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ANOTACE

Tato bakalatska prace se vénuje popisu marketingového vyuziti socidlnich siti se zaméfenim na
ziskani a udrzeni cilového publika, zvySeni interakce s uzivateli a dosazeni marketingovych
cili. Dale analyzuje vyznam socidlnich siti v marketingu a pfedstavuje rizné marketingové
strategie. Soucasti je navrh marketingové kampané pro firmu zabyvajici se prodejem
vlastnoru¢né vyrabénych produktii spole¢né s vytvofenim profilu na vybrané socidlni siti.
Cilem prace je predat uceleny piehled o tom, jak efektivné vyuzivat socidlni sit€¢ pro

marketingové ucely.
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TITLE

Marketing use of social media

ANNOTATION

This bachelor's thesis focuses on the marketing use of social media, with an emphasis
on acquiring and retaining a target audience, increasing user engagement, and achieving
marketing objectives. It also analyzes the role of social media in marketing and presents various
marketing strategies. The thesis includes the design of a marketing campaign for a company
that sells handmade products, along with the creation of a profile on a selected social media
platform. The aim of the thesis is to provide a comprehensive overview of how to effectively

use social media for marketing purposes.
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Uvobp

V dobé¢, kdy vétSina lidi travi podstatnou ¢ast dne online, se socialni sit¢ staly nedilnou
soucasti kazdodenniho zivota. Pfestoze byly plivodné zamysleny jako prostfedek propojovani
lidi, postupem casu se proménily nejen v misto zdbavy a inspirace, ale také v prostor
s obrovskym marketingovym potencidlem. Pravé tato proména mé zaujala natolik, Ze jsem
se rozhodla vénovat svou bakalafskou praci tématu marketingu na socialnich sitich, konkrétné
se zaméfenim na to, jak mohou malé¢ znacky efektivné vyuzit tyto platformy k osloveni
a udrzeni publika. K vybéru tématu mé vedlo mé pravidelné plisobeni na socidlnich sitich,
kde jsem si zacala vSimat riznorodych forem, jakymi se zde znacky prezentuji a komunikuji
se svym publikem. Zaujalo m¢, jak kreativné dokazou i1 malé firmy vyuzivat digitalni prostor
k navazani vztahu se zakazniky, budovani své identity a podpory prodeje. Abych lépe
porozuméla tomuto procesu, rozhodla jsem se zpracovat pripadovou studii znacky ToBe,

ktera se zabyva prodejem vlastnoru¢né vyrabénych ptirodnich produkti.

Prace kombinuje teoreticka vychodiska s praktickou aplikaci a poskytuje souhrnny piehled
o tom, jakym zpuisobem mohou byt socialni sit¢ vyuzity pro marketingové ucely. Nejprve
se zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmt marketingu a jeho nastroji. Dale popisuje
charakteristiku socidlnich siti, jejich vyvoj, principy algoritmického fungovani, formaty obsahu
a zpusoby jejich vyuziti v ramci digitadlniho marketingu. Nasledné€ jsou predstaveny metody
pro analyzu a segmentaci cilového publika, zpisoby personalizace obsahu a pfistupy
k vyhodnocovani efektivity kampani. Uvedené poznatky jsou poté aplikovany na konkrétnim
ptikladu znacky ToBe, kterd se rozhodla vstoupit do online prostoru a prostfednictvim
socialnich siti realizovala svou prvni marketingovou kampaii. Ctenai tak ziska komplexni
prehled o celém procesu od zalozeni a optimalizace profill azpo navrh, realizaci

a vyhodnoceni kampané.

Cilem préce je popsat moznosti marketingového vyuziti socidlnich siti s diirazem na ziskani
a udrZeni cilového publika, interakci s uzivateli a dosazeni stanovenych marketingovych cilu.
Prace se zaméfi na vytvofeni profilu na vybrané socialni siti a ndvrh marketingové kampang

firmy zabyvajici se prodejem vlastnorué¢né vyrabénych produkti.
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1 MARKETING A JEHO NASTROJE

Pojem marketing ma své koteny v anglickém vyrazu ,,Market* neboli trh. Pfestoze se tento
nazev zacal pouzivat az mnohem pozdéji, samotné principy marketingu jsou staré jako obchod
sam. Uz v davnych civilizacich obchodnici intuitivné uplatiiovali rtizné strategie, jak oslovit
zakazniky a pfesvédcit je k ndkupu. Vyznam tohoto vyrazu se postupné formoval a v 16. stoleti
se zacal pouzivat ve spojeni s prodejem, nadkupem a dalSimi obchodnimi aktivitami.
V modernim smyslu se termin marketing zacal objevovat az koncem 19. stoleti, konkrétné
v roce 1897, kdy byl definovan jako proces distribuce zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, pficemz
se kladl diiraz na prodej a reklamu. Existuje mnoho rtiznych definic marketingu, které odraze;ji
jeho Siroké spektrum a neustaly vyvoj v reakci na zmény trhu a spotiebitelského chovani.
V soucasnosti ho vSak chapeme jako soubor procesii zaméfenych na uspokojovani potieb

zakazniki. (Evolution marketing, 2025)

