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Marketingové vyuZziti socidlni sité Instagram

Abstrakt

Tématem diplomové prace je marketingové vyuziti socialni sité Instagram. Prvni
¢ast prace tvoii teoretickd vychodiska internetového marketingu, konkrétné socidlnich siti.
Popisuje jejich historii, ptiklady znamych siti svéta a jejich marketingovy potencial.
V kratkosti je zminén ndstroj Google Analytics pro sledovani a vyhodnocovani webové
navs§tévnosti. Z divodu tématu prace je podrobnéji rozebrana Socialni sit’ Instagram,
a to jeji historie a vyvoj, princip fungovani Instagramu a jeho marketingové nastroje, které
tato Gspé$na socialni sit’ ptinasi. Prakticka ¢ast je zaméfena na firmu Kvalitni Boti¢ky.
Nejprve je piedstavena dana spoleénost, jeji dosavadni marketingova komunikace a zadani
od spole¢nosti na spravu firemniho instagramového profilu. Nasleduje analyza
konkurenénich instagramovych uctt a definovani cild a cilové skupiny firmy. Je popsano
zaloZzeni a sprava instagramového U¢tu @kvalitniboticky. Podrobnéji je uveden sdileny
obsah, vyuzité funkce aplikace Instagram a vytvafeni placené reklamy. Vysledky sdileného
organického obsahu jsou porovnavany na zakladé dosahu a miry zapojeni sledujicich.
Placena reklama je vyhodnocena podle novych navstév webovych stranek firmy.
Na zakladé teoretickych vychodisek a vysledka praktické ¢asti jsou navrzena doporuceni

pro budouci vyuziti socialni sit¢ Instagram firmou Kvalitni Boticky.

Klicova slova: Online marketing, socialni sit’, Facebook, Instagram, Instagram Stories,

Influencer marketing, Affiliate marketing, Content marketing, placena reklama.



Instagram social network marketing

Abstract

The topic of the diploma thesis is the marketing use of the social network
Instagram. The first part of the work is the theoretical basis of internet marketing,
specifically social networks. It describes their history, examples of the world's famous
networks and their marketing potential. The Google Analytics tool for monitoring and
evaluating web attendance is briefly mentioned. Due to the topic of the work,
the social network Instagram is analysed in more detail, namely its history
and development, the principle of operation of Instagram and its marketing tools that this
successful social network brings. The practical part is focused on the company Kvalitni
Boticky. First, the company, its current marketing communication, and assignments from
the company to manage the company's Instagram profile are introduced.
The following is an analysis of competing Instagram accounts and defining the main goals
and target group of the company. The creation and management of the Instagram account
@kvalitniboticky is described. Shared content, Instagram features used, and paid
advertising creation are provided in more detail. The results of shared organic content are
compared based on the reach and engagement rate. Paid advertising is evaluated according
to new visits to the company's website. Based on the theoretical background and the results
of the practical part, recommendations are proposed for the future use of the social network

Instagram by the company Kvalitni Boticky.

Keywords: Online marketing, social network, Facebook, Instagram, Instagram Stories,

Influencer marketing, Affiliate marketing, Content marketing, paid advertising.
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1. Uvod

Socialni sité se staly soucasti kazdodenniho Zivota milionu lidi, na které ma jejich
obsah obrovsky vliv. Lidé je pouzivaji pro pobaveni, ke kontaktu s lidmi, k inspiraci
¢1 seznameni. Sdileni kazdodenniho Zivota prostfednictvim socialnich siti se stalo naprosto
bézné a lidé zde travi ¢im dal vice ¢asu. Toho si brzy v§imli marketéfi a firmy z celého
svéta, ktefi t€zi z velkého mnozstvi informaci, jez socialnim sitim uzivatelé poskytuji
(at uz védome ¢i nevédomég). Mnohé socidlni sit€¢ vyuzivaji na cileni reklamy
a doporuceného obsahu nejen osobni informace, jez lidé vypliuji na svém profilu, ale také
zaznamenavaji, co na socialnich sitich délaji, koho sleduji a s kym interaguji. Diky tomu
firmy mohou konkrétné urcit, komu se maji jednotlivé reklamy zobrazovat. Tim
se z reklamy na socialnich sitich stava velmi u¢inny marketingovy nastroj.

Diky pfitomnosti na socialnich sitich se firmy dostavaji blize k zakaznikim, snadné;ji
s nimi komunikuji a zjist'uji jejich touhy a potieby. Zaroven socialni sité oteviely spoustu
novych pfilezitosti, jak ziskat pozornost potencialniho zakaznika. Jednou
Z nejoblibenéjsich siti dnesni doby je Instagram. Jedna se o velmi uspé$nou a stale rostouci
socialni sit’, ktera pomaha firmam zviditelnit se a oslovovat nové zakazniky cisté na
zaklad¢ vizualni atraktivnosti. Kouzlo Instagramu je mimo jiné v tom, ze na ném maji
Sanci prorazit i zacinajici projekty, které nemaji dostatek financi na klasicka marketingova
média. A¢ je mozné na socialni siti vyuzivat placenou reklamu, firmy museji uzivatele
nalakat pfedevsim na kvalitni a zajimavy obsah a vizualn¢ atraktivni vzhled profilu.

Prace obsahuje zékladni teoreticka vychodiska internetového marketingu, zvlasté pak
socialni sité¢ Instagram. Popisuje zaloZzeni a vyuziti instagramového uétu firmy Kvalitni
Boticky jako marketingového nastroje. Na zaklad¢é vysledka praktické casti prace jsou
navrzena doporuceni pro vyuzivani této socialni sité¢ firmou v budoucnu. Prace je pfinosna
predevs§im pro konkrétni firmu Kvalitni Boti¢ky a mtze slouzit jako inspirace podobnym
spole¢nostem. Protoze je Instagram pomeérn€ nova socidlni sit, je pouzito vedle knizni
literatury i velké mnozstvi elektronickych zdroji. Veskeré internetové zdroje byly Cerpany

z dtvéryhodnych internetovych stranek.



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je akvizice 300 novych navstév na webové
strance spolecnosti Kvalitni Boti¢ky pomoci marketingové komunikace na socialni siti
Instagram za obdobi listopad 2020 az brezen 2021. Pro jeho dosazeni jsou vytyCeny
jednotlivé dil¢i cile, které zahrnuji:

e teoreticka vychodiska souvisejici se socidlni siti Instagram,

e Vvytvoreni instagramového uctu pro podnik Kvalitni Boticky,

e implementace vhodnych forem marketingové komunikace na Instagramu,

e vyhodnoceni vysledki pouzité marketingové komunikace,

e navrhy a doporuceni pro budouci vyuzivani socialni sité Instagram firmou Kvalitni

Boticky.

Splnéni hlavniho cile prace bude méteno podle poétu novych navstév ze zdroje

Instagram prostiednictvim nastroje Google Analytics.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na empirickou a syntetickou.
V prvni ¢asti je vyuzita metoda deskripce, kde jsou vysvétlena teoreticka vychodiska
internetového marketingu a socialnich siti na zakladé odborné literatury a internetovych
zdroju. Popisuje historii a marketingové moznosti socialnich siti a jsou uvedeny
a Vkratkosti predstaveny znamé socialni sité sve€ta. Je rozebran nejpouzivanéjsi
vyhodnocovaci nastroj pro webovou analyzu Google Analytics. Zvlast’ je hloub&ji popsana
socialni sit’ Instagram. Jsou uvedeny informace o jeji historii, principu fungovani a
marketingovych moznostech.

Synteticka ¢ast zacina charakteristikou spole¢nosti Kvalitni Boticky a jeji
dosavadni marketingové komunikace. Popsané skutecnosti byly poskytnuty majitelem
firmy. Zaroven bylo majitelem prezentovano zadani, ¢eho se ma zaloZzenim a spravou
firemniho instagramového u¢tu dosahnout. Aby nedoslo na instagramovém uctu firmy
Kvalitni Boticky k podobnostem s jeji konkurenci, byly na zaklad¢ analytické metody
rozebrany instagramové ucty konkurence. Profily byly zanalyzovany vSem prodejnam

s détskou zdravotné nezavadnou obuvi v Praze, ale k detailn&jsimu popisu byly vybrany



pouze profily, které aktivné ptidavaji prispévky a aktualizuji obsah. V analyze byl kladen
diraz na opakujici se prvky a vyuzivané funkce aplikace. Dulezitou soucasti prace je
definovani cilu firmy a jeji cilové skupiny, kterou ma sdileny obsah na Instagramu upoutat.
Cilova skupina byla ur¢ena pomoci nastroje Google Analytics, ktery ziskava informace 0
navstévnicich e-shopu Kvalitni Boticky. Nasledné ptichazi na tadu popis zalozeni a
Ctyfmésicni spravy Uctu spolecnosti Kvalitni Boticky. Jsou uvedeny piiklady sdileného
obsahu, komunikace s ostatnimi uZzivateli a marketingové funkce, které byly na této
socialni siti vyuzity, véetné placené reklamy a jejich vysledka. Usp&snost organického
obsahu je vyhodnocena na zaklad¢ ptehledd aplikace Instagram, konkrétné metrikami
dosah a mira zapojeni sledujicich, a navstévnosti webové stranky firmy meéfené nastrojem
Google Analytics. Ten je spolu s Facebook Ads Managerem pouzity i pro hodnoceni
vysledki placené reklamy. Ta je vyhodnocena podle novych navstév e-shopu Kvalitni
Boticky.

Na zavér jsou navrzena doporuceni pro budouci spravu instagramového ucétu firmy,
ktera byla vytvofena pomoci metody prognozy a dedukce po ziskani dosavadnich

zkusenosti se spravou Gctu a teoretickych vychodisek dosazenych v teoretické ¢asti prace.



3. Teoreticka vychodiska

Prace se zabyva socialni siti Instagram a jejiho vyuziti jako online marketingovy
nastroj. Proto bude nejprve vysvétlen pojem online marketing. Dale je prace vénovana
socialnim sitim, jejich historii a marketingovému uplatnéni. Ve stru¢nosti budou
predstaveny celosvEétoveé nejznaméjsi socialni sité. Instagram je popsan podrobné ve ¢tvrté
kapitole. Treti kapitola teoretické Casti prace seznamuje ¢tenare s vyhodnocenim vysledka

online marketingovych kampani, konkrétné s nastrojem Google Analytics.

3.1 Online marketing

Online marketing lze ptedstavit jako zplisob propagace, Kterym je mozné
dosahnout marketingovych cilti prostiednictvim internetu (Janouch, 2014).

Internet ma zéasadni vliv na zptisob komunikace mezi znackou a zakazniky. Firmy
postupné radé€ji voli online zpsob propagace svych produktl, protoze placené reklamy
skrze tradi¢ni média, jako je radio ¢i televize, se pro mnohé z nich stavaji méné uspésné
a vydéle¢né. Navic jsou pro nekteré firmy pfili§ nakladné. Narozdil od klasického offline
marketingu se ten internetovy pysni komplexnosti, méfitelnosti a dostupnosti (Janouch,
2014).

Podle Zamazalové (2010) jsou vyhody online marketingu nejen v jeho méfitelnosti
a relativné nizkych nakladech, ale i v Sirokém dosahu pomoci piesného cileni
na pozadované publikum. Kampané na internetu jsou navic velmi flexibilni. Je mozné
je neustale vylepSovat nebo naopak okamzité zastavit. To v tradi¢nich offline reklamach
neni mozne.

Na internetu se firma muze prezentovat nékolika zptisoby. Napiiklad optimalizaci
pro vyhledavace (SEO, Search Engine Optimalization), platbou za proklik (PPC, pay-per-
click), obsahovym marketingem (Content marketing), marketingem na socialnich sitich
(SMM, Social Media Marketing) apod. (Janouch, 2014) Vzhledem k tématu diplomové
prace bude teoreticka ¢ast vénovana marketingu na socialnich sitich a s nim souvisejicim

obsahovym marketingem.

3.2 Socialni sité

“Socidlni sité jSOU zvidstni skupinou internetovych sluzeb umozZnujici vzdjemné

virtualne-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity”
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(MediaGuru, 2020). Jsou jednim z druhti socialnich médii, pod které spadaji také diskusni
fora, blogy, podcasty a dalsi. Podle Oymana a Kocaka (2012) jsou socialni média druhem
webové sluzby, jejichZ obsah vytvaieji z velké ¢asti samotni uzivatelé. Od nich se o¢ekava
vysoka mira participace, a tim se kazdy clovék stiva odesilatelem i piijemcem
sdéleni. Bednat (2011a) zase mluvi o uzivatelich jako o publicistech a ¢tenafich v jedné
osobé¢. Lidé ziskavaji prostor, na kterém mohou publikovat sviij obsah. Forma obsahu
se lisi u kazdé sité. Uzivatelé Twitteru sdileji kratké texty, Instagram je pfedevs§im o sdileni
fotografii.

Bednar (2011b) tvrdi, ze socialni sité jsou vice zalozené na vzajemnych vztazich
mezi uzivateli nez na jejich sdileném obsahu. Ten sice je dilezity, ale zasadni roli Bednar
(2011b) ptisuzuje komentaiim a nezasahovani provozovateli platforem do sdileného
obsahu. Posledni bod zminuje i Knight (2013), ktery fika, Ze uzivatelsky obsah neni nutné
schvalovat u spravci socialniho média. Obsah je tvofen a publikovan vyhradné samotnymi
uzivateli. Pravé tato skute¢nost pomaha firmam na socidlnich sitich vystupovat v oc¢ich
uzivatelii neformalné.

Socialni sité¢ umoziuji lidem komunikovat, sdilet informace i multimedialni obsah
a vytvaret online komunity. Lidé maji potiebu se pod¢lit o své zazitky nebo maji zajem
sledovat a hodnotit zazitky jinych (Veber, 2018). Nejen Ze se socialni sité staly
komunika¢nim kanalem, néktefi lidé na nich hledaji zabavu, jini se chtéji naucit néco
nového. Mnoho z nich maji zajem 0 recenze a tipy na nové produkty nebo Sluzby
(Janouch, 2014). Socialni sité hraji v dne$ni dob& nezanedbatelnou roli i v Utvateni vlastni
témef cokoli. Ackoli jejich ptivodnim cilem je upeviiovani vztahd a Spojovani, pfinaseji
s sebou i vysoce individualizovany, egocentricky hodnotovy systém (Deuze, 2015).

Nasledujici obrazek ukazuje, ze existuje velké mnozstvi socialnich siti, které denné
vyuzivaji miliony lidi po celém svété. Nejoblibenéjsi socialni sit’” dle poctu aktivnich
uzivatelt je jednozna¢né Facebook. Tato spolecnost ma pod sebou hned 3 dalsi socialni
sit¢, kterym se v celosvétovém métitku vede velmi dobte, a to WhatsApp, Facebook
Messenger a Instagram, ktery ma pres 1 miliardu aktivnich uzivatelt. Velmi dobfe si vede

I socialni sit’ YouTube, ktera je zaméfena na sdileni videi.
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Obrazek 1: Nejpopularnéjsi socialni sité svéta Kk Fijnu 2020 dle po¢tu aktivnich uZzivatela
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Zdroj: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

3.2.1 Historie socialnich siti

Socialni sit’ je vyraz, ktery vznikl daleko pfed vyvinutim internetu a znamenal sit’
spole¢enskych vztahii (Svarcova, 2017). Dnes ve svété internetu se pod pojmem socialni
sit rozumi ,, kazdy Systém, ktery umoziuje vytvaret a udriovat seznam vzdjemné
propojenych kontakti, pratel“ (Pavlicek, 2007).

Prvnim  systémem, ktery svym uzivateliom umoznoval komunikovat
prostiednictvim pocitacd, byl BBS (Bulletin Board System). Problémem vsak byla jeho
rychlost. V danou chvili mohl byt pfihlaSeny pouze jeden uzivatel, takze konverzace, ktera
obsahovala par vét, mohla trvat az n&kolik hodin (Svarcova, 2017). Idealni prostiedi
pro vznik socialnich siti vytvofil az Web 2.0, ktery nové uzivatelim umoznil podilet

se na tvorbé obsahu stranek. Toto dilo, které proménilo internet na platformu pro aktivni

spolupraci mezi uzivateli, je prace Tima O’Reilyho (Pavli¢ek, 2010).
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Za jednu z prvnich modernich socialnich siti se povazuje SixDegrees.com. Vznikla
roku 1997 a jednalo se o prvni sit’, kde obsah tvorfili uzivatelé. Umoziovala jim vytvaret
vlastni profily, spojit se s ostatnimi prateli a posilat si zpravy. Jen o Ctyfi roky pozdéji ale
sluzba zanikla, protoze dle jeho zakladatele sit’ pfedbéhla svou dobu (Barker, 2016).

O rok pozdgji v roce 2002 vznikla socialni sit' Friendster.com, ktera méla
konkurovat dosud existujicim seznamkam. Misto cizich lidi ale Friendster pomahal
seznamovat pratele pratel. Na tak obrovskou popularitu, ktera ptisla brzy a rychle rostla,
nebyly servery a databaze spolecnosti dostate¢né piipraveny. A tak se nechali dva
uzivatelé této seznamky inspirovat jejim potencialem a vyvinuli prvni opravdu velky
projekt, ktery odstartoval boom modernich socialnich siti (Barker, 2016). MySpace
vytvotili v roce 2003 Tom Anderson a Chris DeWolf a trvalo jen 10 dni, neZ se na socialni
siti objevil prvni profil. Od roku 2006 do roku 2008 se jednalo o nejrozsitenéjsi socialni
sit. Bylo mozné na ni vkladat piispévky, komentafe a umoznovala soukromy chat.
puvodné zalozZen jako univerzitni sit’ na Harvardu. Zanedlouho se vsak rozsifil do celého
svéta a popularita MySpace §la vyrazné dolu. Ve stejném roce jako Facebook vznikla sit
pro sdileni obrazki Flickr a o dva roky pozdé¢ji zacala dnes velmi znama sit’ Twitter
(Pavlicek, 2010).

3.2.2 Priklady celosvétovych socialnich siti

Nasleduje piedstaveni svétovych socialnich siti znamych v ¢eském prostiedi, jez

jsou firmami ¢asto vyuzivany pro marketingové ucely.

Facebook
Nejpouzivangjsi socialni siti svéta je Facebook. Byl zalozen v tinoru roku 2004

Ctyfmi studenty Harvardské univerzity Markem Zuckerbergem, Chrisem Hughesem,
Dustinem Moskovitzema a Eduardem Saverinem. Pivodné byla pfistupna jen studentim
a zaméstnancum univerzity a méla zjednodusit komunikaci a sdileni informaci. Pozd¢ji
se Facebook chytil i na ostatnich univerzitach. Béhem 4 mésicu se k siti ptipojilo vice nez
¢tvrt milionu uzivatelt. V roce 2006 se dostal mezi Sirokou vefejnost a od tohoto roku
si mize zridit ucet na Facebooku kazdy ¢lovek starsi 13 let s platnou e-mailovou adresou
(Barker, 2016).
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Facebook je socialni sit, kde lidé ptredevsim udrzuji vztahy se svymi prateli
a hledaji zabavu. Clovék si vytvoii profil, na kterém muize uvést své osobni informace,
sdilet fotografie, videa, ale i nazory, mySlenky a emoce pomoci tvofeni prispévku.
Prispévky je mozné komentovat, “lajkovat” nebo sdilet. Facebook postupné rozvijel
a rozviji své funkce, a stal se tak mimo jiné nastrojem pro online marketing (Bednaf,
2011a).

V roce 2007 Facebook zacal pracovat na nastrojich pro reklamu a mozZnosti
propagace podnikd. Vyvojaii pfisli S nastrojem Facebook Exchange, ktery je zalozeny
na souborech cookies, jehoz tcelem je cileni reklam. Diky jednoduchému nastaveni tak Ize
co nejpiesnéji cilit na potencialni zakazniky (Boyd, 2019). Vice nez 140 miliont firem
po celém svété vyuziva marketingové sluzby Facebooku (FACEBOOK, 2020).

Kdyz Facebook v roce 2011 zvefejnil funkci Facebook Messenger, pomoci které

vvvvvv

socialnimi sitémi svéta (FACEBOOK, 2020).

