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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na vliv socialni sité Instagram na Zeny v Ceské republice,
konkrétné jejich vnimani vlastniho vzhledu v disledku pouzivani této platformy. Cilem je
zjistit, jak socidlni sit’ Instagram ovliviiuje vniméani vlastniho vzhledu u aktivnich uzivatelek
této socialni sit¢ a navrhnout ptfipadna doporuceni pro pozitivni ovlivnéni této problematiky.
Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni pojmy z ob-
lasti marketingové komunikace v online prostiedi, socidlnich siti, Instagramu a body image.
V praktické ¢asti je vyhodnoceno online dotaznikové Setieni spolu s individualnimi rozho-
vory, na jejichz zakladé byla navrzena doporuceni, ktera jsou aplikovana v projektové ¢asti

prace pii navrhu nového typu obsahu vybrané ¢eské znacky na Instagramu.

Kli¢ova slova: socialni sité, Instagram, body image, obsahovy marketing

ABSTRACT

The presented thesis focuses on the influence of Instagram on women in the Czech Republic,
specifically their perception of their own appearance as a result of using this platform. The
aim is to find out how the Instagram affects the perception of their own appearance and to
suggest possible recommendations for influencing this issue in a positive way. The diploma
thesis is divided into three parts. The theoretical part explains the basic concepts of online
marketing communication, social media, Instagram and body image. The practical part is
devoted to the evaluation of the questionnaire and individual interviews. Based on these
results, recommendations are proposed and applied in the project part by proposing a new
type of content of a selected Czech brand on Instagram.

Keywords: social media, Instagram, body image, content marketing
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UvVOD

Vnimani a hodnoceni vlastniho téla je v poslednich letech Casto zkoumanym fenoménem.
Zejména pak v souvislosti se socialnimi sitémi a dnes nejvice rostoucim Instagramem.
Vzhledem k jeho maximalnimu soustfedéni na vizualni stranku obsahu piimo vybizi ke srov-
navani s ostatnimi uzivateli. Srovnani je nejcastéji vystaven pravé vzhled, vyjimkou vsak
nejsou ani vztahy, profesni kariéra, cestovatelské uspéchy, sportovni vykony a v podstaté
cely zplisob zivota. Kromé béznych uzivatelti maji sviij podil na fenoménu bezpochyby také
znacky, které Instagram vyuzivaji pro svou marketingovou komunikaci a budovani image.
Stejné jako klasickd média totiz Casto publikuji retusované fotografie dokonalych, Stihlych

a atraktivnich Zen.

Diplomova prace proto zkouma vliv socialni sité Instagram na body image Zen v Ceské
republice. Jejim cilem bude hlubsi analyzovani dopadi této socialni sit€ na vlastni hodnoceni
vzhledu i sebevédomi jejich uzivatelek a ndsledné navrzeni doporuceni pro komunikaci
znacky, kterd na Instagramu komunikuje s zenskym publikem. V rdmeci stanovenych cilt
proto budou v teoretické ¢asti definovany zakladni pojmy z oblasti marketingové komuni-

kace v online prostiedi, Instagramu, obsahového marketingu a body image.

rowr rowr

Prakticka ¢ast bude vénovana vyzkumu. Ten bude tvofen kvantitativni ¢asti v podob¢ online
anonymniho dotazniku, ktery pfiblizi zvyklosti, ndzory i pocity uZivatelek Instagramu, ale
také individualnimi polostrukturovanymi rozhovory s osobnostmi, jeZ se danou problemati-
kou profesné zabyvaji. Dale bude charakterizovano pisobeni ¢eskych kosmetickych znacek
na Instagramu. Z téchto zastupcti bude vybrana zvolena znacka, jez poslouzi jako ukazka

pro analyzu obsahu instagramové komunikace.

Posledni ¢ast prace bude vychazet z klicovych zjisténi vyzkumu. Na jejich zaklad¢é budou
stanovena doporuceni a nasledné navrzen projekt —instagramova kampan zvolené znacky,
jejimz tkolem bude pozitivni vliv na body image sledujicich zen a podpora piirozené krasy

zenského téla.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V ONLINE PROSTREDI

Nasledujici kapitola se bude vénovat definovani pojmu marketingova komunikace. Zaméii
se predevsim na jeji fungovani v online prostiedi a na nejpouzivanéjsi nastroje, které mar-

ketingova komunikace na internetu v dnesni dobé vyuziva.

1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Vychozim bodem celého marketingu je piedstava, Ze lidé jsou souborem ptani a potieb. To
Vv lidech vytvaii pocit nespokojenosti, kterou maji lidé tendenci vyftesit ziskanim toho, co je
uspokoji. Pravé diky marketingu umi firmy definovat cilové spotiebitele a hledat nejlepsi
cesty, jak uspokojit jejich potieby a pfani, S diirazem na maximalni efektivitu vSech operaci.
Orientace na zékaznika a cilovy trh vychdzi z prfedpokladu, ze firma umi identifikovat
vSechny dulezité faktory, diky kterym je schopna vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky nebo
sluZzby za vhodné ceny, na ocekdvaném misté a to tak, aby se o nich potencidlni spotiebitel
dozvédél. Uvedené podminky jsou v marketingové teorii a terminologii oznacovany jako

marketingovy mix zastupovany zkratkou 4P:

e product = vyrobek, sluzba, mySlenka, misto atd.
e price =cena
e place = distribuce, misto

e promotion = propagace/marketingova komunikace

Pocet P se zarovenn mize ménit v zavislosti na oboru, ve kterém dana spole¢nost podnika

(Ptikrylova, 2019, s. 16).

Teorie marketingové komunikace vychézi z obecné teorie komunikace a jejich nejznamé;-
Sich ptenosovych modelii. V dobé modernich komunikac¢nich technologii jsou vSak vyzado-
vany podrobn¢jsi definice. Zaroven ale podle Prikrylové (2019, s.17) jednotna novodoba
definice vzhledem k moznym uhlim pohledu neexistuje a pravdépodobné ani existovat
nebude. Jednotlivda vymezeni se ovSem shoduji na zakladnich nastrojich marketingové
komunikace, které jsou souhrnné oznacovany jako komunika¢ni mix. Podle Karli¢ka (2016,
s.17) se pod pojmem skryva sedm hlavnich komunikacnich disciplin, kterymi jsou reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikace. Pro ucely této diplomové prace dojde k zamétfeni na online

komunikaci, které se vénuje nasledujici podkapitola.
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1.2 Online marketingova komunikace

Marketing a marketingovd komunikace v online prostiedi se ve své obecné podstat¢ od
offline podoby zasadn¢ nelisi. Janouch (2014, s. 20) popisuje obecny online marketing jako
., zpuisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu,
a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
presvédcéovanim a udrzovanim vztahit se zdkazniky “. Podle Ptikrylové a Jahodové (2010,
S. 216) neexistuje jiné médium, které by m¢lo tak zasadni a celosvétovy vliv na obchod,
marketing a komunikaci jako internet, ktery se stal neoddélitelnou soucasti ostatnich aktivit
firem, statnich instituci, organizaci ale 1 zivotniho stylu jednotlivct. Internet jako komuni-

kac¢ni platforma ma podle nich nésledujici vlastnosti:

e Siroka rozsah obsahu

e multimedialnost

e celosvétova pisobnost

e rychlost a nepietrzitost

e schopnost piesného zacileni a individualizace obsahu

¢ snadnd méfitelnost a vyhodnocovani

S podobnymi adjektivy pracuje také Janouch (2014, s. 14-16), ktery zminuje rychlost, ¢aso-
vou dostupnost a okamzité Sifeni informaci. Pravé diky témto charakteristikim miiZze mar-

ketingova komunikace na internetu probihat neptetrzité, coz je jeji hlavni vyhodou.

Karlicek (2016, s.830) upozoriiuje na to, Ze online komunikace plni hned né€kolik funkei.
Jako ptiklad uvadi zvySovani povédomi o stavajicich produktech (resp. znackach), posilo-
vani image a povésti znacky, komunikaci s klicovymi skupinami (tzv. stakeholders) ale také

prodej.

1.3 Nastroje online marketingové komunikace

Nastroju, které jsou denn¢ vyuzivany pro online marketingovou komunikaci, je hned n¢ko-
lik. Kvli neustéle se vyvijejicim technologiim jich v poslednich letech vzniklo mnoho. Jsou
soucasti kazdodenniho lidského Zivota a bézny uzivatel je uz vnima jako samoziejmost,
dokonce mnohdy nemusi védét, ze jde o nastroj marketingové komunikace, ktery jej cilené

oslovuje. Trendem poslednich let se stava presouvani komunikace se zakaznikem i budovani
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znacky do online prostiedi, kde jsou jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, kromé osob-
niho prodeje, transformovany do digitalni podoby. Z tohoto presvédéeni vychazi Janouch

(2014, s. 74), ktery rozdéluje marketingovou komunikaci na internetu do ¢tyf kategorii:

1. reklama (PPC, plosna reklama)

2. podpora prodeje (pobidky k nakupu, vérnostni programy)
3. public relations (¢lanky, diskuze, novinky)
4

. pfimy marketing (online chat, e-mailing)

Jini autofi vSak pfi definovani online komunika¢niho mixu z jeho offline podoby nevychazi.

Naptiklad Dodson (2016) piedstavuje online komunikaéni mix, ktery zahrnuje tyto nastroje:

e Search Engine Optimization (SEO)
e Pay per Click (PPC)

¢ Digital Display Advertising

e E-mail Marketing

e Social Media Marketing

e Mobile Marketing

Pro ucely této prace jsou vysvétleny pouze zékladni komunikaéni prostiedky na internetu,

a to webové stranky, blog, sdilena multimédia a socialni sité.

Webové stranky

MV v

Vibec nejrozsifenéj$im a nejbeznéjsim nastrojem pro prezentaci v internetovém prostiedi
jsou webové stranky. Podle Karlicka a Krale (2011, str. 172) piedstavuji zakladni platformu,
na kterou odkazuji veskeré komunikacni nastroje v online prostiedi, ale mnohdy také komu-
nikacéni nastroje mimo internet. Webové stranky jsou mistem, kde probiha marketingova
komunikace se zakazniky a v piipadé e-shopi také prodej (Janouch, 2020, s. 51). Jejich

cilem je informovat zakaznika o produktu a o spole¢nosti (Janouch, 2014, s. 297).

Podrobng&;jsi specifikaci cilti uvadi Reza¢ (2016, s. 14), ktery webové projekty rozdéluje do
tfi skupin, jejichz cile se lisi:

e webova prezentace — slouzi k prezentaci produktu nebo sluzby

e e-shop — primarnim cilem je prodej produktii nebo sluzeb, ¢astecné i prezentace

e webova aplikace — nabizi feSeni urcitého problému prostiednictvim sebe sama,

cilem je vytvofit navyk a vyuziti v kazdodennim zivot¢ uzivatele



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

4

ptistupnost a webova pouzitelnost. Michalek (2017) upozornuje také na fakt, ze v dnesni
dob¢ je nezbytnym pozadavkem také responzivni design, tedy bezproblémové zobrazeni
webu na vsech typech zafizeni. Podstatna je vSak také aktualnost a pravdivost uvedenych

informaci, které zminuje Janouch (2014, s. 297).
Blog

Komplexni definici blogu se v Ceském prostiedi zabyval Javirek, ktery tento nastroj popi-
suje jako ,, casto aktualizovanou internetovou stranku jednoduchého vzhledu s nejnovejsim
zdpisem na zacdtku stranky, obvykle vytvarenou pomoci publikacniho systému, osobniho
nebo odborného charakteru, kde jeden autor nebo skupina ndzoroveé spriznenych autorii
publikuji odkazy na jiné clanky, obvykle spolu se subjektivnim komentarem, nebo své
postiehy, pracovni poznamky, ¢i jiné svébytné vytvory viastni kreativity, pricemz kazdy zapis
ma trvale funkcni hypertextovy odkaz, jenz vede k archivni strance* (Javurek, 2004, s. 8).
Vzhledem ke své subjektivité blogy ¢asto odrazi individualitu autora a slouzi k jakési formé

sebeprezentace. Podobné pro tcely online marketingové komunikace slouzi firemni blog.
Sdilena multimédia

Typickymi zastupci této kategorie jsou napiiklad YouTube, Pinterest a v Ceské republice
Stream.cz. Janouch (2014, s. 310) popisuje sdilena multimédia jako portaly, které obsahuji
obrazky, hudebni soubory nebo video nahravky, jez jsou vetejné a urcené¢ ke sdileni s dalsimi
uzivateli na internetu.

Socialni sité

Pojem socidlni sité nevystihuje jednotnd a komplexni definice. Obecné socidlni sité Kaplan
a Haenlein (2010 s. 61) popisuji jako online socidlni média zaloZené na zakladech webu 2.0
slouzici k vytvoteni a sdileni uzivateli vytvotfeného obsahu. S $ir§im vymezenim se lze setkat
u Karlicka a Krale (2011 s.182), ktefi dopliiuji, Ze sociélni sit€ navic umoziuji svobodné
vyjadfovat vlastni nazor, osobni zkuSenost nebo zazitek. Krom¢ vytvareni a sdileni obsahu
podle nich navic tyto platformy slouzi také k socialni interakci a komunikaci uzivatell pro-
stiednictvim chatil a statust, vytvafeni komentari k ptispévkiim jak svych, tak ostatnich
uzivateld, sdileni riiznych odkazii, hudby, videi a fotografii. Nejcastéji uzivatelé pouzivaji
socialni sité k tomu, aby zstali v kontaktu se svymi ptateli nebo interagovali se svymi
oblibenymi zna¢kami (Dodson, 2016, s. 153). Mezi celosvétove nejpouzivané]si patii Face-

book, Twitter, YouTube, LinkedIn a Instagram, spolu se Snapchatem a Pinterestem (Hanlon,
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2019, s. 81-82). Tyto platformy se od sebe vSak jednotlivymi principy lisi, jejich hlavni (vyse

uvedené) znaky jsou ovSem totozné.

Pouzivani socialnich siti v Ceské republice odpovida celosvétovému trendu rostouci sily
téchto modernich médii. Najit ucelené informace o socialnich sitich v Ceské republice viak
neni jednoduché. S timto problémem se pfti psani knihy Jak na sité — Ovladnéte ctyri principy
uspéchu na socialnich sitich potykaly 1 autorky Eliska Vyhnankové a Michelle Losekoot.
V Ceském prostiedi situaci kazdorocné mapuje AMI Digital Index agentury AMI Digital
a STEM/Mark. Z udaji tohoto vyzkumu za rok 2020 vyplyva, ze 92 % celkovych uzivatel

internetu v CR pouziva socidlni sité.

FREKVENCE VYUZITI

92 88 79+

uzivatel( internetu pouziva socidlni sité je na socialnich sitich

pouziva socialni sité relativné casto denné
(alespon nékolikrat tydné)

Obrazek 1: Frekvence vyuziti socialnich siti (Zdroj: AMI Digital)
NejpopularnéjSimi sitémi ztstavaji YouTube, Facebook a Instagram, nasleduji Facebook
Stories a Instagram Stories, jez jsou dopliikovou funkci jednotlivych platforem. Nejprogre-

sivné&jsi siti je bezpochyby Instagram, jehoZ oblibenost v poslednich letech stale roste.
NEJPOPULARNEJSI SOCIALNI SITE

MA OSOBNi YouTube | TS OB
ZKUSENOST Facebook 90«

Instagram

S8 «

Facebook Stories I 44 «
Instagram Stories NN 39

Twitter 27 %
Instagram TV [ 23 »
Linkedin 22 %
Snapchat 20 %
TikTok 16 %
Tinder 10 %

Obrazek 2: Popularni socialni sit& v CR (Zdroj: AMI Digital)
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Dalsim dulezitym zjiSténim je, Ze se doba stravend na socialnich sitich kazdoro¢né prodlu-
zuje. V roce 2020 se vySplhala az na 159 minut denné. To si vSem autofi vyzkumu spojuji
s udalostmi celého roku, ktery byl vyrazné ovlivnén celosvétovou pandemii koronaviru,

kdy lidé travili vice ¢asu doma a nemohli se setkavat se svymi blizkymi.

1.4 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Dodson (2016 str. 153) definuje marketingovou komunikaci na socialnich sitich jako formu
internetového marketingu vyuZzivajici socialnich siti jako marketingovych néstroji, ¢imz
podporuji znacku a interakci se zakazniky. Podle Freye (2011 str. 56) je navic podstatné, ze
cilem této aktivity je také posilit image podniku. S podobnymi nazory se ostatné lze setkat
hned u n¢kolika autorii. Marketingovéa komunikace na socialnich sitich ptinasi jednotlivym
znackam fadu pfilezitosti. Karli¢ek a Kral (2011, s. 184) zminuji, Ze socialni sit¢ umoziuji
priblizit znacky spotfebiteliim, posilit jejich image a zvysit popularitu. Dalsi pfinosy definuje
Hanlon (2019, s. 277), ktera uvadi zejména zvySeni miry rozpoznani znacky, vybudovani
online komunity, poskytovani nabidek, ziskdvani recenzi produkti nebo ziskdni zpétné

vazby. Je ovSem nutné nezapominat také na mozné negativni vlivy.

Neni vyjimkou, ze se u nékterych uzivateld projevuje nespolecenské chovani, které popisuje
Hanlon (2019, s. 82) a jako ptiklad uvadi urdzeni ostatnich uZivateldl, které je mnohdy ovliv-
néno vEtsi anonymitou online prostiedi. V piipadé, riznych témat tak znacka mnohdy celi
kritice n¢kterych uzivateli nebo musi reagovat na bouflivé diskuze pod samotnymi pfi-
spevky. Fenomén je v poslednich letech ¢im dal Castéjsi a tito uzivatelé byvaji oznacovani
jako hateri. V ptipad¢, ze se znacka rozhodne se svou marketingovou komunikaci vstoupit
na socialni sité, musi s timto jevem pocitat a byt na n¢ho pfipravend. DalSim nezddoucim
dopadem marketingové komunikace na socialnich sitich miiZze byt negativni ovlivnéni body
image, tedy vnimani vlastniho vzhledu. Této problematice se podrobné vénuje kapitola ¢. 4

Body image.
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2 SOCIALNI SIT INSTAGRAM

Tato kapitola je vénovana blizSimu definovani socialni sit¢ Instagram. V jednotlivych pod-
kapitolach bude vysvétlen jeho vznik, principy fungovani a jeho formaty, které mohou

uzivatelé v aktudlni verzi vyuzivat.

2.1 Vznik a vyvoj Instagramu

Socidlni sit’ Instagram se v poslednich letech t€si stale vétsi oblibé, a to nejen ve svéte, ale
i v Ceské republice. Kazdoroéné na této platformé piibyva aktivnich uZivatell. Pravé to je
divodem, pro€ je Instagram vyuZzivan znackami a organizacemi k marketingovym ucelim
a prezentaci. Tato socialni sit’ pfedstavuje platformu uréenou pro sdileni obrazk, fotografii
a kratkych videi (Miles, 2013, s. 4). Podle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 111) je Gspés-
nost na této socialni siti ,, zavisla na kvalite sdilenych fotografii a videi. Kviili téemer vyhrad-
nimu zaméreni této sité na vizualni slozku obsahu nelze hlavni myslenku sdéleni primarné
formulovat v podobé textu. Text v tomto pripadé hraje pouze sekundadrni, podpiirnou roli.

Hlavni zprava musi byt obsazena ve sdilené fotografii “.

Pro uzivatele operac¢niho systému iOS byl spustén v roce 2010, a to pouze v podobné
mobilni aplikace, kterou vytvotila dvojice kamaradi Kevin Systrom a Mike Krieger. V roce
2012 vysla verze také pro operacni systém Android a jesté v tomtéZ roce socidlni sit’ odkou-
pila spole¢nost Facebook (Woods, 2013). Béhem nasledujicich let byla aplikace neustale
vyvijena a postupné uvadéla do provozu nové funkce. Serafinelli (2018, s. 56-57) uvadi, ze
k rozvoji vyrazné prispély také neustale se vyvijejici technologie mobilnich fotoaparatd,
diky kterym se sdileni kvalitniho vizualniho obsahu stalo pomérné snadnym tkolem.
Instagram se dockal také webové verze, kterd je vSak urcena pouze pro prohliZzeni obsahu.

Jeho aktivni uzivani je stale mozné pouze v mobilni aplikaci (Miles, 2013, s. 4).

2.2 Principy fungovani

Socidlni sit’ Instagram je tvofena obrazky a kratkymi videi, které doprovazi kratké popisky
doplnéné o tzv. hashtagy symbolizované znakem #. Timto zptisobem je sdileny obsah kate-
gorizovan podle pfislusnych témat. Pomoci hashtagti uzivatelé vyhledavaji obsah, ktery je
zajima (Miles, 2013, s. 7). Uzivatelé zaroven vidi ptispévky vsech, které se rozhodli sledo-
vat, také v hlavnim kanalt pfispévka tzv. feedu, aniz by hashtagy sami aktivné vyhledavali.
Od roku 2016 ale kvili velkému mnoZzstvi obsahu a vétsi personalizaci doslo ke zméné zpti-

sobu fazeni prispévku z chronologického na fizené algoritmem (Arevalo, 2017). Uzivatelim
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jsou tedy nejdiive ukazovany ptispévky téch, se kterymi ¢astéji interaguji, a takova témata,
které uzivatele vice zajimaji. Zminény ranking feedu, tedy fazeni vSech zvetejnénych
prispévkd, je pohanény stale novymi daty. Diky strojovému uceni se algorismus neustale

prizpisobuje a zdokonaluje (Sochtrkova, 2020).

