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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vyuzitim socidlni sité Instagram v oblasti
cestovniho ruchu. Cilem diplomové prace je identifikace vyuzZiti socialni sité Instagram
v marketingovém mixu organizaci zabyvajicich se podporou cestovniho ruchu. Stejné tak
je cilem prace zhodnotit vyznam Instagramu a objasnit formu komunikace na této
socialni siti. DalSim cilem prace je pomoci vyzkumu uzivatell a expertnich rozhovoru
zhodnotit vyznam pro uZivatele a organizace v cestovnim ruchu a na zadkladé vysledku
nasledné navrhnout doporuceni. Teoreticka ¢ast prace se zabyva problematikou socialni
sité Instagram, jejim zasazenim do kontextu socidlnich siti a cestovniho ruchu obecné.
V teoretické ¢asti prace je predstavena socialni sit Instagram, historie této socidlni sité i
principy jejiho fungovani. Aplikacni ¢ast prace se soustfedi na analyzu komunikace
vybranych profili metodou obsahové analyzy. V feSeni bylo dédle pouzito metod focus
group a rozhovorl s experty. Vyuziti jak kvantitativnich, tak kvalitativnich metod mélo
za cil nahlédnout na danou problematiku z vice Uhl pohledu. Pfinosem prace je celkové
nahlédnuti na problematiku fungovani Instagramu z pohledu organizaci zabezpecujicich
podporu cestovniho ruchu ve svych domovskych zemich. Dale je pfinosem doporuceni,
jakym zpUlsobem je vhodné vyuzivat socialni sité Instagram pro podporu turistického

ruchu.



Abstract

This diploma thesis deals with the use of social network Instagram in the field of
tourism. The aim of the thesis is to identify the use of the Instagram in the marketing
mix of organizations engaged in tourism industry. Also, another aim of the thesis is to
evaluate the importance of instagram and to clarify the formo of communication on this
social platform. The theretical part deals with the issue of social network Instagram and
its setting in context of social networks and tourism in general. In the first part is
introduced social network and priciples of its functioning. The application part of the
thesis focuses on the analysis of communication of selected profiles on the Instagram
by the method of content analysis. Second method used in this thesis is the method of
focus group. Last method is interview with experts. The use of both quatitative and
gualitative methods was intended to look at the problem from different point of view.
The contibution of this work is a general insight into the problem of using Instagram in
perspective of organizations providing tourism support in their home countries. Its

benefit i salso recommendations on how to use Instagram in terms of tourism industry.
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Uvod

Svét socidlnich siti se v poslednich letech stal vyznamnou souédsti marketingové
komunikace firem napfi¢ odvétvimi. Cely svét se musi vyporadat s rychlym vyvojem,
ktery je patrny ve vétsSiné sfér ekonomiky. Technologicky pokrok je jednim z faktord,
ktery tento vyvoj urychluje a prostupuje do kazdodenniho Zivota obyvatel nasi zemé.
Pro dnesni dobu je charakteristicka digitalizace. S tou je Uzce spojeno rozsifeni internetu
a enormni zrychleni toku informaci napfi¢ staty. Spolu s ndstupem internetu se méni
také forma komunikace. Diky tomu vznikd prostor pro firmy, ale také turistické
destinace, aby nalézaly nové komunikacni cesty ke svému zdkaznikovi, pfipadné
navstévnikovi, pokud se bavime o turistickych destinaci. To vSe vytvafi tlak na organizace
k neustdlému reagovani na vyvoj a udrZeni si konkurenceschopnosti. Vyznamny vliv
prinaseji socialni sité na cestovni ruch. Lidé hledaji nové zdroje inspirace a cestovani se
pro né zaroveri stava &¢im dal dostupnéjdi. U¢elem cesty mnohych mladych lidi se
v souCasné dobé stava hezky vyfocend fotka, kterou umisti na Instagram po vzoru
oblibenych influencerd. Tento trend jen nasvédcuje tomu, Ze se méni celkovy proces
cestovani, zejména potom rozhodovani o vybéru turistické destinace. Cestovni ruch je
pritom jednim ze stézejnich odvétvi ekonomiky celé fady stati. Nezanedbatelny pfinos
ma také pro ekonomiku Ceské republiky, ale i dal¥{ staty v Evropé.

Cestovani je ve svété neustdle rozsifujici se fenomén. Dopad socidlnich siti na
cestovni ruch je znacny. To je ddno mozZnostmi, principy a fungovanim socialnich siti,
stejné jako nastavenim dnesni spolec¢nosti. Instagram je socialni sit, ktera je zaloZena na
vizualni strdnce a pravé ta je ¢asto zlomovym bodem béhem rozhodovaciho procesu pfi
vybéru turistické destinace ze strany cestovatell. Autor prace si klade za cil odhalit, jaka
forma komunikace na socidlni siti Instagram ma nejvétsi dopad na jeji uZivatele a jaky
typ komunikace jeji uzivatele nejvice oslovuje.

Cilem diplomové prace je identifikovat wvyuziti socidlni sité Instagram
v marketingovém mixu organizaci zabyvajicich se podporou cestovniho ruchu, dale
pomoci vyzkumu uzivatell a expertnich rozhovor( zhodnotit vyznam Instagramu pro
uZivatele a organizace pusobici v cestovnim ruchu a na zdkladé vysledkd navrhnout

doporuceni. Marginalnim cilem diplomové prace je objasnit formu komunikace na této



socialni siti. Prace nenabizi ndvod na spravnou komunikaci na socialni siti Instagram, ale
predstavuje zakladni principy a pravidla, kterych by se mély organizace zaméftujici se na
turisticky ruch v komunikaci na Instagramu drzet. Diplomova prace mUze byt zdrojem a
inspiraci pro dalsi vyzkum v oblasti problematiky Instagramu a jeho vyuZiti v cestovnim
ruchu. Prace poskytuje uceleny pohled na socidlni sit Instagram a jeji fungovani v ramci
cestovniho ruchu, coz je také jejim prinosem.

V prvni &asti prace je predstaven teoreticky rdmec pro tuto diplomovou praci a
nasledny vyzkum, ktery je jeji soucasti. Autor v teoretické ¢asti prace objasniuje roli
socidlnich siti v kontextu cestovniho ruchu. Na Uvod jsou definovdny socialni sité a
odhaleny jejich zdkladni principy fungovani. Nasledné je problematika socidlnich siti
zasazena do kontextu cestovniho ruchu.

Pro potteby aplikacéni ¢asti prace jsou vyuzity tfi vyzkumné metody. Prvni z nich je
metoda obsahové analyzy. Pomoci této kvantitativni metody byla provedena analyza
1000 prispévkl posbiranych z profill zaméfujicich se na propagaci cestovniho ruchu ve
svych domovskych statech. Tyto profily jsou spravovany a financovany ze statnich
rozpocCtl prislusnych statli a jde o oficialni formu propagace danych destinaci. Druhou
metodou je metoda focus group, ktera se vénuje odhaleni postoji a motivl ke sledovani
takto zalozenych profill ze strany uZivatelll Instagramu. Treti metodou je metoda

rozhovoru s experty, kterd pfindsi dalsi, odborny pohled na problematiku.



1 Role socialnich siti v cestovnim ruchu

Rostouci pocet uzivatell socialnich siti zdsadnim zplsobem méni marketingovou
komunikaci a interakci firem vzhledem ke svym zdkaznikim. VyuZivani socidlnich siti
ovliviiuje to, jakym zplsobem firmy organizuji na trhu své vyrobky a jak své produkty
komunikuji se svym okolim. Socidlni média jsou v soucasné dobé mnohymi odborniky
povazZovana za agenta zmén v marketingu a komunikaci organizaci. Cestovni ruch je
jednim z nejvice zasazenych odvétvi touto zménou (Bosio, 2019). Pfitomnost socidlnich
siti v rdmci marketingovych strategii firem ale uz neni pouhym trendem. V soucéasné
dobé jde o realitu a kazda firma na socidlnich sitich aktivné vystupuje. To dokazuji i
statistiky, které uvadéji, Ze Instagram jako komunikacni ndstroj se svymi zakazniky

vyuziva az 95 % firem zabyvajicich se cestovnim ruchem (Statista, 2019).

1.1 Socialni sité

Socidlni sité jsou vdnesni dobé soucasti kazdodenniho Zivota neustale se
zvySujiciho poctu lidi po celém svété a predstavuji vyznamnou ¢&ast internetového
prostfedi. Rozvoj internetu a vyvoj chytrych technologii zapficil vznik tzv. novych médii.
Rychlé zmény diky tomu pozorujeme i v oblasti marketingové komunikace. Navic Ize
predpokladat, Ze se v budoucnu objevi dalsi novd média, kterd budou marketingovou
komunikaci firem nadale ménit. Pravé socidlni sité jsou jednim z novych médii, které
vyrazné ovliviiuji své okoli (Eger, 2012). Socidlni sité maji nékolik specifik, diky kterym
jsou tak populdrni. Vyhodou socidlnich siti je zejména fakt, Ze umoznuji jejim uzivateliim
komunikovat bez ohledu na jejich polohu a vzdalenost. Lidé na socialnich sitich vyjadfuji
své nazory, sdileji videa a fotografie, je zde moiné distribuovat hudbu.
K nejpopuldrnéjsim socialnim sitim patfi Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
Youtube, Pinterest, Snapchat a WhatsApp. Popularita socidlnich siti v Ceské republice
neustdle roste. Nejvice populdrni socidlni siti v ¢eském prostredi je Facebook, ktery ma
také nejvy3si pocet uZivateld. V roce 2018 bylo v Ceské republice mozné na Facebooku
zasdhnout kampanémi celkem 5,1 milionu lidi. Oproti predeslym rokiim ale jiz nedochazi
k tak rychlému rlistu poétu uZivatelld. Druhou nejpopuldrnéjsi socialni siti v Ceské
republice je Instagram, ktery se, na rozdil od Facebooku, muze stale tésit dramatickému

rGstu popularity. V roce 2018 bylo v Ceské republice moZné kampanémi na Instagramu
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zasahnout 2,1 milionu uZivateld (Media, 2018). V celosvétovém srovnani je dle Statisty
(2019) nejpopularnéjsi socialni siti Facebook s vice nez 2 miliardami uzivatel(, ten je
nasledovan Youtubem, aplikaci WhatsApp, WeChat a Instagramem (Statista, 2019). Pro
velky pocet lidi po celém svété se tak uzZivani socialnich siti stalo soucasti kazdého dne,

stejné jako jiz dfive ¢teni novin, poslouchani radia nebo sledovani televize.

1.2 Definice socialnich siti

Pojem socialni sit jako takovy vznikl jesté pred vznikem internetu. Plvodné jde o
pojem ze sociologie, ktery byl zaveden J. A. Barnesem v roce 1954. V té dobé byl pojem
socialni sit vysvétlovan jako socialni struktura zahrnujici jednotlivce a skupiny lidi, ktefi
sdileji urcitou aktivitu, nazor, zdjem nebo mezi sebou udrzuji komunikaci rdznymi
prostredky. Slo o vilbec prvni systematicky pokus o studium siti (Pavli¢ek, 2010).

Socidlni sité ziskaly novy rozmér srozvojem informacnich technologii, a to
takovy, ktery je zndm v dnesni dobé. Vznik socidlnich siti vinternetovém prostredi
umoznil jejich vyuziti a zaclenéni do marketingové komunikace. Tomuto pojmu se tak
zacali vénovat odbornici zamérujici se na marketing, ktefi socialni sité definovali
z nového Uhlu pohledu. V tomto kontextu Ize uvést ndsledujici definici: ,Socidlni sité jsou
sluzby urcené pro komunity lidi, ktefi v on-line prostredi sdileji data, ndzory, komentdre.
Jsou ndstrojem public relations k nastolovdni témat, ovliviiovdni ndzor specifickych
cilovych skupin, budovdni image. UmoZziuji vedeni dialogu, odkazovdni na webové
prezentace, Sifeni videonahrdvek, ale také analyzu ndzori cilovych skupin, kterd je
vychodiskem pri tvorbé PR kampani. Ochota uZivatelt socidlnich siti sdilet ndzory a
komentovat aktudini déni, aktudlni témata, je dobre vyuZitelnd pro nastoleni diskuse,
kterd posiluje firemni image a ovlivriuje jedndni a chovdni cilovych skupin® (Juraskova &
Hornak, 2012).

Vseobecné pfijimana definice socidlnich siti ale neexistuje a kazdy odbornik
pohlizi na danou problematiku jinak. Nations socidlni sité definuje ndsledujicim
zpUsobem: ,Socidlni sité umoZzriuji obchodnikiim mnohem vic neZ jen prosté sdéleni.
Socidlni sité jsou prostorem pro interakci se zakazniky a umoZnuji zakaznikum vzdjemné
spolupracovat. To miZe také byt skvéld marketingovad prileZitost, jak vytvorit virdIni

kampari a zasdhnout ji velké mnoZstvi lidi.” (Nations, 2019).
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1.3 Principy fungovani socialnich siti

S rozvojem socidlnich siti se méni samotna forma marketingové komunikace na
internetu z pohledu jejich zakladnich cest. Samotni uZivatelé internetu se totiz stavaji
tvlrci komunikace. Na sociadlnich sitich mUZe kazdy uzivatel svobodné pfispivat,
vyjadfovat své nazory, myslenky a tvofit tak obsah, ktery je nasledné na socialnich sitich
viditelny. Existuje zde tak zasadni rozdil oproti tradi¢nim médiim, kterymi jsou napfiklad
televize nebo radio. Tento typ komunikace na internetu mezi uzivateli se nazyva Web
2.0 a socialni sité jsou tomuto pojmu podrazené (Eger, 2012). Pojem Web 2.0 oznacuje
»,hovou generaci” webu, kde je kladen velky dliraz na interaktivitu uzivatelu, ktefi sami
z velké ¢&asti tvori obsah na webu. Za fenomény Webu 2.0 jsou povazovany blogy,
socialni sité, wiki systémy a dalsi online komunity a virtualni svéty (mediaguru, 2019).
Spolecnym rysem pro Web 2.0 a socidlni sité je zejména to, Ze umoznuji uzivatellim
spoluvytvaret obsah na socidlnich sitich. Z pohledu teorie Webu 2.0 jsou socidlni sité
chdapany jako virtualni prostor, ve kterém je mozné zakladat a dale udrZovat vztahy a
kontakty. Dllezitym prvkem je shoda identit uzivatel( socidlnich siti. Diky tomu vznika
komunita, kterd sdruZuje jeji uzivatele a vyvoldva v nich silny pocit sounaleZitosti. Na
takové platformé se mohou lidé vyhledavat a vytvaret tak komunity ve virtudlnim
prostredi internetu (Pavli¢ek, 2010).

Socialni sit se jevi jako skupina lidi, ktera je propojena rodinnymi a pracovnimi
vztahy nebo pfipadné spoleénymi zajmy. V internetovém prostiedi potom plati, Ze
socialni sit je misto na webu, kde dochazi ke vzajemné interakci lidi (uZivateld) mezi
sebou. Socialni sité na internetu ale nejsou jen o pouhé komunikaci, maji vice podob.
UZivatelé socidlnich siti mohou sdilet obrazky, fotky, videa, nazory, vytvaret uddlosti
redlného Zivota, informace. Dlvodem navazani vztah( na socidlnich siti je ¢asto vztah
k danému uzivateli v redlném Zivoté, a tak se lidé na socialnich sitich ¢asto druzi s lidmi,
se kterymi se vidaji i mimo virtudlni prostfedi. VétSinou jde o spoluzaky, znamé, kolegy
z prace, nebo sousedy. Dalsi spole¢né znaky socidlnich siti jsou nasledujici:

- zdkladem jsou vztahy mezi uzivateli a jejich vzajemna interakce,

- identita uzivatell je totozna s jejich identitou v redlném zZivoté,

- vétSina obsahu je tvorfena samotnymi uZivateli,
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- provozovatelé socidlnich siti vstupuji jen minimdalné do vzniklého obsahu
(obsah na socidlnich siti méni pouze v pfipadé poruseni pravidel stanovenych
na prislusné socialni siti) (Bednar, 2011).

Forma interakce mezi uZivateli socialnich siti se dale odviji od toho, na které
socidlni siti se uzivatelé nachazeji. Rozdilna interakce mezi uZivateli je na socidlni siti
Facebook, kde je jednou z podminek plné komunikace s ostatnimi uzivateli potvrzeni
pratelstvi. Oproti tomu jiné socidlni sité jsou vice oteviené a umoZiuji interakci s SirSim
okolim. Prikladem takové socialni sité mUze byt napfiklad Twitter nebo Instagram

v pfipadé verejného profilu.

1.4 Specifika socialnich siti v marketingové komunikaci

Socidlni sité jsou dnes jiz neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace
firem. Pro mnohé firmy se marketingovd komunikace skrze socialni sité stala jednim ze
stéZejnich prostiredkd komunikace se zdkaznikem pres internet. Socidlni sité se navic
stdvaji také prodejnim mistem. Prikladem muze byt funkce Instagramu, kdy spravce
firemniho profilu mize vkladat odkazy na prodej jednotlivych kusl zbozi zachycenych
na prispévku. Socidlni sité se zaradily mezi média se stejnou silou, kterou si jiz dfive
vybudovaly noviny, televize a radia. Svou pozici navic socidlni sité neustale posiluji.
Statisice fanouskd oblibenych profili nejsou dilem nahody, ale naopak vysledkem
propracované marketingové strategie, diky které mohou firmy oslovit neustale
narUstajici publikum na socialnich sitich (Prikrylova, 2010). Pro priklad lze uvést
instagramovy profil ,newyork_instagram®, jehoz fotky lakaji na navstévu New Yorku vice
nez 1 milion lidi. Pocet firemnich profil( na Instagramu neustdle roste a kromé velkych
firem, se snazi podpofit svlj prodej také malé a stfedné velké firmy.

Marketingovd komunikace ma v ramci socialnich siti sva specifika. Socidlni sité
funguji jako médium, v rdmci kterého je vytvafen zajimavy obsah, ktery mezi sebou
uzivatelé Sifi v prostoru jimi vytvorené komunity. Takovy obsah potom mezi uZivateli
ziskdva na vérohodnosti. Jde o formu tzv. ,,word of mouth” marketingu, tedy o pohnutky
spotiebitell poskytnout informace dalSim spotrebitelim. S marketingovou komunikaci

na socialnich sitich Ize spojit také pojmy jako je ,buzzmarketing” a virdIni marketing.
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Zajimavé prispévky, originalni fotky a videa se na socialnich sitich $ifi velmi rychle a maji
schopnost dostat se k velkému mnozstvi potencidlnich zakaznikd (Smolova, 2016).

Socidlni sité ale nejsou pouze pomocnikem v reklamé nebo prodejnim nastrojem.
Firmy diky socidlnim sitim mohou budovat povédomi o znacce a ,,brand”. Na socialnich
sitich je pro firmy mnohem jednodussi zUstat v neustalém kontaktu se zakaznikem,
budovat s nim vztah a tim vytvaret loajalitu z jeho strany. Loajalni zakaznik se potom ke
,SVé“ znaCce mnohem snadnéji vraci. Vramci cestovniho ruchu vznikaji profily
oficidlnich turistickych agentur pfislusnych region(, které své fanousky zasobuji
pusobivymi fotkami, které lakaji lidi do danych mist. Firma prostfednictvim socidlnich
siti vytvari komunitu. Profily na socialnich sitich navic firmam umoziuji sdélit rychlé
informace smérem k uzivatellm, tedy zakaznik(im ci potencidlnim zdkaznikim firmy.

Socialni sité navic firemnim profildm poskytuji cenné udaje, diky kterym mohou
inzerenti nastavovat své marketingové strategie. Dulezité informace jim socidlni sité
poskytnou také o cilové skupiné, na kterou svou marketingovou komunikace sméruiji.
Instagram poskytuje tzv. prehledy, ve kterych se spravce firemniho profilu dozvi
demografické udaje i jejich aktivitu na socialnich sitich. Napfiklad v rdmci cestovniho
ruchu jsou profily hotell vice sledovany Zenami, a tomu mohou spravci socialnich siti
uzpUsobit svou komunikaci.

Diky vySe uvedenym specifikim socidlnich siti v prostfedni marketingu jsou
mocnym prostifedkem firem vSech velikosti. Prdvé mensi podniky ze vzniku socialnich
siti tézi vice nez velké nadndrodni spolecnosti. Malé firmy a drobni podnikatelé
v minulosti neméli tolik moZnosti, jak Sifit povédomi o své znacce. Se vznikem socidlnich
siti ale také klesaji naklady na reklamu. Firmy zaloZeni profilu na socidlnich sitich nestoji
nic a vstupni ndklady jsou témér nulové.

Komunikace na socidlnich sitich mda sva specifika. Pfi pfipravé marketingové
strategie si marketingovi specialisté musi uvédomit, Ze uzivatelé socialnich siti jsou vlci
reklamé casto imunni (Prikrylova, 2010). Jak jiz bylo zminéno vySe, na socidlnich sitich
vznikd komunita, v rdmci které vznika pocit sounalezitosti. Pro firmy by tak socialni sité
nemély predstavovat prostor s primdarnim cilem prodeje, ale spiSe jako prostor, kde se
mohou firmy soustfedit na budovani divéry a respektu. Jednim ze specifik marketingové
komunikace na socialnich sitich je to, Ze firmy musi byt na socidlnich sitich neustale

aktivni, informace by mély byt aktualni. Ktomu je potreba kvalitnich lidskych zdroju,
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které se profillm na socidlnich sitich budou soustavné vénovat (Prikrylova, 2010).
V ramci komplexni marketingové strategie by socialni sité mély hrat dilci roli a byt
integralni ¢asti marketingového mixu. Spousta firem ale komunikaci na socidlnich sitich

vnima jako samostatnou ¢ast marketingu firmy, cozZ je chyba (Bednaf, 2011).

1.5 Vyvoj socialnich siti

Socidlni sité jako takové jsou pomérné mladé, jejich vyvoj je ale velmi dynamicky.
Vznik prvnich dnes dobfe zndmych socidlnich siti se datuje na pocatek 21. stoleti.
Samotné socidlni sité a jejich rozvoj je Uzce spojen s rozvojem technologii a internetu.
Predchiddcem socidlnich siti v internetovém prostredi je pocitacova sit ARPA NET, ktera
byla vyuZivdna pro vojenské tcely. Slo o prvni ndznaky socialni komunity v elektronické
podobé. Jednalo se o emailovou komunikaci mezi vojaky. Pfelomovym bodem pro vznik
prvnich socidlnich siti bylo predstaveni a uvedeni internetu pro Sirokou verejnost v roce
1991. V 90. letech napfiklad vznikaly oblibené socialni sité, které sdruzovaly spoluzaky.
V roce 1995 vznikla socidlni sit Classmates.com, ktera predstavovala nejlepsi zpUsob, jak
nalézt spoluzaky ze zakladni nebo stfedni Skoly, kterou dany uZivatel navstévoval
(Sunardi, 2019). Dale se socialni sité rozvijely v oblasti blogovani, a to zejména v ramci
USA. Mezi nejznaméjsi platformy urcené k blogovani patfily ,Blogger” a ,Epinions”.
V 90. letech 20. stoleti jsou také zacatky sdileni soubord a hudby mezi uzivateli a tedy i
nezakonného stahovani a Sifeni hudby (Edosmwan, 2011).

Synonymem Uspésné socialni sité je Facebook. Ten lze povaZovat za
predstavitele socialnich siti, které zname dnes. Facebook zalozil Mark Zuckerberg béhem
svych studii v roce 2004. Plvodné byla socialni sit uréena pro univerzitni studenty, avsak
brzy ziskala na popularité a zacal se Sifit po celém svété. Pravé na prelomu tisicileti
mulzeme sledovat vyrazny narlst socialnich siti v podobé, jak je zndme dnes. Vznikl
dodnes pouzivany a oblibeny LinkedIn a Wikipedia. Viibec nejoblibenéjsi socidlni siti té
doby byla socialni sit MySpace, ktera jako prvni dokazala vyuZit mezery na trhu a pfildkat
velky pocet lidi. Popularita této socidlni sité ale brzy vyprchala. Pozici nejpopularné;si
socidlni sité v roce 2008 prevzal jiz zmifnovany Facebook, jehoZ popularita dramaticky
rostla. Rok po vzniku Facebooku bylo vytvoreno dalsi, pozdéji velmi popularni, médium-

Youtube. Youtube byl zprovoznén za uéelem sdileni videi online, coZ do té doby nebylo
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mozné. Dalsi socidlni siti, kterd vznikla v roce 2006 a svou popularitu si udrzuje az do
dnesni doby, je Twitter. UZivatelé Twitteru zde mohou psat kratké prispévky, vyjadfovat
své nazory. Jde o platformu, ktera je zaloZzena na formé ,, mikroblogu” (Pavli¢ek, 2010).

S postupujicim technologickym pokrokem a rozsifovanim chytrych mobill se
zacaly socidlni sité prizpisobovat novym operacnim systémuim a socidlni média se zacala
zamérovat na vyvoj aplikaci kompatibilnich s chytrymi telefony. Facebook prvni aplikace
pro mobilni telefony vytvofil vroce 2011. Vroce 2010 byla vytvofena socidlni sit
Instagram. Ta plvodné vznikla jako platforma na sdileni fotografii. Instagram ziskaval
velmi rychle na popularité a vsoucasné dobé je nejrychleji rostouci socidlni siti.
Dulezitym bodem ve vyvoji socialnich siti se stal rok 2012, kdy Facebook odkoupil
Instagram od jeho zakladatell (Serouya, 2019).

V prostredi internetu mlze denné vzniknout nékolik konkurencnich socialnich
siti jiz zminénych populdrnich médii dneska. To je dlivodem, proc inovatofi jednotlivych
socidlnich siti neustdle reaguji na nové trendy, pridavaji nové funkce a vylepsuji funkce
stdvajici. Instagram se v soucasné dobé tési nejrychlejSimu narlstu popularity a poctu
uzivatelQ. Vyvoj Instagramu je velmi rychly a neustdle ptichazi s novymi funkcemi,
kterymi pfimo konkuruje ostatnim socidlnim sitim. Instagram pavodné vznikl jako
platforma na sdileni fotografii. Spolu s Instagramem ziskavaly na popularité i jiné socialni
sité. Jednou z nich je napfiklad Snapchat. Snapchat funguje na principu posilani
fotografii, které je ale mozné vidét po omezeny ¢asovy Usek. Instagram na funkci této
socidlni sité reagoval pfidanim funkce Instagram Direct, ktera umozZnuje zasilat
fotografie vybranym uzivatelllm nebo skupiné uZivatel( s tim, Ze viditelnost fotografie
neni verejna (McAlone, 2016). Timto Instagram reagoval na vzrUstajici oblibu Snapchatu.
Instagram Direct ale uzivatelllm umoznuje také posilani zprav, ¢imz pfimo konkuruje
dalsi oblibené socialni siti — Messanger. Na funkci Snapchatu reagoval Instagram jesté
jednou, a to pfidanim funkce Instagram Stories. V roce 2018 predstavil Instagram funkci
IGTV, tedy pfidavanim delSiho videoobsahu. Touto funkci se zase snazi konkurovat jiné
populdrni socidlni sité, kterou je Youtube (McAlone, 2016).

V soucasné dobé jiz nevznika tak veliké mnozstvi novych socidlnich siti. Divod
tohoto trendu je ten, Ze trh se socialnimi sitémi je relativné nasyceny. Stagnuje také rast

celkového poctu uzivatell na socialnich sitich. Nejpopularné;jsi socialni sité dnesni doby

YT
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socialni sit nadale tési dramatickému nardstu poctu uZivateld. V souvislosti se stavajicimi
sociadlnimi sitémi ale vznikaji doplfkové aplikace. Vznikaji zejména aplikace na Upravu
fotek, planovace pfispévkl na Instagramu nebo aplikace, které se pfimo zaméruji na
vytvoreni Instagram Stories (Desraumaux, 2019).

S vyhledem do pfistich let nelze oéekavat, Ze by popularita socidlnich siti klesala.
Lze ale predpokladat, Ze dojde k dalSimi vyvoji socidlnich siti. Trendem do budoucna je
videoobsah na socidlnich sitich a Zivé prenosy. Jako dalsi trend fungovani socidlnich siti
se jevi pouzivani Stories. S uzivateli v online prostredi je spojen pojem FOMO (fear of
missing out), tedy strach uZivatele, Ze néco zmeska. Pravé tento pocit mlze uzivatel mit
ve spojeni se Stories, které jsou na socidlnich sitich viditelné pouze po omezeny ¢as, a
tak ho to nuti se na socialni sit neustale prihlasovat. Facebook sam povazuje format
Stories za budoucnost socialnich siti, kdy rika, Ze tento format brzy nahradi hlavni obsah,
ktery zndme v prostiedi Facebooku na zdi. 200 miliéon( uzivatell Instagramu pouzivaji

funkci Instagram Stories kazdy den (Spisak, 2019).

1.6 Uzivatelé socialnich siti

Socidlni sité jsou dnes rozsifené po celém svété. Otazkou je, kdo jsou uzivatelé
socialnich siti. Firmy v socialnich sitich vidi jejich potencial. Z jejich strany je ale dilezZité,
aby pochopili fungovani socialnich siti. UzZivatelé socialnich siti jsou totiz vici klasické
reklamé ¢asto imunni (Pfikrylova, 2010). Pfi komunikaci na socidlnich sitich je zakladnim
pravidlem, stejné jako u planovani kterékoliv marketingové strategie, znat své publikum
a cilovou skupinu, ke které je dany obsah komunikovan.

Odbornici zabyvajici se komunikaci na socidlnich sitich rozliSuji nékolik typu

uZivatel(. Bednar (2011) rozliSuje nékolik typa uzivatel(:

aktivni uzivatel — tvlirce a poskytovatel obsahu,
- aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor,
- pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu
- pasivni uzivatel — pozorujici autorita
- pasivni uZivatel — pozorovatel.
Jednim ze zakladnich predpokladld uUspéchu firmy na socidlnich sitich je pravé

identifikace uzivatell na socialnich sitich. Firmy by se dle Bednare se svymi fanousky
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mély naucit jednat a védét, jak k nim potiebné informace smérovat. Bednar (2011) ale
rozliSuje dalSi typy uzivatelll socidlnich siti podle toho, jak na socidlnich sitich
komunikuiji:

- advokat,

- aktivni podporovatel,

- pasivni podporovatel,

- neutralni uzivatel,

- konstruktivni kritik,

- destruktivni kritik.

Advokat predstavuje uzivatele, ktery je na socidlnich sitich aktivni a je nadSeny pro dany
produkt firmy. Aktivni podporovatel se podoba uzZivateli typu , Advokat”. Rozdil mezi
nimi spocivd vtom, Ze aktivni podporovatel je na socialni siti castéji, ale chybi mu
odborné znalosti, kterymi disponuje advokat. Pasivni podporovatel je ¢asto zakaznik
dané firmy, ale na socidlnich sitich se tak ¢asto neucastni debat. Konstruktivni kritik je
typ uzivatele, ktery disponuje znalostmi produktu, jenz je na socialni siti prezentovan a
upozoriuje na chyby. Destruktivni kritik se aktivné zapojuje do diskuzi a jeho pfispévky
jsou v ramci diskuze UmysIné negativné mifeny proti dané firmé ¢i produktu. Takovy
uZivatel je ¢asto vulgdrni a agresivni (Bednar, 2011).

Uzivatelé socidlnich siti jsou predmétem zkoumani rady odbornik(i také v
zahranici, ktefi uzivatele socialnich siti déli do skupin. Pfistupl a typologii uzivatell
socialnich siti ve svété existuje celd fada. Jeden z pfistupl uvadi Hart, ktera rozdéluje
uzivatele socialnich siti do tfi skupin podle stupné jejich zavazku k socidlnim sitim,
frekvence jejich navstév socialnich siti a dle toho, jak socidlni sité pouzivaji.

- uzivatelé ¢tenafri,

- uzivatelé ucastnici,

- uzivatelé tvarci.

Ctenafi jsou vétSinou pasivni konzumenti obsahu na socidlnich sitich. UZivatelé tohoto
typu prispivaji sporadicky, po socidlnich sitich surfuji a sleduji prispévky ostatnich
uzivatelQ. UzZivatelé ucastnici jsou aktivni pfispivatelé na socialni sité, ktefi casto navazuji
dal3i kontakt s ostatnimi uzivateli socidlnich siti. Ugastnici ¢asto tvofi obsah na socialni
sité, aktivné se zapojuji do diskuzi. Skupina uzivatel(-tvarca provadi na socidlnich sitich

kromé stejnych aktivit, jako predchozi dvé skupiny uZivatel(, také dalsi aktivity. Jsou to
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uzivatelé, ktefi ¢asto tvori svlj vlastni obsah. MzZe se jednat o obrdzky, videa nebo
grafiku. UZivatelé maji své blogy a jsou online témér nepretrzité.