Instagram

Instagram zalozili v roce 2010 Kevin Systrom a Mike Krieger. Jeho hlavni
podstatou je sdileni fotografii a videi. Aplikace byla vytvofena predevsim pro mobilni
zafizeni a jejim prvnim zamérem bylo sdilet fotografie, které uzivatelé pofidi v dany
moment. VSechny fotografie mély étvercovy tvar, coz odliSovalo Instagram od ostatnich
podobnych platforem. Postupem ¢asu se umoznilo pfidavat jiz ulozené soubory z mobilu.
Uzivatel¢ si spolu mohou psat a posilat obrazkovy obsah pomoci tzv. “direct” zprav. V
roce 2012 koupila Instagram spole¢nost Facebook za 1 miliardu dolar. Poté Instagram
zavedl moznost vytvareni firemnich profila a ptilakal na sebe pozornost marketért. V roce
2016 Instagram piedstavil funkci Instagram Stories, coz je sdileni fotografii nebo kratkych
videi, které po uplynuti 24 hodin zmizi, pokud si je uzivatel neulozi na svém profilu
(Mattern, 2017).

Jednou ze skutec¢nosti, pro¢ je Instagram tak oblibeny, mize byt to, ze byl vyvinut
vyhradn€ pro mobilni zatizeni. Socialni sité, jako Facebook, Twitter nebo Pinterest, byly
vytvofeny pro pouzivani na stolnich pocitaich ¢i laptopech a az v dusledku rostouciho

po¢tu a oblibenosti chytrych telefont, byly tyto socialni sité nucené se adaptovat.
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Instagram byla a je predevsim mobilni aplikaci (Miles, 2014). VVzhledem k tématu prace

bude socialni sit’ Instagram podrobnéji popsana v kapitole 3.4.

YouTube

YouTube zalozili v roce 2005 zaméstnanci spole¢nosti PayPal Steve Chan, Chad
Hurley a Jawed Karim. Uzivatelé mohou nahravat, sdilet, sledovat a komentovat videa,
a to bylo a stale ztstava hlavnim uc¢elem socialni sité. K publikovani a interakci s obsahem
se musi uzivatelé zaregistrovat. S registraci vznika uzivateli vlastni kanal, kam muze
ptidavat videa. Jesté téhoz roku, co byl YouTube zalozen, ziskavala sit’ 8 miliont zhlédnuti
denné. O YouTube se zacali zajimat investofi, a nakonec ho koupila spole¢nost Google
za 1,65 miliardy dolart (Leskin, 2020). YouTube si zachoval svou podstatu, ale do urcité
miry dnes nahrazuje televizi. Je na ném mozné najit filmy, potady, hudebni klipy i alba,
a dokonce zaznamy celych koncertti nebo divadelnich piedstaveni. Fenomén dnesni doby
se stali tzv. youtubefi. Jsou to lidé, ktefi zakladaji své kanaly, vkladaji obsah a maji okruh
sledujicich. Mnozi z nich tak nasli pracovni uplatnéni, protoze na YouTube se daji
na zakladé sledovanosti videi a spoluprace s firmami vyd¢lavat penize (Miller, 2012).

YouTube poskytuje obrovské mnozstvi prilezitosti pro inzerenty. Zaplatit
si reklamu a inzerovat tak své produkty a sluzby piimo ve videu je mozné jiz od roku 2007.
Lze tak oslovit Siroké publikum lidi. YouTube ale umoZiuje uZivatelim koupit

i pfedplatné YouTube Premium a divat se na obsah videi bez reklam (Leskin, 2020).

Twitter

Twitter je socialni sit’, ktera se zamétuje na sdileni kratkych zprav do 140 znaka,
tzv. ‘“Tweetl”. Pravé struénost a vystiznost udélala z Twitteru jednu z nejoblibenéjsich
socialnich siti na svété. Tweety se zobrazuji jak na profilu autora, tak na strankach jeho
sledovatelti. Lze sdilet i fotografii ¢i kratké video. Prispévek miize byt pristupny
pro kazdého, pokud autor neomezi ptispévky jen pro své sledujici (Pavlicek, 2010). Na této
socialni siti Ize sledovat profily znamych osobnosti nebo spolecnosti, které tak casto
publikuji sviij nazor vetejnosti (Bednar, 2011b).

Pro jeho jednoduchy princip kratkych pfispévki, které napodobuji SMS
komunikaci, se dlouho placena reklama Twitteru vyhybala. Az v roce 2010 spole¢nost

zavedla tzv. Promoted Tweets (sponzorované zpravy), které nyni slouzi jako hlavni zdroj
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neni tak Gasto vyuzivany. Zivotnost reklamy je kratsi a pocet znak, jak jiz bylo uvedeno,

je omezeny (Lin, 2019).

LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit’, ktera se zaméfuje na kariérni oblast zivota.
Uzivatel pii registraci vyplni podrobny online zivotopis (profil), jehoz soucasti
je fotografie, kratky popis uzivatele, dosazené vzdélani, pracovni zkuSenosti a jeho
dovednosti. Soucasti profilu mohou byt i reference od zaméstnavatelti a kolegt (Pavlicek,
2010). Socialni sit’ zaroven funguje k propojeni se svymi kolegy a piateli, ale i s lidmi
z branze (tzv. sit’ kontaktl). Na své zdi uzivatele mohou propagovat pofadani rtiznych
seminaid a akci. V dnesni dobé je tato socialni sit’ hojné pouzivana pii hledani novych

zaméstnanct a hledani nového zaméstnani (Carter, 2014).

Pinterest

Socialni sit’” Pinterest funguje jako nasténka, na kterou si registrovani uzivatelé
pfipinaji inspiracni obrazky a videa. Lze z nich vytvoftit tematické celky a jini uzivatelé
si je mohou prohlizet, “lajkovat”, komentovat nebo obrazky ukladat na své profily.
Uzivatelé nahravaji fotografie vlastni ¢i z jinych internetovych stranek nebo si je pljcuji
z nastének jinych uzivatelt. Pres fotografie a videa se da prokliknout az ke zdrojové
webové strance. Tim se z Pinterestu stava dalsi marketingovy kanal, ktery mohou vyuzivat
firmy. Marketingové vyuziti Pinterestu je zajimavé piedev§im pro internetové obchody,
které si na nasténku daji obrazky svych produkti. Po kliknuti na obrazek se uzivatelé
dostanou na stranky e-shopu. Dilezité je, aby byl obsah na Pinterestu vizualné zajimavy

a souvisel s obsahem podnikani dané firmy (Mediaguru, 2012).

Snapchat

Snapchat byl vyvinut v roce 2011 tiemi studenty Standfordovy univerzity a rychle
se vySplhal mezi nejpopularnéjsi socialni sité svéta. Komunikuje se zde pomoci fotek
a kratkych videi. V roce 2014 piedstavila sit’” funkci chatu, ktera umoziuje uzivatelim
komunikovat mezi sebou prostiednictvim zivého videochatu. Pravé tato novinka pomohla

k oblibenosti sit€¢ a v roce 2015 zacal Snapchat zaznamenavat 75 milioni aktivnich
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uzivateld mésicné. To prilakalo mnoho inzerentt, ktefi se stali nejvétsim procentem piijma
spole¢nosti. Snapchat se tak stal diky vysoké angazovanosti uzivateli uspé€Snym
marketingovym nastrojem. Je vSak vhodny pro firmy s mladsi cilovou skupinou
(O’Connell, 2020).

TikTok

TikTok je nova socialni sit, ktera ziskava vice a vice pozornosti
a popularity. Je oblibena predevsim u mladsi generace a postavena na kratkych vtipnych
videich. Aplikace nabizi uzivateldm obrovsky vybér zvuki, pisni, Specialnich efektt
a hlasovych filtrd. Na videa lze reagovat dalsim videem a samoziejmé je mozné videa
sdilet. Aplikace ma pies 2 a pul miliardy stazeni (Doyle, 2020). Diky neuvéfitelné
rychlému rustu si TikTok zaslouzil pozornost marketéru. Ti nechtéji piijit o marketingovy
potencial, jez s sebou tato socialni sit’ pfinasi. Mnoho z firem ma vlastni profil. Spole¢nosti
se ale pfedevsim snazi spolupracovat se znamymi influencery, ktefi na TikToku zvefejiuji

sva videa, a tim ziskavaji nové potencionalni zakazniky (Inzio, 2021).

3.2.3 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit¢ zazily nejvétsi rozsiteni po roce 2000. S vys$sim pocétem lidi, ktefi
zacali socialni sité pouzivat, se zvySoval i zajem ze strany firem. Ty si zacaly vytvaret
vlastni profily, a tim proménily prostfedi na socialnich sitich, které do té doby bylo
organické. Nekteré sit¢ se tomu pfizpusobily a umoznily spravu firemnich profila
a placené reklamy (Janouch, 2014). K lednu v roce 2019 vyuzivalo 45 % ceskych firem
alespon jednu sociélni sit’ (CSU, 2019).

Mnoho uzivatelti pouziva socialni sit¢ mimo jiné k ziskavani rad a tipi. Vétsiné
uzivatell ani nevadi propagace na Socialnich Sitich. Z toho vyplyva, ze socialni sit¢ maji
pro marketing firem velky potencial oproti jiz tradi¢nim médiim, jako je televize, radio
¢i tisk. Socialni sit¢ umoznuji priblizit znacku velké c¢asti spotiebiteld, posilit brand
(Cesky znacka) a zvysit svou oblibu. Podniky by ale nemély socialni sit¢ vyuzivat primarné
za ucelem prodat dany produkt, nybrz ho touto cestou podpofit, tedy vytvofit 0 ném
povédomi a sdilet jeho hodnotu s uzivateli. Marketing na socialnich sitich Janouch (2014)
doporucuje firmam i proto, ze tak mohou naslouchat trhu a jeho vyvoji, ptilakat nové

cilové skupiny a snadnéji vyhodnocovat vysledky marketingovych kampani. Zaroven
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upozornuje, ze firma musi velmi citlivé dbat na styl, jakym se na Socidlnich sitich
prezentuje. Podniky by mély vkladat obsah, ktery v uzivatelich vyvolava otazky, touhy
po védéni a zajem o dany produkt. Uzivatelé maji zacit diskutovat, komentovat a hodnotit
produkt a danou firmu. Zaroven Janouch (2014) klade dtraz na upiimnost
a transparentnost firem, ktera je na socialnich sitich kli¢em k uspéchu.

Piikrylova a Jahodova (2010) upozoriuji, Ze marketingova komunikace
na socialnich sitich vyzaduje nejen finan¢ni prostfedky, ale piedev§im kvalitni lidské
zdroje. Socialni sité jsou oblasti PR, ktera se velmi rychle a dynamicky rozviji, a proto
je zapotiebi neustale sledovat nové trendy, jez pfinaSeji nové moznosti, ale také rizika,
ktera eventualné hrozi pti viralnim $ifeni sdéleni (Hejlova, 2015). Quesenberry (2016) ale
poukazuje na to, ze dnes maji malé firmy a startupy s mensim marketingovym rozpoctem
mnohem vétsi Sanci na zaujeti své cilové skupiny, a to pravé diky moznosti komunikovat
s potencionalnimi zakazniky a vylepSovat jméno znacky na socialnich sitich. V minulosti
bylo potieba vysokého marketingového rozpoctu a tradi¢nich médii k vybudovani silného
brandu. Dnes socialni sité oteviraji snadn&jsi a levné&jsi cestu ke stejnému cili.

Jakmile lidé zacali pouzivat socidlni sité¢ a ptresunuli sviij zajem a ¢as do online
aktivit, néktera socialni média zaCala poskytovat geografické, demografické a 0sobni
udaje. Tim marketingovi experti ziskali moznost sledovat a vyhodnocovat chovani
uzivateld, jejich touhy a potieby. Firmy zacaly sbirat data o svych zakaznicich snadnéji,
rychleji a dostaly moznost pfizptisobovat obsah uzivatelim na miru (Quesenberry, 2016).

Janouch (2014) tvrdi, Ze socialni sité jsou pro lidi vice dtvéryhodné nez tradi¢ni
média (naptiklad reklama v televizi). Navic v sobé skryvaji dal§i vyhodu oproti tradi¢nim
médiim, a to moznost zjistovat potieby zakaznikii a postoje vuci firm& pomoci
oboustranné komunikace (komentare, obliba pfispévku, zpravy apod.). To pomaha firmam
ve vylepSovani svych sluzeb a pfiblizovani se k zakaznikim. Zakaznici pak maji
k firmam vétsi davéru. Pomémé snadné a rychlé nabyti duvéry uzivateli vidi jako
obrovskou vyhodu socialnich siti i Sheldon (2015). Upozoriiuje v§ak na rychlost, s jakou
firma o duvéru muze piijit. Firma proto musi vazit svoje kroky peclivé, a to i na tak
dynamicky se ménicim médiu jako je socialni sit’.

Jason McDonald (2017) shrnuje n€kolik duvodd, pro¢ je marketing na socialnich
sitich pro firmy dilezitym krokem k uspéchu. Zaprvé vyzdvihuje bezplatnost socialnich

médii. Firma sice musi vynalozit ur¢ité naklady na spravu socialnich siti, ale pfitomnost
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na nich je zcela zdarma. Velkou vyhodou je jejich rozsahlost. Pravdépodobnost, ze cilova
skupina firmy ma ucet na nékteré ze socialni siti, je velmi vysoka. V neposledni tadé
McDonald uvadi, ze firmy mohou na socialnich sitich najit nejen své stavajici zakazniky,

ale i nové potencialni cilové skupiny, na které mohou zacit cilit.

3.3 Vyhodnocovani online marketingovych nastroji

Jak jiz bylo zminéno, vyhodou online marketingovych nastroji je moznost jejich
pfesného vyhodnocovani. Je dilezité, aby firmy analyzovaly vysledky jednotlivych
kampani a podle toho ménily a piizptisobovaly jejich strategii. Proto je dilezité mit méfici
nastroj, ktery tyto vysledky zaznamenéava. Jak pise Marek Sulik (2019) “webovd analytika
je zdkladnim kamenem kazdé online marketingové strategie. Bez moznosti meérit
a vyhodnocovat by mnoho aktivit upiné ztratilo smysl.”

Nejrozsiten&jsi nastroj na webovou analytiku je Google Analytics. Je to ptedevsim
proto, Ze je zdarma, a ze je uzivatelsky privétivy. Jeho pouzivani je jednoduché a existuje
k nému velké mnozstvi dokumentace, navodi, ale i workshopii a kurza (Sulik, 2019).
Jednotliva data v Google Analytics Ize vyuzit k rozhodovani o dalsi marketingové strategii
(Mufioz, 2014).

Google Analytics ziskava udaje prostfednictvim tzv. tagh (méficich kodu)
umisténych na kazdé strance domény. Vyzaduje JavaScript a zakladem méfeni
je ptitomnost cookies v prohlize¢i. Vyuzitim cookies lze identifikovat, zda jde o nového
uzivatele ¢i na webu uz byl. Informace ale nemusi byt zcela spolehlivé, protoze uzivatelé
mohou sva cookies mazat nebo dokonce zakazat (Muiioz, 2014). Janouch (2014)
upozoriuje, ze Google Analytics méti navstévy I navstévniky, a ze je mezi t€émito pojmy
rozdil. Nova navstéva je zapocitana vzdy po 30 minutach necinnosti, na konci dne nebo
po pristupu z nového zdroje. Neskonéi v§ak po zavieni prohlizece. Kdyz se uZivatel béhem
30 minut na stranku znovu vrati, navstéva pokracuje. Jeden navstévnik tak mize vykonat
nekolik navstev.

Meftici kody zaznamenavaji pohyb a aktivitu na dané strance. Zakladni metrikou
je analyza navstévnosti, ale pro pokrocilé uzivatele nabizi komplexni analytiku webu.
Uzivatelé mohou zjistit odkud navstévnici pfisli, co na webu délali a co a za kolik penéz

nakoupili (Polgari, 2019a).
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Kromé¢ kvantitativnich informaci Google Analytics udava i kvalitativni informace
0 navstévnosti, jako je piiblizna doba stravena na webu, mira opusténi stranek a primérné
mnozstvi zhlédnutych stranek. Jedna se o piehled navstévnosti a chovani uZzivatell
na daném webu za uréity ¢asovy usek. Polozka Navstévnost ukazuje i ¢etnost opakovanych
navstév stejného uzivatele, zda je na webu poprvé, nebo odkud uzivatel pfisel, a jaké
zatizeni pro zobrazeni daného webu pouziva. Informace poskytuji predstavu 0 mnozstvi
navstév, jejich kvalité a charakteristikach chovani uzivatelt (Mufoz, 2014).

Velmi cenny tdaj je zdroj navstév, ktery ukazuje, odkud navstévnici piichazi
na dany web. Lze tak zméfit nejlepsi zdroje navstévnosti i vykon placenych kampani
(Munoz, 2014). Janouch (2014) popisuje rozdil mezi zdrojem a médiem. “Zdroj je misto,
odkud prichazi navstévnici.” Mohou to byt vyhledavacée (Google, Seznam), pfistupy
z kampani (AdWords), ptistupy z webu tetich stran (Firmy.cz) nebo e-mailové kampang.
Zdroj je také piima navstévnost, tedy kdyz uzivatel zada URL adresu webu. “Médium
je oznaceni zpiisobu prichodu na webové stranky.” Pro placené PPC kampané je médium
cpc nebo ppc, pro piirozené vyhledavani organic, email pro e-mailingové kampang,
pro piistup z webu tfetich stran partner atd.

Google Analytics poskytuje informace o navstévnicich, jako jsou demografické
udaje, jazyk, lokalita, a zajmy. U demografickych tidaji Google Analytics zobrazuje veék
a pohlavi navstévnikd. Geografické tdaje udavaji informace 0 jazyce, jakym navstévnici
mluvi a z jaké lokality se na web dostali. “Jazyk se odvozuje od nastaveni prohlizece
daného navstévnika, tj. v jakém jazyce jej pouziva” (Janouch, 2014). Je proto nutné brat
tyto informace s rezervou, protoze mohou byt chybné. Oproti tomu lokalita byva ptesnéjsi,
protoze se urcuje na zaklad¢ IP adresy, ktera je piifazena k dané geografické lokalité
(Janouch 2014).

Polozka Konverze sleduje detaily o nakoupenych produktech, realizovanych
transakcich, prijmech nebo mnozstvi. Lze zjistit i primérnou cenu nakupu nebo cestu
zakaznika, ktera vedla k realizaci objednavky. Tyto informace pomahaji k pochopeni
chovani navstévnikii a k urCeni strategie prodeje urcitych vyrobkt (Mufioz, 2014).
Dulezitou metrikou pro analyzu uspéchu prodejnich Cinnosti je konverzni pomér. Ten
sdéluje, kolik procent navstév dokonci akci, kterou zapocaly. Pokud bude mira konverze

napt. 7 % a pocet navstév 100, znamena to, ze 7 navstév udélalo to, co je konverzi (cilem)
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daného webu. U e-shopu jde predevsim o dokonceni objednavky (Mikulaskova a Sedlak,
2015).

Cestu uzivatele ke konverzi znazoriuji piehledy Vicekandlové cesty. Kdyz
navstévnik webu provede konverzi, piite se tato udalost poslednimu zdroji, ktery jej
na stranky piivedl. Svij podil na tom mohou mit i jiné kanaly, které uzivatele na dany web
upozornily piedtim. Oblibenost socialnich siti donutila Google k vytvoreni jejich
samostatného sledovani v ramci Analytics. V souhrnném piehledu tak lze najit hodnotu
konverzi generovanych socialnimi sit€émi. “Hodnota se Vypocitivd tak, Ze konverze
uskutecnené pristupem ze sOCidlni sité jsOu porovnavany se vSemi konverzemi” (Janouch,
2014). Odkazy ze socialnich siti jsou oznaceny bud’ jako Posledni interakce konverzi
v socialnich sitich (odkazy, které vygenerovaly konverze okamzité) nebo jako Konverze
s prispénim socidlni site, kdy navstévnik nevykona konverzi ptimo po ptichodu ze socialni
sit¢, ale az pozdé&ji (Janouch, 2014).

Pomoci dat v Google Analytics se da ohodnotit i obsah webu. Ukaze, jaké casti
webu jsou nejvice navstévované, a které piinaSeji nejvice piijmu. Naopak odhali stranky,
Které jsou opu$téné a uzivatelé na né chodi minimalné. Vlastnici webu se tak dozvédi,
na co by méli cilit reklamu, a co je nutné zménit (Muiioz, 2014).

Pro shrnuti Mikulasova a Sedlak (2015) uvadéji, co mize méfeni pomoci Google
Analytics konkrétné prozradit:

o kolik uzivatelti chodi na dany web a jak ¢asto,

o jaké stranky si uzivatelé nejcastéji prohlizi,

ez jakych zdroju uzivatelé ptichazeji,

e které stranky webu jsou nej¢astéji vstupni strankou navstev,
o jaké zdroje navstév piinaseji nejvice trzeb,

o jaka je trasa uzivateld ke koneéné objednavce,

kolikrat uzivatel zavita na web, aby dokonc¢il objednavku.