Jednotlivé profily na Instagramu lze rozdélit na dva typy, a to na profily osobni a firemni.
Vytvoreni firemniho typu uctu vsak vyzaduje mezikrok v podobé toho osobniho, ktery je
pozdéji mozné pievést. V této fazi nabizi aplikace automatické propojeni s ptislusSnou face-
bookovou strankou spolecnosti. Po piechodu na firemni profil nabizi aplikace fadu rozsiie-
nych funkci, kterymi jsou naptiklad piehledy o publiku, dosahy jednotlivych ptispévki
I ptib&hti a dalsi metriky (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 107).

Pro pochopeni fungovani socidlni sité Instagram je také dulezit¢ vysvétleni rozdilu mezi
organickym a placenym dosahem. Metrika dosahu je, jak sam Facebook uvadi, pouze odha-
dovana a piedstavuje pocet lidi, kteti vidéli jakykoli sdileny pfispévek alesponn jednou.
Organicky dosah predstavuje pocet lidi, kterym se na obrazovce zobrazil jakykoli neplaceny
ptispévek, zatimco placeny dosah pracuje s po¢tem uzivateld, kterym je zobrazovan placeny
ptispévek (Facebook, ©2021). Stejné jako v ptipadé socialni sité Facebook, i u Instagramu
organicky dosah pfispévki postupné klesa, coz je dano zvySujicim se poctem inzerentl
i samotnych uzivateld. K naplnéni marketingovych cild je tak podle Semeradové a Weinli-
cha (2019, s. 111) témét nutnosti vyuzit také placenou propagaci, které je dostupna prostied-

nictvim stejného systému jako facebookové reklamy.

2.3 Nastroje a formaty platformy

Socidlni sit’ Instagram nabizi svym uzivatelim nékolik moZnosti a néstroji, které mohou pfi
sveé aktivité na této platformé pouzivat. Zatimco nékteré zde byly k dispozici od pocatka
aplikace, jiné vznikaly az v prubéhu jeji nartstajici popularity. Pouzivani Instagramu
spoc¢iva v nasledujicich funkcionalitach:

Kanal prispévkil

Uzivatel ma n€kolik moZnosti, jakym zplisobem obsah publikovat. Viibec nejzakladnéjSim
prvkem sité je pfidavani fotografii nebo videi do hlavniho kanalu ptispevk, tzv. feedu. Po
publikaci se ptispévek objevi na uzivatelové profilu mezi jiz diive zvefejnénymi piispévky
(Moreau, 2017). Samotni tvirci Instagramu definuji kanal piispévktu jako misto, kde je

mozné sdilet obsah a spojovat se s lidmi a vécmi, na kterych uzivatelim zalezi. Kdyz oteviou
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aplikaci nebo obnovi jejich kanal, zobrazi se v ném nahote fotky a videa, které¢ uzivatele
podle nazoru algoritmu budou nejvice zajimat. Kromé relevantnich hashtagli a obsahu od
lidi, které pravideln¢ sleduji, jsou zde zobrazovany také navrhované ucty, jez odpovidaji

jejich preferovanym zajmam (Instagram, ©2021).
Posilani primych zprav (Direct)

Dalsi zakladni funkcionalitou je moznost posilani pfimych zprav jednomu ¢lovéku ¢i vice
lidem prostiednictvim sluzby Instagram Direct. Zpravou ovSem nemusi byt pouze text, ale
navic také videa, pfispévky z kandlu, mizejici fotky a videa, profily, hashtagy a lokality.
Diky tomuto néstroji zde mohou uzivatelé¢ zahdjit také videochat a komunikovat spolu

Vv redlnim Case, a to v poctu az osmi lidi (Instagram, ©2021).
Pribéhy (tzv. stories)

Dal$im typem obsahu jsou piib&hy neboli stories. Funguji podobné jako klasické pfispévky
ve feedu, ale jsou zvetfejnovany pouze na 24 hodin, a to v horni list¢ aplikace. Takto lze
nahrat fotografii nebo video s maximalni délkou 15 vtefin. Pokud se uZzivatel nerozhodne
ulozit ptibéh do ,,vybéru“ na svij profil k opétovnému nahlédnuti, po uplynuti 24 hodin pfi-
spévek uz ostatni uzivatelé neuvidi (Instagram, ©2021). Pfi vytvafeni ptib¢hu je pied jeho
publikovanim mozné pridat n€¢kolik typti vizualnich nebo interaktivnich prvka, které jsou
oznacovany jako samolepky. Na vybér ma uzivatel z nékolika jejich typt — gify, polohu, ¢as
a teplotu, hashtag, anketu, emoji slider, otazky, kviz, odpocet, hudbu, dar a dalsi (Krékova,
2020).

IGTV

Krome¢ fotografii Instagram umoznuje nahravat také videoobsah. Pro tyto tcely byl vytvoren
nastroj IGTV, ktery byl pfedstaven v roce 2018. Videa jsou nahravdna ve formatu MP4,
pfiemz jejich minimalni délka musi byt 1 minutu, maximalni pak 60 minut (Instagram,

©2021).
Reels

Dalsi dilezitou a pomérné novou aktualizaci je funkce Reels, jejiZz testovani oznamil
Instagram na konci roku 2019. Tento nastroj nabizi kreativni upravy videa s moznosti ptidani
hudby z knihovny. Inspiraci Instagramu byl format kratkych videi socialni sité Tik Tok,
ktera se t€8i nartstajici popularité predevSim u predstavitelll generace Z (HruSkova, 2020).

Samotni tvirci Reels popisuji jako moznost ,, nahrdavat a upravovat kratka videa do triceti
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vterin prostiednictvim Instagram fotoaparatu. K sekvenci lze pridat efekty, hudbu nebo po-

uzit vlastni originalni zvukovy soubor‘ (Instagram, ©2021).
Filtry a efekty

Aplikace Instagramu nabizi pied publikovanim moznosti uprav fotografii pomoci pfiprave-
nych filtrd, a to jak v ptipadé klasickych ptispévku, tak pribeht. Dalsi moznosti jsou efekty
dostupné v rezimu foceni nové fotky, kterou uzivatel planuje v aplikaci vyfotit, a poté zve-
fejnit v piibéhu. V galerii efekta je dostupnych mnoho variant od rtiznych tvirct, které mo-
hou uzivatele ukladat mezi své oblibené. Vybrané zakladni efekty je mozné aplikovat také

po poftizeni fotky (Hruskova, 2020).
Influencer marketing

Specifickou aktivitou, kterou prostiedi Instagramu umoznuje je tzv. influencer marketing.
Nejde o nastroj jako takovy, ale spiSe o marketingovou aktivitu, ktera je znackami aktualné
hojné vyuzivana. Podle definice neziskové organizace Word of Mouth Marketing Associa-
tion predstavuje influencer marketing aktivni marketingovou taktiku, pti které obchodnik

., identifikuje, vyhledava a ziskdava ovliviiovatele trhu (influencery) na podporu svého podni-

katelského cile (Backarel, 2019, s.5a 7).

Pojmu influencer na Instagramu (a socialnich sitich obecné) Ize tedy rozumét jako uzivateli,
ktery ovliviiuje velky pocet lidi, a to svymi ndzory, postoji a zivotnim stylem, jez se svou
komunitou sledujicich sdili. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 185) uvadi, ze v online pro-
stiedi nemusi byt influencerem pouze celebrita, ale také uzivatel, ktery si své obecenstvo
budoval tvorbou zajimavého obsahu. Moznosti spoluprace prostfednictvim propagace pro-
duktii a sluzeb influencerem dnes vyuziva velké mnozstvi znacek a firem. Diky spolupraci
s influencery se znacky mohou ,,dostat ke své cilové skupiné skrz jedince, jemuz komunita
diveruje a jemuz bude naslouchat daleko radéji nez jakési neznamé znacce (Losekoot

a Vyhnankov4, 2019, s. 185).
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3 OBSAHOVY MARKETING

V nasledujici kapitole bude ptiblizen pojem obsahovy marketing. Jednotlivé podkapitoly se
zabyvaji jeho obecnym vymezenim, Glohou v marketingu, vyuzitim v pfipad¢ online pro-

stiedi a také principy, které slouzi k nastolovani zptisobu komunikace s cilovou skupinou.

3.1 Vymezeni pojmu obsahovy marketing

Pojem obsahovy neboli content marketing je spjaty uz s tradi¢nimi médii. Napiiklad k roz-
machu tisténé¢ho obsahového marketingu doslo v 50. letech minulého stoleti. Od té¢ doby se
vSak pfirozené vyvijel a zejména diky modernim technologiim postupné nabizel zcela nové
moznosti (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 20). Termin je obecné pouzivan pro oznadeni
marketingového procesu vytvareni a distribuce kvalitniho, cenného a pfinosného obsahu

s cilem oslovit, aktivné zapojit a nakonec také ziskat zakaznika (Pulizzi, 2013, str. 47).

Rezni¢ek a Prochazka definuji obsahovy marketing jako ,,strategii produkce a publikace
informaci, které podporuji ditvéru ve znacku u potencidlnich zdkaznikii“ (Rezni¢ek a Pro-
chazka, 2014, s. 19). Podle Content Marketing Institute by mél plnit tlohu nenuceného
marketingu a vychazet z uméni komunikovat tak, aby nedochazelo k piimému prodeji (Rez-

nic¢ek a Prochazka, 2014, s. 18).

Zakladem v planovani jakéhokoliv typu obsahu znacky by méla byt obsahova strategie, jejiz
vystupem je obsahovy kalendét. Jedna se o ,, systém zalozZeny na pravidelné publikaci napla-
novanych druhii obsahu* (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 23). Obsahovy (nékdy oznadovany
také jako publikac¢ni) kalendar je vytvoren tak, aby zahrnoval jednotlivé typy obsahu a plat-
formy, na kterych ma byt publikovan. Salova (2015, s. 191-192) tento proces popisuje jako
,,dlouhodoby a strategicky plan tvorby, distribuce a spravy obsahu pro dosazeni cilu orga-

nizace“.

3.2 Obsahovy marketing v online prostredi

Diky moderni dobé a internetu miize podle Rezni¢ka a Prochazky (2014, s. 14) publikovat
obsah kazdy. Kromé béZznych uzZivatell této prileZitosti vyuzivaji také firmy a znacky, které
se vV ramci svych online marketingovych aktivit snazi oslovit a zaujmout cilové publikum.
Typickymi platformami pro obsahovy marketing v online prostfedi jsou socidlni sité,

newslettery, blogy, webové stranky, microsite a podobné.
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Obsah v internetovém prostiedi mize mit rizné podoby. Zeman (2020) zminuje predev§im

tyto zakladni formy obsahu:

e (lanek
e obrazek
e Vvideo

e webinaf (online video seminai nebo Skoleni)

e infografika (informace ztvarnéné grafickou podobou)

e podcast (audio nahravka mluveného slova)

e prezentace

e FAQ (zkratka spojeni Frequently Asked Questions = ¢asto kladené dotazy)
e e-kniha

e galerie obrazki

Témat pro obsah je podle Zemana nekone¢né mnozstvi. Vzdy by mél ale samoziejmé kore-
spondovat s danou znackou. Dale upozoriiuje na to, ze jde z velké ¢asti o kreativni obor,
a proto jsou moznosti tak velké, jak velka je kreativita zainteresovanych lidi. Velmi Casto se
vSak jedna o recenze, rozhovory, navody, informace za zékulisi, soutéZe, analyzy, novinky
a podobné (Zeman, 2020). Dobry obsah se pak vyznacuje tim, Ze piedstavuje priinik mezi
tim, co chce publiku sdélit znacka, a tim, co chtéji vidét/slyset sledujici (Losekoot a Vyhnan-
kova, 2019, s. 155).

3.3 Obsahovy marketing a komunikac¢ni strategie

Stejné jako u jakékoliv jiné marketingové aktivity i u obsahového marketingu musi znacka
vedeét, pro¢ to déla, koho chee oslovit a co si od toho slibuje. Vysledny obsah by tedy mél
vychazet z jiz nastolené a peélivé promyslené komunikaéni strategie znacky. Svidrnochova
(2018) komunikacni strategii popisuje jako ,.Zivy a neustale se vyvijejici organismus, ktery
je uzce navazany na PR strategii, fundraisingové aktivity, marketingovy plan i celou filozofii

organizace .

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 99-118) uvadi, ze pro vytvoreni uspésné strategie komu-
nikace na socidlnich sitich je dilezité nejprve analyzovat soucasny stav komunikace firmy,
nastavit jeji budouci cile a na zdkladé téchto informaci sestavit plan. Pfed planovanim

obsahu na socialni sité je podle nich nutné zamé&fit se na nasledujici otazky:
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e Kdo jsme a co nabizime?

e Ke komu mluvime?

e Kde se 0 nas mluvi?

e Kdo je naSe konkurence?

e Kdo jsou nasi kolegové a zaméstnanci?

e Jak délame v soucasné dob& marketing a marketing na socialnich sitich?

Po zodpovézeni uvedenych otazek ziska firma podle Losekoot a Vyhnankové detailni
popis situace, ve které se pravé nachazi, a muze pristoupit k planovani obsahu a publi-
kac¢niho planu vybranych socidlnich siti, pficemz miize vychazet z nésledujicich péti

hlavnich typi obsahu:

zabava

vzdélani a inspirace

,»ze zékulisi*“ (pfibéh znacky a poodhaleni firemni kultury)
»pomahani (reakce na nejcastcjsi dotazy)

prodej (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 160-164).

o B~ WD
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4 BODY IMAGE

Tato kapitola vymezuje pojem body image. Pro potieby této diplomové prace je vysvétleno
také pozitivni a negativni vnimani body image a jejich vzajemna souvislost se socidlnimi

sitémi, zvlasté pak s platformou Instagramu.

4.1 Vymezeni pojmu body image

Pojem body image Ize v ¢eském jazyce vyjadiit jako vytvaieni vlastniho obrazu o svém téle
a postoje k nému (Fialova, 2006, s. 51). Néktefi autofi, naptiklad Fallon (2014), vychazi
Z presvédceni, Ze pojem v sobé spojuje to, jak clovek reflektuje sam sebe, ale také to, jak si
mysli, Ze ho hodnoti druzi. Jini v§ak pfemysli o tématu pouze jako o mentalnim obrazu téla,
jak ho vnimaji druzi. Pohledt na problematiku existuje v odborné literatuie nékolik. Sylvia
Blood (2004) upozoriiuje, ze zalezi na tom, z jakych teoretickych smért definice vychazeji.
Zda se jedna o neurologii, fenomenologii, experimentalni psychologii, psychoanalyzu ¢i

feministickou filozofii. Podle pfistupu zkoumani se totiz jednotliva definovani mohou lisit.

V Ceském prostiedi se tématem komplexné zabyva Fialova (2012, s. 26), ktera ve své knize
Pojeti viastniho téla - zdravi, zdatnost, vzhled vinima télo jako hlavni prostiedek ,, k sebeex-
presi a k interakci se svétem.“ Fakt, ze kazdy zije ve svém téle a svym télem se navenek
prezentuje, je podle ni hlavnim diivodem toho, Ze t€lo vyznamné ovliviiuje sebedefinovani
jednotlivct. Davis (1999, s. 7) je piesvédcen, Ze body image znamena vice neZ jen mentalni
obraz jedince o vzhledu svého téla. Navic zminuje také odraz vSech pocitli o sobé samém ¢i
o svém zivoté. Novak (2010, s. 21) poznamenava, Zze vnimani vlastniho téla a pocitii vici
nému vyrazné ovlivituje kaZzdodenni zivot jedince, zejména jeho socialni interakce a psy-

chické rozpoloZeni.

To, jaky k sobé ma jedinec postoj, zavisi pfedevSim na rozdilnosti obrazu ,,idealniho ja*
a aktudlniho stavu, jak se vnima. Pfipadny nesouhlas idealniho a re4dlného ja mtze byt zdro-
jem interpersonalnich konfliktd, Gizkosti nebo napéti (Fialova, 2001, s. 32-33). Mnoho autorti
zminuje, ze tato problematika uzce souvisi také s formovanim vlastni identity a také to, ze
body image je v poslednich letech vyrazné ovlivilovan médii a jejich ptisobenim na spolec-
nost. Pro ucely této prace je stéZejni orientace zejména na socialni sit€ a jejich ptipadny

dopad na body image.
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4.2 Historické vnimani idealu krasy

Vnimani krasy Clovéka je Cisté subjektivni zalezitosti. Jednotliva obdobi v déjinach lidstva
vSak od pocatkii véka podléhaly ur€itym trendim dané doby. Vyjimkou nebyl ani ideél
krésy, ktery se s ohledem na jednotliva obdobi mohl liSit. Naptiklad v obdobi renesance se
krasné zena méla pysnit ,, mocnymi nadry, sirokymi boky, plnym zadkem a pevnymi stehny “
(Neumann, 1999, s. 63). Trend pietrvaval az do baroka, kde byly kypré tvary Zen jesté vice
zduiraznény. Byly totiz symbolem dobrého zdravi a bohatstvi. Pro devatenacté stoleti byly
typické korzety, které odstartovaly trend ttlych Zenskych past, posuzovan byl ale i krasny
oblicej. Stale vSak nadale pietrvavalo domnéni, ze pfilisna hubenost symbolizuje nemoc
(Fialova, 2006, s. 24). Ve dvacatém stoleti doslo k pfelomu. V kazdodennim zivoté hrala

stale vétsi roli mdda, kterd s vnimanim idealu krasy do zna¢né miry souvisi.

Jak je patrné ze zminénych historickych tendenci, hodnoceni toho, co je v ur¢itém obdobi
povazovano za krasné, souviselo s riiznymi faktory. Ideal kréasy je vSak odjakziva spojovan
s fyzickym vzhledem. Vyjimkou bylo pouze obdobi antiky, béhem kterého byl kladen diraz
také na krasu a harmonii duse (Eco, 2005). Pro ucely této diplomové prace je vSak podstatné

vnimani krasy v postmoderni spolecnosti.

Zésadni vliv na vniméni Zenské krasy v postmodernim svété méla podle Lipovetského
(2007) proména role zeny. V souvislosti s touho tématikou ale zminil také zmény v ekono-
mice a rozsifeni novych médii, které vyrazné urychlily Sifeni informaci a aktualnich trenda.
Podle Mazura novodobé vnimani zenské krasy ovlivnil zejména obchod, reklama a zabavni
prumysl, jejichz vysledkem je obraz, ktery se vSak pomérné¢ ¢asto méni. Dle jeho pohledu je
spolecnosti nasledné na Zeny kladen diraz, aby se obrazu ptizpusobily (Mazur, 1984).
Podobné jev popisuje také Fialova (2001, s. 25), podle které je pro dneSni dobu typicky

I3

,,Spolecensky natlak prizpusobit se médii prezentovanému idedlu stihlého a pevného téla.

Je ale nutné upozornit na to, ze predstava o idealnim vzhledu téla se li$i v zavislosti na geo-
grafické oblasti a kultufe jedince. V kazdé kultute jsou tak zenam piedkladany jiné vzory
idedlni krasy. Podminkou uspéSnosti a obdivu v zdpadnich zemich je majetek, ktery podle
Fialové (2001, s. 25) hraje v posuzovani obecného idealu bytosti diileZitou roli. Spole¢nost
totiz vychazi z predstavy, Ze pro Cloveka, ktery je bohaty, je snazsi o své télo peCovat
a doptavat si ndkladné&jsi sluzby, diky kterym je schopen udrZzovat mladistvy a Stihly vzhled.

V idedlu krasy soucasné Zeny ma Fialova jasnou ptedstavu a definuje ji takto: ,,Stihla,
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vysoka, krdasna a bohata zZena v dobré fyzické kondici** (Fialova, 2001, s.25). Takové vyob-

razeni zeny podle ni uspokojuje predstavy a potieby spottebniho primyslu nasi kultury.

4.3 Body image a socialni sité

Je ziejmé, ze lidska krasa je ovliviiovana riznymi aspekty, které pfinasi dana doba. Mnoho
vyzkumnych zavéra se shoduje na faktu, ze hlavnim hybatelem aktualni doby je jednoznaéné
pusobeni médii a jimi prezentovany obsah. V souvislosti s trendem nartistani popularity
a uzivani socialnich siti vSak nelze pominout fakt, Ze pravé v piipadé téchto platforem

dochazi ke zna¢nému ovlivitovani pohledu na body image a ideal krasy jako takovy.

Tématem vztahu mezi aktivnim pouzivanim socidlnich siti a body image se v rdmci své vy-
zkumné ¢innosti zabyva australska profesorka Jasmine Fardouly. V jednom ze svych mnoha
projektd se v minulosti zaméfila na Facebook, jehoZ vysledkem byl prokazatelny negativni
vliv na mladé zeny a jejich vnimanim sebe sama. Podobné Setieni aplikovala také v pripadé
socialni sit¢ Instagram. Se svymi kolegy z fad australskych psychologti shrnuli zavéry pro-
vedeného vyzkumu v ¢lanku Instagram use and young women’s body image concerns and
self-objectification: Testing mediational pathways, ktery byl nasledné publikovan v ¢asopise
New Media & Society. Vychozi hypotézou vyzkumu bylo tvrzeni, ze Casté pouzivani socialni
sit¢ Instagram mize negativné ovlivnit pfistup zen ke svému vzhledu a podporovat jejich uz
existujici pochybnosti o nich samotnych. Vysledkem vyzkumu byl jednoznacny zavér —
pouzivani Instagramu mladymi Zenami (18-25 let) ovliviiuje vnimani sebe sama. Casto také
vede k jejich problematickému vztahu ke svému vzhledu, zejména pak u téch, které disponuji

sklony srovnavat se s ostatnimi (Body image mladych Zzen v dob¢ instagramu, 2020).