Socidlni sité jsou dnes rozsifené po celém svété. V soucasné dobé plati, ze je
nékolik silnych socidlnich siti, jejichz popularita je stabilni. Dle poslednich dostupnych
statistik z Global Digital Report z roku 2018 jsou na svété vice nez 4 miliardy uzivatell
internetu. Pocet aktivnich uZivatelU socialnich siti bylo v roce 2018 dle této statistiky
témér 3,2 miliardy s tim, Ze oproti prfedeslému roku se pocet uzivatell zvysil o 13 %.
Socialni sité uzivatelé nejcastéji pouzivaji prostfednictvim mobilnich zafizeni. Uzivatell
mobilnich zafizeni je na celém svété vice nez 5 miliard. Je zde tedy prostor pro dalsi
rozsiteni uzivatelské zédkladny socidlnich siti (Chaffey, 2019).

Graf ¢. 1: Pfehled poctu uzivatell socidlnich siti v lednu 2019
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zdroj: Statista
Dle poslednich statistickych dat dostupnych na webovych strankach Statista.com

je stale nejpopuldrnéjsi socialni siti Facebook, kde ma zfizeny svij ucet vice nez 2,2
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miliardy lidi. Druhou nejpopuldrnéjsi socidlni siti je Youtube, ktery pravidelné navstévuji
témér 2 miliardy uzivatell. Ndsleduji aplikace WhatsApp a Facebook Meessenger,
uréené zejména ke komunikaci a vyméné zprav. Co do poctu uzivatell v poradi Sestou
nejspésnéjsi socialni siti dnesni doby je Instagram, ktery mél v lednu 2019 miliardu
aktivnich uZivateld.

Pro rozhodovani a spravné nastaveni strategii ze strany marketingovych
specialistl je zdsadni také vék uzivatell a dalSi demografické udaje. VSeobecné jsou
uzivatelé socialnich siti prevazné mladsilidé do 35 let. | kdyz i tyto statistiky se postupem
¢asu méni a publikum na nékterych socidlnich sitich je starsi. Prikladem m{ze byt
Youtube, ktery pouzivd 90 % uzivatelU internetu ve vékové skupiné 35-44 let, 85 %
uzivatell internetu ve vékové skupiné 45-54 let, 79 % uzivatel( internetu ve vékové
skupiné 55-64 let a 66 % uZivateld internetu ve vékové skupiné 65-75 let. Cisla jsou
dostupnd pro region USA, ale pro potfeby této prace lze soudit, Ze podobné
demografické rozlozZeni je platné i pro zbytek svéta (Statista, 2019). UzZivatelé socidlni
sité Instagram jsou v porovnani s uzivateli Youtube mladsi. Nejvétsi zastoupeni uzivatell
Instagramu je ve véku 18-24 let (32 %), respektive 25-34 let (33 %). Nezanedbatelné
procento (16 %) uZivatell je také ve vékové skupiné 35-44 let. (Statista, 2019) Véku a
jeho vlivu na pouzivani socidlnich siti se v roce 2018 vénovalo Pew research center, které
provedlo vyzkum uZzivatell socidlnich siti v USA. Dle vysledk jejich zjiSténi je patrné, ze
mladi dospéli do 24 let maji tendenci soustredit své aktivity na socialnich sitich, zejména
na platformu Instagram, Snapchat a Twitter. Oproti tomu Facebook dle tohoto vyzkumu
pouzivaji vSichni Ameri¢ané rovnhomérné do 65 let (Smith, 2018). V ndvaznosti na tyto
vysledky Ize usoudit, Ze trendem pfiStich let bude starnuti uZivatelské zakladny na
Facebooku i ve zbytku svéta. Z vysledkl vyzkumu dale vyplynuly dil¢i zavéry, které tikaji,
Ze Pinterest je jako socidlni sit vice oblibend mezi Zenami, LindedIn je popularni mezi

lidmi z vysoko-ptijmovych skupin a absolventy vysokych skol (Smith, 2018).
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1.7 Socialni sité v kontextu cestovniho ruchu

Vznik socialnich siti vyraznym zptisobem zasahl také do marketingovych kampani
firem v cestovnim ruchu. Vzhledem k tomu, Ze se chovani spotiebitell drasticky méni a
vizualni a audiovizualni obsah na téchto platformach dominuje, maji naptiklad hotelové
retézce moznost zamérit se na lidi, ktefi se mohou stat jejich hosty. Socialni sité pro
firmy plsobici vtomto odvétvi predstavuji prostor s novymi pfilezitostmi, jak aktivné
komunikovat se zakazniky. Rozvoj socialnich siti kompletné zménil marketing v oblasti
cestovniho ruchu, a to jak pfi vybéru destinace, tak i napfiklad pfi vybéru samotného
ubytovaciho zafizeni. Lze Fict, Ze pouZivani socialnich siti zménilo marketing od pocatku
az po konec celého procesu.

Zasadni dopad vzniku socialnich siti na pramysl cestovniho ruchu Ize pozorovat
v demokratizaci online recenzi. V dnes$ni dobé je béiné, Ze uzivatelé socialnich siti a
potencidlni zdkaznici si pfed ndkupem prochazeji recenze daného produktu, které jsou
béiné dostupné na internetu. Vramci cestovniho ruchu vznikaji éetné recenze
ubytovacich zafizeni. Dle vysledkl prizkumu, 89 % milenidll planuje aktivity spojené
s cestovanim na zakladé obsahu na socialnich sitich. Dnesni mladi lidé se nechdvaji
inspirovat sdilenymi fotkami na socialnich sitich, peclivé ¢tou recenze na ubytovaci
zafizeni. Pro tyto aktivity nejcastéji vyuzivaji socidlni sité Instagram v pripadé hledani
inspirace a planovani cest, naopak aplikaci tripAdvisor vyuZivaji pro hledani recenzi
ubytovacich zafizeni. UZivatelé socialnich siti se tak mohou velmi snadno seznamit s
uzivatelé vidi napriklad danou destinaci nebo hotel z pohledu jiného zdkaznika a ne tak,
jak by ho ukazal dany brand. Obsah na socidlnich sitich je snadno dostupny a ma na dalsi
uZivatele obrovsky vliv. Vysledkem muze byt, Ze se dany uzivatel rozhodne do dané
destinace nejezdit nebo ho naopak prispévky ostatnich uzivatel( inspiruji k cesté.

Socialni sité se vramci cestovniho ruchu nebyvalym zplsobem zasadily o rUst
socidlniho sdileni. UzZivatelé pfislusici do generace, které jsou na socidlnich sitich
nejaktivnéjsi, radi sdili fotky a videa ze svych cest. Diky socialnim sitim mohou lidé sdilet
své zaZitky z cest s mnohem SirSim publikem nez kdy dfive. Vice nez 97 % milenial( sdili
fotky a videa z cest na socialnich sitich a vytvari tak inspirujici obsah pro dalsi uzivatele.

Tohoto trendu uz si zacinaji vSimat i firmy plsobici v cestovnim ruchu, nejc¢astéji hotely
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a cestovni agentury. Cestovni agentury si napfiklad zvou ,instagrammery”
s odpovidajicim obsahem. Hotely pofadaji soutéZze o ubytovani zdarma a vymysleji
kampané na miru uzivatelim socidlnich siti. Firmy se také snazi o vytvoreni co nejvice
autentického obsahu, se kterym se uzivatelé a fanousci socidlnich siti budou schopni
ztotoznit. Prikladem muze byt fetézec hoteld Kimpton, ktery pfi sdileni fotek pouzival
fotky samotnych uZivatell namisto strohych profesiondlnich fotek. Vysledkem kampané
bylo, Ze hosté hotelového retézce fotili viastni fotky pod hashtagem #KimptonWeddings
se snahou byt presdilen profilem Kimpton Hotels. Marketéfi hotelového fetézce tak
ziskali material a diky snaze hotelovych hostu i organicky narist povédomi o znacce. Je
navic vSeobecné znamé, Ze je mnohem tézsi a nakladnéjsi ziskat nové zakazniky nez si
udrZet ty stdvajici. Socialni sité maji velky vliv na vznik vérnostnich program. Lidé na
socidlnich siti sdili své zkusSenosti, zazZitky a celkovy dojem z dovolené. Hotely si
uvédomuji, Ze individualni kanaly zdkaznikl maji velky vliv na potencidlni zakazniky.
Zejména milenialové aktivni na socidlnich sitich jsou ochotni napsat pozitivni recenzi na
socialnich sitich vyménou za benefity, které mohou mit podobu slevy, vérnostnich bodu.

Silna role socialnich siti je také citit v zakaznickém servisu. Drtiva vétsina znacek
socidlni sité vyuziva také jako komunikacni prostfedek s nespokojenymi zdkazniky. Diky
socialnim sitim zakaznikidm muze ptislusna firma poskytnout pomoc i sjednat napravu.
Spolecnosti, které na stiznosti reaguji upfimné a stavi se problémUim celem, si buduji
silnou reputaci u zakaznikd. Re$eni probléma a odpovidani na dotazy pomaha firmé, aby
ziskala lidsky rozmér. Zakaznici navic nabyvaji dojmu, Ze pro firmu jsou hodnotnym
partnerem. Socidlni sité jsou pro firmy pusobici v cestovnim ruchu dilezitym ndstrojem
ve zjistovani informaci o zakaznicich, které mohou manazefti dale vyuZit pfi rozhodovani.

Existence socialnich siti také vyraznym zplGsobem ovliviiuji podobu fungovani
cestovnich kancelafi. Snadna dostupnost informaci a svét online pfinutily firmy
nabizejici zajezdy, aby své plsobeni prenesly do svéta online. V soucasné dobé se
mulzeme setkat s nazory, Ze cestovni kanceldre jsou zastaralé. Opak je ale pravdou a
cestovni kancelare stdle hraji v odvétvi cestovniho ruchu vyznamnou roli. Cestovni
kancelare napfriklad stale stoji za 77 % cestovnich rezervaci. Vyhodou cestovnich
kanceldri je fakt, Ze mnozi zdkaznici davaji pfednost osobnimu kontaktu, ktery na

internetu mohou postradat.
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2 Instagram jako marketingovy nastroj

Instagram je socialni sit, kterd za dobu své témér devét let dlouhé existence,
vyrostla do podoby plné hodnotného marketingového ndstroje. Jde o popularni
platformu, ktera si svou oblibu ziskala predevsim u generace Y a generace Z, tedy u lidi
narozenych od 2. poloviny 80. let 20. stoleti. Od roku 2013 k éervenci roku 2018 vrostl
pocet uzivatell socidlni sité Instagram o 900 milidn( uzivatell. Celkovy pocet uzivatel(i
tak jiz pfesahl pocet 1 miliardy a Instagram se tak zaradil mezi nejpopuldrnéjsi platformy
na socialnich sitich na svété (Statista, 2019).

Instagram v soucasné dobé vyuziva ke své komunikaci 95 % globalnich firem
operujicich v cestovnim ruchu, z ¢ehoz lze usoudit dllezitost vyuziti této socialni sité
v daném odvétvi. Takto vysoké vyuziti socidlni sité Instagram Ize vysvétlit moznosti sdilet
pusobivé fotografie, které jsou s odvétvim turismu spojené (Statista, 2019). Neustdle
rostouci pocet uzivatelll a vysoké zastoupeni globalnich ,brandid” na této socialni siti
vypovida o rostouci popularité Instagramu jako takového. Spolu se socidlni siti Facebook
se tak Instagram stdvd modernim ndstrojem komunikace a propagace napfi¢ odvétvimi.

V dnesni dobé je jiz pro stamiliony uzivateld chytrych telefonl po celém svété
sloZité predstavit si svét bez socidlni sité Instagram. Instagram v konkurenci dalsich
platforem, jakymi jsou napfiklad Facebook nebo Twitter, patti stale mezi novéjsi socialni
sité, které se béhem kratké doby podafrilo rozsifit po svété. Béhem své relativné kratké
existence se Instagram vyvinul v komplexni platformu, na které uZivatelé mohou vyuzit
celou fadu néstroj(, jak sdilet svij aktudlni stav. Nastroje komunikace na Instagramu se
neustale rozsifuji. PGvodné uzivatelé Instagramu komunikovali pouze pomoci fotografii.
V soucasné dobé jsou moznosti vétsi. UZivatelé mohou sdilet kratka videa, instastories,
dlouhd videa v rdmci IGTV nebo soukromé zpravy.

Instagram a obecné digitalni marketing zménil marketing jako takovy. Povédomi
o znacce, neboli ,brand awareness”, je jednou ze zdkladnich sloZzek marketingové
komunikace. Nastroje digitalniho marketingu, mezi které Instagram nepochybné patfi,
rozbily tradi¢ni marketing. Spotrebitel je diky novym formdm marketingu a nastrojim
digitdlniho marketingu vice aktivni nez dfive stradiénimi formami marketingové
komunikace. Nejvétsi rozdil oproti tradi¢nim formam marketingu je zpUsob, jakym je

uzivatel zapojen do procesu. UzZivatelé na socialnich sitich nejsou pouze konzumenti
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obsahu, ale také obsah sami vytvareji. Spotrebitelé se tak stdvaji aktivnimi Ucastniky,
ktefi maji moZnost generovat informace a sdilet informace s ostatnimi (Cizmeci, 2015).
Marketing se diky pfichodu socidlnich siti, véetné Instagramu, celkové zrychlil a
zpristupnil Siroké verejnosti. Digitalni marketing také stira rozdily mezi lidmi, protozZe na
socidlnich sitich nezalezi na pohlavi, sexudlni orientaci nebo ndboZenstvi a sdilet nazory
se svym okolim muze kdokoliv. Marketing na Instagramu se stal globalné popularni mezi
firmami, které na ném mohou komunikovat snadno, rychle, pfimo a relativné levné ve

srovnani s tradi¢nimi formami marketingu (Cizmeci, 2015).

2.1 Uzivatelé Instagramu

Vice nez 500 miliond uZivatell pouziva Instagram denné. (instagram-press, 2019) Ve
srovnani s vibec nejpopularnéjsi socidlni siti, kterou je Facebook, disponuje Instagram
nejvyssi mirou interakce. Diky proaktivnim uzivatellm maji firmy na Instagramu
moznost budovat vztahy se zakazniky, zvySovat prodeje a budovat brand a povédomi o
znacce (Erkan, 2015).

Instagram je soucdst novych technologii a jeho vznik souvisi s rozvojem chytrych
mobilnich zafizeni. Nové technologie jsou vyuzivany zejména generaci tzv. milenial(.
v dobé rozvoje modernich technologii. Milenidlové obecné jsou povazovani za generaci
otevienou, ambicidzni a optimistictéjsi v porovnani se starSimi generacemi. Tato ¢dast
obyvatelstva je také ochotna spojovat se s lidmi z rliznych koutd svéta a komunikovat
v online prostredi.

Nasledujici graf ukazuje vékové sloZeni uZivatell socidlni sité Instagram. lJe
zfejmé, Ze tuto socidlni sit vyuzivaji zejména mladi lidé mezi 18 a 34 lety, tedy zastupci
generace milenidl(. Nejvétsi pocet uzivatell Instagramu je z vékové skupiny 25-34 let,
konkrétné celych 32 %. Druhou nejcastéji zastoupenou vékovou skupinou jsou potom
lidé ve vékové skupiné 18-24 let, ktefi tvofi 31 % vSech uZivatel(. Nezanedbatelnou

skupinou jsou také uZivatelé ve véku 35-44 let, ktefi tvofi 16 % uzivateld Instagramu.
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Graf €. 2: Uzivatelé Instagramu podle véku

UZivatelé Instagramu podle véku, duben 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani, Statista.com, dostupné na:

https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-
users/

2.2 Historie Instagramu

Instagram patfi do skupiny novéjsich socialnich siti. Instagram vznikl az po vzniku
dalSich populdrnich sociadlnich siti Facebook, Twitter nebo LinkedIn. Za vznikem
Instagramu stoji absolvent univerzity ve Stanfordu Kevin Systrom. Systrom pred
zalozenim Instagramu ziskal zkuSenosti s marketingem ve spoleénosti Google, kde
pracoval na pozici product marketing manaZera. Dalsi pracovni zkuSenosti nabyval
v ramci vyvoje mobilnich aplikaci a spolupraci se ,start upy” (Hartmans, 2018).

Za predchldce Instagramu je povazovana aplikace Burbn. Burbn Systrom vyvinul
ve spoluprdci s Mikem Kriegerem, se kterym pozdé&ji spolupracoval také na vyvoiji
socidlni sité Instagram. Aplikace Burbn nabizela nékolik funkci najednou, od planovani,
»check-in(“, az po nahravani fotek a ziskavani bod( za traveni ¢asu s kamardady. Brzy se
vSak ukazalo, Ze aplikace je uzivatelsky pfrilis slozZitd a nemad Sanci na Uspéch (Ptacek,
2019).

Systrom se s Kriegerem rozhodl, Ze se pfi vyvoji dalsi aplikace budou zamérovat
pouze na jednu kli¢ovou funkci, kterd bude prostupovat celou aplikaci a zaméfili se tak
na sdileni fotografii. V ramci aplikace Burbn tak eliminovali vSechny jeji funkce kromé
jedné — sdileni fotografii. Burbn byla nasledné prejmenovdna na Instagram. V fijnu 2010
je vobchodé s aplikacemi pro zafizeni s operacnim systémem iOS a Mac OS X — Apple

App store oficialné spustén Instagram a brzy ziskdva na popularité (wersm, 2019).
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Instagram od svého zaloZeni predstavuje aktualizace svych funkci. Zaregistrovani
uzivatelé tak v dneSni dobé mohou sdilet také videoobsah. Na sdilené fotografie mohou
uZivatelé pouzit rizné filtry, geotagy, hashtagy nebo oznacovat své kamarady a znamé.
Svou popularitu si Instagram ziskal také diky témto neustalym aktualizacim a novym
funkcim (Gonzales, 2017).

Prvni milion uzivatel( ziskal Instagram po 3 mésicich své existence. Rlst aplikace
pfitom nebyl podpofeny Zadnou reklamou, ale naopak probihal pouze organicky.
Srlstem poctu uZivatell narastal také zdjem ze strany investor(. Instagram si ale
v prvnich letech své existence udrzoval Uzkou firemni strukturu s malym pocétem
zaméstnancl. Prvni velkd nabidka pfisla od spolecnosti Twitter, kterd vroce 2011
nabidla za odkup socialni sité Instagram 500 milionG dolar(i. Nabidka byla odmitnuta a
Instagram zUstal nezdvislou spolecnosti (instazood, 2019). Dalsim zlomovym
momentem ve vyvoji Instagramu je bfezen roku 2012, kdy byla pfedstavena verze pro
operacni systém Android. V dubnu 2012 pfisla nabidka na ndkup Instagramu ze
spole¢nosti Facebook v ¢ele s Markem Zuckerbergem. Systrom s Kriegerem s nabidkou

souhlasili a za 1 miliardu dolar(i Instagram prodali Facebooku (instazood, 2019).

2.3 Funkce hashtagll a jeji vyznam

Hashtag # je kldvesova zkratka, ktera ma na Instagramu vyhleddvaci a popisnou
funkci. UzZivatel na Instagramu ke svému prispévku muze pfipsat kromé popisu také
pomoci kldvesové zkratky hashtag. Pomoci hashtagu uzivatel mlze tridit fotografie a
prispévky podle jejich zaméreni a zvysit dosah pfispévku.

UZivatelé Instagramu mohou sledovat jednotlivé hashtagy, diky ¢emuz mohou
hledat zajimavy obsah. Z hlediska marketingu jsou hashtagy dulezité predevsim kvali
zvySovani dosah( sponzorovanych prispévkl. Prispévky s alesponi jednim hashtagem
maji vyssi engagement neZ prispévky bez hashtagu. Spravné by firmy jako soucast
kampané na Instagramu mély vytvorit hashtag, pod kterym budou pfispévky spojené
s danou marketingovou kampani na socialnich sitich. Hashtagy vytvorené primo k dané
udalosti slouzi k lepsimu vyhodnocovani kampani. Vyuziti hashtagl mize pomoct také
pfi poradani soutézi na socidlnich sitich (Gonzales, 2017). Hashtagy muizZou byt pridany

jak do popisu, tak do komentare k prispévku. Mnoho influencerll hashtagy pouzivaji
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k inspiraci a zapojeni dalSich uzivatel( na Instagramu. Zaroven plati, Ze hashtagy by
nemély byt prilis obecné. V ramci cestovani tak plati, Ze misto obecného hashtagu
#prague je lepsi pouzit vice specifické hashtagy, kterym je napfiklad #travelprague nebo
#iloveprague (Duran, 2017).

Ferro (2018) uvadi zplsoby, jak hashtagy spravné pouzit v ptipadé prispévki

zamérenych na cestovani. Pro ndzornost predstavil manual s nékolika pravidly:

technika — uvést hashtagy, které odrazeji to, ¢im byla fotografie vyfocena.
- lokalni hashtagy — uvést hashtagy, které odpovidaji aktudlni destinaci a jsou
oficidlni pro danou destinaci. V pfipadé Ceské republiky napfiklad #visitcz
- mezindrodni hashtagy — uvést 1-2 hashtagy, které jsou v odvétvi cestovniho
ruchu aktualné nejpopuldrnéjsi
- barva — nékteré fotografie jsou upraveny nebo stylizovdny do urcité barvy.
Napriklad fotografie vzniklé béhem vychodu nebo zdpadu slunce jsou ¢asto
oznacovany hashtagem #goldenhour. To odrazi Zluté a oranZové zbarveni
fotografie.
- kde —uvést 1-2 hashtagy, kde byl dany prispévek vyfoceny.
- co — uvést 1-2 hashatgy, co se na fotografii déje. Napfriklad to muize byt
#hiking nebo #swimming
- kdy —uvést hashtagy, pokud se prispévek vénuje néjakému vyznamnému dni
- proc¢—uvést hashtag, ktery odrazi divod fotografie, co dany prispévek odrazi
a ¢emu se vénuje. Napfiklad #architecture nebo #art.
Otdzkou pro mnohé z(stdva, jak spravné hashtagy najit. Prvni moznosti je inspirace na
socialnich sitich jinych Uspésnych profil(i. Dobré je také udélat si kratky prazkum, ktery
odhali, jaké hashtagy jsou v dané chvili nejpopularné;jsi (Duran, 2017). Pro snazsi hledani
hashtagl byly také vytvoreny razné aplikace, které s naleznutim hashtagli pomahaji.
Nejznaméjsi aplikaci na vyhleddvani hashtagll je web.stagram.com, kde se vytvareji
seznamy aktualné nejpopuldrnéjsich hashtagt.
Aktudlné (2019) nejpopularnéjsi hashtagy, které jsou spojené s cestovanim jsou
nasledujici:
- travel (390M)
- travelgram (95M)
- travelphotography (71M)

27



- traveling (60M)
- travelling (51M)
- traveler (32M)
- traveller (28M)
Budoucnost hashtagl je ale nejistd a sdm Instagram se je snazi omezit.
V prispévcich by nemélo byt velké mnozstvi hashtagu. Instagram totiz takovy prispévek
vyhodnoti jako ,spam” a naopak dosah prispévk( snizi pomoci algoritmu a nezobrazuje
dany prispévek sledujicim. Instagram se tim snazi reagovat na aktualni prehlcenost
hashtagy, kdy dané prispévky neodrazeji realitu a neodpovidaji prispévkim (Gonzales,
2017).
Od roku 2017 je novinkou sledovani hashtagtl, kdy uzivatel mlze sledovat dany
hashtag stejné jako jiné profily. Instagram vybere nejlepsi a nejadekvatnéjsi fotky, které

jsou u daného hashtagu uvedeny a ty ukazuje na ,zdi” uzivatelGm.

2.4 Vyznam fotek a vizudlni stranka v marketingu

Béhem uplynulého stoleti doslo k vyraznému pokroku a vyvoji fotografie, a to
nejen diky vyvoji fotoaparatl, ale také diky rozvoji mobilnich zafizeni. UZivatelé
mobilnich zafizeni tak maji moZnost sdilet fotografie béhem nékolika malo vtefin.
V dnesni dobé je navic vyvoj fotografie a jeji vyuzivani vradmci marketingu firem
umocnén popularitou sociadlni sité Instagram a rdznym editacnim programim.
Fotografie skrze Instagram ziskaly novy rozmér a v mobilnim prostfedi se staly
prostfedkem komunikace. Fotografie ¢asto komunikuji myslenky uZivatelG |épe nez
samotna slova (Scott, 2015).

Fotky pomadhaji vypravét pribéh produktu. Dfive se marketéri soustredili zejména
na text a popsani daného produktu pomoci slov. Fotka ale dokaze vyjadfit veSkeré
emoce skrze svou vizualni stranku a dlouhych textl tak neni tfeba. Pfiklad firmy Zursun
Idaho Heirloom Beans potvrzuje to, Ze fotografie v dnesni dobé prodava Iépe nezZ text.
Majitelka firmy Alison Boomer uvadi: ,Dfive jsem se vramci propagace firmy
zamérovala hlavné na spravné zvolend slova. VSe se zménilo s pouzitim kvalitni
fotografie. Po zapojeni kvalitnich fotografii do nasi kampané vzrostly prodeje firmy

dvojnasobné.” (Scott, 2015) Na dulezitost fotografii v ramci digitdlniho marketingu
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poukazuje také Sihare (2017). Ten uvadi, Ze vyhodou fotografie je zejména to, Ze dokazi
upoutat pozornost uzivatell socialnich siti. Autor Alcantara (2017) ve své praci uvadi, ze
informace si z 80 % zapamatujeme ve vizualni formé a pouze z 20 % v textové formé.
Celkové tak mame lepsi kapacitu vnimat to, co vidime nez to, co ¢teme. Fotografie nam
umoziuje vyjadrit myslenku bez znalosti ciziho jazyka, zachytit vnimani svéta okolo nas
zrlzného pohledu, kreativné vyjadrit emoce a Iépe porozumét danému obsahu
(Alcantara & Gonzales, 2017). Sihare ddle zminiuje narUst vyuzivani video obsahu na
socidlni siti Instagram. Na druhou stranu pfinasi pouzivani fotografii urcita uskali. Kazdy
marketér by mél mit dopfedu promyslenou vizi a myslenku, kterou chce pomoci dané
fotografie uZivateliim pFedat. Spatné zvolend fotografie totiz midze byt pro kampari
znicujici (Sihare, 2017).

Marketingovi specialisté uvadéji, Ze pouzita fotografie by méla odpovidat realité.
Pouzivani dokonalych fotek v uzivatelich vyvoldva pocit ménécennosti a nejsou schopni
se s danou firmy plné ztotoznit (Scott, 2015). Proto by se na socialnich sitich nemélo
vyuzivat takové mnozstvi fotografii z fotobank, které jsou sice na prvni pohled vizudlné
dokonalé, ale uZivatelé se s nimi nejsou schopni tolik ztotoznit. Instagram sdm o sobé
prozatim neni Cisté prodejni platforma, i kdyZz s moZnosti propojeni profilu s e shopem
zacind tuto vlastnost vykazovat. Instagram ale zejména ddvd moznost zachytit sluzbu,
produkt nebo misto v jeho autentické podobé. Produkty nebo mista navic mohou byt
ukazany prostrednictvim realnych osob (influencer).

Vroce 2017 zkoumala vyznam pouZivani fotografii spolec¢nost Olapic.com.
Vyzkumu se Ucastnilo 5000 osob z Evropy a USA. Vysledky této studie jsou nasledujici:

- 40 % respondentt potvrdilo, Ze sdili fotografie spolu s hashtagy znacek, aby

ostatni uZivatelé védéli, od koho dany produkt je,

- Ctvrtina respondentl potvrzuje, Ze si koupili produkt na zakladé prispévku,

ktery vidéli u ostatnich uzivatel( na socialnich sitich,

- 74 % respondentll potvrdilo, Ze nejméné jednou oznalili pfispévek se

znackou,

- 80 % respondentl véfi vice prispévkim, které nahraji personalizovani

uZivatelé nez samotna firma

- 45 % respondentU uvedlo, Ze dale hledaji informace o znacce, kterou nékdo

z jejich okoli sdilel na socialnich sitich (Olapic, 2017).
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Zminéné vysledky potvrzuji dualezitost vizudlniho obsahu na socialnich
sitich a jsou cenné pro znacky a pfipravu jejich marketingovych strategii na socidlnich
sitich. V dnesni dobé je nutné komunikovat pomoci fotografii, avSak zpravé ukryta v ni

musi byt jasnd a srozumitelna.

2.5 Marketing na Instagramu

Planovani strategie marketingové komunikace na Instagramu ma sva specifika.
Marketéfti si musi uvédomit, Ze internetové prostredi je jednim z mist, kde spotrebitelé
vyhledavaji informace o dané firmé nebo produktu. Zakladnim cilem tedy pro firmy mélo
byt vytvoreni kvalitniho obsahu, ktery uZivatele Instagramu zaujme a vzbudi v ném
touhu dozvédét se o produktu vic ¢i ho dokonce vyzkouset (Scott, 2015).

Zakladem pro Uspésnou marketingovou strategii na Instagramu je vytvoreni
kvalitniho profilu. Takovy profil disponuje veskerymi ndleZitostmi, jako je nazev
spoleénosti, popis, odkaz na web spoleénosti a profilova fotografie. Profilova fotografie
je v pripadé firem vétSinou zvoleno logo firmy. V popisu spole¢nosti by nemélo chybét
to, ¢im se spoleénost zabyvd, nebo co je Uéelem profilu. K rozsifeni povédomi o profilu
dané spolecnosti je mozné vyuzit rGznych nastroji Instagramu. Firma si m{zZe zaplatit
placenou reklamu na Instagramu. Firma voli pfispévek, ktery chce propagovat, vybere
okruh uzivatell, kterym ma byt prispévek sale ukazovan, dobu propagace a ¢éstku,
kterou chce do propagace vlozit. DalSi moZnosti je pouziti propagace pomociinfluencera
(Scott, 2015).

Stézejni ¢asti marketingové strategie na socialnich sitich je obsah, ktery firma na
svém profilu sdili. Fotografie by mély byt kvalitni a ukazat produkt z rizné perspektivy.
Firma si musi nastavit, jak ¢asto bude na socidlnich sitich aktivni, kdy bude pfispévky
sdilet nebo na jaky obsah se zaméf¥i. Pro vytvoreni zajimavého obsahu na socidlnich sitich
je potreba, aby firma ukazala svym fanouskim presah své produkce. Méla by se snazit,
aby produkce byla konzistentni, ale zdroven, aby se po urcité dobé nestala vsedni.
Snimky by méli ukdzat atmosféru celé firmy. Firma se muzZe snazit o dalsi zapojeni
uzivatell Instagramu. Moznosti je napriklad usporadani soutéze o hodnotné ceny. Firma
by pro uZivatele socidlnich sitich a své fanousky méla vytvorfit produkt, ktery bude

uzivatel ochotny naddle sdilet se svym publikem a okolim (King, 2015). V pfipadé firem
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pusobicich v cestovnim ruchu to mize predstavovat vytvoreni spotl uréenych k potizeni

fotografie, které zname napfiklad z Bali.

2.6 Instagram a jeho role v cestovnim ruchu

Nezpochybnitelny vliv socidlnich siti a zejména Instagramu je patrny
v popularnich turistickych destinacich. Pfitomnost socialnich siti a vznik Instagramu dal
vyniknout zménam v marketingu firem puUsobicich v cestovnim ruchu. Zejména
Instagram je jako platforma zaloZeny na vizudlnim a audiovizudlnim obsahu. Hotelové
retézce i agentury zamérujici se na turisticky ruch tak maji obrovskou moznost zacilit na
potencialni hosty.