Tyto udaje ukazuji, které prodejni kanaly je vhodné posilovat, a které nemaji
zadnou nebo nizkou navratnost investic (Mikulasova a Sedlak 2015).

Google Analytics umozinuje nastavit svoje vlastni cile. Pro lepsi marketingovou
strategii muze byt dobré védeét, kolik lidi kliklo, na jaké tlacitko, kolik lidi
se dostalo az na konec ¢lanku, pocet piehrani videa, pfihlaseni k odbéru newsletteru apod.

Stadi tyto tzv. mikro konverze nastavit jako cil (Sulik, 2019). Maximalni podet cild je 20 a
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umoziuji i nastaveni vizualizace cesty cile. Pokud ma e-shop vicekrokovy kosik, tato
moznost ukazuje, v jaké fazi nakupu zakaznici odchazeji a opoustéji tak nakupni proces
bez dokonéeni objednavky. “Jakykoliv rapidni pokles trzeb na e-shopu ze dne
na den miize byt zpiisoben napr. chybou v kosiku (chybéjici tlacitko) v diisledku technické
udrzby” (Mikulaskova a Sedlak 2015).

Kromé¢ cilti je mozné nastavit i vlastni segmenty, protoze veskeré ukazatelé, které
Google Analytics nabizi, se daji zobrazit jak podle celkové navstévnosti, tak podle
jednotlivych segmentd. Diky nim se vytvareji skupiny navstévnikti a navstév. Nékteré
segmenty jsou jiz prednastavené, jako napiiklad navstévnost z mobild a tabletd, uzivatelé,
kteti se wvratili, nebo navstévy s konverzemi. Google Analytics nabizi Vvytvoreni
az 100 vlastnich segmenti. Viktor Janouch v knize Internetovy marketing (2014)
doporucuje filtrovani navstévnika, ktefi se na web vratili vice nez x krat. Segmenty lze
porovnavat mezi sebou nebo s celkovou navstévnosti. “Miizete tak napriklad srovnat
celkovou navstévnost s navstévnosti z mobilnich zarizeni nebo navstévy z prirozeného
vyhledavani s navstévami z placeného vyhledavani apod.” (Janouch, 2014).

Pfi vyhodnocovani investic pomoci Google Analytics je dobré mit na paméti
tzv. ropo efekt. “Prakticky to znamend, zZe Si zdkaznik vyhlédne na e-shopu zbozi a pak
Si je prijde koupit primo do prodejny. Tento jev bohuzel Google Analytics nemeéri.” Tim
se znehodnocuje investice placena do reklamy na internetu, ktera na prvni pohled vypada
jako prodéle¢na. Ve skute¢nosti mohla pfinést zakazniky do kamenné prodejny
(Mikulaskova a Sedlak, 2015).

3.4 Socialni sit’ Instagram

Instagram je mobilni aplikace, ktera slouzi pro sdileni fotografii a videi mezi
uzivateli. Je zalozena ptedevsim na vizualni komunikaci. K lepsimu t¥idéni a vyhledavani
ptispévku se vyuzivaji tzv. hastagy, coz jsou v podstaté klicova slova. Uzivatelé mohou
sledovat ucty, které je zajimaji. Jejich prispévky pak vidi na své domovské strance
a mohou je komentovat, kliknout na “Libi se mi”, sdilet nebo ukladat. Krom¢ béznych
ptispévku lze sledovat i piibéhy nazvané Instagram Stories, které jsou, narozdil
od prispévku, dostupné ke zhlédnuti jen po dobu 24 hodin (Stegner, 2019).

Podle tvircd této socialni sité predstavuje Instagram zabavny zpisob, jak skrze

fotografie a videa sdilet svlij zivot s prateli. Kouzlo Instagramu je v tom, Ze uzivatelé
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mohou svoje dulezit¢ momenty sdilet s ostatnimi pravé ve chvili, kdy se odehravaji
(Instagram, 2017).

Puvodné se jednalo o jednoduchou mobilni aplikaci na sdileni fotografii, kterou
je, da se tict dodnes. Piidalo se nahravani kratkych videi, posilani soukromych zprav,
oblibené sdileni pfibéht z kazdodenniho zivota a dalsi funkce. Instagram ma i své webové
stranky, ale jedna se jen o zjednoduSenou verzi mobilni aplikace, kde neni mozné vyuzivat
vsechny sluzby socialni sit¢ (napfiklad zakladni funkci piidavani obsahu). I kdyz
Instagramu chybi plné funk¢éni webové stranky, ne¢ini mu to piili§ velkou Skodu. Jeho
kouzlo a sila tkvi v jednoduchosti sdélovani obsahu prostiednictvim obrazkl, videi
a kratkych popisku (Pathak, 2020).

Instagram je nékolik let za sebou nejrychleji rostouci socialni siti. Hranici 1 milionu
uzivatel  pokofila jiz za dva mésice. Stejného poctu dosahl Facebook
po 10 mésicich fungovani, Twitter az po dvou letech (Lang, 2014). Rostouci trend
Instagramu se prozatim nezastavuje a stale vice jednotlivcd i firem si oblibilo Instagram

jako prostiedi pro své marketingové strategie a podnikatelské aktivity (Mattern, 2017).

3.4.1 Historie a vyvoj Instagramu

Instagram byl zalozen v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem.
Aplikaci vytvorili za pouhych 8 tydnt a hned prvni den dosahl Instagram 25 tisic uzivateli
Népad na vytvofeni socialni sit¢ o sdileni fotografii se zrodil z jejich zéliby v pofizovani
fotek. Aplikaci pojmenovali podle starého fotoaparatu, kterému se fika “instant” (anglicky
okamzik), a “telegram” (Blystone, 2019).

V roce 2011 ptidal Instagram moznost pouzivani tzv. hastagl, které usnadiuji
vyhledavani obsahu, a jsou hojné pouzivané dodnes. Od roku 2013 mohou uzivatelé
oznacovat na fotografiich dalsi uéty a nove je mozné sdilet kromé fotografii i kratké video
(Mattern, 2016).

Instagram ziskal v roce 2011 ocenéni aplikace roku iPhone App of the Year
a po dvou letech své existence byl odkoupen spole¢nosti Facebook za 1 miliardu dolart.
Jesté téhoz roku Instagram zaznamenal rast 0 23 % (Blystone, 2019). Po odkoupeni
Instagramu firmou Facebook, byla aplikace zpiistupnéna i pro webové stranky. V roce

2013 se na Instagramu oteviely brany placené reklamy a vznikla nova sluzba Instagram
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Direct, diky které si uzivatelé mohou mezi sebou posilat jak vzkazy, tak i fotografie
a videa (Mattern, 2016).

V roce 2016 Instagram reagoval na vzrastajici oblibu socidlni sit€¢ Snapchat
a predstavil funkci Instagram Stories. Ta funguje v podstaté na stejném principu jako
hlavni funkce Snapchatu. Jedna se o piibéh, ktery muze trvat maximalné 15 vtefin
a je dostupny pouze omezeny cas, a to 24 hodin od zvetejnéni. Diky Vybérum (Stories
Highlights) je mozné ulozit vybrana Stories na svuj profil a mit je tak vefejné po dobu,
jakou uzivatel chce (Instagram, 2016).

Nejen velmi oblibené Instagram Stories zvySuji oblibu Instagramu. Nasledujici

obrazek ukazuje, jak se pocet uzivatelti zvysoval od roku 2013.

Obrazek 2: Pocet aktivnich uzivateld Instagramu od ledna 2013 do ¢&ervna 2018

(v milionech)
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Instagram dosahl v ¢ervnu roku 2018 jedné miliardy aktivnich uzivateld, ktefi
se piihlasi do aplikace alespon jednou mési¢né. Velky skok zaznamenal od zati 2017. Jaké

je vékové rozlozeni uzivatel a podil obou pohlavi ukazuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 3: Uzivatelé Instagramu podle véku a pohlavi k Fijnu roku 2020
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Lze vidét, ze je aplikace oblibenéjsi u mladsi generace osob. Vice nez polovina
uzivatelt Instagramu je mladsi 34 let. Nejsilnéji zastoupeni jsou na Instagramu lidé mezi

25 az 34 lety. Co se tyce pohlavi, vyuzivaji aplikaci muzi i zeny podobné.

3.4.2 Princip fungovani Instagramu

V aplikaci Instagram se novy uzivatel zaregistruje pomoci e-mailu nebo telefonniho
Cisla. Ma-li G¢et na Facebooku, staci se prihlasit pres n¢j. Uzivatel si vymysli uzivatelské
jméno, které musi byt jedine¢né. V ptipadé firmy by mélo byt uzivatelské jméno stejné
jako jméno firmy, aby byl Gcéet dobte dohledatelny (Instagram, 2021b).

Registrovany uzivatel mize na siti sdilet sviij obsah a sledovat ostatni ucty, které
mohou sledovat jeho. Kazdy uzivatel ma moznost zvolit, jestli jeho profil bude soukromy
nebo vefejny. Pokud se rozhodne pro soukromy tucet, jeho obsah bude zobrazen pouze
sledujicim, které pfedem schvali. Pokud ucet soukromy neni, je profil pfistupny i lidem,
kteti nejsou na Instagramu zaregistrovani (Instagram, 2021b).

Vytvotit pfispévek na Instagramu je velmi snadné a rychlé. Uzivatel muze
fotografii nebo video poridit bud prostfednictvim Instagramu nebo nahrat z galerie

telefonu. Pfi pofizovani fotek ¢i videi lze prepinat mezi pfednim a zadnim fotoaparatem.
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U prispévku je moznost vytvaret kolekce, a to az 10 fotek a videi. Sta¢i zvolit moznost
sdileni kolekci. Pod takto vytvorenym piispévkem se objevi nékolik te¢ek. Uzivatel tak vi,
7e piispévek skryva vice fotografii (Semeradova a Weinlich, 2019). V dalsim kroku
je mozné obsah vizualn¢ upravit. Instagram ma na vybér z né€kolika oblibenych filtra.
Kromé nich se da upravit naptiklad jas, kontrast, sytost barev, zaostfeni atd. Funkce také
nabizeji otoCit cely obrazek a vytvaret vertikalni nebo horizontalni perspektivy. Diky témto
funkcim se muze stit z obycejné fotografie skute¢né umélecké dilo. Miles (2014) vsak
upozoriiuje, ze pokud je fotografie povedena, neni tfeba tyto efekty pouzivat. Uzivatelé
si totiz opravdovych snimka ¢asto ceni vic. K fotografii ¢i videu lze napsat popisek
a oznacit dalsi uzivatele. Je mozné i pfidani mista, kde byl obsah potizen. Instagram
umoznuje sdilet stejny obsah na socialnich sitich jako je Facebook, Twitter nebo Tumblr
(Miles, 2014).

Obsah ptispévku by méla vyjadiovat fotografie ¢i video, popisek ma informativni
funkci. Maximalni rozsah popisku je 2 000 znaku. Warren (2019) ale doporuc¢uje vyhnout
se dlouhym popiskim a spiSe vyuzivat krat$i struéné texty, které vyzyvaji k akci, nebo
otazky, jez si zadaji zp&tnou vazbu v komentatich. Text ma lakat étenafe k piesunuti na
profil ¢i na konkrétni webové stranky. Odkazy v popisku ale nejsou funkéni, ty 1ze umistit
jen na profil (Warren, 2019).

Velmi oblibenou funkci aplikace je Instagram Stories neboli ptibéhy. Jsou
specifické tim, ze po 24 hodinach zmizi. Daji se ale pfidat do vybéru, a tim se ptipnou
na profil Gctu. Piibéhy nabizeji n¢kolik efektl, jako je Boomerang, Piehravani pozpatku,
Superzoom a dalsi. “Boomerang slouzi k porizeni vice snimkii, které se prehrdvaji dopredu
a zpatky” (Semeradova a Weinlich, 2019). Pomoci Superzoom se docili automatického
pfiblizeni nahravaného predmétu. Piibéhy lze vylepsit popiskem, kresbou ¢i samolepkou.
U kazdého ptibéhu je mozné zobrazit pocet a jména uzivateld, jez vidéli dany piibéh
(Semeradova a Weinlich, 2019).
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To, Ze je Instagram Stories oblibenou funkci aplikace, je ziejmé i z nasledujiciho
grafu. V lednu roku 2019 pouzivalo tuto funkci puil miliardy uzivatelit denné. Nartst

od ¢ervna roku 2018 je skute¢né enormni.

Obrazek 4: Poclet denné aktivnich uzivateli Instagram Stories od #ijna 2016 do ledna 2019
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Na domovské strance Instagramu se objevuji prispévky ucétu, které dany uzivatel
sleduje. Ten na né muze reagovat né€kolika zpisoby - dat piispévku To se mi libi (kliknout
na srdicko nebo dvakrat na piispévek), napsat komentaf, sdilet ptispévek nebo
si ho ulozit do svoji nasténky. Posledni zmifiovana funkce byla pfidana do aplikace v roce
2016. Nasténku vidi pouze majitel u¢tu a funguje podobné jako socialni sit’ Pinterest.
V roce 2016 ptisel Instagram s dal$i novinkou, a tim byl algoritmus pro fazeni ptispévki
na domovské strance. Piedtim byly ptispévky zobrazovany chronologicky. Zjistilo se vsak,
Ze si pramérny uzivatel nezobrazi az 70 % obsahu. Algoritmus zaznamenava aktivitu
uzivatele a piednostné nabizi ptispévky, které by pro ného mély byt nejatraktivnéjsi.
Zohlednuje naptiklad, jaké ucty se uzivateli nejvice libi, s kym si vyménuje piimé zpravy,

nebo které ucty casto vyhledava. Po zavedeni algoritmu stouplo mnozstvi dennich
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aktivnich uzivateli, poCet zobrazeni ptrispévki i celkovy Cas straveny na Instagramu
(Hruskova, 2017).

Kromé zdi piispévkt, kde se lidem ukazuji piispévky uéta, jez sleduji, nabizi
Instagram kartu Explore (¢esky Prozkoumat). Jedna se o kartu, ktera automaticky generuje
vetejné prispévky, jez by daného uzivatele mohly zajimat. Prispévky se zobrazuji podle
algoritmu Instagramu a nové se jedna i o nové reklamni misto. Firmy si tak mohou zaplatit
za to, aby se jejich reklama uzivatelim v tomto okné ukazovala (Sochurkova, 2019).
Zaroven tu uzivatel hleda Géty podle nazvu profild, nebo fotky dle hastagi ¢i ozna¢eného
mista (Carter, 2019).

Hastagy neboli oznaceni slouzi k snadnéjsimu vyhledavani na Instagramu
a ke kategorizaci obsahu. Hastag se sklada ze symbolu # a slova ¢i slovniho spojeni
(vétsinou bez diakritiky). Hastag zvySuje Sanci, Ze se prispévek zobrazi vice uzivatelim.
Pfi hledani hastagu ve vyhledavacim poli nebo pii jeho prokliknuti, se zobrazi nejlepsi
piispévky a Stories, jez dany hastag obsahuji. Maximalni pocet hastagi u prispévku
je 30 a u Instagram Stories 10, ale vzdy by mély souviset s obsahem ptispévku. Hastag

je mozné, stejné jako ucty, zadit sledovat (Miles, 2014).

3.4.3 Instagram jako marketingovy nastroj

Instagram umoziuje sdilet svym uzivatelum fotografie a videa z jejich Zivota. Diky
prevazné estetickému hledisku a jednoduchosti v pouzivani se z Instagramu stal velice
atraktivni marketingovy nastroj. Firmy ho vyuzivaji ke komunikaci se zdkazniky, rozsifeni
povédomi o znacce a ziskani zpétné vazby (Semeradova a Weinlich, 2019).

Firmy by mély zvazit piitomnost na Instagramu hned z nékolika divodi. Sam
Instagram uvadi, ze 90 % uzivateli sleduje alespon jeden firemni ucet (INSTAGRAM,
2021a) a 60 % lidi se dozvida o novych produktech skrze tuto socialni sit’. Navic uzivatelé
Instagramu jsou zvyklejsi na nakupy prostiednictvim mobiltl. Sance, Ze uZivatelé uskuteéni
mobilni nakup, je 0 70 % vyssi nez U neuzivatelt Instagramu. Dohromady je na Instagramu
vice nez miliarda lidi a denné tuto aplikaci pouziva pres 500 miliont uzivatelt (Gotter,
2020).

Vzhledem k tomu, Ze je Instagram zaméfeny na vizualni stranku obsahu, nelze
sdélovat primarn¢ textovy obsah. Semeradova a Weinlich (2019) upozornuji, ze hlavni

zprava by méla byt obsazena ve fotografii (pfip. videu). Text hraje na Instagramu pouze
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sekundarni, podptrnou roli. Proto by si firmy mély davat pozor na vizualni stranku
prispévki. Plati zde jedno nepsané pravidlo - “radeji nesdilejte nic, nez Spatnou fotku”
(Semeradova a Weinlich, 2019).

David Scott (2015) upozoriuje, Ze by marketéii neméli Instagram vyuzivat jen jako
prodejni kanal. V soucasnosti lidé vyhledavaji produkty, o které maji zajem, piedevsim
na internetu, ale nehledaji reklamy. Chté&ji kvalitni obsah, diky kterému se dozvi néco vic
o firmé a jejich produktech. Marketéfi by proto méli tvofit na Instagramu piedevsim
kvalitni obsah (Scott, 2015). Naptiklad ukazovat a seznamit sledujici s jednotlivymi fazemi
vyrobniho procesu, nechat je nahlédnout do chodu firmy a ukazat aktivity svych
zamé&stnancd. ldealni je zapojit do vytvafeni obsahu i sledujici. Uspotadat tieba soutéz
0 hodnotné ceny s podminkou vyfoceni a sdileni fotografie s produktem firmy (Au, 2012).

Caitlin Burgess (2020) radi, Ze je potieba si nejprve stanovit cile a vyhody, které
by mélo pouzivani Instagramu jako marketingového nastroje firmy ptinést. Cil firmy mutize
byt naptiklad rozsiteni sité uzivateld, zvySeni povédomi o znacce, Vyssi konverzni pomér,
vice reakci od uzivateli, navstéva né&jaké udalosti nebo mista apod. Brent Barnhart (2021)
upozoriuje, Ze chybé&jici cile a marketingova strategie je jednou z nejcastéjSich
a nejzasadnéjSich chyb, které firmy v uzivani Instagramu délaji. Firmy by si mély
uvédomit, zda je pro né Instagram skuteéné uziteCny, porovnat naklady na provoz
s potencialnim uzitkem sité a zjistit, zda je jejich cilova skupina na Instagramu dostate¢né
zastoupena.

Je dobré zvazit, jaky obsah bude na Instagram ptidavan. Bude se firma zamétovat
na sdileni novinek a propagaci produkti a sluzeb nebo ukaze sledujicim zakulisi firmy,
predstavi zaméstnance a svoji historii? Podle Caitlin Burgess (2020) je idealni mix rtizného
obsahu, ktery dohromady ukaze sledujicim filozofii firmy. Velmi pomuze definovat
si cilovou skupinu a zjistit, jaky obsah by ji mohl zajimat. Lze to jednoduse zjistit
pozorovanim uzivateld, kteti do dané cilové skupiny spadaji. Staci zjistit, o jaké profily
se zajimaji a s jakym obsahem nejvice interaguji (Burgess, 2020).

Instagram je jednou ze socialnich siti, které maji nejvyssi miru angazovanosti
uzivateld. Pohybuje se prumérné kolem 3,21 %, kdezto podobné sit¢ maji kolem 1,15 %.
Zaroven se vyznacuje nejrychlej$im ristem poctu sledujicich. Pokud sdili ucet zajimavy
obsah, lze o¢ekavat narist o 6 % az 8 % poctu sledujicich mési¢né, na ostatnich socialnich

sitich je to az 3x méné (Warren, 2020a). Semeradova a Weinlich (2019) radi, ze svoji
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viditelnost Ize zvysit komentovanim pfispévku, které souviseji s vlastnim podnikanim.
Je tak pravdépodobné, ze ucet oslovi publikum se stejnymi zajmy.

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, je nutné méfit vysledky, které vyuziti marketingu
strategie efektivni a plni stanovené cile. Diky vysledkim se muze strategie nebo i cile
zménit a zjisti se, Ze socialni sit’ pfinasi jiné vyhody. K tomu poslouzi sekce Piehledy
piimo v aplikaci, sledovani statistik v jiz zminéném Google Analytics nebo jiné aplikace

pro hlubsi analyzu socialnich siti (Burgess, 2020).