Pavlina Louzenska, ¢eska marketingova manazerka a zakladatelka komunity #HolkyzMar-
ketingu, pro DVTV uvedla, Ze socialni sité jsou dle jejiho vnimani vysoce navykové. Praveé
Instagram pak z hlediska dopadu na konfrontaci vlastniho vzhledu vidi jako nejproblematic-
t&jsi sit’. MliZe za to totiz fakt, ze jsou zde podle jejich slov vyobrazovany extrémy, kterymi
mysli jen ty nejlepsi situace ze Zivota jednotlivych uzivateli. V nadsézce zminuje hlavni typ
obsahu — ,, nejkrasnéjsi holky, nejsvalnatejsi kluci a nejstastnéjsi pary* (Socialni sit€ jsou
dnes zavislost stejna jako alkohol, 2018).

Vzhledem k tomu, Ze socialni sit’ Instagram byla navrzena tak, aby ptisobila pouze vizualnim

dojmem fotografii, dochazelo v pribéhu let ke snaze sdilet co nejkrasnéjsi a nejkvalitngjsi
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fotografie, které ostatni uzivatelé zaujmout. Vysledkem je fenomén vyobrazovani dokona-
1€ho zivota a prezentovani téla v lichotivych p6zach focenych ze spravnych uhli, aby vypa-
daly co nejlépe. Podle mnoha studii neni pro odborniky piekvapenim, ze socialni sit’

Instagram ptedstavuje vyrazny vliv na zkresleni vnimani svého téla.

4.4 Body positive obsah na socialnich sitich

Jak vyplyva z jiz uvedenych informaci, problematika vnimani krasy a socidlnich sitich je
spojovana s negativnimi dopady na psychické rozpolozeni uzivatelt. V posledni dob¢ se
vsak stdle vice objevuji zastanci piirozenosti, kteti aktivné bojuji za to, aby se na socialnich
sitich prezentovalo vice reality a pfirozené krasy bez jakychkoliv tiprav. Takovy typ obsahu
na socialnich sitich byva oznacovan jako body positive nebo body positivity obsah. Uz z vy-
znamu téchto anglickych slov je zifejmé, Ze jeho cilem je pozitivni ovlivnéni pohledu na

lidské, zejména pak Zenské télo a vzhled.

Body positive Ize vnimat jako novy smér v pfistupu vnimani idealu krasy. Zastava totiz na-
zor, ze kazdé télo je krasné takové, jakeé je, bez ohledu na hmotnost, tvar ¢i barvu. Jeho cilem
je motivovat jedince mit se radi takovi, jaci jsou. Z toho diivodu usiluje o zpochybnéni spo-
le¢nosti stanovenych ideali krasy (Homolakova, 2020, 5.24). Celosvétové hnuti v Ceské re-
publice propaguje naptiklad Kristyna DolejSova, kterd si v roce 2016 zalozila instagramovy
ucet s nazvem Za normalni holky, aby vytvofila protipdl k a¢tim plnych fotek dokonalych
zen. Podle jejich slov zacala pouze ptidavat fotky sebe bez filtrli, coz lidi Sokovala, a diky
tomu ziskala na Instagramu pozornost. Od té doby povzbuzuje ostatni Zeny, aby se citily
dobie takové, jaké jsou, a nenechaly se rozhodit falesnou dokonalosti na Instagramu (Zid-
licky, 2021).

Velké popularité se v soucasné chvili tési také trend srovnavani dokonalych snimki vytvo-
fenych pro Instagram a jejich podobou v realité. Ptispévky tohoto typu jsou oznacovany
»Instagram vs reality*. Myslenkou hnuti bylo ukazat ostatnim uzivatelim nevydafené a ne-
upravené fotografie vedle zdanlivé dokonalych snimki. Vysledkem je kolaz dvou fotografii,
které demonstruji rozdil. Trendu vyuzivaji pfedevsim néktefi influencefi, aby svym sleduji-
cim ukdzali, Ze ve skute¢nosti jejich vzhled neni vzdycky dokonaly a Ze perfektni snimek je
vysledkem dlouhého poézovani do objektivu a postprodukénich tprav (Instagram vs reality,
2020).
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To, jaky vliv maji snimky tohoto typu na uzivatelky Instagramu vliv, zkoumala experimen-
talni studie s ndzvem Social media is not real: The effect of “Instagram vs reality images on
women’s social comparison and body image . Zamérem autorek vyzkumu bylo zmapovat,
jaky ma trend ,,Instagram vs reality vliv na body image uzivatelek socialnich siti. Vysled-
kem studie bylo zji§téni, Ze porovnavani dokonalych a ptirozenych fotografii spolu s publi-
kovanim naturalistickych snimkt ma pozitivni vliv na sebedivéru uzivatelek. Po jejich sle-
dovani vykazovaly zkoumané subjekty nizs§i znamky télesné nespokojenosti nez pii vysta-

veni upravenym obrazkam (Instagram vs reality, 2020).
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METODIKA

V této kapitole bude vytycen cil prace a vyzkumné otazky, které budou zodpovézeny v za-
veru praktické ¢asti. Zaroven budou popsany také metody, které budou vyuzity k naplnéni

cile prace.

Cile prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak socialni sit’ Instagram ovliviiuje vnimani vlastniho
vzhledu ¢eskych Zen, jez tuto platformu aktivné pouzivaji. Podle mnoha vyzkumd, které se
shoduji, tvofi hlavni uZivatelskou zékladnu lidé ve véku od 18 do 35 let s vétSim zastoupe-
nim Zen. Pravé na zeny této vékové kategorie se bude vyzkum i celd diplomova prace
zametovat. Na zaklad¢ provedeného vyzkumného Setfeni budou dale stanovena doporuceni
pro zlepseni komunikace a publikovaného obsahu vybrané ¢eské znacky, kterd v ramci své

marketingové komunikace pouzivé Instagram a oslovuje Zeny v tomto véku.

Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cile prace jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e Vyzkumna otizka ¢. 1
Jak socialni sit’ Instagram ovliviiuje vnimani vlastniho vzhledu u ¢eskych zen ve
véku 18-35 let?

e Vyzkumna otizka ¢. 2
Jaky typ obsahu na Instagramu vybrané ¢eské znacky by pozitivné ovliviioval vni-

mani vlastniho vzhledu u téchto zen?

Metody prace

K zodpovézeni na vyse uvedené vyzkumné otazky bude pouzita kvantitativni metoda mar-
ketingového vyzkumu formou online dotaznikového Setfeni uren¢ho pro uzivatelky
Instagramu. Tato metoda bude navic doplnéna o kvalitativni ¢ast vyzkumu v podobé indivi-
dualnich polostrukturovanych rozhovorid s lidmi, ktetfi se touto problematikou profesné
zabyvaji.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum slouzi podle Kozla (2011, s. 158-160) k ziskani dat o ¢etnosti vyskytu

urcitého jevu, ktery uz probéhl nebo prave probihd. Jeho ticelem je ziskat métitelnd Ciselna
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data, a proto jsou vysledkem takového Setfeni statistické tidaje, které odhaluji, kolik pfedem
specifikovanych jednotek se chova uréitym zptisobem, ma urcity nazor nebo zvyk. Aby byla

data spolehliva, je nutné pracovat s velkymi soubory respondentd.

Cilem online dotaznikového Setieni této prace je ziskat co nejvice adekvatnich respondentek,
které na danou problematiku vyjadii svlij ndzor. Bude vytvofeno prostiednictvim Google
Formulait a distribuovano mezi aktivni uzivatelky socialni sité Instagram ve véku 18-35 let,
jak bylo pro ucely vyzkumu stanoveno vyse. Otazky tykajici se obecnych tdaji o pouzivani
socialni sit¢ Instagram, sledované¢ho obsahu, nazoru na upravovani fotek a vyobrazovani
dokonalého vzhledu zen budou dulezité jak pro zodpovézeni vyzkumné otazky €. 1, ale také
pro ptipadné navrhy na zlepSeni instagramové komunikacéni a obsahové strategie vybrané

znacky v projektové Casti prace.

Vyhodou online dotaznikového Setfeni je skutecnost, Ze vSechny ziskané informace se
zaznamenaji v elektronické podobé a jejich zpracovani je proto jednodussi a Casové méne
naro¢néjsi. Vzhledem k absenci tazatele a anonymit¢ respondentd je navic zajiSténa nestran-
nost i odstranéni piipadnych bariér ve vyjadieni skutecného ndzoru respondentil. Je vSak
nutné upozornit na skuteénost, ze pfedpoklada s vybavenosti pocitaci a internetem u cilové

skupiny (Kozel, 2006, s. 144).

Kvalitativni vyzkum

Mrve

Kvalitativni vyzkum se zaméiuje na hledani ptic¢in, motivl a postoji, pficemz jeho typickym
cilem je odpovédét na otdzku pro€. Prostfednictvim takového vyzkumu lze také odhalit

davody, které vedou cilovou skupinu k ur¢itému jednani nebo pocitiim (Tahal, 2017).

Za ucelem ziskani odpovédi na vyzkumnou otazku Cislo 2 bude realizovana také kvalitativni
metoda vyzkumu, konkrétné polostrukturovany individualni rozhovor s lidmi, kteti se pro-
blematikou profesné zabyvaji. Tato vyzkumnéa metoda byla vybrana, aby obohatila vysledky
z dotaznikového Setfeni a pfispéla ke spravnému pochopeni moznych vnitinich motivii uzi-
vatelek Instagramu a jejich pocitt, které v nich uzivani této socialni sit€ vyvolava. Pohled
odbornikli na problematiku obohati vyzkumnou ¢ast prace o jejich nazory, moznosti pozi-

tivniho ovlivnéni a jevy, se kterymi se v praxi setkavaji.

Ziskana kvalitativni data budou podle zasad spravného marketingového vyzkumu podrobena
obsahové analyze. Za ucelem nalezeni relevantnich zjisténi budou informace kvalitativni

povahy podle instrukci Tahala (2017) vécné usporadana, kategorizovéana a vyhodnocena.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CESKE KOSMETICKE ZNACKY NA INSTAGRAMU

Nasledujici kapitola predstavi vybrané cCeské kosmetické znacky a zpisoby, jakymi se
prezentuji na Instagramu. Dojde k zaméfeni na jejich styl komunikace, publikovany obsah
a mozné ovlivnéni body image u sledujicich. Tato kapitola slouzi jako uvedeni do tématu
ceskych kosmetickych znacek na Instagramu a jejich mozného ptistupu k prezentaci na této

platformé.

5.1 Dermacol

S oznacenim Ceska kosmetika je z divodu mnohaleté historie a tradice spojovéana predevs§im
znacka Dermacol, kterd se zamé&fuje jak o pecujici, tak dekorativni kosmetiku. Svym rozsa-
hem produkt poskytuje kompletni péci o télo pro muze i zeny. Zékaznici mohou u této
znacky zakoupit produkty na télo, plet’, vlasy a nechybi ani parfémy. Historie Dermacolu
saha az do 60. let minulého stoleti a je uzce spjata s barrandovskymi filmovymi ateliéry.
U zrodu znacky stala kosmeti¢ka Olga Knoblochové, dermatologové z tehdejsiho Ustavu
1ékatské kosmetiky a odbornici na filmovy make-up. Ikonickym produktem znacky se stal
make-up Cover. V roce 1969 odkoupily licenci k jeho pouZzivani dokonce filmové ateliéry

v Hollywoodu a pouzivaly ho zeny napti¢ celou Evropou (Dermacol, a. s., © 2021).

Na socialnich sitich je v soucasné chvili znacka Dermacol pomérn¢ aktivni. Ke své komu-
nikaci kromé Instagramu vyuziva také Facebook, Youtube a Pinterest. Instagramovy ucet
znacky sleduje témét 70 tisic! uzivatelti. Na deské poméry lze tedy fici, ze v komunikaci na
Instagramu mé znacka velky dosah a pravdépodobné také vliv. Prestoze se znacka zamétuje
na kosmetiku celého téla, drtivou vétsinu publikovaného obsahu tvoii predevsim fotografie
oblic¢ejl Zen a profesiondlné upravené portréty. Na prvni pohled pievazuji prispévky tykajici
se dekorativni kosmetiky. Zejména té€lova kosmetika pak spociva v ptispévcich zachycujici
pouze produkt. Znacka Dermacol ke své komunikaci na Instagramu vyuzivd hned nékolik
moznych formatid. Jsou jimi klasické ptispévky v podob¢ fotografii i videi, ptibehy, Reels

a také dlouhd videa na IGTV.

! Stav poctu sledujicich ke dni 3.3.2021
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dermacol_cz_sk
SR Prispévky (1646)  Sledujici (69,3tis)  Sleduji (370)

DERMACOL Dermacol CZ&SK
Oficialni Instagram nejlspesnéjsi ceské kosmetické spolecnosti Dermacol. Kazdy mésic
sdilime nejlepsi pfispévky pod #dermacol_cz_sk a @dermacol_cz_sk @

www.dermacol55.cz
@

TOP 3 Slevy Klub Krésy Od vas @ Informace Novinky Pomahame
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Obrazek 3: Hlavicka profilu znacky Dermacol (Zdroj: Instagram
@dermacol_cz_sk)
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Obrazek 4: Kolaz z ptispévkl znacky Dermacol (Zdroj: Instagram

@dermacol_cz_sk)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5.2 Renovality, Havlikova prirodni apotéka, Manufaktura

Dal$imi znackami s vysokym poctem sledujicich na Instagramu jsou Renovality (45,5 tisic),
Havlikova ptirodni apotéka (43,4 tisic) a Manufaktura (31,4 tisic)?. Pro podobnost z hlediska
filosofie znacek, a tim padem také podobné cilové skupiny, byly tyto znacky pro ucely této
diplomové prace zatazeny do jedné spolecné kategorie — ¢eské ptirodni kosmetické znacky.
Jejich komunikace na Instagramu je navic v mnoha rysech podobnd. Hlavnim pfedmétem
sdilenych ptispévki jsou ve vétsingé pripadit produkty. Nejvyrazngji se této strategie drzi
profil Havlikovy pfirodni apotéky, kde 1ze vidét vyhradn€ fotografie produkt. Podobné jsou
na tom také Renovality i Manufaktura, které vSak Cas od Casu zvefejni také fotografie zen.
V obou piipadech se jedna o zaméstnankyné firem, diky ¢emuz komunikace pisobi auten-
ti€téji a ukazuje osoby, které stoji za fungovanim firmy. Pro zminéné profily tedy neni

typické zvefejiiovani profesionalnich fotografii modelek, a to ani s produkty nebo bez nich.
Zminéné znacky ke své komunikaci na Instagramu vyuzivaji klasické ptispévky v podobé
fotografii a videi, ptibéht a dlouhych videi v IGTV. Znacky Renovality a Havlikova ptirodni

apotéka navic vyuzivaji také pomérné novou funkci Reels.
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Obrazek 5: Nahled profilu znacky Renovality (Zdroj: Instagram @renovality _cz)

2 Stav poétu sledujicich u viech i uétd ke dni 3.3.2021
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Obrazek 6: Nahled profilu znacky Manufaktura (Zdroj: Instagram

@havlikova_prirodni_apoteka)
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Obrazek 7: Nahled profilu znacky Manufaktura (Zdroj: Instagram
@manufaktura.cz)
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5.3 Essenté

Specifickou ceskou kosmetickou znackou je Essenté. Kromé klasického prodeje svych
produkt totiz spolupracuje s fadou kosmetickych salonii a poskytuje odborné kosmetické
kurzy v ramci ESSENTE Beauty Institute, béhem kterych uéi uéastniky pracovat s kosmeti-

kou této znacky. Aktualné ma na svém instagramovém profilu 3,3 tisice sledujicich.’

Ke své komunikaci na této platformé vyuziva klasickych piispévki v podobé fotografii
a videi, ptib&hi a delsich videi na IGTV. Publikované piispévky zachycuji samotné kosme-
tické produkty, propagacni materialy, produktové letaCky i portréty Zen. Vyobrazenymi
zenami jsou profesionaly focené modelky, jejichz snimky prosly zcela zjevné postprodukc-
nimi Upravami. Znacka Essenté je typickym predstavitelem vétSiny kosmetickych znacek,
které se prezentuji promo fotografiemi modelek, jejichZ vzhled je retuSovan. PrestoZe se
znacka zamétuje napiiklad na kosmetiku proti vraskdm a akné, obrazky zachycujici

ptirozeny pohled na tyto obecné feceno ,,nedokonalosti nezachycuje.
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Obrazek 8: Nahled profilu znacky Essenté (Zdroj: Instagram @ essente cz)

3 Stav poctu sledujicich ke dni 3.3.2021
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5.4 SMYSSLY, OSTE

Dalsi specifickou kategorii je pro U€ely této prace skupina znacek, které pii komunikaci pro-
sttednictvim fotografii na Instagramu vychdzi z minimalismu. Jednd se o znacku
SMYSSLY, ktera se prezentuje jako Ceska ptirodni kosmetika s asi 3,8 tisici sledujicich,
a o zna¢ku clean beauty kosmetiky OSTE se zhruba 4,4 tisici sledujicimi.* Tyto zna¢ky jsou

si tedy podobné svou prezentaci 1 poctem sledujicich.

StéZejni Cast obsahu na Instagramu znacky SMYSSLY tvofi minimalistické a sladéné
fotografie produktd. V piipad¢, ze sdilené obrazky zachycuji osoby, jednd se o samotné
zakladatelky znacky - matku a dceru, které své duo popisuji jako dialog dvou generaci zen
o pletové péci. Diky tomu, Ze v prezentaci na Instagramu nevyuZivaji fotografie modelek

nebo znamych influencerek, jejich komunikace mize na potencialni zdkaznice pusobit

.....

Obrazek 9: Nahled profilu znacky SMYSSLY (Zdroj: Instagram @smyssly)

4 Stav poétu sledujicich obou G&ti ke dni 3.3.2021
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Zakladem produkt znacky OSTE je za studena lisovany bio kokosovy olej. Profil znacky
se skladda z minimalistickych a sladénych fotografii, které zachycuji produkty a casti
zenskych tél. Fotografie Zen zpravidla zachycuji dokonalou, hydratovanou a prozarenou
ktzi, protoZe stéZejnim sortimentem znacky jsou télova masla, krémy na ruce a balzamy
na rty. Casto jsou na fotografiich detailné zachyceny ruce, rty a poodhalena kiize jinde na

téle. Ztidka se zde ale objevuji portréty nebo vyobrazeni celych postav.

Pravé tato znacka byla vybrana K obsahové analyze Instagramové komunikace, analyze
mozného dopadu na body image €eskych Zen a k ptipadnému navrZeni doporuceni pro novy

typ obsahu v projektové ¢asti prace.

Obrazek 10: Nahled profilu znacky OSTE (Zdroj: Instagram @ ostebeauty)
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6 PREDSTAVENI VYBRANE ZNACKY

Jak bylo uvedeno v piedchazejici kapitole, vybranou znac¢kou pro bliz§i zkoumani komuni-
kace na Instagramu a mozného ovlivnéni body image je Seska kosmeticka znacka OSTE.
Tato kapitola se zaméfi na predstaveni samotné znacky, jeji filozofie i formy a stylu komu-

nikace na socidlni siti Instagram.

6.1 Informace o znacce

Zakladatelkou &eské kosmetické znacky OSTE je Hana Phamova, ktera se diky svym
vietnamskym kotfenlim pfi vyvoji produkti inspiruje tradiénimi recepturami asijské kultury.
Principem této znacky je aplikovat tyto receptury na pozadavky moderni doby. V roce 2018
byl ptedstaven prvni produkt pod tehdejSim ndzvem znacky — Cocoes. O rok pozdéji vSak
doslo k rebrandingu (zmén¢ vizualniho ztvarnéni znacky), jehoz vysledkem byl novy nazev
OSTE. Jeho pouziti zakladatelka zdivodnila tim, Ze v sob& skryva pro ni dlleZitou symbo-
liku. Nazev vznikl spojenim dvou jejich srdcovych mést. Tim prvnim je némecké mésto
Osterburg, kde se narodila, a druhym Ostrava, kde vyrastala. Je pro ni vSak dilezity také
z hlediska vyznamu slova. Ve starofrancouzstiné znamena oster odstranit. Vzhledem
Kk tomu, ze hlavni filozofii znacky je pfi tvorbé kosmetickych produkti odstranit to, co do ni
nepatii nebo télu nepifindsi zZadny piinos, vyznam slova koresponduje s pfistupem Hany

Phamové k vyrobé kosmetiky (OSTE, © 2021).
V sekci 0 nas na webové strance uvadi znacka nasledujici motto:

., Vérime, Ze mezi krasou a zdravim nemusime délat kompromisy. S timto presvédcenim

vznikd kazdy vyrobek znacky OSTE “ (OSTE, © 2021).
Jejimi hlavnimi hesly, ktera je mozné pozorovat napfic¢ celou komunikaci zna¢ky, jsou:

e supiimnou laskou a tctou
e zpatky ke kofeniim

e sotevienosti (OSTE, © 2021).

