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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva interakcemi fanouski s obsahem modnich znacek na soci-
alni siti Instagram. Prace zkouma chovani a preference fanouskit mody v ramci Instagramu,
aby na jejich zaklad¢ formulovala doporuceni pro pisobeni mddnich znacek na této socialni
siti. Teoreticka ¢ast prace definuje zékladni pojmy tykajici se znacek a socialnich médii,
popisuje principy fungovani Instagramu a na zavér stanovuje vyzkumné otazky a metody
vyzkumu. Praktickd Cast prace néasledné za pomoci analyzy vysledkt dotaznikového Setfeni
zjistuje, jak fanousci modnich znacek bézné interaguji s jejich obsahem a jaky obsah je za-

jima, z ¢ehoz je vyvozen soubor doporuceni pro modni znacky.

Kli¢ova slova: socidlni sité, marketing na socidlnich sitich, Instagram, algoritmus In-

stagramu, engagement, moda, modni znacky

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with user interactions with fashion brands on social network In-
stagram. The thesis examines behaviour and preferences of fashion followers on Instagram
in order to formulate recommendations for fashion brands on the chosen social networking
service. The theoretical part defines basic concepts of branding and social media, describes
how Instagram works and sets research questions and research methods. Based on the ana-
lysis of the survey results, the practical part investigates how fashion brand fans normally
interact with Instagram content and what types of content they are interested in. This part

thereupon presents several suggestions for fashion brands.

Keywords: social media, social media marketing, Instagram, Instagram algorithm, en-

gagement, fashion, fashion brands
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UvVOoD

Tato bakalarska prace Cerpa inspiraci primarné ze dvou témat. Prvnim z nich jsou socialni
sit¢ jakozto vyznamny fenomén posledniho desetileti a hybna sila vyrazné ovliviiujici kaz-
dodenni zivot nejen na urovni jednotlivel, ale stejné tak celé spole¢nosti. A navzdory tomu,
ze jejich existenci doprovazi fada negativnich jevi — at’ uz se jedna o rizné formy zavislosti,
zneuzivani osobnich dat, Sifeni dezinformaci ¢i tvorbu nazorovych bublin a komnat ozvén
ptispivajicich k polarizaci nazort na politické déni — jsou socialni sité v jadru své podstaty
stale prelomovymi komunikaé¢nimi nastroji, které dokazi velice ucelné zprostiedkovavat vy-
ménu myslenek a ndzorth mezi uzivateli z celého svéta. Coz nardzi na druhy zdroj inspirace,
tedy mladé mddni designéry a designérky, mnohdy jesté studenty, ktefi svou praci prezentuji
pravé na socialnich sitich, a to zejména na Instagramu. OvSem skrze fadu dalSich ¢innosti
spojenych s fizenim vlastni znacky nebyva v jejich moznostech vénovat spravé socialnich
siti dostatek pozornosti, z c¢ehoz obvykle plyne jediny mozny vysledek, a to Ze se o jejich
tvorbé, jakkoliv kvalitné provedené, dozvida jen minimélni publikum. Z toho diivodu je tato
préce, jeji vysledky a vSechny praktické informace v ni obsaZené vénovana pravé moédnim
designérim a eventualné moédnim znackam obecné za ucelem lepsiho pochopeni chovani a
motivace jejich fanouskd na Instagramu, aby s nimi mohli komunikovat co nejefektivnéji a

tvofit pro né takovy obsah, ktery bude relevantni a poutavy.

Prace zaCina teoretickou ¢asti, kterd nejprve definuje znacku a s ni spjaté pojmy, nacez se
kratce zastavuje u kategorizace znacek mddnich. Nasledovné naraZi na téma socialnich mé-
dii, kde objastiuje, co socialni média jsou, jaky je jejich vztah se socidlnimi sitémi a do ja-
kych kategorii je 1ze roz€lenit, a popisuje zaklady marketingu na socidlnich médiich. Kapi-
tola vénovana Instagramu pak nabizi vhled do jeho historie i souc¢asného stavu, vysvétluje,
na jakych principech aplikace funguje, a uvadi, jak na ni nahliZi a jakym zplsobem ji vyu-
zivaji marketéfi coby nastroj k propagaci znacek. V zavéru stanovuje cil a ucel prace, vy-

zkumné otazky a metody vyzkumu uzité v praktické casti.

Navazujici ¢ast praktickd zkraje popisuje mozZnosti interakce v aplikaci a podobu plisobeni
¢eskych modnich znaéek na Instagramu. Dale analyzuje a interpretuje vysledky dotazniko-
vého Setfeni, které probéhlo na internetovych diskuznich forech tematicky zamétenych na
oblast mody, pfi¢emz jeho cilem bylo zjistit, jakym zpiisobem fanousci mody na Instagramu
interaguji s ptispevky a jaké podoby ptispévkl povazuji za atraktivni. Vysledkem analyzy

ziskanych dat je soubor doporuceni pro médni znacky a nédvrhére na Instagramu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Karlic¢ek se ve své knize (2013, s. 125) odkazuje na definici znacky od Americké marketin-
gové asociace, kterd tika, ze ,,znacka je nazev, znak, symbol, design nebo kombinace téchto
elementt, jejichz ucelem je identifikace produktd od urcité formy a jejich odliseni od pro-
dukt konkurenénich firem.* Sam ovsem takovou definici povazuje za pfili§ izkou a dodava,
ze znacka neni pouze obycejnou ,,ndlepkou’, ale predevsim nositelkou urcitého vyznamu.
Podle n¢j znacka v o¢ich zakaznikid zvySuje hodnotu produkti, které zastituje, a ony se tak

mohou jevit jako diveéryhodnéjsi nebo pfitazlivejsi nez produkty od konkurence.

Uziti znacek od dob svého vzniku, kdy jejich ukolem bylo pfedevsim fungovat jako ukazatel
standardu kvality, pokrocilo a netyka se jen oblasti komerce. Dnes ma vyznamny dopad na
celou spolecenskou a kulturni sféru. Vyuziti znacek se rozsitilo o pole vzdé€lani, sportu,
mody, cestovani, umeéni, literatury a mnoha dalSich oborti. Proto Olins povazuje ptsobeni

znacek za nejvyznamnéjsi piinos obchodu soucasné kulture. (Olins, 2009, s. 16—-17)

DalSim projevem znacek v nasi dobé, o kterém se Olins zmifiuje, je jejich nezpochybnitelna
GiGast na vytvateni a vyjadiovani identity jedince. Rika, Ze: ,.(...) ve svété, ktery se vzhledem
k prektikovani konkurenc¢nich nabidek stal neptehlednym, a ve svété, v némz je racionalni
volba témét nemoznd, predstavuji znacky srozumitelnost, jistotu, spolehlivost, postaveni,
¢lenstvi — tedy vSechno, co ¢lové€ku pomaha pii vymezovani sebe sama. Znacky predstavuji

identitu.* (Olins, 2009, s. 28)

Podle Olinse nevadi, ze znacky vznikaji v hlavach marketingovych odborniku, ktefi jimi
cht¢ji lakat zakazniky, aby nakupovali jejich zbozi. Je to oboustranné vyhodny proces. Lidé
totiZ maji znacky spolecné s idejemi, které je pohani, radi. PouZzivaji je k tomu, aby ,,defino-
vali sami sebe prostiednictvim té€snopisu, ktery je bezprostiedné srozumitelny vnéjSimu
svétu. Tim, Ze michaji jednotlivé znacky, si pak vytvafi vlastni styl a podtrhuji své vlastni

sebepojeti. (Olins, 2009, s. 16)

Zakaznici vnimaji vyznam znacek ze dvou hledisek, a to funkéniho a symbolického. Sprav-
nym pomeérem téchto dvou prvkil dokdze znacka v zakaznicich vyvolat pocit, Ze pouzivani
této znacky obohacuje jejich pfedstavu o nich samotnych. To lze uvést na ptikladu bézec-
kych bot Nike. Funk¢ni aspekt je pro zakaznika to, ze diky pouzivani bot této znacky zvysi
jeho sportovni vykon. Na druhou stranu symbolickym aspektem nosenim bot Nike je ptihla-

Seni se k néjakému stylu. (Olins, 2009, s. 18—19)
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Je vSak tieba mit na védomi, ze firma nemé znacku nikdy pevné ve svych rukou. Znacku
totiz nefidi pouze marketéfi, ale hlavné samotni zékaznici. (Olins, 2009, s. 17) Pokud se
firma potyka s problémy, které zptisobi, Ze ji veiejnost vnima jako nepoctivou, chamtivou,
necestnou, bezcitnou nebo neschopnou, utrpi na tom i znacka. Krom¢ toho mohou byt
znaCky ohrozeny také zménou trendd, zménami vefejného minéni, jinym pouzivanim

znacky, nez bylo ptivodné zamysleno, nebo konkuren¢nim bojem. (Olins, 2009, s. 208-209)

1.1 Hodnota znacky

Kniha Principles of Marketing (Kotler a Armstrong, 2016, s. 275) hovofi o hodnot¢ znacky
(anglicky brand equity) jako o efektu, ktery mé znalost jména znacky na zakaznikovu reakci
na produkt a s nim spojeny marketing. Povazuje ji za métitko toho, nakolik si znacka dokéaze
ziskat loajalitu zdkaznika a jeho preference v ndkupnim procesu. Pozitivni brand equity ma
znacka ve chvili, kdyz na produkt, ktery zastit'uje, reaguji zdkaznici 1épe nez na jiny neznac-
kovy produkt shodnych kvalit. Negativni brand equity se projevuje presné opacnym zpliso-
bem — tedy Ze reakce zdkaznikl je hor$i neZ na jiny neznackovy produkt. Podle Karlicka
(2013, 5. 129) se v praxi vysoka hodnota znacky projevuje jednoduse tim, Ze za jeji produkty

jsou zdkaznici ochotni zaplatit vice penéz nez za produkty konkurence.

Karlicek (2013, s. 129) ¢leni hodnotu znacky do 4 dil¢ich aktiv. Jsou to povédomi o znacce,

vnimand kvalita, loajalita ke znacce a asociace znacky.

Povédomi o znacce (anglicky brand awareness) je procentudlni vyjadieni poctu lidi z cilové
skupiny, kteti danou znacku znaji. (MediaGuru, ©2018) Zahrnuje dalsi dva vzajemné& pro-
véazané faktory, kterymi jsou Groven rozpozndni znacky a Grovei vybaveni znacky. Urovei
rozpoznani znacky (anglicky brand recognition) vypovida o tom, nakolik je cilova skupina
schopna rozeznat znacku a jeji produkty v misté prodeje. Zato mira vybaveni znacky (an-
glicky brand recall) se uz neomezuje pouze na misto prodeje a vyjadiuje to, jestli se zdkaz-
nikiim pfi pfemysleni nad danou produktovou kategorii vybavi dané znacka. Silné znacky
obvykle mivaji vysokou troveil rozpoznani znacky i vybaveni znacky, coz pii ndkupu zvy-
Suje Sanci, Ze si zdkaznik vybere produkty prave této znacky. (Karlicek, 2013, s. 129-130)

Vyhodnost vysokého povédomi o znacce podtrhuje také s nim spojeny jev, a to ze lidé davaji

prednost tém znackam, které znaji, pred témi méné znamymi nebo uplné cizimi. (Karlicek,

2013, s. 130)
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kojenosti zdkaznikd, je vnimana kvalita (anglicky perceived quality). Ta samoziejmé zavisi
na skute¢nych ptrednostech produktu dané znacky, ale ne vzdy tomu tak musi byt. Znacka
muze napiiklad nahradit diive produkované nekvalitni produkty témi kvalitnimi, ovSem
v myslich zakaznikl bude stile zakotvena jako nekvalitni. Dalsi rozdil mezi vnimanou a
realnou kvalitou mize nastat tehdy, kdyz je znacka kvalitni v ohledu, ktery zakaznici neo-
cenuji. A v neposledni fad¢ se mtize jednat o ptipady, ve kterych je kvalita posuzovéana podle
nespravnych znaki. Jako ptiklad Karlicek uvadi situaci, kdy zdkaznici za znamku kvality
vina povazuji pouziti korkovych zatek, i kdyz ve skute¢nosti jsou Sroubovaci uzavéry z hle-

diska skladovani vina vhodnéjsi. (Karli¢ek, 2013, s. 130-131)

Tteti aktivum hodnoty znacky je loajalita (anglicky brand loyalty). Loajalni zdkaznici jsou
ti, kteti maji znacku radi, identifikuji se s ni, ditvétuji ji a pravidelné nakupuji jeji produkty.
Aby si vSak znacka tuto vyznamnou skupinu zédkaznikti udrzela, musi se o ni fadn¢ starat a

hyckat si ji. (Karlicek, 2013, s. 131)

Ctvrtym a poslednim zminénym dil¢im aktivem jsou asociace znacky (anglicky brand as-
sociations), tedy asociace, které¢ znacka v zdkaznicich vyvolava. Asociace by se v prvni fadé
mély vztahovat k ptislusné produktové kategorii, kam se produkty znacky tadi, dale ke kva-
lit€ a cené produktu a v neposledni fad€ k funkénimu charakteru produktu. Dilezité je brat
v potaz 1 asociace, které sice nestavi na racionalnich zakladech, ale stale ovliviuji nakupni
preference zakazniki. Prikladem kniha uvadi znacku cigaret Marlboro, se kterymi si zakaz-

nici asociuji drsnost, nezavislost, Divoky zapad atp. (Karlicek, 2013, s. 131)

Z vysoke brand equity plyne pro znacku celd fada vyhod. S riistem hodnoty znacky jde ruku
v ruce také rist povédomi o znacce a loajalita zakazniki ke znacce. Zakaznici pak ocekavaji,
ze znacka bude nabizena v obchodech, coZ vylepSuje vyjednavaci pozici znacky. Dalsi vy-
hodou vysoké hodnoty znacky je to, ze si jméno znacky s sebou nese urcity punc davery-
hodnosti, tudiz je pro znacku snadnéjsi prosadit na trhu nové produkty. A v neposledni fade
brand equity chrani produkty znacky pifed jinymi znackami, které by ji chtély konkurovat za

pomoci niz$ich cen. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 276)
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1.2 Budovani znacky

Ucelem budovani znacky — v angli¢tiné oznacované jako branding — je vytvorit jasnou a
rozeznatelnou identitu pro produkt, sluzbu nebo organizaci. Za cil si klade ukazat zakazni-

kiim, Ze znacka nabizi néco odlisSného nez jeji konkurence. (Posner, 2015, s. 144)

Branding dokéze ovlivnit n€kolik véci, které poméhaji sluzbé nebo produktu v dosazeni
uspeéchu. Miize tedy posilit dobrou povést znacky, zvysit loajalitu zékazniki, potvrdit kvalitu
produktu, podpofit vnimani vyssi cenové hodnoty produktu a poskytnout zdkaznikovi hod-

noty, se kterymi se mize ztotoznit. (Healey, 2008, s. 10)

Protoze znacka existuje predevsim ve védomi jejich zakazniki, ukolem brandingu je nabid-
nout jim spravny obraz, ktery si pfi pfemysleni o znacce vybavi. (Healey, 2008, s. 10) To
vSak z brandingu dél4 oboustranny proces, ktery uz principialné nemtize fidit pouze spolec-
nost intern¢, ale musi byt bran v potaz i element zakaznika. Ten se na tvarovani podoby
znacky podili extern€ pomoci svého vnimani a zkuSenosti s touto znackou. (Posner, 2015, s.