Firemni profil

Dulezitym krokem k uspéSnému marketingu na Instagramu je vytvoieni kvalitniho
profilu. Podle Cindy King (2015) je potieba zalozit profil pod jménem spole¢nosti
s profilovou fotkou (nejlépe logo firmy) a zajimavym popiskem (Bio), ktery vystihuje, ¢im
se firma zabyva a jaka je jeji filozofie.

Dalsim krokem je piidani kontaktnich udaji, jako je e-mail, telefon a adresa
podniku. Je tfeba instagramovy tGcet propojit s t¢tem na Facebooku pro moznost veskerych
business sluzeb, které Instagram firmam nabizi (Facebook, 2021a). Firemni profily
disponuji podrobnymi analytickymi piehledy. Lze podle nich vyhodnotit wGspésnost
sdilenych ptispévki, zjistit pocet zobrazeni a dal$i metriky, jako naptiklad analyza svého
publika podle pohlavi, polohy a denni aktivity (Semeradova a Weinlich, 2019).

Pro piistup k pokro¢ilym analytickym nastrojim je nutné pievést instagramovy
profil na firemni. To Ize jednoduse v ikon¢ nastaveni, kde je v nastrojové nabidce moznost
Prevést na firemni profil. Predtim je tfeba Gfet zménit na vefejny, jinak by pievod
na firemni profil nebyl mozny. Tim se zpfistupni sekce Instagram pichledy, kde Ize
sledovat vykon piispévkl. “Tyto prrehledy vam poskytnou informace o celkovém vyvoji
uctu, o slozeni zdakaznické zdkladny a o ucinnosti jednotlivych prispévkii ~ (Semeradova
a Weinlich, 2019). Piehledy obsahuji metriky jako jsou: zobrazeni, dosah, Kliknuti na web,
zobrazeni profilu, a metriky fanouskut jako ve€k, pohlavi, lokalita. U pfispévki jsou navic
ukazatelé To se mi libi, komentare, ulozeno a sdileni. V ptehledech piispévku je rovnéz
uvedeno, kde byl ptispévek zobrazen nejcastéji. Moznostmi jsou karta Doma a Hledat,
Prozkoumat, Profil, Lokality, Hastagy, Jiné. Umisténi Jiné miuze zahrnovat prokliky

z prispévku sdilenych pies pfimé zpravy, ulozené prispévky aj. Posledni sekci piehledt
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tvori Instagram Stories. Zde jsou udaje 0 zobrazeni, dosahu nebo reakci uzivateld na ptibéh
(Semeradova a Weinlich, 2019).

Neexistuje presny recept na vytvoreni tspé$ného profilu na Instagramu. Morales
(2018) ale uvadi tii zakladni body, jak vytvorit zajimavy firemni Gcet:

1. Vizualné atraktivni usporadani fotografii na profilu (angl. Grid Layout).
Na Instagramu je mnoho firem a bez poutavého a originalniho obsahu
je mala Sance na ziskani velkého poctu relevantnich sledujicich. Komplexni
vzhled profilu vytvatri prvni dojem u uzivatelu. Pokud je profil zaujme,
S nejvetsi pravdépodobnosti ho za¢nou sledovat.

2. Frekvence vkladani prispévka. Morales (2018) uvadi, ze prispévek by mél
byt pridavan alespon jednou denné, aby pocet sledujicich rostl konzistentné.
S kazdym ptispévkem, ktery firma sdili, se tento obsah §ifi pomoci hastagi
a lidi, kteti interaguji. Cim vice firma vytvaii obsahu, tim
je pravdépodobné;jsi zvyseni poctu sledujicich.
rastu jsou pocet novych sledujicich, méfeni primérného hodnoceni “Libi
se mi” a komentait. Cim je obsah oblibengji, tim vice lidem se piispévek
zobrazi.

Staff (2019) dava vysokou vahu presvédéivému Biu. Jedna se o zajimavy popis
spole¢nosti pomoci profilové fotografie a popisku o délce maximalné 150 znakd. Dilezité
také je, aby méla firma piesné definovanou cilovou skupinu, pro kterou tvofila obsah
na miru. Mezi dalsi rozhodujici prvky Staff (2019) fadi vytvareni ptibéht (Instagram
Stories), pouzivani v oboru uspé$nych hastagt, a stejné jako Morales (2018) sledovani

analyz Gispéchu a konzistentni vkladani ptispévkda.

Placena reklama

Instagram patii pod spole¢nost Facebook, takze je zadavani reklam provadéno pies
stejné rozhrani jako vytvareni facebookovych reklam, tedy ptes Spravce reklam (Ads
Manager). Lze tak vytvotit pouze jednu reklamu a tu propagovat na obou socialnich sitich
soucasné. Je tfeba mit instagramovy ucet propojeny s firemni facebookovou strankou,
ptipadné s Business Managerem. “Business Manager je nastroj slouzici k administraci

a spravovani firemnich facebookovych i instagramovych uctii a reklam” (Rysava, 2015).
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Reklamy, které byly vytvoreny pies Ads Manager se daji v prubéhu kampan¢ rychle ménit.
Naptiklad pokud se zjisti, ze se na obrazek reaguje 1épe nez na video, mize se videO
format smazat a naklady putjdou jen do propagace obrazku. Reklamu lze vytvofit
i v samotné aplikaci Instagram, tam vsak jde propagovat pouze jiz sdileny piispévek.
Spravce reklam umoznuje propagovat zcela novy obsah (Semeradova a Weinlich, 2019).
Propagace ptispévku piimo v aplikaci je ale velmi jednoducha. Staci u ptispévku kliknout
na tlacitko Propagovat, ktery je pod pfispévkem, a vyplnit cilovou skupinu (vék, pohlavi,
oblast, zajmy), nastavit sumu na propagaci a datum jejiho ukonceni (Facebook, 2021b).

Vytvareni reklamy ve Spravci reklam je slozitéjsi. Je tieba zvolit ucel reklamy,
okruh uzivatell, plan dorucovani a format. V zalozce Umisténi je mozné zvolit Instagram
jako jediny kanal k propagaci (Semeradova a Weinlich, 2019).

Na Instagramu Ize reklamu umistit do:

o Hlavniho kanalu: reklamy jsou cilené na hlavni kanal, tedy domovskou
stranku uzivatele. Placeny piispévek mize byt ve formé fotografie nebo
videa. U obou forem si Ize vybrat ze tii format — rotujici reklamy, reklamy
ve formatu sbirky nebo jednoduchého ¢tvercového, ptipadné obdélnikového
formatu (INSTAGRAM, 2021c).

e Instagram Stories: reklama se zobrazi mezi piib&éhy ostatnich ucta, které
uzivatel sleduje. U Stories je nutné pouzit obrazky a videa s orientaci
na vysku a pomérem stran 9:16 (Semeradova a Weinlich, 2019).

o Karty Prozkoumat: tuto kartu uzivatelé pouzivaji pro vyhledavani
prispévkti a ucth, které souviseji s jejich zajmy. Reklama v této cCasti
aplikace je vhodna pro osloveni novych uzivatela (Pavlickova, 2019b).

Dulezita metrika, kterou by firma méla sledovat, se jmenuje zasah (angl. reach).
Vyjadiuje, kolika fanouskim se zobrazi dany piispévek. Zasah mize byt organicky,
placeny nebo viralni. Organicky zasah vznika pfirozené a nic za n¢ho firma neplati.
Piispévky se objevi na domovskych strankach uzivateli podle jejich algoritmu. Za dalsi
zobrazovani prispévka si je mozné ptiplatit. “Virdlni zasah je ten, Ktery vznika zminénim
stranky anebo prispévku vasim pratelum” (Divékyova, 2019).

Organicky dosah ptispévku postupné klesa, protoze se na Instagramu zvysuje pocet
uzivateld a inzerentl. Je tedy velmi pravdépodobné, ze firmy budou muset vyuzit placenou

propagaci pro dosazeni svych marketingovych cilt (Semeradova a Weinlich, 2019).
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Hastagy

Zvysit povédomi o znacce jde i jinym zpusobem neZ placenou reklamou. Pokud
znaCka zna svou cilovou skupinu a jeji zajmy, je mozné dorucit obsah i pomoci
tzv. hastagt. Hastagy umoziuji uzivatelim kategorizovat obsah a hledat jednoduseji
ptispévky. Zaroven piedstavuji ucinny optimalizacni a analyticky nastroj pro firmy.
Semeradova a Weinlich (2019) tvrdi, ze ptispévky oznacené alesponn jednim hastagem
ziskavaji az o 13 % vice reakci nez prispévky bez zadného hastagu. Zaroven upozoriuji,
7e hastagy napomahaji budovat vztah uzivateld se zna¢kou. Pouzivanim stejného hastagu
si ho uzivatelé snadno zapamatuji a spoji s konkrétni znackou nebo kampani (Chacon,
2021).

Podle Greena (2017) je hastag nejdulezitéjsim prvkem pro komunikaci
na Instagramu. Skrze hastagy se zvySuje dosah piispévki, mohou se vytvaret trendy
a ziskavat vice unikatnich fanouski. Optimalni pocet hastagi je dle Greena (2017) 5 az 7
na jeden post. Pokud chce uzivatel dosahnout vétsiho dosahu, doporucuje napsat
do popisku jen n¢kolik hastagt a zbytek vlozit do samostatného komentafe.

I Chacon (2021) tvrdi, Zze pouzivani hastagti je jedna z nejsnadnéjsich cest, jak
dostat prispévek k cilové skupiné a rozsifit vlastni publikum. Protoze hashtagy jsou
pouzivany s umyslem objevit obsah, cilové publikum muze diky nim objevit nové
zajimavé Instagramové ucty, které zacne sledovat. Chacon (2021) doporucuje inspirovat
se hastagy u konkurence a influencerti se stejnou cilovou skupinou, a pouzivat je nejen

Vv piispévcich, ale i v Instagram Stories.

Content marketing

Instagram nelze brat primarné jako prodejni nastroj. Na Instagramu lidé zadaji
a ocekavaji kvalitni obsah. Proto je dulezité zamé&fit se na tzv. content marketing neboli
obsahovy marketing. Jedna se o marketingovy pfistup, ktery je zaméfeny na vytvareni
a Sifeni hodnotného a relevantniho obsahu s cilem ptilakat a zaujmout pfedem definované
publikum. Znamena to, ze kromé propagace zbozi ¢i sluzeb, firma poskytuje uzivatelim
I uzitecny obsah. Nejedna se jen o text. Takovym obsahem mize byt fotografie, video nebo
audio nahravka. Firmy by si mély dobie promyslet format jejich obsahu, protoze v dnesni
dob¢ je uzivatel na internetu zahlcen reklamami a informacemi. Je tedy potieba, aby byl

obsah skute¢né kvalitni a zajimavy (Content Marketing Institute, 2021). Janouch (2014)
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tvrdi, ze primarnim cilem content marketingu je zvyseni povédomi o znacce a podniceni
loajality k ni. Dobry content marketing vsak usti v prodej produktii a sluzeb. Nasledujici

influencer a affiliate marketing lze brat jako mozné formy content marketingu.

Influencer marketing

Jako prvni pojem influencer marketing definovali autoii Brown a Heyes (2008).
Je to marketingova aktivita, jejiz cilem je zvysit povédomi o znacce u cilové skupiny,
ke které dokaze sdéleni dostat spiSe jimi blizky nazorovy vudce (influencer), nez samotna
znacka prostiednictvim reklamni kampané. Influencer (z anglického slova influence, které
v piekladu znamena vliv) je potom c¢lovek, ktery ovliviiuje chovani a rozhodovani
spotiebiteld tim, ze sdili své nazory na socialnich sitich (Fay a kol., 2013).

Koutna (2017) popisuje, jak takova spoluprace znacky s influencerem probiha.
Influencerovi je firmou nabidnut zdarma produkt k vyzkouseni, k tomu navic finanéni
bonus nebo jiny benefit za to, Ze bude produkt (popiipadé celou znacku) propagovat.
Nasledné influencer ptipravi obsah, ktery mize mit formu videa, fotografie nebo ¢lanku,
a zvetejni ho na svych socialnich sitich nebo blogu. Influenceti promuji produkt nebo
sluzbu a §ifi firemni sdéleni dal potencialnim zakaznikim. Maji totiz vybudovanou
zakladnu fanousku, kteti jim duvéfuji (Pophal, 2016). Zajimavé podle Wayneho (2019)
je, ze se influencerem muze stat prakticky kdokoli s par tisici sledujicimi. Clovék k tomu
nepotiebuje Zadné vzdélani, zvlastni software ani miliony sledujicich.

Jonathan Long (2017) uvadi n¢kolik vyhod influencer marketingu. Diky nému
se firma G¢inngji spoji se svym publikem a buduje si silny brand i povédomi 0 svych
produktech. Lidé radi véfi osobnimu doporuceni, kterym influencer marketing stale je.
Navic ma viditelné vysledky. Navratnost investic byva u tohoto typu propagace az 11lkrat
vy$$i nez u tradi¢nich forem digitalniho marketingu. Mimoto s narustem blokace reklam,
je tento typ marketingu vyhodny, a je ¢im dal vice na vzestupu. Cilové publikum ho totiz
vidi dobrovolng, v ¢emz je obrovska sila oproti tradi¢nim placenym reklamam (Join,
2021).

Petrov¢ikova (2017) upozoriuje na to, ze lidé duvetuji spise zkusenostem ostatnich
uzivateld nez piimo firmam. Influenceti se obraci na Spoticbitele a sdili svoje zkusenosti
a pocity. V dnesnim svété lidé cCasto vyhledavaji recenze o produktu pred jeho

zakoupenim, a to nejcastéji v online prostredi. Pod ptispévkem muze vzniknout diskuse,
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ktera pomuze firm¢ porozumét cilové skupiné a upravit podle toho marketingovou
strategii.

Nevyhodou této formy marketingu je nedostate¢na kontrola nad vysledkem. Nikdy
neni dopfedu znamo, jaky dosah bude mit influencer s danym piispévkem, a jaka bude
reakce sledujicich a navratnost investic. Jednim z divodu je nestalost trendd na internetu.
Firma vlastn¢ ztraci kontrolu nad propagaci a vSe je zalozeno na vzajemné davéie (Brown
a Fiorella, 2013).

Influencery lze rozdélit do skupin podle velikosti jejich publika. Ne vSichni autofi
se plné shodnou na poctu sledujicich u danych skupin. Vzhledem k tomu, ze Cesky trh
je v celosvétovém méfitku pomérné maly, bude pro potieby této diplomové prace pouzito
déleni Veroniky Kone¢né (2020):

« Nano influencefi jsou uzivatelé, ktefi maji do 1 000 sledujicich. Kone¢na (2020)
upozornuje, ze kdokoliv, kdo pfidava obsah na socialni sité, je vlastné influencer.

e Mikro influencefi jsou lidé, ktefi maji 1 000 az 10 000 sledujicich. Nizsi pocet
publika nahrazuje velmi silny vztah se sledujicimi a s nim i jeho velka
angazovanost. Pravé tento typ influencert povazuje Zadakova (2018)
na nejperspektivnéjsi, protoze dostanou produkt k cilové skupiné za relativné
nizké naklady. U malych influenceri casto funguje barterova spoluprace.
To znamena, Ze firma influencerovi posle zdarma produkt k propagaci a neplati
mu zadné penize navic.

« Stredni influencefi jsou ucty, které maji 10 000 az 50 000 sledujicich. Kone¢na
(2020) upozoriiuje, Ze V této kategorii influencert 1ze najit skute¢né profesionaly
v oblasti influence reklamy, ale také lidi, kteti reklamy délat neumgji. Firmy si tak
museji dat pozor, s jakym influencerem se spoji.

« Makro influencefi jsou lidé, jejichz Gcty sleduje nad 100 000 sledujicich. Tyto
osobnosti se vétsinou vénuji uréitému tématu vice do hloubky. Jejich vztah
se sledujicimi je poiad pomérné silny. Vyhodou je, Zze maji mnohonasobny dosah
nez mikro influencefi, na druhou stranu je nutné pocitat s daleko vyssimi naklady.

e Mega influencefi je kategorie, ktera obsahuje predevsim celebrity a velmi vlivné
0soby na internetu, jako jsou napiiklad youtubeti. Vyuziti tak velkého influencera
je vhodné piedeviim pro velké mezinarodni firmy. Castky za propagaci totiz

byvaji skutecné vysoké. Zprava se sice dostane k obrovskému poctu lidi,
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na druhou stranu takto velké influencery nesleduje jen jedna urcita cilova skupina,
a tak engagement miize byt v porovnani s mensimi influencery nizsi.

Warren (2020a) ze spolec¢nosti Later poukazuje na fakt, ze kvali zméné algoritmu
zobrazovani piispévki na Instagramu je pravdépodobné, ze ptispévky zvetejnéné mikro
influencery uvidi vice lidi nez ty, které by zvefejnil jeden mega influencer. Algoritmus
totiz vnima za podstatné miru angazovanosti a pocet sdileni piispévku.

Pii vybéru influencerd je dulezité vybrat ¢loveéka, Ktery se ztotoziuje se stejnymi
hodnotami jako znacka. Firma by se pfedevsim méla zajimat 0 jeho publikum, a to, jestli
je realné, aktivni a patti do jeji cilové skupiny (Digital marketing, 2018).

Instagram reagoval na zvyseny zajem o influence marketing a pridal nastroj, ktery
umoziuje influencerim jasné poukazat na to, ze se jedna o komer¢ni ptispévek. Informace
se objevuje v zahlavi ptispévku, kde se zobrazi text “placené partnerstvi s...”. Tato funkce
je dostupna i v ramci Instagram Stories a IGTV (Pavlickova, 2019a).

Na nasledujicim obrazku je vidét, ze roste u firem obliba zapojovat do své
marketingové strategie influencer marketing. Od roku 2016 do roku 2018 se zvysil pocet
ptispévkl influencert sponzorovanych znackou o vice neZ polovinu. V roce 2020

se ocekava cislo pres 6 miliont posti.

Obrazek 5: Polet prispévkii influenceri na Instagramu sponzorovanych zna¢kou od roku
2016 do roku 2020 (v milionech)

Annual posts in millions

2016 2007 2018 2019 2020*

Zdroj: https://www.statista.com/statistics/693775/instagram-sponsored-influencer-content/
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Affiliate marketing

Affiliate marketing definuje Stefan Polgari (2019b) jako “formu online reklamy,
kterd funguje na zdkladé provizniho systému, kde obchodnici (inzerenti) nabizeji provizi
svym publisherum (webovym strankam, blogiim...)” Inzerent je spole¢nost, ktera si chce
zvysit prodej tim, ze zaplati odménu (provizi) tomu, kdo mu pfinese nové zdkazniky. Tim
jsou prave affiliate publishefi, ktefi mohou byt osoby nebo firmy, jez si cht&ji vydélavat
propagaci produkta nebo sluzeb jiné firmy na internetu. Publisher pfivede na e-shop
inzerenta lidi, ktefi vykonaji objednavku ¢&i jinou konverzi. Inzerent nasledné vyplati
publisherovi jeho provizi. Odmény mohou byt stanoveny v procentech nebo v piesné
uréené sumé (Polgari, 2019b).

Ke spravé jednotlivych affiliate partnert je tieba mit systém, ktery generuje
unikatni affiliate kody a nabizi propagacni materialy. MéEl by byt co nejvice
automatizovany, aby byla prace s partnery rychla. Jako platformu pro spravu affiliate
systému lze vyuzit:

o Provizni sit’: slucuje vice proviznich programii. O cely affiliate program se stara
nékdo jiny, ale je nutné sluzbu zaplatit, takZe provize je vyS$i. U nékterych siti
je nutné zaplatit poplatek pii registraci.

o Dostupny provizni software: pro spravu affiliate partnert si Ize pronajmout nebo
zakoupit. Software pfijima registraci partnert, kterym generuje unikatni affiliate
kody a eviduje objednavky vzniklé pfi¢inénim partnert.

e Vlastni FeSeni: e-shop si provizni software naprogramuje sam. Je vhodné spise
pro vétsi e-shopy, které maji dostatek financi na realizaci programu a tym

programatord, ktery ho vytvori (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

Nejcastéjsi formou affiliate marketingu na Instagramu jsou slevové kody.
Influencer sdili specificky kod a jeho sledujici ho mohou pouzit k ziskani slev od znacek.
Influencer ziska predem stanovenou c¢astku provize z celkové hodnoty prodeje. Pro
stanoveni vysSe provize Gilbert (2020) doporucuje analyzovat svou ziskovou marzi, zjistit,
jak vysoké provize vyplaci konkurenti nebo se poradit u své affiliate sité. Obvykle
byva provize 10 % - 20 % z ¢astky objednavky.

