KT12

KT13

KT14

KT15

KT16

01.03.2021
02.03.2021
03.03.2021
04.03.2021
05.03.2021
06.03.2021
07.03.2021
08.03.2021
09.03.2021
10.03.2021
11.03.2021
12.03.2021
13.03.2021
14.03.2021
15.03.2021
16.03.2021
17.03.2021
18.03.2021
19.03.2021
20.03.2021
21.03.2021
22.03.2021
23.03.2021
24.03.2021
25.03.2021
26.03.2021
27.03.2021
28.03.2021
29.03.2021
30.03.2021
31.03.2021
01.04.2021
02.04.2021
03.04.2021
04.04.2021
05.04.2021
06.04.2021
07.04.2021
08.04.2021
09.04.2021
10.04.2021
11.04.2021
12.04.2021
13.04.2021
14.04.2021
15.04.2021
16.04.2021
17.04.2021
18.04.2021
19.04.2021
20.04.2021

1233
1234
1234
1234
1235
1235
1238
1241
1242
1247
1247
1249
1250
1250
1250
1251
1252
1253
1260
1261
1261
1262
1268
1280
1286
1294
1309
1314
1314
1314
1314
1313
1314
1323
1332
1341
1344
1345
1345
1344
1365
1416
1428
1429
1430
1429
1431
1434
1433
1436
1438

470
150
21
13
12
10

12
12
348
183
664
149
310
57
19
11
16

665
599
451
937
2700
2800
2300
3000
1900
171
448
320
77
15
2 600
3100
2884
357
520
367
2950
7 450
9921
5471
243
579
347
377
861
485
290
348

organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
reklama

reklama

reklama

reklama

reklama

organicky dosah
organicky dosah
reklama

reklama

reklama

organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
reklama

reklama

reklama

organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
organicky dosah
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