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ANOTACE:

Tato prace je zaméfena na online marketingovou komunikaci. Podava piehled
o marketingové komunikaci v online i off-line form¢. Déle se zam¢tuje na socidlni sité,
Instagram a Facebook a popisuje spolecné znaky komunikace na téchto médiich.
Dale vysvétluje  jejich rozdily a divody, které vedou kvybéru Instagramu
pro komunikaci firmy Sayu. Prace dale popisuje obecnd pravidla pro komunikaci
firem na Instagramu a nasledn€ uvadi formy instagramové komunikace pro firmu Sayu,

po vizualni i obsahové strance.
Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, Online marketingova komunikace, socidlni sité, Facebook,

Instagram

ANNOTATION:

This paper is focused on online marketing communication. Provides an overview
of marketing communication in online and offline form. It also focuses on social
networks, Instagram and Facebook and describes the common features of communication
on these media. It also explains their differences and the reasons for choosing Instagram
for Sayu communication. The thesis also describes the general rules for communication
of companies on Instagram and then lists the forms of instagram communication

for the company Sayu, in terms of visual and content.
Keywords:

Marketing communication, Online marketing communication, social media, Facebook,

Instagram
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Uvod

V dnesni uspéchané dobé nés ze vSech stran, ¢asto i nevédomky, obklopuje reklama,
at’ uz v televizi, radiu, na billboardech nebo na socidlnich sitich. Za posledni dobu se tyto
socialni platformy staly trvalym a velice uspé$Snym utocistém pro vSechny druhy reklam.
Specialné v téchto virtudlnich prostorech je potfeba, aby byla reklama spravné zacilena

a nasledné svym obsahem korespondovala se svou cilovou skupinou zékaznik.

Cilem bakalaisk¢é prace bude obecné zpracovani pravidel instagramové
komunikace pro firemni profil. A naésledné praktikovani vytvofenych pravidel

pro firemni Instagram firmy Sayu a tim dosdhnout komunikaéni inovace.

Bakalafska prace bude zamétfena na marketingovou komunikaci na socialnich sitich,
kterd bude prakticky vyobrazena a popsana na socidlni siti Instagram pro firmu Sayu.
Nejprve bude vymezen zékladni marketingovy komunika¢ni mix, jenZ se postupné vyviji
1 do online prostiedi, tudiz budou popsany i formy online marketingové komunikace,
kterd obsahuje pravé komunikaci na socialnich sitich. Domény socialnich siti pro firemni
komunikaci tvoti Facebook spolu s Instagramem, u nichz budou popsany formy spole¢né
komunikace v podobé buzz, viral a influencer marketingu. Nésledn¢ budou vymezeny

vedouci divody k vybéru socidlni sit¢ pro firmu Sayu, a to Instagramu.

Posledni roky si zacind fikat o své pevné misto socialni sit’ Instagram. Tato platforma
umoznuje komunikaci firem nenasilnou a kreativni formu. Hlavni roli zde hraji
ptispévky, které musi spliovat n¢kolik kritérii od designu az po samotny piinos. VSechna
tato kritéria, v podobé& sepsanych pravidel, budou obecné popséana pro jakykoliv firemni
profil a nasledné budou praktikovany na Instagram firmy Sayu. Praktické ukazky budou
zaméfeny na samotny obsah pfispévki, které budou plnit jak estetickou, tak informacni
funkci, v podobé¢ informaci o produktech, uzite¢nych informacich pro zédkazniky apod.
Dale bude prace zaméfena na komunikaci konkurenéni vyhody, merino viny,
a také na formu interaktivni komunikace. V neposledni fad¢ se bakalarska prace bude

vénovat inovaci samotného designu instagramového profilu firmy Sayu.
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Dtivodem vybrani tohoto tématu, byla pravé moznost podileni se na tvorb¢ instagramové
komunikace pro rostouci firmu Sayu, kterd zatim nema pevné stanoveny koncept

instagramové komunikace a diky navrhovanym konceptiim firm¢ podat inspiraci.

Pro veskerou tvorbu ptispévkil do praktické ¢asti, bude pouZzita online aplikace CanvaPro,
kterd je bez poplatku zptistupnéna vSem uzivatelim internetu. Fotografie a obrazky,

pouzité pro navrhy komunikace, byly stazené z webu pinterest.com a Instagramu Sayu.
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1 Marketingova komunikace

Prvni kapitola bakalatfské prace bude zamétena na marketingovou komunikaci, budou
popsany jeji online i off-line formy a také samotny marketing spolu s marketingovym

mixem, pod které marketingova komunikace spada.

Pied samotnym vymezenim marketingové komunikace bude stru¢né¢ vymezen marketing
a marketingovy mix, odkud se odrézi cely komunika¢ni mix a ¢im muize a nemusi byt

provazen.

1.1 Marketing

Obecné si lidé o marketingu mysli, Ze je to pouze prodej, ale marketing si dle Kotlera [1]
vice nez jakékoliv jina podnikatelska oblast zaklad4 na vztahu se zadkazniky. Uspokojuje
potfeby zadkaznika a zaroven piinaSi zisk [1]. Podle Dédkové [2] navic marketing
ovlivituje zivot kazdého jedince a zaroven je prostfednikem blahobytu lidi, jenz i zaroven

rozviji.

Podle Kotlera [1] existuje nékolik riznych a dil¢ich definic marketingu, ale jako zékladni
bere tuto: ,marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot““ [1].

1.2 Marketingovy mix

Jedna ze zékladnich slozek moderniho marketingu je pravé marketingovy mix, ktery
dle Dédkové [2] tvofi zéklad celé firemni strategie pfi samotné tvorbé i v prib&hu.
Dle Foreta [3] marketingovy mix umoziiuje firm¢ spravovani nabidky s ohledem na ptéani
zakaznikl na cilovém trhu [3]. Je to celek marketingovych nastroji, ktery je tvofen
z dostupnych aktivit firmy za ti¢elem poptavky [3]. Tyto aktivity jsou rozdélovany do 4
skupin proménnych, znamych jako 4P, které se navzajem ovliviuji. Radi se sem produkt

(product), cena (price), komunikace (promotion) a distribuce (place) [2].

Dle Foreta [3] termin marketingovy mix vznikl proto, aby bylo ve firm¢ pochopeno,
ze 1 komunikace se musi dopliiovat a aby byly vylozeny kroky k tomu, aby vSechny

marketingové aktivity fungovaly jako jedna komplexni zdleZitost [3].
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V nasledujicich bodech bude kratce popsana kazda skupina z marketingového mixu.

1.2.1 Produkt

Produkt nemusi oznacovat jen hmotné statky, mezi produkty fadi i statky nehmotné.
Produktem muze tedy byt vyrobek, ale i sluzba nebo myslenka. Produkt je pfedmétem
pozornosti urCité skupiny osob a organizaci. Nezahrnuje pouze samotny produkt,
ale timto vyrazem se rozumi veskerd nabidka urcend zakaznikovi, tzn. nejen samotné
zboZi, ale 1 s nim spojena sluzba ¢i dalsi abstraktni fakta jako je napt. design, poprodejni

sluzby, baleni a prestiz vyrobce [2].
Produkt nese dle Dédkové [2] celkem 5 trovni vyrobku a to:

e Zakladni uzitek — zakladni sluzba nebo uzitek, které jsou hlavnim predmétem
koupé

e Obecné pouzitelny vyrobek — zékladni verze vyrobku

e Ocekavany produkt — obecné ocekavané vlastnosti idealizované pii koupi

e Rozsifeny produkt — produkt odlisnych vlastnosti lisicich se od konkurence

e Potencialni produkt — veskeré a dal$i promény, které nastanou v budoucnu

1.2.2 Cena

Cena ptedstavuje pro vétSinu spotiebitelit stupen hodnoty produktu, jelikoz udava miru
penéz, kterych se musi spotiebitel vzdat, aby ziskal kyzeny produkt, tedy vyrobek
nebo sluzbu. Hodnota ceny je vétSinou pro dany produkt symbolem, zalezi na tom, kde se
cena pohybuje. Levnéjsi ceny lakaji spotiebitele, ktefi ekonomicky uvazuji, oproti tomu
vyssi ceny nesou symbol vyjimecnosti ¢i prestize produktu. Cena je samoziejmée
ovlivnéna predevsim nékolika faktory, celkem dvéma, a to cenou konkurence a na druhé
stran¢ mirou hodnoty nékladt. Cena je dileZzita pro vyrobce, ale i pro zdkaznika pfi jeho

procesu rozhodovani o koupi produktu [2].
Samotné stanoveni ceny ma dle Dédkové [2] celkem Sest fazi, a to:

e Stanoveni cilti cenové tvorby — ¢eho chce firma diky produktu dosédhnout;
e ZjiSténi poptavky — kazda cena vede k jiné poptavce;

e Odhad nékladt — fixni a variabilni; musi byt pokryty prodejem, ale ne celym;
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e Analyza nakladd konkurence, cen a nabidek — zjiSténi vyroby s vyhodnymi
¢i nevyhodnymi néklady;

e Vybér metody tvorby cen — podle nédkladii, na zékladé poptavky, soutézivé
ocenovani, pomoci vnimané hodnoty, pomoci cilové navratnosti;

e Vybér konecné ceny — musi se brat v tvahu i dalsi faktory.