Kosmetické produkty této znacky jsou vyhradné rostlinného ptivodu a jejich zaklad tvoti za
studena lisovany bio kokosovy olej z udrzitelnych zdroji. Tato kosmetickd znacka ptedsta-
vuje podle slov zakladatelky splynuti dvou odliSnych kultur — ¢eské a vietnamské. Prave
kokos a ryZi jakoZto typické vietnamské ingredience se Hana na samém pocatku vyvoje

vlastni znacky rozhodla vyuzivat a vzajemné kombinovat. Podle informaci, které znacka
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uvadi na svém webu, vznikaji viechny produkty na izemi Ceské republiky. Stejné jako
u slozeni kosmetiky je i u designu obalii produkttt OSTE hlavni filozofii minimalismus. Ten
ma symbolizovat harmonii mezi produktem a jeho obalem, ktery vychazi z jednoduchosti,
Cistoty a elegance. Znacka nedisponuje zadnou kamennou prodejnou. Své produkty nabizi
Vv soucasné dob¢ pouze na vlastnim e-shopu nebo v partnerskych internetovych obchodech

(OSTE, © 2021).

6.2 Produkty znacky

Produkty OSTE lze rozdélit do tfi kategorii, pod kterymi je ostatné mohou zékaznici najit

také na e-shopu. Jedna se o tyto kategorie:
Péce o plet’

V sekci péce o plet nabizi znatka OSTE balzamy na rty, konkrétné ve tiech odlisnych

variantach — Natural, Slany karamel a Vanilkovy rohli¢ek z limitované kolekce.
Péce o télo
Sirsi vybér produktii nabizi sekce péée o t&lo. Tato kategorie obsahuje antimikrobidlni

hydrata¢ni gel, krémy na ruce (Natural a Extra kokos) a télova masla (opét ve varianté

Natural a Extra kokos) spolu s vzorky jednotlivych produkti v malém baleni na vyzkouseni.
Péce o vlasy

Kategorie péce o vlasy V soucasné dob¢ nabizi pouze jeden produkt, kterym je maska na

vlasy — Extra kokos a maly vzorek tohoto produkty, ktery slouzi k vyzkouseni.

(OSTE, © 2021)

6.3 Formy a styl online komunikace

Znacka OSTE si uvédomuje silu online komunikace v dne$nim svété. Vzhledem k faktu, ze
produkty této znacky je mozné zakoupit piedev§im V internetovém prostredi, zcela ziejmée
se snazi potencialni zdkazniky oslovit pravé zde a odkézat je na svilj e-shop. Pro navrzeni
moznych doporuceni v projektové ¢asti prace je dilezité analyzovat soucasny stav stylu

online komunikace.
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6.3.1 Formy online komunikace

Online komunikace znacky OSTE probiha prostfednictvim tf kanald. Jsou jimi webova
stranka, Facebook a Instagram. Komunikace na téchto kanalech je konzistentni, vychazi ze
stejnych témat a drzi se jednoduchého minimalistického vizudlu v podobnych barevnych

tonech.
Webova stranka

Hlavnim kanalem komunikace a soucasn¢ také prodeje je webova stranka znacky, jejiz sou-
¢asti je e-shop. Prostiednictvim této platformy maji potencialni zakaznici moznost dozvédét
se o znacce a jejich produktech vice informaci, ale také nakoupit. Web tvoii pét hlavnich
stranek — O nds, Produkty, Blog, Média a Kontakt. V sekci O nas je popsan piibéh o vzniku
znacky, jeji zakladatelce a jejich hlavnich hodnotach, ze kterych pii vyrob& produktl
vychazi. Hlavni ¢ast webovych stranek, sekce Produkty, predkladd podrobné informace
o jednotlivych vyrobcich a umoziuje jejich ptipadné vkladani do kosiku. Dalsi podstrankou
je Blog. Zde jsou pravideln¢ zvetejiiovany ¢lanky tykajici se dopliujicich informaci o pro-
duktech, pé¢i o télo, novinkach, jednotlivych latek vyuzitych v kosmetice a podobné&. Sekce
Meédia shromaZzd’'uje informace o tom, kde v médiich se o znaCce aktudlné piSe. V této
souvislosti se OSTE mtize pochlubit zminkou napfiklad v magazinech Forbes, Vogue, Marie
Claire, Marie Claire, Elle, Marianne a OnaDnes. Posledni ¢asti webové stranky je sekce
Kontakt, ktera obsahuje kontaktni formulét, informace o sidle spole¢nosti a kontaktni udaje

véetné e-mailové adresy a telefonniho cisla.

() S T F: O NAS PRODUKTY BLOGT MEDIAKONTAKT Q U ol

Obrazek 11: Nahled webové stranky OSTE (Zdroj: OSTE, © 2021)
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Facebook

Druhym online komunika¢nim kanalem znacky je profil na socidlni siti Facebook, ktery ma
v soudasné chvili 1767 fanouskt.® Znacka na této platformé vystupuje pod uZivatelskym
jménem @ostebeauty a zafazuje se do kategorie zdravi / krasa. Publikované prispévky se
tykaji obecné péce o plet, tipd, jak vyuzivat produkty, podrobnéjsich informaci o produk-
tech, probihajicich specidlnich akcich na e-shopu, ingredienci, které kosmetika obsahuje,
a podobné. Piispevky jsou zveifejnovany v podob¢ klasickych fotografii nebo videi, Casto ale
znacka vyuziva také moznosti zajimavéjsich 3D fotek, které Facebook nabizi. Facebookové
piispévky zna¢ky OSTE obecné poskytuji podrobnéjsi informace o kosmetickych produk-
tech nebo o péci o plet’, télo a vlasy. Snazi se tak své zdkaznice v této oblasti vzdélavat,

vysvétlovat jeji dllezitost a motivovat k tomu, aby pomoci jejich produktii o své télo spravné

a efektivné pecovaly.

Instagram

vvvvvv

alni siti Instagram. Stejné jako na Facebooku, 1 zde znacka vystupuje pod uZivatelskym
jménem @ostebeauty a disponuje 4 465 sledujicimi.® Ve vétsing ptipadt se publikovany
obsah na Instagramu shoduje s piispévky na Facebooku. Pro téely této prace bude podrobné

rozebrén v kapitole ¢. 7 S nazvem Obsahovéa analyza komunikace znacky na Instagramu.

6.3.2 Styl online komunikace

Styl online komunikace zna¢ky OSTE pisobi jednotné. Na socidlnich sitich publikuje
podobny, mnohdy témét totozny obsah, ktery vychazi ze stylu komunikace na webovych
strankach. Jednotlivé piispévky jsou ve vétsiné pripadl informativni, motivujici a inspira-
tivni, pficemz jejich tonalita je pozitivni. Mezi stézejni prvky online komunikace znacky
patii podrobné informace o péci o télo a predstavovani benefitl jednotlivych produktt spolu
S tipy, jak je vyuZivat. Ton komunikace nasledn¢ vychézi z tii hlavnich slozek — pratelstvi,
podpora, znalosti. Cisté po vizulni strance nejvyrazngj§i prvky komunikace tvoii produkty

a jejich obaly, ingredience, které obsahuji, a fotografie Zen.

5 Stav poctu sledujicich Facebookového uétu ke dni 8.3.2021
6 Stav poctu sledujicich Facebookového uétu ke dni 8.3.2021



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

7 OBSAHOVOVA ANALYZA KOMUNIKACE ZNACKY NA
INSTAGRAMU

Nasledujici kapitola se bude vénovat analyze sdileného obsahu znacky OSTE na socialni siti
Instagram. Analyza se zaméfi na typy sdileného obsahu, jejich tspéch v podobé interakei

a sdilen¢ fotografie.

7.1 Formy obsahu

Instagramovy obsah kosmetické znacky OSTE je tvofen, klasickymi piispévky v podobg
fotografii, videi nebo vice fotografii v ramci jednoho ptispévku tzv. carousely, dale je pak
vyuzivana moznost ptibéhi a jejich nasledné ulozeni ve vybérech rozd€lenych podle témat.

Momentalné profil disponuje Sesti vybéry ulozenych ptibehii s nasledujicimi nazvy:

e Rich Nutrition — informace o t€lovych maslech

e Sweet Care — informace o balzdmech na rty

e Soft Touch — informace o krémech na ruce

e Pure Touch — informace o antimikrobialnich gelech

o ) — piipomenuti vzniku zna¢ky, darek k nakupu pro zdkazniky

e OSTE — informace o znalce a jeji filozofii

Naopak viibec nejsou vyuzivany nastroje IGTV nebo Reels. Ve vybranych publikovanych
ptispévcich je pouzitd moznost oznaceni produktl, ktera po kliknuti odkazuje na e-shop

s moznosti konkrétni produkt zakoupit.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, pro komunikaci na Instagramu jsou dilezité

hashtagy (#). Mezi hlavni hashtagy, které znacka pouziva nej¢astéji patii nasledujici hesla:

#oste  #ostebeauty  #cleanbeauty  #cleanbeautyproducts  #vyrobenovcesku
#czechmade #prirodnikosmetika #naturalcosmetics #naturalbeauty #cisteslozeni
#kokosovyolej #coconut #coconutoil #vegan #organic #organicingredients #bio

V souvislosti s tématikou publikovaného prispévku a jeho fotografii jsou dale vyuzivany do-
pliyjici hashtagy:

#peceovlasy #maskanavlasy #vlasovapece #peceorty #lipcare #lipbalm #hydratace
#moisturizer #bodybutter #peceopokozku #handcream #kremnaruce #bodycare

#skincare #zdravapokozka #selfcare #skincaretips #skinsuperfood #skincareroutine


https://www.instagram.com/explore/tags/moisturizer/
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Nejcast&jsimi formami obsahu v ptipadé profilu OSTE jsou tipy a ndvody, shrnuti benefiti
jednotlivych produktli, oborové novinky a zajimavosti nebo odhalovani novych produkt,

a to formou fotografii nebo kratkych videi v podobé¢ klasického ptispévku nebo piibéhu.

7.2 Interakce s obsahem

Z hlediska poctu interakci maji nejvetsi aspéch prispévky predstavujici nové produkty nebo
limitované fady. Dilkazem je ptispévek upozornujici na balzdm na rty Pernicek S poctem
548 likes a 39 komentari. Podobné je tomu také v pripadé dalsi limitované fady balzdmu na
rty Vanilkovy rohlicek s 469 likes a 75 komentafti. Naopak nejméné¢ interakci zaznamenavaji
prispévky s fotografiemi bez produktii i osob, které jen doplnuji atmosféru a ¢asto zobrazuji

ptirodni prvky.

Instagramové piispévky zna¢ky OSTE obecné neobsahuji vyzvy k akci (tzv. call to action
prvky), které by uzivatele konzumujici obsah vyzyvaly k zapojeni, diskuzi nebo interakci.
Tuto moznost zpravidla nevyuziva ani v ptipadé ptibéhd, které nabizi vytvareni anket, hla-
sovani, kvizd, odpoctl, u kterych si mohou uzivatelé nastavit pfipomenuti nebo reakci

V podobé ptetazeni zvoleného smajlika.

7.3 Typy obsahii a tematické okruhy

V teoretické ¢asti prace byl obsah na socialni sit€ rozdélen do péti zdkladnich kategorii podle
Losekoot a Vyhnankové. Jednalo se o kategorii zdbava, vzd€lani a inspirace, ,,ze zakulisi®,
,,pomahani“ a prodej. Z téchto zakladnich typi Ize u instagramového profilu znacky OSTE
nejvice pozorovat obsah odpovidajici skupin€ vzdélani a inspirace, ,,poméhani®, ,,ze zaku-

lisi* a prodej. Naopak témét zde nelze nalézt obsah, ktery by uZivatele pobavil.

Publikovany obsah zkoumaného instagramového profilu 1ze po podrobnéjsi analyze rozdélit
do nasledujicich tematickych okruhi:
1. Péce
Ptispévky tohoto typu souvisi s moznostmi pouziti danych produkti. Vzdy se tedy
tykaji informaci o spravné a efektivni péci o plet,, télo nebo vlasy.
2. Produkty
Nezbytnou soucésti publikovaného obsahu jsou jednotlivé produkty. V ptispévcich
tohoto typu jsou vyzdvihovany hlavni benefity a obsahuji informace o obsaZenych

latkach nebo moznosti recyklovani obalil.
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3. Problémy zakaznika
Jedna se o ptispevky, které se soustfedi na mozné problémy zakazniki, naptiklad zda
je trapi sucha kiize, popraskané rty, suché vlasy o slunce a podobné.

4. Latky obsaZené v kosmetice a jejich uéinky
Tato ¢ast publikovaného obsahu se snazi uzivateliim priblizit latky, které mohou byt
v kosmetice obsazené. Zde znatka OSTE zmituje jednak ty, které ve své kosmetice
vyuziva, ale také ty, které pro jejich nezadouci u€inky vynechava. Jejich soucasti
jsou ve Vvétsing piipadi také informace o jejich u€incich a zptisobu fungovani.

5. Akce, slevy, darky k nakupu
Tyto piispévky upozornuji uzivatele na pravé probihajici nebo pfipravovanou slevu
¢1 jinou odménu.

6. Dopliujici obsah
Jednotliva témata jsou ¢as od Casu dopliiovana prispévky s fotografiemi ptirody

a prirodnich elementt, texturou produktii nebo ingrediencemi.

7.4 Vizualni stranka profilu

V souvislosti se socialni siti Instagram je ¢asto zminovana dilezitost vizualniho dojmu
a kvalitnich fotografii. Po této strance je patrné promyslené publikovani fotografii v tako-
vych odstinech, aby vzajemné korespondovaly a ladily, pficemz vzdy vychazi z minimalis-
tické koncepce. Zakladni paletu barev tvoii bild, Sedd, bézova, obas doplnéné o odstiny

ruzové, modré, zlaté nebo tmave zelené. Na prvni pohled piisobi profil jednotné.

Obrazek 12: Kolaz instagramovych fotografii (Zdroj: Instagram @ ostebeauty)
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7.5 Vysledky obsahové analyzy

Z provedené analyzy obsahu vyplyva, ze znacka prostfednictvim této platformu komunikuje
smérem k zendm. Svou komunikaci se snazi motivovat, inspirovat, radit a vzdélavat, a to vse
Vv ucté k ptirode, ze které pii hledani ingredienci svych produktii cerpa. Vzhledem k faktu,
7e se jedna o Geskou znaku vyrdbénou na tuzemi Ceské republiky, komunikace na
Instagramu probiha pochopitelné v ¢eském jazyce, z ¢asti se zde ale objevuji naptiklad ci-
taty, hesla nebo kratké véty také v anglickém jazyce. Naopak hashtagy pod piispévky jsou

nakombinovany jak z ¢eskych, tak anglickych slov a spojeni.

Dalsim dulezitym prvkem obsahové analyzy je pravidelnost pfispivani. U profilu znacky je
po veétsim prozkoumadni patrné dodrZeni systematicnosti. Ve vétSiné piipadi se jedna o tii
piispévky tydné ve stejné dny, kterymi jsou zpravidla utery, ¢tvrtek a nedéle. Az na vyjimky
tak Ize fici, ze je dodrzena stejna aktivita napii¢ mésici béhem celého kalendainiho roku.
Hlavnim vysledkem provedeného bliz$iho zkoumani Instagramového profilu znatky OSTE

je zakladni rozdé€leni témat a typt piispévkil, které bylo zpracovéani do nasledujici tabulky:

Tabulka 1: Témata a typy piispévki instagramového profilu OSTE

Typy piispévki klasicky prispévek, ptibeh, carousel

Formy obsahu fotografie, video, shrnuti, tipy a triky,
navody, firemni novinky, pfispévky a foto-

grafie zdkaznikl sdilené v ptibézich

Hlavni témata ptispevki péce, produkty, problémy zakaznikd, latky
obsaZené v kosmetice, specialni nabidky,
dopliyjici obsah (textury produktii, foto-

grafie pfirody a ingredienci)

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaveérem obsahové analyzy je, ze zdkladem jednotlivych doporuceni k vylepSeni obsahové
strategie pozitivné ovliviiujici vnimani body image, bude vyuzivani nastrojti pro vétsi inter-
akci sledujicich a publikovani ptirozenéjSich fotografii, které zachycuji zenské télo nebo

jeho casti.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek byl proveden kvantitativni vyzkum formou

dotaznikového Setfeni. Tato kapitola se vénuje jeho popisu, prub¢hu a naslednému vyhod-

vvvvvv

8.1 Predstaveni vyzkumu a cilova skupina

Cilem online dotaznikového Setfeni bylo ziskat co nejvice adekvatnich respondentek, které
vyjadii své nazory spojené s pouzivanim Instagramu, upravovanim fotografii, typem sledo-
vaného obsahu a pfipadnym ovlivnénim vnimani vlastniho vzhledu. Ziskand data budou

slouzit jako podklad pro zodpovézeni vyzkumnych otazek préce.

Dotaznik byl vytvoten prostfednictvim Google Formulait, skladal se celkem z 24 hlavnich
otazek a 3 doplnujicich v piipadé€, Ze respondentky odpovédély ano a byly vyzvany, aby
uvedly konkrétni diivod nebo jiny tidaj. Dotaznik obsahoval oteviené, uzaviené, polouza-

viené a vyctove otazky. Jeho plné znéni je obsaZeno v piilohach této prace.

Pomoci online diskusnich for a facebookovych skupin pro Zeny byl dotaznik distribuovan
mezi aktivni uzivatelky socialni sit¢ Instagram ve véku 18-35 let, jak bylo pro ucely vy-
zkumu stanoveno v kapitole Metodika. Dohromady jej vyplnilo 300 respondentek. V ramci
segmentacni otazky tykajici se vé€ku vsak bylo vyfazeno 35 respondentek spolu s dalsimi 10,
jejichz odpovédi byly pro tcely této prace nerelevantni z jinych diivodi. Pro finalni vyhod-

noceni dotaznikového Setieni bylo proto nakladano s odpovéd’'mi 255 respondentek.

8.2 Vyhodnoceni ziskanych informaci
Obecné idaje o pouZzivani socialnich sité Instagram

Jak jiz bylo uvedeno, vzorek respondentii tvofily zeny ve véku 18-35 let. Nejpocetnéjsi
skupinou byly zeny ve véku 24-29 let (47,1 %) a o ¢ast mensi kategorie zen ve veéku 18-23
let (42 %). Nejmensi ¢ast vSech respondentek tvorily zeny ve véku 30-35 let, které predsta-
vovaly 11 % vSech dotdzanych. Odpovédi respondentek mladsich 18 let a starSich 35 let byly

pfi vyhodnocovani vytazeny.
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KOLIK JE VAM LET?
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Graf 1: Vék respondentek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k faktu, ze se jednalo o respondentky, které jsou aktivnimi uzivatelkami této so-
cidlni sit¢ a dobfe ji znaji, na otevienou otazku ,, Co si predstavite, kdyz se rekne Instagram? *
nejéastéji odpovidaly fotky (31,4 %), socialni sit’ (20,4 %), socialni sit pro publikovani fo-
tografii a videi (tedy socialni sit’ s vizualnim obsahem; 9,8 %) nebo aplikaci (8,6 %). Obje-
vovaly se zde také odpovedi zmintujici ndrust marketingovych a sponzorovanych ptispévki,
pretvaiku, inspiraci a dokonalé nebo upravené fotografie. Odpovédi zarazené do kategorie

jiné odpovédi piedstavovaly takové odpovedi respondentek, které se s jinymi neshodovaly.

Respondentky svou denni aktivitu na Instagramu odhadovaly nejcastéji (32,9 %) v ¢asovém
rozmezi od 30 minut do 1 hodiny. Dal$imi nej¢astéjsimi odpovéd'mi byly 1-2 hodiny, kterou
oznacilo 29 % respondentek, a maximaln¢ 30 minut, zastoupenou 26,7 %. Zbylych 11,4 %
dotazanych zen se ptiklonilo k odpovédi s delsi dobou stravenou u Instagramu nebo zvolilo
odpovéd’ nevim. NejcastejsSim divodem k zalozeni Gctu na této platformé bylo sledovani

znamych a pratel (53,7 %), nasledoval diivod motivace a inspirace (20,8 %).
Vétsina respondentek (161, tedy 63,1 %) znala presny nebo alespon piiblizny pocet uziva-
teld, které sleduje. Byly proto vyzvany, aby uvedly pfesné nebo piiblizné ¢islo téchto osob.

Z analyzy udajii vyplynulo, Ze primérnym poctem osob, které dotdzané Zeny sleduji, je 500.
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UVEDTE PRESNY NEBO PRIBLIZNY POCET
UZIVATELU, KTERE SLEDUJETE
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Graf 2: Primérny pocet sledovanych osob (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledovala otazka, ktera byla opét ur€end vSem dotazanym zenam. Tykala se odhadu ¢asti
uzivatelt, které respondentky na Instagramu sleduji, ale neznaji je osobné. Zatimco 22,7 %
zen odhadlo, Ze ze vSech uzivateli, které sleduje nezna pouze 11-30 %, témér stejné velké
mnozstvi Zen (22 %) uvedlo, Ze osobné nezna vice nez 70 % téchto uzivatell.