Cestovani se s prichodem Instagramu zménilo. Uz vybér destinace stdle castéji
zatind na Instagramu. Instagram jako platforma [dkd cestovatele a turisty diky
fotografiim z idylickych mist po celém svété. Celkové Instagram a digitalni marketing
zménil strategie turistickych destinaci, které se pfrizplisobuji pozadavkim uzivatell
socialnich siti. Pfikladem muze byt vystavba rlznych zajimavych spot( pro turisty, které
maji vybizet k udélani fotografie a jeji nasledné sdileni na socialnich siti (Sean, 2018).
Vlivem Instagramu na cestovni ruch se zabyva také National geographic, ktery tento
problém popisuje na zndmé vyhlidce Trolltunga v Norsku. Kazdy den na toto misto miri
tisice lidi, aby zachytili tu podle nich nejlepsi fotku, kterou dale sdili na svych profilech
na Instagramu. Mezi roky 2009 a 2014 vzrostl pocet ndvstévnikd tohoto mista z 500 na
40 000, pficemz hlavnim divodem tohoto rlstu jsou socidlni sité. Zdroj inspirace
k cestovani se béhem poslednich par let zcela zménil a je to pravé Instagram, ktery
udava trendy. Dlkazem je malé mésto Wanaka v hordch na Novém Zélandu, které zacalo
spolupracovat s travel influencery, ktefi maji velkou fanouskovskou zakladnu a tim
padem i vliv. Pozvani influencefi sdileli na svych profilech zazZitky z mista a propagovali
destinaci pomoci fotek zachycujicich atmosféru divoké ptirody Nového Zélandu.
Vysledkem byl nejrychlejsi rdst poctu turist(i v celé zemi, ktery pfedstavoval 14% nar(st.
Insta turismus je predmétem zdjmu agentur, které se zaméruji na jednotlivé destinace a
maji na starost jejich propagaci. Propagace destinaci je ¢asto spojena se strategii, ktera
v sobé& zahrnuje praci s influencery. Usp&$nou marketingovou strategii ma za sebou Visit
Philadelphia, oficidlni agentura zastupuji mésto Philadelphia v USA, ktera se stard o

turisticky ruch ve mésté. Strategie agentury na socidlnich sitich spocivala ve vytvoreni
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kvalitniho obsahu, ktery byl tvoren jak ze strany influencerl, tak ze strany radovych
navstévnikd mésta. Tato strategie se ukazala byt velmi efektni, protoZe zapojeni
influencerl zvySuje povédomi a dosah kampani, naopak zapojeni radovych uzivatell
socidlnich siti zvySuje angaZovanost a vytvari vztah se zdkazniky. Dopady insta turismu
jsou jak pozitivni, tak negativni. Do destinaci lakaji nové navstévniky, ktefi pomahaji
mistni ekonomice. V. mnohych destinacich jsou ale jiz patrné také negativni dopady, tak
jak tomu je napfriklad na feckém Santorini, kde pfilis vysoky pocet turistl nici Zivotni
prostredi (Gilliland, 2019).

Analyzu vlivu socidlnich siti na firmy v cestovnim ruchu si nechala udélat také
spole¢nost Booking.com (La Doble, 2019). Vysledkem tohoto prizkumu bylo, Ze dalsim
trendem v roce 2019 bude poskytovani autentickych a praktickych informaci, které maiji
byt upfednostnény pred stylizovanymi obrazy. Jak jiz bylo fe¢eno, v soucasné dobé se
klade vysoky dliraz na obrazovou prezentaci, a tak by dle studie mély hrat prim zejména
dvé socidlnisité, a to Instagram a Pinterest. Expertka na socidlni sité Gingles (2019) mluvi
o tzv. Instagram efektu. Lidé v bézném Zivoté délaji mnoho lidi jen kvali Instagramu. Dle
prazkumu (Hayrust, 2017), ktery byl proveden mezi milenialy, je patrné, Ze velka ¢ast
(40 % z dotazanych) mladych lidi si vybira destinace podle toho, jak je dané misto
populdrni na Instagramu. Na tyto trendy se samoziejmé snazi reagovat spoleénosti
pusobici v cestovnim ruchu. Naptiklad spolecnost Easyjet predstavila svou vlastni
aplikaci Look&Book, ve které uzivatelé mohou najit fotky z Instagramu dle lokace.
Samotna aplikaci jim sama generuje do danych mist leteckd spojeni a vybizi je ke koupi.
Hotelové retézce na Instagram sazeji a povaZuji jej za jeden z kamenU Uspéchu jejich
podnikani. Hotellm se doporucuje, aby své socidlni sité vedli profesiondlné, ukazovali
uzivatelim destinaci, ve kterych jejich hotel je. Dalezitym prvkem je také komunikace se

zakazniky skrze socialni sité.

2.7 Influencer marketing

Jednim z trendi v online marketingu, ktery souvisi s naristem obliby Instagramu,
je influencer marketing. Influencer marketing je uméni a véda zapojit lidi, ktefi maji vliv
na socialnich sitich a pomoci ného dale sdileji poselstvi znacky ve formé sponzorovaného

obsahu se svym publikem (Sammis, 2016). Smolova (2016) uvadi, Ze influencer
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marketing spadd do kategorie ,word of mouth”. Vysekalova a Mike$ (2010) oznacuji
tento pojem jako néco ,0 ¢em se mluvi“. Jedna se o reklamu dané znacky, v pfipadé
turistického primyslu jde napfiklad o destinaci, prostfednictvim psané i mluvené
komunikace. Smolova (2016) dale uvadi, ze se v dnesni dobé jednd o zajimavou formu
strategie, kterou marketingovi experti mohou vyuzit. Néktefi odbornici ale uvadéji, ze
influencer marketing nelze podrazovat ,word of mouth” marketingu. Diky influencer
marketingu mohou znacky propagovat sv{j produkt skrze osobu zndmou na socidlnich
sitich. Na druhou stranu ,word of mouth” marketing spocivda v komunikaci mezi
kamarady a zndmymi bez motivace Ucelné propagace (Newman, 2015).

Kazdopdadné lze usoudit, Ze influencer marketing je novy pfistup v marketingu,
ktery se rozvinul spolu s ndstupem popularity socidlnich sitich a novych médii. Firmy se
zaméruji na jednotlivce (influencery), ktefi ovliviiuji své publikum. V ramci influencer
marketingu jde predevsim o vytvareni a rozvijeni vztah( s lidmi, ktefi maji moc ovlivnit
velkou skupinu lidi (Brown & Fiorella, 2013). Pravé pojem influencer je pro influencer
marketing stézejni. Influencer je osoba nebo skupina lidi, kterd ovliviuje chovani nebo
nadzory ostatnich (Press, 2019). Influencefi maji v online prostiedi vybudované
komunity, ve kterych maji vybudovanou divéru a loajalitu od svych fanouskd.
Influencefi maji vliv na postoje a nakupni rozhodovani jejich fanousku (Schaefer, 2012).

Pro firmy pUsobici na socidlnich sitich je influencer marketing dulezitou soucasti
jejich strategii. Instagram slouzi jako ndastroj k ovlivnéni ndkupu a uzivatelé socialnich siti
véri vice prispévkam od svych pratel ¢i influencerl, nez prispévkim od samotnych firem
(Gonzéles, 2017). Pravé zde vznikd prostor pro influencery, ke kterym maiji jejich
fanousci ¢asto vybudovany osobni vztah. Influencerem se navic v dnesni dobé muze stat
témér kazdy, protoze pro vstup do online prostfedi nemaji témér zZadné prekazky.

Velmi dllezité je na influencer marketingu vztah influencera k dané znacce.
Jednou z dulezitych podminek ro fungovani spoluprdce je to, aby byl nadSencem dané
znacky. Reklama z ust influencera je potom mnohem pfirozenéjsi a uvéritelnéjsi pro jeho
Siroké publikum. Spoluprace s influencery by méla byt dlouhodoba. Mnoho firem, které
se rozhodnou vyuzZit v ramci své kampané influencera, déld chybu, Ze se zaméfuje na
KPI. To v rdmci influencer marektingu mlze byt naptiklad pocet sledujicich. Dllezitéjsi
je ale samotné nadseni influencerl pro spolupréci, vybudovani vztahl a probuzeni

emoci ke znacce (Gonzales, 2017).
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Gonzales (2017) také uvadi nejcastéjsi chyby, kterych se firmy dopoustéji pfi

navazani spoluprdce s influencery. Konkrétné jde o nasledujici body:

neosobni osloveni a komunikace — firma si ¢asto nezjisti detailni informace o
daném clovéku, jaké spoluprace délal v minulosti, jaky ma styl komunikace
nebo zda nemd podepsanou spolupraci s jinymi znackami,

- absence definice strategie a cile spoluprace,

- nabidnuti spoluprdce, ktera nekoresponduje s danym influencerem,

- nevytvoreni hashtagl k dané spolupraci,

- firmy nepouzivaji Instagram influencerd,

- nenivytvorena smlouva s influencerem, kde by byly uvedeny konkrétni kroky

spoluprace.

Za influencera se povazuje i ¢lovék, ktery ma na svych socialnich sitich do 10 000
fanousk(. Takovy jedinec je potom povaZovan za tzv. microinfluencera. Microinfluencefi
jsou pro firmy také velmi uzitecni, a to z dlivodu toho, Ze disponuiji trzni nikou. Trzni nika
je specialni zaméreni daného segmentu trhu. Pro priklad to muize byt napriklad ¢lovék,
ktery na svych socidlnich sitich (Instagramu) sdili recenze hotelovych zafizeni. Jejich
publikum je tak velmi Uzce zamérené, ale pro danou firmy disponuje microinfluencer
vysokou relevantnosti (Pierucci, 2018). Podle Pierucciho (2018) je navic spoluprace
s microinfluencery vyhodna z nékolika divodd, a to zejména kvili tomu, Ze disponuji

vysSim ,,engagementem®, jsou cenoveé efektivnéjsi a vyvolavaiji vice konverzaci.

2.7.1 Funkce Instagramu a princip jeho fungovani

Nazev Instagram vznikl spojenim slov Instant Camera a Telegram, kterd maiji za
cil vystihnout myslenku celé socialni sité, tedy sdileni moment( ze Zivota v redlném case.
(Capture&Rewind, 2016) Hlavni podstatou Instagramu je zachyceni moment ze Zivota,
a to ve formé fotografie nebo videa.

Dulezitou funkci pro fungovani socialni sité Instagram je pouzivani tzv. hashtag(.
Hashtag je klicové slovo, které odpovida daném sdilenému prispévku. Pfed kazdé takové
klicové slovo je nutné pouzit symbolu mftizky (#). Diky pfidani symbolu # pfed kazdé
klicové slovo vznika odkaz, pod kterym jsou shromazdény vsechny pfispévky se stejnym

hashtagem. Tim vznika soubor pfispévkl s podobnou tématikou a uZivatelé Instagramu
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mohou snadno hledat podobné pfispévky. Pfispévky lze sdilet verejné v pripadé
verejného nebo firemniho profilu, nebo soukromé s vybranou skupinou pratel. UZivatelé
prispévky mohou ohodnotit pomoci symbolu srdce, a to dvojim poklepanim na dany
prispévek. Pocet srdi¢ek vyjadfuje oblibenost pfispévku mezi uZivateli. Instagram
pomoci algoritmu vyhodnocuje které prispévky maji potencidl byt oblibené a ty
zobrazuje uzivatellm v aplikaci.

Instagram se jako socialni sit od svého pocatku velmi rychle rozviji a neustéle
zkousi nové funkce, které nasledné poskytuje svym uzivatelidm. Marketingova oddéleni
firem plsobicich na Instagramu tak musi byt stale pfipravena na zmény, sledovat zmény
a nasledné na né vhodné reagovat, pripadné upravovat strategii na této socialni siti.

V pocatku fungovani socidlni sité Instagram bylo jeho zakladni funkci pridavani
fotek. Kazdy uZivatel Instagramu si tak vytvofil svou vlastni galerii, které se fika ,feed”.
Feed kazdého profilu mGzeme pozorovat na strance profilu po jeho rozkliknuti. Pod
pojmem , Feed” si lze predstavit galerii, kam kazdy uzivatel Instagramu muze pfidavat
své vlastni fotky a vytvari tim své vlastni fotoalbum. (viz obrazek €. 3) Fotografie ¢i videa
Ize pofidit primo v aplikaci, a nebo pfidat jiz existujici zaznamy z telefonu a sdilet je tak
se svymi fanousky. Pred sdilenim fotografie je mozné fotografii v ramci zdkladnich Uprav
vizualné zménit, a to pomoci zmén jasu, kontrastu nebo teploty barev fotografie.
K pfispévku lze pfidat komentaf, emotikony a hashtagy. Poslednim krokem pred
zverejnénim fotografie nebo videa je mozné pfridat polohu pofizeni pfispévku a oznacit
zde dalsi uzivatele. Pfidanim polohy poftizeni pfispévku vznika odkaz na dané misto a
uzivatelé mohou sledovat jaké prispévky pridali ostatni lidé na daném misté. Prispévky
je mozné sdilet na dalSich socidlnich sitich, naptiklad na Facebooku, Tumblru nebo
Twitteru.

Dalsim dulezitym prvkem je popis profilu. Kazdy uZivatel si voli své uzivatelské
jméno, pod kterym je moiné jeho profil vyhledat. Dale je v popisu kazdého profilu
uvedeno jméno uzZivatele. To je vétSinou redlné jméno firmy nebo osoby, kterd vystupuje
na prislusném profilu. Druhé jméno je zde uvedeno z toho dlivodu, Ze uzivatelské jméno
se od redlného jména muze lisit. A to z nékolika divodd, jednim z nich je napfiklad to,
Ze u lidi dochazi ke shodé jmen, ale nelze vytvofit vice profil( se stejnym uzivatelskym
jménem. V ramci popisu profilu mlze kazdy uzivatel uvést nékolik slov, které ho nejlépe

vystihuji, tak aby bylo ostatnim uzivatellim této socidlni sité na prvni pohled jasné, co je
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obsahem daného profilu. Samozrejmosti je také nastaveni profilové fotky, kterd ale neni
podminkou pro zaloZeni uctu.

Uzivatel Instagramu se mulze rozhodnout, zda bude na této socidlni siti
vystupovat pod osobnim nebo firemnim profilem. UZivatelé osobnich profilGi maji ale
funkce a moznosti Instagramu oproti firemnim profililm omezené. Pokud si uzivatel zvoli
firemni profil, tak ma pfistup ke statistikdm, mUze do popisu svého profilu ptidat odkaz
na své webové stranky, propagovat své prispévky nebo Instagram Stories a od urcitého
poctu followers také dalsi rozsitené funkce. Pokud profil pfesahne hranici 10 000
followers, tak ma napfiklad moznost vkladat odkaz na internetové stranky pfimo do
Instagram Stories a napfiklad rychle vyzvat uZivatele k ndkupu. Do popisu profilu je
mozné také vloZit kontaktni Udaje, tedy emailovou adresu, telefonni ¢islo a odkaz na

dalsi profil na Instagramu.

2.7.2 Instagram stories

UZivatel ale v dneSni dobé ma i dalSi moznosti, jak byt se svymi followers
v kontaktu, a to napfriklad pomoci tzv. Instagram Stories. Instagram Stories je mozné
pridavat od roku 2016, kdy byla tato nova funkce poprvé uvedena. Vyvojari Instagramu
tak reagovali na popularitu jiné socialni sité-Snapchat, kterému pomoci Instagram
Stories pfimo konkuruji. V sou¢asné dobé ma jiz dokonce Instagram Stories vétsi pocet
uzivatell nez aplikace Snapchat. (socialreport, 2017) Instagram Stories jsou v ramci
instagramové komunity velmi oblibené. Kazdy den je pouzivda 300 miliéna aktivni
uzivatell na socialni siti Instagram. Vyznam Instagram Stories pfiklada také konzultantka
v oblasti online marketingu Martina Frascona SochUlrkova, ktera fika: ,Stories a jejich
atypicky vertikdlni formadt pres celou obrazovku od zdkladi zménil zptsob komunikace a
spojovani firem se zdkazniky. Firmy stdle vice preferuji komunikaci pomoci Stories nez
skrze klasické prispévky.” Instagram Stories je moiné sledovat na uvodni strané
Instagramu, kdy se kazdému uzivateli zobrazuji v zahlavi. V zdhlavi se uZivateli ukazuji
fialové ohranicené profilové fotografie uzivatell, které na daném profilu sleduje.
Barevné ohraniceni fotky ukazuje na pfitomnost sdileného Instagram Stories, které ma
uzivatel moznost prohlédnout po 24 hodin od sdileni daného prispévku v Instagram
Stories. 24 hodin dlouha viditelnost Instagram Stories je jednou ze zdakladnich

charakteristik fungovani této funkce. UZivatel ma také moznost vidét, které profily si
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jeho Instagram Stories prohlédly a v pfipadé firemniho Gctu také sledovat dalsi
statistiky. Instagram Stories lze sdilet se vSemi svymi followers nebo pouze s vybranou
skupinou pratel. Instagram také nabizi moZnost pfed nékterymi uZivateli Instagram
Stories skryt.

Leden 2017 pfinesl dal$i novinku v rdmci Instagram Stories, a to Zivé vysilani. Zivé
vysilani umoziuje jesté tésnéjsi propojeni uzivatele se svymi fanousky diky moznosti zivé
interakce. Zivé vysilani je moiné ponechat viditelné pro uZivatele po omezenou dobu 24
hodin v ramci Instagram Stories.

Instagram Stories je dale moiné po uplynuti zakladni doby 24 hodin ponechat
viditelné diky funkci ,Vybéru“. UzZivatel tak m(Ze vybrat Instagram Stories a vytvorit
z nich napfriklad tematicky souhrn pfibéh( vénujicich se urcité problematice. Vybér je

viditelny na Uvodni strané profilu.

2.7.3 Video na Instagramu

Dalsi funkci, kterou Instagram poskytnul svym uZivatelim, je sdileni videi.
UZivatelé maji nékolik mozZnosti, jak videa se svymi followers sdilet. Videa lze sdilet
v ramci Instagram Stories, postu nebo pomoci IGTV. Dalsi mozZnosti sdileni videa je
pomoci live streamu, tedy Zivého vysilani v rdmci Instagram Stories. Video z live streamu
je moiné ponechat pfistupné svym followers 24 hodin po ukonéeni prfenosu.

Kazdé video v Instagram Stories mUzZe byt pouze 15 vtefin dlouhé. Delsi videa,
které chce uzivatel sdilet v rdmci Instagram Stories ale Instagram nové umi nastfihat.
Pomoci videa v Instagram Stories muzZe uzivatel rychle apelovat na své publikum, firma
muze ukazat svij produkt v akci, postup vyroby produktu, predstavit novinku nebo se
priblizit svym zdkaznikdm a z(stat s nimi v kontaktu.

Uzivatel Instagramu ale mze video sdilet také v ramci klasického postu ve
,feedu”. Takové video muize byt dlouhé maximalné 1 minutu. Spravce profilu muze
nastavit Uvodni obraz, ktery bude viditelny na Uvodni strané profilu.

Posledni mozZnosti je IGTV. IGTV je nova funkce Instagramu, kterd byla
predstavena v ¢ervenci 2018 na konferenci v San Franciscu. Instagram se tak snazi
reagovat na vzrlstajici popularitu videoobsahu a konkuruje tak platformé Youtube.com.
V ramci IGTV mohou uzivatelé Instagramu sledovat aZz hodinu dlouha videa ve vysokém

rozliSeni. IGTV je dostupna jak v ramci aplikace Instagram, tak také jako samostatnd
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aplikace. Funguje jako televize, tedy po spusténi aplikace zaéne IGTV hrat. Instagram
pomoci algoritmu nabidne uZivateli obsah, ktery by pro mél dle jeho zajm0 mohl byt

zajimavy (Systrom, 2018).
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3 Metodika prace

Ve vysSe uvedenych kapitolach byl predstaven teoreticky zaklad k tématu komunikace na
socidlni siti Instagram. Ten obsahoval nejen vymezeni marketingu na socialnich sitich,
ale také specifika fungovani Instagramu se zamérenim na cestovni ruch.

Aplikacni ¢ast této diplomové prace se sklada z nékolika ¢asti. StéZzejni casti je
obsahova analyza profil(i agentur zamérenych na propagaci domaci destinace na socialni
siti Instagram. Tato ¢ast vyzkumu se zaméruje na obsahovou analyzu vybranych profilt
na socidlni siti Instagram a ma za cil odhalit specifika komunikace na této socidlni siti.
Druhou ¢&3sti aplikaéni ¢asti diplomové prace je focus group. Tato ¢ast aplikaéni ¢asti se
zaméruje na pohled uzivatell socialni sité Instagram a jejich pohled na komunikaci
agentur cestovniho ruchu na této socialni siti. Treti vyzkumnou metodou uZitou v ramci
této prace jsou expertni rozhovory. Tato ¢ast aplikaéni ¢asti prace se zaméruje na pohled
odbornikll na danou problematiku. V zdvéru této aplikacni ¢asti je uveden vycet
marketingovych doporuceni pro komunikaci takto zamérenych profild na socidlni siti

Instagram, ktera jsou vyvozena z uskutec¢nénych vyzkumu.

3.1 Obsahova analyza

YT

kdy se pouzivala ke zjisténi tematického obsahu periodik, které zacaly byt v této dobé
vydavany. Od té doby se obsahova analyza zadala vyuzivat pro vyzkum v dalSich védnich
disciplinach jako je napriklad historie, psychologie nebo lingvistika. Obsahova analyza
zacala byt aplikovana nejen na textové dokumenty, ale také na vizualni a audiovizudlni
zdroje. (Sedlakova, 2014).

Obsahovou analyzu jako takovou definuje napfiklad Bernard Berelson, ktery ji
charakterizuje jako ,vyzkumnou techniku pro kvantitativni, systematicky a objektivni
popis zjevného obsahu komunikace.” (Sedlakova, 2014). Definici obsahové analyzy se
v soucasné dobé vénuje také Kimberly Neuendorfova, ktera ji definuje jako: ,scitaci,
kvantitativni analyzu sdéleni, spocivajici na védecké metodé (zahrnujici vénovdni
pozornosti objektivné-intersubjektivité, pocdtecni pfipravé projektu, reliabilité, validité,

moZnostem zobecnéni a zopakovdni Setreni a testovdni hypotéz), a neni omezena ani
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typem proménnych, které mohou byt mérfeny, ani kontextem, ve kterém je sdéleni
vytvoreno nebo prezentovdno.” (Sedlakova, 2014).

Jednim ze zdkladnich rysl obsahové analyzy je jeji vysoka strukturovanost a
ovéritelnost diky danym pravidliim a postuplm. Systematické zpracovani jednotek
prinasi standardizovana data, kterd po statistické analyze predstavuji ¢etnost, popfipadé
korelaci vyskytu vybranych znak(. Mezi vyhody obsahové analyzy patfi moznost
zpracovani velkého mnoznosti zkoumanych obsah(. (Sedlakova, 2014)

Jak jiz bylo zminéno vyse, cely proces obsahové analyzy probihd v pfedem
stanovenych fazich. V prvni fazi probiha nastoleni vyzkumného tématu. Ve druhé fazi se
pristupuje k operacionalizaci, ddle potom k planovani a organizaci. Dalsim krokem
v ramci obsahové analyzy je pfipravna a ovérovaci faze, ktera predchazi naslednému
sbéru dat. Posledni fazi vyzkumu je vyhodnoceni obsahové analyzy. (Scherer, 1998)

Obsahova analyza ma také své nevyhody. Nékterymi odborniky muze byt
zpochybriovdna objektivita vyzkumu, protoZe je nastolen z pohledu vyzkumnika a
kddovaci systém je casto neulplny. Obsahova analyza neumoznuje komplexni nahled na
predkladany medialni obsah a jde o pouhé dil¢i zkoumani vybranych prvk(. Obsahova
analyza nedokdZe postihnout napfiklad kontext, a tak je ¢asto pouZivana v kombinaci
s jinymi vyzkumnymi metodami.

Obsahovou analyzu lze vyuzit i pfi vyzkumu vizualniho obsahu, tedy pro vyzkum
fotografii. Ty jsou predmétem zkoumani také v rdmci této diplomova prace, jelikoz jsou
to pravé fotografie, které jsou zdkladnim stavebnim kamenem socidlni sité Instagram.
Fotografie, stejné jako texty, jsou nositelem zakddované informace, ktera na prijemce
pusobi. V ramci obsahové analyzy fotografii ,jsou vyclenény vizudlni prvky, které jsou
podstatné vzhledem k danému vyzkumnému problému nebo otdzce. Pfedmétem této
metody jsou vnéjsi, pohledem zachytitelné, zjevné prvky snimku, naopak pominuty jsou
skryté vyznamové vrstvy.” (Sztompka, 2007). V rdmci obsahové analyzy fotografii se dle
Roseové (2014) pracuje ve tfech krocich:

1. Nalezeni snimkad, jejichz vybér musi byt reprezentativni

2. Vytvoreni kddovani, které musi byt Uplné, exkluzivni a téelné

3. Analyza vysledk( kédovani. (Rose, 2014)
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3.1.1 Definice vyzkumu

Prvni faze aplikacni Casti prace byla provedena pravé prostfednictvim konceptualni

synchronni kvantitativni obsahové analyzy. Konceptualni znamena, Ze je sledovan vyskyt

a Cetnost zkoumanych znak( v obsahu. Synchronni znamena, Ze se jedna o obraz

urcitého jevu. (Sedlakova, 2014)

Aplikacni ¢ast této diplomové prace je zamérena na obsahovou analyzu deseti

profild cestovnich agentur, které se vénuji propagaci jednotlivych zemi nebo region(.

Do vyzkumu byly zahrnuty nasledujici profily:
1.

2
3
4
5
6.
7
8
9

Visit.cz (Ceska republika)
Slovakia.travel (Slovensko)
Visitaustria (Rakousko)
Wow.hungary (Madarsko)
Germanytourism (Némecko)
Polska.travel (Polsko)
Govisitdenmark (Dansko)
Visit_latvia (LotySsko)

Visitswitzerland (Svycarsko)

10. Visitsouthtirol (Jizni Tyrolsko)

Profily byly vybradny na zakladé dvou stéZejnich kritérii. Prvnim z nich bylo

geografické hledisko, kdy jsem se snazil vybrat profily zemi a regiond, které jsou

geograficky blizké Ceské republice a dané destinace by tak mohly predstavovat

konkurenci pfi rozhodovani o vybéru destinace mezi turisty. DalSim kritériem byla

srovnatelnost profill z hlediska jejich spravcl. VSsechny profily jsou oficidalnimi profily

danych zemi &i regiond, které jsou financovany ze statnich prostredkd.

Tabulka €. 1: Pfehled sledovanych profila

profil Pocet sledujicich v tis. (k 12.6.2019) | Pocet prispévkl (k 12.6.2019)
Visit.cz 66, 5 1943

Slovakia.travel 17,4 610

Visitaustria 288 2399

Wow_hungary 12,3 542

germanytourism | 299 2146

Polska.travel 7,3 603

Govisitdenmark | 250 2974
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Visit_latvia 17,6 370

visitswitzerland | 495 1954

visitsouthtirol 107 1804

Pro vyzkum bylo vybrano poslednich 100 ptispévk( kazdého z deseti sledovanych
profild. Celkem tedy bylo do vyzkumu zahrnuto 1000 fotografii. Cilem aplikacéni ¢asti této
diplomové prace je potom odhalit obsahovy zdklad fotografii pouzivanych ke
komunikaci na socialni siti Instagram.

Pfed samotnou realizaci obsahové analyzy profilt na socidlni siti Instagram byly
autorem této prace stanoveny zakladni hypotézy. Hypotézy vychdzeji ze subjektivnich
zkuSenosti autora a informaci ziskanych na portdlech, které se vénuji problematice
komunikace na socidlnich sitich. Hypotézy jsou vyhodnoceny vrdmci kapitoly

Doporuceni pro komunikaci agentur na socialni siti Instagram.

H1:V rdmci propagace destinaci je pouzivano velké mnoZstvi hashtag(.

H2: Profesionalni agentury zamérujici se na propagaci turistického ruchu pouzivaji
vysoce kvalitni fotky.

H3: NejcastéjSim obsahem pfispévku jsou fotografie pfirody.

H4: Profily podporujici turisticky ruch se snazi rozsifovat povédomi o své kulture.

H5: V ramci propagace turistickych destinaci se propaguji zejména historické stavby.
H6: Na socialni siti Instagram stale prevladaji prispévky typu fotografie.

H7: NejcastéjSim rozliSenim pfispévku na socialni siti Instagram je fotografie ofiznuta do
Ctverce.

H8: Na Instagramu jsou casto umistovany fotky, které jsou vyfoceny béhem zlaté

hodinky.

3.1.2 Predstaveni zkoumanych profil{

Pro potreby této diplomové prace bylo vybrano 10 profill na socidlni siti
Instagram. Jednd se o oficidlni profily organizaci, které se staraji o propagaci svych
domovskych destinaci. Tyto profily jsou tak financovany ze statniho sektoru. Tento fakt

byl prvnim kritériem pfi vybéru profil(i zahrnutych do vyzkumu.
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Druhym kritériem pro vybér bylo geografické hledisko. Do vyzkumu byl nejdfive
zahrnut oficialni profil podporujici turisticky ruch v Ceské republice — visitcz. Déle byly
do vyzkumu pridany profily zemi a region( ve stfedni Evropé a okolnich statech.

- Visitcz
Profil visitcz je spravovan pod zastitou statni prispévkové organizace CzechTourism,
které zfizuje Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky. Instagramovy tlet sleduje
66,5 tisic uzivatel(. V popisu profilu nalezneme k4.6. 2019 osloveni uzivatell
Instagramu v anglickém i ceském jazyce. Odkaz na oficidlni webové stranky a oficialni
hashtag pouzivany k propagaci Ceské republiky na socialni siti Instagram.

- Slovakia.travel
Profil Slovakia.travel vznikl jako soucast projektu Narodniho jednotného informacniho
systému cestovniho ruchu Slovenské republiky. Jde tedy o oficidlni propagacni systém
cestovniho ruchu Slovenské republiky. Tento uUcet sledovalo k5.6. 2019 17,4 tisic
uzivatell a v popisu profilu spravci vitaji uzivatele Instagramu v anglickém jazyce.

- Visitaustria
Profil visitaustria si klade za cil propagovat Rakousko jako turistickou destinaci.
Zfizovatelem profilu je Osterreich Werbung. Uéelem organizace je propagace Rakouska
jako zemé cestovniho ruchu. U¢et k 3.6. 2019 sledovalo 288 tisic uZivatel(l socialni sité
Instagram. Popis profilu odkazuje na sdileni fotek s pfisluSnym hashtagem a moZnosti
sdileni fotek na tomto profilu.

- Wow_hungary
Wow_hungary je profil zamérfujici se na propagaci cestovniho ruchu v Madarsku.
Zfizovatelem profilu je Madarska cestovni kanceldr. Profil sledovala k 4.6.2019 12,3
tisich uzivatell socialni sité Instagram. Popis profilu vita uZivatele na oficidlnim profilu
Madarska a vyzyva k oznacovani prispévkl danym hashtagem.

- Germanytourism
Profil germanytourism je spravovan organizaci GNTB, kterd je zfizena némeckou
federalni vliadou. Cilem profilu je podpofit turisticky ruch v Némecku a ukazat Némecko
svétu jako turistickou destinaci. Profil ma k 4.6.2019 300 tisic sledujicich. Popis profilu

komunikuje v anglickém jazyce a vyzyva uZivatele ke sdileni fotek s danym hashtagem.
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- Polska.travel
Profil polska.travel se vénuje propagaci Polska jako turistické destinace. Zfizovatelem
profilu je Polskou turistickou organizaci. Profil k 5.6.2019 sledovalo 7427 uzivatel(i
socidlni sité Instagram. Popis profilu je v anglickém jazyce a vyzyva uZivatele ke sdileni
prispévkl s hashtagem odkazujicim na Polsko jako turistickou destinaci.

- Govisitdenmark
Profil govisitdenmark se zaméfuje na propagaci Danska. Profil je spravovan pod zastitou
Danské turistické agentury. K 5.6. 2019 sledovalo profil 250 tisic uZivatell socidlnich siti.
Popis profilu zve uZivatele ke sledovani a vyzyva uZivatele k oznacovani fotek pfisluSnym
profilem a hashtagem s moznosti sdileni na profilu.

- Visit_latvia
Profil ma za cil propagovat LotySsko jako turistickou destinaci. Na jeho spravu dohlizi
Ministerstvo hospodarstvi LotySska. Profil sledovalo k 4.6.2019 17,6 tisic uzivatel(
socialni sité Instagram. Popis profilu vita uZivatele a zve ke sledovani profilu. Chybi zde
odkaz na oficidlni stranky zfizovatele.

- Visitswitzerland
Profil visitswitzerland se v&nuje propagaci Svycarska jako turisté destinace. Ke 4.6 2019
sledovalo profil 497 tisic uzivatel( socialni sité Instagram. Popis profilu vitd vSechny
fanousky profilu a odkazuje na oficialni webové stranky zfizovatele, jimzZ je agentura
Svycarsky turismus.

- visitsouthtirol
Profil visitsouthtirol se vénuje propagaci Jizniho Tyrolska jako turistické destinace. Profil
sleduje k5.6.2019 107 tisic uzivatell Instgaramu. Popis profilu zminuje hashtagy,
kterymi mohou uZivatelé oznacovat prispévky na Instagramu. Zfizovatelem je

Jihotyrolské informacni stfedisko, které je financovano z vefejnych rozpoctu.

3.1.3 Koédovaci kniha

Prvni vyzkumna ¢ast je zamérena na nastoleni vyzkumu pro zodpovézeni vyzkumné
otazky. Analyzované fotografie jsou dostupné na instagramovych profilech sledovanych
profild. Sledovana je skladba prispévkl na socidlni siti Instagram, pficemz je do vyzkumu

zahrnuto vidy sto poslednich prispévkl na kazdém ze sledovanych profild. Prvni
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fotografie, kterd byla zkoumana byla pfidana 6.5.2019 a od tohoto data bylo zkoumano
zpétné vzdy 100 prispévkl z kazdého z 10 zkoumanych profild. Celkem je tedy sledovano
1000 prispévkl. Nékteré prispévky byly pridany duplikované, avsak v ramci vyzkumu

nedochazi k zddné redukci a je pocditdno i s témito prispévky.

