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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem budovani image znacky prostfednictvim socidlni sité
Instagram. Teoreticka Cast vymezuje zakladni pojmy z hlediska marketingové komunikace
a internetového marketingu, dale se vénuje budovani image znacky, influencer marketingu
a prezentuje socialni sité¢ jakozto prostiedek komunikace znacek se svou cilovou skupinou.
Podrobné;ji se pak zamétuje na socidlni sit’ Instagram, véetné moznosti, jakymi zptsoby ji
vyuzit. Prakticka ¢ast nabizi v uvodu seznameni se znackou Humbook a jejim poc¢inanim na
socialnich sitich, zejména na Instagramu. Na tuto znacku je pak soustfedén i vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Na zakladé zjisténi z praktické casti jsou zodpovézeny vyzkumné
otazky a je sepsdna projektova cast, kterd navrhuje konkrétni instagramovou komunikaéni

strategii pro znac¢ku Humbook.

Kli¢ova slova: socialni sité, image znacky, Instagram, influencer marketing, digitalni

marketing, Humbook, znacka, marketingova strategie

ABSTRACT

This thesis focuses on brand building using the social network Instagram. The theoretical
part of the thesis defines basic terminology from a perspective of marketing communication
and internet marketing followed by a discussion regarding brand building and influencer
marketing. An option of using social networks as a means for brands to communicate with
their target group is explored. The thesis then focuses specifically on the social network
Instagram, including its possible use for marketing. The beginning of the research section of
the thesis introduces the brand Humbook and its social media presence, especially on
Instagram. This brand is then the focus of a quantitative survey. Based on the findings of the
research section, research questions are answered and project section proposing specific

Instagram communication strategy for Humbook is written.

Keywords: social media, brand image, Instagram, influencer marketing, digital marketing,

Humbook, brand, marketing strategy
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UvVOD

Mnoho firem, znacek i jednotlivcl se v dnesni dob¢ uchyluje k ¢im dal vétSimu vyuzivani
nejruzngjSich online sluzeb, socidlnich siti ¢i platforem, aby Iépe pronikli k potencidlnimu
zakaznikovi a timto zpisobem s nim komunikovali, informovali jej o svych produktech a
sluzbach ¢i si budovali image. O budovani image pomoci obsahu na socialni siti Instagram

pojednava tato diplomova prace.

Prace je rozdélena na ti ¢asti. Prvni ¢ast je v€novana teoretickému vymezeni zédkladnich
pojmil a oblasti, které se tykaji tématu této prace. Jde zejména o digitdlni marketing a
nastroje online marketingu, detailnéji je pak zaméfena na socidlni sité, zejména pak na
socialni sit’ Instagram. Tato sociélni sit’ je podrobné charakterizovana, v€etné principii jejiho
fungovani a uzivatelského prostiedi, je zde popsan jeji vznik i nasledujici vyvoj, ktery
zajistil, Ze je Instagram v soucasnosti jednou z nejpopularnéjSich a nejpouzivanéjSich
socialnich siti na svété. Kapitola o Instagramu predstavi také jednotlivé funkce a formaty
obsahu, které mohou byt vyuzity pro komeréni komunikaci znacek, firem ¢i spolecnosti a
nahlédne na tvorbu instagramové strategie. Teoretickd ¢ast poskytuje také zakladni znalosti
ohledn& budovani image znacek a o influencer marketingu, jenz firmy Casto vyuZivaji v

ramci svého piisobeni na socialnich sitich.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast prakticka, ktera predstavi znacku Humbook, jeZ se fadi
mezi hlavni projekty nakladatelstvi Albatros Media a jejimi hlavnimi cili je propagace Zanru
young adult literatury a motivace mladych lidi ke ¢teni. Tato Cast se dale zaméti na dosavadni
komunikaci znaCky na Instagramu a poskytne vyhodnoceni dat z realizovaného
dotaznikového Setieni, jehoZ vysledky by mély stanovit idedlni formu, typ a frekvenci

obsahu pro literarni fanousky a zjistit, zda je vhodna spoluprace s influencery.

Projektova ¢ast pak na zéklad¢ zjisSténych informaci z praktické i teoretické Casti poskytne
navrh na vhodnou instagramovou strategii pro komunikaci znatky Humbook. Tato strategie
ptedstavi cilovou skupinu znacky ve formé¢ person, navrhne mozné Upravy profilu, vhodny
obsah s ohledem na pozadované komunikacni cile a taktéZ se zaméfi na pfipadné vyuziti

influencer marketingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SITE JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je podle Halady (2015, s. 55-56) jednou ze zékladnich funkci
marketingu. M4 se jednat o soubor metod a prosttedkii pro komeréni i nekomer¢ni
komunikaci s vetejnosti. Marketing pfitom mtzeme podle Kotlera a Kellera (2013, s. 36)
chapat jako ,identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potteb™ ¢i jako

,uspokojovani potieb ziskové®.

Karlicek (2016, s. 40) marketingovou komunikaci popisuje jako ,fizené informovani a
presvédCovani cilovych skupin, sjehoz pomoci napliuji firmy a dal$i instituce své
marketingové cile.“ V soucasnosti je na trzich obrovskd konkurence, a tak se vétSina
organizaci bez této komunikace neobejde. Ve Slovniku marketingovych komunikaci
(Juraskova a Hornak, 2012, s. 105-106) je pak tento pojem charakterizovan jako ,,tvrté P*
marketingového mixu, tedy jako synonymum k anglickému vyrazu ,,promotion*. M¢lo by
jit o pisobeni nadlinkovych komunikacnich prosttedkl (rozhlasovéa a TV reklama, inzerce,
venkovni reklama) spolecné s podlinkovymi aktivitami jako jsou napf. public relations,

piimy marketing, osobni prodej, sponzoring nebo podpora prodeje.

Vsechna 4P marketingového mixu jsou pak product (vyrobek), price (cena), place (misto,
distribuce) a promotion (marketingova komunikace). Piikrylova (2019, s. 18-20) tento
pfistup z pohledu firmy charakterizuje jako ,,nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na
ocekavaném misté¢ za podminky, Ze se o nich potencialni spottebitel dozvi.* Vhodné;si
pfistup je podle ni vSak ten z pohledu zakaznika, jenZ nahlizi na produkt jako na customer
value (hodnotu, ktera mtize uspokojit jeho potieby), na cenu jako customer costs (néklady,
které zakaznik musi investovat), misto prodeje jako convenience (ndkupni pohodni — misto

prodeje nebo dodani) a podporu jako communications (komunikace).

1.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu a marketéti jeho nastroje vyuzivaji
ke splnéni marketingovych cili. Soucasti komunika¢niho mixu je osobni forma komunikace
(osobni prodej) 1 neosobni forma (reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy
marketing a sponzoring). Veletrhy a vystavy jsou kombinaci obou téchto forem. VSechny

tyto discipliny maji svou funkci a navzdjem se doplituji (Piikrylova, 2019, s. 45). Karlicek
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(2016, s. 78) do komunika¢niho mixu navic zahrnuje i event marketing a tvrdi, Ze pod kazdou
z téchto komunikacnich disciplin se zafazuje urcit¢ mnozstvi komunikacnich néstroja
(médii), z kterych si marketéfi pro svou kampan vybiraji, pficemz Casto se stanovi jeden

primarni nastroj a nékolik sekundarnich.

Podle Prikrylové (2019, s. 45) se Casem rozsifily dalsi techniky, u kterych neni jednoznacné,
zda jde o nové kreativni strategie ¢i taktiky, nebo vznikly jen kombinaci vice komunikac¢nich

nastrojl. Zde se zafazuje product placement, guerillovd a word-of-mouth komunikace.

1.3 Digitalni marketing

Podle Freye (2011, s. 41) je digitdlni marketing zasteSujici pojem pro marketingovou
komunikaci vyuZzivajici digitalni technologie. Patfi zde online marketing, mobilni marketing
a socialni sité.

Diky obrovskému rozvoji komunikac¢nich a informacnich technologii se marketing ve velké
mife presunul do online prostiedi. Spolu s rozmachem modernich marketingovych nastrojt
dochdzi 1 k mizeni vstupnich bariér do marketingového odvétvi. Internet umoZzinuje spustit
marketingovou kampan pifimo z pohodli domova. S velkym nértstem firem, které vyuzivaji
online marketingu vSak roste i nebezpeci zahlceni zakaznika nadbytkem informaci a reklam
az k jeho presyceni nebo reklamni slepoté. Navzdory tomu ma vSak tento rozvoj nastroju
nezpochybnitelny vyznam. Marketingova komunikace je diky nim velmi rychla a flexibilni,
dokéze oslovit rozmanité cilové skupiny kdykoliv a kdekoliv, umoZiuje vyraznou
personalizaci a da se do detailu méfit i vyhodnocovat. Dulezité je pii tvofeni marketingové
strategie umét online marketing vhodné propojit 1 s dalSimi marketingovymi nastroji

(Prikrylova, 2019, s. 170-171).

Frey (2011, s. 43) popsal jako nejpodstatnéjsi vlastnosti internetu cileni, interaktivitu a delsi
pusobeni. Internet podle néj také dokaze vytvaret pozitivni image. Karlicek (2016, s. 183)

mimo to dodava jesté vyuzitelnost medialnich obsahil a relativné nizké naklady.

Karlicek (2016, s. 183) tvrdi, Ze online reklama dnes tvofi nedilnou soucdst rozpoctu na
reklamu a popsal vliv internetu na podobu jednotlivych disciplin komunika¢niho mixu
nasledovné: ,,e-mailing je jednim z kli¢ovych néstroji direct marketingu; podpora prodeje
vyuziva online platforem pro nejriiznéjSi marketingové soutéze, vérnostni programy c¢i
slevové akce; media relations se neobejdou bez online tiskového servisu; eventy maji

obvykle vlastni webové stranky.* Osobni marketing pak miZze vyuzivat napf. chati nebo
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videokonferenci. Internet mize slouzit také pro zavadéni novych vyrobki na trh, zvySovani

poveédomi o stavajicich vyrobcich, posilovani image nebo pro komunikaci se stakeholders.

1.4 Nastroje online marketingu

Soukalova (2015, s. 143) tvrdi, Ze ,,nastroje on-line marketingu volime podle toho, jakych
cili chceme dosédhnout. V ptipadé, ze chceme podpofit znacku, miizeme vyuzivat, napf.
bannerovou reklamu, virdlni kampané, tvorbu komunit, mikrostranky nebo on-line PR. Pii
stanoveni cile, ktery je zaméten na vykon, je vhodné vyuzit, napf. search engine marketing,

e-mailingové kampané, affiliate marketing.*
Nejpouzivangj$i nastroje online marketingu jsou popsany nize:
PPC reklama

PPC reklama je zkraceny nazev pro pay-per-click reklamu, tedy reklamu za proklik. Podle
Janoucha (2014, s. 95-97) se jedna o jednu z nejucinnéjSich online forem reklamy. Vysoka
ucinnost je zapfi¢inéna relativné nizkou cenou a pfesnym zacilenim. Reklama je svazana
s tim, co dany uzivatel pravé vyhledava a nabizi mu alternativni odpovéd’. PPC reklama se
da délit na brandové kampané, které se zamétuji na budovani znacky, kampané zamétené na
zvySovani navstévnosti a vykonové kampané. Zadavatel reklamy pfitom za reklamu zaplati
pouze tehdy, kdyZ uzivatel na reklamu klikne, nikoliv za zobrazeni. Dal§imi vyhodami PPC

reklamy, které stoji za zminku, jsou jeho jednoduché vyhodnocovani a kontrola.
SEO

Metoda SEO neboli Search Engine Optimization — ¢esky optimalizace pro vyhledavace se
pouziva pro zlepSeni pozic webovych stranek ve vysledcich vyhledavani ve vyhledavacich
jako jsou napt. Google, Seznam nebo Bing. Stranky by diky SEO mély byt snaze
dohledatelné a cilem je to, aby se webové stranky dostaly do pfednich pozic v organickém
(neplaceném) vysledku (Binka, 2019). Jde o kontinualni a dlouhodoby proces, a to zejména
proto, ze obvykle i konkurence optimalizuje své stranky a snaZzi se udrzet na piednich
mistech. Neustale navic dochédzi ke zménam algoritm@ vyhledavact (Jurdskova a Horiak,

2012, s. 209).

Dilezité je zvolit vhodna klicova slova a ty pak umistit do textu na webové strance. ,,SEO
se soustfed’uje predevsim na dvé véci: klicova slova a ptichozi linky. Klicova slova fikaji,
co je na strankach (jaky maji obsah). Pfichozi linky fikaji, jak jsou stranky dileZzité. Pro

uspesné SEO je dulezité dat oboje do souladu.” (Janouch, 2010, s. 84)
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E-mailing

Janouch (2010, s. 279-280) e-mailing zafazuje pod pfimy marketing a zasilani sdéleni
pomoci e-mailti je podle né¢j dokonce nejvice vyuzivanou formou piimého marketingu. Jde
o velmi u¢inny nastroj internetového marketingu a skvély pomocnik v budovani znacky, pro
jeho vyuzivani je vSak zapotiebi ptekonat fadu piekazek, jak uz z technického ¢i pravniho
hlediska. E-mailing slouzi nejen k prodeji, ale také k budovani dlouhodobych vztahi se
zakaznikem. Pokud dé& zdkaznik sviij souhlas k zasildni e-maili, mlze se firma snadno

udrzovat v jeho povédomi a podpofit opakovany nakup.
Bannerova reklama

Anglickym vyrazem banner se oznacuje reklamni plocha na webovych strankach. V ¢estiné
se také nékdy pouziva vyraz ,,reklamni prouzek®. Tato plocha se da prokliknout a dostat se
tak na webovou adresu zadavatele reklamy. Bannerova reklama je nejstar$i a zarovei jedna
z nejpouzivanéjSich forem internetové reklamy. Tato reklama ma nepieberné mnozstvi
zpusobu ztvarnéni — miiZe se jednat o kombinaci textu a obrazku, animaci, fotografii ¢i video

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 31, 192).
Obsahovy marketing

Obsahovy marketing neboli také content marketing se zabyva tvorbou a publikovanim
kvalitniho obsahu, ktery dokaZe zaujmout internetové uZivatele. Prochizka a Reznidek
(2014, s. 19) charakterizovali obsahovy marketing nésledovné: ,,Strategie produkce a
publikace informaci, které podporuji diivéru a autoritu znacky u potencialnich zdkaznikd. Je
to zplisob budovani vztahli a komunity tak, Ze vasi posluchac¢i maji radi vasi znacku. Diky
obsahovému marketingu prodavate bez nucenych prodejnich taktik.” V souvislosti s timto
typem marketingu se objevuje pozice copywritera, tedy ¢loveéka, ktery umi psat texty na
web. Obsahovy marketing podle Prikrylové (2019, s. 183) rozhoduje o tom, ,,jaké informace
budou kdy a v jaké podob¢ publikovany*. Obsahova strategie stanovuje cile komunikace,
obsah a jeji formu, zodpovédnost za tvorbu a publikovéani obsahu, definuje cilovou skupinu

a voli komunikac¢ni kanaly a nastroje.

Hlavnim cilem obsahového marketingu je ptilakat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu
prostfednictvim kvalitniho obsahu. Dulezité je udrzet pozornost zékazniktl a vytvaret vztahy

s cilovou skupinou (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 154).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.5 Socialni sité

Velmi vyznamnym néstrojem online marketingu jsou socialni sit¢ a tomuto nastroji se také
ve vetsi mife vénuje tato prace. Podle nejnovéjsiho prizkumu AMI Digital Index, socialni
sité v roce 2020 v Ceské republice pouziva 92 % uZivateld internetu, piicemz 16 % lidi travi
na sitich vice nez 4 hodiny denn¢. Primérna doba je pak 159 minut (coZ je mezirocn¢é zhruba
o 16 minut déle). Jako nejcastéjsi ditvody pouzivani socidlnich siti je kontakt s prateli,

zabava nebo zdroj informaci (AMI Digital Index 2020, © 2020).

Kelly (2016, s. 9-10) socialni sité povazuje za nezbytny nastroj pro budovani dobré reputace.
Jako obrovské vyhody socialnich siti vidi rychlost pfenosu informaci, ndkladovou efektivitu
a skutecnost, Ze socidlni sit€¢ neomezuji zadné geografické hranice — jsou dostupné pro
vSechny. Podle n¢j je tento nastroj skvély pro jiz zavedené znacky, které dobie védi, kdo je
jejich cilovy zakaznik, na jakych socidlnich sitich se pohybuje a jak obvykle komunikuje.
Vstup na vybrané socidlni sit€¢ i komunikace na nich by se mély vzdy dobie naplanovat
s ohledem na marketingové cile znacky. Golden (2019, s. 1-2) marketing na socialnich sitich
fadi mezi nejefektivnéjsi formy marketingu a pfedpovid4, ze jeho popularita bude i
v budoucnu rust. Velmi dilezité je budovat pozitivni vztahy a napojeni na zékazniky.

V opacném piipad¢ bude profil plsobit velmi chladné€ a komer¢né a zakaznici radéji prejdou

24

1.5.1 Charakteristika socialnich siti

V Medialnim slovniku mizeme najit o socidlnich sitich nasledujici definici: ,,Socialni sité
jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoziujici vzdjemné virtudlné-spolecenske
propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity. Vzhledem k tomu, ze socidlni
sit€ v dnesni dobé disponuji sta-miliony uzivateli, stal se marketing na socidlnich médiich

dalezitou soucasti PR a image zadavatelli reklamy. (Socidlni sit€¢ — Social Media, © 2020)

Janouch (2010, s. 210-211) uvadi, Ze socialni sit¢ nejsou tim samym jako socialni média.
Socialni média jsou nadfazenym pojmem a nepatii zde jen socidlni sité, ale i webové stranky
nebo e-shopy, které vyuzivaji socialni prvky. Jde o online média, jejichz obsah
spoluvytvareji a sdileji sami uzivatelé. Charakteristické pro socidlni média je to, Ze zde
funguje tzv. ,.kolektivni moudrost®, tedy, ze nazor, ktery se zde tvoti na urcity produkt, byva
vétSinou pravdivy. To je také diivod, pro¢ jsou socialni média oblibenéjsi a divéryhodné;si
nez média tradicni. Na rozdil od tradicnich médii by neméla byt socialni média urcena

k reklamé nebo propagaci, nybrz k obousmérné komunikaci se zdkazniky a budovani
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komunit. Komunity pak pomadhaji firmam budovat dobré jméno a povédomi a usmériuji

produkty, aby 1épe vyhovovaly zdkaznikiim.

1.5.2 Nejznaméjsi socialni sité

Mezi soucCasné nejoblibenéjs$i a zaroven nejznaméjsi socialni sit¢ patii bezpochyby
Facebook, YouTube, Twitter a Instagram. Nize budou stru¢né predstaveny. Instagramu se

pak bude dopodrobna vénovat kapitola 3.
Facebook

Golden (2019, s. 26) uvadi, ze Facebook je nejpopularngjsi socialni sit’. Facebook je rovnéz
vlastnikem socidlni sit¢ Instagram, ktera je, co se ty¢e popularity druha. Facebook patii mezi
nejstarSi a nejveétsi socialni sité vibec. Aktivnich uzivateli Facebooku je vice nez 1.32

miliardy a vétSina uzivatel kontroluje tuto socialni sit’ nékolikrat denné.

Tato socidlni sit’ byla zalozena Markem Zuckerbergem roku 2004 a pivodnim tcelem bylo
sdileni kontaktl studentim Harvardské univerzity. Principem Facebooku je ziskavani ptatel,

popft. fanouska a sdileni obsahu s témito osobami (Janouch, 2010, s. 241).
YouTube

YouTube je nejvétsi socialni siti, kterd se zamétuje na sdileni videa. Spousta firem si zaklada
kanaly na YouTube, které vyuziva ke své propagaci, piicemz zakladnim cilem je ziskat co
nejvice zhlédnuti a odbératellt (Janouch, 2010, s. 253). Podle internetového slovniku
Mioweb je YouTube ,,socidlni sit’ ur¢ena k nahravani videi, ktera byla pavodné vytvoiena
pfedevS§im pro nahravani hudebnich videoklipli. Nyni vSak slouzi i1 jako platforma pro
vyukova videa, zdznamy predndsek, motivacni nebo vtipna videa. YouTube poskytuje také

moznost uspotadat zivé vysilani.“ (Co je YOUTUBE, © 2020)

YouTube byl zalozen v roce 2005 tiemi ptateli a byvalymi kolegy z Paypalu — Jawedem Ka-
rimem, Chadem Hurleyem a Stevenem Chenem. Prvotnim zdmérem bylo poskytnout hosting
jejich roztfesenému a nekvalitnimu videu. Nakonec se jejich mySlenka rozrostla a umoznili

tak sdilet sva videa komukoliv s internetovym ptipojenim (Kyncl, 2018, s. 32).
Twitter

Socialni sit’ Twitter je ze vSech uvedenych nejmensi. Byla zaloZena roku 2006 Jackem
Dorseyem a jde o mikroblogovaci sluzbu, kterd svym uzivatelim umoziuje posilat a ¢ist

kratké zpravy tzv. tweety o maximalnim poctu 280 znakt. Pivodnim ucelem Twitteru bylo
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ostatnim sdé€lovat, co prave délaji. Pro vyuziti Twitteru firmami je vhodné sledovani tweetd,
které se tykaji firmy a jejich produktl a na n¢ pak reagovat nebo je preposilat dal formou
retweetll. Twitter slouzi také pro rychlé informovani uzivatelti a médii. (Janouch, 2010, s.
257-259). V roce 2020 m¢l Twitter okolo 186 miliont dennich aktivnich uzivatelt, coz je o
37 % vice nez v predchozim roce (Twitter zvysil pocet uzivatelt,, vynosy z reklamy ale

klesly, © 2020).

Charakteristické pro Twitter je to, Ze jej az 80 % uzivateld pouziva na mobilnim zafizeni.
To z n¢j déla skvélou platformu pro vSechny firmy, které cili na mobilni uzivatele. Twitter
je nejpopularnéjsi mezi uzivateli od 18 do 29 let, kteti tvoii az 37 % vSech uzivateli Twitteru.

Dalsim populérnim segmentem jsou lidé od 30 do 40 let (Golden, 2019, s. 94-95).

1.5.3 Vyuziti socialnich siti zna¢kami

Ptikrylova (2019, s. 181) popsala, Ze socidlni sit€ mohou byt vyuzivany k mnoha tc¢eltim, a
to napf. k podpoie prodeje, komunikaci se zakazniky, angazovanosti uzivatele, tvorbé
komunit nebo analyze sentimentu. Krom¢ toho se dd vyuzit i samotnd placend forma

propagace, kterou socialni sit¢ vétSinou nabizeji.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 74) maji znacky na socidlnich sitich svym
zvetejnénym obsahem ,bavit, vzdélavat a inspirovat, ukazovat zakulisi, poméhat a
prodéavat.“ Dulezité je se na socialnich sitich chovat ptatelsky, ale zaroven se nesnazit

suplovat ptatele.
Hlavnimi cili marketéri na socialnich sitich je zvySeni povédomi, zvySeni prodeje, ziskani
kontaktli, narlist zapojeni komunity, rozSifeni publika a zvySeni navs$tévnosti webu

(Lasekoot a Vyhnankova, 2019, s. 256).

V nasledujicich odstavcich jsou uvedeny konkrétni moznosti, jak je mozné vyuzit socialni

sité¢ z hlediska naplnéni marketingovych cila.
Informace o znacce a 0 novinkach

Socidlni sit¢ mohou slouzit jako platforma, kde mohou znacky zvefejiiovat zakladni
informace o sob¢ a predstavovat novinky. Profil na socidlnich sitich tedy miiZze fungovat

podobné¢ jako napi. webova stranka.
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Zakaznicky servis

Pomoci socialnich siti mize znacka odpovidat na dotazy a pozadavky svych zakaznikd. Pro
zakazniky je tato forma podpory pohodIné a snadno dostupnad, proto o ni také roste zajem.
Zékaznicky servis na socialnich sitich miize byt uzite¢ny i pro samotné firmy, protoze diky
nému mohou predchazet problémiim a ziskdvat cennou zpétnou vazbu. Nékteré znacky
vyuzivaji chatboti, ktefi jsou naprogramovani tak, aby dokazali odpovédét na nékteré
jednoduché dotazy sami bez nutnosti pfitomnosti lidského elementu. Jejich vyhodou je

okamzita reakce a neustald ptitomnost (Langerova, 2020).

Nejcasteji lidé oslovuji znaCky na socidlnich sitich, kdyz se cht&ji pod¢lit o pozitivni
zkuSenost, kdyz maji dotaz, maji negativni zkuSenost, chtéji sd¢lit tip na zlepSeni nebo

pottebuji pomoc (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 77).
Tvorba image a diivéryhodnosti

Protoze socialni sit¢ umoznuji bezprostfedni kontakt se zikaznikem, daji se vyuzit
k formovani pozadované image. Znacky mohou jednoduse sdilet své postoje nebo myslenky

a urcit tak to, jak chtéji plisobit na trhu (Socidlni sité a jejich vyuZiti pro podnik, 2018).