Nespornou vyhodou affiliate marketingu je, ze sami partneti chtéji propagovat dany

e-shop, takze posiluji nejen sviij web (pfipadné profil na socialnich sitich), ale sekundarné
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I web inzerenta. Navic jsou partnefi odménéni az ze zaplacenych objednavek, takze cely
systém je zaloZen na méfitelném vykonu (Mikulaskova a Sedlak, 2015). Gilbert (2020)
dodava, ze affiliate marketing je rychly zpusob, jak oslovit vice potencidlnich zakazniku.
Influencer je enormni mnozstvi a kazdy ma ur€itou skupinu svych vérnych fanouskd.

Asi nejtézsi cast celého affiliate marketingu vidi Mikulaskova a Sedlak (2015)
v hledani affiliate partnert. Je dobré umistit odkaz na affiliate program do paticky svého
webu. Poté je moznost umistit inzerce na weby, které sdruzuji informace o affiliate
programech. Inzerovat affiliate program lze i prostiednictvim PPC reklamy. Pro partnery
je potieba mit pfipravené propagacni materialy (slevové kody, vizualy, bannery apod.)
Pokud je cilem posileni brandu, je lepsi mit propagacni materialy ptedpfipravené nez
nechat jejich vyrobu na jednotlivych partnerech. Vhodné je s kazdym partnerem jednat
individualné.

Stanoveni obchodnich podminek je pro spolupraci s affiliate partnery nezbytné.
Je tfeba s nimi partnery seznamit ptedtim, nez se do programu zapoji. Idedlni je zvefejnit
podminky na strance registracniho formulafe do affiliate programu. Museji se stanovit

podminky uznani a vyplaty provize, zpusob jejiho vypoctu, omezeni inzerce a dalsi.

3.4.4 Trendy a funkce Instagramu

Aby Instagram neztratil svou popularitu, musi neustale vylepsovat svoje nastaveni
a pridavat nové funkce. Lidé jsou na Instagramu piedevsim, aby se nenudili, proto je nutné
obménovat uZzivatelské nastroje. Tato podkapitola bude vénovana funkcim, které Instagram

svym uzivatelim nabizi, a s nimi spojené trendy roku 2020.

Instagram Stories

Instagram Stories jsou velmi oblibena a svou zasluhu na tom ma nespocet nastroji
a vychytavek, kterymi uzivatelé mohou sva Stories vylepSovat. Samotni vyvojafi
se bedlivé snazi pfichazet na nové moznosti, jak udé€lat vytvafeni a nasledné sledovani
Stories jest¢ zajimavejsi. Do pribéht je mozné vlozit fotografii nebo video z galerie
mobilniho telefonu nebo vyfotit (ptipadné nahrat) obsah v dany moment. Diana Zadakova
(2018) uvadi dalsi typy obsahu, které lze sdilet pomoci Instagram Stories. Patii mezi
né zivé vysilani (vysvétleno nize), Boomerang, coz je smycka mini videi piehravajici

se tam a zpét, Superzoom je video s detailnim pfiblizenim na né&jaky objekt, Zaostieni,
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kdy fotoaparat najde tvar, na kterou zaostfi nebo video s prehravanim pozpatku.
Instagram (2021c) navic zminuje Hyperlapse, ktera vytvaii casosbérna videa bez drahého
vybaveni a Layout, pomoci kterého Ize snadno vytvofit zajimavé kolaze fotografii. Bézné
verze funkci byvaji uz v aplikaci Instagram. Pokud chce ¢loveék pouzivat funkce v jejich
maximalni verzi, je tieba si stahnout samostatnou aplikaci.

Obsah Stories se da vylepsit mnoha funkcemi: psanim, kreslenim, samolepkami,
gify, filtry apod. Lze pfidat hudbu, kviz, anketu, datum, teplotu, hastag i odpocet. Uzivatel
muze oznacit i misto, produkt a dalsi instagramové ucty. Se vSemi zminénymi funkcemi
si muze uzivatel hrat, umistit je, kde se mu nejvice libi, zvétsit ¢i zmensit nebo vymazat.

Nekteré moznosti jsou velmi podobné socialni siti Snapchat (Walsh-Phillips, 2017).

Zivé vysilani
Zivé vysilani (Instagram Live) bylo piedstaveno v roce 2016, ale velky boom
si zazil az na jafe roku 2020. Velmi vyhodné je zivé vysilani pro znacky. Jakmile ucet
zacne Vysilat ziveé, objevi se u kazdého sledujiciho na prvnim misté Instagram Stories.
Je tedy téméF jisté, Ze uzivatel aktivitu znacky alespon zaregistruje. Uget tim tak zvysuje
organickou sledovanost. Na druhou stranu je zivé vysilani ihned po ukonceni smazano,
takze je dobré vysilat v Case, kdy jsou sledujici nejvice aktivni. Pro malé firmy
predstavuje Instagram Live pfilezitost k vétSimu zapojeni a vytvareni hlubsich kontaktt
se sledujicimi a zakazniky. Angeles (2016) jmenuje tii zptsoby, jak vyuzit zivé vysilani
jako firma:
e Diskuse se zakazniky: v realném cCase odpovidat na jejich otazky a vést s nimi
rozhovor.
e Vyukovy (informativni) obsah: ukazat sledujicim, jak funguji produkty a sluzby
znacky, bezplatné kurzy, tréninky, ptiprava jidel apod.
o Ukazka zakulisi firmy: jak vypada vyroba produktu, prohlidka kancelati, zkratka

ukazka skute¢né tvare daného podniku.

IGTV
K prilezitosti jedné miliardy aktivnich uzivateld, spustil Instagram IGTV. Uzivatelé
od té doby mohou sdilet jakkoli dlouha videa a zaroven je vyhledavat podle kategorii.

Da se fict, Ze je to jistd konkurence pro socialni sit’ YouTube. Firmy se k IGTV dostavaji
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postupné. Problémem jsou vysoké naklady, a predevsim casova investice nutna k produkci
dlouhych videi. Témata videi mohou byt podobna tém, ktera jsou uvedena u zivého
vysilani, jako jsou navody, zakulisi firmy nebo odpovédi na nejcastéjsi otazky

zakaznika (Tien a Tran, 2020).

Nakupy

Stejné jako Zivé vysilani, i platformu Nakupy Instagram piedstavil v roce 2016.
Tato funkce umozZiuje oznacit produkty e-shopu v piispévku i Instagram Stories.
Po kliknuti na produkt, ktery je na obrazku, Se zobrazi jeho popis a Uzivatel se mize

jednoduse dostat na dany e-shop a produkt zakoupit (INSTAGRAM, 2016).

Reels

Nova funkce, kterou piedstavil Instagram v 1ét¢ roku 2020, je Instagram Reels
(¢esky Sekvence). Jedna se o tvorbu kratkych poutavych videi. Instagram vyvinul tuto
funkci v reakci na obrovskou vinu popularity socialni sit¢ TikToku, ktera pravé na bazi
kratkych videi funguje. Videa mohou mit délku az 30 sekund a maji stejny format jako
Instagram Stories, tedy 9:16. Videa lze natacet ptimo v aplikaci nebo vkladat jiz uloZzena
z fotogalerie telefonu, takze i z TikToku. Reels se zobrazuji na domovské strance
uzivatele. Kochan (2020) doporucuje Reels jako skvélou volbu propagace pro uvedeni
nového produktu na trh. Jsou také skvélé na ukazani zakulisi firmy. Kochan (2020) ale
upozornuje, ze vétsina lidi sledujicich Reels nebude ¢ist popisek videa. Pokud firma chce
uzivatelim néco dulezitého sdélit, musi to zaznit v samotném videu.

Stejné jako u Instagram Stories, i Reels ma n¢kolik nastroji, kterymi lze videa
upravovat. Na vybeér je ptidani hudby, rychlost videa, AR efekty (efekty rozsifené reality),
Casovac a odpocitavani a usporadani objektt, které slouzi k vytvoieni plynulého prechodu

(Hruskova, 2020).

Priivodce

Dalsi novinkou, kterou Instagram spustil v roce 2020, je funkce Pravodce. 1 zde
se nechal Instagram inspirovat jinou oblibenou socialni siti, tentokrat Pinterestem. Jedna
se o vytvareni sbirek prispévkid na konkrétni téma. Uzivatelé tak vytvareji tematické

kolekce prispévku, at’ uz vlastnich nebo cizich Gctl. Vysledné sbirky tak uzivateli vytvori
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vlastni prehled na urCité téma. Instagram tuto funkci puavodné povolil pro ucty
se zdravotnickym a wellness zamétenim ve snaze poskytnout zdroje lidem, ktefi bojuji
kvuli pandemii COVID-19. Nyni je dostupna v§em (Warren, 2020b).

Pavli¢kova (2020a) v této funkci vidi silny marketingovy nastroj jak pro firmy, tak
pro influencery. Existuji tfi typy pravodcu:

e Mista: uzivatelé doporucuji konkrétni lokality (idealni pro restaurace, Kavarny,
kamenné prodejny).

e Produkty: uzivatelé doporucuji vlastni nebo produkty jinych znacek. Produkty
museji byt zvefejnéné na Instagramu v sekci “Nakupovani” (skvélé pro znacky,
co maji funkci Nakupovani, a influencery, ktefi tak mohou doporucovat produkty
znacek, se kterymi spolupracuji).

o Prispévky: uzivatelé doporucuji vlastni nebo cizi ptispévky, které si v minulosti
ulozili. Tento typ je vhodny pro kazdého uzivatele, z marketingového pohledu
predevsim pro firmy, které nabizeji sluzby.

Svoje pravodce 1ze sdilet s ostatnimi sledujicimi pomoci Instagram Stories. Jinak
je sledujici najdou na profilu G¢tu nebo by se méli zacit brzy zobrazovat na karté¢ Explore
(Pavlickova, 2020a).

Trendy roku 2020

Rok 2020 ptinesl nékolik novych funkci a trend ve svété Instagramu. Zadnou
novinkou, zato stalici v oblibenosti na Instagramu, jsou Instagram Stories. Ac jsou
na Instagramu “uz” 4 roky, jsou ¢im dal tim vice popularni. Je to zpusobeno nékolika
faktory. Zaprvé jsou kratké, a to je v dnesni zrychlené dobé obrovské plus. Jsou poutavé,
ale pfedev§im maji omezenou dobu, kdy je muze uzivatel zhlédnout, a poté zmizi
(Pavlickova, 2019b). Instagram navic stale pfichazi s novymi nastroji, jak Stories
upravovat a vylepsovat. Zvlasté nastroje, které zvySuji interaktivnost ptibéht (kvizy,
ankety, otazky), jsou hojné vyuzivané. Uzivatelé totiz védi, Ze ¢im vice budou jejich
sledujici reagovat na jejich obsah, tim lépe je ohodnoti algoritmus Instagramu (Pruden,
2020). Firmy i influenceti se snazi o vytvareni Stories se zvukem. Bylo totiz zjiSténo,

ze az 80 % Stories, které bylo se zvukem (piima fe¢, hudba...), vedlo k lepsim vysledktm,

co se tyce konverzi, nez obsah bez zvuku (Pavlickova, 2019b).
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Pfes 200 miliont uzivateld pouziva denné kartu Prozkoumat. Proto se Instagram
rozhodl, ze povoli reklamy v karté Explore. Je to skvéla prilezitost, jak ziskat nové
sledujici, a firmy zacaly tuto moznost hojné vyuzivat (Pavli¢kova, 2019b).

Nakupovani pomoci aplikace zaziva sviij boom. Diky kart¢ Obchod a moznosti
oznacit produkty v prispévcich (nejen u prispévku znacky, ale i influencerd), je pro
uzivatele velmi snadné produkt vyhledat a koupit (Pruden, 2020). V roce 2021 je mozné
oc¢ekavat spusténi ptimého nakupovani, kdy ¢lovék nebude muset opustit Instagram a cely
nakup se odehraje v ném (Pavlickova, 2020b). Funkce, ktera umoznuje zakaznikim novy
zazitek v online nakupovani, je program Spark AR studio. Je to “platforma rozsirené
reality, Kterd umoznuje uzZivateliim vytvaret filtry speCidlnich efektii” (Pavlickova, 2020D).
Uzivatelé Instagramu si tak mohou “vyzkouset” obleceni, kosmetické vyrobky, nebo
umistit pfedméty do svych bytd, a to jen za pomoci aplikace (Pavlickova, 2020b).

Stejné jako Instagram Stories, i boom influencer marketingu se zda byt
nesmrtelny. Tento trend patrné bude jesté dlouho na vysluni, protoze je to Casto levnéjsi
forma reklamy, a piedevsim je oblibenéjsi u zakaznikd. Co se ovSem méni je Strategie
firem. Misto par vétSich influenceri, mnohem rad&ji spolupracuji s vét§Sim mnozstvim
mikro influencert. “Ti maji mnohem vyssi zapojeni ze strany sledujicich a stoji také méné
penez” (Pavlickova, 2019b). Mikro influencefi maji navic blize k “oby¢ejnym” lidem,
a pravé skutecni lidé namisto modelek je dal$im trendem Instagramu. Lidé ¢im dal radgji
sleduji influencery, ktefi maji autenticky obsah, a ktefi sdileji momenty z bézného zivota
(Gil, 2020).

Obrovskym trendem na Instagramu jsou jiz zminované Reels. Daji se oc¢ekavat
nové nastroje, vylepseni této funkce a zavedeni placenych reklam. Skute¢nou expanzi
zazilo v roce 2020 Zivé vysilani. “V dubnu 2020 se zvysilo vyuziti Zivych vysilani
na Instagramu o 70 % za pouhy 1 mesic” (Pavlickova, 2020b). Kvili zméné zivotniho
stylu z divodu pfitomnosti pandemie COVID-19 se mnozi lidé uchylili do online prostiedi.
Vzhledem k predikcim vyvoje pandemie to vypada, Ze zvySeny zajem o Ziva vysilani bude
i nadale (Sehl, 2020).
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4. Vlastni prace

Prakticka cast diplomové prace se zabyva firmou Kvalitni Boticky, jejim
predstavenim, popisem dosavadni marketingové komunikace a naslednému vytvofeni
a spravé jejiho instagramového profilu. Byla zpracovana analyza konkurence
na Instagramu, aby nedoslo na profilu @kvalitniboticky k vyraznym podobnostem s jinym
stejné¢ zamétenym profilem. Zaroven poslouzila jako inspirace K tvofeni obsahu

a definovani cilové skupiny.

4.1 Popis spole¢nosti Kvalitni Boti¢ky

Spole¢nost Kvalitni Boticky byla zalozena v roce 2015 a jejim provozovatelem
je firma X-HMSHOP s.r.0. Pfedmétem podnikani je prodej détské obuvi. Firma si zaklada
na nabidce zdravotnd nezdvadné obuvi od znadek, které maji certifikat Zirafa. Jedna
se o dobrovolnou certifikaci détské obuvi vyrobené v CR i dovezené do CR
ze zahrani¢i. Momentalné firma nabizi 20 znacek, z toho vétsina je z Ceské republiky.

Spole¢nost ma jednu kamennou prodejnu na Praze 5, kde je dobra dostupnost
MHD. Zaroven se v blizkém okoli nevyskytuje jina prodejna se zdravotné nezavadnou
détskou obuvi. Kromé kamenného obchodu ma firma 1 webové stranky
www.kvalitniboticky.cz, na kterych provozuje e-shop. Ten byl ziizen po pul roce
od otevieni prodejny pies platformu Joomla webdesign. Dle vyjadieni majitele e-shop
pokryval pétinu ptijma pied pandemii COVID-19.

Firma ma jednoho majitele a dvé stalé zaméstnankyné. Provozni obchodu ma
na starosti objednavani a naskladnovani zbozi, aktualizaci zbozi na e-shopu a spravu
facebookové stranky firmy. Na prodejné se stiida s druhou zaméstnankyni. Obé prodavaji
zbozi na prodejné, vyftizuji objednavky z e-shopu a pracovni telefonaty. Externé pro firmu
pracuji dva IT technici a Gcetni. Jelikoz se jedna o malou firmu pouze se dvéma stalymi
zameéstnanci na prodejné, snazi se vzdy o 0S0bni pfistup k zakaznikovi.

Zakladnim mottem firmy je “Zdravé vykroceni do Zzivota”. Upozoriiuje na to,
Ze by déti mély nosit jen zdravotné nezavadnou obuv, aby se jejich nohy vyvijely tim
spravnym Zzpuisobem. Bussinesovy model firmy je zaméfeny predevsim na kamennou
prodejnu. Potieba e-shopu se vsak ukazala v dobé pandemie COVID-19, kdy firma musela

prodejnu docasné zaviit.
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4.1.1 Dosavadni marketingova komunikace firmy

Firma nema na marketing zadného zaméstnance, ale najima agenturu, ktera se stara
0 PPC kampan¢. Krom¢ PPC reklam pouzivaji socialni sit’” Facebook, kde je od roku 2015
ztizena firemni stranka spole¢nosti KvalitniBoti¢ky.cz. Stranka ma 5 164 fanousku a o jeji
spravu se stara provozni prodejny. Primérné jednou za tyden pridava prispévek s aktualni
nabidkou bot. Vyuziva pouze rotujici typ pfispévku, tedy 5 obrazka bot s bilym pozadim,
jez uzivatele po kliknuti na obrazek presméeruji na web firmy. Néstroj pro placené reklamy
Ads Manager majitel jiz zfidil, ale nebyl nikdy pouzit. Na Facebooku tedy vyuzivaji jen
organicky obsah. Firma analyzuje své online aktivity a navstévnost webu pomoci nastroje

Google Analytics.

Obrazek 6: Prispévek na facebookové strance firmy Kvalitni Boti¢ky

KvalitniBoticky.cz
Zverejnéno Dana Tellingerova @ - 15. Gnora v 14:36 - @

Pripravte se na jaro.
Nové botky Superfit jsou jiZ na naSem obchodé pro vas pfipraveny.

~.

Superfit 1-000491-5000 + ponozky Superfit 1-000491-5000

zdarma zdarma

Superfit 1-000491-5000 + ponozky zdarma Dé.. Superfit 1-000491-5000 + pi
461 25 s
Oslovent lidé Zijem Propagovat piispévek

Zdroj: https://www.facebook.com/kvalitniboticky.cz

Kromé facebookové stranky a PPC kampani firma nevyuziva zadny jiny nastroj
online marketingu. Do coronavirové krize a natizeného zavieni kamenné prodejny byl
e-shop pro spolecnost spise druhotady. Bé&hem pandemie si majitel uvédomil,

Ze je potieba fungovat i online.
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4.1.2 Zadani od spole¢nosti na spravu instagramového uctu

Pti zadéani od spolecnosti Kvalitni Boticky na vytvofeni a Spravu instagramového
uctu bylo doptedu majitelem oznameno, ze si v dob¢ zalozeni Instagramu nemuze dovolit
ptili§ vysoké naklady na spravu profilu. Byl ale pfisliben rozpocet na placenou reklamu
do castky 3 500 K¢&. Jelikoz si je firma védoma, ze Instagram neni primarné prodejni kanal
a vynaloZené naklady jsou investici pfedevsim do budoucna, neo¢ekava v prvnich ¢tyfech
meésicich navratnost investic. Naopak ocekava v planované ctyfmésicni spraveé ziskani
novych navstévnikt e-shopu ze socialni sité Instagram, a to minimalné 300.

Co se tyce organického obsahu, byla domluvena frekvence 3-4 piispévky tydné,
tedy kolem 60 piispévka béhem Etyfmésicni spravy. Firma za tu dobu oéekava ziskani 100
sledujicich. Majitel chce prostiednictvim piispévki piedevsim upozoriiovat na nové zbozi,

ale také edukovat rodi¢e malych déti v oblasti zdravého obouvani.

4.2 Analyza konkurence na Instagramu

V Praze se nachazi nékolik prodejen s détskou obuvi, a mnoho znich
je zamétenych na zdravotné nezavadnou obuv. Pro cil této prace byly zanalyzované
instagramové cty, jez spadaji do konkurence firmy Kvalitni Boti¢ky, tedy firmy s détskou
certifikovanou obuvi a prodejnou v Praze. Z nich bylo vybrano 5 nejaktivnéjsich profilt
K podrobngjsimu popisu. Analyza Géth se zaméfovala na vzhled profilu, typ sdileného
obsahu, opakujici se prvky, &etnost piidanych ptispévkl, vyuZzivani hastag a funkci
Instagramu. Data o poctu sledujicich a zvefejnénych prispévkd jsou aktualni
k datu 11. 1. 2021.