140)

Branding pomaha vytvafet emociondlni vazbu mezi zékaznikem a znackou. Nejenze je pak
diky tomu ochotny utratit za zbozi znacky vice penéz, ale sdm ma z produktu vétsi pozitek,
kdyz za nim muze vidét principy a vyznamy, na kterych znacka stavi. Aby se vSak dokazal
zakaznik takto sZit se znackou a m¢l zajem o jeji produkty, musi byt nabizené produkty a
sluzby co nejrelevantnéjsi k jeho potfebam a zpiisobu zivota, a on se tak mohl co nejvice

ztotoznit s ideologii a stylem znacky. (Posner, 2015, s. 144)

Podle Healeyho (2008, s. 8-9) v sob¢ dnesni branding propojuje pét prvku. Jsou to positio-
ning, pribéh, design, cena a vztah se zakaznikem. Positioning vypovidad o obsahu znacky a
jejim srovnanim s konkurenci ve vniméani spotiebitele. V ramci positioningu by se m¢ly spo-
le¢nosti soustiedit na zdkaznikovy pfedstavy a dokéazat na né reagovat. Znacka také vypravi
pribéh. A tim, Ze zékaznici nakupuji produkty znacky, se stavaji jeho soucasti. Design se
zase tyka samotného produktu. Zahrnuje vSechny jeho aspekty — od vizudlni stranky az po
obsah a zakladni koncepci. Stejn€ jako dalsi prvky se na budovani znacky podili i cena, jejiz
vyse ma ziejmy vliv na image znacky. A na zavér fizeni vztahu se zakaznikem, které spo-

¢iva v ukazovani svym klientim, Ze na nich opravdu zalezi.
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1.3 Modni znacka

Podle knihy Mastering Fashion Marketing (Jackson a Shaw, 2009, s. 263) Ize modni znacky

delit na pét riznych typu:

Designer brand — znacka, ktera stoji na jméné zijictho modniho designéra, jehoz osob-
nost a autorsky rukopis jsou pro jeji existenci kli¢ové. Ze znamych jmen uvadi kniha
jako priklad Paul Smith, Armani nebo Prada.

Luxury brand — znacka produkujici exkluzivni a luxusni zbozi. Ze znamych svétovych
znacek do této kategorie lze zaradit Chanel, Gucci nebo tieba Hermes. (Je tfeba zminit,
ze kategorie designer brand a luxury brand se v mnoha ohledech vzijemné podobaji a
pokud jsou navic spojovany se jménem konkrétniho designéra, zatazeni znacky do jedné
¢1 druhé kategorie nemusi byt viibec snadné. Rozdil mezi obéma kategoriemi pak spo-
¢iva ve skutecnosti, jestli designér, jehoz jméno znacka nese, stale stoji v jejim Cele, coz
znacku fadi pod designer brand, anebo v jeho praci pokracuji generace novych designéra,
a to by z ni délalo luxury brand.)

Fashion brand — znacka, jejiz obchodni model spociva v navrhovani a vyrob¢ produktt,
které nalézaji odbyt prevazné ve velkoobchodnim prodeji nebo prodeji skrze fransizové
tetézce. Prikladem budiZ Nike nebo Levi’s.

Retailer (own) brand — znacka, kterd produkty sama nevyrabi, ale pouze navrhuje a
prodava ve své maloobchodni siti, at’ uz pfimo v prodejnach, na e-shopu nebo pomoci
katalogii. Mezi tyto znacky patii Topshop nebo Next.

Retailer’s subbrand — znacka vlastnénd maloobchodnikem, ktera je proddvana pouze v

ramci jeho sité prodejen. Napiiklad znacka Florence & Fred od britského fetézce Tesco.
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2  SOCIALNI MEDIA

Pojem socialni média, v anglictin€ social media, se sklada ze dvou vyrazi. Prvni vyraz —
socialni — nardzi na skutecnost, ze se jedna o komunikaci mezi lidmi uskute¢iiovanou skrze
pfijimani a sdileni informaci. Druhym vyrazem — médium — je zas myslen prostiedek ke
komunikaci. Na zaklad¢ toho tedy lze socialni média definovat jako komunikaéni nastroje,
v tomto piipad¢ postavené na webové bazi, které lidem umoziiuji vzdjemnou interakci za
pomoci sdileni a konzumace informaci. (Nations, 2017) Jest€ obecnéji je 1ze oznacit za tech-
nologie, které umoziuji digitdlni komunikaci mezi mnoha uzivateli. (Heinze et al., 2017, s.

23)

2.1 Platformy socialnich médii

Na blogu néstroje pro management socialnich médii Hootsuite klasifikuje Curtis Foreman
(2017) platformy socidlnich médii z marketingového hlediska do 10 skupin podle jejich
ucelu:

= Social networks — ¢esky oznacovany jako socialni sité. Jedna se o platformu, ktera po-
maha lidem nebo organizacim mezi sebou sdilet informace a mySlenky online. Pfikladem
socialnich siti jsou Facebook, Twitter nebo LinkedIn.

* Media sharing networks — jsou to sité, jejichZ primarnim ucelem je sdileni médii, na-
ptiklad fotografii, videi, Zivého vysilani a dalSich. Jako ptiklad siti pro sdileni médii 1ze
uvest Instagram, YouTube, Vimeo nebo Snapchat.

* Discussion forums — diskuzni fora patfi mezi nejstarsi socidlni média. Jejich uZivatelé
zde mohou diskutovat o aktualitach, informacich a nazorech. Znama diskuzni foéra jsou
treba Reddit nebo Quora.

* Bookmarking and content curation networks — jedna se o tzv. zdloZkovaci sluzby,
které¢ uzivatelim umoznuji objevovat a ukladat inspirativni obsah, ze kterého mohou
pozd¢ji vytvaret a spravovat tematické kolekce. Pravdépodobné nejzndméjsi zalozkovaci
sluzbou je dnes Pinterest.

= Consumer review networks — sité, na kterych uZivatelé sdileji hodnoceni znacek, pro-
duktti a sluzeb. V Ceském prostiedi se jedna tieba o zbozové vyhledavace Heureka nebo
Zbozi.cz.

= Blogging and publishing networks — platformy jako WordPress nebo Tumblr, na kte-

rych mohou uzivatelé publikovat, objevovat a komentovat obsah.
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* Interest-based networks — socidlni sit¢ se zamétenim na konkrétni zajmy uzivatelt,
napt. Last.fm pro hudebniky a jejich posluchace nebo Goodreads urcené spisovatelim a
ctenafim.

= Social shopping networks — sit¢, které kombinuji vlastnosti socialnich siti a nakupovani
zbozi. Uzivatelé-prodejci zde nabizi své zbozi a uzivatelé-zédkaznici jej mohou kromé
zakoupeni napiiklad i hodnotit, ukladat do kolekci nebo sdilet z dal§imi uZzivateli. V této
oblasti je znamé kuptikladu internetové trzisté Etsy.

* Sharing economy networks — sité pro sdilenou ekonomiku. Typickym ptikladem je do-
pravni sluzba Uber nebo ubytovaci sluzba Airbnb.

* Anonymous social networks — socialni sit¢, na kterych uzivatelé pfispivaji v anony-
mité. Jednd se tfeba o Ask.fm, kde uzivatelé anonymné odpovidaji na dotazy jinych uzi-

vatelu sité.

Ackoliv Instagram spada do kategorie Media sharing networks, pro potieby prace bude
oznacovan jako socialni sit’. Rozdily mezi sitémi pro sdileni médii a socidlnimi sit€émi se
v posledni dobé totiz stiraji, (Foreman, 2017) tudiz 1ze napft. v chatovaci aplikaci Messenger
od Facebooku narazit na funkci Messenger Day, ktera je tém¢ft identicka se Stories od Snap-
chatu. (Cipriani, 2017) Podobnost jednotlivych siti doklada také mapa od Recode, (Molla a
Wagner, 2017) ktera ukazuje Cetnost pouziti Ctyt nejvice napodobovanych funkcich (news
feed, zZivé vysilani, stories a soukromé zpravy) v jednotlivych socidlnich médiich. A praveé
obé¢ sité, Instagram 1 Facebook, vyuzivaji vSechny ¢tyfi zminéné funkce. V neposledni fadé
1ze za dlivod k nazyvani Instagramu socialni siti povaZovat to, Ze v odbornych i neodbornych
zdrojich se o ném, a¢ neptesné, hovoii jakozto o socidlni siti, na ¢emzZ se s ¢lankem v
blogu Hootsuite shoduje naptiklad i kniha Social Media Marketing: A Strategic Approach.

(Barker et al., 2017, s. 78) TudiZ se jedna o zazité oznaceni.

2.2 Social Media Marketing

Kniha Social Media Marketing: A Strategic Approach (Barker et al., 2017, s. 2) s odkazem
na marketingovy portal Mashable definuje termin marketing na socialnich médiich jako pro-
ces ziskavani navstévnosti webovych stranek nebo pozornosti za pouziti socialnich meédii.
Dale pokracuje, ze cilem této ¢innosti je vytvaiet takovy obsah, ktery dokaze ziskat ¢tena-
fovu pozornost a povzbudit jej ke sdileni tohoto obsahu v jeho socialnich kruzich. Sdéleni

se tak diky tomu, Ze jej sdili samotni uZivatelé mezi sebou, stdva divéryhodnéjsim. Ve vy-
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sledku to znamend, ze sdé€leni se §iii za pomoci tzv. word-of-mouth, tedy ,,posouvani infor-
mace nebo piibehu ustni formou od jednoho ¢lovéka k druhému‘ nebo lidové feceno sep-

tandou. (TRIAD, 2012)

Jason McDonald (2017, s. 7-8) uvadi n¢kolik divodu, proc€ je pro znacku vhodné provozovat
marketing na socidlnich médiich. Jednim z nich je velké mnozstvi uzivateli socidlnich mé-
dii. Tomu jsou dikazem posledni statistiky, (Newberry, 2019) které v bieznu 2019 ukazo-
valy, Ze pocty mési¢n¢ aktivnich uzivatelli dosahuji 2,32 miliardy na Facebooku, 1,9 mili-
ardy na YouTube nebo ptes 1 miliardu na Instagramu. Z toho vychézi i druhy divod, tedy
ze socialni média pouziva Siroké spektrum uzivatell, at’ uz z hlediska veéku, vzdélani ¢i po-
volani. Diky tomu muize znacka zamétit komunikaci piesné na svou cilovou skupinu. A v
neposledni fadé je vyhodou to, Ze valna vétSina socialnich médii a jejich funkci je pfistupna
zadarmo, a to nejen pro uzivatele, ale i znacky. Diky tomu je mozné budovat znacku na

socialnich médiich i bez vynalozeni jakychkoliv finan¢nich prostredk.

Je vSak tfeba zminit, ze ne kazdé znacce se vyplati investovat zdroje do plisobeni na social-
nich médiich, napt. B2B firmam nebo nékterym sluzbam, které zakaznik vyuzije jen jednou
za 7Zivot. Na druhou stranu jsou socidlni média velice uZite€né v oblastech retailu, zpravo-

dajstvi, charity, cestovani nebo restauratérstvi. (Charlesworth, 2014, s. 291-292)

Co se tyce provozovani marketingu na socidlnich médiich, v knize Social Media Marketing:
A Strategic Approach (Barker et al., 2017, s. 19) se uvadi 5 zésad, kter¢ doporucuje dodrzo-

vat:.

= Zékladem je vypracovat marketingovou strategii a plan pro socidlni média. Produkova-
nim nekonzistentniho obsahu znacka nic neziska.

* Dbat na transparentnost a uptimnost pii vedeni komunikac¢nich aktivit na socidlnich mé-
diich. Z dlouhodobého hlediska se budovani vztahu postaveného na divéfe vyplati.

= Zjistit, kdo je cilovad skupina pro komunikaci znacky a jak se na socialnich médiich
chova. Kazda skupina totiz ddva prednost jinému zpiisobu komunikace.

= Cenit si zpétné vazby a ucasti uzivateli. Komunikaci totiz netidi znacka, ale jeji publi-
kum.

= Sledovat vyvoj nejen technologii v oblasti socialnich médii, ale i cilové skupiny znacky,

aby tomu bylo mozné ptizpisobovat komunikaci.
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2.3 Socialni sité

Socialni sité — anglicky social networks — jsou podkategorii socialnich médii. Oproti social-
nim médiim, se kterymi byvaji Casto zaménovany, jejich specifikum spociva v tom, ze jsou

primarné zaméfeny na navazovani a budovani vztahii s lidmi. (Nations, 2017)

Z hlediska marketingovych komunikaci jsou socidlni sit¢ povazovany za jeden z nastroji
public relations urc¢eny k nastolovani témat, ovliviiovani nazori specifickych cilovych sku-
pin a budovani image. PiSe se o nich jako o sluzbach v online prostfedi ur¢enych komunitdm

uzivateld, kteti skrze n¢ sdileji data, nazory a komentate. (Juraskova a Horiidk, 2012, s. 210)

Jak jiz bylo zminéno, zakladem jejich fungovani jsou vztahy mezi uzivateli, pficemz ozna-
¢eni onéch vztahu se 1isi dle socialni sité. Napiiklad na Facebooku se tomuto vztahu fika
pratelstvi, na YouTube odebirdani (odebirdme obsah kanalu jiného uzivatele) nebo na Twit-
teru nasledovani. VSechny tyto a dalsi vazby mezi uzivateli slouzi jednomu tucelu, a to vza-

jemné komunikaci a sdileni informaci.

VSe, co je publikovano na socialnich sitich, se oznacuje jako obsah. MiiZe se jednat naptiklad
o texty, odkazy, fotografie, videa, aplikace a dal§i. Doménou socidlnich siti je prav€ moznost
tvorby vlastniho obsahu uZivateli bez pfitomnosti autority, kterd by jeho publikaci schvalo-

vala. Publikuji a distribuuji jej tedy jen a pouze samotni uzivatelé. (Bednaft, 2011, s. 12)

2.3.1 Interakce na socialnich sitich

Interakci, v angli¢tiné oznacovanou pojmem engagement nebo social media engagement
(Morse, 2016), 1ze vnimat jako komunikaci mezi uzivatelem a znackou piisobici na dané
socialni siti. (Klipfolio, ©2018) Uzivatel tak dava interakci najevo, ze jej dany obsah zajima,
popt. ze znacku nebo obsah podporuje. Moznosti interagovani se li$i podle socilni sité, ale
jako obecné piiklady lze uvést tieba oznaceni ptispeévku To se mi libi, sdileni piispévku,

napsani komentafe nebo zhlédnuti videa.

Pro analyzovani engagementu se pouziva metrika zvana engagement rate. Ta procentualné
vyjadiuje, jaka ¢ast z celkového poctu fanouskl znacky na socidlni siti nebo uzivateld, kte-
rym se dany obsah zobrazil, s nim interagovala. (Thomas, 2017) Vysledny engagement rate
pak slouzi ke zjisténi, kolik fanouskt stranky aktivné interaguje s obsahem, které ptispevky
jsou pro uzivatele zajimavéjsi a které méné zajimavé nebo ke srovnani aktivity uzivatelii na
ruznych strankach ¢i profilech. (Popsters, 2017) Obecné lze fici, Ze vysoky engagement rate

je znamkou kvalitniho obsahu.
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Kromé moznosti ziskani uzite¢nych dat z analyzy hraje engagement na socialnich sitich jeste
jednu vyznamnou roli. Nékteré socidlni sit¢, mezi které patii napt. Facebook, Instagram nebo
Twitter, jsou fizené algoritmem vyhodnocujicim fadu faktort, na jejichz zakladé se pak uzi-
vateli snazi zobrazovat zajimavy a relevantni obsah. A praveé engagement mezi tyto faktory

patii. (Agrawal, 2016)

2.4 Instagram

Instagram je socialni sit’ ur¢ené ke sdileni fotografii a videi z chytrého telefonu s operacnim
systémem i0S nebo Android. Byl vydan v roce 2010 jako aplikace pro iOS programatorem
Kevinem Systromem a jeho spolupracovnikem Mikem Kriegerem. Jiz par hodin po vydani
se Instagram dostal na prvni misto v zZebficku bezplatnych fotografickych aplikaci a i nadéle
se t&sil takové ving popularity, zZe v prosinci 2010 ptesahovalo mnozstvi jeho uzivateli Cislo
jednoho milionu. Pocet uzivatell i nadale rostl — v zafi 2011 ¢inil vice nez deset miliond.
V dubnu 2012, kratce poté, co vysla verze Instagramu pro Android, socidlni sit” odkoupil

Facebook za ¢astku jedné miliardy dolar. (Woods, 2013)

Bé&hem nasledujicich let Instagram uvedl do provozu fadu novych funkci. V roce 2013
kromé oznacovani uZivatelll ve fotografiich a sdileni videi umoznil publikovani sponzoro-
vanych prispévki s cilenim na Spojené staty, které pozdéji v roce 2015 rozsifil na zbytek
svéta. Za zminku stoji 1 novinky z roku 2016, kdy byl zménén zplisob fazeni piispévki
z chronologického na fizené algoritmem, po vzoru Snapchatu byla ptidana funkce Instagram
Stories, kterd umoznuje sdileni ¢asové omezenych ptispevki, a také bylo zptistupnéno stre-

amovani videa. (Arevalo, 2017)

Podle informaci z ¢ervna roku 2018 je na Instagramu aktivnich vice nez 1 miliarda uzivateli
(narast o 200 milionti uzivatell od zati 2017), z nichz 500 milionii jich je aktivnich denn¢.
KaZzdy den uzivatelé Instagramu na socidlni sit’ nahraji pfes 100 miliont fotografii a rozdaji
4,2 miliardy likes. Za osm let provozu Instagramu bylo nasdileno ptes 50 miliard fotografii.