Komunikace na socialnich sitich je také pro mnohé zékazniky diivéryhodnéjsi nez pomoci
jinych marketingovych néstroji, jelikoz probiha v pfirozeném prostiedi. Zakaznik zde
marketingové sdéleni pifijimad obvykle 1épe. Firma, ktera nema na socialnich sitich profil,
neni na nich aktivni nebo zde nema zadné reference, ptisobi naopak méné vérohodné

(Marketing na socialnich sitich, © 2020).
Prodej

Mnoho znacek vyuziva socialni sité k podpoie prodeje svych produktii nebo sluzeb. Sdileji
zde o nich informace, jejich fotografie nebo videa a snazi se ziskat pozornost své cilové
skupiny. Jelikoz zakaznici ¢asto na socidlnich sitich hledaji inspiraci, mohou byt sité skvélou
platformou, kde se prezentovat a rozsifit tak povédomi o sob€ i1 svych sluzbach nebo
produktech. Zaroven jsou socidlni sité¢ skvélym prosttedkem, jak snadno a rychle oslovit
nové potencidlni zdkazniky. Nekteré socidlni sité navic umoznuji pfimy nakup pfimo na své

platformé. (Marketing na socialnich sitich, © 2020).
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2 IMAGE

Vyraz image pochazi z angliCtiny, avSak ptivodné vychazi z latinského slova imago, coz
v prekladu znamena podobu nebo piedstavu. Pojem image byl poprvé pouzit roku 1955 B.
Gardenerem a S. Levym k popsani spotiebniho chovani (JuraSkova, Horiidk, 2012, s. 91).
Svoboda (2009, s. 15) popsal image nasledovné: ,,spojuje vSechny piedstavy jedince nebo
skupiny vefejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty,
napftiklad osoby, zem¢ nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy s jejich aktivitami

uréenymi pro veiejnost.*

V dnesni dobé, kdy na ¢loveka ptsobi tak obrovské mnozstvi informaci, ze je vSechny
zkratka neni schopen zpracovat, je nucen si nékteré informace nahrazovat komplexem
nazorl, minéni, postojl, pfedstav Ci pocitl, jez si s informacemi spojuje. Takto by se podle

Vysekalové, Mikese a Binara (2020, s. 7) dala charakterizovat image.

2.1 Image zna¢ky

Podle Velkého slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova a Hornak, 2012, s. 91) je
image znacky ,,soubor nazorti, myslenek a dojmt, které si ¢lovek o firmé/organizaci nebo
vyrobku vytvofi na zakladé osobnich zkuSenosti, vlivu marketingovych komunikaci,
informaci ziskanych od jinych osob.“. Image miiZe byt pozitivni i negativni a je ovlivnéna
mnoha faktory, kterymi mohou byt napt. kvalita produktu, zptisob komunikace, reference
nazorovych vidct ¢i to, zda firma a jakym zptisobem podporuje spolecensky odpovédné
projekty. Pfikrylova (2019, s. 222) uvadi, ze image ,,vytvaii identitu a pozici v oCich
vetejnosti nebo opinion leaders a opinion makers, jimiZ jsou vétSinou novinafi, kteti mohou
ovlivnit §ifeni Zadoucich informaci.*

Pro ¢lovéka je image dilezita, protoze ,,umozZiuje orientaci tim, Ze nahrazuje znalost.“ Pro
firmy je zase diilezit4 z toho divodu, ze ,,ovlivituje chovani vztahovych skupin — negativné
1 pozitivné.” Firmy tak samy usiluji o vytvofeni pfijatelné pfedstavy o své ,firemni
osobnosti“ (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 7). JuraSkova a Horndk (2012, s. 91)
dodavaji, Ze image ma vyrazny vliv na hodnotu a spotiebitelské chovani a dokaze podpoftit
vérnost a sounalezitost zdkazniki ke znacce.

Vysekalova, Mike§ a Binar (2020, s. 12-19) vymezili vztah mezi image a firemni identitou

(Corporate Identity). Podle nich je ,,firemni identita to, jaké firma je nebo chce byt, zatimco

image je vefejnym obrazem této identity.” Image tito autofi popsali jako to, jak firmu nebo
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znacku vnima vné&jsi (zdkaznici) i vnitini (zaméstnanci, dodavatelé a investofi) vetejnost.
Z pohledu corporate identity by pak firemni image méla byt ,,vysledkem interakce
jednotlivych prvkil firemni identity®, pficemz tyto prvky jsou firemni design, firemni

komunikace, firemni chovani (n¢kdy také firemni kultura) a produkt.

2.2 Druhy image

Firma ¢i znacka si mize svym jednadnim vytvofit image pozitivni i negativni. Pozitivni image
ptispivd k pozitivhimu chovani vztahovych skupin (ndkup, uchazeni o praci), naopak
negativni image vede k negativnimu chovani vztahovych skupin (bojkot produktl, odmitani

zaméstnani) (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, s. 103).

Foret (1994, s. 93-94) uvadi, Ze existuji tfi druhy image: vnitini, vnéjsi a skute€ny image.
Vnitini image si vytvaii firma ¢i znacka sama o sobé& nebo o svém produktu. Vnéjsi image
si vytvari verejnost na zakladé reklamy nebo samovolné bez ohledu na to, jak chce byt
vniména sama firma nebo znacka, pti¢emz muize byt chtény i nechtény. Skutecny image je

rozhodujici a znamena to, jaké pfedstavy byly skutecné vzbuzeny u vetejnosti.

Dle toho, jak image ovliviiuje trh miiZeme podle Vysekalové (2004, s. 123) rozlisit tfi typy

image: druhovy image, produktovy/znackovy image a firemni/podnikovy image:

Druhovy image je oznaceni pro ,,cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli generalizované
emocialni vztahy urcité tfidy vyrobkd.“ Zde jsou dilezité hlavné citové vztahy k urcité
skupin¢ vyrobkid. Tento druh image ,,pomdhd utvafet pozici vyrobku urcitého druhu

v kontextu celé trzni situace*.

Produktovy/znackovy image se vztahuje na vyrobek, jenz spotiebitelé¢ znaji pod urcitou
znackou, a ktery je vyznamny pro orientaci v nabidce. Tento image upind svou pozornost na

vlastnosti, kterymi se vyrobek li§i od podobnych vyrobkii konkuren¢nich znacek.

Firemni image byva urCovan tim, jak je dana firma pfijimana v rdmci jednotlivych cilovych
skupin.

Vysekalova, Mike$s a Binar (2020, s. 111) uvadi jest¢ univerzadlni a specificky image.
Univerzalni plati bez vyznamnych rozdilti na celém svété a specificky musi brat ohled na

specifika rtiznych cilovych skupin.
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2.3 Vlastnosti image

Dle Vysekalové, MikeSe a Binara (2020, s. 117) jsou zakladnimi ddlezitymi vlastnostmi
image multidimenzionalita, strukturovanost, stabilita a ovlivnitelnost. Znamé dimenze, ve
kterych mizeme image znacky analyzovat jsou napft. kvalita, zndmost, modernost, prestiz
nebo tradice. Jurdskova a Horndk (2012, s. 22) uvad¢ji jako dal$i charakteristiky

komplexnost, dynamiku a mnohostrannost.

Jednou z nejpodstatnéjSich vlastnosti image podle Kienka (© 2021) je to, Ze se utvari
komplexné€. ,,Vznika jako souhrn dojma, které ziskdvame z mnoha riznych zdroji. Tyto
zdroje plsobi na naSe smysly a mozek si je poté zpracovava, vytvari nova spojeni se starymi

znalostmi a tak podobn¢.*

2.4 Tvorbaimage

Podle Juraskové a Hornidka (2012, s. 91) by vytvaiend image méla byti v souladu s pravdivou
hodnotou produktu ¢i sluzby, jelikoz nesoulad miiZze zapticinit zménu nakupniho chovani a
preferenci konkuren¢ni znacky. Budovani image se pfitom povazuje za strategicky nastroj
managementu. Pii budovani image je nutné brat v potaz i interni komunikaci, jelikoz sami
zaméstnanci jsou ,,nositeli image firmy nebo znacky*. Podle Svobody (2009, s. 46) by cilovy
image mél byt hlavng jasny a jednozna¢ny a soucasné odliSny od konkurencni firmy ¢i

znacky.
Vysekalova, Mike$ a Binar (2020, s. 115) uvadégji, ze k tvorb¢ image a dosazeni cilli mohou
pomoci nasledujici kroky:

e . Vytvorit nové pamétové struktury (které dosud neexistovaly)

e Posilit nebo prohloubit existujici pamét’ové struktury (oZivenim jiz zakotvenych

predstav, které nechame prozit cilovymi skupinami)

e Staré pamét’ové struktury prepsat nebo vymazat (napf. zdiraznénim blizkého

ptistupu k zakaznikim, pokud byla firma znamé svym distancovanym postojem)
e Existujici pamétové struktury rozsirit (seznamime cilovou skupinu s novymi
vlastnostmi firmy/znacky/produktu)*
Ke zvySeni Sance k vytvofeni pozitivniho image je dilezité, aby uvnitt firmy vSichni
pochopili a porozuméli vyznavanym hodnotam a promitali je do kazdého tkonu, ktery budou

délat. Dale je vhodné zacit budovat konkrétni a spravné zvolené asociace, s kterymi chceme
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byti spojovani, pricemz nejdiive by mélo dojit k vybudovani pozitivnich asociaci, které
podpoii divéryhodnost a az poté pfistoupit i na dalsi atributy, které maji vyznam pro prodej
nebo rozvoj produkt. Vytvaieni asociaci, které se poji ke znacce a usilovani o znamost

znacky ma na starost marketingova komunikace (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 116).

2.4.1 Vyznam emoci pri budovani image

V dnesni dob¢, kdy existuje obrovské mnozstvi znacek a produkti, které jsou navzdjem
zaménitelné, maji stale vétsi vyznam emoce. Pfi budovani image jsou velmi dalezitymi
emocemi pochopeni, divéra, sympatie a hodnovérnost. Kladné emoce uvnitt firmy hraji
rovnéz velkou roli, jelikoz pokud jsou zaméstnanci spokojeni, promita se to pozitivné i do
jejich vykonu. Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 131) uvadi, ze ,,k vymezeni viici jinym
firmam je nutné budovat specifické, jedinecné city, na jejichz zaklad¢ budou cilové skupiny
vnimat firmu jako klidnou, uvolnénou, nebo naopak jako dynamickou, a produkty napiiklad
jako bezpecné, prestizni atd.“ Pro silné plsobeni emoci bychom méli zapojit vSech pét

smyslu, tedy zrak, sluch, ¢ich, chut’ i hmat.

Kienek (© 2021) tvrdi, Ze se nase centralni nervova soustava da vice ovlivnit emocemi nez
racionalnim smyslenim. Firma by se tedy pro vybudovani silné image méla snazit vzbuzovat
emoce, protoze ty zapficini, Ze si ji zdkaznici budou snadnéji a vice Casto vybavovat. To
potvrzuje i Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 131): ,,Emoce ovliviiuji rizné kognitivni
procesy, naptiklad pozornost, u¢eni a pamét. To, Ze si snadn€ji zapamatujeme velmi
pfijemné ¢i naopak velmi nepfijemné situace, vime kazdy ze své zkuSenosti. Emoce se
podileji na uklddani i vybavovani informaci. ZaZitky spojené se silnymi emocemi si

pamatujeme sndze nez udalosti neutralni.*

2.4.2 Budovani image na socialnich sitich

Karlicek (2016, s. 197) uvadi, Ze socialni sit€¢ dokdzou znacky pfiiblizit svym cilovym
skupindm a jsou skv€lym ndstrojem pro zvySeni jejich obliby a posileni image. UZzivatelé
socidlnich siti mohou znacky sledovat a dle vyzkumu jsou jejich fanousci daleko vice

nachylnéjsi k nakupu produkti a casto doporucuji znacky také svym znamym.

Podle Langerové (2018) je diilezité nejdiive stanovit cile, pfipravit si komunikacéni strategii
a vybrat vhodné kandly, na nichz budeme komunikovat. Nezbytné je také prubézné
vyhodnocovéani toho, jak se dafi dosahovat predem danych cila. Metriky pro vyhodnocovéni

na socialnich sitich jsou odvozené podle toho, jaké jsme si stanovili cile. Pro budovani
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znacky je vhodné porovnavani s konkurenci nebo aktivita fanouski (pocet fanouskd, ,,likti*
a komentait), pro prodej je dulezity conversion rate (pocet lidi, ktefi pres socidlni sit’ ptisli
na web, nechali tam na sebe kontakt nebo si koupili produkt). Zakladnim pravidlem pro
pusobeni na socialnich sitich je pravidelna aktivita, relevantni a atraktivni obsah a reakce na

pozitivni 1 negativni zpravy, hodnoceni a komentéte.

Pro budovani pozitivni image na socialnich sitich je vhodné publikovat obsah, v némz
komunikujeme nase produkty ¢i sluzby v co nejlepSim mozném svétle, predstavime své
zaméstnance, jenZ za produkty ¢i sluzbami stoji, nechame spottebitele nahlédnout do
vyrobniho procesu a upozornime na aktualni akce ¢i novinky. Pokud dojde k velkému pfilivu
negativnich komentart ¢i reakei, firma ¢i znacka by méla v prvni fadé zjistit jejich ptivod,
objevit problém a snazit se jej vyfesit a tim zamezit dal§im negativnim reakcim. Dilezité je
1 nadale aktivné komunikovat a ukazat svym fanouskiim snahu o vyfeSeni dané¢ho problému.
Velice vhodna je rychld a slusna reakce, kterou predejdeme dalSim negativnim reakcim,
naopak se nedoporucuje negativni komentare mazat, jelikoz by to mohlo vést k jesté veétsi

negativni aktivit¢ (Langerova, 2018).

2.5 Analyza image

Doporucuje se image znacky ¢i firmy pribézné méfit a také sledovat jeji vyvoj a to, zda
koresponduje s firemnimi cili (JurdSkova, Hornak, 2012, s. 91). Analyzu image je podle
Vysekalové, MikeSe a Binara (2020, s. 144) nutné provadét zejména pokud firma dosahuje
horsich vysledki, nez bylo ocekavano a podle empirickych dat neni jasné, pro¢ tomu tak je;
kdyz ma dojit k otevieni nové pobocky ¢i k uvedeni nové znacky a hledame mezeru na trhu
¢1 pottebujeme pomoci s vhodnou strategii; pokud pfichazi novy konkurent a je zapotiebi
zjistit, jakou pozici mame v nové€ nastalych podminkéch a jak se strategicky chovat v ramci
konkuren¢niho prostfedi. Analyza image by se méla idedlné aplikovat v pravidelnych

intervalech.

Proces analyzy image je znatné slozity. Abychom spradvné analyzovali image, musime
nejdiive zjistit, jaké prom&nné na tvorbu konkrétni image plsobi a ty popsat a definovat.
Teprve poté je mozné tyto proménné pomoci adekvatni metody analyzovat. Analyzu image
tvofi 3 slozky: afektivni neboli emocni slozka, kognitivni neboli poznavaci slozka a
konativni slozka, coz je slozka aktivni nebo také behavioralni. Zatimco afektivni slozka se
zamétuje na pocitové hodnoceni, kognitivni slozka zodpovidé za osobni védéni, zkusSenosti

a nazory o objektu a konativni je spojena s aktivitou s danym objektem. Pro analyzu image
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neexistuje jedna univerzalni metoda, naopak se musi vzdy vybrat vhodna metoda pro kazdy
konkrétni ptipad. Ve vétsing ptipada se jednd o kvalitativni metody, které se nakombinuyji,
ale nékdy je mozné vyuzit i n¢kterych kvantitativnich piistupt (Juraskova a Horndk, 2012,

s. 22).

Podle Vysekalové, Mikese a Binara (2020, s. 151) jsou osvéd¢enymi metodami rtizné
projektivni techniky (napf. fyziognomicky test, asociativni postupy), analyzy znacek
v konkuren¢nim kontextu nebo tzv. polaritni profil (zjednodusend forma sémantického
diferencialu), ktery funguje na bazi zjisténi subjektivnich domnének a pocitii respondenta.

Ten spontanné hodnoti pomoci skaly jednotlivé polozky, které jsou tvoieny antonymy.
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3 INSTAGRAM

Instagram se v soucasné dob¢ fadi mezi nejpopularnéjsi socialni sité¢ svéta, a proto zde
najdeme kromé osobnich profili také ¢im dal vice i profila firemnich, pomoci kterych se
znacky snazi proniknout ke své cilové skuping. Tato kapitola nabidne detailni piehled o této

oblibené a stale co do poctu uzivateld rostouci socialni siti.

3.1 Zakladni charakteristika socialni sité Instagram

Instagram je jednou z nejrychleji se rozvijejicich socidlnich siti. Pokud bychom chtéli
porovnat nartist uzivateli s klasickymi médii, tak padesat milionli posluchact si radio
ziskalo za 38 let, televize stejné Cislo divakl nasbirala za 13 let a Instagram tento pocet

uzivatelt stihl ziskat za pouhy rok a ptl své existence (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.16).

Kelly (2016, s. 75) Instagram charakterizuje jako obrovské fotoalbum, jehoz obsah tvoii lidé
z celého svéta. Na této socidlni siti je mozné najit fotky nebo videa o cemkoliv, pfi¢emz
ptispévky byvaji vétSinou oznacovany kli¢ovymi slovy, tzv hashtagy, jejichz funkci je pojit
bézna témata. Ackoliv si mizete ptispévky prohliZet, komentovat nebo je oznacovat , likem*
1 prostfednictvim prohliZece na pocitaci nebo na jinych zatizenich, Instagram je socidlni sit’

uréend primarné€ pro mobilni telefony.

3.2 Princip fungovani

Instagram je vizudlni socialni sit’, kde se uzivatelé vyjadiuji pomoci obrazki, videi ¢i
obsahem ve Stories. Jak uz bylo feceno, tato socialni sit’ je urend primarné pro pouZzivani

na mobilnich telefonech, avS§ak ma i ¢aste¢nou webovou podobu.

Mobilni aplikace je k dispozici ke stazeni na platformach Google Play, App Store ¢i
Microsoft Store. Pro pouzivani této socialni sité¢ je nutné si nejdiive zalozit ucet na
oficidlnich webovych strankach &i piimo v aplikaci. Uéet je mozné zalozit prostiednictvim
uctu na Facebooku, pomoci telefonniho ¢isla ¢i e-mailu, pficemz na kazdy z téchto udaji
muzete zalozit pouze jeden ucet. Déle je zapotiebi vymyslet vhodné uzivatelské jméno a
silné heslo. UZivatelé¢ mobilni aplikace maji moZnost se ptihlésit az do péti instagramovych
uctd a mezi nimi libovolné piepinat (Docekal, 2018a).

Socidlni sit’ umoznuje tii typy uctlh — osobni, firemni (business) a ucet tviirce. Firemni ucet
(nyni také nazyvan jako profesionalni) lze zalozit bud’ samostatné nebo je mozné kdykoliv

osobni ucet pomoci nabidky v nastaveni prevést na ucet firemni ¢i ucet tviirce. Oba tyto ucty
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nabizi n¢které funkce navic — napt. poskytuje informace o navstévnosti, dosahu piispévki,
zapojeni fanousk a jejich sociodemografii, umoziuje vyuziti placené reklamy ¢i prodejnich
piispévkil nebo umisténi vét§iho mnozstvi informaci na sviij profil (Dogekal, 2019). Ucet
tvlrce je urCen celebritam, influencerim, blogerim nebo osobam, které chtéji piistup

k novym funkcim, avSak nejde o firmy.

Uzivatelé Instagramu maji po zalozeni uctu moznost si upravit profil a sdilet sviij obsah
pomoci danych formati (viz podkapitola 3.6) nebo si prochazet obsah od jinych uzivatelt,
ptipadné jej komentovat, dat jim ,.like* €i si jej ulozit. Profily ostatnich uzivatell je mozné
si ptfidat do seznamu sledovanych profili a umoznit tak zobrazovani jejich piispévkt na
hlavni strance. Uzivatel si tak sam vybira obsah, jenz mu bude v budoucnu zobrazovan.

Instagram nabizi také moznost komunikace mezi uZivateli prostfednictvim piimych zprav.

3.2.1 Web2.0

Instagram, stejné jako vSechny socidlni sit¢, mizeme dle filozofie pfistupu k vytvareni
obsahu zaradit k tzv. webu 2.0. Podle Petersové (2020) pojem web 2.0 oznacuje soucasny
stav webu, jenZ ma daleko vice obsahu, ktery je generovan samotnymi uzivateli v porovnani
se svym piedchlidcem, webem 1.0, kde se o obsah na webu staral prevazné jeho vlastnik.
Nova verze je charakteristicka tim, ze uZivatelé jiz nejsou jen pasivni, nybrz se aktivné

ucastni a podili na tvorbg.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 14-15) uvadi, Ze ,,za poslednich patnact let, kdy web 2.0
umoznil uzivateliim snadno a masové spoluvytvaftet i sdilet online obsah, se proménil nejen
internet, ale také celd moderni spolecnost. Web 2.0 dal kazdému ¢lovéku moZnost se
vyjadfit a tieba i strhnout na sebe pozornost celé planety a stat se diky tomu znadmym
zpévakem, spisovatelem nebo napiiklad zpravodajem. Ne kazdy, kdo se o to pokusi, uspé&je,

avsak ma k tomu dostupné pottebné néstroje.

3.3 Vznik Instagramu

Za vznikem Instagramu stoji dvojice zakladateli Kevin Systrom a Mike Krieger. Oba se
funkci, ale nakonec usoudili, Ze diky zna¢né komplikovanosti by neméla ptilis velky uspéch.
Proto se rozhodli ptijit s aplikaci, ktera se zamétuje pouze na sdileni a nahravani fotografii
a umoziuje je komentovat a davat jim ,like*. Odstranili vSechny ostatni funkce a

pojmenovali ji novym nazvem — Instagram. Tento nazev Iépe popisoval to, co aplikace déla
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— tedy instantni telegram neboli rychld zprava. Novy ndzev navic znél, jako by mél néco
spolecného s fotoaparaty (Systrom, 2011). 6. fijna 2010 byl pak Instagram oficidlné
vypustén do svéta pro operacni systém i1OS prostiednictvim App Store. Instagram si rychle
naSel sv¢ uzivatele a do konce roku 2010 jejich pocet dosahl jednoho milionu. Od 3. dubna

2012 byla tato aplikace dostupna i pro Android (Blystone, 2020).

3.4 Vyvoj Instagramu

Kratce po uvedeni Instagramu také pro operacni systém Android ozndmil Mark Zuckerberg,
ze Instagram bude odkoupen Facebookem za 1 miliardu americkych dolarti. Klicovou
dohodou bylo to, ze se Instagram sice stane soucasti Facebooku, ale spolecnost bude i nadale

fizena nezavisle (Blystone, 2020).

V tnoru 2012 Instagram dosahl 100 miliont uZivatelti. V roce 2013 ptedstavil novou funkei
pridavani videi a Instagram Direct. Roku 2015 spustil ndstroj Bumerang a o rok pozdé&ji
predstavil format Pribéhd — Stories. Rok 2017 byl kli¢ovy v tom, Ze Instagram umoznil
zvefejnit vice fotografii v jednom p¥ispévku a nabidl funkci Zivé vysilani. V &ervnu 2018
platforma dosahla jedné miliardy uZivatel a predstavila format delSich videi s ndzvem IGTV.
Roku 2020 byl spustén format kratkych jednoduchych videi Instagram Reels, ktery byl

inspirovan socialni siti TikTok (Kavkova, 2020).

Vroce 2016 Instagram vypnul chronologické zobrazovani piispévkli a nyni je obsah
kazdému uzivateli zobrazovan piimo na miru podle toho, jak se na této socidlni siti chova.
Rozhodujicim faktorem muze byt to, jaky obsah vas na Instagramu zajima, stari piispévku,

MV

uzivatelé dostavaji daleko vice relevantni obsah a travi tak na Instagramu vice casu

(Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 63-64).

3.4.1 Trendy a nové funkce

Goolden (2019, s. 27) uvadi, ze trendem posledni doby je nartstajici poCet malych znacek a
firem, které se objevuji na Instagramu. Spousta malych znacek se chce prostiednictvim
Instagramu zviditelnit a instagramovi uZzivatelé tyto mensi znacky vyhleddvaji, protoze
obvykle nabizeji personalizovangj$i obsah. Znacky, které maji méné sledujicich, plsobi
exkluzivnéji a jejich sledujici maji pocit lepsiho propojeni se se znackou. Tento typ vztahu

se sledujicimi miize mit za nasledek mnohem vétsi trzby.
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Dalsim trendem je vizudlni i obsahova sladénost profilu. To, jak vas profil na prvni pohled
vypada, hraje zasadni roli v rozhodovani, zda se vas ostatni uzivatelé¢ rozhodnou sledovat.
Proto je dobré mit esteticky sladéné piispévky, které bude spojovat n¢jaké jednotné téma
nebo prvek — budou ladit svym obsahem ¢i barevnosti. Konzistentni by pak mél byt i obsah,

ktery ostatnim uzivateliim pomtize snadno odhadnout, co od vas mohou ocekavat.

Za trend by se dalo povazovat také to, ze mnoho uzivatell travi daleko vice ¢asu sledovanim
Stories nez klasickych ptispévkl ve feedu. To ze Stories déla skvély nastroj k tomu, aby se
na této socialni siti znacka prosadila a zvysila Sanci na to, Ze ji objevi novi uzivatelé.
Vseobecné by se pak dalo fici, Ze by se znacky nemély bat experimentovat a vyuzivat novych

nastroju, funkci a formatt, s kterymi Instagram kazdy rok ptichézi.
(Instagramové¢ trendy, 2019).

Na Instagramu stale stoupd vyuziti influencer marketingu. Investice do spolupraci
s nejruznéj$imi influencery je méné nakladna nez vyuziti placené reklamy, a pfitom dosahuje
velmi dobrych vysledkti. V dneSni dobé stile vice znacek a firem vyuziva menSich
influencert, ktefi jsou vSak relevantné;jsi. Mnoho firem tedy voli radéji cestu vice menSich

influencerti nez jednoho vétSiho a zndméjsiho (Pavlickova, 2019).

