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Uvod

Instagram je v soucasné dobé uzivatelsky velmi oblibenou a vyuzivanou platformou.
Typickym znakem této platformy je jeji neustaly vyvoj, diky ¢emuz stale pfibyva fada
novych moznosti z hlediska jejiho vyuzivani. Instagram se od ptvodniho ucelu,
tedy zabavy auchovavani fotografii, znacn¢ posunul a postupné i tato socidlni sit
vytvorila misto k prezentaci podnikii, pfedevSim ve smyslu propagace nabizenych
produktii a sluzeb. Co se vSak v tomto oblibeném online prostoru podnikiim rovnéz
naskytuje, je moznost komunikovat jménem své znacky a utvéaret si zakladnu loajalnich
zakaznikl. Spolecnosti si celosvétovou oblibu a dosah této sité¢ velmi dobie uvédomuji,
a pravé proto se v rdmci svych marketingovych strategii ¢im dal tim castéji rozhoduji

efektivné vyuzit toho, co Instagram nabizi.

Hlavni cil predlozené diplomové prace:

e analyzovat vyuzivani Instagramu vybrané spolecnosti pro tcely brandingu.

Diléi cile predloZzené diplomové prace:

e provést teoreticky vstup k problematice marketingové komunikace,

e provést teoreticky vstup k problematice brandingu,

e provést teoreticky vstup k problematice socidlnich médii a socialnich siti,
e predstavit socidlni sit’ Instagram, a to véetné¢ moznosti, které nabizi,

e pfipravit, realizovat a zpracovat vlastni vyzkum,

e vyvodit zavéry a vypracovat doporucujici ndvrhy pro vybranou spole¢nost.

Metodika predloZené diplomové prace:

V ramci této diplomové prace byl nejprve zpracovan teoreticky vstup ke zvolené
problematice na zdklad¢ uvedenych odbornych zdrojti z domaci a zahrani¢ni literatury.
Tato teoreticka ¢ast vymezuje zasadni pojmy z oblasti marketingu a online marketingu
predevSim. Nasleduje ¢ast praktickd v podobé vlastniho vyzkumu. Ten vychézi z jiz
ptredstavenych teoretickych poznatki a vychodisek. Avizovany vyzkum je nezbytny pro
naplnéni hlavniho cile prace, tedy pro provedeni analyzy z hlediska vyuZzivani socialni
sit¢ Instagram spolecnosti BUSHMAN. Ze zjisténych poznatkii vychdzi nasledné
vyslednd zprava, ktera poukazuje na aktudlni vyuzivani Instagramu ke komunikaci

s Sirsi vefejnosti. Tato zprava zaroven slouzi jako vychodisko pro doporucujici navrhy.



Obr. 1: Design vyzkumu prace
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V ramci prvni kapitoly je nejprve proveden teoreticky vstup k marketingové
komunikaci a nasledn¢ je blize piedstavena marketingova komunikace v prostfedi ICT

(Information and Communication Technologies).

1.1 Vymezeni marketingové komunikace

Marketing:

, Marketing je proces vizeni, jehoz vysledkem je poznanmi, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vvhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cili organizace. * (Svétlik, 2018, s. 7).

Podstatu marketingu lze stru¢néji definovat také jako snahu o nalezeni rovnovahy, a to
mezi z4jmy podnikatelskych subjektii a zdkaznikl. Kli¢ovy by mél byt vSak vzdy
zakaznik a jeho potteby (Zamazalova a kol., 2010). Marketing by se tedy mél zaobirat
tim jak tyto potfeby a zakaznicka ptani uspokojit (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Nastroje marketingu, respektive marketingového mixu se oznacuji jako koncept 4P.

Tento koncept tvofi (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006):

. produkt (product),
o cena (price),
o propagace (promotion),

. misto (place).

Produkt pfedstavuje vyrobek a jeho vlastnosti (rozmanitost, kvalitu, design, znacku aj.),
cena pak cenikovou cenu, slevy ¢i rabaty (poniZeni prodejni ceny), dobu splatnosti,
platebni podminky atp. U distribuce (mista) se jedna o pokryti, kanaly, lokality nebo
tteba dopravu. A komunikace (propagace) je tvofena prostfednictvim podpory prodeje,

reklamy, PR (public relations) nebo pfimého marketingu (Kotler & Keller, 2013).

Jinym pohledem je poté tzv. koncept 4C. Ten piedstavuje marketingovy mix z pohledu
zakaznika, jedna se tedy o tzv. zakaznicky marketingovy mix. Produkt v tomto pohledu
predstavuje zdkaznikem vnimanou hodnotu (customer value), cena pak celkové ndklady
(cost), propagace komunikaci (communication) a misto zastupuje pohodli (convenience)

(Jakubikova, 2008).



Existuji vSak i riiznd nova pojeti a modifikace zminovaného mixu. V ramci jednoho
takového pojeti, oznaCovaného jako 4P moderni marketing, se na misté¢ jiz
zminovanych klasickych 4P objevuji nové proménné. Autoti Kotler a Keller (2013)
konkrétn¢ nahrazuji ptvodni koncept: lidmi (people), procesy (process), vykonem
(performance) a programy (program). Nové proménné vysvétluji nasledovné. Lidé jsou
pro uspéch podniku a obecné i marketingu zcela nezbytni. Procesy vytvareji vzdjemné
vyhodné vztahy. Vykony jsou dulezité z hlediska finan¢niho i nefinancniho dopadu
nebo také dopadu za ramec spolecnosti (spoleCenska odpovédnost, etiCnost atp.).

A u programu pak autofi apeluji na nezbytnost vSech tradi¢nich i netradi¢nich aktivit.
Komunikace:

,, Komunikace obecné je predani urcitého sdeéleni nebo informaci od zdroje k prijemci. “

(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 21).

Vybiral (2009) povazuje za smysl kazdé komunikace dorozuméni a pfipadné ovlivnéni
vnimani, a to ve smyslu obohaceni se o novou informaci. Informace, které¢ jsou v ramci
komunikace piedavany, dokazi dle autora tvarovat, ptetvaret, rozSifovat ¢i zcela nove

formovat poznatky, postoje a emoce jednotlivct.

Zminovany ptenos je provadén dle Piikrylové a Jahodové (2010) prostrednictvim

komunikac¢nich kandlii. Autorky rozlisuji:

. kanaly Fizené (kontrolované firmou),

. kanaly nerizené (nekontrolované firmou).

V ramci prvniho typu, tedy kanald, které jsou firmami kontrolované, zminuji, Ze se
jedna o zdroj komunikace, u kterého maji firmy pod kontrolou definovani, sestavovani
a samotné Sifeni svého sdéleni. Tyto fizené kandly se dale daji rozdé€lit na osobni
aneosobni typ. U osobniho typu jde o nejstar$i a nejucinngj$i formu mezilidské
komunikace, kterou vSak nelze aplikovat na vétsi skupiny. U neosobniho typu pak jde
oto, ze mezi jednotlivé subjekty vstupuje médium, pomoci které¢ho je sdéleni
interpretovano. U nefizenych komunikacnich kanalGi autorky opét zmifuji moZnost
rozliSeni na osobni a neosobni komunikaci. Osobni komunikace ptedstavuje ustni Sifeni
informaci na principu pochval ¢i pomluv a neosobni pak vychazi naptiklad z vysledka

spotiebitelskych testil a tak dale (Ptikrylova & Jahodova, 2010).
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Svétlik (2018) ve své publikaci poté objasiiuje model komunika¢niho procesu.
Konkrétné vysvétluje jednotlivé elementy, které je nezbytné pochopit pro spravné
uchopeni podstaty marketingové komunikace. Model tohoto komunikacniho procesu
(viz nésledujici obrazek €. 2) zahrnuje celkem 8 prvkia. Jsou jimi: zdroje, piijemci,
zpravy, prenos, kodovani, dekddovéani, zpétnd vazba a komunika¢ni Sumy.
Zdroj predstavuje toho, kdo je tviircem zpravy a rozhoduje o jejim obsahu (napft. firma).
Pro docileni vysoké ucCinnosti komunikace musi byt zdroj zpravy pfijatelny
(tedy duvéryhodny, zpasobily) a atraktivni (pfikladem mohou byt zndmé osobnosti,
které svou atraktivnosti umi upoutat pozornost na své sdéleni). Piijemce je poté osoba,
ktera sdéleni pfijimd a pro kterou je sd€leni urceno. Témito pifijemci mohou byt
prakticky vSichni. V rdmci pienosu se tito piijemci setkavaji s obrovskym mnozstvim
informaci. Zprava (sd€leni) je jakasi suma informaci, které zdroj pfeddva priijemci.
Obsah sdéleni mize byt rizny. Tzv. efektivni sdéleni by mélo byt jasné a dobfe cilené.
Sdéleni se od zdroje k piijemci dostava skrze ptenos informaci. Kédovani a dekdédovani
jsou poté procesy prevodu informaci (obsahu zpravy). V ramci kodovani jde
o pfevod provadény zdrojem informace a v pfipadé¢ dekodovani jde pak o proces na
strané piijemce sd€leni. Proces kddovani informace musi byt v souladu s procesem
dekodovani. Principem je vytvoreni efektivniho a srozumitelného sdéleni. Projevy,
které jsou vysilany piijemcem zpét ke zdroji, se oznacuji jako tzv. zpétnad vazba.
Nutné je si také objasnit komunikacni Sumy. Ty si lze predstavit jako naruSitele

komunikac¢niho procesu, které vedou ke zkresleni zprav (sdéleni).

Obr. 2: Model komunika¢niho procesu

i Zakoédovani Pienos Dekédovani
Komunikator Sdéleni (agentura) ) (zakaznik) Komunikant
; (mediilni mix) - :
Zdroj reklamy Zakarnik
Reklamni cile: g
&a# Vnimani
Informovat ety
"‘#(.e Porozuméni
Povédomi
1 Pocity
Znalost \
market. strategie poti‘eby a piani Obliba
Obliba
N ) Nalada
Preference g
; i aj.
Nakup aj. //| T
/\/Zpétm'l vazba/ zvyieni obratu, povédomi, obliba znaéky atd.

Zdroj: Svétlik (2018, s. 141)
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Marketingova komunikace:

Heskova a Starchon (2009) vymezuji marketingovou komunikaci jako veskerou
komunikaci, kterd je ze strany spoleCnosti vyuzivana k informovéni a ptresvédcovani

zakazniktl. A to jak téch aktualnich (dnesSnich), tak ale i t€ch budoucich (potencialnich).

wJednotna teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhliim

pohledu ani existovat nebude.* (Ptikrylova a kol., 2019, s. 20).

Abychom mohli dosédhnout tzv. efektivhi marketingové komunikace, musime
respektovat hned nékolik principli. Primarné bychom méli vychdzet z toho, jak bude
vytvorené sdé€leni plisobit na nasi cilovou skupinu. ZvySenou pozornost bychom méli
vénovat také efektivnimu vyuziti finan¢nich prostfedki. Autofi Karli¢ek a Kral (2011)
uvadi model, jimz vysvétluji, jak k efektivni marketingové komunikaci dospét.
Tento model se sklada ze tii ¢asti. ZjednoduSené feeno se jedna v prvni ¢asti o pienos
marketingového sdéleni cilové skupiné (tato cast zahrnuje samotné sdéleni, médium
a kontext), u kter¢ by vramci druhé c¢asti mélo vyvolovat zaujeti, pochopeni,
pfesvédceni a zménu postojii a chovani. V konecné (tfeti) fazi modelu jde o WOM
(Word-Of-Mouth), tedy o Ustni Sifeni neboli o neformalni mezilidskou komunikaci,

ktera ma zasadni vliv na nakupni chovani (rozhodovani o ndkupu).

Cile marketingové komunikace znazoriiuje napt. model AIDA. Tento model popisuje
faze, kterymi kupujici, pred uskute¢nénim ndkupu, prochazi. V prvni fazi jde o upoutani
pozornosti (attention) na coZ navazuje faze vyvolani zdjmu (interest) s naslednym
pfesvédcenim spotiebitele (desire). V posledni fazi se jiz odehrava akce (action),
tedy ndkup. Model AIDA je oznaCovdn za stary a osvédceny pristup, ktery je
napomocny pii analyzach a planovani komunikacnich aktivit, a to zejména v reklamé,
pfi osobnim prodeji a podporach prodeje (Ptikrylova a kol., 2019). Zminovany model je
vSak v soucasnosti jiz Casto modifikovan na rozSifenou verzi AIDAS, kde k jiz
predstavenym fazim je piidavan jesté¢ paty prvek, ktery se zaméfuje na zakaznickou
spokojenost (satisfaction). V ramci této paté faze jde o pondkupni reakce zakaznika.
Tedy zda byl spokojeny, zda z diivodu své spokojenosti nakoupi znovu ¢i zda poskytne

doporuceni n€komu dal$imu (optimal-marketing.cz, 2016).

Predstaveny tradi¢ni model, ktery objastiuje cile marketingové komunikace, dopliuje
fada dalSich modeld. Naptiklad model DAGMAR, jehoz nazev vychdzi z anglického

ptedpokladu, ze pro méfeni reklamnich vysledkl je potfeba definovat reklamni cile
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(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results). Tento model se opira
o fakt, ze fada vloZenych prostredki mulize byt neefektivné vynalozena v duasledku
neexistence ¢i nedostatku spravné definovanych cili. Cile by mély byt tedy jasné
definované, ve smyslu, co a komu ma byt vramci reklamniho sdéleni predano

(Svetlik, 2018).

Vzhledem k tématu prace je nutné zminit tak¢é model SEE-THINK-DO-CARE
(STDC), nebot’ klasické modely nejsou pro vyuziti v digitalni oblasti vzdy vhodné
(nextvision.cz, n.d.). Tento piistup slouzi jako néstroj, pomoci které¢ho lze nahlédnout
na vSechny aktivity podniku v oblasti digitalniho marketingu. To je zddouci predevsim
z divodu jejich mozného vylepSovani za Gcelem zvySovani zisku. Zjednodusen¢ feceno,
model STDC slouzi k zlepSeni marketingové komunikace (marketingmind.cz, 2018).
Princip tohoto Kaushikova modelu tkvi v zatazeni zdkazniki do celkem ctyi fazi.
V zavislosti na tom, v jaké fazi ndkupniho rozhodovani se zdkaznik aktualné nachazi,
muze poté podnik vyuzit odliSnou (pro danou fazi idedlni) komunikaéni strategii
¢itaktiku. V prvni fazi ,see” autor uvazuje vSechny ty, ktefi jsou spojeni jistym
zamérem. U této skupiny existuje pfedpoklad, Ze je v budoucnu bude mozné zaujmout.
Druha faze, faze ,think®, poté predstavuje jiz uzsi vyber lidi, ¢ili pouze ty, kteti nakup
zvazuji. Tém je tfeba poskytnout relevantni informace a ovlivnit tak jejich nakupni
rozhodnuti. Nésledné faze ,,do* ptedstavuje ty, kteti jiz cht&ji nakoupit a které je
potieba pfimét k ndkupu. Posledni faze ,,care zahrnuje jiz pouze zakazniky, kteti uz
v minulosti ndkup uskutecnili. O ty je potfeba nasledné pecovat a povzbudit je k dalSim

nakupti (kaushik.net, 2015; optimal-marketing.cz, 2018).

Kaushik také udava, ze podniky by mély vénovat usili nejen tvorbé kvalitniho obsahu,

ale i propracovanému marketingu a méteni uspéchi (obsahova-agentura.cz, 2016).

1.1.1 Komunikacni mix

Komunikaéni mix pfestavuje specifickou smées nastroji, jeZ podnik vyuziva k dosazeni

marketingovych a reklamnich cili (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

Slozky komunika¢niho mixu jsou ze strany podnikd vyuzivany ke komunikaci
s cilovymi skupinami (Blazkova, 2007). Tento zmiflovany mix je tvofen osobni
a neosobni formou komunikace. Osobni forma zahrnuje osobni prodej a forma neosobni
pak reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Kombinaci osobni
a neosobni formy jsou poté vystavy a veletrhy (Pfikrylova & Jahodova, 2010).
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Vyhody a nevyhody jednotlivych nastrojii zobrazuje poté nasledujici tabulka €. 1.

Tab. 1: Vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu

DRUH
KOMUNIKACE

Osobni

prodej

NAKLADY

Osobni fo

Vysoké naklady

na kontakt

VYHODY

rma komunikace

Pruzna prezentace a ziskani

okamzité reakce

Neosobni forma komunikace

Relativné levna

Vhodné pro masové pusobeni

NEVYHODY

Néklady na kontakt
podstatné vyssi nez
u ostatnich forem
Nesnadné ziskat
¢i vychovat
kvalifikované

obchodniky

Zna¢né neosobni
Nelze predvést

vyrobek

MozZnost utajeni pied

konkurenci

Reklama 13 kontaki Dovoluje vyraznost Nelze piimo
a kontrolu nad sd&lenim ovlivnit nakup
Obtizné méteni
ucinku
Podpora Upouta pozornost Snadno napodobitelna
Miize byt ndkladna a dosahne okamzitého ucinku konkurenci
rodeje . Lo .
P 1 Dévé podnét k nakupu Kratkodob¢ plisobeni
Efektivnéjsi zacileni na Zavisly na kvalitnich
o ) Nizké néklady spotfebitele databézich
Pfimy marketing ]
na kontakt (nutna pravidelna

aktualizace)

Public

relations

Relativné levné
(hlavné publicita)
Jiné PR pomérné

nakladné

(mén¢ Casta frekvence)

Vysoky stupeni
divéryhodnosti

Individualizace pisobeni

Publicita nelze tidit
tak snadno jako
ostatni formy

komunikace

Zdroj: Piikrylova & Jahodova (2010, s. 44), zpracovano autorkou
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Podrobnéjsi déleni komunika¢niho mixu nabizi autofi Kotler a Keller (2013):

. reklama,

o podpora prodeje,

o udalosti a zazitky,

. PR (public relations) a publicita,

. piimy marketing,

. interaktivni marketing,

. ustni Sifeni,

o osobni prode;.

Reklamu definuji jako placenou formu neosobni prezentace. Podporu prodeje pak jako
kratkodobé impulzy, které podnécuji lidi k vyzkouseni ¢i nakupu. Udalosti a zazitky
pfedstavuji sponzorované aktivity a programy slouzi k interakci mezi znackou
a spotiebitelem. PR a publicita m4 za cil podporovat a chrénit image spolecnosti.
Ptimy marketing vyuziva nastroje k tzv. pfimé komunikaci, tedy dialogy ¢i zpétné
vazby. Interaktivni marketing pak obsahuje online aktivity a programy, které slouZzi
k osloveni zakaznikd, zvySeni povédomi o znacce, zlepSeni image, podpofeni
prodeje atp. Ustni $ifeni zahrnuje nejriznéjsi komunikaci vztahujici se k zdkaznickym
zkuSenostem. Osobni prodej pak utvaii kontakt mezi proddvajicim a kupujicim,

respektive slouzi k prezentaci, pokladani a zodpovidani otazek az po uskute¢néni findlni

objednavky (Kotler & Keller, 2013).

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) je komunika¢ni mix vytvaren tak, aby na jeho
zaklad¢ byly splnény predem urcené marketingové a komunikaéni cile. Autofi udavaji,
ze kazdy pouzity néstroj ma své charakteristické znaky a zahrnuje 1 specifické néklady,
se kterymi je nutné jiz pii tvorbé komunikacniho mixu pocitat. Komunikaéni cile jsou
poté autory oznaceny jako vychodisko pro tvorbu onoho komunika¢niho mixu,
respektive pro vybér jeho jednotlivych ndastroji. Tyto nastroje zévisi predevSim
na druhu vyrobku a na typu trhu, nebot’ jednotlivé trhy mohou mit zcela odlisné
preference. U spotiebniho zbozi je vétSinou kladen nejvétsi diraz naptiklad na reklamu
a na trhu vyrobnich prostredki pak nejvice na osobni prodej. Za rovnéz dilezity faktor

tito autofi uvadi i stddium zivotniho cyklu vyrobku, nebot’ uvadi, ze v kazdé fazi

.....
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S nastroji pro marketingovou komunikaci jsou uzce spjaty i komunikaéni strategie.
S jejich pomoci jsou stanoveny zpusoby, jak komunika¢nich cili doséhnout.
Komunikacni strategie zahrnuji pfedevSim vybér marketingového sdé€leni, jeho
ztvarnéni a vhodnou volbu komunika¢niho a medidlniho mixu. Komunikaénimi cili

muze napiiklad byt (Karlicek & Kral, 2011):

o zvySeni prodeju,

o zvySeni povédomi o znacce,

o zvySeni loajality ke znacce,

o ovlivnéni postoju ke znacce,
. stimulace nakupniho chovani,

o budovani trhu atp.

Cilem spravné vytvorené¢ho komunikaéniho mixu je schopnost najit optimalni
kombinaci jednotlivych ndastroji a jejich vyuziti (Vysekalovd & Mikes, 2018).
Svétlik (2016) uvadi, Ze pii stanovovani komunikacnich cili musime respektovat
celkem ti1 slozky (potencidlniho zakaznika, ekonomické veliCiny jako trzni podil,
objemy prodeji atp. a image spolu s reputaci znacky). Dulezitost tohoto planovani autor
zdlivodnuje tim, Ze spravné stanoveni komunika¢nich cilii je zdkladem pro ucinné

vypracovani reklamni strategie a kampani.

1.1.2 Integrovand marketingova komunikace

,, Integrovand marketingova komunikace predstavuje novy pohled na celek,
kdy zakaznik nevnima jednotlivé parcialni polozZky marketingového komunikacniho
mixu, ale k rozhodnuti o nakupu ci jiném chovani k podniku nebo produktu ho vede

integrovany vjem vSech nastrojii a prostredkiic  marketingové komunikace. "

(Jakubikova, 2008, s. 263).

Tento typ komunikace zahrnuje fadu propagacnich aktivit zaméfenych na jednoho
¢1 vice zakaznikl. Z toho vyplyva, ze jde o integrovani vSech prvki do jednoho celku,
coz slouZi ke zlepSeni efektivity celkového usili v oblasti marketingové komunikace

(Pickton & Broderick, 2005).

Termin uzce souvisi také s vyvojovymi tendencemi soucasného marketingu.
Stavajici marketingové aktivity totiz vyzaduji intenzivnéjSi formu komunikace.

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) je zdroj jedineCnosti, z hlediska konkuren¢ni vyhody,
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velmi Casto nalezen pravé v oblasti komunikace. Autorky udavaji, Ze integrovana
marketingovd komunikace je pojeti, které poukazuje na provazanost komunikace,
respektive vSech komunikacnich aktivit, ve vztahu k cilovym skupinam. Za vyhody této
formy komunikace povazuji cilenost (osloveni cilové skupiny specifickym zptisobem),
uspornost a ucinnost (diky vhodné kombinaci komunikacnich ndstroji), tvorbu
jasného positioningu znacky (formovanim jednotného obrazu v myslich zikazniki)

a interaktivitu (prostfednictvim vedeni dialogt a naslouchéni nazorim).

Rozdily mezi integrovanym a klasickym pfistupem zobrazuje nasledujici tabulka €. 2.