4.2.1 Vesela Tkanic¢ka

Firma Vesela Tkanicka zacala na Instagramu publikovat v tnoru roku 2018. Ma
pies 1500 sledujicich a doposud zveiejnila 183 piispévka. Jako profilovou fotografii
vyuzila firemni logo a jako uzivatelské jméno zvolila @veselatkanicka.cz. V biu
je uvedeno, ze se jedna o zdravou détskou obuv, jaké velikosti bot nabizi, a ze ,tety
Tkanicky rady pomohou s vybérem spravné obuvi “. Posledni véta dodava profilu 0sobné;jsi
charakter.

Firma vyuziva funkci Highlights Stories, tedy jejich ukladani na profil rozdélené

dle témat, naptiklad kolekce bot Zima 2020. Ve vybéru s nazvem Nasi zdkaznici firma
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uklada Stories od jinych uzivatell, ktefi instagramovy profil @veselatkanicka.cz ve svych
Stories oznacili. Oproti ¢astym piibéhim firma nezveiejiuje prispévky na hlavni strance
prili§ casto. V poslednich mésicich vytvorila 2 az 4 ptispévky za mésic. Co se tyce
fotografii, vétSinou jsou boty vyfocené v néjakém prosttedi a pomémé casto
se na obrazcich vyskytuji déti, coz pomaha profilu vypadat méné prodejné. Prispévky
vizualné neobsahuji spole¢né prvky jako logo ¢i pravidelnou kombinaci barev. Jen malo
piispévkt obsahuje postavu, kterou ma firma vlogu. Popisky u piispévka mivaji
informativni charakter, nebyvaji dlouhé a vzdy jsou doplnény nékolika hastagy. Nejcast&ji
se objevuji obecné hastagy typu #detskeboty, #zdraveobouvani, #botyprokluky,
#botyproholky apod. Vzdy je pouzit hastag firmy #veselatkanicka. Pocet hastagi
u ptispévku se pohybuje mezi 10 az 15. Pispévky obsahuji pfedevsim détské boty, ale také
batohy, Cepice nebo ponozky, které firma prodava. Objevuji se i slevové a soutézni

piispévky. Podle obsahu profilu firma nevyuziva placené spoluprace s influencery.

4.2.2 Svét détské obuvi

Firma Svét détské obuvi zacala na Instagramu zveiejiiovat piispévky v ¢ervnu roku
2016. Za tu dobu zvefejnila 58 prispévku a ziskala 271 sledujicich. Profilovy obrazek
je napis SVET DETSKE OBUVI ve firemni rizovo bilé kombinaci. Uget se jmenuje
@svet_detske_obuvi. V biu je uvedeno, Ze ,,svét zdravého obouvani déti je Svet detské
obuvi “ a emotikony. Bio navic obsahuje n¢kolik hastagti a nechybi odkaz na e-shop.

Ptispévky maji pfevazné bilé pozadi a ¢asto nemaji ¢tvercovy format, takze profil
nepusobi vizualn¢ privétivé. Posledni prispévek je z 8. listopadu roku 2020, z ¢ehoz
vyplyva, ze ptispévky nejsou pridavany pravidelné. Vybéry Stories na profilu jsou pouze
Ctyfi a posledni pfidané je staré vice nez rok. Popisky u piispévkl jsou predevsim
prodejné. Objevuji se informace o0 dostupnych velikostech a u kazdého ptispévku
je uveden web e-shopu, ktery ale neni mozné prokliknout. U novéjsich popiskta jsou
uvedeny hastagy, vétsinou okolo 7. Opét se objevuji obecné hastagy, jako #deti,
#zdraveobouvani, #detskeboty apod. Stejné jako u predeslého UcCtu pouzivaji firemni
hastag #svedetskeobuvi. Obrazky nemaji Zzadné spolec¢né znaky a kromé nich Ize na profilu
najit i velmi kratka videa. Uget ma zapnutou funkci nakupovani, ale nemé zde piidané
zadné dostupné produkty. Firma pravdépodobné nevyuziva influencer marketing, protoze

na jejim profilu neni vidét zadny sdileny obsah od influencert.
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4.2.3 Détské boty

Firma Dé&tské boty ma dvé kamenné prodejny v Praze a dal$i dvé mimo hlavni
mésto, konkrétné ve Zliné a Ostravé. Aktivni na Instagramu zacala byt v zafi roku 2018
a zvefejnila jiz 312 prispévkl a dosahla 2 236 sledujicich. Profilovy obrazek Gctu je logo
firmy a uzivatelské jméno je @detskeboty.cz. Bio spole¢nost vyuzila na vyjmenovani
4 kamennych prodejen a 4 hastagu, z nichz jeden je firemni #detskebotycz.

Instagramovy ucet vypada vizualné velmi pékné. Kombinuji fotografie s zivym
pozadim a graficky upravené obrazky. Casto se ve vizualu piispévku objevuji déti. Maji
velky pocet Vybéru Stories, které jsou zamétené na jednotlivé znacky bot, typy bot nebo,
stejné jako u firmy Vesela tkani¢ka, maji jeden vybér vyhrazen pro Instagram Stories
od jinych uzivatel, ktefi ucet @detskeboty.cz oznacili. Firma zvefejiuje ptiblizné
10 prispévkt mésicné. Fotografie neobsahuji logo firmy, u obrazku s textem pievazuje
kombinace modré, ¢ervené a zluté barvy. Opétovné jsou pridavany piispévky upozoriujici
na slevy nebo dopravu zdarma nad urcitou ¢astku. Na profilu se objevuji i soutéze typu kup
a vyhraj. Uzivatel musi nakoupit na e-shopu a teprve poté je zatazen do slosovani 0 boty
zdarma. Prispévky maji format bud’ jedné fotografie nebo i vice fotografii za sebou
(carousel). Popisky u piispévku jsou informativni a ¢astecné prodejné. VéEtsinou nechybi
informace o dostupnych velikostech a zminéni prodejen a e-shopu firmy. Kazdy popisek
kon¢i cca 7 hastagy, které byvaji obecného charakteru. Prvnim hastagem je vzdy
#detskebotycz. Na svém profilu nezvetejiiuje zadné placené spoluprace, takze je mozné

se domnivat, ze firma nepouziva influencer marketing jako sou¢ast marketingové strategie.

4.2.4 BotaBota

Firma BotaBota vytvaii piispévky na Instagramu od zaii roku 2018. Ma 262
sledujicich a na svém profilu zvefejnila 99 ptispévki. Profilova fotografie je logo firmy
a ucet ma nazev @botabota.cz. Bio je vyuzito jako uvitani na jejich instagramovém profilu
s détskou obuvi a uvadéji, ze maji po Praze Sest kamennych prodejen, velky vybér
a e-shop, na ktery maji odkaz v popisku.

Firma nejprve volila fotografie bot z realného prostredi, ale v roce 2019 zacala
zvetejnovat graficky upravené obrazky, casto slogem znacky znazornénych bot.
Na profilu je zobrazeno nékolik Vybéra Stories, které maji vSechny profilovy obrazek jako

logo firmy s rizovym nebo modrym ohrani¢enim. Na prvni pohled jde vidét, ze se jedna
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0 pomérn¢ stara Stories, protoze hned na prvnim misté je vybér s nazvem Jaro 2020, tedy
rok stara kolekce. Ptispévky jsou pfidavany velmi nepravidelné, Okrat az 4krat do mésice.
A¢ jsou nejnovéjsi prispevky graficky upravené, neobjevuje se na obrazcich logo firmy
¢i pravidelnd barevna kombinace. Vyjimku tvofi dva posty Vite, Ze..., které maji
informativni raz a poucuji rodi¢e o vybéru ponozek pro déti a 0 nervovém systému nohou
déti. Tyto dva prispévky obsahuji logo firmy. Na profilu si lze vSimnout, ze firma
vyzkousSela funkci Nakupovani. Pfidané ma vsak jen 4 produkty a ve svych piispévcich
je neoznacuje.

Firma pouziva pomérné malo hastagt, cca 4 az 6 hastagli u jednoho ptispévku, ale
ma Vlastni hastag #botabota. Nevyuziva slevovych vizuald ani soutézi. Pouze jeden
ptispévek upozoriiuje na dopravu zdarma a dal$i na vérnostni program, diky kterému
mohou zakaznici ziskat boty zdarma. Kromé ptispévku s fotografiemi Ize najit
na profilu i dvé videa se zabéry bot z kamenné prodejny. U fotografického typu piispévku
firma vyuziva vzdy pouze jedné fotografie nikoli carouselu. Firma nevyuziva placené

spoluprace s influencery vzhledem k obsahu profilu

4.25 Blatni¢ka

Firma Blatnicka se krom¢ détskych bot zamétuje i na détské hry a hracky. Jeji
profil kromé boti¢ek tak obsahuje fotografie riznych her, coz déla celkovy dojem profilu
hravgjsi. Profilovy obrazek uétu je logo firmy a uzivatelské jméno bylo pouzito
@obuvblatnicka. Bio uvadi, ze se jedna o , kouzelny obchod nejen s deétskou obuvi*.
Nechybi odkaz na e-shop.

Firma poprvé zveiejnila ptispévek na Instagramu v breznu roku 2018 a nyni ma
86 sledujicich a 171 piispévki. Maji velmi hezké fotografie zrealného prostiedi,
ke kterym piSou kratky popisek, jez nema pfili§ prodejni charakter. U pfispévki pouzivaji
nejéastéji okolo 5 hastagti a maji vlastni hastag #obuvblatnicka. Uget na svém profilu nema

zadny Vybér Stories a dle prozkoumani uc¢tu firma nevyuziva ani influencer marketing.

Z analyzy aktivnich profili konkurence 1ze vy¢ist, ze velmi dobte funguji soutézni
ptispévky, které maji vysokou miru reakci sledujicich. Zaroven firmy Instagram vyuzivaji

na predstaveni nového zbozi a upozornéni na slevové akce. VSechny zminéné uclty
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vyuzivaji hastagy a Instagram Stories. Pouze obchody BotaBota a Svét détské obuvi maji
zapnutou funkci Nakupovani. Ob¢ firmy ji vSak nepouzivaji aktivné.

Pii vyhledavani instagramovych Gétd konkurence bylo zjisténo, ze mnoho firem
nema instagramovy ucet vubec ziizeny nebo se o ného pfili§ nestara — nema aktualni
piispévky, ucet neni vizualné privétivy a obsahuje neupravené produktové fotografie
s prodejnim textem. Jelikoz je Instagram stile oblibenéjsi socidlni siti, kterou postupné
objevuji firmy pro sviij marketing, mtze byt firma Kvalitni Boti¢ky zalozenim G¢tu a jeho

aktivni spravou o krok pted fadou konkurent.

4.3 Definovani cili a cilové skupiny

Pied zalozenim instagramového uctu a vytvarenim obsahu je potieba definovat cile,
kterych chce firma zalozenim Instagramu dosahnout, a definovat cilovou skupinu pro

kterou bude obsah na socialni siti tvoifen.

4.3.1 Cile spole¢nosti

Spole¢nost Kvalitni Boticky si béhem pandemie COVID-19 uvédomila, jak
potiebné je Vv dnes$ni dobé vyuzivat online aktivity. Proto se rozhodla vice zaméfit
na zviditelnéni svého e-shopu. Pred vytvoienim instagramového profilu a ptidavani obsahu
je tieba definovat, pro¢ chce firma tuto sit' vyuzivat. Pouzivanim instagramového
firemniho G¢tu firma ocekava zvyseni navstév webu a v nejlepsim piipadé ziskani novych
zékazniki a zvySeni trzeb. Instagram je rostouci a velmi oblibena socidlni sit’, kde maji
uzivatelé vetsi miru zapojeni nez u jinych socialnich siti (Warren, 2020a). Vyvojafi
postupné zlepsuji funkce pro firemni Gcéty, jako je naptiklad piimé nakupovani skrze
aplikaci. Jelikoz jsou Kvalitni Boti¢ky zatim mala firma, ktera byla pandemii COVID-19
zasazena, majitel nechce vynakladat pfili§ vysoké finanéni ¢astky do marketingu firmy.
Z tohoto duvodu je Instagram vhodnou volbou. A¢ si firmy mohou pii rstu na této
socialni siti pomoci placenym obsahem, uspésny profil je mozné vybudovat i S nizkymi

naklady. Tento marketingovy nastroj je nakladny pfedevsim na ¢as a napaditost.

4.3.2 Cilova skupina

Pro tvofeni vhodného obsahu na Instagramu je dilezité vymezit cilovou skupinu.
Poznat jeji zajmy, vek, pohlavi a oblibené ¢innosti. Firma Kvalitni Boticky prodava

zdravotné nezavadnou obuv pro déti. V nabidce ma détské boty od velikosti 17. Firma

49



prodava obuv, ktera ma prispivat ke zdravému vyvoji nohy a nabizi tak znacky, jez maji
certifikaci zdravotni nezavadnosti. Jelikoz se jedna o kvalitni obuv, ceny se pohybuji
v rozmezi 700 K¢ — 1 200 K¢ za par. Cena backor je okolo 500 K¢.

Do cilové skupiny by bylo mozné zatradit kohokoli, kdo ma ve svém okoli dité.
Zakaznici firmy jsou ale nejcastéji rodice mensich déti. Dle zkusenosti majitele se nejvice
prodavaji boty pro déti od 2 do 5 let. Mize to byt proto, ze u malych déti je kvalitni obuv
nesmirné dulezita pro spravny vyvoj nohy. Zaroven kdyz jsou déti malé, nohy jim rostou
rychleji, takze potiebuji pres rok vice bot nez déti starS$i. E-shop nabizi stejnou cenu

dopravy po celé Ceské republice. Jelikoz ma prodejnu pouze v Praze, je dobré cilit

vvvvvv

wrwe

détskych bot osobné.

Dle nazort zaméstnancd firmy chodi s détmi vétsinou maminky. V mensi ¢asti se
jedna o tatinky nebo prarodice. | objednavky byvaji nejcastéji na zenska jména. Zkusenosti
zaméstnancu se zakazniky byly porovnany s piehledem demografickych tidaji navstévnikt
webu v nastroji Google Analytics. Z nasledujicich obrazkii je jasné vidét, ze vétSina
navs§tévniki webu jsou Zeny ve véku 25-34 let. Pomérné hojné je zastoupena i vékova
skupina 35-44 let. Proto budou placené reklamy a obsah cilen predevsim na Zeny ve véku
25-45 let.

Obrazek 7: RozloZeni navs§tévniki webu dle pohlavi

M femnzle M male

Zdroj: Google Analytics
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Obrazek 8: RozloZeni navstévniki webu dle vékovych skupin

Zdroj: Google Analytics

Pro definovani cilové skupiny byla piinosna i analyza instagramovych ucth
konkurence. Pokud je instagramovy profil firemni, je mozné se podivat, kdo dany ucet
sleduje. Uéty konkurence firmy Kvalitni Boti¢ky sleduji predev§im maminky s malymi
détmi. U uéth, které jsou veiejné, je mozné shlédnout jejich obsah. Ugty mnoha maminek
si jsou podobné. Nejcastéji byly na fotografiich vlastni déti. Nékteré svij obsah dopliuji
0 recepty, cviceni, bytové dopliky nebo kosmetiku. U maminek s vys$§im poctem

sledujicich se objevovaly placené spoluprace na détské vyrobky.

4.4 ZaloZeni a sprava instagramového profilu @kvalitniboticky

Zalozeni a spravu instagramového Gctu firmy pienechal majitel autorce diplomové
prace. Vzhled profilu a témata sdileného obsahu byly konzultovany se zaméstnankyni

obchodu ptedem.

4.4.1 ZaloZeni instagramového profilu

Registrace na socialni siti Instagram je zdarma. Uget spole¢nosti Kvalitni Boti¢ky
byl zalozen v listopadu roku 2020 prostifednictvim firemniho e-mailu. Jako uzivatelské
jméno byl zvolen nazev firmy bez diakritiky @kvalitniboticky. K vytvoreni profilu bylo
zapotiebi zadani hesla a souhlasu se v§eobecnymi podminkami uzivani.

Velmi dulezitym krokem je zménit V nastaveni profilu vsekci Soukromi

instagramovy ucet na firemni. Diky tomu ma ucet moznost vyuzivat funkce a piehledy,
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které Instagram nabizi. Nasledné bylo zapotiebi vyplnit bio v sekci Upravit profil. Do pole
jméno bylo napsano Certifikovana détska obuv. Kolonka web je misto urc¢ené pro URL
adresu e-shopu (jedna se o jediny proklikovy link na Instagramu mimo placenou reklamu).
Bio je idealnim mistem pro stru¢nou charakteristiku a myslenku firmy. Proto je zde
uvedeno motto firmy “Zdravé vykroceni do zivota” a nasledné piedstavena jeji ¢innost
“Proddavame kvalitni a zdravotné nezavadnou détskou obuv s certifikaty ceské kvality
ZIRAFA”. Text je doplnén o emotikony. Profilova fotografie byla zvolena stejna jako
na facebookové strance. Logo na webu a Facebooku je trochu odlisné. Po domluvé
s majitelem bylo zvoleno rizovo modré logo z facebookové stranky. Webové stranky maji
v budoucnu projit rekonstrukci a 10go se ma zménit.

V sekci Upravit profil je mozné vyplnit vefejné informace o firm¢, a to kontaktni

udaje jako e-mail, telefon a adresa. Kategorie firmy byla zvolena détska obuv.

Obrizek 9: Upravy na instagramovém uétu @kvalitniboticky

0340 H WO - [ IR

X Upravit profil Vv
Zmeénit profilovou fotku

Certifikovana détska obuv

kvalitniboticky

https://www.kvalitniboticky.cz/

seskeé kvality ZIRAFA “§~ #detskaobuv #kvalitniboticky

Verejné informace o firmé
Stranka
Kategorie

Kontakty

Zdroj: instagramovy ucet @kvalitniboticky

4.4.2 Tvorba a zverejiiovani organického obsahu

Obsah na Instagramu se sklada ze dvou casti: vizualni a textu. Vizualni slozka
obsahu instagramového uctu @kvalitniboticky je tvofena z realnych fotografii produktu,
nejCastéji  aktualniho sezonniho zbozi. Fotografie byly pofizené autorkou prace
na prodejné a focené na mobilni telefon. Pro pfitazlivost obrazkd jsou boty doplnény

0 ruzné rekvizity, jako napiiklad pastelky, knihy, détské hracky apod. K informativnim
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oznamenim byl vytvofen graficky vizual, ve kterém byla pouzita stejna barevna kombinace
jako v logu firmy, tedy modra a rizova (viz obrazek 10). Pro vSechny ptispévky v hlavnim

kanale Instagramu byl zvolen ¢tvercovy format.

Obrazek 10: Sdileny pFispévek na Instagramu

kvalitniboticky
KvalitniBoticky.cz

[ 2
| >
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SISSSS LSS Yo A
Zobrazit prehledy Propagovat

Qv N

&7 Toselibi nikikopecka a 8 dalSim
kvalitniboticky Behem vanocnich svatkd si davame volno
a Vam doporucujeme to samé €2 Mizete se

Zdroj: instagramovy ucet @Kkvalitniboticky

Vizualni atraktivnost fotografii je urcena K ptitahovani pozornosti, text by mél byt
schopen uzivatele udrzet. Proto jsou vsechny ptispévky doprovazeny popiskem a hastagy,
které maji napomoci k vétsimu dosahu piispévku. Hastag #kvalitniboticky byl pouzit
pokazdé. Obecné hastagy, jako napiiklad #detskaobuv #detskeboty #certifikovanaobuv
#zdraveobouvani, byly uvedeny velmi ¢asto a dopInény o hastagy, které se hodily k tématu
piispévku, naptiklad nazev znacky obuvi, typ a barva bot, material produktu atd. Popisek
uréeny. Zamérné byly v popisku pouzivany nejen prodejni informace.

Pti vytvareni pfispévku je mozné zvolit, zda se zvetejni pouze jedna fotografie
nebo tzv. carousel, tedy az 10 fotografii za sebou. Pokud fotografie obsahovala rizné typy
bot, byl pouzit rotujici format s vice obrazky. Pro upravu fotografii byly vyuzity filtry,
které aplikace Instagram nabizi. Kvili zadoucimu jednotnému vzhledu profilu byly
vyuzivany pouze dva podobné filtry. K podpofe dosahu se kromé hastagt pouzivaly

I funkce oznacCovani mista a ostatnich ucti. Jako misto byla nejprve uvadéna adresa
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prodejny, pozd€ji se pro veétsi dosah prispévkil zacala oznacovat Praha. U prispévka
se oznacovala znacka zvefejnénych bot, ktera poté casto zacala instagramovy ucet
@kvalitniboticky sledovat.