3.4.2 Propojeni s Messengerem

Facebook oficidlné propojil Messenger s Instagramem roku 2020, avSak jeho nasazovani
probiha ve vlnach. Propojeni by mélo fungovat na bazi ,,multiplatformniho* chatu, kde bude
mozné posilat zpravy z Messengeru na Instagram a naopak. Chat v Instagramu by mél dostat

v podstaté stejnou podobu i funkce jako maji konverzace na Messengeru (Filip, 2020).

Mezi nové funkce po propojeni obou platforem patii naptiklad spolecné sledovani videi
(IGTV aReels), zpravy s omezenou zivotnosti, ptizpiisobeni vzhledu, vybér vlastniho emoji
pro rychlou reakci, animované efekty, funkce videohovorii ¢i moznost reagovat pfimo na

vybranou zpravu (Urban, 2020).

3.5 Obsah na Instagramu

Instagram nabizi mnoho formétii a zpisobi, jak tvorit obsah a vkladat své ptispévky. Tyto
formaty jsou priabézné¢ stale rozsifovany nebo upravovany. Obecné se jedna o vizualni obsah
zahrnujici fotografie nebo videa. V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny aktualni

dostupné formaty.
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Co se tyce nejpopularnéjSich témat na Instagramu, tak podle prizkumu Statisty jimi v roce
2020 byly joga, novinky a politika, vafeni, recepty a zdravi (Instagram marketing and

advertising, 2020).

3.5.1 Prispévky ve feedu

Prispévky v instagramovém feedu tvoii piivodni format, ktery Instagram nabizel a nabizi i
dodnes. Jedna se o klasicky pfispévek zahrnujici fotografii nebo sérii fotografii (pfipadné
krat§i video) a doplnujici text, poptipad¢ hashtagy. Na fotografii nebo videu mohou byt
oznaceni dal$i uzivatelé nebo misto vzniku této fotografie/videa. Ptispévky mohou byt

upraveny pomoci jednotlivych nastroju a filtrd, které Instagram nabizi.

3.5.2 Stories

Stories neboli Pfib¢hy jsou formatem, ktery zareagoval na vyssi potiebu pocitu bezpeci na
internetu. Jako prvni s nim pfisla socidlni sit’ Snapchat, kterd umoznila, aby zvefejnéné
ptispévky po 24 hodindch zmizely. V roce 2016 pak tento format nabidl i Instagram a
pozdéji 1 dalsi socidlni sité (Constine, 2016). Tasker (2019, s. 169) uvadi, ze Instagram
Stories jsou samostatnou platformou v ramci Instagramu a doporu€uje je vnimat jako
nezévislou platformu, kterou lze jednoduSe integrovat do svého instagramového uctu.
Stories jsou podle ni mistem, kde je moZzné projevit se bez cenzury takovi, jaci skutecné jste
a tim nabidnout svym sledujicim pfesah oproti obvykle uhlazenému obsahu uvetejnéném ve

feedu.

Stories jsou rychlou a jednoduchou cestou, jak sdilet své kazdodenni zazitky. Pro jejich
tvorbu je mozné vyuzit riznorodé nastroje a doplnit je hudbou, textem, samolepkami nebo
GIFy. K dispozici jsou také efekty jako Boomerang nebo Superzoom. Pro interakci se
s ostatnimi je mozné do Stories vlozit také anketu, kviz €1 policko pro otdzky. Vybrané
Stories lze pfipnout na svij profil prosttednictvim Vybért. Prostfednictvim nich jsou
Pribéhy k dispozici i po 24 hodinéch (Stories, © 2021).

Instagram uvadi, Ze Stories denn¢ pouziva vice nez 400 miliont lidi, pficemz cela tfetina

téch nejvice sledovanych piibéhti byla vytvofena firmami (Pro¢ si firmy Instagram tak

oblibily?, © 2021).
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3.5.3 Reels

V srpnu 2020 ptiSel Instagram s novym formatem, tzv. Reels, ktery trochu pfipomind styl
videi na socialni siti TikTok. Jedna se o format kratkych zabavnych videi, které maji 15-30
sekund, jsou se zvukem a mohou byt obohacené o riizné kreativni efekty. Tato videa mohou
byt sdilena a zobrazovana sledujicimi ve feedu tviirce ¢i byt dostupna i pro $ir$i komunitu
skrze sviij prostor v sekci Explore (Objevujte) (Introducing Instagram Reels, 2020). Do videi
muze byt jednoduse vkladan text, AR filtry a audio, mohou byt sestiihana nebo zrychlena.
Videa se daji natacet a tvoftit ptimo v aplikaci ¢i byt nahrana z galerie telefonu. Nasledné se

daji preposilat prostiednictvim Messengeru nebo sdilet ve Stories (Reels, © 2021).

3.54 IGTV

IGTV je format delSiho videa, jenZ neni limitovano délkou jedné minuty, a navic se zobrazi
ptes celou obrazovku telefonu. IGTV jsou personalizované kazdému uZivateli podle toho,
jaké profily sleduje. Stejn¢ jako dalsi instagramové formaty, i IGTV je mozno komentovat,

dat jim ,,like nebo je sdilet (IGTV, © 2021).

Instagram poprvé predstavil IGTV roku 2018 a nabidl svym uZivatelim sdilet videa s délkou
30 sekund az 10 minut. Mnoho znacek vyuziva IGTV, aby ukazaly lid$t&jsi tvar znacky a
podpoftily navazani hlubsich vztaht se svymi sledujicimi, kteti jsou na druhé strané displejt.
Nejcastéji byva IGTV vyuzito pro edukativni a zdbavny obsah. IGTV je format uréeny pro
prohlizeni na mobilnich zatfizenich, takZze videa by méla byt natd¢ena na vysku (Golden,

2019, s. 35).

3.5.5 Ziva vysilani

Instagram nabizi také moZnost zahdjit Zivé vysilani a komunikovat tak se sledujicimi
v realném Case. Pavlickova (2018) uvadi, ze tato funkce by méla nabidnout divakiim néco,
co je pro n& nové a zvlastni. Ziva vysilani jsou skvéla pro odhaleni novych produkti nebo
zakulisi, interakci s publikem pomoci jejich otazek a vasich odpovédi, predvedeni néjakého
navodu ¢i ziskdni rychlé zpétné vazby. Do vysilani 1ze navic pozvat 1 dalsi hosty, ktefi se
vysilani zac¢astni a divéci je taktéz uvidi. Instagram v rdmci vysilani rovnéz nabizi vyuziti

filtrh.
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3.6 Uzivatelé

Podle Goldena (2019, s. 26) jsou primarnim publikem Instagramu lidé ve véku 18-34 let,
tedy milenidlové a generace Z. Lehce pievladaji zeny. Prazkum Statisty zroku 2019
dokézal, ze Instagram je nejpopularnéjsi socialni siti mezi teenagery (Clement, 2020). Do
svého uctu na Instagramu se kazdy mésic ptihlési vice nez 1 miliarda uzivateld, ktefi tuto

platformu vyuzivaji k aktivni komunikaci se svymi sledujicimi.

Nejvice sledovanym profilem je aktudlné et fotbalisty Cristiana Ronalda, ktery ma pies
255 miliond sledujicich. Oficialni Gcet Instagramu doséhl dokonce 384 miliont sledujicich.
Dalsimi nejsledovanéj$imi osobami na Instagramu jsou napi. zpévacka Ariana Grande ¢i
herec Dwayne Johnson. Celebrity a sportovci Instagram casto vyuZivaji jako dalSi zdroj
ptijmil, které¢ho dosahuji prostfednictvim sdileni sponzorované¢ho obsahu ve spolupraci se

znackami (Clement, 2020).

3.7 Moznosti pouziti pro znacky

Podle Kellyho (2016, s. 25-26) je Instagram skvélou socidlni siti pro firmy, které spoléha;i
na upoutani pozornosti prostfednictvim fotografii a obrazki, prikladem mohou byt znacky
obleceni. Interni data Instagramu uvadéji, Ze vice nezZ 200 milionQ uZivatelll Instagramu si
kazdy den zobrazi n¢jaky firemni profil, pfi¢emz 2 ze 3 navstév tvoii uzivatelé, ktetfi danou
firmu nesleduji. Asi tfetina nejsledovangjSich piibéhii na této socidlni siti pak pochazi od
firem (Proc€ si firmy Instagram tak oblibily?, © 2021). Podle odhadt Facebooku kazdy mésic
aktivné pouziva jejich aplikace a sluzby (kam se tadi i Instagram) 140 milionti firem

(Firemni profily na Instagramu, © 2021).

Uplné nejcenngjsim artiklem, o ktery bojuji vechny znagky na Instagramu (stejné jako i na
jinych socialnich sitich) je pozornost. Na Instagramu se nachazi obrovské mnoZstvi obsahu
a kazda znacka usiluje o to, aby uzivatelé¢ vénovali par vtefin svého Casu zrovna jejich
ptispévku. Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 38-41) lidé v zaplavé obsahu, ktery na
né neustale plsobi, postichnou ¢asto pouze ty piispévky, jez ,,souvisi s jejich aktudlni
potifebami, vyvoléavaji v nich silné emoce nebo se vyrazné odliSuji od ostatniho obsahu.* Pro

lepsi zapamatovani sd€leni je vhodné ptispévek spojit i s vizualnim obsahem.

3.7.1 Vlastni business profil

Pokud si pfevedete sviij profil na firemni ¢i si jej pfimo zalozite, ziskate fadu novych funkei,

které na osobnim profilu nejsou dostupné. Zejména se jedna o piechledy o sdilenych
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ptispévcich, Stories a ptehledy o sledujicich daného profilu. Instagram pro firemni profily
nabizi nahlédnuti do metrik, které¢ dokazi prozradit, jaka je uspesnost sdileného obsahu, jak
na n¢j sledujici reaguji a aktivuje funkce pro zviditelnéni a zvysSeni prodejti (Firemni profily

na Instagramu, © 2021).

3.7.2 Instagram Direct

Funkce Instagram Direct umozinuje piijem a odesilani ptimych zprav, coz je vhodné, kdyz
maji sledujici uzivatelé néjaky dotaz ¢i pfipominku a mohou se tak obratit pomoci této
socialni sité pfimo na znacku. Firemni uc¢et nabizi moznost si zpravy vyfiltrovat nebo oznacit
jako dulezité. Instagram slibuje, ze v brzké dob¢ bude moznost také nabizet automatické

odpovédi na Casté dotazy (Proc€ si firmy Instagram tak oblibily?, © 2021).

3.7.3 Funkce Nakupovani

Funkce nakupovani by se dala charakterizovat jako moZznost si vytvofit vykladni skfin,
prostiednictvim které mohou uzivatelé objevit vase produkty. V kazdé fotografii mize byt
oznaceno az pét produktd, v rotujicim formatu je to az dvacet produktd. Uzivatelé si po
klepnuti na takovy obrazek mohou zobrazit cenu a podrobnosti o produktu. Tyto informace
jsou k dispozici ve feedu a také v sekci Obchod na firemnim profilu. Pokud uzivatel klikne
na tla¢itko Koupit, je pfesmérovan pifimo na web daného profilu (Pro¢ si firmy Instagram

tak oblibily?, © 2021).

Pro aktivovani funkce Nakupovani je nejdiive nutné si k firemnimu instagramovému tctu
ptipojit Facebook katalog. Poté je moZné se v nastaveni profilu zaregistrovat k nakupovani
a odeslat tcet ke kontrole, ktera obvykle trva par dni. Po schvéleni je umoZnéno pfistoupit

k vytvotfeni nakupniho pifispévku nebo piibéhu (Nakupy na Instagramu, © 2021).

3.7.4 Vyuziti influencera

V dnesni dobé¢ je uz bézné, Ze firmy nesazi pouze na vlastni profily a obsah na Instagramu,
ale aktivné si vyhledavaji profily a uzivatele, jeZ jsou schopni piedstavit, zrecenzovat ¢i jen
ukazat jejich produkty vlastnim sledujicim. Langerova (2019) uvadi, Ze pouziti influencerti
je levngjsi, a navic diky tomu jsou firmy schopné oslovit i téZce dostupné cilové skupiny.
V soucasnosti mnoho lidi vice véfi doporucenim od ostatnich nez klasické reklamé. Diky

influencerim se znacka miiZze prezentovat ptirozenéjs$i a méné prodejni formou.
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3.7.5 Reklama na Instagramu

Reklama v podobé sponzorovanych ptispévkl ¢i Stories je na Instagramu k vidéni bézné.
Tato reklama se vSak nenakupuje pfimo pres tuto platformu, ale pies Facebook, pficemz
byvéa zpravidla drazsi nez reklama facebookova. Abyste mohli inzerovat na Instagramu, neni
zapotiebi mit na této socialni siti ucet, postaci jej mit alesponn na Facebooku (Docekal,

2018b).

3.8 Uzivatelské rozhrani

Po prihlaseni se ke svému ucétu, je kazdému uzivateli dostupnd dolni a horni lista
s ovladacimi ikonami (viz Obrazek 1). V dolni listé je jako prvni (zleva) ikona domu. Po
kliknuti na ni se zobrazi domovska stranka, v jejiz horni ¢asti jsou pfistupné vSechny
zvefejnéné Stories od sledovanych uZivateld a pod nimi je seznam vybranych klasickych
prispévki ve form¢ feedu. Dalsi ikonou v dolni list€¢ je ikona lupy, kterd umoznuje
vyhledavani obsahu a uzivateld. Vedlejsi ikona klapky s ,play buttonem® uzivatele
pfesméruje na prohlizeni kratkych videi ve formatu Reels. Pomoci ikony nakupniho koSe se
dostanete do sekce Obchod, kterd sdruzuje vSechny ptispévky vytvorené prostiednictvim

funkce Nakupovani. Posledni ikona v dolni liSt€ odkaZe uZivatele na jeho vlastni profil.

V horni 1i§t€ v ramci domovské stranky (viz Obrazek 1) je k dispozici ikona plus, ktera
umoziuje vytvoreni nového piispévku. Vedle ni se nachazi symbol srdce, ktery zobrazuje
posledni aktivitu ostatnich uzivateli s vaSimi ptispévky. Ikona Sipky pak otevie moZnosti
pfimych zprav (Instagram Direct). Po rozkliknuti vlastniho profilu ikonu srdce a Sipky
nahradi ikona, kterd nabizi dal$i moznosti (Archivovat, Vase aktivita, QR kod, Ulozeno,

Blizci pratelé, Objevujte lidi a Nastaveni).
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Obrazek 1: Domovska stranka Instagramu
Stranky jednotlivych profilii (viz obrazek 2) pak nahote zobrazuji profilovy obrazek (po
kliknuti na néj se zobrazi aktudlni Stories, pokud jsou k dispozici), vedle n¢j je pocet
prispevki, jenz dany uzivatel zvetejnil, pocet sledujicich a pocet uctl, které¢ dany profil
sleduje. NiZe jsou zékladni informace, které si muze kazdy upravit podle svych ptedstav.
Pod nimi je tlacitko, které umoznuje sledovat daného uzivatele a tlacitko, kterym miiZete
uzivatele kontaktovat pomoci ptimé zpravy. Pokud mé uzivatel vytvoreny néjaké Vybéry ze
Stories, jsou k prohlédnuti pod témito tlacitky. Nize uz jsou pouze ndhledy vSech

zvetejnénych piispévkl v ramci feedu.
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Obrazek 2: Stranka profilu
U vétSiny piispévki na Instagramu, je k dispozici tlacitko srdce, prostfednictvim kterého
muzete dat prispévku ,,like”, dale tlacitko bubliny, kterym se dostanete do komentati pod
pifispévkem a tlac¢itko Sipky, jimZ muizete pfispévek sdilet nebo pteposlat. Dale je moZnost
si prispevek ulozit a ten se tak ulozi do samostatné slozky ,,Ulozeno* a snadno se k nému

dostanete 1 v budoucnu.

3.9 Instagramova strategie

Spravna instagramova strategie by podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 98) méla byt
usitd na miru dané firmé&, byt dostate¢né detailni a pro vSechny srozumitelna, méla by se
Casto kontrolovat a aktualizovat a v neposledni fad¢ také nabizet feSeni a navrhy pro

zlepseni.
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Prvni kroky by mély vést k zamysleni se nad tim, kdo firma vlastné je a co nabizi. Vychozim
bodem by tedy mélo byt shromazdéni co nejvice informaci ohledné¢ aktudlni situace. Nem¢la
by chybét ani identifikace cilové skupiny, véetné definovani persony, analyza konkurence a

zmapovani soucasného stavu marketingu a socialnich siti dané firmy.

Druhym krokem je definovani marketingovych cilii. Témi jsou napi. zvySeni povédomi o
znacce, zvyseni prodeje nebo zapojeni fanousku ¢i vybudovani komunity. Tyto cile by se
pak mély dostatecné zkonkretizovat, aby se v budoucnu daly méfit. Idealn¢ situace je, kdyz

jsou tyto cile SMART (specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a casové vymezeneé).

Poslednim krokem je pak naplanovani strategie. V této fazi je potfebné vybrat vhodny obsah,
stanovit, kdo jej bude vytvaret, zabezpeCovat a bude za néj zodpovédny, jakd budou
nastavend obecnd pravidla, jaky si na fungovani na Instagramu vyclenime rozpocet, kolik
¢asu a lidi budeme potiebovat, jaké nastroje budeme pouzivat a co a jak Casto budeme

vyhodnocovat.

(Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 99-128)

3.10 Hodnoceni efektivity

U firemnich uctd je moznost nahlédnout do Piehledd, které poskytuji rizné metriky, pomoci
nichz mizete monitorovat jednotlivé prispévky a vidét, jak jsou uspésné z hlediska

efektivity.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 256-258) radi, na jaké metriky by se firmy mély zaméfit

na zakladé toho, jake si nastavily cile:

- Pokud firmu zajim4, jak dobfe je vidét a zaleZi ji na tom, aby se o ni dozvédélo co
nejvice lidi, méla by se ze vSech nabizenych metrik soustfedit zejména na dosah
piispévkl — ten ukéze, kolik lidi je vidélo, zobrazeni ptispévku, které udava kolikrat
byly vidény a navstévy profilu.

- Pokud je cilem zapojeni fanouskt, pak by firmu mély v prvé fadé€ zajimat pocty ,,likt*,
komentate, sdileni nebo ulozeni ptispeévkl a odpovédi na Ptibehy.

- Je-li pro firmu dtlezité vzbudit zajem a pfimét ostatni uzivatele, aby se chtéli o firmé ¢i
produktech dozvédét vice, pak by méla firma vénovat pozornost proklikiim na e-mail a

na webovou stranku ¢i zobrazeni trasy.
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Kontrolovat by se pravidelné¢ mél také Okruh uzivateld, ktery nabizi informace o sledujicich.
Dozvite se tam hlavni lokality, odkud pochazeji, jejich vékové rozpéti, pohlavi a také Casy,
kdy jsou nejvice aktivni, coz muze velmi pomoci pfi ptizptisobovani budouciho obsahu

(Mg¢jte prehled o novinkach na Instagramu, 2019)

3.11 Instagram v CR

.....

Podle prizkumu AMI Digital Index je Instagram v ramci Ceské republiky nejdynamiétéji
rostouci siti a po YouTube a Facebooku také nejpouzivanéjsi (AMI Digital Index 2020, ©
2020). Pravidelni uzivatelé Instagramu v Ceské republice spadaji nejéastdji do vékové
skupiny 15-29 let (AMI Digital Index 2020, © 2020). Celkovy pocet uzivateli této socidlni

sit¢ dosahl na naSem tizemi piiblizn€ 2,9 milionu (Kavkova, 2020).

Reditel AMI Digital popisuje souéasny boom Instagramu nasledovné: ,,Obliba Instagramu
stale dynamicky roste, denné zde aktivné travi ¢as pul miliardy lidi, kazdy praimérné pies 50
minut. Stal se tak druhou nejvice denné vyuzivanou siti a Sestou nejpopularné;si siti svéta.
V Cechach, pokud nepo¢itime specificky YouTube, mu patfi druhé misto hned po
Facebooku. Ten naopak v poslednich letech, co se tyce poctu uzivatel a jejich aktivity, spiSe

kles4.” (Kavkové, 2020)
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4 INFLUENCER MARKETING

Pojem influencer marketing, ktery se zaCinad stale vice vyuZzivat mezi marketingovymi
specialisty, pochazi ze slova influence neboli vliv. Influencer marketing vyuziva spoluprace
s vlivnymi osobnostmi, které dokazi ovlivnit chovani nebo nazor ostatnich. Podle Janoucha
(2014, s. 184) jde o hledani kli¢ovych komunit a jejich vidct, kteti maji schopnost ovlivnit
minéni lidi, ktefi je sleduji. Tito vidci komunikuji prostfednictvim socialnich sitich, kde
maji jednoznacny vliv a jsou schopni na sebe navéazat velké mnozstvi nasledovniki.
Kédekova a Holienc¢inova (2018) tyto nazorové vidce nazyvaji influencefi a tvrdi, Ze jejich
nazory a postoje maji silny vliv zejména na mladsi generaci lidi. Talavasek (2019) influencer
marketing charakterizuje jako ,,zplsob, jak na trh uvést zbozi a sluzby diky vlivnym lidem*.
Dle Lasekoot a Vyhnankové (2019, s. 185) je spoluprace firem s influencery cesta, jak se
jednoduse dostat k cilové skupiné. Influencer je totiz Casto jedinec, jemuz jeho komunita

davétuje a je ochotnd mu naslouchat.

Podle Juraskové a Horiidka (2012, s. 93) mizeme influencer marketing povazovat za formu
word of mouth marketingu neboli §ifeni informaci tzv ,,od ust k ustim®, které spociva

v osobnim doporucovani vyrobku ¢i sluzeb.

V soucasnosti mizeme tvrdit, Ze vyznam influencer marketingu je znacny a stale roste.
Tento typ marketingu jiz vyzkouSelo mnoho firem a zjistily, Ze je G€inny. Spotiebitelé se
totiz pomalu odvraci od klasickych typt reklamy, jakymi jsou napf. reklama v televizi,
v tisku nebo na billboardech a nechéavaji se Castéji ovlivnit prostfednictvim blogi ¢i

socialnich siti (Talavasek, 2019).

4.1 Influenceri a jejich déleni

Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 139) charakterizuji influencery jako ,,vlivné kapacity v
oboru®, které jsou propojeny s Sirokym publikem, jeZ maji moc ur¢itym zpisobem ovlivnit.
Ptikrylova (2019, s. 188) tvrdi, Zze influencerem se muze stat v podstat¢ kazdy, kdo se
angazuje v prostiedi socidlnich siti. Mnozi znami influencefi, ktefi dnes dokéazi ovlivnit
Sirokou vetejnost, v minulosti zacinali jako neznami uzivatelé socidlnich siti nebo blogefi.
Toto tvrzeni podporuji také Lasekot a Vyhnankova (2019, s. 185), jez uvadi, Ze se nemusi

jednat o klasické celebrity, ale lidi, ktefi si své fanousky nasli diky tvorbé obsahu.
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Rada influencerti se v dnesni dobé zamétuje na monetizaci svych aktivit na socidlnich sitich,

kde se snazi ziskat a udrzet si své fanousky. Téchto influencerti pak vyuzivaji riizné firmy

formou navazani spoluprace (Piikrylova, 2019, s. 188).

Influencery miizeme délit podle mnoha faktort. Casto se influencefi déli podle jejich zajmu

nebo zaméteni. Miizeme tak narazit napt. na fashion, beauty ¢i food influencera. Mekyska

(2019) ptichazi s rozdélenim podle primarni socidlni sité, na které influencefi ptsobi:

»Facebook influencer (plisobi na své fanousky zejména na Facebooku),
Instagram influencer (piisobi na své followers na Instagramu),
YouTube influencer (vliv pfendsi pomoci svého kanalu na YouTube),

Bloger (vliv pfendsi pomoci znamého blogu).*

Kadekova a Holienc¢inovd (2018) rozd€luji influencery dosti podobné, avSak misto

influencert na sociélni siti Facebook zde zatazuji klasické celebrity:

1.

Bloger — vlastnik blogu (webové stranky) prostiednictvim kterého sdili své nazory a
vasn¢. Bloger vytvaii autenticky a jedinecny obsah jako jsou fotografie, texty nebo

komentare, které jsou pak Casto sdileny prostfednictvim socidlnich siti.

YouTuber — komunikuje se svym publikem prostfednictvim videi umisténych na
platformé YouTube, v nichZ se vénuje nejriznéj$Sim tématim.
Celebrita — nejéastéji herec, zpévak, moderator &i sportovec. Clovék, ktery se stal

vSeobecné znamym diky médiim.

Instagramer — osoba, kterd si své publikum ziskala prostfednictvim svého

fotografického obsahu na Instagramu, pfitom se nejedna o typickou celebritu.

Vétsina odbornikli vSak pouziva rozdéleni podle poctu sledujicich:

Nanoinfluencer: do 10 000 sledujicich
Mikroinfluencer: 10 000 — 100 000 sledujicich
Makroinfluencer: 100,000 — 1 milion sledujicich

Megainfluencer: nad 1 milion sledujicich

(Foxwell, 2020)
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4.2 Cile influencer marketingu

Talavasek (2019) tvrdi, Ze nejdiive je nutné si stanovit jasny cil, kterého chceme pomoci
influencer marketingu dosadhnout. Témi podle néj mohou byt napi. budovani tzv. lovebrandu,

zvySeni navstévnosti webu, zvySeni zisku ¢i navySeni poctu fanouski na socialnich sitich.