Tab. 2: Rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci

Klasicka komunikace:

Integrovand komunikace:

Zamefena na akvizici, prodej

Zam¢étena na udrzovani trvalych vztahd

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Informace jsou predavany

Informace formou samoobsluhy

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho

Piijemce pfebird iniciativu

Pfesvédéovani

Informace jsou poskytovany

Ucinek na zakladé opakovani

U¢inek na zakladé konkrétnich informaci

Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prodej Snadny prodej
Vlastnosti znacky Duivéra ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zmena postoji

Spokojenost

Moderni, pfimoc¢ard, masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, & Van der Bergh (2003, s. 31), zpracovano autorkou

Dle Karlicka a Krale (2011) se klasické nastroje v realité¢ Casto dopliuji, prolinaji

vvvvv




1.2 Marketingova komunikace na internetu

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) nemélo zadné jiné médium doposud tak velky
a zasadni vliv na oblast marketingu, respektive komunikace a obecn¢ obchodu, jako
pravé internet. Této komunikacni platformé, vyznamnému marketingovému médiu,
autorky pfifazuji hned ne€kolik dulezitych charakteristik. Uvadi, Ze internet nabizi pfimo
obrovskou Skélu obsahu a funkci, a to s moznosti velmi rychlé aktualizace. Zaroven
zduraznuji jeho celosvétové pusobeni a multimedialitu, tedy Ze obsahuje rtizné texty,
obrazky, videa, animace, zvuky atd. Dals$i dalezitou charakteristikou je poté schopnost
velmi dobrého zacileni a individualizace komunika¢niho obsahu. Pouziti tady
specifickych nastroji a postupi, interaktivnost, rychlost a nepietrzitost ¢i minimalizace

nakladt jsou pak dal$imi zminovanymi dulezitymi specifiky.
Vet internetového marketingu se neustale vyviji.“ (Kolektiv autord, 2014, s. 122)

Vyuzivani ICT (informacnich a komunikaénich technologii) ptinasi Dle Foreta (2006)
fadu novych moznosti. Technologie snizuji néklady, a to jak na prodej, tak také
na propagaci. Zrychluji a rozSifuji se mozZnosti v oblasti komunikace, coz vede
k utvéreni trvalejSich vztahli mezi zdkazniky a prodejci. S tim vesmés souhlasi 1 autofi
Karlic¢ek a Kral (2011), dle kterych se diky roz$ifeni internetu vyrazné zmeénila samotna
podoba marketingového mixu, tedy s vyjimkou osobniho prodeje, na ktery nemaji
technologie vliv. Uvadi, ze online reklama se stala tzv. nedilnou soucésti vétSiny
reklamnich rozpoc¢tl. Dale dodavaji, Ze e-mailing zafind pomalu vytlaCovat direct
mailing nebo Ze podpora prodeje v soucasné dobé diky rozvoji zmifovanych
technologii vyuZzivd online platformy pro nejriznéj$i marketingové soutéze, slevové
akce €1 vérnostni programy. I Svétlik (2016) udéava, ze prostiedi internetu nabizi
opravdu Siroké spektrum moznosti pro zprostredkovani efektivni marketingové

komunikace. To, co d¢€la internet zcela ojedinélym médiem, je dle jeho nazoru cena.

S rozvojem digitalniho prostfedi se mlize zdat, Ze v marketingu pfibyva fada novych
pojmu (vybérem napiiklad content marketing, influencer marketing nebo social media
marketing). Tato uvaha je vSak dle Piikrylové a kolektivu (2019) mylna, nebot’ se
nejednd o zadna nova odvétvi marketingu, kterd by vznikla v disledku pokroku ICT.
Jedna se totiZ o nastroje a techniky, které jiz existovaly v minulosti. Rozdil je pouze
vtom, ze tyto prosttedky nebyly rozSifené o moderni moznosti, které¢ aktudlni

informacni a komunikac¢ni technologie ptinasi.
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Aktivity, které vyuzivani internetu v marketingové komunikaci piindsi, lze rozclenit
do tii kategorii. A to na aktivity orientované na propagaci, aktivity orientované
na prodej a aktivity orientované na podporu cCinnosti. V pfipad¢ orientace aktivit
na propagaci se jednd o publikovani informaci, PR nebo o elektronickou reklamu.
V orientaci na prodej pak jde o aktivity jako elektronicky prodej nebo internetovy
obchod. Posledni aktivity, tj. ty, které jsou orientované¢ na podporu cinnosti, jsou
spojovany s webovymi strankami, reklamnimi prosttedky nebo s ostatnimi

internetovymi komunika¢nimi néstroji (Foret, 2006).

Podivame-li se poté na cile komunika¢niho mixu v prostiedi internetu, lze rozliSovat
dva sméry. V prvnim piipadé¢ jde o smér k zédkaznikovi, kdy cilem je informovat,
ovliviiovat, ptfimét k akci a udrzet vztah. V druhém jde pak opacné o smér od zékaznika.
V tomto sméru je cilem odkryt zdkaznické preference, pozadavky ¢i spokojenost

a ziskat informace o zédkaznikovi samotném (Janouch, 2014).

Halek (2017) poté uvadi, Zze pro podnikatele, obchodniky ¢i managery je internet
marketingovy prostitedek k pieneseni, jinak feceno sdéleni konkrétnich informaci
zdkaznikiim a Ze tento prostfedek dokaze byt mj. ndpomocny ve smyslu dosdhnuti

nasledujicich komunikacnich cili:

e ovliviiovat (pristup) a budovat povédomi (o znacce a produktech),
e poskytovat (obsah) detailni informace (o vyrobcich a sluzbach),

e stimulovat odpovéd’ (odpovéd’ = kliknuti na informaci o koupi),

e usnadiovat transakce (online prodej),

e udrZovat zikazniky.

Mezi moznosti internetové reklamy tadi Svétlik (2016) vlastni webovou prezentaci,
SEM (Search Enginge Marketing) — ziskavani navstévnosti diky webovym
prohlize¢iim, SMM (Social Media Marketing) — marketing provadény piedevSim
v prostoru socidlnich sitich nebo spolupracovani s jinymi weby. Déle pak zminuje
reklamni bannery (fungujici na principu odkazovani na jiny web), intextovou reklamu
(zvyraznéni slov na webové strance) nebo PPC (Pay Per Click) — reklamu na principu
prokliku. Virdlni marketing (reklama, kterd se §iii sdilenim ze strany uzivateld), blogy,
partnerské programy (fungujici na principu rozdéleni zisku), PR ¢lanky, internetové
aukéni portaly, zpétné odkazy na web, internetové katalogy nebo e-mailing jsou poté

dalSimi moZnostmi internetové reklamy, které autor ve své publikaci zminuje.
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2 BRANDING

Druhéd kapitola je vénovana brandingu. Nasleduje stru¢ny tvod do problematiky

a seznameni s hlavnimi aspekty, které se k tématu predlozené prace vazou.

»Brandingem rozumime obdareni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou

podstatou je vytvareni rozdilit mezi vyrobky.* (Kotler & Keller, 2013, s. 281)

Dle Healeyho (2008, s. 6) o brandingu hovoifime tehdy, kdyZz uvazujeme vSechny
atributy daného produktu, které v mysli zdkaznikd zanechavaji néjakou trvalou
predstavu. Autor problematiku brandingu doslova popisuje jako: ,proces neustilého
zdpasu mezi vyrobci a spotrebiteli*“. Na souc¢asnou podobu brandingu nahlizi tak, zZe jej

spojuje pomoci péti hlavnich prvki. Témi jsou:

e positioning,

e piib¢h,
e design,
e cena,

e vztah se zakaznikem.

Positioning se zaobird definovanim obsahu znacky a srovnanim znacky s konkurenci
v ramci spotiebitelského vnimani. V ramci tohoto procesu se tedy vyrobci soustiedi
na zdkaznikovu mysl, a to z divodu nésledné schopnosti umét reagovat. Piibéh pak
predstavuje mezilidské vypravovani. Lidi obecné pfitahuji emocionalni ptib&hy, maji
potiebu opakované slySet ty nejlepsi, a pravé proto znacky ptibehy utvareji.
Design obsahuje vSechny aspekty produktu, nejen vizualni stranku. S designem uzce
souvisi 1 pojem ,,rebranding*. Ten pouzivame, pokud se provedend zména brandingu
dotyka zakladni koncepce znacky. Cena, méné ziejmy aspekt znacky, je téz
vyznamnym prvkem brandingu. Dtlezitd je totiz cenova politika, kterd muze
v kone¢ném disledku ovliviiovat image znacky. Poslednim prvkem jsou vztahy
se zékazniky, konkrétné jejich fizeni. To piedstavuje vynaloZzené usili ze strany podnikl

vuci zékaznikiim, ve smyslu dokazat, Ze jim na nich zalezi (Healey, 2008).

»Klicem k brandingu je, aby spotiebitelé vnimali rozdily mezi znackami v kategorii

produktu.” (Keller, 2007, s. 42)
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2.1 Vymezeni znacky

., Znackou rozumime identifikaci zbozi urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu, cisla,

tvaru nebo jejich vzdajemnou kombinact. “* (Svétlik, 2018, s. 85)

Mize byt identifikovatelna kromé jiz zminovaného pak také tfeba barvou, designem
nebo jejich kombinaci. Tuto zdmérnou identifikaci vyrobkl ¢i poskytovanych sluzeb

provadi prodejci kvili odliSeni své nabidky od konkurence (Pelsmacker et al., 2003).

Znacka dokaze dle Foreta (2006) navodit personifikovany vztah mezi zdkaznikem
a produktem. Svétlik (2018) udava, ze znacky pomahaji k identifikaci vyrobkl od
konkurence. Také Zamazalova a kolektiv (2010) apeluji na identifikaci vyrobku

s firmou. Tito autofi rovnéZz zdlraziuji spojeni znacky s konkrétnim produktem.

U znacek lze pozorovat jejich hodnotu a potencidl. Obecné plati, ze ¢im vétsi
potencial znacka mad, tim je i jeji hodnota vyssi. Loajalita zakaznikli, zndmost znacky,
zosobnéni kvality, ztotoznéni se znackou, patentovd ochrana a nebo pozice
na distribu¢nich a primyslovych siti jsou veli¢inami, které zminovanou hodnotu znacky
udavaji (Kotler & Armstrong, 2004). Oc¢ekavand hodnota znacky je obsahem jakési
smlouvy mezi podnikem a zakaznikem. Tato hodnota je kritickym faktorem, ktery
ovlivitluje mnoho ndkupnich rozhodnuti (Jakubikova, 2008). Vysekalova a Mike$
(2018, s.21) wuvadgji, ze ,zmacka (neboli brand) je to, o¢ v reklamé bezi*
Autofi své tvrzeni dopliuji tim, ze tzv. dobré znacky se CasteCn¢ stavaji soucasti
nasich zivoti a jsou jakymsi puncem nasi osobnosti ¢i zarukou kvality.

Vyznamnym piedpokladem toho, zda se znacka bude prodéavat, je povédomi o znacce
a také jeji budovani. Uvadi se, Ze neznamé znacky jsou spotiebiteli ¢asto ignorovany,
zatimco znamé znacky jsou oproti tomu SirSi vefejnosti vnimany jako atraktivni.

U povédomi o znacce (brand awarennes) rozlisSujeme dva typy (Karlicek & Kral, 2011):

e vybaveni (brand recall),

e rozpoznani (brand recognition).

Barta, Patik a Postler (2009) povédomi o znackach také rozliSuji na tyto dveé trovné,

tedy na rozpoznani a vybaveni. Nabizi vSak jesté rozSifeni vybaveni si znacky na:

e vybaveni si znac¢ky bez pomoci (recall bez pomoci),

e vybaveni si znacky s pomoci (recall s pomoci).
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Rozpoznani znacky znamend, ze spottebitel zvladne znacku identifikovat a ptifadit
ji k vyrobku. U vybaveni si znacky (recall) je vSak spottebitel schopen si na danou
znacku jiz spontanné vzpomenout a vybavit si ji. Recall bez pomoci se poté vztahuje
ke zjistovani spontanni znalosti znaCky a recall s pomoci na znalost po pfipomenuti

(Barta a kol., 2009).

2.1.1 Prvky znacky

Prvky znacky (identifikatory znacky) jsou takové znaky, které ve své podstaté slouzi
k odliseni a identifikaci od konkurence. Mezi hlavni prvky se dle Kellera (2007) tfadi
jména, URL, loga, symboly, predstavitelé, mluvci, slogany, znélky, baleni ¢i napisy.
Karlicek a kolektiv (2018) za zakladni prvky znacky povazuji taktéZz ndzvy, loga,

slogany, znélky a hudbu. Sviij vycet vSak dopliiuji jesté o barvy, maskoty ¢i design.
Vybér prvkll by mél vychézet z 6 kritérii, kterymi jsou:

e zapamatovatelnost,
e smysluplnost,

e obliba,

e pienosnost,

e adaptabilita,

e moznost ochrany.

Dobra zapamatovatelnost usnadniuje identifikaci pti ndkupu ¢i spotieb&. Smysluplnost
predstavuje vnitini vyznam, ktery by mél podporovat vytvareni asociaci se znackou.
U obliby je kli¢ova libivost a pfitazlivost. Pfenosnost je uvazovana jak v geografickém,
tak 1 produktovém kontextu. Adaptabilita se vénuje zméndm v pribéhu casu,
ato z hlediska zmén nazor a hodnot spotiebiteld. Moznost ochrany se zaobira
posouzenim miry ochrany prvku znacky. A to jak v pravnim smyslu, tak ale i smyslu

konkuren¢nim (Keller, 2007).

2.1.2 Budovani znacky

Pokud se podivdme na budovani znacky, Kotler a Keller (2013) odkazuji na pyramidu
o Sesti stavebnich blocich (viz obr. ¢. 3). Na samém vrcholu mizeme vidét, ze dochazi

k vytvoreni podstatné hodnoty znacky. Mezi zminované stavebni bloky patfi:
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e vyznamnost znacky,

e vykon znacky,

e image znacky,

e posouzeni znacky,

e pocity spojené se znackou,

e rezonance znacky.
Vyznamnost znacky je myslena ve smyslu frekvence a lehkosti vzpomenuti na znacku,
a to v nejruzngjsich situacich. Vykon znacky pak ptredstavuje urcitou miru uspokojeni
zdkaznikli funkcénosti nabizené¢ho. Image znacky udava vnéjsi vlastnosti vyrobku
¢i sluzby, ato véetné zpusobu, jak uspokojit potieby zdkaznikli. Posouzeni znacky
se vénuje zameéfeni se na nazory a hodnoceni a pocity spojené se znackou cili
na emocionalni reakce v souvislosti s danou znackou. Rezonance znacky pak udava

vztah zdkaznikid k dané znacce (Kotler & Keller, 2013).

Obr. 3: Rezonance znacky

Znacka Stavebni bloky

Stadia rozvoje znacky Cil brandingu v kazdém ze stadii

4, vztahy — intenzivni,
Co je mezi mnou a tebou? rezonance aktivni vérnost
‘ ! (resonance)
* f i \ '
3. reakce - pozitivni,
Co s tebou? posouzeni | pocity pfistupné reakce

; (judgements) | (feelings)

&

2. vyznam — vykon metaforika body souladu
Co jsi? (performance) (imagery) a odlisnosti
4
1. identita - y WnaginGst hiuboké a 3iroké
Kdo jsi? y (salience) povédomi o znatce

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 287)

Budovani, respektive zvySovani povédomi o znacce, je dle Bednafe (2011) funkéni
prostfednictvim socidlnich siti. Ty jsou podle né& tim nejlepsim prostfedim, kde mohou

jednotlivi uzivatelé prezentovat své postaveni (diky asociacim se znackami).

Tvorba znaCky dokaze také vybudovat, mimo jiné, silnou image prodavajiciho

(Clemente, 2004).
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2.2 Vymezeni image

,Image ma povahu zobecneného a zjednoduseného symbolu, ktery je zalozeny
na souhrnu predstav, postoji, ndzorii a zkuSenosti clovéka ve vztahu k urcitému
objektu.” (Vysekalova a kol., 2011, s. 124). Image znacky lze poté popsat jako
whromadné vnimani znacky spotrebiteli“. Ono vnimani piedstavuji konkrétné pocity,

myslenky ¢i o¢ekavani souvisejici s danou znackou (Clemente, 2004, s. 73).

Juraskova (2015) nabizi pohled na klasifikaci image, a to hned dle nékolika kritérii.
Dle nositele (interni a externi image), pozadavkl (redlnd a idedlni image), plisobnosti
(univerzalni a specifickd image), subjekti (vlastni a cizi image) nebo dle objektl
(image firmy, produktu, sluzby, prodejny atp.). Vysekalova a Mikes (2009) poté uvadi,
Ze utvareni image zavisi na utvareni piedstav v lidském védomi. Tento proces rozd¢luji
do celkem tfi fazi. V prvni probiha vznik diferencovanych ptedstav, v druhé pak jejich

zptesnéni a zesileni a v tfeti jde jiz o pfeménu, tedy o odliSeni produktii od konkurence.

Pozitivni image mulze firm¢ dodat autoritu, kterd je pro uspéch dilezitd. Zpusobi,
ze zakaznici budou kupovat produkty i z divodu reputace a hodnot. Podpoii nédkupni
chovani predev§im u vyrobkl, ke kterym neni dostatek informaci. Pomutze vytvotit
dobré jméno spoleCnosti a podpoii usili firmy ve smyslu ziskani vlivnych lidi

(Pelsmacker et al., 2003).

2.2.1 Image ve vitahu k firemni identité

~Firemni identita je to, jakad firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem
této identity.” Firemni identita je tedy s image spojovana proto, ze piedstavuje jakysi
prostiedek, pomoci kterého je image ovliviiovana (Vysekalovd & Mikes, 2009, s. 16).
Pomoci firemni identity se podnik prezentuje cilovym skupindm. Lze rozliSovat celkem

tfi typy firemni identity, a to:

e monolitni,
e fizenou,

e 7znackovou.

V ptipadé monolitniho typu se podnik drzi jednotného vystupovani. U fizeného poté
mohou jednotlivé pobocky mit vlastni identitu, nicméné¢ v pozadi stile vystupuje
vyrazna mateiskd spolecnost. Posledni, znackovy typ znamena vlastni identitu
u jednotlivych produktii, vyrobnich fad ¢i divizi (Pelsmacker et al., 2003).
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3 SOCIALNI MEDIA

Tteti kapitola je vénovana seznameni se socialnimi médii. Na jejich vymezeni navazuje

podkapitola vénovand marketingu v tomto prostoru.

3.1 Vymezeni socialnich médii

Socialni média jsou pojmem, ktery neni jednotn¢ definovéan. Existuje hned fada definic.

wocidlni média jsou prostiedkem, pomoci néhoz mohou spotiebitelé mezi sebou

‘

a také se spolecnosti navzdjem sdilet textové, obrazové, audio a videoinformace."

(Kotler & Keller, 2013, s. 587).

Jsou to takova média, prostiednictvim kterych se lidé spojuji s ostatnimi lidmi
(Safko, 2012). Kotler (2017) také wuvadi, ze socidlni média jsou predevsim
nastrojem, pomoci kterého se mohou lidé spojovat a komunikovat. Své tvrzeni
zdivodiiuje tim, zetato média eliminuji geografické a demografické bariéry.
Janouch (2013) pak socialni média oznacuje jako online média, kterd jsou ztvarnéna
obsahem tvofenym jednotlivymi uzivateli. Dale zminuje, Ze uzivatelského obsahu stale
pfibyva, stejné tak jako pfibyva fada novych funkei, které prichazeji spolu s vyvojem
socialnich médii.

Autof1 Karlicek a Kral (2011,s.182) poté online socialni média definuji jako:

réc

,,oteviené online aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti .

Socidlni média a internet umoznuji to co si diive neumél prakticky nikdo pfedstavit.
Béhem relativné kratkého Casu a bez vétSich problémil si mohou lidé snadno precist
konkrétni informaci. Diky socidlnim médiim mohou vzijemné sdilet své osobni

zkuSenosti a formovat tak poptavku (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011).

V dobé, kdy rostla oblibenost socidlnich médii, nastal soucasné pokles ve vyuzivani
médii tradi¢nich (Treadaway & Smith, 2011). Kietzmann, Hermkens, McCarthy
a Silvestre (2011) ve vztahu k socialnim médiim zdaraziuji, Ze jsou dilezité webové a
mobilni technologie, nebot’ jejich prostfednictvim mohou uZivatelé¢ spoluvytvaret,
sdilet, diskutovat nebo upravovat vytvafeny obsah. Stim se ztotoziuji i Losekoot
a Vyhnankova (2019), ktefi tvrdi, Ze dnes jiz musi vSechno fungovat na mobilnich

zafizenich, nebot’ prave k jejich vyuzivani se uchylila drtiva vétSina lidi.
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3.1.1 Klasifikace a funkcnost socidalnich médii

Socialni média nejsou jednoznacné rozdélena. Janouch (2014) uvadi, ze jednim
z divodu je to, ze fada moznosti a funkci jednotlivych médii se vzajemné piekryva.
Socialni média autor déli dle dvou kritérii, a to dle zaméteni a dle marketingové
taktiky. V pfipadé déleni socidlnich médii dle zaméfeni se jednd o socidlni sité
(blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse aj.), business sit¢, socialni zalozkovaci
systémy (slouzici ke sdileni informaci, pievazné clanki), stranky, kde se hlasuje
o kvalit¢ obsahu a v neposledni fadé o zpravy. Oproti tomu ¢lenéni dle marketingové

taktiky, které je povazovano za prehlednéjsi, uvadi stejné jako (Kozel a kol., 2011), a to:
° socialni sit€,

o mikroblogy, blogy, videoblogy,

o diskusni fora, Q&A portaly,

° wikis,

o socialni zalozkovaci systémy,
° sdilena multimédia,

o virtualni svéty.

Dalsi, ponékud stru¢néjsi, ¢lenéni socialnich médii nabizi autofi Kotler a Keller (2013).
Ti rozliSuji pouze tii platformy. Prvni takovou jsou online komunikace a fora
nejriznéjSich podob a velikosti. Druhou poté blogy neboli online deniky, a treti
socialni sit€¢. Socidlni sit¢ funguji dle Kaplana a Haenleina (2010) na principu
piipojeni lidi (uZivatelll) na vytvorené profily, kde jsou sdileny jejich osobni informace.
Janouch (2013) uvadi, ze socidlni sit€¢ jsou obCas oznaCovany jako sité¢ spolecenské.
Karlicek a Kral (2011) zminuji, Ze mezi nejvyznamnéjsi online socidlni média patii

prave socialni sité, blogy nebo diskuzni fora.

Funkci médii je hned nékolik. Dle Egera (2014) se mezi né€ fadi funkce informacni
(vramci které jde o zdkladni pfenos informaci) nebo funkce zdbavni, kterd vznikla
v disledku lepsi dostupnosti ICT spolu s ristem volného ¢asu jednotlivet. Dale autor
uvadi funkei kulturni, kterou vysvétluje tak, ze spolecnost, respektive projevy kultury
spolecnosti, jsou mimo jiné ovliviiovany a formovany pravé pomoci socialnich médii.
Socializace jedince (vzorce chovani a pfedstavy o Zivotg), stejné tak jako ovliviiovani
spoleCenskych vztahil, jsou poté ptiklady k dalsi funkci, funkci socialni. Posledni funkci

je funkce politickd. Ta ptfedstavuje jakousi podporu komunikace politikli s vefejnosti.
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Podivame-li se vSak na funkéni vymezeni médii socidlnich, miizeme vyuzit naptiklad
Harristiv model (viz nasledujici obrazek €. 4), ktery objasiiuje, jak jednotlivé druhy
socidlnich médii funguji a jaké lze mezi nimi najit interakce. Tento model vychazi
z Clenéni socialnich médii na blogy (vCetné mikroblogl), socidlni sité, fora
(v€. for diskusnich), online nakupovani, wikis, multimédia a socialni zalozkovaci

systémy. Mezi funkce médii pak autor modelu fadi (harrissocialmedia.com, 2009):

tvorbu,

komentovani,

hodnoceni,

ptihlaSovani se,

prohlizeni.

Obr. 4: Diagram socidlnich médii dle Harrise
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Zdroj: harrissocialmedia.com (2009)

Socidlni média predstavuji zménu v komunikaci mezi organizacemi, komunitami
a jednotlivci (Kietzmann et al., 2011). A jak jiz bylo feceno, slouzi pfedevsim k socidlni
interakci. Vyuzivaji snadno pfistupné a rozmanité technologie. Ze strany podnika
mohou byt nékdy oznacovana také jako CGM (Consumer Generated Media), tedy jako
média generovana spotiebiteli. JelikoZ tato média nejsou pouze o komunikaci, ale také
vSechny strany jsou neustale zapojeny do procesu prispivani), otevienost (bariéry jsou
malé a obsah je snadno dosazitelny, diskuse byva oteviend), komunita (jsou sdileny
spolecné zajmy a vytvaieji se specifické cilové skupiny) a propojenost, kterd poukazuje

na to, ze diky jejich vyuzivani vznikaji mezilidské vazby (thriveglobal.com, 2017).
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3.1.2 Uzivatelé socialnich médii

Janouch (2013) jako uzivatele socidlnich médii definuje lidi, ktefi na internetu
travi pomeérmé velké mnozstvi svého volného casu. Motivem lidi, ktefi maji
v tomto online prostiedi zalozeny ucet, je dle autora potkavat se s ostatnimi, obstarat
si zabavu, naulit se néfemu novému nebo ovlivnit ostatni lidi. I dle Sedlaka
a Mikulaskové (2012) jsou wuzivateli socialnich siti lidé se spoleCnymi zajmy.
Oproti tomu Tamova (2012) uvadi, ze prostiedi socidlnich siti uz delsi dobu neslouzi
pouze k zabavé ¢i osobni komunikaci, ale ze se stale vice objevuje fada dalSich vyuziti.
Autorka zdUraznuje, ze se toto prostfedi velmi rychle rozviji. Zminuje, ze socialni sité,
v jisté mife, stale vice ovliviiuji Zivoty jejich uzivatell. A to jak téch, ktefi jsou online,
tak ale 1 téch ktefi nejsou. Shrnuje, Ze na socidlnich sitich jde predevSim o urcitou

prezentaci osob, ziskdvani informaci a o vyuziti reklamniho prostoru.

