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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem této diplomové prace je zhodnotit souCasnou marketingovou komunikaci znacky Aylla Shoes na
socidlnich sitich a vyvinout a implementovat uc¢innou online marketingovou strategii s dirazem na vyuziti
Instagramu jako hlavniho komunika¢niho kandlu. V rdmci této strategie se prace zaméii na rozsireni dosahu
znacky, zvySeni zapojeni uzivatelli a pravidelné sdileni kvalitniho obsahu. Sou¢asti doporuceni budou také
navrhy zlepSeni znaCky na zakladé srovnani s konkurenci a analyzy vysledki jiz implementované marketingové
strategie.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast diplomové prace vychazi ze sekundamich zdrojii poskytujicich teoretické a metodologické
zaklady. Prakticka Cast zahrnuje situacni analyzu s rozhovorem s vedouci marketingu Aylla Shoes, pro
prohloubeni pochopeni internich strategii a vyzev. Nasleduje analyza vyuziti socialnich siti znaCkou a zkoumani
konkurenc¢nich strategii, véetné datového srovnani, které vrcholi SWOT analyzou odhalujici klicové aspekty
znacCky. Dalsi Cast je zaméfena na navrh a realizaci online marketingové strategie pro Aylla Shoes. Zde autorka
aplikuje teoretické znalosti a vysledky analyz do praktického nastaveni a realizace strategie, kterd je zaméfena
na maximalizaci dosahu znacky, zapojeni uzivateli a pravidelné sdileni kvalitniho obsahu na socialnich sitich.
Zaver prace obsahuje vyhodnoceni strategie a doporuceni pro budouci kroky a tpravy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zdklad¢ analyzy spole¢nosti Aylla Shoes se ukdzalo, Ze firma ma silny zdklad v pochopeni svého podniku a
trhu. Analyza konkurence a socidlnich siti odhalila kli¢ov¢ oblasti pro rozvoj marketingové strategie, zatimco
rozhovor s vedouci marketingového oddé€leni poukdzal na nutnost intenzivngj$iho vyuzivani digitalnich
platforem pro ucinngjsi komunikaci znacky. SWOT analyza firmy Ayllu Shoes odhalila jako silné stranky
inovativni produkty a vysokou kvalitu, které firm¢ umoziuji odlisit se na trhu. Naopak, slabé stranky zahrnovaly
omezené marketingové zdroje a slabou aktivitu na socialnich sitich, coz branilo dal$imu rozsireni znacky. Mezi
piilezitosti patiilo rozsifeni sortimentu a vzdélavani o pfinosech barefoot obuvi. Avsak firma Celila hrozbam v
podob¢ silné konkurence a neustalych zmén v digitalnim marketingu, které vyZadovaly pruzné a adaptabilni
marketingové strategie. Z analyz socidlnich médii a rozhovoru vyplynulo, ze Instagram byl pro Ayllu Shoes
klicovym ndstrojem pro komunikaci a interakci se zdkazniky. Marketingova strategie se¢ zaméfila na pravidelné
sdileni konzistentniho obsahu, sjednoceni vizudlniho stylu, zvySeni organického dosahu, spoluprdci s
influencerkou a organizaci soutéze pro zvyseni angazovanosti a revizi profilové bia. Cilem bylo rozsifit online
pritomnost, upevnit vztahy se zakazniky a zlepSit vykon na Instagramu.

4. Zavéry a doporuceni:

V zavéru diplomové prace autorka doporucuje spolecnosti Aylla Shoes, aby se zaméfila na dusledné uplatiovani
ziskanych poznatkii pfi rozvoji marketingové strategie na socialnich sitich, se specidlnim diirazem na Instagram.
ZvySeni angazovanosti a interakci s cilovym publikem by mélo byt dosazeno prostiednictvim pravidelného
sdileni kvalitniho obsahu a aplikaci inovativnich pfistupd, jako jsou influencer marketing a interaktivni soutéze,
které posiluji vztahy mezi znaCkou a jejimi zdkazniky. Autorka upozoriiuje na nezbytnost konzistence ve vizudlni
prezentaci a strategickém vyuzivani riznych obsahovych formatu, které mohou vyrazné zlepSit povédomi o
znacce a pritahnout nové zakazniky. Navic doporuCuje pokraCovat ve vyuzivani analytickych nastroji pro
meifeni efektivity marketingovych kampani a flexibiln¢ se pfizplisobovat novym trznim trendim a
spotiebitelskym potiebam, coz zaruci, ze Aylla Shoes zistane konkurenceschopna a maximalizuje svij dosah i
interakci s cilovou skupinou.
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SUMMARY

1. Main objective:

This thesis aimsate the current marketing communication of the Aylla Shoes brand on social media and to
develop and implement an effective online marketing strategy emphasizing the use of Instagram as the main
communication channel. As part of this strategy, the thesis will focus on expanding the brand's reach, increasing
user engagement, and sharing quality content on a regular basis. Recommregularlyo include suggestions for
brand improvement based on comparisons with competitors and analysis of the results of the marketing strategy
already implemented.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis is based on secondary sources providing theoretical and methodological
foundations. The practical part includes a situational analysis with an interview with the marketing manager of
Aylla Shoes, to deepen the understanding of internal strategies and challenges. This is followed by an analysis
of the brand's use of social media and an exploration of competitor strategies, including data benchmarking,
culminating in a SWOT analysis revealing key aspects of the brand. The next section focuses on designing and
implementing an online marketing strategy for Aylla Shoes. Here, the author applies the theoretical knowledge
and analysis results to the practical setup and implementation of a strategy that focuses on maximizing brand
reach, user engagement and regular sharing of quality content on social media. The thesis concludes with an
evaluation of the strategy and recommendations for future actions and adjustments.

3. Result of research:

Based on Aylla Shoes' analysis, the company has a strong foundation in understanding its business and market.
Competitor and social media analysis revealed key areas for developing a marketing strategy, while an interview
with the head of marketing highlighted the need for greater use of digital platforms to communicate the brand
more effectively. The SWOT analysis of Ayllu Shoes revealed innovative products and high quality as strengths
that allow the company to differentiate itself in the market. Conversely, weaknesses included limited marketing
resources and weak social media activity, which hindered further brand expansion. Opportunities included
expanding the product range and education about the benefits of barefoot footwear. However, the company faced
threats in the form of strong competition and constant changes in digital marketing that required flexible and
adaptive marketing strategies. Social media analysis and interviews revealed that Instagram was a key tool for
Ayllu Shoes to communicate and interact with customers. The marketing strategy focused on sharing consistent
content regularly, unifying the visual style, increasing organic reach, collaborating with influencers and
organizing contests to increase engagement and revising the profile bia. The goal was to expand online presence,
strengthen customer relationships and improve Instagram performance.

4. Conclusions and recommendations:

In the conclusion of the thesis, the author recommends that Aylla Shoes focus on the consistent application of
the lessons learned in developing a social media marketing strategy, with a special emphasis on Instagram.
Increased engagement and interaction with the target audience should be achieved through regular sharing of
quality content and the application of innovative approaches such as influencer marketing and interactive
competitions that strengthen the relationship between the brand and its customers. The author highlights the need
for consistency in visual presentation and strategic use of different content formats that can significantly improve
brand awareness and attract new customers. In addition, she recommends continuing to use analytical tools to
measure the effectiveness of marketing campaigns and to flexibly adapt to new market trends and consumer
needs, ensuring that Aylla Shoes remains competitive and maximizes its reach and interaction with its target
audience.

KEYWORDS

Online marketing, marketing communication, social networks, instagram

JEL CLASSIFICATION

M31 — Marketing , M37 — Advertising

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

Vysoki $kola ekonomie a managementu

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Jméno a pfijmeni:

Dagmar NaroZna

Studijni program:

Ekonomika a management (Ing.)

Studijni skupina:

PEMMAQOG

Téma DP:

Strategie online marketingu na socidlnich sitich
pro spoleénost Aylla shoes

Zasady pro vypracovani 1 Uvod
(struéna osnova prace): 2  Teoreticko-metodologicka &ast
Online marketing, socialni sité, marketingova komunikace
na socidlnich sitich, marketingova strategie, vyhodnocovani
vykonnosti, metodika prace
3 Prakticka cast
Predstaveni vybrané organizace, situacni analyza, nastaveni
online marketingové strategie, vyhodnoceni online
marketingove strategie, doporuceni pro organizaci
Zaver
Seznam literatury: BENDLE, N. et al. Marketing metrics: the managers guide
(alespon 4 zdroje) to measuring marketing performance. Fourth edition.
Boston: Pearson, 2021. 512 p. ISBN 978-0-13-671713-3.
s BURESOVA, 1. Online marketing: od webowch stranek k
socialnim sitim. Praha: Grada Publishing, 2022. 288 s.
ISBN 978-80-271-1680-5.
o KINGSNORTH, S. Strategie digitalniho marketingu. Brno:
Lingea, 2022. 384 5. [SBN 978-80-7508-714-0.
e LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E. Jak na sité. Brno:
Jan Melvil Publishing, 2019. 328 s. ISBN 978-80-7555-
084-2.
Harmonogram: & Zpracovani cild a metodiky do 31. 12. 2023
s Zpracovani teoretické casti do 15. 2. 2024
s Zpracovani vysledka do 31. 3. 2024
o Findlni verze do 18. 4, 2024

Vedouci prace:

Ing. Kamila Tilerova, Ph.D.

V' Praze dne 14. 11. 2023

prof. Ing. Milan Zak. CSc.
rektor

Digitalné podepsal Prod,
Img. Milan Zik Chc,

DM envmProd, Ing, Milan 24k
C%¢, e=CZ, o=Vysokd dkola
ERONMTIE &

Prof. Ing. .
Milan Zak CSc. gienhame-tilan

si=Thk, seralMumbser=ICA
- 10391535

Daturn: 2023.11.14
150145 +0 100




Obsah

T UIVOO e ettt s s b ettt ee ettt et ettt enea s 1
2 Teoreticko-metodologiCKa CASt PIACE .........ovuiiiieiiiiiiiiiiie et 3
2.1 OnliNe MATKETNE.......evveeueeiertiriiieie ettt ettt sttt 3
2.1.1 Vyhody a nevyhody online marketingu.............ooueeniemininenininineniienienns 5

2.1.2 Nastroje online MarketiNGU .........ccceouiiiuiniiiiinimiiie i 8

2.2 SOCIAINT SIEE ...vveveeeeeereerieeeie ettt ettt et sttt st er e bbb e s s e s s e ss e e e s e ss et ene 13
2.2.1 Piehled SOCIAINICH STt .cuieiueeieeieeieriieeete et s 15

2.2.2 Influencer Marketing .........ccoecueeuerueiiiiniiiiiiiiiinie e 20

2.2.3 Vyhody a nevyhody socidlnich Siti...........cooooieiiiioiniiininii 22

2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich ............ccooiiii 23
2.3.1 Vyhody a nevyhod KOmunikace ..........cceoeeieiiiiiiiieiiniiiiiiiicncce 24

2.4 MarketingOVA STTALEGIC ......voveuerviririeiitiriireit ettt 25
2.4.1 Analyza soucasnych marketingovych trendi na Instagramu............coeeeveeennnnn. 28

2.5 Vyhodnocovani VYKONNOSHE .......cueueuierieiiiitiiiiteee st 30
2.6 MEtOICKA BAS ...eveivrecrieeeie ettt ettt sttt et st er et b e ebe s sab e et 32

3 PraKtiCKA CASE...ueeueeeieerieesieeeee e et sttt et et et saa et a e s s besabess s s et snnea 33
3.1 Piedstaveni vybrané OrganiZace . ..........ccoevuiiiuiriinienientiiierinie et 33
3.2 SItUACHT ANALYZA ....veviieeeieieeeceieie et s 34
3.2.1 Kovalitativni analyza dotaznikového Setfeni.........covevveviiiiiniiiiiiiiniiiiiencce 34

3.2.2 Analyza soudasného vyuzivani socialnich sitich.............ocooooiiii 38

3.2.3 Analyza KONKUIENCE .....c..cuiuiiiiiiiiiiiiiiie e 46

3.2.4 Shrnuti VYSIEAKU . ....coveiiiiiiieiieiiiciiiice e 54

3.3 SWOT analyza pusobeni znacky Aylla shoes na socidlnich sitich............cooinin 54
3.4 Nastaveni online marketingove SLrate@ie .......cocvvvivuiiiiiiiniiiieniiii i 58
3.4.1 Realizace jednotlivych Korkll .......c.ocoiiiiii 59

3.5 Vyhodnoceni online marketingove Strafe@Ie ........vevevrririeueenenrnieiiiiieeteieiciiie s 67
3.6 DOPOruGeni Pro OTZANIZACI. .....c..eveiuiuiiiimiireiiiee et essie e es et 68
VT ettt e e et ae e ——eeeaaeee bt e et —e e e eae e e ae e et e e ae e eaae e b be e e b be e b ae e n e e e s 72
| LTS 21101 2 RO OO U USSR P TP PPP PP I

SezZNAM PILON. ...ttt VIII



Seznam obrazkua

Obrazek 1: Piehled kanalu v online a digitalnim marketingu...........cccccoovviviniinininiciieniens 4
Obrazek 2: Logo znacky Aylla ShOes........ccccoceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiici e 34
Obrazek 3: Instagramové bio spolecnosti Aylla shoes...........cccocoeviiiiiiiniiini, 39
Obrazek 4: Prehled instagramovych pfispévku z obdobi zaii - listopad 2023 ................c.ce.... 40
Obrazek 5: Instagramovy prispévek z 30. fijna 2023 ........ccccooviiiiiiiiiiiiiiinie i 41
Obrazek 6: Souhrnny piehled facebookovych aktivit spolecnosti (zafi - listopad 2023) ........ 45
Obrazek 7: Aktualni profiloveé DI ......cceeceeieiiiiiiiiiiiiiiiic e 60
Obrazek 8: Optimalizované - NOVE DI0......c..cceeuerieiiiiiiiiiiiiicic e 60
ODBIrazek 9: VIZUAL SOULEZE.....cveeueeneeeiieeiiestiet ettt ettt sa e st ere e er s 62
Obrazek 10: Vysledky placen€ propagace ..........c.ceceecuevveiueiiiiiiiiiiniieniiiie e 63
Obrazek 11: Instagramovy feed znacky Aylla Shoes .........cccoceviiiiiiiiiiinii 64
Obrazek 12: Vybér reels za obdobi tinor a bfezen 2024 ..o, 66

Seznam tabulek

Tabulka 1: Prispévky a interakce znaCky Vasky ........cccccovviiiiiiiiiiiiiniiiiiiee 49
Tabulka 2: Prispévky a interakce znacky Shapen barefoot...........c.ocovvviviiiniiiiniiiiiiie, 51
Tabulka 3: Prispévky a interakce znacky ARINSa.........cccccoviiiiiiiiiiiiiiiie 52

Tabulka 4: SWOT aNalyZa ......ccccoueriiriiiiiriiieicieseeecie st 55



1 Uvod

V dnesnim digitalizovaném svété hraji online marketing a socialni sité klicovou roli v budovani
znaCky a dosahovani obchodnich cild. Tato diplomova prace nazvana "Strategie online
marketingu na socialnich sitich pro spole¢nost Aylla Shoes" ma za cil zhodnotit soucasnou
marketingovou komunikaci znacky Aylla Shoes na socialnich sitich a vyvinout a
implementovat a¢innou online marketingovou strategii s diirazem na vyuziti Instagramu jako
hlavniho komunikacniho kanalu. Tento kanal je identifikovan jako primarni komunikacni kanal
znacky diky jeho Sirokému dosahu mezi cilovou skupinou.

Diplomova prace se bude vénovat tfem hlavnim témattim a to rozsifeni dosahu znacky, zvyseni
uzivatelského zapojeni a systematickému sdileni kvalitniho obsahu. Pro dosazeni stanovenych
cila bude provedena dukladna analyza soucasného vyuziti socialnich siti znacky, vcetné
analyzy konkurence a SWOT analyzy. Dale bude zahrnut rozhovor s vedouci marketingového
oddéleni spolecnosti Aylla Shoes, coz umozni hlubsi porozuméni internim strategiim a
identifikaci moznych vyzev, které mohou ovlivnit efektivitu planovanych marketingovych
aktivit.

Diplomova prace je strukturovana do nekolika kliovych ¢asti, které spolecné tvori uceleny
pristup k problematice. Prvni je teoreticko-metodologickd cast prace, ktera predstavuje
teoretické znalosti v oblasti online marketingu, zdlraziiuje vyznam socialnich siti, zejména
Instagramu a Facebooku, jako kli¢ovych nastroji v digitalnim marketingovém mixu. Tato sekce
popisyje vyhody i nevyhody marketingu na socialnich sitich, diskutuje strategie pro efektivni
komunikaci a metodiky vyhodnocovani vykonnosti marketingovych aktivit, cimz poskytuje
teoreticky ramec pro praktickou aplikaci na konkrétni situaci znacky Aylla Shoes.

Druha cast, tedy prakticka ¢ast diplomové prace je zamétena na aplikaci teoretickych poznatka
na konkrétni pfipad znacky Aylla Shoes. Tato Cast je strukturovana do nékolika dilezitych
sekci, které poskytuji uceleny pohled na online marketingové aktivity znacky. Po tivodnim
predstaveni organizace nasleduje situacni analyza, kterd zahrnuje kvalitativni analyzu tedy
rozhovor s vedouci marketingového oddéleni znacky Aylla shoes. Dale nasleduje nalyza
soucasného vyuzivani socialnich siti znackou, a také dukladné zkoumani konkuren¢nich
strategii. Tato analyza kulminuje shrnutim zjiS§ténych vysledki a SWOT analyzou pasobeni
znacky na socialnich sitich.

Nasleduje klicova Cast prace, ktera se vénuje nastaveni a realizaci online marketingové strategie
znacky. Tato strategie vychazi z analyz a kvalitativniho rozhovoru s vedouci marketingového
oddéleni. V této fazi jsou implementovany specifické kroky strategie s cilem dosadhnout
stanovenych marketingovych cilii. Po implementaci strategie nasleduje jeji vyhodnoceni, které
poskytne vhled do efektivity jednotlivych krokt a celkového piistupu.

Zaveérecna ¢ast diplomové prace se zamétuje na formulaci konkrétnich doporuceni pro znacku
Aylla Shoes, ktera vyplynula z hloubkovych analyz a praktické aplikace navrhované
marketingové strategie. Tato doporuceni budou slouzit jako podklad pro dalsi rozvoj a
optimalizaci online marketingovych aktivit znacky. Specifické navrhy budou cilit na zlepSeni
jednotlivych aspektt digitalniho marketingu, aby bylo mozné efektivnéji oslovovat cilové
skupiny a zvySovat angazovanost uzivatelu.

Prace nabidne znalce Aylla Shoes strategie pro zvySeni frekvence a kvality obsahu na
socialnich sitich, doporuci techniky pro lepsi vyuziti influencer marketingu a identifikuje nové



kanaly a platformy, které by znacka mohla vyuzivat pro rozsifeni svého dosahu. Timto
zpusobem se znaCka muze efektivnéji adaptovat na rychle se meénici trendy v digitalnim
marketingu a 1épe reagovat na potieby a prani svych zakaznika.

Implementace téchto doporuceni by méla znacce Aylla Shoes umoznit zvysit svou viditelnost
a atraktivitu pro cilovou skupinu zakazniki. Posilenim online pfitomnosti a zlepSenim interakce
s cilovym publikem by znacka mohla dosahnout vyssi miry loajality zakaznik( a lepSich
vysledkd v konkuren¢nim prostiedi. Celkové se ocekava, ze zaclenéni navrhovanych strategii
do marketingového planu polozi zaklady pro dlouhodoby uspéch znacky v dynamickém
digitalnim prostredi. Tyto kroky by mély pfispét k dalSimu posileni trzni pozice Aylla Shoes a
zvyseni jeji konkurenceschopnosti na trhu s barefoot obuvi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoretické casti této prace bude provedena podrobna reSerSe dostupné literatury
a informacnich zdroja, s cilem ziskat komplexni piehled klicovych aspektd online marketingu.

2.1 Online marketing

V soucasné ére, jak pisi autorky Losekot a Vyhnankova ve své knize "Jak na sité", prochazime
radikalni proménou v paradigmatu popularity a pfistupu k informacim. Tento posun umoziiuje
jednotliveim dosahnout okamzitého uznani skrze digitalni platformy jako YouTube, blogy,
Facebook nebo Instagram, coz nam poskytuje nevidanou svobodu vytvaret a konzumovat obsah
na zakladé vlastnich preferenci a casovych moznosti. Tento vyvoj, jak autorky zddraziuji, nejen
transformoval internet, ale i zasadnim zptsobem zménil celou strukturu moderni spole¢nosti v
poslednich 15 letech, coz je pfimym disledkem evoluce webu 2.0, ktery podnitil snadné a
masové spoluvytvareni a sdileni online obsahu (Losekot, Vyhnankova, 2019, s.14-15).

Definice a rozdily mezi online a digitalnim marketingem

V disledku neustaleho rozvoje digitalnich technologii prochazi marketingovy sektor znanymi
proménami. Casto dochéazi k nejasnostem v pojmoslovi, kdy online marketing a digitalni
marketing jsou zaménovany nebo chapany jako synonyma.

Simon Kingsnorth poukazuje na to, ze jiz na zac¢atku 21. stoleti mnoho firem vyuzivalo web
pro svou podnikovou prezentaci, vCetné e-maill, databazi zakazniki a internetovych reklam,
coz spada pod kategorii online marketingu. S pfichodem socialnich médii a Sir§i dostupnosti
vysokorychlostniho internetu se vSak koncept rozsifuje a piechazi k §ir§imu pojmu digitalniho
marketingu, ktery zahrnuje 1 dalsi digitalni kanaly (Simon Kingsnorth, 2022, s. 14-15).

Online marketing, znamy také jako internetovy marketing nebo e-marketing, je termin
pouzivany pro marketingové aktivity provadéné na internetu a je casto povazovan za
synonymum digitalniho marketingu. Nicméné, jak uvadi BureSova, existuje mezi odborniky
rozdil v ndzorech na rozsah téchto pojmenovani. Zatimco nektefi vidi digitalni marketing jako
Sirsi kategorii zahrnujici veskerou digitalni komunikaci vcetné mobilnich telefont a aplikaci,
jini jej povazuji za totozny s online marketingem. V tomto kontextu lze online marketing chapat
jak jako specifickou oblast zamé&fenou na internet, tak i jako soucast Sirsiho spektra digitalniho
marketingu (BureSova, 2022, st.18-19).

Digitalni marketing je podle Chaffey a Ellis-Chadwickové charakterizovan jako strategie
zahrnujici ,pouzivani digitdlnich médii, dat a technologii, které jsou soucdsti tradicnich
marketingovych komunikaci, s cilem dosahnout marketingovych cilu®. (Chaffey, 2022, s. 5)

Dalsi perspektivu na digitalni marketing nabizi Zahay, ktery jej charakterizuje jako proces, kde
se "jakdkoli digitalni technologie vyuzivd k facilitaci marketingového procesu s cilem
dosahnout interakce se zdkazniky, jejich zapojeni a zajisténi moznosti méreni vysledki."
(Zahay, 2021, s.125)

Janouch online marketing popisuje ,.Online marketing je zpiisob, jakym lIze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim
vztahi se zdkazniky™ (Janouch, 2020, s.23).

Kreutzer pak online marketing popisuje jako proces ,plnéni marketingovych cilii skrze
systematické pldnovani, organizovani, provadeéni a hodnoceni marketingovych aktivit, které se
opiraji o technologie s internetovym pripojenim." (Kreutzer, 2021, s. 6)



Digitalni revoluce, popsana Losekot a Vyhnankovou, predstavuje zasadni pielom v
marketingovych strategiich a pfistupech, coz zduraziiuje neoddélitelnou spojitost mezi
digitalnim rozvojem a podnikovymi praktikami v dneSni digitdlné propojené spolecnosti.
(Losekot, Vyhnankova, 2019, s.14-15). Tento vyvoj nejenze vyvolava zasadni zmény v
marketingovém sektoru, ale také poukazuje na Casté nejasnosti v pojmoslovi, kdy online
marketing a digitalni marketing jsou Casto zaménovany nebo vnimany jako synonyma. V
disledku toho je nutné zduraznit vyznam rozliSovani mezi témito dvéma pojmy a upozornit na
potfebu adaptace marketingovych strategii, aby bylo mozné efektivné reagovat na nové
digitalni inovace. V této diplomové praci bude pouzivana definice online marketingu, se kterym
pracuje 1 BureSova. (BureSova, 2022, st.18-19).

Na obrazku €. 1 jsou ilustrovany rozmanitosti v pouzivani marketingovych kanalti mezi online
a digitdlnim marketingem.

Obrazek 1: Prehled kanalli v online a digitalnim marketingu
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle (BureSova, 2023)

Vyvoj Online Marketingu

Rok 1994 predstavuje vyznamny meznik v historii internetového marketingu, signalizujici
prvni komerc¢ni vyuziti internetu prostiednictvim zavedeni reklamnich banneri na webovych
strankach a nasledného vzniku prvnich internetovych obchodu, jako byl Amazon.com v roce
1995. Tyto udélosti znamenaly pocatek prechodu od tradicnich marketingovych metod k
digitalnim strategiim, které vyuzivaly rostouci potencial internetu. Tento posun nejen oteviel



nové moznosti pro propagaci a prodej produktt a sluzeb online, ale také zasadné ovlivnil vyvoj
marketingovych technik a pfistupt v digitalnim véku, jak zdraznuji Pathak a Saxena, R
(Kumar Pathak, S., & Saxena, R., 2019, s.351).

Nasledng, v devadesatych letech, s pfichodem webovych stranek a bannerové reklamy, zacaly
firmy objevovat potencial online marketingu. I pfes pocatecni skepticismus ohledné jeho
ucinnosti, rostouci pocet uzivatelt internetu ptinesl rozsifeni a integraci online marketingu do
strategii moderniho podnikani. Tento trend byl jesté vice podpofen vyraznym naristem
finangnich investic do online marketingu, které v Ceské republice v roce 2020 dosahly 39,5
miliardy korun, v porovnani s pouhymi 5 miliardami korun v roce 2008, jak uvadi BureSova
(BureSova, 2023, s.19-20). Tyto milniky a investice dokladaji, jak zasadni roli internetovy
marketing hraje v soucasném podnikatelském prostiedi.

Rozvoj komunikacnich a informacnich technologii ptinesl evoluci v marketingovych nastrojich
a technikach, zahrnujici nové pojmy jako content marketing, social media marketing a
copywriting. Prestoze tyto pojmy mohou pusobit jako nové oblasti, mnohé z nich maji kofeny
v tradi¢énim marketingu a soucCasné rozsifeni zahrnuje nové moznosti, které tyto technologie
nabizeji (Piikrylova, 2019, s.170).

Prikrylova zdiraziiuje, ze technologicky pokrok usnadriuje provadéni kampani na globalni
urovni kdykoliv a kdekoliv, pfiCemz klade diraz na vyznam strategického mysleni a
porozumeéni specifikim trhu k prevenci jeho saturace nadbyte¢nou komunikaci. Dale
upozoriiuje na klicovou roli nové vznikajicich nastroji marketingu, které pfinaseji vyssi
flexibilitu, umoziluji precizni zameéteni na cilové skupiny a nabizi moznosti pro detailni analyzu
efektivity. Zaroven vsak pfipomina, ze fundamentalni principy online marketingu zlstavaji
shodné s tradicnimi pfistupy, pficemz uspéch ¢i neuspéch marketingovych aktivit je urcen
dosazenim predem stanovenych cila (Prikrylova, 2019, s.170-171).

2.1.1 Vyhody a nevyhody online marketingu

Online marketing se stal nezbytnou soucasti strategii mnoha podnikd diky své Siroké skale
vyhod, ale i nevyhod.

Vyhody online marketingu

Online marketing pfinasi mnoho vyhod, které ho Cini atraktivnim pro podniky a marketéry.
Janouch, BureSova a duo Kumar Pathak a Saxena se shoduji na klicovych vyhodach online
marketingu, piicemz kazdy z nich pfistupuje k tématu z odlisné perspektivy, ale s podobnymi
zavéry. Janouch zdiraziiuje neomezenou dostupnost online marketingu jako zasadni vyhodu,
umoziujici podnikiim nepftetrzitou komunikaci se zakazniky a cilovymi skupinami bez ohledu
na geografickou polohu (Janouch, 2020, s.22). BureSova rozsifuje tuto myslenku o nepfetrzité
zobrazovani marketingového sdéleni na internetu, pfi¢emz upozorfiuje na globalni dosah
internetu, ktery je dostupny uzivatelim po celém svéteé, ale také zduraziuje existenci
internetové cenzury v nékterych zemich (BureSova, 2023, s.21).

Kumar Pathak a Saxena posouvaji diskuzi dale tim, ze poukazuji na praktické aspekty online
nakupd, jako je dostupnost internetovych obchodii 24/7, coz zakaznikiim umoziuje nakupovat
kdykoliv a odkudkoliv, coz pfedstavuje vyznamnou pohodlnost a usporu ¢asu (Kumar Pathak,
S., & Saxena, R., 2019, s.352).

V souvislosti s neomezenou dostupnosti online marketingu se autofi zameéfuji na dalsi dulezité
aspekty, které tato forma marketingu pfinasi. Janouch (Janouch, 2020, s.23) zdaraziuje vyznam
individualniho pristupu, ktery online marketing umoziuje, a to cilenim na konkrétni



zakazniky, komunity a tzv. "spravné" zékazniky prostfednictvim klicovych slov a obsahu.
Tento personalizovany pristup je kliCovy pro zvySovani u€innosti marketingovych kampani a
konverznich mér.

BureSova dale hovoii o presném cileni online marketingu, které umoziuje zaméfeni na
specifické skupiny uzivateli na zakladé demografickych udaja, chovani a zajmu. To vede k
efektivnéj§im marketingovym kampanim a zvySuje konverzni miru. Autorka také poukazuje na
moznost ptizptisobeni reklamnich kampani specifickym potiebam uzivatelt, coz vSak vyvolava
otazky tykajici se etiky a ochrany osobnich udaji v souvislosti s pravidly GDPR (Buresova,
2023, 5.21-22).

Kumar Pathak a Saxena (2019, s.352) se zamétuji na globalni dosah, ktery online marketing
poskytuje, odstrarnujic geograficka omezeni a umoznujic podnikim dosahnout zakaznikd po
celém svété na mimoradné nizkych néakladech. Prichod nakladové efektivnich internetovych
technologii umoznil i mensim podnikiim vyuzivat globalni dosah, coz znamena revoluci ve
zpusobu, jakym jsou produkty a sluzby prezentovany a prodavany.

Online marketing se ukazuje jako silny nastroj, jenz nabizi marketérim presné sledovani a
méreni reakci uzivatelu. BureSova upozoriiuje na klicovou vyhodu online marketingu ve
schopnosti analyzovat interakce uzivateld s emaily, webovymi strankami a reklamnimi bannery
v realném Case (BureSova, 2023, s.22). Tato vlastnost umoziuje efektivni upravy kampani a
lepsi pochopeni zakaznického chovani, coz vede k cilengjSimu marketingu. Zarovenl Kumar
Pathak a Saxena zdaraziuji, Ze "sledovatelnost" internetového marketingu predstavuje jednu z
jeho nejvétsich prednosti, poskytujici marketérim detailni data o efektivité jejich kampani a
prehled o zajmech zakaznik( (Kumar Pathak, S., & Saxena, R., 2019, 5.352). Tyto informace
jsou neocenitelné pro planovani budoucich strategii a zdokonaleni marketingovych aktivit.

BureSova zmiriuje, ze flexibilita online marketingu umoziuje rychlé reakce na zmény na trhu,
coz je klicem k uspéSnému marketingu. Kromé flexibility je velkou vyhodou interaktivita a
obousmeérna komunikace s uzivateli prostfednictvim socialnich médii a jinych kanall, coz
pomaha budovat vztahy se zakazniky. Déle, online marketing umoziuje vyuzivat netypické
komunikacni formaty, které pfitahuji pozornost a zvysuji angazovanost uzivateld. Mezi tyto
netypické formaty patfi naptf. PR clanek, ktery je vlozen mezi bézné redakéni cElanky.
(BureSova, 2023, 5.22).

A vneposledni fadé cenova flexibilita online marketingu nabizi podnikim vyznamnou
vyhodu, umoziujici jim pracovat s riznymi rozpocty a piizpusobovat marketingové kampané
dle svych potieb a dostupnych prostredkd. BureSova zdiraziuje, ze praveé tato schopnost
prizpusobeni piispiva k efektivnimu a uspéSnému online marketingu (BureSova, 2023, s.23).
Ve srovnani s tradi¢nimi reklamnimi kanaly, které mohou vyzadovat vysoké naklady, je online
marketing vyrazné nakladové efektivné)§i. Kumar Pathak a Saxena poukazuji na niz§i naklady
spojené s online reklamou ve srovnani s tradicnimi médii, jako jsou ¢asopisy nebo billboardy,
a zdaraznuji, jak internet marketing umoziiuje spoleCnostem usetfit znacné prostiedky pfi
dosahovani svych cild (Kumar Pathak, S., & Saxena, R., 2019, s.352-353). Tato cenova
dostupnost spolu s moznosti cileni a méfeni efektivity kampani pfedstavuje klicové aspekty,
diky kterym je online marketing atraktivnim a pfistupnym nastrojem pro firmy riznych
velikosti.

Vyhody online marketingu, v¢etn€ jeho cenové dostupnosti, schopnosti cileni a méfitelnosti,
predstavuji pro podniky zasadni nastroje pro ucinnou komunikaci se zakazniky a dosahovani



jejich marketingovych cili. Tato kombinace piednosti déla z online marketingu neocenitelny
prvek modernich marketingovych strategii, umoziiujici firmam maximalizovat svij dosah a
efektivitu pfi minimalnich nakladech.

Nevyhody online marketingu

Mimo vyhod online marketingu existuji také nevyhody. Nevyhody online marketingu, podle
Buresové a Gupty, obnaseji omezeny dosah na urCité segmenty populace, presycenost trhu
reklamami a zvySené naklady na udrzbu v ramci dynamického digitalniho prostiedi. BureSova
poukazuje na skupiny s omezenym pfistupem k internetu, jako jsou lidé s nizkymi pfijmy,
zakladnim vzdé€lanim a seniofi nad 65 let, zduraziiujic nutnost zvazeni vhodného
komunika¢niho kanalu pro jejich oslovovani (BureSova, 2023, s.23).

Rovnéz upozoriiuje na pokles Click Through Rate (CTR) z 10-20 % v roce 1995 na
soucasnych 0,2 az 1%, coz ukazuje na narustajici tendenci uzivatell ignorovat reklamy, a
zdlraziuje vyznam vybéru efektivni komunikacni strategie (BureSova, 2023, s.23-24). Gupta
zminuje, jak rychlé zmény v online prostiedi vedou k tomu, ze marketingové strategie se
stavaji zastaralymi, coz zvySuje naklady na jejich aktualizaci a adaptaci na nové nastroje a
platformy (Gupta, 2020). Tyto vyzvy vyzaduji od marketéra strategicky pfistup, flexibilitu a
ochotu k neustalému uceni a prizptisobovani.

Mimo vySe vyjmenované nevyhody sem patii nepochybné i existence specidlniho softwaru,
ktery je zaméteny na blokovani internetové reklamy, ktery slouzi jako doplnék k prohlizeci a
aktivné filtruje reklamni bannery (BureSova, 2023, s.24).

Prizkum z roku 2018, jehoz vysledky byly publikovany v Mediatelu (2019), a analyza
Buresové (2023, s.24) spole¢né poukazuji na vyznamny dopad online recenzi na spotiebitelské
chovani. Az 86 % zakaznikli pravidelné Cte recenze mistnich podniki, a 57 % z nich dava
prednost podnikiim s hodnocenim nad 4 hvézdicky, zatimco 94 % je odrazeno negativnimi
recenzemi. Tyto zjisténi zduraznuji, jak pozitivni i negativni recenze mohou vyznamné ovlivnit
poveést a uspéch podnikl, coz naznacuje nutnost neustalého zlepSovani sluzeb a produkta.

Gupta (2020) upozoriiuje na nevyhnutelnost negativnich reakci v digitalnim marketingu, kde
rychlé Sifeni negativnich komentart a obsahu muze vazné poskodit povést znacky. Zdaraziuje
vyznam odolnosti a schopnosti efektivné reagovat na kritiku, aby se pfedeslo poskozeni image
znacky. Vyzvy, jako jsou trolli a potencialni zneuziti konkurenci, vyzaduji od marketéri nejen
ostrazitost, ale 1 proaktivni pfistup k ochrané povésti svych znacek v dynamickém online
prostiedi.

Od roku 2022 plati nova pravidla pro pouzivani cookies a specifikace cookie listy, diky novele
Zakona o elektronickych komunikacich, ktera byla schvalena v druhé poloving roku 2021 a
vstoupila v platnost 1. 1. 2022 (Rascasone, 2022). Webové stranky musi nyni nav§tévnikim
umoznit se aktivné rozhodnout, zda chtéji sdilet sva cookies s danym webem. Nepiistoupi-li
navstévnik na souhlas, mize to omezit sledovani jejich aktivity a ztratu dat pro marketingové
ucely, véetné nastroje jako Google Analytics. Tato zména smeétuje k lep§i ochrané soukromi
uzivatell online.

V neposledni fad¢€ je potfeba zminit klesajici doba pozornosti. BureSova uvadi, ze doba
pozornosti se kratila a to zejména u Generace Z, ktera se soustfedi na marketingové sdéleni jen
2.8 sekundy. To vyzaduje od marketért vytvaret okamzité pfitazlivy a nezapomenutelny obsah,
aby zaujali a udrzeli pozornost cilové skupiny v tomto kratkém cCasovém ramci. Rychly a
snadny pfistup k informacim na internetu vede k proménam v ocekavanich uzivatell, coz ma
zasadni vliv na online marketingové a reklamni strategie (BureSova, 2023, s.25). Tyto vyzvy
vyzaduji od marketérti adaptabilitu a inovativni pfistup k online marketingu.



2.1.2 Nastroje online marketingu

Existuje Siroké spektrum nastroju, které podporuji vytvareni a udrzovani dynamického online
marketingu. Je vhodné, aby firmy vyuzivaly vSechny dostupné nastroje nabizené online
prostfedim ve sviij prospéch. Vzhledem k rychlému pokroku v oblasti technologii je zasadni
prubézné se orientovat na nejnovéjsi vyvoj a trendy, které mohou podnikiim pomoci dosahovat
uspéchu v online marketingu. (Buresova, 2023, s.19).

Janouch (2020), BureSova (2023) a Hanlon (2022) jednotné identifikuji stejné nastroje jako ty
nejvice vyuzivané v praxi online marketingu:

e Webové stranky

e Socialni média

e Obsahovy marketing
e E-mailing

e SEO

e PPC
Shahriear (2023) zafazuje mezi dal§i nastroje online marketingu také affiliate marketing,
bannerovou reklamu a mobilni marketing.