Matrik (2019) jmenuje 5 zakladnich cild, kterych Ize prostfednictvim influencer marketingu

dosahnout:
e _budovani image znacky
e dosah a visibilita — kolik lidi oslovite skrz dany kanal
o ziskéni dal$iho obsahu
e hardsellové kampan¢ zamétrené na prodej

e akvizice novych fanouski na socidlni sit¢ firmy*

4.3 Vybér spravného influencera

Podle Lasekoot a Vyhnankové (2019, s. 186) by se mélo s vybérem influencerit zachazet
opatrné. Zapojeni urcitého influencera do komunikace firmy by mélo davat smysl, takZe ne
vzdy je vyhodné zvolit toho, kdo je aktudlné€ nejznaméjsi nebo nejoblibenéjsi. Nikdy by se
nem¢él vybér soustitedit pouze na pocet sledujicich nebo fanouski daného influencera, nybrz

na to, zda jeho cilova skupina koresponduje s tou, kterou ma nastavena firma.

Prochézka a RezniGek (2014, s. 140) uvadgji charakteristiky, podle nichz Ize poznat, Ze se

jedna o spravného influencera, ktery koresponduje s vaSim zamétenim:
e  Pravidelné a Casto se vyjadiuji k problémiim a novinkam z vaseho oboru.

e Maji okolo sebe vybudovanou velkou komunitu lidi, kteti je nasleduji na socialnich
sitich, chodi na jejich piednasky, ¢tou jejich clanky nebo jsou s nimi jinak spojeni.
e Mnoha lidem z vaseho oboru jsou povazovany za vlivné kapacity, na jejichz slova se
1ze spolehnout.
e Svym nazorem dokazou ovlivnit nazory ostatnich.*
Vhodné je také zapojit influencera, jenzZ ma znacku rad. Pfed navazanim spoluprace je dobré
si od n¢j vyzadat statistiky ohledn¢ jeho publika a zjistit, zda se piekryva s cilovou skupinou

firmy. Dale je dobré znat i dosah a zobrazeni jeho ptispévkil a Stories. Doporucuje se také
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analyzovat jeho publikovany obsah, v¢etné toho, jak na néj reaguji ostatni uzivatelé a co se
fesi v komentatich. Firma by si méla doptedu zjistit rovnéZ informace ohledné jeho dalSich

spolupraci (Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 187).

4.4 Trendy v influencer marketingu

Jak bylo jiz feceno v podkapitole 3.4.1, firmy v dneSni dob¢ Castéji preferuji oslovovani
vétstho poctu mensich influenceri misto jednoho vétSiho. Talavasek (2019) uvadi, zZe
vyhodou zapojeni mikroinfluencert ¢i nanoinfluenceri je jejich pratelsky a autenticky styl

komunikace, ktery u velkych influencertt miize chybét ¢i relevantnéjsi obsah.

Za dalsi trend by se dalo povazovat vypravéni ptibéhti. Znacky by mély svou komunikaci
ptizplsobit stylem i jazykem svému publiku a vypravét ptibchy, které maji skvély ucinek na

emoce a angazovanost sledujicich (Infographic: Influencer Marketing 2020, 2020).

Podle Ruzicky (2019) se za posledni dobu zvysila transparentnost spolupraci. Influenceti
zacali své spoluprace oznaCovat a mnohem mén¢ se stava, ze by reklamu zatajovali. Lidé
influencertim totiz véii hlavné diky jejich autenticité a otevienosti. O tyto vlastnosti, véetné
divéry by zatajovanim reklamy mohli pfijit a také tim poSkodit inzerenta. Zaroven se stale
vice firem posouva od jednorazovych spolupraci k t€m dlouhodob¢jsim. Divodem pro tento

spolupréci je rovnéZz casto mozné pro firmu vyjednat lepsi finan¢ni podminky.

Mnoho firem se v soucasné dobé& nesoustiedi pouze na jednu socidlni sit’, ale komunikuje se
svymi fanousky prosttednictvim vice platforem. Za jednu z nejvice rostoucich sociélnich siti
se da povazovat TikTok. Na TikTok pronika prostfednictvim vyuziti influenceri také stale
vice firem, zejména pak pokud maji zdjem oslovit mladsi cilovou skupinu (Infographic:

Influencer Marketing 2020, 2020).

Nejveétsi organicky dosah a miru zapojeni (engagement rate) napii¢ socialnimi sitémi ma
video. V posledni dobé& roste také oblibenost Zivého vysilani. Ukazuje se, Ze pokud
influencer vyuziva k propagaci produktli Zivého videa, dosahuje se tim daleko vyssi ROI
(Infographic: Influencer Marketing 2020, 2020), pfi¢emz méfeni navratnosti investic pfi
spolupraci s influencery za¢ina vyuzivat pro nasledné vyhodnocovani efektivity stale vice

znacek (Riazicka, 2019).
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4.5 Vyuziti influencerd na Instagramu

Vyuzivani influencer marketingu na Instagramu je v soucasnosti béZznou praktikou mnoha
firem. Kazdym rokem se podle dat Statisty (Instagram marketing and advertising, 2020)
navysuje pocet investic do téchto spolupraci (viz Obrazek 3). Sila influencerti roste a diky

tomu dochazi ke zménam v nakupnim chovani spotiebiteli.

Instagram influencer marketing spending worldwide from 2013 to 2020 (in million U.S. dollars)
Global Instagram influencer marketing spending 2013-2020
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Obrazek 3: Celosvétové vydaje za influencer marketing od roku 2013 do roku 2020
(Instagram marketing and advertising, 2020)
Diky svému velkému poctu uzivatelti neni velkym piekvapenim, Ze Instagram je primarni
platformou mnoha influencert. Tito influencefi pfitom casto cili na mladsi sledujici —
vétsinou na milenidly (24-34 let) nebo tzv. generaci Z (18-24 let). Pro spoluprace byvaji
nejcasteji vyuzity klasické prispévky nebo Stories, pficemz se mize jednat o fotograficky
obsah ¢i video. Influencefi pak byvaji za spolupraci odménéni bud urcitou piedem
domluvenou finan¢ni ¢astkou ¢i prostfednictvim barteru, tedy produkty, které jim jsou za

jejich spolupraci poskytnuty zdarma (Estay, © 2021).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrzeni vhodné instagramové strategie, ktera by podpofila
budovani pozitivni image znacky Humbook. Podkladem pro tuto strategii bude slouzit
analyza soucasné komunikace znacky Humbook na Instagramu a ziskana data

z dotaznikového Setfeni.

5.2 Analyza soucasné situace

V soucasnosti je jiz marketing na socialnich sitich béznou soucasti marketingovych strategit
znacek. Lid¢ se stale vice casu pohybuji v online prostfedi a konzumuji obsah na internetu.
A protoze se doba, ve které zijeme, se neustale zrychluje, firmy se musi pfizptisobovat svym
zakaznikiim, jez jsou zaroven jejich publikum ve svété socialnich siti, a reagovat tak na jejich
pottebu ziskavani jednoduchého a rychlého obsahu. V posledni dobé je velmi oblibena
socialni sit’ Instagram, kterd nabizi moznost, jak zasdhnout internetové uzivatele
prostiednictvim fotografii, videi a dalSich pfispévkl, které mohou firmdm a znaCkam

pomahat k budovani image i loajality a lepSim vztahiim se svymi zédkazniky.

5.3 Identifikace problému

Vétsina firem si velmi dobie uvédomuje, jak je v dnesni dobé¢ dlilezité komunikovat se svymi
potencidlnimi zékazniky také online prostfednictvim socidlnich siti, a tak miZeme na
socidlnich sitich v¢etn¢ Instagramu naleznout business profily od mnoha firem a znacek.
Diky vzriistajicimu poctu téchto ,,komercnich* profilii vS§ak samoziejmé sili 1 tlak ze strany
konkurence a znacky tak musi bojovat o vytouzenou pozornost svych sledujicich. Proto je
dilezité neustale sledovat novinky a trendy v této online komunikaci a nabizet co nejvice
relevantni obsah pro svou cilovou skupinu. Zaroveil roste zdjem firem o spolupraci
s vlivnymi osobnostmi na Instagramu — influencery. Ne vSak kazdé spojeni s influencerem

J 4

je zékonit¢ efektivni a ptinasi pozadované vysledky.

5.4 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumu v praktické ¢asti této prace bude zjistit, jaka forma a typ prispévki je nejvice
oblibeny mezi uzivateli Instagramu, kteti se zajimaji o literaturu, jak Casto tito lidé pouzivaji

Instagram a jaky nazor maji na spolupraci znacek s influencery.
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Vyzkumna otazka 1: Jaky typ a obsah instagramovych piispévkl je nejvhodnéjsi pro

uzivatele Instagramu, ktefi se zajimaji o literaturu?
Vyzkumna otazka 2: Kolik ¢asu travi ¢tenafi young adult literatury na Instagramu?

Vyzkumna otazka 3: Maji Ctenafi young adult literatury pozitivni ndzor na spolupraci

znacek s influencery?

5.5 Uéel vyzkumu

Ugelem vyzkumu bude ziskat data, ktera budou moci poslouzit jako podklad pro sestaveni
vhodné instagramové strategie pro znacku Humbook. Vysledky vyzkumu by mély stanovit
idealni formu, typ a frekvenci obsahu pro literarni fanousky a zjistit, zda je vhodna

spoluprace s influencery.

5.6 Utastnici vyzkumu

Ucastniky vyzkumu by méli byt fanousci literatury (nejlépe young adult literatury), ktefi
sleduji déni a novinky o literatufe i na socialnich sitich, zejména pak na Instagramu. Znacka
Humbook cili zeyjména na ¢eske, ptipadné slovenské fanousky young adult literatury, proto

idealni respondenti budou pochazet z Ceské a Slovenské republiky.

Respondenti budou oslovovéani zejména pifimo na socialni siti Instagram a v z4jmovych

skupinach tykajicich se literatury na dalSich socidlnich sitich.

5.7 Timing

Online dotazniky budou dostupné pro vyplnéni v tinoru 2021 a jejich vyhodnocovéani bude
probihat zafatkem bfezna 2021. Po vyhodnoceni vyzkumu dojde k sestaveni vhodné

instagramové komunikacni strategie pro znacku Humbook.

5.8 Zvolena metoda

Vzhledem ke skutecnosti, Ze instagramové profily (véetné profilu Humbooku) sleduji denné
tisice uzivatelli a cilem vyzkumu je ziskat data od co nejvétSiho poctu lidi za Gcelem
stanoveni vhodné instagramové strategie, bude pro tento vyzkum nejvhodné;jsi kvantitativni
metoda sbéru dat, a to formou CAWI prostfednictvim online platformy Vyplito.cz. Tato
platforma byla zvoleny diky moZznosti filtrovani a vétveni otazek. Bude mozné tedy hned v

prvni otazce zjistit, zda respondent spada do cilové skupiny ¢i nikoliv. Druhotnym zdrojem
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informaci pro tuto praci bude analyza dosavadni komunikace znacky Humbook na

Instagramu.

5.8.1 Kvantitativni vyzkum za pouZziti dotaznikového Setieni

Podle Kozla (2005, s. 120) kvantitativni vyzkumny pfistup pomaha k dosazeni métitelnych
udaju a k tomu, aby doslo k ziskéni statisticky spolehlivych vysledk, je nutnost pracovat
s velkym objemem respondentti. Kvantitativni vyzkum by mél vypovidat o ,,Cetnosti vyskytu
néceho, co jiz probéhlo nebo co se déje nyni.” Pouze vyjimecné by mél sledovat néjake
otazku ,,proc?“. Nehledd tedy mozné¢ divody, motivy nebo postoje, které by vedly
k ur¢itému typu chovani. Namisto toho ndm odpovida na otazku ,,kolik?*, tudiz poskytuje
data souvisejici zejména s frekvenci a ¢etnosti. Tahal (2017, s. 99) popisuje, Ze kvantitativni
vyzkum poméha zjist'ovat ,.kolik jednotek (jednotliveil, domacnosti) mé urcity nazor, chova
se uritym zpasobem®. Pro tucely kvantitativniho vyzkumu se mize vyuzit metody
pozorovani nebo experimentu, ale nejbéznéji se pouziva dotazovani. Vystupem tohoto

vyzkumu mohou byt grafy, tabulky nebo statisticka analyza.

Soucasti kvantitativniho vyzkumu mohou byt vSak také data kvalitativniho charakteru,
k jejichz ziskani muze pomoci napf. pouziti ruznych typi Skal (Kozel, Mynatova,
Svobodova, 2011, s. 160).

Nejrozsitenéjsi metodou sbéru dat je dotazovani, zejména za pouziti dotaznikl.. Pti této
metodé€ respondenti sdéluji své nadzory nebo postoje prostiednictvim odpovidani na otazky
v piedem sestaveném dotazniku. Jednotlivé otdzky by mély byt jednoduse srozumitelné,
jasné, logicky usporadané v ucelenych celcich, nemély by respondenta uvadét do rozpakt a
jazyk a zpusob celkové komunikace by mél byt ptizptisoben vybrané skupiné respondentt.
Dulezité je respondenta dostatené motivovat k tomu, aby pravdivé odpovédé€l na dilezité
otazky a minimalizovat tak respondentovu neochotu ke spolupraci. Mozné je za ¢as a ochotu
dotazovanému poskytnout néjakou formu odmény (darek, vyhodu, protisluzbu).
Respondenta mlize motivovat také to, kdyz bude védét, Ze zadavateli velmi zalezi na jeho
nazoru a muze tak svymi upfimnymi odpovéd'mi dopomoci pfi feSeni urc¢itého problému ¢i
zlepseni sluzeb (Kozel, Mynafova, Svobodové, 2011, s. 186-189).

Tahal (2017, s. 204) tvrdi, Ze zalezi na tom, aby byl dotaznik sestaven tak, aby dotazovany
byl schopen na otazky odpovédét a mél chut' odpovidat. Otazky by mély byt jasné

formulované a stru¢né, aby se dotazovany nezacal nudit a ztracet a nemély by pfili§ zabihat
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do citlivého tématu, kde hrozi, Ze respondent uvede nepravdivé odpovédi. Vyplnéni

dotazniku by idedln¢ nemélo trvat déle nez 15 minut, jelikoz doba, do kdy udrzi dotazovany

pozornost se pohybuje v rozmezi 10-15 minut.

Dotazovani mize probihat tFemi zpusoby:

e Osobné pii setkdni tazatele srespondentem. V tomto pifipadé se mulze pouzit
k zaznamenavani papirovy dotaznik — metoda PAPI (Paper Assisted Personal
Interviewing) ¢i pocita¢, notebook nebo tablet — metoda CAPI (Computer Assisted

Personal Interviewing)
e Telefonicky — metoda CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing)

e Po internetu — metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)

(Tahal, 2017, s. 230)

1. Vytvofeni seznamu informaci,
které ma dotazovani pfinést

2. Ureni zpusobu dotazovani

3. Specifikace cilové skupiny
respondentd a jejich vybér

4. Konstrukce otazek ve vazbé
na poZadované informace

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Testovani dotazniku

Obrazek 4: Postup tvorby dotazniku
(Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011)
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5.8.2 Vyhody a nevyhody zvolené metody

Zvolena metoda ma vyhody v nékolika smérech. Témi hlavnimi jsou zejména nizka finan¢ni
i Gasova naro¢nost a vétsi objem ziskanych dat z riznych mist Ceské a Slovenské republiky.
Z toho vyplyva, Ze ziskané vysledky prizkumu bude mozno zobecnit. Vzhledem k tomu, Ze
pro prizkum budou hledani hlavné respondenti, ktefi travi Cas sledovanim novinek a
ptispévki o literatufe na socidlnich sitich, bude vyhodné oslovovat tyto lidi pfimo na
internetu. Vyplnéni dotazniku respondentim nezabere mnoho Casu a Usili a mohou jej

jednoduse vyplnit a odeslat béhem par minut.

Nevyhodou kvantitativni metody je to, Ze neni mozné se dozvédet, pro¢ se respondenti
rozhodli pravé pro jednu z danych nastavenych odpovédi. Dozvime se tak fakta, ale uz ne
jejich pfic¢inu. Dale je mozné, Ze respondentovi nebude vyhovovat ani jedna z moznych

odpovédi a nebude tedy védét, jakou zvolit.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA HUMBOOK

Humbook je jednim z hlavnich projektd nejvétsiho nakladatelského domu v CR Albatros.
Jedna se o znacku, ktera se soustfed’'uje na propagaci young adult literatury, ¢teni u mladych
lidi a sdruzuje fanousky a Ctenéie young adult. Humbook prostiednictvim webu, socialnich
siti, newsletterti a eventli informuje o knihéach, autorech ¢i akcich, které jsou spojeny s young
adult literaturou. Vznik znacky je spjaty s jednodennim festivalem zaméfenym na zanr
young adult literatury s ndzvem HumboookFest, jehoz prvni ro¢nik se konal jiz roku 2016.
Nakonec se v roce 2017 Humbook zacal etablovat jako samostatna znacka. Znacka sama
sebe charakterizuje nasledujicim zptisobem: ,Humbook je mlad4, cool znacka, je

dynamickd, ma nazor, je trendsetterem, je soucasti komunity.* (NaSe projekty, © 2021).

Humbook ziskal za svou komunikaci na socialnich sitich mnohd ocenéni, ptikladem je prvni
misto v kategorii Nejlepsi profil na socidlnich sitich za vedeni Instagramu ¢i vyhra Grand
Prix za celkovou uroven svych elektronickych médii v soutézi Zlaty strednik. Soutéz Fénix
content marketing pak piinesla Humbooku 2. misto v kategorii oceiiujici facebookové

stranky (Michl, 2019).

Jak tik4a Content Marketing Specialist Humbooku Olga Zbranek Biernatova (2019), hlavnim
cilem znacky je zvySeni prodejnosti young adult Zanru a dale Humbook usiluje o to, aby
cilova skupina tohoto Zanru celkové vice ¢etla a nakupovala knihy. Sekundarnim cilem je
pak to, aby se nakladatelstvi Albatros Media, pod které znacka Humbook patii, stalo leadrem
na trhu tohoto zanru. ,,Chceme trh podporovat jako celek a zaroven si drzet dominantni
pozici.*

Zajimave je, ze ackoliv festival HumbookFest navstévuje pfevazné mladsi veékova skupina,

prostfednictvim socidlnich siti se znackou komunikuji a jsou aktivngj$i i starS$i fanousci

(Zbranek Biernatova, 2019).

6.1 Young adult literatura

Young adult (YA) je zanr literatury, ktery je ur€en zejména mladezi, respektive mladym
dospélym. V minulosti byla cilova skupina tohoto zZanru dle Americké knihovnické
organizace ohrani¢ena vékem 12-18 let, dnes uz se spiSe uvadi, ze Ctenaie této literatury
tvofi nactileti a mladi lidé do veku 25 let (Cart, 2008). Z mnoha vyzkumt vyplynulo, ze
young adult knihy ctou i star$i ctenaii, Mec (2015) uvadi jako horni vékovou hranici dokonce

30 let.
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S timto nazorem souhlasi také Zbranek Biernatova (2019) a dale tento typ literatury
ptiblizuje nasledovné: ,,Ackoliv spousta lidi si mysli, ze zanr young adult sdruzuje
teenagery, Cte ho 1 starSi vékova skupina. Charakteristicky je pro tento zdnr mlady hlavni

hrdina, ktery fesi problémy a témata, ktera jsou relevantni jeho véku. Velmi Casto je v téchto

vvvvvv

Podle Mec (2015) maji tyto knihy vyrazného hlavniho hrdinu, ktery se dostava do
specifickych situaci a problémd, které jsou bézné pro dospivajici a mladé lidi. Proto se pro
tyto knihy obcas pouziva i pojem ,,problémové novely* nebo ,,coming of age™ — ¢imz se
narazi na prerod ditéte v dospélého. Typicka pro tyto knihy je vyrazna déjova linka, pouziti
autentickych dialogli a to, Ze jsou napsany ¢tivym snadno srozumitelnym jazykem bez
zbyte¢nych odbocek. Pod tento druh literatury spada velké mnoZstvi subzanrt (fantasy, sci-

fi, romance, deniky, dystopické romany, detektivky a spousta dalSich).

Zaméteni se na dospivajici nebo mladé Ctenare vSak neni zddnou novinkou, piikladem
starSich, velmi znamych knih jsou Oliver Twist od Dickense nebo Alenka v fisi divli od
Carrola. Young adult literatura na nasem Uzemi byva nejcastéji vydavana pod

vydavatelskymi zna¢kami Yoli nebo Cooboo.

6.2 HumbookFest

Jak jiz bylo feceno, Humbook vznikl a etabloval se jako samostatna znacka roku 2017, po
uspé&Sném prvnim ro¢niku jednodenniho kniZzni festivalu zaméfeného na young adult
s nazvem HumbookFest. Prvni ro¢nik se konal 15. 10. 2016 v Praze a poté se z n¢j stala

kazdoroc¢ni tradice (diky neptiznivé epidemiologické situaci se ro¢nik 2020 konal online).

Na tomto festivalu maji ndvstévnici moznost se setkat se sv€tovymi i ¢eskymi spisovateli,
s redaktory, ptekladateli ale i kniznimi blogery nebo youtubery, zGcastnit se riznych
tematickych workshopi, besed a bohatého doprovodného programu. Samoziejmosti jsou
také stanky s prodejem knih, které jsou obvykle za zvyhodnénou cenu. Prvni ro¢nik se konal
v KC Vltavska v Praze, s pfibyvajicim se poctem navstévnikli se vSak piesouval do vétsich
prostor, az zakotvil v Kongresovém centru Praha, kde se také konaly posledni dva ro¢niky,
které jeste byly za osobni fyzické ptitomnosti navstévniki (HumbookFest, © 2021). Prvni
rocnik festivalu ptilakal zhruba 500 navstévniki, tento pocet se ale neustile zvySoval a
v poslednich letech jiz tuto akci navstévovalo okolo 2 500 lidi (HumbookFest 1dké na
pocetné zastoupeni fantasy autort, 2018). Velky tspéch méla i online verze festivalu, ktera

se uskutecnila v roce 2020. Tento ro¢nik probéhl kompletné online z ditvodu neptiznivych
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epidemiologické situace zavinéné epidemii COVID 19. Celkové se na stream piipojilo témet
5 000 unikétnich divakli a zdznam streamu na YouTube mé ptes 16 000 zhlédnuti. I ptes
omezené¢ podminky meél tento rocnim pozitivni ohlasy jak ze strany autort, tak divaki

(Sonnkova, 2020).

6.3 HumbookTeam

Jako HumbookTeam se oznacuje v soucasné dobé sedm mladych slecen z fad vasnivych
Ctenafek a blogerek/bookstagramerek (kniznich instagramerek). HumbookTeam se zapojuje
do tvorby obsahu pro Humbook na jeho webu a socialnich sitich (hlavné tvorba na Instagram
a tvorba videoobsahu na YouTube. PiSou ¢lanky, tvoii kvizy, pfispévky a videa. Divky
z HumbookTeamu jsou tvafemi a hlavnimi pisatelkami Humbooku, které prostfednictvim
svého obsahu radi ¢tenaiim, co €ist, upozornuji na novinky, podavaji recenze ¢i rozpoutavaji
diskuse. Zatimco obsah na YouTube je v podstaté pln¢ postaven na HumbookTeamu, do

obsahu na Instagramu se zapojuji zatim pouze ¢astecné (O nas, © 2021).

6.4 Humbook blogefi a ambasadori
Humbook blogeri

Humbook se dlouhodobé¢ snazZi dat dohromady nejen ¢tenafe young adult, ale také blogery a
tviirce obsahu. Proto byla vytvofena skupina na Facebooku, kterd sdruzuje young adult
blogery, bookstagramery (knizni instagramery) a booktubery (knizni youtubery) za ti¢elem
spolecné diskuse, predavani zkuSenosti a spoluprace. Zaroven touto cestou nabizi moznost
stat se beta ¢tenafem dosud nevydanych knih nebo recenzentem, dait Humbooku zpé&tnou
vazbu a vice se zapojit. Clenové této skupiny mohou byt v kontaktu s lidmi, ktefi stoji za
tvorbou Humbooku a zaroven také s blogerskou komunitou, ktera sdili podobny zajem o

young adult (Humbook blogefti, © 2021).
Ambasadori HumbookFestu

Ambasadofi byvaji vybirani kazdym rokem konkurzem z fad mladych kniZnich blogert a
bookstagramerti a poté jsou zapojeni do ptiprav HumbookFestu. Jejich ¢innost popisuje
projektova manaZerka Albatros Media Veronika Sonnkova (2020) nasledovné: ,,Prochazi s
nami cely pilrok pfiprav, maji jako prvni informace o tom, co se na HumbookFestu bude
dit, jaci na ném budou autofi a dal$i. Pomahaji ndm také akci originalné¢ promovat svymi

komunikac¢nimi kandly a zaroven s nimi mdme moznost konzultovat tieba témata besed.*
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Ukolem ambasadort HumbookFestu je tedy propagovat festival, informovat o ném, sdilet
pravidelné¢ informace, podilet se na pfipravé programu a ucastnit se akci kolem
HumbookFestu (samotny festival, HumbookStage na Svét€ knihy a ambasadorské
merendy). Na poslednim ro¢niku HumbookFestu se podilelo 15 ambasadort (Stafite se

ambasadory HumbookFestu 2020!, 2020).

Od dubna 2020 se n¢kteti ambasadofi podileji rovnéz na tvorbé obsahu pro TikTok

Humbooku.

6.5 Cilova skupina

Podle e-mailové komunikace s Olgou Zbranek Biernatovou (2021), kterd ma na starosti
online marketing znacky, jsou cilovou skupinou Humbooku primarn¢ Zzeny ve v€ku od 15
do 35 let. Na tento segment se také vyhradné cili reklama a celkové smétuje 1 komunikace.
Humbook ma ale i fadu fanouskt mladsich (zhruba od 12 let) i starSich (nejvice do 45 let,
dal uz je to bezvyznamné procento). Muzi Humbook pf#ili§ nesleduji, tvofi jen asi 4 %

fanouskovské zakladny.
Cilova skupina je dale segmentovand na 3 podskupiny:

- Nejaktivnéjsi a nejvice zastoupenou skupinou jsou starsi sttedoskolaci (maturanti) a

vysokoskolaci, v€kove je to cca 18-24, tato skupina tvoii cca 50 % fanouSkl

- Druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou Zeny od 25 do 35 let, velmi casto mladé

maminky, tvoii asi 30 % fanouskl
- Nakonec jsou to ti nejmladsi do 17 let, ti tvoii cca 15 % fanouSku

Mladsi fanousci jsou obecné aktivnéjsi na Instagramu/TikToku (jinak je rozlozeni fanouska
u jednotlivych siti velmi podobné), starsi na Facebooku/YouTube (tady je cileni uz vicemén¢e

na 18+).