Bednar (2011) ve své publikaci rozliSuje uzivatele socialnich siti do dvou skupin,
a to na aktivni a pasivni uzivatele. Uvadi, ze u kazdé¢ z téchto uzivatelskych skupin lze
predpokladat urcité uZivatelské chovani. Skupinu aktivnich uzivateld déli na dvé
podskupiny. Zaprvé tvlirce a poskytovatele obsahu, zadruhé hodnoti¢e a distributory.
Tvarci a poskytovatelé obsahu jsou ti, ktefi vytvaii samotné jadro socialni sité, a to
nejen pro své znamé. Autor udava, Ze takovych uZivateli je asi pouze 10 %.
Hodnoti€ a distributor poté miize byt jak tvircem obsahu, tak pfedev§im diky své
ochoté diskutovat a sdilet také hlavnim Sifitelem informaci. Zastupce druhé skupiny
uzivatelt,, tedy pasivni uzivatele, déli poté autor na hodnotice obsahu, pozorujici
autority a pouhé pozorovatele. V piipadé hodnoti¢li obsahu Ize fici, ze se jedna oty
uzivatele, ktefi hodnoti pfispévky jinych tvlrct (napfiklad pouZivanim tlacitka
,»to se mi libi* na Facebooku). Nutno také dodat, ze ono zminované tlacitko zapticiiuje
Siteni obsahu. Pozorujici autority jsou poté druhou podskupinou. Ti mohou oslovit
velké mnozZstvi uzivateld, nebot’ disponuji zna¢nym mnoZstvim virtudlnich kontakti.
Ptilis ovSem nediskutuji, nehodnoti a velmi malo komunikuji v prostiedi socidlnich siti.
Posledni podskupina, pozorovatelé, jsou pak uzivatelé, pro které socidlni sit€ nejsou

zrovna prili§ velkou zibavou (z hlediska jejich vlastni aktivity). Prakticky nic

ey e

Odhaduje se, ze v Ceské republice bylo v roce 2020 celkem 6,79 milionu uZivateli

socialnich médii (statista.com, 2021a).
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3.2 Marketing na socialnich médiich

Marketing na socialnich médiich (respektive jeho vyvoj) tizce souvisi s vyvojem

technologii (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson, & Seymour, 2011).

Socialni média jsou produktem internetovych aplikaci a tzce souvisi s terminem
»web 2.0¢, na jehoz zéakladech stavi (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012).
Dle Micika (2014) socialni média predstavuji v soucasnosti pomérn¢ dost diskutované

a aktualni téma, nebot’ se v nich skryva potencial pro svét obchodu.

Autofi Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze socialni média umoziuji lidem szit se se
znackou mnohem vice, nez jak tomu bylo v minulosti. Zarovein vSak uvadi, ze by se tato
média neméla stat jedinym ndstrojem marketingové komunikace, nebot vyuzivani
tohoto typu komunikace pfinasi nejen pozitiva, ale i fadu negativ. S tim souhlasi
i1 Tomandl (2011). Ten ve své publikaci zminuje, Ze nelze zapominat na fakt,
Ze vyuzivani internetu, mize pro firmy byt sice piinosem, ale na druhou stranu jim také
muze zpisobovat i jistda omezeni. Tato omezeni vysvétluje naptiklad tim, Ze internet

je prostiedi, které je dostupné vSem, a to sedm dni v tydnu, dvacet ¢tyfi hodin denné€.

3.2.1 Prinosnost marketingu na socidalnich médiich

Jiz samotny internet pfinesl hned fadu novych moznosti. Vytvofil totiz prostor
pro prezentaci podnikid jako takovych a zaroven také pro prezentaci nabizenych
vyrobkli a sluzeb. Mimo to se stal také informacnim zdrojem, ndstrojem pro
fizeni vztahli se zdkazniky, pomohl zefektivnit obchodni kandly, umoznil fizeni
logistickych fetézct a distribuce obecné a rovnéz piispél k fizeni internich procesi

(Prikrylova & Jahodova, 2010).

Dle Vysekalové a Mikese (2018) vyuzivani reklamnich sd€leni v prostiedi internetu

disponuje nékolika vyhodami. A to pfedevsim v podobé:

e rychlosti a aktudlnosti umisténi reklamniho sdé€leni,
e komplexnosti plisobeni obsahu,

e kapacity sité,

e ceny,

e interaktivnosti.
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Vyhody, které vyuzivani internetu ve firmdch pfindsi, mohou byt shrnuty také jako
zlepSeni péfe o zdkaznika, zlepSeni komunikace, ziskani novych pfilezitosti,
zefektivnéni podnikovych procest, ziskani konkurencni vyhody a sniZzeni nakladi

(Blazkova, 2005).

Podivame-li se pak konkrétné na vyhody =z hlediska vyuzivani socialnich siti,
Vysekalova a MikeS (2018) uvadi, ze se zde naskytuji moznosti z hlediska vyuziti
veétstho mnozstvi reklamnich nastroji (bannerova reklama, webové stranky aj.),
relativné snadného kontaktovani cilové skupiny, ziskadni zpétné vazby v realném Ccase,
osloveni velkého mnozstvi uzivatell, neustdlého vyvoje vSech programt, vyuziti

influencer marketingu k propagaci €i tzv. virové formy marketingu.

Janouch (2013) uvadi, Ze miZze byt piinosem také ovlivnéni prodeji spolecnosti.

Vysvétluje, Ze prostifednictvim této formy socidlnich médii mohou podniky:

¢ informovat lidi o aktualnim déni v prosttedi internetovych obchodu (e-shopit),
e prezentovat rizné slevové akce,
e zprostfedkovavat jakési poradny k zodpovézeni zékaznickych dotazi,
e pfimo pfijimat objednavky.
Dle Millera (2012) nejvétsim piinosem prezentovani firem v prostiedi socialnich médii,

respektive v prostiedi socidlnich siti je zvySovani povédomi o znacce.

Frey (2011) shrnuje divody k vyuZivani socidlnich siti a médii k marketingovym
ucelim nasledovné. Uvadi, ze plisobeni na socialnich sitich podnikiim pomaha utvaret
dobrou image, nebot’ tento prostor je idealnim prostiedkem pro pfimou komunikaci
a pfiblizeni se zakaznikim. Déle zminuje také virovy marketing. U toho argumentuje
tim, Ze se jedna o jeden z nejlevnéjSich zpiisobil uc¢inné a nendsilné reklamy, pro kterou
je online prostor idealni, pfedevSim kviili moznosti sdileni. Zminuje také PR, z divodu
mozného ztotoznéni €i sympatizovani s ostatnimi uzivateli. Udava také, ze lze cilit
na city a hodnoty jedincti. Budovani znacky pak objasiiuje zaryvanim se do podvédomi
zakaznikl, ktefi v budoucnu mohou spole¢nost sami vyhledat. Vérnostni (loyalty)
marketing poté predstavuje jakousi podporu vérnosti znacce. Vyhodou je to, Zze v online
prostoru mohou podniky sdilet zajimavy ¢i uziteCny piispévek nebo mohou klasicky
komunikovat, popiipadé¢ fteSit, vznikl¢ problémy. Poslednim divodem je pak
social data mining (sbér informaci o zakaznicich). Ziskand data jsou pro podnik

strategicky dulezita, a to ve smyslu mozného vyuziti k riznym statistickym tcelam.
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Vyhody provozovani marketingu na socidlnich médiich popisuje poté Dzingarov

(digitaldoughnut.com, 2019) jako:

o snadnéjsi cileni reklam (na publikum),

e primy pristup k zakaznikim,

¢ snadno méritelny dopad kampani,

e budovani komunit,

e nizsi naklady (oproti klasickym marketingovym metodam),
e posilovani loajality zakazniki,

e moznost zapojeni profesionali (za ucelem dosahovani lepsich vysledkit).

3.2.2 Omezeni marketingu na socidalnich médiich

Dle Hélka (2017) se mezi nevyhody (omezeni) reklamy na internetu fadi velké
mnozstvi informaci, selektivita dana strukturou uzivatelti a fada technickych omezeni.
Autofi Vysekalova a Mikes (2018) zmifnuji vesmés totoznd negativa, nicméné svij
vycet dopliuji jesté o divéryhodnost informaci. V ptipad¢ nevyhod, které vyuZzivani

marketingu na internetu ptinasi, tedy hovofti konkrétné o:

e piehlceni informacemi (tedy velkém mnozstvi sdéleni),
e duvéryhodnosti informaci (nebot miize prispivat kdokoliv),
o selektivité (dané strukturou navstévnikii),

e technickém omezenim (4. rychlosti pristupu, kapacité systémii atp.)

Z hlediska vyuZivani socialnich siti k marketingovym ucelim pak autofi uvadi
jako negativum nemoznost oslovit vSechny cilové skupiny, dale riziko Sifeni
negativnich reakci nebo zvésti a fam, které mohou vzhledem k interaktivité a okamzité
odezvé vznikat ¢i zneuZiti osobnich a kontaktnich idajfi, finan¢ni naro¢nost specialnich

softwartl, pfesycenost reklamou nebo velkou konkurenci (Vysekalova & Mikes, 2018).

DrahoSova a Balco (2017) analyzovali pouzivani socialnich médii v prostoru EU.
Z jejich vysledkti vychazi, Zze za nejveétsi nevyhodu pouzivani socidlnich médii
dotazovani uZivatelé povazuji zavislost na internetu. Mezi dal$i nevyhody se poté dle
jejich vyzkumu tadi nedostate¢né zabezpeceni, informacni pretizeni nebo ztrata

socialnich kontakta.
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4 SOCIALNI SITE

V ramci Ctvrté kapitoly jsou definovany a piedstaveny vybrané celosvétoveé nejznamejsi
a nejpopularnéjsi socialni sité. Socidlni siti Instagram je vénovéana nasledné druha
podkapitola. Ta obsahuje zakladni teoreticky vstup k jejimu uvedeni, vyvoji a také
moznostem Vv oblasti digitdlniho marketingu. Je zde také vysvétlen pro Instagram

typicky influencer marketing a technika product placementu.

4.1 Vymezeni socialnich siti

Janouch (2013) definuje socidlni sité¢ jako misto, kde se mohou lidé setkavat se svymi

znamymi a zapojovat se do nejriznéjSich komunit se spoleénymi zajmy.

Podle Vysekalové a Mikese (2018) jsou tyto sité fenoménem, ktery méni spolecnost.
Marketing v tomto prostfedi se dle autori musi fidit hned fadou faktort. Za hlavni
faktory povazuji charakteristiku zakaznika, produktu a image dané firmy. V souvislosti
s marketingem na socidlnich sitich dale uvadi, Ze je nezbytné vénovat pozornost

uz 1 samotnému vybéru konkrétni socialni sité.
Sociélni sité 1ze rozdélit do 2 skupin, a to na (Bléha, Copikové, & Horvathova, 2016):

e vSeobecné,

e oborové.

VSeobecné socidlni sité nikoho nediskriminuji, nebot’ jsou typické tim, Ze umoZziuji
registraci komukoliv. Oproti tomu oborové jsou takové sité, které sdruzuji lidi
zabyvajici se stejnym oborem, a to jak z profesionalni sféry, tak iz oblasti zajmu
¢1 studia. Pokud tedy tento oborovy typ siti dale roz¢lenime vzniknou ndm socialni sité
profesiondlni, socialni sité ,,hobby* a socidlni sit¢ studentské. Profesiondlni socialni sité
slouzi k sdruzovani profesionélii z daného oboru a jsou navrzeny pro pracovni ucely.
Hobby sféra sdruzuje lidi se stejnymi konicky a studentskd poté sdruzuje nejen

studenty, ale je zamétfend na studium obecné (Bléha a kol., 2016).

Dle Losekoota a Vyhnankové (2019) jsou socialni sit¢ jednim z pomérné lehce
dostupnych marketingovych kanald, pomoci kterého Ize oslovit miliony lidi. Tito autofi

zastavaji ndzor, ze socialni sit¢ by mély byt soucasti vétSiny marketingovych mixd.

32



4.1.1 Predstaveni vybranych socidlnich siti

V ramci tohoto oddilu jsou stru¢né piedstaveny vybrané socidlni sité, respektive ty,
které se tadi k t€ém aktualné nejpopularnéjsi a které jsou zminény 1 v ramci praktické

¢asti prace. Socidlni siti Instagram je vénovana az cela nasledujici podkapitola 4.2.

Mezi nejpopularnéjsi socidlni sité se dle poctu aktivnich uzivatelll (z dat dostupnych
k fijnu roku 2020) tfadi podle webového statistického portdlu www.statista.com
socialni sit’ Facebook, dale pak Youtube, platforma WhatsApp, Facebook Messenger,
Weixin / WeChat, Instagram, TikTok a dalsi. A to v pofadi, vjakém jsou zde

vyjmenovany (statista.com, 2020).
Facebook:

Socialni sit’” Facebook byla zalozena vroce 2004 studentem Harvardské univerzity,
Markem Zuckerbergem. Primarnim ucelem jeho vytvoteni bylo vzajemné seznamovani
studentti. S odstupem let, konkrétné 11.8.2006, se vSak Facebook stal dostupnym
médiem i pro SirSi vetejnost (Janouch, 2013). Facebook celosvétové pouziva piiblizné
2,41 miliardy uzivatell za mésic. Jeho meziro¢ni rist se pohybuje kolem 8 %.
Tato socidlni sit’ je dle spolecnosti Hootsuite po Googlu a YouTube tieti
nejnavstévovanéjsi webova stranka na svété. Nejvice ji pouziva vékova kategorie 25-29
let (84 %), nasledné kategorie 30-49 let (79 %) a nejméné pak kategorie 18-24 let
(76 %). Nejrychleji rostouci kategorii jsou seniofi (65+). Kazdodenné vyuZzije socialni
sit Facebook 74 % jeho uzivateld (newsfeed.cz, 2020a). V Ceské republice byl
Facebook pro ptredstavu v roce 2019 vyuzivan 5,3 miliony lidi. Procentuélni rozloZeni
je pomérné¢ vyrovnané, zastoupeni zen je 51 % a muzi pak zbylych 49 %

(focus-age.cz, 2019).
YouTube:

YouTube je server, jehoz zdkladni mysSlenka znéla zkombinovat sledovani, sdileni
a nahravani videozdznamii. Vznikl na zéklad¢ mySlenky tii byvalych zaméstnanct
spolecnosti PayPal. Zakladateli jsou tedy jmenovit¢ Chad Hurley, Steven Chen a Jawed
Karim. V kvétnu roku 2005 byl dokon¢en vyvoj a nasledovalo zavedeni tzv. beta verze.
Oficialn€ byl server spustén az v prosinci t¢hoz roku. Postupem c¢asu se server, mimo
jiné, stal propaga¢nim nastrojem pro firmy vSech velikosti (Miller, 2012). YouTube
stavi na 4 hlavnich hodnotach (svobodach). Témi je svoboda projevu, svoboda
informaci, svoboda piilezitosti a svoboda byt soucasti komunity (youtube.com, n.d.).
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4.2 Socialni sit’ Instagram

Tato podkapitola obsahuje jiz avizovany teoreticky vstup k socidlni siti Instagram.

4.2.1 Obecné o socialni siti Instagram

Socialni sit’ Instagram byla zalozena Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem
vroce 2010 (instagram.com, 2021). Je to aplikace, ktera byla primdrné vytvoiena
pro vizudlni sdileni a jejiz popularita vzrostla v pomérné kratkém case. Nyni aplikace
slouzi predev§im k nahravani fotografii a videi jednotlivymi registrovanymi uzivateli.
Profil kazdého uZzivatele je uspofddan ve stylu miizky, kterd zobrazuje nahrany obsah
(Croll, 2017). Nutno také dodat, ze aplikace je v soucasnosti dostupna pro rizné druhy

mobilnich operacnich systémii (Vysekalova & Mikes, 2018).

Instagram v soucasnosti nabizi jiz i oblast business, pro kterou ma zfizenou vlastni
podpiirnou webovou stranku, pomoci které se snazi moznosti sit€ vysvétlit i naprostym
zacateCnikim. Web mimo jiné obsahuje i informace o tom, jak tzv. firemni profil
vibec zalozit, jak utvaret obsah nebo k ¢emu socidlni sit’ ve smyslu rozvoje podnikani
slouzi. JelikoZ uZivatelé chodi na Instagram piedev§im Cerpat inspiraci a objevovat to,
co je zajimd, vznikéd zde ideélni prostor pro zvetejiiovani obsahu firmami (znackami).

Ze statistik Instagramu (business.instagram.com, 2021a) vychazi, ze:

e 60 % lidi na Instagramu objevuje nové produkty,
e vic nez 200 miliond lidi navstivi na Instagramu aspon 1 firemni profil za den,
e doba stravena na Instagramu se prodlouzi o 80 % diky sledovani videi,

e 1/3 nejsledovanéjsich Instagram Stories (pifibéhti) pochazi z firemnich ucti.

Firemni profil 1ze zalozit a zacit spravovat pomérné snadno a rychle. Posta¢i pouhé ctyfi
kroky, a to stazeni a spuSténi aplikace, ndslednd identifikace (bé€Znd registrace),
zaloZeni firemniho profilu (pfepnuti na firemni Ucet v nastaveni aplikace, coZ je ukon,
ktery je zdarma) a nakonec krok posledni, kterym je pfidavani piispévkl a sledovani
jinych uzivateli (tedy pifiddvani obsahu s relevantnimi hashtagy a sledovani
podobnych uctl). Pokud se z béZného profilu stane profil firemni, majitel tohoto
uctu ziska ptehledy o svych ptispevcich, piibézich a také sledujicich. Tento profil
také umozni, ze jeho majitel dostavd metriky o své vytvorené aktivité béhem dne
vredlném cCase a také piehled o svych sledujicich, a to vcetné jejich interakce

(business.instagram.com, 2021a).
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Rozsitené funkce u firemnich profili umoznuji, ze v aplikaci majiteli pfibude sekce
Insights, tedy prehledy. Tato funkce poskytne ptehled o vyvoji dané¢ho uctu, o slozeni
sledujicich 1 o Uc¢innosti vytvoienych aktivit. Jiz zminované metriky uctu obsahuji

(Semeradova & Weinlich, 2019):

e zobrazeni,

e dosah,

e pocet proklikli na web,
e pocet zobrazeni profilu,

¢ informace o sledujicich (v€k, pohlavi, lokalita).

V piipad¢ klasickych piispévkll jsou dostupné bézné informace o ,to se mi [ibi*
¢i o komentafich nebo ulozenich. Také je uvedeno, v jaké casti Instagramu byl dany
ptispévek zobrazen, tedy na které karté. U piib&hd, tedy Instagram Stories, se majitel
firemniho profilu dozvi o zobrazenich (pocet zobrazeni, tedy kolikrat byl ptibch vidén),
o dosahu (pocet uctd, které si ptibéh zobrazily), o poctu kliknuti vpted (kolikrat bylo
preskoceno na dalSi polozku), o poctu kliknuti vzad (kolikrat bylo pfeskoCeno
na predchozi polozku), o poctu odpovédi na piibéh, o odstranéni potaZenim
(kolikrat sledujici pfeskoc€ili na dal§i ucet) a o opusténi piibéhii zpét na vlastni kanal

(Semeradova & Weinlich, 2019).

4.2.2 Vyvoj socidlni sité Instagram

Jak jiz bylo uvedeno, sociélni sit’ Instagram vyvinuli K. Systrom s M. Kriegerem. Na trh
se aplikace dostala v roce 2010. Jeji vznik vSak vychdzi z ptvodni Systromovy
mySlenky vybudovat mnohem komplikovanéjsi aplikaci, Burbn, ktera by spojovala
jeho vasen k fotografiim s ohlaSovanim polohy a se socidlnimi hrami. Po zapojeni
Kriegera coby spoluzakladatele se vSak dvojice spoleéné rozhodla, po fad€ peripetit,
aplikaci zjednodusit a vénovat ji vyhradné fotografiim. Tato varianta byla na trh
uvedena pod dnes jiz znamym ndzvem, tedy jako Instagram. Nutno dodat, Ze nejdiive
byla aplikace nabidnuta pouze zafizenim od znacky Apple, a to prostfednictvim
obchodu s aplikacemi o ptilnoci 6. 10. 2010 (forbes.com, 2012). Na operacni
systém Android se aplikace dostala az v dubnu roku 2012 (smartmania.cz, 2020).
Rok 2012 je dalsim dualezitym milnikem 1 ztoho divodu, Ze vtomto roce byl

Instagram koupen Facebookem, a to za 1 miliardu dolarti (e15.cz, 2012).
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Jak jiz bylo uvedeno, pro aplikaci Instagram je typickd jeji uzivatelskd oblibenost,
ktera vychazi z ptimo dramatického rastu uzivatelské popularity (amidigital.cz, 2017a).
Tato oblibena platforma je Casto oznaCovana za nejprogresivnéjsi socialni sit, a to jak

v Ceské republice, tak i po celém svété (amidigital.cz, 2017b). V minulosti byl velky

wrwe

vvvvvv

jaky obsah wuzivatelé Instagramu ve své aplikaci vidi. Jelikoz Instagram zrusil
chronologické tazeni piispévkil v Cervenci roku 2016 a nabizeny obsah se zacal fidit
jinymi algoritmy, je dulezité pochopit, jaké faktory zobrazovani piispévki ovliviuji.

Mezi tyto faktory patii naptiklad:

e vlastni aktivita,
e stafi prispévk,
e predchozi interakce,

e pocet sledovanych.

Autofi vysvétluji, Ze vlastni aktivita je mySlena tak, ze to, co sledujeme nejCastéji,
senam bude i v budoucnu nejvice nabizet. Stafi prispévkll znamena, Ze novéjsi
ptispévky maji vEtsi Sanci se uZivateli zobrazit neZ ty starSi. Pfedchozi interakce jdou
pozornost prispévkim daného typu a pocet sledovanych znamend, ze ¢im vice lidi
budeme ptes svilj profil sledovat, tim mensi je pravdépodobnost, Ze ptispévek n¢koho,
s kym neméame silngj$i vztah (viz jiz vysvétlené interakce) na svém profilu uvidime

(Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Z hlediska vyvoje poétu aktivnich uZivateli Instagramu v Ceské republice pak nutno
zminit, Ze k bieznu roku 2020 se tento pocet vySplhal na celkem 2 514 000 osob, a to ve
sloZzeni 54,3 % Zen a 45,7 % muzl. O rok dfive, tedy v roce 2019, byl pocet aktivnich
uzivatelli ve stejném obdobi vycislen na 2 067 000 osob. Lze tak tedy hovoftit o tom,
Ze byl v té€chto letech zaznamenan meziroc¢ni narust, a to celkem o 447 000 uZivateli.
Ze zminovanych dat k bfeznu roku 2020 pak také vychazi, ze mezi aktivnimi uzivateli

vyrazné dominuji lidé ve vékovém rozmezi od 18 do 34 let (businessgram.eu, 2020).
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4.2.3 MozZnosti marketingu na Instagramu

Na socidlni siti Instagram patfi mezi zékladni moznosti sdileni klasického
obsahu (utvaieni tzv Feedu) nebo vyuzivani Stories (tedy instagramovych piibéht).
Onen bézny obsah je utvaren uzivateli prostfednictvim sdileni fotografii a videi
(Vysekalova & Mikes, 2018). Tento obsah lze pied publikovanim jesté graficky upravit,
naptiklad pomoci efektt a filtri (facebook.com, 2021d). Prispévky mohou obsahovat
vyjma klasického popisku autora i oznaceni jin¢ho uzivatele nebo lokality. Lze sdilet
také vice fotek ¢i videi najednou (maximalné vsSak deset). Majitel uctu, kde byl
ptispévek zvefejnény, ma také moznost vytvoreny obsah zpétné upravovat ¢i zcela
smazat (facebook.com, 2021e). Existuje fada tipt, které mohou slouzit k utvéfeni
uceleného profilu. Naptiklad rozlozeni (uspofadéani) fotografii, drzeni se urcitého
poselstvi, ladéni fotografii, koordinovani barev, sledovani pozadi fotografii, kompozice
a ohraniceni fotografii ¢i jejich kvalita (worldofonline.cz, 2019). Zminované ptibchy,
které jsou na Instagramu dostupné od roku 2016, jsou poté specifické svou docasnosti,
nebot’ po uplynuti dvaceti ¢tyt hodin od publikovéni z profilu zmizi. Dilezité je zminit
také to, ze pokud ma uZivatel klasicky vetejny profil, jsou jeho pfispévky dostupné
vSem ostatnim uzivatelim (ecommercebridge.cz, 2019). Existuje také moznost utvaret
Story Highlights, tzv. vybéry piibéht (ecommercebridge.cz, 2019). Prostfednictvim
této funkce mohou byt publikované piibéhy uloZeny majitelem Uc¢tu na profilu trvale.
Vybérové sekce lze prubézné upravovat, a to diky archivu pifibéhl, kam se vSechny

uzivatelem zvetejnéné pribehy ukladaji (business.instagram.com, 2021f).