(Ahlgren, 2019)

2.4.1 Funkce Instagramu

K pouzivani Instagramu je tieba stdhnout mobilni aplikaci, ktera je zdarma dostupna pro
operacni systémy i0S a Android. ZaloZeni uzivatelského uc¢tu je mozné skrze propojeni
s uctem na Facebooku nebo e-mailovou adresou, které nasleduje zadani unikéatniho uzivatel-

ského jména a hesla. Po zalozeni G¢tu se uzivatel dostane ke spravé svého profilu, ve kterém
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si muze ptidat profilovou fotku, jméno, kratky popis profilu a webovou adresu zobrazujici

se za popisem v podob¢ aktivniho odkazu.

Uzivatel Instagramu ma nékolik moZznosti, jak sviij obsah publikovat. Prvni z nich je ptida-
vani fotografii, sérii fotografii nebo videi v galeriich — v tzv. rotujicim formatu — a videi
s maximalni délkou jedné minuty, ptivodné jen ve ¢tvercovém a nyni i obdélnikovém for-
matu. Uzivatel v aplikaci nejdiive vyfotografuje snimek nebo natoci video, popt. pouzije
star$i zdznam uloZeny ve svém telefonu. Dale se posouva k editaci obrazovych vlastnosti
fotografie nebo videa, které miiZze upravovat pomoci fady barevnych filtri nebo manudlniho
nastaveni. Posléze se uzivatel dostava do posledni faze procesu, kde mize k piispévku na-
psat popisek, ptipojit k nému hashtagy (tedy kli¢ova slova oznacena znaménkem #, ktera
usnadiiuji vyhledavani dalsiho podobného obsahu), oznacit misto déje a uzivatele, ktefi se
na obrazovém zdznamu nachdzeji nebo jsou s nim spjati. V pokroc¢ilém nastaveni je uzivateli
nabidnuta moznost vypnuti komentarti u pfispévku. Jakmile jsou vSechny upravy dokon-
¢eny, prispévek mize byt zverejnén. Po publikaci se ptispévek objevi na uzivatelove profilu

po boku jiz diive zvefejnénych piispévki a ve feedu jeho sledujicich. (Moreau, 2017)

Dalsi funkci jsou Instagram Stories. Jedna se o ptidavani ptispévki s Zivotnosti omezenou
na 24 hodin. Podobné jako u béznych instagramovych piispévkil si uzivatel i zde bud’ potidi
obrazovy zadznam pifimo v aplikaci, anebo jej nahraje ze svého telefonu, upravi jej filtry,
emotikony nebo napisy a uvetejni jej. Nutno zminit, Ze délka videa je v tomto ptipad¢ ome-
zenana 15 vtefin. (Mendiratta, 2018) Po dokonceni uprav a publikovani se ptispévek zobrazi
vSem fanousSkim v li§té nad jejich feedem, kde si jej budou moci piehrat pouze po dobu 24
hodin od jeho uveiejnéni. Timto zplisobem piidané piispévky se Cesky nazyvaji pribéehy.
Pokud by chtél uzivatel sviij ptibeh zachovat nad jeho 24hodinovy rdmec, mize si jej piidat
do vybéru ptibeht, ktery je posléze kdykoliv ptistupny na jeho profilu. (Instagram, ©2019a)

rrrrr

prenos, jej mohou po dobu vysilani sledovat, psat pod n¢j komentate nebo jej oznacit jako
To se mi libi. Po ukonc¢eni vysilani mize uZivatel nahravku ulozit do telefonu nebo ji pfimo

sdilet do pribéhu v Instagram Stories. (Instagram, ©2018a)

Novinkou z ¢ervna roku 2018, ktera rozsitila moznosti pfidavani obsahu, je sluzba Instagram
TV, zkracené IGTV. Tato aplikace nabizi uzivatelim moznost vkladat vlastni audiovizualni

obsah o délce az 1 hodiny. (Instagram, 2018a) Neni bez zajimavosti, ze pfiddvani obsahu na
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IGTV je mozné provadét jak v rozhrani mobilni aplikace, tak na webovych strankach In-

stagramu.

Instagram uzivateli umoznuje nejen piidavat fotografie a videa na svij ucet, ale také sledovat
ucty ostatnich uzivatelii, resp. obsah, ktery na svych tctech uvetrejiuji. Po zakliknuti tlacitka
Follow na cizim profilu se uzivateli zacnou zobrazovat nejnovéjsi prispévky tohoto profilu.
Ptispévky se zobrazuji v tzv. feedu, coz je ptisun novych ptispévkill ze vSech ucta sledova-

nych uzivatelem. Pfispévky jsou ve feedu fazeny pomoci algoritmu.

Pro uZivatele, kteti cht&ji objevovat novy obsah, existuje zalozka Search & Explore nacha-
zejici se na dolni listé aplikace pod piktogramem v podobé lupy. Zde se zobrazuji obvykle
popularni piispévky vybirané Instagramem na zakladé toho, jaké ucty uzivatel sleduje a s ja-

kymi piispévky interaguje. (Instagram, ©2019b)

2.4.2 Algoritmus Instagramu

Ke zméné¢ z pivodniho chronologického fazeni ptispévkil ve feedu na fazeni dle algoritmu
doslo v ¢ervnu 2016. Instagram prechod obhajoval tvrzenim, ze pii chronologickém tazeni
ptispévkil uzivatelé prichazeji o 70 % obsahu svého feedu. Tim padem dochézi k tomu, ze
se k nim nedostavaji ptispévky, které by je mohly zajimat, jen z diivodu dfivéjsiho data pu-
blikovéni. Proto tedy Instagram vyvinul algoritmus, ktery na prvni pficky feedu umistuje
populérni pfispévky s vysokym mnoZstvim interakci publikované na uctech, které ma uzi-

vatel rad. (Lee, 2017)

Z toho vychazi i1 dalsi divod, ktery vedl Instagram k pfechodu na algoritmické fazeni pfi-
spévkill. Pokud se uZivateli zobrazuje obsah, ktery jej zajima, bude mu vénovat vice pozor-
nosti, a tak v aplikaci stravi mnohem vice €asu. A prave tento Cas nabizi Instagram inzeren-
tim a jejich reklaméam, z ¢ehoz mu plynou profity. Je tfeba podotknout, ze se nejedna pouze
o algoritmus, ale o celou aplikaci a vSechny jeji funkce, které jsou navrzené takovym zpu-

sobem, aby uzivatelovu pozornost dokdzaly udrzet co nejdéle. (Morales, 2017)

V bieznu roku 2018 Instagram ( 2018b) oznamil, Ze v nésledujicich mésicich planuje provést
fadu uprav algoritmu. Diky nadchazejicim zménam se mél uzivatelim zacit zobrazovat jesté
relevantnéjsi obsah, a to pfedevsim od lidi, respektive uctl, na kterych jim zalezi nejvice.
Tti mésice nato Instagram uspotradal mitink v San Franciscu, na kterém produktovy feditel
spolecnosti Julian Gutman pozvanym novindiim osvétlil, jakym zplisobem nova verze al-

goritmu uspotradava piispévky ve feedu uzivateli. Podle jeho slov algoritmus vyuziva
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funkce strojového uceni, které pracuje s informacemi o uzivatelové dosavadni aktivité a cho-
vani v aplikaci Instagramu, aby mohl vytvaret unikatni feed kazdému uzivateli na miru. Na
zéklad¢ rady faktorii nadsledné vyhodnocuje, jak vysoko ve feedu ten ktery ptispévek umistit.

Za ti1 hlavni faktory jsou povazovany:

» Interest — jaka je Sance, ze bude uzivatel s danym piispévkem interagovat. Algoritmus
pfi tom posuzuje, jak uzivatel interagoval s podobnym obsahem v minulosti a nakolik se
prispévek tomuto obsahu podoba. Cim je podobnost a $ance na interakci vyssi, tim vyse
se prispévek ve feedu umisti.

» Recency — kolik ¢asu ub&hlo od uvetejnéni ptispévku. Diive uvetejnéné prispévky maji
prednost pied prispévky starSimi.

» Relationship — jak blizky vztah ma uzivatel s G¢tem, ktery ptispévek uvetejnil. Hodno-
ceni vztahu vychdzi z miry, v jaké uzivatel s danym U¢tem interaguje (napft. jak Casto

komentuje jeho ptispevky, je oznacovan v jeho prispévcich atp.).
Krom¢ tii hlavnich faktort jsou posuzovany i nasledujici kritéria:

* Frequency — jak Casto uzivatel navStévuje Instagram. Pti kazdé navstéveé se mu algorit-
mus pokusi nabidnout ty nejlepsi ptispévky.

=  Following — mnozstvi uétd, které uzivatel sleduje. Cim vice uéti sleduje, tim je vétsi
Sance, ze uzivatel neuvidi vSechny pfispévky vSech uctu.

= Usage — kolik ¢asu uzivatel stravi na Instagramu. Pfi kratkych navstévach algoritmus
vybira jen ty nejlepsi piispévky, naopak pii del§im prohlizeni uvidi uzivatel vétsi skalu
prispévka.

Na zavér Julian Gutman také vyvratil nékteré famy o fungovani feedu:

» Instagram neuvazuje o piidani moznosti fadit piispévky chronologicky.

Algoritmus univerzalné neupiednostituje Zadny konkrétni format ptispévku. Naopak in-
dividualng u jednoho kazdého uZivatele vyhodnocuje, jakému formatu dava prednost.
Napt. uzivateli, ktery nikdy nesleduje piispévky ve formatu videa, se budou ptispevky

tohoto formatu zobrazovat mnohem méné.

Algoritmus neupfednostiiuje ptispévky uzivatell, ktefi vyuzivaji Instagram Stories, Zivy

pfenos a jiné specialni funkce aplikace.

Algoritmus neuptfednostiiuje prispévky firemnich profili (Instagram Business Profile)

pied ptispevky osobnich ucti.
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» Instagram uzivatelim neskryva ptispévky ve feedu. VSechny ptispévky od uctl, které
uzivatel sleduje, se ve feedu skuteéné nachazeji, ovsem nékteré z nich mohou byt umis-
tény mnohem niZe nez jiné.

»  Tzv. shadowbanning neexistuje, tedy Instagram neskryva obsah uzivateliim kvtli tomu,
ze publikuji velké mnozstvi ptispeévkll najednou nebo pouzivaji pfili§ mnoho hashtagi.

(Constine, 2018)

2.4.3 Rist instagramového ucétu

Znacky vyuzivaji Instagramu k tomu, aby o sob¢ zvySovaly povédomi a ziskavaly si pozor-
nost své cilové skupiny. Cesta k t€émto cilim logicky vede pravé pies engagement, tedy in-
teragovani uzivateld se znackou a jejim obsahem na Instagramu. A ¢im je mira engagementu
vyssi, tim vice lidi se dostava do styku s obsahem znacky a potazmo se znackou samotnou.
K dosazeni vysokého engagementu je tak tieba nejen velice dobfe znat algoritmus, ktery
Instagram pohani, ale i svého zakaznika — kdo to je, co dé€la, jaké vyznava hodnoty a hlavné
co jej bavi a zajima. Na zéklad¢ této znalosti je pak mozné vytvatet takovy obsah, ktery je

pro followery znacky dostate¢né relevantni.

Relevance vSak neni jedinym stavebnim prvkem, ktery tvoii kvalitni instagramovy ucet.
Uzivatel socidlni sit¢ Reddit publikujici pod pseudonymem 2founders ve svém c¢lanku
(2018) pise, ze prispévek primernych kvalit nezauyme fanousky stranky natolik, aby s nim
interagovali. A protoze algoritmus pii umistovani ptispévkl ve feedu bere v potaz i tispés-
nost ptedeslych ptispevkill, mlize se stat, Ze jeden mén¢ Usp&sny piispévek zpiisobi dlouho-
dobé¢ rostouci pokles engagementu. Z toho divodu je vhodné produkovat konzistentné kva-

litni obsah, ktery zahrnuje nasledujici prvky:

= Skvélé fotografie — vzhledem k veliké konkurenci na Instagramu v podobé stovek riz-
nych uctl, které uzivatelé sleduji, a jejich ptispévkil volajicich po uzivatelov€ pozornosti
je tfeba nabizet kvalitné zpracovany vizualni material. Pokud fotografie nebo jiny vizu-
alni obsah nedokazi uzivatele na prvni pohled zaujmout, ptispévek okamzité preskoci.

= Poutavé popisky — jestliZe fotografie uzivatelé laka, tak popisek jej musi udrZet. Popisky
mohou vypravét pribéhy, deélit se o detaily z osobniho Zivota, nabizet rady nebo klast
otazky. A popisky jsou tim, co dok4ze budovat komunity a podnécovat uzivatele, aby se
k uctu vraceli zpatky.

= Predvidatelné novatorstvi — jedna se o jakysi vzorec obsahu, ktery muze uzivatel od

uctu ocekavat a kvili kterému ucet sleduje. (2founders, 2018) Jako ptiklad lze uvést
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fotografa Stevena Gindlera, ktery na Instagramu pod pseudonymem cvatik publikuje pfi-
spévky obsahujici pfevazné zensky akt v pisobivych interiérech opusténych domu z
okoli New Jersey. VSemi jeho fotografiemi se tdhne vzorec nostalgického nadechu ana-
logové fotografie, nezvyklych pdz modelek a postapokalyptického prostiedi chatrajicich
staveb, a uzivatel tak pfi prohlizeni profilu okamzité ziskava ptredstavu, v jakém duchu

se bude nést i dalsi pfidavany obsah.