1.2.3 Distribuce

Ukolem distribuce je podchytit viechny skutenosti béhem cesty produktu od vyrobce
k zékaznikovi. Mezi zakladni organy se fadi velkoobchod a maloobchod. Systém
distribuce dava spotiebiteli celkem dvé vyhody, a to vyhody prostoru a ¢asu. Nyni ma

vétSina vyrobcet vlastni distribu¢ni systém [2].
Distribuce s¢ita dle Dédkové [2] fadu dalSich zakladnich funkei, a to:

e Doprava

e Skladovani

e Osetfeni vyrobkl

e Planovani a fizeni distribuce

e Komunikace s ostatnimi ¢leny kanalu

e Informacni distribu¢ni cesty

1.2.4 Komunikace

Poslednim a ¢tvrtym bodem z marketingové mixu je jiz samotna komunikace, kterou se
bude zabyvat celd bakalatska prace. Nejprve bude vysvétlena podstata a cil komunikace

a nasledn¢ budou popsany jednotlivé néstroje, jenz se pro ni vyuzivaji.

Hlavnim cilem marketingové komunikace je pfekonat neinformovanost a vytvofit image
¢1 jméno znacky na konkurencnim trhu. Zkratka firma musi o produktu informovat
a pfesvédCit zdkazniky ke koupi. Pfi vyvijeni produktu se firma nesoustiedi
jen na samotny prodej, ale musi také komunikovat se svymi stadlymi a potencialnimi
zdkazniky na trhu. Nesmi zapominat na dodavatele, odbératele, zprostfedkovatele

a také na Sirokou vetejnost [2].

Dulezitym aspektem vedoucim k spésné komunikaci je dle Foreta [3] spravné urceni
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cilové skupiny. Déle nésleduje tvorba specifického komunikaéniho konceptu, pro dany
segment, se zdmérem podniceni predpokladané odezvy. Podle Foreta nejde jen o image
a preference, tento pfistup dokonce povazuje za kratkozraky. Nyni vidi cestu uspéchu
v chapani komunikace jako ,fizeni dlouhodobych vztahli se zékazniky* bchem

jakéhokoliv stadia produktu, od obdobi piedprodeje az po obdobi spotieby.

Komunikace nese dle Foreta [3] celkem 5 zakladnich néstrojl tzv. komunika¢niho mixu,

a témi jsou:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public relations

e Piimy marketing

Ovsem kazda firma si musi urcit, jaky ndstroj bude pouzivat, jelikoz kazdy z nich ma
specifické vlastnosti a samoziejmé se od sebe lisi i néklady, nejen finan¢nimi, ale napf.
1 casovymi atd [3]. V nasledujici kapitole budou ptedstaveny vSechny formy klasického

komunika¢niho mixu spolu s jeho online formu, do niz se postupem Casu také pretvofil.

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace se diky novym technickym inovacim neustale rozsituje [3].
Jak jiz bylo feceno, mezi hlavni nastroje marketingové komunikace je fazena reklama,

podpora prodeje, PR, pfimy marketing a osobni prodej [2].

Marketingova komunikace nestoji pouze na reklamé, jak by se mohlo na prvni pohled

zdat, ale na celkové 5 pilifich, a témi jsou:

1.3.1 Reklama

Obecné je reklama neosobni, placend a nepfimd forma komunikace [2]. Reklama ma
n¢kolik verzi, mize propagovat samotny vyrobek nebo né&jakou vyhledovou
a perspektivni myslenku, napf. firemni image. [3]. Hlavni funkci reklamy je informacni
a pfesvédCovaci, dale ma zdkaznikovi propagovany produkt predstavit. Dobfe vytvorena

reklama by méla piindSet zvySenou poptavku, vytvaiet konkurenceschopnou znacku,
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stimulovat vlastni pracovniky a také vytvofit kladny image, napt. image firmy [2].

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je povazovana za formu komunikace, kterd neni propagovana skrze
média [2]. Cili nejen na samotného zakaznika, ale i na obchodni organizace a obchodni
persondl [3]. Tato forma komunikace uzivd kratkodobé, ale uderné motivy,
tudiz neziskava dlouhodobé a loajalni zakazniky, nybrz jen stimuluje prodej. Spravné

provedena podpora prodeje by méla rychle a intenzivné zlepSovat prodej vyrobku [2].

1.3.3 Public relations

Public relations v ptekladu jako ,,vztahy s vetejnosti“. Skrze tuto propagaci, se firma
¢i organizace obecné snazi o to, aby byla v ocich vefejnosti ¢i zédkaznika vniména
conejlépe [2]. Tato forma marketingové komunikace ma jasné cile, a to tvofeni
pozitivnich ptedstav, divéry a jejich udrzeni; udrZzovani pozitivnich vztahli organice

s podstatnymi kruhy vefejnosti a vzdjemné porozumeéni [3].

1.3.4 Pfimy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci vyuzivajici rizné komunika¢ni nastroje, rozliSujici se
na adresnou a neadresnou. Adresnd komunikace probihd na bézi znalosti zdkazniki,
jejich databazi a pfimému presnéjsSimu zasilani. V ptipadé neadresné komunikace dochazi
k vyuzivani katalogi, letakli apod. Cilem pfimého marketingu je zdkaznikovi nabidku

poskytnout, bez jakékoli ¢innosti zdkaznika [3].

1.3.5 Osobni prode;j

Osobni prodej lze uskutecnit napiimo s jednim nebo vice zdkazniky najednou [2].
Je velice Uc¢inny, dokonce vice nez reklama, a to diky bezprostfedni komunikaci se
zdkaznikem. Cilem neni jen produkt prodat, ale pfedevS§im zékaznika informovat,

seznamit s propagovanym produktem a reagovat na jeho otazky [3].

1.4 Nastroje internetové marketingové komunikace

Internetovd marketingovda komunikace, kterd se v dne$ni dobé, diky dostupnym

technologiim, fadi do popfedi, stavi na zdkladnich kamenech off-line komunikace.
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Internetovy marketing se zacal objevovat jiz od roku 1994, ale kvili nedostupnym
technologiim a omezenému piistupu se rozsifoval az v letech dalSich [4]. Prvnim krokem
k internetovému marketingu bylo nahrazovani brozur webovymi strankami. Postupem

Casu se vSak zvySovaly naroky, a tak vznikl samostatny internetovy marketing [4].

Jelikoz potieba komunikace se zdkazniky zacala byt pozadovana i ve virtudlnim prostredi
internetu, vznikla i internetovd komunikace, ktera nese své specifické komunikacni
nastroje [4]. VétSina nastrojii internetové komunikace vyplyva ze zakladnich, jsou
jen pienesené a upravené do online prostiedi. Tato komunikace nese fadu vyhod, ale i
n¢jaké nevyhody. V nasledujicich bodech bude popsana marketingova komunikace

aplikovana na internetu.
Mezi néstroje komunikace na internetu se dle Semeradové [5] fadi:

e Webova stranka

e Emailové newslettery

¢ Online reklama

e Online copywriting

e Online PR

e Mobilni marketingové kanaly

e Webova analytika

1.4.1 Webova stranka

Webové stranky tvoii zadkladni celek internetové prezentace a zaroven predstavuji
kmenovy bod vSech pouzivanych komunikac¢nich kandlli a marketingovych strategii.
Zkratka web je bran jako kone¢ny a cileny bod marketingové kampané. Webové stranky

by mély byt pfehledné a mély by poskytovat ta nejspolehlivéjsi data a precizni

informace [5].