S jiz pfedstavenymi pifibéhy souvisi i dopliikova funkce Swipe Up, kterd umoziiuje
pfejetim prstem nahoru po obrazovce (nebo klepnutim na Sipku v dolni ¢asti obrazovky)
zobrazit vloZzeny odkaz od spole¢nosti a vlivnych lidi prostiednictvim Instagram Stories.
Hlavni vyhodou tohoto nastroje je, ze divaci ptfib&hli nemusi vibec opustit aplikaci.
Pro spolecnosti se tedy jednd o dal§i formu, jak mohou sviij vytvofeny obsah nebo
produkty propagovat. Tato funkce vSak neni dostupna vSem. Profily, které by ji chtély
vyuzivat, musi spliovat budto podminku vlastnéni obchodniho (firemniho)
profilu a minimélniho poctu 10 000 sledujicich nebo vlastnéni ovétené¢ho uctu (tj. Gctu
oznacené¢ho modrou vlajeCkou). Aby profil tento znak ziskal, musi Instagram potvrdit,
ze je dany Ucet ve vlastnictvi vefejné zndmé osobnosti, celebrity ¢i globalni znacky

(blog.hootsuite.com, 2020a).
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Podivame-li se vSak na souvislost s tématikou brandingu, je nutné zminit, Ze na pfelomu
let 2017 / 2018 zaznamenal Instagram skutec¢nost, kdy celkem 7 z 10 hashtaga (#)
souviselo s obsahem tykajicim se znaCek (Semeradova & Weinlich, 2019). Podle

uvedenych autorti totiz hashtagy napomahaji budovat vztah se znackou ¢i spolecnosti.

K problematice hashtagli jesté nutno dovysvétlit, ze se jedna o jakysi zvlastni znak
(obcas nazyvany také jako miizka ¢i hash), ktery uzce souvisi s marketingovou
komunikaci. Tento znak pomaha tfidit data a slouzi k indexovani a vyhledavani obsahu.
Vytvéti také vldkna konverzaci a buduje komunity. Tento znak neni typicky pouze pro

Instagram, je oblibeny i na fadé dalSich socialnich siti (feo.cz, 2015).

Na Instagramu uz také funguje sluzba Instagram Direct. Diky této funkci lze posilat
zpravy jednomu ¢i n€kolika lidem. SluZzba podporuje posilani fotek a videi (jak jiz
existujicich v knihovné piihlaSeného zatfizeni, tak ale i téch aktualné potizenych),
instagramovych ptispévkd, které se zobrazuji v kanalu, mizejicich fotek a videi, profilt
¢i bézného textu, hashtagl nebo lokality. Ikonka directu se nachdzi v pravém hornim
rohu aplikace, kde si 1ze i jiz probéhlou komunikaci znovu prohlédnout. V souvislosti
s touto sluzbou existuji 1 jistd omezeni. Napiiklad pfispévek z kanalu se zobrazi jen
lidem, ktefi ho uz mtzou vidét (tzn. ze pokud naptiiklad ve zpravé poslete pirispévek
z uctu, ktery je vedeny jako soukromy, obsah se bude zobrazovat jen lidem, ktefi tento
ucet sleduji). DalSim omezenim je poté to, Ze obsah zaslany ptes Instagram nelze sdilet

na jiné weby, jako naptiklad na Facebook ¢i Twitter (facebook.com, 2021a).

V srpnu roku 2020 platforma spustila dal§$i novou funkci, kterd je oznaCovéana
jako tzv. Instagram Reels. Tento kreativni nastroj nabizi novy zplsob pro tvorbu
a objevovani kratkych zébavnych videi. Jednd se o jakousi alternativu k popularni
socialni siti TikTok. Prostfednictvim Reels lze nataCet, vkladat a sdilet kratka videa
o délce 15 vtefin, a to spolu se zvukem a rlznymi efekty. Reels lze sdilet jak
v tzv. béZzném feedu, tak i prostiednictvim piibeha (stories). I v této sluzbé vSak zalezi
na tom, zda jedinec ma ¢i nema vefejny profil. Sluzba ma v prostfedi aplikace

samostatnou kartu (newsfeed.cz, 2020b).

Existuje vSak moznost, jak zvefejiovat i del$i videa. Tato funkce se jmenuje IGTV.
Funguje na principu nahravani videi do aplikace, ma sblizovat uzivatele s oblibenymi
tvlrci nebo poskytovat snadné vyhledavani v kandlech. Podporuje format orientovany

na vysku (tedy format ideélni pro mobilni zatizeni). Zobrazuje se pfes celou obrazovku.
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Iniciativa pro tuto funkci vzesla jednak ze stale vétsi obliby sledovani digitalnich videi
ataké =z udaji, které poukazuji na popularitu obsahu amatérskych tvirci.
Pro spolecnosti, které Instagram ke své Cinnosti vyuzivaji, to znamena, ze diky témto
videim se mohou jeSté¢ snadnéji spojit s pozadovanym okruhem uzivatela
(businessinstagram.com, 2021¢). Podminky sluzby jsou takové, Ze publikovana videa
musi mit alesponn 60 sekund (horni hranice je pak 15 minut u videi piidanych
prostiednictvim mobilniho zafizeni a 60 minut u videi, kterd jsou nahrana pies web),
musi byt ve formatu MP4 a spliiovat stanovené rozliSeni a maximdlni velikost souboru,

ktera vychazi z délky videa (facebook.com, 2021b).

Dalsi moznosti, jak komunikovat s vefejnosti, je tzv. zivé vysilani (Live Stream).
Tato funkce bylana socidlni siti Instagram globalné spusténa v lednu roku 2017.
Od té doby se neustale vyviji, a to pfedevS§im ve smyslu rozSifovani novych nastroj.
Zjednodusen¢ feceno jde o komunikaci v redlném case, kterd mize trvat az 60 minut.
Pribéh zivych wvysilani zavisi vzdy na vysilajicim. Jdou ¢asteéné 1 nastavit,
a to napiiklad zapnutim ¢i vypnutim komentéit ¢i zadosti o interview. Jde také pfipnout
komentaft, ktery slouzi k pojmenovani tématu. V ramci vysilani lze vyuzivat dostupné
filtry nebo se v prubéhu vysilani muze objevit jiny pfizvany uzivatel (host).
V piipad¢€ ukonceni vysilani je mozné zaznam uchovat. Tento zdznam muze byt bud'to
sdilen v rdmci IGTV nebo si ho lze ulozit na svém zafizeni, nicméné v tom piipadé
se ulozi jen zaznam bez interakci. Uspéch Zivych vysilani zavisi na prezentujicim,
pfipravenosti, kvalit¢ a nacasovani. V pribéhu vysilani se v horni ¢asti obrazovky
zobrazuje pocet sledujicich a ve spodni ¢asti pak naskakuji komentaie

(businessgram.eu, 2018; facebook.com, 2021c; newsfeed.cz, 2020c).

Nakupovani (Shopping) je dalsi moZnosti, kterou Instagram piinasi. Diky této funkci
mohou zdkaznici pomérn¢é snadno nakoupit to, co zrovna diky uzivani aplikace objevili.
Myslenka pochazi z ptedpokladu, Ze 1idé za pomoci Instagramu objevuji nové produkty
nebo se nechaji inspirovat u tzv. influencerd, ktefi na socidlni siti Instagram plsobi
(vizkap. 4.2.4). Nakupovani na Instagramu umoziuje nakupovat zboZzi prakticky
z jakéhokoliv prostoru aplikace. Cilem funkce je, aby se z firemnich profild staly
vykladni skiin€, ptfes které¢ se bude dat bézné nakupovat. Vyuzivani sluzby je tedy
v rukou majitelii profilti (business.instagram.com, 2021d). V Ceské republice je funkce
dostupnd pro vsechny, ktefi spliiuji urCité podminky. Mezi ty se tfadi vlastnictvi

firemniho Gctu, propojeni uctu s facebookovym profilem, prodavani fyzickych produktt
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a propojeni s katalogem produktt. V piipad¢ splnéni téchto podminek je potieba
jesté v nastaveni aplikace pozadat o kontrolu a zapnuti této funkce (newsfeed.cz, 2019).
S jiz predstavenym nakupovanim na Instagramu tzce souvisi itzv. pokladna, ktera
funguje pomoci Facebook Pay (aniz by jedinec musel opustit aplikaci). Pokud vSak
firmy pokladnu nevyuzivaji, mohou mit pro dokonceni nakupt zfizené i jiné nastroje,
mimo aplikaci (business.instagram.com, 2021d). Pokladnu na Instagramu maji vsak
k dispozici zatim pouze uzivatelé na izemi USA, respektive ti z nich, ktefi splituji urcité
podminky. Instagram vSak avizuje, ze v rdmci dlouhodobého planu chce funkci

zptistupnit i v dalSich zemich (business.instagram.com, 2021e).

4.2.4 Influencer marketing a product placement

Jiz zminovany ,,influencer je nékdo, kdo ma vliv. V soucasné dobé¢, v digitalnim svéte,
je tento pojem nejcastéji prisuzovan nékomu, kdo ma vliv prostiednictvim svych kanalt
(Hennessy, 2018). Dle Bednare (2011) je propagace diky influencerim vyhodna jednak
proto, ze muze firmé usSetfit financni prostfedky za propagaci, ale také proto, Ze sdileny
obsah miize na jednotlivce pisobit autenticky a pfesvédCit ¢i pfimét ho k nékupu.
I samotny Instagram (business.instagram.com, 2021b) odkazuje na fakt, Ze v soucasné

dobé se velké mnozstvi lidi nechava k ndkuplim ovlivnit pravé influencery.

Influencery mohou byt napfiklad hvézdy YouTube, Instagramu nebo blogu
(tyinternety.cz, 2018). V Ceské republice pievazuji dle dostupnych dat na webové
adrese www.businessinfo.cz mezi influencery spiSe divky. MuZské zastoupeni je jen
kolem 20 %. V ramci dostupnych kategorii (mdda & krésa, Zivotni styl, cestovani, jidlo,
zdravi & fitness, modeling, fotografie, matetstvi, zabava nebo hudba) u nas prevlada
predevsim zastoupeni z oblasti ,,mdda a krdasa*. Zajem o tento typu marketingu neustale
roste, nebot’ spotiebitelé stale vice véii doporudeni nez klasické reklamé. Uspesnost tkvi
pfedevsim v tom, Ze dany influencer musi mit sledovanost (tedy musi mit vliv na jedné
nebo vice socidlnich sitich). Rozhodujici je také to, zda se vyzna v problematice,
to, jak se chova, nebo zda ptlisobi divéryhodné (businessinfo.cz, 2018). Autenticita
a upfimnost (napi. oznacovani reklamy) jsou poté dalsimi klicovymi faktory pro uspéch
(tyinternety.cz, 2018). Instagramovi influencefi jsou v praxi poté hodnoceni na zakladé
poétu sledujicich na svém Instagramovém uétu. Zebticek nejlepsich (TOP) Instagram

influencert pro rok 2019 takto zvefejnila naptiklad spole¢nost GroupM (hl.cz, n.d.).
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Jde tedy o propagaci produkti a sluzeb prostfednictvim spoluprace podnikl
s konkrétnimi (autentickymi) influencery. Béhem tvah o vyuziti tohoto marketingu
je dulezité, aby se podniky zamyslely i nad svymi hodnotami a cili a také nad oborem

a zamétenim konkrétnich influencer. Diky tomu muaze pak miZze vzniknout osobitéjsi

a zacilengj$i zptisob propagace (ecommercebridge.cz, 2019).

Losekoot a Vyhnankova (2019) nabizi piehled toho, ¢im by osoba ¢i znacka, ktera chce
byt v prostoru socidlnich siti uspé€snd, méla disponovat. Jednd se o uméni zaujmout,
které autofi vysvétluji jako schopnost pfitdhnout pozornost, rozumét prosttedi nebo znat
pravidla a vyuzit triky pro sviij prospéch. Déle jde o uméni naslouchat, které, jak jiz
z nazvu vyplyva, predstavuje schopnost vénovat se procesu naslouchani. To spociva
v potlaceni potfeby mluvit a schopnosti vénovat prostor jinému, coz v konecné fazi
pfind$i porozumeéni. Nasledné pak autofi uvaddi uméni vypravét, tedy vhodné
prizptisobovat sdélovany obsah a zpiisob prezentovani cilové skupiné. A jako posledni
umeéni zminuji uméni vyhodnocovat, které se vénuje schopnosti umét méfit a analyzovat

vysledky ¢i umét je porovnévat se stanovenymi strategiemi a plany.

S jiz predstavenym influencer marketingem také zce souvisi product placement (PP).
V prostoru socidlnich médii, pfedev§im na socidlni siti Instagram a platformé
YouTube, se tato technika online marketingu objevuje Casto. Funguje na principu
spoluprace podnikt s vlivhymi osobnostmi. Tyto spoluprace maji za ukol zvysSit

poveédomi o produktech a v disledku pak navysit zisky spolecnosti. (mylaw.cz, 2020).

»Product placement miizeme definovat jako zamérné a placené umisténi znackového

vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace.” (Frey, 2011, s. 131)

Jednd se tedy o reklamni techniku, v rdmci které se urcity vyrobek ¢i znacka
zviditeliiuje (Frey, 2011). Objekt, ktery je predmétem product placementu, mize
byt prezentovan slovné nebo muize byt zasazen do déje. Oblibenost techniky product

placementu je podporovéana rozvojem digitalizace a ICT (Heskovéa & Starchoi, 2009).

Za zékladni formu techniky PP povaZzuji autofi Vysekalova a Mikes (2018) zahrnuti
jména produktu ¢i jeho loga kamkoliv do pozadi ¢i popiedi konkrétni scény, tedy jiz

do zminovaného audiovizualniho dila.
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5 VLASTNI VYZKUM

Pata kapitola se jiz zabyva vlastnim vyzkumem autorky prace. Nachazi se zde teoreticka
vychodiska vyzkumu, pfedstaveni vybraného podniku, popis metodiky a designu
vyzkumu a také piedstaveni vyzkumnych otdzek (v¢. konkrétnich hypotéz a tvrzeni).
Nejpodstatngjsi casti jsou vysledky provedené¢ho zkoumani v podob¢ vyzkumné zpravy.

Posledni podkapitola je vénovana doporucenim, ktera vzesla ze zjisténych tdaji.

5.1 Teoreticka vychodiska vyzkumu

V soucasné dobé pozorujeme znacny vzestup e-commerce a predpokladame, Ze tento
trend bude 1 nadale pokracovat (apek.cz, 2021). Mezi nejcastéji nabizeny sortiment

se v prostiedi ¢eskych e-shopt fadi obleceni a doplnky (ceska-ecommerce.cz, 2021).

Zminovana e-commerce zahrnuje dle Halka (2017, s. 243) prodejni a ndkupni procesy,
které zavisi na vyuZiti elektronické komunikace, pfedev§im internetu. Prodejni stranka
(e-marketing) zahrnuje komunikaci, podporu prodeje a vlastni prodej zbozi a sluzeb na
internetu. Nakupni stranka (e-purchasing) je poté tvofena firemnimi nakupy od online
dodavatelskych podniki, a to prostfednictvim komerénich siti. S problematikou také
uzce souvisi termin e-markets. Ten ptedstavuje ,,virtudlni mista, kde prodejci nabizeji
sve vyrobky asluzby a zakaznici hledaji informace, zjistuji své potreby a cini

objednavky s vyuzitim elektronickych plateb®.

Globalni analyza DIGITAL 2020 ukazuje, Ze jiZ vice nez 4,54 miliardy lidi pouziva
internet a Ze pocet uzivateli socidlnich médii pfekrocil hranici 3,80 miliardy. D4 se tedy
fici, Ze témet 60 % svétové populace zije v souCasné dobé online. DalsSim dulezitym
udajem je také to, Ze mobilni telefony pouziva uz vice nez 5,19 miliardy osob a ze
1 v tomto ohledu zaznamenavame nértst z hlediska oblibenosti v uzivani. Analyza mj.
odkazuje také na to, Ze spotiebitelé v ramci svych elektronickych obchodi stile vice

uptednostiuji nakupovani prostiednictvim mobilnich zatizeni (wearesocial.com, 2020).

Z prizkumu AMI Digital Index 2020 poté vyplyva, Ze primérnd doba stravena
na socialnich sitich se v Ceské republice odhaduje na 159 minut za den. TatdZ studie
rovnéz zobrazuje i oblibenost konkrétnich socialnich siti u ¢eskych uzivateld. Vysledky

vychézeji z jejich oznamkovani na Skale od jedné do péti (index.amidigital.cz, n.d.):
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e YouTube (1,79),

e Instagram Stories (1,96),
e Instagram (2,06),

e Facebook (2,12),

o Twitter (2,35),

e Instagram TV (2,49),

e Facebook Stories (2,54),
e LinkedIn (2,60),

e Snapchat (2,62),

e TikTok (2,63),

e Tinder (2,86).

Jak mutzeme vidét, nejlépe si u nas stoji platforma YouTube. Nasleduje specificka
funkce Stories (viz kap. 4.2.3), kterd je uzivatelim dostupna v prostiedi Instagramu.
Socialni sit’ Instagram jako takovd se umistila na pomyslném tfetim misté (2,06).
Dle prizkumu Instagram nejvice (opakovang) vyuzivaji lidé ve véku 15-29 let. A i kdyz
nejvice osob, které sit’ neznaji, spada do vékového rozmezi 45-59 let, najdou se 1 v této
kategorii jeji aktivni uzivatelé. V pfipad¢ vyuZivani Instagram Stories, tedy specifické
funkce Instagramu, jsou vysledky z hlediska pravidelného vyuZzivani obdobné. Nejvice
je opét vyuzivaji uzivatelé¢ z v€kové kategorie 15-29 let a nejméné uzivatelé ve veku
45-59 let. Ze studie vSak také vyplyva, ze popularita Stories je oproti siti jako takoveé

u vSech vekovych kategorii mensi (index.amidigital.cz, n.d.).

5.2 Predstaveni vybraného podniku

Pro ucely této prace byla vybrdna spole¢nost BUSHMAN. Ta se pomérné¢ nedavno,
pfesnéji na podzim roku 2019, rozhodla vylepsit rozhrani svého e-shopu. Cilem tohoto
ukonu bylo pfedevSsim nabidnout zakaznikim modernéj$i a piehlednéjsi web,
prostiednictvim kterého by mohli jednoduse nalézt vse, co aktudln€ hledaji ¢i potiebuyji.
Novéa podoba e-shopu nabizi uzivatelim napiiklad piehled o skladové dispozici
vyrobkli, o aktudlnich akcich nebo propojeni s vyhodami tzv. BUSHMAN Clubu
(bushman.cz, 2021). Tedy propojeni s dostupnym vérnostnim programem, ktery funguje
na principu Ctyfuroviiového ¢lenstvi. Spolec¢nost vytvoftila tento program pro vSechny,
kdo s ni sympatizuji. Chce tak zaroven podékovat svym vérnym zakaznikiim a odménit

je prostiednictvim slev a dalSich benefitii (bushman.cz, 20194d).
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5.2.1 Spolecnost BUSHMAN

Spole¢nost BUSHMAN vznikla na zdkladé mysSlenky pana Jindficha Melichara.
Ten uvadi, ze zrod jeho odévniho podniku vychazel z touhy vytvofit obycejné pfirozeny
projekt, jenz by byl pofadny a zaroven spojoval lidi s podobnym zivotnim nazorem.
Napad vytvoftit takovy projekt vznikl konkrétné roku 1997. Béhem své cesty si totiz
pan Melichar uvédomil, Ze kromé spolehlivého vybaveni potiebuje zrovna tak 1 kvalitni
a pohodlné obleceni. V soucasné dobé vlastni spolecnost BUSHMAN mezindrodni
ochrannou zndmku a sidli v Evropé. Provozuje vlastni prodejny ¢i obchodni zastoupeni,
a to hned v nékolika zemich Evropy, Asie a dokonce i Afriky (bushman.cz, 2019a).
Zamétime-li se viak pouze na Ceskou republikuy BUSHMAN zde méa aktualng
celkem 27 prodejen. Své zastoupeni ma po celé republice vyjma Zlinského kraje

(bushman.cz, 2019c¢).

Filozofii podniku je, aby jeho produkty slouzily v§em tém, kteti maji v oblibé svobodu,
cestovani, objevovani a dobrodruzstvi. Spolecnost se také tidi tim, aby vSechny
nabizené produkty byly spolehlivé, praktické a aby umély majitele ochranit. K vyrobé
jsou pouzivany predev§im prirodni materialy (bavlna, len, bambus, kiize atp.).
Diky modernimu zpracovani a nésledné upravé ma kazdy vyrobeny produkt tadu
uzite¢nych vlastnosti. Spolec¢nost je také typickd tim, Ze vyznava respekt k pfirodé
azZepii vyrobé dba na Zivotni prostiedi. Kolekce obleCeni a doplikii vychazi
kazdy rok celkem dvé a obsahuji produkty jak pro chladné, tak pro teplé obdobi
(bushman.cz, 2019a).

5.2.2 Hodnoty spol. BUSHMAN

Hodnoty spole¢nosti BUSHMAN vychazi z mySlenky, Ze svét kolem nés a spole¢nost
ve které¢ zijeme se méni a bohuzel ne vzdy k lepSimu. Proto podnik vyzyva i své
zakazniky k uznavani nasledujicich péti hodnot, které povazuje za klicové

(bushman.cz 2019b):

e respekt,
e svoboda,
e pravda,

e nezavislost,

e nadhled.
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Respekt, ve smyslu respektovani zivotniho prostfedi a také lidi, je prvni vyzndvanou
hodnotou. Spole¢nost apeluje na elementarni slusnost a potiebu respektovat prirozenost,
lidskost a také presvédceni. Zduraziuje, ze je tfeba zamyslet se nad svym jednanim,
které¢ ovliviiuje prostfedi, kde zijeme. Druhd hodnota se poté zamétfuje na moznost
volby a moznost svobodné se rozhodovat. Pro spolecnost je totiz dulezité vazit
si svobody pohybu a mysleni. V rdmci tfeti hodnoty je zdlraznéna pravda, poctivost
a slusnost k okoli. Nezavislost, ¢tvrtd hodnota, se tyka toho, Ze je potfeba véfit svému
pfesvédceni a bojovat za néj. Posledni vyznavanou hodnotou je poté nadhled.
BUSHMAN zastava nazor, ze je potfeba nebrat se moc vazné a byt pozitivné naladén

(bushman.cz, 2019b).

5.2.3 Internetovy obchod spol. BUSHMAN

V online prostoru vystupuje BUSHMAN piedevSim prostiednictvim své webové
stranky (www.bushman.cz), ktera soucasné slouzi i jako jiz zmifovany e-shop pro
prodejni Ucely. Spole¢nost zde mj. odkazuje 1 na svou ¢innost v prostiedi socidlnich
médii, konkrétné na sviij facebookovy a instagramovy profil, kanil na platformé

YouTube a nebo na dosaZzend hodnoceni v prosttedi webového portalu www.heureka.cz.