Znacka se primarn¢ zamé&fuje na knihomoly, lidi, co maji ucty na webovych platformach
Goodreads nebo Databazi knih, ¢tou asponl jednu knihu mési¢né, sleduji ,,bookstagramy*
(knizni profily na Instagramu), chodi do knihovny apod. Ti tvofi jadro fanouSkovské
skupiny. Nicméné obecné se Humbook snazi zaujmout fanousky ptibehti v jakékoliv formé
a pracuje s aktualnimi popkulturnimi trendy (zejména seridly a filmy) a také akcentuje

komunitni rovinu toho ,,byt fanouskem Humbooku*.
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Z hlediska sociodemografie pochazeji fanousSci zejména z vétSich mést a ekonomicky
spadaji do stfedni tfidy. Obecné jsou to lidé, ktefi si mohou dovolit kupovat knihy a neni to

pro n¢€ vzacné zboZzi.

6.6 Konkurence

Humbook je diky svému zaméfeni na YA a tomu, jaky obsah vytvaii, velmi unikatnim
projektem/znackou. Obtizn¢ bychom hledali néjakého pifimého konkurenta. Za jediné
konkurenty by se dala povazovat jind nakladatelstvi. Z nich urcité¢ stoji za zminku
nakladatelstvi Yoli, které¢ se stejné jako znacka Humbook, zaméfuje na young adult
literaturu. Toto nakladatelstvi patii spole¢nosti Euromedia Group a vzniklo v roce 2014, kdy
reagovalo na poptavku po literatuie, kterd by byla urcend pfimo pro mladé lidi. Yoli vydava
pteklady knih od soucasnych autorli a také pod touto znackou vydavé knihy ¢eskych autorii
tohoto zanru (Yoli, © 2021). Yoli je rovnéz aktivni na socidlnich sitich, disponuje vlastnim
profilem na Facebooku, kde ma témét 6 400 fanouskd a instagramovym profilem s bezmala
13 tisici sledujicimi (tdaje k 7. 3. 2021). Toto nakladatelstvi se vSak pfirozené zamétuje
pouze na propagaci téch titulli, které samo vydava. To je jeden z hlavnich rozdilt oproti
Humbooku, ktery se zaméfuje na vSe, co u nds v rdmci YA vychazi, a to napfi¢ vSemi
nakladatelstvimi. Dal§i vyznamny rozdil je ve zplsobu komunikace. Na rozdil od
Humbooku, znacku Yoli maji ¢tenafi spojenou piimo s nakladatelstvim, coZ ma podstatny

vliv na to, Ze ji uZivatelé socialnich siti mohou vnimat spiSe jako komer¢ni znacku.

Kromé Yoli bychom pak za ¢astecného konkurenta mohli povazovat Booklab, ktery spada
pod nakladatelstvi Slovart a rovnéz se vymezuje pouze na young adult a new adult literaturu.
Booklab rovnéz disponuje profily na socialnich sitich, ale co se tyka poctu sledujicich, je na
tom vyrazné hiife neZ Yoli. Na Facebooku Booklab sleduje pouze kolem 800 uZivatell a na
Instagramu ma témét 2 200 sledujicich (tdaje k 7. 3. 2021). Stejné jako Yoli i Booklab se

na socialnich sitich vénuje jen kniham, které vysly pod jeho znackou.

Pokud bychom se zaméfili pouze na obsah, ktery Humbook na internetu tvofi, tak této znacce
konkuruji pfimo samotni uZivatelé socialnich siti a knizni influenceti. Na Instagramu tedy
,bookstagrameti®, na YouTube ,,knizni youtubeti®, v rdmci blogii pak knizni blogefi. Tato
konkurence vSak neni az tak ohrozujici a Humbook tuto komunitu v mnoha smérech

podporuje ¢i jim dava moznost stat se ambasadory této znacky.
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7 HUMBOOK NA SOCIALNICH SIiTiCH

Jelikoz je Humbook jednim z hlavnich projekt nakladatelstvi a internetového knihkupectvi
Albatros Media, jeho pusobeni je patrné hlavné na internetu (nepocitame-li kazdoro¢ni
jednodenni festival young adult literatury HumbookFest a ucast v podobé HumbookStage
na veletrhu Svét knihy). Humbook komunikuje prostiednictvim svého webu, jehoz soucasti

je také blog a pomoci socialnich siti.

7.1 Vyuzivané socialni sité

Na webu Humbooku mizeme nalézt odkazy na tfi hlavni socialni sité, na kterych je tato
znacka aktivni. Jednd se o Facebook, Instagram a YouTube. Instagramu je vénovana
samostatnd podkapitola 7.2. Krom¢ uvedenych socialnich siti ma Humbook také profil na

TikToku.
Facebook

Oficidlni stranka na Facebooku byla zalozena 10. srpna 2016 a primarné byla ur€ena pro
komunikaci festivalu Humbookfest. V roce 2017 byla pfejmenovana na Humbook a Ize ji na
Facebooku nebo Messengeru snadno vyhledat pomoci uZivatelského jména @humbookcz.
Na konci unora 2021 méla stranka 15 168 sledujicich (idaje k 28. 2. 2021) (Humbook,
2021a).

Humbook na Facebooku sdili ¢lanky a videa, které vyjdou na jeho blogu nebo na YouTube
kanalu, pfipadné nabizi ptispévky, které maji za kol naldkat k zakoupeni a pfecteni kniznich
novinek v ramci kategorie young adult, informovat o filmovych nebo seridlovych adaptacich
YA knih apod. Mlzeme zde vidét castecné zapojeni HumbookTeamu, napt. ve formé
kratkych videi. Frekvence pfidavéani ptispévkll je jeden piispevek za jeden az tii dny,

pfi¢emz vétsina novych piispévkl vychazi mezi 17-19 hodinou.

Popis profilu:

., Humbook je tu pro vSechny fanousky young adult knih a porada nejvetsi young adult

‘

festivalu ve stredni Evropeé.

- v oficidlnim popisu stranky, ktery se zobrazuje v Informacich hned pod hlavnim menu,
narazime bohuzel na chybu, ktera neni nikterak zavazna, avSak popisek diky ni

nevypada moc reprezentativne
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YouTube

Kanal Humbooku na platformé YouTube byl zalozen 14. 8. 2018. Na konci unora 2021 jej
odebiralo 7,1 tis. uzivateli a mél 1 842 038 celkovych zhlédnuti (adaje k 28. 2. 2021)
(Humbook, 2021b). Na tomto kanéle se nachazeji ptevazné¢ videa, ve kterych vystupuji
¢lenky HumbookTeamu. Nalezneme zde knihomolské sketche, tipy na ¢teni a knizni
novinky (napf. série ,,MiSo, co budeme ¢ist?*), videorecenze, soutéze (HumbookBattle),
rozhovory a diskuse o knihach (série Humbook live a Pro¢ (ne)cCist...). V priméru vychazeji
dvé videa tydn¢, diive byla frekvence niz$i. Videa za posledni rok maji v priméru okolo 5,5

tis. zhlédnuti.
TikTok

Od dubna 2020 je Humbook aktivni rovnéZ na TikToku, Zde na konci tinora 2021 disponoval
3483 sledujicimi a 45,3 tis. lajky (daje k 28.2.2021) (Humbook, 2021c). Co se tyce obsahu,
na TikToku se do tvorby zapojuji také ambasadofi, ktefi v jednotlivych videich ¢asto sami
vystupuji. Nalezneme zde napft. kratké sketche, tipy na knizky, sérii videi ,,Monco, tys
necetla...? a dalsi. TikTok Humbooku obecné cili svym obsahem spiSe na mladsi v€kovou

skupinu.

7.2 Humbook na Instagramu

Jelikoz se praktickd a projektova Cast prace zamétuji na Instagram Humbooku, v této
podkapitole bude analyzovan podrobnéji nez piedchozi socidlni sité, které tato znacka
Vyuziva.

Humbook na Instagramu sleduje 25,5 tis. uzivatelt a celkove je na tomto profilu (podle udaji
k 1. 3. 2021) ptes 750 ptispévki, pficemz prvni piispévek byl zvetejnén 13. 10. 2016.
Zpocatku se piispévky tykaly zejména festivalu HumbookFest, na jafe 2017 pak zacal profil
sdilet 1 ptispévky, které se tykaly young adult knih obecné a nebyly jiz spojené pouze
s festivalem (Humbook, 2021d).

7.2.1 Profilovy obrazek

Humbook pouziva na vSech socidlnich sitich stejny profilovy obrazek. Jedna se o symbol
knihy a napis ,,humbook* v pastelovych barevnych odstinech na tmavosedém pozadi (viz
Obrazek 5). Stejny text je také soucasti oficialniho loga znacky. Ackoliv muze byt pouziti

textu na profilovych obrazcich oSidné, protoze se mlze stat, Ze na miniatufe bude Spatné
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¢itelny, v tomto piipadé s Citelnosti problém neni. Pismo by v§ak mohl byt o néco malo vétsi,

to samé i obrazek knihy, ktery na miniatufe neni tak snadno rozeznatelny (viz Obrazek 6).

Obrazek 5: Profilovy obrazek na Instagramu Humbooku
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Obrazek 6: Profil Humbooku na Instagramu
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7.2.2 Bio profilu

Jak 1ze vidét na Obrazku ¢. 6, Humbook v popisu svého profilu, tzv. ,,biu informuje o tom,
Ze se zamefuje na young adult, ze se o obsah profilu stara HumbookTeam a rovnéz se zde
zminuje o tom, Ze porada nejveétsi YA festival ve stfedni Evropé. Tento popisek dopliuje

slogan ,,Bud’te s nami o kapitolu napied* a odkaz na oficialni webové stranky.

Obsahové se zda byt popisek v pofadku, avSak trochu matouci na tomto popisku je jeho
uspotadani v ramci jednotlivych fadka. Nabizelo by se, aby kazda informace byla zvlast’ a

oddélend od ostatnich, protoze nyni popisek plisobi neptehledné.

7.2.3 Prispévky ve feedu

Uplné prvni ptispévek, ktery byl na profil piidan 13. ¥ijna 2016, byla fotka oteviené knihy a
letacku, ktery 1akéd na HumbookFest, doplnéna o popisek, jenz sdéloval, Ze tym prave planuje
festival HumbookFest. Pispévek rovnéz obsahuje hashtagy #humbook a #humbookfest.
Prvni ptispévek neni celkové moc kvalitni, co se tyka fotografie ani popisku. Jde spise o
jakési vykopnuti a otestovani této socialni sité. Fotografie nevynikéd ostrosti, barevnosti,
kompozici ani nebyla vyfocena za dobrych svételnych podminek. Dalsi fotografie pak
zobrazuji jednotlivé autory, ktefi dorazili do Prahy, aby se zucastnili prvniho ro¢niku
festivalu, déle je na profilu mnoho fotografii z festivalu samotného. Jednotlivé ptispévky
nemély kromé toho, Ze se vSechny tykaly festivalu zprvu Zadnou viditelnou spojitost, ktera
by se tykala kompozice, stylu nebo barevnosti. Fotografie byly spiSe nahodilé, na nekterych
byli vyfoceni autofi, na nékterych fanousci, jiné fotky zobrazovaly riizné detaily z festivalu
nebo knihy samotné. Nékteré byly zjevne foceny na mobilni telefon a nejsou pftili$ kvalitni,
jiné jsou nejspise pievzaty z profesionalnéjSich fotografii, které byly na samotném festivalu
vyfoceny ke zdokumentovani akce. Jisty nesoulad pisobi tak, ze se zpocatku Instagramu
neveénoval né€kdo, kdo by nad sdilenim travil n¢jak vice ¢asu a rozmyslel se nad n&jakou
jednotnou komunikacni strategii. V t¢ dobé se vSak potfadal teprve prvni rocnik festivalu a

Humbook na Instagramu jesté nesledoval vétsi pocet lidi, jako je tomu dnes.

Od kvétna 2017 Ize zaznamenat vyraznéjsi zmeénu, kdy se na ptispévcich zacaly objevovat
pfevazné pouze knihy a fotografie zacaly dostavat jednotngjsi styl (viz Obrazek 7). Hlavni
roli dostaly knihy, které jsou umistény na stejném svétlém pozadi (vytrhané stranky knih) a
doplnény o svicky, kvéty a dalsi tematické pfedméty. Tyto ptispevky jiz lakaji ke koupi

jednotlivych YA tituld, informuji o tom, jaké knihy vysly a ¢as od ¢asu se na tomto profilu
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objevuji také soutéze o knihy. Osoby (autofi, tym, ktery pfipravuje HumbookFest) se v této

dobé¢ na fotografiich jiz tak ¢asto nevyskytuji a ustoupili spiSe do pozadi.

Obrazek 7: Ukdzka sjednoceného stylu ptispévki v roce 2017

Na zacatku roku 2018 pak tyto fotografie zacaly byt prokladany citaty a ryvky z YA knih.
Stiidave tak jsou na profil pravideln¢ ptidavany fotografie knih a citaty. Prispévky s citatem
obsahuji i fotografii dané knihy, uzivatelé si ji zobrazi, kdyZz ptejedou prstem doleva. Tohoto
stylu instagramového feedu se znacka drzi az do soucasnosti (viz Obrazek 8), avSak setkame
se 1 s obCasnym naruSenim tohoto pravidelného stfidani. Vé&tSinou se tak stane, kdyz
Humbook zvefejiiuje fotografie bezprostfedné po HumbookFestu ¢i po své ucasti na Svéte
knihy, kde miva svou HumbookStage s pfipravenym programem pro fanousky YA. Dalsi
vyjimkou byly ptispévky zvetejnéné v Cervenci roku 2020, kdy byly citaty uplné€ vynechény.
Dalsi mésic se vSak opét objevily a followefi Humbooku na Instagramu si mohli znovu

prohlédnout pravidelné dlazdicové uspofadani feedu.
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Obrazek 8: Soucasny styl feedu profilu Humbook
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7.2.4 Hashtagy

Humbook své pfispévky dopliuje o kratky text, prostfednictvim kterého komunikuje se
svymi sledujicimi a pod tento text pak umist'uje jednotlivé hashtagy, které pomahaji spojit

prispevek s danym tématem a usnadnuji jeho vyhledavani.

Vsechny piispévky znacka oznacuje hashtagem #humbook. Pokud je ptispévek néjak spojen
i s jeho festivalem, pak obsahuje #humbookfest. Celkové byva u ptispévkl okolo dvaceti
ruznych hashtagl a témi nejcastéji pouzivanymi jsou:

#humbook #youngadult #bookstagram #czbookstagram #milujemeknihy #cteninasbavi

#ctuyoungadult #citat #kniznicitat #ukazcoctes #kniznitip #tipnaknihu #coctu #copravectu

#vicecasunacteni #knizniinspirace #humbookfest
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Obrazek 9: Hashtagy na profilu @humbook
Zdroj: Ninjalytics.com
Mimo tato obecna oznaceni pak Humbook pouZziva u konkrétnich ptispévka také hashtagy
se jmény jednotlivych autorti (#susannecollins), ndzvii knih (#baladaoptacichahadech),

nazvu série (#hungergames), zanru (#dystopie) nebo nakladatelstvi (#fragment).

7.2.5 Stories, Reels a Ziva vysilani

Popularni format Stories neboli Pibéhy tvoti velkou cast celkového obsahu Humbooku na
Instagramu. Jednak v nich Humbook 14ka na svij dal$i zvetejnény obsah (¢lanky na webu,
nov¢ piispevky ve feedu, Reels nebo ziva vysilani), ddle Humbook pomoci tohoto formatu
sdili novinky ze svéta young adult (ne pouze knizniho), odkazuje napft. i na filmy nebo
serialy a také vytvofil par pravidelnych sérii, které uklada do Vybéri, kde jsou pro uzivatele

dostupné i po ub&hnuti 24 hodin, po kterych Stories mizi. Jedna se tfeba o Knizni tipy —
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uryvek z anotace knihy doplnény o tematickou fotografii s proklikem na e-shop Albatros
Media, kde teprve divak zjisti, o jakou knihu se jedna; Sablony — ty si mohou fanousci
vyscreenovat, vyplnit podle sebe a dale sdilet; Nej knihy — série kratkych kniznich recenzi
od HumbookTeamu; Fan arty — obsahuyji ilustrace kniznich postav od umélkyné Dory Cizko;
Dreamcasty — ndvrhy toho, jaci herci by si méli zahrat roli kniznich postav v ptipadé

zfilmovani ptibéhu apod.

Od srpna 2020 zacal Humbook vyuzivat i nového formétu Reels. V tomto formatu kratkych
videi mzeme vidét zapojeni Humbook ambasadori a HumbookTeamu. Stejny obsah, ktery

je zvetejnovan v ramci Reels, byva obvykle pridan také na socidlni sit” TikTok.

Cas od ¢asu Humbook planuje také Ziva vysilani. Jeho prostfednictvim nabizi zajimavé
rozhovory s autory nebo diskuse ohledn¢ knih se ¢leny HumbookTeamu. Tato vysilani jsou

pak dostupna ke zhlédnuti na IGTV.

7.2.6 Frekvence pridavani prispévki

Jak je patrné z Grafu 1, od biezna 2020 do tnora 2021 Humbook na svém profilu ve feedu
zvefejnil kazdy mésic 9—16 prispévki. V priméru to je témeét 12 piispévkl za mésic.
Pridavani ptispévkil se zda byt konzistentni, vétSinou byvaji nové prispévky piidavany
v rozmezi dvou az tfi dnd, od listopadu 2020 1ze vidét leh¢i pokles Cetnosti. NejCastéji byvaji

ptispévky ptidavany v odpolednich, ptipadné vecernich hodinach.
Graf 1: Frekvence pfidavani ptispévki na Instagram Humbooku za posledni rok

Aktivita Humbooku na Instagramu - prispévky ve feedu
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Zdroj: vlastni zpracovani podle instagramového profilu @humbook

Co se tyce Stories, ty byvaji na profilu sdileny castéji nez klasické ptispévky ve feedu.

Obvykle si mohou fanousci prohlédnout n¢kolik novych Pfibeht kazdy den.
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7.277 Engagement

Engagement neboli zapojeni je dilezitym ukazatelem uspésnosti piidanych ptispévki. Mira
zapojeni uzivatelil (stejné tak 1 frekvence pridavani ptispévkl v predeslé podkapitole) byla
pro ucel této prace sledovana za posledni rok. Od bfezna 2020 do unora 2021 bylo piidano
na profil Humbooku celkem 154 pfispévki, pficemz v priméru mély 1 764 lajkt a 40

komentaru.

Nejméné sledujici zaujal ptispévek, jenz lakal na ne az tak zndmou dystopickou knihu Cela.
Ptispévek, ktery nejspiSe nezaujal titulem ani svou barevnosti, m¢l pouze 915 lajkli a 6

JOA)

komentati. Naopak nejvice reakci vzbudil ptispévek zvefejnény na konci srpna 2020, ktery
oznamoval konec prazdnin a ldkal na Y A novinky, na které se ¢tenati mohou t€sit na podzim
(viz Obrazek 10). Na fotografii jsou vyfoceny hibety knih znamych a oblibenych YA tituld.
Ptispévek na prvni pohled zaujme svou barevnosti a ¢tendfi v ném snadno rozeznaji

7w 0O

jednotlivé znaméjsi Y A knihy. Tento ptispévek obdrzel 4 568 lajkii a 16 komentait. Ostatné
zajimava kompozice, originalni napad ¢i vicero knih na jedné fotografii — to vSechno by se
dalo povazovat za zéklad vétSiho pocCtu obdrzenych reakci na prispévku. Piispévky

s nejvySsim poctem lajkt na profilu Humbooku tyto prvky spliuji.

Obecné daleko vétsiho engagementu, zejména komentarti, dosahuji soutézni piispévky.
Vramci sledovaného obdobi Humbook na Instagramu potadal celkem 10 soutézi.
Podminkou ucasti bylo napsat komentat. Odménou pro vitéze byl vybér z YA kniznich
novinek. Tyto soutéZni pfispévky maji v priméru 2 300 lajkt a 442 komentaih a Humbook

tyto soutéZe na svém Instagramu potada vcelku pravidelné, vétSinou jednou mési¢né.
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Obrazek 10: Nejuspeésnéjsi prispévek Humbooku na Instagramu za rok 2020
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8 INTERPRETACE DAT Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

8.1 Realizace a Casovy plan

Dotaznik byl zptistupnén od 23. 2. 2021 do 4. 3. 2021 na webu Vyplnto.cz. Pro podpoteni a
motivaci k Gcasti ve vyzkumu byl dotaznik spojen se soutézi o poukaz v hodnoté¢ 500 K¢ na
nakup v internetovém knihkupectvi Albatros Media, ktery spole¢nost po domluvé zdarma
poskytla. Dotaznik byl sdilen v n¢kolika zajmovych skupinach na Facebooku, které se tykaly

¢teni a knih, dale pak na Instagramu mezi knizni komunitu a ¢tenare.

Celkem dotaznik vyplnilo 388 lidi, 7 z nich vSak neproslo prvni filtra¢ni otazkou, a to, zda
¢tou YA literaturu, proto byli tito respondenti z vyhodnocovani vyfazeni. Dotaznik
obsahoval celkem 27 otdzek, pti¢emz se postupné vétvil a jednotlivé otazky se zobrazovaly
podle toho, jak respondenti odpovidali. Nékteré ¢asti dotazniku se tedy nezobrazily vSem,
jelikoZ by pro doty¢né nebyly relevantni. V dotazniku byl pouzit neformélni styl jazyka,
ktery je pro knizni komunitu typicky a primérné doba vypliiovani byla 6 minut a 5 sekund.
Dotaznik byl pfistupny pro respondenty z Ceské republiky a ze Slovenska. Celé znéni

dotazniku je k dispozici v Ptiloze P 1.

8.2 Ctenost YA literatury

Prvni otazka v dotazniku byla zaroven otazkou filtracni a dal$i otazky se zobrazily pouze
respondentlim se zajmem nebo alespon ¢aste¢nym zajmem o YA knihy. Z 381 respondentii
zajimajicich se o YA literaturu méla nejvétsi zastoupeni v€kova skupina 18-24 let,
nasledovand respondenty ve véku 25-35 let. Nejmensi procento tvofili respondenti ve véku
12-14 let (viz Graf 2). Pfekvapivym tdajem je necekané vysoké procento lidi, ktefi jsou ve
veku 36 +. Muzeme tak vidét, ze YA literatura neni oblibena pouze u dospivajicich ¢tenai
¢i Cerstve dospélych, ale sahnou po ni i starsi ¢tenafi, a to 1 navzdory tomu, Ze jim neni pfimo

uréena.

Ctenafi YA literatury jsou podle prizkumu az na vyjimky hlavné Zeny, z celkového poétu
dotazovanych tvotily 94 %. Nadpolovi¢ni vétSinou Ctenarit YA (téméf 57 %) jsou studenti.
31 % z nich uvedlo, Ze studuje stiedni skolu ¢i gymnéazium, 20 % respondentti jsou studenti
vyssi odborné ¢i vysoké Skoly a 5 % navstévuje zékladni Skolu. 30 % ctenatrti je pak
zaméstnanych a necelych 7 % ¢tenafl je v soucasnosti na matetské ¢i rodi¢ovské dovolené.

Pouze zanedbatelné procento respondentii uvedlo, Ze jsou nezaméstnani nebo podnikaji.
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Graf 2: Vékoveé rozlozeni ¢tenati young adult literatury

Vékové rozlozeni ¢tenaru YA

H12-14 let
B 15-17 let
W 18-24 et
M 25-35 |et

W 36avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji respondenti uvadéli, ze roéné piectou 26-49 knih. Tuto odpovéd’ zvolilo 30 %
respondentll a jen o 2 % mén¢ dotazovanych vybralo odpoveéd 50-99 knih. 10 %
dotazovanych pak za rok ptecte dokonce 100 a vice knih, coz odkazuje na velmi aktivni
¢tenare, ktefi ¢teni vénuji mnoho Casu. Pro tuto odpovéd’ se vyslovilo nejvice respondentti
ve véku 18-24 let. U nejmladsich ¢tendit mezi 12 a 14 lety bylo nejcastejsi odpovedi 50-99
knih, u vékové skupiny 36+ pak 11-25 knih ro¢né (viz Graf 3). MuZi podle ziskanych dat
¢tou mén€ nez zeny. 50 % znich uvedlo, ze za rok ptecte 1-10 knih, Zadny z nich pak

nepiecte vice jak 100 knih (viz Graf 1 a Graf. 2 v Ptiloze P II).