Operacionalizace

Pomoci sledovani cetnosti vyskytu jednotlivych proménnych zjistujeme charakter
skladby pfispévkl na socialnich sitich v nasledujicich kategoriich. V rdmci vyzkumu byla
sledovana tvrda data, ktera lze z instagramové komunikace zjistit. Konkrétné se jedna o
pocet ,lajkl”, poCet hashtagl u prispévku a pocet komentard u prispévku. Dale byl
sledovan obsah prispévku, perspektiva, denni doba, ro¢ni obdobi zachycend v ramci
pripévkad, lidé, vyskyt zvifat v pfispévcich, budovy, pfiroda, typ pfispévku, kvalita
provedeni prispévkd, lidé v pfispévcich. Dale je sledovano, zda je dany pfispévek
odpovidajici danému roénimu obdobi, coZ je zachyceno pomoci charakteristiky

prispévku. Dale je sledovano rozliSeni a barevnost.
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3.2 Focus group

Druhou vyzkumnou metodou, ktera byla vyuzita v rdmci této diplomové prace je focus
group. Focus group je mozné do ¢eského jazyka volné prelozZit jako skupinovy rozhovor.
Jedna se o kvalitativni typ vyzkumu, ktery se snazi najit pric¢iny zkoumanych jev(.
,Ucelem je zjistit motivy a postoje vedouci k ur&itému chovdni.” (Kozel, 2006, str. 120)

V ramci focus group je mozné vyuzit vizudlni prvky, asociacni a projektivni techniky
nebo hrani roli za i¢elem odhaleni hledanych souvislosti, postoji nebo pocitti ucastnik(.
Takové techniky podporuji spontdnni a redlné reakce zucastnénych (Kozel, 2006).
Rozhovor probiha ve skupiné 6 az 12 lidi. V rdmci této vyzkumné metody je dileZita role
moderdtora, ktery celou diskuzi fidi. Jde o kvalitativni metodu, ktera je casto pro
respondenty prijemnéjsi nez individudini hloubkovy rozhovor. Metoda focus group
vyvolava skupinovou diskuzi a je vice dynamickd nez ostatni metody. Mezi diskutujicimi
vznikd interakce, diky ¢emuz mohou diskutujici ménit ndzor na dané téma. Role
moderatora je dilezita, aby nenechal diskuzi skupiny odbéhnout od nastoleného
tématu. Focus group obvykle probiha 90 az 120 minut. (Foret, 2011)

Dulezitou soucasti vyzkumu je odhaleni motivl uzivatel( socidlnich siti ke sledovani
profild zamérujicich se na propagaci destinaci a odhaleni jejich postojl k rdzné formé
komunikace na socialnich sitich. Pro ucely této diplomové prace byly uspofadany dvé
focus group. Obé skupinové diskuze mély za cil odhalit motivy ke sledovani profilQ
zaméfenych na propagaci turistického ruchu, dale potom odhalit obsah a formu
komunikace, kterd je na socialni siti Instagram v rdmci zkoumané problematiky oslovi
nejvice. K vyzkumu byli osloveni pouze respondenti, ktefi aktivné socialni sit Instagram
pouzivaji a sleduji alespon jeden z profili zahrnutych do vyzkumu.

Celkem se focus group zucastnilo 12 respondent(i. Obé focus group vykazovaly
heterogenni znaky, pfiéemz prvni focus group se zucastnili 3 Zeny a 3 muzi ve vékové
skupiné 20-29 let, druhé focus group se zucastnilo 5 Zen a 1 muZ opét ve vékové skupiné
20-29 let. VSichni respondenti ucastnici se skupinovych diskuzi jsou aktivni uzZivatelé
socidlni sité Instagram se zdjmem o cestovani. Prvni focus group se konala v kvétnu
2019, konkrétné potom 27. kvétna v 19:00. Druha focus group se konala 1. ¢ervna ve

20:00.
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Pred za¢atkem samotné skupinové diskuze byl moderdtorem vytvoren scénar focus
group. Scénar byl navrzen tak, aby vedl k odhaleni jednotlivych motivl ke sledovani
profild zamérenych na propagaci destinaci a taktiky komunikace takto zamérenych
profilG, které oslovi respondenty nejvice. Jednotlivé otazky byly moderatorem
roz€lenény do tfi blok(. Na kazdy blok byl predem vymezen dany ¢asovy usek. Prvni blok
otazek se tykal motivu sledovani socidlni sité Instagram a motiva ke sledovani profill se
zaméfenim na cestovni ruch. Druhy blok otazek se tykal samotné komunikace na
zkoumanych profilech a toho, jak komunikace pusobi na uzivatele. Treti a posledni blok
otazek se zaméfil na subjektivni posouzeni komunikace vybranych profilG ze strany
respondentl a dale na doporuceni jednotlivych respondentt ke zlepSeni komunikace na

socialni siti Instagram za ucelem zisku pozornosti ze strany respondentu.

3.3 Expertni rozhovory

Dalsi kvalitativnim vyzkumem analytické ¢asti prace jsou expertni rozhovory. Pro ty
byli osloveni experti plisobici v oboru marketingu na socialnich sitich a cestovnim ruchu.
V ramci tohoto vyzkumu je hlavnim cilem zjisténi vysoce kvalifikovanych a odbornych
poznatk( ze strany osob, které maji teoretické znalosti a zejména praktické zkusenosti
ve zkoumaném oboru.

Cilem expertnich rozhovor( provedenych vramci této diplomové prace bylo
odhaleni zakladnich specifik marketingové komunikace na socidlni siti Instagram, ddle
potom vyuzitelnost této socidlni sité v prostfedi priimyslu cestovniho ruchu a pohled na
komunikaci profild zamérenych na propagaci cestovniho ruchu. Jednotlivé otazky byly
smérovany k obecné komunikaci na socidlni siti Instagram, obsahu a komunikaci na
Instagramu a dale k budoucimu vyvoji komunikace na této socialni siti.

Pred provedenim samotnych rozhovor( byl pfipraven scénar (viz pfiloha ¢. 3). Pro
scénar byly stanoveny hlavni okruhy otazek, které byly ndsledné vice rozepsany do
podbod( a podotazek. Délka rozhovoru byla stanovena na pfiblizné 45 minut. Skutecny
¢as rozhovor ale byl vétSinou o néco delsi. Rozhovory byly realizovany béhem ¢ervence

2019.
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3.3.1 Osloveni experti

Pro potfeby této diplomové prace bylo vybrano 8 respondentl. Vsichni osloveni
respondenti se pohybuji v prostfedi socialni sité Instagram, pficemz byl vybran mix
osobnosti, které na danou problematiku maji odlisny uhel pohledu. V ramci expertnich
rozhovoru tak byli osloveni profesionalni fotografové zamérujici se na foceni turistickych
cili a destinaci, odbornici vénujici se oboru hospitality a pohostinstvi, dale potom
zastupci marketingovych expert( z prostfedi online marketingu a influencefi.

Respondent 1: Bara Lukasova (social media manager)

V oblasti socialni sité Instagram plsobi nékolik let, a to jako freelance social media
manager, kdy ma na starost klienty z celé fady odvétvi, véetné hospitality a travel. Na
starost ma jak vytvoreni obsahu, community management, tak influencer marketing.
Prostredi socialnich siti ale zna také ze strany influencera. Vede si svij Uspésny blog a
jako influencerka se podilela na nespoctu kampani v oblasti fashion, hospitality i travel.

Respondent 2: Jakub Cernin (czechtourism.cz)

Dalsi osloveny expert ma zkusenosti pfimo ze spole¢nosti czechtourism.cz ktera se
zamé&fuje na propagaci cestovniho ruchu v Ceské republice. Podilel se na styku s turisty
a zajistovani press tripu pro influencery.

Respondent 3: Lucie Sumova (COSMOPOLITAN.cz)

Lucie Sumova ma v marketingu $iroky zabér. Pracuje a tvofi ¢lanky pro €asopis
Cosmopolitan, dale vytvafi obsah ve skupiné Cosmobloggers, tedy v prostredi
influencer a lidi Zijicich na socidlni siti Instagram. | ona se na socialni sité mlze podivat
z pohledu influencera, protoze vede svij Uspésny blog a je zatfazena do nékolika kampani
na Instagramu. Marketingovou komunikaci ma také vystudovanou.

Respondent 4: Pavel Kasak (fotograf)

Pracuje jako profesionalni fotograf. Vénuje se cestovani do odlehlych mist. Jeho
vasni je cestovani do pfirody. Fotil v jihovychodni Asii, Africe, na Faerskych ostrovech,
Skandinavii i na Islandu. Rada jeho press tripd mifila do oblasti Alp. Na problematiku se
diva z pohledu profesionalniho fotografa, ktery se zaméruje na foceni fotografii, které

jsou Casto objektem profili zamétujicich se na propagaci turistického ruchu.

48



Respondent 5: Hana Volfova (social media expert)

V prostredi socialnich siti se pohybuje na pozici social media experta. Svétu online
marketingu se vénuje pres 4 roky. ZkuSenosti se spravou socialnich siti ma i z prostredi
USA a Mexika, kde se podilela na content marketingu pro oblast Tulum. Po navratu ze
zahranici se vénuje klientim v domacim prostfedi z oblasti beauty. V oblasti cestovniho
ruchu se Ucastni pravidelnych press trip(i prevazné po evropskych destinacich.

Respondent 6: Barbora Nemravova (online marketing manager)

Prostfedi online marketingu se vénuje jiz 4 roky. Prosla nékolika workshopy, které byly
zaméreny nejen na PPC kampané, ale také na tvorbu vizual(. V praci se ale zaméruje
zejména na PPC reklamu ve vyhledavacich. Aktivnhé se zapojuje na konferencich
poradanych k problematice socialnich siti.

Respondent 7: Karolina Sramlova (social media expert)

Jeji zkuSenosti z online marketingu jsou Siroké. Ma zkusenost s vedenim kampani po
celém svété. Byla na pozici Marketing Manager v Greystar, kde vedla celou pobocku
v Londyné&. V Ceské republice plsobila na pozici marketing director ve spole¢nosti
Xiaomi a dale na pozici marketing manager ve spoleénosti Holmes Place.

Respondent 8: Babeta Schneiderova (CEO BoHo)

Babeta se vénuje podnikani v oblasti hospitality, tento obor ma také vystudovany.
Je majitelkou sité hosteld po Ceské republice. Figuruje na pozici CEO BoHo. Pravidelné
prednasi na konferencich zamérenych na hospitality a je jednou ztvafi platformy

Hospitalidi.cz.
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4 Vyhodnoceni obsahové analyzy

Zakladem pro vyhodnoceni obsahové analyzy je kddovaci kniha, ktera byla za timto

ucelem vytvorena autorem prace. Kody byly pfifazeny vzdy stejnym zptsobem. V ramci

této kapitoly bude sledovan kazdy zkoumany prvek, ktery byl do obsahové analyzy

vybran. Zkoumano bylo celkem 1000 pfispévku na socidlni siti Instagram. Zkoumané

mnozstvi prispévkl se sklada z prispévkl 10 vybranych profil(i agentur, které maji za cil

uvést svou domovskou destinaci jako turisticky cil. Jak jiz bylo zminéno, vybrano bylo

100 poslednich prispévka danych profild. Vzhledem k tomu, Ze kazdy profil vyuziva

jinou aktivitu komunikace, tak se doba sledovanych pfispévkd znacné lisi. Zkoumany

byly prispévky v obdobi od 26.5. 2019 do 1.3. 2018. Pro vyhodnoceni vysledk je

dodrzeno jednotné schéma zkoumanych proménnych. Zkoumany byly nasledujici

proménné:
1. Pocet hashtagl
2. Objekt pFispévku
3. Perspektiva prispévku
4. Denni doba zachycenad v prispévku
5. Typ pfispévku
6. Lidé
7. Zvirata
8. Budovy zachycené v prispévku
9. Pfiroda
10. Kvalita prispévku
11. Rozliseni prispévku
12. Barevnost
13. Korespondence pfispévku s roénim obdobim

4.1 Pocet hashtagl

V komunikaci na socialni siti Instagram je pouzivani hashtagl klicové. Hashtag je

v ramci komunikace jednou z kli¢ovych véci, protoze jejich umisténi v popisku

prispévku funguje jako klicové slovo, které muze prilakat dalsi uzivatele ke sledovani
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obsahu daného profilu. Otazkou pro mnoho uzivatell zUstavd, jaké mnoZstvi hashtagl
je dobré pouzivat pro jejich spravnou funkcionalitu v rdmci instagramového prostredi.

Graf €. 3: Pocet hashtagt

pocet hashtagl

m ménénezl5 mvice nez15

Zdroj: vlastni zpracovdni (N= 1000 prispévku)

Agentury podporujici turisticky ruch ve svych domovskych oblastech pouzivaji spise
méné hashtagl ve své komunikaci. 64,2 % prispévk( bylo pouZito s mensim poctem
nez 15 hashtagl u jednoho prispévku. 35,8 % prispévkl bylo potom pouzito s velkym
poctem hashtag(ll (15 hastagu a vice). Agentury se tak spiSe ubiraji k pouzivani mensiho
poctu hashtaglli a davaji tak prednost prehlednosti a presnému vymezeni kli¢ovych
slov. Kazdy ze zkoumanych profili ma ve svém popisu uvedeny hashtagy, kterymi se
snazi pfimét uZivatele socialnich siti oznacovat jejich pfispévky. V pfipadé profilu visitcz
se jedna o #visitczechrepublic, na profilu visitaustria zase odkazuji na #visitaustria.
Sprévci profilu visitsouthtirol odkazuji k pouzivani hashtagt, které odrazi geografickou

polohu mista, tedy #Suedtirol, #AltoAdige, #SouthTirol.

4.2 Obsah prispévku
4.2.1 Objekt prispévku

Dalsi zkoumanou problematikou v ramci obsahové analyzy je objekt prispévku.
Tato proménnd ma za cil odpovéd na otdzku obsahu jednotlivych pfispévkd a to, na co

se vybrané profily zaméruji ve své komunikaci.
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Graf ¢. 4: Objekt prispévku
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Zdroj: vlastni zpracovdni (N= 1000 prispévki)

Objekt prispévku bylo nutné analyzovat na zakladé vizudlniho sdéleni a hlavniho
objektu, ktery byl v pfispévku zobrazen. V situaci, kdy nebylo jasné, ke které kategorii
dany prispévek ndlezi, musel byt zanalyzovan text u kazdého z pfispévkl. Zvoleno bylo
celkem 13 kéda — priroda, mésto, hrady, turistické atrakce, kultura, lidé, interiér, jidlo,
zvitata, vesnice, dopravni prostfedky, prlimyslové stavby a Cisté reklamni sdéleni. Volbu
komunikacnich objekt(l lze vidét v grafu ¢. 4 Objet prispévkl. Z vysledkll obsahové
analyzy je patrné, Ze spravujici agentury nejéastéji ve své komunikaci voli jako hlavni
objekt ptirodu, a to konkrétné v 344 pripadech z 1000 sledovanych. V poradi druhym
nejéastéji zobrazovanym objektem na profilech jsou mésta, kterd se objevila ve 247
pripadech. Dalsimi ¢asto komunikovanymi objekty jsou hrady (90), turistické atrakce
(70) a vesnickd zastavba, kterd se objevuje v 90 pripadech. Naopak mensi pozornost
dostdava kultura a tradice samotnych zemi nebo regionu, které maji jednotlivé profily za
ukol propagovat. V malé mife se také vyskytuji pfispévky se zviraty a lidmi v hlavni roli.
Z analyzy tak Ize usoudit, Ze komunikace se vice zaméruje na turisticky zajimava mista,
ktera mohou turisty do dané lokality pfitahnout. Edukace, pfedani dalsi informace o

kulture, tradicich a historii zemé je az druhy komunikacni cil.
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4.2.2 Pfiroda

Dals$im zkoumanym tématem v rdmci obsahové analyzy prispévk( na socialni siti
Instagram je pfiroda. Tento ukazatel si klade za cil odhalit na jaké pfirodni pamatky se
komunikace v protfedi Instagramu zaméruje nejvice a bliZze specifikovat komunikované
objekty na socialni siti Instagram. Jednotlivym prispévkim byly pfifazovany kédy dle
krajiny, kterd byla v ptispévcich zachycena. Bylo zvoleno celkem 9 kédu. Kéd 0
vyjadfoval nepfitomnost krajiny nebo odkazu na ni v pfispévku, dale byly zvoleny
nasledujici kédy — hory, lesy, jezera a feky, venkovska krajina, krajina s objektem,
narodni park, zemédélska krajina a vodopady.

Graf €. 5: Pfiroda
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Zdroj: vlastni zpracovdni (N= 1000 prispévki)

Prevladajicim predmétem prispévkQ, které se obecné zamérovali na komunikaci pfirody,
byl objekt zasazeny do krajiny. Jde tedy o spojeni objektu (lidsky aspekt) a pfirody.
Nejcastéji se jednalo o hrad nebo jind historickd budova zasazena do krajiny. Tento typ
prispévkl se vyskytoval ve 161 pfipadech, a tedy ve 25,8 % pfipad(, kdy byla objektem
prispévku priroda. Dale bylo zaznamendno velké mnozstvi prispévkl, které zachycovaly
hory a vodni prvky, konkrétné se jedna o 149 respektive 160 prispévkd. V mensi mife se
fotografie a prispévky na Instagramu vénuji venkovské krajiné. Vysledky obsahové

analyzy jsou jisté ovlivnény tim, jaké profily a jaké zemé jsou do analyzy zahrnuty.
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4.2.3 Budovy

Protikladem k pfedchozimu typu ptispévkl, které zachycovaly pfirodu, jsou
prispévky zachycujici budovy. Opét bylo autorem prace zvoleno vétsi mnozstvi kodd,
které mély za cil blize specifikovat sdéleni a typ budovy, kterd byla komunikovana
prostfednictvim socidlnich siti. Kéd 0 byl ptifrazen pfispévkiim, na kterych se zadné
budovy neukazovaly. Ddle byly zvoleny nasledujici kédy — historické, moderni, interiéry,
turistické atrakce, vesnicka staveni.

Graf ¢. 6: Budovy
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Zdroj: vlastni zpracovdni (N= 1000 prispévki)

Pokud se v pfispévku na Instagramu vramci sledovanych proménnych
vyskytovala budova, tak byla nejéastéji historickd. S velikou prfevahou nad ostatnimi typy
budov byly zachyceny historické budovy, a to konkrétné v 364 pfipadech. DalSim typem
budov, které se v prispévcich objevuji pomérné casto, jsou vesnickd staveni. Tento typ
staveb se objevil u 124 prispévkd. Mensi daraz je potom kladen na moderni stavby a
interiéry budov. Moderni stavby se objevuji pouze v 50 prispévcich. Turistické atrakce
jsou zachyceny v 54 pfipadech. Vysledky tohoto vyzkumu odpovidaji sledovanym
profildm a zemim, které tyto profily propaguji. VSechny profily zapojené do vyzkumu

odkazuji na staty a regiony Evropy, tudiz je kladen vétsi diraz na historii.
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4.3 Charakteristika prispévkd

Dalsi sledovanou proménnou vramci obsahové analyzy je charakteristika
prispévkl. Tato proménna sleduje fakt, zda dany prispévek odrazi danou roc¢ni dobu, ve
které byl pridan. Dle vysledkl obsahové analyzy bylo 37,2 % pfispévku
necharakteristickych pro dané rocni obdobi. To znamena, Ze se vyskytovalo velké
mnozstvi prispévkd, které zachycovaly naptiklad letni scenérii, ale byly pfidany na
podzim nebo v zimé. Naopak 62,8 % prispévk(l vykazovalo shodu mezi obdobim, kdy byly

pridany a obdobim, které na nich bylo zachyceno.

4.4 Provedeni fotografii

Dalsi ¢ast obsahové analyzy této prace se zaméruje na provedeni prispévk(, typ
prispévkl a rozliseni, ve kterém jsou na socialni siti Instagram publikovany. Pro tyto
Ucely byly zfizeny 5 specidlni kategorie.

Konkrétné se jedna o typ prispévku, kdy je pomoci kédl uréeno, zda se jednd o
fotografii, carousel nebo video. Carousel je typ pfispévku, ve kterém je mozné sdilet
vétsi mnozstvi fotografii ¢i videi. DalSi zkoumanou kategorii je perspektiva. Perspektivu
autor prace rozdélil pomoci kédl do tfi odliSnych typl. Prvnim typem je klasicka
fotografie, tedy moment zachyceny pomoci fotoaparatu z lidské perspektivy. DalSim
typem perspektivy je tzv. ptaci pohled. Takovy typ fotografie je zachycen dronem.
Posledni typ perspektivy, kterou mizeme rozeznat v ramci této obsahové analyzy je
video, které v sobé skryva vice dynamické prvky. Tteti sledovanou kategorii v ramci této
¢asti obsahové analyzy je rozliSeni prispévku. Autorem byly uréeny tfi kédy, které
rozeznavaji rozliSeni prispévkll, a to konkrétné: prispévek ve formatu 3x4, prispévek
pridany ve formatu ¢tverce 1x1 a pfispévek ve formatu 4x3. V rdmci obsahové analyzy
byla zkoumdana také uméleckd kvalita zkoumanych pfispévkd. Autor prace je
profesiondlni fotograf, a tak pfiradil jednotlivym prispévkim nékolik kod(, které v sobé
odrazeji kvalitu pridanych prispévk(. Pro uméleckou kvalitu prispévkl( byly zvoleny
nasledujici koédy-nekvalitni prispévek, podprimérny prispévek, primérny pfrispévek,
nadprimérny prispévek a skvély prispévek. Posledni sledovanou proménnou v ramci
této Casti obsahové analyzy je barevnost prispévkid. To ma za cil oddélit od sebe

prispévky svétlé a tmavé.
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Instagram plvodné vznikl jako platforma pro pridavani prispévka ve formé
fotografii. Instagram ale svym uzivatellim povolil také sdileni videi, ve snaze konkurovat
ostatnim socialnim sitim. Dle vysledkd vyzkumu se profily zaméfujici se na propagaci
turistickych destinaci stale spiSe drzi tradi¢niho pridavani fotografii, respektive pridavani
carousell, tedy vice fotografii v jednom pfrispévku. Jak je patrné zgrafu ¢. 7: Typ
prispévku, tak 87 % zkoumanych pfispévkd bylo pfiddno pravé ve formé fotografie,
oproti tomu pouze 2,9 % prispévkl byly pfidany ve formé videa. Zbylych 10,1 %
prispévkil tvofi carousely. Komunikace na socidlni siti Instagram je tak z tohoto pohledu
stale zejména o fotografiich.

Graf €. 7: Typ prispévku
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Zdroj: vlastni zpracovdni (N= 1000 prispévku)

Dalsi zkoumanou oblasti v rdmci provedeni fotografii v této diplomové praci je
perspektiva fotografie. Z vysledkll obsahové analyzy je ziejmé, Ze previadd klasicka
perspektiva fotografie, kterd je vyfocena ¢lovékem. Takové pfispévky jsou patrné u 736
prispévkll, tedy u pfiblizné tfi Ctvrtin. Pomérné veliké mnoiZstvi prispévkl je ale
zachyceno také z pohledu ptaci perspektivy, a to 235 prispévkl. Tento typ perspektivy
prispévkl vyZaduje vice profesiondlni vybaveni. Vysledky vyzkumu potvrzuji trend a
vzrlstajici oblibenost drond, které mohou zachytit dany objekt z jiného uhlu pohledu a

v ramci propagace turistickych cild jsou zajimavym feSenim.
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Graf €. 8: Perspektiva pfFispévka
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Zdroj: vlastni zpracovdni (N= 1000 prispévku)

Treti sledovanou proménnou, kterd mlze mit na prvni pohled zanedbatelny vliv
na engagement prispévkl, je format (rozliSeni) prispévkd. Instagram podporuje
pridavani prispévkl ve formatu ctverce, nicméné dle vysledk( vyzkumu je nejvice
prispévkl ve formatu na vysku, tedy 3x4. Tento typ pfispévku ma do pomeéru také
vyrazné vyssi engagement oproti prispévkim pridanych ve formatu 4x3, tj. na Sirku.
Dlavodem pro to mlzZe byt fakt, Ze na zdi kazdého uZivatele je prispévek ve formatu 3x4
déle viditelny, v aplikaci se ukazuje jako vétsi, a tak dokaZe vice upoutat pozornost
uzivatel(. Jak je patrné z grafu ¢.9, prispévky ve formatu ctverce byly v ramci obsahové
analyzy pridany celkem 272krat, prispévky ve formatu 3x4 potom 138krat. Nejvétsi
zastoupeni u zkoumanych prispévkl maji prispévky ve formatu 4x3, konkrétné bylo
takovych pfispévku pfidano 590.

Graf €. 9: Format prispévk
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Dalsi sledovanou proménnou je profesionalita provedeni prispévk(. Autorem
prace bylo 3,5 % pfispévkl oznaceno za nekvalitni, a tedy nehodici se sdilet na socialni
siti Instagram za Ucelem propagace turistické destinace. Za podprimérné je povazovano
12,6 % prispévkl a pouze priimérnych je 28,1 % prispévku. Nizkou ¢i pouze primérnou
kvalitu tak dohromady vykazuje 44,2 % prispévkd. Za nadprimérné kvalitni bylo
oznaceno 23,8 % prispévkd, za skvélé a vysoce kvalitni pfispévky bylo oznaceno 32 %
prispévka.

Graf €. 10 Kvalita prispévku
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Zdroj: vlastni zpracovdni (N= 1000 prispévku)

Posledni sledovanou proménnou vramci této podkapitoly je barevnost
provedeni prispévku. Pomoci kédu jsou prispévky roz€lenény na svétlé a tmavé. Dle
vysledkll vyzkumu je zfejmé, Ze ve sledovaném obdobi zkoumané profily vice sdileli
prispévky tmavé, celkem takovych ptispévkl bylo 63,7 %. Zbylych 36,3 % byly prispévky
svétlé.

4.5 Zachycena denni doba v pfispévku

Dalsi sledovanou proménnou v ramci kddovaci knihy byla denni doba, kterou
prispévek umistény na socialni sité vyjadiuje. Tato proménnd pom{ze odpovédét na
zvolenou hypotézu. Pomoci kddl jsou urceny nasledujici kody-nerozeznatelna denni
doba, den, noc, zlatd hodinka. Dle vysledk( obsahové analyzy maji nejvétsi zastoupeni
prispévky vyfocené ve dne. Jak mozné vidét v grafu €. 11: denni doba prispévkd, tak ve

dne se odehrdva témér 62 % prispévkl. Druhou nejc¢astéji zastoupenou denni dobou
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v prispévcich je tzv. zlatd hodinka, tj. denni doba, kdy vychazi nebo zapada slunce. Tato
denni doba byla zachycena v ptispévcich ve 28,4 %. Prispévky zachycené béhem zlaté
hodinky vykazovaly také vy3si engagement. To mlze zplsobeno tim, Ze takto vyfocené
fotografie vykazuji vy$si dramati¢nost a jsou pro uzivatele libivéjsi.

Graf €. 11: Denni doba pFispévku

Denni doba prispévki
2,40%

28,40%

7,30%

m nerozeznatelné wden = noc zlata hodinka

Zdroj: vlastni zpracovdni (N= 1000 prispévki)
4.6 Lidé v prispévcich

Dalsim sledovanym tématem vramci obsahové analyzy této prace jsou lidé
v prispévcich. Lidé se v prispévcich sledovanych profil( objevili celkem v 267 pfipadech,
a tak 733 prispévku zlstalo bez lidského aspektu, coz predstavuje témér tii Ctvrtiny, tedy
znacnou cast.

K hlubSimu prozkoumani pfispévkd s lidmi byl autorem prace vytvoren vétsi
pocet kédu, které zni- lidsky aspekt jako dotvoreni celkové atmosféry prispévku, lidé
zachycujici narodni tradice, sportujici osoby, dav lidi, zadni lidé se v pfispévku
neobjevuji. Pro lepsi zachyceni vysledk( byl vytvoren graf ¢.12, do kterého nejsou
zahrnuty prispévky, ve kterych se zadni lidé nevyskytuji. Ve vice nez poloviné takovych
prispévkl lidsky aspekt pouze dotvarel celkovou atmosféru fotky a lidé na ni nehrali
hlavni roli. Ve 25 % ptispévkl potom byli lidé v pfispévcich zachyceni béhem sportu nebo

jiné aktivity typické pro danou oblast. V mensim poctu prispévkl potom byli lidé
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zachyceni vdavu. Pouze vminimalni ¢asti prispévk( jsou zachyceni lidé béhem
tradi¢nich udalosti odrazejicich kulturu daného regionu.
Graf €. 12: Lidé v prispévcich
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4.7 Engagement

v

V rdmci obsahové analyzy byl sledovan také engagement prispévk(l. Za nejuspésnéjsi Ize
povaZovat prispévky, které jsou zejména kvalitni. A to jak po technické, tak vizualni
strance. Z technického hlediska jsou Uspésnéjsi ty prispévky, které jsou ostré, vytvorené
pomoci profesionalni techniky, nejsou rozmazané a maji syté barvy. Vyssi engagement
dale vykazuji pfispévky, které jsou pfidany na Instagram ve formatu ,na vysku“. Tento
format obecné dokdZe udriet lidskou pozornost déle, a to az o 0,25 vtefiny. Co se
obsahové stranky prispévkl tycCe, nedd se urcit, jaky obsah je nejuspésnéjsi. Nizsi
engagement vykazuji prispévky, které jsou zaméfené na lidi, interiér, kulturu a jidlo.
Naopak vyssi engagement vykazuji prispévky zamérujici se na pfirodni Ukazy a mésta.
Vysoky engagement maji také prispévky, které jsou zachycené béhem zlaté hodinky

nebo noci.
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4.8 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Predmétem této kapitoly je vyhodnoceni pfedem stanovenych hypotéz na zakladé
vysledk(i obsahové analyzy. V ramci této diplomové prace bylo stanoveno celkem 8
hypotéz, které jsou konkrétné zminény v kapitole 3.1.1. Nastoleni vyzkumu.

Vzhledem k vysledkiim obsahové analyzy byla vyvracena H1: ,V ramci propagace
destinaci je pouZivdno velké mnoZstvi hashtag(.” Z vysledk( obsahové analyzy je patrné,
Ze profily propagujici zemé jako turistické destinace nevyuZivaji velkého mnoZstvi
hashtagl. Naopak ve vétsiné prispévkl je pouzito spiSe mensiho poctu hashtagl. Na
zdkladé vysledkl obsahové analyzy byla vyvracena H2: ,Profesiondini agentury
zamérujici se na propagaci turistického ruchu pouzivaji vysoce kvalitni fotografie.” Vice
nez polovina prispévkdl, které byly predmétem obsahové analyzy této prace, spada do
kategorie nadprimérné kvalitnich. V ramci analyzy ale bylo odhaleno veliké mnoZstvi
prispévk, které vykazovali prlimérnou nebo podpriimérnou kvalitu, a tak nelze potvrdit
H2. Dalsi hypotéza H3: ,Nejcastéjsim obsahem prispévku jsou fotografie prirody.” byla
dle vysledk( obsahové analyzy potvrzena. NejcastéjSim objektem zajmu, ktery je
zachycen ve zkoumanych pfispévcich, je skuteéné pfiroda a pfirodni scenérie. Hypotéza
H4: ,Profily podporujici turisticky ruch se snazi rozsifovat povédomi o kulture své
domovské zemé.“ Byla vyvracena. Dle vysledkl obsahové analyzy se profily vice zaméruji
na fotky prirody a nedavaji takovy diraz na kulturu a tradice turistické destinace, kterou
podporuji. Hypotéza H5: ,Pokud se v pfispévku vyskytuji budovy, tak jsou nejcastéji
historické.”Byla naopak potvrzena. Na zdkladé vysledk( vyzkumu bylo zjiSténo, Ze pokud
se v prispévcich objevuji budovy, tak jsou to predevsim budovy historické. Naopak
budovy moderni nebyly ve sledovanych pfispévcich témér vibec zachyceny. Obsahova
analyza této prace dale potvrdila hypotézu H6: ,Na socidlni siti Instagram stdle
previlddaji prispévky typu fotografie.” Naprostd vétSina prispévkd sdilenych na
Instagramu je ve formé fotografie. Prozatim se tak neprojevil trend videoobsahu, ktery
je dle odbornikd na danou problematiku budoucnosti komunikace na socialnich sitich.
Hypotéza H7: ,Nejcastéjsim rozlisenim pfispévku na socidlni siti Instagram je fotografie
ofiznutad do Ctverce.” Byla vyvracena. Prispévky na Instagramu byli v ramci sledovanych
profild nejcastéji ve formatu 4x3, tedy na vysku. Pfispévku ve formatu 1x1, ktery

podporuje Instagram, byly pouzity v mensi mife. Posledni stanovend hypotéza H8: ,Na
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Instagramu jsou ¢asto umistovdny fotky, které jsou vyfoceny béhem zlaté hodinky.” Byla
potvrzena. Profily propagujici turistické destinace pomérné ¢asto vyuzivaji fotografie a

dalsi obsah, ktery vznikl béhem vychodu nebo zapadu slunce.