Webové stranky

Informace o vzniku a vyvoji World Wide Webu, zvetejnéné na oficialnich strankach Home.cern
(2023) Evropské organizace pro jaderny vyzkum (CERN), ukazuji, Ze webové stranky se staly
zasadnim nastrojem v online marketingu diky Timu Berners-Leemu. Pocatky soucasného
internetu sahaji do roku 1993, kdy Tim Berners-Lee britsky védec pracujici ve Svycarském
Bernu vytvotil pro atomové fyziky novy systém s cilem usnadnit sdileni informaci mezi védci
z ruznych instituci celého svéta. Tento systém, znamy jako WWW (World Wide Web), coz Ize
volné prelozit jako "celosvétova sit", polozil zaklad pro soucasnou éru internetové zabavy a
pfistupu k informacim.

Janouch uvadi (2020, st. 81-82), ze v digitalni éf'e se webové stranky stavaji nezbytnym pilifem
prezentace firmy na internetu. Kli¢em k uspéchu je priabézna investice do rozvoje a aktualizace
webu, coz zasadné ovliviiuje ucinnost veSkerych online marketingovych aktivit.

Hanlon (2022, st. 68) poukazuje na to, ze primarni tlohou webovych stranek je pritahnout nové
klienty, proménit potencialni zajemce v aktivni zdkazniky a udrzet loajalitu téch stavajicich. K
tomu Janouch (2020, st. 81-82) dodéava, ze webové stranky neplni pouze funkci komunikaéniho
mostu mezi firmou a jejimi zakazniky, ale v piipadé€ e-shopu se stavaji klicovym kanalem pro
pfimy prodej, coz mé nezastupitelny vyznam v ramci celkové marketingové strategie.

Na zacatku tvorby webovych stranek je nutné jasné specifikovat, pro jaky ucel budou webové
stranky slouzit, co pfesné budou zahrnovat a jak budou vizualn€ vypadat, jak upozoriuji
Semeradova a Weinlich (2019, s.7).

Uspésné webové stranky by mély nabidnout uZivateldm presvédéivé davody pro jejich
prochézeni a podnitit je k interakci, jako je nakup nabizenych produkti ¢i sluzeb nebo
kontaktovani spolecnosti. Kromé toho je klicové, aby se web fidil aktuadlnimi normami v oblasti
dostupnosti a uzivatelské privétivosti, zajistujici jeho piistupnost a jednoduché pouzivani pro
Sirokou Skalu uzivatell, coz zdiraziiuje BureSova (2023, s. 57-58).

Janouch (2020, st. 61) dale poukazuje na to, Ze klicem k uspéchu webové stranky je poskytnuti
jedine¢né hodnoty, ktera je pro konkurenci obtizné napodobitelna a pro spotiebitele dostatecne



atraktivni, aby promeénila navstévniky v loajalni zakazniky. Dulezité je, aby kazdy prvek na
strance byl optimalizovan tak, aby reflektoval specifické potteby a preference cilového publika,
coz vyzaduje stalou aktualizaci a Upravu jak obsahu, tak funkcionality stranky, aby odpovidaly
nejnovejSim trendim a ofekavanim zakaznika.

E-mailing

Aktualni statistika od spoleCnosti Statista (2024) uvadi, ze v roce 2023 dosahl pocet uzivatela
emailu celosvétove priblizn€ 4,37 miliardy. Predpoklada se dalsi rust, kdy v roce 2024 by mélo
byt 4,48 miliardy uzivateli a v roce 2025 se oCekava zvySeni na 4,59 miliardy. Tento
pozoruhodny vzestup zdaraziuje trvaly vyznam emailového marketingu jako vyznamného
nastroje v online marketingu. Tato data jsou v souladu s tvrzenim Hanlon (2022 s.60), ktera
zduraziuje vysokou efektivitu emailového marketingu.

Emailovy marketing je kliCovou soucasti marketingovych strategii, kde se spojuji prvky
pfimého a online marketingu pomoci emailu pro efektivni propagaci produktt a sluzeb. Podle
Janoucha (2020, s. 276-277), Gspéch emailového marketingu zavisi na pouzivani vlastni
databaze kontaktl, ktera umoziuje piesnou a na miru Sitou komunikaci s klienty. Klicova je
schopnost firmy shromazdovat podrobné udaje o svych zakaznicich, jejich preferencich a
historii nakupt, coz vede k G¢inn€jSim marketingovym kampanim. Firma se musi vyrovnat s
vyzvou malé nebo neuplné databaze kontaktl, coz mize emailovy marketing komplikovat.

Soulad s legislativnimi pozadavky je dalsi kliCovou soucasti, Mali§ (2020) uvadi, ze k
zakonnému zasilani obchodnich sdéleni je podstatné dodrzet nejen Natizeni GDPR, které
vyzaduje vyslovny souhlas zakaznik pro marketingové e-maily, ale také Zakon o sluzbach
informacni spolecnosti (ZSIS). ZSIS specifikuje pravidla pro distribuci obchodnich sdéleni na
vSechny typy e-mailovych adres, nehled€ na to, zda jsou povazovany za osobni udaje. Legalni
rozesilani obchodnich sdéleni vyzaduje soulad s obéma predpisy. Hanlon a Janouch podtrhu;i
dulezitost integrace GDPR do marketingovych strategii, coz je klicové pro ziskavani novych
klient(i, budovani znacky, posilovani vztaht a udrzeni zajmu o produkty mimo nakupni cykly
diky riznorodym formatim marketingovych e-mailu.

Nytra (2019) poukazuje na potencialni uskali e-mailového marketingu, mezi ktera patii riziko,
ze e-maily mohou byt automaticky oznaCeny jako spam, zafazeny mezi nevyzadanou firemni
korespondenci, ignorovany bez jakékoli reakce, ¢i dokonce mohou vyvolat negativni emoce u
piijemct. Tyto problémy zdaraziuji potiebu peclivého planovani a vyuziti §iroké palety
marketingovych kanalii k efektivnimu snizeni té€chto rizik.

V kontextu uvedenych poznatka je evidentni, ze efektivita e-mailového marketingu zavisi na
promysleném fizeni databazi kontaktd, pfisném dodrzovani legislativnich pozadavki a
strategickém feSeni potencidlnich prekazek.

SEO - Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace, neboli SEO (Search Engine Optimization), je nezbytnou
soucasti strategie online marketingu, zaméfenou na zlepSeni pozic webovych stranek ve
vyhledavacich systémech a tim zvySeni organické navstévnosti. Tento proces, jak uvadi Rafat
Shahier (2023), vyzaduje strategické upravy webovych stranek a jejich obsahu bez nutnosti
placeni za reklamu, cilem je lepsi umisténi v seznamu vysledkd pii hledani relevantnich
klicovych slov.

Prikrylova (2023, s.183-185) nabizi historicky piehled vyvoje SEO, od jeho zacatku, kdy se
vyuzivaly slabosti vyhledavacl, az po souCasné zaméfeni na uzivatelskou piivétivost.
Prikrylova ukazuje, jak se pivodni techniky zaméfené na lepsi indexaci vyhledavacem



transformovaly do strategii zvySujicich dosah a povédomi o znacce, integrujici SEO do
obsahového marketingu a verejnych vztaha.

Gupta (2020) kategorizuje SEO do tii hlavnich oblasti:

e On-page SEO se zamétfuje na vylepSeni obsahu webové stranky, coz zahrnuje
optimalizaci textd, obraza a dalSich prvka pfimo na strance.

e Off-page SEO spociva ve vytvareni zpétnych odkazti od externich zdrojt, coz posiluje
autoritu a divéryhodnost webu ve vyhledavacich.

e Technické SEO se vénuje technickym aspektim webu, jako je optimalizace kodu a
struktury stranky, aby byla zajisténa rychlost nacitdni a kompatibilita s mobilnimi
zafizenimi.

Dulezitou roli hraji klicova slova a prechod na bezpetnéjsi protokol HTTPS, které jsou
efektivnimi néstroji pro dosazeni lepSich pozic ve vysledcich vyhledavani. On-page faktory,
které Gupta (2023) povazuje za zasadni, zahrnuji dikladnou optimalizaci stranky pro obsah,
jeji rychlost, mobilni pfistupnost a jasné URL struktury. Pfikrylova upozoriiuje na vyznam
obsahového marketingu a role copywritera ve vytvareni bohatého a riznorodého obsahu, ktery
odpovida potfebam a vyhledavacim zvyklostem cilové skupiny.

Off-page SEO, zamétfené na ziskavani kvalitnich zpétnych odkazi, pfispiva k zvySeni
povédomi o webu a jeho divéryhodnosti. Gupta zduraziuje, ze protokol HTTPS a optimalizace
jako komprese obrazku ¢i strukturovana data maji klicovy vyznam pro zlepSeni nacitani stranek
a celkového vykonu webu ve vyhledavacich.

Vyznam SEO spociva v jeho schopnosti prilakat kvalitni organicky provoz, coz pfispiva k
dosazeni marketingovych a obchodnich cili. Uspéch v SEO vyzaduje komplexni piistup, ktery
kombinuje technickou optimalizaci, kvalitni obsahovou strategii a efektivni off-page techniky.
Tento multidisciplindrni ptistup umoziiuje znackam zvysit jejich online pfitomnost a dosdhnout
lepsiho umisténi ve vyhledavacich, coz v kone¢ném dusledku vede k vyssimu organickému
provozu a lepSimu zapojeni uzivateli.

PPC

Pay-Per-Click (PPC) marketing je reklamni strategie, kde inzerenti plati za kazdé kliknuti na
svou reklamu, coz umoziiuje ptimé osloveni potencialnich zakaznika. . Gupta (2020) definuje
PPC jako efektivni nastroj pro ziskani cilené navstévnosti s platbou za kazdé kliknuti na
reklamu, coz nabizi vysokou miru rozpoctové flexibility. Pfesto upozorfiuje na vazny problém
podvodu s prokliky jako hlavni vyzvu PPC.

David Daubner (2023) rozsifuje koncept PPC reklamy, nabizejici Sirokou skalu formati od
vyhledavacich, bannerovych a socialnich reklam, Google Shopping a YouTube videi. Tato
rozmanitost umozfiuje inzerentim pfizpusobit své kampané specifickym cilim a okamzité
reagovat na zmeny trhu diky moznosti rychlého zapnuti, vypnuti nebo upravy reklam.

Kobzova (2023) zdiraziuje jako hlavni vyhodu PPC reklamy jeji schopnost presného cileni a
okamzitych vysledkd, coz inzerentim umoziuje efektivné spravovat své rozpocty a okamzité
ziskavat pozici ve vyhledavani. PPC reklama také zvySuje povédomi o znacce a je viditelna na
raznych platformach, coz posiluje dosah kampané. Cile PPC reklamy zahrnuji zvySovani
pfijml, generovani leadd, zvySovani brand awareness, instalace aplikaci a navstévovanosti
fyzickych pobocek, ukazujic na flexibilitu PPC v dosahovani riznych marketingovych cilti
(Kobzova, 2023).
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Na druhou stranu, mezi hlavni nevyhody patii neustaly vyvoj reklamnich systému, vyzvy
spojené s vytvafenim efektivnich kampani a potieba znalosti dalSich nastroji pro efektivni
spravu PPC kampani (Kobzova, 2023).

Zakladni typy PPC kampani podle Vrtalové (2023) jsou:
e Vyhledavaci
e Obsahové
e Produktové
e Video kampané
Toto rozdéleni poskytuje inzerentim rozmanité moznosti, jak oslovit své cilové publikum.

V kombinaci s informacemi od Daubnera (2023) a Gupty (2020) lze fici, ze PPC reklama
predstavuje komplexni a vysoce prizpusobitelny nastroj pro online marketing, ktery pfi
spravném vyuziti muze vyznamné prispét k dosazeni obchodnich cild. Nicméné, pro
maximalizaci jejiho potencialu je klicova dikladna znalost trhu, trendi v PPC a strategické
planovani kampani.

Obsahovy marketing

Obsahovy marketing, definovany Prikrylovou (2019, 281-284), ptedstavuje zakladni slozku
marketingové komunikace zaméfenou na tvorbu a sdileni hodnotného obsahu pro potencialni
piijemce. Tato strategie zdlraziiuje vyznam piinaSeni informaci, které jsou relevantni a
ptinosné pro cilovou skupinu, zatimco podporuji konzistentni prezentaci znacky a jejich hodnot
na trhu. Obsah by mél byt prizpusoben kanalu a formé distribuce, aby optimalné oslovil cilové
publikum. Vyznamnou slozkou je podle Prikrylové integrace raznych typa obsahu, od blogi
po socialni média, coz umoziuje znackam flexibilné reagovat na potieby a zajmy zakaznika.

Gupta (2020) zdlraziuje, ze GCinny obsahovy marketing musi byt upfimny, vzdélavaci a
zabavny, odpovidajici profilu potencialnich zakaznikii. Vyuziva sirokou skalu nastrojt, véetné
clankt, videi a webinaiti, k odpovidani na specifické dotazy zakaznikti, ¢imz podporuje
vytvareni diveéry a posilovani vztahti s nimi. Gupta uvadi, ze spojeni kvalitniho obsahu s
konkrétni nabidkou prostfednictvim vstupni stranky muze vyrazné zvysit konverzni miru,
zatimco prispiva k lep§imu organickému vyhledavani a povédomi o znacce.

Vyhnalkova a Losekoot (2019, s.154-164) se zaméfuji na primarni cil obsahového marketingu
— prilékat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu skrze kvalitni obsah. Tento pfistup ma za cil
nejen udrzet pozornost cilové skupiny, ale také vytvofit s ni dlouhodoby vztah zalozeny na
davére. Podle téchto autord je dulezité najit rovnovahu mezi tim, co publikum chce slyset, a
tim, co znacka chce sdélit, ¢imz se obsah stava zasadnim nastrojem pro podporu prodeje a
budovani znacky.

Z porovnani nazoru té€chto autort vyplyva, ze obsahovy marketing je komplexni a strategicky
vyznamna soucast moderniho marketingu, ktera vyzaduje hluboké porozumeéni potrebam
cilového publika a schopnost adaptace na proménlivé trzni podminky. Zatimco Prikrylova
poukazuje na vyznam integrace a relevanci obsahu, Gupta a Vyhnalkova s Losekoot zduraziiuji
potfebu autenticity, vzdélavaciho potencialu a zabavnosti obsahu jako kli¢e k navazani a
udrZeni vztahu s cilovym publikem. Spolecnym jmenovatelem je diraz na tvorbu obsahu, ktery
rezonuje s potfebami a zaymy publika, a je schopen efektivné podporovat cile znacky.
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Pro dosazeni uspéchu na socialnich sitich je nezbytna pecliveé promyslena a systematicka prace.
Polansky (2019) uvadi, ze klicem k uspéchu se povazuje pravidelné pfidavani obsahu, jeho
variabilita a prizpusobeni specifikim dané platformy. Kazdy podnikatel by mél pred
zvetejnénim jakéhokoli obsahu vénovat ¢as uvaham o typu obsahu, ktery planuje sdilet, o jeho
ucelu a cilech, které chce prostrednictvim své aktivity na socialnich sitich dosahnout. Vytvoreni
a dodrzovani komunikacni strategie, poskytujici uceleny plan pro efektivni vyuzivani
socialnich siti v€etné vybéru obsahu, jeho frekvence a formatu, je zasadni pro zajiténi, zZe
kazdy prispévek prispéje k posileni znacky a jejimu rustu (Polansky, 2019).

Socialni média

Socialni média jsou platformy na internetu zaméfené na vzajemnou komunikaci, komunitni
interakce, a sdileni informaci. Slouzi jak jednotliveim pro udrzovani kontaktd s blizkymi a
komunitami, tak firmam pro marketing, prodej a ziskavani zpétné vazby od zakaznikd. Tyto
platformy, dostupné predevsim pres mobilni aplikace, zahrnuji znamé stranky jako Twitter,
Facebook, Instagram a LinkedIn. Pro firmy predstavuji cenny nastroj pro marketing, ziskavani
zpétné vazby a propagaci produkti. Socialni média rovnéz podporuji crowdsourcing, coz
firmam umoznuje shromazd’ ovat napady a inovace od vefejnosti (Lutkevich, 2021).

Podle Adamse (2022) lze tuto rozsahlou sit’ socialnich médii kategorizovat, pfiCemz mezi
hlavnimi platformami socialnich médii se nachazeji rizné podtypy.

e Tradi¢ni socialni sité (LinkedIn, Facebook, Twitter)

e Socialni sité€ pro sdileni (Instagram, Pinterest, TikTok)

e Diskusni weby (Discord, Reddit, Quora)

e Blogy (Medium, Tumblr, Blog Meets Brand)

e Recenzni platformy (TripAdvisor, Yelp, Google Business Profile).

Rozpoznani riznych funkci a moznosti ktera kazda platforma nabizi mtze znackam usnadnit
vytvareni ucinngjsi marketingové strategie na socialnich sitich.

Hootsuite (2023) piinasi jiny pohled na strukturu socialnich médii, kdy rozviji koncept
rozdéleni do sedmi specifickych kategorii, kterymi jsou:

e Tradicni socialni platformy
Priklady: Facebook, LinkedIn, X (dfive Twitter), Threads
Idealni pro pfimé spojeni s klienty v urCitych odvétvich, komunitach, nebo skupinach s
podobnymi zajmy.

e Vizualn¢ zamérené platformy
Priklady: Instagram, Pinterest, Snapchat, TikTok (fotograficky mod)
Vhodné pro sdélovani pfibéha prostfednictvim obrazu, budovani znacky a obchodovani na
socialnich sitich.

e Platformy pro sdileni kratkych videi
Ptiklady: Instagram Reels, TikTok, YouTube Shorts
Umoznuji distribuci kratkych videi, typicky trvajicich 5 az 90 sekund.

e Platformy pro zivé vysilani
Priklady: Facebook Live, Instagram Live, TikTok Live, Twitch, YouTube
Slouzi k streamovani videi v redlném case pro rozsahlé publikum.
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e Diskusni fora
Priklady: Reddit, QuoraNabizeji prostor pro polozeni otazek, odpovédi, navazovani kontaktl a
vytvareni tematickych komunit.

e Platformy pro soukromé komunity
Priklady: Discord, Facebook Groups, Patreon, Slack
Umoziiuji vytvafeni uzavienych skupin, které mohou pozadovat registraci nebo splnéni jinych
kritérii pro pfistoupeni novych ¢lent.

e Decentralizované socialni sité
Ptiklady: Bluesky, Mastodon
Slouzi k budovani povédomi o znacce, zapojeni komunity a monitorovani diskusi.

Z této kategorizace od Hootsuite (2023) vyplyva dulezitost individualizovaného pfistupu k
raznym platformam, jelikoZz strategie Gisp€sna na jedné muze selhat na jiné. Soucasné je mozné
vidét, ze funkce specifickych socialnich siti se mohou vzajemné prekryvat napfi¢ riznymi
kategoriemi, coz ilustruje piiklad TikToku, jehoZz vlastnosti se objevuji v mnoha rdznych
skupinach at’' uz napt. v kategorii vizualn€ zamétené platformy ¢i platformy pro sdileni kratkych
videt.

2.2 Socialni sité

Socialni sité, tvoii zasadni soucast socialnich médii, nabizi jedinecné forum pro interakci mezi
jednotlivci, skupinami a organizacemi (Aichner et al., 2021, s. 215). Podle autora Kopecky a
Krej¢i (Kopecky, Krej¢i, 2023, s. 17) jsou socialni site ,, online platformy nabizejici uZivateliim
Sirokou Skalu moznosti prdce s online obsahem nejriiznéjsiho typu, tedy s textem, audiem,
videem i grafikou.

Ve svété, kde digitalni propojenost formuje jadro nasi spolecenské struktury, se socialni sité
ukazuji jako kliCové nastroje, které radikalné pretvareji nasi komunikaci, sdileni informaci a
tvorbu vztaht, jak zdaraznuje BureSova (2023, s.184). Tento fenomén je vysledkem evoluce
digitalni komunikace, konkrétn€ s nastupem webu 2.0. Tato technologicka revoluce umoznila
uzivatelim celosvétové bezprecedentni spolupraci a sdileni obsahu online, coz mélo za
nasledek nejen transformaci digitalniho prostiedi, ale také zasadni ovlivnéni celkové struktury
a fungovani moderni spolecnosti, jak poukazuji Loskoot a Vyhnankova v knize "Jak na site"
(2019, str. 14).

Socialni sité se rychle staly nedilnou soucasti nasi kazdodenni rutiny, rozsifujici se po celém
svété a integrujici se do mnoha aspekti naseho Zivota, jak zdaraziuje Atherton ve "Strategii
socialnich médii" (Artherton, 2022, str. 14). V dnesni dobé, kdy digitalni propojenost pronika
do vSech oblasti naseho zivota, hraji socialni sit€¢ nezastupitelnou roli. Nejenze umoziuji
udrZovani socialnich vazeb napfi¢ riznymi kouty svéta, ale také se ukazuji jako nezbytné v
sektorech jako marketing, politika, vzdélavani a aktivismus. Dulezitost socialnich siti v téchto
oblastech je kliCova, jak zdiraziiuji autorky knihy "Jak na sit€", ¢imz poukazuji na jejich
centralni pozici v soucasné digitalné€ propojené spolecnosti (Loskoot, Vyhnankova, 2019, str.
14). Tento vyvoj potvrzuje, Ze socialni sité€ nejsou jenom prostiedkem komunikace, ale staly se
zasadnim pilifem, ktery podporuje a utvaii dynamiku nasi kazdodenni existence v digitalnim
veku.

Buresova kategorizuje socialni sité¢ do tii zdkladnich skupin: multifunkéni platformy "vse v

jednom", specializované na "jediny trik", a hybridni "miSenci". Komplexni platformy, jako jsou
Facebook a Instagram, nabizi uzivatelim Siroké spektrum aktivit, od komunikace po sdileni
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obsahu a pfipojovani k tematickym skupinam. Na druhé stran€, specializované sité jako Twitter
a Pinterest se soustfedi na konkrétni typ obsahu nebo formu interakce. YouTube, pfedstavujici
hybridni kategorii, se rozvinul z platformy pro sdileni videi do komplexnéjsi socialni sité s
roz§ifenymi komunikac¢nimi funkcemi. Tato klasifikace ukazuje na riznorodost socialnich siti
a jejich specifické vyuziti v digitalnim prostoru (2023, s. 184).

Dalsi klicovy aspekt podle BureSové, je vyuziti socialnich siti jako nezbytného nastroje pro
marketingové aktivity. Tyto platformy umoziuji firmam efektivné propagovat své produkty a
sluzby, diky svému rozsdhlému dosahu a schopnosti cilit na specifické demografické skupiny.
Socialni sité€ tak nabizeji unikatni pfilezitosti pro vytvafeni inovativnich marketingovych
strategii, které mohou podstatné zvysit viditelnost znacky a zlepsit komunikaci se zdkazniky.
V tomto kontextu BureSova zduraziuje dulezitost socialnich siti v modernim marketingu a
jejich vliv na zptsob, jakym firmy komunikuji se svymi zakazniky a buduji dlouhodobé vztahy
(2023, s. 184).

Historie Socialnich siti

Socialni sité, jakozto klicova komponenta socialnich médii, poskytuji unikétni prostor pro
vzajemnou komunikaci mezi jednotlivci, skupinami a podniky. Termin "socialni média" byl
poprvé pouzit v roce 1994, jak uvadi Aichner ve své praci. Pojem se objevil v kontextu online
prostoru zvaného Matisse v Tokiu, v dobé, kdy internet zacinal svij komercni rozvoj a
dochézelo k vytvareni a spousténi prvnich socialnich medialnich platforem. Postupem casu
doslo k rapidnimu nartstu poCtu téchto platforem a jejich aktivnich uzivatel, coz socialni
média promeénilo v nezbytnou soucast digitalniho svéta. Firmy nasledné zacaly pfizptisobovat
své marketingové strategie této nové realite¢, coz vedlo k revoluci ve zplsobu, jakym se
produkty a sluzby propaguji a prodavaji (Aichner et al., 2021, s. 215).

Dale Aichner uvadi, ze tento posun znamenal zdsadni zménu v komunikaci mezi firmami a
jejich zakazniky. Zakaznici se prestali omezovat na pasivni piijem informaci a zacali aktivné
interagovat s firmami, vyzadovat rychlé a personalizované reakce, klast dotazy a poskytovat
zpétnou vazbu. Socialni média tak vytvorila prostredi, ve kterém je komunikace dvoustranna a
dynamicka, coz zasadné ovlivnilo zpisoby, jakymi firmy pfistupuji k trzni komunikaci a
zakaznickému servisu (Aichner et al., 2021, s. 215).

Morelock a Narita poukazuji na to, ze vznik online prostedi vytvofil novy virtualni prostor pro
rychlé interakce mezi lidmi, odstranil potfebu fyzické pfitomnosti pfi kulturni konzumaci a
nakupu zbozi, coz radikaln€ zmeénilo tradi¢ni procesy spojené s fyzickymi médii a platformami.
Digitalizace tak umoznila vznik novych forem spotieby a interakce, které jsou nezavislé na
geografickych omezenich a Casovych zonach (Morelock & Narita, 2021, str. 29).

Buresova ve své praci zdiiraziuje, ze socialni sité, jako nejpouzivanéjsi forma socialnich médii,
umoziuji vzajemnou komunikaci mezi uzivateli, skupinami a podniky, coz je zakladnim
stavebnim kamenem socialnich médii. Tato interaktivni platforma poskytuje moznost sdileni
informaci, coz otevira Siroké spektrum piilezitosti pro jednotlivce i organizace. Déle aurorka
uvadi, ze kazdy, kdo se rozhodne vyuzivat socidlni sité pro komunikaci, ma moznost rozsifit
své ideje nebo pohledy na globalni urovni. V dasledku toho mohou obycejni lidé rychle ziskat
status vefejné znamych osobnosti s tisici sledujicimi. Stejné tak maji podniky pfilezitost za
relativné nizké naklady komunikovat se svymi zédkazniky nebo §irsi vefejnosti. Socialni sité
tedy predstavuji revolucni posun v zpusobu, jakym lidé a organizace mezi sebou komunikuji,
coz jesté vice umoctiyje jejich vyznam (Buresova, 2023, s. 182).
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V globalnim kontextu socialni sité ziskavaji obrovskou popularitu, coz je dusledek jejich
neustalé pritomnosti v kazdodennim zivoté lidi po celém svété. Tuto popularitu jesté vice
zvySuji mobilni aplikace, které umoziiuji uzivatelim pohodlny pfistup ke svym oblibenym
platformam odkudkoliv a kdykoliv. Diky snadné dostupnosti pfes mobilni zafizeni, jako jsou
chytré telefony a tablety, se lidé mohou neustale zapojovat do online komunity, coz mobilni
technologie vyznamné pfispely k rozsifeni a popularizaci socidlnich médii na mezinarodni
urovni (Lutkevich, 2021).

2.2.1 Prehled socialnich siti

Podle studie Statista (2024) dominuji na globalnim trhu socialnich siti Facebook, YouTube,
WhatsApp a Instagram, zaznamenavajic miliardy aktivnich uZzivateld. Tyto platformy se
vyznacuji nejveét§im poctem mesicné aktivnich uzivateld, coz reflektuje jejich celosvétovou
popularitu a klicovou roli v digitalni komunikaci.

V kontextu ¢eského prostiedi, podle AMI Digital Index (2023), vétSina z Generace Z denné
vyuziva socialni média, pficemz pramérna doba stravena na téchto platformach ¢ini 147 minut.
TikTok se objevuje jako rychle rostouci sit’, zatimco Instagram si zachovava popularitu mezi
mladsimi uzivateli.

Adam Zbiejczuk (2023) ve své analyze vychazejici z Transparency Reportd v ramci Digital
Services Act, odhaluje, e nejpouzivan&j§i socialni siti v Ceské republice je YouTube s 9,9
miliony uzivateld. Poté nasleduje Facebookem a Instagramem. TikTok a Snapchat si stale
udrzuji stabilni uzivatelskou zakladnu, coz ukazuje na rozmanité preference Ceskych uzivatela
socialnich meédii. Socialnim sitim Facebook, Instagram a Pinterestu budou vénovany
nasledujici podkapitoly.

Facebook

Historie Facebooku saha do roku 2004, jak uvadi Kopecky a Krej¢i (2023, s.31), kdy Mark
Zuckerberg, tehdy student Harvardovy univerzity, vytvofil socialni sit Facebook, ptvodné
urCenou pro seznamovani spoluzakii. Nazev "Facebook" vychazi z univerzitnich adresai s
fotografiemi a zakladnimi informacemi o studentech. V roce 2006 se Facebook stal dostupny 1
Siroké vefejnosti s minimalnim vékovym omezenim 13 let, coz mu umoznilo rychle dominovat
na trhu diky jednotnému vizualnimu stylu profild, coz usnadnovalo orientaci uzivatelim, jak
uvadi BureSova ve své knize (2023, str. 204-206). Fiser (2021) dopliiuje vyvoj Facebooku , kdy
v roce 2008 byl Facebook doplnén o chatovaci funkci Messenger, ktera se stala pozdéji v roce
2011 samostatnou aplikaci Messenger. Ve své knize Kopecky a Krej¢i (2023) uvadéji , ze
messenger uzivatelim umoziuje posilat textové zpravy, sdilet média a vést hlasové nebo
videohovory. Tento krok byl soucasti rozsifeni nabizenych sluzeb Facebooku a navzdory
n¢kterym kontroverzim se Messenger stal jednou z nejvyhledavanéSich aplikaci pro
komunikaci prostrednictvim zprav po celém svéteé. Dale autofi pfichazeji s prelome firmy, ktery
byl v roce 2021, kdy firma zménila nazev na Meta Platforms, Inc., coz reflektuje zamé&feni na
vyvoj metaverza, avS§ak pivodni nazev socialni sité zistava zachovan (2023, s.31). Timto
krokem Meta Platforms, Inc. signalizuje svou ambici pretvofit digitalni prostor a definovat
budoucnost interakce online komunity.

Kdyz se podivame na proces zalozeni uctu na Facebooku, prvnim krokem je vytvoreni firemni
stranky na Facebooku, jak uvadéji Semeradova a Weinlich (2019, st. 11-12). Pro vytvofeni
firemni stranky na Facebooku neni nutna registrace osobniho profilu. Staci pouze zadat e-mail
a datum narozeni. Tento postup umoziiuje ziskat spravcovskd prava k firemni strance bez
nutnosti vytvoreni osobniho profilu. Poté, co uzivatel zalozi svijj GcCet, mize zacit vyuzivat
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Sirokou skalu funkeci, které Facebook nabizi. BureSova (2023, str. 204-206) dale rozvadi téma
nastaveni ochrany osobnich udajui na Facebooku a rozliuje dva typy uzivatelt této platformy:
aktivni uzivatele a pasivni uzivatele. Kopecky, K. a Krej¢i, V. (2023, s.31) analyzuji fungovani
socialni sité Facebook a zduraziuji, ze po zalozeni uc¢tu mohou uzivatelé pridavat pratele,
pfispivat obsahem a ti¢astnit se riznych skupin dle svych zajmu..

Pokud jde o nové funkce na Facebooku, Kopecky, K. a Krej¢i, V. (2023, s.33) zmifuji
Facebook Reels a Facebook Stories. Prvni je funkce Facebook Reels, ktery je podobny
populami aplikaci TikTok, a umoznuje uzivatelim vytvaret kratké videoklipy s vizualnimi
efekty a hudbou. Dalsi funkci je Facebook Stories, inspirovana Snapchatem, ktera umoziuje
uzivatelam sdilet fotografie a videa, které se automaticky odstrani po 24 hodinach. Dale autofi
(2023, 5.33) zminuji vyuzivani algoritmu k personalizaci obsahu podle aktivit uzivatele, jako
jsou lajkovani, komentovani nebo sdileni obsahu. Tyto algoritmy se neustale uci a pfizptisobuji
se chovani uzivatele. Tento vyvoj je soucasti snahy Facebooku o udrzeni konkurenceschopnosti
v oblasti socialnich médii a podporu sdileni obsahu v readlném case.

Podle Kopeckého a Krejciho (2023, s.33) Facebook sice piinasi uzivatelim mnoho pozitiv,
avSak souCasné€ se musi vyporadat s riznymi negativy. Mezi né patii uniky a zneuZzivani
uzivatelskych dat, online podvody, rizika spojena se seznamovanim, kybersikana, hate-speech,
ale také Sifeni dezinformaci a nedostatecné odhalovani, oznaCovani ¢i mazani obsahu.
Kontroverze vyvolaly i pfipady, kdy Facebook zablokoval nebo vymazal neskodny obsah, ktery
neporusoval jeho podminky. V Pravnim prostoru (2023) je zminén ptipad z pocatku dubna
2021, kdy na Facebooku doslo k masivnimu uniku dat, ktery postihl ptiblizné 1,4 milionu
uzivateld v Ceské republice. Ukradena data, zvefejnéna na hackerskych forech, obsahovala
citlivé informace, jako jsou e-mailové adresy, telefonni ¢isla a dalsi osobni udaje, véetné dat
narozeni a rodinného stavu. Tato udalost vyvolala vazné otazky ohledné ochrany osobnich
udaju a bezpecnosti uzivatelti na Facebooku.

Celkove l1ze konstatovat, ze Facebook, ackoli prosel fadou zmén a kontroverzi, zistava jednou
z nejvyznamngéjSich socialnich siti na svéte€ a hraje kliCovou roli v propojovani lidi po celém
svete.

Typy prispévki na Facebooku

Na Facebooku muze byt z Casové osy, znamé jako Timeline nebo ,,zed™, pfimo vytvoren a
sdilen rizny typ prispévkd. Timeline, Cili "zed" na Facebooku, slouzi ke zobrazeni vSech
piispévku a prispévkd s oznaCenim profilu, které jsou chronologicky sefazeny. Stava se
klicovou soucasti profilu, v niz jsou obsazeny ruzné typy obsahu, jako jsou obrazky a videa,
sponzorované obsahy, ziva vysilani, interaktivni vyzvy, nabidky produktd a sluzeb, udalosti,
které mohou byt rizné kombinovany (Semeradova a Weinlich, 2019, s.38).

* Textovy piispévek

Na pocatku Facebooku byly statusy, Cili textové piispévky, povazovany za klicové.
Aktualizaéni funkce statust, ktera uzivatelim umoziuje sdilet myslenky, aktualni misto pobytu
nebo dulezité informace od firem, jako jsou zmeény v oteviraci dobé nebo specialni nabidky.

V situacich, kdy neni mozné pouzit fotografie, se textové piispévky se stavaji kliCovym
prostfedkem pro ziskani pozornosti publika (SMPerth, 2021).

* Foto prispévek

Foto prispévek je mezi uzivateli Casto sdilenym obsahem diky své vizualni pfitazlivosti, ktera
dokaze upoutat pozornost jak soucasnych, tak potencialnich fanouskt. Bez ohledu na to, zda
jde o produkt, atraktivni snimek ¢i obsah vytvoreny samotnymi uzivateli. Uzivatelé maji k
dispozici n€kolik moznosti publikace: pfimé umisténi na zed bez potieby zafazeni do alba
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(idealni pro mensi pocet fotografii), vytvoreni alba pro skupinu obrazka ¢i karusel, coz je
rotujici format, kde se nachazi az 10 fotografii (Semeradova a Weinlich, 2019, s.38).

* Video piispévek

Video obsah exceluje oproti jinym formam obsahu diky své schopnosti pfitahnout pozornost a
podnitit interakci. KliCové je ucinit prvni tfi sekundy videa maximalné zajimavymi, aby
uzivatelé méli zajem video sledovat do konce. Dulezitym aspektem je také adaptace videi pro
sledovani bez zvuku, coz zahruje piidani titulkd, protoze videa na Facebooku se Casto
prohlizeji bez zvuku (SMPerth, 2021).

* Facebook Live

Zivé video miize byt streamovano v realném &ase pfimo z mobilniho zafizeni, po&itade nebo
pomoci streamovaciho softwaru pomoci Facebook Live. Béhem zivého vysilani na Facebooku
muze byt rizny obsah prezentovan divakim, vCetné konverzaci, predstaveni a otazek a
odpoveédi, pficemz se divaci mohou zapojit do interakce prostiednictvim zivého chatu (Meta(c),
2024).

* Facebook Stories

Facebook Stories jsou prispévky ve forméatu fotografii nebo videi, které zmizi do 24 hodin od
jejich zvetejnéni, pficemz dosahuji nejlepsiho vzhledu ve formatu 9:16 a jsou omezeny na klipy
trvajici maximaln€ 20 sekund (SMPerth, 2021).

» Facebook Reels

Reels jsou oblibenym formatem kratkych videi, kterda mohou byt dlouhd az 90 sekund. Videa
mohou byt vloZena na zed'. Po prohlédnuti jednoho ptispévku je mozné potahnout na obrazovce
smérem nahoru a zobrazi se dalsi a dalsi videa tohoto formatu. Nezobrazuje se zde pouze tvorba
od lidi, které uzivatel sleduje. Na zakladé slozitych algoritma jsou uzivatelim navrhovana
videa, ktera by se jim mohla libit. Pti sledovani Reels mizou byt videa lajkovana, komentovana
¢i sdilena s prateli (Imperialmedia, 2023).

Instagram

Historie Instagramu zapocala pied témér tiinacti lety, kdy Kevin Systrom spolu s Mikem
Kriegerem vyvinuli aplikaci Burbn, uréenou k sdileni plant a fotografii. Po vylepSeni prototypu
této aplikace vznikl dne 6. fijna 2010 Instagram, jehoz nazev byl odvozen z kombinace slov
"INSTANT" a "TELEGRAM". Hlavnim zamérem Instagramu bylo umoznit uzivatelim
jednoduché sdileni fotografii pofizenych pomoci mobilnich telefont, coz vedlo k tomu, Ze byl
inicialn€ dostupny pouze pro zafizeni iPhone. Béhem kratké doby si aplikace ziskala velkou
popularitu, pficemz do konce roku 2010 dosahla milionu uzivateld (Nedélova, 2023; Kopecky
a Krejci, 2023, s. 35).

V dubnu 2012 se Instagram stal dostupnym i pro platformu Android, coz jesté dale rozsitilo
jeho uzivatelskou zakladnu a zvySilo zajem ruznych investord, vCetné spoleCnosti Twitter a
Facebook. I pfes moznosti prodeje Instagramu se zakladatelé Kevin Systrom a Mike Krieger
rozhodli ponechat si aplikaci a déale ji vést jako samostatnou firmu. Po setkani s Markem
Zuckerbergem, zakladatelem Facebooku, uzavieli dohodu, v ramci které Facebook nabidl 1
miliardu dolarG za Instagram. Tato akvizice, provedena v dubnu 2012, umoznila Instagramu
rast a rozvoj pod zastitou zastitou spolecnosti Meta Platforms (Nedélova, 2023; Kopecky a
Krejci, 2023, s. 35).
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Semeradova a Weinlich (2019, s.106) zduraznuji, ze Instagram, mobilni aplikace pro sdileni
fotografii a videi, se stava vyznamnym nastrojem pro marketingové ucely diky svému
estetickému zameéreni a snadnému pouzivani. Kopecky a Krej¢i (2023, s.38) dale rozvijeji tento
nazor tim, ze Instagram nabizi nejen zakladni funkce sdileni, ale také moznost interakce s
piispévky ostatnich uzivatell, vCetné pridavani "lajka" a komentait, ¢i sledovani vybranych
profild.