Jak bylo zminéno vyse, pro dosaZeni vysoké miry engagementu je kromé ptidavani kvalit-
nich pfispévki také tfeba chapat fungovani algoritmu, respektive snazit se provozovat in-
stagramovy profil takovym zptisobem, aby algoritmus jeho aktivity vyhodnocoval co nejpo-
zitivnéji. Chcee-li znacka takového stavu dosdhnout, nasledujici body ji v tomto ohledu mo-
hou pomoci. Je tfeba dodat, Ze tato kapitola vznikala ke konci bfezna 2019, tudiz vSechny
informace jsou aktudlni k tomuto obdobi. Pokud ale nedojde k radikélni zméné algoritmu,

nize zminéné rady by mély byt aplikovatelné i po fadu dalSich mésict, ne-li let.
Instagram Business Profile

Prvni véci, kterou by mél spravce instagramového Uc¢tu udélat, je prevést jej na Instagram
Business Profile. Ptechod je totiz jednoduchy, zadarmo a nese si s sebou fadu nespornych

vyhod, které znacn€ usnadni praci s Instagramem:

* Automatické zveiejnéni naplanovaného prispévku — pred uverejnénim této novinky
bylo k planovani pfispévkil tfteba pouZivat aplikace tietich stran, které v terminu uvefej-
néni uzivatele upozornily, a on musel publikaci pfispévku ruéné potvrdit. I pti prepnuti
na Business Profile je stale nutné pouzivat aplikace umoziujici planovat ptispévky —
naptiklad Later — ovSem nyni se pfispévek v dany ¢as uverejni sam 1 bez ru¢niho potvr-
zeni spravcem uctu.

* Pristup k analytickému nastroji Instagram Insights — tento analyticky nastroj dava
uzivateli pfistup k celé fad¢ dat o jeho followerech, diky cemuz mtize sledovat efektivitu
svych aktivit.

» Umist’'ovani odkazi do Instagram Stories — tato funkce, skrze kterou lze sméfovat své
fanousky na libovolné webové stranky, byla diive dostupnd jen potvrzenym uctim. Dnes
muze pridavat aktivni odkazy jakykoliv Gi¢et s aktivovanym Business Profile a vice nez
10 000 followery. (Smith, 2018)

» Uverejiiovani sponzorovanych prispévkia a reklam — Instagram pro uveiejnovani

sponzorovanych ptispévkll pouziva stejny reklamni systém jako Facebook, coz zna¢né
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usnadiiuje praci uzivatelim, kteti se s nim uz dfive setkali. Spravce G¢tu muze pridavat
reklamy v podobé¢ klasického piispévku o jedné fotografii, videoreklamy, rotujici re-
klamy a reklamy v Instagram Stories. (Instagram, ©2018b)

» Oznaclovani produktu v prispévcich — v piispévcich je nyni mozné oznacovat pro-
dukty. Ve chvili, kdy uzivatel na produkt klikne, se ukadze okénko s ndzvem produktu a
jeho cenou. Po dalsim kliknuti na okénko se uzivatel dostane na e-shop, kde bude moci
dany produkt zakoupit. V béZzném prispévku Ize oznacit az 5 riiznych produktt, v rotuji-
cim formatu piispévku az 20 produktt. (Smith, 2018)

» Kontaktni informace v profilu — moznost ptidat do profilu telefonni ¢islo nebo e-mai-
lovou adresu, na které mohou fanousci uzivatele kontaktovat, popt. fyzickou adresu

mista. (The Proffesor Is Out, 2019)

Ptechod z osobniho instagramového profilu na Business Profile mlze provést kazdy uziva-
tel. Pro jeho aktivaci je tieba zalozit facebookovou stranku a propojit ji se svym profilem na
Instagramu. V ném se nasledné zobrazi moznost pifepnout na Business Profile. (Chacon,

2018)
Stanoveni idealniho ¢asu pro uverejiovani prispévki

Algoritmus Instagramu bere v potaz ¢as uveiejnéni piispévku a uptednostiiuje diive uvertej-
néné prispévky pred témi starSimi, a proto by mél uzivatel publikovat obsah v dobé, kdy jeho

fanousci byvaji online. (Constine, 2018)

Jednim ze zpUsobi, jak odhadnout idealni ¢as pro uvetejiiovani ptispévkd, je sledovat me-
triky v Instagram Insights. Ty nabizi data o ¢asech, kdy byvaji fanousci profilu nejcastéji
aktivni. Taylor Loren ve svém ¢lanku (2019) doporucuje vytvofit si soupis hodin, béhem
kterych maji byt fanousci online, a nasledujici dny v kazdém jednom ¢ase postupné piidavat

ptispévky. Na zdkladé mnoZstvi interakci si uzivatel miize pozdéji odvodit, ktery konkrétni

vvvvvv

Konzistence v pridavani prispévki

Algoritmus hodnoti pozitivné konzistenci v pfidavani piispévkil. Z toho diivodu je vhodné
drzet se ptedem stanoveného schématu, tedy ptidavat prispévky pravideln¢ naptiklad kazdy
den, obden nebo kazdy treti den. (Alexandra, 2018a) Pomine-li se prvek algoritmu, jedna se
o skvélou taktiku z lidského hlediska. Followefti si na pravidelné ptispévky zvyknout a budou

se na n¢ pokazdé tesit.
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Taylor Loren z Later (2018) doporucuje drzet se konzistentniho piistupu také na Instagram
Stories a idedln¢ pridavat nové ptibéhy kazdy den. Podle ni se jedna o efektivni zpisob, jak
zvysit miru engagementu a rust profilu i bez potieby pfidavat bézné ptispévky do feedu kaz-

dodenné.
Publikovani prispévkii kazdy den

Na frekvenci pfidavani novych piispévkll uz narazely predeslé odstavce. Souvislost mezi co
nejcastejSim pridavanim piispévkil a riistem uctu je ziejma ze studie z roku 2017 zvetejnéné
na blogu marketingového nastroje Tailwind. Ta tikd, Ze uctim, které tydné publikovaly 7 a
vice ptispévku, nardstal pocet followert 4krat rychleji nez tém, které za tyden publikovaly
1 prispévek a méné. Za zminku stoji i fakt, ze tyto Gcty oproti t€m mén¢ prispivajicim zis-

kavaly ptiblizné€ 13krat vys$si mnozstvi likes. (Christopher, 2017)
Pouzivani hashtagii a location tagii

Skrze pouzivani hashtagli dava spravce instagramového profilu uzivatelim dalsi ptilezitost,
jak se dostat k jeho obsahu. Na Instagramu je totiZ mozZné vyhledavat ptispévky pravé podle
hashtagii, se kterymi byly uvetejnény, nebo také 1ze libovolné hashtagy ptimo sledovat, ¢imz

se k uzivateli dostavaji jen takové typy prispévkd, které jej skutecné zajimaji.

Uzivatelé mohou ke kazdému ptispévku pfipojit maximalné 30 riznych hashtagt. Dfive se
vedly spekulace o idedlnim poctu pouzitych hashtagt a jestli algoritmus tresta jejich naduzi-
vani. Mnozi marketéti se vS§ak domnivaji, zZe pro takové tvrzeni neexistuje Zadny empiricky
dikaz, a proto je vyhodné pouzivat ono zminéné maximum 30 hashtagi. (Alexandra, 2018b)
Navic sam Instagram se pozdé&ji nechal slySet, ze pfispévky s mnoha pfipojenymi hashtagy

skutecné neskryva. (Constine, 2019)

Uzivatel 2founders na Redditu (2018) uvadi tfi kritéria, kterda by méely hashtagy spliovat,
aby jejich pouziti bylo smysluplné. Mély by byt:

* Adekvatné popularni — hashtag vhodny k pouZiti by pod sebou mél mit mezi 5 000 a
300 000 ptispevky. Pokud byl hashtag pouzit vice nez 300 000krat, dalsi ptispévek se
v takovém poctu prispévki pravdépodobné ztrati. Naopak hashtag pod 5 000 pouziti ni-
kdo nezna. Je vSak zdhodné dodat, Ze tato teorie nebere v potaz hashtagy spojené s ma-
lymi komunitami, které i pies nizkou pouzivanost mohou mit stale relativné mnoho vy-

hledavani nebo sledovani.
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* Relevantni ke kaZzdému prispévku na uétu — tedy ze kazdy vybrany hashtag by mél
byt pouzitelny u vSech ptispévkil zvetejnénych na daném uctu. A pokud toho neni mozné
docilit, tematické zaméfeni Gctu je s nejvyssi pravdépodobnosti nedostatecné konkrétni.
Tohoto kritéria je vhodné se drzet jen v pfipad¢€, Ze uzivatel pouziva stejnou sadu hash-
tagl u vSech ptispévku, jak doporucuje 2founders. Na druhou stranu — trendujici hash-
tagy se neustdle méni a pouziti n¢kterych miize pravé podléhat banu ze strany In-
stagramu. Proto se vyplati pouzivané hashtagy neustale kontrolovat a pfipadné¢ obméio-
vat.

= Natolik prirozené, Ze je uzivatelé budou sami vyhledavat nebo sledovat — neni efek-
tivni pouzivat jako hashtag vyraz, ktery uzivatelé neznaji nebo by je nenapadlo takovy

vyraz vyhledavat. Tento bod je tizce spojeny s popularitou danych hashtagi.

O pouzivani hashtagli v ptispévcich se zmifuje i1 expertiza pro rok 2018, za niz stoji tym
online monitorovaci platformy Mention (©2018). Ta uvetejnila vysledky analyzy 115 mili-
onu instagramovych pfispévkll vypovidajici o tom, Ze s rostoucim poctem pouzitych hash-
tagl v prispevkil klesa mira engagementu. Tudiz by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze pouziti

hashtagii postrada jakykoliv vyznam.

Mention vSak dale uvadi, ze vyklad dat v analyze nemusi plné odrazet skute¢nost, a to hned
ze tii moznych dvodi. V prvni fad¢ se kvalitni obsah k uzivatelim dostava i bez pomoci
hashtagti. Naopak primérnému nebo ptimo nekvalitnimu obsahu ani sebelépe zvolené hash-
tagy nepomohou. Dale mohou data zkreslovat tzv. power users, tedy uzivatelé se statisico-
vymi aZ milionovymi zakladnami followert. Jejich piispévky vétSinou ziskavaji vysoky do-
sah opé&t bez nutnosti pouziti hashtagti. A posledni pficina, ktera mize zkreslovat vysledky,

je jednoduse to, ze uzivatelé pouZzivaji Spatné hashtagy. (Mention, ©2018)

Kromé hashtagli Instagram umoziuje oznacovat v prispévcich také lokaci pomoci tzv. loca-
tion tags. Pti pouziti u béZznych ptispévkl ve feedu je jejich vyhoda zfejma — uzivatel miize
behem prohlizeni vSech ptispévka zvetejnénych pod tagem dané lokace objevit praveé pii-
spevek znacky. OznaCovani prispévki location tagy se vSak doporucuje provadet i v ramci
Instagram Stories. Instagram totiZ za kazdou lokaci pravidelné¢ vydava sadu vybranych In-
stagram Stories, tudiz kazdy ptib&h, ktery se zde objevi, uvidi dalsi uzivatelé, ktefi by se

k nému za jinych okolnosti nedostali. (Pepe, 2018a)
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Poradani soutézi

Mezi nejefektivnéjsi zplisoby navySovani engagementu patii pofadani instagramovych sou-
tézi. Jak vyplynulo ze studie od marketingové firmy Tailwind, instagramové ucty poradajici
soutéze rostly (z hlediska ptirtistku novych fanouskil) v horizontu tfi mésicti o 70 % rychleji
nez ucty, které soutéze nepotadaly. Navic prispévky tykajici se soutézi ziskavaly primérné
3,5krat vice likes a dokonce 64krat vice komentati oproti béZnym nesoutéznim ptispévkim.

(Christopher, 2017)

Pti potadani instagramové soutézZe je nejprve tieba stanovit pravidla pro vstup do soutéze, a
to takova, aby se tykala interakce s i¢tem. Po potencidlnich ucastnicich soutéze tak Ize po-
zadovat oznaceni ptispévku jako To se mi libi, napsani komentafe, oznaceni pratel v komen-
tatich, popf. uvetejnéni fotky, ve které bude organizator soutéze oznacen. A protoze soutéze
mohou generovat nové fanousky uctu, je tieba zvolit takovou odménu, ktera bude co nejtés-
né&ji spjatd s organizatorem soutéze, idealné jeho produkt nebo sluzbu. Pokud ma soutézici
zajem vyhrat produkt/sluzbu znacky, nejspise ho ona znacka zajima a bude ji chtit sledovat

1 v budoucnu. (Maira, 2018)
Instagram Explore Page

Soucasti aplikace Instagramu je tzv. Explore Page, coz je proud doporucenych piispévkil
vybranych algoritmem individualné pro kazdého uzivatele. Jedna se o ptispévky od ucti, se
kterymi interagovali lidé, s jejich ptispévky zase interagoval uzivatel, dale ptispévky od uctt
podobnych tém Uctlm, které uzivatel sleduje, a nakonec pfispévky s vysokym engagemen-
tem. Kromé& béZnych piispévki se na Explore Page taktéZ zobrazuji napf. vybrané stories,
které by uzivatele mohly zajimat, lokalni stories na zaklad€ umisténi uZivatele nebo vybrané
Ziveé pienosy.

Lze tedy fict, ze algoritmus voli takové ptispévky, které se pro uzivatele jevi jako nejrele-
vantnéj$i, a tudiz se zvySuji Sance, Ze s nimi bude interagovat. Prave proto je cilem mnohych
znacek na Instagramu dostat své piispévky na Explore Page a oslovit tak mnozstvi stavaji-
cich 1 potencialnich fanouskl bez potieby vynakladat finan¢ni prostfedky na placenou re-

klamu.

Algoritmus pro Explore Page funguje na podobném principu jako algoritmus pro feed,
ovSem s jednim rozdilem, a to Ze v rdmci Explore Page pracuje i s obsahem uctt, které uzi-
vatel nesleduje. Poucky pro optimalizaci obsahu uZzivatele a jeho chovani na Instagramu tu-

diZ jsou v obou ptipadech takika totozné:
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= Znalost cilové skupiny — algoritmus pti vyberu piispévki bere v potaz i jejich relevanci,
a praveé proto je vhodné v procesu tvorby obsahu pracovat s predstavou toho, kdo jej
bude ve finale konzumovat. K definovani cilové skupiny uzivatelt mize napomoci zod-
poveézeni otazek jako Jaka témata je zajimaji?, Koho na Instagramu sleduji?, Jaké pri-
spevky sami uverejnuji? atp. Uzite€na mohou byt také data z Instagram Insights.

* Pouzivani populirnich hashtagii a location tagii — jiz probirano vyse v kapitole 2.4.3.

= Interakce s vlastnimi fanousky — interakci s fanousky neni tfeba omezovat pouze na
odpovidani na jejich komentare pod ptispévky. Bude-li uzivatel sledovat také jejich pfi-
spévky, komentovat je a viibec o né projevovat upiimny zajem, vybuduje si s fanousky
daveérnéjsi vztah, ktery mu pravdépodobné oplati stejnou minci u jeho ptispevk.

* Vyuziti call-to-action vyzev — k navySeni engagementu miize uzivateli pomoct, kdyz
sdm své fanousky vyzve k interakci. Miize to byt tieba formou otazky, soutéze anebo
piimé zadosti o likes.

» Uverejiiovani prispévkii v optimalni dobé — taktéz probirano vyse v kapitole 2.4.3.

* Interakce s populiarnimi znackami a influencery — Sance na dosaZeni Explore Page se
zvysi, pokud uZivatel navaze vztah s vlivnéj§imi instagramovymi profily, které budou
posléze interagovat s jeho pfispévky.

* Motivovani fanouski k zapnuti notifikaci — v ¢im kratSim case od uvefejnéni pfi-
spevku s nim za¢nou fanousci interagovat, tim 1épe jej algoritmus vyhodnoti. Z toho du-
vodu se uZivateli vyplati své fanousky pozadat, aby si zapnuli notifikace u jeho pfi-
spévki. Diky tomu uvidi uZivatelovy pfispévky ihned po uvetrejnéni a budou s nimi moci
diive interagovat.