4.9 Dil¢i analyza sledovanych profilQ

Obsahem této kapitoly bude dil¢i obsahova analyza zkoumanych profil( s cilem
odhalit komunikaci na jednotlivych profilech zamérenych na propagaci cestovniho ruchu
jejich domovskych destinaci. Pfredmétem téchto dil¢ich obsahovych analyz jsou
jednotlivé profily zapojené do vySe uvedené obsahové analyzy. Z kazdého profilu bylo

do obsahové analyzy vybrano 100 poslednich ptispévk( v obdobi od 26.5. 2019.

Visitcz

Profil zamé&fujici se na propagaci Ceské republiky jako turistické destinace.
V komunikaci je pouzivano veliké mnoiZstvi hashtagl. Profil se zaméfruje na sdileni
fotografii z rdiznych mist Ceské republiky. Ostatni typy pFispévkd, tedy video a carousel
jsou oproti fotografiim ve vyrazné mensiné. NejcastéjSim objektem prispévku je dle
vysledk( dil¢i obsahové analyzy méstskd zastavba, tedy historicka Praha. DalSimi ¢asto
propagovanymi objekty jsou v rdmci komunikace hrady a zdmky a pfirodni pamatky.
Profil se snazi pfiblizit svym fanouskim také tradice a kulturu. Na profilu se ve
zkoumanych 100 pfispévcich neobjevuji Zzadné vyloZené reklamni pFispévky. PFispévky
jsou z vice nez 50 % vytvorené za denniho svétla. Na profilu se ale také ¢asto objevuji
prispévky zachycujici noéni scenérii a objekty béhem vychodu nebo zapadu slunce.
Sprdvci profild ve své komunikaci nejcastéji vyuzivaji klasické lidské perspektivy, a to
konkrétné v 65 pripadech ze 100. Nemald ¢ast prispévkl je zachycena z ptaci
perspektivy (34). Komunikace profilu se nejvice zaméfuje na propagaci historickych
budov a pamatek. Pokud se v pfispévku umisténém na tomto profilu objevila budova,
tak z 89 % je historickd. Lidé se objevuji pfiblizné v jedné ctvrtiné prispévkl. Zajimavym
ukazatelem v rdmci obsahové analyzy je kvalita provedeni prispévk(. Priblizné polovina
prispévkl vykazuje nadpriimérnou kvalitu vizudlniho provedeni prispévku. Na profilu se

nejvice objevuje format pfispévku ,,na vysku“ a dale ve ¢tverci. Posledni zkoumanou
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proménnou v ramci obsahové analyzy je charakteristika obdobi, pouze dvé tretiny

prispévkil jsou charakteristické pro dané obdobi, ve kterém byly sdileny.

Slovakia.travel

Profil Slovakia.travel se vénuje propagaci cestovniho ruchu na Slovensku.
Hlavnim objektem pfispévki je pfiroda, na kterou je odkazovano ve 38 % ze sledovanych
100 prispévkd. DalSimi objekty prispévku jsou zejména hrady a zamky, vesnice a
turistické atrakce, které je mozné navstivit. Z99 % jsou prispévky ve formé fotografii,
které jsou zachyceny z lidského Ghlu pohledu. Ctvrtina prispévk( je zachycena z ptaci
perspektivy. Pokud jsou na daném prispévku zachyceny budovy, tak jsou historické.
Profil se snazi komunikovat zejména pfirodni krasy zemé, a tak se na fotografiich nejvice
objevuji hory, lesy a jezera. Z hlediska kvality jsou ptispévky ze 70 % nadprimérné
kvalitni. Na profilu se objevuji pfispévky ve vsech tfech formatech, nej¢astéji ve formatu
»,havysku“, dale potom ,na Sirku“ a paradoxné nejméné casté jsou prispévky ve formatu
Ctverce. Lidé se objevuji v pfispévcich pouze ojedinéle. Z pohledu denni doby jsou
prispévky nejcastéji zachyceny ve dne, pomérné Casto ale také béhem zlaté hodinky.

Prispévky jsou priblizné ze tfi ¢tvrtin charakteristické pro dané roc¢ni obdobi.

Visitaustria

Profil se vénuje propagaci Rakouska jako turistické destinace. Hlavnim objektem
prispévkl jsou ptirodni krasy zemé. Vzhledem k charakteru krajiny v Rakousku jsou to
zejména hory a jezera. Pfiroda se ve sledovanych pfispévcich objevuje ve 34 pfipadech,
dale jsou sdileny prispévky odkazujici na hrady a zdmky, vesnice. Perspektiva fotografii
je zejména z lidského Uhlu pohledu, pfiblizné ve ¢tvrtiné pripadd se vyskytuji prispévky
z ptaci perspektivy. Nejobvyklejsim typem prispévku jsou fotografie, které tvori 90 %
prispévkl ve zkoumaném vzorku. Profil ve své komunikaci vyuzivd témér vyhradné
vysoce kvalitnich prispévku, které maji vysokou vizualni hodnotu. Podpriimérnou kvalitu
vykazuje pouze pétina prispévkl. Prispévky umistény na tento profil zachycuji zejména
denni scenérii, ale pomérné Casto vyuzivaji také prispévki, zachycenym béhem vychodu
nebo zdpadu slunce. Souddsti profilu jsou také prispévky, které maji za cil fanousky
inspirovat ke sportovnim a jinym aktivitdm. Prispévky jsou z velké casti (76 z n=100

vzorkU) charakteristické pro dané obdobi.
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Wow.hungary

Tento profil se zaméruje na propagaci turistického ruchu v Madarsku. Hlavnim
objektem prispévkll je ptiroda a dale potom meésta, hrady a v mensim mnozstvi také
turistické atrakce. Priblizné v 10 % pfispévkl jsou hlavnim objektem pfispévku dopravni
stavby. Z hlediska perspektivy jsou nejvice vyuzivany prispévky z lidské perspektivy a
s témér stejnou cetnosti se vyskytuji pfispévky z ptaci perspektivy. Videa se na profilu
témér nevyskytuji. NejobvyklejSim typem prispévku jsou fotografie, které v poloviné
pripadl ukazuji denni scenérii. Zbyla polovina prispévku je rovnomérné rozprostiena
mezi prispévky zachycené v noci nebo béhem zlaté hodinky. Pokud jsou na pfispévcich
zachycené budovy, tak se jednd o budovy z velké &3asti historické, dale potom jde o
turistické atrakce a dopravni stavby. Pfispévky s pfirodou jako hlavnim objektem
prispévku nejcastéji zobrazuji vodni prvky krajiny. Co se kvality vyhotoveni tyce, tak na
profilu jsou nejcastéji prispévky s primérnou kvalitou, nasledované prispévky
nadprimérné kvality. Podprimérné kvalitnich pfispévkd se ale vyskytuje
nezanedbatelné mnozstvi. Nej¢astéjsim formatem prispévku jsou prispévky ve formatu
»nha vysku“, 35 prispévk( ze 100 sledovanych bylo pfidano ve formatu na Sitku.
V komunikaci je vyuZivano spiSe svétlych prispévkl. Priblizné polovina prispévka

neodpovida charakteristice daného obdobi.

Germanytourism

Profil Germanytourism se vénuje propagaci Némecka jako turistické destinaci.
V rdmci komunikace se vyuzivd mensiho poctu hashtagl. Hlavnim propagovanym
objektem jsou mésta, hrady a vesnické scenérie. V mensi mife se vyskytuji pfispévky
s pfirodou v hlavniroli. Z hlediska perspektivy je v komunikaci ¢asto vyuzivano prispévku
z dronu. Takovych prispévkll je presné tricet. Ve zbylych ptipadech jde o fotografie
z lidského uhlu pohledu. Ve vyhotoveni fotografie je ¢asto vyuzivdano atmosféry vychodu
a zapadu slunce. Pfispévky v sobé ¢asto nepfimo skryvaji lidsky aspekt. Pokud jsou na
prispévku zachyceny budovy, tak jde zejména o budovy historické. Pfispévky jsou
pridavany vyhradné ve formé fotografii. Organizace zastresujici tento profil si dava
zaleZet na tom, aby prispévky, které jsou na profil umisténé, byly charakteristické pro
dané obdobi. Kvalita pfispévkd je na velmi vysoké drovni. Vice nez 60 % prispévkl je

vizualné zarazeno do nejvyssi sledované Urovné. Pouze nepatrnd cast prispévka
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(pfiblizné 10 %) je méné kvalitnich. V komunikaci je vyuZzivano formatu ,na vysku“,
prispévky do ¢tverce se vyskytuji méné a prispévky ,na sirku” v komunikaci najit témér

nemuzeme.

Polska.travel

Profil zamérujici se na propagaci Polska jako turistické destinace. V komunikaci se
profil zaméruje zejména na pfirodu a vesnickou krajinu. V mensi mife potom na mésta
a historické stavby. Pokud se objevuji stavby v pfispévcich, tak jde o stavby historické.
Z hlediska pfirody a bliz$i determinace jsou prispévky zaméfené zejména na hory a
vesnickou krajinu. V malé miFe se vyskytuji ptispévky reklamni. Casto se také vyskytuiji
prispévky, ve kterych je zobrazen objekt zasazeny do krajiny. Z hlediska perspektivy je
nejéastéji uzivano fotografii z lidského Uhlu pohledu. Denni doba pfevaZuje v zachyceni
¢asu prispévkl. Casto ale bylo vyuZito také vychod(l a zapadd slunce. Budovy na
fotografiich jsou z prevazné casti historické. Videi a carousell je v komunikaci vyuzivano
v malé mife, ale na profilu se vyskytuji. Problémem profilu je kvalita pfispévkd. V 70 %
jsou prispévky podprimérné kvalitni. Pouze zlomek z nich je vysoce kvalitni. DalSim
odhalenym problémem je fakt, Ze prispévky ¢asto neodpovidaji charakteristice daného
obdobi, ve kterém jsou pridavany. V rozliSeni prevazuji pfispévky umisténé ve formatu

Ctverce. V komunikaci je pouzZivano malé mnozstvi hashtag(.

Govisitdenmark

Dalsim sledovanym profilem je profil govisitdenmark, ktery se zaméfuje na
propagaci Danska. V ramci komunikace je vyuZivano spiSe vétSi mnozstvi hashtagu.
Z hlediska hlavniho objektu prispévkl je nejcastéji komunikovana pfrirodni krasa
destinace. S ohledem na geografii Danska je to nejcastéji zachyceni vodniho prvku
v pfirodé, tedy more. Méné je v ramci profilu odkazovano na mésta a kulturni pamatky.
V10 % prispévkl mGZieme spatfovat vesnice a vesnickd staveni jako hlavni objekt
prispévkll. 84 prispévkl ze 100 bylo vyfoceno z lidské perspektivy, pouze 16 prispévki
bylo zachyceno pomoci dronu. Lidé se v pfispévcich spiSe nevyskytuji. Budovy, pokud
jsou v prispévku, jsou hlavné historické, ale také moderni. Denni doba zachycena
v pfispévcich je zejména den a dile potom obdobi vychodu/zdpadu slunce.

V komunikaci je vice vyuzivano videoobsahu. Ten se vyskytuje ve 22 pfipadech. Zbytek
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prispévkll je ve formé fotografii. Pouzivan je format ,na vysku“. Ostatni formaty jsou
pouzity pouze madlo. Spravci profilu si davaji zalezet na tom, aby byl pfispévek
charakteristicky pro dané obdobi a byl vysoce kvalitni. Za vysoce kvalitni jsou

povazovany tfi Ctvrtiny prispévku. Prispévky jsou pridavany zejména ve tmavych ténech.

Visit_latvia

Profil zamérujici se na propagaci LotySska jako turistické destinace ve své
komunikaci vyuziva velikého mnoZzstvi hashtagll. Hlavnim objektem propagace je v ramci
tohoto profilu mésto, zejména Riga jako hlavni turisticky cil. Dale je potom propagovdna
pfiroda. V tvorbé prispévki je vyuzivano také dron, ze kterych pochazi pfiblizné pétina
prispévkl. Zbylé prispévky jsou zachyceny zlidské perspektivy. Prispévky byly
vyhotoveny zejména béhem dne, ale ve znaéné mire také béhem zapadi a vychodu
slunce. Budovy jsou v pfispévcich zachyceny z velké ¢3asti historické. Prispévky odkazujici
na prirodu odkazuji na venkov, jezera a mofre. V komunikaci je vyuzivdno vyhradné
fotografii, carousely ani videa v komunikaci nejsou. Kvalita prispévki by se dala vylepsit.
Prispévky dosahuji spiSe primérné az lehce podprimérné kvality. Vysoce kvalitni
prispévky jsou pouze velmi malo zastoupené. UzZité fotografie jsou upraveny vice do
tmavych ténd. Ve formatu fotografii je vyuzivano vsech tfi formatd, pricemz format ,,na
vysku“ je pouZit nejcetnéji. Format ,na Sifrku“, ktery je v komunikaci povazovan za

problematicky, je vyuzit v pomérné vysoké mire. Je vyuzit v 11 pfipadech.

Visitswitzerland

Profil visitswitzerland je profil zaméFeny na propagaci Svycarska jako turistické
destinace. Hlavnim objektem propagace je pfirodni bohatstvi zemé, dale mésta a
turistické atrakce. Pfiroda je v pfispévcich zachycena vtémér poloviné prispévka.
Prispévky jsou nejvice zachyceny z lidské perspektivy. V komunikaci je vyuZito také ptaci
perspektivy a carousell. 33 prispévkl ze 100 zahrnutych do této analyzy predstavuje
videa. DalSich 20 pfispévkl je pfidano ve formé carouselu, zbylé prispévky jsou ve formé
fotografii. Jak jiz bylo zminéno, komunikace se ve velké mife zaméfruje na prirodu,
pricemz jsou nejcastéji komunikovany hory, jezera a vesnicka krajina. Kvalita fotografii a
dalsich typl pfispévkd neni tak vysokd. V 67 % pripadl jsou prispévky povaZzovany za

podprimérné kvalitni. Vrdmci komunikace je ale kladen d(raz na originalitu a
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raznorodost prispévkl. Souvislost roéniho obdobi se sdilenymi prispévky je pro spravce
profilu stéZejni. Pfispévky jsou ve vétsiné pripadl charakteristické pro dané obdobi, ve
kterém jsou sdilené. V komunikaci je vyuzivano formatu ,,na vysku“ a ¢tverce. Prispévky

vykazuji spiSe tmavou Upravu s dirazem na kontrast, stiny a texturu.

Visitsouthtirol

Profil visitsouthtirol se zaméfuje na propagaci regionu Jizniho Tyrolska. Profil ve
své komunikaci vyuziva spiSe nizSiho poctu hashtagl. S ohledem na geografii dané
oblasti jsou hlavnim objektem prispévk( zejména prirodni pamatky. Velky dlraz je také
kladen na tradice, lidi a mistni kuchyni, kterd se pravidelné objevuje v pfispévcich.
V prispévcich se predstavuji hory, jezera a vesnickd krajina. Z hlediska perspektivy je
nejvice vyuzivano klasického lidského Uhlu pohledu. Anomalii je vysSi vyuZivani
reklamnich sdéleni. Pfispévky jsou z vétsiny vytvofené za denniho svétla, v mensi mire
potom béhem zlaté hodinky. Pokud se v pfispévcich objevuji budovy, tak jde pfedevsim
o vesnickd staveni a historické budovy. V komunikaci je vyuZivano vSech tfi typu
prispévkl. Nejcastéji se jednad o fotografie. 27 prispévkl je sdileno ve formé videa.
Spravci profilu ve své komunikaci nekladou takovy diraz na kvalitu vizudlniho provedeni
prispévkl. Z 80 % jde o prispévky podprimérné kvalitni. Ve formatu prispévkl je navic
¢asto vyuzivdno rozliSeni ,na Sirku“. PFispévky jsou upravovdny spiSe do tmavé,

kontrastni Upravy.

67



5 Vyhodnoceni focus group

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni skupinovych diskuzi focus group, které
probéhly za Ucelem kvalitativni analyzy komunikace na socialni siti Instagram se
zamérenim na cestovni ruch. Prvni focus group, které se zucéastnili 3 muZi a 3 Zeny
probéhla 27. kvétna v 19:00 hodin, cela diskuze trvala 1 hodinu a 34 minut. Druha
focus group, které se zucastnilo 5 Zen a 1 muz probéhla 1. ¢ervna ve 20:00 a celkem
trvala 1 hodinu a 48 minut. Obé skupinové diskuze byly rozdéleny do ti blok(. Prvnim
blokem byla obecna diskuze o cestovnim ruchu na socialnich sitich, druhy blok se
potom vénoval konkrétné komunikaci profild zaméfenych na podporu cestovniho
ruchu. Posledni blok diskuze se vénoval subjektivnimu posouzeni komunikace na

Instagramu, predstavam a doporucenim pro takto zamérené profily.

5.1 Uzivani socialni sité Instagram a cestovni ruch v prostredi socidlnich siti

Skupinova diskuze byla zahajena moderatorem a autorem diplomové prace
uvedenim tématu a predstavenim uUcelu, za kterym byla focus group usporadana.
Nasledovalo neformalni uvedeni do problematiky socialni sité Instagram. Diskuze byla
zahdjena otdzkou na cestovani obecné. Jaky k cestovani maji respondenti vztah, jak
casto cestuji, kde hledaji inspiraci pfi vybéru pfisti destinace. VSichni respondenti se
shodli na tom, Ze je cestovani velmi bavi a Ze cestuji radi. ,Cestuju rdda. Popravdé
nezndam moc lidi ve svém okoli, ktefi by radi necestovali.” ,,Cestovdni mé bavi. Je to pro
mé forma odreagovdni. Rdd pozndvdam novd mista. KdyZ se bavime o cestovdni do ciziny,
tak mam vZdy po cesté pocit, Ze mé nékam posunula. A to je pravé to, co mé Zene k tomu,
abych co nejdfive zase nékam vyrazil.” \V tomto nazoru se postupné shodli vSichni
diskutujici. VSichni respondenti v cestovani spatfuji zejména odreagovani a uprk od
kazdodennich povinnosti doma. DalSim aspektem, ktery postupné zminili vsichni
diskutujici jsou penize, které cestovani stoji. Cestovani je obecné mezi lidmi vnimdano
jako velmi oblibené a cestovat je trendem dnesni doby.

Vsichni zucastnéni respondenti jsou aktivnimi uZivateli socialni sité Instagram.
Instagram berou zejména jako zdroj inspirace a komunikacni prostiedek se svym okolim.
Moderator ddle diskuzi sméroval k cestovnimu ruchu na socialnich sitich. Respondenti

ve spojeni s tim zminili, Ze se radi na Instagramu kochaji krdsnymi fotkami z ciziny i
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z tuzemska. , Hezky fotky vZdycky Idkaji. KdyzZ to vidim, tak bych tam nejradéji hned jela.
Hlavnim motivem pro sledovani profill zamérenych na cestovani je pro respondenty
inspirace. Shoduji se, Ze v dnesni globalizované dobé, kdy jsou oteviené moZnosti
cestovani prakticky kamkoliv ve svété, je zejména Instagram misto, na kterém se rGznych
destinacich a mistech dozvidaji. ,,Diky Instagramu jsem objevil strasné moc mist, o
kterych jsem driv vibec nemél ponéti.” ,Tohle mé na Instagramu bavi. Nikdy jsem
netusila, kolik krdsnych mist je napfiklad u nds v Cesku nebo kousek od nasich hranic.
Myslim si, Ze o téch mistech drive ani nevédéli nasi rodice, protoZe neexistovalo Zddné
médium, diky kterému by se o téchto mistech mohli dozvédét.” U diskutujicich prevladal
nazor, Ze diky Instagramu objevili mista, o kterych by bez néj nevédéli. Souéasné s tim
ale zminuji, Ze by radi navstivili misto, které neni tolik zndmé a kde budou sami. U
respondentl potom prevazoval ndzor, Ze to se s pfichodem Instagramu trochu zménilo.
»Nevim, jestli za to mizZe jenom Instagram, ale mam pocit, Ze spoustu lidi v dnesni dobé
vyhleddvd mista, kterd vidi na Instagramu. Casto se pak stane, Ze je dané misto
pfelidnéné a ztrdci své kouzlo.” Pro vSechny respondenty jsou profily zamérené na
cestovani zdrojem inspirace k dalSimu vyletu. Zaroven se také shoduji, Ze se radi podivaji
na krasnou fotku, kterd je pro né vizudlni inspiraci. Instagram plvodné vznikl jako
platforma pro sdileni fotografii a motivem pro jeho sledovani a narlst popularity byl
unik pred realitou, zabava a inspirace. Instagram ziskal v poslednich letech na takové
popularité, Ze s sebou prinasi i negativni dopady. Ty jsou patrné i v cestovnim ruchu.
Nelze s jistotou urcit, jak velky vliv md Instagram na narust navstévy jednotlivych oblasti,
ale nékterd mista diky tomu ztraci své pavodni kouzlo.

Dalsim bodem diskuze byla samotna forma cestovani mladych lidi v dnesni dobé.
Respondenti se shoduji na tom, Ze podle nich si pfevazna ¢ast mladych lidi dnes pod
pojmem cestovani predstavi néco jiného nez napftiklad generace jejich rodich. To se
potom podle nich odrazi i na sile Instagramu, ktery dokaze ovlivnit vybér destinace nebo
primét lidi k cestovani na dané misto. ,,Myslim si, Ze mladi lidé dneska cestuji jinak nez
jejich rodice. Dfive bylo normdlni, Ze si lidé kupovali zdjezdy u cestovnich kanceldri a
destinaci vybirali podle fotek v katalogu.” ,Je fakt, Ze mladi lidé v nasem véku cestuji
nejcastéji po své vlastni ose, bez cestovky.” Co se tyCe formy cestovani, tak se

respondenti shoduji vtom, Ze mladi lidé uz tolik nevyuzivaji sluzeb cestovnich kancelafi.
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Naopak je mezi mladymi lidmi upfednosthovdna svoboda a samostatnost. ,Je to
ovlivnéno tim, Ze mladi lidé jsou v dnesni dobé mnohem lépe jazykové vybaveni”
Nasledujicim bodem diskuze byl realny vliv Instagramu na cestovani. Soucasti této
Casti diskuze byly otdzky, kdy se moderator pfimo respondentd ptal na to, zda se nékdy
diky fotografii na Instagramu vydali na néjakou cestu nebo vylet. Zde se skupina v obou
pfipadech ponékud rozstépila. Jedna cast diskutujicich zminila, Ze se skuteéné diky
fotografii nebo jinému typu pfispévku na Instagramu rozhodli pro danou destinaci. ,Na
Instagramu jsem nasla spoustu mist, o kterych jsem dfive nevédéla a rozhodla se je diky
tomu navstivit. Diky Instagramu jsem se jela podivat napfiklad na Bali.” V tomto bodu
diskuze je zajimavé sledovat rozdil mezi muzi a Zenami. Muzi se k cestovani na dané
misto na zakladé fotografie vesmés nejdFive nepfiznali. Zeny naopak neméli problém
pfiznat to, Ze se na zakladé fotografii na instagramu rozhodly navstivit nékterd mista. Na
zavér se dokonce shodli, Ze drtiva vétSina mist, které v posledni dobé navstivily, byla
vybrana na zakladé prispévkl na socialnich sitich. ,Mé rozhodovdni o cesté na néjaké
misto hodné ovlivnili také influencefi.” Diskutujici Zeny se shodly na tom, Ze prvotni
informaci ¢asto nasli na profilech znamych influencer(, které na Instagramu sleduiji. ,Je
fakt, Ze kdyz sledujete fotky z tak krdsnych mist u oblibenych influencerd, tak to ve vds
vyvold pocit, Ze tam prosté musi byt taky a mit fotku jako oni.” Influencery sleduji také
muzi, ktefi se do skupinové diskuze zapojili. ,Rdd sleduju napriklad influencery, ktefi se
vénuji foceni a vytvdri opravdu kvalitni obsah.” Respondenti se nakonec shodli, Ze
influencer je ten ¢lovék v prostredi Instagramu, ktery jako prvni zaujme jejich pozornost
a na dané misto upozorni. Kazdy z ucastnikd focus group sleduje na svém profilu jiné
influencery. Zeny zajimaji vice fashion influencerky a influencerky zamérené na lifestyle.
Dale na Instagramu upouta jejich pozornost spiSe povrchni obsah, tedy ¢im hez¢i fotka,
tim lepsi. V tomto ohledu se lisi od respondentid-muz(i. Muze na socidlnich sitich oslovi
vice zpUsob, jakym tvlrci obsah vytvéareji a na tom, kdo dany obsah vytvofi jim tolik
nezdlezi. Zajem maji také o techniku, kterou je obsah vytvoren. ,Mné se na Instagramu
libi kreativita riiznorodost obsahu. KaZdy tvirce muZe vytvofit néco specidlniho a predat
to jednoduse mezi lidi. Napfiklad zabéry z dronu, rychlé prostrihy, zajimavad tprava fotek.
To je to, co mou pozornost upoutd nejvice a ve vysledku i inspiruje k ndvstévé nékterého
mista.” Shoda panovala vtom nazoru, Ze influencefi maji realny dopad na jejich

rozhodovani o ndkupu nebo volbé destinace. Influencefi jsou dle diskutujicich ti, ktefi
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jim o urcitém produktu daji védét jako prvni. Az nasledné si respondenti dohledavaji
dalsi informace o dané destinaci na jinych profilech.

Diskuze se dale vénovala tématu influencerd. Respondenti k influenceriim maji
spiSe kladny postoj. Na druhou stranu se vSichni respondenti shoduji, kdyz influencefi
pouzivaji az pfilis reklamy na svych profilech. Influencefi v prostfedi cestovniho ruchu
jim z tohoto pohledu pfijdou nejméné prodejni. ,Influencery zamérené na cestovdni
sleduji nejradéji. Jejich obsah mi prijde zajimavéjsi ve srovndni s influencery zamérenymi
na mddu. Lidem dokdzi predat vice hodnotnych informaci.” Diskutujici se shoduji, Ze
influencer marketing je trendem dnesni doby a nic proti nému nemaji. Uvédomuiji si, Zze
jde v dnesni dobé o byznys, na druhou stranu jim tato forma reklamy pfijde lepsi nez
placend reklama nebo reklama pred videem na Youtube. , Diky obsahu od influencert si
o daném produktu nebo misté dokdzu udélat lepsi obrdzek. Takovd reklama dokdzZe
misto ukdzat vice redlné.” Zde ¢ast respondentl nesouhlasi. Druha ¢ast respondentt
uvedla, Ze na Instagramu se sdileji hlavné co nejhezéi fotky, které naptiklad neukazuji
okoli a neodrdzZeji realitu mista. Jedna zrespondentek stim dokonce méla osobni
zkusenost. ,UZ se mi stalo, Ze jsem diky Instagramu méla uplné jinou predstavu o daném
misté. Z fotek jsem méla pocit, Ze budu stdt sama na opusténém misté a ve skutecnosti
jsem Cekala deset minut ve fronté na fotku, neZ si stejnou fotku budu moct sama udélat.”
Influencefi jsou jednim z hojné vyuzZivanych ndstrojli v ramci kampani na socidlnich
sitich. Jejich velkou vyhodou je to, Ze jsou pro své fanousky vlastné blizkym ¢lovékem,
protoze s nim redlné travi kazdy den a sleduji ho na jeho cesté.

V zadvéru prvniho bloku focus group byla pouzita metoda doplhovani vét, ktera
méla za cil vykrystalizovat konkrétni argumenty pro sledovani profild zamérenych na
cestovani. Respondenti zacinaji sledovat dany profil, pokud jsou na ném umisténé
kvalitni fotografie se zajimavym obsahem, ktery jim dokaze predat hodnotné informace.
Na prvnim misté dle nich stale stoji kvalitni fotografie, kterd upoutd jejich pozornost.
Nakonec se ale respondenti shoduji, Ze pouze vizualni stranka prispévk( nestaci.
Pozaduji od profild ziskat dalsi informace, hledaji pfidanou hodnotu. Respondenti u
cestovnich profili napfiklad oceni, kdyZz se o dané destinaci dozvédi néco vic. K

»olajkovani“ prispévkl jsou schlidnéjsi a nejsou tolik narocni.
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5.2 Vnimani pfispévkl zamérenych na propagaci cestovniho ruchu ze strany
respondent(

Diskuze ve druhém bloku focus group sméfovala zejména ke komunikaci
prispévkll, které byly predmétem obsahové analyzy této prdce. Otdzky smérovaly
k odhaleni toho, co dokaze respondenty v dnesni dobé na socidlnich sitich oslovit, jaké
prispévky na né plsobi nejlépe a jaké provedeni prispévkd respondentlim vyhovuje
nejvice.

V Uvodu byla zvolena metoda card sorting. Tato metoda spocivala v tom, Ze bylo
respondentim ukdazdno deset prispévkd, které byly zahrnuty do obsahové analyzy této
prace. Prispévky byly vybrany na zdkladé kdédovacich jednotek, pficemz byly nahodné
vybrany prispévky, ale tak, aby byla ve vybéru zastoupena kazda z kédovacich jednotek
kategorie ,Perspektiva”. Respondenti méli za Ukol vybrat tfi ptispévky, které je oslovily
jako prvni. Této aktivity se zucastnili vSichni respondenti. Vysledek byl prekvapivé
shodny. Mezi tfemi vybranymi prispévky prevazovali mezi respondenty pfispévky
zachycujici objekty z ptaéi perspektivy. Casto se zde vyskytovala fotografie vysoce
kvalitni. Respondenty zaujalo zejména kvalitni provedeni fotografie, kterd zachycuje
nékdy az nerealné dané misto diky pouziti specialni techniky.

Nasledovala dalsi card corting metoda, kdy méli respondenti za Ukol zvolit objekt
prispévkl, ktery je pro né nejzajimavéjsi. Za ukol méli seradit vSech 13 kddovacich
jednotek, které odpovidaly kédim vramci obsahové analyzy ,objektu prispévka”.
Prispévky byly opét nahodné vybrany, ale tak, aby byl vybrdn vidy alespon jeden
prispévek z pfislusného kédu. Na prvni misto byl respondenty zvolen objekt , pfiroda“,
ktery je zaujme nejvice. Na druhé misto potom nej¢astéji umistili objekt ,,mésto”. Mezi
témito dvéma objekty byli néktefi respondenti indiferentni a nevédéli, ktery objekt
prispévku by vidéli radéji. ,NedokdZzu presné rict, jestli mé vice zaujme mésto nebo
pfiroda. Primdrné to bude spiS priroda, ale pokud je to kvalitni fotka mésta, tak bych
nékdy dal pfednost méstu.” Respondenti dale jako pro né zajimavé oznacili pfispévky
s objektem ,hrad” a ,zvife”“. Nejmensi prostor si u respondentl vyslouZil objekt
»primyslové a dopravni stavby“. Jedna z diskutujicich uvedla, Ze dokonce nechdpe, proc
se takovymi prispévky profily prezentuiji.

Pocet hashtagl respondenti vramci prispévku neresi. ,Upfimné si toho moc

nevsimam. Prectu si text, ale hashtagy uZ vynechdvdm.” ,Hashtagy nectu.
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Uprednostniuji, kdyZ jsou dané nékde dole pod textem a nerusi tolik.” Respondenti se
shoduji, Ze mensi pocet hashtagl na né pusobi Iépe. Jako dlvod nejcastéji uvadéji to, ze
velky pocet hashtagli ukazuje na to, Ze dany profil se snazi uspét za kazdou cenu. Mensi
pocet hashtagll jim naopak prijde v poradku, protoze hashtagy funguji jako kli¢ova slova.