Web se d4, diky presnym informacim, pokladat za ndhradu hmotné kanceléie
¢i kamenného obchodu. Je stabilni a pokazdé, kdyz se nebude nic zamérné ménit, zlistane
na stejné adrese. Tento fakt je v dneSni rychlé internetové online dobé velice dulezity,
jelikoz socialni sit¢ se méni neustale bez ohledu na ostatni a vSechny jsou viceméné

stejné. Naopak webova stranka se d& velice dobfe ptizpisobit dle predstav provozovatele
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¢i majitele [5].

Ovsem web neni pouze stranka, kde zédkaznici naleznou veskeré informace, ale stavi se
na pozici marketingového a obchodniho nastroje, diky datim, kterd jsou pro vlastnika
webu dostupné, napt. rizné analyzy o navstévnosti apod. Mimo zékazniky web vyuzivaji

také zaméstnanci a obchodni partneti [5].

1.4.2 Emailové newslettery

E-mailové newslettery jsou e-maily, které informuji o novinkach zdkazniky, ktefi si
zazadali o odbér novinek, zaroven odkazuji na web a dalsi pouzivané socialni sité. Tento
online komunika¢ni kanal ma informovat, vzdélavat, ptesvédCovat a propagovat. Pomoci
e-mailu mohou obchodnici komunikovat nejen sloajalnimi ¢i zrovna docasnymi

zakazniky, ale také s t€émi potencialnimi [5].

E-mailovy marketing je online varianta marketingu ptimého, kdy nahrazuje rizné letaky
apod. I zde, stejn¢ jako u webu, se e-mail d4 designové piizplsobit tak, aby zaujal a byl

ptehledny, napt. pomoci grafickych Sablon [5].
Mezi stézejni body fadi Semeradova [5] a autofi pét hlavnich vyhod, a to:

e Rychlost a jednoduchost

e Piimy zésah

¢ Snadnd informovanost zdkaznik
e Nizké néklady

e Budovani vztaht

e ZvySeni navstévnosti
Jak jiz bylo feceno, online komunikace se neustale vyviji, a to plati hlavné v piipade
online reklamy, kdy se strategie a samotné nastroje reklamy rapidné¢ méni a vyviji [5].
1.4.3 Neplacena online reklama

Neplacena reklama, nazyvand jako organickd, je zalozena na Sifeni znacky pomoci
virdlniho marketingu ¢i psanych ¢lanki a ptispévkl. Virdlni marketing spociva v tom,

ze zaujme velké mnozstvi lidi, ktefi si naslednou zpravu ¢i obrazek masivné pieposilaji.
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Cilem je vybudovat silné a divéryhodné jméno znacky prostfednictvim obsahu, jako jsou
rizné piispvky, ¢lanky, obrazky apod. Cim vice obsahu na internetu produkt ma,
tim Iépe. Diky dostatecnému obsahu se potencidlni zakaznik mize proklikat pies rizné
¢lanky az na cileny web, samoziejmé toto vSechno zélezi na soucasnych algoritmech

Googlu a na relevanci obsahu webu [5].

Dalsim zptsobem organické reklamy je indexovani, kdy Google projde a precte veskery
obsah webové stranky a nasledné ho indexuje na zéklad¢ klicovych slov, kterd se pak
zadaji do vyhledavace, a automaticky se ukdzi ty nejrelevantnéjsi vysledky spolu

s cilenou strankou [5].

1.4.4 Placena online reklama

Mezi online placenou reklamu se fadi PPC reklama. PPC reklama neboli reklama
s platbou za proklik, tzn. plati se pouze tehdy, kdyZ nékdo na reklamu klikne. Spociva
na podobném principu jako organicka reklama. Inzerent reklamy za pozici reklamy plati
a diky tomu ma reklama lepsi postaveni mezi zobrazenymi vysledky. Formy placené PPC
reklamy se dale d€li podle toho, kde jsou provozovany, napi. Facebookové reklamy

nebo bannery [5].
Internetova reklama se da dale, dle knihy Viktora Janoucha [4], d¢lit na:

e Plosna reklama — bannery

e Zapisy do katalogli — oborové portaly apod.

e Kontextova reklama — souvisi s internetovou strankou, kde se objevi

e Srovnavaci — srovnavani s konkurenci

e Podprahova — napt. dvojsmysly

e Behavioralni — pfizptsobena dlouhodobému chovani uzivatele na internetu
e Vstupni stranka — e-shop, web apod.

¢ Branding — pro budovani znacky

1.4.5 Online copywriting

Online copywriting je zaklad jakékoliv pisemné komunikace a propagace. Nejedna se

o pouhé texty na internetu. Copywriting pfedstavuje dovednost psani textu, ktery je
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presveédCivy, pfitazlivy, podporujici a informujici o produktu. Jakékoliv propagujici

forma textu je forma copywritingu, at’ uz se jedna o brozury anebo jiné online texty [5].

1.4.6 Online Public relations

Jak jiz bylo feceno, samotné PR ma na starosti dobré jméno znacky. Online public
relations maji za ukol to samé, ale maji svoje cenné vyhody i nevyhody. Online
komunikace umoziiuje okamzitou zpétnou vazbu, ovSem vazba nemusi byt vzdy
pozitivni, a proto je ve svété online PR nesmirné dilezité umét komunikovat nejen se
zakazniky, ale reagovat i na kritiku [5]. Napfiklad Jim Sterne, ve své knize ,,Méfime a
optimalizujeme marketing na socidlnich sitich* popisuje, jak je diilezité kritice naslouchat

a néco si z toho vzit, sdm to popisuje jako ,,vS§echno Spatné k né¢emu dobré* [6].

1.4.7 Webova analytika

Webova analytika je nastroj, kterym se méti mira uspéchu marketingovych kampani
na webovych stankach apod. Cilem je porozumét zakaznikiim na zéklad¢ jejich aktivity
a ziskavat data, ktera analyzuji a dodavaji report o webu. Existuje fada metod, které méfi,
analyzuji a sleduji interakce a nésledné ziskadvaji potfebna data. Tyto metody se

dle Semeradové [5] a dalSich zamé&fuji na:

o Navstévy

e Zobrazeni stranky

e Jedinecné zobrazeni stranky

e Pocet navstivenych stranek

e Mira okamzitého spusténi

e Primérna doba stravend na webu

e Procento novych navstév

1.4.8 Mobilni marketingové kanaly

Doba, kdy se mobilni telefon pouzival jen k volani a posilani sms, ddvno pominula. Nyni
slouzi k mnohym dalS§im ucelim, a to pfimo jako néstroj pro ziskdvani informaci
nebo jako prostfedek mezi komunikacnimi kanaly a dal§i. Mezi techniky mobilniho

marketingu fadi Semaradova [5] spolu s autory:
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e SMS marketing

e Responzivni mobilni web

e Push notifikace

¢ Bluetooth marketing

e Kupdny, poukéazky a kody

e Mobilni platebni a finan¢ni sluzby

e Socialni sité

Posledni zminény bod, sociélni sité, se v posledni dobé dostaly do poptedi a fada firem
skrze né€ cili na své zdkazniky a vyuziva je jako plnohodnotny marketingovy nastroj.
Nasledna ¢ast bakalafské prace se bude zaméfovat pouze na socidlni sité a spolu s nimi

bude vymezena samotna komunikace v tomto prostiedi.
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2 Socialni sité

V druha cast bakalarské prace bude zaméfena na socidlni sit€ a na prostfedky
ke komunikaci skrze né samotné. Nejprve bude vysvétleno, co je to socialni sit
jako obecny celek a nasledné budou predstaveny dvé nejznaméjsi socialni sité, Facebook

a Instagram.

Socialni sit¢ jsou dle Janoucha [7] mista, vytvofena pro to, aby se tam lidé setkavali
bez potieby pifimého osobniho kontaktu. Slouzi k vytvateni pratel, komunit, naslednému
zaclenéni do nich a sdileni spolecnych zdjma. Nejvyznamnéjsi siti je Facebook,

ale existuje mnoho dalSich typi siti, at’ uz osobnich nebo jinych [7].

Socidlni sité€ se stavaji ¢im dal vice pouzivanymi néstroji, coz potvrzuje i vyrok z webu
LerStudio [8]: ,, V roce 2021 je pocet lidi vyuzivajicich socialni média celosvetove vice
nez 3,96 miliardy, pricemz priumérny uzivatel ma 8,8 uctii na riznych socialnich sitich.
Populdrni platformy, jako je Facebook, maji vice nez 66,09 % mésicnich uzZivatelil
prihlasujicich se k pouzivani socidlnich médii denné. Aktualni procento lidi,
kteri pouzivaji socialni média, je 50,64 % z celkové svetové populace. Aktuadlni
celosvetové primerné rozdéleni pohlavi mezi uZivateli socialnich médii je 54 % muzii

oproti 46 % zen“ [§].