Podle Semeradové a Weinlich (2019, s.107) je pro vytvoreni firemniho uctu na Instagramu
nezbytné mit nejprve osobni ucet, ktery 1ze nasledné prevést na firemni. Tento postup umozni
pfistup k rozsifenym analytickym nastrojum, kliCovym pro uspésné spravovani firemniho actu.
Autofti také zdUrazinuji dilezitost hashtagi pfi tiidéni a kategorizaci obsahu, stejné jako jejich
roli v budovani vztahti se znackami a firmami.

Kopecky a Krejci (2023, s.38) uvadéji, ze Instagram Stories jsou oblibenou funkci umoziuyjici
uzivatelim vytvaret ptibehy, které jsou viditelné po omezenou dobu, tedy po dobu 24 hodin.
Tyto piispévky umoziuji okamzité sdileni zazitka a udalosti formou kratkych a spontannich
piibéha s interaktivnimi prvky.

Instagram Reels predstavuji dal§i moznost prezentace obsahu na platformé. Jsou to kratka
videa, ktera umoziuji uzivatelim sdilet obsah s hudebnim doprovodem, efekty a dalSimi
interaktivnimi prvky. Kopecky a Krej¢i (2023, s.38) poukazuji na to, ze Reels funguji podobné
jako videa na platformé TikTok.

Celkoveé lze tedy konstatovat, ze Instagram nabizi Sirokou §kalu moznosti pro sdileni obsahu a
interakci s uzivateli. Tento online komunikacni kanal se stava dilezitym prostiedkem nejen pro
osobni sdileni, ale i pro firemni marketingové ucely (Stegner, 2021).

Typy prispévki na Instagramu

V soucasné dobé€ je vytvareni piispévki mozné pouze pomoci mobilnich aplikaci. Tato moznost
neni k dispozici na stolnich pocitacich, ale existuji neoficialni zptsoby, jak toto omezeni obejit
(Semeradova a Weinlich, 2019, s.109). Instagramovy ptispévek je fotografie nebo video, které
uzivatel sdili na svém profilu, ozna¢ovano jako "Post". Celkovy prehled vsech téchto prispevki
na profilu uzivatele je zobrazovan v "Feedu" (Pixlee, 2024).

* Foto prispevek nebo Carousel

Pti vytvafeni piispévkd neni nutné omezit se pouze na jednu fotografii. Kolekce az deseti
fotografii mohou byt vytvoteny v rozhrani aplikace, coz je nazyvano carousel. (Semeradova a
Weinlich, 2019, s.109). Carousel je forma piispévku obsahujici vice fotografii, které lze
prohlizet posouvanim prstem doleva. Prispévky typu carusel jsou praktické, nebot’ poskytuji
moznost vypraveéni piibéhu. V ramci jednoho piispévku carouselu je mozné pridat az 10
obrazkt. Podobné jako u prispévku s jednou fotografii, tak i ke carouselu Ize piidat popisek,
umisténi, hashtagy, oznacit dalsi uzivatele a hudbu (Sehl a Shannon, 2021).

* Reels

Reels predstavuji nastroj na Instagramu pro tvorbu a prohlizeni kratkych, zabavnych videi.
Umoziuji uzivatelim vytvaret a sdilet videoklipy dlouhé az 90 sekund s hudbou, které mohou
byt publikovany nejen ve Stories a na Feedu, ale také na specialni zalozce Reels uzivatelskych
profili.Na rozdil od tradi¢niho prochazeni obsahu, kde jsou zobrazeny piispévky od
sledovanych uctl, je uzivatelim nabizen obsah od popularnich a trendujicich tvirct na
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Instagramu, coz rozsifuje jejich dosah a umoziiuje budovani komunity a vytvateni skutecnych
vztaht s publikem (Influencer Marketing Hub, 2024).

I kdyz jsou Reels na trhu relativné kratkou dobu, staly se rychle prostfedkem, prostiednictvim
kterého je mozné znackam a tvircim byt prezentovani se svou kreativitou a rozsifovat moznosti
svého obsahu. Je poskytnuta jedinecna pfilezitost pro zobrazeni autenticté)si a lidskéjsi stranky
znacek, sdileni vzdélavaciho obsahu nebo prezentaci produktl a sluzeb zajimavym a poutavym
zpusobem. Tim jsou Instagram Reels vynikajicim nastrojem pro zvySeni povédomi o znacce a
podporu prodeje (Influencer Marketing Hub, 2024).

* Instagram Stories

Instagram Stories, ozna¢ované jako pfibéhy, nabizi dynamickou formu sdileni prostfednictvim
pomijivych piispévka, obsahujici videa a obrazky. Tyto prispévky jsou znamé svou schopnosti
generovat vysokou miru angazovanosti, zejména diky preferencnimu umisténi na zacatku
uzivatelského kanalu na Instagramu. Pribéhy, které automaticky zmizi po 24 hodinach, se
zaméfuji na sdileni kratkého, avSak strucného, atraktivniho a zdbavného obsahu. Stavaji se
idealnim prostfedkem pro znovusdileni obsahu, v némz jsou zakaznici vyzyvani k oznacovani
firem, coz umoziuje zvysit povédomi o znacce a navstévnost webovych stranek. Reklamy v
piibézich navic nabizeji piilezitost k oznaceni produktd, coz zakaznikim usnadnuje jejich
pfimy nakup v aplikaci (Meta(b), 2024). Stories jsou vyrazné rozmanit&jsi a komplexné&jsi nez
jen zakladni formy sdileni obsahu. Kromé tradi¢niho vizualniho materialu poskytuji rozsahlé
moznosti interakce skrze otazky, hlasovani, odkazy a dalsi prvky, ¢imz oteviraji tvircim
obsahu unikatni pfilezitosti pro dynamické zapojeni jejich sledujicich. Tyto nastroje nejenze
umoziuji tvircim komunikovat se svymi fanousky na osobnéjsi urovni, ale také nabizi
platformu pro sbér cennych zpétnych vazeb a nazort od komunity, coz muze vést k lep§imu
pochopeni jejich potieb a preferenci (Groh, 2024).

« Zivé vysilani

Zivé vysilani na Instagramu ziskava na popularité vedle jiz zmifiovanych Instagram Stories,
poskytujic novy rozmér obchodnimu marketingu firmam diky Instagram Live. I kdyz zivé
vystoupeni vyzaduje sebevédomi, publikum obvykle s ochotou pfijimad mensi nedostatky,
pokud je jim poskytovana hodnota. Velkou vyhodou Instagram Live je, ze zivé prenosy se
zobrazuji na ptednich pozicich v sekci Stories u sledujicich, coz umoziiuje obejiti algoritmu
Instagramu a zaruCeni vyznamné viditelnosti. Pouzivani Instagram Live se tak jevi jako
strategicky nastroj pro dosahovani potencialnich zakaznik(i a pfimé sdileni obsahu s cilovou
skupinou, zvlasté s rostouci pfitomnosti lidi na Instagramu. Po skonceni muZze byt video
uchovano jako Instagram Story na 24 hodin, coz zajisti vysokou viditelnost i nadale (Influencer
Marketing Hub, 2024).

Pinterest

Pinterest, zalozeny v roce 2009 Benem Silbermannem, Evanem Sharpem a Paulem Sciarrou, je
vizualni socialni sit’, kterd se stala znamou jako platforma pro objevovani inspirace v Siroké
Skale oblasti, vCetné receptl, interiérového designu a mody. Podle Pinterestu (2024) tato
platforma slouzi uzivatelim k objevovani inspirativnich napadi. Kopecky a Krejci (2023 s.59)
zdlraziuji, ze Pinterest se zaméfuje na tvorbu a sdileni tematickych galerii obrazkd mezi
uzivateli, coz umoziuje rozvoj komunity s podobnymi zajmy. Na druhé strané, Visibility
(2023) poukazuje na funkci Pinterestu jako vizualniho vyhledavace, ktery uzivatelim umoziiuje
vytvaret "nasténné tabule" pro ukladani obrazkl, znamych jako "Piny", zahrnujicich Siroké
spektrum kategorii, jako jsou mdda, cestovani a jidlo.
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Pinterest, jak popisuji Kopecky a Krej¢i (2023, s.59), umoziuje uzivatelim prochazet
miliardami pint, vCetn€ obrazkd, videi a produktt, které si mohou ulozit na své nasténky pro
pozdé&jsi inspiraci. Tento obsah je mozné hodnotit, sdilet a zafazovat do vlastnich nebo
spoleCnych nastének, ¢imz se podporuje interaktivita mezi uzivateli. Pinterest (2024)
zduraziiuje nutnost splnéni vékového omezeni pfi registraci, coz ma zvysit bezpecnost
mladistvych na platformé.

Oba zdroje, Kopecky a Krej¢i (2023 s.59) 1 Pinterest (2024), se shoduji na kli¢ové funkci
Pinterestu, kterou je prochazeni domovského kanalu naplnéného obsahem odpovidajicim
uzivatelovym z&mim. Nabizi rozsahlé mnozstvi inspirativniho grafického obsahu
usporadaného do online nastének. Pinterest rovné€z usnadnuje vyhledavani pini pomoci
klicovych slov nebo ptes vyhledavaci listu, ¢imz rozsifuje moznosti objevovani nového obsahu.

Pinterest (2024) dale uvadi, ze uzivatelé mohou piny nejen ukladat a sdilet, ale i nakupovat
produkty pfimo prostfednictvim platformy. Piny lze organizovat do vefejnych nebo
soukromych nastének a je mozné vytvaret skupinové nasténky pro spolupraci. Uzivatelé mohou
prostfednictvim svého profilu spravovat ulozené piny, nasténky a sledovani.

Pro znacky Pinterest pfinasi fadu vyhod, jak uvadi Sit€¢ v hrsti (2021). Platforma nabizi
jednoduché ovladani, vysokou popularitu a moznost vizualné atraktivni interakce s klienty.
Funkce Me + contributors pak rozsSifuje moznosti spoluprace mezi znackami, klienty,
zameéstnanci a partnery, coz podporuje tvorbu komunitnich nastének a zvysuje uzivatelskou
angazovanost.

Pinterest se ukazuje jako klicova platforma pro objevovani a sdileni obsahu, nabizejici unikatni
ptilezitosti pro uzivatele i znacky (Kopecky a Krejci, 2023, 5.59; Pinterest, 2024). Jeho funkce
podporuji kolaboraci a poméahaji budovat vztahy s klienty, coz je zasadni pro uc¢inné
marketingové strategie (Sité v hrsti, 2021).

2.2.2 Influencer marketing

Influencer marketing, jak vysvétluje Prikrylova (2019, s.273), je alinnym nastrojem v
modernim marketingovém mixu. Tento typ marketingu se zaméfuje na osobnosti, které maji
vliv, misto na masovou propagaci. Je to strategie, kterd umoziuje osobnéji komunikovat s
cilovou skupinou prostiednictvim téchto vlivnych jedinci. Tyto osobnosti, jak uvadi Losekoot
a Vyhnankova (2019, s.185), mohou byt tradi¢nimi celebritami, ale také béznymi lidmi nebo
tvirci obsahu na socialnich médiich, ktefi si buduji svou vlastni znacku. Prikrylova (2019,
s.273), dodava ze muze jit o osoby zapojené do influencer marketingu mohou byt tradi¢nimi
celebritami z oblasti kultury a sportu, ale také bézni lidé, ktefi si buduji svou osobni znac¢ku na
socialnich médiich, ¢i tvlrci obsahu na platformach jako YouTube.

Hlavnim cilem influencer marketingu je prezentace produkti a sluzeb skrze doporuceni
veérohodnych osobnosti, coz mize byt pro zakazniky diveéryhodnéjsi nez tradi¢ni reklama.
Muzete tak oslovit svou cilovou skupinu prostiednictvim jedince, kterému komunita véfi a
naslouchd mu daleko ochotnéji nez neznamé znacce. Je kliCové vytvaret autenticky a
dlouhodoby vztah mezi zadavatelem a influencerem, ktery neni zalozen pouze na financni
motivacl.

V dnesni dobé je influencer marketing nezbytnym nastrojem pro propagaci, jak uvadéji
Losekoot a Vyhnankova (2019, s.185). Influencer, jak ho popisuji v knize ,,Jak na sité“, je
uzivatelem socialnich siti, ktery ma schopnost ovlivnit velkou skupinu lidi, diky své rozsahlé
komunité fanouskt. Disponuje rozsahlou komunitou fanouska, ktefi sdileji spoleéné hodnoty a
respektuji jeho nazory a postoje. Spolupraci s influencery muzete oslovit svou cilovou skupinu
prostfednictvim jedince, ktery je pro ni divéryhodny a se kterym se identifikuje (2019, s.185).
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Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 186-188) zduraziuji dilezitost peclivého vybéru influencera
pro firmy. Podle nich neni vhodné vybirat influencery pouze podle jejich poctu sledujicich ¢i
fanouskd, nebot’ tyto metriky nemusi vzdy odrazet loajalitu a aktivitu jejich publika. Navic
sledujici se mohou lisit od cilové skupiny firmy. Stejné tak neni idealni vybirat influencery
podle momentalni popularity na socialnich sitich, protoze to neznamena, ze jsou pro danou
znaCku nejvhodnéjsi. Podle autort jak dale uvadéji je kliCové, aby firma vybirala influencery,
ktefi maji spoleCné hodnoty se znaCkou a jeji zasady. Dale je nezbytné provést diukladnou
analyzu dat, aby byla spoluprace efektivni. Mira sledovanosti neni rozhodujici, ale dulezité je
zkoumat dosah prispévka, frekvenci publikovani, kvalitu obsahu a diskuse pod pfispévky.
Dulezita je také informace o spolupraci influencerd s dal§imi znackami. Pfed stanovenim
honorafe je nutné provést orienta¢ni odhad zakladnich medialnich ukazatelt efektivity, jako je
CPM (Cena za tisic zobrazeni), podle kterych se pak odviji honorafe influencera (2019, s. 186-
188).

Malik (2022) uvadi, ze spoluprace s influencery neni vyhrazena pouze pro velké firmy s
rozsahlymi rozpocty, jak by se mohlo zdat. Existuji také alternativni pfistupy, které nevyzaduji
velké financni prostfedky. Jednou z moznosti je spoluprace na zakladé barterového obchodu,
ktery predstavuje nejjednodussi a nejméné nakladny zpasob spoluprace. Firma muze
influencerovi poskytnout své produkty nebo sluzby bez placeni a influencer je nasledné
propaguje (Malik, 2022). Tato forma spoluprace musi byt transparentné oznacena, aby byla v
souladu s pravidly a normami. Clickbait (2021) rozSifuje spektrum barterové spoluprace,
pficemz zduraziiuje, Zze to nemusi byt pouze produkty. Napiiklad pobyt v hotelu, ktery
influencer propaguje, muze byt protihodnotou za jeho sluzby.

Dalsi ¢asto vyuzivanou moznosti je placena spoluprace. Firma plati influencerovi za vytvoreni
a publikaci reklamniho obsahu na jeho socialnich sitich. Tato forma spoluprace je nejbézné;jsi
v oblasti influencer marketingu a maze byt jak jednorazova, tak dlouhodoba (Clickbait, 2021).

Kromé toho existuje také moznost spoluprace na urovni ambasadora znacky, kde influencer
predstavuje tvar znacky nebo konkrétni kampané. Tato forma spoluprace mize zahrnovat i
vytvofeni vlastniho produktu influencerem ve spolupraci s firmou (Clickbait, 2021).
Ambasadofi znacky jsou kliCovymi postavami ve svété marketingu, jak uvadi Lovebrand
(2021). Jsou to jednotlivci, ktefi se dlouhodobé a zfetelné spojuji s konkrétni znackou, pomahaji
§ifit povédomi o ni ve své komunité a prinaseji ji duveéryhodnou tvar. Jejich angazovanost a
loajalita k znacce jsou kli¢ové pro budovani pozitivniho vztahu s klienty a zvySovani povédomi
o produktu ¢i sluzbé. Nartya (2023) upfesiiuje, ze ambasadofi znacky jsou vnimani jako
reprezentanti spolecnosti a maji potencial prinést znacce skutecny uzitek. Diky svému zapojeni
a vztahu s publikem mohou poskytnout diveéryhodné a autentické doporuceni, coz muaze vést k
posileni pozice znacky na trhu a zvySeni prodeji. Tim se stavaji kliCovymi strategickymi
partnery pro firmu v procesu budovani a udrzovani dobrého jména a povésti na trhu.

Existuje Siroka skala druhti spolupraci mezi znackou a influencerem, jak uvadi Clickbait (2021).
Patfi sem eventy, soutéze, takeovery a affiliate spoluprace s blogery. Eventy a specialni zazitky
umoznuji influencerim tucCast na udalostech nebo ziskani neobvyklych zazitk(. Soutéze
pfinaSeji vyhody obéma stranam. Takeovery zahrnuji pfevzeti fizeni instagramového uctu
znacky influencerem s cilem zvysit jeho sledovanost. Affiliate spoluprace s blogery spoc¢iva v
propagaci produktli nebo sluzeb znacky na blogu influencera za finan¢ni odménu za kazdou
konverzi.

Nicméng, jak varuje Prikrylova (2019, s.273), pouzivani influencer marketingu vyzaduje

peclivé budovany vztah mezi zadavatelem a influencerem, aby nedoslo k situacim, jako byl
piipad automobilky BMW, ktery poskodil reputaci znacky kvili nevhodnému vyuziti této
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strategie. Pouzivani influencer marketingu vyzaduje peclivé planovani a spravu vztahu, aby se
zabranilo nepfiznivym disledkim a udrzela davéryhodnost znacky.

2.2.3 Vyhody a nevyhody socialnich siti

Will Kenton (2023) se vénuje analyze vyhod a nevyhod sociéalnich siti a poukazuje na to, ze
tyto platformy mohou mit jak pozitivni, tak negativni vliv na jednotlivce 1 spoleCnosti. Pred
angazovanim se na socialnich sitich je tak zasadni dikladné zvazit vSechny pro a proti jejich
pouzivani. Dale budou uvedeny vyhody a nevyhody socialnich siti, které uvadi Kenton (2023).

Vyhody

e Socialni sit€¢ umoziiuji udrzovat a navazovat kontakty s rodinou a prateli, prekonavaji
prekazky vzdalenosti a zapomenuti.

e Umoziuji lidem navazovat nové vztahy s osobami se stejnymi zajmy.

e Firmy mohou prostfednictvim socialnich siti komunikovat s novymi i stavajicimi
zakazniky, budovat povédomi o znaCce a vyuzivat zpé€tnou vazbu od zakazniki k
propagaci produktt, sluzeb a znacek.

e Pomahaji znackam vypadat legitimné, divéryhodné a spolehliveé.

Nevyhody
e Socialni sit¢ mohou napomahat Sifeni dezinformaci o jednotlivcich a firmach, coz mize
vést k vyzvam pro oddéleni PR.
e Anonymita na internetu vyzaduje opatrnost.
e Udrzovani firemniho profilu na socialnich sitich je ¢asoveé narocné a nakladné.
e Pro generovani pozitivni navratnosti investic do marketingovych kampani na socialnich
sitich je nutny velky pocet sledujicich.

Tento souhrn zdiraziuje, ze prestoze socialni sité nabizeji mnoho pfilezitosti pro rozvoj
osobnich i profesionalnich vztaht a pro budovani znacky, je dalezité byt si védom jejich
potencialnich rizik a vyzev, jak uvadi Kenton (2023).

Kromé Kentona se 1 Witek (2018) vénuje vyhodam a nevyhodam pouzivani socialnich siti. Ten
se zamé&fuje na tyto aspekty vyhod a nevyhod socialnich sitich:

Vyhody

e Propojeni: Socialni média zjednodusuji udrzovani kontaktti, umoziiuji sdileni a uceni se
od ostatnich, a podporuji tvorbu komunit.

e Informovanost: Umoziuji rychlé Sifeni aktualnich informaci a poméhaji v krizovych
situacich informovat o bezpecnosti.

e Obsah: Poskytuji bohaty vybér obsahu od odborniki a influencert, ktery muze byt
zdrojem inspirace a vzdélani.

e Propagace a reklama: Nabizi obrovské moznosti pro podnikani a reklamu, vcéetné
vytvareni novych marketingovych piistupti a podpory neziskovych organizaci.

Nevyhody
e Psychologicky dopad: Zavislost na socialnich sitich mtze ovlivnit osobni zivot, vést k
ztraté Casu.
e Kybersikana: Tvorba falesnych profila a Sifeni pomluv miize mit seridzni nasledky.
e Hackefi: Udaje na socialnich sitich pfitahuji hackery, coZ vyzaduje robustni ochranu
ucta.
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e BezpecCnostni opatieni: Ochrana dat na socialnich sitich je klicova, ale mize pomoci i v
boji proti zlocinu.

e Dezinformace: Casté §ifeni nepravdivych zprav mize vést k dezinformacim, zvlasté od
autorit.

Porovnavani pohledi Willa Kentona (2023) a Jana Witka (2018) na socialni sit¢ odhaluje
spoleCné uznani jejich schopnosti propojovat lidi a rozSifovat informace, pficemz oba
upozoriuji na rizika jako dezinformace a kyberSikanu. Kenton se v§ak vice zamétuje na vyznam
socialnich siti pro firmy a jejich marketingovy potencial, zatimco Witek podtrhuje socialni a
vzdélavaci vyhody, jako je tvorba komunit a pfistup k bohatému obsahu.

2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace predstavuje klicovy prvek marketingového mixu, ktery zahrnuje
Ctyti zakladni pilife: produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Tento aspekt se neomezuje pouze
na jednostrannou propagaci; je to spiSe proces, kde obé strany — firma a zdkaznik — maji
moznost vzajemné komunikovat. Janouch (2020, s. 31) zduraziuje, ze komunikace v ére
socialnich siti se stdva nezbytnou pro firemni strategie, coz ukazuje na vyznamnou roli téchto
platforem v moderni marketingové komunikaci.

Ptikrylova (2019, s. 171) rozsifuje tuto mysSlenku o flexibilitu a rychlost online marketingové
komunikace, ktera umoziiuje osloveni ruznych cilovych skupin s moznosti personalizace a
meéfitelné ucinnosti. Tyto aspekty predstavuji vyhody, které digitalni marketing odliSuji od
tradiCnich metod, pfiCemz Prikrylova upozorfiuje na dulezitost integrace digitalnich a
analogovych marketingovych aktivit pro dosazeni celkového uspéchu.

Janouch (2020, s. 188) pfitom zdiraziiuje specificky ukol marketingové komunikace na
socidlnich sitich: aktivné ovlivilovat skupinu lidi k pfijeti, zmeén€ nebo opusténi urcitych
myslenek ¢i chovani. Zde se otevira diskuse o diilezitosti obousmérné komunikace, kde Janouch
(2020, s. 42-43) identifikuje zakladni sméry komunikace — od firmy k zakaznikovi
(informovani, ovliviiovani, pfiméni k akci, udrzovani vztahu) a od zékaznika k firmé (ziskavani
informaci a feedback).

Ptikrylové na druhou stranu (2019, s.171) rozdéluje komunika¢ni mix na socialnich sitich do
péti zakladnich skupin (online reklama, PR, pfimy marketing, osobni prodej, podpora prodeje)
a zdUraziiuje vyznam rozliSeni mezi efektivnim a neefektivnim marketingem. Tato autorita
upozoriiuje na nutnost strategické integrace a celkového uvazovani pro dosazeni
marketingovych cilt.

Zde vznika jemny kontrast mezi pfistupy Janoucha a Prikrylové. Zatimco Janouch klade duraz
na obousmérnou komunikaci a jeji role v budovani vztaht, Prikrylova se zaméfuje vice na
strategickou a integrovanou strukturu marketingovych aktivit. Oba autofi se shoduji na
dulezitosti adaptace a inovace v ramci online prostiedi, zatimco Janouch vénuje vice pozornosti
dynamice mezi firmou a jejimi zakazniky, Pfikrylova zdiraziuje potfebu komplexniho a
strategicky promysleného pfistupu k online marketingu.

Pro ucinnou komunikaci je potifeba rozpoznat a definovat cilovou skupinu. Porozumeéni
potfebam, pranim a ocekavanim publika, které by mélo byt v souladu s cili podnikani, je
povazovano za zakladni pfedpoklad. Na zéakladé tohoto porozuméni by mély byt firmou
podniknuty kroky, aby bylo publikum pfilakdno nabidkou, jez je motivuje k zapojeni do
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¢innosti podniku. Hluboké pochopeni potieb a prani cilové skupiny je povazovano za klicové
pro vytvoreni u¢inné komunikace, ktera vyvola interakci s podnikem. Informace o cilové
skupiné mohou byt ziskany prostfednictvim riznych pfistupt, vCetné analyzy konkurence,
zékaznickych prizkum a analyzy dat z Google Analytics (CSOB, 2023).

Socialni sit€ poskytuji firmam vyznamny nastroj pro rozvoj jejich znacky, zvySovani povédomi
o ni mezi spotiebiteli, upeviiovani vztaht s existujicimi zakazniky a pfilakani novych klientt.
McDonald (2023) zdaraziiuje vyznam marketingové komunikace pfes socialni sité z nékolika
kli¢ovych divodu. Prvnim z nich je rozsifena pfitomnost a vliv socialnich siti, coz z nich ¢ini
idealni platformy pro komunikaci podniki. Dale autor poukazuje na to, ze vyuZzivani socialnich
sitich je pro firmy bezplatné, coz umoziuje nejen snadny kontakt s prateli a rodinou, ale i s
existujicimi a potenciadlnimi zdkazniky. Tato vyhoda umoziuje firmam efektivné budovat svou
znacku, rozsifovat o ni povédomi a vyvijet dlouhodobé vztahy s klientelou, pficemz je velmi
pravdépodobné, ze zakaznici budou mit své ucty na té€chto platformach (McDonald, 2023).

Cilem komunikace podniku je zajistit, aby lidé diskutovali o nabizenych sluzbach ¢i produktech
a rozsifovali informace o nich v ramci svého socialniho kruhu (Semeradova et al., 2021, s.136).
Kromé toho autofi zdiraziiuji, Zze kazdy komunikacni kanal vyzaduje specificky styl
komunikace, v¢etné socialnich siti, které maji stanovena vlastni pravidla pro ucinnou a
pfiméfenou komunikaci. Je dulezité, aby byl profil na socialnich sitich vniman jako misto pro
sdileni, které slouzi ke sméfovani zakaznikli k ur€enym marketingovym oznamenim. Podniky
a jejich zastupci by meéli byt pfipraveni umoznit svym sledujicim pfevzit iniciativu a s
pozitivnim piistupem reagovat na jejich interakce. To je spojeno s dilezitosti naslouchani, které
je povazovano za klicovy prvek veskeré komunikace (Semeradova et al., 2021, s. 141).

2.3.1 Vyhody a nevyhod komunikace

Kdyz firma uvazuje o rozsifeni své komunikace na socialni site€, je klicové, aby dikladné
zvazila vSechny mozné vyhody a nevyhody, které muze takova forma komunikace pfinést.
BureSova (2023, s.186) v této souvislosti detailné poukazuje na fadu vyhod a nevyhod
spojenych s timto druhem komunikace:

Vyhody

e Komunity na socialnich sitich:
Socialni sit€ jsou povazovany za perfektni platformu pro angazovani zakaznikt a rozvoj
jejich vérnosti. Spole¢nostem je umoznéno rozvijet a upeviiovat pevné vazby se svymi
zakazniky a kolem svého brandu vytvaret vérnou komunitu.

e Hypertargeting:
Socialni sité nabizeji pokroCilé moznosti cileni, umoziujici firmam oslovovat
specifické skupiny zakaznika na zaklad€ jejich zajmu, chovani a dalSich kritérii. Tato
presnost umoziiuje kampanim dosahovat vyssi efektivity a zvySovat navratnost investic
do reklamy tim, ze se reklamni sdéleni dostavaji pfimo k t€ém, kdo jsou nejvice
pravdépodobné ochotni zakoupit produkty nebo vyuzit sluzby.

o Skalovatelnost:
Na socialnich sitich se lze efektivné zaméfit na potencialni zakazniky, pficemz lze
postupovat v souladu s definovanymi potfebami a rozpoctem firmy.

e Snadna analyza dat:
Socialni sité nabizeji analytické nastroje, jez firmam umoziuji efektivné sledovat nejen
ucinnost jejich komunikace, ale také uspéSnost kampani, coz jim umoziuje
optimalizovat strategie pro zlepSeni dosahu a interakce (BureSova, 2023, s186-187).

24



Nevyhody

e Nevhodna znacka: Pro nékteré firmy nebo odvétvi mize byt pritomnost na socialnich
sitich kontraproduktivni, pokud jejich znacka neodpovida ocekavanim a normam
socialnich médii.

e Unava socialni sité: Pfesyceni a neustaly pfisun obsahu miize vést k inavé znaky mezi
uzivateli, coz snizuje efektivitu komunikace.

e Problém kontextu: Spravné zaclenéni marketingovych sdéleni do kontextu socialnich
sitich muze byt vyzvou, zejména pokud obsah neni relevantni nebo pfitazlivy pro cilové
publikum.

e Negativni publicita: Socialni sité mohou rychle §ifit negativni komentare nebo recenze,
coz muze poskodit reputaci firmy.

Nesmazatelnost: Jednou publikovany obsah na internetu je t€Zké odstranit, coz mize
vést k dlouhodobym problémum, pokud dojde k negativnimu incidentu(Buresova, 2023,
s187-188).

Buresova (2023, s.186-188) upozoriiuje, ze rozhodnuti o zaclenovani socialnich siti do firemni
komunika¢ni strategie vyzaduje peclivé vyhodnoceni jak moznych prilezitosti, tak i
potencialnich vyzev. Proto by strategie vyuziti socialnich médii mela byt zalozena na
dikladném posouzeni jejich pfinosu a rizik. Toto peclivé zhodnoceni umoziiuje firmam Iépe
porozumét prostfedi socidlnich médii a efektivnéji planovat svou strategii pro dosazeni
stanovenych cild v online prostiedi.

2.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie jak ji definuje BureSova (2023, s.28) je souhrn nastroju, které jsou
vyuzivany podnikem k dosaZeni jeho marketingovych cilii. Zakladem této strategie je strategie
celého podniku - cile marketingu jsou odvozeny z obecnych cili podniku. Obvykle jsou
strategie formulovany s predstihem na nékolik let, av§ak je nezbytné mit na paméti, ze se mohou
objevit zmény v podminkach firmy, zemé& puasobeni i celosvétové situace, na které musi
strategie flexibilné reagovat. RozliSujeme online a off-line strategie v marketingu, pfi¢emz
efektivni pristup spociva ve vzajemném propojeni obou sfér. V procesu vytvareni marketingoveé
strategie by méla byt dodrzena specifickd metodika, ktera zajisti logické uspotradani a integritu
krokd, vedoucich k vytvoreni celistvého planu. KliCovym prvnim krokem je analyza trzniho
prostfedi a vnitfnich podminek firmy, na jejimz zakladé jsou stanoveny cile. Nasledn¢ je
zkoumana poptavka zakaznikd. Teprve po té€chto pripravnych fazich je mozné navrhnout
adekvatni strategii, ktera je poté implementovana do praxe (BureSova, 2023, s.28).

Kingsnorth (2022, s. 16-35) popisuje marketingovou strategii jako komplexni pfistup
sestavajici z riznych taktik zaméfenych na prilakani zakaznikd a prodej produktu ¢i sluzeb.
Klicové aspekty zahrnuji identifikaci cilového segmentu, pochopeni jeho potieb, vytvoreni
unikatni nabidky a vybér nejlepsi strategie pro zaujeti této skupiny. U¢inné metody zahrnuji
reklamu, socialni média, content marketing a e-mail marketing, pfiCemz vybér zavisi na
specifikach cilové skupiny a dostupnych zdrojich. Dale autor uvadi, ze vytvareni marketingové
strategie je nezbytné pro stanoveni firemnich cili a zpusobu jejich dosazeni. Strategie
identifikuje kliCové trzni segmenty a zpusoby osloveni novych zakaznikl, pfiCemz nabizi
podnikiim konkuren¢ni vyhodu skrze inovaci a vysoky potencial zisku (Kingsnorth, 2022, s.16-
35).

Aplikace marketingové strategie poskytuje moznost ucinné posuzovat dosazené vysledky skrze
sledovani vykonnosti marketingovych akci. Podle Bigcommerce (2023) je toto vyuzivano
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firmami k zajisténi, aby jejich komunikace byla dorucena cilenym zéakaznikiim ve vhodném
Case a s presné zamétenym poselstvim. Efektivni vyuziti dostupnych zdroji je rovnéz zaruceno
implementaci dobfe promyslené marketingové strategie, coz napomaha k dosahovani
podnikatelskych cilti s nejvétsi moznou efektivitou.

Situacni analyza

Situacni analyza, podle Businessinfo (2023), je postup urCeny k prozkoumani a posouzeni
klicovych aspektt jak z vnéjsiho, tak z vnitiniho prostiedi, ovliviyjicich podnikani. Tento
proces se vénuje nejen vnejSim faktorim, které plisobi na firmu zvenci, ale také internim
faktorim, jako jsou management, schopnosti zaméstnanct, strategické zaméfeni, financni
zdravi, vybavenost, historicky vyvoj, geografickd poloha, firemni kultura a reputace. Jeho
hlavnim ucelem je identifikovat idealni rovnovahu mezi vnéj§imi prilezitostmi, které mohou
pfispét k prospéchu firmy, a jejimi vnitinimi kapacitami a zdroji. Na zakladé téchto analyz je
mozné vytvorit strategie, které maximaln€ vyuziji silné stranky a pfilezitosti a minimalizuji
slabiny a hrozby. Situa¢ni analyza by proto méla byt provadéna pravidelné jako zdsadni soucast
planovani a fizeni, umoziujici firmé& pruzné reagovat na promeénlivé podminky.

Podle Businessinfo (2023), proces situacni analyzy lze rozdélit do tfi hlavnich sekci:

a) shromazd’'ovani informaci, kde dochazi k ziskavani dat a posuzovani internich a externich
prvkd, coz vede k sestaveni profilu konkurence;

b) srovnani, ktera umoziiuje navrhovani potencialnich strategickych sméra s vyuzitim nastroju
jako SWOT analyza, BCG matice, SPACE matice nebo interné-externi matice;

c) analyza a posouzeni navrhovanych strategii, s cilem urcit nejvhodnéj$i postup.

Zasadnim vychozim bodem je detailni sbér relevantnich informaci jak z mikroprostiedi, tak z
makroprostiedi firmy. Mikroprostiedi je charakterizovano svou blizkosti k firmé, coz ji
umoziuje, aby bylo ovlivnéno jejimi aktivitami. Informace ziskané z mikroprostredi obvykle
pokryvaji zékazniky, konkuren¢ni firmy, dodavatele, odbératele a vetfejnost, na kterou firma
ma vliv. Naopak, makroprostiedi zahrnuje ekonomické, politické, geografické, socidlni,
kulturni a technické faktory, které maji ptfimy dopad na firmu, avSak firma sama nema moznost
tyto faktory ovlivnit, jak popisuje BureSové (2023, s. 28).

Analyza dat

Riizné nastroje mohou byt vyuzity pro provadéni analyzy dat, jako je naptiklad SWOT analyza,
situacni analyza 5C, PEST analyza, Porteriv model péti sil, BCG matice a dalsi. Vybér vhodné
analyzy zavisi na charakteru zkoumanych dat a také na oCekéavaném vystupu. Déale budou
detailn€ rozebirana analyza SWOT.

SWOT analyza

SWO analyza slouzi jako kliCovy nastroj v strategickém planovani, kterym jsou identifikovany
zasadni silné a slabé stranky organizace, z nichz jsou nasledné odvozeny piilezitosti jak
popisuje BureSové (2023, s. 30). Dale uvadi, ze nazev "SWOT" je odvozen z prvnich pismen
anglickych slov, kterda oznacuji silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Cilem této metodiky je systematické rozdeleni
ziskanych informaci do Ctyf kvadrantt, kde horni dva kvadranty, tykajici se silnych a slabych
stranek, vychazeji z internich Udaji podniku, zatimco dolni dva kvadranty, obsahujici
pfilezitosti a hrozby, jsou zalozeny na externich udajich, konkrétné z analyzy mikro a makro
prostredi (BureSova, 2023, s.30).
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Podle Kotlera (2021, s. 74) je hlavnim zaméifenim SWOT analyzy integrace silnych stranek s
prilezitostmi, zatimco je souCasné kladen duraz na prekonavani slabosti a snizovani rizik
spojenych s hrozbami. Je zdiiraznéno, ze termin SWOT analyza vychazi z akronymu anglickych
slov:

e S = Strengths (silné stranky)

e W = Weaknesses (slabé stranky)
e O = Opportunities (pfilezitosti)
e T =Threats (hrozby).

Janouch (2020, s. 21) zdiaraziiuje nutnost provadéni SWOT analyzy v pocatecnich fazich
podnikani nebo pii zasadnich zménach, nezavisle na velikosti spolecnosti. Tato analyza mize
odhalit informace, které maji potencial zdsadné promenit pohled na strategii a celkovou situaci
podniku, at’ uz v pozitivnim ¢i negativnim sméru. Dale autor uvadi, ze SWOT analyza slouzi
jako kliCovy nastroj poskytujici podnikiim podrobny pohled na jejich aktualni postaveni a
moznosti vyuziti téchto informaci k optimalizaci strategického planovani. Jeji aplikace je
Siroka, zahrnujici vSe od evaluace noveé vyvijenych produkti ¢i sluzeb po zkoumani vykonnosti
celé organizace nebo jednotlivych tymua. V oblastech strategického planovani, marketingu a
fizeni projekti se SWOT analyza stava cennym nastrojem, ktery pomaha v procesu
rozhodovani a feseni problému. Podporuje spoleCnosti ve vyuzivani jejich silnych stranek,
rozpoznavani a vyuzivani novych prilezitosti, identifikaci slabych mist a minimalizaci
potencialnich rizik (Janouch, 2020, s. 21).

Kvalitativni vyzkum

Neéktefi odbornici na metodologii, jak uvadi Hendl (2023, s. 46-47) povazuyji, kvalitativni
vyzkum pouze za doplnéni tradi¢nich kvantitativnich metod vyzkumu. Avsak v prabéhu casu
si kvalitativni vyzkum vybudoval na poli socialnich véd pozici, ktera je rovnocenna s jinymi
vyzkumnymi pfistupy. Neexistuje univerzalné pfijimany zpusob, jak definovat nebo provadét
kvalitativni vyzkum. Autor definuje kvalitativni vyzkum jako proces ziskavani hlub§iho
porozuméni zalozeného na riznych metodologickych piistupech k analyze socialnich nebo
lidskych problémi.