Dalsim bodem tohoto bloku focus group byly objekty prispévku. Respondenti uz
na zacatku tohoto bloku urcovali prispévky a objekty prispévkd, které je na socidlnich
sitich upoutaji nejvice a které jsou pro né nejpritazlivéjsi. Respondenti se shodovali, Ze
profily zamérené na cestovani logicky ukazuji to nejhezéi z jejich zemé. IdedIni je dle
nich, kdyz je obsah rliznorody a nezaméruji se pouze na vybrana mista nebo jeden druh
objektu, napfiklad pouze na pfirodu. Jako priklad uvadéji profil, ktery podporuje
cestovni ruch v Némecku. Nejradéji se divaji na fotografie a pfispévky mést a pfirody.
Respondenti se uz ddle neshoduji na tom, zda je l1aka sledovat prispévky, které odkazuji
na kulturu nebo mistni kuchyni. ,.Jd bych rekl, Ze je fajn, kdyZ se na profilech objevi i néco
z mistnich tradic a kultury. Podle predloZenych fotek mi ale prijde, Ze s tim nedokdzi
profily dobfe pracovat a takto zamérené prispévky nejsou tak kvalitni a profesiondlné
vyfocené.” ,Urcité je fajn, kdyZ se ¢lovék o daném misté dozvi i néco vic. Myslim si, Ze je
to v dnesni dobé nutnost a pokud chtéji byt profily na socidlnich siti uspésné, tak by mély
umét lidem nabidnout néjakou pridanou hodnotu.“Zde respondenti naradzeji na to, Ze na
Instagramu od téchto profili o¢ekdvaji kvalitni obsah i co se tyce jeho vizualni stranky.
Dalsim predmétem diskuze bylo hlubsi rozpozndni obsahu. Respondenti opét narazeli
na to, Ze je pro né dllezité, aby obsah na socidlni siti byl rGznorody. ,,KdyZ néco zacnu
sledovat, tak nechci vidét neustdle dokola jedno misto, nebo jeden hrad. Zajimd mé, co
vSechno je mozZné v dané zemi vidét.” Respondenti se shoduji na tom, Ze pokud je
domovskd zemé profilu spiSe zemi s historickymi pamatkami, tak Ze bude obsah tvoren
pravé jimi. Na druhou stranu se diskutujici shoduji na tom, Ze by radi vidéli i moderni
stavby, které se v zemi nachazeji a néco nového, co dand destinace svym navstévnikiim
nabizi. ,,Mé napriklad velmi oslovi, kdyZ vidim néjakou fotku z akci, napriklad z festivalt
typu Tomorrowland. Z takové akce mohou vzniknout krdsné fotky a prispévky, které
pfedaji lidem na Instagramu dalsi informace o tom, co se v daném misté kond.” Ostatni
respondenti s timto souhlasi. ,Urcité by bylo fajn, kdyby se na profilech vice objevoval
tento typ prispévkd. Instagram sleduji hlavné mladi lidé, a tak pokud se v regionu kond

néjakd akce pro mladé nebo je tam napriklad zajimavy zdbavni park, tak bych takovou

73



informaci ocenil.” Vybér objektu prispévkl souvisi s cilovou destinaci samotnou.
Destinace, které oplyvaji pfirodnimi krasami se snazi na Instagramu vice prodat je.
Naopak destinace, kterou je napfiklad Dansko voli ke své propagaci mésta a jedinecné
pobreZi Severniho more.

Casto zmifiovanym objektem, ktery se uZivatelGm socidlni sité libi, je ptiroda a
zvitata. Nejvice upoutd pozornost respondentu prispévek odkazujici na hory nebo vodni
prvky v krajiné, tedy feky, jezera nebo more. ,Hory doddvaji fotce na dramaticnosti, tak
asi proto mé takovd fotka upoutd vic.”, Je fakt, Ze mou pozornost pfitdéhnou mista, kterd
u nds doma tézko navstivim. To znamend tfeba more.” Zvitata v prispévcich ocenuje
vétsina respondentu. Podle nich doda opét profilu na rliznorodosti.

Nejvétsi diskuze v pripadé obou skupinovych diskuzi probéhla v ramci tématu
provedeni prispévkld. Vtomto bodu diskuze respondenti hovorili o tom, jaky typ
prispévku je oslovi nejvice. Diskuze byla nejvice podnétna a zapojili se do ni vsichni
respondenti. VSichni respondenti se shoduji, Ze je zaujme kvalitni provedeni pfispévku.
Uprednostnu;ji, kdyz se jednd o fotografii nebo carousel. Videoobsah by spiSe umistili do
Instastories. ,Instagram jako takovy byl zaloZeny na sdileni fotek, a tak bych to
neménila.” ,,Podle mé jsou fotografie nejlepsi. Stejné je na Instagram mozné vkladat
pouze kratkd videa.” Néktefi muzi, ktefi se diskuze Ucastnili, se proti tomuto tvrzeni
ohradili. ,,Podle mé je teda i kvalitni video super moznosti, jak dané misto propagovat.
Neni to tak statické a uZivatel mizZe vidét misto z vice uhli.”,,Vyhovuje mi, Ze jsou videa
maximdlné minutu dlouhd. Na delsi videa stejné nemdm cas.” Pro muze byla kvalita
provedeni zasadnéjSi nez pro Zeny. Muzie také vice oslovuji pfispévky, které jsou
vytvorené pomoci dron(. Dle respondentl jsou takové zabéry jiné a dokazi Iépe upoutat
pozornost, protoze mista z takové perspektivy obvykle nemohou vidét. U Zen byl kladen
dliraz na atmosféru fotografie. ,,KdyZ napriklad vidim pfispévek z VVanocnich trhd, tak mé
vice zaujmou trochu neredlné upravy fotografii, kdy tam jsou priddny efekty a fotka je
dost upravend.” , Fotografie, kterd je aZ pohdadkové vyfocend ve mné vyvoldva touhu po
tom, abych se na to misto sama sla podivat. Chci prosté zaZit to, co vidim na té fotce.”
Respondenti muzi naopak davaji prednost realité. ,Pro mé je dilezité, kdyz je fotka
redlnd a je na ni zachyceno, presné to, co na daném misté je. Néjaké dalsi efekty jako
napriklad vyvoldni dojmu, Ze zrovna snéZi, mi pfijdou zbytecné. Nezaklddaji se na

pravdé.” V diskuzi potom zaznivaly rdzné nazory na vizualni provedeni fotografii.
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Zachyceni dobré kompozice, absence rusivych ton(, prirozena Uprava, ostrost a kvalita
fotografie. Vizudlni &istota a barevna pfirozenost je pro respondenty ddleZita. Zeny vice
nez muzi davaly prednost pastelovym Upravam a pouzivani jednoticich filtr( pfi dpravé
fotografii. ,U propagace destinace je pro mé dileZité zachyceni spradvného momentu a
genia loci daného mista. Je dileZitd kompozice, kvalita fotek. Fotkam priddavd, kdyZ jsou
vyfocené béhem vychodu nebo zdpadu slunce. KdyZ je na fotografii napfiklad zachycenad
ndlada dané chvile. KdyZ napfriklad prsi a autor pfispévku si dokdZe pohrdt s reflexi ve
vodé. To vSechno té fotce pridavad.” Vyuziti dronli a posouvani kvality pfispévka je
trendem v ramci komunikace na socialnich sitich.

Prispévky, které jsou vyfocené béhem vychodu nebo zdpadu slunce jsou pro
uZivatele vizualné pritazlivéjsi. Pastelové barvy, oranzova, riizova a svétle modra barva,
kterd se na takovych fotografiich ¢asto vyskytuje dodava prispévkim na atmosfére. , Ty
tony barev béhem zdpadu a vychodu slunce jsou krdsné.” ,Je jasné, Ze kdyZz vyfotim
jedno, a to stejné misto béhem dne a potom béhem vychodu slunce, tak fotka udéland
béhem vychodu slunce zaujme mou pozornost vice, protoZe diky barvdm bude
neobycejnd. Barvy jsou lepsi, svétlo neni tak ostré a pfispévky nejsou prepdlené.”
Diskutujici davaji prednost spiSe tmavym fotkdm, ve kterych je pfidan kontrast a stin.
Prispévky potom ziskavaji na ostrosti.

Ve spojeni s dobou pofizeni pfispévku také respondenti zminuji lidi, ktefi se na
fotografiich vyskytuji. Pokud je fotografie turisticky oblibenych mist pofizena béhem
vychodu slunce v rannich hodinach, tak na ni nejsou zachyceny takové davy lidi, které se
obvykle na takovych mistech béhem dne vyskytuji. Celkové to potom pfispévku pfidava
na vizudlni kvalité, protoZe na ni neni tolik rusivych element(, a navic je prispévek
obohacen o tény ranniho svétla. , Prispévky, které jsou vyfocené béhem vychodu slunce
maji tu vyhodu, Ze se na nich nevyskytuje takové mnoZstvi lidi. Prispévek, kde nevidite
davy lidi, které na daném misté redlné jsou, je pak mnohem pritazlivéjsi.“ V tomto bodé
diskuze v ramci druhé focus group diskutujici zminuji, Ze ale takové fotky neukazuji
realitu mista a mohou v lidech vyvolat zklamani, Ze dané misto je pfilis turistické.

Poslednim bodem druhého bloku focus group byl format prispévkl. Dle nazoru
respondentl je format prispévkl zasadni pro upoutani pozornosti. Respondenti
uprednostiuji prispévky ve formatu ,na vySku“. Prispévek vtakovém formatu je

kvalitnéjsi, a navic na zdi prispévkd zabere vétsi prostor, a tak ma i vétsi prostor
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k upoutani pozornosti uzivatell socialni sité. Pfidavani prispévkd ve formatu ,na Sirku“
neni vhodny, protoZe neposkytuje tak dobre rozliSeni a prostor na zdi prispévkil je

mnohem mensi.

5.3 Pohled na komunikaci zkoumanych profil(i ze strany respondent

Poslednim blokem focus group bylo celkové zhodnoceni komunikace ze strany
organizaci podporujicich cestovni ruch ve svych domovskych destinacich a ddle
doporuceni pro komunikaci takovych profil( ze strany respondent(. Soucasti této casti
diskuze bylo také uvedeni priklad( profild, které dle respondent( vyuzivaji komunikaci
na socialnich sitich vhodné, a naopak zminéni profill, které dle diskutujicich nejsou
dostatecné profesionalni.

Dalsim bodem diskuze byla zed jednotlivych profild. Cast z respondentd uvedla, Ze
sladéna zed' prispévkl, které na sebe vizudlné navazuji je jednim ze zdkladnich kritérii
béhem rozhodovani o sledovani daného profilu. ,Myslim si, Ze Instagram o tom je.
Pokud se dand firma nebo agentura profesiondiné zaobird propagaci destinace na
Instagramu, tak by feed méla mit sladény. Neni to sice to nejdilezitéjsi, ale hraje to roli
a zdleZi na tom.”V tomto bodé focus group se v obou skupinach vyslovil odlisny nazor,
tedy Ze na vzhledu zdi profilu tolik nezaleZi. Respondenti, ktefi nesouhlasili shodné
uvedli, Ze sice sleduji kvalitu prispévka, ale to, jak celkové vypada zed profilt nefesi. ,Jd
si naopak myslim, Ze v dnesni dobé uZ to o tom feedu tolik neni. Jde hlavné o kvalitni
obsah. Jasné, Ze je dileZité, aby prispévky byly vysoce kvalitni, ale na sladénosti barev
prispévki na jednotlivych profilech tolik nezdlezZi.” Respondenti se nakonec shodli, ze
primarné je dllezité, aby prispévky na Instagramu u takto zamérenych profill byly
kvalitni, sladénd zed pfrispévk( je pridand hodnota navic, ale respondenti by se
v komunikaci neupinali pouze na to. Vizudlni stranka prispévkd na Instagramu je stale
dllezita.

V Cetnosti pridavani prispévkl na dané profily se respondenti shodli na tom, Ze jim
nevadi ¢asté sdileni. ,Nevadilo by mi se kouknout na takové pfispévky kazdy den.”
»Myslim si, Ze takto zamérené profily mohou priddvat prispévky klidné kaZdy den, a jesté
to doplnit o zajimavé Instastories. Vim, Ze jde o reklamu, ale velmi nenucenou, takZze
casté postovdni nicemu nevadi.” Respondenti se shoduji, Ze obsah takto zamérenych

profild neni tolik prodejni a prispévky nejsou na prvni pohled produktové, tudiz jim

76



nevadi takovy obsah vidét ¢astéji. Respondentii v tomto pfipadé zminuji kvalitu obsahu.
Pokud by vidéli ¢asto nekvalitni nebo opakujici se obsah, tak by je to pfimélo dany profil
prestat sledovat. Instagram uZivatelé pouzivaji kazdy den. Kazdy z uzivateld jde na
socialni sit ihned po probuzeni a sleduje co, je na Instagramu nového. ,Na Instagram se
pfipojim hned rdno a potom odpoledne a vecer. BEhem dne se kouknu taky, kdyZ je ¢as
a mozZnost.” Tento fakt ukazuje silu socidlni sité mezi sledovanou generaci a potvrzuje
predchozi zjiSténi, Ze ma smysl pridavat prispévky kazdy den. Chybou v komunikaci jsou
naopak prodlevy mezi prispévky. UZivatel na profil mizZe zapomenout a hlavné
komunikace postrddd smysl. Zejména v oblasti cestovniho ruchu. Lidé se o své cesté
¢asto rozhoduji delsi ¢asové obdobi, béhem kterého by se jim misto z dané destinace
mélo ukazat co nejcastéji. Aby se ve vysledku rozhodli pro navstévu pravé tohoto mista.

Respondenti se pfi vybéru oblibenych profilt rozdélili do dvou pomysinych skupin.
Pti vybéru motivl sledovani a volby oblibenych profilG kladli dliraz na kvalitu prispévki
a celkovy dojem, ktery na né profil délal. Ke sledovani profil( ddle zminovali dalsi motiv,
a to dobry zdroj inspirace. Profil na né plsobil profesiondlné, pfispévky byly riznorodé
a zaroven jim pfisla komunikace na profilu jednotna. Nej¢astéji uzivatelé poukazovali na
profily germanytourism a govisitdenmark. , Tyto dva profily mi pfijdou ze sledovanych
nejlépe spravované. Jsou na nich hodné kvalitni fotky. Celkové profil pusobi sladéné. Oba
profily maji spolecné to, Ze jsou na nich zachycena mista z ptaci perspektivy dronem a to
na prvni pohled upoutd moji pozornost.” ,Mné se zase libi, Ze oba profilu vyuZivaji
influencer( jako marketingového ndstroje v ramci své komunikace.” Tteti profil, ktery
respondenti zminovali jako kvalitni, je profil visitcz. Na profilu zaméfeném na propagaci
Ceské republiky ocefuji, 7e se svym fanousk(im snaii pfedat néco z mistni kultury a
tradice. V tomto pfipadé je tak patrny posun od vizudlni stranky k obsahové. UZivatelé
v dnesni dobé kladou na spravce profild ¢im dal tim vyssi naroky a v pripadé takto
zamérenych profill nevyzaduiji jen krasné fotky, ale také pfidanou hodnotu a dodatecné
informace, které by se jim pfi cestdch mohly hodit.

Negativné hodnocené jsou profily, které vsobé ukryvaji reklamni sdéleni a
vyuzivaji graficky upravenych prispévkd s dodatecnymi logy a texty. Prispévky, do
kterych je pfidavano logo a text jsou na Instagramu zcela nevhodné. Uzivatelim se déle
libi, kdyz profil stfida rlizné typy prispévkd a profil je hravy. Pfikladem tohoto typu

profilu je visitswitzerland, na kterém lze najit fadu videi a carousel(, které se sttidaji
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s klasickymi fotografiemi. , Tento profil se na prvni pohled lisi. SnaZi se komunikovat
jinak.” Respondenty zaujme vice profil, ktery nema v umyslu v prvni fadé produkt
prodat, ale naopak predat uzivatelidm néco vic. Za pfidanou hodnotu profil nepovazuji
pouze informace o kulture, tradicich a historii. Pfidanou hodnotu profilu spatfuji také ve
vizualni strance prispévkUl. ,Prosté mé bavi podivat se na hezkou fotku a nic vic v ni
nehledat.” ,,Péknd fotka ve mné dokdZe vyvolat pozitivni emoce, vzpominky a to mi
staci.”,,Nepotrebuji se dozvidat z kazdého prispévku néco nového. Nékdy je lepsi min nez
vic. V dnesni dobé c¢lovék nad vsim premysli a je zahlcen informacemi. Instagram je
prostor, kde se chci bavit a odreagovat. Odreagovdni je pro mé i podivdni se na hezké
fotky.“ P¥ispévky skryvajici loga a grafickou praci se na socialni sité nehodi. Casto
takovou formu komunikace pouZivaji velké firmy a korporaty, které jsou zvyklé tak
komunikovat v ramci jinych marketingovych kanal(l. V prostredi Instagramu je to ale
nepatficné. UzZivatel to mlze vnimat jako agresivni reklamu, o kterou nestoji. Na
Instagramu by firmy mély komunikovat velmi citlivé a opatrné.

Pokud chce byt firma Uspésnd, tak by méla profily spravovat profesionalné a
komunikace by méla korespondovat s celkovou komunikaci organizace. Komunikace na
Instagramu md dle respondentl velikou silu, ale je pouze jednou z ¢asti celého
komunikaéniho mixu. Strategie by méla byt promyslend a komplexni. Respondenti
ocenuji prispévky ze strany influencerd a jejich spojeni s danymi destinacemi. ,,Rdda
sleduji insta vylety, na kterych se sejde vice influencerd. Influencefi dokdZi predat velké
mnoZstvi informaci a navic vytvofit kvalitni obsah. Takovy c¢lovék muZe uZivateliim
ukdzat destinaci z vice uhli pohledu, jako napriklad jak to vypadd pres den, kde se najist
apod. DokadZi predat vice praktické informace. Rdda se pak o destinaci dozvim vice na
origindlnim profilu.”

Jako Spatny priklad komunikace respondenti uvedli pfiklad profilu polskatravel. Na
tomto profilu je dle jejich ndzoru pfili§ mnoho nekvalitniho obsahu a komunikace na
Instagramu neni dle jejich ndzoru jednotna, navic je zde pouzivand graficka prace, kterd
do komunikace na Instagramu dle jejich ndzoru nepatfi. ,Pfispévky by mély byt Cisté,
nepotrebuji mit vsSude dand loga.” Jako dalsi Spatny priklad oznacuji profil visit_latvia,
kde je komunikace velmi fidkd. Celkové ale vSechny profily vykazuji pozitivni trend

v komunikaci a s postupem ¢asu vyuZzivaji kvalitnéjsi obsah.
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Respondenti si vybavuji reklamni kampan Jizniho Tyrolska a Rakouska na
socialnich sitich, kterd probéhla v priibéhu loriského léta a letosni zimy. Agentury majici
za cil propagaci téchto regionl usporadali vylet pro influencery. Influencefi méli za cil
predstavit destinaci jako turisticky cil. Néktefi respondenti si vybavuji, Ze vybrani
influencefi méli za ukol stravit nékolik dni v téchto destinacich a ukazat lidem, co vse je
mozné v téchto mistech vidét a zazit. V pripadé letni kampané to byly tury a vylety po
Dolomitech a Alpach. Vystupem bylo vytvoreni co nejlibivéjsiho obsahu na socialni sité.
Zimni kampan se potom zamérovala na propagaci Rakouska a Jizniho Tyrolska jako
lyZarské destinace, ktera neni jen lyZzovani, ale také o dobrém jidle, odpocinku a kvalitni
infrastrukture.

Obecné by respondenti doporucili agenturam zamérujicich se na propagaci
turistickych destinaci mit na paméti, aby komunikovali prostfednictvim co
nejkvalitnéjsiho obsahu. Ocenili by, kdyby si jednotlivé agentury vytvarely svij vlastni
obsah a spolupracovali s vybranymi influencery, ktefi by uzivatelim mohli pred vice
praktické informace. Praktické informace mohou takto zamérené profily ddle umistit so
instastories. Dle nich je dllezité, aby agentury byly v komunikaci konzistentni a dané
prispévky odpovidaly roéni dobé, kterd pravé probiha. Cetnost komunikace by mohla
byt Castd, néktefi respondenti by se nebali ani dennodenni komunikace. Kvalita ale dle
jejich ndzoru vitézi nad kvantitou, a tak radéji nez pridat nekvalitni prispévek, by mély
agentury vy¢kat na dodani kvalitniho obsahu, kterym se mohou prezentovat. Agentury

by se mély vyvarovat pouzivani grafické prace a pfispévky pridavat ve vhodném formatu.

5.4 Zavér focus group

Z obou skupinovych diskuzi vyplynuly hlavni motivy sledovani profild zamérenych
na propagaci turistickych destinaci. Respondenti identifikovali ofekdvani, ktera se
sledovanim takto zamérenych profild maji a dale to, co je na sledovani nejvice zajima a
naopak nejvice odrazuje. Na zdkladé vystup( ze skupinovych diskuzi Ize vyvodit obecné
predpoklady, co uZivatelé socidlnich siti a fanousci cestovani na Instagramu océekavaji a
nejvice vyhledavaji.

Obou skupinovych diskuzi se Ucastnili jak muzi, tak Zeny. Vyznamné rozdily ale

mezi pohlavimi ve vnimani komunikace profild zamérenych na cestovnich ruch a
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komunikace cestovani na Instagramu autor prace nespatfuje. Cestovni ruch je obecné
natolik oblibenou aktivitou mezi mladymi lidmi a uZivateli socialnich siti, Ze k nému
viceméné pfristupuji stejné. Nékteré rozdily ve vnimani komunikace odhaleny byly.
Prvnim rozdilem je fakt, Ze zatimco Zeny vice vnimaji atmosféru prispévku a nevadi jim
vice upravené prispévky pomoci filtrl a pridanych efektd, tak muzi vice oceni realné
zachyceni daného mista a technické provedeni fotografie. Zatimco muzi davaji prednost
prispévkim, které jsou naptiklad zachyceny dronem, tak Zeny casto poukazovaly
napriklad na prispévek, na kterém jsou vyfocené vanocni trhy. Obecné lze ale usoudit,
Ze zakladnim kritériem pro vSechny diskutujici byla kvalita obsahu pfispévku a urcita
pridand vizualni podoba, kterou v ni dokazi spatfit. Pro diskutujici jsou profily zamérené
na cestovani zdrojem inspirace, ale také odreagovani, které ve sledovani takovych
prispévkl nachdzeji. Pro respondenty jsou pfispévky na Instagramu zdrojem inspirace a
impulzem k navstiveni nékteré z destinaci, a tak by na to organizace mély myslet pfi
tvorbé komunikacni strategie. Pfi jeji tvorbé je obecné dllezité myslet na to, komu jsou
prispévky cileny a kdo je readlné na socidlnich sitich sleduje. Profily zaméfené na
propagaci turistickych destinaci mély myslet na originalitu a snazit se vyhnout strnulosti
komunikace. Profil by mél uzivatele bavit a nenucenou formou se jim snazit pfedat dalsi
hodnotné informace. Agentury by tak mély umét experimentovat s perspektivou i
typem prispévkl, ale tak, aby celkovd komunikace byla konzistentni a plynule
navazovala na predchozi prispévky. Pfispévky by mély byt precizni a kvalitni s velkym
dlirazem na vizualni pfitazlivost. Diskutujici béhem skupinovych diskuzi uvedli, Ze
pozitivné vnimaji zapojeni influencert do propagace daného mista. Influencetfi dle jejich
nazorl jsou schopni redlné ukazat danou destinaci a uzivatel socialnich sitich diky nim
pfimo pozna, co by na daném misté mohl délat a co by mohl navstivit, ale influencer
muze byt také zdrojem praktickych informaci, které se pred cestou mohou hodit.

Pro agentury by mélo byt jednou z hlavnich priorit nastaveni komunikace vici
mladému publiku, které na socidlni siti Instagram je a pokusit se tomu prizpUsobit
komunikaci. Mladi lidé jsou na komunikaci na socidlni siti naro¢ni. Na jednu stranu
pozZaduji co nejprofesionalné;jsi vizudlni provedeni prispévk(, ale zaroven hledaji také
informacni a edukacni funkci profil(i. Diskutujici zminili, Ze by ocenili, kdyby profily vice
propagovaly rlizné akce, které mladi lidé radi navstévuji, typu festivaly, koncerty.

Diskutujici také ocenuji, kdyZz se dany profil snazi predat hodnotné informace svym
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fanouskiim. To predstavuji napriklad prispévky zamérené na tradice, kulturu nebo
environmentalni problematiku. Respondenti velmi negativné hodnoti vysoce prodejné
zamérené pfrispévky s grafickym obsahem a nekvalitné provedené pfrispévky. Takova
forma komunikace pro né je impulzem k prestani sledovani téchto profil.

Diskutujici by profilim doporucili komunikovat co nejcastéji ale pouze
prostfednictvim kvalitniho obsahu, vyuzivat funkci, které Instagram nabizi. To znamenj,
Ze by nékteré praktické informace a vice prodejné zaloZené pfispévky umistovali do
Instastories, které jim vtomto ohledu prijdou vhodnéjsi a nekladou takovy dliraz na
vizualni provedeni. Diskutujici dale ocenuiji originalitu a riznorodost v komunikaci, ktera
ale vyzaduje dle jejich ndzoru uréitou miru konzistentnosti. Dllezité je, aby profily
komunikovali aktualni déni a nepouZivaly v komunikaci staré prispévky, které byly
vytvoreny v ramci jiného ro¢niho obdobi. V komunikaéni strategii oceriuji spoluprace
sinfluencery, ktefi jsou schopni komunikovat dalsi informace a danou destinaci
predstavit zvice Uhld pohledu. Sdanym influencerem se dokazi respondenti vice
ztotoZznit a berou ho jako osobu sobé blizkou. Za zasadni povazuji respondenti
profesiondlni a vysoce vizudlné hodnotné provedeni prispévkl. Prispévky by mély byt
v dobrém rozliseni, pfidavany by mély byt bud ve formatu ¢tverce nebo ve formatu ,,na
vysku“. Profil by mél byt barevné alespon ¢astecné sladény diky ton(im, jasu, kontrastu
a vyuzivani stin(l. Pomuckou ve vizudlnim sjednoceni profild mlze byt pouzivani
jednotného filtru v jemném nadechu. Profil by mél destinaci propagovat co nejlépe a
ukazovat, co nejkrasnéjsi zabéry, které v uzivatelich vyvolaji touhu po navstévé daného

mista.
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6 Rozhovory s experty

Nasledujici kapitola se vénuje vyhodnoceni a analyze rozhovor( s experty z oblasti
cestovniho ruchu a socialnich siti. Osloveno bylo celkem 8 respondentd. Rozhovory
probéhly v ¢ervenci 2019. Hlavnim cilem rozhovor( byla identifikace klicovych motiv(
pouZzivani socialni sité Instagram za ucelem propagace turistickych destinaci a ziskani
pohledl na problematiku Instagramu z rliznych uhl pohledu. Rozhovor byl rozdélen do
4 blokd. Prvni blok se vénoval problematice Instagramu ve spojeni s turistickym ruchem.
Dalsi dva bloky se vénovaly komunikaci na socialni siti Instagram a influencer
marketingu. Posledni blok otazek byl zacilen na vyhled do budoucna a doporuceni pro

komunikaci na socialni siti Instagram.

6.1 Vyznam socialni sité instagram v kontextu cestovniho ruchu

6.1.1 Vyznam Instagramu

Prvni blok otdzek byl zaméren na problematiku Instagramu obecné. Cilem téchto
otazek bylo odhaleni pohledu expertl na socialni sit Instagram jako takovy a dale
zasazeni problematiky této socidlni sité do kontextu prostfedi socialnich siti, online
marketingu, potazmo marektingu obecné. Dopliujici otazky vedly k odhaleni pozice
Instagramu na poli socidlnich siti, fungovani Instagramu a uvaZzovani uzivatel(l
Instagramu.

Odpovéd expertd se vramci prvni otazky shodovala. Experti na socidlni sit
Instagram se shoduji na tom, Ze Instagram jako socialni sit ma velkou moc v ovliviiovani
lidi. Na socialni siti Instagram se denné pohybuji stamiliony lidi, cozZ je dle expertl pro
firmy z pohledu marketingu obrovska pfrilezitost, jak oslovit lidi. Dle expertd by tak
Instagram mél byt soucdsti marketingového mixu vSech firem bez ohledu na to, zda
podnikaji v oblasti turistického ruchu nebo nikoliv. Na socidlni siti Instagram je dnes
velkd skupina ekonomicky aktivnich, mladych lidi, ktefi poptdvaji Sirokou paletu sluzeb
a produkt(, které je mozné prezentovat na socialni siti Instagram. Turisticky ruch do této
kategorie nepochybné spada.

Experti na danou problematiku se shoduji na tom, Ze zejména pro obor
turistického ruchu, médu, beauty a gastronomie je socidlni sit Instagram jako stvorena.

Jeden z expertl uvedl: ,,Na Instagramu dneska lidi jsou, funguji na ném, hledaji inspiraci
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a hlavné vidi své okoli, co délaji. Inspiruji se navzdjem a chtéji délat a byt tam, kde byl
nékdo z jejich okoli. UZ to neni jako driv, kdy cely proces trval dlouhou dobu. Na
Instagramu maji lidé vsechno naservirované a maji pfistup k obrovskému mnoZstvi
informaci.” Tti experti ale zminily fakt, Ze jsou odvétvi, které dle jejich ndzoru nejsou
pro socialni sit Instagram v souc¢asné dobé vhodna. Dalsim spole¢nym jmenovatelem pro
oslovené experty je slovo strategie. Pokud firma nema predem zvolenou formu
komunikaci, napldnovanou strategii a nevi, co na socidlnich sitich ve skute¢nosti dél3,
tak nema smysl, aby do takové komunikace investovala ¢as a prosttedky. , Nestaci tam
byt, protoZe tam jsou vsichni ostatni.”

Experti se shoduji, Ze Instagram uZ neni mozné pokladat pouze jako ndstroj pro
budovani znacky. Instagram diky pfidavani nespoctu funkci prochazi proménou, kdy
firmy mohou v uZivatelich pfimo vyvolat ndkupni chovani. Instagram uz funguje jako
prodejni kanal. Je ale otdzkou, zda je to sprdvnd cesta. Na Instagramu firmy mohou
budovat Uzky vztah se zakaznikem, vyvoldvat v nich pocit soundlezitosti. Agresivni,
prodejni forma a funkce, které Instagram v posledni dobé ziskal, mohou v lidech vyvolat
nepfijemny pocit, Ze je nékdo do néceho nuti. Instagram tim ponékud ztraci to, proc si
ho lidé tolik oblibili. Vyvojafi a vedeni Instagramu by mélo najit vhodny balanc mezi
pratelskym prostfedim budovani znacky a prodejnimi funkcemi. Instagram vznikl jako
platforma pro zdbavu, ale stdva se velmi konkurenénim prostredim.

Osloveni social media experti dale zminuji vyhodu Instagramu, ktery firmam
poskytuje udaje o svém publiku. Diky tomu je pro social media manaZery snazsi spravné
zacilit svou reklamu a zvolit komunikaci. Instagram poskytuje firemnim profilim cenné
udaje o demografickém rozloZzeni fanouskl dané stranky, dale o jejich aktivité a
socialnich sitich, casovém vyvoji metrik angazovanosti uZivatel(. Spravce takové stranky
tak muze sledovat, co fanousky nejvice bavi a co naopak méné. Instagram jesté skyta
jednu velkou vyhodu, konkrétné v podobé moZznosti komunikace se zakaznikem. , 20 let
zpdtky probihala komunikace se zakaznikem hlavné facetoface. Zakaznik musel prijit do
prodejny, kde koupil produkt nebo vyuZil sluzbu a stejnym zplisobem mohl poskytnout
zpétnou vazbu.” Dnes je prostfednictvim Instagramu snadné dat recenzi na produkt,
misto, sluzbu nebo jidlo. UZivatelé mohou dat snadno védét svému okoli jaky podnik

nebo misto pravé navstivili a jak se jim tam libilo.
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VSeobecné sila Instagramu roste, a to i pres obc¢asné zadrhely. Podle expertl je
dokonce Instagram nejvhodnéjsim komunikacnim kanalem. Samozfejmé to zdavisi na
tom, v ¢em dana firma podnikd. Diky snadnému pfistupu a nizké cené je ale Instagram

vhodny nejen pro firmy s velikymi rozpocty, ale také pro maloobchodniky.

6.1.2 Instagram a cestovni ruch

V otazkdch zamérujicich se na pfinosy Instagramu na turistické destinace se
experti také shoduji. | kdyZ maji experti rizny dhel pohledu na socialni sit Instagram, tak
se shoduji na tom, Ze turisticky ruch m{ze z této socialni sité tézit. Néktefi experti ale
uvadéji také jista rizika, ktera s sebou Instagram nese. Pfinos pro turistickou destinaci
mUze byt vyrazny. Turistické destinace tézZi zejména z toho, Ze lidé maji Instagram jako
zdroj inspirace. Jedinec prfed rozhodnutim o navstévé urcitého mista vyhledava veliké
mnozstvi informaci, které na Instagramu maze najit. Experti zminuji zejména to, ze lidé
mohou najit na Instagramu (diky svému okoli) nezkreslenou informaci o daném misté.

Potencidl pro vyuziti Instagramu ze strany turistickych destinaci nema ve
srovnani s jinymi kanaly konkurenci. Marketingova oddéleni vénujici se propagaci
turistickych destinaci mohou vyuzit toho, Ze na Instagramu predstavi danou destinaci
z nékolika stran. , Profily, které se vénuji propagaci destinaci maji nékolik mozZnosti, jak
destinaci predstavi. Na hlavni stranku profili mohou umistit nejkrdsnéjsi zdbéry
zdaného mista. Do stories naproti tomu mohou umistit dalsi praktické informace.
Pomoci influencerii mohou lidem zprostredkovat zdZitek, ktery lidem dané misto
poskytne.” To jsou tfi rizné cesty k propagaci destinace. To je hlavni pfinos této socidlni
sité. Je to komplexnost, kterou mohou uZivatelé dostat. Je zde riziko, Ze dostanete
informaci zkreslenou, ale kdyZ budete na Instagramu hledat informaci trochu peclivéji,
tak mlze ¢lovék ziskat veSkeré informace o misté.