Graf 3: Ctenost YA — zavislost poétu preétenych knih na véku
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Zdroj: vlastni zpracovani
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8.3 Vybér a koupé knihy

Ptedtim nez si Ctenar knihu koupi, musi si ji vybrat. Pii vybéru piitom muiZze plsobit vice
faktort, které nakonec daného ¢tenare ovlivni. V priizkumu mohli respondenti zvolit vice
vyhovujicich odpovédi. Nejcastéji uvadéli, ze se rozhoduji podle zanru, podle recenzi na
socialnich sitich, anotace a vzhledu obélky. Naopak se ukazalo, Ze pro n¢ neni dulezity pocet

stran a moc je nepiesvedci ani reklama (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Nejcast¢jsi faktory ovliviiujici vybér knihy

Faktory pro vybér knihy Pocet | Procenta
zanr 304 80 %
recenze na socialnich sitich 287 75 %
anotace 274 72 %
vzhled obalky 274 72 %
autor 247 65 %
doporuceni znadmych 195 51 %
recenze na blogu/webu 106 28 %
videorecenze 81 21 %
cena 67 18 %
reklama 32 8%
pocet stran 24 6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla za kol zjistit, kde ¢tenafi knihy shanéji. Zde ptesné€ polovina respondentt
uvedla, ze si knihy nejcastéji objednéavaji ptes internetova knihkupectvi (viz Graf 4). Takto
vysoky pocet respondentii, ktery uptfednostnil internetova knihkupectvi pifed témi
kamennymi, muze byt dan skuteCnosti, Ze respondenti byly oslovovani hlavné
prostfednictvim internetu ¢i také situaci zpisobenou pandemii COVID 19, kvili které byl
stat nucen docCasné uzaviit n¢které prodejny, véetné kamennych knihkupectvi. Ta funguji

pouze jako vydejni okénka e-shopti.

Kromé koupé¢ knih, si fada ¢tenarii knihy také ptijcuje. Chozeni do knihovny preferuje témet

¢tvrtina dotazovanych. VéEtsi podil ¢tenatti pijcujicich si knihy v knihovné byl u mladSich
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Ctenait (12-14 let) — zde se pro tuto odpovéd’ rozhodl dokonce vétsi pocet respondentli nez
pro internetova knihkupectvi, kterd u vSech ostatnich vékovych skupin ptevladala. Dale pak

knihovnu zvolil 1 vysoky podil ¢tenafi starSich 35 let (viz Graf 3 v Ptiloze PII)

Graf 4: Kde shanéji/kupuji knihy

Jak ctenafi shanéji knihy
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minternetova knihkupectvi
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m knihovna

m pajéuji si je od
kamaradd/rodiny/znamych

Zdroj: vlastni zpracovani
8.4 Ctenari YA a socialni sité
Vyzkum se dale zabyval vyuzivanim socidlnich siti. V otazce, ve které méli ctenaii YA uvést
vSechny socidlni sité, které vyuZzivaji, se na prvnim misté umistil Instagram. Podle prizkumu
jej vyuziva 85 % cCtenafl, jen o 5 % méné respondentll uvedlo Facebook, tii Ctvrtiny

dotazovanych pak vyuziva i YouTube. S vétSim odstupem za témito nejcastéji vyuzivanymi

sitémi se objevil TikTok, Snapchat a Twitter (viz Tab.1 v Ptiloze P II).

V navaznosti na socialni sit¢ pak vyzkum zjistoval, jak respondenti vnimaji spolupréci
znacek s influencery. Zde nejvice respondentii uvedlo, Ze ma na tuto problematiku spise
neutralni nazor (57 %), 31 % spolupréaci vnima spie pozitivné a pouze 7 % negativné. Casto
pak jako svou jinou — vlastni odpovéd’ uvadéli respondenti to, ze pokud mnoZzstvi spolupraci
neni pfehnané velké, ¢i kdyz recenze influencera ptisobi opravdu uptimné, sdéli dostatek

informaci a je podana zajimavym zplsobem, tak s tim nemaji problém.

Nasledujici sada otdzek byla zaméfena na Instagram. Otazky se zobrazily pouze tém
respondentlim, ktefi uvedli, Ze maji profil na Instagramu (86 %). Prvni otazka zjiSt'ovala,
kolik Casu ¢tenafi YA literatury pramérné stravi na této socialni siti. NejcastéjSi odpoveédi

byl interval mezi 31 minutami a 1 hodinou, tak odpovédélo témer 30 % respondentd.
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Dohromady pak pfiblizné 32 % ¢tendi YA stravi na Instagramu maximalné ptlhodinu za
den a 38 % ctenatti volilo odpovédi, které uvadély vice jak 1 hodinu denné. Zatimco ¢tenaii
ve véku 12-14 let travi na socidlni siti ¢astéji vice jak 1 hodinu, u Ctenati nad 25 let se Cas
straveny na Instagramu pohybuje vétSinou do 1 hodiny. Dalo by se fici, ze délka stravena na

siti se s nariistajicim vékem snizuje (viz Graf 5).

Graf 5: Zavislost doby stravené na Instagramu na véku Ctenaitt YA
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce obsahu, ktery ¢tenafi YA na Instagramu sleduji, tak nejsledovanéjSimi formaty
jsou klasické ptispévky a Stories. Reels sleduje zhruba polovina dotazovanych a IGTV a
Ziva vysilani zhruba &tvrtina (viz Tab. 2 v Pfiloze P II). Pokud by se vSak mély formaty
sefadit podle toho, u jakého ctenafi travi nejvice €asu jeho prochazenim, prvni pficku by
obsadily Stories, tuto moznost zvolilo 54 % respondentli. Nasledovaly klasické piispévky

(36 %) a Reels (8 %) (viz Graf 4 v Priloze P II).

Jelikoz Humbook v nedavné dob¢ zacal pouzivat novou funkci Instagramu — tzv. Priivodce,
v dotazniku byla jedna otdzka vénovand i tomuto typu obsahu. A sice, zda se jiZ s touto
funkci Ctenati viibec setkali, jelikoZ Priivodce neni na Instagramu nikterak dlouho. Prazkum
ukazal, ze zhruba polovina respondentii se s timto typem pfispévku jesté nesetkala. Tém,

ktefi na Pritvodce jiZ narazili, se vSak vétSinou 1ibi, nezaujal pouze 14 % dotazovanych.

Stejné¢ tak jako Priivodce, Humbook pouzivé i funkci Nakupovani a ma nékteré produkty
pristupné také na Instagramu v sekci Obchod. Cilem bylo tedy zjistit, zda respondenti sekci

Obchod navstévuji a zda si diky této sekci jiz n€kdy néco koupili. Nejcastéjsi odpovedi bylo
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to, ze se respondenti sice na tuto sekci nékdy narazili, ale bézné si produkty, které jsou zde
umisténé neprochazi. 28 % respondentti v§ak sekci Obchod viibec ani neznalo. Pouze 17 %
respondentl uvedlo, Ze si produkty nebo piispévky v této sekci prohlizi, z toho 2 % si diky

ni v minulosti 1 néco skutecné¢ koupilo (viz Graf 5 v Ptiloze P II).

8.5 KniZni profily

Dalsi ¢ast vyzkumu se zaméftila ptimo na knizni profily na Instagramu, tzv. bookstagramy.
Z 329 dotazovanych (uzivateli Instagramu), 83 % uvedlo, Ze na této socialni siti sleduji také
néjaké knizni profily, ptipadné influencery, ktefi radi ¢tou a ¢as od Casu sdili ptispévky
s knihami. Témto respondentiim pak byly pokladany dalsi otazky, které se tykaly knizniho

obsahu na Instagramu.

Ctenafi dale méli jmenovat jeden jejich oblibeny knizni profil, ktery radi sleduji. Z vysledki
prizkumu je patrné, Ze vétSina ¢tenarti uvadela odlisné profily, v Grafu 6 jsou zaznamenany
odpovédi, které byly uvedeny pouze jednou jako ,,Ostatni“. Zadny z uvadénych profilt tedy

neziskal vétSinu.

Graf 6: Oblibené instagramové knizni profily z pohledu ¢tenari YA
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Mezi nejcastéji uvadéné se na predni pricky dostalo mnoho profill, které maji spojitost
s Humbookem (n¢kteti souc¢asni nebo byvali ¢lenové HumbookTeamu ¢i ambasadoii) nebo
pak Humbook samotny. Mezi odpovéd'mi pod moznosti ,,Ostatni“ se pak mimo
bookstagrami objevovaly také profily YA autori (theo.addair, therealsjmaas),

nakladatelstvi (konkuren¢ni Yoli) ¢i knihkupectvi (Knihy Dobrovsky, Kosmas).

Dale se prizkum pokusil zjistit, jaky obsah ¢tenafe YA na bookstagramech nejvice bavi.
Nejvice respondenti uvedlo, ze maji nejrad¢ji recenze knih umisténé v klasickych
ptispévcich, dale nasledovaly mluvené Stories (bookstagramer v nich obvykle slovné
hodnoti n&jakou knihu ¢i napt. ¢tenafe informuje o tom, co praveé ¢te). Oblibené jsou také
ruzné graficky upravené knizni fotografie ¢i konkrétné recenze ve Stories (viz Graf 7).
Zajimavym zji$ténim je, Ze mluvené Stories a Reels uvadéli ve vétsi mife spiSe respondenti,
kteti prochdzenim Instagramu denné stravi vice jak pil hodiny. SoutéZe pak na Instagram
lakaji spisSe respondenty, ktefi na této siti travi jen par minut denné. Format kratkych videi
Reels a stejné tak 1 knizni cosplaye a knizni Stafety pak bavi spiSe jen ¢tenafe do 24 let (viz

Graf 6 a Graf 7 v Ptiloze P II).

Graf 7: Oblibeny obsah ¢tenaii YA na kniZnich profilech
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Zdroj: vlastni zpracovani

V otdzce, co Ctendie nejCastéji piiméje, aby néjaky knizni profil sledovali, se odpoveédi
pomérné rozchdzely. Nejcastéji padaly nazory, Ze bookstagramer musi mit podobny vkus na
knihy, mél by mit originalni a kvalitni fotografie, celkové sladény feed nebo propracované
recenze. Pomérné Castou odpovédi byly také soutéze. Podminkou tcasti v téchto soutézich

totiz vétSinou byva sledovani dané¢ho profilu.
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Co se tyce dalSich preferenct, tak vétsi pocet respondentl upfednostiiuje knizni profily, kde
autor zapojuje do obsahu také vice svou osobnost, coz zahrnuje napf. pfitomnost daného
bookstagramera na fotografiich nebo zveiejnénych videich, poskytovéani vice informaci o
sobé& €1 obcasné prispévky tykajici se jeho osobniho Zivota. Pouze zhruba 7 % respondentl
uvedlo, Ze ma v oblibé pouze profily, které jsou ryze o knihéch a do kterych osobnost autora

profilu viibec nezasahuje.

8.6 Humbook

Nasledujici ¢ast vyzkumu byla zaméfena piimo na znacku Humbook a jeji plisobeni na
Instagramu. Z celkového poctu 381 respondentti, 76 % zna Humbook. Zde s nartstajicim
veékem respondentt klesala znalost této znacky. Zatimco u veékové skupiny 12-14 let znali

Humbook vsichni, u respondentti 36+ znalo Humbook pouze 27 % respondentd.

Graf 8: Zavislost znalosti znacky Humbook na véku ¢tenarit YA

Znalost znacky Humbook

140
120 116
100

80 71

63 H Ne
60 H Ano
a1
40 %% 27
18
) l -
: -
om - -
12-14 let 15-17 let 18-24 let 25-35 let 36avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctenafi, ktefi znacku Humbook znaji, méli nasledné za ukol napsat jednu asociaci, kterou
maji se znatkou spojenou. Upln& nejéast&jsi asociaci byly akce, které Humbook poiada,
zejména tedy HumbookFest — takto odpovédé€lo 47 respondentti. Jen o jednoho respondenta
méné pak uvedlo zanr young adult literatury. Vysoko se umistil také HumbookTeam, ¢i
konkrétné nekteti jeho ¢lenové (napt. Ola). Mnoho respondentii si Humbook spojilo obecné
s knihami bez néjakého bliz§iho urceni nebo komunitou ¢tenaii, nékteii pak jmenovali

piimo pravidelnou sérii videi na YouTube, kde Clenky HumbookTeamu ptedstavuji YA
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novinky (MiSo, co budeme C¢ist?). 12 respondenti uvedlo, ze si Humbook spojuje

s nakladatelstvim Albatros Media nebo s marketingem (viz Graf 8 v Ptiloze P II).

Dalsi otazky pak smétovaly pfimo na instagramovy profil Humbooku. A zobrazily se pouze
84 % respondentiim, ktefi Humbook na Instagramu sleduji. Nejcastéjsim divodem, proc
respondenti Humbook nesleduji, bylo napf. to, Ze jej sleduji pouze na Facebooku, nevédeli
o tom, Ze Humbook je i na Instagramu, nesleduji komercni profily, travi na Instagramu pouze
minimum casu nebo Instagram ani nepouzivaji. Objevily se vSak 1 nazory, Ze respondenty
Instagram Humbooku nezaujal ¢i na né pisobil jako pfili§ marketingové zaméfeny, coz je

odradilo.

Nejoblibenéjsim obsahem na Instagramu Humbooku se staly tipy na knizky, pro které se
vyslovilo 37 % dotazovanych, dale nasledovaly knizni novinky s 25 %, knizni citaty (16 %)
a soutéze (11 %). Pro zaddnou z dalSich odpovédi se nerozhodlo vice nez 4 % respondentil,

jez Humbook sleduji (viz Graf 9 v Ptiloze P II).

Zapojovani HumbookTeamu do obsahu na Instagramu Humbooku se libi vétSiné
respondentl. 83 % respondentl to vnima pozitivné, 51 % by dokonce uvitalo, kdyby se tento
tym do tvorby zapojoval vice. Pouze 6 respondentii uvedlo, Ze by se mohli zapojovat méné

a 1 respondent si mysli, Ze by se neméli zapojovat viibec.

8.7 Zavéry z dotaznikového Setieni

Diky prizkumu prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo mozné zjistit mnoho uZite¢nych
dat tykajicich se ¢tenaitit YA. Nejvice ¢tenaiit YA je ve véku 18-24 let, pficemz se vétSinou
jedna o studenty stiednich Skol nebo gymnazii, avSak pocetnou skupinu tvoii také starsi
¢tenafi, mnoho jich je dokonce starSich 35 let. Celkem 68 % ctenaftt YA piecte vice jak 25
knih za rok, z toho 10 % dokonce vice jak 100 knih ro¢né. Ctenati YA jsou vétsinou Zeny,
v prizkumu Zeny tvotily 94 % a ukazalo se, ze Zeny také ro¢né prectou vice knih. 50 %
muzu totiz uvedlo, ze precte maximalné 10 knih ro¢né. Pti vybéru knihy ¢tenéafe nejvice
ovliviiuje zanr, recenze na socidlnich sitich, anotace ¢i vzhled obalky. Polovina respondentli
knihy nejcastéji shani v internetovych knihkupectvich, coz je o 30 % vice jak
v knihkupectvich kamennych. Zhruba ctvrtina dotazovanych si knihy nejcastéji ptjcuje

v knithovné.

Nejvice uzivanymi socidlnimi sitémi se staly Instagram, Facebook a YouTube. Kazdou

z nich vyuzivaji minimalné tii ¢tvrtiny respondentt. Pouze 7 % respondentd uvedlo, ze ma
y
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negativni nazor na spolupraci znac¢ek s influencery. Ctenafi, kterym tyto spoluprace vadi,
uvedli, Ze na Instagramu denné travi maximaln€ 1 hodinu a zaroven byli starsi 18 let. 86 %
Ctenaii YA ma profil na Instagramu, pficemz nejCastéji zde stravi od 31 minut do jedné
hodiny. 38 % respondentli pak na siti denn¢ travi vice jak 1 hodinu. S rostoucim vékem
respondentli se Cas na siti snizoval. NejsledovangjSimi formaty obsahu jsou klasické
piispévky a Stories. Reels sleduje zhruba polovina dotazovanych a IGTV a Zivé vysilani
zhruba cCtvrtina. Nejvice Casu vSak respondenti travi sledovanim Stories. S novéjsi funkci
Priivodce se na Instagramu zatim nesetkala asi polovina respondentd, tém, ktefi na ni jiz
narazili se v§ak vétSinou libi. Prispévky a produkty v sekci Obchod oproti tomu znaji téméer
ti ¢tvrtiny dotazovanych, ale vétSina si tuto sekci neprochazi. Ze 17 % téch, ktefi tuto sekci
navstévuji si pak diky ni néco zakoupila pouze 2 % respondentli. 83 % ctenait YA, ktefi
pouzivaji Instagram, sleduje na této socidlni siti také knizni profily neboli bookstagramy.
Jedna se o spoustu mensich bookstagramtl, ale mezi témi nejcasteji zminiovanymi je mnoho
profild, které urcitym zptisobem souvisi také s Humbookem, ¢i profil Humbooku samotny.
Nejvice pak na téchto profilech respondenty bavi recenze knih v klasickych ptispévcich a
mluvené Stories. Ctenafi YA se nejéasté&ji rozhoduji knizni profily sledovat, kdyz vidi, ze
ma dany autor profilu podobny vkus na knihy jako oni, profily zvetejiiuji originalni a kvalitni
fotografie nebo recenze a maji celkové piijemné sladény feed. VEtsi ¢ast respondentd pak
uptfednostiuje také profily, do kterych je =zapojena 1 samotna osobnost daného

bookstagramera.

76 % ctenarth YA zna znacku Humbook. S nariistajicim vékem respondentli znalost znacky
klesala. Ctenafi ve véku 12-14 let znali Humbook vsichni, ve vékové skupiné 36 + viak
znacku znalo uz pouze 27 % dotazovanych. NejcastéjSimi asociacemi spojenymi se znackou
byl festival YA literatury HumbookFest, YA knihy a HumbookTeam respektive jeho
konkrétni ¢lenové. 84 % respondentli (z téch, ktefi znacku znaji) sleduje Humbook i na
Instagramu. Na tomto profilu je nejvice bavi tipy na knizky, knizni novinky a citaty z knih.
Pomérné Castou odpoveédi byly také soutéze. Zapojeni ¢lenit HumbookTeamu do obsahu na
Instagramu se libi vétSin€ respondentt, vice jak polovina by dokonce uvitala, kdyby se

slecny zapojovaly vice nez doposud.

8.8 Porovnani dat z vyzkumu se sou¢asnou komunikaci zna¢ky

Pokud bychom méli srovnat ziskané data z dotaznikového Setfeni s poznatky z kapitol 6 a 7

o dosavadni komunikaci znacky Humbook, tak v mnohém se data shoduji. Primarni cilovou
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skupinu znacky tvofi zeny ve v€ku 15-35 let, coz spliiovala vétSina Ctenait YA, jez se
zcastnila dotaznikového Setfeni. Nejaktivnéjsi pfitom podle internich informaci je veékova
skupina 18-24 let, ktera méla nejveétsi zastoupeni 1 v ramci prizkumu. O YA literaturu se
vSak zajimaji 1 starSi Ctenafi nez ti, pro které jsou tyto knihy primarné ur¢eny, podle dat je to
15 % ctenaiG ve veéku 35 +. Z téchto starSich Ctenaiti v§ak znacku Humbook zna pouze 27
% dotazovanych. Otazkou tedy je, zda by se znacka neméla n¢jakym zplisobem zaméfit na

zvyseni povédomi o Humbooku i v této skupiné ¢tenait.

Polovina ¢tendii Y A knihy nejcastéji nakupuje v internetovych knihkupectvich, coz nahrava
Humbooku, ktery mize odkazovat na e-shop nakladatelstvi Albatros Media, jenz znacku
zastituje. Co se tyka profilu Humbooku jako celku, na prvni pohled navstévnika upouta
sladénost a jista pravidelnost feedu. Na profilu se pravidelné stfidaji fotografie knih
s kniznimi citaty a profil se drzi jemnych svétlych odstinti barev, nejcastéji jde o prevazujici
bilou barvu. Celkova sladénost feedu byla jednou z nejéastéjsich odpovedi, kterou Ctenati
v dotazniku uvadéli na otdzku, co je pfim¢je néjaky knizni profil sledovat. Drobnymi
zménami, které by vSak profil mohly esteticky posunout vyse, by mohly byt nepatrné zmény
v popisku profilu, tzv. biu, ptipadné pak sjednoceni jednotlivych nahledi uloZenych Vybéra

ze Stories, které jsou k vidéni hned pod profilovou fotografii a popiskem.

Nejcastéjsimi formaty obsahu na profilu Humbooku jsou Stories a klasické ptispévky. Tyto
dva formaty jsou také nejobliben€j$i mezi Ctendii Y A. Nekolik Stories Humbook piidava
vétSinou kazdy den, coz koresponduje s tim, Ze u Stories Ctenafi travi vét§inou nejvice svého
¢asu na Instagramu. Pokud bychom méli Stories zkoumat vice dopodrobna z hlediska
obsahu, tak mnoho ¢tenaft v prizkumu uvedlo, Ze jejich oblibenym obsahem jsou Stories,
kde se mluvi, coz Humbook moc ¢asto nenabizi. Stories jsou vétSinou vice statické, casto
obsahuji fotografii s néjakym popisem. Nabizi se, Ze do tvorby Stories by se mohly vice
zapojit divky z HumbookTeamu a vnést do nich vice osobnéjsiho obsahu i stylu. Ostatné
obecné véEtsi zapojeni osobnosti autorti kniznich profilii do obsahu 1 konkrétné vétsi zapojeni
¢lenek HumbookTeamu do obsahu na profilu znacky Humbook upfednostnila velka ¢ast
respondentli. VéEtsi zapojeni jednotlivych tvafi HumbookTeamu, piipadné 1 tieba
ambasadorti by mohlo ptedejit tomu, Ze si budou uZivatelé primarné asociovat Humbook
s Cist€¢ marketingovym projektem, ktery se snazi za kazdou cenu propagovat urcité tituly a
vybizet k ndkupu. Zatim se znacce do urcité miry dafi piisobit jako projekt, ktery spojuje YA
fanouSky a komunitu mladych ¢tendit, ale jak ukézal prizkum, tak urcitd ¢ast ctenart si

Humbook spojuji primédrné s marketingem, coz je pak odrazuje od jeho doporuceni a tipti na
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knihy ¢i dokonce sledovani. Podle dat z dotaznikového Setfeni mezi neoblibenéjsi obsah na
Instagramu Humbooku patfi tipy na knihy, oznamovani kniznich novinek, citaty z YA knih
a soutéze. Tento obsah Humbook na sviij profil piidava pravidelné a mél by se tomu tedy
vénovat i nadale. V minulosti Humbook parkrat vynechal ze svych klasickych pfispévkt
knizni citaty, ale vzdy se k nim nakonec zase vratil, coz se zda byti dobrym krokem. Sledujici
uzivatelé si na n¢€ uz nejspise zvykli a diky ziskanym datim nyni mtizeme potvrdit, Ze tento
obsah maji raddi. Ke =zvazeni je pak také zafazeni rGzné€ graficky upravenych

piispévkil/fotografii. I tento typ obsahu maji ctenéii YA na kniznich profilech v oblibé¢.

Celkové by se dalo soucasné po¢inani Humbooku na Instagramu hodnotit kladné. Z analyzy
dosavadni komunikace lze vycist, ze Humbook ma promyslenou komunika¢ni strategii,
kterou cili na mladé ¢tenafe a snazi se zaujmout nejen kniznimi novinkami ze svéta YA a
doporucenimi na ¢teni, ale také zdbavnym obsahem, soutézemi ¢i riiznymi hrami, které maji
za ukol zapojeni jejich fanouskl. Vzdy je vSak alesponi maly prostor k vylepSeni, coz by
mohly v tomto pripadé byt drobné upravy v popisku, profilovém obrazku ¢i sjednoceni
uvodnich obrazki jednotlivych Vybért Stories. Z vyzkumu v podobé dotaznikového Setieni
pak vyplynulo par zajimavych informaci, které pomohly pochopit ndkupni chovani a

preference ¢tenarti YA, diky nimz je mozné nastavit ur¢ité zmeény v budouci komunikaci.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Jaky typ a obsah instagramovych prispévkii je nejvhodnéjsi pro uZivatele Instagramu,

kteri se zajimaji o literaturu?

Velké mnozstvi literarnich fanouska se pohybuje na socidlnich sitich. Ti, co vyuZzivaji
Instagram, vétSinou sleduji profily, které se vénuji kniham, tzv. bookstagramy. V poslednich
letech vznikaji na této socialni siti knizni profily stale Castéji a také mnoho kniznich blogeri
se ze svych blogii pfesunulo pravé na Instagram. Dle dat z prizkumu si nejvice literarnich
fanouskl prohlizi klasické ptispévky a Stories. Ackoliv Instagram piindsi i dals$i formaty
obsahu, tak Zadny z nich neni tak pravidelné sledovany. Format kratkych videi Reels sleduje
zhruba polovina uZivatelti se zdjmem o literaturu a Ziva vysilani a IGTV pak uZ jen asi
¢tvrtina. Nejvice Casu pfitom tito uzivatelé travi prochdzenim Stories. Tato forma Casové
omezeného obsahu byvd mnohdy osobngjsi 1 interaktivnéjsi. Co se pak tyka pfimo knizniho
obsahu, ten se rovnéz drzi dvou nejcastéji prohlizenych instagramovych formati. Jedna se o
recenze knih v piisp€vcich, mluvena Stories tykajici se knih ¢i pfimo recenze ve Stories a
graficky upravené pitispévky. Reels dokdzi zaujmout spiSe mladsi uZivatele. Obecné jsou
pomérné oblibené také soutéze. SoutéZ obvykle zvysi engagement sledujicich (lajky, psani
komentafi, sdileni) a zaroven dokéaze na profil pfivést i nové sledujici. Nejcastéji se vSak
¢tenafi rozhodnou néjaky profil sledovat, kdyZ vidi, ze jeho autor méa podobny knizni vkus,

kdyZ ma originalni a kvalitni fotografie, piSe propracované recenze ¢i ma vyladény feed.