JAK VELKOU CAST Z LIDi, KTERE SLEDUJETE,_
ODHADEM TVORI LIDE, KTERE NEZNATE OSOBNE?

znam vSechny;
3,1%

neznam asi 11-30 %;
neznam max. 10 %; 22,7%

16,1% T

neznam asi 51-70%;
17,3%

\ neznam vice nez 70 %;
neznam asi 31-50%; /// \ 20
18,8% -

Graf 3: Pocet sledovanych osob, které respondentky neznaji osobné (Zdroj:

vlastni zpracovani)
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Typ sledovaného obsahu

V otazce ,, Co vds na Instagramu nejvice bavi? “ byla vibec nejCastéji uvadéna inspirace.
Tuto odpovéd’ zvolilo 27,8 % zen, pfi¢emZ nezalezelo na tématu, kterym se nechdvaji inspi-
rovat. Jako ptiklad byly Vv otazce uvedeny tutoridly a navody, modni outfity, liceni nebo
cvi¢eni. Dale nasledovaly tipy na cestovani, pékné fotky a sledovani Zivotniho stylu ostat-
nich. Naopak tim, co se na Instagramu respondentkdm nelibi, bylo nejvice oznacovano to,
ze sdileny obsah ¢asto neodpovida realité. Tuto odpovéd’ zvolilo 124 Zen, tedy 48,6 % vSech
dotazanych. S mensim procentualnim zastoupenim nasledovala odpoveéd’ tykajici se nespo-
kojenosti s vlastnim zivotem v dasledku Instagramu (16,1 %) a kategorie jiné odpovédi, ve
které se objevovaly negativni zminky o velkém mnozstvi reklam a sponzorovanych pfi-

spévki, fenoménu zvaném ,,instamaminky* a upravenych fotografiich.

CO SE VAM NA INSTAGRAMU NELIBI?

nic mé nenapada
(vnimam ho pozitivné);
10,2%

kontroluji ho prilis
casto, mam pocit, _

Ze mi muze néco
uniknout; 11,0%

casto neodpovida
~ realité; 48,6%

jina odpoveéd’,
14,1%

obcas jsem kvuli Instagramu
nejista a nespokojena sama se
sebou/svym Zivotem; 16,1% /

Graf 4: Negativni stranka Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Konkrétni sledovany obsah a oblibenou tématiku vice ptiblizily odpovédi na otazku ,, Jakou
tematiku na Instagramu nejradeéji sledujete? “. Zde mohly respondentky oznacit vice odpo-
veédi a jejich vysledkem byly rizné kombinace. Z jejich analyzy vyplynulo, ze mezi tii
nejoblibengjsi typy obsahu patii ptispevky tykajici se cestovani, jidla a vafeni nebo mody.
Naopak kategorie jiné odpoveédi zahrnovala méné casté odpovedi, mezi kterymi se objevo-
valy zminky napfiklad o zvitatech, vtipech a vtipnych piispévcich nebo ptispévceich od pratel

a znamych.
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JAKOU TEMATIKU NA INSTAGRAMU NEJRADEJI

SLEDUJETE?
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Graf 5: Nejobliben¢jsi tématika na Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazor na upravovani fotografii

Béhem vyplilovani dotazniku byly respondentky vyzvany také k vyjadfeni svého ndzoru na
upravovani fotografii. PrestoZe se zminky o upravenych a dokonalych fotkach nebo pte-
tvarce objevily uz v uvodni otazce ,, Co si predstavite, kdyz se rekne Instagram? *“ podrobnéji
se jim dotaznik vénoval az pozdéji v samostatné Casti. Tuto ¢ast uvedla otazka ,, Nakolik
podle vas vypovidaji fotky z Instagramovych profilu realite?“, kterou naprostd vétSina
respondentek, konkrétn¢ 208 (81,6 %), zodpovédéla s tvrzenim, Ze tyto fotky odpovidaji jen
z ¢asti. Dokonce 14, 5 % se ptiklonilo k nazoru, Ze neodpovidaji realit¢ viibec. Zbyla 3,9 %

zen si mysli, ze fotky na Instagramu vétSinou realité¢ odpovida.

Nasledovala otazka tykajici se ndzoru na upravovani fotografii, véetné pouzivani filtra. Pro
veétsSinu dotdzanych (74,1 %) jsou malé upravy (jas, kontrast, barevnost apod.) v poradku.
Vice jak 20 % respondentek si mysli, Ze hezké fotky vypadaji Iépe a na upravach nevidi nic
Spatného. Pouha 2,4 % vSech Zen zvolilo odpovéd’ s tvrzenim, Ze fotky by se nemély upra-
vovat vubec. Z dalsi otazky vyplynulo, ze 190 respondentek (74,5 %) vlastni fotky pied
publikovani upravuje. Pfi dotazani na diivod nejcastéji odpovidaly, aby fotka vypadala 1épe
nebo aby vylepsily jas, kontrast ¢i barevnost. Mezi méné Castymi diivody se objevovalo
vyniknuti fotografie, sladény feed v podobném ténu a barevnosti, zkraSleni vlastniho

vzhledu nebo zminky, ze se upravené fotky zenadm libi vice.
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UPRAVUJETE VLASTNi FOTKY? (UPRAVOVANIM
MYSLIM | POUZITi FILTRU)
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Graf 6: Uprava fotek pred publikovanim (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyobrazovani dokonalého vzhledu Zen

V otazce obecného vyobrazovani dokonalosti odpovédélo 35,7 % respondentek, Ze In-
stagram by mél podle jejich ndzoru ukazovat vice reality. VétSina dotazanych Zen (57,6 %)
vSak uptednostnila odpovéd’ s tvrzenim, Ze zalezi na kazdém, co chce na Instagramu sdilet
a sledovat u ostatnich uzivatelti. Zbyla ¢ast respondentek (necelych 7 %) naopak takové

fotky preferuje a mysli si, Ze k Instagramu patfi.

Nasledovala vSak konkrétngjsi otazka ,,Jaky je vds ndzor na fotky zachycujici dokonaly
vzhled zeny? ““. Zatimco téméf polovina zen (49,8 %) zvolila odpoveéd’ ,, nevim, nepremyslim
nad nimi “, druhym nejcastéjsim tvrzenim (27,8 %) byl fakt, ze si kvili takovym fotografiim
doty¢né Zeny obcCas nepfipadaji dost krdsné nebo atraktivni. V sekci jinych odpovédi se
objevovaly vyroky, které¢ zminovaly, Ze takové fotky jsou nezajimavé, Ze je doty¢né nesle-

duji nebo ze si upravu uvédomuji, a proto je nehodnoti.
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JAKY JE VAS NAZOR NA FOTKY ZACHYCUJiCI
DOKONALY VZHLED ZENY?
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Graf 7: Dokonaly vzhled zen na fotografiich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Fotky, které zachycuji dokonale vyobrazené, mnohdy poodhalené, Zenské télo vnima vétSina
respondentek (53,7 %) jako snahu o upoutani pozornosti a ziskani velkého poctu interakci
na svém profilu. V ptipadé, ze respondentky takové fotky sleduji, jako nejcastéjsi divod
uvadély motivaci a inspiraci, dale pak to, ze se jim takové fotky libi, nebo ze jsou soucasti

profild, které sleduji.

Ovlivnéni postoji

Dotaznik obsahoval také Cast, kterd se tykala ptipadného ovlivnéni socidlni siti Instagram
Vv osobnim zivoté respondentek. VEtsi polovina dotazanych zen (celkem 145 z nich, téméf
57 %) uvedla, Ze Instagram miiZe mit dopad na jejich psychické rozpoloZeni a pfemysleni
v offline svété. Nepatrné mensi skupina zen (celkem 144, tedy 56,5 %) pfiznala, Ze ma ten-

dence se s ostatnimi zenami na Instagramu srovnavat.

V otazce tykajici se spokojenosti s vlastnim vzhledem oznacovaly Zeny nejvice (68,2 %)
tvrzeni, ze jsou spiSe spokojené. Naopak spiSe nespokojenych s vlastnim vzhledem bylo
17,3 % respondentek. Naprostou spokojenost uvedlo necelych 11 %, témeét 4 % zen vSak
uvedlo, Ze s vlastnim vzhledem nejsou viibec spokojené. Na otazku, zda jejich pohled na
vlastni vzhled mohl ovlivnit pravé Instagram, odpovidaly dotazané zeny nejéastéji ,,spise

ne“ (témet 28 %). Procentualné se vSak této €asti Zen piiblizovaly také dalsi dvé stejné
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pocetné skupiny zen (25,5 %), které oznacily odpoveéd bud’ ,, spise ano ““, nebo ,, urcité ne*.
Vliv Instagramu na vlastni vzhled potvrdilo necelych 13 % dotazanych zen, zatimco zbylych

vice jak 8 % respondentek zvolilo odpovéd ,, nevim .
Vice jednoznac¢na byla otdzka tykajici se pfipadné zmény postoji, mySleni nebo chovani
v disledku Instagramu. Jako piiklad bylo uvedeno cvic¢eni nebo stravovani. Celkem 165 zen,

coz ptredstavuje 64,7 % a vétsi polovinu dotdzanych, na tuto otdzku odpovédélo ano.

INSPIROVAL VAS NEKDY K INSTAGRAM KE ZMENE
POSTOJU, MYSLENi NEBO CHOVANI? (CVICENI,
ZPUSOB STRAVOVANI ATD...)

ne;
35,3%

. ano;
- 64,7%

Graf 8: Zména postoju v dusledku Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.3 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Analyza ziskanych odpovédi odhalila, ze uz pti prvotnim pomysleni na Instagram nékteré
zeny napadaji charakteristiky jako pfetvarka a upravené nebo dokonce dokonalé fotografie.
Zejména prostiednictvim otevienych otazek se dotazané Zeny vyjadrovaly negativné také
K narGstajicimu poctu sponzorovanych ptispévki. Presto, Zze téméf poloviné Zen se na
Instagramu nelibi to, Ze ¢asto neodpovida realité, drtiva vétsina stejnych Zen si své fotografie
pred publikovani upravuje, a to proto, aby vypadaly 1épe nebo zapadaly mezi ostatni publi-
kované fotografie na profilu. Obecné respondentky vnimaji Instagram jako prostor pro
motivaci a inspiraci, pfi¢emz dokonce vétsi polovina z nich pfiznala, Ze v diisledku jeho po-
uzivani zménila své postoje, mysleni nebo chovani. Vzhledem k tomu, Ze tyto Zeny nemusi
spravné¢ rozpoznat své nevédomé reakce a vnitini motivy, vyzkum byl doplnén také kvalita-

tivni ¢asti, které se vénuje nasledujici kapitola.
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9 VYHODNOCENi POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Pro doplnéni vysledkt, které vyplynuly z dotaznikového Setieni, byl realizovan také kvali-
tativni vyzkum formou individualnich rozhovord. Misto samotnych uzivatelek socialni sité
Instagram vsak byli osloveni odbornici na tuto problematiku, nebo lidé, ktefi se tématem
aktivné zabyvaji. Tyto rozhovory maji pomoci nalézt doplitujici informace a odpovédi na to,
jak efektivné jako firma komunikovat s Zenami na této platform¢, aby nedochazelo k nega-
tivnimu ovlivnéni body image. Postiehy z praxe téchto lidi obohati vyzkum o informace

Z jiného hlu pohledu, nez jak je mohou vnimat samotni uzivatelé.

9.1 Charakteristika vyzkumu

V ramci pfipravy na kvalitativni vyzkum byla pfipravena zakladni struktura scénare rozho-
voru. Otazky byly vzdy upraveny podle konkrétniho zaméfeni a zkuSenosti ucastnika vy-
zkumu. Jejich osloveni probéhlo na zakladé medialniho vystupovani souvisejiciho s nega-
tivnim dopadem sociélnich siti nebo sebehodnoceni Zen. Respondenti byli osloveni prostted-
nictvim e-mailové komunikace a pro jejich profesni vytizenost preferovali zaslani otazek
opét touto formou. Na samotny uvod byli pouceni o tcelu rozhovoru a souhlasili, Ze jejich
identita bude spolu s odpovéd'mi pro tyto ucely zvefejnéna. Konkrétné se jednalo o tyto
osoby:

Matéj Krejéi

Matéj Krejci je terapeut metody Solution Focused, autor knihy Digidetox — jak na digitalni
minimalismus, lektor a konzultant. Ve své praxi se zaméfuje pfedevS§im na osobni rozvoj
a terapii, firemni rozvoj nebo umirnéné pouzivani digitalnich technologii. Na svych webo-
vych strankéch pise také blog, kde lidem radi, jak pracovat s modernimi technologiemi nebo
jak vést spokojeny a plnohodnotny Zivot. V nékolika medidlnich rozhovorech se rozpovidal
o principu fungovani socialnich sitich a jejich vytvareni zavislosti. Pro ucely této prace se
podélil o své zkuSenosti z praxe a osobni pohled na tuto problematiku, ktery vychazi z mno-
haletych zkuSenosti i sledovani aktualnich studii a vyzkumu této oblasti (Mat&j Krejci:

Osobni poradce a terapeut, © 2020).
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Martina Viewegova

Martina Viewegova je psychoterapeutka z centra Psychoterapie Andél v Praze. Ve své praxi
se zabyva piedevsim poradenstvim v oblasti zivotniho stylu a jeho zmén, pracovnich pro-
blému a partnerskych vztahti. Dale nabizi pomoc v piipadé psychosomatickych potizi,
Spatnych nélad bez objektivnich diivodu, pocitu prazdnoty, ztraty zivotniho smyslu a pomoc
pii hledani ztracené motivace a elanu do Zivota. Od roku 2011 navic pusobi také jako lek-
torka a Skolitelka pro Narodni centrum bezpe¢néj$iho internetu (PSYCHOTERAPIE
ANDEL, ©2020).

Ridina Ahmedova

Ridina Ahmedova je ¢eska zpévacka, ktera se narodila v Praze, ale po svém otci ma sudan-
sky plivod. Soucasné je také autorkou podcastové série Sadlo odvysilané na Radiu Wave
o spolecenském tlaku na Zensky vzhled. V Sestidilné sérii dava prostor divkam a zenam,
které bojuji s pijetim vlastniho t&la, a tim otevira téma body shamingu v Ceské republice,
protoze se o ném podle jejiho nazoru dostateéné nehovoti. Na sérii podcastii Sadlo voln¢
navazuje divadelni performance Séadlo a také osvétova kampan Moje télo je moje. Pro Gcely
této prace budou cenné predevsim jeji informace ziskané béhem intimnich rozhovort s riz-
nymi Zenami o jejich problémech s pfijetim vlastniho téla, které slouzily jako ptiprava

podcastu (Ahmedova, 2021).
Markéta Baginska

Poslednim tc¢astnikem kvalitativni ¢asti vyzkumu je Markéta Baginskd, které je 24 let. Od
détstvi se postupné vénovala profesiondlné hned nékolika sportim. Dnes se mtze chlubit
trenérskou licenci. Kromé sportu se vSak aktivné vénuje také osobnimu rozvoji. V této sou-
vislosti se dnes zamétuje také na lifestyle a business koucink pro Zeny. Mezi jeji aktualné
nejviditelnéjsi aktivity patii projekt Podnikani Pro Holky a pravidelny podcast s ndzvem
Pink And Powerful Talk. Jejim poslanim je ,,pomdhat Zenam zamilovat se do svého sebeve-
domi, najit jejich ukryty potencial a predat jim funkcni strategie, diky kterym budou
v online podnikani dosahovat vysnéenych vysledkii “ (Markéta Baginska, © 2021).

9.2 Analyza hlavnich témat a vysledky vyzkumu

Tato podkapitola se vénuje hlavnim tématiim, ktera vyplynula z individualnich polostruktu-
rovanych rozhovort. PIné znéni jednotlivych rozhovori je obsazeno v ptilohach této prace.

Pro hlubsi pochopeni problematiky byly podrobnéji analyzovany nasledujici otazky:
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1. Jak vnimate socialni sit’ Instagram? Ma podle vas vliv na sebehodnoceni a vni-
mani vlastniho vzhledu?
Z odpovédi UcCastniki vyzkumu vyplynulo, Ze vnimaji socialni sit' Instagram
podobné jako jiné socialni sit€. Ty sebou obecné piinaseji jisté vyhody, nevyhody
nebo piipadna rizika. Podstatné podle nich je, jak se na nich lidé chovaji. Mat¢j
Krejéi dodal, Ze technologie samy o sobé zI¢ nejsou. Spatnym se mize stat az lidské
chovani skrze n€. Podle jeho ndzoru v podstaté pouze davaji vyniknout tomu, co se
v dané osobé skryva. V praxi to tedy vypada tak, ze ,, rozsiruji touhu a riizné potieby
nekam patrit, védet nebo ziskat . Nejveétsi problém pak spatiuje ,, v polarizaci spo-
lecnosti, rozvoji individualismu a pokrytectvi, ztraté pozornosti, soustiedeni, empatie
i komunikace a poklesu lidstvi*.
Markéta Baginské dnes Instagram vnima jako skvély businessovy nastroj, diky kte-
rému je schopné oslovovat a ziskavat nové klienty. Vzpomina vsak i na dobu, kdy
tomu bylo jinak. ,,/nstagram a socidlni sité pro mé byly spise mistem, kde jsem se
chodila s lidmi porovnavat a neustdile se nékomu zavdécovat tim, co bylo zrovna
trendy . Hned na tivod samotného rozhovoru zmifnuje, Ze o spojitosti Instagramu
a depresi u Zen téméf nepochybuje. Jako nejvice nachylna témata vnimé prave oblast
zdravi, fitness, sportu obecné, jidla ale také podnikani. Nejvétsi problémem je podle
jejiho nazoru fakt, ze si Zeny neuvédomuji, co vSechno stoji za zdanlivé dokonalym
télem, vztahem, domem, podnikanim a podobné. Tomuto trendu ptispiva podle jejich
slov zejména enormni narast influencerd, ktefi se ukazovanim dokonalosti Zivi.
V posledni dobé vSak zaznamenala mnoho osobnosti, které vice ukazuji normalni
stranku Zivota bez ptikras, coZ velmi ocenuje.
Ridina Ahmedova vnima Instagram jako ,, nejfotogenictéjsi vysec nasich zivotii, které
maji i spoustu trapeni a nudy, ale ta ziistava skrytd “. Kromé tendence srovnavani ale
vidi nejveétsi nebezpeci také v propagovani nepodlozenych tvrzeni a s tim spojeny
vznik nebezpecnych trendd, které diky influencertim a velkému mnozstvi sledujicich

dodévaji na kredibilité. Jako ptiklad uvedla stravovani.

2. Jsou v tomto ohledu Zeny nachylnéjsi nez muzi?

Zatimco Martina Viewegova se piiklani k nazoru, ze spiSe zalezi na véku a osobnosti

daného jedince, Maté€j Krej¢i zminil mnoho studii, které tuto teorii potvrzuji. Zaklady
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tohoto fenoménu jsou dle jeho nazoru dany tim, Ze na Zeny je v této souvislosti vy-
vijen vétsi tlak, a to 1 z historického hlediska. K této teorii se ptiklonila také Markéta
Baginska. Ta si tento jev vysvétluje tim, Ze muzi maji zpravidla vétsi ego, diky cemuz

si mnohem mén¢ pfiznavaji mozné nedokonalosti a slabosti.

3. Setkal/a jste se béhem vasi prace se Zenami, jejichZ nespokojenost pramenila ze

socialnich siti? Prekvapilo vas v této souvislosti néco?

Z psychoterapeutického hlediska Martina Viewegova prolinani Instagramu a social-
nich siti do terapie ptirovnala k ,,otviraku® hlavniho tématu, kterému se béhem tera-
pie s danym klientem vénuje. Zatimco na rozumové urovni jsou lidé schopni vyhod-
notit, Ze jde o upravenou realitu, u pocitové irovné se mohou objevovat pochybnosti.
Ty vétsinou poukazuji na hlubsi témata spoustéce nejistoty. Castéji ale spise b&hem

terapie klientky zminuji, ze ,, nechtéji byt jako ti lidi na Instagramu .

Matéj Krejci uvedl, ze se s takovymi Zenami setkat a dodal, ze hned s n¢kolika. Ve
spojeni s touto problematikou jsou jeho nejcast¢jSimi klientkami Zeny na mateiské
a rodi¢ovské dovolené nebo svobodné zeny. V té€chto pripadech takovym klientkdm
objasniuje fungovani a zakulisi digitalnich technologii. Dale doporucuje ,, vycistit si
socialni sité a minimalizovat konzumaci fotek*. Vysledkem je, ze si Zeny uvédomi,

jak Instagram funguje a jaky na né ma vliv.

Markéta Baginska v této souvislosti zminila osobni zkusenost a vlastni pocity z mi-
nulosti: ,,Kdyz jsem piisobila na poli profesiondlniho sportu, bylo to velmi casté.
Obzvlast proto, zZe ja sama jsem si prochdzela poruchou prijmu potravy a nebyla
jsem na tom zdravotné kviilli mému prehnanému perfekcionismu a vySe zminénému
dokazovani a zavdécovani zrovna nejlépe . Dale dodala, Ze po ptechodu ze sportu
do sektoru podnikani naivné ocekdvala zménu. I zde se vSak denné setkava se
zenami, které se porovnavaji, od ¢ehoz se sama musela oprostit. Dnes naopak vita
moznost se inspirovat, ale pfipadné lepsi vlastnosti a dovednosti ji pocitoveé neshazuji

dolt. Pravé k tomu vede dalsi Zeny, béhem svého koucovani a poradenstvi.