* Motivovani fanousku k nevSednim zpiisobiim interakce s prispévky — engagement
nejsou jen komentate a likes, ale také napf. uloZeni ptispévku nebo sdileni pfispévku s
kamaradem ptes zpravu. Proto by mé&l uZivatel své fanousky ponoukat k vyuZzivani téchto
moznosti interakce, tieba pti soutézich (napt. Dej prispévku like, napis komentar a uloz

si jej.). (Pepe, 2018b)
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3 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

3.1 Cil a ucel prace

Tato bakalaiska prace si klade za cil zjistit, jaky obsah produkovany mdédnimi zna¢kami na
socialni siti Instagram je pro jejich fanousky natolik atraktivni, ze jsou ochotni s nim intera-
govat. Na zakladé vysledki Setfeni bude zpracovéana fada doporuceni, jejichz aplikace by
méla pomoci médnim znackam a designériim plsobicim na Instagramu zvysit mnozstvi fa-

nouskovskych interakei.

3.2 Vyzkumné otazky

1) V jaké mife jsou fanouSci mddnich znacek na Instagramu ochotni interagovat s jejich
obsahem?

2) Jaké atributy obsahu vnimaji fanouSci modnich znacek na Instagramu jako atraktivni?

3.3 Metody

Pro ucely ziskani dat potfebnych k zodpovézeni vyzkumnych otazek bude vyuzito kvantita-
tivni metody prizkumu v podobé dotaznikového Setieni provadéného na internetu. Bude se
jednat o strukturovany dotaznik rozdéleny na dvé stézejni Casti, pfi¢emz kazdéa ¢ast bude
vénovana jedné vyzkumné otazce. Prvni Cast se bude zabyvat tim, v jaké mife uzivatelé vy-
uzivaji rizné moznosti interakce s ucty mddnich znacek na Instagramu; druhd ¢ast se bude
tykat takovych vlastnosti ptispévki, které uzivatelé povazuji za dilezité, a témat prispévkd,

ktera uzivatelé preferuji.

Pti feSeni prvni vyzkumné otazky se jako alternativa k online dotaznikovému Setfeni miize
nabizet analyza sekundarnich dat — v idedlnim pfipad€ pifimo dat z analytik Instagram In-
sights vybraného uctu mddni znacky nebo modniho designéra. Analytiky Instagramu u kaz-
dého publikovaného ptispévku poskytuji informace o poctu unikatnich uzivateld, kteti pii-
spevek vidéli, poctu celkovych zobrazeni ptispévku nebo poctu interakei s piispévkem (li-
kes, komentait a ulozeni), kterych by bylo Ize vyuzit napt. k vypocitani engagement rate a
zjistit tak, jaky podil sledujicich realn¢ interaguje s obsahem uctu. Takova data ovSem ne-
musi piesné reflektovat bézné chovani uzivatelt, resp. jejich ochotu interagovat s ptispévky,
které je zaujaly. Analytiky totiz zakonité nejsou schopny zaznamenavat uzivatele, které pii-

spevek sice zaujal, ovsem z néjakych diivodl s nim jiz neinteragovali. Navic mohou byt data
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z analytik zkreslend pfispévky s nizkym engagementem zpusobenym napf. pouzitim nea-
traktivni fotografie/videa, nevhodné zvolenymi hashtagy nebo uvetejnénim ptispévku v ne-

spravny ¢as, kdy fanousci nebyvaji online.

Dalsim diivodem k uptfednostnéni dotaznikového Setfeni pred analyzou sekundarnich dat je
skutecnost, ze dotaznik dava prostor ke ziskani dat o engagementu, ktera Instagram Insights

nenabizi, popt. obecnéjsich informaci tykajicich se chovani uzivateli v aplikaci Instagramu.

Co se tyce druhé ¢asti dotazniku, jako jedna moZnost by se opét nabizela analyza sekundar-
nich dat. V tomto ptipadé by bylo mozné analyzovat ptispévky daného instagramového pro-
filu, tedy rozdélit je do ne€kolika kategorii podle jejich tématiky a néasledné vypocitat pri-
mérné mnozstvi interakci za kazdou kategorii. Pokud by prace méla navic pfistup k analyti-
kam onoho profilu, coz by umoziiovalo vypocitat primérny engagement rate za kazdou ka-
tegorii, vysledky by byly jesté presnéjsi. Avsak stejné jako v ptipad€ prvni ¢asti dotazniku
by vysledky ziskané skrze tuto metodu mohly byt zkreslené nekonzistentni kvalitou uvetej-
novaného obsahu. Potiz by také mohla nastat jesté pred zahdjenim analyzy, totiz pii vybéru
profilu pro potieby Setfeni. Riizné profily voli rizné obsahové strategie a uptednostiiuji
rizna témata piispévki. Proto by bylo obtiZzné nalézt takovy profil, ktery by mél dostate¢né
Sirokou paletu tematickych kategorii a navic dostatecné mnoZzstvi prispévki ke kazdému

z téchto témat, aby je bylo moZzné porovnat.

Z téchto diivodu se jako snazsi feSeni jevi pfedem definovat tematické kategorie na zakladeé
toho, jaké ptispévky maodni profily bézné uvetejiiuji, a nabidnout je respondentim dotazniku

k ohodnoceni.

Dotaznikové Setieni probéhne na Ceskych internetovych diskuznich forech zabyvajicich se
modou, konkrétné na féoru obchodniho portalu Vinted a diskuzni sekci webového magazinu
Modni peklo. Lze ptedpokladat, ze uzivatelé obou zminénych platforem maji k modé kladny

vztah, tudiz také mohou sledovat profily s obdobnou tématikou na Instagramu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MOZNOSTI INTERAKCE V MOBILNIi APLIKACI
INSTAGRAMU

V mobilni aplikaci Instagramu mtize uzivatel nachdzet obsah na nékolika mistech. Bézné
prispevky uctu — tedy fotografie, videa a rotacni piispeévky — jsou dostupné ve feedu, primo
na profilu daného uctu, lze je vyhledat skrze hashtagy, podle lokace oznacené v ptispévku a
pripadné nalézt v zalozce Search & Explore. Piibéhy uzivatelii se nachazeji primarné na In-
stagram Stories pristupnych z hlavicky feedu, ale lze je zobrazit i po kliknuti na profilovy
obrazek Uc¢tu na samotném profilu, u pfispévku ve feedu nebo v dorucenych zpravach.
Kromé toho je mozné prohlizet vybér nejlepsich piib&ht pro dany hashtag nebo lokaci. Po-
sledni format v podob¢ delsich videi na Instagram TV je momentaln¢ piistupny na IGTV a

v zalozce Search & Explore.
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Obrazek 1 — Prispevek ve feedu, na Instagram Stories a na Instagram TV
Co se tyCe interakce samotné, v ptipad¢€ béznych ptispévki (fotografie, videa a rotaéni pii-
speévky ve feedu) je mize uzivatel oznacovat jako To se mi libi, ptidavat k nim komentare,
pfeposilat je pratelim nebo si je ukladat. Instagram Stories nabizi moZnost zareagovat na
pribéh fotografii nebo videem a napsanim komentare, pticemz oboji se odesila autorovi pti-
behu do soukromych zprav. Ovsem pteposilani ptibéhtl jiz funguje stejnym zplisobem jako
ve feedu. Format dlouhych videi na Instagram TV pak nabizi identické moznosti interakce

jako prispévky ve feedu — likes, komentare, pieposilani a ukladéani. (Instagram, Inc., 2019)
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5 PUSOBENI CESKYCH MODNICH ZNACKEK NA INSTAGRAMU

Pro ptiblizeni podoby profilti ceskych modnich znacek plsobicich na Instagramu a obsahu,
ktery na ném publikuji, byla provedena zbézné analyza tii instagramovych uctt. Jednalo se
o ¢ty modnich znaéek PLOVE, Jan Cerny a ODIVL. V ramci analyzy byla zaznamenavéana
data tykajici se ptispévki uvetejnénych v pritbéhu celého roku 2018 se zaméfenim na datum
publikace prispevki, jejich format, tematiku, pocet fanouskovskych komentarii a na né na-
vazujicich reakci znacky, pocet hashtagl a jazyk popiskl. Prace si v tomto piipad¢ neklade
ambice ohodnocovat nebo vzajemné porovnavat efektivitu aktivit pozorovanych znacek, ale
spiSe se snazi poskytnout letmy vhled do ¢eské mddni scény na Instagramu pro lepsi pocho-

peni kontextu, ve kterém se pohybuje navazujici kvantitativni vyzkum.

Analyza profila a jejich ptispévkil probihala ve dnech od 16. 4. do 20. 4. 2019 a pracuje
pouze s daty volné dostupnymi v aplikaci Instagramu. Aktualnost dat je poplatna k vyse

zminénému obdobi.

5.1 PLOVE

PLOVE je pomérné¢ mlada Ceska znacka, kterd navrhuje, vyrabi a také prodava damské
plavky a sandaly. Za znackou stoji designerské duo v podobé modni navrharky a zaklada-
telky PLOVE Pavliny Miklasové a designéry obuvi Barbory Veselé. Jejich tvorba se jevi

jako elegantni a nad¢asova s ptimeési hravosti a ekologického pfistupu.

Nejstarsi dohledatelny ptispévek na instagramovém profilu PLOVE pochazi z fijna roku
2015, ptficemZ momentalni pocet pfispévki dosahuje ¢isla 212. Profil sleduje 2 358 fanouski
a znacka sama ma ve sledovanych 1 407 instagramovych ucti. Kromé¢ standardniho zaslani
soukromé zpravy nabizi n€kolik dalSich moznosti kontaktovani, konkrétné na telefonnim
Cisle, e-mailové adrese nebo na adrese fyzické, u které vSak neni zfejmé, jaké misto se na ni
ma nachazet. Pfitomny je také hypertextovy odkaz sméfujici na webové stranky znacky, kde
pfipadni z4jemci mohou zakoupit jeji produkty. Hlavicka profilu obsahuje i 4 ptipnuté pii-
béhy z Instagram Stories, z nichZ jeden odkazuje na zlevnéné vyrobky z minulého léta a

ostatni zobrazuji modelky nebo znamé osobnosti odéné ve vyrobcich PLOVE.

Béhem pozorovaného roku 2018 znacka uvetejnila celkem 137 ptispévka, coz odpovida pri-
mérné 11 pfispévkim mésicné. Nejvice jich publikovala béhem dubna (N=24) a kvétna
(N=39) v prubehu potadani crowdfundingové kampané pro financovani nové kolekce san-

dalt z plavkoviny. Naopak nejméné aktivity znacka projevovala na zacatku (leden—tinor) a
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na konci (zafi—prosinec) roku, kdy mésicni primér ptispeévkl dosahoval ¢isla 5. VétSina pii-
spevkl v podobé 74 % byla solitérnich a ty zbyvajici tvotily vyseky fotografii, které v pie-
hledu piispevki profilu spole¢né tvotily vétsi vizualni bloky. Tohoto efektu znacka vyuzila
behem sledovaného obdobi celkem 6krat. Nejcastéji volenym formatem piispévkua byly fo-
tografie (83,94 %) a poté v mnohem mensi miie fotografie v rotacnim formatu (15,33 %).
Formaétu videa az na jeden ptipad znacka prakticky nevyuzivala. Co se ty¢e obrazové kvality
uvetejiiovaného obsahu, z valné vétSiny se jednalo o profesionalné zpracované a velice

vkusné fotografie podtrhujici neotiely design produkttit PLOVE.

Z hlediska obsahu ptispévki jich nadpolovi¢ni vétSina zobrazovala produkty znacky — tedy
damské plavky a sandaly — vétSinou piredvadéné na modelkach (49,64 %) a v mensim poctu
pouze samostatné (14,60 %). Za zminku také stoji prispévky tykajici se rliznych zdrojl in-
spirace k tvorbé (pfedevsim pfirody) a pouzivanych materidlti (16,06 %). Zbyvajici mi-
nimum piispévka pak pokryvalo témata jako napt. rizné napisy a grafickd upozornéni na
udalosti spojené se znackou (7,30 %), ohlasy v médiich (5,84 %), celebrity, které vyrobky
PLOVE nosi (2,92 %), nebo vhledy do procesu ptipravy kolekci (2,19 %). Nejméné zastou-

pené bylo téma modnich pfehlidek pouze o jednom piispévku.

Ptes 75 % popiskd u prispévka bylo psano Cesky s tim, Ze se Casto jednalo o n¢kolik vét
popisujicich momentalni déni ve znacce. Ptispévkl v anglickém jazyce a téch bez textu (ne-
pocitaje emotikony a hashtagy) bylo téméf stejnym dilem a dvojjazycny ptispévek znacka
publikovala jen jeden. Je zajimavé, Ze ze zac¢atku roku od ledna do bfezna méla znacka ten-
denci psat piispévky prevazné v anglicting, avSak pozdéji uz publikovala primarné cesky.
Primérny pocet hashtagi piipadajicich na ptispévek se pohyboval okolo Cisla 10 a v ptipa-
dech, kdy to bylo relevantni, je dopliiovala oznaceni dalSich profili, napt. od modelky nebo

fotografa.

Primér komentait od fanouska Cinil téméf 1 komentat na piispévek, pficemz znacka odpo-
vidala vlastnim komentaifem piiblizn€ na kazdy tteti komentar. VétSina komentafi, a to od
fanouskt i1 od znacky, vSak byla velice kratka a obvykle se jednalo jen o emotikony. Také
bylo Ize odpozorovat, Ze mnohé fanouSkovské komentéie byly pouze projevem snah jinych
uctl o sebepropagaci, a pravé na tyto PLOVE obvykle nereagovalo. Zato v n¢kolika malo
piipadech se objevily 1 komentare tykajici se samotnych vyrobki, resp. nabizenych velikosti

nebo moznosti zakoupeni.
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5.2 Jan Cerny

Jan Cerny jako jeden z mala Geskych fashion designérii navrhuje vyhradné panskou modu.
Pro jeho kolekce, které balancuji na pomezi ¢im dal vice se slévajicich oblasti high fashion

a streetwearu, je typicka vysoka kvalita zpracovani a dliraz na nositelnost.

Prvni piispévky na profilu Jana Cerného se datuji ke kvétnu roku 2013, ty jsou pievazné
osobniho charakteru, ovSem svou tvorbu za¢ina vice propagovat az pozd¢ji, na konci roku
2015. V soucasné dobé jeho profil ¢itd 1 268 piispevki, 12 004 sledujicich a 570 sledova-
nych. Jako moznosti kontaktu uvadi pouze e-mailovou adresu a odkaz na vlastni webové
stranky. V péti ptipnutych souborech ptibéhti pak prezentuje své kolekce za posledni dva
roky, vyznamné ohlasy a zminky v médiich a vyzvu k objednavce bot, které navrhoval ve

spolupréci s ceskou obuvnickou firmou Prestige.

Za méfené obdobi designér publikoval 118 prispévkll v primérné frekvenci 10 ptispévki
mesicné. Nejcastéji prispévky uverejnoval v dobé pred, béhem a po konani svych prehlidek
na mddni udalosti Mercedes-Benz Prague Fashion Week, a to v bfeznu (N=24) a dubnu
(N=15) a poté v srpnu (N=14) a zati (N=20). Po zbytek roku aktivita jeho profilu spise kle-
sala, pficemz jako nejméné aktivni se jevilo obdobi od fijna do prosince (primérné 4 pii-
spévky za meésic). I kdyz uvefejiovanym formatim piispévkid dominovala fotografie
(71,19 %), v nemalém procentu ptipadll své vyuziti nalezlo také video (16,10 %) a rotacni
format (12,71 %). VétSina obsahu pochézela od profesionélnich fotografli, ale nékteré videa
a fotografie si designér zjevné pofizoval sim — nutno podotknout, Ze stale za udrzeni dosta-

Cujici kvality a s jistou davkou autenticity jakozto ptidanou hodnotou.