9.2 Vyzkumna otazka ¢. 2
Kolik ¢asu travi ¢tenari young adult literatury na Instagramu?

Dle dat ziskanych z dotaznikového Setfeni je mezi ¢tenafi young adult literatury Instagram
nejuzivanéjsi socidlni siti. Ukazalo se, Ze tito uzivatelé zde pravidelné stravi prochdzenim i
vytvatenim piispeévkii pomérné mnoho Casu. Nejcastéji ctenafi young adult literatury na
Instagramu stravi ptl hodiny aZ 1 hodinu denné. Témét 40 % respondentl pak travi na této
socialni siti vice jak 1 hodinu, vyjimku netvofi ani ¢tenafi, ktefi Instagramu vénuji 1 vice jak
2 hodiny svého ¢asu denné. Délka strdvena na této socidlni siti se vSak s narlistajicim vékem
snizuje. Zatimco ¢tenaii ve véku 12-14 let travi Castéji na Instagramu vice jak 1 hodinu,

Ctenafi nad 25 let se vétSinou vejdou do 1 hodiny.
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9.3 Vyzkumni otazka ¢. 3
Maji ¢tenari young adult literatury pozitivni nazor na spolupraci znacek s influencery?

Spoluprace znacek s vlivnymi osobami na socialnich sitich, tzv. influencery, neni v soucasné
dobé jiz ni¢im neobvyklym. A¢koliv n€kdy tato praxe mlize byt ze strany béznych uzivatelt
socialnich siti ponékud obtézujici, Ctendiim young adult vétSinou vylozené nevadi. Podle
prizkumu ji negativn€ vnima pouze 7 % dotazovanych ¢tenatii. Data z prizkumu ukézala,
Ze tito Ctenafi s negativnim postojem ke spolupracim na Instagramu travi maximalné 1

hodinu denn¢ a jsou starsi 18 let.

J A r

Nejvetsi cast ¢tenaii ma na tyto komercni spoluprace neutralni nazor, téméf tietina je vnima
dokonce pozitivné. Néktefi Ctenéfi jsou pak toho ndzoru, Ze by influencefi neméli mit
komerénich spolupraci pfili§ mnoho. Pokud vSak dany influencer umi recenzi podat
zajimavym a originalnim zptisobem, ktery dokaze zaujmout, pficemz u toho plisobi opravdu

upiimné, tak mize byt spoluprace i zabavna a uzitecna.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH INSTAGRAMOVE STRATEGIE ZNACKY HUMBOOK

Projektova Cast se na zaklad¢ zjisténi z ¢asti praktické i teoretické pokusi stanovit idealni
komunika¢ni strategii pro komunikaci znacky Humbook prostfednictvim socialni sité
Instagram. Strategie bude vychazet z teoretické¢ho vychodiska prace, z internich dat, které
byly poskytnuty znackou, z analyzy dosavadni komunikace znacky a z vysledki vyzkumu

v podobé dotaznikového Setieni.

Znacka Humbook jiz profil na Instagramu vlastni a je na ném aktivni, tudiz nebude nutné
zakladat novy ucet. Tato Cast prace tedy bude poskytovat spiSe doporuceni, jak na
Instagramu komunikovat do budoucna. Pro poskytnuti vizualnich nahledu k lepsi predstave
o jednotlivych doporucenich byl vytvoten fiktivni profil znacky. Soucasti navrhu je persona
klasického zéstupce cilové skupiny, komunikaéni cile, navrzeni estetickych uprav profilu,
vzorové piispévky, hashtagova strategie, doporucena frekvence sdileni a orientacni

rozpocet.

10.1 Cil komunika¢ni strategie

Primérnim cilem této komunika¢ni strategie je podpora celkové image znacky.
Nakladatelstvi Albatros Media, pod kter¢é Humbook patii na svych webovych strankach

uvadi nasledujici charakteristiku Humbooku:

,, Humbook je mlada, cool znacka, je dynamickd, ma nazor, je trendsetterem, je soucdsti

komunity. “ (NaSe projekty, © 2021).

Nasledujici strategie by tak méla spliiovat tyto charakteristiky a komunikace by méla
podpofit celkovou pozitivni image znacky. Ackoliv si dle prizkumu vétSina tenaiti spojuje
Humbook s pozitivnimi asociacemi, najdou se i lidé, ktefi znacku vnimaji jako Cisté
marketingovou, ktera se misty az moc usilovné snazi svym fanousktim podsunout urcité¢ YA
tituly, které vySly v nakladatelstvi Albatros media, respektive pod nakladatelskymi
znackami, které pod Albatros Media patii (i piestoze Humbook podporuje také knihy, které
byly vydéany v jinych nakladatelstvich). Humbook sice vznikl s vizi zvySeni prodejnosti YA
tituld, ale jeho ukolem je také celkoveé pfimét mladé lidi k tomu, aby vice Cetli a tyto Ctenaie
pak spojovat, zapojovat je do komunikace, inspirovat je, bavit je a informovat o novinkach
z YA svéta. Humbook by tedy nemél primarné pisobit jako ¢isté¢ komercni znacka. S tim se
poji i dalsi cil, a sice budovani komunity. Humbook se jiz od svych pocatkli snazi vybudovat

komunitu ¢tenai, které spojuje laska k young adult literatute. Pomoci svych ¢innosti jako
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je ambasadorsky program, Humbook blogetfi apod. se snazi o propojovani blogerii a
vzajemnou podporu. Podle analyzy soucasného ptisobeni na Instagramu by znacka mohla
usilovat i o v€tsi zapojeni svych sledujicich. Pod nékterymi ptispévky totiz nenalezneme
moc komentait, u nékterych nejsou dokonce zddné, coz je vzhledem k mnozstvi sledujicich
trochu skoda. Nejvice komentdii vzdy byva pod soutéznimi piispévky, coz vyvazuje
celkovy primérny pocet komentafi. Poslednim z cilt je pak rozsifeni povédomi o znacce,

které zejména u starSich ¢tenait Y A neni pfilis velké.

Pokud to tedy shrneme, cili této instagramové strategie by mély byt podpora image znacky,
budovani komunity a s tim spojené vétsi zapojeni sledujicich a zvySeni povédomi o znacce.
10.2 Cilova skupina a persony

Z internich informaci znacky je znamo, Ze Humbook svou komunikaci mifi zejména na zeny

ve véku od 15 do 35 let. Tuto cilovou skupinu si pak dale segmentuji na tii podskupiny:
Maturantky a vysokoSkolacky:

- nejaktivnéjsi a nejvice zastoupena skupina

- 18-24 let

- star$i stitedoskolaci (maturanti) a vysokoskolaci
Mladsi Zeny a maminky

- druhd nejvice zastoupend skupina

- 25-35let

- velmi ¢asto mladé maminky na matetské
Teenageri

- nejmladsi ¢tenafi a fanousci

- 12-17 let

- studenti zakladnich skol a nizSich ro¢niku stfednich $kol

Kromé téchto tfi skupin pak byla diky datiim z dotaznikového Setfeni stanovena jesté jedna
potencidlni cilové skupina a tou jsou ¢tendfi starsi 35 let. V prizkumu tuto skupinu tvofilo
15 % respondentli, coZ neni malo. Tito starSi Ctendii sice vétSinou nepatii mezi nejvetsi

nadSence YA literatury, ale Castecné se o ni také zajimaji. V ramci této skupiny bylo
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povédomi o zna¢ce Humbook nejmensi, coz by se napft. diky placené propagaci zacilené na

tuto skupinu ¢i spolupraci s vhodnym influencerem mohlo zlepsit.

Pro lepsi predstavu o cilové skupiné Humbooku byla sestavena persona nejvice zastoupené
a nejaktivnéjsi skupiny fanouskti znacky Humbook, kterd je vySe pojmenovana jako

»~Maturantky a vysokoskolacky* (viz Obrazek 11).

ﬁ PERSONA CILOVE SKUPINY
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Obrazek 11: Persona cilové skupiny znacky Humbook

Zdroj: vlastni zpracovani prostfednictvim aplikace Canva
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10.3 Upravy profilu

Jak jiz bylo feCeno v praktické casti, profil Humbooku by si zaslouzil par drobnych
vizualnich aprav. Prvni z nich je zvyraznéni textu loga v ramci profilového obrazku. Logo

tedy bylo pro lepsi Citelnost trochu zvétSeno (viz Obrazek 12).

Dalsi upravou by mohl projit popisek profilu, tzv bio. V soucasnosti je tento popisek
zbytec¢né dlouhy a jeho rozdéleni v ramci jednotlivych fadkl se zda byt trochu nepfehledné
(viz Obrazek 6 v kapitole 7). Popisek profilu byl tedy upraven — nyni je kazda dulezita
informace na samostatném tadku, pficemz ten uvozuje emotikon knizky. Ponechany byly

nejdulezitéjsi hashtagy, které znacka pouziva (viz Obrazek 12).
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Obrazek 12: Nahled upraveného profilu vcetné feedu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Humbook dale v souc¢asné dob¢ pod popiskem uvadi odkaz na sviij web. Instagram bohuzel
na svém profilu nabizi umisténi pouze jednoho odkazu, coz je trochu omezujici. Mnoho
profilii tento nedostatek fesi vyuzitim externi sluzby Lintree, kterd umoziuje (zdarma i
s pokrocilejSimi funkcemi za poplatek) vytvoieni odkazu s rozcestnikem na dalsi dilezité
odkazy, na které chce majitel uctu odkazovat. V ptipadé Humbooku by to tak kromé
webovych stranek mohl profil odkazovat také na dalsi socidlni sité, které znacka vyuziva
(YouTube, Facebook), pfipadné na né¢jaké dalsi aktuadlni novinky jako je napi. odkaz na
informace o nadchéazejicim HumbookFestu, ozndmeni vitézi HumbookAwards (soutéz,
v niz fanousci nominuji a ndsledné hlasuji pro nejlepsi knihy a zacinajici knizni influencery
roku), informace o konkurzu na nové ambasadory HumbookFestu apod. Mimo
customizovaného rozcestnikil s odkazy, Linktree umoziiuje také priibéznou analyzu jako je
napt. pocet zobrazeni, prokliky a Click Through Rate, v pfipadé placené verze i dalsi

statistiky. Na Obrazku 13 je k vidéni ndhled mozného rozcestniku.

i oo

gy

Humbook

Konkurz na ambasadory

Vitézové Humbook Awards
2020

£} linktree

Obrazek 13: Nahled rozcestniku s odkazy

Zdroj: vlastni zpracovani prostfednictvim linktr.ee
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Pod profilovym obrazkem a popiskem se nachazeji ulozené Vybeéry ze Stories. Jak mlizeme
vidét na Obrazku 6 v kapitole 7, tak ivodni fotografie téchto vybéra nejsou nijak sjednocené,
nybrz se jedna o nahledy prvnich Stories umisténych v ramci jednotlivych Vybért. Pokud
by tyto uvodni fotografie byly nahrazeny jednotnym vizudlem, profil by docilil
ptijemnéjsitho a profesiondln€jsiho vzhledu. Pro lepsi predstavu byla vytvofena sada
uvodnich obrazkl ptizplisobenych ptimo jednotlivym vybéram (viz Obrazek 14). Tyto nové
uvodni obrazky na sob¢ nesou barvy pouzité¢ v logu Humbooku a obsahuji piktogramy, které
symbolizuji, jaky obsah Vybéry nabizeji. Nahled nového vzhledu tivodnich obrazka vybéra

umisténych na profilu je k dispozici na Obrazku 12.

Obrazek 14: Sada nove vytvotenych sjednocenych tivodnich obrazkl pro Vybéry

Zdroj: vlastni zpracovani prostfednictvim aplikace Canva

10.4 Obsah

V soucasnosti se na profilu znac¢ky nachazi pravidelny sjednoceny feed, ve kterém se stiidaji
fotky knih a knizni citaty. Diky vyzkumuv praktické Casti prace bylo zjisténo, ze
nejoblibengj$im obsahem na tomto profilu jsou tipy na knihy, oznamovéni kniznich novinek,
citdty z YA knih a soutéze. Témto tématiim se Humbook v soucasné dob¢ pravideln€ vénuje
a tyto ptispévky zahrnuje do svého feedu, tudiz by bylo vhodné, kdyby znacka v tomto duchu
pokracovala 1 nadale. Piispévky jsou sjednoceny i vizudlné¢ — jsou ladény do jemnych
svetlych toni, kde prevlada bila barva. Pro mnohé uzivatele je sjednocenost a sladénost
sledovat. Dal§im parametrem je pak kvalitni obsah a fotografie, coz Humbook opét spliuje.
Diky témto zjisténim bylo rozhodnuto, Ze soucasna vizualni stranka klasickych ptispévkl a

feedu je vyhovujici a nemusi dojit k Zadné vyrazné zméng.
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Pokud bychom se ale méli zaméfit na zapojeni sledujicich, lze vidét jeden nedostatek.
Ptispévky sice dosahuji slusného poctu lajkii, ale v poctu komentaiti misty pokulhavaji.
Ptitom prave diskuse se sledujicimi mize byt skvélym prosttedkem k budovani komunity.
Pro rozpoutani diskuse by tedy bylo vhodné, aby znacka ve svych textovych Castech
ptispévkil své sledujici Casto vybizela ke sd€leni jejich nazoru a ptala se na rizné otazky,

které by mohly rozproudit diskusi mezi sledujicimi.

Znacka je také velmi aktivni ve sdileni dalSiho formatu obsahu, a tim jsou Stories neboli
Ptibéhy. Humbook Stories pfidava pravidelné a ve vétsi Cetnosti nez klasické piispévky ve
feedu. Kazdy den se na profilu objevi vétSinou hned nékolik téchto ptispévkl, coz neni
vibec na skodu, jelikoz dle dat z dotaznikového Setieni jsou praveé Stories obsahem, u néjz
¢tenafi travi nejvice Casu. Soucasny obsah jednotlivych Piibéhii se zda byt v poradku, av§ak
postrada jakousi osobitost a lidstéjsi tvar. Nebylo by tedy Spatné do néj daleko vice zapojit
jednotlivé znamé tvare této znacky — ¢lenky HumbookTeamu. Diky datim z dotaznikového
Setieni je jasné, ze fanousci Humbooku maji HumbookTeam v oblib¢ a velka ¢ast z nich by
si dokonce prala jejich vétsi zapojeni do obsahu na Instagramu. Vzhledem ke své povaze a
vetsi neformélnosti Stories by praveé tento format obsahu mohl nabidnout vice osobné&jsiho
obsahu prosttednictvim jednotlivych ¢lenek HumbookTeamu, které by profilu daly lidsté;si
tvar. Diky tomu by se mohlo zamezit asociacim Humbooku v hlavach ¢tenait jakozto Cisté

marketingové znacky a také by to mohlo pfispét k lepSimu budovani komunity.

Kromé té€chto hlavnich forméth mlZeme Cas od Casu na profilu narazit také na Reels,
Privodce ¢i IGTV (vétSinou ve formé uloZenych Zivych vysilani). Tyto formaty obsahu si
také najdou své fanousky, avSak dle prizkumu nepatii mezi nejoblibenéjsi obsah, kterym
jsou vySe zminéné klasické pfispévky a Stories. Proto budou vramci této strategie
povazovany pouze za doplitkovy obsah a primarn¢ se strategie nadale zaméii na zminéné
dva nejobliben¢jsi formaty. Dopliikovému obsahu by se vSak v ramci riznorodosti 1 image
,kreativniho trendsettera® méla 1 nadale znacka vénovat, nebot” tento obsah mize vyrazné
ozivit a ozvlastnit profil. Zejména Reels se stavaji stile Castéji pravidelnéjSim obsahem

mnoha bookstagramd.

Znacka v soucasnosti vyuziva také reklamy na Instagramu. Dle poskytnutych informaci jsou
reklamy poustény dohromady jak v ramci riiznych formata na Instagramu — Stories, klasické
prispevky ve feedu, tak zaroven i jako reklama na Messengeru nebo na Facebooku. Za pokus
by tedy stalo vyzkousSet reklamu pfimo pouze na Instagramu. Zde by se mohlo pfistoupit

také k vice variantam této reklamy, kterd by cilila na rizné typy publika. Touto cestou by se
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dalo docilit zvySeni povédomi o Humbooku i u starSich ¢tenarii young adult, u kterych je

povédomi o znacce docela nizké.

10.4.1 Vzorové prispévky ve feedu

Jak jiz bylo fe€eno, u klasickych ptispeévkii by méla nastat zména zejména v komunikaci
v ramci psaného popisku, u kterého by se znacka méla vzdy snazit rozpoutat diskusi a zapojit
tak svou komunitu sledujicich. Samotné vizudlni stranka ptispévkii by pak méla pokracovat
ve stejném duchu jako doposud. Stiidat by se mély kvalitni fotografie knih (potizeny nejlépe
kvalitnim fotoaparatem) sjednocené do svétlych barev a upravené jednotnym presetem, aby

k sob¢ ladily a knizni citaty napsany jednotnym fontem ¢erné barvy na bilém pozadi.

Pro lepsi predstavu o mozné podob¢ prispévka byly zhotoveny vzorové fotografie (viz
Obrazek 16), které byly nasledné upraveny v mobilni aplikaci Lightroom, ktera na rozdil od
Instagramu umoziiuje pokrocilejsi upravy fotografii. V aplikaci byl vytvoien preset, ktery
byl nésledn¢ aplikovan na jednotlivé fotografie. Diky analyze dosavadni komunikace bylo
zjisténo, Ze nejvetsi pocet reakei, zejména lajkd, obvykle obdrzi kreativni fotografie, na
nichz je vice knih, ¢i cela kniZni série a které vynikaji svou barevnosti. Vzorové fotografie
se tedy snazily drZet téchto charakteristik a zaroven napodobit dosavadni styl ptispévkd,
ktery je vyhovujici.

K fotografiim byly pfipraveny také vzoroveé popisky, které se snazi rozpoutat diskusi a zvysit
zapojeni komunity. Jak jiz bylo feceno, tyto popisky by mély obsahovat nejlépe né&jakou
otazku, ptipadné vyzvu ke sd€leni nazoru, napsani komentare. Na Obrazku 15 jsou k vidéni
dva vzorové piispévky vcetné textace. Aby se otazky neztratily v zaplavé textu, byly
oddé€leny a doplnény o emotikon otazniku. Dal§imi otdzkami/vyzvami k napsadni komentare

by mohly byt napt.:

- Pojdme spolu zkusit takovy experiment. Oteviete knihu, kterou mate rozectenou a

napiste do komentarii jeji prvni vétu. Zkuste si pak tipnout ndzvy knih od ostatnich.
- Podle ceho si organizujete knizky ve své knihovné?
- Jaka knizZka vas privedla ke cteni?
- Mate radeéji knizni série nebo stand-alone?

- Kdybyste si smeli ponechat v knihovné jen jednu knihu, jakou byste si vybrali?
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- Jaké zvife byste si ssebou vzali, kdyby vis prijali do Skoly car a kouzel

v Bradavicich?

Pojdme si navzajem doporucit knihy! Popiste v komentarich, jakou knihu byste si

radi precetli (Zanr, téema, prostredi...) a uvidite, co vam ostatni doporuci.

Jaky je vas nejoblibenéjsi citat z knihy? Pochlubte se v komentarich.

BALADA
O PTACICH

oQyvy . R oAQy n

knizni_nahled Kdo by neznal Hunger Games... % knizni_nahled Rika se, Ze prostfednictvim kniZzek miizete
Pravé tato série privedla ke éteni YA snad nejvice z nas. procestovat nespoéet riiznych svétl. @ Nebudeme |hat, to
Kdyz jsme se dozvedéli, Ze ma po letech vyjit dal&i kniha z

tohoto prostredi, méli jsme z toho obrovskou radost a
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v aréné 7 Dejte ndm védét do komentail. §

Obrazek 15: Vzorové klasické prispévky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 16: Vzorové fotografie prispévka

Zdroj: vlastni zpracovani
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10.4.2 Vzorové Stories

Stories jsou formatem obsahu, u kterého jsou schopni uzivatelé stravit spoustu ¢asu. Dle
vyzkumu v této praci jde dokonce o format obsahu, u kterého ¢tenati YA travi svého ¢asu
nejvice. Bylo by tedy vhodné se na Stories odpovidajicim zpiisobem zaméfit a co nejvice
vyuzit jejich potencidlu. V soucasné dob¢ je Humbook ve sdileni Stories pomérné aktivni,
coz je dobie. Sdili zde veelku riznorody obsah, ve kterém si najde kazdy to své. To, co vSak
chybi, je vice Stories, kde by se mluvilo (formou videa). Skvélé by bylo ve vétsi mife do
tvorby Stories zapojit ¢lenky HumbookTeamu, které mé vétSina sledujicich v oblibé. Tyto
osoby by znacce dodaly lidstéjsi tvar a pomohly by k pfiznivé image znacky jakozto
budovatele YA komunity. Vétsi zapojeni HumbookTeamu by mohlo odstartovat tim, ze by
se jednotlivé ¢lenky vzdy jeden den v tydnu na stfidacku staraly o profil Humbooku. Tento
pravidelny obsah by mohl dostat jméno napt. ,,Patky s HumbookTeamem* a dévcata by si
vzdy na sviij patek pripravila vlastni obsah a program pro sledujici. Diky tomu by se sledujici
mohli dozvédét o HumbookTeamu nové informace, vice se s jeho ¢lenkami seznamit a
zabavit se obsahem, ktery pro né pfipravily. Neformalni styl Stories je pro tento typ obsahu
ideélni.

Dal$im ptiznivym vysledkem, ktery mohou Stories pfinést, je vétSi zapojeni komunity.
Tento format umoziuje vytvaret ankety, kvizy ¢i hry a také pokladat komunité otazky,
pfipadné na jejich otazky odpovidat. Humbook by tedy mél pokracovat 1 v tvorbé tohoto
obsahu. Skvé€ly obsah do Stories je také ten, ktery se d4 snadno ,,vyprintscreenovat®, doplnit
a dale sdilet. Takto funguji napft. rizné Sablony (viz Obrazek 17). Pokud navic dany sledujici
tuto Sablonu pouzije a znacku pfti jeho dalSim sdileni oznaci, $ifi povédomi o Humbooku 1
v ramci svych sledujicich. Humbook miize néasledné par jedincii vybrat a nasdilet jejich
doplnéné piispévky k sob€ na profil, coz mlize pak motivovat i ostatni, aby profil znacky
oznacili.

Dal$i moZnosti, jak zvySit zapojeni sledujicich pomoci sdileni ptispévki je pak vytvareni
obsahu, ktery bude natolik zajimavy, ze jej budou chtit dale ukézat i svym sledujicim.
V ptipadé¢ Humbooku by mohl byt zajimavym obsahem napt. jednoduchy komiks, ktery by
ukazoval vtipné momenty ze Zivota knihomola. Komiks by se mohl jmenovat tfeba Denik

bookaholika (viz Obrazek 17).
K tvorbé Stories se daji vyuzit rizné externi aplikace. Ty poskytuji pokrocilejsi grafické
nastroje, pomoci nichz si lze vzhled pfispévkli nastavit pfesné¢ podle individudlnich

pozadavkl. Jednou znich je napfiklad Canva, kterd nabizi mnoho néstroji pro upravu
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fotografii, grafickych prvki ¢i fontl, diky kterym Stories vypadaji profesiondlnéji. Ovladani
a tvorba grafiky pomoci této aplikace jsou pritom jednoduché, ptispévky lze upravovat na
telefonu 1 na pocitaci a vétSina nastrojt i prvkil je zdarma, a to i pro marketing na socidlnich
sitich. Nekteré nastroje ¢i prvky jsou pak dostupné za nizky poplatek. Pokud se nejedna o
jednorazové piispévky, nybrz o pravidelnou sérii, je vhodné je ukladat do tzv. Vybéri, kde
zlstanou i po uplynuti 24 hodin, po kterych Stories v opacném piipad€ zmizi. Kazdy profil
V soucasné dob¢ jiz na profilu Humbooku existuje nékolik vybéra, vcetné vybéru pro
Sablony, pokud by se znacka inspirovala dal$imi navrhovanymi formaty (Patky
s HumbookTeamem, Denik bookaholika...), bylo by Zadouci, aby i pro tyto pravidelné série
vytvofila samostatné vybéry, aby si sledujici mohli prohlédnout tento obsah i zpétné€ a nasli
ho ptehledné na jednom misté. VSechny pfispévky, u kterych je potencial, ze je budou

sledujici sdilet, je nutné opatfit logem Humbooku.

Bl of ahunbon DENIK BOOKAHOLIKA
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Obrazek 17: Vzorové Stories — Sablona a komiks

Zdroj: vlastni zpracovani prostfednictvim aplikace Canva
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10.4.3 Vybér hashtagu

Oznacovani hashtagy je bézné zejména u klasickych ptispévki. V mensi mife se hashtagy
objevuji také u Stories ¢i Reels. V ramci klasickych ptispévkl by bylo vhodné umistovat
maximaln¢ 20 riznych hashtagi, pfi¢emz nékteré z nich by mély byt ze zédkladni sady, které
Humbook pouziva u vSech klasickych ptispévkil a zbytek by mély byt hashtagy doplikové,
které budou vzdy souviset s aktualnim ptispévkem a jeho obsahem. Zde mizeme zaradit

napf. nazev knizniho titulu nebo série, jméno autora knihy ¢i nakladatelstvi.
Sada zakladnich hashtagi

Knizni fotografie

#humbook  #youngadult #tipnaknihu #bookstagram #czbookstagram  #kniznitip

#cteninasbavi #knizniinspirace #milujemeknihy #vicecasunacteni #ctuyoungadult
Knizni citét
Stejné hashtagy jako u knizni fotografie + #citat #kniznicitat

Doplikové hashtagy

#nazevknihy #nazevsérie #jménoautora #nakladatelstvi #Zanr

Kromé hashtagti Ize na fotografie knih umistit i zobrazeni jednotlivych produktl s proklikem
na e-shop, kde Ize knihu zakoupit, pfipadné oznacit autora knihy. V ptipad¢, ze se jedna o
soutézni prispévek, je mozné oznacit také specidlni profily, které se zamétuji na sdileni

soutézi, napt. @knihyzdarma a zvysit tak dosah soutéze.