Ridina Ahmedova béhem ptipravy svého podcastu provedla nékolik rozhovora se
Zenami, které byly ochotné mluvit o své nespokojenosti s vlastnim vzhledem. Ptes-
toze se béhem nich nedostaly k tématice sociadlnich siti, u zen pozorovala zménu

V pfistupu poté, co zjistily, Ze podobné trapeni zazivaji i jiné Zeny. V takovém
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okamziku si byly schopné uvédomit, Ze se mohou osvobodit od ocekavani druhych.
Zdiraznila proto dulezitost vzajemné podpory zen, ktera dokaze prozivani takovych
pocitl usnadnit. Piekvapujicim pro ni byla také skutecnost, ze zeny, které oteviené
diskutovaly o negativnich zkusenostech s vnimanim vlastniho t¢la, byly z jejiho po-
hledy mnohdy krasné, a dokonce velmi hubené Zeny. V souvislosti s nespokojenosti
zen se proto nelze zaméfovat pouze na vahu a velikost, nybrz vnimat tento jev co

nejkomplexnéji.

4. Jak by podle vias mély znac¢ky oslovujici Zeny na Instagramu komunikovat?

Miyslite si, Ze by vyobrazovani vétsi prirozenosti Zeny zaujalo?

Obecné ve velké mife plati fenomén, Ze se lidé chtéji divat na hezké lidi. Martina
Viewegova by ocekavala, rozdéleni cilové skupiny na dva tabory. Prvnim by byl ten,
ktery by byl za vyobrazeni vétsi pfirozenosti rad, zatimco tim druhym by byla
skupina lidi vyzadujici onu dokonalost. Mat¢j Krej¢i zminil, ze zaznamenal mnoho
snah na poli komeréni komunikace, které¢ se rozhodly pro cestu vétsi zenskosti a pfi-
rozenosti. Tyto snahy vnima jako aktudlni trend, ovSem pfili§ se tomuto tématu

nevénuje.

Oteviengji se k otdzce vyjadiila Markéta Baginska, podle které jsou tyto aktivity
velmi dulezité: ,, Myslim, Ze na to rada znacek dnes jiz reaguje. Zaroven v marketin-
govych kampanich se dnes hodné cili na pain-points klienta, pro které neni nic
lepsiho, nez kdyz vidi, Ze na to nejsou sami a zZe S€ v podobné situaci nachazi vice
lidi. “ Podle Ridiny Ahmedové by pfirozené;si obsah Zeny zaujal. Pfirozengjsi totiz
podle jejich slov nutn¢ neznamena mén¢ lakavy. Efektivni zptisob spatfuje v rozma-

nitosti. Jako ptiklad uvedla etnickou ale i tvarovou pestrost Zen.

5. Jak se divate na vyuzivani body positive obsahu nebo kampani u komerc¢nich
znacek? Myslite si, Ze pozitivné ovliviiuje pocity a sebehodnoceni uzivatelek
Instagramu?

Stejné jako vyrazné upravena realita i body positive obsah miiZze mit negativni dopad.
Zélezi totiz na zpusobu propagace. Velmi dulezity je zde cit a vhodnd metoda vyjad-
feni dané mySlenky. Martina Viewegova zminila, ze mnohdy mulze byt zptsob az

agresivni, coz se miji ucinkem. V tomto trendu vsak spatiuje vyznamnou dilezitost
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zejména ve vlivu na dospivajici a mlad¢ lidi. Takovy obsah jim totiz ,, dovoluje vni-
mat télesné zmeény s toleranci a ulevi jim v trapeni, zda jsou normalni*. Vzdy ale
nejvice zalezi na vnitinim nastavené mysli, od kterého se ptipadny dopad odviji.

Matéj Krejci vidi celé toto téma negativnéji. Piipustil sice, Ze je to lepSi nez zadné
snahy. Pfedstava, ze ,, firma snizi své zisky jen kviili tomu, aby byla ohleduplnéjsi viici
svému uzivateli* se mu zda naivni. Dllezitym argumentem v této problematice bylo
také toto tvrzeni: ,, Bohuzel celd nase kultura Zenstvi je zaloZena na klamu, ktery nam
vwhovuje, a ten tu byl daleko driv nez samotny Instagram. Viz make-up, parfémy +
dalsi zlepsovace osobnosti, ke kterym se ted’ pridal Instagram®. Dale zminil fakt,
ktery vyplynul také z dotaznikového Setieni této prace. Zeny sice hodnoti upravovani
uvédomovaly klam marketingového primyslu. Pokud se v této oblasti maji dit
zmény, zac¢nou podle jeho slov az ve chvili, kdy si zdkaznici za¢nou stézovat a hro-

madné odchazet. Za takovych okolnosti se bude muset firma ptizptsobit.

To, ze se Zeny v soucasné dob€ umi ozvat, vSak dokéazala Ridina Ahmedova. Ve
chvili, kdy hledala dobrovolnice, které jsou ochotné oteviené mluvit o nespokoje-
nosti se svym télem a piipadnych narazkach z okoli, ozvalo se ji jich hned n¢kolik.
Tyto Zeny byly ochotné sdilet sviij pfibéh a negativni zkuSenosti, aby demonstrovaly,
jak mohou obyc¢ejné komentate a urazky ostatnich ublizit, ale i bojovat za to, aby se
ve spolecnosti néco zménilo. Zaroven ale Ridina ptiznala, Ze z body positive mysle-
nek mé mnohdy smiSené pocity. Zejména proto, Ze jsou ¢asto ozna¢ovany za podporu
obezity. SpiSe se proto ptiklani k podpoie ,,body neutrality”, coz vysvétluje jako
pfistup, ktery stoji za tim, ze Si kazda zena zaslouzi respekt a pfipadné komentare,

nebo dokonce Sikana, nic nefesi.

Negativni osobni zkuSenost s touto problematikou ptiznala také Markéta Baginska.
S vétsim vyuzivanim body positive obsahu v marketingové komunikaci rozhodné
souhlasi. VSe odlivodnuje tim, Ze ,,Zadna z nds neni perfekini a nikdy nebude.
Spousta zen v to sice stale doufad, ale bud’ ji zastavi diive deprese, nebo pozdéji
zdravi. Ja si prosla obojim a mohu Fict, Ze spadnout do toho je daleko rychlejsi nez

se postavit zpatky .
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9.3 Shrnuti poznatkii z kvalitativniho vyzkumu

Z polostrukturovanych individualnich rozhovort vyplynulo n€kolik hlavnich zjisténi. Z psy-
choterapeutického hlediska je dulezité pifi posuzovani dopadu Instagramu rozliSovat
rozumovou a citovou rovinu, které prameni bud’ z lidského védomi nebo nevédomi. Stejné
dilezité je také vnitini nastaveni mysli daného jedince. Mnohokrat byl zminén také fakt, ze
na zeny je v otazce vzhledu vyvijen vétsi tlak, coz prameni z historie a obdobi davno pied
Instagramem. Problematické je také to, Ze vétSina negativnich jevi, které jsou dnes spojo-
vany s Instagramem se d¢ly jiz diive. Tato moderni platforma pouze dava vétsi prostor t€émto
fenoméntim vyniknout a znasobit jejich Géinek. Uastnici vyzkumu se shodovali na tom, Ze
Instagram ve své podstaté neni ,,zIy*“. VSe je dano tim, jak se na ném uzivatelé chovaji

a k ¢emu ho vyuzivaji.

Ze své praxe a zkuSenosti mohou dotazani potvrdit, ze se s Zenami, jejichZ nespokojenost
prameni z Instagramu i socialnich siti obecné, setkavaji. Zatimco né€které si to neuvédomuji,
jiné jsou odhodlané o tom oteviené hovofit a bojovat za zménu. U jinych tyto okolnosti
oteviraji nova témata k feSeni béhem terapie s odbornikem. StéZejnim bodem diskuze byl
také body positive obsah. Snahy o vyobrazovani vétSi piirozenosti vnimaji ucastnici
vyzkumu jako potencidlni zmirnéni dopadii na pfipadné pochybovéani o vlastnim téle
a vzhledu. Zde je vSak dulezité, aby se o tématu ve spolecnosti hovoftilo. Jen tak budou
komer&ni subjekty donuceny ke zméné. Jak je ale mozné pozorovat, uz i v Ceské republice

vznikaji projekty, které tyto dfive tabuizovana témata otviraji.

Podstatna jsou také slova Ridiny Ahmedové, které méla ptilezitost hovofit s mnoha Zenami,
které do detailu popisovaly nespokojenost s vlastnim vzhledem. Zejména pak potvrzeni
toho, Ze pfipadnd podpora a podobné piibéhy ostatnich Zen zmirnily negativni prozivani

jevu.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otazky stanovené v metodické Casti prace.
Odpovédi na tyto otazky budou vychazet z kvantitativniho vyzkumu a jeho doplnéni v po-

dobé¢ polostrukturovanych individudlnich rozhovort.

10.1 VO1: Jak socialni sit’ Instagram ovliviiuje vnimani vlastniho

vzhledu u ¢eskych Zen ve véku 18-35 let?

Z vyzkumné ¢asti této diplomové prace vyplynulo nékolik dilezitych zjisténi tykajicich se
této vyzkumné otazky. Pfrestoze jsou mnohdy Zeny schopné raciondlné vyhodnotit, Ze jsou
na Instagramu vystavovany upravené realité, na pocitové tirovni se mohou setkavat s pocity
nespokojenosti, a to jak v piipadé vlastniho vzhledu, tak zptisobu Zivota. Zeny sice upravo-
vani sdilenych fotografii hodnoti negativnég, ale samy je ve véts$iné piipadl pred publikovani
upravuji. Mnoho znich dokonce v anonymnim dotazniku ptiznalo, ze Vv dusledku

Instagramu zménily postoj, mysleni nebo chovani.

Instagram zeny vnimaji jako prostor pro inspiraci nebo motivaci. Pokud jsou na této plat-
formé prezentovany z drtivé vétSiny pouze nedosazitelné idedly, jen té€zko pak odolavaji
tendencim se s témito idealy srovnavat a usilovat o né. Ona motivace se totiz milze projevo-
vat snahou vyrovnat se t€émto obraztim. Pokud se tak nestane, nasleduje vnitini nespokoje-
nost nebo upravovani fotografii, aby se Zeny mohly prezentovat v podobném svétle nebo po

vzoru aktualnich trendt.

Ostatné 1 dotazani odbornici potvrdili, Ze se s Zenami, které jsou kvili Instagramu a social-
nim sitim obecné nespokojené s vlastnim vzhledem, setkavaji. Ovlivnéni zpisobuje prede-
v§im vyplavovani dopaminu spojené s kazdym ziskanym likem u publikované fotografie
nebo novym sledujicim. Problémem je fakt, ze po Case uZivatel potiebuje k uspokojeni stale
vEtsi pocat téchto ,,odmeén®. Podle mnoha vyzkumi a studii, ale i slov osloveného terapeuta,

souvisi nizkd hladina dopaminu s depresemi, Gizkostmi, vykyvy nalad a nespavosti.
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10.2 VOZ2: Jaky typ obsahu na Instagramu vybrané ¢eské znacky by po-

zitivné ovlivitoval vnimani vlastniho vzhledu u téchto Zen?

Téma ukazovani vétsi pfirozenosti bylo probirani zejména béhem individudlnich polostruk-
turovanych rozhovort. Béhem nich zaznél mimo jiné i nazor, Ze se lidé radi divaji na hezké
lidi. Po vyhodnoceni téchto diskuzi je vSak zavérem nutné poznamenat, Ze tyto snahy
jednoznaéné piispivaji ke zmirnéni dopadii na piipadné nejistoty a celkové nespokojenosti
s vlastnim télem. A protoze se mnohdy spolecnost déli na pfiznivce dokonalych fotografii
a jejich odptirce, vyzvou pro vybranou ¢eskou znacku, kosmetiku OSTE, je vytvofit idealni

rovnovahu mezi témito dvéma svéty.

V idealnim p¥ipadé by proto znacka OSTE méla do své komunikace zafadit také myslenky
podporujici krasu ptirozenosti Zenského téla, které by doplnila o minimalistické a umélecky
ztvarnéné fotografie zachycujici neupravené casti zenského téla jako jsou naptiklad vrasky,
strie, jizvy a podobné. Minimalistickd koncepce totiz zapadé do jejich jiz existujiciho vizu-
alu, ¢imz by si znacka zachovala svou dosavadni komunikaci, pouze ji rozsifila o dalsi
rozmér, ktery by mohl pozitivné ovlivnit mysleni stdvajicich nebo potencialnich zékaznic.
Takovy styl komunikace miize eventudlné nabidnou vétsi pfibliZzeni cilové skupiné a pfi-
padné navazani hlubsiho vztahu. Cilem téchto aktivit by bylo pfiblizit se oby¢ejnym Zendm
i jejich kazdodennim problémum a nasledné vybudovat komunitu téchto zen, které se

vzajemné podporuji.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH NOVEHO TYPU OBSAHU ZNACKY NA INSTAGRAMU

Projektova ¢ast se vénuje navrhu obsahu pro instagramovy profil znaéky OSTE, vytvofeny
na zaklad¢ vysledkl praktické casti prace. V této kapitole jsou shrnuta doporuceni pro
publikovani obsahu, jehoz tikkolem je pozitivné ovlivnit vnimani body image cilové skupiny.
Za timto ucelem budou vytyc€eny cile, kterych ma novy obsah dosahnout. Na jejich zakladé
bude vytvoien navrh nového typu obsahu spolu s ptipadnym doporuc¢enim pro komunikaci,
ktera tento typ obsahu podpoii a bude s nim korespondovat. Vysledny obsah bude mit

charakter osvétové kampané, podporujici pfirozenost a vzajemnou podporu Zen.

11.1 Doporuceni vychazejici z praktické ¢asti prace

V zavéru piedchozi kapitoly byla nastinéna hlavni doporuceni, ktera slouzi jako vychozi
body pro navrh nového typu obsahu dopliujici komunikaci znac¢ky na Instagramu. Zminéna
byla zejména podpora pfirozené krasy Zenského téla. StézZejni myslenkou bylo také zacho-
vani minimalistické a umélecké koncepce vizudlni podoby instagramové komunikace.
Hlavnim cilem je doplnit stavajici obsah o novy rozmér, diky kterému se znacka pfiblizi své

cilové skupiné a zajisti budovani komunity, nebo dokonce lovebrandu.

Vytvofeni instagramové kampang, kterd je cilem této diplomové prace, tedy spociva v na-
vrhu dopliujiciho obsahu, ktery §ifi mySlenky o pfirozené krase Zen a vétSim sebevédomi,
vyzyva sledujici k zapojeni a buduje komunitu, ktera se vzdjemné podporuje. Aby mél
navrzeny obsah charakter kampané a s tim souvisejici dosah, 1ze jednodusSe tyto pfispévky,
Vv ptipad¢ nedostatecného zasazeni cilové skupiny organickym dosahem, propagovat také
placenou formou. Timto zpiisobem znacka OSTE zajisti, Ze komunikované sdéleni zasahne
vétsi Cast cilové skupiny. Zde by se z hlediska finan¢ni naro¢nosti nemuselo jednat o naklady
navic. V pocatecni fazi je dostacujici vyuziti pouze Casti dosud placeného obsahu a jeho

nahrazeni nové navrzenymi tématy a piispévky.

11.2 Stanoveni cilu

Navrzeny obsah znatky OSTE, ktery doplni dosavadni komunikaci na Instagramu, bude

vychézet z nasledujicich vytycenych cilt:
e pozitivni vliv na body image
e piibliZeni cilové skupiné

e navazani hlubsiho vztahu se stavajicimi i potencialnimi zékazniky
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e budovani komunity
¢ budovéani lovebrandu
e v¢tsi interakce sledujicich

e doplnéni zdbavnéjsiho typu obsahu

11.3 Navrh interaktivniho obsahu

Stézejni myslenkou dopliujiciho obsahu je vyobrazovani vetsi piirozenosti zenského téla,
navazani hlubsiho vztahu s oslovenymi Zenami a budovani komunity. Na zaklad¢ téchto
zamérl budou navrzeny dal$i formy obsahu, které doplni stavajici publikované ptispévky.
Zatcelem budovani komunity a navazani hlubsiho vztahu se zékazniky je navrzeno vyuzivat
nastroju, které vyzyvaji sledujici k interakci. Pro vétsi zapojeni stavajicich i potencialnich
zakaznikl je v rdmci projektové Casti této prace vyuzito interaktivnich funkci instagramo-
vych piibéht.

Znacka OSTE v ¢asti svych klasickych prispévkil vyzyva sledujici k reakci do komentaid.
Mnohem jednodussi a také efektivngjsi jsou vSak tyto aktivity v ptibézich. Z téchto divodi
by mél instagramovy profil OSTE vyuZivat také moznosti, které nabizi rychlou reakci
sledujicich. Takovymi nastroji jsou anketa, otazky a kviz, které nabizi Instagram piibéhy.
Prostfednictvim téchto nastroji by znacka mohla s uzivateli Instagramu komunikovat efek-
tivngji. Pfipadné reakce jsou pro uzivatele jednodussi i rychlejsi a v pfipadé, Ze je téma
»diskuze® zajimavé, je pro né atraktivnéjsi interagovat pravé zde. Zminénych nastroju je

doporuceno vyuzit ndsledujicim zplisobem:
Anketa

Instagramové piib&hy umoznuji velmi rychle vytvofit prostor, kde se mohou sledujici
vyjadtit k libovolné polozené otazce. Nabizeji tak moznost zjistit cenné informace o svych
zakaznicich a jejich preferencich. Diky zjiSt€énym informacim muze znacka upravit své
aktivity, specialni akce, komunikaci i vyvijeni produkti, o které maji zdkaznici zdjem. Timto
zptisobem da znac¢ka OSTE najevo, Ze ji zajimaji nazory jejich zdkaznikd. Ti navic ziskaji
pocit, ze maji moznost ovlivnit sméfovani znac¢ky nebo se zapojit do jejiho déni.

Lidé se vSeobecné radi vyjadiuji. Pokud jim znacka na Instagramu nabidne moZznost udélat
to rychle a jednoduse, piesvédci je snadnéji nez pridanim nazoru do komentéte pod publi-

kovany piispévek. V piipadé znacky OSTE se ankety mohou tykat ndzoru na produkty,
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hlasovéni o novych limitovanych fadach, vzdélavacich otazek, které budou v dalSich publi-
kovanych piibézich vysvétleny a doplnény o pifinosné informace, zplisobl vyuzivani

produktu a podobnych témat, ke kterym se mohou zakaznici vyjadfit.
Otazky

Moznost vyjadfit nazor, myslenku nebo ndpad nabizi také piidani otazek. Ty spocivaji
Vv tom, ze sledujici miize reagovat vlastni textovou odpovédi. Lze je vyuzit dvojim zptiso-
bem. Prvni moznosti je vybidnout sledujici, aby se ptali na libovolné otazky, které je
zajimaji. Znacka na né¢ muze nasledné vefejné reagovat a zvefejiiovat tyto otazky spolu s od-
povédi opét v pribeéhu. Druhou moznosti je zeptat se sledujicich na konkrétni otazku a za-
znamenavat jejich odpovédi. Tato moznost se hodi pfi zjisStovani preferenci, novych napadi,

zkuSenosti, pozitivnich i negativnich ohlasi a mnoho dalSich ptipadii.
Kviz

Dalsi, avsak tentokrat odliSny, zplisob interakce nabizi vytvoteni kvizu. Prostfednictvim
n¢ho muze znacka zdbavnou formou otestovat védomosti svych zakaznikli a sledujicich.
Jednoduse si tak provér, jak dobie znaji znacku, jeji produkty nebo spravny zplsob jejich
pouzivani. Tento nastroj umoziuje pokladat otazky s az 4 odpovéd’'mi a sledovat, jak na né
uzivatelé reaguji. Jakmile uzivatel nékterou z odpovédi zvoli, uvidi, zda odpoveédél spravné.
V piipadé znacky OSTE se tato moznost hodi naptiklad u vzdé&lavacich typi prispévki, které
se vénuji jednotlivym latkam obsazenych v kosmetice, dale také u spravného zpusobu
pouzivani produktl znacky, moznych ucinkd kosmetiky, Castych prohfeskli zpisobujici

nezadouci kozni problémy a podobna témata dle aktudlnich potieb.
Vytvoreni vlastnich gifi

Instagramové pifib&hy nabizi pfidani pohyblivych samolepek, tzv. gifii. Skvélou ptileZitosti
pro firemni komunikaci a podporu znacky je vytvofeni vlastnich gifli, které mize ve svych
pfibézich vyuzit jak dand znacka, tak jeji zdkaznici. Za G¢elem budovani komunity a Sifeni
myslenek o pfirozené krase Zenského téla je navrhovano, aby znatka OSTE této moznosti
vyuzila. Pro vytvoteni vlastnich gifti je doporucen nasledujici postup:
1. Tvorba grafické podoby gifii v libovolném grafickém nastroji (Ize vyuzit aplikaci
Canva, GIPHY nebo Adobe Illustrator a dalsi)

2. Vyexportovani souboru ve formatu gif

3. Vytvofeni u¢tu na platformé¢ GIPHY a nahrani minimaln¢ 5 gifa
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4. Zazadani o ovéfeni znacky
5. Po dokonceni procesu verifikace a schvéleni gifii se vysledné pohyblivé samolepky
objevi v sekci GIF pfi tvorbé nového ptibéhu pod klicovym slovem, které bylo
uvedeno béhem nahravani na platformu GIPHY
V piipadé znacky OSTE by byly gify dohledatelné pod jejim nazvem. Hlavnim cilem t&chto
samolepek by bylo jejich vyuzivani ze strany zakaznic, které by tak vyjadfovaly souhlas
s komunikovanymi myslenkami znacky a posilovaly komunitu zen, jeZ znacku rady pouzi-
vaji. Kromé loga by gify tvorily také kratka hesla nebo hashtagy vyjadiujici krasu Zenské
prirozenosti, lasku k vlastnimu télu, nepouzivani filtrti a podobng.
Vychozi bod pro tvorbu gifii znacky OSTE by tvofily nasledujici grafické navrhy. Opét

vychazi z dosud pouzivanych barev znacky a minimalistické koncepce:
OSTE
Yloriregendfpaza
OSTE
#

begflire

BODY HATE

free gore

Obrazek 13: Graficky navrh instagramovych gifit OSTE (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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11.4 Navrh body positive obsahu

Jak vyplynulo z vysledku praktické ¢asti prace, body positive obsah pfispiva k pozitivnimu
vnimani vlastniho vzhledu. Toto hnuti byva nejcastéji spojovano s vahou a velikosti
obleceni. OvSem tento pojem ma mnohem hlubsi vyznam. Znamena celkovou spokojenost
S pfirozenym vzhledem, at’ uz je jakykoliv. Vychazi tedy z hlavnich dvou poselstvi — mit rad
sam sebe a prestat se starat o to, co si mysli ostatni. Pravé o tyto myslenky by méla znacka
OSTE obohatit svou komunikaci na Instagramu, aby zajistila pfiznivy dopad na své sledujici.
Hlavnimi motivy obsahu navrzeného v této Casti prace je zdravi a pfirozenost. Cilem komu-
nikace znacky OSTE, kterd upozortiuje na tyto hodnoty, je poukézat na to, Ze pravé tyto dva

atributy tvofi skute¢nou Zenskou krésu.