Pro socidlni sit€ existuji celkem ¢tyfi zakladni charakteristiky, mezi prvni patii propojeni.
sitich brano jako vychozi a velice jednoduchy zptsob komunikace. Tfetim bodem je
interaktivnost, kterda umoznuje rizné reakce na ptispévky, napt. v podobé komentait
nebo v nasledném budovani komunit. Posledni a ¢tvrtou charakteristikou pro socialni sité
je reputace, kterd spociva v diveéryhodnosti piispévki, az celého profilu, kde zékladem

je pozitivni zpétna vazba [5].

Dle Semeradové [5] a autort lidé obecné socialni sit¢ pouzivaji hned z nékolika diivodi,

a to:

e Socializace — sdileni myslenek, fotografii apod.
e Okamzitost — aktudlni informace (Twitter, Facebook)

e UdrZovani kontaktu — schopnost ptekonat vzdalenosti
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e Sdileni médii — sdileni zaZzitkti v podobé fotek apod.

e Aplikace — hry nebo pfihlaSeni pfes Facebook na riizné jiné stranky bez potieby
tamniho uctu

e Poznavani novych lidi — pracovni (LinkedIn) i ptatelské vztahy (Facebook,
Instagram atd.)

e Obchodovani — nové kontakty s klienty, nabidka prace, sluzby apod.

e Tlak vrstevnikii — zapojeni se do svéta socialnich siti.

2.1 Socialni sit’ jako marketingovy nastroj

Podobné jako u kazdého komunikaéniho marketingového nastroje, tak i u socialnich siti

existuji zékladni slozky, a to celkem tfi. Dle Semeradové [5] se mezi né fadi:

e Placena reklama
e Budovani znacky

e Word-of-mouth.

U reklamy na socialnich sitich je diilezit¢ myslet na to, ze jeji nadmira nepitinési cilené

vysledky. Je diilezité ji umistit spravng a cilit na kli¢ova slova a uzivatele.

Dalsi slozkou je tzv. budovani znacky, diky kterému se stdvd propagovana stranka
aktivnim ucastnikem na socidlnich sitich a zarovenn dochdzi k prvnim krokim

internetového PR [5].

Tteti slozkou je tzv. word-of-mouth, které piimo vybizi k propagaci na socialnich sitich.
Zakladem je pfimét uzivatele mluvit o propagované znacce a rozSifovat ji do dalSich

okruhti internetu a ptatel [5].

V nasledujicich bodech budou popsany socialni sit¢ Facebook a Instagram spolu
s uinnymi formami propagace. Tyto dvé platformy jsou z hlediska marketingové

komunikace nejpouzivanéjsim prostfedkem.
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2.2 Facebook

Facebook je obecné znam jako jedna z nejznaméjsich platforem socialnich médii, na
celém svété. Uspéch této sité stoji za neustalou snahou o zdokonalovani viech funkci
a nasledném pfitahovani vice a vice uzivateld po celém svété. Firmy si zde mizou zalozit
své firemni UCty, tedy stranky pro fanousky, dale skupiny a udélosti s nimi spojené.

Poskytuje také moznost cilené reklamy a posilani zprav [9].

Facebook zalozil student Harvardské univerzity, Mark Zuckerberg, za prostym ucelem
sdileni kontaktli pouze na Univerzité¢ Harvard. AvSak od roku 2006 k Facebooku ziskal
ptistup kdokoliv starsi 13 let. Zakladni mysSlenka spociva vtom opatfit si pratele,

u facebookovych stranek firem fanousky, a pfedavat si riizné informace [7].

Facebook se za posledni dobu stal jednou z nejznaméjsich siti a nejvice pouzivanych
platforem, coz potvrzuje i vyrok z webu CzechCrunch [10]: ,, TFetina svétové populace
se alespon jednou mésicné pripoji k Facebooku. V reci cisel to predstavuje 2,5 miliardy
uzivatelii a Facebook je tak nejvétsi socialni siti na sveté. Kazdy den je na ném aktivnich
1,66 miliardy lidi. Oficialni c¢isla naposledy Facebook prozradil vzari 2018, kdyz
pri prilezitosti svého vzdeélavaciho programu, ktery k nam poprvé privezl, prozradil,

Ze jeho socialni sit ma v Ceské republice 5,1 milionu mésicné aktivnich uzivatelu™ [10].

Mnozstvi ptiznivel je u stranek firem primarni bod vedouci k tispéchu. Samoziejmé to,
kolik je na strance fanouskt je odrazem obsahu stranky. Nejjednodussi a také nejrychlejsi
zpusob jak ziskat co nejvice lidi je za pomoci placené reklamy. OvSem ptichazi dalsi
dilezity krok, a to umét si piiznivce na strance udrzet, napiiklad komunikaci

prostfednictvim zprav na Facebooku ¢i v komentétich pod ptispevky [7].

2.3 Instagram

Instagram vznikl v roce 2010 a zalozil ho Kevin Systrom spolu s Mikem Kriegerem.

Postupem casu vylepsoval, a nebo dopliioval své funkce a stal se tak nezndmé¢jsi a zaroven

vvvvvv

Instagram soustiedi svou pozornost pfedevsim na vizualitu, kterd néasledné propojuje

komunity a vytvaii tak vérnost zédkaznikli k ur¢itému profilu, znacce. Témito kroky

25



a z4jmy stanovuje trend a také dynamiku v obchodnim prostiedi [9]. Je tedy jasné,
ze hlavni roli Gspé$ného Instagramu hraje ptidana fotografie nebo video. Text zde plni
pouze funkci sekundarni [11]. Dle Semeradové [11] zde plati pravidlo: ,, Radeéji nesdilet

nic nez Spatnou fotku [11].

2.4 Marketing na Facebooku a Instagramu

Z Janouchovy [7] publikace vyplyva, Ze tyto dvé zminéné platformy socialnich siti stoji
pfedevsim na tfech principech marketingu ,,Word of mouth®, jehoz hlavnim smyslem je
docilit ustni reklamy mezi lidmi, tedy diskusi. Dle Janoucha [7] t€émito tfemi principy

jsou:

e Viral marketing
e Buzz Marketing

¢ Influencer marketing

2.4.1 Viral marketing

Viral marketing predstavuje aktivitu, kterd je napldnovana tak, aby z ,pfijemce*
propagace vytvarela jejich Sifitele. Je konstruovana tak, aby dokazala pfijemce motivovat
ke sdileni daného ptispévku a pokraCovala ve stejném duchu dale a dale. Stejné tak jako

se prenasi bacil, tedy vir [12].

2.4.2 Buzz marketing

Janouch popisuje buzz marketing jako tzv. ,,Suskandu®, jejimz cilem je vzbudit zajem
a nasledné zvysit povédomi o znacce, at’ uz formou Soku ¢i pobaveni, které nasleduje
vyvoland diskuse [7]. Buzz marketing patii mezi nejucinnéjsi metody marketingové

propagace [13].

Pii tvorb€ buzz marketingové kampané by méla veskera pozornost smetovat k prispévku,
a to z jednoho prostého diivodu. Pokud je kampan tspésnd, tak se nasledné promovany
produkt bude propagovat sam za pomoci lidi, ktefi ji budou Sifit po internetu, zejména
na socialnich sitich. Nasledny rast rozruchu uz se da opét kontrolovat a pti pfipadné

potfebé navysovat [13].
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2.4.3 Influencer marketing

Influencer marketing je v soucasnosti jednim z nejvétsich trendii propagace na internetu.
Tento zplsob komunikace propaguje produkt skrze osoby, nazyvané ,influencer*

a umoziuje ruzné aktivity [14].

Typickym piikladem influencera na socidlnich sitich je osoba, kterd ma tisice sledujicich
a tim padem Siroky dosah skrze svoje fanousky. OvSem influencer miize byt i nékdo,
kdo neni tak popularni na socidlnich siti, ale i pfesto je jeho publikum dostacujici

na cilenou propagaci produktu [14].

Vyhodou socidlnich stranek je predevSim osobni komunikace, kterd je umoznéna
1 pres Siroké publikum. JelikoZ potencialni zékaznici €i ti stdvajici zarucené v dnesni dobé
jednu ze socidlnich platforem pouZzivaji, tak je to ta nejjednodussi volba pro jejich

osloveni. Zaroven jiz vétSina siti nabizi moznost reklamy, at’ uz organické ¢i placené [9].