10.5 Spoluprace s influencery

Dle dat z dotaznikového Setfeni, pouze minimum c¢tendii vnima spolupréci s influencery
negativné. Zarovent mohou influencefi ptispét k osloveni nového publika a rozsifit povédomi
o znacce. Humbook v soucasnosti spolupracuje s HumbookTeamem a ambasadory, avSak
tito tvlrei jsou vSichni z knizniho prosttedi (maji kniZni profily — bookstagramy) a ne vSichni
Ctenafi bookstagramery sleduji. Humbook by se tedy mohl v budoucnu zaméfit i na drobnéjsi
¢1 vetsi influencery, ktefi se primarné nezaméfuji na knihy, avsak jejich zélibou je Cteni,
véetné YA literatury. Tito influenceti by mohli byt skvélymi propagatory festivalu
HumbookFest, mohli by §ifit informace o této udalosti, anebo celkové rozsifovat povédomi
o aktivitaich znacky Humbook i mimo zaryté knihomoly. Muze jit napf. o influencera

cestovatele, lifestyle influencera ¢i mladou maminku se zajmem o knizky.
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V soucasné dobé ma Albatros Media, které znacku Humbook zastit'uje, nékolik spolupraci.
Vétsinou jde o poskytnuti knihy za ucelem sepsani recenze. Vhodné by vsak byly také
spoluprace, kde by influenceii odkazovali pfimo na Humbook, jakozto na projekt, ktery se

orientuje na specificky druh literatury — young adult a pofada jedinecny YA festival.

10.5.1 Vybér influencera

Pro ucely tohoto projektu byly nalezeny 3 rizné influencerky, se kterymi by ptipadné mohla

znacka do budoucna vice spolupracovat.

Prvni vybranou influencerkou je 27 letd @denisa.koranova. Tato sle¢na ma (k 30.3. 2021)
na Instagramu bezmala 6,5 tisice sledujicich a jeji profil je primarné vénovan lifestylu a
zdravému Zivotnimu stylu. Casto na jejim profilu najdeme i p¥ispévky na téma self-care
(péce o sebe) a self-love (sebelasky) ¢i fotografie z riznych vyletl a cest do zahranic¢i. Tato
influencerka pfiznava, Ze rada Cte, coz se promita také do nékterych jejich prispévka, kde
po6zuje s knihou ¢i piimo doporucuje knizky, které ji zaujaly. Mezi nimi mizeme narazit také
par YA tituld. Diky tomu, Ze se Denisa vénuje primdrné jinym tématiim, zatim
nespolupracuje s Zadnym nakladatelstvim ¢i knihkupectvim, coz ddvd Humbooku moZnost

ji oslovit jako prvni.

Druhym instagramovym profilem, ktery by mohl byt Humbookem osloven, je @janapelis.
Tato influencerka nema sice nikterak velky pocet sledujicich (k 30.3. 2021 jsou to téméf 2
tisice), ale ma potencial oslovit opét jiny typ publika. Jané je 23 let a jeji obsah je slozen
z piispévkll o ptirodni kosmetice, zdravém zivotnim stylu a lasce ke kockam. Na jejim
profilu miiZzeme narazit také na n¢kolik pfispévki, v nichZ figuruje kniha a kde popisuje, Ze
rada ¢te. Zatim na profilu nemd zadné spoluprace ohledné kniZek, takze opét je zde prostor
pro Humbook, aby tuto nanoinfluencerku oslovil. V soucasné dob¢ totiz spousta firem sazi
publikem. Navic se da tento pocet sledujicich pfirovnat i k poc¢tu fanouskl nékterych

soucasnych ambasadort znacky.

Posledni influencerka je ze vSech tfi navrhovanych nejznaméjsi a co do poctu sledujicich
také nejvetsi (k 30. 3. 2021 ma skoro 455 tisic sledujicich). Jedné se o Katku Kvapilikovou
z profilu @svetpodlekatky. Katka se proslavila svymi videi na YouTube (zejména svymi
vlogy), ale velmi aktivni je také na svém Instagramu, kam ptidava fotografie ze svého zivota.
Katka je mladou maminkou a domdacnost sdili se svym manzelem, malym synem a psem

Aronem. Katka se netaji tim, ze je vasnivou Ctenatkou a v jejich prispévcich (¢i videich) se
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tak ¢as od Casu také vénuje tomu, co zrovna ¢te, doporucuje knihy ¢i ukazuje svou knihovnu.
Tuto influencerku bavi rizné zanry knizek a nechybi zde ani YA tituly. Kvuli tomu, ze jde
o vétsi influencerku, neni piekvapenim, ze jiz v minulosti méla v souvislosti s knthami par
spolupraci, vcetné¢ spoluprace s Albatros Media. V roce 2017 pak dokonce navstivila 1
HumbookFest a informovala o ném své divaky. Za zvazeni by tedy stélo, zda n¢jakou formu
spolupréace s touto influencerkou znovu neobnovit. Diky tomu, Ze jde o vdanou mladou Zenu

a maminku, tak by nyni mohla o Humbooku rozsitit povédomi i mezi starSimi Ctenari YA.

10.5.2 Forma spoluprace

Jelikoz by mélo jit hlavné o zviditelnéni Humbooku a zvySeni povédomi o jeho aktivitach,
forma spolupréce by se méla trochu lisit od klasické spoluprace, kdy nakladatelstvi Albatros
Media jednordzové zaSle zdarma knihu a ocekéva pak recenzi a zminku. Barterova forma
spoluprace muze jisté¢ fungovat i pro zvyseni povédomi o Humbooku, avSak bylo by lepsi,
kdyby spoluprace byla dlouhodobéjsiho charakteru. V ptipadé poskytnuti knih k recenzi je
nutné, aby dany influencer tuto znacku vzdy zminil, oznacil ji a pokusil se pfirozenym
zpisobem naldkat k jejimu sledovani, diky kterému se mohou uzivatelé stat soucasti YA

komunity a pravidelné dostavat informace o novinkéch.

Mimo barterové formy spoluprace by vsak bylo také vhodné, aby influencefi priabézné
odkazovali na aktivity a akce Humbooku, véetné HumbookFestu, pfipadné informovali o
soutézich, které Humbook na svém profilu €asto pofada. Tyto aktivity by mély byt finanéné
ohodnoceny (pfedem smluvena finan¢ni ¢astka za pozadovany pocet nasdilenych Stories ¢i
klasickych pfispévkil). Samoziejmosti je vramci transparentnosti oznaceni vSech
reklamnich ptispévkil jako spoluprace, sam Instagram disponuje nastroji, které slouzi prave

k tomuto.

10.6 Frekvence sdileni

Dle dat z dotaznikového Setfeni ¢tenafi YA literatury na Instagramu travi nejcastéji pil
hodiny az hodinu denné. Zna¢na ¢ast ¢tenéit zde travi dokonce i vice jak 1 hodinu. Je tedy
potieba, aby Humbook vkladal obsah pravidelné a pomérné casto, aby zvysil Sanci, Ze
sledujici zauyme a Cast svého Casu na siti stravi pii prohlizeni ptispévku této znacky, nejlépe
1 jejich komentovanim ¢i jinymi reakcemi. Idealné by znacka méla pridavat néjakou formu

obsahu kazdy den.
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Pro cast¢jsi sdileni pfispévki jsou vhodné zejména Stories. Tento typ pfispévkl je méné
formalni, nemusi se v nich az tolik dbat na sjednoceny design (zejména u jednorazovych
prispevk, které nasledné¢ nebudou ulozeny ve vybérech) a vétsinou jejich tvorba nezabere
tolik ¢asu. Vzhledem k tomu, Ze prohlizenim Stories travi ¢tenafi nejvice Casu, tak by jich
znacka méla ptridavat klidné i n€kolik denné. Pozor vSak na pfiliSné zahlceni obsahem, které
by néktefi divdci mohli vnimat negativné. Znacka by idedln¢ nemela piekrocit 10
zvetejnénych Stories za den. Prostfednictvim Stories se upozornuje také na nové prispévky

v ramci dal$ich vyuzivanych formatu.

V ptipad¢ sdileni klasickych ptispévkl by frekvence méla byt trochu nizsi. Postaci, kdyz
budou sdileny 2-3 ptispévky tydné. Co se tyka dalSich format obsahu (Reels, ziva vysilani,
privodce), ty by mély dopliiovat klasické ptispévky a Stories, které tvoii zdkladni obsah

profilu, neni nutna pravidelnost.

Cas zvefejiiovani klasickych prispévka (piipadné i doplitkovych formatd) by se mél
prizptsobit tomu, v jakém obdobi jsou fanousci obvykle nejvice aktivni. Tuto informaci Ize
najit v Prehledech, které jsou dostupné pro kazdy firemni ticet na Instagramu a lze se k ni
dostat nasledujici cestou: Stranka profilu — Dalsi informace — Prehledy — Vas okruh

uzivatelil. Stories je vhodné zvetejnovat postupné v priab&hu dne.

10.7 Rozpocet

Piedtim, neZ se nova komunikace dle této strategie uvede do praxe, bude potieba si pfipravit
jednotlivé piispévky, nafotit a upravit fotografie, ptipravit grafiku a vyhry do soutézi a
uskutecnit vySe popsané Upravy profilu. VétSina z toho by méla byt prace pro social media
specialistu, ktery m& komunikaci znacky na Instagramu (pfipadné i na dalSich socidlnich
sitich) na starost. Pro lep$i pfedstavu o tom, jakou finan¢ni ¢astku bude potfeba mésicné
vyc¢lenit na vedeni profilu Humbook na Instagramu, byl vytvofen orientacni rozpocet. Tento
rozpocet byl zhotoven na zakladé odhadu a castky u jednotlivych polozek se mohou ve
vysledku lisit, jelikoZ znacka nezpfistupnila ndhled do soucasného rozpoctu pro fungovani
na socidlnich sitich. V soucasnosti znacka zvlastni budget pouze pro Instagram nema,
rozpocet je spojeny s vedenim dalSich socialnich siti. Celkové se dle poskytnutych informaci
Castka pohybuje v desitkéch tisic korun. Zalezi také na sjednanych ¢astkach, které znacka
ma napf. na plat social media specialisty spravujicim instagramovy ucet (ten byl zafazen do
celkového orienta¢niho rozpoctu, avsak podle informaci ma tento zaméstnanec na starosti

nejen spravu Instagramu, ale 1 dalSich socialnich siti Humbooku), plat grafika, ptipadné
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¢lentt HumbookTeamu, ktefi se podili na tvorbé obsahu. Rozpocet tedy neni upln¢ zavazny,
slouzi pouze pro pfibliznou predstavu a podle vyhodnoceni efektivity, které by mélo
probéhnout po jednom mésici vedeni instagramového profilu podle této strategie, by mélo
dojit k jeho celkové upravé. Rozpocet stanovuje piiblizné néklady za jeden meésic vedeni

profilu Humbooku na Instagramu.

Tabulka 2: Mési¢ni rozpocet pro vedeni profilu Humbook na Instagramu

Naklady na vedeni instagramového profilu znacky | ¢astka

Humbook (K¢/mésic)

Plat social media specialisty — sprava instagramového profilu, | 30 000
tvorba obsahu, zdkladni grafické tpravy, spoluprace s

influencery, nastaveni reklam

Slozitéjsi grafické upravy — prace grafika 4 000
Ceny do soutézi (vybér z kniznich novinek) 500
Dekorace/rekvizity pro potizeni fotografii 300

Odmeény c¢lenek HumbookTeamu za podileni se na ptipravé | 7 000 - 10 000

obsahu na Instagram (podle odvedené prace)

Reklama na Instagramu 3 000

Finan¢ni odmény v ramci spoluprace s influencery 15000
Poskytnuti recenznich vytiskt 2 000
CELKEM 61 800 - 64 800

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala vyuzitim sociadlni sit¢ Instagram jakozto marketingového

nastroje pro budovani image znacky a dalsi marketingové tcely. Cilem bylo stanovit navrh

strategie pro instagramovou komunikaci znacky Humbook.

Prace je poskladand ze tii Casti. Prvni ¢ast nabidla dilezité informace a znalosti spojené
s tématem této prace. Zametila se na teoretické vymezeni zékladnich pojmt a oblasti
tykajicich se digitdlniho marketingu, vcetné jeho nastrojii, nasledné se vénovala tématim
budovani image znacky a influencer marketingu jakozto stale vyuzivanéjsiho prosttedku, jak
zaujmout publikum, jenz je stale v mensi mife zasazitelné klasickymi formami reklamy.
Podrobnéji se teoretickd ¢ast zabyvala vyuzitim socidlnich siti pro potifeby znacek, zejména
pak socidlni siti Instagram, kterd zde byla detailn¢ charakterizovana, byl popsan princip
jejiho fungovani, jeji vyvoj, formaty obsahu i moznosti pouziti Instagramu pro firmy.
V zavéru této Casti byla stanovena metodika, kterd predstavila cile a zvolené metody

vyzkumu v ramci praktické ¢asti préce.

Na teoretickou ¢ast prace navazala ¢ast praktickd, v jejimz ivodu byla pfedstavena znacka
Humbook. Tato znacka patii pod nakladatelstvi Albatros Media a cili zejména na mladsi
publikum, které se snazi motivovat ke ¢teni prostfednictvim Zanru young adult literatury.
V ramci této Casti byla zanalyzovana dosavadni komunikace znaCky a byl realizovan
kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Diky hodnotnym informacim, které
byly ziskany pomoci obou metod sbéru dat, se podafilo v zavéru praktické Casti zodpovédét
vyzkumné otazky a porovnanim dat z vyzkumu s analyzou dosavadni komunikace znacky
bylo poukazano na nékteré nedostatky, na které se pak vice zaméfila projektova €ast v ramci

navrhu komunikaéni strategie.

Posledni ¢ast prace, cast projektova, se soustiedila na navrh konkrétni komunikacni strategie
pro znacku Humbook na socidlni sit’ Instagram. Byla zde popsana cilova skupina a jeji
upravy profilu a s ohledem na zvolené komunika¢ni cile pfedloZzen vhodny obsah zahrnujici
taktéz vzorové prispeévky a vhodné externi aplikace pro jejich upravu a tvorbu. Soucésti
strategie byl dale navrh na moznou spolupraci s influencery, kde byly vybrany tfi vhodné
kandidatky, jez by mohla znacka v budoucnu oslovit v rdamci dlouhodobéjsi spoluprace.
V projektové Casti nechybéla ani doporucend frekvence sdileni piispévkll a orientacni

rozpocet.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

Pokud by byl navrh komunikaéni strategie v budoucnu uveden do praxe, bude dilezité
prubézné monitorovat a vyhodnocovat jeho ti€innost a podle toho pak ptipadné urcité prvky
ve strategii upravit. Zakladni piehledy a statistiky nabizi pifimo firemni Gc¢et na Instagramu.
Vzhledem k nastavenym komunika¢nim ciliim bude diilezité se zaméfit zejména na dosah
ptispevkd, pocty ,.to se mi 1ibi“, komentéit ¢i sdileni, pocet sledujicich a okruhy uzivateld,
které dokazi nabidnout zékladni informace o sledujicich. Mimo to by bylo vhodné sledovat,
v jakém kontextu je znaCka na internetu nejvice zminovana a zda to koresponduje s jeji

pozadovanou image.

Ackoliv bylo nalezeno nékolik drobnych nedostatkli, kterym se nésledn¢ vénovala
projektova ¢ast prace, celkove se ukazalo, ze si znacka v ramci svého plisobeni na socidlnich
sitich vede velmi dobte. S ohledem na mladsi publikum, na které zejména cili, nabizi
pravidelné spoustu zajimavého i zdbavného obsahu a neboji se zkouSet nové formaty i
funkce, které Instagram pribeézné nabizi. I ptesto, ze znacka funguje a komunikuje zejména
online, do budoucna by nebylo Spatné (pokud to situace dovoli) zvazit ptipravu vétsiho

mnozstvi offline udéalosti nebo akci, kterych by se mohla ¢tenafska komunita ucastnit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR  Public Relations

TV  Televize, televizni

AR Augmented Reality (rozSifena realita)
ROI  Return on investment (navratnost investic)
YA  Young Adult

CR  Ceska republika
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU

UVOD

Ahoj, knihomole! Tento dotaznik ma za tikol zjistit néco vice o Ctenafich young adult literatury, takze pokud té

tento zanr bavi Ci si z n€j asponi obc¢as néco prectes, dotaznik je urcen prave tob¢. Dotaznik je anonymni a poslouzi

pro potieby diplomové prace. Jeho vyplnéni je jednoduché a zabere jen par minut. Navic pokud jej vyplnis a

zanecha$ mi na jeho konci na sebe kontakt v podobé e-mailové adresy, zatadim t€ do soutéZe o poukazku v hodnot¢

500 K¢ na nakup novych knizek dle tvé volby.

Deékuji za tviyj ¢as a upfimné odpoveédi.

Karin Lucanova, studentka 5. ro¢niku oboru Marketingové komunikace na UTB ve Zling

1.

Zajimaji té knihy spadajici pod YA (young adult) literaturu?

Pozn: Jako YA literatura byvaji oznacovany knihy pro tzv. mladé dospélé, jejichz vékovy primer byva
obvykle v rozmezi 12-25 let, ackoliv tento typ knih maji stale casteji v oblibé i starsi ctenari. Hlavnim
hrdinou je obvykle teenager ¢i mlady clovek, jenz musi Celit problémiim, které jsou relevantni jeho véku.
Pod YA literaturu spada spousta zZanri jako jsou napr. fantasy, sci-fi, soucasna fikce, romance, drama a
dalsi.

o Ano

o Casteéné

0 Ne — Tento dotaznik bohuzel neni urcen pro tebe, ale i tak ti d€kuji! Pokud znas nékoho, kdo ¢te YA

literaturu, budu moc rada, kdyz mu dotaznik preposles.

Dale pokracuj jen v piipadé, pokud jsi zvolil/a v 2. otazce odpovéd” ANO/Céstecné.

Kolik knih ro¢né piectes?
o1-10

o11-25

02649

o 50-99

0 100 a vice

Kde nejcastéji nakupujes/shanis$ knihy?

0 kamenna knihkupectvi Opujcuji si je od kamaradii/rodiny/znamych
O internetova knihkupectvi O dostdvam je darem
o v knihovné O antikvariat

Co té ovlivni pii vybéru knihy? (zaSkrtni vSechny vyhovujici moZnosti)

o doporuceni znamych O recenze na socialnich sitich



O recenze na blogu/webu O Zanr

o videorecenze O pocet stran
o vzhled obalky O cena

O anotace o reklama

O autor O jiné —uved:

Jaké socidlni sité vyuzivas? (zaskrtni v§echny vyhovujici moZnosti)

O Instagram O Snapchat

o Facebook o Twitter

O YouTube O zadnou

o TikTok O jinou — uved’:

Jaky mas nazor na spolupraci znacek s influencery?
0 Vnimam to spise pozitivné

O Vnimam to spiSe negativné

0 Mam na to neutralni nazor

oJiny -uved:

Mas Instagram?

o0 Ano — pokracovani na otazku ¢. 8

o Ne — pokracovani na otazku ¢. 17

Kolik pribliZzné ¢asu denné stravi§ na Instagramu?
0 0-5 minut

0 6—15 minut

o 16-30 minut

0 31 minut-1 hodina

o vice jak 1 hodina, ale méné nez 1,5 hodiny

o vice jak 1,5 hodiny, ale mén¢ nez 2 hodiny

0 2 hodiny a vice

Které instagramové formaty sledujes? (zaskrtni v§echny vyhovujici moZnosti)
o Klasické prispévky ve ,,feedu*

o Stories (Piibehy)

o0 IGTV (format delsich videi, ktera maji i nékolik minut)



o Reels (format kratkych videi o délce 15-30 sekund)
o Ziva vysilani
o Jiné — uved”

10. Ktery ztéchto  instagramovych formati  nejvice  preferujes?  (Stravi§  jejich

prochazenim/sledovanim nejvice ¢asu.)
o Klasické prispévky ve ,,feedu”
o Stories (Piibchy)
o IGTV (format delsich videt, ktera maji i nékolik minut)
o Reels (format kratkych videi o délce 15-30 sekund)
o Ziva vysilani
o Jiné — uved”
11. Setkal ses nékdy na Instagramu s funkci Priivodce/Kolekce?

Pozn. Seskupeni vice fotografii od riznych uzivatelii s dodatecnymi popisky v jednom prispévku, které
maji za ukol inspirovat a jsou k nalezeni pod ikonou knihy na urcitych profilech, jenz tyto Priivodce

pouzivaji. Napr. 13 nejprodavanéjsich YA knih roku 2020 apod. — viz obrazek
[OBRAZEK]
0 Ano, tento typ pfispévkia se mi libi
0 Ano, ale tento typ prispévkt mé nezaujal
0 Ne, nesetkal jsem se s timto typem prispévki
12. Prochazis si nékdy na Instagramu piispévky/produkty v sekci Obchod?
0 Ano, uz jsem si diky nim v minulosti i néco koupil
0 Ano, ale nikdy jsem si diky nim nic nekoupil
0 Ne, ale uz jsem se s nimi n¢kdy setkal
0 Ne a nevim, o co jde

13. Sledujes na Instagramu néjaké knizni profily (bookstagramy), pfipadné influencery, ktefi radi ¢tou

a sdili prispévky spojené s knihami?
o Ne — pokracovani na otazku €. 18
0 Ano — pokracovani na otazku ¢. 14
14. Uved’ 1 knizni profil (bookstagram), ktery rad sledujes

O




15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Jaky obsah té na kniZnich profilech (bookstagramech) nejvice bavi?

o Spole¢né ¢teni o Knizni cosplay o Recenze ve Stories
o Knizni stafety o Soutéze o Cteci bingo/$ablony
0 Mluvené Stories o Otazky a odpovédi o Reels

0 Graficky upravené o Ukaz fotku, kde... o Jiny - uved:
ptispévky

o Recenze v piispévku

Co té nejcéastéji prfiméje k tomu, abys néjaky kniZni profil na Instagramu sledoval? (uved’ 1

véc/vlastnost)

O

Na kniZnich profilech (bookstagramech) upiednostiiujes:

o Pouze knizni obsah bez vétsiho zapojeni daného bookstagramera (prispévky tykajici se pouze knih, kde

samotna osobnost bookstagramera pfili§ nezasahuje a sledujici 0 ném mnoho nevi)

0 Knizni obsah i s vétS§im zapojenim osobnosti daného bookstagramera (nejen ptispévky knih, ale také
tieba fotografie daného bookstagramera s knihou, vice informaci o bookstagramerovi, obCasné ptispévky

z jeho osobniho Zivota apod.)

o Libi se mi obsah jak s mensim, tak i s vét§im zapojenim osobnosti danych bookstagramert
o Nevim

Znas znacku Humbook?

0 Ano — pokracovani na otazku €. 19

o Ne — pokracovani otazkou €. 23

Co se ti vybavi jako prvni, kdyZ se fekne Humbook? (napis$ 1 asociaci)

O

Sledujes$ profil Humbooku na Instagramu?

0 Ano — pokracovani na otazku ¢. 22

0 Ne — pokracovani na otazku ¢. 21

Z jakého divodu nesleduje§ Humbook na Instagramu?

O

Jaky typ obsahu té na Instagramu Humbooku nejvice bavi?
o Tipy na knizky o Soutéze o Reels
o Knizni citaty o Recenze o Ziva vysilani

o Novinky o Sablony/bingo o Jiné-uved”:



23.

24.

25.

26.

27.

Jak vnimas zapojovani ¢lenit HumbookTeamu do obsahu na Instagram Humbooku?

o Pozitivng, klidné by se mohli zapojit i vice

o SpiSe pozitivng, ale jejich dosavadni zapojeni je dostacujici

o Neutralné

O SpisSe negativné, mohli by se zapojovat méné

o Negativné, neméli by se zapojovat viibec

o Nevim

Jaky je tviij vék?

odo 12 let o 15-17 let
o 12-14 let o 18-24 let
Jaké je tvé pohlavi?

O muz O Zena
Jaké je tvé povolani?

o student ZS

O student ucilisté

o student SS/gymnazia

o student VOS/VS

O zaméstnanec

0 25-35 let

0 36 a vice

O jiné

o podnikatel nebo OSVC
0 matefska dovolena
O nezaméstnany

O jiné

Pokud se chces zucastnit soutéZe o poukazku v hodnoté 500 K¢ na nakup v internetovém obchodé

www.albatrosmedia.cz, uved’ mi zde prosim tvou e-mailovou adresu, ktera bude vyuZita pouze pro

ucely soutéZe a kontaktu v pripadé vyhry. Jednoho vyherce vyberu po uzavieni dotazniku.

O e-mail:



http://www.albatrosmedia.cz/
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Tab. 1: Vyuzivané socialni sité

Socialni sit’ Pocet | Procenta
Instagram 324 85 %
Facebook 304 80 %
YouTube 286 75 %

TikTok 65 17 %
Snapchat 64 17 %
Twitter 57 15 %
Ostatni 16 4 %
Z4dna 1 0 %

zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2: Sledované formaty obsahu na Instagramu

Format obsahu Pocet | Procenta
Klasicke ptispévky ve ,,feedu 313 95 %
Stories 296 90 %
Reels 170 52 %
IGTV 90 27 %
Zivé vysilani 81 25 %

zdroj: vlastni zpracovani

Nejpreferovanéjsi format obsahu

2%—\1%

u Stories

= Klasické
piispévky

= Reels

IGTV

m Zivd vysildni

Graf 4: Formaty, u nichz stravi ¢tenafi nejvice ¢asu

zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 5: Prochézeni prispévki v sekci Obchod

zdroj: vlastni zpracovani
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