Témata prispévkl byla vytvaiena podle aktualnich priorit firmy a daného ro¢niho
obdobi — v zimnich mésicich teplé boty a dalsi sortiment jako rukavice, puncochac¢e nebo
Cepice. Od pulky tnora zacaly piispévky postupné lakat na jarni boty. Nechybgly
ani backurky, které jsou potieba po cely rok. Nékolik piispévki odkazovalo na aktualni
déni a novinky obchodu, které se nejcastéji tykaly zmény oteviraci doby z diivodu vladnich
nafizeni. Aby profil neptisobil jen prodejnim dojmem, nekolik pfispévki bylo Cisté
edukativnich. I kdyz se jedna o ucet e-shopu, je tieba sledujici inspirovat, bavit a ucit néco
nového. Proto byly s pomoci zaméstnankyné obchodu vytvoieny piispévky
na témata: Vhodné boty pro prvai kricky, Kdy je c¢as na prvni boticky, Jak poznat sprdavnou
velikost obuvi a Jak casto je potreba kupovat nové boticky. Nejprve byly zvetejnény dva
edukativni pfispévky s modrym a rizovym pozadim podle barvy loga firmy (viz obrazek
11). Poté se misto jednobarevného pozadi zacaly pouzivat fotografie lidi z fotobanky.
Celkové se autorka prace snazila tvofit obsah, ktery by byl pro ¢tenare zajimavy a zaroven

poskytl i obchodni sdéleni.

Obrazek 11: Sdilené edukativni pFispévky na Instagramu
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Zdroj: instagramovy ucet @kvalitniboticky
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Instagram Stories byla pro svou oblibenost zvefejiovana téméf denné. Aby
poslouzily déle nez jeden den, vytvofilo se na profilu né€kolik Vybéra Stories. Prvni vybér
byl Zima 2020, kam se piidavala vSechna Stories obsahujici zimni kolekce bot. Jarni boty
jsou v nejnovéjsim vybéru Jaro 2021. Zvlast jsou rozdeleny Backurky a dalsi sortiment
obchodu jako jsou Cepice, Rukavice, Ponozky a Obleceni. Byl vytvoten i vybér Slevy,
ktery upozornoval na vyprodej zimni kolekce, a Nouzovy stav, ve kterém jsou
aktualizovany informace o oteviraci dobé a moznosti objednani zbozi online. Posledni
prozatim vytvoteny vybér je Od Vs, kde se ukladaji Stories, ve kterych lidé oznaili ucet
@kvalitniboticky.

U Vybéra Stories je mozné ménit kromé jejich nazvu a obsahu i hlavni obrazek.
Clovék nemusi zadny obrazek piidavat a automaticky bude zobrazen prvni obrazek
ve vybéru. Jednotny styl obrazkd u vybéri ale vytvoii sladéni profilu. Proto byl pouzit
podobny format jako ma logo firmy — bilé pozadi a kombinace rizové a modré barvy. VVzor
jednotlivych obrazkl predstavuje téma vybéru (viz ptiloha 2).

Ve Stories byly pouzivané dostupné funkce, které dé¢laji piibéhy zajimavéjSimi.
Nejcastéji byl pridan text s tématem fotografie, vhodny gif a oznaceni uctu znacky danych
bot. Krom¢ produktovych fotografii se objevovaly i Stories, ktera odkazovala na aktualni
déni, jako napiiklad zména pocasi nebo oteviraci doba. Casto byla pouZivana funkce
ankety nebo pojizdného smajlika, kterym sledujici méli dat lidé najevo, jak se jim boty libi.

Tyto funkce mély za ukol zvyseni interakce sledujicich s obsahem.

Obrazek 12: Sdilena Instagram Stories na Instagramu
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Zdroj: instagramovy ucet @kvalitniboticky
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Algoritmus Instagramu funguje tak, ze ¢im je profil aktivnéjsi a ¢im vice uzivatelé
interaguji s obsahem uctu, tim se dany profil vyskytuje v hlavnim kanale ostatnich
uzivatela Castéji (Cooper, 2020). Aby byl ucet @kvalitniboticky aktivni, ale zaroven pfilis
neobtézoval sledujici (obsah je totiz specificky zaméfeny na détskou obuv), byla zvolena
frekvence zvefejnovani piispévkt Vv praméru 4x za tyden. Instagram Stories byla
zjistit v sekci Piehledy, ktera odhaluje nejvyssi aktivitu sledujicich podle dna a hodin. Jak
je vidét z obrazka nize, pii porovnani jednotlivych dni v tydnu se aktivita uzivatela prilis
neméni. Pokud se v§ak prozkouma aktivita sledujicich v konkrétnich hodinach, ukazuje se,
ze lidé jsou nejvice aktivni kolem Sesté hodiny vecer. Proto byla vétSina prispévkl

zveiejiiovana praveé v tomto Case.

Obrazek 13: Aktivita sledujicich G¢tu @kvalitniboticky na Instagramu dle dni a hodin
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Zdroj: Piehledy instagramového uctu @kvalitniboticky

4.4.3 Ziskavani sledujicich a komunikace s nimi

Pti zakladani uétu byl pocet sledujicich profilu @kvalitniboticky nula. Nekteré
zdroje, jako naptiklad Semeradova a Weinlich (2019), uvadgji, ze pro zvySeni poctu
sledujicich je nejlepsi vykonavat aktivitu na jinych uétech, které jsou bud’ soucasti cilové
skupiny firmy nebo maji stejnou cilovou skupinu zakaznikd. Nejvice se osvédcilo psani
komentaid, sledovani profili nebo reagovani na Instagram Stories, kdy dany c¢lovék
zareagoval nazpét a Casto zacal profil @kvalitniboticky sledovat. Nejcastéji byly vybirany
profily maminek s malymi dé&tmi, tedy cilova skupina firmy. Maminky na oplatku
lajkovaly fotografie na profilu @kvalitniboticky a v nejlep$im piipadé zacaly ucet
sledovat. Tento postup je pomérné¢ Casové naro¢ny, ale vysledkem jsou sledujici, ktefi

spadaji do cilové skupiny firmy.
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Nejen pro zvySeni poctu sledujicich je vhodny influencer a affiliate marketing,
které jsou podrobngji vysvétleny v kapitole 3.4.3. Oba typy marketingu ale nebyly v této
praci vyuzity z davodu vysSich finanénich naklada, které by se pro zacinajici ucet
@kvalitniboticky nemusely vyplatit. Affiliate marketing sice neni tak riskantni jako
influencer marketing, ale museji se vynalozit primarni naklady na registraci u affiliate sité
a vysledky jsou vidény az po del§i dobé. Jako levné&jsi a jednodussi nahradu affiliate
marketingu pies affiliate sit’ vytvofila autorka plakat (viz ptiloha 3), ktery byl od pulky
ledna piidan ke kazdé objednavce. Plakat dékoval za nakup na e-shopu Kvalitni Boticky
a predevsim informoval, ze pokud zakaznici zvefejni fotografii zakoupenych bot na svém
instagramovém profilu a oznaci acet @kvalitniboticky, pfijde jim 5% slevovy kod na dalsi
nakup. Diky tomu by se o uctu firmy dozvédéli sledujici zakaznika. Konecna (2020)
upozoriuje, ze kdokoliv, kdo pfidava obsah na socidlni sité, je vlastné influencer.
Maminky malych déti se Casto navzajem sleduji, takze je velka Sance, Zze by se takto
oznacena fotografie dostala k cilové skupiné firmy. Druha strana plakatu byla vyuzita jako
omalovanky pro déti.

Diky oznacovani vyrobci bot v Instagram Stories znacky nékolikrat sdilely
piibéhy na svém profilu, coz zvysuje jejich dosah. Oznameni o tom, ze n¢kdo sdilel dany
obsah, se ukaze ve zpravé, na kterou ¢lovék mize reagovat komentafem nebo emotikonem.

Nekolik zprav si tcet @kvalitniboticky vyménil s vyrobci bot i se samotnymi maminkami.

4.4.4 Funkce Nakupy

Nékupy je idealni funkce pro e-shopy nabizejici produkty. Tim je i firma Kvalitni
Boticky. Pro aktivaci této funkce bylo zapotiebi propojit instagramovy ucet
s facebookovou strankou firmy a na Facebooku vytvorit obchod a ptidat produkty. Jelikoz
se détska obuv malokdy kupuje doptedu, byla prozatim vybrana nejjednodussi volba
ptidani produkti do katalogu, a to ru¢né. Momentalné katalog nabizi pouze jarni obuv.
Postupné bude piidan cely sortiment firmy.

Od aktivace této funkce je mozné v pfispévku a Stories oznacit produkty.
V ptispévku lze oznacit az pét produktl, ve Stories jeden. Clovék se po kliknuti
na obrazek dozvi cenu a nazev produktu (viz obrazek 14) a dalsim kliknutim se dostane

az na web e-shopu. Na Instagramu, kde je kromé& placené reklamy proklikovy odkaz
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mozny pouze v biu, je funkce Nakupovani skvéla moznost pro e-shopy zvysit navs§tévnost

webu a pocet objednavek.

Obrazek 13: Sdileny piispévek na Instagramu s ozna¢enymi produkty

O kvalitniboticky
Praha
| | !

Rak BOJAN
oy

i

@ Zobrazit produkty

i
AB? Toselibi janouskova21 a 14 dalsim
kvalitniboticky Jarni kolekce oblibené znatky RAK &

Zdroj: instagramovy ucet @Kkvalitniboticky

4.5 Placena reklama na Instagramu

Placena reklama byla nastavena v nastroji Ads Manager, ktery méla firma Kvalitni
Boticky jiz zfizeny. Pro vytvofeni reklamy je zapotiebi propojit instagramovy ucet
s facebookovou strankou firmy a pfidat na jeji webové stranky Facebook Pixels, o ktery
se postaral IT technik firmy. Bez ptidaného pixelu by Facebook nemél potiebna data
k vyhodnoceni kampang.

Pro placenou reklamu byly vytvofeny tii typy vizuald, vSechny ve dvou
formatech — ¢tvercovy pro umisténi na hlavni kanal Instagramu a kartu Prozkoumat,
format 9:16 pro Stories. Vsechny tfi ptispévky se tykaji jarni kolekce, protoze reklamy
byly spustény 2. bfezna.

Prvnim typem ( dale reklama 1.) je fotografie malého ditéte v jarnich botach.
Fotografie byla potizena zaméstnankyni obchodu a na obrazku je jeji vnucka. Tento typ
piispévku byl pouzit kvuli ptirozenému vzhledu reklamy. Sponzorované piispévky
se zobrazuji mezi posty pratel, proto samotny Facebook doporucuje zobrazovat
na reklamnich obrazcich nejen produkty, ale i lidi (Facebook, 2020b). Na fotografii
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je navic logo firmy a nadpis Jarni kolekce, pod kterym je podnadpis certifikovand deétska
obuv.

Obrazek 14: Vizualy reklamy I.

CERTIFIKOMANA DETSKA OBUV

oy
";‘ "'..'

Zdroj: Autor

Druhy typ ptispévku je fotografie jarnich bot (dale reklama Il.), ktera byla pofizena
autorkou prace na prodejné. Stejné jako prvni typ ptispévku obsahuje nadpis Jarni kolekce
2021 a podnadpis Détska certifikovand obuv. Nechybi logo firmy a webové stranky.
U vizualu Instagram Stories byl vyuzit trochu odlisny format. Byla pouzita rizova barva,

ktera ladi s barevnou kombinaci firemniho loga.

Obrazek 15: Vizualy reklamy I1.

www.kvalitniboticky.cz

Zdroj: autor
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Tretim typem pfispévku je obrazek vytvoreny cisté¢ graficky (dale reklama I11.).
Jedna se o nejvice brandovy prispévek, kterému dominuje logo a motto firmy ,, Zdravé
vykroceni do zivota“. V samotném obrazku je napsano nékolik duleZitych aspekta firmy,
a to ze nabizi 20 certifikovanych znacek, ma prodejnu v centru Prahy a prodava jarni
kolekci pro rok 2021. Nechybi ani webové stranky firmy. Text doplnuji fotografie nékolika
jarnich bot a obrazek Zirafy, ktera je symbolem certifikovanych bot v Ceské republice.

Obrazek 16: Vizual reklamy I11.

20 CERTIFIKOVANYCH ZNACEK
PRODEJNA V CENTRU PRAHY

20 CERTIFIKOVANYCH ZNACEK
PRODEJNA V CENTRU PRAHY NOVA JARNI KOLEKCE 2021 Y .1 1

NOVA JARNI KOLEKCE 2021

-

-

& B &
x
- 4 /7

o

Zdroj: autor

Po vytvofeni vizualt je mozné se pustit do nastaveni reklam Vv Samotném Ads
Manageru. Byla vytvofena nova kampan s nazvem Jarni kolekce a z nabizenych ucelt
zvolena navstévnost, jelikoz primarnim cilem je zvysit navstévnost webovych stranek
firmy. Pro sadu reklam bylo zvoleno obdobi reklamni kampané od 2. do 8. 3. 2021. Dle
domluvy s majitelem byl stanoven rozpocet placené reklamy na 3 150 K¢. Denni rozpocet
pro tfi vytvofené reklamy byl nastaven na 450 K¢.

Dalsim krokem je nastaveni okruhu uzivatelt. Jako lokalita bylo zvoleno pouze
mésto Praha. Jak jiz bylo zminéno, je mnoho lidi, ktefi neradi objednavaji détskou obuv
online. V piipadé cileni na osoby zijici v Praze je mozné, Ze reklama sice nezapticini
nakup na e-shopu firmy, ale pfimé&je ¢ast znich k osobni navstévé prodejny. Vekové
rozmezi bylo zvoleno mezi 25-45 lety a pohlavi Zeny. Pro podrobngjsi cileni byly zvoleny
1 tf z&jmy, které byly vybrany na zakladé nastroje Google Analytics. Tento analyticky

vV

nastroj podava informace 0 nejcastéjSich zajmech zakaznik firmy. Dle sekce Segmenty
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podle zajmu o koupi byly pro reklamu pouzity nasledujici tii zajmy: Domov, Zahrada
a Déti.

Jelikoz se jedna o spusténi reklamy na Instagramu, bylo zapotiebi zvolit ruéni
umisténi reklamy a vybrat pouze Instagram. Zistaly zaskrtnuté tii mista pro reklamu,
a to Kanal Instagramu, Oddil Prozkoumat na Instagramu a Instagram Stories. U sekce
Optimalizace a dorucovani bylo zvoleno Kliknuti na odkaz, tedy ze se reklamy doruci
lidem, u kterych je vétsi pravdépodobnost, Ze na reklamu kliknou.

Takto nastavena sada reklam ma dle Facebooku potencialni dosah pfispévku za den
3,2 az 9,3 tisic lidi, coz je odhadovana velikost okruhu uzivateld, které mohou vidét danou
reklamu dle dat Facebooku. Odhad Facebooku na kliknuti na odkaz byl 42 az 123 za den.

U vsech tfech vytvofenych reklam byla nastavena vstupni URL webu kategorie
Celorocni boty, ktera obsahuje nové jarni kolekce. Dale byla vybrana vyzva k akci Koupit
a nastavené URL parametry pro piesné vyhodnoceni jednotlivych reklam. Popisek reklam
byl kratky a obecné seznamoval ¢tenaie s obchodem Kvalitni Boticky.

Vsechny tfi reklamy byly vlozeny pod jednu sadu reklam spevnym dennim
rozpoCtem. Jak se rozpocet rozdéli mezi jednotlivé reklamy bylo na optimalizaci
Facebooku. Ten vyhodnocuje, ktera reklama ma vétsi Sanci uspét. Po domluvé s majitelem
firmy byl vyuzit pravé tento zpusob koordinace reklam. Pokud by bylo chténé, aby
jednotlivé reklamy mély stejny budget, je tieba kazdou reklamu zvetejnit ve vlastni sadé

wrwe

a penize by byly investovany zbyte¢né.
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5. Vysledky a diskuse

V této kapitole jsou shrnuty vysledky spravy instagramového uctu
@kvalitniboticky a spusténé placené reklamy. Nasleduji doporuceni pro budouci spravu

instagramového profilu firmou Kvalitni Boticky.

5.1 Vyhodnoceni vysledku

Jednim z cilt této prace bylo zalozeni uctu firmy Kvalitni Boticky. Na zac¢atku mél
profil @kvalitniboticky nula sledujicich i zvetejnénych ptispévki. Za obdobi listopad 2020
az brezen 2021 se podafilo ziskat 222 sledujicich, coz je o 122 vice, nez bylo zadano od
spole¢nosti. K tomuto vysledku dopomohla nejen placena reklama, ale piedev§im tvofeni
organického obsahu.

Okruh sledujicich u¢tu @kvalitniboticky je shodny s cilovou skupinou zakaznikd.
Z nasledujicich obrazku je ziejmé, ze ve sledovani firemniho profilu dominuji Zeny

predevsim ve véku 25-34 let.

Obrazek 17: Okruh sledujicich instagramového u¢tu @kvalitniboticky dle pohlavi a véku

Pohlavi Vék Vée Muzi Zeny

79.7% 20.3%

Zdroj: Piehledy instagramového Gctu @kvalitniboticky

5.1.1 Vysledky organického obsahu

Béhem CcCtyfmési¢ni spravy instagramového uctu @kvalitniboticky se podatilo
zveiejnit 78 prispévku a pres 100 Stories. | v tomto bod¢ bylo zadani spoleénosti splnéno.
Nasledujici informace o ispésnosti piispévkil vychazi z piehledt aplikace Instagram.

Dulezitymi metrikami pro obsah na Instagramu je dosah a engagement rate neboli

mira zapojeni. Dosah udava pocet uct, které zaznamenaly piispévek. Engagement rate
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ukazuje, kolik % lidi z téch, co obsah vidéli, na n&j n¢jakym zptisobem zareagovali (dali
To se mi libi, okomentovali, sdileli nebo si ulozili ptispévek).

V aplikaci Instagram je mozné v sekci Piehledy zjistit, jaké piispévky a piibchy
mély nejvétsi dosah. U piispévki, které se objevuji v hlavnim kanale Instagramu, je mozné
zjistit jejich dosah az dva roky zpatky. Nejvétsi dosah ma prvni zvefejnény edukativni
piispévek na téma Kdy je cas na prvni boticky. 1 druhy edukativni ptispévek zaznamenal
velky pocet lidi. Velmi dobie si vedou piispevky, ve kterych je oznacen jiny instagramovy
ucet. Zajimavé je porovnat dosah piispévku, jez obsahuji pouze jednu fotografii (viz
obrazek 19 wuprostied) Srotujicim formatem (viz obrazek 19 vpravo), protoze
se na internetovych zdrojich opétovné objevuje informace, ze rotujici ptispévky byvaji
Z 15 prispévki s nejvyssim dosahem ma 8 z nich rotujici format a 7 obsahuje pouze jednu

fotografii.

Obrazek 18: Prispévky instagramového uctu @kvalitniboticky dle dosahu za minulé dva
roky

& Prispévky & Prispévky & Prispévky

Vse v Dosah v Minulé 2 roky v Rotujici pFispévky v Dosah v Minulé 2 roky v

Fotky v Dosah v Minulé 2 roky v

Vhodné

Vhodné
boti¢ky pro
prvni kracky | |7
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U Instagram Stories je mozné zjistit dosah nanejvys za poslednich 30 dnd. Pfi
porovnani piibéhi s vysokym dosahem lze fict, ze jsou oblibena Stories s piidanymi
funkcemi, jako je anketa nebo gify. Ctyii z deviti piib&hi s nejvyssim dosahem jsou
fotografie ptirody. A¢ se jedna o firemni Ucet, je dobré produktové obrazky stiidat

s fotografiemi z bézného Zzivota.

Obrazek 19: Instagram Stories instagramového aétu @kvalitniboticky dle dosahu za
poslednich 30 dni
& Piibéhy

Dosah v Poslednich 30 dnu v

Co fkite na ryché otepleai?