Nékteri experti na socidlni sité vnimaji Instagram jako jeden ze stézejnich kanal(i
marketingového mixu. A to i pres skutecnost, Ze velké firmy jindy vnimaji socidlni sité za
doplnék. To ale neplati pro firmy v turistickém ruchu a zejména pro jednotlivé destinace,
které by dle expertd méli na spravu socialnich sitich v dnesni dobé vynakladat
nezanedbatelnou ¢ast ze svych rozpoctu.

Dle oslovenych expertl ma Instagram jako socialni sit Siroké vyuZiti pro firmy, na

které ma turisticky ruch vliv. VyuZitelnost této socidlni sité nevidi pouze v propagaci
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dané destinace, ale také pro hotely, ubytovaci zatizeni vSech velikosti, mistni podniky,
turistické atrakce a dopravni prepravce. ,To vyuZiti je Siroky. Diky Instagramu muZe
vydéldvat i chalupa k prondjmu v pfirodé. ZdleZi jen na tom, zda dokdZzi majitelé objektu
zvolit spravnou strategii komunikace.”

Instagram ve svété wvyuZivaji velké letecké spole€nosti, které jeho
prostfednictvim lakaji lidi k ndvstévé destinaci, do kterych létaji. Konkurence na poli
leteckych spolecnosti je obrovska a panuje zde boj o kazdého zakaznika. Socialni sité
tyto spoleénosti vyuZivaji ve velké mire. Pro tyto spole¢nosti to ale neni pouze o
budovani brandu, své fanousky informuji o pfelomovych novinkach, otevieni novych
destinaci nebo akcich.

Pfinos Instagramu ale ma dle jednoho z expertl jesté jeden rozmér. A to
konkrétné vnitropodnikovy. Pokud se nebavime o turistické destinaci, ale napriklad o
hotelovém fretézci, tak ten pfinos ma presah i napfiklad do oblasti HR a firemni
komunikace. Pomoci Instagramu firmy mohou budovat loajalitu nejen na strané
zdkaznikl, ale také na strané zaméstnanc(. Socidlni sité mohou pomoci budovat
pozitivni vztah se stavajicimi zaméstnanci a najit nové ze strany fanousk.

Pro turistické destinace je potom pfinos zejména vtom, Ze ukazuji danou
destinaci opakované z riznych mist. Destinace se prezentuje fotkami, které maji pomoct
prildkat turisty k navstéveé daného mista. Pfinos Instagramu uz prostupuje vice segmenty
a je jen na firmé, respektive agenture samotné, zda dokdze potencidlnu vyuzit. Pokud
chce byt dand destinace nebo zemé prezentovdna kvalitné a pokud ma mit profil na
Instagramu redlny dopad na ndavstévnost, tak musi byt obsah opravdu profesionalni a
strategie komunikace musi byt peclivé a detailné pfipravena. Komunikace turistické
destinace v online médiich by méla byt provdzana s komunikaci v ostatnich kandlech,
které dand destinace vyuZiva. Jeden z expertd poukdzal na konkrétni misto v Ceské
republice, jehoZ navstévnost se vyrazné zvysila s ndstupem Instagramu. ,,Jeden priklad
za vSechny, na kterém je mozné si ovérit, Ze Instagram opravdu prilakad lidi do daného
mista, je vyhlidka Madj. To je misto, jehoZ ndvstévnost exponencidlné vzrostla
s prichodem Instagramu a honbou za krdasnymi fotkami.”

Dle oslovenych expertl se navic méni rozhodovani pfi vybéru destinace.
Vieobecné se cestovni ruch v Ceské republice a na celém svété méni. Hlavni otazkou

jsou penize. V dnesni dobé je cestovani pro lidi v Evropé a zapadnich spolecnosti
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dostupné. Relativné snadno se mohou dostat kamkoliv na svété a diky spojeni lidi na
socidlnich siti se mohou o destinacich dozvédét. Na Instagramu jsou profily se
zamérenim na turisticky ruch, které sleduje miliony aktivnich uzivatell. Tyto profily
zasobuji Instagram dennodenné fotkami z riznych mist po celé planeté, ktera dokazi
profesiondlné az umélecky zachytit. Tyto fotky ddle motivuji obrovské masy lidi
k navstévé téchto mist. Zde experti poukazovali na mocny nastroj influencer
ukdze hezéi fotku. KazZdy chce navstivit to misto, které vidéli u svého oblibeného
influencera.” Lidé dnes opravdu cestuji podle fotek na Instagramu.

Diky socidlnim sitim se méni turisticky ruch obecné. Jeden z expertl poukazal na
skutecnost, Ze socialni sité funguji také jako jeden velky soubor recenzi. Neni to pouze o
Instagramu. ,V prostredi turistického ruchu hraji prim i jiné socidlni sité, na které se
musime zamérit. Je to zejména Tripadvisor. Na ném najdeme recenze, na hotely, tipy na
mista, kterd navstivit. Neni to jen strdnka o hotelech, lidé tam najdou potfebné
informace o tom, kam zajit, kdy tam zajit a kde se najist.” Instagram ma oproti jinym
socialnim sitim vyhodu v tom, Ze je zaloZeny na vizualni strance. Vizudlni stranka véci je
to, co 13ka lidi k ndvstévé daného mista nebo destinace. Ostatni socidlni sité jsou vice
zamérené na informativni obsah, kdezto Instagram m{ze svym uzivatelim poskytnout
jak informace o daném misté, tak prfedat vizudlni zazitek, ktery je k ndvstévé presvéddi.

6.1.3 Ziskovost socialnich siti a pozornost firem

Vsichni osloveni respondenti se shoduji na tom, Ze klicové pro komunikace na
socidlnich sitich jsou cile, které si predem dany subjekt nastavi. Od toho se také odviji
rozpocty, které jsou na spravu socialnich siti alokovany. V rdmci pfipravy komunikace na
socidlnich sitich jsou ¢asto nastaveny KPls, které jsou sledovany béhem kampané a slouzi
k jejimu zpétnému vyhodnoceni. Néktefi ze zadstupcl social media expertl zminuji
parametry jako napfriklad pocet ,lajki“, pocet fanousk(i nebo konverze. Obecné navic
plati, Ze ¢im mensi firma, tim vétsi procento vénované na marketing putuje na spravu
socialnich siti. Dle expertl se firmy v dnesni dobé vénuji zejména spravé socialni sité
Instagram a Facebook. Ostatnim socidlnim sitim neni vénovana takova pozornost. Dale

podle expertl plati, Ze investice do socialni sité Instagram se meziro¢né navysuji. Pfed
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volbou komunikace je vhodné otestovat si, co je pro daného klienta nejlepsi a co v jeho
komunikaci nejvice plati.

Situace firem v cestovnim ruchu je trochu jina. Experti zminuji, Ze pokud se jednd
o propagaci jednotlivych destinaci, tak je socidlnim sitim vénovdna vétsi a vétsi
pozornost, i kdyZ jde o pomérné velké firmy nebo stadtem Fizené organizace, které se o
tento typ propagace staraji. V porovnani se stejné velkymi firmami operujicimi v jiném

v

odvétvi by to procento zrozpoctu bylo pravdépodobné mensi. Hotelové fetézce se
naopak se socialnimi sitémi teprve szivaji a v oblasti hotelnictvi a hospitality se aktivité
na socialni siti vénuji spiSe jednotlivé hotely nebo ubytovaci zafizeni luxusnéjsiho typu.
Jedna ze social media manazerek zapojenych do rozhovor( pro potreby této diplomové
prace uvedla: , VynaloZené usili majiteli roubenky v hordch, kde lidé mohou zaZit pravou
atmosféru zimy, kterd je vkusné zafizend a odkazuje na tradice muZe prildkat spoustu
lidi pomoci Instagramu a ve srovndni s velkym hotelovym fetézcem bude Uspésnéjsi.”
Experti se shoduji, Ze investice do spravy socidlnich siti se vyplati zejména mensim
firmam a jednotlivym turistickym destinacim. Mensi zafizeni typu pension ma omezené
moznosti propagace a socialni sité jsou snadno pfistupné a v porovnani s masivni
kampani velmilevné. Velké firmy, typu hotelovych fetézcl nebo dopravnich spole¢nosti,
maji naopak moznosti, jak zvysit prodej mnohem vice.

Experti na socialni sité uvadéji, Ze Instagram generuje firmam zisk. Generovat zisk
mohou firmdm tzv. shopable links, které jsou na Instagramu. V prostredi turistického
ruchu ale tento trend neni tolik patrny. V pfipadé turistickych destinaci neni mozné
zavést tlacitko, které vyvola nakupni proces. Instagram v tomto pfipadé opravdu hraje
stézejni roli jako lakadlo a inspirace pro cestu do daného mista. Instagram je stdle ve
srovnani s ostatnimi socidlnimi sitémi vice brandova.

Instagram svym uzivatelim umozniuje placené kampané. V tomto pripadé experti
uvadéji, Zze je nutné, aby dand reklama byla spravné zacilena. Cileni je nutné provést
pomoci ndstroje brand manager, ve kterém se dana kampan nebo zvoleny pfispévek
muze podrobné a spravné zacilit. Jediné diky profesionalnimu pfistupu mize byt takova
kampan uspésna. Dva z expertll dale uvadéji, ze je dulezita brat zretel na vysi rozpoctu,
ktery na danou kampan firma ma. ,Pokud md firma velmi omezeny rozpocet, tak bych
se zamyslela nad vybérem jiného ndstroje. Radéji bych volila influencera, nez placenou

reklamu na Instagramu.”
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6.2 Strategie komunikace turistickych destinaci

Dalsi blok otdzek se vénoval konkrétné problematice komunikace na Instagramu
ze strany agentur propagujicich turistické cile. Cilem tohoto bloku otdzek bylo zjistit vice
informaci o konkrétnim provedeni prispévk( a spravé profild na socidlnich sitich a
pripadné ziskat doporuceni.

6.2.1 Nastaveni strategie a obecna pravidla komunikace

V rdmci rozhovor(i respondenti vidy zminili to, Ze nejdllezité;jsi je to, jaky cil ma
dana firma nebo agentura. Kazda firma si pfed vytvorenim zakladni strategie musi urcit
cile a od toho ddle odviji svou strategii. Experti se shoduji na tom, Ze pokud se bavime o
propagaci turistickych destinaci, tak je na prvnim misté kvalitni obsah a pUsobivy vizual,
ktery by mél vzniknout. Dva z expert( ale poukazuji i na fakt, Ze zachycené misto by mélo
byt zachycené redlné, protoze pokud tomu tak neni, tak mlze v lidech vyvolat po jeho
navstévé zklamani a roz¢arovani, posléze negativni recenzi na socidlnich sitich. Experti
zminuiji, Ze by pti tvorbé méla byt vyuZita profesiondlni technika. ,, Neplsobi moc dobre,
kdyz je misto vyfocené mobilem a posléze takovad fotka umisténa na profil. Agentury by
mély vytvdret takovy obsah, na kterém je na prvni pohled vidét, Ze je kvalitni a vytvoreny
z rukou profesiondla.”

V ramci propagace turistickych destinaci se respondenti shoduji na tom, Ze
vyhrava vizualni stranka nad tou obsahovou. Obsah je samoziejmé také dllezity a méla
by mu byt vénovana znacnd pozornost. ,Pokud si mdam vybrat, jestli udélam prispévek
bohaty na informace nebo radéji bohaty vizudIné, tak jednoznacné zvolim v prostredi
Instagramu vizudlni stranku.” Obohacujici informace mohou byt sdéleny v popisu
prispévku nebo ve slidech, které je moiné vsoucasné dobé také pridavat. Dalsi
informace, které profil chce svym fanousklim sdélit mdze byt umistén do Instagram
Stories. V pripadé, Ze jde o informace stéZejni, tak takové stories Ize snadno nechat na
profilu ve vybéru stroies.

Respondenti také ¢asto zminuji penize jako limit pfi tvorbé obsahu. Od penéz se
dana tvorba vidy odviji. S neomezenymi prostfedky je moiné vytvofit naprosto
exkluzivni obsah. Cesta k Usp&chu na socialni siti Instagram ale vede i jinudy. Uspéch
mohou profily zazamenat i odliShou formou komunikace. A to napfiklad té psané, kterou

v prostfedi Instagramu mohou vyuzit.
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Dle jednoho z expertll vysledky a zisky, potazmo navstévnost daného regionu jde
ruku v ruce s vizudlni kvalitou obsahu. Profil, ktery vénuje vizudlu velkou pozornost
vykazuje mnohem vyssi angazovanost jeho fanouskl, nez profily s nesourodym a
nekvalitnim obsahem. Kazdy prispévek by mél byt dopredu promyslen. ,Pred kaZzdym
postem bych si poloZila otdzku, jestli md dand fotka néjakou hodnotu. Pokud ne, tak bych
ji nepfiddvala.” Na prvnim misté je to, zda agentura umi zaujmout.

Pti otdzce kvality spravy profilG turistickych destinaci se experti neshoduji. Experti
zfad social media expertll povazuji za kvalitni obsah, ktery vsobé ma pfidanou
informaci, je vytvaren rdznymi technologiemi a je velmi rlznorody. Na druhém
nazorovém polu zase panuje shoda v tom, Ze obsah by mél byt vytvaren jednotné jednim
zafizenim a jednim ¢lovékem. Trendem je pouzivani novych technologii, typu dron.
Sestice expertdl navic zmifiuje posun v komunikaci. | kdy? je stale vizualni obsah na
prvnim misté a sami ho v komunikaci upfednostnuji, tak uzZivatelé zacinaji vyzadovat i
dalsi uzitecné informace. Lidé se z profilu chtéji dozvédét vice. Chtéji védét néco
z kultury, poznat mistni kuchyni, ziskat tipy na vylety, na jidlo, ubytovani a akce konané
v oblasti. To zvySuje tlak na spravce profila turistickych oblasti, protoze je pro né tézsi
vytvofrit kvalitni a vizudlné hodnotny obsah, ktery zapadd do celkové komunikace na
profilu. ,Pokud se bavime o detailech a profil mad byt sladény a jednotny, tak je sloZitéjsi
skloubit vystup z kulturni uddlosti s pusobivou fotografii prirodni scenérie.”

Experti tak doporucuji vénovat vice ¢asu a financi na vytvoreni kvalitniho obsahu,
ktery bude v komunikaci sedét nejen svym sdélenim ale také po vizualni strance. Jsou to
malé rozdily, které pak nakonec rozhoduji vtom, zda uZivatel dokdze dany profil
dlouhodobé sledovat a posléze se rozhodnout pro navstévu daného mista. Idedlni obsah
ale dle jednoho z expertl neexistuje. ,,NedokdZu fict, co je sprdvné, jak vypadd idedini
komunikace.” ldealni forma komunikace na socialnich sitich nejspi$ neexistuje. Pokud
by takova forma existovala, tak by byla brzy okopirovana konkurencénimi profily a idealni
by prestala byt. Svét socialnich siti a Instagramu se vyviji rychlym tempem. To, co platilo
pred pul rokem jiz dnes neplati. V ptipadé Instagramu pravdépodobné nikdy nebude
fungovat obrandovany a vyloZzené reklamni obsah. Na Instagramu v soucasné dobé
nejvice funguje obsah, ktery je vizudlné kvalitni, uvéfitelny a neni agresivni. ,Na

Instagramu velmi dobre funguje jemné, podprahové vnimdni, kdy do sebe postupné
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dostdvdte dané informace a az pozdéji se rozhodnete pro ndvstévu daného mista.
Zmanipulovat k vybéru dokdZe s jistotou, ale aZ v delSim horizontu ¢asu.”

Faktor ¢asu ve spojeni s Instagramem a turistickymi destinacemi zmifuje vice
expertd. Cestovani neni levna zalezitost. Lidé mu vénuji své prostiedky a volny cas, a tak
se rozhoduji opatrnéji nez pti vybéru produktl bézné denni spotfeby. Rozhodnuti pfi
vybéru destinace tak trvd déle a tomu by méla byt usplsobena i komunikace na
Instagramu.

Profily zamérené na propagaci destinaci maji tu vyhodu, Ze nemusi do svého
obsahu zarazovat produkt. Produkt je to samotné misto, a to je velky rozdil oproti
napfiklad beauty firmam. Takové profily tak mohou komunikovat vice pfirozené a
umirnéné.

6.2.2 Technické provedeni pfispévka, ¢as, frekvence, délka

Veskeré parametry prispévku vychazeji ze stanovené strategie komunikace, a tak
vSechny slozky prispévku musi vychazet ze zaméreni daného profilu a cilové skupiny.
Jednotlivé destinace maji stejny cil a komunikuji ¢asto podobny obsah. Jejich cilem by
tak mélo byt vytvoreni obsahu, ktery se bude odliSovat. Podle expert( na socialni sité je
zadkladni odlisnost téchto profil( uchovana v kulture a ptrirodnim bohatstvi dané oblasti.
To je totiz ve vysledku to, co dané profily komunikuji a tim se od sebe navzajem lisi.

Pokud by spravci jednotlivych profil(i dovedly komunikaci k dokonalosti, tak bude
na vSech profilech podobna a prestane uzivatele bavit. Proto je kladen vétsi a vétsi dliraz
na technické provedeni prispévkll. Odbornici se shoduji na tom, Ze pouZiti jiné
perspektivy nebo pohybu v pfispévcich rozbiji stereotyp v komunikaci a mize pfivést
fanousky dané stranky k vétsi angazovanosti. Expert zamérujici se na vytvareni obsahu
pro profily zamérené na cestovni ruch uvadi moznost vyuZiti videoobsahu nebo obsahu,
ktery byl vytvofen pomoci dronu. ,Takovy obsah je zdbavnéjsi. Poskytuje fanouskim
novy pohled na misto, pohled, ktery vlastné ani sami nemaji moZnost jinak vidét.“ Experti
se shoduji na tom, Ze je dlleZiti vyuZziti profesionalni techniky pro vytvoreni obsahu pro
podobné zamérené profily.

Dal$im stéZzejnim bodem rozhovoru byla zminka cilové skupiny. Na Instagramu je
stdle vétsi pocet Zen oproti muzl. Pfi rozhodovani o destinaci také casto Zeny hraji

vyznamnéjsi roli, a tak by komunikace méla byt zamérena na né. Dalsi z expertl dale
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poukazuje na ndrodnostni sloZeni zahrani¢nich ndavstévnikd. V komunikaci na
Instagramu panuji rozdily mezi komunikaci naptiklad Rusi a Némcu. Pokud agentura cili
na ruské turisty, tak by méla vyuzivat vice postprodukce. Pokud je cilem pfilakani turist(
ze zapadni Evropy, tak by méla agentura vsadit vice na pfirozeny obsah. Obecné ale
podle expertll na Instagram nepatfi prispévky a fotky doplnéné o text nebo logo.

Dalsim tématem je vizudlni provedeni fotografii. Pro propagaci mista je vhodné
pouzit pUsobivych fotek. Osloveni fotografové proto zminuji vyuziti zlaté a modré
hodiny. Ta dodava fotkam dramaticky rdz a upoutd vice pozornost publika. Dale je z fad
expertl doporucovano vyuzivat rudzné uhly, perspektivy a pohledy. V pripadé
videoobsahu, ktery by dle expertd mél byt zarazovan castéji, je doporucovano vyuziti
slow motion, videi pod hladinou. V otazce sladénosti feedu profili se experti shoduji na
tom, Ze je to pro Uspésnost stdle jeden z dllezitych faktor(. Pohled expertl vytvarejici
obsah se ddle upoutal na technické provedeni. Pfi tvorbé prispévku je dilezité dbat na
to, aby nebyl, pokud mozZno, pfidavan v Sirokém formatu, ale spiSe ve ctverci nebo
idedlné ve formatu na vysku. Prispévky, které jsou pfidany na vysSku totiz dokazi déle
upoutat pozornost sledujicich.

6.2.3 Influencer marketing

Spolu s Instagramem vzniklo také nové povolani, kterym je influencer. Influencefi
jsou schopni vytvofit zajimavy a ¢asto velmi profesionalni obsah a navic svym fanouskim
predat dalsi informace a zprostifedkovat mozné zazitky.

Podle expertl je vyuziti influencerl vrdmci propagace turistickych destinaci
skvélou volbou pfi vytvareni strategie. Experti se shoduji na tom, Ze influencer dokdaze
vytvofrit jednak zajimavy a kvalitni obsah, ale také zprostfedkovat Sirokému publiku dalsi
hodnotné informace. Spoluprdce sinfluencery ale mda sva specifika, kterych by se
agentura méla pfi spolupraci drzet. Pro influencera musi byt vytvorené vhodné
podminky pro to, aby mohl vytvofit kvalitni obsah a aby jeho zapojeni mélo smysl.
Experti vidi vyhodu ve vyuziti influencerd zejména vtom, Ze mohou dodat kampani
lidska aspekt. , Influencera maji bézZni uzivatelé vice za kamardda a maji pocit, Ze ho
znaji.” Influencer mlze pomoct turistickym destinacim v tom, Ze ukaze vice redlné dané

misto. Influencer se mliZe zucastnit akce, ochutnat mistni kuchyni, doda tipy na cestu a
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vSe navic zprostfedkuje pfirozenou formou. BéZny uzivatel tak prakticky dostava navod
na cestu a tipy na to, co vidét a kde v daném misté bydlet.

Pro agentury je otazkou, zda preferovat barter pfed placenou spolupraci. Ze strany
influencera, ktefi byli osloveni vramci rozhovori prevazuje preference placeného
ohodnoceni. Agenturni experti souhlasi stim, Ze pokud jsou finance na placenou
spoluprdci, tak vzdy pristoupi radéji k ni. Dlvodem je fakt, Ze placena spolupréace
influencery motivuje klépe odvedené praci. Jeden z oslovenych influencerd uvedl
uspésnou spolupraci s profilem visitaustria. ,,Pro influencery byl uspordddn press trip,
kdy jsme méli za ukol promovat lyZarské stredisko. Zakladem je komunikace. Influencer
musi presné védét, co je jeho ukolem a pro¢ na daném misté je. To v tomto pripadé
fungovalo.”Zejména alpské staty vyuzivaji spolupraci s influencery velmi ¢asto a maji na

né velmi vysoké rozpocty.

6.3 Vyhled do budoucnosti socialni sité Instagram a doporuceni

Na zavér rozhovoru byli experti pozadani o jejich nazor na socialni sit Instagram a
jeji budoucnost. VSeobecné se dotdzani shoduj na tom, Ze ocekavaji spiSe dalsi narlst
poctu uzivatell socialnich siti a Instagramu. Rast ale dle jejich nazoru uz nebude tak
rychly. Experti nedokazali fict s jistotou, Ze populdrni socidlni sité dnesni doby tu
zUstanou, a nebo Ze je v budoucnu nahradi jind socidlni sit. Facebook a Instagram
povazuji za stabilni socialni sité, které si pravdépodobné udrzi svou popularitu. Pridat by
se k nim mohla néktera jina socialni sit. Prostfedi online marketingu a socialnich siti je
ale velmi proménlivé a rychlé, nelze tudiz vyvoj s jistotou pfedpovidat.

Experti na socidlni sité se ani neobdvaji vypadk( a problému, se kterymi se ¢as od
¢asu Facebook i Instagram potykaji. ,Na svété nikdy nebude nic perfektni. Vypadky se
stdt mohou. Je to neprijemné, ale urcité by to nemélo ohrozit popularitu socidlnich siti.”
Pro lidi a zejména pro lidi do tficeti let jsou socidlni sité soucast jejich Zivota a tyto
vypadky to nijak nezméni. Jeden expert dokonce oznacil socidlni sité za médium, které
si ziskalo stejnou pozici a popularitu jako dfive rozhlas, televize nebo noviny. A stejné
tak jako tato stara média, tak i socidlni sité budou popularni i v budoucnu. Pozitivni
budoucnost socialnich siti je potvrzena také vzrlstajici pozornosti ze strany firem a

ostatnich médii. | v soucasné dobé roste pocet uzivatell socialnich siti a doba, kterou
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uzivatelé na socidlnich sitich travi. U turistickych destinaci experti o¢ekavaji i nadale
narUst investic do kampani na socidlnich siti.

V souvislosti s budoucnosti socidlnich siti casto experti hovofili také o neustalém
pridavani funkcionalit na Instagramu. ,Komunikace na Instagramu se neustdle posouvad
a pro nds je dilezité neustdle na novinky ze strany Instagramu reagovat a uzptsobovat
jim komunikaci firem.” Jeden z expertd se zamysli nad porovnanim Instagramu a
Facebooku. Instagram povazuje za socialni sit, kterd miZe svou silou Facebook dohnat.
Facebook je socialni sit, na které je vice zastoupena i starsi generace. Otazkou je, zda
stejny vyvoj €ekd i Instagram, kde jsou spiSe mladi lidé. V posledni sobé ale i zde
sledujeme narlst poctu starsich uzivatell. Mlada generace je v prostfedi Instagramu jiz
pokryta, nyni je otdzka, kolik starsich lidi na néj vstoupi také.

Dva experti si mysli, Ze se ponékud zméni skladba ptispévkl na Instagramu a bude
kladen vétsi ddraz na Instagram stories. Respondenti vidi budoucnost v tvorbé
videoobsahu. Tvdrci se ale dle jejich ndzoru budou muset prizplsobit Instagramu a
zjistit, jaky videoobsah na Instagramu bude fungovat. Rozhodoné si experti nemysli, ze
by Instagram mél konkurovat platformé Youtube.com. Jedna z expertek také pripomina

vzrlstajici oblibu tvorby podcasta.
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7 Doporuceni pro agentury zamérujici se na propagaci
turistickych destinaci

V soucasné dobé Ize na zakladé analyz, dat a zkuSenosti usoudit, Ze socidlni sité maji
silnou pozici mezi ostatnimi médii. Socidlni sité véetné Instagramu si vydobyly silnou
pozici v marketingovém mixu firem. Data poctu uZivatelG internetu, socidlnich siti,
aktivité a ¢ase straveném a socidlnich sitich ukazuje na skutec¢nost, Ze komunikace se
v poslednich letech ve spole¢nosti zménila. Instagram ve srovnani s jinymi socidlnimi
sitémi v poslednich letech zaznamenal silny ndrlst popularity. Tato popularita jiz
pravdépodobné v dalSich letech nebude tak rychle rGst. Na druhou stranu nelze
ocekdvat, Ze by Instagram svou popularitu ztratil. Na Instagramu maji nejvétsi potencidl
firmy puUsobici v oboru gastronomie, turistickém ruchu, médnim a beauty pramyslu.

Socialni sit Instagram se v posledni dobé stala jednou z dominantnich socialnich siti.
Zkoumané profily patti do skupiny profili zaméfujicich se na propagaci cestovnich ruchu
v danych oblastech. Cestovni ruch jako takovy v poslednich letech prochazi vyraznou
proménou. Cestovani se stava dostupné pro Siroké vrstvy obyvatel. Spolu s dostupnosti
cestovani se méni i ndkupni rozhodovani. Lidé maji diky internetu pfistup k recenzim a
dodatec¢nym informacim, které pro né bylo dfive nemozné ziskat. Instagram je pro jeho
uzivatele nekoneénym zdrojem inspirace. UZivatelé na socialnich sitich chtéji vidét hezké
fotky mist, kterd nikdy nenavstivila. V soucasné dobé se, alespon v ¢eském prostredi,
také méni forma cestovani. Lidé a zejména mladi dnes chtéji vice pozndvat a cestuji vice
nekonvenénim zpUsobem, ¢asto po vlastni ose. Instagram a dalsi socidlni sité uzivatelim
rozhodovani usnadnuji a nabizi zdroj objevovani novych mist pro navstévu.

Pro firmy je Instagram skvély ndstroj pro budovani znacky. To se dda aplikovat i na
jednotlivé turistické destinace. Diky neustalému vyvoji v radmci, kterého Instagram
pridava jednotlivé funkce se pouziti Instagramu pro firmy méni. Firmy mohou vyuzivat
vice vykonovych a prodejnich nastroji. Pro turistické destinace je ale stézejni hlavné
budovani povédomi, znacky a vyvolani pocitu, Ze to cestovatel musi vidét. Proto je pro
turistické destinace Instagram nejvhodnéjsi socidlni siti. Diky pridavani jednotlivych
funkcionalit mohou destinace predstavit oblast z vice uhlG pohledu. V hlavnim kandlu
prispévkl se destinace mohou zamérit na propagaci destinace jako takové. Umistuji do

néj vizualné nejpfitazlivéjsi fotografie a prispévky. Diky funkci Instagram Stories mohou
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predat uzivatellm dal$i dodatecné informace. Na vyznam této funkce upozornuji jak
respondenti Ucastnici se focus group i experti zapojeni do rozhovorU. Instagram se stava
komplexni socidlni siti, ktera firmam poskytuje nékolik smérd a moznosti, jak oslovit
potencidlni navstévniky svych domovskych destinaci. Zméfit dopad Instagramu na
navstévu daného mista a finanéni pfinos oblasti je velmi sloZité. Uz jenom ztoho
dlvodu, Ze profily podporujici turisticky ruch v danych oblastech nejsou primarnim
prijemcem financ¢nich vynosu. Je prokazatelné, Ze jsou destinace, jejichz navstévnost se
zvysila s prichodem Instagramu. Pfikladem mze byt napfiklad Bali, Santorini, nebo
Island. V ¢eském prostredi je mozné zminit vyhlidku Maj, ale i samotnou Prahu, do které
cestuji lidé z celého svéta. Instagram v dnesni dobé funguje jako vyhledavac destinaci a
zdroj inspirace, a tak ma jisté vliv na zvySeni navstévnosti nékterych mist.

Na zadatku kazdé strategie v oblasti marketingu je stanoveni cile. Od toho se dale
odvijeji dal$i aspekty marketingové komunikace. Kazdda agentura si klade cil jiny, a tak by
i komunikace méla byt jind. Ztohoto dlvodu ani neexistuje univerzalni recept na
spravnou komunikaci na socialnich sitich. Kazda destinace muze uspét s trochu jinym
obsahem. Obsah turistickych destinaci je také vyrazné ovlivnén tim, o jakou destinaci
jde. Rakousko se napfiklad zaméfuje vice na propagaci hor, Ceskd republika vice
odkazuje na historické pamatky. Nezpochybnitelnym pfinosem vyuZiti socidlni sité
Instagram je budovani znacky a posilovani worth-of-mouth marketingu. Agentury diky
Instagramu posiluji povédomi o oblasti a angaZovanost uzivatelQ. Profily zamétujici se
na propagaci turistickych destinaci maji omezeni ve vyuziti Instagramu v budovani
loajality zakaznikd nebo jako podpory HR.

Komunikace profili zamérujicich se na propagaci turistickych destinaci by méla byt
stald a neméla by vykazovat veliké zmény. Instagram jako socialni sit byla plvodné
zaloZzena jako platforma pro sdileni fotografii. Vizualni strdnka véci je stdle na prvnim
misté, i kdyZz se do popredi zdjmu dostava i obsah. Na obsah ale neni v pfipadé
turistickych destinaci kladen takovy dlraz na rozdil od naptiklad firem pUsobicich
v jiném odvétvi. Vizudlni kvalita je to, co uZivatele na prvni pohled na dany profil prilaka,
a tak je dllezita celkova sladénost feedu. Sladénosti profily dosdahnou vytvarenim svého
vlastniho obsahu. Obsah by pak mél byt vytvaren skupinou jedinct, ktefi se jsou schopni

dohodnout na uréitém standartu a mél by byt stylové jednotny. Sladénosti feedu je ddle
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mozné dosahnout pomoci jednotné Upravy a vyuzivani jednotného presetu pro Upravu
fotek ¢i videi.