5.2.4 BUSHMAN v prostoru socidlnich médii

Facebookovy profil spolecnosti BUSHMAN se k 8. 2. 2021 libi celkem 17 891
uzivatelim. 17 726 lidi poté tento profil prostfednictvim svého uctu sleduje
(facebook.com/BushmanCesko, 2021). Rozdil mezi témito udaji je v tom, ze ,, libivost
vypovida o tom, kolik lidi vyjadiuje spolecnosti podporu a chce vidét jeji obsah,

‘

a, sledovani* poté ftika, kolik uzivateld je upozornovano na aktualizace profilu
(facebook.com, 2021f). Na platformé YouTube, respektive na vlastnim kanalu,
ma spol. BUSHMAN k témuz datu, celkem 92 odbératelli a 68 publikovanych videi.
(youtube.com, 2021). Webovy portdl Heureka ukazuje, ze 98 % zakaznik,
kteti v poslednich 90 dnech hodnotili spolecnost pomoci dotazniku spokojenosti,
e-shop doporucuje (obchody.heureka.cz, 2021).

vvvvvv

na socialni siti Instagram (@bushmanoriginal). Prvni pfispévek na této siti sdilel
podnik 5.11.2016. K datu 8.2.2021 ma v tomto prostoru celkem 1 653 sledujicich

a sdilel zde jiz 192 ptispévku (instagram.com/bushmanoriginal, 2021).
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V vodnim popisu profilu, ktery se casto oznacuje téz jako ,,bio*, se spolecnost
BUSHMAN prezentuje jako podnik, ktery je vice nez jen znackou potfadného obleceni.
Odkazuje se zde také na sviij rok zaloZeni (1997) a piivod (CR). Tyto informace zde ma
uvedeny jak v cCeském, tak v anglickém jazyce. Vyjma kratkého predstaveni se
v uvodnich informacich nachézi také vlastni hashtag znacky (#bushmanoriginal), ktery
byl k témuz datu (8. 2. 2021) vyuzit jiz u 495 ptispévki. Nachazi se zde také odkaz
na vlastni web / e-shop (www.bushman.cz). Prostfednictvim vlastniho Instagramového

profilu sleduje spol. k témuz datu 655 jinych profili. V sekei trvale uloZzenych ptibéhti

se nachazi celkem osm vybérovych sekci (instagram.com/bushmanoriginal, 2021):

o Pomdhame*,

e Slama v botach®,

o Legendy”,

e Rebel”,

e .Roman Sedlak*,

o ,Lenka Klicperova“,
o, Skoda 100,

o Archa svétel.

Prvni vybérovy archiv ,,Pomdhame*, obsahuje piibéhy, které souvisi s podplrnou
¢innosti spolec¢nosti. Nachdzi se zde napiiklad aktivita, kterd odkazuje na podporu
Austrélie po rozsahlych pozarech, §iti rousek v dobé celosvétové pandemie COVID-19
a tak podobné. ,,Slama v botach® obsahuje ptispévky od Veroniky Kycery Kucerové,
kterd jejednou z tvaii kampané spol. BUSHMAN. Vybér ,,Legendy™ je vénovan
piib&hiim, které pfevazné informuji o produktech, jez svym potiskem odkazuji na slavné
Ceskoslovenské vyrobky. Dal§i vybérovy archiv s nazvem ,Rebel piedstavuje
sledujicim tricka ze stejnojmenné kolekce (BUSHMAN Rebel). Nasledné dva archivy
~Roman Sedlak a ,Lenka Klicperova* patti dalSim osobnostem, které jsou tvaremi
spoleénosti BUSHMAN. Vybér ,.Skoda 100 nalezi komunikadni aktivité ve vztahu
k instagramovym profilim @srdcari.cz a (@skodalOOnacestach. Posledni dostupny
vybér ,,Archa svetel odkazuje na piispévky, které sledujici informovaly o tom,
ze BUSHMAN je hrdym partnerem dokumentdrniho filmu Archa svétel a stinl

(instagram.com/bushmanoriginal, 2021).

Nahled na popisovany profil poskytuje nésledujici obrazek ¢. 5.
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Obr. 5: Néhled na IG profil spol. BUSMAN

BUSHMAN"
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Bushman Cesko

We are more than hardwear brand. BUSHMAN est.1997, Czech Rep.
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#bushmanoriginal

www.bushman.cz

s 0SS 0GC

Pomahame Sldma v bo...
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BH PRISPEVKY [ OZNACENI

Zdroj: instagram.com/bushmanoriginal (2021)

5.3 Metodika a design vyzkumu

Model vyzkumu, jenz je postaveny na vyzkumnych otazkach, definuje Punch (2015)

nasledovné. V ramci preempirické faze je nejprve potfeba mit stanovenou oblast

-

Skoda 100

vyzkumu, poté specifické téma, vyzkumné otazky a z nich vyplyvajici hypotézy.

V ptipadé této prace je onou vyzkumnou oblasti branding spole¢nosti BUSHMAN
a vyzkumnym tématem jiz konkrétné vyuziti Instagramového profilu spolecnosti

BUSHMAN pro ucely brandingu. Vyzkumné otazky a hypotézy jsou detailné

pfedstaveny v nasledujici kapitole (5.4).
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Formu vyzkumu Ize kvalifikovat jako smiSenou, nebot’ se autorka prace snazi na
vyzkumné otazky odpovédét pomoci kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod

(Eger & Egerova, 2014).

Klicovym vychodiskem jsou pro provedené Setieni tzv. komunity znacek. Pod timto
pojmem si lze predstavit specializované sdruzeni spotiebiteli a zaméstnanct, jejichz
aktivity se koncentruji pravé kolem znacek. Tyto avizované komunity se mohou zrodit
bud'to zvlastni iniciativy spotifebiteli nebo z Cinnosti konkrétnich spolecnosti,

respektive znacek (Kotler & Keller, 2013).

Na uzite¢nost socialnich médii k podpofe znacky odkazuji Eger a Micik (2019).
Ti udavaji, ze prosttednictvim online prostoru, piesnéji feceno diky vytvareni a Sifeni
obsahu na socidlnich médiich, mohou podniky komunikovat se svymi followers,
tedy €leny konkrétni komunity. Vyzkum této prace vyplyva z teorie uziti a uspokojeni
(UGT - Uses and Gratification Theory). V ramci zminéného pfistupu jde o zkoumani
vlivu socidlnich médii na lidské chovani, respektive o porozuméni lidskému
rozhodovani. Dolan, Conduit, Fahy a Goodman (2016) v aplikovani UGT také odkazuji

na kombinaci nésledujicich oblasti:

e informacni,
e zabavna,
e odménovaci,

¢ interaktivni (vztahova).

ZjednoduSené teCeno piistup UGT zkouma, pro¢ a jak lidé média pouzivaji.

Opira se o uspokojovani potieb a dosahovani stanovenych cila (Eger, 2019).

Na to, Ze jsou komunity ve virtudlnim prostiedi bohatym zdrojem informaci, odkazuji
také Tahal a kolektiv (2017). Ti ve své publikaci uvadéji, Ze vyzkum online prostredi
probiha ptedevsim formou obsahové analyzy, tedy analyzovanim potizenych zdznamu.
Sedldkova (2014) se odkazuje na Berelsonovo vymezeni, dle kterého je obsahova
analyza vyzkumnou technikou slouzici pro ucely kvantitativniho, systematického
a objektivniho popisu zjevného komunika¢niho obsahu. Autorka zaroven uvadi,
7e znacnd realizaCni Cast obsahové analyzy spociva v tzv. kodovani zkoumaného.
Tento proces tkvi v pfifazeni ¢iselné hodnoty ¢i kodu ke zkoumanému obsahu, a to dle
pfedem stanovené¢ho kddovaciho klice. Provedend transformace dat zajistuje prevod

sd€leni do podoby statickych udajt.
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Pro ony potifebné zdznamy si autorka této prace vytvoftila nastroj v prostiedi Microsoft
Excel. Pfed samotnym analyzovanim dat vSak bylo potieba piizplisobit uZzivatelské
prostiedi a zaroven naplanovat, které udaje bude nutné zaznamendvat a jakym
zpusobem budou data kdédovana. Diivodem ptipravy bylo piedev§im to, aby nésledné
bylo mozné zaujmout postoj ke vSem definovanym vyzkumnym otazkam. Zminované

koédovani dat je vysvétleno v ivodu vyzkumné zpravy (kap. 5.5.1).

Potiebné tidaje v podobé voln¢ pristupnych dat byly jednorazové sebrany k 4. 3. 2021,
ato formou zdznamil z obrazovky. Nasledné byla ziskand data pfepsana do pfipravené
tabulky dle zkoumanych oblasti. Nahled na popisovanou archivaci a rozbor jednotlivych
ptispévkli je dostupny v priloze A a B tohoto dokumentu. Celkem se jednalo
o zaarchivovani a analyzovani 181 pfispévkl, které spolecnost BUSHMAN na svém
Instagramovém profilu publikovala od doby jeho zalozeni do konce roku 2020.
Vzhledem k tomu, Ze po zminované analyze bylo planovano rozebrat také marketingove
nejzajimavejsi ptispévky, byly nasledné k 21. 3. 2021, do té¢hoz archiva¢niho souboru,
doplnény jesté zaznamy o této vybrané komunikaci (viz priloha C).

Vlastni obrazky a tabulky, které budou v ramci vyzkumné zpravy bliZze predstaveny,
byly vytvotené v prostiedi Microsoft Word, pticemz vysledky vychazi ze zpracovani
dat primarn¢ pomoci Microsoft Excel a analytického programu Statistica 13. Byl vyuzit

také Word Cloud Generator pro analyzu klicovych slov.

5.4 Vyzkumné otazky, hypotézy a tvrzeni

Tato podkapitola jiz blize pfedstavi konkrétni komunikacni oblasti, kterym se autorka

v ramci vyzkumu zaméfeného na instagramovy profil spol. BUSHMAN vénovala.

5.4.1 Predstaveni vyzkumnych otdzek

Dle Punche (2015) rozliSujeme turoven specifi¢nosti vyzkumnych otazek, a to na
vyzkumné otdzky obecného a specifického typu. V ptipadé obecného typu jde o takové
otazky, na které nelze pfimo odpoveédét, nebot’ jsou pfiliS§ obecné. Oproti tomu

specifické jsou poté dle autora jiz typické svou pfimocarosti, detailnosti a konkretizaci.

Obecné vvzkumné otazky:

VOor: Jak vyuzivé spolecnost BUSHMAN svij instagramovy profil?

vvvvvv

49



Hlavnim cilem této prace je realizovat analyzu zaméfenou na vyuzivani Instagramového
profilu spole¢nosti BUSHMAN, a to se zamétfenim na zhodnoceni komunikace v ramci
zkoumaného prostiedi. Z tohoto divodu se prvni vyzkumna otazka zaméfuje piimo na
vyuzivani kliCové oblasti, tedy instagramového profilu spole¢nosti BUSHMAN, a druha
pak konkrétnéji na vytvoreny obsah, kterym se taz spolecnost v daném prostiedi svym

sledujicim prezentuje. Nasleduje predstaveni Sesti specifickych vyzkumnych otdzek,

.....

Specifické vvzkumné otazky:

VOsi: Jakou formou spol. BUSHMAN prezentuje své zbozi na instagramovém profilu?
VOs:2: Jaka je frekvence z hlediska sdileni obsahu na instagramovém profilu?

VOss: Jak cetné jsou reakce na publikovany obsah a ktery obsah je nejoblibené;si?
VOsa: Jak spol. BUSHMAN vyuziva svilj hashtag (#bushmanoriginal)?

VOss: Jaké je propojeni instagramového profilu s webovou strankou / e-shopem?

VOse: Odkazuje publikovany obsah na vérnostni klub?

5.4.2 Predstaveni hypotéz a tvrzeni

Vyznam formulace hypotéz tkvi v oveéfovani souvislosti mezi vybranymi proménnymi.
V ptipadé podrobeni zkoumaného statistickému testovani jde konkrétné o hypotézy,
které jsou oznacovany jako statistické. Ty se sestavuji formou nulového a alternativniho
typu, kdy u nulového se piedpokladd, ze mezi vybranymi veli¢inami neexistuje rozdil

(zavislost) a u alternativniho pak, Ze nulova hypotéza je neplatné (Kozel a kol., 2011).

Statistické hypotézy:

Hlo: Mezi pfidélenou kategorii a Cetnosti ,/ikes (¥)* neexistuje v realizovaném
pozorovani pfispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

H1a: Mezi pfidélenou kategorii a Cetnosti ,/ikes (¥)“ existuje v realizovaném
pozorovani prispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.
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H2o:

H2a:

H3o:

H3a:

H4o:

H4a:

Mezi pfidélenou kategorii a Cetnosti ,,comments* neexistuje v realizovaném
pozorovani prispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Mezi piid€lenou kategorii a Cetnosti ,,comments™ existuje v realizovaném
pozorovani prispévkd na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Mezi ptidélenou povahou a cCetnosti ,/ikes (¥) neexistuje v realizovaném
pozorovani pifispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Mezi pridélenou povahou a dCetnosti ,likes (¥)“ existuje v realizovaném
pozorovani pifispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Mezi povahou pfispévku a cCetnosti ,,comments™ neexistuje v realizovaném
pozorovani ptispévkl na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Mezi povahou piispévku a cetnosti ,,comments* existuje v realizovaném
pozorovani pfispévkl na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Naésledujici tvrzeni byla autorkou rovnéZ definovéna tak, aby si prostfednictvim jejich

vyhodnoceni bylo mozné odpovédét na klicové (vyzkumné) otazky.

Vécna tvrzeni:

T1:

T2:

T3:

T4:

TS:

LwNejcasteji vyuzivanym hashtagem je #bushmanoriginal.*

»wINejcasteji vyuzivanymi slovy v ramci textového popisku prispévkii jsou klicove

hodnoty spolecnosti (respekt, svoboda, pravda, nezavislost, nadhled).*

»URL odkaz na webovou stranku / e-shop (www.bushman.cz) se nejcasteji

[T

objevuje u tech prispeévkii, které spadaji do kategorie ,, Produkt .

nwvernostni program (BUSHMAN Club) je nejcastéji komunikovan v ramci

prispevku, které spadaji do kategorie ,,Osoba “.*

»INejvyssi hodnota Engagement Rate (mira zapojeni publika) se objevuje u téch

prispéevku, které spadaji do kategorie ,, Aktualita .
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5.5 Vyzkumna zprava

Pro ucely vyhodnocovani volné pfistupnych dat, jez budou v ramci této vyzkumné
zpravy blize pfedstaveny, si autorka nejprve stanovila nasledujici kritéria. Ta slouzila
k rozkédovani zkoumaného obsahu a k pievedeni obsahu piispévkil na Ciselné udaje.

Pomoci tohoto ukonu bylo mozné se ziskanymi daty dale pracovat a vyhodnocovat je.

5.5.1 Kodovaci kli¢ k obsahové analyze

Prvnim zminovanym kritériem je ,.kategorie prispévku*. V ramci této casti kodovaciho
klice si autorka, s pfihlédnutim k teoretické ¢asti prace, stanovila celkem pét kategorii.
Respektive nejprve urCila Ctyfi konkrétni kategorie, které vSak zahy doplnila jesté
0 jednu neurcitou. A to z toho divodu, ze pii pilotnim prizkumu zjistila, ze spole¢nost
v ramci komunikace na socidlni siti Instagram vyuziva i sdileni rtiznorodého obsahu
u jednoho konkrétniho ptispévku (postu), ktery by nemusel byt vzdy jednoznacny.
Zaroven tim také pripousti moznost, ze by se vramci zkoumaného vzorku mohl
vyskytnout dalsi typ piispévku, ktery nemusel byt béhem pilotniho prizkumu

zaznamenan. Otevieni neurcité kategorie plyne 1 z novosti tematiky prace.

Kategorie prispévku:

e produkt,
e o0soba,
e pfiroda,

e aktualita,

e jiné.
V ptipadé prvni moznosti, tedy produktu, se jedna o ptispévky, pomoci kterych je na
Instagramu prezentovano konkrétni zbozi (obleceni ¢i doplilky) znacky BUSHMAN.
Druhou kategorii pfispévku je osoba. V rdmci takového postu jde o vyobrazeni ¢lovéka
¢i lidi, kteti uzivaji produkty téZe znacky. Tteti kategorie je v€novéana obsahu, kde hraje
hlavni roli priroda. Obsah ptispévku, jenz spadd do této kategorie, si lze predstavit
v podobé vyobrazeni krajin nebo zvifat. Ctvrta kategorie, aktualita, slouzi ptispévkam,
které odkazuji na aktualni déni ve spolecnosti, v zdzemi podniku (prodejnach) nebo
v prostfedi internetového obchodu spolecnosti. Podobu aktualit si lze predstavit také
jako sdéleni, které se tyka slevovych akci. Zahrnuti posledni neurcité kategorie jiné

bylo jiz vysvétleno.
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Forma prispévku:

U prispévkl byla také zkouména jejich ,,forma*. V ramci tohoto druhého kritéria bylo
vsak krom¢ formy ptispévku potieba zaznamenavat i Cetnost audiovizualniho materialu.
A to z toho diivodu, ze v jednom Instagramovém piispévku lze sdilet vice fotek Ci videi

najednou (facebook.com, 2021e).
Zminované formy publikovaného obsahu byly stanoveny jako:

o fotografie (série fotografii),
e video (série videi),

e kombinace fotografie(i) a videa(i).

Povaha prispévku:

~Povaha prispevku je tietim kritériem kdédovaciho klice. Zde autorka vychazela ze Ctyt
hlavnich kategorii UGT dle Dolan et al. (2016), viz kap. 5.3. Ke kazdému
analyzovanému pfispévku byla na zdklad€ expertniho posouzeni pfifazena pravé jedna

kategorie UGT pfistupu. Jmenovité jedna z nasledujicich kategorii:

e informacni,
e zibavna,
e odmeénovaci,

¢ interaktivni (vztahova).

DalSimi sledovanymi aspekty byly poté ,pocty reakci, zhlédnuti a sledujicich*,
»oznaceni prispevkii* nebo ,,vybrané specifické znaky*. V ptipadé reakci byly konkrétné
zaznamenavany pocty likes (tedy reakci ,,to se mi libi*) a také a také poCty comments
(pocty komentéiti). U videi 1ze pozorovat pouze pocet zhlédnuti (views). Ke dni sbéru

dat byl také zaznamendan pocet sledujicich (followers) daného profilu.

Sledované pocty:

e pocet likes (¥),
e pocet comments,
e pocet views,

e pocet followers.

U oznaceni piispévku byly zaznamendvany jak textové popisky piispévki, tak i pouzité

hashtagy, které¢ slouZzi tfidéni, indexovani a vyhledavani (viz kap. 4.2.3).
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Sledované oznaceni:

e popisek piispévku,

e pouzité hashtagy (#) u ptispevku.
Vybrané specifické znaky jsou pro pozorovani dulezité znasledujicich divoda.
V ptipadé¢ pro Instagram typickych hashtagh nutno zopakovat, Ze tyto znaky
napomahaji dle Semeradové a Weinlicha (2019) budovat vztah se znackou. S ¢imz
souhlasi také Ch. Newberry (blog.hootsuite.com, 2020b), kterd poukazuje na to,
ze znaCkové hashtagy mohou slouzit k propagaci vlastni znacky nebo kampang.
Uvadi také, ze je vhodné tento typ hashtagu zahrnout napiiklad do bia profilu.
Stejnym zplisobem svilij vlastni znaCkovy hashtag (#bushmanoriginal) prezentuje

1 vybrana spole¢nost BUSHMAN (instagram.com/bushmanoriginal, 2021).

Schillerova (2017) v ramci své diplomové prace, zaméfené na atributy hodnot pro
zakazniky spole¢nosti BUSHMAN, doporucila mj. Iépe informovat zakazniky
o vyhodach BUSHMAN Clubu a také se vice vénovat reklam¢ na internetu. Vyzkum

tedy také sledoval, zda spole¢nost komunikuje na Instagramu sviij vérnostni program.

Vzhledem k tomu, Ze v prostiedi Instagramu sledujeme rozvoj fady funkci jako
Shopping nebo Swipe Up (viz kap. 4.2.3), se ukazuje, Ze provazanost uctu s e-shopem
muze byt pro podniky pomérn€é ndpomocna ve smyslu podpory businessu. Poslednim
sledovanym znakem je tedy URL odkaz na internetovy obchod spol. BUSHMAN,

a to v podob€ webového odkazu na konkrétni zbozi ¢1 na web / e-shop jako takovy.

Sledované specifické znaky:

e #bushmanoriginal,
e informace o BUSHMAN Clubu,

e URL odkaz na web / e-shop www.bushman.cz.

5.5.2 Prezentace vyslednych dat

Tato podkapitola jiz obsahuje vysledky, jez vznikly na zakladé prace s daty dle jiz
ptredstavenych kritérii a sledovanych aspektii. Pro lepsi prehlednost byla vysledna data
rozdélena do celkem sedmi sekci vramci kterych budou nasledné predstavena.
Tyto sekce se konkrétné vénuji frekvenci publikovani prispévki, rozboru formy,
obsahu a oznaceni publikovanych piispévkli nebo obdrzenym reakcim, sledovanym

specifickym znakiim a kvalitativnimu zhodnoceni vybranych ptispévki.
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1) Frekvence publikovani prispévkia:

Jak jiz v rdmci popisu uzivani socidlnich médii bylo uvedeno, spole¢nost BUSHMAN
publikovala svilij prvni piispévek na socidlni siti Instagram v listopadu roku 2016.
Provedeny vyzkum byl zamétfen na obdobi pocCinajici timto zaCatkem Instagramového
pusobeni az do konce roku 2020. V prvni fad¢ bude ptedstaveno, jak Casto byl

sledovany profil z hlediska publikovani ptispévkl v daném casovém obdobi vyuzivan.

Nasledujici tabulka ¢. 3 proto piehledn¢ ukazuje na frekvenci vyuzivani profilu
v rozmezi let 2016 — 2020. Celkem za toto obdobi spole¢nost BUSHMAN publikovala
181 ptispévkl. Zajimavé je, ze prvni ptispévky byly na profilu zvefejnény béhem dvou
dni (5. 11. a 10. 11.) roku 2016 a také to, ze v nadchazejicim roce (2017) nebyl
zvetejnén prispevek zadny. Aktivnéjsi piistup, z hlediska castéjSiho a pravidelnéjsiho

publikovani ptispévkil, pozorujeme az od konce roku 2018.

Tab. 3: Pocet publikovanych postt v jednotlivych mésicich (2016 — 2020)

PUBLIKACE
2016 2017 2018 2019 2020
postu

Leden - - - 17 - 17
Unor - - - 21 2 23
Biezen - - - 6 4 10
Duben - - - 3 5 8
Kvéten - - - 5 8 13
Cerven - - - - 6 6
Cervenec - - - - 5 5
Srpen - - 1 - 4 5
Zaxi - - - 6 3 9
Rijen - - 1 6 4 11
Listopad 6 - 38 4 2 50
Prosinec - - 13 3 8 24
> 6 0 53 71 51 181

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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2) Forma publikovanvych prispévku:

Dalsim sledovanym aspektem byla forma jednotlivych pftispévkil. Jak muizeme
v nasledujici tabulce €. 4 vidét, ve sledovaném obdobi bylo v drtivé vétsing (173 ze 181)
vyuzito sdileni fotografii. Jedind videa, ktera byla na profilu publikovana, pochazi
z roku 2018, konkrétné z rozmezi od listopadu do prosince tohoto roku. Také je vidét,
ze kombinace obsahu, ve smyslu sdileni rGznorodého materidlu v ramci jednoho

konkrétniho ptispévku, nebyla nikdy ve sledovaném obdobi vyuzita.

Tab. 4: Pfehled formy postii napfi¢ sledovanymi roky (2016 — 2020)

2017 2018 2019 2020
Fotografie 6 - 45 71 51 173
Video - - 8 - - 8
Kombinace - - - - - 0
Y 6 0 53 71 51 181

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vyjma formy bylo vramci analyzovéani pfispévki zaznamenavano také kolik (Q)
audiovizualniho materidlu dany ptispévek obsahuje. Ukazalo se, Ze spoleCnost
BUSHMAN vyuziva sdileni série fotografii v ramci jednoho pfispévku od roku 2018.
Tabulka ¢. 5 proto tedy poukazuje na konkrétni Cetnosti v rozmezi let 2018 az 2020.
Lze vidét, Ze nejvice sdileného obsahu (128 fotografii) na pocet ptispévkl (51)

bylo vyuZito v posledni sledovany rok, tedy v roce 2020.