Kvalitativni vyzkum, ktery se provadi pomoci individualniho rozhovoru, zahrnuje pfipravu
dobfe strukturovaného scénare pred jeho zahdjenim, jak popisuje Thaal a kolektiv. Moderator
nasledné v prubéhu rozhovoru dodrzuje tento dikladné vypracovany scénar. Pied zahajenim
rozhovoru je kliCové vybrat vhodného respondenta, ktery adekvatné reprezentuje cilovou
skupinu a je schopen poskytnout relevantni informace k diskutovanému tématu. Vybér
respondentu se fidi procesem, ktery se nazyva rekrutace (Tahal et al., 2022, s. 44).

Tahal dale uvadi, ze v expertnich rozhovorech tvoii respondenty profesionalové z riznych
oblasti, jako jsou vrcholovi manazefi, vedouci oddéleni, 1ékafi nebo jini specialisté. Tito
ucastnici nejsou obycejni konzumenti, ale predstavitelé podnikt ¢i firmy, v jejichz profesnim
zajmu je zkoumané téma, coz je dulezité pro hloubku a relevanci ziskanych informaci (Tahal
et al., 2022, s.46).

Kritiky kvalitativniho vyzkumu, které uvadi Hendl (2023, s. 51) ¢asto poukazuji na to, ze jeho
vysledky se mohou jevitjako soubory subjektivnich nazort. Diky své pruznosti a neformalnimu
charakteru je kvalitativni vyzkum obtizné replikovatelny, coz jej odliSuje od kvantitativniho
vyzkumu. Jeho provedeni s omezenym poctem osob, asto na jednom konkrétnim misté, navic
komplikuje generalizaci vysledkd. Autor poukazuje na to, ze obc¢as se mu vycita také nedostatek
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pruhlednosti a nizka transparentnost, zejména pokud neni jasné viditelny postup analyzy
rozhovort. Na druhé strané€, kvalitativni vyzkum nabizi hluboky popis pfipadu a poskytuje
detailni informace, coz predstavuje jednu z jeho hlavnich vyhod.

2.4.1 Analyza soucasnych marketingovych trendu na Instagramu

Soucasné marketingové trendy na Instagramu pro rok 2024 se zaméfuji na algoritmy, které jsou
klicovou soucasti fungovani socialnich siti. Tyto algoritmy jsou kli¢ové pro udrzeni uzivatela
na platformé co nejdéle tim, ze jim predkladaji obsah, ktery vyhovuje jejich zajmim a
preferencim, jak informuje Instagram (2023) prostfednictvim svého oficidlniho Twitter uctu.
Podle Gagliardi (2024) algoritmy detailné sleduji vSechny uzivatelské aktivity od oblibenych
prispévkd po komunikaci s ostatnimi uzivateli, aby efektivné personalizovaly obsah, ktery
uzivatelim nabizeji.

Alyssa Gagliardi (2024) popisuje, ze algoritmus pro Instagram Feed zohlediuje aktivity
uzivatell, jako jsou lajky, komentare, sdileni a ukladani pfispévku, a zahrnuje informace o
samotném piispévku a jeho autorovi. Algoritmus pro Instagram Stories vyuziva data o tom,
které pfibehy uzivatelé v minulosti zhlédli nebo s nimi interagovali. Stranka Prozkoumat na
Instagramu a algoritmus pro Instagram Reels posuzuji podobné typy interakci.

Dale autorka (2024) zduraziuje, ze dynamika algoritma se neustale vyviji, coZ potvrzuje i
generalni feditel Instagramu Adam Mosseri na svém Instagramovém profilu (2023). Ten
popisuje, jak platforma postupné piizpisobuje a upravuje signaly a predikce, aby co nejvice
odpovidaly uzivatelskym preferencim. Mezi klicové signaly patii typ obsahu, cas jeho
publikace, popularita prispévku, relevance autora pro uzivatele a historie uzivatelskych
interakci s danymi pfispévky.

Reels

V roce 2024 se Instagram Reels staly kliCovym nastrojem pro znacky a tvirce obsahu, jak
zduraznuje Alyssa Gagliardi (2024). Tvarci jsou povzbuzovani k produkci videi, ktera jsou
zabavna, inspirativni nebo experimentalni. Pro dosazeni maximalniho efektu je doporuceno
vyuzivat kreativni nastroje, jako jsou texty, efekty kamery a filtry. K zvySeni viditelnosti videi
je vhodné pouzit relevantni klicova slova a hashtagy, zatimco zafazeni titulkl na obrazovce
zlepsuje jejich dostupnost SirSimu publiku. Algoritmus Instagramu nadale intenzivné podporuje
Reels napfti¢ celym uzivatelskym prostfedim aplikace, jak uvadi Gagliardi (2024).

Studie od Social Insider (2023) ukazala, ze v roce 2023 doslo k narGstu pouzivani Instagram
Reels 0 57,4 %. V roce 2022 pouzivalo Reels 19,67 % znacek ucastnicich se studie, zatimco v
roce 2023 tento podil stoupl na 30,85 %. Bylo zaznamenano, ze zatimco pouzivani obrazkovych
prispévka zistalo témef neménné, popularita Reels presahla carouselové prispévky.

Dalsi analyza provedena HypeAuditor (2022) na vzorku 77,6 milionu pfispévka odhalila, ze
Reels maji nejvyssi dosah ze vSech typa obsahu na Instagramu, dosahujici 33,8 %, coz je vice
nez carouselové s 22,4 %, obrazkové piispévky s 29,9 % a bézna videa s 13,9 %.

Mira dosahu u Instagram Reels je vyrazné vys$si u mensich ucti, podle dat, které uvadi Statista
(2024). Data ukazuji, Ze ucty s az 500 sledujicimi maji primérnou miru dosahu 892 %, coz je
mnohem vys$si nez u vétsich uctd. Pro ucty s 500 az 2 000 sledujicimi byla mira dosahu 152 %,
pro ucty s 2 000 az 10 000 sledujicimi 76 % a pro ucty s 10 000 az 50 000 sledujicimi 85 %.
Dokonce i ty s masivni sledovanosti az 45 milionti zaznamenali miru dosahu 64 %.
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Podle nedavného vyzkumu provedeného spolecnosti Rival 1Q (2023) bylo zji§téno, ze Reels se
staly nejpoutavejSim typem prispévki na Instagramu, pfiCemz predcCily carouselové piispévky,
které diive dominovaly.

Data poskytnuta Sprout Social (2024) odhaluji, ze Reels dosahuji miry zasahu 14 %, coz
vyrazné€ pievysuje miru zasahu ostatnich typt prispévku, jez se pohybuji mezi 9 % a 10 %.

Studie od HypeAuditor, Sprout Social a Statista potvrzuji, ze Reels nejenze dosahuji nejvyssiho
dosahu a nejpoutavejsiho obsahu na Instagramu, ale jsou také zvlaste efektivni u mensich Gcta.
Tento trend zduraziiuje duleZitost adaptace znafek na dynamicky se meénici preference
uzivateld a algoritmy platformy, aby udrZely svou viditelnost a interakci.

UGC

Podle nedavné studie publikované na SYNC (2024), vyuziti obsahu vytvoreného uzivateli
socialnich sitich (UGC) se ukazuje jako efektivni strategie pro proménu zakaznikd na
ambasadory znacky. Tato metoda nejenze ukazuje produkty v jejich skutecném pouziti, ale také
zvySuje duveéru mezi spotiebiteli a motivuje potencialni zakazniky k nakupu. Autenti¢nost UGC
podporuje divéryhodnost znacky, nebot’ ptimo zobrazuje zakaznické zkuSenosti a spokojenost
s produkty.

Na druhé strané€, analyza z Influencer Marketing Hub (2023) odhaluje, ze Instagram Collabs,
tedy prispévky s dvojim autorstvim, piedstavuji inovativni zpusob, jak znacky mohou oslovit
nové publikum. Funkce Collabs umoznuje dvéma uctam sdilet spolecny piispévek, coz obéma
stranam umoznuje oslovit sva publika vzajemné. Tento pfistup vyrazné zvysuje dosah
piispévkl a umoziuje znackam rychleji a efektivngji proniknout do novych segment trhu.

Obé tyto taktiky, UGC a Instagram Collabs, pfedstavuji klicové strategie pro znacky, které
cht&ji na Instagramu nejen zvysit svoji viditelnost, ale také posilit svou interakci a vazby s
cilovym publikem. Vyuzitim autentického obsahu a strategickych partnerstvi mohou znacky
efektivné rozSifovat svou pritomnost na socialnich médiich a dosahovat vyssiho zapojeni od
svych sledujicich. Ob€ metody tedy predstavuji vyznamné nastroje pro dynamicky rast a rozvoj
znacky na digitalni platformé Instagram.

Hastagy a kli¢ova slova

Alyssa Gagliardi (2024) ve své studii zdUraziuje vyznam zatfazeni hashtagi a klicovych slov
do prispévku na Instagramu jako efektivniho zptisobu, jak zvysit jejich zhlédnuti a dosahnout
Sir§iho publikum. Hashtag jak uvadi autorka je slovo nebo fraze oznacené symbolem , #. Podle
zjisténi, algoritmus Instagramu bere v uvahu vyssi pocCet zhlédnuti, které jsou generovany
prispévky obsahujici az 20 hashtagu, coz vede k nejvyssi primérné mife zapojeni. Ukazalo se,
Ze 1 pouziti 5 az 10 peclivé vybranych hashtagi muaze byt G¢inn€jsi nez jejich absence, coz
pfispiva k lep§imu zapojeni a zvySeni dosahu na platformé. Timto zpisobem strategicky vybeér
a mnozstvi hashtagli mohou vyrazné ovlivnit Groven interakce s obsahem.

Monique Thomas (2024) vysvétluje vyvoj vyhledavacich funkci na platformé Instagram, ktery
nyni umoziuje objevovani obsahu pomoci klicovych slov, a to vedle tradi¢nich metod jako jsou
hashtagy, poloha, uzivatelska jména a jména profild. Thomas upozoriuje, ze kliCova slova
nejsou omezena pouze na jména uzivateli a profild, ale mohou byt efektivné zarazena i do
popisnych popiski, coz zna¢né zlepsSuje objevitelnost obsahu. Autorka dale radi zaclefiovat
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klicova slova pfimo do jména nebo uzivatelského jména profilu, coz zvySuje Sanci na objeveni
v ramci vyhledavani na Instagramu. V ptipadech, kdy neni mozné klicova slova zaclenit pfimo
do uzivatelského jména, je stejn€ prospésné jejich piidani do pole pro jméno.

Thomas (2024) také poukazuje na vyznam cileného pouzivani hashtagi ve vefejnych
prispévcich, coz je efektivni metoda pro dosazeni nového publiku. Dulezité je spravné vybér
hashtagt, které kategorizuji obsah a usnadiuji jeho objeveni, coz umoziuje obsahu zobrazit se
na strankach vysledka piislusnych hashtagti a prezentovat se tak pred cilovym publikem. Timto
zpusobem Thomas zdiraziuje, jak kliCova slova a cilené hashtagy mohou zna¢né zlepsit dosah
a zapojeni na Instagramu, a to i bez pfedchoziho spojeni s publikem.

Obé autorky se shoduji na dilezitosti pouzivani kli¢ovych slov a hashtagi pro zvyseni dosahu
a zapojeni na Instagramu, ale zatimco Gagliardi se zaméfuje na efektivitu pouzivani vétSiho
mnozstvi hashtagt pro zvyseni interakce, Thomas zdtraziiuje vyznam integrace kliovych slov
do raznych prvka profilu a popiski pro zlepSeni objevitelnosti. Toto dopliujici porovnani
ukazuje, jak mohou rizné strategie piispét k optimalizaci prezentace a dosahu obsahu na
Instagramu.

2.5 Vyhodnocovani vykonnosti

Pro dosazeni uspéchu v marketingové komunikaci je nezbytné neustdle monitorovat a
posuzovat vSechny aktivity spolecnosti, aby se identifikovaly oblasti pro mozna zlepseni. Tento
pfistup je zasadni 1 v ramci digitalniho marketingu, kde jednou z hlavnich vyhod je moznost
jednoduchého méteni efektivity a vykonu kampani diky §iroké skale dostupnych analytickych
nastroju. Pfidana hodnota téchto nastroji spociva v jejich schopnosti poskytovat okamzité
zpétné vazby, coz marketérim umoziiuje rychle reagovat na zmény v chovani a preferencich
cilového publika. Navic, diky pokroCilym technologiim a algoritmiim, mizeme lépe pochopit
navstévnost webovych stranek, interakce na socialnich médiich a celkovy dopad
marketingovych iniciativ na obchodni vysledky (Bentleton et al., 2021, s. 1-5).

Metriky pro méreni tispéchu na socialnich sitich

Metriky pro méfeni tspéchu na socialnich sitich predstavuji nezbytny nastroj pro hodnoceni
popularity a urovné zapojeni uzivatelti na riznych platformach. Bentleton et al. (2021, s. 367)
ve své knize popisuji ukazatele pouzivané k méfeni tohoto zapojeni, mezi néz patii Pratelé,
Sledujici, Podporovatelé a pocet "Libi se".

e Pocet Pratel a Sledujicich: Zakladnim ukazatelem angazovanosti a z4jmu o znacku
nebo organizaci je pocet Pratel a Sledujicich. Tento ukazatel méfi, kolik lidi si vybralo
spojeni s profilem dané organizace, coz pfimo odrazi aktivni zdjem o sdileny obsah.
Vysoky pocet Pratel nebo Sledujicich obecné signalizuje, ze znacka ma silné postaveni
na trhu a disponuje loajalni zadkaznickou zékladnou, kterd ocefiuje hodnotu
poskytovaného obsahu (Bentleton et al., 2021, s. 367).

e Pocet "Libi se mi'": Dalsim kliCovym ukazatelem je pocet "Libi se mi", ktery ukazuje,
kolik lidi vyjadiilo souhlas nebo podporu pro konkrétni piispévek, stranku ¢i celou
organizaci. Tento jednoduchy, av§ak vyznamny ukazatel poskytuje prehled o popularité
a pfijeti obsahu mezi uzivateli. VyS§si pocet "Libi se mi" naznacuje, Ze obsah rezonuje s
cilovou skupinou, coz zvySuje angazovanost a podporuje viralni Sifeni obsahu
(Bentleton et al., 2021, s. 367).
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Z téchto metrik, které popisuje Bentleton vyplyva, Ze zapojeni a popularita na socidlnich sitich
jsou klicové aspekty pro meteni uspéchu digitalni marketingové strategie. Analyzovani téchto
ukazateli umoziuje firmam lepsi porozumeéni tomu, jak jejich obsah rezonuje s cilovym
publikem, a poskytuje cenné informace pro dalsi optimalizaci a pfizpisobeni komunikacnich
strategii. Dukladné monitorovani a analyza Pratel, Sledujicich a poctu "Libi se mi" jsou tedy
nezbytné pro kazdou firmu, ktera si pfeje efektivné komunikovat na socialnich sitich a budovat
silnou online pfitomnost (Bentleton et al., 2021, s. 367).

Becker-digital (2023) zduraziuje, ze v dynamickém prostiedi socialnich médii je klicova
pravidelna adaptace a evaluace strategii socialnich médii, reagujicich na neustale se ménici
algoritmy, trendy a chovani spotiebitel. Zminény zdroj uvadi, ze Gspéch na socialnich sitich
se odliSuje v zavislosti na specifickém poslani, umisténi a definovaném cilovém trhu
jednotlivych organizaci. Dale poukazuje na dulezitost pravidelného monitorovani vykonu a
analyzy zmeén pro udrzeni relevance a efektivity online aktivit organizaci. Proto je
doporucovano vyuzivat dostupné metriky socialnich médii pro ziskani prehledu o efektivnosti
raznych typd obsahu u jejich publika, coz je klicové pro Uspésnou komunikaci v prostoru
socialnich médii.

Becker-digital (2023) identifikuje klicové metriky sociadlnich médii jako indikatory, které
mohou odhalit vykonnost:

e Kliknuti: Sledovéani, kolikrat bylo na obsah organizace kliknuto na socialnich sitich,
slouzi k posouzeni, do jaké miry je digitalni obsah schopen piimét uzivatele k akci.

e Dosah: Definice dosahu jako mnozstvi uzivateli socialnich médii, ktefi vidéli obsah,
ukazuje na schopnost obsahu oslovit §ir§i publikum a poskytuje cenné udaje pro
vyhodnoceni strategie, zejména kdyz se pouziva v kombinaci s jinymi metrikami.

Existujyi dva typy dosahu: organicky, ktery pokryva uzivatele, kteti pfirozené narazili na
prispévek bez financniho podnétu, a placeny, tedy uzivatele, ktefi byli osloveni skrze placenou
propagaci prispévka znacky.

e Zapojeni: Zkoumanim, jak ¢asto bylo s prispévkem interagovano v porovnani s po¢tem
lidi, ktefi jej vidéli, 1ze ziskat detailnéjsi pohled na to, jak je obsah pfijiman cilovym
publikem na socialnich sitich.

Tyto indikatory umoziiuji organizacim posoudit, jak efektivné jejich digitalni obsah rezonuje s
cilovym publikem a oslovuje Sirsi komunitu na socialnich sitich.

Autorky Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 294) uvadéji, ze klicové ukazatele vykonu (KPI)
jako dosah, zapojeni a konverze jsou nastrojem, kterym lze odhalit uCinnost strategii a
identifikovat potiebu jejich zlepSeni. Zdurazuji, Ze evaluace vykonu marketingovych kampani
umoziuje spolecnostem nejen identifikovat prilezitosti pro Usporu financnich prostiedkt a
Casu, ale také oblasti pro optimalizaci strategii s cilem maximalizovat navratnost investic.
Autorky také poukazuji na vyznamnost analyzy marketingovych metrik, které umoziuji ziskat
ptehled o platformach nejvhodnéjsich pro kampané a o zptsobech, jakymi zakaznici s obsahem
interaguji.

Meéfteni uspéSnosti na socialnich sitich je podle autorek klicové pro zjisténi, které platformy
publikum nejvice oslovuji. Konecnym cilem hodnoceni marketingovych kampani, jak uvade;i
autorky, je zajisténi vyuzivani nejucinngjsich a ekonomicky nejvyhodnéjsich strategii, které
zajisti, ze obsah zaujme zakazniky. Klicové ukazatele vykonu, podle nich, nabizeji marketérim
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cenny piehled, ktery umoziuje informované rozhodovani podporujici uspéch jejich podnikani
(Losekoot a Vyhnankové 2019, s. 294).

2.6 Metodicka cast

V teoretické Casti diplomové prace jsou definovany kliCové pojmy spojené s online
marketingem, jako jsou webové stranky, socialni média, obsahovy marketing, SEO
(optimalizace pro vyhledavace), PPC (platba za kliknuti) a e-mail marketing. Detailni rozbor je
vénovan socialnim sitim a influencer marketingu, a stejné tak i metodam meéfeni vysledkd na
socialnich sitich, s dirazem na metriky schopné hodnotit Gspésnost profilti nebo prispevkau.
Zdrojem informaci pro tuto cast jsou primarné odborné publikace, online clanky a mezinarodni
studie a publikace, pfiCemz zvlastni pozornost je vénovana dilim autort jako Losekoot a
Vyhnankova, BureSova a Janouch. Prace vyuziva vyhledavani, analyzu a srovnani odbornych
zdrojui jako metodologicky pfistup v teoretické Casti. Dale jsou v teoretické Casti prezentovany
metody analyzy podniku a aktualni marketingové trendy na Instagramu. Tyto metody umoziu;i
firmam nejen hloubkové analyzovat své silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, ¢imz lépe
porozumi svému internimu a externimu prostiedi. Marketingové trendy poskytuji prehled o
aktualnich postupech, které 1ze efektivné zaclenit do strategii podnikt. Integrace analytickych
prvkl spoleéné s témito marketingovymi trendy je zasadni nejen pro rozvoj podniku, ale i pro
efektivni spravu socialnich siti. Tento proces napomaha firmam v identifikaci cilového publika
a v nastaveni strategického sméfovani podniku.

Socialni média se vyvinula v nezbytnou slozku kazdodenni existence, coz mélo vyznamny
dopad na zpisob, jakym podniky komunikuji se svymi zakazniky a potencionalnimi zakazniky.
V soucasnosti jsou povazovana za zasadni element efektivnich marketingovych strategii. V
ramci této prace je provedena analyza UcCinnych pfistupt k vyuziti socialnich médii pro
marketingové ucely. Platformy socidlnich médii poskytuji jedine¢nou moznost okamzitého
dialogu se zakazniky a potencionalnimi zakazniky, reakce na jejich dotazy a zapojeni do
diskuse, coz prispiva k posileni vztahi a loajality klientd a zaroveni podporuje Sifeni povédomi
o znacce. Sbér a analyza rozsahlych dat o uzivatelich socialnich platforem umoziuji tvorbu
cilenych marketingovych kampani. Pfesto se tvlrci obsahu musi vyrovnat s vyzvou
presycenosti trhu obsahem, coz vyzaduje inovace a vytvareni obsahu, jenz je schopen zaujmout
pozornost publika. Vyznam socidlnich médii pro podnikani spo¢iva v moznostech posilit
povédomi o znacce, udrzovat kontakt se zakazniky, cilit reklamu efektivnéji, zvyS§it nav§tévnost
webovych stranek a podpofit prodej. Proto je integrace socidlnich médii do celkové
marketingové strategie podniku nezbytna. Podniky, které vylouc¢i socialni média z jejich
marketingové strategie, prichazeji o vyznamny prostiedek pro dosazeni cilového publika a
stimulaci obchodniho ristu.

V praktické casti této diplomové prace je nejdiive predstavena znacka Aylla shoes, poté je zde
popisovano, jak byly shromazd’ovany a analyzovany informace potiebné pro studii. Tato Cast
zaCina tfimési¢nim pozorovanim aktivit firmy Aylla shoes na socidlnich sitich, jako jsou
Facebook a Instagram, a je zde provadéno porovnani jejich marketingové komunikace s
konkurencnimi firmami. Toto zkoumani se soustfedi na to, jak spolecnost vyuziva socialni
média k interakci s vetejnosti a jak je jeji marketingova komunikace vniméana. Druha metoda
zahrnuje polostrukturovany rozhovor s vedouci marketingového oddéleni spoleCnosti Aylla
shoes, coz piinasi detailn€jsi pohled na strategie fizeni socialnich siti. Poté nasleduje analyza
SWOT. Tyto analytické nastroje vyuzivaji jak informace ziskané z predchozich pozorovani a
rozhovort, tak i dalsi relevantni udaje, umoziujici odhalit trzni trendy, porozumét chovani
zakaznikd a formulovat strategicka rozhodnuti pro budouci sméfovani podnikani. Diky tomu
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muzeme méfit vykonnost podniku, identifikovat moznosti pro zlepseni a posilit jeho pozici na
trhu.

Daleje v praktické ¢asti analyzovano planovani a realizace marketingové strategie na socialnich
sitich, v€etn€ posouzeni uspésnosti realizovanych marketingovych kampani. Pro tento ucel jsou
vyuzivany klicové ukazatele vykonu (KPI), které slouzi jako néstroje pro méfeni efektivity
vzhledem k predem stanovenym cilim a strategiim. Tyto meéfitelné faktory umoziuji
spoleCnosti monitorovat, jak ucinn€ jsou dosahovany jeji strategické a operativni cile, a jsou
klicové pro objektivni hodnoceni tspésnosti jejich marketingovych aktivit. Déle je podstatné
upozornit, ze veSkery obsah diplomové prace je koncipovany s ohledem na zachovani ochrany
citlivych udajti a vyhyba se zvetejnéni jakychkoli informaci, které by mohly negativné ovlivnit
soukromi nebo komer¢ni taktiku spole¢nosti Aylla shoes.

3 Prakticka c¢ast

V této Casti diplomové prace se autorka vénuje podrobnému zkouméani a analyze kli¢ovych
aktivit spoleCnosti Aylla Shoes s.r.o. na socialnich sitich. Primarmim cilem je posouzeni
efektivity vyuzivani socialnich médii znackou Aylla Shoes a zpasobu jeji komunikace.
Sekundarnim cilem je identifikace moznosti pro optimalizaci jeji online prezentace a
marketingovych iniciativ, vyplyvajicich z analyzy konkurenc¢niho prostfedi a vystupll z
dotaznikového Setfeni — rozhovoru.

V Gvodni fazi je predstavena firma Aylla Shoes a jeji stavajici metody komunikace na
digitalnich platformach. Dale autorka provadi SWOT analyzu, aby objasnila silné
a slabé stranky spolecnosti v ramci socidlnich siti, stejné jako moznosti a vyzvy, kterym celi v
online svété. Hloubkové je pak prozkoumana piitomnost Aylla Shoes na socialnich sitich,
s dirazem na analyzu interakci a zapojeni jejich uzivatelt. Soucasti je srovnani s konkurenci,
s cilem hodnotit jejich strategie a ptistupy v online prostfedi, pfi¢emz data byla ziskana hlavné
z vetejn€ dostupnych online zdroja.

Nasleduje vyhodnoceni strategie implementované na Instagramovém uc¢tu Aylla Shoes a jeho
dopad na angazovanost zakaznikd. Na zakladé shromazdénych poznatkt autorka v zavérecné
Casti prace predklada konkrétni navrhy a doporuceni pro zlepSeni online marketingové
komunikace spolecnosti Aylla Shoes. Tyto kroky maji za cil nejen posilit trzni pozici znacky,
ale také zvysit jeji interakei s cilovym publikem a lépe odpovidat na jejich potieby a prani.

Informacni zdroje vyuzité v této Casti prace zahrnuji oficialni webové stranky, socialni média
a interni materialy spole¢nosti Aylla Shoes.

3.1 Predstaveni vybrané organizace

Znacka Aylla Shoes s.r.o. byla zalozena 18. prosince 2017, je to Ceska firma z Pardubic, ktera
se vénuje vyrobé obuvi umoziujici pfirozeny pohyb nohou, znamé jako barefoot nebo
minimalistickd obuv. Barefoot obuv od Aylla Shoes je navrzena tak, aby napodobovala bosou
chtizi, coz pomaha udrzovat pfirozené fungovani nohy, spravné postaveni téla a rozlozeni vahy
pii chtzi ¢i béhu. Timto pfistupem znacka Aylla Shoes podporuje zdravi a pohodli svych
zakaznikd, zatimco jim umoziiuje vyjadfit jejich osobity styl prostfednictvim Siroké nabidky
designd a barev. Firma je hrda na to, 7e své boty vyrabi piimo v Ceské republice a na Slovensku.
Vybira materialy nejvyssi kvality z celé Evropské unie. Nazev "Aylla" vychazi z keCuanského
jazyka a odkazuje na pocit komunity a rodiny, coz odrazi filozofii znacky — podporovat zdravy
vyvo] nohou a umoznit lidem prozivat svét bez omezeni. Logo znaCky Aylla shoes je
vyobrazeno na obrazku €. 2.
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Obrazek 2: Logo znacky Aylla shoes

Zdroj: Aylla shoes (2023)

Sortiment Aylla Shoes zahrnuje §irokou §kalu modela urcenych jak pro dospélé, tak pro déti, a
to pro ruzné prilezitosti - od kazdodenniho noSeni, pfes sportovni aktivity, az po obuv pro
specialni prilezitosti. Obuv je designovana tak, aby respektovala zdravou biomechaniku nohy,
coz zakaznikiim umozuje citit se pohodIné v jakékoliv situaci. Modely obuvi Aylla Shoes jsou
inspirovany kecuanskymi ndzvy, coz odkazuje na hodnoty a tradice lidi zijicich v harmonii s
ptirodou. Model s nazvem "Inca" je povazovan za prukopnicky vyrobek znacky, jehoz jméno
"Inca" vyjadiuje pojmenovani "kral". Jedna se o prvni model, ktery byl uveden na trh znackou.

Znacka Aylla Shoes se vyznacuje zavazkem k vysoké kvalité, pohodli a stylu, coz umoziuje
nabidku produktl, které jsou funkCni a esteticky atraktivni. Dal$i prioritou je ekologicka
udrzitelnost a podpora lokalniho primyslu, coz zakaznikim dava moznost podilet se na
podpote zivotniho prostredi a posileni mistni ekonomiky. Kromeé toho spolecnost Aylla Shoes
aktivné buduje komunitu zakaznika a fanouska pomoci socialnich médii a blogu, kde propaguje
vyhody barefoot obuvi a poskytuje rady pro piechod na tento zdraveéjsi zpusob chize. Timto
pristupem znacka nejen upeviiuje vztahy se svymi zakazniky, ale také zvySuje povédomi o
vyznamu zdravého stylu obouvani.

Cilem Aylla Shoes je nejen prodavat obuv, ale také inspirovat ke zdravéjSimu a aktivnéjSimu
zivotnimu stylu v souladu s pfirozenym pohybem téla. S presvédcenim, ze zdravé obouvani
muiize zménit zivot, Aylla Shoes vytvaii komunitu spokojenych zakazniku, ktefi sdileji lasku k
ptirodé a svobod¢ pohybu.

3.2 Situacni analyza

K hlubsimu porozuméni podniku bylo provedeno kvalitativni Setfeni prostfednictvim
rozhovoru s vedouci marketingového oddéleni, zkoumani aktudlni situace na socialnich sitich
a posouzeni konkurence. Na zakladé téchto informaci byla nasledné sestavena SWOT analyza.

3.2.1 Kovalitativni analyza dotaznikového Setreni

V ramci kvalitativni analyzy byl proveden strukturovany rozhovor s Ing. Markétou Minarovou,
vedouci marketingového oddéleni spolecnosti Aylla Shoes. Tento rozhovor, byl uskute¢nény
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10. prosince 2023 v prostorach firmy, a nasledné byl pfepsan do textové podoby a podroben
detailni analyze. Rozhovor poskytuje cenné informace o marketingovych cilech, strategiich,
vyzvach a budoucich planech znacky. Jak uvadi Hendl (2023,s 51) kvalitativni vyzkum nabizi
hluboky popis pfipadi a poskytuje detailni informace, coz predstavuje jednu z jeho hlavnich
vyhod. Tato analyza je rozdélena do kliCovych oblasti. Cilem bylo odhalit hloubku
strategického piistupu spolecnosti k marketingu, a vyuzivani digitalnich platforem.

Role vedouci marketingového oddéleni

Ing. Markéta Minarova stoji v Cele marketingového oddéleni Aylla Shoes, které tvoii trojice
¢lend. Ve své roli klade duraz na tvorbu inovativnich marketingovych strategii, které reflektuji
trzni potfeby a piinaSeji spolecnosti dlouhodoby uspéch. Jako vedouci marketingového
oddéleni ma Ing. Minarova zasadni vliv na udrzeni konkurenceschopnosti firmy a jeji rust v
proménlivém podnikatelském prostiedi. Jeji pristup k marketingu neni izolovany, ale prolnuty
s celkovou strategii firmy, zahrnujici vSe od vyvoje produkti po prodej a zakaznickou podporu.
Tato integrace poukazuje na dulezitost marketingu v ramci §irS§iho podnikového kontextu a na
jeho kli¢ovou roli v dosahovani firemnich cila.

Znacka a produkty

Aylla Shoes se etabluje na trhu jako inovativni vyrobce barefoot obuvi, ktera rezonuje s
rostoucim trendem zdravého zivotniho stylu a pfirozeného pohybu, pfi¢emz klade daraz na
vyvoj a design obuvi podporujici ptirozenou funkci nohy. V roce 2023 Aylla Shoes strategicky
rozsifila své produktové portfolio o détské boty, coz predstavuje jejich snahu oslovit nové
segmenty trhu a vyjit vstfic jejich specifickym potfebam. Tento rozvoj je povazovan za klicovy
milnik v ramci diverzifikacni strategie produktd spolecnosti, coz nejenze posiluje jeji trzni
pozici, ale zaroven otevira prilezitosti pro dalsi rast a inovace v tomto odvétvi. Zaroven tim
Aylla Shoes zduraziuje sviij zavazek k podpoie zdravého vyvoje nohou od nejutlejsiho véku a
ukazuje na svou schopnost piizpisobit se ménicim se potiebam spotiebitelt a trhu.

Strategické cile a vize

Aylla Shoes se zavazala ke zméné vefejného vnimani barefoot obuvi, zdiraziujic jeji ptinosy
pro zdravi a pohodli. Tento ambiciozni cil vyzaduje podle M. Minarové komplexni
marketingovou strategii, kterd nejen zahrnuje osvétové kampané a designové inovace, ale i
rozSitovani produktového portfolia. Spolec¢nost klade diraz na osvétu zakaznikd o vyhodach
barefoot obuvi a usiluje o roz§ifeni svého trzniho dosahu, aby oslovila co nejsirsi spektrum
zakaznikd. V této souvislosti Aylla Shoes intenzivné pracuje na vytvareni edukacnich a
marketingovych materialu.

Pro rok 2024 si Aylla Shoes stanovila cil intenzivnéji vyuzivat socialni sit€ s dirazem na
pravidelné publikovani obsahu, aby se zvysil dosah pfispévki a angazovanost sledujicich.
Tento plan zahrnuje jarni piedstaveni nové kolekce pro jaro/l1éto 2024, kde se znacka zaméti na
prezentaci barevné rozmanitosti svych modelt a rozsifeni nabidky v détské kategorii. Aylla
Shoes také vnima dualezitost sjednocené vizualni prezentace znacky, a proto planuje postupné
zavést jednotny vizualni styl v druhé poloving roku.

Timto strategickym smérem Aylla Shoes usiluje o vytvoteni siln&Sich vazeb s komunitou a

podporu zdravéjsiho zivotniho stylu, zaroven hleda nové zpusoby, jak zapojit své stavajici a
potencialni zakazniky prostfednictvim socialnich siti.
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Vyuziti socialnich sitich

Aylla Shoes vyuziva socialni sité jako kliCové nastroje pro propagaci své znacky, pfi¢emz se
zvlastnim dirazem soustfedi na Facebook a Instagram. Tyto platformy jsou vyuzivany pro
realizaci placenych kampani i1 sdileni organického obsahu. Instagram je povazovan za
nejvyznamngjsi platformu pro Aylla Shoes diky jeho vizudlnimu zaméfeni a schopnosti
efektivné prezentovat produkty, zatimco Facebook poskytuje moznost cileni na specifické
demografické skupiny. Navzdory touze byt na socidlnich sitich aktivnési, narazi firma a
problém s kapacitnim omezenim marketingového tymu, proto firma v soucasnosti spolupracuje
s externimi agenturami, které ji pomahaji formulovat strategii spolecnosti v této oblasti.

Prioritou Aylla Shoes je sdileni obsahu, ktery rezonuje s jejich publikem a reflektuje hodnoty
znacky, zahrnujic prispévky o kvalité a designu produktii, novinkach v nabidce a vzdélavaci
obsah o pfinosech barefoot obuvi. Spolecnost planuje zintenzivnit Usili v oblasti organického
obsahu a jeho rozmanitosti, aby vice zapojila své publikum a zvysila angazovanost. Pfestoze v
soucasné dobé Aylla Shoes nemé pevné stanoveny obsahovy plan pro socialni sité, je to jeden
z cilt pro nadchazejici obdobi. Firma uznava potiebu byt flexibilni a reagovat na aktualni
potieby zakaznikt. Je si védoma vyhod, které by strategicky plan pfinesl pro dalsi rozvoj a
uspeéch znacky na socialnich sitich.

Cilové skupiny

Identifikace hlavnich cilovych skupin, v€etné maminek, aktivnich dospélych a dospélych nad
45 let, poukazuje na strategicky pristup Aylla Shoes k segmentaci trhu. Detailni popis potieb a
preferenci kazdé skupiny umoziiuje spoleCnosti prizpusobit své marketingové komunikace a
produktové nabidky, coz je klicem k tispéSnému oslovovani a udrzovani zakazniku.

Z komplexni analyzy cilovych skupin z rozhovoru s vedouci marketingového oddéleni Aylla
Shoes je ziejmé, Ze spolecnost ma jasné definovanou strategii pro osloveni riznych segmentd
trhu. Kazda identifikovana cilova skupina ma unikétni potieby, preference a chovani, coz Aylla
Shoes umoziiuje cilené¢ komunikovat a nabizet produkty, které nejlépe vyhovuji jejich
specifickym pozadavkim.

Cilova skupina 1: Maminky

Maminky, jakozto jedna z hlavnich cilovych skupin, jsou zvlasté citlivé na kombinaci
funk¢nosti, kvality a estetiky v produktech pro sebe a své déti. Tato skupina vyhledava
produkty, které podporuji zdravy vyvoj nohou svych déti a zarovenl neopomijeji design.
Zpusob, jakym Aylla Shoes napliiuje tyto potieby a prezentuje své produkty jako praktické a
zarover stylové, je kliCovy pro oslovovani tohoto segmentu zakaznika.

Cilova skupina 2: Aktivni dospéli

Segment aktivnich dospélych zahrnuje osoby s aktivnim zivotnim stylem. Tito jedinci jiz maji
predchozi zkuSenosti s barefoot obuvi. Strategie znacky, zaméfena na zdiraznéni piinosi BF
obuvi pro zdravi a vykon, spolu se spolupraci s fitness centry a sportovnimi kluby, je pfimo
cilena na podporu jejich aktivniho zptisobu zivota a presveédceni.

Cilova skupina 3: Dospéli 45+

Tato skupina, charakterizovanad vyS$sim vékem a financni stabilitou, vyzaduje specificky
pfistup, kde cena neni hlavnim rozhodovacim faktorem. Pro Aylla Shoes je dulezité zdaraznit
estetické a designové aspekty svych produktu, stejné jako znackovou identitu a hodnoty, které
rezonuji s osobnim stylem a statusem této skupiny.
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Aylla Shoes pristupuje k segmentaci trhu a cileni na konkrétni skupiny s hlubokym pochopenim
jejich specifickych potieb a preferenci. Tento pfistup umoziiuje spolecnosti efektivné
komunikovat hodnoty svych produktii a budovat silné vztahy se svymi zakazniky. Pro dalsi rist
audrzeni konkuren¢ni vyhody bude klicové neustale monitorovat zmeény v potiebach a chovani
téchto cilovych skupin a pfizptisobovat marketingové strategie tak, aby reflektovaly tyto
zmény.

Analyza dat a rozpocet

V oblasti analyzy dat a rozpoCtovani pfistupuje Aylla Shoes k marketingovym aktivitam s
flexibilitou, pfiCemz rozpoCet se pruzné prizpusobuje aktualnim potfebam a moznostem
spolecnosti. Tento adaptabilni pfistup umoziiuje spolecnosti efektivné investovat do kampani s
ohledem na jejich dosah a vliv, fidici se stanovenymi prioritami a cili pro dané obdobi, a
vyuzivat zpétnou vazbu z minulych aktivit pro dynamickou reakci na trzni vyvoj a optimalizaci
strategii.