2.5 Facebook vs. Instagram jako ndstroj komunikace pro firmu Sayu

V nasledujicim textu bude vymezeno, kterd socidlni sit’, ztéchto dvou je z hlediska
komunikace nejvyhodné;jsi pro firmu Sayu. Firma Sayu produkuje menstruacni kalhotky.
Samotny trend menstruacnich kalhotek je na ¢eském trhu pomérné¢ mlady a doposud
zaujal zejména mladsi generace, které se tak pro firmu stavaji cilovou skupinou. Trend
kalhotek zaujal tuto generaci nejen z hlediska konzervativnéjsi star$i generace, ale taky
jako forma udrzitelného stylu. Hlavnim trendem doprovazejici tuto menstrua¢ni pomiicku

je udrzitelnost.

Pied tim, nez si firma za¢ne budovat socidlni ¢i jiné komunikacéni sité, je dulezité si
uvédomit, ¢eho chce dosdhnout. Jelikoz dileZzité nalezeni spravné a Gspésné socialni sité

zalezi na tom jaké cile si firma klade nejen v pfitomnosti, ale i do budoucna [15]

Pro firmu Sayu se nabizi pfedev§im moznost Instagramu, jelikoz, jak uz bylo feceno
trend, menstruacnich kalhotek pohltil nejvice generaci mladych, kterd ovlada vyse
zminénou sit’. Fakt o vékovém slozeni Instagramu je potvrzen i v nésledujicich slovech
Tomase Cernovského zwebu cernovsky.cz: K  nejpopuldrnéjsim  socidlnim

sitim patii Instagram s 1,3 miliardy uzivatelu. U nas je to pres 3 miliony a nejpocetnéjsi
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vekovou skupinou jsou milenialove od 18 do 35 let. Kromé sdilent fotek a videi svych

produkti tu znacky mizZou i primo prodavat [16].

Mohlo by vzniknout mnoho namitek k tomu, Ze ptece na Facebooku je skupina uzivatelti
nékolikandsobné rozsifenéjsi nez na Instagramu, ale dilezitym faktorem je cilova
skupina. Jako bonus k pfidavani ptispévki prosttednistvim Instagramu, je moznost sdilet
soubézné 1 na Facebooku, prostfednictvim specialni ikonky, zde ovSem bude chybét delsi

text, jenz je na Facebooku potiebny [11].

Navic Facebooku v minulém roce poprvé ubylo rozsdhlé mnozstvi uzivateld. Dle slov
Smidy [17] z webu Forbes. ,,Z jedné miliardy a 930 tisic kazdodennich uzivatelii se jejich
pocet ve ctvrtém ctvrtleti roku 2021 smrskl na jednu miliardu a 929 tisic uzivatelii. “ Podle

jeho slov uvedenych na webu Forbes, za to mize pevazné Instagram a také socidlni sit’

z Ciny, TikTok.

Navic dle slov Holuba [18], z webu Letem svétem s Applem, se Instagram za minulé ctyti
roky stal daleko popularnéjsi nez Facebook. Aktivita uzivatelli na Instagramu se mésic
od mésice zvySuje, coz je ndzorn¢ vyobrazeno v grafu z webu statista.com. Graf

znéazorfuje postupné zvysujici se a hlavné nekolisajici aktivitu uzivatel na Instagram.
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Number of monthly active Instagram users from January 2013 to December 2021 (in
millions)
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Obrazek 1 Aktivni uZivatelé Instagramu od ledna roku 2013 do konce roku prosince 2021 [19]

Feldman [20] z webu Statista uvadi, ze se Instagram ocitd na bodu, ktery je na vysluni
marketingu. Studie zjistily, Ze prakticky tfi Ctvrtiny dotazanych marketingovych
pracovnikll vyuziva pro komunikaci Instagram. Feldman [20] také poukazuje na to,
ze Instagram zaznamenal mezirocni ndriist ndavstévnosti z doporuceni o 114 procent.
Instagram je take jednou z mala socidalnich siti, jejichz hlasend uzivatelska zdakladna

roste, coz je pro obchodniky lakava skutecnost.

2.6 Komunikace na Instagramu

Z ptedchozi kapitoly tedy vyplyvé, ze pro firmu Sayu bude z hlediska komunikace
s jejich cilovou skupinou prospésné€jsi Instagram, nikoliv Facebook. V nasledujicich
bodech budou vyty€eny body, kterymi disponuje tato socialni platforma a jimiz umoziuje

komunikovat se zakazniky firmy.

Na Instagramu se d4 komunikovat, jak uz bylo zminéno, hlavn¢ skrze pfidané ptispévky
v grafické podobé¢, a to formou videi nebo fotek, ptipadné¢ obrazkl. Piedevsim se firma

musi soustfedit jak na vizudlni stranku ptispévkd, ale také na tdernou informovanost.
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Jako prvni by si méla zalozit firemni GCet a dale néasledovat nize zminény seznam

moznych krokt a rad.

Firemni ucet na Instagramu — k vytvofeni firemniho uctu je zapotifebi mit ucet
osobni, ptes ktery se zalozi firemni ucet. Firemni Ucet nabizi sekci Instagram
prehledy a diky tomu miize firma sledovat vykon ptispevkil, jako je ucinnost,
zakaznicka zékladna apod. [11].

Vytvafeni hlavnich pfispévki — prispévek v podobé fotografie ¢i videa
lze vytvofit skrz mobilni aplikaci, ale nové jiz také skrz Instagramovou platformu
na pocitaci. Piispévky se fadi mezi hlavni obsah Instagramu [11].

Instagram stories — v piekladu ptibéhy umoziiuji nahrat fotku ¢i video s riznymi
efekty, kterd se objevuje na domovské strance, a vydrzi tam pouhych 24 hodin.
Jedna se tak o moznost tvorby riiznych interaktivnich a edukativnich ptispévki
v podobé anket nebo kvizi [11].

Instagram reels — jedna se o kratké videosekvence s hudebnim efektem, které maji
na Instagramu svij specialni kandl, nicmén¢ se daji pfidat i do instagramového
feedu! za ucelem zvySeni dosahu [16]. Zpravidla to byvaji pFispévky,
které nejcastéji vyuzivaji viral marketing.

Instagramova reklama — pro firmu je nejlepsi, pokud ma Instagram propojeny
s Facebookem. Jelikoz platforma Instagram spadé pod Facebook, jedna se v obou
pfipadech o stejny princip pfidavani reklam, a to pfes tzv. ,spravce reklam®.
Nejprve bude zvolen ucel kampané, cileni uzivatelé, plan dorucovani a nakonec

format. Vysledky reklam jsou nasledné k dispozici ve spravci reklam [11].

! Feed — oznaceni hlavni stranky Instagramu daného uZivatele.
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3 Pravidla pro vytvareni prispévki pro firemni Instagram

Pro svou bakaldfskou praci jsem si vybrala firmu Sayu, kterd je jiz spjatd s nasi
univerzitou a uzce s ni spolupracuje. Firma Sayu produkuje a proddva menstruacni
kalhotky se saci vrstvou, jejiz materidl je z vnitini strany tvofen merino vinou. Dale

produkuje dalsi dopliiky jako jsou tfeba praci nebo intimni mydla.

V praktické Casti své bakalarské prace se zamétim na marketingovou komunikaci Sayu
vedenou na Instagramu. Nejprve popisu zakladni pravidla, kterych by se méla jakakoliv

firma drzet a nasledn¢ je budu prakticky aplikovat.

Vsechna pravidla, kterd jsem vytvofila pro firemni Instagramovy profil, jsem ziskala
dlouhodobym pohybovanim se na socialnich sitich, kde mam moznost sledovat Gspésné
firmy a jejich komunikaci a naopak. Dale jsem pravidla poskladala na zaklad€ vlastni
zkuSenosti, kdy jsem jiz firemni profil spravovala. Postupné je vSechna ptedstavim spolu

s praktickymi ukdzkami v nasledujicich kapitolach bakalatské prace.