Néktera témata piispévki Jana Cerného se mnohdy navzajem prolinala, coZ znesnadiiovalo
jejich zatazeni do jedné kategorie. Mezi n€ patfily zejména ty z nejvice zastoupenych témat,
tedy produktli zobrazovanych na modelech (19,49 %), podtrhnuti atmosféry znacky
(17,80 %), moédnich prehlidek (14,41 %) nebo piedstavovani modelti predvadéjicich desig-
nérovy kolekce (9,32 %). Za jejich spolecné rysy bylo lze povazovat tfeba snahu o co nej-
vérnéjsi zachyceni atmosféry jednotlivych kolekei a jejich prezentaci na méddnich piehlid-
kach nebo vyvolavani pocitu sounalezitosti v lidech nosicich designérovy vyrobky, coz vy-
stihuji napt. popisky ptispévkl jako JAN BOYS nebo JAN GANG. Mén¢ zastoupené pii-
spévky pak byly ty zobrazujici ohlasy v médiich (6,78 %), inspiraci k tvorbé (5,08 %), za-
kulisi a proces vyroby produkti (5,08 %), samostatné produkty (4,24 %), celebrity nebo za-
kazniky pouZivajici jeho produkty (1,69 %) a z osobniho Zivota designéra (1,69 %).
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Z hlediska jazyka ptispévku se ze 75 % jednalo o angli¢tinu, pti¢emz takovéto texty byvaly
obvykle kratké — od n¢kolika slov po jednu vétu. Piispévky psané cesky, kterych byla pfi-
blizn¢ desetina, naopak obsahovaly texty delsi, které popisovaly napt. postup objednavky
vyrobkl. Piispévky se zastoupenim obou jazykil nebo ty bez textu se objevovaly jen spora-
dicky. Hashtagy Jan Cerny vyuzival minimaln& — Eetnost jejich pouZiti se pohybovala okolo

0,6 hashtagu na ptispévek.

FanousSci napsali primérné 2 komentare pod kazdy ptispévek, ovSem designér na né reago-
val jen vyjimecné, konkrétn€ ve 4,44 % ptipadl. Komentare fanousku i designéra obvykle

sestavaly pouze z n¢€kolika slov nebo emotikontl.

5.3 ODIVI

Znacka ODIVI na trhu ptisobi od roku 2007, kdy ji zalozZila mdédni navrharka Iva Burkertova.
Jedna se o premium high fashion znacku se streetwearovymi koteny, kterd se zaméfuje na
damské ready-to-wear odévy a dopliiky charakteristické svymi voln&jSimi geometrickymi

stiithy a diirazem na volbu materialu.

Instagramova stranka ODIVI funguje od zacatku roku 2013. Za tu dobu doposud uvetejnila
663 ptispevka, zvladla ziskat 13 447 fanouskd a sama sleduje 634 Gctt. Mezi dal$imi kon-
taktnimi udaji na svém profilu uvadi e-mailovou adresu, dale pak fyzickou adresu showro-
omu a nakonec odkaz na webové stranky vlastniho e-shopu. Ptitomnych je také 10 soubort
ptipnutych pfib&hil z Instagram Stories zobrazujicich napt. vybér produkti z e-shopu, ohlasy

z médii nebo zdkulisni zabéry z fotografovani kolekci.

Znacka ODIVI béhem pozorovaného roku 2018 na svém instagramovém profilu uvetejnila
128 ptispévkd, tedy v priméru 11 ptispévka mési¢né. Nejvice jich bylo publikovano na za-
¢atku roku v lednu (N=24) a unoru (N=25), kdy znacka pfispivala témé&f na denni bazi. Nej-
méng¢ prispévki uvetejiiovala v srpnu (N=2) a zati (N=3) a ke konci roku v listopadu a pro-
sinci (oboji N=5). Vyuziti jednotlivych formath ptispevki se jevilo pomérné vyvazené. Jako
obvykle byl v pievaze format fotografie (58,59 %), za nim siln¢ zastoupeny rotacni format
(32,03 %), ktery se neomezoval jen na fotografie, ale Casto obsahoval také videa, a jako
posledni video (9,38 %). Video-ptispévky byvaly spiSe kratsi a ¢asto vyuzivaly bumerango-

vého efektu.

Nejveétsi podil ptispevki se tematicky vénoval produktiim znacky zobrazovanych na model-

kach (28,91 %). Piitomné byly také ptispévky zachycujici naladu ¢i ducha znacky
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(16,41 %), mnohdy v podobé¢ fotografii detailti zenského téla, a kratké medailonky modelek
predvadéjicich modely ODIVI (14,06 %), dale zabéry z mddnich prehlidek (10,94 %), osob-
niho Zivota designérky (zejména portréty zakladatelky znacky) a zdkulisi (oboji 8,59 %)
nebo celebrit, které nosi produkty ODIVI (4,69 %). Nejmén¢ prostoru dostavala témata ty-
kajici se toho, co znacku inspiruje (3,13 %), ohlasti v médiich (2,34 %) a prezentace samo-

statnych produktt (1,56 %).

Popisky ptispévkil psané vyhradné v anglicting se délkové lisily podle ptileZitosti — od jedné
vty €i fraze az po kratSi odstavcee, které licily momentélni déni ve znacce nebo pokladaly
fanouskiim otazky. Diky souvislym vétdm a pro znacku specifické energicnosti tak texty
pusobily velice osobité a nabizely angazovany vhled do Zivota znacky. Hashtagy znacka

pouzivala pfiblizn€ u 60 % ptispevkl a primérné jich na ptispévek ptipadalo 2,6.

Primér komentaiti od fanousku Cinil pfiblizn€ 1 komentar na ptispévek s tim, ze znacka na
n¢ reagovala pouze v 3,60 % ptipadt. Stejné jako u dvou predeslych znacek komentare ob-
vykle tvorilo jen par slov ¢i emotikontl a vyjimecné se objevila otazka ohledné nabizenych

vyrobkd.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Dotaznik pro vyzkum byl vytvofen pomoci nastroje Formulare Google, ktery je volné pii-
stupny vSem uzivatelim e-mailové sluzby Gmail. Na rozdil od jinych néstrojii neni jeho
pouziti nijak zpoplatnéno, nabizi intuitivni rozhrani pro tviirce dotazniku i pro respondenty
anavic v redlném ¢ase zaznamenava odeslané odpovédi a rovnou je pretvaii do prehlednych

grafli, takze Ize kontrolovat stav Setfeni piimo v procesu.

Dotaznik se sklddal ze ¢tyt oddilti. Prvni oddil kratce uvedl respondenta do Setieni a stanovil
podminku pro vstup, tedy ze respondent musi mit ti¢et na Instagramu a sledovat tam alespon

jeden ucet moédni znacky.

Druhym oddilem o 11 otdzkach za¢inalo samotné Setfeni. Sedm otazek, jejichzZ cilem bylo
zjistit miru ochoty interagovat, bylo pokladdno formou Kdyz té zaujme prispevek modni
znacky/designéra, budes s nim interagovat?, pti¢emz kazda otazka se zabyvala odliSnou me-
todou interakce a respondent mohl vybirat odpovéd na Skale Nikdy—Vyjimecne—Obcas—
Casto—Témer vzdy. Takova podoba otazky, resp. predpoklad, Ze se uzivateli dany prispévek
libi, byl zvolen proto, aby vysledky vice vypovidaly o béZném chovéni uZivatele. Pokud by
formulace opomijela ono zaujeti ptispévkem, uzivatel by pii vybéru odpoveédi musel brat
v potaz, ze ne kazdy pfispévek jej zaujme. A to by s nejvetsi pravdépodobnosti vedlo ke

zkreslenym vysledkim.

Zbyvajici 3 otazky zjistovaly, nakolik uzivatelé vyuZzivaji novych funkci a moZznosti apli-

kace.

Aby bylo v zavérech mozné porovnavat miru ochoty k interakci nebo pouzivani riiznych
funkei Instagramu, vysledkiim druhého oddilu Setieni bude ptidélovano ¢iselné hodnoceni
na zékladé nésledujiciho postupu. Kazdé z 5 moznych odpovédi (napt. Nikdy—Vyjimecne—
Obcas—Casto-Témér vidy) se pridéli hodnoceni na §kéale 1-5, pfidemz nejnizsi ¢islo znagi
vynasoben podet respondent, ktery takto odpovédél. Cisla, ktera z tohoto vypoétu vzejdou,
budou sectena a nasledné vydélena celkovym poctem respondentli pro danou otazku. Vy-
sledné hodnoceni otazky tedy bude pievedeno do aritmetického priiméru, ktery 1ze nésledné

srovnat s aritmetickymi pruméry dalSich otazek.

Rovnice pro vypocet aritmetického priméru hodnoceni odpovédi vypada nésledovné:

(01><1)+(02><2)+(03><3)+(04><4)+(05><5)_R
T =
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V této rovnici se 0, rovna poctu respondentt (0), ktery zvolil danou odpovéd’ (x), N je cel-
kovy pocet respondenttl, ktery odpovidal na danou otazku, a R je vysledné ¢iselné hodno-

ceni.

Pro snazsi Citelnost vysledkl bude aritmeticky primér pievadén na slovni hodnoceni podle

nasledujici tabulky:

Ciselné hodnoceni Slovni hodnoceni

1,00-1,49 Neochotni interagovat
1,50-2,49 SpiSe neochotni interagovat
2,50-3,49 SpiSe ochotni interagovat
3,50—4,49 Ochotni interagovat
4,50-5,00 Velice ochotni interagovat

Tabulka 1 — Prevod Cciselného hodnoceni na

slovni hodnoceni

Treti oddil obsahoval 4 obsédhlejsi otdzky. Prvni z nich se tykala ¢innosti, které by mély
profily mddnich znacek na Instagramu vykonavat. Zde respondenti u 7 tvrzeni vyjadiovali
svilj souhlas ¢i nesouhlas na skale Rozhodné ne—Spise ne—Spise ano—Rozhodné ano. Nasle-
dujici tii otazky se zabyvaly naméty riznych formati prispévki. Respondenti méli u kaz-
dého formatu vybrat 3 naméty, které povazovali za nejzajimavéjsi, popt. mohli namisto jed-
noho namétu pfipsat namét vlastni. Nabidka odpovédi ve tretim oddilu byla predvolena na

zakladé pozorovani instagramovych ucti médnich znacek a podoby jejich ptispévkil.

Hodnoceni prvni otazky opét probehne stejnym zpiisobem jako v ptipadé¢ vyhodnocovani
otazek druhého oddilu, tedy pomoci vypocitani aritmetického priméru. Vzhledem k poctu

moznych odpovédi se bude hodnotit na skale 1-4.

Ciselné hodnoceni Slovni hodnoceni

1,00-1,49 Neni dllezité
1,50-2,49 SpiSe neni dulezité
2,50-3,49 Spise je dulezité
3,50-4,00 Je dllezité

Tabulka 2 — Prevod ciselného hodnoceni

na slovni hodnoceni
Ctvrty — zavéreény — oddil zjist'oval pohlavi, vék a dosaZzené vzdélani respondenta.
Jako moznd odména bylo zdjemctim z fad respondentli nabidnuto zaslani ¢lanku, ktery

vznikne pozdéji jakoZto neoficialni vystup z prace. Clanek bude shrnovat rady marketingo-

vych odbornikti tykajici se zvySeni engagementu na vlastnim instagramovém profilu.
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Dotaznikové Setieni tedy zapocalo dne 28. 2. 2019 uveiejnénim piispévka na foru Vinted a
diskuzi na Mdédnim pekle a probihalo po dobu 19 dni az do 18. 3. 2019, kdy bylo piijiméni
dalSich odpovédi uzavieno. Za dobu Setieni dotaznik vyplnilo 212 respondentti. Vzhledem
k aktivni uzivatelské zdkladné na foéru Vinted a pomérné vysokému mnozstvi reakci na pii-
spévek s dotaznikem (celkem 25 komentatti a 11 soukromych zprav) je pravdépodobné, ze
vétSina respondentll pochdzi pravé odsud. Na ptispévek uverejnény v diskuzi na Médnim

pekle totiz zareagoval pouze jeden uzivatel.

Kolik je ti let?

60 % 57,14%
50 %
40 %
30%

20% 14,29 % 15,24%

0,
10 % 7% oo

-
O % I

15-18 19-25 26-30 31-35 m36-45 m46-55

Graf 1 — Vekové slozeni respondentii

Za naprostou vétSinou vyplnéni dotazniku staly zeny v poc¢tu 210 respondentli. Respondenti
muzského pohlavi byli pouze 2, cozZ je statisticky zanedbatelné mnozstvi, a proto je prace
nebude brat dale v potaz. Nepomér pohlavi pravdépodobné vychdzel z demografie fora Vin-

ted, kde zenské uzivatelky maji zfejmou prevahu.

Z hlediska veéku ptevazovali mladsi respondenti — pocetné nejsilnéjsi byla skupina 19-25 let
o0 120 respondentech (57,14 %). Po ni néasledovala vékova skupina 26-30 let v poctu 32 re-
spondentt (15,24 %) a jako tfeti nejpocetnejsi skupina 30 respondentd (14,29 %) ve véku
15-18 let. Zbyvajicich 28 respondenti (13,33 %) bylo starsich 30 let. Pievazna vétsina re-
spondentll méla stiedoskolské vzdélani s maturitou (54,76 %, N=115) nebo vysokoskolské
vzdélani (30 %, N=63), pticemz 80,9 % takto vzdélanych respondenti spadalo do vékové
skupiny 19-30 let. Lze tudiz pfedpokladat, a to i vzhledem k charakteru fora Vinted, ze po-

mernd ¢ast respondentii béhem Setfeni studovala nebo jiz méla dokonéenou vysokou skolu.
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6.1 Interpretace vysledkii Setieni

6.1.1 Interakce s prispévky ve feedu

Interagujes s prispévky ve feedu v pripade, ze té zaujmou?

70 %
61,90 %
60 %
50 %
40 %
34,76 %
30,00 %
30%
26,19 %
23,33%
00 1857%
10%
1,90 % 333%
0% .
Like Komentar

B Nikdy ® Vyjimecné

39,05 %
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16,67 %
14,76 %
10,00 %

5,24 %

1,43 %
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Pfeposlani pfiteli UloZeni

Obcas Obvykle ®Témér vzdy

Graf 2 — Interakce s prispevky ve feedu

Prvni Ctyfi otazky zjistovaly, jak Casto respondenti vyuzivaji moZznosti interakce ve feedu za

predpokladu, ze je pfispévek zaujme. Jako nejCastéji vyuzivany zpusob interakce se jevi

udélovani likes — 26,19 % (N=55) respondenttl je udéli témét vzdy a 30 % (N=63) obvykle.

Jen 1,90 % (N=4) respondentl timto zpiisobem neinteraguje vibec. Jedna se totiz o jedno-

duchy a pomérné pasivni zpiisob interakce, kterym uzivatel rychle vyjadii sviij souhlas nebo

zajem o prispévek, tudiz neni prekvapujici, Ze mira ochoty interagovat timto zptisobem je

nejvyssi ve srovnani s dal$imi tfemi zpisoby.

Ptesné¢ opacné zjisténi vyplynulo z odpovédi v piipade udélovani komentari. Nadpolovi¢ni

vétSina respondentli (61,90 %, N=130) uvedla, ze komentafe nepiSe vibec, a dalSich

34,76 % (N=73) jen vyjimecné.

43
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speévky pteposilaji, se nejvice priklan€li k odpovédim Vyjimecne (39,05 %, N=82) a Obcas
(25,71 %, N=54). Na druhou stranu vice nez ¢tvrtina z nich (28,57 %, N=60) uvedla, ze pfti-

spevky nepieposila za zadnych okolnosti.

Co se tyce posledni kategorie, vétSina v podobé 85,24 % respondentti (N=171) si ptispévky
nekdy uklada. Z hlediska miry ochoty sice prevazuji ti, ktefi si ptispévky ukladaji jen Obcas
(29,52 %, N=62) a Vyjimecne (29,05 %, N=61), ale stale je zde nezanedbatelné mnozstvi
26,67 % respondentil (N=56) s ochotou ukladat ptispévky Obvykle a Témeér vidy.