Pro planovani budoucich marketingovych kampani Aylla Shoes spolupracuje s externi
agenturou pro analyzu dat ziskanych ze socialnich siti, zatimco interné se tym zamétuje na
preferenci a chovani zakaznikli. Ukazateli pro tuto analyzu jsou pocty lajkt, komentait a
sdileni. Tyto ukazatele umoziuji spole¢nostem urcit, ktery typ obsahu nejvice rezonuje s jejich
publikem, a identifikovat aktualni trendy ovliviiyjici poptavku po jejich produktech.Tento
pfistup napomaha Aylla Shoes v fizeni jejich marketingovych aktivit a adaptaci na ménici se
potteby trhu.

Vyzvy a budouci plany

Aylla Shoes si pro budoucnost stanovila cile zaméfené na piekonani vyzev souvisejicich s
udrzenim konzistentniho a pravidelného obsahu na socialnich sitich, coz je nezbytné pro
posileni jejich trzni pozice a prohloubeni angazovanosti jejich sledujicich. Spole¢nost planuje
intenzivnéji zapojit socialni sit€, rozsifit své portfolio produkti a vylepsSit komunikaci se
zakazniky, aby 1épe odpovidala dynamice trhu a specifickym potifebam svych zakaznikd. K
tomuto ucelu Aylla Shoes hodla rozvijet strategické partnerstvi s influencery, ktefi jsou schopni
vérohodné prezentovat hodnoty znacky a rozsifit jeji dosah.

Kli¢ovym prvkem strategie Aylla Shoes je také udrzeni autenti¢nosti znacky na socialnich
sitich, kde firma klade daraz na transparentnost a otevienou komunikaci. Znacka se zavazala,
ze veskery jeji obsah na platformach jako Facebook a Instagram bude vérn¢ odrazet jeji principy
a misi, kterou je poskytovat kvalitni, pohodlnou a stylovou barefoot obuv. Aylla Shoes také
hodla peclivé naslouchat zpétné vazbé od zakazniku, aby zajistila, ze sdileny obsah bude pro
n¢ vzdy relevantni a piinosny.

Navzdory vyzvam, jako je nutnost udrzovat pravidelny a jednotny obsah pfi omezenych
zdrojich, se Aylla Shoes chysta v budoucnu rozsifit svij organicky obsah o interaktivni a
zabavné prvky. Cilem je nejen vice zapojit publikum a zvysit angazovanost, ale také rozsifit
spoluprace s influencery, ktefi odrazeji autentické hodnoty znacky. Timto smérem chce Aylla
Shoes posilit svou pozici na trhu a podpofit aktivni zapojeni komunity.

Zavér
Z rozhovoru s vedenim Aylla Shoes vyplyva, Ze spolecnost si je védoma svych nedostatki

ohledné marketingu na socialnich sitich a aktivné se vénuje hledani feseni na nedostatky v
oblasti digitalniho marketingu a socialnich siti. Firma se potykd s vyzvou udrzeni
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konzistentniho obsahu a jednotné vizualni prezentace na socialnich sitich. Hlavnim cilem je mit
konzistentni a pravidelny obsah na socialnich sitich, ktery je klicovy pro posileni trzni pozice a
prohloubeni vazeb se zakazniky.

Firma rovnéz pracuje na sjednoceni vizualni identity znacky napfi¢ platformami. Dal§im
krokem je rozvijeni spolupraci s influencery, ktefi by svym autentickym obsahem méli prispét
k posileni povédomi o znacce a jejich hodnotach. Aylla Shoes planuje intenzivnéjs§i vyuzivani
socialnich médii, rozsifovani nabidky produktd a zlepSeni zakaznické komunikace, aby byla
schopna reagovat na proménlivé trzni pozadavky a oCekavani zakaznika.

Flexibilni rozpoc€tovani marketingovych aktivit umoziuje Aylla Shoes efektivné investovat do
kampani, které nejlépe odpovidaji aktualnim trznim trendiim a potfebam zakaznikti. Spoluprace
s externi agenturou pro analyzu dat ze socialnich siti pomaha firmeé rozumét preferencim a
chovani jejich cilového publika, coz je fundamentalni pro planovani G€innych kampani a
adaptaci strategii.

V celkovém kontextu svych plant a strategii Aylla Shoes prokazuje svou pfipravenost a
schopnost adaptace na dynamické prostfedi digitdlniho marketingu, pfi¢emz neustale
zdlraziuje dulezitost kvality, inovaci a udrzovani pravosti v komunikaci se zakazniky.

3.2.2 Analyza soucasného vyuzivani socidlnich sitich

Analyza soucasného vyuzivani socialnich siti Facebook a Instagram byla provedena v obdobi
od zafi do listopadu roku 2023. Toto obdobi tfi mésicii bylo zvoleno z divodu, ze nasledna
implementace nové marketingové strategie bude trvat 3 mésice. Hodnocena byla frekvence
prispévkd, charakter sdileného obsahu, typ piispévka a mira interakce se sledujicimi. Informace
pro analyzu sou¢asné vyuzivani socialnich sitich byly ziskany s profila spolecnosti Aylla shoes
na Facebooku a Instagramu. Diky vysledktim této analyzy byly identifikovany jak silné stranky,
tak slabé stranky soucasné marketingové strategie. Tyto vysledky poskytly cenné poznatky pro
formulaci efektivnéj§ich strategii v budoucim obdobi.

Instagram

Ke dni 1. prosince 2023 dosahl Instagramovy profil spolecnosti Aylla Shoes, ktery je dostupny
pod uzivatelskym jménem @ayllaview, celkového poctu 3,980 sledujicich. Profilovy obrazek
napadné zobrazuje logo spolecnosti, jez predstavuje nazev "aylla" umistény v kruhu, coz
bezesporu pomaha ve zvySeni brandové identifikace. Profilova sekce, bézné znama jako bio,
obsahuje strucny, avSak presny popis, ve kterém je Aylla Shoes charakterizovano jako Cesky
vyrobce barefootové obuvi. Dale v biu profilu nalezneme dva vyrazné hashtagy -
#vyrobenopronohy a #madeforfeet. Tyto hashtagy spoleCnost propaguje a vyzyva své
zakazniky, aby je vyuzivali pti sdileni obsahu spojeného s jejich produkty na Instagramu, coz
efektivné podporuje interaktivitu a zvySuje viditelnost znacky mezi uzivateli této socialni sité.
Profil dale obsahuje odkaz na oficialni webové stranky Aylla Shoes, coz potencialnim
zakaznikiim usnadriuje orientaci v nabidce produktd a poskytuje jim rychly pfistup k detailnim
informacim o znacce a jejich produktech. Sekce kontaktli na profilu uvadi emailovou adresu,
umoziiujici zakaznikiim pfimou komunikaci se spolecnosti, coz piispiva k posileni vztahu mezi
znackou a jejimi klienty.
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Na obrazku €. 3 je ilustrovany instagramové bio spolecnosti Aylla shoes.

Obrazek 3: Instagramové bio spolecnosti Aylla shoes

ayllaview

Design a moda

Aylla je cesky vyrobce barefootové obuvi.
#vyrobenopronohy

#madeforfeet

& www.aylla.cz

Zdroj: Instagram Aylla shoes (2023)

Analyza frekvence prispévki na Instagramovém uctu spolecnosti Aylla Shoes odhaluje
zajimavy a promeénlivy vzor v publikovani obsahu, ktery poskytuje hlubsi vhled do jejich
digitalni marketingové strategie a komunikacnich taktik. V prubéhu zafi byl zaznamenan pouze
jeden prispévek, konkrétné dne 4. zafi, coz signalizuje relativné nizkou aktivitu na a¢tu v tomto
obdobi. Tento trend nizké frekvence prispévkd pokracoval i v fijnu, kdy byl na ucet pfidan
jediny prispévek dne 30. fijna. Tato sporadicka aktivita muze byt ovlivnéna fadou faktora,
vCetné strategického planovani obsahu, internich zdroji nebo sezénnich variaci v
marketingovych prioritach.

Nicméng, tento vzor se v listopadu dramaticky zménil. Béhem tohoto mésice byla aktivita na
Instagramovém uctu vyrazné zvysena, coz se projevilo publikaci celkem péti ptispévku s daty
1., 4., 20., 24. a 28. listopadu. Tento vzestup v poctu prispévka jasn€ ukazuje na zvySenou
uroven zapojeni a odhodlani znacky aktivnéji komunikovat se svymi sledujicimi a uchovat si
jejich pozornost. Riiznorodé faktory mohou stat za touto strategickou zmeénou v publikaci
obsahu.

Detailni analyza prispévkua

Nasledné byla realizovana dukladna analyza kazdého piispévku, pficemz byla vyuzita data z
nastroje "Panel pro profesiondly", ktery je dostupny na Instagramovém profilu spolecnosti.
Tento nastroj poskytuje data, jez umoziuji hloubkovy pohled na interakce a popularitu
jednotlivych prispévkl. V teoretické Casti se Bentleton zameéfuje na to, ze zapojeni uzivateld a
popularita na socialnich sitich jsou zdsadnimi metrikami pro hodnoceni efektivity digitalnich
marketingovych strategii. V souladu s tim, co Bentleton popisuje, prakticka analyza pouziva
shromézdéna data k lepSimu pochopeni toho, jak obsah rezonuje s cilovou skupinou.

Obrazek ¢. 4 zobrazuje piehled piispévki na Instagramu od spolecnosti Aylla Shoes v obdobi
od zafi do listopadu 2023.
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Obrazek 4: Prehled instagramovych pfispévku z obdobi zafi - listopad 2023
N

“V béﬁfootech

jeh naja v lété...

Zdroj: Instagram Aylla shoes (2023)

Prispévek z 4. zafi predstavuje typ prispévku Reels obsahujici fotky z foceni produktu.
Vytvoreni tohoto ptispévku probéhlo ve spolupraci s fotografkou. Zajimavosti je, Ze tento Reels
byl na Instagram nahrdn pifimo z profilu fotogratky, coz ma za nasledek, ze panel pro
profesionaly na strané spolec¢nosti Aylla Shoes nezobrazuje data o dosahu tohoto prispévku.
Presto jsou dostupné nékteré klicové informace: délka Reels je 13 sekund, pocet prehrani je
3,271, reels ziskal 75 | To se mi libi“ a celkovy pocet komentaiu je 6. Z téchto komentaia
polovinu tvori reakce sledujicich a druha polovina jsou odpovédi fotografky na komentare.

Prispévek z 30. fijna je statickym pfispévkem, ktery obsahuje fotografii malé holcicky
zapinajici si boty znacky Aylla Shoes. Popisek k tomuto pfispévku nabizi nékolik klicovych
prvkl. Zacina otazkou "Do jaké barvy jste se zamilovali? My hlasime piskovou!", ktera
vyvolava emocionalni reakci a zvySuje zajem Ctenaii. Tento emocionalni apel, doplnény o
vizualni prvky jako jsou srdicka a zminka o piskové barvé, zvysuje zapojeni a udrzuje pozornost
publika. Nasledné popisek informuje o uvedeni nové podzimni kolekce détskych bot nazvané
"Tiksi KIDS", poskytujic praktické informace pro cilovou skupinu a zvySujic povédomi o tomto
novém produktu. Diraz je kladen na kvalitu a funkcnost bot, coz jsou klicové faktory
rozhodujici pro nakup. Popisek takeé cili na specifickou demografii - rodice malych dobrodruhti
milujicich prozkoumavani svéta, ¢imz zvySuje osobni apel a relevanci obsahu. Vyzva k zpétné
vazbé "Dejte nam védeét, jak se vam libi!" podporuje angazovanost a komunikaci mezi znackou
a jejimi sledujicimi. Pouziti hashtagi jako jsou napf. #Aylla, #Ayllaview, #Vyrobenopronohy,
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#NovaKolekce, #TiksiKids, #Pohodli a #ZdravéNohy zvySuje dosah piispévku mezi
zainteresovanymi uzivateli a usnadfiuje organizaci a vyhledavani obsahu na Instagramu,
predevsim diky hashtagu #Vyrobenopronohy. Z analyzy dostupné v panelu pro profesionaly
vyplyva, Ze piispévek oslovil celkem 1,004 uctt, z toho 708 sledujicich a 336 nesledujicich
profil. Zaznamenalo se 20 aktivit na profilu, z toho 13 navstév profilu spolecnosti, 6 kliknuti na
odkaz na webové stranky a 1 novy sledujici profilu. Ptispévek ziskal 24 | To se mi libi“ a byl
ulozen 3 uzivateli. Piestoze popisek vybizi k interakci v komentatich, pocet komentaru zistava
na 0.

Na obrazku €. 5 je ilustrovany instagramovy prispévek z 30. fijna 2023 spolecnosti Aylla shoes.
Obrazek 5: Instagramovy piispévek z 30. fijna 2023

@ ayllaview

@ ayllaview @ Do jaké barvy jste se zamilovali? My hlasime
piskovou!
Podzim je tady a my jsme nadseni, Ze vam mlzZeme predstavit
nasi novou kolekci bot pro déti - Tiksi KIDS! Nase celokozené
boty jsou navrZeny tak, aby détem poskytly pohodli a to béhem
celého roku
Tiksi KIDS jsou idealni pro malé dobrodruhy, ktefi miluji
prozkoumavani svéta kolem sebe.
Dejte nam védét, jak se vam libl! @
#AY laview #Vyrobenopronohy #NovéaKolekce #TiksiKids
1 #KozenéBoty #DétskaObuv #Pohodli #ZdravéNohy

‘, B # To se libi barefootwithnika a 23 dalSim
ey 1
-

<t =

e S

Zdroj: Instagram Aylla shoes (2023)

Prispévek z 1. listopadu je staticky a zobrazuje fotografii mladé cestovatelky. Tento obrazek,
byl poskytnuty cestovatelkou spolecnosti a pfinasi pohled na jeji dobrodruzstvi. Popisek tohoto
ptispevku ucinn€ vyuziva vizualné silné vyjadieni "Podzimni dobrodruzstvi v pfirode", které v
Ctenafich evokuje obrazky klidné a pfirodné bohaté scenérie. Emotikony dale umociuji tento
vizualni a emocionalni vliv. Otazkou "Kterou podzimni aktivitu si nejvice uzivate?" popisek
motivuje uzivatele k zapojeni a diskuzi, coz muze vést k vét§imu zajmu a interakci v sekci
komentait. Popisek pokracuje sdilenim osobniho pfibéhu o podzimnich prochazkach, které tym
znaCky Aylla shoes uziva, a zminuje cestovatelku, jejiz dobrodruzstvi boty Aylla doprovazi.
Toto lidské dotknuti dodava prispévku autenticitu a inspiruje sledujici k prozivani vlastnich
dobrodruzstvi s produkty znacky. Popisek nenasilné upozoriiuje na produkt a jeho spojeni s
hodnotami jako pohodli a zdravi nohou - kli¢ové aspekty pro zakazniky pfi vybéru obuvi.
Produkty jsou tak prezentovany v kontextu, ktery je pfirozené relevantni a lakavy pro cilovou
skupinu. Specifické hashtagy jako #Aylla, #Ayllaview, #Vyrobenopronohy, #Wellbeing,
#Podzim, #Pohodli, #ZdravéNohy nejen usnadriuji kategorizaci obsahu, ale zaroven rozsifuji
jeho dosah mezi uzivatele hledajici souvisejici témata. Z dat dostupnych v panelu pro
profesionaly vyplyva, ze piispévek oslovil 1,083 Gcta, z nichz 697 jsou stavajici sledujici a 386
jsou novi uzivatelé. Bylo zaznamenéano 14 aktivit na profilu, kdy prob&hlo 11 navstév profilu
spolecnosti, 2 kliknuti na odkaz na webové stranky a ziskani jednoho nového sledujiciho.
Prispévek obdrzel 25 | To se mi libi“ a nebyl ulozen zadnym uzivatelem. Ve srovnani s
ptedchozim piispévkem z 30. fijna doslo tentokrat k interakci v komentafich, kde byly
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zaznamenany 2 komentafe, ztoho jeden komentar je reakce spoleCnosti na uzivatelsky
komentar.

Prispévek z 4. listopadu je staticky a na fotografii zobrazuje podrazky détskych bot Aylla.
Popisek efektivné vyzdvihuje kliové vlastnosti produktu - pohodli a kvalitu. Detailn€ popisuje
atributy jako ohebnou gumovou podrazku, Sirokou Spicku pro pfirozené rozlozeni prsti a
peclivé zpracovani vCetné€ prositi pro extra odolnost, coz pomaha zakaznikiim 1épe porozumét
produktu a jeho prednostem. Emotikony a vyrazné formulované fraze jako "Ohebna gumova
podrazka" a , Tvar obuvi" zvySuji vizualni pfitazlivost a emocionalni dopad popisku.
Informace, ze boty "vydrzi mnoho détskych dobrodruzstvi", podporuje presvédceni, ze
investice do této znacky je spravnym rozhodnutim. Popisek sice explicitné neobsahuje vyzvu k
akci, ale zavéreCna véta "Kdyz si vase déti obuji nase boty, muzete byt jisti, ze budou mit na
nohou kus obuvi, ktery se stara o jejich pohodli, ochranu" implicitn€ motivuje ctenate k nakupu
za UCelem zajisténi pohodli a ochrany pro jejich déti. Hashtagy #Aylla, #Ayllaview,
#Vyrobenopronohy, #NovaKolekce, #TiksiKids, #Podzim, #KozenéBoty, #DétskaObuv,
#Pohodli, #ZdravéNohy nejen zlepsuji viditelnost prispévku, ale také usnadiuji uzivatelim
hledani obsahu odpovidajiciho jejich zajmim. Z dat dostupnych v panelu pro profesionaly
vyplyva, ze prispeévek oslovil 1,545 Gctl, z nichz 1183 jsou stavajici sledujici a 362 jsou novi
uzivatelé. Bylo zaznamenano 35 aktivit na profilu, kdy probéhlo 28 navstév profilu spolecnosti,
7 kliknuti na odkaz na webové stranky. Piispévek obdrzel 50 ,To se mi libi“ a byl ulozen 2
uzivateli. U tohoto pfispévku nedoslo k zadné interakci prostfednictvim komentaii. Absence
interakce v komentatfich muze byt dusledkem informativniho charakteru popisku, ktery vice
informuje nez vybizi k dialogu.

Prispévek ze dne 20. listopadu je staticky a prezentuje fotografii déti z indianské skoly. Popisek
ptispévku upozoriiuje na podporu projektu indianské skoly v regionu Putumayo, coz odrazi
socialni odpovédnost a zapojeni znacky. Poskytnuti odkazu zajemctim umoziuje lehky pfistup
k detailnéjsim informacim a moznosti podpory projektu. Odkaz na keCuansky puvod nazvu
"Aylla", znamenajici rodinu, spojuje znacku s hodnotami spoleCenstvi, tradice a kultury, ¢imz
pomaha vytvofit siln€jsi emocionalni spojeni se sledujicimi, ktefi ocenuji kulturni autenticitu.
Vyraz "Jsme preci takova rodinka svobodnych nohou?" posiluje pocit sounalezitosti a
kolektivni identitu mezi sledujicimi, coz zvySuje pocit spojeni se znackou a jejimi hodnotami.
Ocekavani sdileni hodnot a ptibéhti indiant budi zvédavost a podporuje zajem o budouci obsah.
Fraze "Zpomal, vnimej, nespéchej, objev svou cestu" spolu s vyzvou k podpote projektu
"Piipadné podpot s nami n€jakou kackou nenarusené tradice a krasny prales" motivuji k osobni
reflexi a podpoie vyznamného projektu, coz ukazuje na zapojeni znacky do Sirsiho pfibéhu a
jeji snahu inspirovat komunitu. Hashtagy #Ayllaspojenisezemi, #objevsvoucestu, a
#Ayllajerodina zdaraznuji hlavni zpravy popisku a rozsifuji jeho dosah. Z dat dostupnych v
panelu pro profesionaly vyplyva, ze piispévek oslovil 727 uctd, z nichz 552 jsou stavajici
sledujici a 175 jsou novi uzivatelé. Nebyla zaznamenano zadna aktivit na profilu. Pfispévek
obdrzel 17 ,To se mi libi“ a nebyl ulozeny zadnym uzivatelem. U tohoto ptispévku doslo k
interakci prostiednictvim komentaii konkrétné ke 3 ztoho jeden komentai je reakce
spolecnosti na uzivatelsky komentar.

Prispévek ze dne 24. listopadu piinasi Reels video, které ukazuje déti a podrobné predstavuje
novy détsky model bot Aylla Shoes. Tento prispévek vznikl ve spolupraci s influencery, coz
zvysuje jeho dosah a pfitazlivost. Popisek otevira osobni zkuSenosti s noSenim barefoot obuvi
znaCky z Pardubic jiz tfeti rok, coz prispiva k autenticité a veérohodnosti sdéleni. Osobni
doporuceni ma vliv na rozhodovaci proces zakazniki. Zminka o nové dostupnych détskych
zimnich modelech rozsifuje povédomi o sortimentu znacky, co miize pfitahnout nové zakazniky
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hledajici specificky typ obuvi. Podrobny popis modelu Chiri, vCetné pouzitého materiadlu
(merino vlna) a funkci jako ohebnost, protiskluzové drazky, prilepena a prosita podrazka a
vodéodolnost, zduraziiuje kvalitu a prakti¢nost bot. Zkusenost, ze obuv "se jen tak neoSoupa",
naznacuje vysokou kvalitu a odolnost materialu, coz jsou klicové aspekty pro rodice pii vybéru
obuvi pro své déti. Nabidka slevového kodu pusobi jako silna motivace pro potencialni
zakazniky a vytvareni pocitu naléhavosti s omezenou platnosti kodu miize urychlit rozhodovani
o koupi.V popisku nejsou vyuzity hashtagy. Podle udaji z panelu pro profesionaly ma Reels
délku 50 sekund a dosahl 148 983 prehrani. Video oslovilo 76 795 ucta, véetné 58 447
stavajicich sledujicich a 18 348 novych uzivatel, pfi¢emz tyto Cisla reflektuji spoleCnou
sledovanost obou spolupracujicich uctid. To znemoziiuje piesné sledovani aktivity na profilu.
Video ziskalo 812 , To se mi 1ibi“, bylo ulozeno 28krat a vyvolalo 7 komentaiu, z nichz 5
predstavuje reakce sledujicich a 2 jsou odpovédi od Aylla Shoes.

Prispévek ze dne 28. listopadu predstavuje format carousel, skladajici se ze dvou fotografii
doplnénych o text. Tento popisek otevira diskuzi béznou obavou spotiebitelt o pouzivani
barefoot obuvi béhem chladnéjsich mésicli, coz demonstruje znackové porozumeéni potfebam a
obavam jejich cilové skupiny. Tim se otevird prostor pro transparentni komunikaci a posiluje
se divéra v znacku. Humorné vyjadfeni "trochu nam z toho cuka oko" dodava popisku vtip a
lehkost, ¢imz zvySuje pfistupnost znacky a zvyraziiuje jeji lidskou stranku. Popisek pak
rozptyluje bézny mytus, ze barefoot obuv neni vhodna pro chladné pocasi, a umoziuje znacce
jasné komunikovat vyhody svych zimnich modelt. Zvlastni pozornost je vénovana "beranimu
kozisku" a "vychytané podrazce", coz jsou vlastnosti zimnich modeli Aylla zdiraziiujici teply
komfort a stabilitu, pomahajici zakaznikim Iépe pochopit hodnotu produktu. Vyzva k
prohlédnuti (pod)zimni kolekce a odkaz na webové stranky motivuji sledujici k navstéve
stranky a potencialnimu nadkupu. Hashtagy #Ayllapodzimzima, #zimafaktne a #nohycovnimaji
podporuji viditelnost piispévku a soustedi diskuzi kolem specifickych témat spojenych se
znacCkou. Z dat dostupnych v panelu pro profesionaly vyplyva, ze ptispévek oslovil 1608 ucta,
z nichz 1480 jsou stavajici sledujici a 128 jsou novi uzivatelé. Bylo zaznamenano 52 aktivit na
profilu, kdy probehlo 37 navstév profilu spolecnosti, 15 kliknuti na odkaz na webové stranky.
Prispévek obdrzel 44 |To se mi libi*“ a byl ulozen 3 uzivateli. U tohoto ptispévku doslo ke 3
interakcim prostfednictvim komentait, z toho 2 komentafe jsou reakce sledujicich a jeden je
odpovédi na komentare spole¢nosti Aylla shoes.

Vyuzivani funkce Stories

Spolecnost Aylla Shoes vyuziva funkei stories na Instagramu primarné k presdileni obsahu od
svych sledujicich, kde jsou oznaceni, a k informovani o novych pfispeévcich. Tento pfistup ma
své vyhody, zejména ve smyslu budovani komunity a posilovani vztahu mezi znackou a jejimi
fanousky. Kdyz sledujici vidi, ze jejich obsah byl sdileny oficidlnim tU¢tem znacky, citi se
ocenéni a motivovani k dalSimu zapojeni a interakci.

Presdileni obsahu od sledujicich také ukazuje potencialnim zakaznikim autentické zkuSenosti
s produkty Aylla Shoes v realném Zzivoté, coz muze slouzit jako silna forma socialniho dukazu.
Zvetejnéni fotografii nebo videi, kde jsou produkty vyuzivany v bézném dennim Zzivoté,
pomaha vytvofit realisticky obraz o tom, jak mohou vypadat produkty v akci, a tim podporuje
divéru a zajem potencialnich zakaznikd.

Dale znacka ve stories informuje o novych pfispévcich prostrednictvim stories. To je efektivni

zpusob, jak udrzet sledujici v obraze o nejnovéjSim obsahu, ktery mohou na profilu najit.
Vzhledem k tomu, ze algoritmus Instagramu nemusi vzdy zobrazovat pfispévky vSechny
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sledovanym uctim, muaze byt upozornéni prostiednictvim stories kliCové pro zajisténi, Ze
fanousci nezmeskaji dilezité novinky nebo akce.

Stories nabizeji bohaté moznosti pro kreativni storytelling, interakci a zapojeni publika skrze
ankety, otazky, kvizy a dalsi interaktivni prvky. Toto by mohlo Aylla Shoes umoznit jesté
hlubsi a smysluplngjsi interakci se sledujicimi, prezentaci zakulisi firmy, sdileni zajimavosti o
vyrobnim procesu, ptibéhy za jednotlivymi produkty nebo dokonce zafazeni edukativniho
obsahu, ktery by mohl pfinést pfidanou hodnotu a posilit vazbu mezi zakazniky a znackou.

Zhodnoceni provedené analyzy Instagramového profilu

Zhodnoceni provedené analyzy ukazuje, ze Aylla Shoes vykazuje znacné sily ve své strategii
na Instagramu, zaroven ale 1 prostor pro vylepseni v nékolika kli¢ovych oblastech.

Silné stranky:

e Angazovanost uzivateld a vyzvy k akci: Aylla Shoes se dobrym zptisobem angazuje ve
snaze zapojit své sledujici do interakce, coz je zfejmé z otazek a vyzev k akci v popiscich
jejich prispévka. Tato strategie efektivné podporuje komunitu a podnécuje
angazovanost, coz je zakladem pro budovani silné online pfitomnosti.

e Zapojeni sleduyjicich a influencer marketing: Znacka se aktivné vénuje sdileni obsahu
od svych sledujicich a spolupracuje s influencery. Timto pfistupem nejenze demonstruje
praktické vyuziti svych produktt, ale zaroven posiluje vztahy s komunitou a rozsifuje
svij dosah.

e Promo akce a strategie influencer marketingu: Spolenost implementuje strategii
spocivajici ve vyuzivani influencerti v kombinaci s promo akcemi, jako jsou slevové
koédy. Tento piistup vyrazné rozSifuje dosah znacky a pfispiva k piilakani nové
klientely, coz predstavuje zasadni prvek pro jeji rozvoj a expanzi.

Slabiny:

e Frekvence prispévka: Nizka frekvence prispévka mize znacku stavét do pozice, kdy je
mén¢ viditelna v porovnani s konkurenci, coz mize vést k ztrat€ zajmu a pozornosti
sledujicich.

e Diverzifikace obsahu: Soustfedéni se primarné na produkty muze omezit rozmanitost
angazovanosti. Roz§ifeni obsahu o uzitecné tipy, jako jsou rady pro péci o obuv Ci
modni inspirace, by pfineslo sledujicim vice hodnoty a mohlo by znafce dodat dalsi
dimenzi.

e Vizualni konzistence a pfitazlivost: Ackoliv fotografie a videa produktii od Aylla Shoes
jsou vysoce kvalitni, zvySena variabilita a souc¢asné sjednoceni vizualniho stylu obsahu
by prispély k udrzeni a rozSifeni zdjmu sledujicich. Sjednoceni vizualniho vzhledu
napii€ vSemi piispévky by znacce pomohlo vytvofit siln€jsi a okamzité rozpoznatelnou
identitu na Instagramu.

e Vyuzivani stories: Omezené vyuzivani stories pouze na sdileni obsahu od sledujicich a
upozorfiovani na nové prispévky predstavuje nevyuzity potencial. Rozvojem strategie
pro stories, véetné zapojeni interaktivnich prvka a zakulisnich pohledd, by Aylla Shoes
mohla znacné zvysit svou viditelnost a posilit angazovanost komunity.

Celkove, ackoliv Aylla Shoes projevuje vyraznou snahu o zapojeni uZzivateld a u¢inn€ vyuziva
influencer marketing, nékteré aspekty jejich Instagramové strategie by mohly byt dale
optimalizovany. ZvySeni frekvence a diverzifikace prispévkd, spolecné s inovativnéj§im a
kreativnéj§im vyuzitim stories, by mohly zna¢ce pomoci nejen udrzet si a rozsifit svou online
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pfitomnost, ale také prohloubit a posilit vztahy se svou komunitou. Kromé toho, vétsi diraz na
sjednoceni a zlepSeni vizualniho stylu vSech pfispévki by mohl znacné zvysit vizualni
pfitazlivost a pomoci Aylla Shoes vytvofit okamzité rozpoznatelnou a vizualné pasobivou
znackovou identitu na Instagramu. Navic, rozvoj strategie pro lep$i interakci a angazovanost
muze znacce umoznit vytvaret hlubsi vazby se sledujicimi a ziskat cennou zpétnou vazbu, ktera
povede k dal§imu rGstu a inovacim. Dale by znacka meéla pracovat vice s metrikami
vyhodnoceni. Tato data nejenze ukazuji, ktery obsah je mezi sledujicimi popularni, ale také
poskytuji klicové informace, které pomahaji optimalizovat a ptizptsobit komunikac¢ni strategie
Aylla Shoes, aby byly co nejucinngjsi.

Facebook

Analyza vyuziti socialnich siti spolecnosti Aylla Shoes vychazi z informaci ziskanych z jejiho
Facebookového profilu s uzivatelskym jménem ayllaview, jenz ke dni 1. prosince 2023 cita
2550 sledujicich. Profil je charakteristicky svym profilovym obrazkem, kde logo znacky —
nazev "aylla" v kruhu — efektivné ptispiva k posileni brandové identifikace.

Zaznamenana frekvence prispévkl na Facebookovém uctu spolecnosti za mésic zari indikuje
nulovou aktivitu, coz muze naznaCovat piepracovani obsahové strategie nebo docasny pokles
aktivit v oblasti socialnich médii. V fijnu byl zaznamenan pouze jeden pfispévek, a to 30. fijna,
coz koresponduje s prispévkem publikovanym na Instagramu, coz svéd¢i o synchronizovaném
pristupu k obsahu na obou platforméch. Tato sporadicka aktivita odhaluje mozné faktory, jako
jsou strategické rozhodnuti v oblasti obsahu, interni kapacity nebo sezénni zmeény v
marketingovém zaméfeni.

V listopadu byl obsahovy plan rozsifen o Sest ptispévka, piicemz vSechny krome jednoho byly
synchronizovany s Instagramovym profilem. Toto zvySeni obsahové aktivity naznacuje, zZe
spole¢nost v tomto obdobi upravila svou komunikacni strategii, pravdépodobné s cilem
zintenzivnit predvanocni marketingové usili a zvySit interakcei s cilovou skupinou.

Na obrazku €. 6 je zobrazen souhrn aktivit na Facebookovém profilu spole¢nosti v obdobi od
zafi do listopadu 2023.

Obrazek 6: Souhrnny piehled facebookovych aktivit spolecnosti (zafi - listopad 2023)
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Zdroj: Facebook Aylla shoes (2023)
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Pfi podrobnéj§im pohledu na aktivity facebookového profilu ayllaview v obdobi zafi az listopad
2023 je zieymé, ze profil prokazuje zajimavé vzorce zapojeni. Nize je popsana analyza
jednotlivych ptispévkl s ohledem na dosah, interakce a potencialni dopad na komunitu:

Prispévek z 30.10.2023 - "Do jaké barvy jste se zamilovali?":

I pres absenci komentait a sdileni pfispévek zaznamenal 14 reakci, coZ naznacuje, ze otazky
tykajici se preferenci barvy mohou byt pro uzivatele zajimavé, avSak ne dostatecné provokujici
k vyvolani diskuse.

Ptispévek z 1.11.2023 - "Podzimni dobrodruzstvi v pfirodé":

Prispévek s dosahem pod tisic zhlédnuti a osmi reakcemi, bez dalsi interakce, mize ukazovat
na slabsi momentalni zdjem o tematiku outdoorovych aktivit a pfirody v obdobi pozdniho
podzimu

Ptispévek z 4.11.2023 - "Pohodli a kvalita naSich détskych bot":

Dosah 1,5 tisic zhlédnuti a 17 reakci, spolu s péti komentafi, naznacuje, ze prispévky zamérené
na détské produkty vyvolavaji zvySeny dialog mezi uzivateli, coz mize byt dulezité pro rodice
hledajici kvalitni obuv pro své déti.

Prispévek z 20.11.2023 - "Podporili jsme zajimavy projekt indidnské Skoly...":

Prispévek s dosahem 10,1 tisic zhlédnuti, 14 reakcemi, jednim komentarem a dvéma sdilenimi
reflektuje pozitivni piijeti spoleCensky prospé$nych iniciativ a naznacuje, ze takovy obsah
rezonuje s hodnotami a z4jmy komunity.

Prispévek z 7.11:.2023 - "Vybrat spravnou velikost boty muze byt obcas..." :

I kdyz tento pfispévek dosahl relativné niz§iho poctu 1,1 tisic zhlédnuti a 12 reakci, chybé&jici
komentafe mohou ukazovat na to, ze zatimco informace byly pro uzivatele hodnotné, nedoslo
k vét§imu zapojeni.

Ptispévek z 28.11.2023 - "J4 nosim barefooty jen na jafe a v 1ét€, na podzim...":

Ptispévek s dosahem pouhych 489 zhlédnuti znaci, ze téma sezonniho noseni barefoot obuvi
nezaznamenalo vyrazny zajem. P&t reakci, avSak absence komentait ¢i sdileni, muze
naznaCovat, ze prispévek vyvolal u uzivatelt spiSe pasivni zajem.

Ptispévek z 28.11.2023 - "Chces zkusit nové pracovni prostiedi?":

Tento prispévek se zieteln¢ odliSuje svym dosahem 16,4 tisic zhlédnuti. Deset reakci ukazuje
na mirny zajem, ale dvojité sdileni mize signalizovat, ze pracovni prilezitosti nabizené firmou
zaujaly uzivatele natolik, ze chtéli informace rozsifit dale.

V obecném zhodnoceni lze fici, ze aktivita profilu ayllaview na Facebooku je v listopadu 2023
sice pravidelna, ale interakce s pfispévky jsou riznorodé, a nékdy i pomérné omezené. Zda se,
ze zatimco nekteré typy obsahu, jako jsou pracovni prilezitosti nebo spolecensky zodpoveédné
projekty, generuji vétsi zajem a interakce, jiné tematické prispevky, naptiklad tipy a rady, se
setkavaji s mirn¢jsi odezvou. Nedostatek komentaiti u nékterych prispévka muze signalizovat,
ze ackoli jsou uzivatelé obsahem zaujati, neni vyvolavana hlubsi diskuse nebo angazovanost.

3.2.3 Analyza konkurence

Tato kapitola se zaméfuje na detailni analyzu konkuren¢nich znacek s cilem odhalit klicové
faktory uspéchu a potencialni pfilezitosti pro Aylla Shoes. Sledovani a analyza konkurence jsou
kli¢ové pro hlubsi porozumeéni trhu s barefoot obuvi, na kterém Aylla Shoes puisobi. Je zasadni
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pozorn¢€ monitorovat socialni média konkurencnich znacek, pficemz zvlastni diraz je kladen
na Instagram, kdy bude hodnoceno obdobi konkrétné listopad 2023, aby mohlo dojit
k porovnani s profilem znacky Aylla shoes. Divodem je, ze pro znacku Aylla Shoes
predstavuje Instagram stézejni platformu pro komunikaci s cilovou skupinou. Analyzovat jejich
strategii obsahu, frekvenci pfispévka, uroven interakce s uzivateli a typy sdileného obsahu je
nezbytné pro porozuméni dynamice trhu a identifikaci potencialnich oblasti pro vlastni inovace
a diferenciaci.

Konkurenéni znacky, jako jsou Shapen barefoot, Ahinsa Shoes a Vasky, pfedstavuji pro Aylla
Shoes pfimou konkurenci diky svému zaméfeni na barefoot obuv, ktera propaguje zdravi
nohou, pohodli a pfirozeny pohyb. Tyto znacky se specializuji na vyrobu kvalitnich produkta,
Casto s durazem na rucni vyrobu, udrzitelnost a etické aspekty podnikani. Pfestoze si
konkurence mezi sebou soupefi v nabidce produktd urCenych pro ruzné cilové skupiny, v
designu a v technologickych inovacich, kazda z nich mé svou unikatni filozofii a pfistup k trhu.
Tato kapitola se zaméfuje na detailni analyzu téchto znacek s cilem odhalit klicové faktory
uspéchu a potencialni prilezitosti pro Aylla Shoes.

Informace o konkurenci byly ziskany prostfednictvim dikladného pruzkumu jejich webovych
stranek a socialnich siti. Tento pfistup umoznil hlubsi nahlédnuti do jejich marketingovych
strategii, komunikacnich kanald a interakce s cilovou skupinou.

Vasky

Obuvnicka znacka Vasky vzesSla z vas$né k tradici vyroby obuvi a touhy uchovat lokalni
dédictvi, byla zalozena Vaclavem Statikem z Fry§taku v roce 2016, kdy mu bylo osmnéct let.
Tento pocCin zakladatele znovu probudil tradici vyroby obuvi ve Zling, kterou kdysi polozil
Tomas Bat'a. PoCateCni faze znaCky Vasky byla charakterizovana skromnymi prezentacemi v
kavarnach ve Zling, z nichz se postupné vyvinul e-shop a piiSla na fadu prvni rozsahlejsi
kolekce. Prvnim modelem, ktery se stal stézejnim pro znacku, byl Vasky Farm Low, ktery si
udrzuje pozici mezi nejvice prodavanymi modely (Vasky, 2024).