Vychozi body navrzeného obsahu:

zenska krasa = zdravi a prirozenost

e zachovani minimalismu

e zachovani stavajici barevnosti profilu
e vzijemnd podpora

e umélecky ztvarnéné fotografie zachycujici pfirozenost zenského téla a vzhledu
Tematické okruhy:

Za¢elem naplnéni diive stanovenych cilt byly definovany hlavni tematické okruhy nového

dopliiyjiciho obsahu znacky:

e sebeduvéra
e pfirozenost
e zdravi

e obecnd podpora body positive hnuti

K jednotlivym vymezenym tématim budou ptifazeny hlavni myslenky, které jeho uchopeni
jesté vice uptesni. Posledni fazi je nadvrh konkrétnich ptispévki, prostfednictvim kterych
bude znac¢ka OSTE poskytovat dané informace svym sledujicim, a to takovym zpiisobem,
aby doslo k naplnéni vySe stanovenych cili. Mozné vyuziti jednotlivych témat pti tvorbé

vyslednych ptispévki demonstruje navrzena tabulka:
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Tabulka 2: Navrzené tematické okruhy pro instagramovy profilu OSTE

Hlavni tematické okruhy Zakladni mySlenka Témata jednotlivych
prispévkii:
SEBEDUVERA »Nedokonalosti* jsou jizvy, akné, strie,
krasné a délaji nas celulitida, pigmentové
jedine¢nymi. skvrny, vrasky apod.
nenechte svou mysl
Sikanovat vase télo
kazdé telo potiebuje
kvalitni péci
krasa je vysledek péce
a spravného mysleni
PRIROZENOST Skute&na krasa sdileni ptib&hi, ve
nepotiebuje filtr. kterych zeny oznaci
znacku a gify
umeélecké fotografie
zachycujici Zenskou
prirozenost
ZDRAVI Krasné télo je zdravé dilezitost hydratace
télo. téla i vlasd
télo si zaslouzi
kvalitni péci
zdravé télo vypada
krasné
zdravi je priorita
BODY POSITIVE HNUTI | Sdileni zajimavych odkazy na zajimavé
myslenek, aktivit, akci ¢lanky, rozhovory
a inspirativnich sdileni udalosti
osobnosti, které hnuti a neziskovych
a podobné smysleni kampani podporujici
podporuji. tyto mySlenky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dopliiujici hashtagy:

Sdileni body positive obsahu v klasickych instagramovych ptispévcich, ktery bude na pro-
filu novou komunikovanou tématikou, je potfeba doplnit adekvatnimi a novymi hashtagy,
jenz s touto problematikou koresponduji. Ke stavajicim a dosud pouzivanym heslim budou

Vv ptipadé sdileni body positive piispévku ptidany napiiklad tyto hashtagy:

#bodypositivity #bodypositive #prirozenakrasa #prirozenost #milujusvojetelo #zenskasila

#bezfiltru #jsemkrasna #jsemsva #zenskaenergie #sebelaska #sebeduvera

11.5 Texty podporujici body positive obsah

Jak bylo zdiiraznéno v teoretické ¢asti prace, obsahova strategie znacky musi jit ruku v ruce
s komunikacni strategii. Krom¢ vizudlni stranky komunikace prostfednictvim pfirozenych
fotografii zen, je nutné se zaméfit rovné€z na textovou strdnku komunikace znacky na
Instagramu. Popisky jednotlivych ptispévki (tzv. copy) by proto nemély byt Cisté jen
prodejni, ale mély by se zaméfit také na budovani komunity, vztahu s uzivateli a motivovani
zen k vétsi sebeditvéte. Za timto t¢elem byly stanoveny hlavni zésady, ze kterych vychazi

promyslengjsi copy jednotlivych piispévkil s body positive tématikou:

e pozitivni vyznéni

e motivace k sebedivéie

e zdiraznéni dlleZitosti zdravi

e zdiraznéni pfirozenosti

e komunikace v mnozném ¢isle (,,my zeny*)

e usnadnéni péce o télo

Zakladem tonu komunikace na Instagramu znacky OSTE je pozitivni vyznéni nejen u pfi-
spevkl, které se tykaji pfiznivého vlivu na body image, ale obecné i1 u vSech ostatnich.
Zejména u navrzeného dopliiujiciho obsahu v této praci by v§ak ne ného mél byt kladen vétsi
daraz. Podobné promyslené by mélo byt motivovani k sebediivéte a lasce k vlastnimu télu,
které by mélo z jednotlivych popiski smérem k Zendm vyzatovat. V této souvislosti je proto
dulezité¢ komunikovat v mnoZzném ¢isle. Diky tomu se totiz ,,vypraveéc* stdva soucasti Zenské
komunity a pfiblizi se zdkaznicim, které maji dojem, Ze danou situaci nefesi samy, ale mohou

se ztotoznit s mnoha dal§imi Zenami. Pravé tyto diilezité faktory efektivné podpoti vizualni
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stranku publikovaného obsahu na profilu znacky OSTE také svym poselstvim v textové po-
dobé¢ diky promyslenému copy. Nasledujici navrhy moznych popiski ptispévku demonstruji

vyse zminéné body:

1. Zamyslely jste se nékdy nad tim, kolik energie, penéz a casu jsme jako Zeny ochotné
obétovat tomu, abychom si zacaly pripadat krasné? Pritom jen staci pecovat o své
zdravi. Vzdyt zdravé télo a spokojenda mysl prece vytvari tak krasnou energii.
Hydratujte spravne svou pokozZku i vlasy a uvidite, Ze zdravé vypadaji krasné i bez

zbytecnych procedur navic, které je mnohdy zbytecné zatezuji.

2. Pripadat si krasna nemusi znamenat obétovat tomu spoustu usili a penéz. Pritom si
staci jen uvédomit, Ze nejkrasnéjsi jsme samy sebou! Prirozené a takové, jaké jsme.
Ve chvili, kdy si to uvédomime, ziskame vice casu na diilezité véci, treba své oblibené

cinnosti, rodinu a blizke.

3. Kouzlo cisté prirodni sily je hnacim motorem nasich produktii a filozofii celé znacky.
Jsme tady, abychom se my Zeny navzajem podporovaly a pripadaly si zdravé. Pouze

to je ta spravnd cesta za skutecnou krasou a spokojenosti.

11.6 Navrh dopliiujiciho zabavného obsahu

Jak vyplynulo z dotaznikového Setifeni, mnoho zen navstévuje socialni sité za i¢elem odpo-
¢inku a pobaveni. Pravé zabavna funkce je vibec nejéastéji uvadénym aspektem v souvis-
losti s obecnym definovanim socidlnich siti. To ostatné potvrdily také dotazané zeny, které
béhem vypliovani anonymniho dotazniku nékolikrat zminily, Ze mezi jejich oblibeny
sledovany typ obsahu patii vtipy, meme a dal$i podobné piispévky. Zadny takovy obsah se
na instagramovém profilu znacky OSTE neobjevuje. V ramci této ¢asti prace je proto navr-
zeno takovych typt ptispevkil pro odleh¢eni vaznych seriéznich témat a pobaveni sleduji-
cich vyuzit. Idedlnim zpisobem je komunikovani hlub§i myslenky ale zdbavnou formou. Ta
sledujici pobavi nebo dokonce motivuje ke sdileni za uc¢elem pobaveni dalsich Zen z jejich
okoli. Aby nedoslo k naruSeni vizualni stranky profilu, ktery je tvoten klasickymi ptispévky,
vtipny a odlehc¢ujici obsah bude publikovan pouze prostiednictvim piibéhii a ukladan do
nové vzniklého vybéru v hlavicce profilu znacky. K vytvotfeni nebo sdileni jiz existujicich
vtipnych piispévkll Ize vyuzit nésledujicich témat, které podporuji vyse stanovena témata

a jsou relevantni pro cilovou skupinu:
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e odlehéeni pochybnosti o vlastnim téle vtipnou formou

e vtipné vykresleni kazdodennich situaci Zen spojené se vzhledem a péci o télo
e zabavn¢ vyobrazeni pfemysleni Zen

e vtipné porovnani vzhledu na Instagramu a v realité

e vtipné ukazky klamu téla na fotografii pii riznych p6zach

Uvedené a podobné typy vtipného obsahu budou slouzit jako ob¢asné odlehceni atmosféry
a pobaventi sledujicich. Zde je dilezité sledovat aktualné popularni témata a casto sdilené
meme. V piipad¢, ze jsou vhodna pro ucely zvolené znacky a vtipnd pro danou cilovou
skupinu, nabizi se jejich vyuziti, pfipadné pfepracovani do podoby, ktera bude pro potieby
znacky OSTE relevantni. Sdileny obsah lze podpofit vlastnimi vytvofenymi piispévky
tohoto typu, které nevyzaduji velkou ¢asovou naro¢nost ani odbornost. Obsah tohoto typu
s vlastnim napadem lze vytvofit jednoduse v jakémkoliv grafickém programu. Skvéle pro

tyto UcCely poslouzi naptiklad uzivatelsky velmi jednoduchy online nastroj Canva.

Nasledujici koldz znazoriiuje zpisob vyuziti vtipnych meme ptispévkl korespondujicich

s problematikou Zenského svéta:
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Obrazek 14: Vyuziti meme v instagramovych piibézich znatky OSTE
(Zdroj: Pinterest)

11.7 Vytvoreni novych vybéri

V soucasné chvili instagramovy profil znacky OSTE disponuje 3esti vybéry, které byly zmi-
nény a popsany v kapitole ¢.7. Navrhovanou zménou, kterd vychdzi z vyse stanovenych cila,
je vytvoreni dalSich vybérh. Jiz existujici jsou pojmenovany z vétsi ¢asti hesly v anglickém
jazyce, a to podle nazvu produkti, kterych se konkrétni vybér tyka. Nové vzniklé vybéry
vSak budou pojmenovéany v ¢eském jazyce, aby profil jesté vice zdiraznoval, Ze se jedna
o0 produkty z Ceské republiky, a budou slouzit pro ukladani novych typa publikovanych
ptibéhli k opétovnému nahlédnuti. Za timto Gc¢elem je navrzeno vytvofit dalsi ¢tyii dopliu-

jici vybéry, a to nasledujicim zpisobem:
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Ukladani zabavného obsahu
Jednim z doporucenych vybéri je takovy, ktery bude urcéen pro ukladani zdbavného
typu obsahu v ptibézich, tedy zminéné vtipy a meme souvisejici s problematikou

zenského svéta. Navrzenym nazvem je Svet Zen.

Ukladani interaktivniho obsahu

Idealni prilezitost K archivaci nabizi také nékteré piib¢hy interaktivniho typu.
Zejména ty, které sledujicim a zékaznicim poskytuji hlubsi informace o jednotlivych
produktech, odpovidaji na konkrétni dotazy nebo znazornuji vysledek hlasovani
o nejoblibenéjsi produkty v anketé a podobné. Zde sledujici jednoduchym zptisobem
dohledaji mnoho ptinosnych informaci nebo najdou inspiraci. Tento vybér by byl

pojmenovan Q&A a inspirace.

Ukladani oznaceni profilu v pribézich sledujicich a zakazniki

Dalsi z nove navrhovanych vybéra slouzi k ukladani oznaceni v ptibézich zakaznic,
které produkt pouzivaji nebo doporucuji. Timto krokem znacka zajisti, Ze novi
sledujici uvidi n¢kolik pozitivnich reakci na produkt. Navic tento vybér mize Zeny
motivovat, aby se chtély stat sou€ésti této komunity inspirativnich Zen a oznacily
produkt takeé ve svém piibéhu. Tyto aktivity mohou rovnéz pozitivné ovlivnit budo-

vani love brandu. NavrZzenym ndzvem tohoto vybé&ru je Vase radost.

Podpora body positive myslenek

Posledni skupinou archivovanych piibéhii jsou ty, ve kterych Zeny oznaci znacku
OSTE a pouziji ngktery z jejich gifli, podporujici body positive obsah, piirozenost
a sebedlivéru. Timto zplisobem da znacka Zenam najevo, Ze je dlleZité se vzajemné

podporovat a §ifit tyto myslenky. Archiv téchto ptib&ht by nesl ndzev My Zeny.
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12 NAVRH VZOROVEHO PUBLIKACNIHO PLANU

Na zakladé vymezenych cilti a navrhu konkrétniho typu obsahu v ptedchozi kapitole, bude
navrzen vzorovy mésiéni publikaéni plan instagramového profilu znacky OSTE spolu s frek-
venci sdileni jednotlivych typa pfispévkil. Pii jeho tvorbé budou zapracovdna zminéna

doporuceni a konkrétni navrhy.

12.1 Frekvence sdileni navrZenych typa obsahu

Hlavni z4sadou navrzeného obsahu, ktery podporuje pozitivni vliv na body image, je zafa-
zeni jednoho klasického pfispévku s touto tématikou tydné. V dosavadni komunikaci na
Instagramu znac¢ka OSTE publikuje zpravidla 3 piispévky tydn&. Navrzenou zménou je ve
stavajici komunikaci pokraCovat, pouze jeden z téchto prispévki kazdy tyden nahradit
doporucenymi body positive tématy. V piibézich takova pravidelnost platit nemusi, zde se
bude frekvence sdileni body positive obsahu odvijet od aktualni situace, poctu oznaceni

Vv piibézich sledujicich a podobné.

Vétsimu planovani pro publikaci obsahu v piibéhu by vSak mély podléhat interaktivni
prispévky (kviz, anketa, otazky apod.) a také zminéna vtipnd meme. Oba typy piibéhll by se
pak fidily pravidelnosti alespofi jednou za mésic, podle aktualné komunikované tématiky
jinde na profilu znac¢ky nebo podle jinych dulezitych okolnosti a ptilezitosti. Pravidelnost

publikovani jednotlivych navrZenych typl obsahu prehledné shrnuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3: Pravidelnost publikovani navrzenych typt obsahu

Typ obsahu Frekvence sdileni

Dosavadni e 1-2 klasickeé ptispévky /tyden

e zachovani frekvence ptibéht

Body positive e | klasicky piispévek /tyden
e zminky v ptibéhu podle situace

a moznych pfilezitosti

Interaktivni e 1-2 ptibehy /mésic

Zéabavny e 1-2 ptibehy /mésic

Zdroj: vlastni zpracovani
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12.2 Vzorovy publika¢ni plin

Nésledujici obrazek demonstruje zminénou frekvenci publikovani jednotlivych typt obsahu
v pfedchazejici podkapitole. Jeho hlavnim ukolem je slouzit jako zdkladni Sablona pro

planovani a tvorbu budouciho obsahu znacky OSTE na Instagramu pro dany mésic.

ZABAVNY
PRISPEVEK

(PRIBEH)

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADNI{ OBSAH)

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADN{ OBSAH)

BODY POSITIVE

PRISPEVEK

INTERAKTIVNI

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADN({ OBSAH)

PRISPEVEK

ANKETA (PRIBEH)

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADN{ OBSAH)

BODY POSITIVE

PRISPEVEK

ZABAVNY
PRISPEVEK

(PRIBEH)

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADNI OBSAH)

BODY POSITIVE

PRISPEVEK

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADNI OBSAH)

BODY POSITIVE

PRISPEVEK

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADN[ OBSAH)

INTERAKTIVNI
PRISPEVEK

OTAZKY (PRIBEH)

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADN{ OBSAH)

KLASICKY PRISPEVEK
(DOSAVADN{ OBSAH)

Obrazek 15: Vzorovy publikaéni plan profilu OSTE (Zdroj: vlastni zpracovani)

Uvedeny publika¢ni plan ukazuje, jak pracovat s navrzenymi typy obsahu v diivéjsi ¢asti
této prace. Ilustruje zdkladni mési¢ni strukturu mésiéniho obsahu profilu znacky OSTE,
ktera by vSak navic méla byt doplnéna o vétsi mnozstvi pribéhl podle aktualnich moznosti,

prilezitosti nebo poc¢tu oznaceni v ptibézich jinych uzivatelt.
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13 NAVRH VIZUALNI STRANKY OBSAHU

Jednotlivé navrhy a napady jsou ilustrovany na vzorovych piispévcich, které tvoii zaklad
této kapitoly. Za timto Gcelem byl vytvofen ndstin mozné vizualni stranky komunikace
znacky OSTE na Instagramu, ktery vychézi z dosud pouzivanych barev i minimalistickych

fotografii.

13.1 Vzorové prispévky

Nasledujici ukdzky nazorn¢ demonstruji zptisob publikovani jednotlivych typi navrzeného
obsahu v piedchazejici kapitole. Na téchto ptikladech je demonstrovana komunikace body
positive myslenek v klasickych ptispévcich ale 1 zabavny a interaktivni obsah ureny pro
sdileni v pfib&zich. Graficky bylo zpracovano také mozné oznaceni profilu znacky OSTE
v piibéhu jedné ze zakaznic, které by bylo sdileno také ve vlastnim ptibeéhu a nasledné
uloZen do vybéru s nazvem Vase radost. Podobné€ byl vytvofen i névrh ptib&éhu s vlastnim

gifem znacky, ktery vyzyva sledujici k akci.

Body positive piispévek

ostebeauty

Y W
ostebeauty NezaleZi na tom, jak vypada. Kazda si

bez rozdill zaslouzi kvalitni pé&i a hydrataci 47 Jen

tak bude vase pokoZka zdrava a krasna

#oste #ostebeauty #prirodnikosmetika #cisteslozeni

#vyrobenovcesku #kokosovyolej #hydratace

#peceotelo #zdravapokozka #krasnapokozka #vegan

#raw #organic #coconutoil #cleanbeauty

#naturalbeauty #bodyposotivity #bodypositive

#milujusvojetelo

Obrazek 16: Vzorovy ptispévek s body positive obsahem (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Interaktivni obsah v p¥ibéhu

Tématem dnesnich
otazek jsou viasy!

Ptejte se na vSe, co vas

zajima @ &

Obrézek 17: Vzorovy ptibeh s interaktivnim obsahem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zabavny obsah v pi¥ibéhu

Tohle nas dnes rano pobavilo.
Velmi aktualni situace &

THAT WAS
POINTLESS

Riénky muzete milé damy vynechat,
na balzdam ale nezapominejte, rousky
a respirdatory je jesté vice vysusuji!

Obrazek 18: Vzorovy ptibéh s vtipnym obsahem (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vlastni gif znacky v pribéhu

Jsou tak krdasné a Zenam opravdu slust,

i kdyz se za né mnohdy stydi! "+

/1 1)

Oznacte nas profil a hrde se
pochlubte, jak pihy slusi oam!

w
@ Ty

Obrazek 19: Vzorovy ptibéh obsahujici vlastni gif (Zdroj: vlastni zpracovani)

Sdileni oznaceni profilu v pribéhu sledujiciho

Udélala jsem si radost a koupila balzam na
rty od @ostebeauty s viini slanéh
karamelu. Zatim jsem
ale ta viiné je dol

Obrazek 20: Vzorovy ptib¢h obsahujici oznaceni profilu (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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13.2 Vizualni stranka profilu

Tato podkapitola se vénuje nastinéni vizudlni stranky profilu znatky OSTE. Graficky navrh
znazoriiuje zatazeni body positive prispévkli mezi plvodni typ obsahu, ktery znacka
aktualné publikuje. Navrzeny plan zohlediiuje doporucenou frekvenci publikovani body
positive obsahu, tedy 1 ptispévek tohoto typu tydné, jak bylo stanoveno v kapitole ¢. 12, ale

také minimalistickou koncepci a zachovani piivodni barevnosti celého profilu znacky.

V hlavi¢ce Instagramového profilu byla rovnéz nastinéna mozna podoba nékterych z dopo-
ru¢ovanych vybért ptibeéhd s nazvem Vase radost a Svét zen. Obdobnym zpisobem by byly

vytvoreny také zbyvajici navrzené vybéry.