Tab. 5: Forma postu / mnoZstvi publikovaného obsahu (2018 — 2020)

FORMA / Q

audiovizualniho

obsahu u postu

Fotografie / Q 45/ 55 71/79 51/128 167 /262
Video / Q 8/8 -/- -/- 8/8
Kombinace / Q -/- -/- -/- 0/0
Y 53/63 71/79 51/128 175/270

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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3) Obsah publikovanvch prispévku:

Nasledujici rozbor piispevki, prostiednictvim kterych spole¢nost BUSHMAN v letech
2016 az 2020 komunikovala se svymi sledujicimi v prostfedi Instagramu, vychazi z jiz

predstavenych kategorii v ramci kodovaciho klice (kap. 5.5.1).

Tab. 6: Prehled kategorie postd napii¢ sledovanymi roky (2016 — 2020)

KATEGORIE
2016 2017 2018 2019 2020
postu

Produkt - - 25 13 10 48 26,52 %
Osoba 6 - 19 31 15 71 39,23 %
Ptiroda - - 2 12 - 14 7,73 %
Aktualita - - 5 2 8 15 8,29 %
Jiné - - 2 13 18 33 18,23 %
> 6 0 53 71 51 181 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak je v tabulce vySe vidét, nejCetnéjSi zastoupeni (71) méla kategorie snazvem
,osoba*. To poukazuje na fakt, Ze spolecnost BUSHMAN nejcastéji ve své komunikaci
v letech 2016 — 2020 odkazovala prostfednictvim svych piispévkl na lidi, ktefi uZivaji
jeji produkty. Druhou nejcetnéjsi kategorii (48) je pak ,,produkt”. To vypovida o tom,
Ze spolecnost pomoci instagramovych ptispévkl prezentovala Casto také konkrétni
zbozi, tedy nabizené obleceni a dopliky. Na pomyslném tretim misté (33) pozorujeme
kategorii s nazvem ,,jiné*. Tato neurcitd kategorie, mimo nejednoznacné ptispévky,
obsahovala Casto také piispévky typu série fotografii, u kterych nebylo mozné
jednoznacné urcit pravé jednu moznost. NejCastéji se jednalo o kombinaci kategorie
osoba a produkt, kdy v ramci jedné fotografie byla obvykle zachycena osoba,
kterd uzivd produkty znacky BUSHMAN a na fotografii dalSi byl jiz pfedstaven

konkrétni produkt, ktery tato osoba méla na sobé.

Nasledujici obrazek ¢. 6 slouzi jako graficky ptehled, pomoci kterého 1ze nazorné vidét
poméry jednotlivych kategorii v nejaktivnéjSich letech, tedy vroce 2018 az 2020.

Obrazek vychazi z jiz pfedstavenych dat v tabulce €. 6.
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Obr. 6: Ptehled posti dle ptifazené kategorie (2018 — 2020)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Kromé pfifazeni piispévkl ke konkrétni kategorii lze také sledovat provazanost s jejich
formou (viz tab. €. 7). Pokud se zaméfime na publikovana videa, kterd byla spole¢nosti
BUSHMAN na Instagramovém profilu uvetejnéna pouze v roce 2018, vidime, Ze tii
z nich byla zamétena na prezentaci produkt a zbylych pét poté spadalo do kategorie

aktualita. V ramci vSech aktualit se u videi objevoval slevovy kéd pro nakup produkta.

Tab. 7: Provéazanost kategorie a formy postll publikovanych v roce 2018

KATEGORIE/FORMA
Fotografie Kombinace >
postu

Produkt 22 3 - 25
Osoba 19 - - 19
Ptiroda 2 - - 2
Aktualita - 5 - 5
Jiné 2 - - 2
> 45 8 0 53

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Dal8im kritériem kodovaciho kli¢e byla povaha ptispévki. Zde bylo zkouméano, jakym
zpusobem spolecnost BUSHMAN komunikuje se svymi sledujicimi, respektive jakym

zpusobem na n¢ cili a ¢im se je snazi uspokojit.

Tab. 8: Piehled povahy postii napii¢ sledovanymi roky (2016 — 2020)

POVAHA postu 2016 2017 2018 2019 2020 Y %
Informacéni - - 12 22 33 67 37,02 %
Zabavna 6 - 32 29 2 69 38,12 %
Odménovaci - - 5 - - 5 2,76 %
Interaktivni (vztahova) - - 4 20 16 40 22,10 %
> 6 0 53 71 51 181 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tabulka ¢. 8 formou absolutnich a relativnich Cetnosti ukazuje povahu sledovanych
ptispévkli publikovanych v letech 2016 — 2020. Jak je vidét, spolecnost nejcastéji
prostfednictvim svého Instagramového profilu sledujici informuje, a nebo jim poskytuje
zabavu. Zanedbatelna neni ani celkova hodnota u interaktivity. Co je ovSem ziejmé,
odménovaci aktivita se na profilu objevila pouze v letech 2018, a to v podobé¢ jiz jednou

zminovanych videi, ktera obsahovala informaci o slevovém kodu na nakup produkta.

Formou relativnich Cetnosti a pfehledné grafiky jsou data vyobrazena pouze pro aktivni

obdobi (2018 —2020) na nasledujicim obrazku €. 7.

Obr. 7: Ptehled postil dle pfifazené povahy (2018 —2020)

BINFORMACE BZABAVA BODMENA ®INTERAKCE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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4) Oznaceni (popisky a hashtagy) publikovanvch prispévki:

Béhem publikace pfispévku je také mozné vytvotfeny obsah oznacit, a to formou
textového popisku nebo pomoci hashtagh (#). Proto néasledujici sekce slouzi
k predstaveni vysledkli analyzy zamétfené pravé na tyto zminované typy oznaceni.
Jelikoz u prispévkil sledujeme oznaceni formou popisku nebo hashtagu az od roku

2018, je za sledované obdobi povazovano rozmezi poslednich tii let.
Pomoci nastroje Word Cloud byla zndzornéna nejcastéji vyuzivana (klicova) slova.

Obr. 8: Word Cloud pro textové popisky (2018 —2020)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim jasondavies.com, 2021

Jak je z obrazku €. 8 patrné, mezi vSemi pouzitymi popisky vyrazné dominovala znacka
»~BUSHMAN® a také ,,obleceni”, tedy nabizenych sortiment. Pro ucely detailné;si
analyzy bylo vSak nasledné vytvoreno dalSich pét textovych souborti, které pomohly
rozC€lenit tyto pouzité popisky dle jiz prezentovanych kategorii (produkt, osoba, pfiroda,
aktualita, jiné). Soubory byly obdobnym zpiisobem analyzovany pomoci Word Cloud
nastroje na webové strance www.jasondavies.com. Vzhledem k povaze analyzovanych
popiskll (vyuzivani souvislych vét) byla vysledna slova eliminovdna pouze na dva
slovni druhy, a to na podstatna a piidavna jména. Néasledujici tabulka ¢. 9 poté
zobrazuje vzdy ti1 nejcastéji vyuzivana slova, pomoci kterych spolecnost BUSHMAN

komunikovala v prostoru Instagramu, respektive pomoci instagramovych ptispévkd.
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Tab. 9: TOP 3 vyuzivana slova dle kategorie postu (2018 — 2020)

TOP 3 slova z kategorie PRODUKT

1) BUSHMAN 2) kvalitni 3) obleceni

TOP 3 slova z kategorie OSOBA

1) BUSHMAN 2) obleceni 3) pohodIné

TOP 3 slova z kategorie PRIRODA

1) BUSHMAN 2) ptiroda 3) pocit

TOP 3 slova z kategorie AKTUALITA

1) BUSHMAN 2) éas 3) diky

TOP 3 slova z kategorie JINE

1) BUSHMAN 2) bunda 3) pocasi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak muzeme vidét, u vSech kategorii se na prvnim mist¢ umistila samotnd znacka
~BUSHMAN*. Je tedy ziejmé, Ze prostfednictvim Instagramové komunikace v podobé

popiskt ptispevkill se podnik neustale snazi budovat povédomi o své znacce.

Zamé&fime-li se pak na dalsi slova u jednotlivych kategorii, mliZzeme vidét, Ze sortiment
a jeho kladné vlastnosti jsou typické jak pro prezentaci samotnych produktd, tak i pro
prezentaci osob, které je uZzivaji. V ramci tfeti skupiny, kterou ptredstavuje ptiroda,
pozorujeme soulad jejiho ndzvu s druhym nej€astéji uzivanym slovem. Vidime takeé,
ze spolecnost u prispévki tohoto typu apeluje Casto na pocity sledujicich. U piispévki
typu aktualita jsou dalS§imi nejcastéji uzivanymi slovy ¢as a podékovani. To znaci,
ze prispévky tohoto typu byly autorkou vhodné zatazené, nebot’ pro aktuality by méla
byt typickd pravé jejich aktudlnost a v€asnost. Podékovani pak znaci, Ze spolecnost
BUSHMAN pomoci popiskil u instagramovych ptispévkil vyjadiuje také pomérné casto
svou vdécnost, a to jak svym sledujicim, tak také i SirSi vefejnosti. V piipadé posledni,
neurcité kategorie obsadil druhou pficku jeden konkrétni produkt (bunda) a na pficce

tteti skoncilo pocasi.

Druhym zminiovanym typem oznaceni, které bylo u pfispévkl sledovano je oznaceni
formou hashtagu. Obdobné jako u popiskll byla v prvni fadé provedena analyza

nejcastéji vyuzivanych hashtagt, a to opét v letech 2018 az 2020 (viz obrazek ¢. 9).
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Obr. 9: Word Cloud pro pouzité hashtagy (2018 —2020)
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim jasondavies.com, 2021

Stejné jako u popiskd vidime, Ze vyrazné dominuje jméno znacky a také vlastni hashtag
(#bushmanoriginal). Oproti analyze popiskl je vSak tentokrat vysledny Word Cloud
podrobné;jsi, a to diky povaze hashtagt.

Tabulka ¢. 10 se nasledné¢ zameétuje uz pouze na tii nejcastéji vyuzivané hashtagy.
V roce 2018 se na vSech pozicich objevuje jméno znacky, vzdy jen s lehkou modifikaci.
Rok poté (2019) jiz kromé& znaCkového oznaceni, sledujeme i hashtag, ktery slouzi
k vyjadfeni jedné z firemnich hodnot. V poslednim sledovaném roce (2020) pak opét

vyjma jména znacky pozorujeme chvélu jednoho pouzivaného materialu (baviny).
Tab. 10: TOP 3 vyuzivané hashtagy (2018 — 2020)
TOP 3 # roku 2018
1) #bushmanoriginal 2) #bushman 3) #bushmancz

TOP 3 # roku 2019

1) #bushmanoriginal 2) #bushmancz 3) #respectfornature

TOP 3 # roku 2020

1) #bushman 2) #bushmanoriginal 3) #bavlnanevopruzuje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Jelikoz vyuzivani hashtagl je pro Instagram jednou z typickych vlastnosti, v tabulce
¢. 11 1ze nahlédnout na hodnoty, které vyjadiuji, jak casto (Q) byl sledovany znak (#)
v ramci komunikace pouzit. Vzhledem k tomu, ze v jednotlivych letech, respektive
v jednotlivych mésicich, bylo pokazdé publikovano jiné mnozstvi piispévka, tabulka
obsahuje také primérné hodnoty, které udavaji, kolikrat byl sledovany znak v daném

obdobi u zvetejnénych ptispévkl primerné aplikovan.

Z vyslednych dat vyplyva, ze hashtagy byly spole¢nosti BUSHMAN nejvice vyuzivany
vroce 2019, kdy jejich hodnota (1289) je vice nez dvojnasobna oproti ostatnim
sledovanym letim. Podivame-li se na piepoctené (pramérné) hodnoty, tak miizeme
vidét, ze tento rok stale dominuje, nebot’ u jednoho prispévku bylo v priméru vyuzito

pfiblizné€ 18 hashtagi. U ostatnich let se tato hodnota pohybuje v rozmezi 9-10 vyuziti.

Tab. 11: Pocet pouzitych hashtagti v jednotlivych mésicich (2018 — 2020)

2018 2019 2020 Y # Y Q SH#/YQ

Leden 286 - 286 17 16,82

Unor 603 27 630 23 27,39

Brezen 116 40 156 10 15,60

54 42

96 8 12,00

Kvéten 90 54 11,08

Cerven - 32 5,33

Cervenec - 55 11,00

Srpen - 49 10,60

Zavi 1 31 3,56

Rijen 29 66 9,73

Listopad 59 20 8,89

Prosinec 51 113 13,33

Y # 1289 529

Y Q 53 71 51

YH#/YQ 9,13 18,15 10,37

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5) Reakce na publikované prispévky:

Dalsi sledovanou oblasti tohoto vyzkumu byly uzivatelské reakce na vytvoreny obsah.

Nasledujici udaje vychazi ze zaznamenaného poctu reakci ke dni sbéru dat (4. 3. 2021).

Shrnujici tabulka ¢. 12 prezentuje celkem Ctyfi oblasti. Jsou jimi jiz zndmé pocty
analyzovanych pfispévkl, kvantum udélenych to se mi libi (¥), mnozstvi komentait
apocty zhlédnuti videi. Data jsou prezentovana formou absolutnich cCetnosti pro
jednotlivé roky, v nichz byl zkoumany obsah na Instagramovém profilu spolec¢nosti.
BUSHMAN uvefejnén. V piipad€ libivosti pozorujeme celkem 7 567 udélenych
uzivatelskych reakci. Na prvni pohled mlizeme fici, Ze nejveétsi uspéch mély piispévky
vroce 2019. Nicméné téz vidime, Ze tento rok jich bylo publikovano nejvice (71).

Podivame-li se na komentaie, rok 2019 byl opét nejhojnéjsi, nebot’ zde pozorujeme

rovnéz nejvetsi interaktivitu, tentokrat v podobé 94 okomentovani.

Prepocitame-li vSak tyto absolutni po¢ty na primérnou hodnotu reakci dle mnozstvi
zvetejnénych postli v daném ro¢niku (tedy vyuzijeme vztahu (Total R) / (Total Posts)),
hodnota 53,02 nam tik4, Ze ptispévky v roce 2020 disponovaly primérmné vétsi libivosti
nez ty vroce predeslém (51,25). Tento fakt vSak mlze souviset s ristem sledujicich
profilu v Case. U komentaii je zajimaveé, ze primérné hodnoty v letech 2019 (1,32)
a 2020 (1,35) vysly velmi podobné. Znaci to, Ze uzivatelska interaktivita byla v téchto
letech velmi podobna i pfes pravdépodobny nartist sledujicich. Hodnota v poslednim
sloupci poté poukazuje na to, Zze osm publikovanych videi z roku 2018 si uzivatelé ke

dni archivace zobrazili celkem 994krat.

Tab. 12: Zaznamenané pocty napfti¢ sledovanymi roky (2016 — 2020)

Total Total ¥ Total Total Com. Total
L Total Posts Comments Total Posts Views
2016 6 62 10,33 2 0,33 -
2017 - - - - - -
2018 53 1162 21,92 32 0,60 994
2019 71 3639 51,25 94 1,32 -
2020 51 2704 53,02 69 1,35 -
> 181 7567 197 994

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Z ptedstavenych udaju lze urcit také tzv. miru zapojeni (Engagement Rate — zkr. ER).
Tento pojem predstavuje uzite€nou metodu, kterd slouzi ke zjiSténi poutavosti obsahu.
ER funguje konkrétné na principu poméru mezi viditelnosti a zdjmem o vytvoreny
obsah (Losekoot &Vyhnankova, 2019). Pro vyhodnoceni této hodnoty vyuzila autorka

vyzkumu nasledujici vzorec (1), na ktery odkazuje Roach (oberlo.com, 2020):

__likes+comments per post

ER

x 100 (1)

total number of followers

K vyhodnoceni ER je vSak potfeba znat také pocet sledujicich (followers). V piipadé
Instagramového profilu spol. BUSHMAN predstavuje tento pocet celkem 1 693 osob,
a to ke dni sbéru dat, tedy k 4. 3. 2021.

Tab. 13: Piehled hodnoty ER dle kategorie postu (2018 — 2020)

ROK KATEGORIE postu vypocet
Produkt (((668+(22—-1))/1693)*100)/ (25-3) 1,85 %
Osoba (((392+8)/1693) *100)/ 19 1,24 %
2018 Ptiroda (((40+0)/1693) *100)/2 1,18 %
Aktualita (((0+0)/1693) *100)/5 N
Jiné (((62+2)/1693) *100)/2 1,89 %
Produkt (((571+26) /1 693) *100) /13 2,71 %
Osoba (((1 663 +35)/1693) *100) / 31 3,24 %
2019 Ptiroda (((627 +14) /1 693) * 100) / 12 3,16 %
Aktualita (((72+2)/1693) *100) /2 2,19 %
Jiné (((706 +17) /1 693) * 100) / 13 3,29 %
Produkt (((540 +18) /1 693) * 100) / 10 3,30 %
Osoba (((876 +12) /1 693) * 100) / 15 3,50 %
2020 Ptiroda (((0+0)/1693) *100)/0 N
Aktualita (((548 +31)/1693) *100) / 8 4,27 %
Jiné (((740+8) /1 693) * 100) / 18 2,45 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Pro vypocet ER u jednotlivych kategorii ptispévkl (viz tab. ¢. 13) bylo potieba znat
1 pocet ptispevkd, jenz se do piislusné kategorie fadi (tab. ¢. 6). Nutno také podotknout,
ze jelikoz u ptispévka formy ,,video* neni mozné zachytit udélenou libivost, musela byt
vroce 2018 odectena tfi videa a jeden udé€leny komentai, a to predevsim z divodu
nezkreslovani vysledné hodnoty ER pro nasledné porovnavani. Vysledné hodnoty byly
vzdy zaokrouhleny na dvé desetinnd mista a jak Ize vidét, nejvyssi mira zapojeni nastala
u prispevkl publikovanych roku 2020, které spadaji do kategorie aktualita (4,27 %).
Nejmensi poté u piispévka typu pfiroda zroku 2018 (1,18 %). V tabulce se objevuje
také dvakrat oznaceni ,,N*“. To predstavuje jednak kategorii, ve které byla publikovana
jen videa a poté kategorii, ktera v pfislusném roce nebyla viibec vyuzita.

Obdobné bylo provedeno vyhodnoceni hodnoty ER podle povahy publikovanych
ptispévkl. Vysledky znazoriiuje nasledujici tab. €. 14. Nejvyssi mira zapojeni (3,61 %)
byla zaznamenana u interaktivnich (vztahovych) piispévkt zvefejnénych posledni

sledovany rok (2020) a nejnizsi (1,39 %) poté u zdbavnych piispévkl roku 2018.

Tab. 14: Piehled hodnoty ER dle povahy postu (2018 —2020)

POVAHA postu

Informacni (((315+7)/1693) *100) / 12 1,58 %
Zabavna (((731 +(24-1)) / 1 693) * 100) / (32-3) 1,54 %
2018
Odménovaci (((0+0)/1693) *100)/5 N
Interaktivni (vztahova) (116 +1)/1693) * 100) / 4 1,73 %
Informaéni (((1113+43)/1693) *100) / 22 3,10 %
Zabavna (((1399+35)/1693) * 100) / 29 2,92 %
2019
Odménovaci (((0+0)/1693) *100) /0 N
Interaktivni (vztahova) (((1127+16) /1 693) * 100) / 20 3,38 %
Informaéni (((1 682+24)/1693) *100) / 33 3,05 %
Zabavna (((B8+0)/1693) *100) /2 2,60 %
2020
Odménovaci (((0+0)/1693) *100) /0 N
Interaktivni (vztahova) (((934 +45)/1693) *100)/ 16 3,61 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Aby ale byla pfi vypoctu ER zohlednéna zména poctu sledujicich profilu v Case,
vyuzila autorka také vlastni modifikace jiz ptedstavené¢ho vzorce (oberlo.com, 2020)
z divodu ziskani konkrétnéjSich vysledkt. Pouzity vypocet (2) byl nasledujici:

ERA = likes+comments per post % 100 (2)

total number of followers x k

Modifikaci predstavuje korekeni faktor ,,k%, ktery slouzi ke zohlednéni rtistu oblibenosti
instagramového profilu spole¢nosti BUSHMAN (@bushmanoriginal) v dob¢, kdy
nejsou presnd data o vyvoji poctu sledujicich vetejné dostupna. Vypocita se jako (3):

__pocetuZivatell Instagramu v korigovaném roce

3)

pocet uzivateld Instagramu v referen¢nim roce

Jeho hodnota vychazi z poétu uZivateld Instagramu v Ceské republice k prosinci
ptislusného roku a poctu uzivatel k mésici sbéru dat, tedy k bfeznu letoSniho roku.
Zapojeni korekéniho faktoru do jisté miry aproximuje riist poctu sledujicich s uvazenim

linearni zavislosti mezi poctem sledujicich a celkovym poctem uzivateli Instagramu.

Pouzité pocty uzivatel dle statista.com (2021b):

e pocetuzivatel k 12/2018: 2,29 mil.
e pocetuzivatel k 12/2019: 2,41 mil.
e pocet uzivatel k 12/2020: 3,23 mil.
e pocet uzivatel k 03/2021: 3,48 mil.

Hodnota korek¢éniho faktoru k (2018 — 2020):

e Kkoois: 0,66
e koo 0,69
e Lkooo: 0,93

Jak je v nasledujici tabulce ¢. 15 mozné vidét, nejmensi mira ERa (1,79 %) byla i po
tomto presnéjSim piepoctu miry zapojeni publika zaznamenéana u ptispévkl z kategorie
ptiroda. Nejvyssi mira (4,76 %) pak byla nové nalezena u nespecifikované kategorie
,jiné*“. Rovnéz prostrednictvim této tabulky vSak vidime, Ze se nejedna o jednoznacny
trend, nebot’ na velmi podobné trovni se pohybuji také piispévky pfifazené do kategorie

»0soba* (4,69 %) ,,aktualita® (4,60 %) nebo ,priroda‘ (4,57 %).
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Tab. 15: Piehled alternativni hodnoty ER4 dle kategorie postu (2018 —2020)

Produkt Osoba Priroda Aktualita Jiné
2018 2,80 % 1,89 % 1,79 % N 2,86 %
2019 3,93 % 4,69 % 4,57 % 3,17 % 4,76 %
2020 3,54 % 3,76 % N 4,60 % 2,64 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na vysledné hodnoty Ize pohliZet také meziro¢né. Zamétime-li se nejprve na rok 2018,
z kategorie ,,jiné*. (2,86 %) a také posty z kategorie ,,produkt” (2,80 %). Rovnéz je vSak
mozné vidét, ze nejméné (1,79 %) uzivatelé reagovali v tento rok na obsah, ktery
prezentoval krajiny nebo zvifata. O rok pozdé&ji, tedy v roce 2019, poté vidime,
Ze nejvysSi mira zapojeni publika (4,76 %) byla nalezena u kategorie ,,jiné*, spolu
s ptispévky, které vyobrazovaly lidi v produktech znacky BUSHMAN (3,93 %) nebo
prirodu (4,57 %). Nejmensi oblibu v tomto roce (2019) ziskaly pak aktuality (3,17 %),
které v poslednim sledovaném roce (2020) paradoxné ziskaly naopak reakci nejvice

4,60 %). Nejméné reakci obdrzely v roce 2020 posty z kategorie ,,jiné* (2,64 %).
) y

Tab. 16: Piehled alternativni hodnoty ERa dle povahy postu (2018 —2020)

ERA Informacéni Zabavna Odménovaci Interaktivni (vztahova)
2018 2,40 % 2,33 % N 2,62 %
2019 4,50 % 4,23 % N 4,90 %
2020 3,28 % 2,80 % N 3,89 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Po provedeni totozného piepoctu pro kategorie UGT (tab. €. 16) vidime, ze nejvyssi
hodnota ERA byla rovnéz jako v tab. €. 14 zaznamendna u postl interaktivni (vztahoveé)

povahy (4,90 %) a nejmensi (2,33 %) u téch posti, které mély uzivatele zabavit.