Vyvoj znacky kulminoval v €ervenci 2018 otevienim jeji prvni kamenné prodejny v Praze, coz
byl vyznamny krok v jeji historii. Vasky s hrdosti pokracuje v ceské obuvnickeé tradici, zamétuje
se na ruéni vyrobu kozenych bot ve Zling, pficemz spojuje tradicni kvalitu s modernim
designem. Tato strategie se projevuje nejen v nabidce obuvi pro muze a Zeny, ale i v rozmanitém
spektru doplnku, véetné modelt barefoot obuvi. Znacka klade zna¢ny diraz na osobni piistup
k vyrobé a vybér kvalitnich materiald, coz zajistuje, ze jeji produkty nejen vynikaji designem,
ale jsou také odrazem dlouhodobé trvanlivosti a komfortu pro uzivatele (Vasky, 2024).

Socialni sité

K 10. prosinci 2023 je znacka Vasky aktivné zastoupena na celé fade socialnich siti:

e Facebook: S 69 tisici lajky a 74 tisici sledujicimi se Facebookova stranka Vasky stava
hlavnim komunikacnim kanalem. Tato ¢isla svédci o loajalnim zakaznickém zakladu a
intenzivnim zapojeni uzivatelt, ktefi reaguji na piispévky a sdileji obsah, coz znacné
zvySuje viditelnost a dosah znacky.

e Instagram: Profil @vaskyboots na Instagramu sleduje vice nez 51 tisic uzivatela. Tato
platforma slouzi k ukazce nejen nejnové€jsich modelt bot, ale i lifestyle obsahu, ktery
rezonuje s modernimi spotfebiteli. Instagram je pro Vasky idealnim prostorem pro
prezentaci vizualné pasobivych kampani a zvyS$eni znaCkového povédomi.
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e YouTube: S 764 odbérateli a 87 videi si kanal Vasky na YouTube ziskava pozornost
svou autentickou a interaktivni prezentaci. Videokanal je vyuzivan k hlubSimu
piiblizeni filozofie a hodnot znacky a poskytuje fanouskim exkluzivni pohled do
zakulisi vyroby jejich oblibenych produktu.

e TikTok: Profil @vaskyboots na TikToku s 487 sledujicimi a 3482 lajky naznacuje
rychle se rozvijejici pritomnost znacky na této platformé, ktera je neobycejné popularni
u mladé generace. Tento kanal umoziiuje Vasky vyuzivat trendové a viralni obsahy k
dosazeni novych zakaznikl a k zvySeni znaCkové interakce.

e Pinterest: Pfestoze ma ucet vaskyboots na Pinterestu relativné skromnych 50 fanousk,
tato platforma slouzi jako vykladni skfifi pro inspiraci a ideje, které mohou pfitahovat
zakazniky s ocekavanim vysoké kvality a designové originality.

e LinkedIn: Na LinkedInu ma Vasky 3 tisice sledujicich, coz odrazi jeji profesionalni
obraz a diraz na podnikatelskou etiku a kulturu. Platforma je vyuzivana k navazovani a
udrzovani obchodnich vztaht a k propagaci firemnich uspéchi a novinek.

Vyuzivanim této §iroké palety socialnich siti se Vasky snazi posilovat vztahy se zakazniky, Sifit
povédomi o znacce a stimulovat rist. Socialni média nabizi unikatni pfilezitosti pro angazovani
a interakci s komunitou, a Vasky tyto prilezitosti vyuziva naplno, aby se udrzela v poptedi ve
svEéte€ obuvnictvi.

Sledovani aktivit na Instagramu a zhodnoceni mésice listopad 2023

Ke dni 10.12.2023 je na Instagramu znacka Vasky sledovana 51 tisici uzivateli a svym obsahem
pravidelné oslovuje §irokou komunitu. Pfehled analyzy obsahu na jejich Instagramovém profilu
se zaméfuje na typy prispévka, které zahrnuji statické prispévky, reels, carousel, a stories. Dale
je zkoumana zapojenost komunity prostfednictvim poctu lajki a komentait, a v neposledni fadé
spoluprace s influencery ¢i jinymi znackami.

Statické prispeévky: Dominujici format na profilu, ktery zahrnuje produktové snimky i
tematické obsahy souvisejici s obdobim Vanoc. Piispévky jsou rozmanité, od popisu produkti
az po vyzvy k interakci s komunitou, s lajky pohybujicimi se mezi 94 az 167 a komentati od 0
do 6 na prispévek. Akéni piispévky ohlasyjici slevy od 23% do 41% dosahuyji az 185 lajkt a
pfitazlivosti az 10 komentaru.

Carousel prispeévky: Sériové prispevky, které predstavuji vice snimkl v jednom pfispévku,
nabizeji ucelen&j§i vizualni zazitek, at' uz se jedna o produktové portfolio nebo scenérie z
obchodnich akci. Tyto pfispévky pfitahuji od 71 do 186 lajku, avSak komentare jsou v mensim
poctu.

Reels: Tento format je vyuzivan k prezentaci novinek a posilovani znackové identity s lajky
dosahujicimi az 462 a komentafi az 10, coz svéd¢i o vysokém zajmu uzivateld o tuto
interaktivni formu obsahu.

Zapojeni komunity: Velké zapojeni je patrné u piispévka o hledani novych zaméstnanca (590
lajkt, 32 komentaii) a pii otevieni novych prodejen (1386 lajkt, 34 komentaii). Tyto
piispévky jsou dikazem vysoké angazovanosti a zajmu komunity o aktivity znacky.
Spoluprace: Prispévky ve spolupraci s jinymi znackami a influencery dosahuji vyznamné
vyssich lajki, coz naznacuje, ze spoluprace ma vyrazny dopad na rozsifeni dosahu znacky.t
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Tabulka €. 1 je ilustraci pehledu ptispévka, témat a interakci zna¢ky Vasky na instagramovém

profilu.

Tabulka 1: Pispévky a interakce znacky Vasky
Datum |Typ pfisp&lku Vizudl Popisek/ Téma Alece/Slev Tosemilibi (Komentde |Spoluprice
1.11  |Staticky piispévek |Produktovi fotla Popis produkiu 166 6 Ne
311 |Staticky pfispévek  [Produkiova fotka WVanoce -Pfdani 167 2 Ne
511 Carousel Produktova fotka WVanoce-Origindni dérak Razba Zdarma |62 2 Ne
7.11 Staticky pfispévek  [Produktova fotla Bestséller Doprava Zdarma | 116 0 Ne
9.11 Staticky pfispévek  (Majitel firmy Hleds se posila do tymu 590 12 Ne
9.11 Carousel Lifestylové fotky Propojeni s novou znadkou 224 14 Ano
1411 |Staticky pfispévek  [Majitel firmy Otevfeni nové prodejny 464 9 Ne
1511 |Carousel Zaméstnancd Novi oteviend prodeina Sleva 20% 1386 34 Ne
1611 |Resls Kdejenovdprodejna  |Novd oteviend prodeina Sleva 20% 245 6 Ne
1711  |Staticky pfispévek  [Majitel firmy 17. listopadu - svoboda 396 9 Ano
1911 |Staticky pfispévek  [Produktova fotka Konkrétni modely v akcd Sleva 23% 94 1 Ne
2011 |Staticky pfispévek  |Pir u sromefku Sleva aZ 35% Sleva 35% 116 3 Ne
2211 |Staticky pfispévek  [Produktovd fotla Typ na darek 116 2 Ne
2411 |Carousél Produktova fotka Vibér modeld v akd Sleva 35% 83 0 Ne
2511 |Staticky pfispévek  [Majitel firmy Dobrofinnd akce 734 15 Ano
2511 |Reds Otevieni nové prodejny  |Sleva a? 35% Sleva 35% 462 2 Ne
2611 |Carousel Produktova fotka Apel na slevy Sleva 35% 71 4 Ne
2711 |Staticky pfispévek  [Produktova fotka ProdlouZeni slevové akee Sleva 35% 185 3 Ne
2811 |Reds Nekolik modeld Otdzky na vanolni pfani Slevaai 41%  |138 10 Ne
30.11 |Carousel Fotky influenceni Wyzva ke sdileni a oznacovani 186 0 Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve své strategii na Instagramu znacka Vasky efektivné vyuziva funkci stories k propagaci
obsahu svych zakaznikd. Tento postup nejenze zlepSuje viditelnost obsahu vytvoreného
uzivateli, ale zaroven upeviiuje vazby mezi znackou a jejimi zakazniky. Posiluje tak pocit
spoleCenstvi a vyjadiuje uznani vérnosti svych zakazniku.

Navic, Vasky zaujima v ramci své komunikace na Instagramu netradi¢ni taktiku tim, ze se
rozhodla nevyuzivat hashtagy ve svych piispévcich. Tento pfistup je pon€kud neobvykly,
jelikoz hashtagy obvykle slouzi ke zvyseni dosahu prispévkl a k efektivnéjSimu propojeni s
cilovou skupinou. Nedostatek hashtagii by mohl naznaCovat prioritizaci Vasky na kvalitu
obsahu a bezprostiedni zapojeni stavajici komunity pred rozsifovanim dosahu k novym
uzivatelim. Timto zplisobem muze dochazet k prohlubovani vztahti s loajalnimi zakazniky,
ktefi jsou jiz se znaCkou dobfe obeznameni a sleduji jeji profil bez potfeby vyhledavani skrze
hashtagy.

Béhem listopadu znacka Vasky Shoes na Instagramu prokazala uspésné vedeni diky dobie
promyslené obsahové strategii. Strategie zahrnovala Sirokou Skalu typa prispévka a byla
zameéfena na zapojeni komunity. Aktivity, jako jsou specidlni slevové akce, otevirani nové
prodejny a dobroCinné iniciativy, vykazovaly zvySenou miru angazovanosti a interakce,
zatimco partnerstvi a spoluprace s ostatnimi znackami znacné€ rozsifily dosah a viditelnost
profilu.

Shapen barefoot

Barefoot obuv od Shapen barefoot je dokonalym spojenim zdravi nohou a moderniho designu,
pfiCemz necini kompromisy mezi témito dvéma aspekty. Znacka poskytuje Siroky vybér
barefoot obuvi pro Zeny, muze a déti, kladouci diraz na kombinaci stylu a pohodli. Jejich
nabidka zahrnuje Sirokou Skalu modeld - od tenisek, balerinek, sandalt, ptes celorocni obuv az
po Cizmy a rizné dopliky. Vyroba probiha s peclivosti a laskou v Evropské unii, pfi¢emz se
vyuzivaji pouze certifikované a kvalitni materialy. Shapen barefoot také pristupuje k
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zakaznikiim s maximalni flexibilitou, nabizi moznost vraceni nenoseného zbozi do 30 dni, ¢imz
zajistuje plnou spokojenost s nakupem (Shapen barefoot, 2024).

Socialni sité
K datu 10. prosince 2023 se znacka Shapen Barefoot aktivné vyskytuje na nasledujicich
socialnich sitich:

e Facebook: Facebookova stranka pod nazvem Shapen Barefoot with Style se stala
oblibenym mistem pro 15 tisic lidi, ktefi vyjadfili svou pfizen kliknutim na ,libi se mi“,
a zaroven ji aktivné sleduje 16 tisic uzivatell, coz odhaluje znaCny zajem a
angazovanost v online komunité kolem znacky Shapen.

e Instagram: Na Instagramu se profil @shapenbarefoot miize pochlubit vice nez 41 tisici
sledujicimi, coz ¢ini tuto socialni sit’ platformou s nejvétsim dosahem pro znacku. Diky
tomu se Instagram stdva nezastupitelnym nastrojem pro Shapen v oblasti prezentace
jejich vizualné atraktivnich kampani a zasadné pfispiva k rozsiteni povédomi o znacce
mezi Sirokym publikem.

e YouTube: YouTube kanal Shapen, prestoze ma s 53 odbérateli a 42 videi nejnizsi pocet
sledujicich z uvedenych platforem, nabizi cenny prostor pro podrobné a osobni
prezentace jejich produkti. Tato platforma umoziiuje znaCce Shapen zaméfit se na
dikladné predstaveni riznych modelti obuvi, coz zakaznikiim poskytuje hlubsi vhled
do vlastnosti a pfinost produktu.

Sledovani aktivit na Instagramu a zhodnoceni mésice listopad 2023

Sledovani a zhodnoceni Instagramovych aktivit znacky Shapen Barefoot za listopad 2023
odhaluje jeji strategii zapojovani komunity a zvySovani povédomi o znacce mezi 41 tisici
sledujicimi. . Znacka si udrzuje vysokou troven angazovanosti prostfednictvim kazdodennich
prispévka, pificemz Reels predstavuji hlavni format pro zobrazovani jejich produkti v akei,
osvétlovani prakti¢nosti barefoot obuvi.

Listopadovy vrchol piedstavovala soutéz s 5% slevou, ktera vzbudila obrovsky ohlas s vice nez
3300 lajky a pres 3700 komentari, a stala se jasnym dukazem silného spojeni mezi znackou a
jejimi priznivci. Tento zpusob zapojeni, a¢ neobvykly pro Shapen, ukazuje na strategicky
organicky rast a snahu o vytvoreni autentické komunity okolo znacky. Piestoze je kazdodenni
komunikace efektivni, stoji za zminku mozna nevyhoda této taktiky, a to mensi mira interakce
v komentafich, kdy nékteré prispévky zistavaji bez odezvy.

Z hlediska typu prispévka se znacka soustfedi na reels, které slouzi k predstaveni novych
produktt, at uz prostfednictvim produktovych fotek nebo lifestylovych videi, ktera
demonstruji, jak se boty hodi kombinovat s riznymi outfity. Obsahova strategie Reels zahrnuje
jak produktové ukazky, tak lifestylové scény, které posiluji vztah mezi zédkazniky a znackou
prostiednictvim vizualniho ptibéhu. Listopad pfinesl riznorodé téma, s lajky sahajicimi az k
722 za videa vyzdvihujici vyhody barefoot obuvi a 411 za prispévek o svétovém rekordu v
chtizi, coz naznacuje, ze sledujici maji zajem o inspirativni a edukativni obsah.

Shapen Barefoot také efektivné pouziva stories pro zduiraznéni prednosti jejich modelt, coz
zakaznik(im nabizi pfidanou hodnotu a zazitek ze znaCky. V kombinaci s anglickymi popisky a
promyslenym vybérem hashtagti dokaze Shapen zvysit dosah svych piispévku a osloveni cilené
skupiny.
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Tabulka ¢. 2 poskytuje prehled prispévki, témat a interakci na Instagramovém profilu znacky
Shapen Barefoot. Pfehled zahrnuje pouze prvni polovinu listopadu, coz je dano tim, ze znacka
je na Instagramu velmi aktivni a publikuje pfispévky denné. Témata prispévka zustavaji

konzistentni po celé obdobi mésice listopad.

Tabulka 2: Pispévky a interakce znac¢ky Shapen barefoot

Datum  |Typ piispéviu [Vizuil Popisel/ Téma Akce/Slevy |Tosemilibi |Komentife |Spoluprdce
1.11 Reels Pribéh foceni Chozeni v barefootech 246 5 Ne
211 Redls Produkiové video |Popis produktu 176 6 Ne
311 Carousel Produktové fotky [Vvhedy barefoot obuwi 722 10 Ne
411 Reels Lifestylovévideo |Popis produkiu 116 0 Ne
5.11 Reds Produkiové video |Popis produktu 111 4 Ne
6.11 Reels Produktové video |Popis produktu 78 0 Ne
6.11 Redls Produkiové video |Soutéz Slewva 5% |3325 3710 Anp
7.11 Resls Produktové video |Popis produktu 235 16 Ne
8.11 Reels Produktové video |Popis produkiu 178 0 Ne
211 Carousel Produkiové fotky |Popis produktu 167 14 Ne
10.11 Carousel Lifestylové fotky |Popis produktu 109 0 Ne
1111 Carousel Lifestylové fotky |Inofrmace o chodidle 242 2 Ne
12.11 Resls Produktové video |S dm boty kombinovat 184 0 Ne
1311 Carousel Produktové fotky |Svétovy rekord v chiizi 411 10 Ne
1411 Reels Produkiové video |Popis produktu 188 4 Ne
15.11 Carousel Produktové fotky |Popis produktu 64 0 Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obecné lze zhodnotit, Ze Shapen Barefoot uspéSne vyuziva Instagram k efektivni komunikaci
se svymi zakazniky a podporuje znackové povédomi pomoci vizualné poutavého a
edukativniho obsahu. Pfes absenci spolupraci v ramci této platformy se zda, ze znacka ma
jasnou vizualizaci a marketingovy pfistup, ktery respektuje a zasahuje jejich cilovou skupinu.

Ahinsa Shoes

Ahinsa Shoes predstavuje znacku, kterd méa ambici zmenit pravidla hry na trhu s obuvi tim, ze
ptinasi obuv vytvorenou ve spolupraci s fyzioterapeuty, zaméfujici se na podporu zdravi nohou.
Tato znacka je vyjimecna svym piistupem, kdy klade stejny diraz na pohodli, zdravotni ptinosy
a styl, cozji odlisuje od tradi¢nich vyrobct obuvi. VSechny produkty Ahinsa Shoes jsou pecliveé
ruéneé vyrabéné v Evropské unii a pyS$ni se certifikaci 100% vegan, coz znamena, ze pfi vyrobe
nejsou pouzivany zadné zivocisné produkty. Sortiment znacky je Siroky a urCeny jak pro muze,
tak pro zeny, zahrnujici mimo jiné i barefoot obuv, ktera je designovana tak, aby podporovala
pfirozeny pohyb a zdravou chizi (Ahinsa Shoes, 2024).

Ahinsa Shoes se zavazuje k poskytovani vysoké kvality a funk¢nosti ve svych produktech, s
cilem nabidnout zakaznikiim nejen modni, ale pfedevsim zdravou alternativu k bézné obuvi na
trhu. S dirazem na udrzitelnost, etiku a zdravy zivotni styl, Ahinsa Shoes se snazi inspirovat
své zakazniky k volbé obuvi, ktera je nejen Setrné k planeté, ale také podporuje jejich celkové
zdravi a pohodu (Ahinsa Shoes, 2024).

Socialni sité

K datu 10. prosince 2023 si znacka Ahinsa aktivné vyskytuje na néasledujicich socialnich sitich:
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e Facebook: S vice nez 16 tisici lidmi, ktefi projevili sviij obdiv kliknutim na , 1ibi se mi*,
a 17 tisici sledujicimi, se Facebookova stranka Ahinsa Shoes CZ stava hlavnim bodem
setkani komunity a zaroven nejvétsi socialni platformou této znacky.

e Instagram: Profil @ahinsashoes.cz sleduje vice nez 3 350 uzivatell, kde znacka
prezentuje vizualné pfitazlivy obsah.

e Pinterest: S 240 sledujicimi na Pinterestu, Ahinsa Shoes pouziva tuto platformu
prevazné k informovani o nejnovéjSich modelech a propagaci slevovych akci.

e YouTube: Kanal Ahinsa Shoes na YouTube, s vice nez 6 310 odbérateli a nabidkou 105
videi, se vyuziva pro dukladnou prezentaci produkti. Tento kanal je také bohatym
zdrojem videi s fyzioterapeuty, ktefi podporuji filozofii barefoot obuvi a zdravi nohou.

Sledovéani aktivit na Instagramu a zhodnoceni mésice listopad 2023

ZnaCka upfednostiiuje statické pfispévky pro pfimou prezentaci svych produkti, z Cehoz
nejvetsi pozornost pritahl prispévek z 1. listopadu s produktovou fotkou, ktery ziskal 312 lajka.
Naopak, piispévky vyuzivajici video format Reels maji nizsi angazovanost, jako naptiklad
ptispévek z 6. listopadu s produktem, ktery ziskal 47 lajku a jediny komentaf, coz mize
ukazovat na to, ze video obsah nebyl tak respektujici.

V listopadu také Ahinsa Shoes vyuzila Reels k propagaci slevové akce na Black Friday, coz
ptilakalo 145 Iajkd, ale nevyvolalo dalsi diskuzi v komentatich. Tato strategie se zda byt ti¢inna
pro zvyseni prodeje, avsak ne tolik pro budovani komunity. Pfispévky se zamérenim na slevy,
jako jsou ty ze dne 22. a 24. listopadu s 30% slevou, si vedly primérné s lajky v rozmezi 88 a
121. Staticky prispévek o odlozeni platby ze dne 25. listopadu ziskal 194 lajki, coz ukazuje na
zajem zakazniki o finanéni flexibilitu pfi nakupu.

Znacka také vyuziva Instagram k edukativnimu ucelu, jak ukazuje prispévek z 29. listopadu ve
spolupraci s fyzioterapeutem, ktery informuje o spravné chiizi. Prestoze tento prispévek ziskal
pouze 60 lajkti, mize predstavovat cennou piidanou hodnotu pro zakazniky a posilovat image
znacky jakozto vzdé€lavatele v oblasti zdravi nohou.

Tabulka €. 3 prezentuje sumarizaci piispévku znacky Ahinsa Shoes na Instagramu za listopad
2023, vCetné tematického zaméreni a uzivatelské interakce.

Tabulka 3: Prispévky a interakce znacky Ahinsa

Datum | Typ pfisp&im Vizud Popisek/ Téma Akce/Slevy |To semi libi |Komentdfe |Spoluprdce
1.11 Staticky pfispévek  |Produktova fotka |Popis produktu 312 0 Ne
6.11 Reels Produktovévideo |Popis produktu 47 1 Ne
14.11 Staticky pfispévek  |Produktova fotka |Popis produktu 250 1 Ne
16.11 Staticky pfispévek  [Volnd pozice Popis pozice 170 0 Ne
20.11 Reedls Produktovévideo |Black Friday Sleva30% |143 ] Ne
22.11 Staticky pfispévek  |Produktova fotka |Slevy Sleva 30% |88 ] Ne
2411 Staticky pfispévek  |Lifestvlovd fotka |Slevy Sleva30% |121 2 Ne
2511 Staticky pfispévek  |Lifestylovd fotka |OdloZeni platby 194 0 Ne
2911 Reels Fvzioterapeut Jak spravné chodit 60 0 Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prestoze znaCka nepouziva Instagram Stories jako pravidelnou soucast své komunikaéni
strategie, coz muZze byt promeskanou pfilezitosti pro lepsi zapojeni sledujicich a sdileni obsahu,
aktivné vyuziva hashtagy v popiscich svych ptispévka. Toto vyuzivani hashtagii napomaha v
rozSifovani dosahu mezi cilovou skupinou a v prilakani novych sledujicich, ktefi maji zajem o
barefoot obuv a souvisejici zivotni styl.

Vzhledem k tomu, ze znacka v listopadu nespolupracovala s zadnymi influencery, jeji strategie
se soustredi na pfimy kontakt s komunitou bez zprostfedkovani tietimi stranami. Tento pfistup
muze byt projevem snahy o udrzeni autentické a transparentni komunikace, ktera je pro nékteré
znacky klicova.

Celkovée je patrné, ze znacka Ahinsa Shoes na svém Instagramu upifednostiiuje piedevsim
statické prispévky a Reels pouziva spiSe vyjimecné. Tato strategie muze byt pfinosna pro
zvySeni prodeji béhem konkrétnich propagacnich akci, nicméné pro hlubsi zapojeni komunity
a vyvolani diskuzi by znacka mohla zvazit zvySeni frekvence interaktivnich a edukacnich
prispévkd. pro hlubsi angazovanost by mohla znacka zvazit diverzifikaci svych obsahovych
formath a strategii, vCetné pravideln€j§iho vyuzivani Instagram Stories a potencialnich
partnerstvi s influencery pro rozsifeni dosahu a posileni vztahu se stavajicimi 1 novymi
zakazniky.

Shrnuti analyzy konkurence

Pfi analyze konkuren¢niho prostiedi byly zkoumany marketingové a komunikac¢ni strategie tfi
barefootovych znacek — Vasky, Shapen Barefoot a Ahinsa Shoes — na socialnich sitich, aby se
identifikovaly zasadni charakteristiky jejich ptistupu k zakaznikiim.

Vasky vynika silnou pfitomnosti na socialnich sitich s velkym poctem sledujicich, zejména na
Facebooku, kde se t&si velké popularité. Jejich Instagramovy profil s vice nez 51 tisici
sledujicimi je rovnéz vyznamnou soucasti jejich digitalniho marketingu. Vasky ukazaly
schopnost angazovat komunitu bez vyuziti hashtagti, coz naznacuje diraz na kvalitu obsahu a
ptimé zapojeni komunity. Velkou vyhodou Vasky je jejich pravdilné a konzistentni pridavani
prispévka.

Shapen Barefoot ma nejvétsi sledovanost na Instagramu s pies 41 tisici sledujicimi a zda se, ze
efektivné vyuziva Reels pro vizualni predstaveni produktt a lifestyle obsahu. Jejich pfistup k
edukaci prostfednictvim stories a vybér hashtagti pro dosazeni SirSiho publiku ukazuje na
strategicky pfistup k marketingu a komunikaci se zdkazniky. Podporuje také interakci mezi
zakazniky a znackou prostrednictvim vizualniho pfibéhu.

Ahinsa Shoes se zaméfuje na udrzitelnost, etiku a zdravy zivotni styl. Na Instagramu preferuje
statické piispévky a nabizi informace o svych produktech a filozofii. A¢koli ma mensi pocet
sledujicich nez Shapen, Ahinsa u¢inné vyuziva tento kanal k propagaci svych slevovych akci a
edukativnich materiala. Vzdélavaci pfistup muaze byt velmi pfitazlivy pro zakazniky, ktefi
hledaji vice nez jen produkt, ale i pfidanou hodnotu v oblasti zdravi nohou a pohody.

Celkové kazda z téchto znacek vykazuje silné a slabé stranky v jejich vyuzivani socialnich siti.
Znacky Vasky a Shapen Barefoot disponuji aktivni komunitou s intenzivnim zapojenim, coz
prispiva k pevnym vztahlim se zakazniky. Na druhé strané Ahinsa Shoes vynika poskytovanim
originalniho edukacniho obsahu a vyzdvihuje principy udrzitelnosti, ¢imz oslovuje zdkazniky
védomé volici produkty v souladu s hodnotami zdravého Zzivotniho stylu a ekologické
zodpovédnosti.
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3.2.4 Shrnuti vysledku

Porovnani znacky Aylla Shoes s konkurenci v oblasti vyuziti socialnich siti ukazuje na nékolik
kli¢ovych rozdilti a podobnosti mezi Aylla a jejimi hlavnimi konkurenty. Analyzovana byla jak
strategie obsahu, tak frekvence piispévkl a interakce se sledujicimi na platformach jako jsou
Facebook a Instagram.

Aylla Shoes

Instagram: Aylla Shoes ma relativn€ nizky pocet sledujicich (3,980), coz muze odrazet mensi
diraz na digitalni marketing nebo specifickou cilovou skupinu. Frekvence pfispévki byla nizka
na zacatku sledovaného obdobi s postupnym zvySenim v listopadu, coz ukazuje na snahu o
intenzivné]§i zapojeni béhem predvanocni sezony.

Facebook: Podobné jako na Instagramu, Aylla Shoes udrzuje nizkou frekvenci piispévku s
mirnym zvySenim aktivity v listopadu.

Konkurence

Shapen Barefoot: Tato znacka ma na Instagramu vyrazné€ vyssi pocet sledujicich pres 41 tisic,
coz naznacuje silngjsi pfitomnost a mozna Sirsi pfitazlivost jejich marketingovych kampani.
Shapen také intenzivné vyuziva vizudlné atraktivni obsah a pravidelné aktualizuje své
prispévky, coz zvysuje zapojeni uzivateld.

Ahinsa Shoes: Sleduje strategii, ktera zahrnuje vyssi frekvenci pfispévka a silny diraz na
edukacni obsah a udrzitelnost. Toto miize oslovovat zakazniky, ktefi hledaji eticky vyrabénou
a ekologicky udrzitelnou obuv.

Vasky: Znacka ma dobfe vyvinutou strategii na socialnich sitich s vysokym poctem sledujicich
a angazovanosti. Vasky se zaméfuje na kombinaci produktovych novinek a lifestyle obsahu,
ktery rezonuje s mladsimi demografiemi. A mimo to pravidelné vydavaji nové prispévky.

Strategické rozdily

e Aylla Shoes by mohla zvysit frekvenci a rozmanitost svych prispévka, aby zlepsila
viditelnost a interakci na socialnich sitich. Vyuziti edukacniho obsahu a udrzitelnych
praktik, podobn¢ jako Ahinsa, by mohlo zvysit jejich atraktivitu pro cilové skupiny,
které se zajimaji o ekologii a zdravi.

e Pravidelnéjsi zapojeni ve formé Instagram Stories a aktivnéjsi spoluprace s influencery,
jako to déla Vasky, by mohlo vyznamné pomoci v rozsifeni dosahu znacky Aylla Shoes
a posileni jejiho online image.

e Na rozdil od Shapen, ktera vyrazné sazi na vizualné lakavy obsah a Casté aktualizace,
by Aylla Shoes mohla zintenzivnit sviij vizualni marketing, aby 1épe konkurovala na
poli esteticky zamétenych znacek.

Celkove, Aylla Shoes ma prostor pro zlepseni v oblasti digitalniho marketingu, kde by mohla
vice vyuzivat trendi a technik, které jiz Gspé€Sné implementuji jeji konkurenti. Toto by
zahrnovalo intenzivnéj$i a cilenéjsi vyuziti socialnich médii, aby se zlepSila jeji viditelnost a
angazovanost s potencialnimi zékazniky.

3.3 SWOT analyza pusobeni znacky Aylla shoes na socialnich sitich

V teoretické Casti diplomové prace, v kapitole o SWOT analyze, je tato metoda popsana jako
efektivni nastroj pro poskytovani komplexniho pohledu na soucasny stav organizace. SWOT
analyza je vyzdvihovana jako kliCovy instrument k ziskani podrobnych informaci o silnych a
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slabych strankach, prilezitostech a hrozbach, coz je podstatné pro strategické rozhodovani a
planovani nezbytné pro spravu a rozvoj organizace.

SWOT analyza byla vytvorena po peclivé analyze souc¢asného vyuziti socialnich siti. Na avod
se pozornost soustfedi na interni aspekty online marketingu, identifikuji se silné a slabé stranky.
Dale se analyza obraci k externimu online marketingovému prostiedi, kde se posuzuji moznosti
a rizika, jez maji pro znacku a jeji online prezentaci na socialnich sitich zasadni vyznam.
Vystupy z provedené SWOT analyzy jsou shrnuty v Tabulce 4.

Tabulka 4: SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Odbornost

Mala sledovanost na socialnich sitich

Inovativni produkty

Omezené finanéni zdroje

Portfoliové zaméreni

Omezena rozmanitost produktt

Mistni vyroba

Mald aktivita na socialnich sitich

Kvalitni materialy

Podobny obsah na sitich

Podnikova filozofie

Omezené vyuzivani socidlnich siti

Prilezitosti

Hrozby

Rostouci trh

Silnd konkurence

Expanze sortimentu

Kopirovani designu

Edukace a osvéta

Ekonomicka nestabilita

Online prodej a globalni expanze Zakaznici

Ambasadofi Algoritmy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

e Odbornost a duveéryhodnost v oblasti barefoot obuvi
Znacka Aylla Shoes je zalozena na pevném zéakladu znalosti o zdravém obouvani a pfirozené
biomechanice nohy. Tato odbornost znacce poskytuje vyznamnou divéryhodnost v ramci
odvétvi barefoot obuvi. Diky hlubokému pochopeni potieb nohy a principa zdravého obouvani
je Aylla Shoes schopna nabizet produkty, které nejenze respektuji, ale aktivné podporuji zdravi
a ptirozenou funkcnost nohou svych zakazniki.

e Inovativni produkty podporujici pfirozeny pohyb
Aylla Shoes se specializuje na vyvoj obuvi, ktera podporuje pfirozeny pohyb nohou a je
ergonomicky navrZena tak, aby prospivala uzivatelim. Kazdy model je vyvijen s dirazem na
podporu spravného drzeni t€la a distribuci vahy, coz pfinasi uzivatelim nejen pohodli, ale i
dlouhodobé zdravotni benefity.

e Rozsahlé portfolio pro muze, zeny a déti
Aylla Shoes nabizi Siroké portfolio produktti zahrnujici panské, damské a détské boty, ¢imz
oslovuje Siroké spektrum zakaznikti s riznymi potfebami a pranimi. Toto portfolio umoziiuje
znacce pokryt potieby celé rodiny a nabizet specifické modely pro rizné prilezitosti a aktivity,
od kazdodenniho noSeni az po specialni udalosti.
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e Mistni vyroba zajistujici kvalitu a podporujici lokalni ekonomiku
Vyrobky Aylla Shoes jsou vyrabény piimo v Ceské republice a na Slovensku, coz znadce
umoziuje udrzet pevnou kontrolu nad kvalitou a standardy vyroby. Mistni produkce také
pfispiva k podpofte lokéalni ekonomiky a posiluje regionalni zaméstnanost.

e Vyuziti kvalitnich materialt z EU
Aylla Shoes klade velky daraz na kvalitu materiald, které jsou peclivé vybirany z riznych ¢asti
Evropské unie. PouZzivani téchto vysoce kvalitnich materialti zvySuje nejen zivotnost obuvi, ale
i celkovou spokojenost zakaznika s produktem.

e Silna znackova filozofie podporujici ptibeh a propojeni s komunitou
Nazev "Aylla", coz v keCuanstiné znamena "komunita" nebo "rodina", odrazi hlavni hodnoty
znaCky. Toto pojmenovani a s tim spojené znackové hodnoty jsou klicové pro vypraveéni
ptibéhu znacky a jeji propojeni s cilovymi zakazniky, ktefi hledaji produkty, které jsou v
souladu s hodnotami udrzitelnosti, zdravi a komunitniho zivota.

Slabé stranky

e Mala sledovanost na socialnich sitich a jeji dopady
Aylla Shoes, v porovnani s konkurenci, zaznamenava na socialnich sitich niz§i pocet
sledyjicich. Tato skuteCnost mize znacn€ omezovat jejich dosah a vliv v prostiedi socialnich
médii. Nizsi pocet sledujicich mize vést k mensi viditelnosti znacky a snizenému zapojeni
zakaznikd, coZ muze mit negativni dopad na marketingové a prodejni aktivity.

e Omezené marketingové zdroje malé firmy
Jako mala firma se Aylla Shoes muize potykat s omezenymi zdroji pro marketing a reklamu,
coz muze byt zvlasté znevyhodiiujici ve srovnani s vétsimi konkurenty, ktefi maji dostupné
rozsahlé rozpocty. Tento nedostatek financnich a personalnich zdroji maze limitovat schopnost
Aylla Shoes realizovat rozsahlé reklamni kampané a efektivné konkurovat na trhu.

e Omezena rozmanitost produktll ve srovnani s konkurenci
Ackoliv Aylla Shoes nabizi rozsahly sortiment obuvi, v oblasti styl( a specialnich edici mize
konkurence nabizet vétSi rozmanitost. Toto omezeni muze znacku postavit do nevyhody,
jelikoz zakaznici, kteti hledaji specifické nebo unikatni produkty, mohou dat prednost znackam
s §ir§i nabidkou moznosti.

e Aktivita pfidavani piispévku a jejich obsah na socialnich sitich
Aylla Shoes vykazuje tendenci sdilet podobny obsah na obou hlavnich platformach, Instagramu
a Facebooku. Tento pfistup muze byt povazovan za efektivni ve smyslu konzistence znacky,
ale muze také vést k omezeni dynamiky a inovace v obsahu, coz muze snizit angazovanost
uzivateld.

e Omezené vyuzivani socialnich siti
Znacka vyuziva v ramci své online marketingové strategie pouze Instagram a Facebook. Toto
omezeni muize znacce branit v dosazeni §ir§iho spektra potencialnich zakaznikt, ktefi mohou
byt aktivni na jinych platforméach, jako je YouTube, Pinterest nebo TikTok. Rozsifeni na dalsi
socialni sité¢ by mohlo pomoci zvysit viditelnost znacky a oslovit nové segmenty trhu.
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Prilezitosti

e Rostouci trh s udrzitelnou a etickou modou a jeho potencial
V soucasnosti je patrny vzestup zajmu spotiebiteld o udrzitelné a eticky vyrobené produkty,
coz predstavuje trend, ktery Aylla Shoes miize efektivné vyuzit. Tento trend poskytuje znacce
prilezitost posilit svou trzni pozici a diferencovat se od konkurence tim, ze nabidne produkty,

které jsou nejen funkc¢ni a stylové, ale také odpovidaji rostouci poptavce po etické a udrzitelné
mode.

e Moznosti expanze sortimentu
Aylla Shoes ma potencial rozsifit svou produktovou rfadu o dalsi barefoot modely nebo dopliiky,
coz by mohlo znacce umoznit oslovit $irsi spektrum zakaznikt. Diversifikace produkti by
mohla prilakat nové segmenty trhu a zaroven upevnit loajalitu stavajicich zakaznikt diky Sirsi
nabidce produkti, které spliiuji jejich riznorodé potieby a preference.

e Edukace a osvéta jako nastroje k rustu
Posilovani edukacniho Gsili a zvySovani povédomi o vyhodach barefoot obuvi by mohlo
vyrazné prispét k zvySeni trzniho podilu Aylla Shoes. Informacni kampanég, workshopy a
spoluprace s odborniky na zdravotni obuv mohou pomoci zakaznikiim Iépe pochopit piinosy a
hodnotu produkti Aylla Shoes, coz by mohlo vést k rostouci poptavce a zvySené zakaznické
loajalité.

¢ Online prodej a moznosti globalni expanze
Rozsiteni prodeje na mezinarodni trhy prostfednictvim e-commerce predstavuje vyznamnou
ptilezitost pro Aylla Shoes. Vyuziti online platform muze znacce umoznit piekonat geografické
bariéry a dosahnout zakaznik(i na globalnim trhu. Tato strategie by mohla zahrnovat
optimalizaci webovych stranek pro mezinarodni zakazniky, lokalizaci obsahu a vyuziti
globalnich platebnich a logistickych sluzeb.

e Ochota ambasadord podpofit znacku
Obecna obliba ambasadorti znacky mezi vetejnosti a jejich ochota zapojit se do propagace
znacky muze vyrazné prispét k zvyseni povédomi o Aylla Shoes. Ambasadofi, ktefi jsou
vefejné znami a maji silny vliv na socialnich sitich, mohou efektivné Sifit znackové poselstvi a
pritahovat nové zakazniky diky své autentiCnosti.