Po vyhodnoceni ochoty respondenti interagovat s piispévky ve feedu tedy vyplyva nasledu-
jici: respondenti jsou Ochotni interagovat (R=3,6) udélovanim likes, Neochotni interagovat
(R=1,41) psanim komentatii, SpiSe neochotni interagovat (R=2,12) skrze pteposilani pii-

spévki ptatelim a Spise ochotni interagovat (R=2,78) ukladanim piispévka.

6.1.2 Interakce s prispévky na Instagram Stories

Sledujes pribéhy maddnich znacek na Instagram
Stories?

42,86 %

-
| <

17,14 %
= Nikdy = Vyjimeéné = Obc¢as = Casto = Pravidelné

Graf 3 — Sledovani pribéhu na Instagram Stories

Stejné jako v predeslé podkapitole se 1 tato skupina otdzek zabyvala tim, jak ¢asto respon-
denti interaguji, nyni ovSem v piibézich Instagram Stories. Z 210 respondentl jich 23
(10,95 %) uvedlo, Ze Instagram Stories mddnich znacek nesleduji nikdy. Zbytek respon-
dentd stories sleduje, a to prevazné Obcas (42,86 %, N=90), popt. Casto a Pravidelné (cel-
kem 27,14 %, N=57). Pouze 19,05 % (N=40) jich uvedlo jako odpoved’ Vyjimecne. Respon-

denti jsou tedy Spise ochotni sledovat Instagram Stories mddnich znacek.
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Nasledujici sekce tykajici se interakce s prispévky prave v Instagram Stories bude tedy po-

suzovat pouze odpovéedi 187 respondentt, ktefi na otazku odpovédeli kladné.

Interagujes s prispévky maddnich znacek na Instagram Stories
v pfipadé, Ze té zaujmou?
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Graf 4 — Interakce s prispevky na Instagram Stories

Ve srovnani s interakcemi ve feedu si Instagram Stories vedly znateln€ htte. Thned v prvni
otazce, ktera zjistovala, jak ¢asto respondenti reaguji na prispévky v Instagram Stories po-
moci fotografie nebo videa, se jich valna vétSina v podobé 94,12 % (N=176) shodla, ze tuto

formu interakce nikdy nevyuziva. Vyjimecné nebo Obcas takto zareaguje jen 5,88 % (N=11).

Respondentl piSicich komentafe v reakci na stories jiz bylo o poznani vice, konkrétné
25,13 % (N=47) udalo jako odpoveéd’ Vyjimecné a 3,74 % (N=7) Obcas nebo Obvykle. Stale
zde vSak byla vétSina 71,12 % respondentl (N=133), ktera komentare nepise nikdy.

Preposilani stories se v ramci této kategorie jevi jako nejoblibengjsi, tfebaze téméf polovina
respondentt (47,59 %, N=89) uvedla, ze ptibéhy nikdy nepteposila. U zbyvajicich respon-
denti ptevazovaly odpovédi, ze pribehy preposilaji jen Vyjimecné (28,88 %, N=54) a Obcas
(15,51 %, N=29).

Pro vysokou neochotu reagovat na ptibéhy fotografii/videem nebo komentafem se nabizi

jednoduché vysvétleni. Tyto reakce se totiz odesilaji autorovi ptibehu jako soukromé zpravy,

které uz z principu nemohou ptisobit obdobné anonymné¢ jako napt. interakce s ptispévky ve
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feedu. Tudiz se jedna spise o formu kontaktovani dané mddni znacky, které uzivatelé prav-

dépodobné nevyuzivaji casto.

Zaverecné hodnoceni Instagram Stories tedy zni tak, ze respondenti jsou Neochotni intera-
govat (R=1,06) pomoci posilani fotografickych nebo video reakci, stejné tak jsou Neochotni
interagovat (R=1,33) skrze komentovani ptibéht a nakonec Spise neochotni interagovat

(R=1,86) pteposilanim piib&ht svym pratelim.
6.1.3 Vyuzivani dalSich moZnosti aplikace

Sledujes hashtagy spojené s mddou, sledujes videa mddnich
znacek na IGTV a Ucastnis se instagramovych soutézi
tykajicich se maédy?
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Graf 5 — Vyuzivanost dalsich funkci a moznosti Instagramu
Zaverecné otazky druhého oddilu dotazniku zjist'ovaly, jestli respondenti vyuzivaji nekteré
vedlejsi funkce aplikace a jak Casto se Ucastni soutéZi, které na Instagramu potadaji modni

znacky.

Vyuzivanost sledovani hashtagti je oproti ptivodnim o¢ekédvanim pomérné vysoka. Hashtagy
celkové sleduje 63,81 % respondentii (N=134), z nichz 28,10 % (N=59) této moznosti vyu-
7iva Vyjimecné, 21,90 % (N=46) Obcas a 13,81 % (N=29) Casto a Pravidelné.

Dalsi otazka se tykala sluzby Instagram TV. Ta se na zaklad¢ odpovédi jevi jako velice mélo

vyuZzivana. Pouze necela tfetina respondentl totiZ uvedla, Ze IGTV sleduje Vyjimecné (20 %,
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N=42) nebo Obcas (9,05 %, N=19). Zbytek (70 %, N=147) IGTV nesleduje. Moznosti, pro¢
tomu tak je, se nabizi n¢kolik. Napft. Ze televize Instagramu existuje pomérné kratce (spus-
téna v Cervnu 2018), tudiz si ji uzivatelé dosud nemuseli stihnout piisvojit. Jako pravdépo-
dobn¢jsi se vSak jevi skutecnost, ze se jedna o format velice podobny siti pro sdileni videi
YouTube, kterou uzivatelé znaji a jsou na ni zvykli, a proto delsi videa sleduji rad¢ji tam.
Pravé nizka popularita IGTV muze byt divodem, proc se Instagram v tnoru 2019 rozhodnul
Sitit povédomi o IGTV tim, Ze uzivatelim umoznil ptidavat kratké ndhledy videi z IGTV
pfimo do feedu. Odtud se fanousci mohou nasledné prokliknout na piehrani celého videa

ptimo v IGTV. (Instagram, 2019)

Ugast v soutézich tykajicich se mody je zase o néco vyssi. Nadpoloviéni vétsina respondentd
(57,62 %, N=121) se soutézi alespont nckdy ucastni, ptfi¢emz pievazuje odpovéd Obcas
(26,19 %, N=55) a po ni Vyjimecne (22,38 %, N=47). Zbyvajicich 9,05 % respondentli

(N=19) se soutézi uicastni Casto nebo Pravidelné.

Neni bez zajimavosti, ze vice nez tii ¢tvrtiny respondentd (76,25 %, N=61), ktefi alespon
nékdy pisi komentare k prispévkiim ve feedu, se soutéZi ucastni, zato z poc€tu respondent,
ktefi komentafe nepisi nikdy, se jich soutézi zucastnuje méné nez polovina (46,15 %, N=60).
Jelikoz podminkou ke vstupu do soutézi byva vykonani fady interakci, mezi které Casto
spada také napsani komentéte, je pochopitelné, Ze respondenti z prvni skupiny budou mit
v téchto ohledech mensi zabrany. Na druhou stranu vSak muze byt prekvapujici i pomérné
vysoké procento respondentli ochotnych se ucastnit soutézi ze skupiny druhé. Nabizi se totiz
otazka, jestli jsou v piipadé€ soutézi schopni u€init vyjimku a komentat za takovychto okol-
nosti napsat, anebo se ucastni jen takovych soutézi, které nestanovuji udéleni komentare jako

podminku k soutézeni.

Z hodnoceni této ¢asti Seteni tim padem vyplyva, ze respondenti jsou Spise neochotni sle-
dovat hashtagy (R=2,17), Neochotni sledovat Instagram TV (R=1,41) a opé€t Spise neochotni

ucastnit se instagramovych soutézi tykajicich se mody (R=2,04).
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6.1.4 Naméty prispévkii ve feedu a na Instagram Stories

Které 3 naméty fotografii / videi / pfibéhi na Instagram
Stories té zajimaji nejvice u mddnich znacek na Instagramu?
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Graf 6 — Srovnani zajmu o naméty na prispévky ve feedu a na Instagram Stories

Dalsi skupina otazek se tykala naméth piispévki. Respondenti dostali na vybér ze 7 riznych
namétl a moZnosti napsat jeden vlastni ndmét (neni promitnuto v grafu), z nichZz méli na-
sledné vybrat 3 pro né nejzajimavéjsi. Timto zptisobem zodpovidali zvIast' 3 otazky — oh-
ledn¢ fotografii ve feedu, videi ve feedu a ptibéhtli na Instagram Stories. VySe umistény graf
srovnava tyto zminéné formaty ptispévki, resp. procentudlni podily odpovédi u kazdého
namétu. Také je tieba zminit, ze v ptipadé Instagram Stories jsou brany v potaz pouze od-
poveédi 187 respondentt, ktefi tento format piispévki na Instagramu skutecné sleduji. Zby-

vajici formaty opét pracuji s celkovym poctem respondentti 210.

V ptipadé fotografického obsahu ve feedu vysledky se znacnym ptedstihem ovladly dvé od-
povedi, tedy odpoveéd’ Samotné produkty (produktove fotky) (76,49 %, N=160) nasledovana
odpovédi Zdkulisi znacky, jak vznikaji produkty (67,62 %, N=142). Jako nejméné zajimavy
se naopak jevi namét Editorialy, kampané, ktery uvedlo pouze 43 respondentt (20,48 %).

U video-obsahu respondenty opét zajimalo zakulisi znacky, tentokrat jiz na prvnim misté

(74,29 %, N=156), a jako druhé se stejnym poctem hlasit Samotné produkty (produktové
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fotky) a Modni prehlidky (oboji po 52,86 %, N=112). Nejmén¢ respondenty zajimala videa
s celebritami, blogery a influencery, ktefi produkty znacky pouzivaji (24,29 %, N=51).

Jako nejzajimavéjsi u posledniho zkoumaného forméatu — ptibéhti na Instagram Stories —
respondenti nejCasteji uvadeli téma Zdkulisi znacky, jak vznikaji produkty (69,52 %, N=130),
které si podobné uspésné vedlo i u dvou predeslych formati. Po ném nésledovalo téma
Z osobniho zivota designera (51,34 %, N=96). Na poslednim misté se jako nezajimavé opét

umistily Editorialy, kampané (23,53 %, N=44).

Ze srovnani vysledku tfi zkoumanych typi pfispévka vyplynula fada zjisténi. Zatimco nej-
Castéji volené téma Zdkulisi znacky, jak vznikaji produkty ziskalo u vsech tfi zkoumanych
formatd velice podobny podil odpovédi (fotografie 67,62 %, videa 74,29 %, ptibchy
69,52 %), v ptipad¢ nekterych dalSich témat se jiz vysledky lisily. Napt. tématiku tykajici se
osobniho Zivota mdédniho designéra by respondenti chtéli vidat rad¢ji na fotografiich ve fe-
edu (39,05 %) nebo v ptibézich na Instagram Stories (51,34 %) nez ve videich ve feedu
(26,67 %). Naopak pievahu mél format videa u tématu modnich ptehlidek (52,86 %), kde
jej s nevelkym odstupem nésledovaly ptibéhy Instagram Stories (43,85 %) a aZ na konci
fotografie (31,90 %), které nejspise nedokdzou predat atmosféru prehlidky stejné autenticky
jako dva predeslé formaty. Samotné produkty mddnich znacek by respondenti podle oceka-
vani nejradéji vidali ve formatu fotografie ve feedu (76,19 %), ovSem zbyvajici dva formaty
prekvapive také ziskaly pomérné vysoky pocet odpovédi, konkrétné 52,86 % u videi ve fe-
edu a 45,99 % u ptibéhl. Nejmén¢ respondenti volili odpovéd’ Editorialy, kampané (foto-
grafie 20,48 %, videa 28,10 %, ptibehy 23,53 %), na ¢emz ma sviij podil pravdépodobné

piili§ vagni formulace nazvu tohoto tématu.

Mezi vlastnimi odpovéd’'mi respondentli se objevilo n¢kolik uzite¢nych navrhii na dalsi té-
mata, kterd mohla byt také zohlednéna v nabidce. Napft. fotografie fanouskd, kteti pouzivaji

produkty dané znacky, nebo tipy na styling.
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6.1.5 Obecné vlastnosti instagramového profilu médni znacky

Je pro tebe dulezité, aby mdédni znacky na Instagramu
vykonavaly nasledujici ¢innosti?

60 %
50,95 % 50,00 % 49 05 %
50 % 47,14 % 46,67 % '
43,81 % 42,86 % 40,48 %
40,35 % 40,00 %
40 % 37,14 % ’
33,81 %
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Graf 7 — DiileZitost riiznych cinnosti modni znacky na Instagramu

V ptipadé této otazky respondenti hodnotili 7 pfedvolenych ¢innosti instagramového profilu
mddni znacky na zékladé toho, jsou-li pro né jakozto fanousky dulezité. Hodnoceni probi-

halo na skéle Rozhodnée ne—Spise ne—Spise ano—Rozhodné ano.

Nejprve je tfeba zminit, ze vSechny nabizené Cinnosti respondenti povazovali za Spise diile-
zité. U 6 vlastnosti vice nez 75 % respondentli uvedlo, Ze jsou pro n¢ Spise nebo Rozhodné
dulezite, a zbyvajici 1 vlastnost s nejniz§im hodnocenim stale povazovalo za dulezitou pies

50 % respondentil. Zadna z nabizenych vlastnosti tedy u respondentli vyloZené nepropadla.

Za nejdulezitejsi respondenti povazovali, aby profily modnich znacek informovaly o svych
novych produktech (R=3,25), inspirovaly, jak se oblékat (R=3,24), a ptidavaly vizudlné pl-
sobivé fotky a videa (R=3,23). Na opacné stran¢ hodnoceni, t€sn¢ nad hranici mezi hodno-
cenim SpiSe je dulezité a Spise neni diilezité, se ocitlo psani ¢tivych popiskl u prispévkl

(R=2,66), kterému respondenti ptikladaji nejnizsi dulezitost ze vSech nabizenych vlastnosti.
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6.2 Limity vyzkumu a moZnosti rozsireni

Zasadni potizi pfi provadéni vyzkumu byly omezené moznosti ziskavani respondentii. Ze
vSech ceskych diskuznich for o modé se totiz jako jediné aktivni jevilo forum Vinted, tudiz
Setfeni se muselo spoléhat primarné¢ na data ziskand od jeho uzivateld, resp. uzivatelek.
Z toho také vyplynulo vékové slozeni respondentd, které nebylo reprezentativni vzhledem

k vékové kiivce Zen na Instagramu v Ceské republice k bieznu 2019 (NapoleonCat, ©2019).

Srovnani vékové krivky respondentek v dotaznikovém Setreni
s Zenami na ¢eském Instagramu
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50 %
40 %
32,84 %
20% 28,44 %
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Graf 8 — Srovnani véku respondentek s zenami na Instagramu v CR

Jak je z grafu zfejmé, v dotaznikovém Setfeni nebyly dostatecné zastoupeny vékové skupiny
od 36—45 az po Nad 65. Naopak vékova skupina 79-25 ¢itd téméf dvojnasobek respondentd,

nez by mélo odpovidat reprezentativnimu vzorku.