Podivame-li se na hodnoty ERa opét dle jednotlivych let, nutno podotknout, Ze v tomto

cvwr

u totoznych sekci, tzn. nejvyssi u interaktivni (vztahové) a nejnizsi u zabavné sekce.
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6) Sledované specifické znaky:

Provedeny vyzkum byl zaméfen také na tfi specifické znaky, jejichz dilezitost pro tcely
prace jiz byla blize predstavena v kap. 5.5.1. Prvnim z téchto sledovanych znaki je

vlastni znackovy hashtag (#bushmanoriginal).

Tab. 17: Vyuziti vlastniho znackového hashtagu (2018 — 2020)

#bushmanoriginal

Ano Ne
2018 51 (96,23 %) 2 (3,77 %) 53 (100 %)
2019 55 (77,46 %) 16 (22,54 %) 71 (100 %)
2020 33 (64,71 %) 18 (35,29 %) 51 (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tabulka ¢. 17 nam ukazuje, jak byl tento znak v rdmci oznaceni pfispévki béhem
aktivnich let (z hlediska vyuZivani Instagramu), pouZzivan. Lze fici, Ze nejvicekrat (51 x)
byl vlastni znackovy hashtag pouzit v roce 2018, kdy vyjma pouhych dvou ptispévki se
nachazel u drtivé vétSiny (96,23 %) publikovaného obsahu. V dalSich letech sledujeme
klesajici tendenci v jeho uzivani. V roce 2019 jiz nebyl vyuzit u 22,54 % ptispévka
a o rok pozdé&ji (2020) u 35,29 %. Souhrnné se vSak da fici, Ze v ramci téchto tii let,
kdy bylo publikovano na Instagramovém profilu spole¢nosti BUSHMAN celkem 175
ptispévkd, byl znackovy hashtag vyuzit u 79,43 % (tj. 139) posti.

Druhym sledovanym aspektem byla informace o nabizeném vérnostnim programu,
ktery nese naizev BUSHMAN Club. V ramci zkoumaného obsahu byla vyhledavana
jakékoliv textova zminka (v popisku pfispévku) o jeho existenci nebo pouzity hashtag,
ktery by na zmifiovany vérnostni program odkazoval. V ptipadé hashtagového oznaceni
se mezi hledané tadily celkem Ctyfi vyrazy, jmenovité¢ #bushmanclub, #bushmanklub

nebo jen #club ¢i #klub.

Jak ukazuje nasledujici tabulka €. 18, u Zadného analyzovaného ptispévku nebylo nic z
vyse uvedeného objeveno a je mozné uvést, ze spolecnost BUSHMAN prostiednictvim
komunikace na socialni siti Instagram sviij vérnostni program v ramci sledovaného

obdobi viibec nekomunikovala.
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Tab. 18: Komunikace BUSHMAN Clubu (2018 —2020)

BUSHMAN Club
zminka v popisku; #bushmanc(k)lub; #c(k)lub)

Ano Ne

2018 -2020 - 175 175

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Poslednim sledovanym prvkem byl pot¢ URL odkaz na webovou stranku / e-shop
spole¢nosti BUSHMAN, a to jak v podobé zakladniho znéni adresy (www.bushman.cz),

tak 1 v podobé odkazu na konkrétni zboZi ¢i zvetejnény ¢lanek v tomto prostiedi.

Cetnosti v tabulce &. 19 ukazuji, Ze spoleénost BUSHMAN prostfednictvim publikovani
prispévki na socialni siti Instagram odkazovala na sviij web / e-shop pouze v roce 2019
a 2020. Po pfepoctu na procentudlni vyjadieni v daném obdobi vidime, ze Castéji tak
spole¢nost ucinila v roce 2019, kdy celkem 11 ze 71 zvetejnénych piispévki (15,49 %)

obsahovalo sledovanou zminku ¢i odkaz.

Tab. 19: Cetnost vyuziti URL odkazu na vlastni web / e-shop (2018 — 2020)

www.bushman.cz

2018 - 53 (100 %) 53 (100 %)
2019 11 (15,49 %) 60 (84,51 %) 71 (100 %)
2020 7 (13,73 %) 44 (86,27 %) 51 (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Celkové lze zhodnotit propojeni Instagramového profilu (pfispévki) spolu s webovou
adresou / e-shopem spole¢nosti BUSHMAN tak, ze béhem sledovaného obdobi bylo
vyuziti zaznamendno u celkem 18 ptispévkil, coz ptfedstavuje 10,29 % z veSkerého

(175) zvetejnéného obsahu v tomto obdobi.
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7) Kvalitativni zhodnoceni vybranvch prispévku:

Posledni avizovana ¢ast predlozené prace je vénovana kvalitativni analyze zkoumaného
obsahu. Autofi Kozel a kol. (2011) odkazuji mj. také na kvalitativni vyzkum znacky,
jehoz cilem je pfedevsim pochopit spotiebitele. A to v tom slova smyslu, jak znacku
spotiebitelé vnimaji, na jakych zakladech si na ni utvaii nazor atp. Hendl (2016)
ke kvalitativnimu typu vyzkumu uvadi, ze neexistuje pouze jeden obecné uznivany
pristup pro jeho provadéni. Pro ucely této prace byly tedy nasledné¢ ptedstavované
pfispévky vybrany na zdklad¢ tabulky €. 20, ktera poukazuje na extrémni hodnoty

z hlediska udélenych uzivatelskych reakci (libivosti a komentafit).

Tab. 20: Extrémni hodnoty uzivatelskych reakci (2018 — 2020)

min. comments max. comments
2019 22 124 0 11
2020 27 177 0 13

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Jako prvni bude charakterizovan ptispévek, ktery v ramci sledovaného obdobi ziskal
nejvetsi pocet (177) to se mi libi (¥). Néhled na tento piispévek piedstavuje obr. €. 10.

Obr. 10: Nahled na ptispévek s nejvétsi libivosti (za obdobi 2018 — 2020)
. /a:u) bushmanoriginal + Sleduji

f bu_shmanongmal r(-:l'y'_z,_sen' =
>/ zacal vybavovat k toulani, chiél

jsem, aby to uZ konedné bylo moje”
fika herec a ambasador znatky

BUSHMAN Lukas Langmajer. O
predtuldckém obdobi, uéarovan’
Brdskem i o tom, Ze rocni sezdna se
dé vnimat i jako od kratas do
kratas. Cely rozhovor najdete na
www.bushman.cz/lukas-langmajer-
nasel-jsem-absolutni-klid-a-
svoboduy #pohoda
#toulkyprirodou #bushman
#hushmanorigina
#cazdybushmanjeoriginal #hodnoty
#pokora #nadhled #humar
#respect #Fpriroda #nature

#prirozenost #ambasador #blog
#rozhovor @|ukasiangmajer #jesvuj
#hudswyj
| 177 To se mi libi
: © Prasterome

Zdroj: instagram.com/bushmanorigiﬁal (2020)
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Jak muizeme vidét, tento prispévek je zalozen na fotografii vefejné zndmé osobnosti,
LukaSe Langmajera, ktery je ambasadorem znatky BUSHMAN. Podivame-li se na
tento post z pohledu jiz provedené a blize piedstavené obsahové analyzy, jedna
se o prispévek, ktery byl zatfazen do kategorie ,,osoba* a u kterého byla uréena forma
Hfotografie* apovaha ,informacni*. Jedna se také o typicky ptiklad postu, kde jsou
vyuzity dva sledované znaky, tedy URL odkaz na cely rozhovor, ktery je dostupny
v prostiedi webové stranky (bushman.cz, 2020a), a také vlastni znaCkovy hashtag

(#bushmanoriginal). Hodnota ER byla vy¢islena na 10,51. Tento nejlibivéjsi ptispévek

disponuje také jednim komentafem, a to v podobé pozitivnich emotikonti (, @ J4 ).

Nasledné druhy a tfeti pfispévek (obr. €. 11 a 12), které byly pro ucely kvalitativniho
rozboru vybrany disponovaly v ramci stejného obdobi nejvétsim poctem (13) udélenych

komentatt. Oba tyto prispévky byly na Instagramu zvefejnény opét v roce 2020.

Obr. 11: Nahled na ptispévek s nejvice komentaii ve sledovaném obdobi (1)
" (lsms='] bushmanoriginal » Sleduji
| ©

@ bushmanoriginal Balime to s

! Gsmévem @ Dva kilometry

) bavinéné |atky postupné zdarma
odesildme podle pofad’
objednavek. Prvni balicky s 1% 1,5
metru kvalitniho pldtna uZ jsou u
vas, diky za zpravy, mame radost, Ze
to funguje. Velky dik i
@ceska_posta! Jestli se na nékoho
nedostane, je nam to lito, al
rozdali jsme vSechen material z
rezery uréenych na vivaj
pohodiného obledeni BUSHMAM,
ksme v tom s vami!

#bushman Frouskyvsem
#reskosijenousky Sroudigviem
#rousky #nedejse

Y oav 2

97 To se mi libi

._ @ Pridejte komentar

Zdroj: instagram.com/bushmanoriginal (2020)

Zamgéiime-li se nejprve na prvni z nich, vidime, ze se jedna o fotografii, na které je
zachycena zaméstnankyné pii vykondvani aktivity, na niz upozoriiuje také popisek
ptispévku. Spolecnost BUSHMAN se totiz v po¢atku propuknuti pandemie COVID-19
na tGzemi CR rozhodla nabidnout vefejnosti zdarma material na vyrobu rousek, a to
v podobé 1 x 1,5 metru bavinéného platna. Celkem se jednalo o 2 kilometry kvalitniho

materidlu, ktery byl béhem necelych péti hodin zékazniky rozebran (objednan)
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avpodobé témé dvou tisic balitkl Ceskou postou nésledné rozdistribuovan
(bushman.cz, 2020b). Pomoci oznaceni piispévku jak formou popisku, tak také
1 pouzitymi hashtagy, spolecnost nejen informovala o dobroCinné aktivité, ale zaroven
také dékovala piepravnimu fetézci a komunikovala se svymi sledujicimi o aktualni
situaci. Fraze na konci popisku pak cili na socialni interakci a integraci. Dany post
dosadhl hodnoty ER 6,50 a dle provedené obsahové analyzy spadd do kategorie
»aktualita®, formy ,.fotografie* a na zéklad¢ jeho povahy do ,,interaktivni (vztahové)*

sekce. Nutno také podotknout, Ze specificky znak nebyl zaznamenan ani jeden.

Z hlediska analyzy komentéil, nutno zminit, Ze se zapojilo celkem osm uzivateli.
Objevily se jak pozitivni komentaie zaméfené na podékovani a podporu (6), tak ale
1 otazky (2), kde a jak lze zminovany material (rousku) objednat. Spolecnost reagovala
formou odpovédi na celkem Ctyfi komentéie, pfiCemz jeden uzivatel, ktery se ptal na
moznost objednani, nasledné za tuto reakci také i podékoval. U zbylych ¢tyi komentaia,
které nedostaly ze strany spole¢nosti BUSHMAN zpétnou reakci v podobé komentare,
bylo dvakrat spravcem profilu udéleno alesponi tlacitko libivosti (¥) a dvakrat pak
nebyla interakce Zadna. Pficemz jeden takovy komentaf byl zamé&fen pravé na to, jak lze
rousku zachycenou na fotografii ziskat. Tfem komentujicim, ktefi dostali zpétnou vazbu

v podobé komentate, byl soucasné udélen i znak libivosti.

Obr. 12: Nahled na ptispévek s nejvice komentaii ve sledovaném obdobi (2)

/-;> bushmaneriginal = Sleduji

#hushman #tricko #vetrieska
#felicia #<lovenskastrela #legendy
#madeinczechoslovakia

@ martin_574_ Slovensks strelz o=
vystavena v Kopfivmici (myni
tedy v rekionstruked) mi prijde
nadfasova a projet se takowvym
viakem musi byt GZasné!

“ vejda_ktera_objela_svet -
Jednoznadng vejtfaska - nate

holks zelens, nade laska, nas
: e, gpenin e e deta

Qv A

64 To se mi libi

Zdroj: instagram.com/bushmanoriginal (2020)
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Druhy ptispévek s nejvice komentati je poté zaméteny predev§im na nabizené produkty
spolecnosti BUSHMAN. Konkrétnéji se jedna o fotografii tfi tricek zachycenych
v ptirod¢. Tato tricka, kterd jsou tedy hlavnim obsahem analyzovaného obsahu, se fadi
do limitované kolekce, pomoci které¢ spolecnost BUSHMAN vzdava hold né¢kolika
jedineénym produktim zna$i historie (bushman.cz, 2019¢). Z hlediska obsahové
analyzy spada dany post do kategorie ,,produkt”, formy ,.fotografie a svou povahou byl
zatazen do ,interaktivni (vztahové)* tiidy. Soucasn¢ u néj nebyl nalezen zadny ze
sledovanych znaki a hodnota ER dosahovala 4,55. Popisek pfispévku v prvni fadé
informuje o samotnych vyrobcich, jimz je kolekce BOBSTOCK vénovana, a nasledné
zduraznuje, ze pravé BUSHMAN jim formou potiskovych tri¢ek vzdava hold. Na to
vSak navazuje otdzkou a vybizi k interakci: ,,Ktery z novych potiskii je ti nejblizsi?
Podél se nejen s nami o svoje vzpominky a zazitky, a treba té vyberem a tvoje oblibené

tricko ti posleme &'

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pfispévek, u kterého byla (spolu s pfedchozim postem)
zaznamendna nejvetsi uzivatelska interaktivita v podobé udélenych komentait (13),

je kliCové se 1 u tohoto ptispévku zaméfit predevS§im na rozbor jednotlivych interakci.

Z hlediska poctu zapojenych uzivatelli byl tento piispévek oproti pfedchozimu méné
uspésny, nebot’ se zucastnili pouze 4 uzivatelé. Nicmén¢ zde soucasné pozorujeme veétsi

zpétnou vazbu, a to jak od uZzivateld, tak také ze strany spole€nosti BUSHMAN.

Uzivatelé se prostiednictvim prvotnich komentaiti vyjadiovali piedev§im k historickym
produktim, na které kolekce odkazuje, nebo sdileli vlastni zaZitky a vzpominky.
Vyskytl se také jeden komentat s informaci o jiz uskute¢néné objednavce avizovanych
produkt. Spole¢nost BUSHMAN poskytla vS§em kromé jednoho uzivatele, ktery
reagoval jako posledni, osobitou odpovéd formou komentéfe a také znak libivosti ().
A to jak u prvotniho, tak i1 u nasledné¢ho (reak¢niho) komentare. Uzivateli, kterému se
nedostalo odpovédi, byla ud€lena alespoii libivost na jeho vzpominku. Nasledné vSak
tentyZ uzivatel reagoval zhruba o tyden pozdé¢ji znovu. Chvalil produkty z kolekce
BOBSTOCK a soucasné¢ vznesl dotaz, zda jiz byl vybran vyherce tricka. V ramci tohoto
svého komentare 1 pfedem pod€koval za odpovéd’. Na jeho reakci se mu vSak jiz
nedostalo ze strany spolecnosti BUSHMAN viibec zadné interakce. Nelze tedy
jednoznacné identifikovat, zda se ze strany spole¢nosti jednalo opravdu o soutéZ nebo

zda §lo pouze o fecnickou otazku a vybidnuti k diskusi.
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5.5.3 Verifikace hypotéz a tvrzeni

Nejprve se tato podkapitola vénuje ovéfeni a vyhodnoceni hypotéz (viz kap. 5.4.2).
Autorka vyzkumu si na zdkladé VQoz2 stanovila celkem Ctyfi statistické hypotézy, které
byly zamétfené na zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti BUSHMAN
v prostoru socialni sit¢ Instagram, respektive na UspéSnost prispévkid u sledujicich
profilu. Konkrétné¢ bylo zkoumano, zda existuje statisticky vyznamny rozdil v poctu

udélenych reakci z hlediska ptid€lenych sekci (viz kodovaci kli¢ - kap. 5.5.1).

Pro vyhodnoceni stanovenych hypotéz byl vyuzit Kruskal — Wallisiiv test, ktery se
pouziva pro analyzu rozptylu v pfipad¢€, ze sledovana data nejsou normalné rozdélena
(Hendl, 2012). Vzhledem k povaze zkoumaného vzorku (nemoznost zaznamenani
libivosti u videi) byla data selektovana pouze na ptispévky formy fotografie (n = 173).
Hladina vyznamnosti byla ponechana na standardnich 5 % (0,05). Tzn., Ze u zji§ténych
p-hodnot mensich nez 0,05 byl statisticky vyznamny vztah objeven a u p-hodnot vétsich

nez 0,05 nikoliv. Finalni vystupy byly ziskany pomoci analytického softwaru Statistica.

Verifikace hypotézy €. 1:

Hlo: Mezi piidélenou kategorii a Cetnosti ,/ikes (¥)* neexistuje v realizovaném
pozorovani pfispévkl na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky
vyznamny rozdil.

H1a: Mezi pfidélenou kategorii a Cetnosti ,/ikes (¥)“ existuje v realizovaném
pozorovani pfispévkl na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Prvni hypotéza (Hlo), zaméfena na pozorovani libivosti napfi¢ jednotlivymi
kategoriemi, nemohla byt zamitnuta, nebot’ zjiSténd p-hodnota (0,0711) byla vétsi nez

hladina vyznamnosti (0,05). Tento vystup doklada nasledujici obrazek ¢. 13.

Obr. 13: Vystup k H1 (Kruskal-Wallis test)

Kruskal-Wallis ANOVA by Ranks; LIKES (DATA_hypotézy)
Independent (grouping) variable: Kategorie pfispévky
Kruskal-Wallis test: H ( 4, N= 173) =8,627995 [p =,0711
Depend.: Code | Valid Sum of Mean

LIKES N Ranks Rank

1 | 1 45 3532,000 78,4889
2 2 71 5815,500 81,9085
3 3 14 1395,000 99,6429
4 4 10 1230,500 123,0500
5 5 33 3078,000 93,2727

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2021
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Na to, Ze zjisténé rozdily v poctu udélené libivosti (¥) nebyly statisticky vyznamné
odkazuje také obrazek ¢. 14, kde je mozné si pomoci krabicového grafu prohlédnout
rozpéti (extrémni hodnoty), dolni a horni kvartil spolu s medianem pro jednotlivé
kategorie*. Vyjma vykyvu Ctvrté kategorie je zde téZ mozné vidét, Zze z hlediska ud€lené
libivosti se median nachazel vzdy na pfiblizné stejné tirovni.

*(1 = produkt; 2 = osoba; 3 = priroda; 4 = aktualita; 5 = jiné)

Obr. 14: Krabicovy graf k H1

Boxplot by Group
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2021

Verifikace hypotézy ¢. 2:

H2o: Mezi ptid€lenou kategorii a Cetnosti ,,comments* neexistuje v realizovaném
pozorovani piispévkl na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky
vyznamny rozdil.

H2a: Mezi pfidélenou kategorii a cCetnosti ,,comments existuje v realizovaném
pozorovani pfispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Druha hypotéza poté obdobné zkoumala statistickou vyznamnost rozdilu, tentokrat vSak
z pohledu udélenych komentatii. I zde vSak nemohla nulova hypotéza byt zamitnuta,

nebot’ zjisténa p-hodnota (0,1392) byla opét vétsi nez hladina vyznamnosti (0,05).
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Obr. 15: Vystup k H2 (Kruskal-Wallis test)

Kruskal-Wallis ANOVA by Ranks; COMMENTS (DATA_hypotézy)
Independent (grouping) variable: Kategorie pfispévku
Kruskal-Wallis test: H (4, N= 173) =6,938398p =,1392

Depend.: Code | Valid Sum of Mean

COMMENTS N Ranks Rank

1 | 1 45 3974,000 88,3111

2 2 71 5940,500 83,6690

3 3 14 1304,500 93,1786

4 4 10 1202,500 120,2500

5 5 33 2629,500 79,6818

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2021

Na obrazek €. 15 nasledné navazuje obrazek €. 16, ktery stejné jako u piedeslé hypotézy

pfedstavuje graficky souhrn pro jednotlivé kategorie 1 az 5. Lze vidét, Ze kategorie

ctvrta, kterd slouzila k seskupeni ptispevku typu ,,aktualita®, méla i v ptipad€ udélenych

komentaih mirny o

Obr. 16: Krabicovy graf k H2
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2021

Verifikace hypotézy ¢. 3:

H3o:

Mezi ptidélenou povahou a cCetnosti ,/ikes (¥) neexistuje v realizovaném

pozorovani piispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.
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H3a: Mezi pfidélenou povahou a cetnosti ,/ikes (¥)“ existuje v realizovaném
pozorovani prispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Kde vsak jiz mohla byt nulova hypotéza zamitnuta a pfijata v platnost hypotéza
alternativni je H3. Ta byla zaméfend na libivost jednotlivych prispévkl na zékladé
rozdeleni do kategorii dle UGT*. Zjisténa p-hodnota (0,0000) byla v tomto piipadé
niz$i nez hladina vyznamnosti (0,05). Potvrdil se tak statisticky vyznamny vztah.

*(1 = informacni; 2 = zabavna, 4 = interaktivni / vztahova)

Obr. 17: Vystup k H3 (Kruskal-Wallis test)

Kruskal-Wallis ANOVA by Ranks; LIKES (DATA_hypotézy)
Independent (grouping) variable: Povaha pfispéyku
Kruskal-Wallis test: H ( 2, N= 173) =23,02031(p =,0000)

Depend.: Code | Valid Sum of Mean
LIKES N Ranks Rank
1 | 1 67 6121,000 91,3582
2 2 66 4383,000 66,4091
4 4 40 4547,000 113,6750

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2021

Krabicovy graf (obrazek €. 18) obdobné jako u piedeslych hypotéz zobrazuje rozpéti
(min. — max.), dolni (25 %) a horni (75 %) kvartily spolu s mediany u UGT kategorii.

Obr. 18: Krabicovy graf k H3
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2021
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Verifikace hypotézy ¢. 4:

H40: Mezi povahou piispévku a Cetnosti ,,comments® neexistuje v realizovaném
pozorovani piispévkil na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky
vyznamny rozdil.

H4a: Mezi povahou pfispévku a cetnosti ,,comments” existuje v realizovaném
pozorovani prispévki na instagramovém profilu spol. BUSHMAN statisticky

vyznamny rozdil.

Posledni hypotéza zkoumala statistickou vyznamnost rozdilu z pohledu udé¢lenych

JOA)

komentartt. I zde se jednalo o testovani prispévkl na zaklad¢ pridélené kategorie UGT.

Obr. 19: Vystup k H4 (Kruskal-Wallis test)

Kruskal-Wallis ANOVA by Ranks; COMMENTS (DATA_hypotézy)
Independent (grouping) variable: Povaha pfispévhu
Kruskal-Wallis test: H ( 2, N= 173) =,8696862 p =,6474

Depend.: Code | Valid Sum of Mean
COMMENTS N Ranks Rank
1 1 67 5836,000 87,10448
2 2 66 5527,000 83,74242
4 4 40  3688,000 92,20000

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2021

Tentokrat vSak nulova hypotéza jiz opét nemohla byt na zaklad€ zjisténé p-hodnoty
(0,6474) zamitnuta, nebot’ byla vyssi nez hladina vyznamnosti (0,05). Nepotvrdil se tak

statisticky vyznamny rozdil u ud€leni komentait z hlediska ptidélené kategorie UGT.

Obr. 20: Krabicovy graf k H4

Boxplot by Group
Variable: COMMENTS
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2021
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Dale bylo také stanoveno pét vécnych tvrzeni. Nékterd z nich jiz byla v ramci predchozi
kapitoly (5.5.2) caste¢n¢ zodpovézena. Pro vyhodnoceni zbyvajicich byl opét vyuzit
Word Cloud Generator klicovych slov, kontingen¢ni tabulky a jiné analytické nastroje
v prosttedi Microsoft Excel a také jiz znamy vypocCet pro miru zapojeni publika

(Engagement Rate), viz ptehled finalnich vystupt nize.