3.1 Obsah ptispévkil

Obsah pro Instagram se miZe na prvni pohled zdat jako to nejjednodussi co mulze
existovat, jelikoz jde v uvozovkach jen o fotky plus kratky popisek. Ovsem opak je
pravdou a jedna se o celkem naro¢ny a hlavné piesné naplanovany proces. Feed firemniho
IG by nemély tvofit pouze produktové fotografie, ale i rizné informace z odvétvi
podnikani, které budou pro publikum svym obsahem poucné ¢i zdbavné. Tim padem je
dilezit¢ vymyslet, jak se budou informace komunikovat a vytvofit poutavé navrhy
i pro sdileni riznych informaci, které se netykaji pouze produkti. Tyto vytvotené

ptispévky by mély plnit dvé zékladni funkce, a to funkci informacni a estetickou.

Velmi dulezité je soustiedit se na to, co chceme danym piispévkem jako firma sdélit,
zdali se jednéd o staly produkt, o novinku ¢i néjakou zajimavou informaci z podniku
a odvétvi. Jak jiz bylo mnohokrat feceno, Instagram si zaklada na ptispévcich a grafice,
tudiz hlavni funkci zde plni samotny ptispévek a mensi roli zde hraje text, a to ve funkci
popisku, ktery je umistén pod hlavnim pfispévkem. Z toho vyplyva, Ze hlavni informace
by se mély nejlépe umistovat na samotné piispévky v hravé a pfitazlivé formée

a pod piispévkem se mohou nachédzet dopliujici informace. Staci je vyjadfit hesly,
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které si zékaznik zapamatuje a uini dalsi kroky, které ho pobidnou k tomu, aby si precetl
i popisek pod fotkou ¢i videem. Je zkratka diilezité vzbudit dobry prvni dojem a nasledny

zajem v samotném potencialnim ¢i stdvajicim zékaznikovi.

V nésledujicich kapitolach jsem shrnula body, které by mély tvofit obsah firemniho

profilu na Instagramu, a témi jsou:

e Samotny produkt/produkty
e Vseobecné informace

e Konkuren¢ni vyhoda

e Instagram story

e Obsah mimo odvétvi podnikéani, doporuceni

3.1.1 Samotny produkt

Fotky samotnych produktti by nemély byt foceny obycejnym fotoaparatem ¢i na telefon,
jelikoz ptedstavuji hlavni pfispévky na této socialni siti. I na Instagramu firma prodava
svij produkt a zdkaznika musi upoutat. Fotka by méla byt kvalitni a nejlépe upravena,
napf. v programech jako je Lightroom nebo pfirozenym filtrem, ktery nabizi samotna
aplikace. Pokud fotky potidi profesionalni fotograf, tak by je sém mél do néjaké pfirozené
miry editovat. Samoziejmé zalezi na daném fotografovi a jeho praci, podle toho si
také firma musi vybrat fotografa, ktery jim bude vyhovovat a ktery se dokdze na firmu

tzv. naladit.

3.1.2 Vseobecné informace

Prispévek s informacemi by nemé¢l byt tvofen pouze na zakladé fotografie nabizeného

produktu, ale mél by sam nést specifické informace, které chce firma sd¢lit.

Jako prvni z nabizejicich se moznosti je pouziti podkladu a textu. Jako podklad miize
slouzit fotka produktu, dale motiv ¢i obrazek, ktery nese danou tematiku, napt. ptirody.
Nésledné by se na n¢j m¢l umistit text, ktery bude Citelny a zietelny. OvSem v daném
prispévku miize figurovat i sam text, bez podkladové fotografie. Staci, aby by byl napsan
hesly a byl pro zakaznika zajimavy i po grafické strance. V piipad¢€ tspé$né komunikace

zakaznik ucini dalsi kroky, které ho pobidnou k tomu, aby si piecetl i dopliujici popisek
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pod fotkou ¢i videem. Déle si post? zapamatuje a miiZe informaci neimysIng, a piedev§im
zdarma Sifit dal, a timto zplsobem tak délat firmé dalSi reklamu. Je zkratka dilezité
vzbudit dobry prvni dojem a nasledny zdjem v samotném potencidlnim ¢i stavajicim

zakaznikovi. Mezi informace, které by se mély sdilet timto zplisobem, fadim:

e Informace o produktu
e Informace o slevach apod.

¢ Informace z podnikéani a jeho odvétvi

3.1.3 Konkurenc¢ni vyhoda

DalSim krokem, ktery mtize firma ucinit, je komunikovat svou konkuren¢ni vyhodu,
kterd miize ponckud uzce souviset sinformacemi zodvétvi podnikéni. Propagace
konkuren¢ni vyhody se nemiize délat formou pomluv a vy¢€itani negativnich bodi firem
ostatnich. Firma musi zdkazniky zaujmout tou svou a ptimét diky ni ke koupi produktu
nebo alespon ke sledovani profilu a ziskani potencialniho zakaznika. Tato vyhoda by se

méla komunikovat podobné jako jiné informace z podnikdni nebo mimo n¢;.

3.1.4 Instagram story — ankety, kvizy

Pro firemni instagramovy profil je dllezitd také interaktivnost obsahu, pro kterou se
naramn¢ hodi dal$i néstroje, které Instagram nabizi, a to predev§im Instagram story
a v ném nasledné ankety ¢i dotaznikové kvizy. Pomoci nich mohou firmy vytvéret vlastni
kvizy a ankety, v kterych lze propagovat svou konkuren¢ni vyhodu ¢i jiné zajimavé

informace hravou formou.

Prostfednictvim téchto nastrojii si zdkaznik sdilené informace opét o néco vice
zapamatuje, a navic ho miize i cely proces zaujmout a pobavit. Kviz nemlze byt
nesmyslny a vytvoreny pouze na zdkladé odpovédi, které jsou hned jasné. Mél by byt
zaroven i edukativni a zajimavy, coz se odviji od zvolenych otazek, ale predevS§im
od naslednych moznych odpovédi, nad kterymi by se dotazovany mohl i zamyslet.
Odpovédi by zde nemély byt oteviené, pokud se nejednd o otazku, kterda sméiuje

na nazory zakazniku.

2 Post — piispévek na Instagramu
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3.1.5 Obsah mimo odvétvi podnikéani, doporuceni

Stejné tak jako firma sdili své produkty a souvisejici informace, tak by také méla Cas
od Casu, prispét i postem, ktery se v zadném sméru netykd samotného podnikani dané
firmy. Tyto pfispévky by mély fanouskiim stranky dodat jakysi pocit empatie. Jednou

moznosti je sdileni typt, co podniknout za aktivity nebo, jak si udélat chvili pro sebe.

Cilem je pfinést sledujicim riznorodd doporuceni a pocit toho, Ze se firma nesnazi
jen prodavat svij produkt, ale naopak, Ze se o svoje zdkazniky zajima a chce jim
zptijemnit chvile 1 jinymi vécmi, které s podnikem piimo nesouvisi. Pod takovymi
ptispévky se mohou rozvijet konverzace a rizné typy od zdkaznikl. Zaroven se touto
cestou zacne budovat pevnéjsi komunita a pokud firma se sledujicimi interaguje,

tak 1 vztah mezi proddvajicim a nakupujicim

3.2 Grafika na Instagramu

DalSim dtlezitym bodem pro komunikaci na Instagramu je grafika, kterd Gzce souvisi
s celkovou firemni grafikou, ovS§em od ni miiZe obCas vybocovat. Grafika firmy na této
socialni siti by m¢la byt pro oko zdkaznika poutavd, a pokud mozno i zapamatovatelna.
Me¢la by se odrazet na kazdém piispévku na Instagramu a vzdjemné se dopliovat.
Neznamena to, ze kazdy pifispévek musi byt stejny, ale naopak to, Ze kazdy z nich mize

byt o néco jiny, ale pfitom dohromady ladit a tvofit tak jeden firemni koncept.

Do instagramové grafiky firmy fadim dva dtlezité aspekty, kterymi jsou:

e Barvy
e Font
3.2.1 Barvy

Pro volbu barev instagramové grafiky existuje n€kolik moznosti. Jako prvni fadim tu,
kde by firemni barvy m¢ly ladit s ur€itym tématem produktu, napt. pokud je produkt
ekologicky a udrzitelny, tak by barvy mély sméfovat do pifirodnich odstinti. Jako dalsi
moznost fadim tu, kde barvou, popf. barvami ziské firma pozornost hned na prvni pohled.
Barvy, které jsou necekané, odvazné, ale pritom spolu koresponduji. Barvy také mohou

produktim dodavat vselijakou emoci a dalsi, které z nich miizou nasledné vyzatovat.
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Napt. pokud se jedné o novy trend, tak miize grafika vyzatovat pocit novosti a zvédavost.