Z vysledk(l obsahové analyzy je patrné, Ze zalezi také na objektu prispévku. Nejvice
popularni jsou prispévky, které odkazuji na pfirodni bohatstvi, historické budovy a
prispévky, které vypovidaji o daném obdobi. Oblibené jsou scenérie zasnézenych mést,
zdpady slunce v horach nebo vyuziti neobvyklych uhli pohledu. StéZejni pro uspéch
profild je vizudlni kvalita pridanych prispévk(l. Béhem pfipravy marketingové
komunikace turistickych destinaci je dalezity mit pfipraveny kvalitni obsah po vizudlni
strance. Vysledky focus group i expertnich rozhovor( je odkazovdno na pouziti novych
technologii a postupl pfi tvorbé fotografii a prispévkl. Konkrétné potom vyuzivani
dron(, vytvareni zajimavych videi. Agentury by se mély zaméfit na pfidanou hodnotu ve
tvorbé obsahu. Zakladem pfi tvorbé zlstdva vizudlni stranka postl, jak je patrné
z vysledkl obsahové analyzy. Dle focus group a expertnich rozhovord ale uZivatelé
Instagramu vyzZaduji pfidanou hodnotu v podobé pfiblizeni kultury dané oblasti,
praktickych informaci ¢i informovani o mistnich akcich. DalSim dulezitym bodem pfi
tvorbé obsahu a pfidavani obsahu, na ktery by méla agentura myslet je to, zda dany
prispévek odpovida roénimu obdobi, ve kterém je pfidan. Vyrazny vliv na UspéSnost
prispévkl a profilll ma také format, ve kterém jsou prispévky pridavany. V komunikaci
by mél byt pouZivan format ¢tverce nebo fotografie na vysku. Lidsky aspekt je nejlepsi
vyuZivat v pfispévcich pouze pro doplnéni atmosféry fotky. Clovék by nemél hrat
primarni roli. Pfispévky by mély byt sdileny pravidelné a rozhodné by se agentury mély
vyvarovat delSich odluk. Jednotlivé turistické destinace by se mély snazit od sebe
navzajem odlisit a reagovat na novinky ve funkcich Instagramu. Dale by destinace ke své
propagaci mély vyuZit novych technologii a snazit se ukdzat svou kreativitu pri tvorbé.
Komunikace jednotlivych profil( ale musi byt konzistentni a to i z dlvodu toho, aby
uzivatel Instagramu poznal o jaky profil se jednd. Kazdy prispévek na Instagramu by mél
vyuzivat funkci, které nabizi. Tedy mit dobfe uréenou lokaci, oznacdeni profilll a pouzit
stfidmy pocet hashtagu.

V komunikaci turistickych destinaci je vhodné dle vysledkl focus group i zkusenosti
expertld vyuZit influencer(. Influencer je clovék, ktery dokdze vytvofrit velmi kvalitni
obsah. Casto na vysoce profesionalni Grovni. Mezi influencery jsou spoluprace

s turistickymi destinacemi velmi oblibené a pfirozené. Diky tomu jsou i kampané s jejich
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vyuzitim velmi Uspésné. Produkt, ktery na svych kanalech promuiji je totiz velmi snadno
zachytitelny. Influnecer a jeho prispévky pfi zapojeni do propagace turistické destinace
nepusobi prodejné-agresivné. Influencer mlze pfinést jiny pohled na destinaci, sdilet
zazitky se svymi fanousky a prinést predstavu o tom, jak ndvstéva daného mista mlze
ve skutecnosti vypadat. Diky tomu, Ze influencefi jsou zdatni ve vytvareni obsahu, tak
dokazi také inspirovat k ndvstévé daného mista. Spoluprace s influencery by méla byt
spravné nastavena jiz od zacatku. Pfednost by méla dostat placena spoluprace pred
barterovou. Influencer by mél védét, co je jeho ukolem svym fanouskiim predat. Pro
agentury je dlleZitd méritelnost Uspésnosti reklamy. V pfipadé influencer marketingu je
vhodné poutziti hardsellovych koda. V ramci budovani znacky potom zjistovani direct
pristupl. Za prinosné by mél byt povazovan také vytvoreny obsah ze strany influencerf
a uzivateld.

Agentury musi pfi komunikaci pamatovat na to, pro¢ se Instagram stal tak popularni
a nesnazit se svlj produkt prodat za kazdou cenu. Rozhodovani o navstévé destinace
¢asto trva delsi ¢asové obdobi ve srovnani napfiklad s rozhodovanim o ndkupu obleceni.
Je to z dlivodu vynaloZenych financi a ¢asu, ktery je v dnesni dobé vzacny. Pfi komunikaci
na Instagramu by mély agentury vyuzivat funkce budovani brandu, podpory a vytvoreni
vztahu se zakaznikem. V pripadeé turistickych destinaci by profil mél vyvolavat touhu po
navstévé daného mista. To zajisti libivé prispévky.

Agentury podporujici cestovni ruch ve svych domovskych oblastech by mély
zejména pamatovat na vytvoreni kvalitniho obsahu. Vtomto pfipadé opravdu ma
prednost kvalita pfed kvantitou. Agentury by mély ke komunikaci pfistupovat
zodpovédné a pokusit se uZivatelldm Instagramu predat i dalsi hodnotné informace.
Naptiklad to, jaka rizika a dopady s sebou cestovani pfinasi na nase okoli. Zadna firma
by neméla svou komunikaci smérovat pouze na jeden kandl. Socidlni sité jsou vice citlivé
na chyby a reakce spotfebiteld, a to by mélo byt brano na zretel i v pfipadé komunikace
destinaci. Instagram vznikl za U¢elem zabavy a i toho by se firmy a agentury pfi vytvareni

obsahu mély drzet.
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Zaver

Tato diplomova préce je prispévkem do diskuze o vyuZiti socialni sité Instagram jako
marketingového nastroje v propagaci turistickych destinaci. Cilem prace byla
identifikace wvyuziti socialni sité Instagram v marketingové komunikaci organizaci
zabyvajicich se propagaci turistickych destinaci. DalSim cilem prace bylo zhodnoceni
komunikace ze strany takto zamérenych profila a na zdkladé toho navrhnout doporuceni
pro profily propagujici jednotlivé oblasti. Problematika socidlni sité Instagram a jeji
zasazeni do kontextu cestovniho ruchu bylo predmétem teoretické ¢asti prace. Prakticka
¢ast prace se sklada ze tfi dil¢ich kapitol, které predstavuji jednotlivé vyzkumné metody,
které mély za ukol najit stanoveny cil prace.

Prvni vyzkumnou metodou uZitou v ramci této prace je obsahova analyza. Obsahova
analyza byla aplikovana na 10 vybranych profild na socidlni siti Instagram. Pro potieby
této prace byl zvolen profil propagujici Ceskou republiku a nasledné 9 dalSich, podobné
zamérenych profild okolnich statd a region(. Jednotlivé profily jsou zfizovany
agenturami a organizacemi spravovanymi statnimi orgdny, které maji za ukol
propagovat svou domovinu jako turistickou destinaci. Z kazdého profilu bylo vybrano
poslednich sto prispévki, které byly obsahem této analyzy. Celkem tedy bylo zkoumano
1000 prispévkl, které byly pridany na socialni sit Instagram. Z vysledkd obsahové
analyzy vyplyva, Ze nejvétsi dojem v uZivatelich vyvolavaji pfispévky, které maji vysokou

v

vizudIni hodnotu, jsou kvalitni. Uspé$né&jsi jsou ty profily, které jsou na Instagramu
aktivni a udrzuji si vysokou frekvenci pridavani prispévk(. Obsahova analyza prispévku
turistickych destinaci zkoumala jednotlivé proménné, které specifikovaly sdéleni
daného pfispévku. Vystupem obsahové analyzy jsou zjisténi, ktera mohou poslouzit
podobné zamérenym profiliim v komunikaci na socidlni siti Instagram.

Dalsi vyzkumnou metodou, kterd jiz spada do kategorie kvalitativni, v rdmci této
diplomové prace byla focus group. Pro potfeby této prace byly autorem zorganizovany
dvé focus group, kterych se ucastnili aktivni uZivatelé socidlnich siti se zajmem o
cestovani. Tato vyzkumna technika si kladla za cil objasnit motivy uzivatell socialnich siti
ke sledovani profild zamérenych na turistické destinace a dale ziskat pohled béznych

uzivateld na podobu komunikace téchto profili. Z pohledu uZivatell socidlni sité

Instagram je hlavnim motivem sledovani libivych fotek a zdroj inspirace k podniknuti
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cest. Klicovou hodnotou je pro uzivatele vizualni stranka pfispévkl. Na druhou stranu se
uzivatelé priklanéji k tomu, Ze oceni profil, ktery poskytuje dalsi praktické informace,
zajimavosti a kulturni postfehy. UZivatelé dale kvituji vyuZiti novych technologii a
rdznorodost obsahu. Komunikace ale musi dle jejich nazoru zUstat stabilni.

Treti vyzkumnou metodou byly expertni rozhovory. Z pohledu odbornikd na danou
problematiku jsou socidlni sité obecné vyznamnou slozkou marketingového mixu, jejichz
sila stdle narusta. V posledni dobé jejich vyznam narostl i v odvétvi cestovniho ruchu.
Pravé tomuto prlmyslovému odvétvi poskytuji socidlni sité obrovskou pfilezitost, jak
oslovit potencidlniho navstévnika. Firmy i turistické destinace mohou pomoci pfiblizit
danou destinaci uzivatellim, predstavit mista, ktera mohou navstivit, budovat znacku,
inspirovat lidi k navstévé. Vizudlni slozka je zakladem pro pozornost lidi pfi rozhodovani
o vybéru pristi destinace a k tomu je Instagram idedlni.

Vysledkem prace neni idealni pohled a navod na komunikaci agentur zaméftujicich
se na podporu cestovniho ruchu. Idealni komunikace v prostfedi socialnich siti
neexistuje. To je ddno principem jejich fungovani a rychlosti se kterou se méni. Strategie,
ktera platila v pfedeslém roce jiz nemusi byt UspéSnd vroce letoSnim. Prace ale
predklada zakladni principy, kterych by se kazda takto zamérena organizace méla pfi
komunikaci na Instagramu drzet. Dale prace predklada momentalni nastaveni a vnimani
socidlnich siti z pohledu zucéastnénych stran. Pro turistické destinace je Instagram
v dnesni dobé mocny néstroj, ktery mlze vyrazné zvysit ndvstévu daného mista. Klicem
k Uspésné komunikaci je nastaveni cil(i, ke kterym by celd komunikace méla smérovat.
V komunikaci na Instagramu je zakladnim kamenem Uspéchu vysoka vizualni kvalita,
stdlost a zdroven rozmanitost komunikace a pridand hodnota, kterou profil mize
nabizet, napfiklad v edukativni formé. PfedevSim v ramci turistické ruchu je vizualni
provedeni dllezité.

Vystupem prace jsou doporuceni organizacim a firmam komunikujicich na socidlni
siti Instagram za Ucelem propagace turistické destinace. Vysledky prace ale lze vyuzit
vSeobecné pro profily zamérujici se na podporu cestovani. Prace muze slouzit jako zdroj
inspirace firmam na poli podpory turismu. Na diplomovou praci lze navazat dalSimi
pracemi a mlze poslouzit jako zaklad pro nové vyzkumy. Jisté bude zajimavé sledovat
posuny v rdmci obsahu na Instagramu. Na praci lze navazat také dotaznikovym Setfenim,

ktery by byl zaméfeny na postoj vnimani ze strany uzivatel( k jednotlivym profillim na
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Instagramu. Data, ktera jsou soucdsti této prace jsou ¢asové omezend a s ohledem na
rychlost vyvoje socidlnich siti a celého svéta by na to méla byt brdna zfetel.
Z dlouhodobého hlediska tak nemohou byt data brano za smérodatnd. Pfidanou
hodnotou préce je pravé poskytnuti uceleného pohledu na spravu profil( na Instagramu
zaméfenych na propagaci turismu v jednotlivych destinacich a odhaleni zakladnich

principl pfi tvorbé obsahu, ktery je urcen na tyto profily.
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Priloha 1: Kédovaci kniha

Tabulka €. 3: Hlavni objekt prispévku

prostfedi. Vesnice, vesnické staveni.

1. pfiroda StéZejnim obsahem pfispévku je Hodnota: 1
ukazka krajiny a pfirodni scenérie
(hory, lesy, feky, jezera, skaly,
ledovce, louky)

2. mésto StéZejnim objektem pfrispévku je Hodnota: 2
mésto a jeho zakouti

3. hrady, zamky, StéZejnim objektem prispévku jsou | Hodnota: 3

objekty mimo hrady, zdmky, nebo historické
méstskou zastavbu objekty mimo méstské centrum

4. turistické atrakce Objektem pfrispévku jsou budovy Hodnota: 4
nebo stavby postavené za ucelem
turismu. Pfikladem jsou lazné,
rozhledny, pouté.

5. kultura, tradice, akce | Objektem prispévku jsou tradice a Hodnota: 5
kulturni udalosti spojené s danym
narodem.

6. lidé Hlavnim objektem pfispévku jsou Hodnota: 6
lidé zasazeni do daného prostredi

7. interiéry budov Objektem prispévku jsou interiéry Hodnota: 7
budov. Napfiklad historické saly
nebo knihovny

8. jidlo Hlavnim objektem pfispévku je jidlo | Hodnota: 8
a tradi¢ni pokrmy spojené s danou
destinaci

9. zvirata Hlavnim objektem pfispévku jsou Hodnota: 9
zvirata.

10. vesnice Objektem prispévku je vesnické Hodnota: 10
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prace

reklamni sdéleni véetné grafické

11. dopravni prostiedky | Objektem pfispévku jsou dopravni Hodnota: 11
prostredky (tramvaje, vlaky, letadla)
12. prtiimyslové/dopravni | Objektem pfispévku jsou Hodnota: 12
stavby primyslové nebo dopravni stavby
13. reklama Hlavnim prvkem pfispévku je Hodnota: 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 4: Perspektiva fotografie

1. Fotografie klasicka

perspektiva

Moment zachyceny
klasickym fotoaparatem.

Lidskda perspektiva

Hodnota:

2. Fotografie z ptaci

perspektivy

Moment zachyceny z ptaci
perspektivy napriklad z

dronu

Hodnota:

3. Videoobsah

Prispévek s videoobsahem

Hodnota:

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 5: Denni doba

1. nerozeznatelné

Fotografie, na které neni
rozpoznatelna denni doba,
kdy byla zachycena.
Fotografie, ve které denni

doba nehraje roli

Hodnota:

2. Denni svétlo

Fotografie, které byly

pofizeny za denniho svétla

Hodnota:

3. Nocni scenérie

Fotografie zachycuijici

objekt v noci

Hodnota:

4. Zlata
hodinka/modra

hodinka

Fotografie vyfocena
béhem zapadu/vychodu

slunce

Hodnota:

Zdroj: vlastni zpracovani

116




Tabulka ¢. 6: rocni obdobi

1. Jaro Fotografie, na které je Hodnota: 1
jasné zretelné, zZe
zachycuje jarni obdobi
2. Léto Fotografie, ktera Hodnota: 2
zachycuje letni obdobi
3. Podzim Fotografie zretelné Hodnota: 3
odkazujici na podzimni
obdobi
4. Zima Fotografie zachycujici Hodnota: 4
zimni obdobi
5. Nerozeznatelné, Fotografie, jejimz u¢elem | Hodnota: 0
nehraje na fotce neni predat informaci o
roli rocni dobé.
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka €. 7: lidé na fotografii
Ano Lidé jsou na fotografii | Hodnota: 1
zachyceni
Ne Lidé nejsou na fotografii | Hodnota: 0

pfitomni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 8: Vyzkumné kategorie pro Sestou vyzkumnou €ast: zvirata na fotce

zastoupeny nejsou

Ano Zvifata jsou na fotografii | Hodnota: 1
zastoupeny
Ne Zvirata na fotografii | Hodnota: 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 9: Vyzkumné kategorie pro sedmou vyzkumnou ¢ast: Budovy na fotografii

1. Zadné budovy Na fotografii nejsou Zzadné | Hodnota: 0

budovy

2. Historické budovy | Na fotografii zachyceny | Hodnota: 1
historické budovy (kostely,
chramy, hrady, zamky,

majaky)

3. Moderni stavby Na fotografii zachyceny | Hodnota: 2
moderni stavby
(mrakodrapy, budovy
postavené v modernim

stylu)

4. Interiéry budov Fotografie zachycujici | Hodnota: 3

interiér budov

5. Turistické atrakce | Na  fotografii  hlavnim | Hodnota: 4
objektem turistické
atrakce, jako napftiklad
l[azné, bazény, rozhledny,

poutové atrakce

6. Vesnicka staveni Obsahem fotografie jsou | Hodnota: 5

vesnicka staveni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 10: Vyzkumné kategorie pro osmou vyzkumnou ¢ast: pfiroda

1. Zadna pfiroda Objektem fotografie neni | Hodnota: 0
pfiroda
2. hory Hlavnim objektem | Hodnota: 1

fotografie  jsou  hory,
pohoti, skaly

3. lesy Hlavnim objektem | Hodnota: 2
fotografie jsou lesy,

4. jezera, vodni prvky | Hlavnim objektem | Hodnota: 3
fotografie  jsou  reky,
jezera, rybniky, more

5. venkovska krajina | Objektem fotografie je | Hodnota: 4
venkovska krajina
s loukami, pastvinami

6. krajina s objektem | Fotografie zachycujici | Hodnota: 5
stavbu/objekt zasazeny do

prirody, krajiny, parku

Zdroj: vlastni zpracovni

Tabulka €. 11: Vyzkumné kategorie pro devatou vyzkumnou cast: typ prispévku

1. fotografie Pfispévek je vytvoren | Hodnota: 1
pomoci jedné fotografie

2. video Pfispévek je vytvoren | Hodnota: 2
pomoci videa

3. carousel Pfispévek je vytvoren | Hodnota: 3

pomoci vice fotografii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €.12: Vyzkumné kategorie pro desatou vyzkumnou ¢ast: lidé

1. atmosféra Fotografie, na které lidé | Hodnota: 1
dodavaji atmosféru
danému mistu, zastupuji
lidsky element
2. tradice Fotografie, na niz se lidé | Hodnota: 2
ucastni narodnich tradic,
kulturnich zvyk
3. sport Fotografie, na niz lidé | Hodnota: 3
provozuji sport
4. dav Fotografie, na niz je velké | Hodnota: 4
mnozstvi lidi,
nepersonalizované
5. lidé nejsou v | Lidé nejsou na fotografii | Hodnota: 0
ptispévku pfitomni
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka €. 13: Kvalita pfFispévku
Nekvalitni Prispévek nevystihuje | Hodnota:
atmosféru mista, nema nic
spole¢ného S pravé
probihajicim rocnim
obdobim.
Poprimérna Pfispévek neni tak kvalitni. | Hodnota:
Fotografie nemda potrebné
rozliseni, neni kvalitni
postprodukce.
Primérna Prispévek vykazuje | Hodnota:
pramérnou kvalitu.
Nadprimérna Prispévek je kvalitni. | Hodnota:
Fotografie je zachycena ve
vysokém rozliseni, zachycuje
atmosféru daného mista, je
kompatibilni s ro¢nim
obdobim.
Skveéla Prispévek je vysoce kvalitni. | Hodnota:
Jednd se o témér bezchybné
zachyceni daného momentu
ve vysokém rozliseni.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 14: Barevnost

svétlé

Prispévky jsou vizualné na
prvni pohled svétlé. Stiny
nejsou vyrazné, zachyceni
denni scenérie, pridavani
jasu a snizovani kontrastu.

Hodnota: 1

tmavé

Pfispévky jsou na prvni
pohled tmavé. Jsou
zachyceny zejména béhem
vecera a noci. Je pfidan
kontrast, stin, sytost.

Hodnota: 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 15: Velikost prispévku

Na vysku

Prispévky jsou pfidany na
vysku.

Hodnota: 1

Do ctverce

Prispévky jsou pridany do
Ctverce.

Hodnota: 2

Na Sitku

Prispévky jsou pfidany na
Sirku.

Hodnota: 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2: Ukazka z kddovaci knihy obsahové analyzy
prispévkl na Instagramu
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Priloha 3: Scénar focus group

Vybér respondentl 6 lidi, ktefi jsou aktivnimi uzivateli Instagramu a sleduji profily
zamérené na propagaci cestovniho ruchu

Scénar:
Cil: zjistit a vice rozebrat motivy spotiebitell ke sledovani profill zamérenych na
propagaci cestovniho ruchu. Dale zjistit, jaké prispévky a typ komunikace na né nejlépe

pusobi a které profily dle jejich ndzoru komunikuji nejlépe.

Neformalni Uvod focus group

»Ahoj, dneska jsme se sesli abychom si popovidali na téma , Socidlni sité a cestovni
ruch”. ,Vliv Instagramu na cestovni ruch a rozhodovani spotiebitel(.”

3 hlavni bloky — kazda cca 30 minut
Instagram a cestovni ruch
Prispévky tykajici se cestovniho ruchu na Instagramu

Vybrané profily zamérené na propagaci cestovniho ruchu

A. Instagram a cestovni ruch

,V prvni fadé bych se s Vami rad pobavil na téma cestovni ruch a socidlni sité,
Instagram. Zamérime se hlavni motivy sledovani profil(, které jsou uréeny k propagaci
turistickych destinaci. Pro¢ viibec tyto profily sledujete.”

Cestujete radi?

Jak casto cestujete?

Jaké jsou vase nejvétsi zazitky z cestovani?
Co pro vas cestovani znamena?

Jak nahlizite na cestovni ruch v dnesni dobé?

Proc sledujete profily zaméfené na cestovni ruch? Jaké?
Co na Instagramu v pfipadé takovych profili sledujete?
Co vas na profilech nejvice zaujme?

Co ocekavate od takovych profilG?

Vnimate néjaky vliv socidlnich siti na cestovni ruch?
Jaky mate vztah k socidlnim sitim?

Jaky si myslite, Ze bude mit vyvoj vliv socidlnich siti na cestovni ruch?

Pro¢ néjaky profil sledujete?
Co vede k tomu, Ze profil prestanete sledovat?
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Kde hledate inspiraci k vybéru destinace?

UZ se vam redlné stalo, Ze jste diky Instagramu objevili néjaké misto?
Jak casto diky Instagramu jedete na néjaké misto?

Inspirujete se k navétévé mist v Cechach nebo v ciziné?

Co vas oslovi?
Jaka komunikace se vam libi?
Jak casto takové profily sledujete?

Co si myslite o influencerech?

Sledujete nékteré influencery?

Muzete dat priklad néjakého influencera, kterého sledujete?

Co vas v rdmci jeho komunikace oslovi nejvice?

V ¢em vidite jeho pfidanou hodnotu?

Myslite si, Ze by firmy v cestovnim ruchu méli influencer( vyuzivat?
Projektivni technika

Respondenti méli za ukol doplnit vétu

,Sleduju profil, pokud...”

B. Prispévky umisténé na Instagramu za Ucelem propagace cestovniho ruchu

»Nyni bychom mohli prejit k druhému diskuznimu bloku, ve kterém se zamérime vice na
samotné prispévky zamérené na propagaci turismu.”

Card sorting — 10 ndhodné vybranych prispévk(. Vybrany tak, aby obsahovali vSechny
z moznych perspektiv. Respondenti méli za ukol vybrat tfi pfispévky, které je oslovily
nejvice.

Card sorting — prispévky na objekty postd. 13 ndhodné vybranych pfispévkd, pficemz
kazdy zastupuje jednu z moznych kategorii prispévk.
,seradte karty podle toho, ktery objekt prispévki vds nejvice zaujme.”

»Nejprve zacnéme trochu technickymi vécmi”

Co si myslite o pouzivani hashtagt?
Sledujete hashtagy?

Znate vlastné opravdovou funkci hashtagl?
Kolik hashtagl je podle vas dobré pouzivat?
Vnimate vysoky pocet hashtagl?

Co je pro vas nejzajimavéjsim objektem prispévkl v rdmci cestovniho ruchu?

Co vas zujme nejvice a proc?
Co naopak neradi sledujete nebo vidite?
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Co vas oslovi vice? Pfiroda nebo zastavba?

Je pro vas dllezZité provedeni prispévk(?

Nehledite spiSe na obsah?

Co je pro vas prednéjsi? Vizudlni stranka nebo ta obsahova?
Co pokladate za profesionalni provedeni pfispévku?

Je Spatné provedeni motivem k unfollow?

Co je podle vas Spatné provedeni prispévku?

Jaka atmosféra prispévkl na vas lépe plsobi?

Hledite na to, zda je dany pfispévek pfidan v odpovidajicim obdobi?
Jaké preferujete prispévky? Tmavé nebo svétlé?

Vnimate vizualni stranku?

Je pro vas vizudlni stranka opravdu to nejdilezitéjsi?

Jaka denni doba pro vas predstavuje ideal pro vyhotoveni prispévk?
Libi se vam fotky v pastelovych barvach vychodu nebo zapadu slunce?
Vnimate techniku provedeni prispévkd?

Co si myslite o rlznych typech prispévk(?

Jak na vas puUsobi video na Instagramu?

Co si myslite o videoobsahu?

Sledujete IGTV?

Jaky typ ptispévkl preferujete?

Hledite na format?

Jaky format je pro vas vizudlné nejpfritazlivéjsi a nejvice upouta vasi pozornost?

C. Komunikace zkoumanych profila

, Treti a posledni ¢dst nasi diskuze se zaméruje na komunikaci vybranych profilG“

Respondenti méli moznost prohlidnout si komunikaci jednotlivych profil a seznamit se
S nimi.

Ceho si na prvni pohled viimnete?

Vnimate zasadni rozdily mezi profily?

Co si myslite o popisech profila?

Co feed? Myslite si, Ze je v dnesni dobé dllezité se zamérovat na feed?
Jaky feed se vam libi nejvice?

Co pro vas znamend dokonaly feed?

Jakd komunikace je pro vas pfijemna?

Jaka ¢etnost vam pfijde idealni?

Je nutné postovat za kazdou cenu?

Jaky ndzor mate na reklamu na Instagramu?
Zaznamenali jste néjakou reklamu?
Vybavite si ji?

Co povazujete za reklamu na Instagramu?
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Je influencer marketing reklama?
Vnimate néjaky rozdil mezi reklamou skrze influencera a skrze placené pfispévky?
Co je pro vas uzivatelsky prijemnéjsi?

Jaké profily na vas celkové pusobi nejlépe?
Ceho si jako prvni viimnete?

Zkoumate blize jednotlivé pfispévky?

Jaka mate ocekavani od profild?

Jsou pro vés dllezité praktické informace?
Jaké pfrispévky byste do komunikace zahrnuli?
Co si myslite o variabilité prispévkd?

Co by podle vas fungovalo nejlépe?

Jak vnimate spoluprace s influencery?

Vybavite si néjakou spoluprdci s nimi?

Vybavite si konkrétni kampan a na co byla propagace zamérena?

Jak jste to vnimali?

Ovlivnilo vas to pfi vybéru destinace?

Poskytlo vam to néjakou pfidanou informaci? Kterou napfiklad na profilu nenajdete?
Jaky profil podle vds komunikuje nejlépe?

Spatfujete néjaké chyby u jinych profilG?

Co vam nejvice vadi? Jaka komunikace vam pfijde nejhorsi?

Které profily sledujete nejradéji? A proc¢? Proc¢ vas zaujmulo pravé tohle?
Jak byste délali reklamu vy?

Ceho si nejvice viimnete?

Co vam na profilech chybi?

D. Zavér
»Dneska jsme se bavili o socidlnich sitich a cestovnim ruchu, konkrétné o Instagramu.

Co pro vds bylo nejzajimavéjsi? Co se vam libilo nejvice? Byla pro vds diskuze
obohacujici?”
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Priloha 4: Scénar expertnich rozhovoru

Vybér 6 expertd z prostredi socidlni sité Instagram. Scénar Rozhovoru pro diplomovou
praci,, VyuZiti socialni sité Instagram jako ndstroje marketingové komunikace v oblasti

turistického ruchu”.

Planovand délka rozhovoru 45 minut, odhadovand délka otazky 5 minut.

Instagram

Vyznam socialni sité Instagram zasazeny do oblasti turistického ruchu

1. Jak vnimate socialni sit Instagram v prostfedi online marketingu a marketingu
obecné? Vnimate socidlni sité a Instagram zejména jako (v dnesni dobé)
nepostradatelnou soucast marketingové komunikace firem?

2. Jak vnimate Instagram z pohledu marketingu turistickych destinaci? Vidite
potencidl ve vyuZiti socialni sité Instagram vrdmci propagace turistickych
destinaci? Kde vSude vidite vyuZitelnost Instagramu? (ma smysl pro hotelové
fetézce, lokalni mista, dopravni prepravce, turistické destinace?)

3. Jaké hlavni pfinosy socialni sité Instagram vidite pro turistické destinace? Jaké
rozdily vidite v pfinosu Instagramu oproti jinym socidlnim sitim? Myslite si, Ze
lidé cestuji na zakladé prispévkl na Instagramu?

4. Jak vnimate cestovni ruch v dnesni dobé obecné? Jaké trendy v cestovnim ruchu
sledujete? Vnimate néjaké rozdily v rozhodovani se o vybéru destinace oproti
pfedchozim dekddam? Jaky vliv ma dle Vas Instagram na vybér destinace a
cestovni ruch?

Komunikace na Instagramu

5. Vyuzivate Instagram primdarné k budovani brandu? Nebo berete Instagram jako
prodejni kanal? Myslite si, Ze lidé na socidlni sité pouze koukaji nebo Ze jejich
aktivita vede k dalSi interakci...?

6. Kolik pozornosti (% z rozpoctu na marketing) by méla firma vénovat socidlnim

sitim? S ohledem na soucasnou dobu a to, kolik ¢asu lidé travi na socidlnich
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10.

11.
12.

13.

14.

sitich... doporucil/a byste, aby byla vénovana ¢ast rozpoctu na spravu profild na
socialni siti Instagram?

Projevuje se aktivita na socidlni siti Instagram na trzbach? Mohou socialni sité
generovat firmdm zisk, nebo vnimate Instagram jako dlouhodobou zdleZitost
budovani znacky, ktera je tézko zméritelnd? Madte zkuSenost s placenou
reklamou na Instagramu? Pfivadi klasické prispévky k navstévé daného mista
nebo objednani si noci v propagovaném hotelu?

Jaky obsah dle Vaseho ndzoru oslovi uzZivatele socialni sité Instagram? Mél by byt
kladen dlraz na vizudlni stranku pfispévkl v pfipadé postl zamérenych na
propagaci urcitého mista? Myslite si, Ze v ptipadé takto zamérenych profild
vyhrava vizualno nad obsahovou a informacni kvalitou prispévki?

Jaké vidite trendy v komunikaci IG profilli zamérenych na cestovni ruch? Na co je
dle Vaseho nazoru kladen nejvétsi dliraz? Na co by dle Vaseho nazoru mél byt
kladen nejvétsi dliraz? Vnimate silu profilGl zamienych na propagaci turistickych
destinaci/region( a jejich schopnost ovlivnit Siroké publikum k jejich navstévé?
Jak se stavite ke spravé profilG? Je v ramci komunikace na Instagramu dulezity
sladény feed? Které posty a fotky na Instagramu nejvice funguji? Jak se stavite
k novym funkcim Instagramu? VyuZivate funkce Instagram stories? Jak vidite
budoucnost videoobsahu na Instagramu?

Jak by mél vypadat idedlni post propagujici turistickou destinaci?

Co se tyce formalni, technické a umélecké stranky prispévkl na Instagramu...
Sledujete rozdily mezi jednotlivymi rozliSenimi prispévk(? (12x16-na
vysku/12x12 ctverec/16x12 na Sitku) Vnimate vySsi engagement u postl
focenych dronem? Vnimate vys$i engagement u fotek focenych béhem
vychodu/zapadu slunce? Jsou formaty, které oslovuji uzivatele vice?

Kdyz sledujete vykon... vnimate rozdily mezi obsahem jednotlivych prispévk(?
Funguji vice neobvyklé fotky neZz produktové? Co si myslite o obrandovani
prispévkl logem firmy..?

M3 strategie komunikace firem pusobicich v oblasti turistického ruchu néjaka

vyrazna specifika?
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Influencer marketing

15. Mate zkuSenosti s influencer marketingem? VyuzZivate influencery k propagaci
své firmy/turistické destinace? Jaka jsou specifika komunikace pomoci
influencer? Co je stéZejni pro spolupraci s influencerem? Co je zakladem pro
Uspéch? Jaké jsou prinosy vyuziti influencerli v ramci propagace turistickych
destinaci/firem pusobicich v cestovnim ruchu? VyuZivate placenou nebo
barterovou spolupraci?

16. Z pohledu influencera... Jak by méla vypadat idedlni spoluprace? Jaka jsou
specifika spolupraci? Mohl/a byste uvést priklad Uspésné spoluprace? Jaké mate
ohlasy na spoluprace s turistickymi destinacemi? Jaky by mél byt stanoveny cil
takové spoluprdace?

17. Jak by dle Vaseho ndzoru méla vypadat komunikace profild odkazujicich na
turistické destinace?

18. Lze definovat idealni obsah? Kdy je podle Vas ideadlni ¢as? Vnimate rozdily mezi
rocnimi obdobimi? Jaka je idedlni frekvence postovani? Davate vice na intuici
nebo prispévky planujete dlouho dopredu? Jaké prispévky jsou vice zamérené na
brand a jaké naopak vice prodejni?

Vyhled do budoucna

19. Jak vidite budoucnost Instagramu? Z(stane tu s nami? Nahradi ho jina socialni
sit? Myslite, Ze socidlni sité budou soucast marketingové komunikace i za deset
let? Kam budou socialni sité smérfovat?

20. Jaka doporudeni byste dal/a spravcdim socialnich siti? Ceho by se pfi své praci

méli drzet?
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