Verifikace tvrzeni ¢. 1:

T1: ,,Nejcasteji vyuzivanym hashtagem je #bushmanoriginal.*

Prvni tvrzeni, zaméfené na nejcastéji vyuzivany hashtag, bylo potvrzeno. Z vyzkumu
totiz vyplynulo, ze spole¢nost BUSHMAN v ramci své komunikace na socidlni siti
Instagram velmi dba na vyuzivani vlastniho znackového hashtagu (#bushmanoriginal),
coz doklada jiz ptedstaveny obr. €. 9 (str. 62). Pomoci dostupnych funkei v prostiedi
Microsoft Excel bylo také vyc¢isleno, Ze tento hashtag se v rdmci vyzkumného vzorku
(181 ptispévkl) objevil celkem 139krat. Jelikoz bylo oznaceni timto znackovym
hashtagem (v podobé specifického znaku) pozorovano i v ramci obsahové analyzy,
souhrnna hodnota v tab. ¢. 17 (str. 69) dokazuje, Ze spolecnost BUSHMAN vyuzivala

ve sledovaném obdobi u piispévki vlastni znackovy hashtag vzdy nanejvys jednou.

Verifikace tvrzeni ¢. 2:

T2:  ,,Nejcastéji vyuzZivanymi slovy v ramci textového popisku prispévkii jsou klicové

hodnoty spolecnosti (respekt, svoboda, pravda, nezavislost, nadhled).*

Pomoci nastroje Word Cloud bylo zjistovano, zda spolecnost BUSHMAN v rdmci
textovych popiskil u publikovanych piispévkil apeluje na hodnoty, které sama vyznava.
Jak ovSem bylo na obrazku €. 8 (str. 60) a v tabulce €. 9 (str. 61) mozné vidét, Zzadna
z péti vyznavanych hodnot (respekt, svoboda, pravda, nezavislost, nadhled) se ve
zminované podobé oznaceni ptispévki mezi klicovymi slovy neobjevila. Toto tvrzeni

bylo tedy zamitnuto.

Verifikace tvrzeni €. 3:

T3: LURL odkaz na webovou stranku / e-shop (www.bushman.cz) se nejcasteji
objevuje u tech prispevkii, které spadaji do kategorie ,, Produkt “.*

Nasledujici tabulka ¢. 21 poukazuje na vyuzivani URL odkazu napfi¢ jednotlivymi

kategoriemi v letech 2016 az 2020. Jak je vidét, nejcastéji (8krat) odkazovala spole¢nost

BUSHMAN na sviij web / e-shop u piispevki typu ,,0osoba*. Kategorie ,,produkt byla
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az druhou nejcastéji vyuzivanou s celkem péti odkazy. Tteti tvrzeni bylo tedy opét

zamitnuto, nicméné¢ Ize vidét, Ze rozdil nebyl prilis velky.

Tab. 21: Provazanost kategorie postu a vyuziti URL odkazu (2016 — 2020)

KATEGORIE / www.bushman.cz

Produkt 5 43 48
Osoba 8 63 71
Ptiroda 0 14 14
Aktualita 3 12 15
Jiné 2 31 33
> 18 163 181

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Verifikace tvrzeni ¢. 4:

T4: Veérnostni program (BUSHMAN Club) je nejcasteji komunikovan v ramci

[T N13

prispévkii, které spadaji do kategorie ,, Osoba “.

Ctvrté tvrzeni bylo vénovano komunikaci vlastniho vérnostniho klubu. Vzhledem
k tomu, Ze tento typ sdéleni nebyl u Z4dného z analyzovanych ptispévkil zaznamenan
(viz tab. ¢.18; str. 70), nebylo mozné zaujmout k tomuto tvrzeni zadny postoj.

Pro cely préce bylo tedy toto tvrzeni nevyhodnoceno.

Verifikace tvrzeni ¢. 5:

TS:  ,,Nejvyssi hodnota Engagement Rate (mira zapojeni publika) se objevuje u téch

[T1

prispevku, které spadaji do kategorie ,, Aktualita .

V ramci posledniho tvrzeni byl vyjadien predpoklad, Ze nejvyssi hodnota miry zapojeni
publika (Engagement Rate) bude sledovdna u téch piispévkl, které budou v rdmci

obsahové¢ analyzy pfitfazeny do kategorie ,,aktualita®.

Jak lze v nasledujici tabulce €. 22 vidét, toto tvrzeni se hodnotou zapojeni 3,86 %
potvrdilo. Pro ucely vyhodnoceni vSak opét nebyla zapocitdvana videa (8), u kterych
nelze zaznamenavat hodnotu libivosti, a souc¢asné také jeden komentart, ktery byl udélen

videu publikovanému v roce 2018.
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Tab. 22: Hodnota ER dle kategorie postu (2016 — 2020)

KATEGORIE postu vypocet ER

Produkt (1 779+ (66 —1))/1693) * 100) / (48 —3) 2,42 %
Osoba (2993 +57)/1693) *100) / 71 2,54 %
Ptiroda (((667 +14) /1 693) * 100) / 14 2,87 %
Aktualita (((620 +33) /1 693) * 100) / (15-5) 3,86 %
Jiné (((1 508 +27)/1693) * 100) / 33 2,75 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

5.5.4 Shrnuti vyzkumu

Z prvotniho prizkumu Instagramového profilu spolecnosti BUSHMAN vyplynulo,
ze mimo bézny feed (utvafeni obsahu trvalymi piispévky) je vyuzivana také funkce
Instagram Stories (pfibéhy) a nebo Story Highlights (vybéry), tedy vybérové sekce,
které byly v ramci prace (kap. 5.2.4) také stru¢né popsany. Ze zmiiované¢ho prizkumu,
ktery castecné slouzil k zodpoveézeni VOor, také vyplynulo, ze spole¢nost BUSHMAN
vramci svého pusobeni na Instagramu nevyuziva funkce typu IG Reels, IGTV
ani Shopping. Dalsi mozZnosti, které tato sit’ nabizi, jako IG Direct, Live Stream nebo
Swipe Up, nebylo mozné z divodu nevlastnéni daného uctu spolu s docasnosti

vyzkumu u jednotlivych néstroji analyzovat.

Hlavni vyzkum byl zaméfen pouze na klasické (bézné) ptispévky, které spolecnost
BUSHMAN na svém Instagramovém profilu publikovala v rdmci sledovaného obdobi
(tj. od pocatku plsobeni v podobé prvniho piispévku do konce roku 2020).
Diivodem tohoto zaméfeni bylo predevSim trvalé umisténi obsahu na profilu
spolu s viditelnosti udélenych uzivatelskych reakci. Z uskutecnéni obsahové analyzy
pro celkem 181 ptispévkll bylo nasledné mozné zodpovédét VOoi+2 ve smyslu,
jak vybrand spolecnost svij instagramovy profil vyuziva pro prezentaci vlastnich
produkti a ktery obsah je u sledujicich nejoblibengjsi. Konkrétné byla vysledna data
prezentovana v ramci sedmi sekci, a to prostfednictvim frekvence publikovani (VOsy),
formy, obsahu a oznaceni publikovanych ptispévkll (VOsi), a nebo také poctu reakei
(VOs3) ¢i sledovanych specifickych znakii (VOss, VOss, VOsg) a kvalitativniho
zhodnoceni vybranych postii. Data byla prezentovana piedevs§im pro posledni tfi roky,
které se ukézaly z hlediska publikovani obsahu jako nejaktivnéjsi.
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Po prozkoumani formy sdileného obsahu bylo zjisténo, Ze spolecnost BUSHMAN
ve sledovaném obdobi sdilela ptfedevsim fotografie. Videi se v ramci vzorku objevilo
pouze osm, piicemz vSechna byla publikovana ve stejném roce (2018) a soucasn¢ také
spadala do stejné kategorie (aktualita) a povahy (odménovaci). Z hlediska formy
ptispévki nutno také zminit, Ze nebyl ve vzorku nalezen zadny post, ktery by vyuzival

moznosti kombinace fotografie(i) a videa(i).

Byl vsak objeven trend v kombinovani vét§iho mnozstvi fotografii, které svym obsahem
zasahovaly hned do né¢kolika kategorii, nejcastéji ve sdruzeni ,,0soba + produkt.
Tento trend byl z divodu nejednoznacénosti ptifazen do kategorie ,jiné“ a je nutné
zminit, ze pro pfipadné opakovani vyzkumu by bylo vhodné vytvofit pro néj jiz
samostatnou kategorii. U jednoznac¢nych posti pak dominovalo sdileni osob

v produktech znatky BUSHMAN a také vyobrazeni konkrétniho nabizeného zboZi.

Z hlediska kategorii UGT bylo zjisténo, Ze nejvice postl ma svou povahou sledujiciho
zabavit nebo informovat. Soucasn¢ se také ukazalo, ze instagramové posty

z analyzovaného obdobi pftili§ neslouZily k odménovani.

U oznaceni bylo poté vypozorovano, Ze jak v piipad¢ textovych popiskd, tak také

v ptipadé hashtagti spole¢nost BUSHMAN nejvice apeluje na komunikaci své znacky.

Cast vyzkumu zaméfena na poéty reakci poskytla idaje o tom, ktery vytvofeny obsah
mél u sledujicich nejvétsi Gspéch. Konkrétné byla pozorovana libivost prispévkda,
mnozstvi udé€lenych komentdit a pocet zhlédnuti videi. Po provedeni propoctil
byla zaznamendna rostouci tendence v poctu udélenych reakci v case, coZz zajisté
castecné souvisi také s ristem sledujicich daného profilu (tento jev byl do jisté miry
eliminovan zapoctenim ristu Instagramu ve sledovanych letech). Pro detailnéjsi
rozbory udélenych reakci autorka vyuzila vypocet hodnoty miry zapojeni publika
(Engagement Rate), pomoci kterého zamyslela urcit, kterd kategorie (nejednoznacné) a

ktera povaha ptispévku (interaktivni / vztahova) lakala sledujici k nejveétSimu zapojeni.

V ptipadé sledovani specifickych znakl poté vyzkum ukézal, ze spolenost BUSHMAN
velmi dba na vyuzivani svého vlastniho znackového hashtagu (#bushmanoriginal).
Co vsak spolecnost v rdmci sledovaného obdobi jiz ptili§ neprovozovala, je propojovani
instagramovych piispévki s webovou strankou / e-shopem. Z provedené obsahové
analyzy také vyslo najevo, ze ve sledovaném obdobi nebyla uskute¢néna zadné zminka

0 nabizeném vérnostnim klubu.
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Nasledné byla provedena kvalitativni ¢ast vyzkumu, a to v podobé detailniho rozboru
vybranych ptispévkll na zaklad¢ uspésnosti z hlediska udélenych reakci. Ukazalo se,
ze nejvetsi libivost (177) ziskal piispévek z posledniho sledovaného roku (2020),
ktery byl v rdmci obsahové analyzy piifazen do kategorie ,,osoba‘, formy ,.fotografie*
a povahy ,informacni*. Tento post soucasn¢ odkazoval na webovou stranku spolecnosti
BUSHMAN a komunikoval znackovy hashtag (#bushmanoriginal). Co vSak nebylo
mozné u tohoto piispeévku provést, je rozbor komentéiti, nebot’ tento post disponoval

pouze jednim komentafem v podobé emotikontl.

Z hlediska udélenych komentaiti byly pak detailn¢ analyzovany dva dalsi ptispévky,
u kterych byla zaznamenana nejvétsi interakce (13). Jednalo se o prispévky,
které spolecnost BUSHMAN na svém Instagramovém profilu publikovala opét v roce
2020. Prvni znich se tadil do kategorie ,aktualita“, formy ,fotografie a povahy
Linteraktivni  (vztahové)* adruhy pak do kategorie ,produkt® arovnéz formy
Hfotografie* a ,jnteraktivni (vztahove)* povahy. Ani jeden z téchto prispévki vSak
nedisponoval oznaenim v podobé sledovanych specifickych znakl. Provedeny rozbor
interakci ukéazal, Ze komunikace ze strany spolecnosti je na pomérné kvalitni urovni,
1 kdyZ by se prostor pro ptfipadna zlepSeni stale néjaky nasSel. Jako tato zlepSeni si lze
predstavit napiiklad rovnéjsi pfistup k obdrzenym komentaiim (textova odpoveéd + )

nebo poskytnuti interakce i tém nejnovej$im komentaim.

Posledni ¢ast vyzkumu, zamétend na statistické testovani reakci a ovéfovani vécnych
tvrzeni, ukdzala nasledujici skutecnosti. Statisticky vyznamny vztah se potvrdil pouze
mezi obdrzenou libivosti a roz€lenénim ptispévka dle kategorii UGT. Nicméné 1 pies
ostatni neprokdzané hypotézy toto testovani ukazalo, Ze pfispévky =z kategorie

»aktualita® lehce vycénivaly jak udélenou libivosti, tak i po¢tem komentari.

U vyhodnoceni stanovenych tvrzeni se pak potvrdil pfedpoklad, Ze spole¢nost nejcastéji
v ramci hashtagového oznaceni vyuziva ,,#bushmanoriginal “, a také to, ze nejvyssi
hodnota miry zapojeni publika (ER) byla objevena u ptispévkl z kategorie ,,aktualita®.
Oproti tomu se vSak neprokazalo, Ze by textové oznaceni postl cililo na vyznavané
hodnoty (respekt, svoboda, pravda, nezavislost, nadhled) nebo ze by se URL odkaz na
web / e-shop spole¢nosti BUSHMAN nejcastéji objevoval u kategorie ,,produkt*.
Tvrzeni zaméfené na komunikaci vérnostniho klubu nebylo mozné vyhodnotit z divodu

neexistence dat a Ize ho tedy téZ povazovat rovnéZz za neprokazané.
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5.5.5 Omezeni vyzkumu

Po provedeni vyzkumu jsou vSak patrnd i jistd omezeni. N¢ktera jiz byla v radmci prace

zminéna, nicmén¢ tato podkapitola slouzi k jejich sumarizaci a bliz§imu vysvétleni.

Jednim ze zminovanych omezeni je nemoznost analyzovat cely instagramovy profil.
A to jednak z diivodu docasnosti nékterych ndstroji (napt. Instagram Stories), kvili
¢emuz nelze zachytit veskerou vytvoienou aktivitu v tomto prosttedi, a poté z divodu
nemoznosti ziskani piehledl, které Instagram bézné poskytuje firemnim profilim,
respektive vlastnikiim daného profilu. Provedeny vyzkum byl z téchto divodi zamétren
pouze na instagramové prispévky bézného charakteru, které jsou na profilu trvale
umistény a u kterych je mozné pozorovat mnozstvi udélenych reakei v podobé¢ libivosti

a komentara (vyjma piispévki formy video, kde nelze pozorovat libivost obsahu).

Dalsi omezeni, které je v souvislosti s pfedstavenym vyzkumem nezbytné si uvédomit,
souvisi s tim, Ze prispévky mohou nadale ziskavat nové reakce, tedy mohou obdrzovat
jak dalsi libivost, tak 1 nové komentate. A tak, aby byl vyzkum co nejvice objektivni,
byla data jednordzové zaznamenana (4. 3. 2021) a nasledné (21. 3. 2021) doplnéna jiz
jen o zdznamy komunikace u vybranych pfispévka potiebnych pro ucely kvalitativni
analyzy. Nutno téz podotknout, Ze mezi prispévky sdilenymi koncem sledované¢ho
obdobi a datem sbéru dat byl vice néz Ctvrtlety odstup, tudiz neni piili§ pravdépodobné,
ze by u zkoumaného vzorku probé¢hla v budoucnu néjakd vyraznd zména z hlediska
poctu udélenych reakci. S timto omezenim souvisi také fakt, Ze ziskané vysledky nelze
zobeciiovat, nebot” se jednalo pouze o analyzu vybrané¢ho vzorku v podobé 181
ptispévkl. Tento vzorek byl vSak pro naplnéni cili prace dostacujici a umoZnil

adekvatng predstavit vyvoj komunikace v prosttedi daného profilu za poslednich pét let.

Posledni mozné omezeni ptedstavuje proménlivost poctu sledujicich profilu v case.
V ptipad€ vyjadieni hodnoty Engagement Rate (miry zapojeni publika) bylo z tohoto
divodu pro ucely meziro¢niho porovnani vyuzito alternativniho pfepoc¢tu na zakladé

ristu Instagramu v Ceské republice.

Zéaveérem vSak lze fici, Ze provedeny vyzkum je 1 pies tato uvedend omezeni validni
a jeho reliabilita odpovida vySe popsanym moznostem ziskavani dat pro ucel diplomové
prace. Piesto, Ze nemohla byt provedena kontrola shody né¢kolika vyzkumnik, byla pro
zajiSténi spravnosti dat autorkou provedena zpétna kontrola kodovani, ktera slouZzila

k ptfipadnému zachyceni chybnosti.
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5.6 Doporudujici navrhy

V navaznosti na vysledky Setfeni byla stanovena nasledujici stru¢nd doporuceni
pro spolenost BUSHMAN, jez byla pfedmétem provedeného vyzkumu. Jednd se
o navrhy, které by v konetném disledku mohly byt nédpomocné k zefektivnéni

dosavadni marketingové komunikace v prostiedi Instagramu.

Vzhledem k provedenému zhodnoceni komunikace v rdmci vyzkumného vzorku by se
spolecnost méla i naddle zaméfovat na pravidelnou komunikaci se svymi sledujicimi

a nejvice sdilet pfispévky aktudlniho obsahu a interaktivni / vztahové povahy.

Proto, aby dale budovala hodnotu a silu své znacky v o€ich zédkaznikl a aby v ide4lnim
pripad¢é doséhla az bodu samotné rezonance (souznéni), méla by svou pozornost vice
zam¢fit na interakci prostiednictvim komentaii u publikovanych postii. Respektive by
se spolecnost mohla zaméfit na rovny piistup v ramci poskytnuti odpovedi a udileni
libivosti, coz se vzhledem ke zjisténému mnozstvi komentarii nejevi jako neredlné.
Soucasné Ize doporucit, aby prostfednictvim piispévkll byl komunikovan i vérnostni

klub (BUSHMAN Club), respektive jeho vyhody.

Nutno také zminit, Ze by bylo vhodné déle cilit na zvySovani povédomi o znacce tim,
ze bude vyuzivan vlastni znackovy hashtag, ktery se ukdzal jako podstatnd soucast
dosavadni marketingové komunikace. Pro posileni klicovych prvki (identifikatori)
znacky a soucasné také vlastnich prodejnich cest by spolecnost mohla vice vyuzivat
URL odkazi na nabizené zbozi, aktualit z prostiedi webu atp. Z diivodu cileni na

pozitivni image by pak bylo vhodné také vice komunikovat vyznavané hodnoty.

Na zaklad€ komplexniho prizkumu Instagramového profilu spolecnosti BUSHMAN lze
uvést, ze by také stalo za zvazeni vyzkousSet nové moznosti, které tato socialni sit’ nabizi
(ptikladem IGTV, 1G Reels nebo funkce Shopping). Vzhledem k tomu, Ze Instagram
umoziuje firemnim profilim kontrolovat GispéSnost vytvorenych aktivit prosttednictvim
poskytnutych ptehled, mohl by v kratkém casovém tseku byt tento pokus pozorovan
a nasledné i vyhodnocen na zakladé¢ vyvoje uctu (poctu sledujicich, mnozstvi ud€lenych
reakci atp.). Vzhledem k pomérné zna¢nému rozvoji a Gspéchu influencer marketingu
v prostiedi Instagramu by dalS$im doporu¢enim mohlo byt zapojovani do obsahu
ptispévki (vedle tvaii spolecnosti) i dalSich influencerti, ktefi se napi. zabyvaji oblasti

mody nebo vyznavaji podobné hodnoty jako spole¢cnost BUSHMAN.
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Zavér
Ptedlozend prace byla standardné roz¢lenéna na teoretickou a praktickou cast.

V ramci prvni (teoretické) Casti prace autorka seznamila ctenafe s klicovymi pojmy
potiebnymi k uchopeni problematiky. Toto teoretické vymezeni bylo roz¢lenéno do
celkem cCtyt kapitol, jmenovité na marketingovou komunikaci, branding, socidlni média
asocidlni sité. V prvni kapitole se nachdzelo definovani pojmu marketingové
komunikace spolu s dalSim zaméfenim na komunikacni mix a integrovanou
marketingovou komunikaci. Tato kapitola obsahovala také popis marketingové
komunikace v prostfedi internetu. Druhd kapitola nasledné poslouzila k vymezeni
problematiky brandingu a poskytla také bliz§i uvod do oblasti znacky a image. Tieti
kapitola byla vé€novéna socialnim médiim, a to konkrétné jejich vymezeni, klasifikaci,
funkcnosti a identifikaci uzivateli. Byl zde také objasnén marketing na socialnich
médiich, respektive piinosy a omezeni, které piinasi. Ctvrta kapitola byla jiz konkrétngji
zaméfena na socialni sité, které byly nejprve opét vymezeny. Byly rovnéZ predstaveny
1 dveé vybrané socialni platformy (Facebook, YouTube), jez byly nésledné v praktické
¢asti zminovany. Posledni okruh teoretického bloku byl vénovan socidlni siti Instagram,
ktera je pro naplnéni cile prace kli€ova. Byl pfedstaven princip jejiho fungovani a také
vyvoj a moznosti, které v soucasné dob¢ nabizi. Proto nebyl opomenut ani influencer

marketing a product placement, ¢ili techniky, které jsou pro Instagram typické.

Praktickd (vyzkumnd) c¢ast pak nejprve obsahovala teoretickd vychodiska Setfeni
a soucasné¢ také seznameni s vybranou spolec¢nosti (BUSHMAN), jeZ byla néasledné
analyzovéna. Byly pfedstaveny jeji hodnoty, internetovy obchod, ale 1 konkrétni
nastroje, které v prostfedi socidlnich médii vyuziva. Po uvedeni do metodiky vyzkumu
autorka nasledn¢ predstavila vyzkumné otazky, hypotézy a tvrzeni. V podobé
vyzkumné zpradvy seznamila s pouzitym kodovanim a piedstavila vyslednd data
z provedené obsahové analyzy zaméiené na Instagramové posty spol. BUSHMAN.
Byla zde predstavena také statisticka cast, ktera slouzila pro ucely ovéfeni stanovenych
hypotéz pottebnych ke komplexnéjSimu zodpoveézeni vyzkumnych otdzek. Na téchto
poznatcich byly nasledné zformulovany zavéry vyzkumu a také jistd omezeni, které je
potieba v souvislosti s piedlozenymi daty brat v uvahu. V posledni ¢asti prace se
nachazi jiz jen stru¢nd aplikac¢ni doporuceni, kterd by spol. BUSHMAN mohla pomoci

zefektivnit dosavadni marketingovou komunikaci na Instagramu.
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Abstrakt

Skorvankova, M. (2021). Instagram jako komunikacni ndstroj pro branding

(Diplomova préace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, branding, socidlni média, socialni sité,

Instagram

Predlozena diplomova prace je zaméfend na aktualni vyuzivani socidlni sit¢ Instagram
pro ucely marketingové komunikace, respektive na jeji vyuziti ve vztahu k brandingu.
Autorka nejprve zpracovala teoreticky Uvod k probirané problematice a nasledné
seznamila Ctenafe s vysledky vlastniho vyzkumu, ktery byl uskute¢nén na vyzkumném
vzorku v podob¢ 181 instagramovych ptispévkil publikovanych na profilu spole¢nosti
BUSHMAN. Prezentované vysledky vychazi z provedené obsahové analyzy doplnéné
o kvalitativni ¢ast v podob& zhodnoceni vybranych postil a statistického ovétovani dat
za ucelem komplexniho zodpovézeni vyzkumnych otazek. Ze zjisténych poznatkl byly
vyvozeny zavéry a stru¢na doporuceni, kterd by spole¢nosti BUSHMAN mohla pomoci

zefektivnit dosavadni marketingovou komunikaci na Instagramu.



Abstract

Skorvankova, M. (2021). Instagram as a communication tool for branding

(Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing communication, branding, social media, social networks,

Instagram

The submitted Master's Thesis is focusing on the current usage of the Instagram social
network for the purpose of marketing communication, more precisely on its usage in
relation to branding. At first, the author is presenting a theoretical introduction to the
discussed problematic and then she acquaints the reader with the results of her own
research, which was implemented on research sample of 181 Instagram posts published
on BUSHMAN Instagram profile. Presented results come out of the content analysis
and further subsequent addition of qualitative part in the form of evaluating chosen
posts and statistic data verification to answer all research questions comprehensively.
Based on the founded outcomes, conclusions and further recommendations were made.
The company BUSHMAN could use these suggestions to make the current marketing

communication on the Instagram social network more effective.