Hrozby

e Silna konkurence a jeji vliv
Aylla Shoes operuje na trhu, kde existuji zavedené znacky s vétSimi marketingovymi rozpocCty
a §ir§im dosahem. Tato silna konkurence muze predstavovat vyzvu pro Aylla Shoes, jelikoz
tyto znacky maji lepsi pristup k zdrojam, které jim umoziuji efektivnéji oslovovat a ziskavat
zakazniky, coZz muze Aylla Shoes znevyhodriovat v boji o trzni podily.

e Riziko kopirovani designu
Jako inovator v oblasti barefoot obuvi muze Aylla Shoes Celit riziku, Ze jeji originalni designy
budou kopirovany konkurenty. Toto kopirovani muze ztizit diferenciaci jejich produktt na trhu
a snizit jejich konkurencni vyhodu, jelikoz konkurenti mohou nabizet podobné produkty za
nizsi ceny.
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e Ekonomicka nestabilita a jeji dopady
Makroekonomické zmény, jako jsou recese nebo financni krize, mohou negativné ovlivnit
kupni schopnost zakaznikt, coz by mohlo mit dopad na prodejni ¢isla Aylla Shoes. Ekonomicka
nestabilita maze rovnéz omezit dostupné finan¢ni prostiedky pro marketingové aktivity, coz by
mohlo omezit schopnost znacky efektivné konkurovat na trhu.

e Zmény v nakupech spotiebitelt
S rostoucim trendem online nakupovani muze Aylla Shoes Celit vyzvam, pokud nebude
schopna efektivné konkurovat v digitalnim prostoru. Adaptace na meénici se preferenci
nakupnich kanall zakaznik a zlepSeni online nakupniho zazitku jsou klicové pro udrzeni
konkurenceschopnosti znacky.

e Zmeény pravidel a algoritmli na socialnich sitich
Dynamické zmeény v pravidlech a algoritmech jednotlivych sociélnich siti mohou ovlivnit dosah
a efektivitu marketingovych kampani Aylla Shoes. Znacka musi byt schopna rychle reagovat
na tyto zmény, aby udrzela svou viditelnost a efektivnost komunikace se zakazniky
prostfednictvim téchto platforem.

Shrnuti SWOT analyzy Aylla Shoes ukazuje, Ze znacka ma silné postaveni diky své odbornosti
v barefoot obuvi, kvalit¢ materiald a lokalni vyrobé€, ktera podporuje kvalitu a lokalni
ekonomiku. Nabizi Sirokou Skalu produktt a vyzdvihuje hodnoty udrZitelnosti a komunitniho
zivota, coz rezonuje s jejimi zakazniky. AvSak, firma cCeli vyzvam jako jsou omezené
marketingové zdroje a nizky pocet sledujicich na socialnich sitich, coz omezuje jeji dosah.
Presto existuji prilezitosti pro riist vzhledem k rostoucimu zajmu o etickou modu a moznostem
rozsifeni své produktové fady. Firma také Celi hrozbam z silné konkurence a ekonomické
nestability, které mohou ovlivnit jeji trzni pozici.

3.4 Nastaveni online marketingové strategie

V této casti diplomové prace se autorka zaméfuje na vytvoreni a implementaci online
marketingové strategie pro znacku Aylla Shoes na platformé Instagram v obdobi od ledna do
bfezna 2024. Tento proces je zalozen na definici marketingové strategie od BureSové (2023,
s.28), ktera popisuje marketingovou strategii jako soubor nastroji pouzivanych k dosazeni
stanovenych marketingovych cili podniku. Dle BureSové je nezbytné, aby byla marketingova
strategie uzce spojena se zakladni strategii podniku, coz znamena, ze marketingové cile musi
byt pfimo odvozeny z obecnéjsSich obchodnich cili organizace.

Z predchozich analyz socialnich médii a rozhovoru s klicovou osobou vyplyva, ze Instagram
predstavuje pro Aylla Shoes nejefektivnéjsi nastroj pro komunikaci a interakci se zakazniky.
Instagram, s jeho rozsadhlou uzivatelskou zakladnou a bohatymi vizualnimi moznostmi,
poskytuje perfektni platformu pro zvyseni povédomi o znaCce a prohloubeni vztaht s cilovym
publikem.

Pro Aylla Shoes je nezbytné udrzovat pravidelné a konzistentni sdileni obsahu a soucasné
sjednocovat vizudlni styl, coz je hlavnim cilem strategie. DalSim cilem strategie je zvysSit
organicky dosah a aktivné zapojit publikum, v€etné spoluprace s influencerem a soutéze, ktera
ma za ukol zvysit angazovanost a interaktivitu sledujicich.
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Celkové je tento marketingovy plan navrzen tak, aby maximaln€ vyuzil potencial Instagramu a
pfizpusobil obsah i interakce specifickym potfebam a preferencim sledujicich znacky Aylla
Shoes, ¢imz by se mélo posilit jeji postaveni na trhu.

Pro ucinnou implementaci marketingové strategie na Instagramu jsou planovany nasledujici
kroky:

e Revize a optimalizace profilové bio: Profilovda sekce na Instagramu bude
aktualizovana tak, aby lépe odrazela zakladni hodnoty a identitu znacky Aylla Shoes.
To zahrnuje presnéjsi a lakaveéjsi popis znacky, v¢lenéni kli¢ovych hashtagu a pfimych
odkazi na web, coz by mélo pomoci pfilakat a udrzet pozornost cilového publika.

e Spoluprace s influencerem: Znacka uskutecni spolupraci s vybranym influencerem,
ktery oslovi relevantni cilovou skupinu. Uspéch tohoto partnerstvi bude meéren
prostiednictvim specialniho slevového kodu a sledovanim jejich vlivu na prodeje.

e Soutéz na Instagramu: Pro zvySeni angazovanosti a interakce bude zorganizovana
sout€z, ktera motivuje sledujici k zapojeni prostiednictvim komentait. Cilem je zvysit
dosah znacky, podpofit viralni Sifeni obsahu a zapojeni publika.

e Sjednoceni vizualni prezentace: Vytvoreni a dodrzovani vizualniho stylu, ktery je
konzistentni napfi¢ vSemi piispévky, zlep§i vizualni identitu znaCky a zvysi jeji
rozpoznatelnost mezi uzivateli Instagramu.

e ZvySeni frekvence prispévku: Strategie zahrnuje pravidelné zvefejiovani prispevki,
které variuji od produktovych fotografii po reels videa.. To udrzuje znacku v aktivnim
dialogu se svymi sledujicimi a zvySuje celkovou angazovanost.

e Sdileni hodnotového obsahu: Nabizeni obsahu, ktery piesahuje béznou prezentaci
produkti, rad a inspiraci, zejména se zaméfenim na nadchazejici jarni kolekci. Tento
obsah nejen podporuje prodeje, ale také vzdelava a inspiruje sledujici.

Tato strategie je navrzena tak, aby pomohla Aylla Shoes rozsifit jeji online pfitomnost, upevnit
vztahy se zakazniky a zlepSit celkovy vykon na socialni siti Instagram.

3.4.1 Realizace jednotlivych korku

Revize a optimalizace profilové bio

Prvnim krokem v ramci strategie zefektivnéni Instagramové prezentace znacky Aylla Shoes je
revize a inovace profilového popisku (bio). Cilem je, aby bio odrazelo klicové pilife a unikatni
charakteristiky znacky Aylla Shoes prostfednictvim vylepSeného a vice piitazlivého
formulovani. Soucasti strategie je také integrace relevantnich hashtagi a zapojeni klicovych
slov, coz je podle aktualnich trendd dulezité pro lepsi viditelnost na socialnich sitich. Dale
poskytnuti pfimych cest k webovym strankam znacky. Tato aktualizace, ktera probéhla v lednu
2024 by méla podpotit pfitazlivost pro stavajici i nové sledujici, ¢imz se zvysi zdjem o znacku
a jeji produkty.

Aktualni profilové bio:
Aktualni profilové bio znacky Aylla na Instagramu, které je zobrazeno na obrazku €. 7, se
vyznacuje strucnosti a ptfimocarosti. V jeho textu se vyuziva minimalisticky jazyk spolu s
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pouzitim jednoho emotikonu. Klicovym bodem je zduraznéni ¢eského pivodu znacky a jejiho
zaméfeni na vyrobu barefoot obuvi, coz osvétluje specializaci znacky. Bio obsahuje dva
vybrané hashtagy - #vyrobenopronohy a #madeforfeet, jez podporuji zapojeni komunity a
zvySuji Sanci na navazani interakce. Zavérem, piidani webového odkazu vede navstévniky
pfimo na oficialni stranku znacky, ¢imz podporuje snadny pfistup k dal§im informacim a online
nakupu.

Obrazek 7: Aktualni profilové bio

ayllaview

Design a méda

Aylla je €esky vyrobce barefootové obuvi.
#vyrobenopronohy

#madeforfeet

@ www.aylla.cz

Zdroj: Instagram Aylla shoes 2024

Optimalizované - Nové bio:

Profilova sekce Instagramu znacky Aylla Shoes byla po konzultaci s vedoucim marketingového
oddéleni upravena tak, aby Iépe odrazela specifickou osobnost a hodnoty znacky a zaroven je
zde piidano klicové slova barefoot obuv. Nové bio, které je vidét na obrazku €. 8, nabizi
ucelengjsi prehled o znacce, vCetné jeji geografické prislusnosti k Pardubicim, a podtrhuje
atributy jako styl, pohodli a kvalita, jez jsou pro Aylla Shoes charakteristické.

Obrazek 8: Optimalizované - Nové bio

ayllaview
Design a moda
%, | Barefoot obuv

| Ceska barefootové znacka z Pardubic
| Styl, pohodli & kvalita
Sdilejte s nami #ayllaview #ayllashoes
& www.aylla.cz

Zdroj: Instagram Aylla shoes 2024

Kromé toho motivuje uzivatele k aktivnimu sdileni jejich zkuSenosti s produkty znacky
prostfednictvim specificky vybranych a upravenych hashtag #ayllaview a #ayllashoes. Tato
zména sméfuje k posileni viditelnosti a zvySeni interakce na socialnich sitich. Web ziistava beze
zmény, aby zakaznikiim nadale poskytoval snadny pfistup k nabidce a podrobnym informacim.

Spoluprace s influencerem

V ramci rozvoje marketingové strategie znacky Aylla Shoes doslo v lednu 2024 k implementaci
spoluprace s influencerem. S ohledem na finan¢ni omezeni byl pro tento ucel zvolen barterovy
model spoluprace, jenz umoziuje efektivni propojeni se zastupci cilové skupiny bez pfimych
nakladi. Pro tuto kolaboraci byla vybrana Tereza Rumlova, ktera rezonuje s jadrem znacky
Aylla — je ptiznivkyni barefoot obuvi a sdili zakladni hodnoty znacky, zejména zavazek k
vysoké kvalité, pohodli a stylu. Tereza Rumlova se fadi mezi malé influencery s poctem
sledujicich 2380. Utinnost tohoto partnerstvi byla monitorovana prostiednictvim exkluzivniho
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slevového kodu , RUMLOVI®, ktery poskytuje 18% slevu. Tento kod byl pridélen influencerce
Tereze Rumlové s cilem sledovat jeho pfimy vliv na zvySeni prodeja.

Spoluprace s Terezou Rumlovou byla zahajena na zakladé barterové dohody, v ramci které ji
znaCka Aylla shoes poskytla barefootové boty podle jejiho vlastniho vybéru zdarma. Pro
propagaci bylo dohodnuto vytvoreni reklamniho videa, konkrétné formé reels. Tereza pied
zvefejnénim video poslala k schvéleni, a dne 19. ledna 2024 ho publikovala na svém
Instagramovém profilu. Ve videu byla oznaCena znacka Aylla Shoes a v popisku Teraza
zduraznila, ze se jedna o spolupraci a uvedla zde, Ze rizové boty si vzdy prala a doplnila popisek
o slevovy kéd ,,RUMLOVI®, ktery poskytl 18% slevu a ktery umoznil jejim sledujicim ziskat
slevu na produkty Aylla Shoes. Tento kod byl platny od 19. ledna do 31. ledna 2024. Video
podrobné prezentovalo boty, doprovazené hudbou v pozadi, coz dodalo prispévku atraktivni
vizualni a akusticky rozmér. Tereza video sdilela ve svych stories, ¢cimz zvySila jeho dosah a
interakci s jejim publikem.

Vvhodnoceni spoluprace na zakladé unikatniho kodu

Vyhodnoceni spoluprace s Terezou Rumlovou, ktera probihala od 19. do 31. ledna 2024,
ukazuje, ze kampan s vyuzitim slevového kodu "RUMLOVI" méla omezeny, ale pozitivni
dopad. Béhem této kratké kampaneé byl kod pouzit celkem Ctytikrat, coz vedlo k prodeji celkem
Ctyt part bot. Tento vysledek naznacuje, ze aCkoliv spoluprace nevygenerovala vysoky pocet
prodeju, slevovy kod presto prilakal konkrétni zakazniky a zprostfedkoval nekolik transakci.

Soutéz na Instagramu

Dal§im krokem v marketingové strategii znacky Aylla Shoes bylo usporadani soutéze na
Instagramu. Soutéz probéehla od 20. nora do 25. unora 2024 a byla navrzena s cilem zvysit
dosah znacky, podpofit viralni Sifeni obsahu a posilit angazovanost uzivatela.

Pravidla soutéze zahrnovala nasledujici kroky:

e Uzivatelé byli vyzvani, aby navstivili e-shop Aylla Shoes (odkaz v bio) a prozkoumali
rizné barevné varianty modelu Keck.

e V komentafi pod soutéznim prispévkem méli napsat:
- Jakou barvu modelu Keck by si radi vybrali.
- Jméno kamarada, kterému by vénovali druhy par.

e Soutézici museli sledovat profil @ayllaview na Instagramu.

Cena soutéze:
Jeden vyherce byl vylosovan a mohl si vybrat jeden par modelu Keck pro sebe a druhy par pro
svého kamarada.

Pro zvySeni viditelnosti a dosahu soutéze na Instagramu, po konzultaci s vedouci
marketingového oddéleni, bylo rozhodnuto investovat 300 K¢ do reklamni podpory piispévku.
Tato ¢astka byla vynalozena v obdobi od 23. do 25. tinora, coz korespondovalo s zavérecnymi
dny soutéze. Hlavnim cilem této strategie bylo zvySeni interakce s prispévkem a pfilakani
vétsiho poctu ucastnikl, coz mélo vést k rozsifeni dosahu soutézniho obsahu.

Pro soutéz byla vytvorena carouselova grafika slozena ze tii fotografii. Prvni fotografie ukazala
novou barvu modelu Keck, ktery je mezi zakazniky bestsellerem. Na obrazku €. 9 je vidét vizual
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soutéze. Druha fotografie prezentovala pravidla soutéze a tieti obsahovala kolaz z lifestylovych
fotografii, které ilustruji pouziti produktu v bézném zivot€.

Obrazek 9: Vizual soutéze

ayllaview

ayllaview SOUTEZ @ Jaro v barvach &

Uz jste zkoukli nadi barevnou kolekci Kecek? Tipujeme, Ze se z
petrolejové Kecky stane vas novy must-have kousek!

& Jak se zapajit? Je to jednoduché:
1/ Mrknéte nag e-shop odkaz v bio (Aylla shoes | &eska barefoot
obuv ) a prozkoumejte viechny barvy Kecek.

2/ Do komentare pod tento piispévek napiste
Jakou barvu Kecky byste chtéli vyhrat.
Jakému kamaradovi byste vénovali druhy par.
3/Sledujte nas profil @ayllaview
T Co muzete vyhrat?
Kecka mize byt vase! Vylosujeme jednoho $tastlivce, ktery si
miZe vybrat jeden par z modelu Keck pro sebe a druhy par pro
svého kamaréda.
Detailni pravidla naleznete na nadem webu ¢ www.aylla.cz
Kdy se soutézi?
0Od 20.2. do 25.2. 2024
Vitéze vyhlasime do tydne od ukonéeni soutéze.

Nenechte si ujit $anci vyhrét Petrolejky a jiné barvy @

#aylla #ayllaview #barefootboty #soutez #soutezime #soutés

< Zobrazit prehledy
LI
- oQvY A

§ To se libi dagmar_narozna a 378 dalsim
0 tnor

© Piidejte komentsi
Zdroj: Instagram Aylla shoes 2024

Tato sestava grafik méla za cil pritahnout pozornost uzivatelt, podrobné informovat o
pravidlech soutéze a zarover inspirativné ukéazat produkt v akci. Carouselovy forméat poskytl
sledujicim vizudln€é poutavy a srozumitelny piehled o nabidce a pravidlech soutéze, coz
podporilo interakci a zvysilo §ance na viralni §ifeni obsahu.

Vyhodnoceni soutéze

V druhé pilce unora zahajila znacka Aylla Shoes Instagramovou soutéz, jez byla navrzena tak,
aby posilila komunitni vazby a zvysila povédomi o znacce. Béhem prvnich dvou dnd,
20. a21. unora, soutéz probéhla bez placené reklamy a zaznamenala vyrazny uspéch. Piispévek
ziskal celkoveé 280 , To se mi libi* a zaujala uzivatele, ktefi zanechali 265 komentait. V téchto
dnech privital profil Aylla Shoes rovnéz 93 novych sledujicich, z ¢ehoz 66 sledujicich pribylo

20. tnora a 27 novych sledujicich piibylo nasledujici den.

Nasledné bylo rozhodnuto, po konzultaci s vedouci marketingového oddéleni, o alokaci
financni Castky 300 K¢ pro podporu reklamy na Instagramu. Tato investice byla v€novéana na
posileni viditelnosti soutézniho pfispévku v pribéhu poslednich tfi dnt soutéze, od 22. do 25.
unora. Vysledkem bylo 105 kliknuti na odkaz, coz naznacuje né tak vysoky zajem uzivatell,
protoze dosah soutéze Cinil 2 793 lidi, jak je vidét na obrazku ¢.10. Dosah soutéze byl 2793 lidi,
coz ukazuje, ze informace o soutézi se dostala k velkému poctu uzivateld. Cena za kliknuti na
odkaz byla pomémeé nizka, 2,86 K¢, coz naznacuje efektivni vyuziti prostfedki na reklamu.
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Obrazek 10: Vysledky placené propagace

Zobrazit vysledky

Usp&inost
Kliknuti na edkaz Dosah 2793
1 0 5 Cena za Kliknuti na 2,86 Ke
odkaz
Aktivita

Zajem o plispévek
1 113
Kliknuti na odkaz
1, 105
Zobrazeni cilové stranky

N 2

Reakce na pfispévek

5

UloZeni pfispévku

[

A Zobrazit min

Zdroj: Facebook Aylla shoes 2024

Interakce s propaga¢nim piispévkem zistaly nizké, s pouhymi 6 reakcemi ,, To se mi libi“, coz
naznacuje, ze ackoliv byl obsah zobrazen rozsahlému poctu uzivatelt, nevyvolal u nich silnou
odezvu. Pouze 2 uzivatelé, ktefi si prispévek ulozili, predstavuji pozitivni signal, avSak
vzhledem k vysokému dosahu a poctu kliknuti je celkovy pocet uloZeni prispévki nizky. V
obdobi od 22. tinora do 25. unora doslo na profilu k pfirastku 58 novych sledujicich — 12 novych
sledujicich pfibylo 22. unora, 19 novych sledujicich 23. tinora, 14 novych sledujicich 24. inora
a 13 novych sledujicich na zavér soutéze 25. tnora. Z placené reklamni kampané vyplynulo
pouze 6 reakci, coz koresponduje s 58 novymi sledujicimi ziskanymi v prubéhu kampané.

Z analyzy je patrné, Ze soutéz piinesla znacce vice sledujicich organickou cestou, s celkem 93
novymi sledujicimi, 280 , To se mi libi*“ a 265 komentafi, ve srovnani s mens§im pfinosem z
placené propagace. Ackoliv bylo dosazeno urcitého dosahu a kliknuti za pomoci reklamni
podpory, organicka strategie pfinesla zna¢ce Aylla Shoes vétsi prirtstek sledujicich, vyssi
interakci a celkové lepsi vysledky.

Sjednoceni vizualni prezentace

V ramci diplomové prace byla provedena dikladna analyza instagramovych pfispévka znacky
Aylla Shoes, ktera odhalila, ze prezentace piispévku na Instagramu byla v minulosti spiSe
nahodna a postradala vizualni jednotnost. Abychom odstranili tuto nekonzistenci a vytvofili
jednotny vizualni ramec, byl pro znacku vyvinut novy vizualni styl. Cilem tohoto stylu je
upevnit vizualni identitu znacky Aylla Shoes a zvysit jeji rozpoznatelnost mezi uzivateli na
socialni siti Instagram. Kli¢ovou soucasti tohoto nového pfistupu je obrazek ¢. 11, ktery
ilustruje upraveny Instagramovy feed znacky.
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Obrazek 11: Instagramovy feed znacky Aylla shoes
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Zdroj: Instagram Aylla shoes 2024

Zmény ve vizualnim stylu byly implementovany v lednu 2024 a setrvaly az do bfezna téhoz
roku, pfiCemz jako referencni vzor pro tuto transformaci byl pouzit design prispévku
publikovaného dne 28. listopadu 2023.

Feed, jak je nyni prezentovan, vytvaii pocit jednoty a koherence, které jsou nezbytné pro
zesileni spojeni sledujicich se znackou. V ramci vizualniho obsahu dominuji lifestylové
fotografie, které jsou v souladu s harmonickym a vizualné pfitazlivym designem. Obsahova
diverzita je zajiSténa mixem produktovych zabérti a scénickych fotografii demonstrujicich
denni pouziti obuvi, které dohromady vytvareji poutavy a zivotni ptibeh produktu.

Vizualni strategie také zahrnuje promyslené zapojeni textovych prvka. Kazdy uvodni obrazek
prispévku je doplnén o text, ktery koresponduje s tématem a poselstvim piispévku, coz dodava
dalsi rozmér komunikace se sledujicimi. Popisky jsou formulovany tak, aby byly srozumitelné
a informativni, a ¢asto vyzyvaji sledujici k interakci, coz je zasadni pro vytvareni zivé a
angazované online komunity.

Zamérem vizualniho stylu znacky Aylla Shoes na Instagramu je nejen esteticka pfitazlivost, ale

také schopnost vypraveét presvédcivy pribeh, ktery odhaluje zakladni filozofii a hodnoty znacky.
Tento pfistup hraje kliCovou roli v utvareni silné brandové loajality, jelikoz umoziuje
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zakaznikim hlubsi pochopeni a identifikaci se znaCkou. Efektivni storytelling tak stava
zasadnim nastrojem pro zvySeni povédomi o znacce a jejiho postaveni na trhu prostfednictvim
socialnich médii.

Zvyseni frekvence prispévku

V ramci rozvoje online marketingové strategie pro znacku Aylla Shoes na socidlni siti
Instagram byl vypracovan harmonogram publikace pfispévki. Byly stanoveny konkrétni dny
tedy, utery a Ctvrtek a také ¢as vydavani novych piispévk a to 18:00.

Pro zajisténi plynulého a efektivniho procesu publikace byl sestaven obsahovy kalendat pro
nasledujici ¢tvrtleti. V tomto kalendafi jsou presné specifikovany terminy pro vydani piispévkd,
vcetné doprovodnych textd a vizuall, které jsou systematicky usporadané v odpovidajicich
slozkach. Tento planovaci dokument navic obsahuje podrobné poznamky umoziujici
koordinaci mezi €leny tymu — zejména mezi grafikem a vedouci marketingu — a tim je zaji§téno,
ze komunikace a schvalovaci procesy probihaji bez zbyte¢nych zdrzeni a na jednom miste.

Diky tomuto propracovanému kalendafi si znacka Aylla Shoes udrzuje konzistentni a
synchronizovany pfistup k publikaci na Instagramu. Systematické a strategické zvefejiovani
obsahu pfispiva k udrzeni trvalého dialogu se sledujicimi a stimuluje celkovou zapojenost
komunity.

Sdileni hodnotového obsahu

V ramci implementace marketingové strategie na Instagramu pro znacku Aylla Shoes se v
posledni fazi kladl diraz na sdileni hodnotového obsahu. V teoretické Casti této prace byl
obsahovy marketing vysvétlovan autorky Vyhnalkovou a Losekootem (2019, s.154-164). Tito
autorti identifikovali, ze kli¢em k uspéSnému obsahovému marketingu je pfitdhnout, zaujmout
a zapojit cilovou skupinu prostednictvim kvalitniho obsahu, ktery buduje diivéru a dlouhodobé
vztahy s cilovym publikem. V souladu s t€mito principy byla vypracovana obsahova strategie,
ktera si klade za cil vyvazit marketingové cile znacky s o¢ekavanimi a potebami jeji cilové
skupiny.

Tento typ obsahu byl priméarné zaméfen na prezentaci nejnovejsi kolekce jaro/léto pro rok 2024,
na zaklad€é rozhovor s vedouci marketingového oddé€leni. Stanovenym cilem bylo vytvofit
obsah, ktery by nejenom prezentoval novinky v nabidce, ale zaroven aby oslovil a resonoval s
hodnoty, které jsou s kolekci spjaty. Tato strategie byla zaClenéna do celkového
marketingového planu v prubéhu unora a byla udrzovana az do konce biezna.

Strategie sdileni hodnotového obsahu byla realizovana pievazné skrze sérii reels —
dynamickych kratkych videi, ktera maji schopnost rychle zaujmout a udrzet pozornost
uzivateld. Jak bylo zjisténo v teoretické cCasti, ktera vychazi z nékolika studii, Reels na
Instagramu dosahuji nejvyssiho dosahu a nejpoutavéjsiho obsahu. Bylo také zjisténo, ze jsou
zvlasté efektivni u mensich actl. Reels byly strategicky naplanovany a produkované s umyslem
nejen zvyraznit estetickou stranku produktil, ale predev§im komunikovat klicové informace
spojené s novou kolekci. Tyto reels nabizely divakim nejen vizualni zazitek, ale také jim
poskytovaly podnéty k zamysleni nad hodnotami, které znacka Aylla Shoes reprezentuje. Tyto
informace zahrnovaly vS§e od pouzitych materiald, pres jedineCnost designu, az po zpusoby

vyroby.
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Jako soucast této taktiky byly rovnéz zvetejnovany piispévky, které osvétlovaly starsi modely
obuvi ¢i zduraziiovaly principy barefoot obuvi, aby poskytly uzivatelim S§irSi kontext a
prohloubily jejich porozuméni znacce. Tento pfistup mél za cil nejen informovat, ale predevsim
inspirativné pusobit na sledujici a budovat s nimi emocionalni vazbu, coz je klicové pro
stimulaci zajmu a podpory prodeje nové kolekce.

Analyza sledovanosti reels ukazala, ze videa zaméfena na novou kolekci dosahovala nejvyssich
pocti zhlédnuti, zobrazenych na obrazku ¢.12. Nejpopularnéjsi byl reels predstavujici
petrolejovou barvu modelu Keck, ktery zaznamenal 5798 zhlédnuti, 58 lajkt, 4 komentate a 5
ulozeni. Dal§imi usp&Snymi byly reels s novymi barevnymi variantami détského modelu Aylla
Keck Kids s 5068 zhlédnutimi, 100 lajky, 19 komentafi a 23 ulozenimi, a video ukazujici nové
barvy modelu Keck s 3820 zhlédnutimi, 97 lajky, 7 komentafi a 4 ulozenimi.

Obrazek 12: Vybér reels za obdobi unor a biezen 2024

Co pro nas
znamena

Startujeme... “Je cesta;
Kdo je pfipraven o které
na prvni nahled?

Zdroj: Instagram Aylla shoes 2024

Na druhé strané reels s informacemi o vyznamu barefoot obuvi dosahl jen 1275 zhlédnuti a
ziskal pouze 18 lajki, coz naznaCuje mensi zajem o tento typ obsahu. V porovnani s tim bylo
reels zamerené na model Uma Chelsea se 1993 zhlédnutimi, 46 lajky, 3 komentafi a 6 ulozenimi
uspesné)si.

Timto komplexnim pfistupem se podafilo Aylla Shoes prezentovat jako znacku, kterad klade

diraz na inovace a kvalitu. Tato strategie nejen ze zvysila viditelnost nové kolekce, ale také
posilila image znacky a jeji zapojeni na socidlnich sitich. Pravé kombinace zajimavého
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vizualniho obsahu a sdileni hodnot stojicich za produkty je zdkladem pro upevnéni brandové
loajality a podporu prodeje v konkuren¢nim prostiedi Instagramu.

3.5 Vyhodnoceni online marketingové strategie

Tato ¢ast diplomové prace hodnoti efektivitu a dopad online marketingové strategie znacky
Aylla Shoes na platformé Instagram béhem prvniho Ctvrtleti roku 2024. Vzhledem k tomu, ze
Instagram byl identifikovan jako nejefektivnéjsi kanal pro komunikaci a interakci se zakazniky,
strategie se zaméfila na optimalizaci obsahu a interakci tak, aby se maximalné vyuzil potencial
této platformy pro zvySeni povédomi o znacce a prohloubeni vztaha s cilovym publikem.

V ramci implementované online marketingové strategie na platformé Instagram znacka Aylla
Shoes zaznamenala vyznamné zlepSeni dosahu, zapojeni a poctu sledujicich. Pocet sledujicich
je 4650 ke dni 31.bfezna 2024, coz je oproti 1. prosinci 2023, kdy byl pocet sledujicich 3980
narust 0 670 sledujicich. Vyuziti influencerky Terezy Rumlové a pecliveé zorganizované soutéze
znacné piispély k rozsifeni dosahu a angazovanosti. Déle byl zaveden jednotny vizualni styl
vSech prispévki, coz vyznamneé zvysilo rozpoznatelnost znacky a posililo jeji vizualni identitu.

Profilové bio bylo optimalizovano tak, aby 1épe reflektovalo zakladni hodnoty a identitu znacky
Aylla Shoes. Tato zména pfinesla znaCce nejen vizualni pusobivost, ale také poskytla
uzivatelam dilezité informace o lokalité, diirazu na kvalitu a autenticitu. Specifikace klicového
slova , barefoot obuv* s upravenymi hashtagy a pfimym odkazem na web zvySily vyhledavaci
potencial a prilakaly vétsi pozornost cilového publika. Diky t€émto Upravam muze dochazet ke
zvySeni celkové angazovanosti na platforme.

Spoluprace s influencerkou se ukazala jako UcCinny nastroj pro zvyseni povédomi o znacce,
ackoliv nepfivedla pifimo vysoké poCty prodeji. Aby Aylla Shoes vylepsila své budouci
spoluprace, méla by zvazit nékolik klicovych doporuceni. Znacka by méla cilit na influencery
s vyraznym poctem aktivnich sledujicich, ktefi nejen pfitahuji pozornost, ale udrzuji vysokou
uroven angazovanosti. Je dilezité zjistit, které typy obsahu rezonuji s jejich publikem a jakym
zpusobem influencer komunikuje se svymi sledujicimi, aby bylo zajisténo, ze obsah bude
efektivni. Dalsim dilezitym krokem je zaméfeni na specificky vliv, ktery influencer ma na
urcité demografické skupiny odpovidajici cilovému trhu Aylla Shoes. Vybrat influencery, ktefi
jsou respektovani v uréitych komunitach, jako jsou milovnici outdooru, zastanci zdravého
zivotniho stylu nebo modni entuziasté, mize vyrazné zlepsit cileni a efektivitu komunikace.
Znacka by také méla usilovat o budovani dlouhodobych vztah s influencery, coz prinasi lepsi
integraci znaCky do autentickych piibéht influencert a zvySuje davéryhodnost a autenticitu
sdéleni. Aylla Shoes by mohla rovnéz zvazit spolupraci s vice micro-influencery (UGC), kteri
maji mensi, ale velmi zapojené publikum. Ti €asto buduji uzsi vztahy se svymi sledujicimi, coz
muze vést k autentiCtéjSim interakcim a lepSim vysledkim. Kazda spoluprace by méla byt
pravidelné vyhodnocovana s dirazem na zpétnou vazbu od influencerti i sledujicich a analyzu
klicovych metrik, jako jsou engagement rate, vyuziti slevovych kodu a ptimé prodeje spojené
se spolupraci. Toto vyhodnoceni umozni Aylla Shoes 1épe pochopit, co funguje a co je tieba
vylepsit, coz je zasadni pro uspé€sSnou strategii influencer marketingu. Implementaci téchto
strategii muze Aylla Shoes znacné zlepsit efektivitu svych marketingovych kampani a posilit
své postaveni na trhu, coz povede k lepSimu zapojeni sledujicich a zvySeni prodeja.

Organizovana soutéz na Instagramu znacky Aylla Shoes, prestoze dosahla vysokého dosahu

mezi uzivateli vykazala niz§i miru zapojeni. Dikladna analyza této kampané odhalila, ze
komplexnost pouzité grafiky mohla byt jednim z faktori omezujicich interakci uzivateld.
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Soutézni prispévek vyuzival carousel grafiku, ktera obsahovala vice obrazkt, coz mohlo
uzivatele spise zmast nez k zapojeni motivovat. Pro zvySeni ucasti a zlepSeni angazovanosti by
pro budouci soutéze méla byt grafika vice zjednodusena. Idealn€ by meéla byt vyuzita jedna,
siln€ vizualné pritazliva fotografie, ktera bude mit jasné definovany cil — podnitit zapojeni
uzivateld. Tento pfistup by mél zvySit vizualni jasnost a usnadnit uzivatelim pochopeni
pravidel a motivace k ucasti. DalSim klicovym doporucenim pro budouci kampang je zlepsit
motivaci uzivatelt k ucasti. To mize zahrnovat nabidku atraktivnéjSich cen nebo vytvoreni vice
interaktivnich a zabavnych prvki, které prirozené podnécuji k interakci, jako jsou kvizy,
hlasovani nebo vyzvy. Je také dulezité zvysit atraktivitu cilové stranky, na kterou soutéz
smétuje. Tato stranka by mela byt optimalizovana pro snadnou navigaci a rychlé konverze, coz
zahrnuje jasné viditelné vyzvy k akci a minimalizaci ruSivych prvka. Vylepseni téchto aspekta
by mohlo vést k lepsimu vyuziti soutézi jako nastroje pro zvySovani angazovanosti a interakce
na Instagramu.

Systematické zverejnovani kvalitniho obsahu a udrzovani konzistentniho vizualniho stylu se
ukézaly jako klicové pro udrzeni trvalého dialogu se sledujicimi a pro stimulaci zapojeni
komunity na platformé& Instagram. Diky peclivé naplanovanému obsahovému kalendafi a
pravidelnému zvefejiiovani piispévki se znacce Aylla Shoes podafilo efektivné navigovat ve
vyzvach, které socialni média predstavuji. Tento pfistup umoznil znacce pfedchazet jakymkoliv
vypadkim ve vydavani novych pfispévki a udrzet neustaly zajem o jeji produkty. V ramci
dalsich kroku a zlepSeni by znacka mohla zvazit zvySeni frekvence publikovaného obsahu, aby
posilila konzistenci a viditelnost na socialni siti. Autorka navrhuje provést detailni analyzu
optimalnich ¢ast pro zvefejniovani piispévki na socialnich sitich. Cilem této analyzy je urcit
momenty, kdy cilova skupina znacky projevuje nejvyssi online aktivitu, coz muze signifikantné
zvysit viditelnost a interakci s publikovanym obsahem. Tento proces by mél obsahovat sbér a
vyhodnoceni dat o uzivatelskych interakcich, jako jsou lajky, komentafe a sdileni, a to v
prubéhu riznych casovych obdobi a dni v tydnu. Zjisténi z této analyzy by nasledné€ méla byt
aplikovana pro lepsi Casovani a planovani publikaci, aby se maximalizovala angazovanost a
dosah kazdého prispévku. Zvyseni poctu prispévki by mohlo dale zintenzivnit interakci s
fanousky a zvysit dosah znacky. Tim by Aylla Shoes mohla l1épe vyuzivat dynamiku socialnich
médii, kde CastéjSi pritomnost muze prispét k veét§imu zapojeni a loajalité zakaznikt. Toto
doporuceni se opira o pozorovani, ze pravidelné a Castéjsi sdileni obsahu muze vytvaret hlubsi
spojeni s komunitou, coz je zasadni pro budovani silného vztahu mezi znackou a jejimi
sledujicimi.

V ramci vyhodnoceni online marketingové strategie na Instagramu pro znacku Aylla Shoes je
dilezité zminit, ze studentka, ktera tuto strategii navrhovala a implementovala, si je plné
védoma, ze §lo o jeji prvni zkuSenost s tvorbou takovéto strategie. Piestoze byla strategie
celkové uspésna a prinesla znacce zvySeny dosah a lepsi zapojeni uzivateld, studentka si je
védoma urcitych nedostatki a omezeni, které béhem procesu nastaly. Toto sebe reflexni
hodnoceni je dikazem pochopeni vyznamu neustalého uceni a adaptace v oblasti digitalniho
marketingu. Uvédomeni si potencialnich slabych mist v strategii umoziuje lep§i pfipravu a
optimalizaci budoucich kampani, coz je zasadni pro dal§i profesni rust a zdokonalovani
marketingovych schopnosti v této dynamické oblasti.

3.6 Doporuceni pro organizaci

V této Casti diplomové prace autorka navrhuje moznosti zlepSeni pro znacku Aylla Shoes,
vychazejici z analyz a implementované online marketingové strategie na platformé Instagram.
SWOT analyza identifikovala silné stranky znacky, jako jsou odbornost v oblasti barefoot
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obuvi, kvalita materialli a lokalni vyroba, ale rovnéz poukazala na slabé stranky a vyzvy, kterym
firma celi.

Autorka doporucuje, aby Aylla Shoes dale rozvijela své klicové kompetence a zaméfila se na
tvorbu obsahu, ktery zduraziuje jedinecnost jejich produktd a vyrobnich procesu. Tento obsah
by mél informovat a vzdélavat zdkazniky o vyhodach barefoot obuvi a o tom, jak znacka
podporuje udrzitelnost a komunitni hodnoty. Takovy pfistup by mohl zvysit loajalitu stavajicich
zakaznikd a prilakat nové, kteti vyhledavaji eticky vyrabéné produkty. Text by mél zahrnovat
klicova slova a hashtagy pro lepsi dosah, jak vyplyva ze studii zabyvajicich se aktualnimi trendy
na Instagramu.

Vzhledem k omezenym marketingovym zdrojum a nizkému poctu sledujicich na socialnich
sitich by znacka mela prehodnotit své marketingové strategie s cilem maximalizovat navratnost
investic. Efektivni metody, jako je emailovy marketing a SEO, by mohly zvysSit pfitomnost
znacky na socialnich sitich prostfednictvim pravidelného a strategicky planovaného obsahu,
ktery zvySuje angazovanost a pocet sledujicich.

Rovnéz by Aylla Shoes méla reagovat na rostouci zajem o etickou modu tim, Ze rozsiti své
marketingové aktivity a produktové rady, aby lépe odpovidaly trendim udrzitelné mody.
Partnerstvi s jinymi etickymi znackami by mohlo zvysit viditelnost a dosah znacky na
relevantni demografické skupiny.

Aby znacka Celila hrozbam jako je silna konkurence a ekonomicka nestabilita, méla by se Aylla
Shoes zaméfit na diferenciaci svého brandu prostiednictvim unikatniho hodnotového navrhu.
To zahrnuje jasné sdé€leni divodd, proC jsou jeji produkty lepsi nebo odlisné od téch
konkurencnich. Vytvoreni financnich rezerv nebo flexibilnich obchodnich modelti mize znacce
umoznit rychlou adaptaci na trzni zmeény.