Obrazek 21: Navrhovana vizualni stranka profilu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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14 SHRNUTI PROJEKTU

Cilem projektu této diplomové prace bylo navrzeni nového typu obsahu, ktery bude mit
charakter Instagramové kampané s pozitivnim vlivem na vnimani body image zakaznic
Ceské kosmetické znacky OSTE. Za timto G¢elem bylo navrZzeno n&kolik typt dopliiujiciho
obsahu, ktery krom¢ $ifeni body positive myslenek usiluje o budovani hlubsiho vztahu se

zakaznicemi a formovani komunity Zen, jez se vzajemn¢é podporuji.

14.1 Rizika a omezeni realizace projektu

Nejvétsi rizika jsou vidény zejména V neochoté Zen vystoupit ze své komfortni zoény a ak-
tivn€ se zapojit do vefejné podpory téchto myslenek. V takovém piipadé by mohlo dojit
k nedostatku interakci nebo mensimu dosahu $itenych myslenek o pfirozené Zenské krase
a vzajemné podpofe zen. Dal§i mozné omezeni predstavuje nedostatek cCasu a lidskych
zdrojii ze strany tviircti Instagramového profilu OSTE. V piipadé velkého nardstu interakci
nebo oznaceni na profilech sledujicich, které vyzaduji aktivni komunikaci, reakce, presdileni
apod., mize dojit k maximalnimu ¢asovému vytiZzeni pracovnika spravujici instagramovy
profil této znacky. V takové situaci je navrhovano oddélit tvlirce obsahu a pracovnika

zodpovédného za community management, coz vyZaduje pravdépodobné personalni zmény.

14.2 Forma méreni uspésnosti projektu

Vzhledem k faktu, Ze vétSina cilli tohoto projektu je abstraktniho charakteru, pficemz
hlavnim cilem je zajistit pozitivni dopad na vnimani body image Zen a budovani komunity
zen podporujici body positive myslenky, jsou pomérné obtizné¢ métitelné. Presto byly stano-
veny metriky, na jejichz zaklad€ bude vyhodnocovana ispésnost navrZzeného projektu. Sle-

dovany a pravideln¢ vyhodnocovany budou nésledujici ukazatele:

e dosah jednotlivych piispévkl
e pocty interakci
e pocty oznaceni V ptispevcich sledujicich
e novi sledujici
e navstévy blogu a ¢tenost ¢lankl s body positive tématikou
Nejen tyto, ale i mnohé dal$i metriky umoZznuje sledovat bud’ néstroj instagramové aplikace

Panel pro profesiondly, ktery je automatickou soucasti kazdého firemniho profilu, nebo

Creator Studio, potazmo také analyticky nastroj webové stranky.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni instagramové kampang, jez pozitivné€ ovlivni vni-
mani body image Zen v Ceské republice. Za timto u¢elem byly proto v teoretické &asti prace
vysvétleny pojmy z oblasti marketingové komunikace na socidlnich sitich, Instagramu,
obsahového marketingu a body image. Zavér uvodni ¢asti prace byl vénovan definovani
principu body positive obsahu a myslenkam celého hnuti. V praktické ¢asti byla nejprve
prozkoumana oblast ¢eskych kosmetickych znacek na Instagramu. Poté byla predstavena
vybrana znacka k hlub§imu zkoumani. Za timto ucelem byla provedena obsahova analyza
profilu OSTE. St&Zejni naplni této ¢asti prace byl predevsim vyzkum, ktery se skladal ze
dvou ¢asti — online dotaznikového Setteni a polostrukturovanych individuéalnich rozhovord.
Vyzkumna ¢ast prace pfinesla mnoho dulezitych zjisténi a rovnéz umoznila odpovédet na
stanovené vyzkumné otazky. Zavéry plynouci z vysledkd analyzy i vyzkumu slouzily jako
podklad pro navrh jednotlivych doporuceni k tvorb¢ instagramové kampangé, ktera spocivala

Vv navrhu nového typu obsahu profilu OSTE.

Navrzena doporuceni V projektové ¢asti vychazi zejména ze zjisténi, Ze propagovani priro-
zené¢ krasy Zenského téla ma pozitivni vliv na body image Zen 1 jejich emo¢ni stav. Dal§im
dialezitym vysledkem vyzkumu je skutecnost, ze velké procento dotazanych Zen bez vétsiho
uvazeni moznych dopadii zménilo vlivem Instagramu sviij postoj, mysleni nebo chovani.
Piestoze si drtiva vétsSina oslovenych Zen uvédomovala, Ze instagramové fotografie odpovi-
daji realit¢ pouze z €asti, vystavovani tomuto srovnani v jejich myslich stale vyvolava
nespokojenost. Je proto velmi dulezité si ptipadna nebezpeci Spatné komunikace smérem
Kk zenam uvédomit a soustfedit se na to, aby znacka nepfispivala k negativnimu ovlivnéni
vnimani vlastniho vzhledu, ale naopak inspirovala k pfirozenosti a sebevédomi.

Instagramova kampa, jejiz navrzeni bylo cilem této diplomové prace, tedy spociva v na-
stinu nového typu obsahu, ktery bude Sifit myslenky body positive hnuti, bude budovat
komunitu vz4djemné se podporujicich Zen, nabidne prostor pro interakce a své sledujici ¢as
od Casu také pobavi, ¢imZ celou tématiku odleh¢i. V projektové ¢asti bylo proto navrzeno
nékolik typt dopliiujiciho obsahu pro profil znacky OSTE, jehoz dosahy mohou byt podpo-
feny také placenou formou. V piipad€ Gspéchu se v dalsi fazi kampané nabizi moZnost
navazat spolupraci s influencerkami a slavnymi Zenami, které by byly ochotné dané¢ mys-
lenky podpotit a sdilet. Zavérem lze Fici, ze vyzkumné otazky byly zodpovezeny a cil prace

naplnén.
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PRILOHA P I: PLNE ZNENI ONLINE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pouzivani Instagramu u zen v CR

Dobry den, jmenuji se Tereza a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Chtéla
bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci, kterd se zaméruje na
pouzivani Instagramu u ¢eskych zen.

Priizkum je anonymni a bude slouzit pro studijni ucely.

Pfedem moc dékuji za odpovédi a V&s Cas.

*Povinné pole

1. Co sipredstavite, kdyz se fekne Instagram? *

2. Kolik ¢asu denné priblizné stravite na Instagramu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

max. 30 minut
30 minut - 1 hodina
1-2hodina
2 - 3 hodiny
) 3 -4 hodiny
nevim

Jiné:



3. Covas na Instagramu nejvice bavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(:_) inspirace (napf. DIY, tutorialy, médni outfity, liCeni, cvi¢eni atd.)
() pékné fotky

C) tipy na zajimavé produkty

(") tipy na cestovani a navétévovani zajimavych mist

p
(

) sledovani Zivotniho stylu ostatnich

(") sledovéni znamych osobnosti a celebrit

() Jiné:

Co se vam na Instagramu nelibi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(__ ) nic mé nenapada (vnimam ho pozitivné)
() &asto neodpovida realité

\‘_\) kontroluji ho pfili$ ¢asto, mam pocit, Ze mi mize néco uniknout

/
(

o « . o 1. . . . . ., >~
() obcas jsem kvili Instagramu nejista a nespokojena sama se sebou/svym zivotem

() Jiné

Jakou tématiku na Instagramu nejradéji sledujete? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.
| | méda

|| krasa (kosmetika, make-up atd.)
[ | bydleni a bytové doplriky

| ]jidlo a vafeni

[ | cestovani

[ ] uméni

[ | sport a cviceni

|| celebrity a znamé osobnosti

Jiné: E‘



6. Sledujete na Instagramu osobu, kterou povazujete za svdj vzor? *
Oznacte jen jednu elipsu.

~ ) ano, mezi lidmi, které sleduiji, je i m{j nejvétsi vzor
() sleduji vice inspirativnich osobnosti

) ne

Pocet uzivatell, které sleduji

7. Znate pocet uzivateld, které sledujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(' ne Preskoéte na otazku 9

) ano Preskocte na otdzku 8

Pocet uzivatell, které sleduji

8. Uvedte presny nebo priblizny pocet lidi, které sledujete: *

Uzivatelé, které sleduiji

9. Jak velkou cast z lidi, které sledujete, odhadem tvori lidé, které neznate osobné *

Oznacte jen jednu elipsu.

() zndm vSechny
~ )max.10%

C )11-30%

() 31-50%

() 51-70%

) vicenez70 %

Fotky na Instagramu



10. Jake faktory podle vaseho nazoru ovliviuji uspésnost fotky? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() poget likes
() pocet komentara
\:) ziskavani novych sledujicich
() nevim

() Jiné:

11.  Co pro vas znamena pocet likes a sledujicich na vlastnim profilu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() mam z nich radost, jsem rada, ze se fotky libi a jsou lidé, ktefi mé cht&ji sledovat
() jsou pro mé dulezité, pravidelné sleduiji jejich pocet

a Y z s . .
(__ ) nezéleZi mi na nich

() Jiné:

12.  Nakolik podle vas vypovidaji fotky z Instagramovych profilli realité? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() vétsinou odpovidaji realité
() odpovidaji jen z &asti

() neodpovidajf viibec

13.  Jaky je vas nazor na upravovani fotek a vyuzivani filtri? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() nevidim na tom nic §patného, hezké fotky piisobi lépe
() malé tpravy jsou v pofadku (Uprava jasu, kontrastu a podobné&)

(_ ) fotky by se nemély upravovat



14. Upravujete vlastni fotky? (upravovanim myslim i pouziti filtrd) *
Oznacte jen jednu elipsu.

~ )ano  Preskoéte na otdzku 15

(. Jne Preskod&te na otdzku 16

Uprava fotek

15.  Proc si upravujete fotky? *

Fotky na Instagramu

16. Co si myslite o snaze prezentovat na Instagramu naprostou dokonalost? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ti‘ libi se mi hezkeé fotky a vyladéné profily, k Instagramu to patfi
() myslim, ze by Instagram mé&| ukazovat vice reality

(fﬁ:) zdlezi na kazdém, co chce zverejnovat a sledovat u ostatnich



*ilustracni obrazek k nasledujici otazce

17.  Jaky je vas nazor na fotky zachycujici dokonaly vzhled zeny? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() sleduiji je rada, libi se mi

(") kvaili takovym fotkam si ob&as nepfipadam dost krasna/atraktivni
() nevim, nepfemyslim nad nimi

) Jiné:




*ilustracni obrazek k nasledujici otazce

18.

Jaky je vas nazor na fotky Zen, jejichz hlavnim predmétem je poodhalené télo
(napriklad fotky v plavkach, spodnim pradle, sportovnim fitness obleceni a
podobné)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() nevidim na nich nic $patného
() nékteré z téchto fotek mi pfipadaji nevhodné

() vnimém je jako snahu upoutat pozornost (vysoky pocet likes, novi sledujici)

() Jiné:

19. Sledujete takoveé fotky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(_ )ano  Preskoéte na otazku 20

( )ne  Preskoéte na otézku 21

Fotky "dokonalych" zen



20. Proc takove fotky sledujete? *

Instagram a vzhled

21. Myslite si, ze ma Instagram néjaky dopad na vase psychické rozpolozeni a
premysleni v offline svété? *

Oznacte jen jednu elipsu.

( Jano

( Jne

22. Mate obcas tendence se s ostatnimi zenami na Instagramu srovnavat? *

Oznadte jen jednu elipsu.

(_ )ano

) ne

23. Do jaké miry jste spokojena s vlastnim vzhledem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() jsem naprosto spokojend
‘¥‘ jsem spise spokojena
7 jsem spiSe nespokojena

\:\ nejsem se sebou vibec spokojend



24. Myslite si, ze vas pohled na vlastni vzhled mohl ovlivnit Instagram? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() urgité ano
() spise ano
() spisene
() urgité ne

) nevim

25. Inspiroval vas nékdy k Instagram ke zméné postojd, mysleni nebo chovani?
(cviceni, zpUsob stravovani atd...) *

Oznacte jen jednu elipsu.

) ano

~_Jne

Obecné informace

26. Kolik je vam let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() ménénez 18
()1823

) 2429
()3035
(" )nad35



27. Proc jste si Instagram zalozila? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( kvili sledovéani znamych a pfatel

() kvali inspiraci a motivaci

r— N\ o . ca X rax < .

( ) kv(li rostouci popularité sité, nasledovala jsem trend

() Jdiné:

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.



PRILOHA P II: VYHODNOCENI ONLINE DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
CO SI PREDSTAVITE, KDYZ SE REKNE INSTAGRAM?
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KOLIK CASU DENNE PRIBLIZNE STRAVITE NA
INSTAGRAMU?
35,0%
30,0%
25,0%
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10,0%
5 0%
0,0%

30 - 80 minut 1 -2hodiny max. 30 minut 2 -3 hodiny 3 -4 hodiny nevim



CO VAS NA INSTAGRAMU NEJVICE BAVI?

ooz g tipy na zajimavé
sledovani znamych produkty: 3,6%
osobnosti a celebrit; AT inspirace (napf.
8,2% DIY, tutorialy,
maodni outfity,
/Jiéeni, cviceni atd.);
27,8%
jina odpovéd:; 8,6%

sledovani
zivotniho stylu
ostatnich; 16,9%

\tipy na cestovani a
navstévovani
zajimavych mist;

18,0%
pékné fotky; 16,9%

CO SE VAM NA INSTAGRAMU NELIBI?

nic mé nenapada
(vnimam ho pozitivné);
10,2%
kontroluji ho prilis )
casto, mam pocit,

Ze mi muze néco

uniknout; 11,0%

casto neodpovida

/ realité; 48,6%

jina odpoveéd’;
14,1%

obé&as jsem kvuli Instagramu
nejista a nespokojena sama se
sebou/svym Zivotem; 16,1%



JAKOU TEMATIKU NA INSTAGRAMU NEJRADEJI
SLEDUJETE?

160

140

120

100

80

80

40

20

cestovani jidlo a mada sport a bydleni a krasa celebrity a umeéni jina
vafeni cviéeni bytové (kosmetika, znamé odpovéd
dopliky ~ make-up osobnosti
atd.)

SLEDUJETE NA INSTAGRAMU OSOBU, KTEROU
POVAZUJETE ZA SVUJ VZOR?

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

sleduji vice inspirativnich ne ano, mezi lidmi, které sleduji, je
osobnosti i mdj nejvétsi vzor



ZNATE POCET UZIVATELU, KTERE SLEDUJETE?

ne: 36,9%

~_

ano;
63,1%

UVEDTE PRESNY NEBO PRIBLIZNY POCET
UZIVATELU, KTERE SLEDUJETE

3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

e polet lidi, které sleduji — emsprimér



JAK VELKOU CAST Z LIDIi, KTERE SLEDUJETE,
ODHADEM TVORI LIDE, KTERE NEZNATE OSOBNE?

znam vSechny;
3,1%

neznam asi 11-30 %;

/ 22,7%

neznam max. 10 %;

16,1% \

neznam asi 51-70%;
17,3%

neznam vice nez 70 %;

neznam asi 31-50%;/ 22,0%
18,8%

JAKE FAKTORY PODLE VASEHO NAZORU
OVLIVNUJi USPESNOST FOTKY?

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%
pocet likes  ziskdvani novych nevim jind odpovéd  poéet komentaiu
sledujicich



CO PRO VAS ZNAMENA POCET LIKES A
SLEDUJICICH NA VLASTNIM PROFILU?

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%
mam z nich radost, nezalezi mi na nich jina odpoved jsou pro mé dulezité,
jsem rada, ze se fotky pravidelne sleduji jejich
libi a jsou lidé, ktefi mé pocet
chtéji sledovat

NAKOLIK PODLE VAS VYPOVIDAJI FOTKY Z
INSTAGRAMOVYCH PROFILU REALITE?

vétsinou odpovidaji realite;

3,9% —\

neodpovidaji vubec;
14,5%

\ odpovidaji jen z ¢asti;
81,6%



JAKY JE VAS NAZOR NA UPRAVOVANI FOTEK A
VYUZIVANI FILTRU?

fotky by se
nemély
upravovat;
nevidim na tom nic 2,4%
Spatného, hezke
fotky pusobi lépe;
23,5%

—

—

malé upravy jsou v
poradku (Uprava jasu,
ontrastu a podobné);
74,1%

UPRAVUJETE VLASTNi FOTKY? (UPRAVOVANIM
MYSLIM | POUZITi FILTRU)

ne;

25,5’%\




PROC SI UPRAVUJETE FOTKY?
25,0%

20,0%

15,0%

10,0%
) III
IIIIII

Ill---
o

S @ O S & & @ &
®Q4°¢5~’°@@.&eo-\‘\\\@&@.ao«z> F & S
52}‘2- rs:z' \‘:vo N \\"" .\"o 6@(6 OQ)Q '2'6\ fs"“ ‘06 Q" .\\.@\ OQ EP‘E)‘ @;}‘-\ \)@0
& © > 2 P B ) % R G S S
& & R @_c, R \;0\ \e}\\ G & @é\' & GJG) széo
& F ST
._\(\ \l;.‘ ) 'CQ\ @ N (F'
@ v & ¢ ¥
4 N
& ‘\b ‘l-& @b
A Q
& P
'a-"ﬁo ;
N
W
bz'
&
@
\'??b

CO SI MYSLITE O SNAZE PREZENTOVAT NA
INSTAGRAMU NAPROSTOU DOKONALOST?

libi se mi hezké fotky a vyladéné
profily, k Instagramu to patfi;
6,7%

myslim, ze by zélezina kazdém, co
Instagram mé chce zverejhovata
ukazovatvice reality; sledovatu ostatnich;
35,7% 57,6%
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JAKY JE VAS NAZOR NA FOTKY ZACHYCUJICIi
DOKONALY VZHLED ZENY?

nevim, nepremyslim
nad nimi

kvuli takovym fotkam
si obcas nepfipadam
dost krasna/atraktivni

jina odpoved

sleduji je rada, libi se
mi

JAKY JE VAS NAZOR NA FOTKY ZEN, JEJICHZ
HLAVNIM PREDMETEM JE POODHALENE TELO?

vnimam je jako snahu
upoutat pozornost
(vysoky pocet likes,
novi sledujici)

nevidim na nich nic
$patného

nékteré z téchto fotek
mi pfipadaji nevhodné

jinéa odpovéd



SLEDUJETE TAKOVE FOTKY?

ano;
31,4%

\ne;
8,6%

PROC TAKOVE FOTKY SLEDUJETE?



MYSLITE SI, ZE MA INSTAGRAM NEJAKY DOPAD
NA VASE PSYCHICKE ROZPOLOZENI A
PREMYSLENI V OFFLINE SVETE?

ne;
43,1%

ano;
56,9%

MATE OBCAS TENDENCE SE S OSTATNIMI ZENAMI
NA INSTAGRAMU SROVNAVAT?

ne;

43’5’%\
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DO JAKE MIRY JSTE SPOKOJENA S VLASTNIM
VZHLEDEM?

jsem spiSe spokojena jsem spiSe nespokojena

jsem naprosto
spokojena

nejsem se sebou vibec
spokojena

MYSLITE SI, ZE VAS POHLED NA VLASTNI VZHLED
MOHL OVLIVNIT INSTAGRAM?

spise ne

spise ano

urcité ne

urcité ano

nevim



INSPIROVAL VAS NEKDY K INSTAGRAM KE ZMENE
POSTOJU, MYSLENi NEBO CHOVANI? (CVICENI,
ZPUSOB STRAVOVANI ATD...)

ne;
35,3%

~_

\ ano;

64,7%

KOLIK JE VAM LET?

30-35;
11,0%

N

24-29;

L AT A%

18-23;/




PROC JSTE S| INSTAGRAM ZALOZILA?
60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%
kvuli sledovani kvuli inspiracia  kvdli rostouci popularité jina odpovéd
znamych a pratel motivaci sité, nasledovala jsem
trend



PRILOHA P III: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Odkaz na scénai polostrukturovanych individualnich rozhovori je volné k nahlédnuti na

strance:

https://docs.google.com/document/d/1gK350dPcatatSymKY ZKlzZIP4AmUad5NiH-Ay-
noNrBKO/edit?usp=sharing


https://docs.google.com/document/d/1qK35odPcatatSymKYZKIzZIP4mUad5NiH-AynoNrBK0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1qK35odPcatatSymKYZKIzZIP4mUad5NiH-AynoNrBK0/edit?usp=sharing

PRILOHA P IV: ODPOVEDI RESPONDENTU ONLINE
DOTANIKOVEHO SETRENI, PREPIS INDIVIDUALNICH
ROZHOVORU

Odkaz na vysledky odpovédi respondentti online dotaznikového Setieni je volné

k nahlédnuti na strance:

https://drive.goo-
gle.com/file/d/1zYh68vT1IUKPM2AQ6NrbRM5CD5pjgA6Im/view?usp=sharing

Odkaz na ptepisy rozhovori, které jsou soucasti kvalitativniho Setfeni, je volné

k nahlédnuti na strance:

https://drive.google.com/drive/fol-
ders/19gPxBuGvuRxf2007QN9fSmQ7omf02rh3?usp=sharing


https://drive.google.com/file/d/1zYh68vT1UKPM2AQ6NrbRM5CD5pjgA6Im/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1zYh68vT1UKPM2AQ6NrbRM5CD5pjgA6Im/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/19gPxBuGvuRxf2Oo7QN9fSmQ7omf02rh3?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/19gPxBuGvuRxf2Oo7QN9fSmQ7omf02rh3?usp=sharing