Nabizi se vSak otdzka, nakolik je reprezentativnost v rdmci véku Ceskych uzivatelek In-
stagramu pro vyzkum podstatnd, kdyz se prace nezabyva ani tak uzivateli Instagramu na
obecné roving, ale konkrétné ji zajimaji instagramovi fanousci mody. Proto by se jako vhod-
néjsi feSeni mohlo jevit prizptisobeni skladby respondentl pravé vékové kiivee fanouskl
mody na Instagramu — za piedpokladu, Ze by takova data byla dostupnd. Dalsi moznosti by
bylo provadét vyzkum piimo na fanouscich jedné konkrétni médni znacky. Nevyhoda tako-

vého postupu by ovSem tkvéla ve ztraté univerzalnosti pouziti jeho vysledkd.
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K ovéfeni, popft. rozsiteni vysledkli dotaznikového Setfeni by bylo lze provést analyzu dat
z Instagram Insights i¢tu mddni znacky, a to 1 navzdory nevyhodam pojicich se s touto me-
todou, které byly podrobné&ji popsany jiz v kapitole 3.3 Metodika. Srovnani vysledki Setfeni
a takové¢ analyzy by tak mohlo vést k novym zjisténim. Taktéz by mohlo byt uzitecné rozvést
nékteré otazky z Setieni, napt. ohledné ucasti v instagramovych soutézich (Jakd odmena je
dostatecné motivujici?, Jaké interakce jsou uzivatelé ochotni uskutecnit pro ucast v soutezi?
atp.) nebo Cinnosti, které by méla mdodni znacky na Instagramu vykonavat (Jaké informace
o aktudlnich trendech uZivatele zajimaji? , Jakym zpiisobem se inspiruji v tom, co si oblékat?,
Jaké akcni nabidky povazuji za vyhodné? atp.). K ziskani podrobnéjsich informaci se jako
vhodna metoda jevi hloubkové rozhovory, které by se nasledné¢ mohly stat zakladem pro

dal$i dotaznikové Setieni.

Krom¢ toho se nabizi moznost zamétit vyzkumné usili pfimo na za¢inajici modni designéry
anebo mensi lokalni mddni znacky, kterym je prace vénovana, spiSe nez na modni znacky
obecné. V ptipad¢ opétovného vyuziti dotaznikového Setieni by vSak jeho Siteni muselo pro-
bihat také mimo platformu fora Vinted, aby bylo mozné ziskat dostatek dat od relevantnich

respondentu.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1) V jaké mire jsou fanouSci médnich znacek na Instagramu ochotni interagovat s je-

jich obsahem?

V instagramovém feedu jsou uzivatelé jednoznacné nejochotnéjsi udélovat hodnoceni 7o se
mi libi (Ochotni interagovat, R=3,6). Také si pomérné Casto ukladaji ptispévky (Spise
ochotni interagovat, R=2,78) a obCas prispevek preposlou svym pratelim, piestoze vice nez
¢tvrtina z nich nepteposild piispévky za zadnych okolnosti (Spise neochotni interagovat,
R=2,12). OvSsem komentate pod piispévky nadpolovicni vétSina uzivatelll nepise nikdy a

zbytek jen vyjimecné (Neochotni interagovat, R=1,41).

Piib&hy na Instagram Stories sice sleduje témét 90 % dotazovanych uZivateld, ale valna vét-
Sina z nich uz s nimi neni ochotnd interagovat. Pokud néjakou formu interakce vyuziji, bude
se nejpravdépodobnéji jednat o pieposlani ptribehu pratelim, i kdyz v tomto ptipadé pies
42 % uzivateli stale uvadélo, ze ptispévky nepteposila (Spise neochotni interagovat,
R=1,86). Komentafe k ptibéhiim pise pouze necelych 30 % uzivateld, a to jen ve vyjimec-
nych piipadech (Neochotni interagovat, R=1,33), a moZnost zareagovat fotografii nebo vi-

deem jich vyuziva jesté¢ mén¢ — okolo 6 % uzivateld (Neochotni interagovat, R=1,06).

Instagram TV se u uzivatelll netési vyznamné oblibé, jelikoz 70 % z nich zde videa nesleduje
vibec a zbytek pouze vyjimecné nebo obcas (Neochotni sledovat, R=1,41). A co se tyce
instagramovych soutéZi, vice nez 57 % uzivatell se jich alesponi nékdy ucastni. Stale v§ak

prevladaly odpovédi Obcas a Vyjimecné (Spise neochotni ucastnit se, R=2,04).

2) Jaké atributy obsahu vnimaji fanouSci modnich znacek na Instagramu jako atrak-

tivni?

U fotografii ve feedu uZivatelé jako nejzajimavéjsi nejCastéji uvadéli téma Samotné produkty
(produktové fotky) (76,19 %), dale Zakulisi znacky, jak vznikaji produkty (67,62 %) a jiz
s menS$im odstupem Z osobniho zivota designéra (39,05 %). V ptipadé€ videi ve feedu bylo
nejCasteji volenym tématem Zdkulisi znacky, jak vznikaji produkty (74,29 %) a po ném se
stejnym poctem hlast témata Modni prehlidky a Samotné produkty (produktova videa) (oboji
52,86 %). Posledni format — piibéhy na Instagram Stories — opét opanovalo téma Zdkulisi
znacky, jak vznikaji produkty (69,52 %), nasledné Z osobniho zivota designéra (51,34 %) a
na tretim misté Samotné produkty (produktové fotky/videa) (45,99 %).
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Mezi vlastnostmi, které jsou pro uzivatele u modnich znacek na Instagramu dtlezité, se na
prvnich tfech pozicich vyskytovalo informovani o novych produktech znacky (R=3,25), in-
spirace k oblékani (R=3,24) a ptidavani vizualn¢ piisobivych fotografii a videi (R=3,23). Je
vsak zdhodno poznamenat, Ze vSech sedm nabizenych vlastnosti respondenti hodnotili jako

Spise dulezite.
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8 DOPORUCENI PRO MODNIi ZNACKY NA INSTAGRAMU

Z pohledu obecnych vlastnosti instagramového profilu modni znacky je tieba piikladat di-
lezitost tomu, aby ptispévky — vizualné plisobivé a kvalitni fotografie/videa — informovaly
o novych produktech znacky a inspirovaly uzivatele, jak se oblékat. Za mén¢ dulezité, avsak
stale klicové, je povazovano ptidavani obsahu tykajiciho se slevovych akci, informovani o
aktualnich trendech a déleni se o myslenky, které stoji za vznikem produkt. Ackoliv nej-
méné vyznamny byl pozadavek na ctivost popiskil u pfispévkd, stale je tieba brat v potaz,

ze vice nez polovina respondentdl povazovala ¢tivé popisky za dulezité.

Co se ty¢e obsahu ve feedu, je vhodné dodrzovat vysoky standard kvality uvetejiovanych
fotografii a videi — uzivatel€ totiz oceiiuji vizudlni pisobivost obsahu a také si pomérné Casto
ukladaji prispévky, které je zaujmou. Co do témat fotografii 1ze doporucit orientaci na sa-
motné produkty znacky a na zakulisi znacky. Videa by se méla tykat primarn¢ zakulisniho

déni ve znacce a vhledi do vyrobnich procesi, popt. modnich piehlidek nebo produkti.

Prestoze uzivatelé s piibéhy na Instagram Stories neinteraguji, coz je pochopitelné vzhledem
k povaze nabizenych interakci, stale je téméf 90 % z nich sleduje, a proto by se pfi tvorbé
obsahu nemély opomijet. Tematicky je vhodné piibéhy zaméfit predev§im na zakulisi

znacky, osobni Zivot designéra a produkty znacky.

Tvorba videi pro Instagram TV se naopak jevi jako neefektivni. Nejenze vétSina uZivatell
tuto aplikaci nepouziva, ale navic by produkce dlouhych videi byla neimérné naro¢na ve

srovnani s ostatnimi vyuzitelnymi formaty.

Zato instagramové soutéze mohou byt skvélym zptisobem, jak za vyuziti nevysokych na-
kladt zvysit engagement a ziskat nové fanousky. Vice neZ polovina uZivatell totiz uvadéla,
ze se soutézi tykajicich se mody alespon nekdy ucastni, a také soutézeni dokaze aktivizovat
1 uzivatele, ktefi jsou bézné z hlediska interagovani spise pasivni.

Doporucenihodné je rovnéz vyuziti maximalniho poctu 30 hashtagt na ptispévek, coz mize
zvysit Sance na ziskani novych followeri z fad uZivateld, ktefi sleduji hashtagy. Téch, ktefti

sleduji hashtagy spojené s modou, je podle vysledki Setfeni témét 65 %.
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ZAVER
Préce si kladla za cil zjistit, jaky obsah publikovany na instagramovych uc¢tech moédnich

znacek povazuji jejich fanousci za atraktivni a interaguji s nim, ¢ehoz také bylo dosazeno.

Z vysledkt provedeného Setteni tedy vyplynulo zjisténi, ze uzivatelé nejvice interaguji s pti-
speévky ve feedu a téméf viibec neinteraguji s pribéhy na Instagram Stories, nicmén¢ je téméer
vSichni stale sleduji. Sluzbu Instagram TV naopak vyuzivaji jen velmi ziidka. U fotografii
ve feedu uzivatele zajimaji piispévky tykajici se produktl znacky a zakulisi znacky, u videi
ve feedu to je taktéz zékulisi znacky, nasledné¢ modni prehlidky a produkty znacky a v pfi-
pad¢ Instagram Stories zakulisi znacky, osobni Zivot designéra a produkty znacky. Z na-
movaly o svych novych produktech, inspirovaly, jak se oblékat, a piidavaly vizudlné pliso-
bivé prispévky. Na zaklad¢ téchto informaci pak bylo moédnim zna¢kam primarné doporu-
¢eno, aby pfi tvorbé obsahu pro Instagram kladly diiraz pravé na tyto oblibené vlastnosti a

témata.

Co se tyce dalSiho vyvoje prace, jeden ze smért, kterymi by se mohl vyzkum dale ubirat, by
spocival v navazani spoluprace s modni znackou aktivné plisobici na Instagramu, jez by po-
skytla ptistup ke svym datim z Instagram Insights pro ucely jejich porovnani s vysledky
Setfeni. Také by bylo mozné provézt vyzkum znovu, ovSem uz zaméfeny na fanousky jedné

konkrétni znacky a s ptidanim predvyzkumu v podobé hloubkovych rozhovort.
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Celkovy pocet. Obvykle uvadéné ve spojitosti s poctem respondentd.

Hodnoceni vypocitané pomoci aritmetického primeéru.
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PI Dotaznikové Setfeni



PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI
Uvod

Momentalné pisu bakalarku o modé na Instagramu a v ramci vyzkumu se snazim zjistit, jaky
maji uzivatelé vztah k médnim znackam, které na této socialni siti sleduji. Takze jestli mas
Instagram a sleduje$ alesponl jednu modni znacku, budu moc rad, kdyz vyplni§ nasledujici
dotaznik. Jen pro uplnost dodavam, ze pod pojmem ,,mddni znacka* si muzes predstavit

cokoliv od luxusnich fashion brandi pfes fast fashion fetézce az po malé lokalni designéry.

Dotaznik je absolutné¢ anonymni a jeho vyplnéni zabere odhadem 2—4 minuty. Navic

vSechny otdzky jsou uzaviené, takze jen jednoduse zasSkrtavas odpovédi z nabidky.
Diky za tviyj ¢as!

Josef Janosik

j_janosik@utb.cz

Interakce

[01] KdyZ té zaujme pFispévek modni znacky/designéra, da§ mu Like?

o Témeét vzdy o Obvykle o Obcas o Vyjimecné o Nikdy

[02] KdyZ té zaujme pFispévek médni znacky/designéra, okomentuje$ ho?

o Témét vzdy o Obvykle o Obcas o Vyjime¢né o Nikdy

[03] KdyZ té zaujme prispévek modni znacky/designéra, preposles ho pratelim?
o Témér vzdy o Obvykle o Obcas © Vyjimecné o Nikdy

[04] KdyZ té zaujme pFispévek modni znacky/designéra, uloZis si ho?

o Témét vzdy o Obvykle o Obcas o Vyjimecné o Nikdy

[05] Sledujes prispévky modnich znacek/designérii taky na Insta Stories?

o Pravidelné o Casto o Obéas o Vyjimeéné o Nikdy

[06] KdyZ té zaujme pFispévek modni znacky/designéra na Insta Stories, zareagujes na

néj fotkou/videem?

o Témér vzdy o Obvykle o Obc¢as © Vyjimecné o Nikdy



[07] KdyZ té zaujme pFispévek modni znacky/designéra na Insta Stories, okomentuje$

ho?
o Témet vzdy o Obvykle o Obcas o Vyjimecné o Nikdy

[08] KdyZ té zaujme prispévek moédni znacky/designéra na Insta Stories, pireposles ho

pratelim?

o Témér vzdy o Obvykle o Obc¢as o Vyjimeéné o Nikdy

[09] Sledujes hashtagy spojené s médou?

o Pravideln& o Casto o Obéas o Vyjimeéné o Nikdy o Tuto funkci neznam
[10] Sledujes videa od moédnich znacéek/designéri na IGTV (= Instagram TV)?
o Pravideln& o Casto o Obéas o Vyjime&né o Nikdy o Sluzbu IGTV neznam
[11] U&astnis se instagramovych soutéZi, které se tykaji mody?

o Pravideln& o Casto o Obéas o Vyjime&né o Nikdy

Obsah

[12] Je pro tebe dilezité, aby modni zna¢ky/designéfi na Instagramu...
Pridavali vizualné pusobivé fotky/videa

o Rozhodné ne o Spise ne o SpiSe ano o Rozhodné& ano

Psali ctive popisky

o Rozhodné ne o Spise ne o Spise ano o Rozhodné ano

Inspirovali, jak se oblékat

o Rozhodné ne o SpiSe ne o SpiSe ano o Rozhodné& ano

Informovali o aktualnich trendech

o Rozhodné ne o SpisSe ne o SpiSe ano © Rozhodné ano

Informovali o svych novych produktech

o Rozhodné ne o Spise ne o SpiSe ano o Rozhodné ano

Zverejnovali akcni nabidky a slevy

o Rozhodné ne o Spise ne o SpiSe ano o Rozhodn¢ ano



Delili se o myslenky, které stoji za jejich produkty
o Rozhodné ne o Spise ne o SpiSe ano o Rozhodné ano

[13] Které 3 naméty fotografii té zajimaji nejvice u médnich znacek/designéri na In-

stagramu?

0 Z osobniho zivota designéra

o Zakulisi znacky; jak vznikaji produkty

0 Moédni prehlidky

o Kdo znacku nosi — celebrity, blogefi, influenceti
o Editoridly, kampané

o Co znacku inspiruje, tvorba jinych umélct atp.
o Samotné produkty — produktové fotky

o Jind... (MoZnost napsat vlastni odpovéd’.)

[14] Které 3 naméty videi té zajimaji nejvice u modnich znacek/designéri na In-

stagramu?

0 Z osobniho Zivota designéra

o Zékulisi znacky; jak vznikaji produkty

0 Modni piehlidky

o Kdo znacku nosi — celebrity, blogefi, influenceti
o Editorialy, kampané

o Co znacku inspiruje, tvorba jinych umélcti atp.
o Samotné produkty — produktova videa

o Jina... (Moznost napsat vlastni odpoved’.)

[15] Které 3 naméty prispévkii na Insta Stories té zajimaji nejvice u modnich zna-

¢ek/designérii na Instagramu?
0 Z osobniho Zivota designéra
0 Zékulisi znacky; jak vznikaji produkty

0 Modni piehlidky



o Kdo znacku nosi — celebrity, blogefi, influenceti
o Editoridly, kampané

o Co znacku inspiruje, tvorba jinych umélct atp.
o Samotné produkty — produktové fotky/videa

0 Jind... (Moznost napsat vlastni odpovéd’.)
Demografické udaje

[16] Jakého jsi pohlavi?

o Zena o Muz

[17] Kolik je ti let?

o Pod 15 0 15-18 0 19-25 0 26-30 o 31-35 0 3645 0 4655 o 5665 o Nad 65
[18] Jaké je tvoje nejvysSi dosazené vzdélani?

o Zakladni o Stfedni bez maturity / vyuceni o Stfedni s maturitou o Vys§i odborné o Vyso-

koskolské