Implementaci téchto doporuceni by Aylla Shoes mohla nejen zlepsit svou trzni pozici, ale také
zvysit konkurenceschopnost a efektivnéji reagovat na dynamické trzni podminky, coz by
posililo jeji postaveni na trhu a zlepSilo celkové vysledky jejich marketingovych kampani.

V ramci doporuceni pro znacku Aylla Shoes, které vychazi z analyzy konkurence, autorka
doporucuyje posilit online pfitomnost znacky a zvysit interakci se zakazniky tim, ze se zaméri
na zlepSeni svych marketingovych strategii na socialnich sitich. Jako prvni krok autorka
doporucuje, aby Aylla Shoes zvysila frekvenci a rozmanitost svych pfispévka na socialnich
sitich. Autorka doporucuje provést analyzu nejvhodnéjsich ¢ast pro publikovani piispévka na
socialnich sitich. Tato analyza by méla identifikovat kli¢ové Casy, kdy je cilova skupina znacky
nejaktivngjsi online, coz miize vyrazné zvysit dosah a angazovanost obsahu. Toto zkoumani by
meélo zahrnovat sbér dat o interakcich uzivateld, jako jsou lajky, komentafe a sdileni, v
zavislosti na riznych Casech a dnech v tydnu. Vysledky této analyzy by poté mély byt pouzity
k optimalizaci planovani obsahu a k zajisténi, ze kazdy pfispévek dosahne maximalniho
mozného engagementu. Tim by znacka udrzela a mozna 1 zvysila zajem a engagement svych
sledujicich. Toto by mélo zahrnovat nejen edukacni obsah o ptinosech barefoot obuvi, tipy na
outfity, sdileni mySlenek, ale také ptispévky zamétrené na udrzitelnost, coz rezonuji s hodnotami
jeji cilové skupiny. Autorka zdaraziuje potiebu vyuzivani riznorodych formata obsahu. Aylla
Shoes by méla vyuzivat popularni reels, které jak vyplyva ze studii méa nejvétsi potencial v
dosahu a interakci se sledujicimi. Mimo to i zaclenit statické pfispévky, carouselové piispévky
a videa, kterd umozni hlubsi ponoteni do zakulisi znacky. Stories a live vysilani na Instagramu
by mély byt vyuzivany pro rychlé sdileni aktualit a bezprostfedni komunikaci se sledujicimi,
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coz podporuje spontanni interakce a pomaha budovat osobni vztah mezi znackou a jejimi
fanousky. Dalsim dalezitym prvkem je zahrnuti interaktivnich prvki, jako jsou ankety a Q&A
sezeni, které nejenze zvysuji uzivatelskou angazovanost, ale také pifinaseji zpétnou vazbu od
sledujicich, coz mize informovat budouci marketingové strategie.

V neposledni fadé autorka navrhuje, aby Aylla Shoes zvazila aktivnéj§i vyuzivani dalSich
socialnich platform, jako jsou YouTube ¢i Pinterest, které mohou poskytnout dalsi kanaly pro
distribuci obsahu a oslovit nové segmenty zakaznikll. YouTube je idealni pro delsi a detailngjsi
videa, ktera mohou lépe prezentovat filozofii a produkty znacky, zatimco Pinterest muze
efektivné podporovat vizualni inspiraci a nakupni rozhodovani.

Krome toho by znacka méla rozsifit a prohloubit spolupraci s influencery, aby posilila svij
online image a rozsifila svij dosah mezi potencialni zakazniky. Pro Aylla Shoes je klicové
optimalizovat strategii spoluprace s influencery, aby maximalizovala svij vliv na cilové
demografické skupiny. Zameéteni se na influencery, kteti jsou respektovani v specifickych
komunitach, jako jsou milovnici outdooru, zastanci zdravého zivotniho stylu nebo modni
entuziasté, muze vyrazné zvysit efektivitu komunikacnich kampani. Vybrat influencery, ktefi
jsou jiz uznavani ve svych komunitach, znamena lepsi rezonanci s cilovym publikem a vyssi
pravdépodobnost uspésné konverze. Znacka by méla také usilovat o dlouhodobé partnerstvi s
influencery. Stabilni vztahy umoziuji influencerim Iépe pochopit a prezentovat hodnoty
znaCky, coz zvySuje autenticitu a daveéryhodnost sdéleni. Dlouhodoba spoluprace také
napomaha k udrzeni konzistence ve sdéleni a posiluje vztahy s potencialnimi zdkazniky.

Rovnéz by Aylla Shoes méla zvazit spolupraci s vice micro-influencery, neboli UGC tvirci.
Jak vyplyva ze studii, které jsou uvedené v kapitole 2.4.1., jedna se o efektivni strategii pro
proménu zakazniki na ambasadory znacky. Tito influencefi sice maji mensi pocet sledujicich,
ale Casto se mohou pochlubit vy§§i mirou angazovanosti a blizkymi vztahy se svymi
sledujicimi. Tato strategie muze piinést autentiCtéjsi interakce a vyssi ucinnost v malych, ale
velmi cilenych skupinach. Kazda spoluprace by méla byt pravidelné analyzovana s dirazem na
zpétnou vazbu od influencert i sledujicich a na metriky, jako jsou engagement rate, efektivita
slevovych kodi a piimé prodeje spojené se spolupraci. Toto pravidelné vyhodnoceni umozni
Aylla Shoes identifikovat, které aspekty kampané jsou Gspé$né a na co se v budoucnu zaméfit.
Implementace téchto zmén muze Aylla Shoes pomoci znacné zlepsit efektivitu svych
marketingovych kampani, posilit své postaveni na trhu a zvysSit prodeje, coz zaroveini vede k
lepSimu zapojeni stavajicich 1 novych sledujicich. Navic, kazda spoluprace s influencery by
meéla byt peclivé prizpusobena tak, aby odrazela osobnost influencera i brandové hodnoty Aylla
Shoes. Toto individualni pfizptisobeni nejenze zvySuje autenticitu sd€leni, ale také podporuje
vetsi angazovanost a interakci. Autenticita je klicova pro udrzeni duvéry sledujicich a pro
zvySovani efektivity marketingovych kampani.

Pro Aylla Shoes je zasadni implementovat efektivni strategie méfeni a analyzy vysledka svych
marketingovych kampani. Znacka by méla stanovit jasné metriky pro sledovani klicovych
ukazatelt uspésnosti, jako jsou vyuziti slevovych koda, nartst sledujicich, mira angazovanosti
a ptimé prodeje spojené s marketingovymi aktivitami. Tyto metriky umozni Aylla Shoes presné
urcit, které aspekty kampani funguji efektivné a kde jsou potieba Gpravy pro maximalizaci ROL
Dulezitou soucasti procesu by mélo byt také pravidelné shromazd’ovani zpétné vazby od
influencert a sledujicich. Tyto informace by mély byt systematicky analyzovany a vyuZzivany
pro dalsi vylepSeni a personalizaci kampani. Vyuziti téchto dat pomuze znacce 1épe porozumét
potiebam a preferencim jejiho cilového publika, coz maze vést k vétsi relevanci a rezonanci
jejich marketingovych sdéleni.
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Aylla Shoes by méla vice vyuzivat trenda a technik digitalniho marketingu, které jiz uspésné
implementuji jeji konkurenti. Intenzivnéjsi a cilenéj§i vyuziti socialnich médii by znacce
pomohlo zlepsit jeji viditelnost a angazovanost. Tyto kroky by mohly vést k zvySeni povédomi
o znacce, jejich produktech a k posileni celkového brand awareness mezi potencidlnimi
zakazniky. Zaclenénim téchto prvka do své strategie muze Aylla Shoes vyrazné€ zlepsit
efektivitu svého digitalniho marketingu a posilit svou trzni pozici. Toto systematické a metricky
vedené pfistupy k marketingu umozni znacCce rust a adaptovat se v dynamickém digitalnim
prostiedi.
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Zavér

Autorka v diplomové praci nejprve predstavuje moznosti vyuziti socialnich sitich v marketingu.
Tato diplomova prace, zamétena na strategie online marketingu pro spolecnost Aylla Shoes, se
pfedevSim snazi implementovat inovativni pristupy na socidlni siti Instagram, ktery je
povazovan za hlavni kanal komunikace této znacky. Préce si kladla za cil rozsifit dosah znacky,
zintenzivnit zapojeni uzivateli a systematicky sdilet kvalitni obsah, coz by mélo pfispét k
zvySeni povédomi o znacce. Veskeré cile jsou v ramci prace dodrzeny.

Tato diplomova prace se na uvodnich stranach podrobné vénuje popisu online marketingu na
socialnich sitich, pficemz zkouma jeho vyhody a nevyhody. Autorka dale podrobné rozvadi
razné socialni sité, pifiCemz se zaméfuje na jejich specifika a funkce. Kromé toho je zde
vysvétlen 1 koncept influencer marketingu, ktery je neodmyslitelné€ spojen s pouzivanim téchto
digitalnich platforem.

V dal§im Casti se autorka soustfedila na vyuziti socialnich médii pro firemni komunikaci, coz
ji umoznilo podrobné analyzovat soucasny stav marketingové komunikace vybrané znacky na
téchto platformach. Detailné jsou zde popsany rdzné moznosti propagace a nastroje
komunikace, stejné jako strategie, které by méla mit kazda firma zavedené, pokud si preje zacit
efektivné vyuzivat marketing na socialnich sitich. Autorka také predstavuje praktické
marketingové strategie, které jsou aktudlné vyuzivany v praxi, a navic popisuje metody
hodnoceni uspéSnosti a efektivity téchto strategii na socialnich sitich. Tato ¢ast prace poskytuje
dikladny nahled na to, jak mohou firmy optimalizovat svou online pfitomnost a interakci s
cilovymi skupinami.

Prakticka Cast diplomové prace vyuziva teoretické poznatky ziskané v predchozich kapitolach
a aplikuje je na analyzu marketingové komunikace znacky Aylla Shoes. Na uvod této ¢asti je
podrobné predstavena samotna znaCka. Nasleduje situacni analyza, ktera je strukturovana do
nékolika oddilti. ZaCina se analyzou kvalitativniho rozhovoru s vedoucim marketingového
oddéleni, ktery poskytuje hluboky vhled do internich strategii a pfistupti spolecnosti. Dalsi Cast
se veénuje vyhodnoceni stavajiciho vyuziti socialnich siti znackou, coz odhaluje, jak efektivné
firma komunikuje s jejim publikem online.

V dal$im kroku je provedena dukladna analyza konkurence, zaméfena na to, jak konkurencni
firmy vyuzivaji socialni sit€¢ pro své marketingové ucely. Konkurencni znacky plsobici na
Ceském a slovenském trhu jsou porovnavany s Aylla Shoes pomoci komparativni metody, coz
odhaluje klicové rozdily a identifikuje nejlepsi praxe. Z téchto srovnani jsou ziskany cenné
informace, které jsou vyuzity ve SWOT analyze. V této analyze autorka identifikuje slaba mista
znacky a potencialni hrozby, které by mohly v budoucnu ovlivnit jeji pozici na trhu. Tato
komplexni analyza umoziiuje autorce navrhnout cilend opatieni pro posileni marketingové
strategie znacky Aylla Shoes.

Klicovou casti této diplomové prace je navrh a implementace marketingové strategie pro
znaCku Aylla Shoes, s hlavnim zaméfenim na Instagram. Tento vybér byl motivovan jeho
znaénym dosahem mezi cilovou skupinou a kliCovym postavenim v komunikacni strategii
znacky. Proces vypracovani strategie byl zaloZen na detailnich analyzach trznich trendd a
internich dat, zahrnujicich také kvalitativni rozhovor s vedouci marketingového oddéleni, ktery
poskytly hlub$i vhled do potteb a vyzev, kterym znacka celi. Implementovéana byla tato
strategie v prvnim Ctvrtleti roku 2024.
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Tti hlavni cile stanovené pro tuto marketingovou strategii zahrnovaly rozsifeni dosahu znacky,
zvyseni zapojeni uzivateld a systematické sdileni kvalitniho obsahu. Tyto cile byly navrzeny
tak, aby reagovaly na specifické pozadavky znacky.

Pro realizaci zadanych cili byla navrzena a postupné implementovana tfistupriova
marketingova strategie pro znaCku Aylla Shoes, zaméfend predev§im na efektivni vyuziti
socialni sit¢ Instagram. Prvnim krokem bylo zahdjeni spoluprace s influencerkou na barterové
bazi v lednu 2024. Tento pfistup byl zvolen z divodu finan¢nich omezeni a umoznil znacce
Aylla Shoes propojit se efektivné s cilovou skupinou, aniz by to vyzadovalo vyznamné finan¢ni
investice. Uinnost této spoluprace byla sledovana prostfednictvim unikatniho slevového kodu
"RUMLOVI", ktery umoznil meéfit pfimy dopad na prodeje a oslovit nové potencialni
zakazniky.

Dal§im kli¢ovym krokem bylo v inoru 2024 zorganizovani soutéze na Instagramu. Soutéz byla
navrzena s cilem zvysit zapojeni a interakci uzivateld, a to motivaci sledujicich k aktivni ucasti
v komentatich. Pfestoze byla soutéz podpotrena placenou reklamou, organické metody pfinesly
znaCce vySsi prirastek sledujicich a interakci, coz naznacuje vétsi ucinnost neplacenych strategii
v ramci této kampang.

Tretim st€zejnim krokem bylo zvySeni frekvence a kvality sdileného obsahu, ktery byl zaméfen
na propagaci nové kolekce jaro/léto 2024. Publikace piispévkt probihala systematicky kazdé
utery a ctvrtek ve 18:00. Tento obsahovy kalendat umoznil udrzet konzistentni a
synchronizovanou linii ve sdileni obsahu, coz vedlo ke zlepSeni viditelnosti znacky. Dtraz byl
kladen na sdileni hodnotového obsahu, ktery reflektoval znackové hodnoty a prezentoval nové
produkty formou reels, coz jsou dynamicka kratka videa. Tyto reels zaznamenaly vysokou
sledovanost a angazovanost, coz potvrzuje jejich efektivitu v ramci strategie obsahu.

Cela strategie byla podpofena dikladnou revizi a optimalizaci profilové bio a vizualni
prezentace piispeévku, coz prispélo k sjednoceni a zlepSeni celkového vizualniho vzhledu
Instagramového profilu Aylla Shoes. Tato komplexni strategie poskytla znacce nejen vétsi
dosah a lepsi zapojeni cilové skupiny a zvySeni poctu sledujicich, ale také polozila zaklady pro
dalsi rozvoj a upevneéni jeji pozice na trhu v digitalnim prostredi.

Vzhledem k rozsahlym informacim a poznatkiim ziskanym béhem teoretické i praktické casti
prace, autorka predklada nékolik doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace znacky
Aylla Shoes na socialnich sitich, coz by mélo vést k zvySeni povédomi o znacce a nasledné
vys§im prodejum.

Autorka upozoriiuje, ze 1 kdyz socialni média predstavuji v soucasné dobé jeden z
nejvyznamnéjsich trend(i v oblasti internetové komunikace a stavaji se klicovym prvkem
marketingovych strategii, jejich dynamika a neustaly vyvoj vyzaduji od firem, znacek a
marketingovych specialistil prubézné prizplisobovani se novym podminkam a trendim. Proto
je nezbytné, aby Aylla Shoes pravidelné aktualizovala své marketingové strategie, aby
efektivné reagovala na ménici se chovani a o¢ekavani spotiebitelt na socialnich sitich. Timto
zpusobem muze znacka zlstat konkurenceschopna a maximalizovat svij dosah a interakci s
cilovou skupinou.
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Priloha 1 Strukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor s Ing. Markétou Minarovou, vedouci marketingového oddéleni
spolecnosti Aylla shoes. Rozhovor se uskutecnil v prostorach firmy Aylla shoes 10.12. 2023,
nasledné byl pfepsan do textové podoby.

DN: Dobry den, hned na zacatku bych Vam chtéla pod€kovat, ze jste si na mé dnes udélala Cas.
Na zacatek se bych Vas zeptala na to jaka je Vase role ve spolecnosti Aylla shoes?

MM: Dobry den, dékuji za Vasi otazku a rada se s Vami podelim o svou roli ve spolecnosti.
Jsem vedouci marketingového oddéleni, coz znamena, ze jsem zodpovédnad za celkovou
organizaci a planovani marketingovych aktivit Aylla Shoes. Ma prace zahrnuje Sirokou Skalu
ukola - od strategického planovani marketingovych kampani, pfes vedeni mého tymu tak,
abychom spole¢né vytvéateli inovativni a efektivni marketingové strategie, které promeéni nase
vizi a hodnoty ve skute¢né vysledky.

DN: MizZete mi, prosim, stru¢né piedstavit znacku Aylla shoes?

MM: Aylla shoes je vyrobce barefootové obuvi, neboli bosé obuvi, ktera podporuje piirozeny
pohyb a vyvoj nohy. Nase produkty vyrabime s laskou a pé¢i piimo v Ceské republice a na
Slovensku. Vyrabime boty nejen pro dospélé ale novinkou letoSniho roku — jaro 2023 jsou i
modely pro naSe malé zakazniky, takze se nase portfolio rozsifilo o détské boty. Zakladame si
na kvalitnich materialech, hezkém designu a osobni zkusenosti. Vytvaifime obuv, ktera je nejen
pekna, ale i pohodlna a spliiuje vSechny prvky barefoot obuvi.

DN: Jaké jsou plany a vize znacky?

MM: Nasim primarnim cilem je promeénit vnimani barefoot obuvi vefejnosti a ukazat ji jako
modni, komfortni a zdravou alternativu ke konvencni obuvi. V Aylla Shoes vétime, ze nohy si
zaslouzi svobodu a pfirozenost pohybu, a to je klicové poselstvi nasi znacky. Usilujeme o to,
aby se barefoot obuv stala béznou a preferovanou volbou pro ty, kdo chtéji pro své nohy to
nejlepsi. Na cesté k tomuto cili planujeme rozsifit nasi nabidku, aby odpovidala SirSimu spektru
potfeb nasich zakaznikl, a vyvijime inovativni designy, které oslovi rizné veékové skupiny a
stylové preference. Vzdélavani a osvéta o vyhodach barefoot obuvi jsou pro nas kliCové;
chceme lidem vysvétlit, proc€ je tento typ obuvi lepsi volbou pro zdravi jejich nohou. Snazime
se posilit nasi online pfitomnost a vyuzivat socialni média pro §ifeni naSeho poselstvi, a
planujeme se také ucastnit veletrhti a akci, kde mizeme naSe produkty pifimo prezentovat
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potencialnim zakaznikim. Aylla Shoes si klade za cil nejen prodavat obuv, ale stat se
prukopnikem v propagaci zdravé€jSiho a aktivnéjSiho zivotniho stylu v souladu s pfirodnimi
principy pohybu.

Nase strategie vychazi z prodeje, jak na e-shopu, tak 1 B2B. Zaméfujeme se na rozsifeni nasich
trht, pficemz klademe diraz na expanzi do zahraniCi prostfednictvim B2B partnerstvi. S
ohledem na vefejny charakter této prace se nebudeme zabyvat detaily nasich plant. Nicméné
muiizeme fici, Ze smefujeme k rozvoji nasich aktivit, inovacim v nasem produktovém portfoliu
a zlepSeni zédkaznického servisu. Nasim cilem je rozsitit geograficky dosah a zlepS§it komunikaci
s nasimi zakazniky prostfednictvim digitalnich marketingovych kanal a socialnich siti,
abychom efektivnéji sdileli naSe hodnoty a produkty.

DN: Vyuzivate socialni sité pro svou propagaci? Které konkrétni socialni sit€¢ povazujete za
nejdulezitéjsi pro vasi znacku a proc?

MM: Ano, socialni sité jsou pro nas kliCovym nastrojem pro propagaci nasi znacky Aylla Shoes.
Intenzivné se soustiedime na Facebook a Instagram, kde realizujeme jak placené kampang, tak
1 sdilime organicky obsah. Tyto platformy nam umoziiuji budovat silny vztah s nasi komunitou
a roz§ifovat povédomi o znacce. Instagram povazujeme za nejvyznamnéj$i pro nasi znacku,
protoze zde mame v soucasnosti nejvetsi pocet sledujicich a dokazeme zde efektivné vizualné
prezentovat naSe produkty. Facebook je rovnéz dulezity, nebot zde muzeme cilit na specifické
demografické skupiny a sdilet s nimi obsah, ktery rezonuje s jejich zajmy a potfebami. Tyto
socialni sit€ jsou pro nas klicové, jelikoz nam umoziiuji dosahnout nasi cilové skupiny a
podporovat interakci s nasi znackou.

DN: Kdo je vasi hlavni cilovou skupinou?
MM: Nasimi hlavnimi cilovymi skupinami jsou:

Maminky: Zeny ve véku 30-38 let, ve stabilnim vztahu, s d&tmi, majici stiedni aZ vy$si piijem.
Ziji v mé&stech nebo na vesnicich v domech. Tyto maminky kladou diiraz na vychovu a vyvoj
svych déti, hledaji kvalitni a estetické produkty, jsou oteviené novym informacim a jsou
ochotny platit vice za produkty, které povazuji za prospésné. Jsou aktivni na internetu a daveétuji
doporucenim pratel a odbornikt. Piikladem je Petra, 32leta pracujici maminka s 3letym
ditétem, ktera preferuje funkcnost, kvalitu a zvazuje cenu.

Aktivni Dospéli: Osoby ve véku 25-40 let s aktivnim zivotnim stylem. Tato skupina véfi v
dilezitost piirozeného pohybu a zdravi nohou, jiz zna a pouziva BF (barefoot) obuv. Marketing
se zaméfuje na propagaci vyhod BF bot a spolupracuje s fitness centry a sportovnimi kluby.
Mezi persony patii Marie, 35 let, kombinujici tradi¢ni a alternativni pfistupy, Andrea, 40leta
projektova manazerka s dirazem na estetiku a design, a Michal, 35 let, ktery upfednostiuje
prakti¢nost a kvalitu.

Dospéli 45+: Jedinci star§i 45 let s aktivnim a z&vodnim Zzivotnim stylem, ktefi maji stabilni
financni situaci. Cena pro n€ neni rozhodujici; prioritou jsou design a znacka. Maji silny smysl
pro estetiku a jsou loajalni ke znackam, k nimz maji pozitivni vztah. Jsou dobfe informovani a
hledaji detailni informace o produktech.

Tyto skupiny reprezentuji riznorodé segmenty naseho trhu, kazda s unikatnimi potiebami a
preferencemi, které naSe produkty cili a plni.
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DN:Jak casto jste aktivni na svych socialnich sitich a jaké typy obsahu nejcastéji sdilite?

MM: Nase aktivita na socialnich sitich kolisa, jelikoz bychom preferovali byt aktivnéjsi. OvSem
kapacitni omezeni naseho marketingového tymu ndm v soucasnosti brani vénovat se socialnim
sitim tak, jak bychom ideéalné chtéli. Pfesto se zaméfujeme na udrzeni pravidelnych placenych
kampani, coz je kli€ové pro rozSifovani povédomi o nasi znacce. Externi agentura, se kterou
spolupracujeme, nam poskytuje cennou podporu v oblasti placenych marketingovych aktivit na
socialnich platformach.

Co se tyCe organického obsahu, prioritou je sdileni materialt, které rezonuji s nasim publikem
a odrazeji hodnoty nasi znacky. Casto pridavame piispévky zdtraziiujici kvalitu a design nagich
produktli, novinky v nasi nabidce vCetné bohatého vybéru barev, vzdélavaci obsah o ptinosech
barefoot obuvi, a dale sdilime ptibehy nasich spokojenych zakaznikti. Do budoucna planujeme

zintenzivnit nase usili v oblasti organického obsahu a rozsifit jeho rozmanitost o interaktivni a
zabavné prvky, aby jsme jesté vice zapojili nase publikum a zvys$ili angazovanost.

DN: Kolik ¢lentt ma marketingové oddéleni?

MM: V soucasnosti tvori nas marketingovy tym trojici clenti. Mame grafickou designérku, ktera
se stara o vizualni stranku naSich materiald, a kolegyni, jejiz role zahrnuje tvorbu obsahu a
spravu nasich socialnich siti. J& sama pak jako vedouci marketingového oddé€leni koordinuji
naSe aktivity a zajistuji, aby naSe marketingové strategie byly v souladu s cili znacky Aylla
Shoes. I presto, ze jsme maly tym, diky nasi spolupraci dokdzeme pokryt klicové aspekty
marketingu a pracovat efektivné na propagaci nasi znacky.

DN: Mate vytvoreny plan na socialni sité? Nebo publikujete nahodile podle potieby?

MM: V soucasnosti jesté nemame pevné stanoveny obsahovy plan pro socialni sité, ale je to
néco, na ¢em chceme v piistim roce intenzivné pracovat. Momentalné se nase prispévky ridi
aktualnimi potfebami — napftiklad, jestli mame nové modely bot skladem, pfipravujeme slevové
akce, nebo chceme sdilet uzite¢né informace o vyhodach barefoot obuvi a tipy pro zdravi
nohou. Tento pfistup nam umoziuje byt flexibilni a reagovat na okamzité potieby naSich
zakaznikd, ale chapeme, ze vytvoreni strategického planu by nam pomohlo organizovat a
optimalizovat nasi komunikaci na socialnich sitich jesteé efektivnéji.

DN: Jaka je vasSe vize ohledné vyuziti socialnich siti v roce 2024? Mate néjaky plan nebo
strategii?

MM: Pro rok 2024 si stanovujeme cil zvysit nasi aktivitu na socialnich sitich, s dirazem na
pravidelné publikovani obsahu, aby se zvysil dosah nasich ptispévki a zapojeni a angazovanost
sledujicich. V ramci této strategie se chystame na jafe predstavit nasi novou kolekci pro
jaro/léto 2024. Soustfedime se zejména na prezentaci barevné rozmanitosti nasich modelt a na
rozsiteni nabidky v détské kategorii.

Vnimame potiebu sjednotit vizualni prezentaci znacky, a proto planujeme postupné zavést
jednotny vizualni styl. Tato zména by méla nastat ve druhé poloviné roku, cimz umoznime lep§i
identifikaci znacky Aylla Shoes v digitalnim prostredi a posilime jeji celkovou prezentaci.

DN: Spolupracovali jste s influencery na socialnich sitich jako souc¢ast svych marketingovych
aktivit? Pokud ano, jaky je vas pfistup k vybéru influencera?

MM: Tohle je u nas docela tézké téma. Nemuzeme ani nechceme spolupracovat jen tak s
nékym. Vybér influencerd pro spolupraci je pro nas prioritou, jelikoz hledame osoby, které
opravdu rozumi principim a pfinosim barefoot obuvi. Je to pro nas dulezité, protoze chceme,
aby naSe spoluprace byla autenticka a v souladu s nasimi hodnotami. Najit influencery, kteti



jsou jiz zkuSeni s barefoot stylem a nejsou vazani na nasi konkurenci, predstavuje urcitou
vyzvu. Presto jsme méli moznost spolupracovat s nékolika vyznamnymi osobnostmi, jako je
Veronika Khek Kubarova, ktera nam diky jednorazové spolupraci pomohla zviditelnit nasi
znacku, nebo David Vanicek, s nimz mame dlouhodobéjsi partnerstvi.

Pfi vybéru influenceri se zaméfujeme na to, aby jejich hodnoty a Zivotni styl odpovidaly
filozofii nasi znacky. Hledame osobnosti, které jsou jiz soucasti barefoot komunity a dokazou
presvédcive a autenticky sdilet nase kliCové poselstvi. Nasim cilem je najit takové spoluprace,
které ptinesou Aylla Shoes skute¢nou hodnotu a zaroven budou v souladu s nasimi firemnimi
zasadami. Peclivy vybér je pro nas prioritou, a proto si s rozhodovanim davame nacas, abychom
nasli idealni shodu. Tento proces je Casové naroCny, ale veéfime, ze investice do spravného
vybéru influencerti se vyplati a v budoucnosti planujeme rozsifit poCet nasich spolupraci s
klicovymi osobnostmi, které opravdu odrazeji hodnoty nasi znacky.

DN: Jak planujete vyuzit sociélni sit€ k propagaci vasi nové kolekce pro jaro/léto 2024? Jaké
jsou vase hlavni cile v této oblasti?

MM: Nasim hlavnim zamérem pro propagaci nové kolekce pro jaro/léto 2024 je zvysit dosah
nasich ptispévkl na socialnich sitich, aby se o naSich novinkach dozvédélo co nejvice lidi.
Planujeme se zaméfit na predstavovani hravosti a originality nasich barevnych modelu, které
pfina§ime jako Cerstvou novinku v naSem sortimentu. Kromeé toho chceme posilit komunikaci
s nasi komunitou zakaznika — planujeme interaktivni a zapojovaci kampané, které nam umozni
lépe porozumét jejich potiebam a prani. Cilem je nejen propagovat novou kolekci, ale také
budovat hlubsi vztah s naSimi zdkazniky a vytvaret silnou online komunitu kolem znacky Aylla
Shoes.

DN: Jakym zptusobem se snazite o budovani dlouhodobych vztaht se svymi sledujicimi na
socialnich sitich?

MM: Nase strategie na socidlnich sitich je zalozend na autentické a oteviené komunikaci.
Klademe diiraz na aktivni interakci s nasimi sledujicimi, coz zahrnuje rychlé reakce na jejich
zpravy, sdileni obsahu, ktery nam posilaji, a pozornost k jejich komentarim. Snazime se, aby
nas obsah odrazoval skute¢né hodnoty nasi znacky. Pfestoze se nezaméfujeme piimo na sdileni
zakulisi naSi vyroby, davame prednost piispévkam, které odhaluji kvalitu a design nasich
produktli, osvétlovani vyhod barefoot obuvi, a sdileni zkuSenosti nasich spokojenych
zakaznikd. Nasim cilem je vytvaret obsah, ktery rezonuje s nasi komunitou a podporuje dialog.
Vérime, ze tento pfistup prispiva k budovani hlubokych a dlouhotrvajicich vztahti s nasimi
sledujicimi, a to i bez pfimého nahlédnuti do naseho kazdodenniho provozu.

DN: Z jakého divodu neukazujete zakulisi vasi vyroby?

MM: Neukazujeme zakulisi nasi vyroby piedevs§im kvili tomu, Zze vyrobni prostory sdilime s
dal§imi podniky a chceme zachovat urCity stupei soukromi a bezpeCnosti pro vSechny
zicastnéné. Kromé toho si vazime soukromi nasich zaméstnancu a respektujeme jejich prani
nevystavovat se vefejnosti prostfednictvim socialnich siti. Nasi prioritou je vytvaret bezpecné
a pfijemné pracovni prostiedi pro nase tymy, a to zahrnuje 1 ochranu jejich osobniho prostoru
a soukromi.

DN: Jak je stanovovan rozpocet na marketingové aktivity?

MM: Stanoveni rozpoCtu na marketingové aktivity je u nas flexibilni a pfizpasobuje se
aktualnim potfebam a moznostem. Nemame pevné stanoveny rozpocet; misto toho se
soustfedime na to, abychom investovali efektivné s ohledem na dosah a vliv naSich kampani.
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Rozpoctovani se fidi prioritami a cili, které¢ si pro dané obdobi stanovime, a také zpetnou
vazbou, kterou ziskdvame z predchozich aktivit. To nam umoziluje dynamicky reagovat na
vyvoj trhu a pfizptisobovat nase strategie tak, aby byly co nejacinnéjsi.

DN: Jak vyuzivate data a analyzy z socialnich siti pro planovani vasich budoucich kampani?
MM: Pro planovani nasich budoucich kampani spolupracujeme s externi agenturou, ktera nam
pomaha analyzovat data ze socialnich siti. My sami se v naSem tymu zamétujeme na pochopenti
preferenci a chovani naSich zakaznikd, ptiCemz kliCové ukazatele, jako jsou pocty lajku,
komentafi a sdileni. Tyto informace nam umoziuji urcit, jaky typ obsahu rezonuje s nasim
publikem nejvice, a identifikovat aktualni trendy, které by mohly ovlivnit poptavku po nasich
produktech.

DN: Jaké vyzvy jste museli prekonat Ci stale pfekonavate pii vyuzivani socidlnich siti pro
propagaci vasi znacky a jak jste je resili?

MM: Nejvétsi vyzvou, se kterou se setkavame pii vyuzivani socialnich siti pro propagaci nasi
znacky, je udrzeni pravidelného a konzistentniho obsahu, a zarover snaha o sjednoceni vizualu
naSich socialnich siti. Dalsi vyzvou je udrzet konzistentni pfitomnost a angazovanost na
socialnich sitich s omezenymi zdroji.

DN: Jak se snazite udrzet autenti¢nost znacky pii propagaci na sociadlnich sitich?

MM: Udrzovani autenti¢nosti znacky na socialnich sitich je pro nas kliCové. Snazime se byt
transparentni ve vS§em, co délame, a komunikovat oteviené s nasimi sledujicimi. Pfispévky,
které sdilime, vzdy odrazeji naSe zasady a misi poskytovat kvalitni, pohodlnou a stylovou
barefoot obuv. Vénujeme velkou pozornost feedbacku od zakaznikd a snazime se vytvaret
obsah, ktery je pro né relevantni a uziteCny. Véfime, ze pravost a upfimnost jsou klicem k
budovani silného vztahu s nasimi fanousky a zakazniky.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Strategie online marketingu na socialnich sitich
pro spolecnost Aylla shoes
Dagmar NaroZna, PEMMAD6 = =

Resena

problematika

uvod

V dneénim digitalizovaném
svété, kde online marketing a
socialni sité hraji klicovou roli
v budovani znacek a
dosahovani obchodnich cill,
se stava zakladnim prvkem
uspéchu kazdé spoleénosti.
Diplomova prace je zaméfrena
na vypracovani a
implementaci efektivni
marketingové strategie pro
znacku Aylla Shoes pro
socidlni sit Instagram.

problém

Diplomova prace se
zaméruje na rozsifeni
dosahu znacky, zvyseni
zapojeni uZivatell a
pravidelné sdileni
kvalitniho obsahu na
Instagramu, a navrhuje
zlepseni na zakladé
srovnani s konkurenci a
vysledkld implementované
marketingové strategie.

XIII

pristup

Autorka nejprve analyzuje
soucasny stav marketingové
komunikace znadky, srovnava jej
s konkurenci a hodnoti rozhovor
s vedouci marketingového
oddéleni, SWOT analyzy a
vysledky implementované
strategie. Na zakladé téchto
poznatkd pak navrhuje zpﬁsoby,
jak vylepsit marketingovou
komunikaci znacky.




W teoretické casti
diplomové prace autorka
cerpa z knih, odbornych
elektronickych élankd a
internetovych zdrajd. Pro
praktickou £ast jsou jako
hlavni zdroje informaci
vyuZivany webové
stranky znacek a socidini
sité.

Autorka analyzovala
aktualni stav marketingové
komunikace na socidlnich
sitich dané znacky a jeji
konkurence. Nasledné
ziskala pomoci rozhovoru
kli¢ove informace, které ji
pomohly dosahnout cill
své prace,

Vysledky prace

r

Ma zékladé dat ziskanych z
analyz a rozhovor autorka
vyvinula a zavedla
strategii na Instagramu.
Nasledné na zakladé
vyhodnoceni této strategie
byla navrzena dalsi
doporudeni.

Z vysledku analyz a dat ziskanych z rozhovoru vyplynulo

—Analyza vyuZiti socialnich sitich znacky Aylla shoes, poukazala na slabiny

v marketingovych zdrojich a aktivité na socialnich sitich.

— Analyza konkurence identifikovala klicové oblasti pro rozvoj marketingové
strategie, zejména potfebu intenzivnéjsiho vyuzivani digitalnich platforem.

—SWOT analyza odhalila silné stranky firmy v inovativnich produktech a
vysoke kvalité, ale také slabé stranky a hrozby, véetné silné konkurence a
neustalych zmén v digitalnim marketingu.

—MNa zakladé analyz a rozhovoru byla zavedena marketingova strategie na
Instagramu zamérena na pravidelny a hodnotny obsah, zvysSeni
organického dosahu a zlepseni interakce s uzivateli.
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Vysledky prace

Zhodnoceni realizovane strategie

— Marketingové strategie byla uspésna v nékolika klicovych oblastech:
- Podafilo se zvysit dosah, pocet sledujicich a angazovanost publika.

- Diky pravidelnému pfidavani pfispévkd a hodnotnému obsahu, souté?i a
jednotného vizualniho stylu, coz posililo vizualni identitu znacky.

+ Pocet sledujici 4650 k 31.bfezna 2024, co? je oproti 1. prosinci 2023, kdy byl podet
sledujicich 3980 nariist o 670 sledujicich.

Vysledky prace

Zhodnoceni realizovane strategie

-Podafilo se vytvofit velmi populdmi bl
reels, které mély dosah ale i interakci .
s publikem: r]  pratstaen madei ek

Reels modelu Keck - 7.3.2023 '
ziskaly 5,798 zhlédnuti, 58 Iajkﬂ,
4 komentare a 5 uloZeni.

Détsky model Keck - 22.2.2023 - I

mél 5,068 zl'llédnutl', 100 Iajkﬁ,

19 komentafu a 23 uloZeni. ’ ———

Nové barvy modelu Keck- 13.2,2023 -

zaznamenaly 3,820 zhlédnuti, 5 2 , - " 0o

97 lajkd, 7 komentafd a 4 uloZeni.
Zdroj: viastni zpracovani
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Vysledky prace

Zhodnoceni realizovane strategie

—Nicméné, nékteré aspekty strategie nebyly tak (spésné:

- Spoluprace s influencerkou sice zvysila povédomi o znacce, ale nepfivedla vysoké
pocty prodejd.

o

- Organizovana soutéz na Instagramu dosahla vysokého dosahu, ale vykazala nizsi
miru zapojeni pfi placeném zpropagovani, coZ naznacuje potiebu jednodussiho a
vizualné atraktivnéjgiho designu soutéZnich pfispévkl pro lepéi interakci uZivateld.

Doporuceni

Wa zaklade vysledku lze doporudit

1. Aylla Shoes by méla udriovat pravidelné a jednotné zvefejiovani prispévki
podle pevné stanowveneho planu publikace.

2.V obsahu prispévki by Aylla Shoes méla stridat staticke fotky s reel videi, kterd
jak se ukazalo se tési vysoke oblibe u jejich sledujicich.

3. Znacka by méla ve swe strategii spolupracovat s vice influencery a aktivmaji
angaiovat publibum v komunikaci, napfiklad prostrednictvim soutédi.
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Zaver

D,

Prace pfinesla uzitecné navrhy a doporuceni k vylepseni marketingové
strategie znacky Aylla Shoes na Instagramu.

Novym fesenim je zvySeni aktivity a pristupu k socidlnim sitim.

@ Problematika byla posunuta diky analyzam a implementované strategii.

EKUJI ZA

OZORNOST
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