Zkratka barvy, ze kterych ptimo sala mladi, urcité pohlti mladsi generaci.

3.2.2 Font

Druhou roli v instagramové grafice hraje font pisma. Fontd si firma musi zvolit hned
nékolik, jelikoZ nemlize na kazdy ptispévek davat potad dokola ten samy. Fonty by se
mély dopliiovat a pokud mozno by mél byt kazdy trochu jiny, ale pfitom stejny. Fonty

by se mely dat lehce precist jak po strance barvy, tak samotného pisma.

3.3 Aplikace pro tvorbu pfispévki a hravé komunikace

Pro tvorbu pfispévki existuje nescetné aplikaci, které firmé uleh¢i préci, ale samoziejmé

se s nimi nejprve musi naucit zachazet.
Jedna se napt. o aplikace jako jsou:

e Photopea — online free verze podobna photoshopu
e Adobe Photoshop
e Canva — free zuZena verze, zpoplatnéna plna verze tzv. Canva pro

e Adobe Lightroom

Dalsi moznosti pro firmu je samoziejmé najmuti profesiondla, ktery se po spole¢nych
konzultacich postara o grafiku sam. Zde je dilezité, aby pracovnik pochopil energii firmy

a spravné se na ni nacitil.

3.4 Planovani instagramové komunikace

Komunikace na Instagramu, a¢ to mtize byt smé$né, se musi naplanovat krok po kroku,
nejlépe mésic doptedu, popi. 14 dnd. Je dilezité mit riznorodou strukturu ptispévki
a neopakovat za sebou ty samé, at’ uz po strance barev, tak piedevsim po strance obsahu
samotnych postl. Informace sdilené pomoci Instagramu by se mély stfidat nejen kvili
rozliénym informacim, zajimavé struktufe, dobrému vzhledu stranky, ale také kvali
celkovému dojmu sledujicich, které mizou vést k riiznym krokim, jako je odsledovani

dané stranky, k tzv.“unfollow* nebo naopak ke sdileni a doporuceni dal§im uzivatelim.
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4 Instagramova komunikace pro firmu Sayu

V této kapitole se budu vénovat praktickému prevedeni vySe zminénych pravidel
pro instagramovou komunikaci firmy Sayu. Pfedstavim body, které by firma méla zacit

vice komunikovat nebo jejich komunikaci vylepsit jak po strance obsahové, tak i vizuélni.

4.1 Informace viditelné na ptispévku

Jako prvni zacnu se stéZejni véci, a to s informacemi, které by mély byt viditelné pfimo
na samotnych pitispévcich, nikoliv pouze zminéné v doplitujicim popisku. Na zakladé
jiz diive zminéného faktu, ktery poukazuje na pfednost instagramové vizualni stranky, se

musi 1 pfispévky, které samy o sob¢ nejsou zajimavé, podat kreativni a udernou formou.

Dulezitou informaci pro sledujici Instagramu Sayu jsou urcité slevy. Sayu doted’ sdileli
ptispévky o slevach pouze formou produktovych fotografii s dopliiujicim popiskem pod
nim. OvSem ne kazdy si popisek ptecte a tim padem se o produkt dal nezajima. Nicméné
pokud se ptimo na sdileny ptispévek napise slovo ,,sleva“ nebo ,,sale* okamzité to zaujme
na Instagramu vice oc¢i. Toto heslo by se mélo vlozit na né€jaké pozadi. Ja jsem vybrala
pozadi, které¢ je pifirodni a evokuje tak cestu udrzitelnosti a ekologického produktu.

Takové ptispévky by mohly vypadat takto:

all T-Mobile CZ & @B 21:54 @ @18 %l
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Obrazek 2 Prispévek nesouct informaci o slevé

(pouzité fotografie byla stazend z webu pinterest.com [21])
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Obrazek 3 Prispévek nesouct informaci o slevé

(pouzita fotografie byla stazena z Instagramu Sayu [22])

Na obrazku ¢islo dva je informace o slové vyobrazena na ptirodnim podkladu, v podobé

kvétin, které mohou evokovat zminénou ekologii. Na dal$im obrazku je sleva doplnéna o

velikono¢ni informaci a vloZena na podklad, ktery je tvofen z viny merino.

Zatimco firma Sayu propagovala informaci o slevé timto zptisobem.

all T-Mobile CZ & @D 21:56 1T@@18%0
SAYU_PERIOD
< Pispévky Sledovat

12. dubna

r) sayu_period

353 To se mi libi
sayu_period BORDO SAYU SE SLEVOU 100 KC %

A Q ® 6

Obrazek 4 Prispevek firmy Sayu [22]

(screenshot Instagramu Sayu)
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Na tomto piispévku neni sleva na prvni pohled zcela viditelnd. Naopak zédkaznik by spise
usoudil, Ze se jednd o pfipomenuti produktu a jeho dalsi kroky by nemusely vést ke ¢teni

popisku pod prispeévkem.

Dalsim dilezitym aspektem jsou rizné informace o samotnych kalhotkéch, tj. jejich
sloZeni a jak se o né spravné starat. Zakaznici maji spoustu dotazli ohledn¢ udrzby
kalhotek, tak by pro mé bylo urcité piehlednéjsi, pokud by ptispévek s danou informaci
vypadal teba takto:

il T-Mobile CZ & @D = 10:57 @ 84%mm)
BY_BARBORA_
< Prispévky

' by_barbora_

2 by_barbora_
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Obrazek 5 Prispévek zamreny na udrzbu kalhotek

(pouzita fotografie byla stazena z Instagramu Sayu [22])

Z ptispévku je téma opét zfejmé hned na prvni pohled, tudiz dalSim krokem pro zédkazniky

je uz jen posunuti na dalsi stranku ptispévku, kde se bude nachazet edukativni video.

Dalsi moznosti, jak stfadat tyto dilezité informace u sebe jsou vybéry Instagram story,

které nezmizi po 24 hodinéch, ale ulozi se v list¢ malych okynek, natrvalo.
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Obrazek 6 Ukazka ulozZeného pribéhu pro udrzbu kalhotek

(pouzita fotografie byla stazena z Instagramu Sayu [22])

4.2 Informace o udrzitelnosti menstrua¢nich kalhotek

Vzhledem k tomu, Ze se firma Sayu soustfedi na vyrobu menstruacnich kalhotek, tak by
méli ve svych ptispévcich zdliraznovat divody pro vyuzivani téchto kalhotek namisto
béznych menstruacnich pomicek. Mohli by zdlraznit, jaky je rozdil ve spotiebé béznych
menstruacnich pomucek oproti Sayu kalhotkdm s merino vlnou, vycislit, jak dlouho
kalhotky vydrzi a kolik jich Zena primérné spotiebuje béhem zivota oproti 15 000
béznych pomicek. VSechny tyto informace se daji najit na webovych strankach firmy,
ale mély by se komunikovat i na socidlnich sitich, kde se pohybuje nemala cast jejich
cilové skupiny. Tyto informace je nasledné¢ mohou dovést az na samotny web s e-shopem,

kde se mohou dozvédét vice.

Opét staci heslovité napsat, co chce firma sdélit a pak uz jen doplnit o barvy a vhodny
podklad. Takovy ptispévek by mél nést podklad ptirody, ktery evokuje udrzitelnost a je
pro oko svou zeleni iderny. Doplnén mtize byt heslem jiné vyrazné barvy spolu s ¢ernou

klasikou.
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Obrazek 7 Prispévek o udrzitelnosti

(pouzita fotografie byla stazena z webu pinterest.com [23])

Na tomto ptispévku je na prvni pohled zcela jasné, Ze néjakym smérem souvisi s ptirodou,
coz bylo cilem pfi jeho tvorbé. Déle je doplnén heslem ,,udrzitelnost”, ktery nasleduje
dopln€k v podobé otazky ,jak jsme na tom?“. Takovy piispévek zdkaznika naldka
k dal§imu kroku, a to k pfecetni popisku nebo se pfesméruje na blog firmy, ktery miize
byt stejné jako popisek sdileny pod fotkou nebo v biu® Instagramu. Odkaz v biu se mize

s kazdym novym ¢lankem na firemnim blogu obménovat.