Zdroj: Prehledy instagramového Gctu @kvalitniboticky

Engagement rate piispévki lze zjistit podle poctu interakci s ptispévky vydélenych
poctem sledujicich uctu. Nasledujici obrazek ukazuje, jaké ptispévky mély nejvétsi pocet
interakci. Lze vypozorovat, ze obecné maji velkou miru zapojeni sledujicich ptispévky
starSiho data, coz potvrzuje, ze na Instagramu maji ptispévky delsi Zivotnost. Kdyz

r~r

se na profil proklikne novy uzivatel, ¢asto si prohlizi cely profil a interaguje i se star§im

vvvvv

ma engagement rate 13,9 %, coz je velmi vysoké cislo. Celkové ptispévky dosahuji
vysokého engagementu, protoze piispévek s nejhorSim mirou zapojeni ma 4,1 %, coz je

stale dobry vysledek.
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Obrazek 20: Prispévky instagramového uctu @kvalitniboticky dle interakce s obsahem za

posledni dva roky

& Prispévky

Vie v  Interakce s pfispévky v Minulé 2 roky v/

Zdroj: Piehledy instagramového uctu @kvalitniboticky

Mimo zvefejiiovani organického obsahu byla snaha o zvySeni poctu sledujicich
vytvotrenim plakatu pfidavaného ke kazdé objednavce. Plakat nabizel 5% slevu na dalsi
nakup, pokud zakaznik zvefejni fotografii novych bot s oznacenim instagramového uctu
@kvalitniboticky. Béhem jednoho a pul mésice se odeslalo 21 plakata. Za tu dobu bylo
zvetejnéno jedno Instagram Stories maminky s ditétem a novymi botickami, kde byl ucet
@kvalitniboticky oznacen (viz ptiloha 6). Majitelce Gctu byl zaslan slevovy kod na pristi
nakup a v den zvefejnéni ptibéhu ziskal firemni profil 4 nové sledujici. Zapojit ,,0bycejné*
lidi do marketingu firmy doporucuji mnohé zdroje. Sledujici ocekavaji, ze pokud
influencefi oznac¢i produkt nebo firemni ucet, ziskavaji tim od firmy néjakou vyhodu.
Zatimco u lidi, které placené spoluprace nepiijimaji, takto zvefejnéné piispévky plisobi
jako Ccist¢ doporuceni bez jakékoli vyhody pro uZivatele zvefejiiujici obsah.

A na to mnozi uzivatelé slysi.
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Z analyzy webovych stranek podle nastroje Google Analytics vyplyva, ze v obdobi
listopad 2020 az biezen 2021 bylo uskute¢néno 46 navstév webu pies instagramovy profil
organickym zpusobem. Ve srovnani s facebookovou strankou jde o zanedbatelné cislo.
Na druhou stranu Facebook firma pouziva pfes 5 let a ma na ni vybudovanou zakladnu

uzivatelu.

Tabulka 1: Piehled navs§tévnosti webu ze socidlnich siti dle akvizice za obdobi listopad
2020 - biezen 2021

Akvizice
Socialni sit’ Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy
Facebook 447 398 561
Instagram Stories 22 22 24
Instagram 20 17 22

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Google Analytics

Pii podrobngjsim prozkoumani navstév ze socialnich siti si lze vSimnout,
7e uzivatelé, ktefi pfisli na web z instagramového profilu, zistavaji na webu v praiméru
delsi dobu a prohlédnou si vice stranek nez uzivatelé Facebooku, ktefi maji zaroven

vvvvv

publikum.

Tabulka 2: Piehled navstévnosti webu ze socialnich siti dle chovani za obdobi listopad
2020 - biezen 2021

Chovani
Socialni sit’ Mira okamzitého Podet stranek na 1 Pramérna doba
Opusténi relaci trvani relace
Facebook 51,87 % 4,05 00:02:05
Instagram Stories 37,50 % 2,04 00:00:15
Instagram 45,45 % 6,00 00:03:11

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Google Analytics
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Co se tyka konverzi firmy, tedy dokonceného nakupu na e-shopu, Facebook

za zkoumané obdobi zaznamenal 7 konverzi ve vysi 8 770 K&. Socialni sit’ Instagram

na svém ucétu nema zadnou konverzi.

Tabulka 3: Prehled navstévnosti webu ze socialnich siti dle konverze za obdobi listopad

2020 — brezen 2021

Konverze elektronického obchodu
Socialni sit’ Konverzni pomér Transakce Trzby
Facebook 1,25 % 7 8 770 K¢
Instagram Stories 0% 0 0 K¢
Instagram 0% 0 0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Google Analytics

Organicky obsah sdileny na Instagramu ptivedl skoro 50 navstév webu za Ctyti
meésice. Ac toto ¢islo neni oproti druhé vyuzivané socialni siti vysoké, je tieba si uvédomit,
Ze instagramovy ucet firmy je teprve v zacatcich. V budoucnu se odekava rist poctu

navstév i poctu sledujicich Gctu.
5.1.2 Vysledky placené reklamy

Pomoci placené reklamy se podatilo oslovit 19 124 1lidi. Na rozdil od zobrazeni,
dosah predstavuje pocet unikatnich lidi, ktefi vidéli danou reklamu. Zobrazeni byva vyssi,
protoze se jednomu ¢loveéku mohl piispévek zobrazit vicekrat (Klapi, 2018). Piesné
500x se lidé ptes reklamu proklikli na webové stranky e-shopu.

Dle udaji z Ads Manageru, které jsou vyjadiené v tabulce pod textem,
je patrné, ze nejlépe si vedla reklama Ill., tedy graficky vizual upozoriujici na prednosti
e-shopu. Jiz od prvniho dne bylo vidét, ze ji Facebook vyhodnotil jako nejsilngjsi a zacal
vétSinu rozpoctu investovat pravé do ni. AC tato reklama utratila nejvice penéz, ma
mnohonasobné vyssi pocet Kliknuti na web a nejnizsi cenu za Kkliknuti. Za 7 dni stihla
oslovit pres 16,5 tisice lidi. Nejhufe si prekvapive vedla reklama 1., jejiz vizual obsahoval
fotografii ditéte. AC mnohé zdroje doporucuji vyuzivat v reklamach ptirozené fotografie
s lidmi, zde se metoda nesetkala s vysledkem. Reklama mé¢la pomérné vysokou cenu za

klik, a tak Facebook snizoval jeji zobrazeni a vydanou ¢astku. Reklama Il. si vedla o néco
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Iépe. 1 kdyZz nebyl rozpocet utracen cely, po planovanych sedmi dnech byly reklamy

vypnuty.

Tabulka 4: Pfehled jednotlivych metrik placené reklamy dle Ads Manageru

Kliknuti na | Dosah Zobrazeni | Cena za kliknuti Vydana ¢astka
odkaz na odkaz
Reklamal. |39 3062 3694 7,74 K¢ 301,81 K¢
Reklama Il. | 87 6 094 9437 6,29 K¢ 546,86 K¢
Reklama Ill. | 374 16 531 28 156 4,95 K¢ 1 850,74 K¢
Celkem 500 19124 41 287 5,40 K¢ 2 699,41 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Ads Manageru

Dle dat Google Analytics ziskal e-shop diky placenym reklamam 500 novych

navstév od 359 uzivateli. Jen jeden znich webové stranky navstivil jiz v minulosti.

Reklamy pfivedly na web 358 novych uZzivatelu.

Tabulka 5: Piehled navstévnosti webu z placené reklamy dle akvizice

Akvizice
Reklama Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy
Reklama 1. 41 35 42
Reklama II. 88 75 89
Reklama 111, 359 358 369
Celkem 488 468 500

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Google Analytics

Reklamy se vyznacovaly vysokou mirou okamzitého opusténi. PFic¢innou
je pravdépodobné to, ze e-shop zatim nema optimalizované webové stranky pro mobilni
zatizeni. JelikoZ je Instagram pfedev§im mobilni aplikace, da se piedpokladat, Ze drtiva
vétsina lidi vidéla reklamu na mobilu. Po nacteni e-shopu mohl lidi odradit vzhled
e-shopu. Dalsi pfi¢inou mize byt vysoka cena produkti. Jak jiz bylo zminéno, e-shop
prodava kvalitni certifikovanou obuv, kterd neni pro vsechny uzivatele cenové dostupna.

V nasledujici tabulce je vidét, ze co se tyce zobrazenych stranek a miry okamzitého
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opusteéni, si reklama Il1. opét vedla nejlépe. Praimérnou dobu trvani navstévy méla reklama

v

Tabulka 6: Prehled navstévnosti webu z placené reklamy dle chovani

Chovani
Reklama Mira okamzitého Pocet stranek na 1 Primérna doba
opusténi relaci trvani relace
Reklama 1. 50,00 % 2,95 00:01:19
Reklama II. 46,07 % 3,89 00:01:21
Reklama I11. 41,19 % 4,19 00:01:08

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Google Analytics

Dle informaci z Ads Manageru byly reklamy nejvice zobrazovany jako Instagram
Stories, a to konkrétné 31 932x. Zaroven zapiicinily 341 navstév. Az na reklamu 1. ale byla
cena za kliknuti u Stories o néco vyssi nez Vv hlavnim kanalu Instagramu. Nejhiie se
osvédéilo umisténi v karté Prozkoumat, které ziskalo pouze 7 navstév na web. Konverze,
tedy objednavka na e-shopu firmy, z placené reklamy na Instagramu bohuzel zadna
neprobéhla.

Dle piehledt v aplikaci Instagram ucet @kvalitniboticky oslovil v tydnu, kdy
bézela placena reklama, 18,1 tisic instagramovych uctd, coz je 0 13 739,6 % vice nez
Vv tydnu piedeslém. Pocet sledujicich se oproti minulém tydnu zvysil 0 18,7 % a konkrétné
profil ziskal 36 novych sledujicich.

Placena inzerce pomohla ke zvySeni navstévnosti webu a pocétu sledujicich
firemniho instagramového uctu. Navstévy byly piedevS§im nové. Bohuzel nebyla
zaznamenana zadnéd konverze prostfednictvim placené reklamy na Instagramu. Pti¢inou
muze byt to, Ze webové stranky e-shopu jesté nejsou optimalizované na mobilni zafizeni.

Zaroven nelze vyloucit, ze uzivatelé navstivi prodejnu a vykonaji nakup osobné.

5.2 Navrhy a doporuceni

Doporuceni pro dalsi rozvoj instagramového profilu firmy vychazi z teoretickych
vychodisek a praktickych zkuSenosti ziskanych béhem této prace. Majitel by se mél

zamgéfit predev§im na optimalizaci webovych stranek pro mobilni zafizeni, a to nejen

69




z divodu ptitomnosti firmy na Instagramu. Nakupovani na mobilu je vzrlstajici trend,
kterému je vyhodné se co nejdiive ptizpusobit. Nez bude mit firma optimalizované webové
stranky, doporucuji pokracovat pouze ve vytvareni organického obsahu.

Z diivodu, ze firma neplanuje najmout zameéstnanCe na spravu socialnich siti,
navrhuji snizit ¢etnost ptispévkl. Pro udrzeni aktivniho uétu a pozornosti sledujicich by ale
prispévky mély byt pifidavany nejméné 2Xx tydné. Obsah na Instagramu doporucuji
obohatit, krom¢ predstaveni nového sortimentu, pfispévky ze zakulisi obchodu a jeho
provozu. Oblibené se staly i edukativni ptispévky, takze by bylo vhodné piidavat
ptispevky, které sledujicim radi se zdravym obouvanim déti. Dilezité je vybizet sledujici
k n&jaké akci na profilu, jako je psani komentatd, sdileni &i uloZeni ptispévki. Cim vice
budou sledujici interagovat s obsahem profilu, tim 1épe ho Instagram vyhodnoti a doporuci
dalsim G¢tim. Jako velmi G¢inné se ukazalo vytvareni Instagram Stories s interagujicimi
prvky. Vzhledu profilu by prospélo, kdyby se na ném castéji objevovaly fotografie déti.
Profil tak nebude puisobit pfili§ prodejni dojmem. Pro konzistentni rist poétu sledujicich
je kromé ptidavani obsahu dilezité komentovat ¢i sdilet piispévky a Instagram Stories
uétn, jez spadaji do cilové skupiny firmy.

Firma by meéla pokraCovat v ptfidavani svych produktd na ziizeny obchod pies
socialni sit’ Facebook. Uzivatelé Instagramu tak budou moci vidét celou nabidku bot
uz v aplikaci a pti zajmu se prokliknout na web. Zaroven firma mize produkty oznacovat
ve svych piispévcich a Stories. Nekteré zdroje upozornuji, Zze Instagram chce brzy zavést
nakupy v samotné aplikaci (Pavlickova, 2020b). Proto je tfeba pravidelné sledovat nové
muze ziskat vyhodu nad konkurenci.

A¢ placena reklama nepfinesla e-shopu zadnou konverzi, doporudila bych
ji vyzkouset znovu po optimalizaci e-shopu pro mobilni zatizeni. Reklama byla z hlediska
Spatné rozliSeni zobrazeni e-shopu na mobilu. Vzhledem k cilim firmy je vhodné cilit
placenou reklamu opét na navstévnost webu. Cilova skupina by méla zistat stejna jako
u prob¢hlé reklamy, tedy zeny ve véku 25-45 Zijici v Praze. Firma musi brat v potaz,
ze naklady vynalozené na placenou reklamu se ji mohou vratit osobni navstévou ¢lovéka,
jez se pies reklamu proklikl na e-shop. Jelikoz je nakup bot pro déti nejcastéji sezonni

koupi, je dilezité naplanovat datum zvetejnéni placené reklamy. Pokud bude optimalizace
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webu pro mobilni zafizeni hotova do cervna roku 2021, doporucuji vytvofit placenou
reklamu na zacatku cervna na novou letni kolekci bot. Mohlo by byt kontraproduktivni
platit za reklamu na letni boty pro déti v pulce 1éta, kdy vétSina rodi¢t ma boty na 1éto
jiz koupené.

Co se ty¢e nakladd, doporucila bych stejné vynaloZeni jako u piedchozi reklamy,
tedy 450 K¢&. Dosah i pfedpokladany pocet prokliki je s touto ¢astkou dostacujici. Vizualy
by mély byt dva — jeden graficky upraveny, druhy fotografic ditéte s botami. | kdyz
7e se tento vizual pfili§ neosvédcil, vétsSina zdroju uvadi, ze reklamy s lidmi jsou oblibené.
Reklama by méla bézet alesponn tyden, aby bylo mozné vysledky fadné vyhodnotit.
Po optimalizaci webovych stranek je pravdépodobné océekavat nizs§i miru okamzitého
opusténi stranky a vyssi primérnou dobu trvani relace oproti reklamé v beznu roku 2021.
Pokud bude reklama spusténa na zac¢atku sezony, méla by ptinést i nékolik konverzi.

Pro zvySeni poctu sledujicich je dobré vyzkouset spoluprace s influencery.
Doporucila bych zvoleni mikro influencerd a barterovou spolupraci. I piesto, Ze by se
jednalo pouze o barterovou spolupraci (tedy zaslani bot zdarma influencerovi bez
zaplaceni finan¢ni castky) a naklady by pro firmu znamenaly nakupni sumu
za boty + postovné, doporucuji pockat s influencer marketingem az po optimalizace
webovych stranek pro mobilni zafizeni. Jiz dvé maminky, které jsou na Instagramu aktivni,
napsaly uctu @kvalitniboticky, ze by rady s firmou spolupracovaly. Navazat spolupraci
by proto nemuselo byt ¢asové naro¢né. Pro firmu je dilezité ziskat od ifluencera jeho
prehledy, konkrétné dosah a okruh uzivateld, ktery by mél byt stejny jako ma firma. Podle
toho Ize zjistit, zda je pro firmu influencer vhodny ¢i nikoli. Firma influencer marketingem
muze ziskat nové sledujici i nové navstévniky a zakazniky pro svlij web. Zaroven miize
sdilet piispévky influencert, coz firmé doda divéryhodnost a zajimavéjsi obsah profilu.

Po zkusenostech s influencer marketingem doporucuji vyzkouset afilliate marketing
ve formé slevovych kodi pro influencery. Zde je v prvé tadé potieba registrace u affiliate
sit€, ktera byva zpoplatnéna. Nejznaméjsi provizni sit” Affilbox stoji 835 K¢ na mésic
(Affilbox, 2021). Tento poplatek s provizi pro influencery a slevami pro zakazniky jsou
pomérn¢ vysoké naklady. Na druhou stranu mohou takové spoluprace prinést velké
mnozstvi skuteénych objednavek. Doporucuji affiliate sit’ predplatit jen na nékolik mésici.
Poté vysledky vyhodnotit a podle toho v affiliate marketingu bud’ pokracovat nebo

ho zastavit. Vyhoda provizniho marketingu je v tom, ze pomoci slevovych kodu Ize presné
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zjistit, kolik objednavek bylo diky affiliate strategii uskute¢néno, a jaka je navratnost
investic. Influencery pro affiliate marketing je tfeba vybirat stejné¢ jako u influencer

marketingu, tedy aby mély stejnou cilovou skupinu sledujicich jako firma.
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6. Zavér

Cilem této diplomové prace byla akvizice 300 novych navstév na webové strance
spole¢nosti Kvalitni Boticky za pomoci marketingové komunikace na socialni siti
Instagram za obdobi listopad 2020 az biezen 2021. K dosazeni hlavniho cile bylo vyty¢eno
nékolik dil¢ich cila. Nejprve byla prezentovana teoreticka vychodiska souvisejici
s internetovym marketingem, predevsim socialnimi sitémi. Z hlediska tématu prace byla
nejvice rozebrana socialni sit’ Instagram. Kromé jeji historie a principu fungovani,
je popsan navodna zaloZeni firemniho Gé¢tu, komeréniho vyuziti a vytvoieni placené
reklamy. Jsou piedstaveny oblibené funkce a trendy této aplikace. Pro vyhodnoceni
navstévnosti webu byl piedstaven nastroj webové analytiky Google Analytics.

V druhé ¢asti byla predstavena firma Kvalitni Boticky, jeji dosavadni marketingova
komunikace a zadani firmy ke spravé firemniho instagramového profilu. Byla stanovena
maximalni vySe rozpoctu na placenou reklamu 3 500 K¢&, pocet ziskanych sledujicich a
zvefejnénych prispévka pro planovanou ¢tyimésic¢ni spravu instagramového profilu. Firma
vyzadovala 100 sledujicich a 60 ptispévka. Pro vylouceni podobnosti s konkuren¢nimi
instagramovymi Ucty, byla provedena jejich analyza, ktera pomohla i k definovani cilové
skupiny. Kromé¢ ni byly definovany cile, které si firma stanovila pied vstupem na socialni
sit Instagram. Nasledné¢ prace popisuje zalozeni a Spravu instagramového UCtu
@kvalitniboticky. Jsou uvedeny typy zvetejnéného obsahu a funkce, které byly béhem
tvofeni obsahu vyuzivany pro vétsi dosah a zvyseni poctu sledujicich. Soucasti této prace
bylo i spusténi placené reklamy. Vytvafeni vizudli a nastaveni reklamy je podrobné
popsano na konci kapitoly Vlastni prace.

Pomoci pichledi, které aplikace Instagram firemnim uc¢tim nabizi, a néstroji
Google Analytics byla vyhodnocena tvorba organického obsahu. Vysledky ukazuji,
ze a¢ organicky obsah prozatim nepfinesl pfili§ mnoho novych navstév firemniho webu,
jednalo se o kvalitni uzivatele. Zadani spole¢nosti bylo splnéno, protoze se b&éhem
Ctyfmésiéni spravy podatilo ziskat 222 sledujicich a zvefejnit 76 piispévki. Z rozpoctu
bylo pouzito 2 699 K¢ na placenou reklamu. K vyhodnoceni placené reklamy byl kromé
Google Analytics vyuzit i Ads Manager, ve kterém byla reklama spusténa. I kdyz reklama
nepfinesla e-shopu zadné konverze, bylo dosazeno 468 novych uzivateltt na webu a 500
novych navstév. Pfidavanim organického obsahu se podafilo ziskat dalSich

42 navstév.
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Instagramovy ucet piinesl firmé navstévy webovych stranek, kdy se ve vétsing
ptipadii jednalo o nové navstévniky. I kdyz sprava instagramového profilu prozatim
nezaznamenala zadnou konverzi, je ticba si uvédomit, Ze Instagram neni bran primarné
jako prodejni nastroj. Je idealni ho vyuzivat pfedevS§im na rozsifeni povédomi o znacce,
poznavani cilové skupiny a prezentovani firmy. Navic nelze vyloucit, ze aktivita firmy
na Instagramu nezapfi¢inila osobni navstévu prodejny nékterého z uzivatelt.

Vysledky praktické ¢asti této prace piesvédéily majitele firmy pokraovat ve spravé
instagramového profilu. Prozatim bude nadale tvofen organicky obsah, k placené reklamé
se firma vrati po optimalizaci webovych stranek pro mobilni zafizeni a nékolika
estetickych upravach e-shopu.

Stanovené cile v teoretické i praktické ¢asti povazuji za splnéné. Predpokladam,
7e ma dosavadni prace a doporué¢ené navrhy pomohou firmé Kvalitni Boti¢ky Vv rozsiteni

0 nové sledujici a potazmo zakazniky firmy.
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