4.3 Konkurencni vyhoda — merino vlna

Firma Sayu pouziva pro savou vrstvu kalhotek z vnitini strany merino vlnu, coz je pro né
v dnesni dobé¢, kdy se fada lidi zajima ekologii a ptirodni materialy, klicovd vyhoda.
Dokonce jejich nejvétsi konkurent v Ceské republice pouziva pro tyto vlozky materialy
predevsim syntetické. Na instagramovych strankdch Sayu se nachazi pouze par
ptispévka, které ptimo vyzdvihuji material merino viny a posledni z nich je az 31.5. 2021.
Tyto informace, nesouci merino vlnu a jeji vyhody by se mély propagovat castéji

a po grafické strance tiderné.

Jak uz jsem ftekla, v pfispévku Instagramu nemusi figurovat jen fotka, ale muze ji

* Bio = popisek profilu, nachazejici se pod profilovym obrazkem na Instagramu
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vynahradit hodici se podklad a na ném vyrazny text, ktery lze pfecist i bez ptiblizeni

ptispévku. Takové ptispévky by mohly vypadat takto:
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Obrazek 8 Prispévek o merino viné

(pouzitéa fotografie byla stazend z webu pinterest.com [24])

Na fotce je viditelnd informace, kterd vypovida o tom, Ze materidl merino viny nese
n¢kolik pozitivnich vlastnosti. Zaroveinl je na prispévku pouzité pozadi v podobé ovci,
které se k tématu naramné hodi a ptispévek tak nabyva na vé€rohodnosti a také urcité vice

zaujme, protoze ovecky na strance menstruacnich kalhotek leckoho zaskoci.

4.4 Interaktivni obsah — ankety, kvizy

Moznosti jak sledujici ,,neodbyvat® pouze béznymi pfispévky se nabizi ve formé
interaktivni komunikace prostiednictvim Instagram story doplnéné o kvizy a otazky.
V kvizech se firma mtze ptat na informace, které jsou pro ni charakteristické s cilem toho
je opakované pfipominat. Proto je obcCas dilezité je pfipomenout jinou formou, ktera

miZze byt zabavna a zaroven i poucna.

Kviz by mél byt tvofen formou otdzek s uzavienymi odpovéd’mi, ale zaroven by odpovédi
nemély byt pfili§ jednoduché. Zakaznik by se mél chvili zamyslet. Nasledné¢ se mu
zaSkrtnuté policko zobrazi v Cervené nebo zelené barvé, coz signalizuje spravnost

odpovédi. Pokud je odpovéd’ Spatnd, tak se zelené oznaci 1 poli¢ko, které bylo spravné,
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aby si mohl odnést pravdivou informaci. Kviz by mohl vypadat takto:

DAY MATERIAL POUZIVAME NA

WNITRNI VRSTVU KALHOTEK?

KDE SIJEME SAYU HALHOTHY?

KOLIK MENSTRUACNICH POMOCEK
SPOTREBUJE JEDNA ZENA?

@ Némecko
Polsko

@ Ceska Republika

@ Slovensko

Obrazek 9 Prispévek kviz

(pouzité fotografie byly stazené z webu pinterest.com [21],[23],[24] a Instagramu Sayu [22])

4.5 Grafika

Firma Sayu vyuziva variantu jakési uklidiujici barvy, ktera se velice hodi k tématu
zenstvi a menstruace, tudiz svétle rizova spolu s vinovou. Tato barva se velmi tézce
kombinuje s ostatnimi pfirodnimi odstiny, a proto podle mé neni zcela vhodnou volbou
pro komunikaci na Instagramu. Daéle pfiliS§ neprobouzi pocity spojené s ekologii
a samotnou udrzitelnosti. K podnikéni Sayu by se mohly vyuzit pfirodni odstiny, napf.
zelené, doplnéné o ostatni barvy, opét pfirodni nebo klidné i vyraznéjsi. Dnesnim trendem
je sice minimalismus, ale to neznamend, ze by se nedaly pouzit odvdzné barvy,
které kazdého piekvapi, ale pfitom uspokoji. Je vSak tieba barvy vzijemné dobie
nakombinovat a cely koncept nepieplacat. Celkové by do sebe piispévky mély stylem

zapadat, 1 kdyz nebudou zcela stejné a tvorit tak jeden uceleny instagramovy feed.

J& jsem pro Sayu zvolila dvé hlavni barvy, které budou riznég, dle potieby dopliiovany
o dalsi odstiny. Hlavni barvou je oranzova spolu s krémovou, které jsou nasledné

doprovazeny dal§imi barvami. Kombinace neni v§edni, a tudiZ je dobi'e zapamatovatelna.
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Obrazek 10 Prispevek grafika

Pro vSechny piispévky je také dilezité vybrat n€kolik fontl, které se budou vzajemné

dopliovat stejné jako barvy. Pokud je na kazdy ptispévek pouzit jiny font, tak celkovy

feed IG nevypada dobte a miize plsobit zmaten¢. J& jsem pro firmu Sayu vytvoftila takovy

koncept firemniho feedu, ktery vyuziva tii fonty z online aplikace CanvaPro, a to font

Edinburgh, Open Sans Light a Espoir Serif. Kombinaci téchto fonti korespondujicich

s grafikou mlzete vidét na obrazku v kontrastu s fonty, které nejsou pouzity spravné.
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Obrazek 11 Ukazka spravné vs. Spatné fonty a barvy
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4.6 Obsah mimo odvétvi — rtizna doporucent

Na zavér bych chtéla pfipomenout fakt, Ze Instagram nemusi byt pouze mistem
marketingové komunikace produktu, ale také komunikace se zdkazniky. Tomu miize
snadno dopomoct forma pfispévki, kterd se nezamétfuje na produkty firmy ¢i jiné
informace. Naopak se vénuje typim pro sledujici z naprosto jinych odvétvi, napft. vateni,
cviceni nebo dobré kave. Pro firmu, kterd produkuje menstruacni kalhotky, to mtze byt
i1 hodici se doplnéni obsahu o menstruaci, napt. jak si Zena muze zpiijemnit své dny
v podobé ruznych cvikll, odpocinku ¢i jiného potéSeni. Tyto piispévky by mély byt
doplnéné o fotografie predstavujici danou doporucovanou ¢innost. Mohly by vypadat

napf. takto:
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Obrazek 12 Prispévek na doporuceni [25]

(pouzita fotografie byla stazena z webu pinterest.com [25])
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Zavér

Bakalafska prace pojednavala o obsahu a formé instagramové komunikace firmy Sayu.
Cilem prace bylo stanovit zdkladni pravidla pro komunikaci firemniho instagramového
profilu a nasledné pravidla praktikovat pro Instagram spolecnosti Sayu a tim stavajici

komunikaci inovovat.

V teoretické Casti byl kratce vymezen samotny pojem marketing a marketingovy mix,
od nichz se odréazi celd marketingovd komunikace. Navazujici ¢ast se tedy vénovala
marketingové komunikaci spolu s jeji online formou, kterd z ni vychéazi. Nasledné byly
vymezeny, sté¢zejni prostiedky komunikace pro firmu Sayu, a to socialni sité. Popsany
byly samotné sit¢ jako Facebook a Instagram zplsoby jakymi se na nich komunikuje
a které formy komunikace jsou ty nejuc¢innéjsi. Nasledné byla vybrana sit, nejvhodné&;jsi
pro formu Sayu, Instagram. Nakonec byly rozepsany komunikacni néstroje této

platformy.

V casti praktické byla vymezena zékladni pravidla pro obecnou instagramovou firemni
komunikaci a nésledné byla praktikovdna na Instagram firmy Sayu. V praktickych
ptikladech byly porovnany obé formy komunikace, jak dosavadni forma firmy Sayu,

tak navrhy vytvofené pro bakalaiskou préci.

Praktické ukdzky byly zaméfeny na samotny obsah pfispévkl, ktery musi plnit
jak estetickou, tak informacni funkci. Tyto pfispévky byly stavény na zaklad€ informaci
o slevach a udrzitelnosti. Navrzeny byly také piispévky, které by nemély komunikovat
pouze informace o firmé, ale rizna doporuceni zékaznikiim. Déle byla prace vénovana
komunikaci konkuren¢ni vyhody v podobé merino viny. Zminéna byla také forma
interaktivni komunikace skrze Instagram story v rdmci edukativniho a zabavného kvizu,
ktery opét musi plnit vice funkci najednou. Nakonec byla prace zaméfena
na celkovou inovaci samotného designu instagramového profilu firmy Sayu, jez tvofi

firemni barvy spolu s vybranymi fonty.

Vysledky provedenych navrhii byly pfedstaveny vedeni firmy Sayu, kdy nasledné doslo

1 k domluvé mozné spolupréce.
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