Marketing dnes neni vysadou pouze firem, aktivné jej vyuzivaji také statni instituce,
neziskové organizace, politici ¢i jednotlivei. Svoji roli hraje ve vSech oblastech podnikani,
od vyroby a ziskavani zdroju pies logistiku az po samotny prodej. Piestoze byva marketing
Casto spojovan piedevsim s reklamou, ve skute¢nosti zahrnuje mnohem $irsi spektrum ¢innosti.
Kromé propagace do né¢j dale spada tvorba a vyvoj produktli, cenotvorba a distribuce, tedy
prvky zndmé jako marketingovy mix. S rozvojem technologii si marketing proSel zasadni
transformaci a vznikl moderni marketing, ktery se rychle adaptoval na komunika¢ni kanaly,
jako byly noviny, radio, telefon, televize a pozdé&ji 1 internet ¢i mobilni aplikace. Diky tomu
se stal dynamickym a propojuje rizné specializace. Profesiondlni marketingové agentury
zaméstnavaji nejen odborniky na marketingovou strategii, ale také analytiky, programatory,
grafiky, copywritery a dal$i specialisty, ktefi se spoleéné podileji na tvorbé efektivnich

kampani a budovani znacek. (Evolution marketing, 2025)

1.1 Marketingovy mix 4P

Dlouhodobé osvédceny koncept propojujici klicové néstroje marketingu a poméha firmam
uspesné uvadeét produkty a sluzby na trh. Tento model poprvé definoval Jerome McCarthy
v roce 1960 a od té doby se stal zdkladnim rdmcem pro tvorbu marketingovych strategii. Diky
tomuto konceptu mohou firmy lépe analyzovat trh, pochopit potieby zédkaznikl a ptizpisobit
svoji nabidku tak, aby byla konkurenceschopna. Piestoze byl pivodné zaméten piedevSim
na hmotné produkty, postupné se zacal uplatiiovat i v oblasti sluzeb, technologii nebo online

prostiedi. V dasledku tohoto vyvoje trhu vznikly i rozsifené koncepty, jako je 7P ¢i 8P,
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piesto vSak 4P zlistava diky své univerzalnosti a jednoduchosti nadCasovym a stale relevantnim

nastrojem marketingu po celém svéte. Pod oznacenim 4P se skryvaji Ctyfi hlavni slozky

marketingu: produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a marketingovéd komunikace

(Promotion), které jsou prehledné znazornény na obrazku 1.

Produkt (Product)

Tato slozka predstavuje samotné jadro marketingového mixu. Zahrnuje vse, co lze
na trhu nabidnout za i¢elem uspokojeni potieb zédkaznikl. Nejde jen o samotné zbozi
nebo sluzby, ale také o kvalitu, design, baleni a ptidané hodnoty, jako je zaruka nebo
servis. Aby byl produkt GispéSny, je ho nutné piizpusobit pfanim a potfebam zakaznikt

a sledovat jeho Zivotni cyklus spolecné s aktualnimi trendy.
Cena (Price)

Stanoveni spravné ceny je zasadni, protoZe ovliviiuje nejen piijmy firmy, ale i1 zplsob,
jakymi zakaznici vnimaji hodnotu produktu. Toho Ize dosahnout nalezenim rovnovahy
mezi naklady, ocekavanim zakaznikl a konkurencni situaci na trhu. Cenova politika
by méla byt flexibilni, aby firmdm umoznila reagovat na zmény poptavky a dalsi

faktory, jako jsou slevy nebo akce.
Distribuce (Place)

Kazdy hotovy prvek je nutné dostat ke koncovému zidkaznikovi ve spravny cas
a na spravné misto. Mezi formy distribuce patii maloobchody, velkoobchody, online
prodej nebo piimy kontakt se zakaznikem. Aby byl produkt na trhu dostupny a uspesny,

je potfebné si vybrat spravny distribucni kanal, ktery zajisti pohodli pro zdkazniky.
Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovd komunikace je spojeni vSech aktivit, které informuji zékazniky
o produktu, pfesvédcuji je o jeho hodnoté a podporuji jejich rozhodnuti o nakupu.
V pribéhu casu se tato komunikace stala velmi dalezitym a viditelnym prvkem
marketingového mixu, pficemz jeji cil nespociva pouze v propagaci. Jeji podstatou
je vyména informaci mezi dvéma stranami (mezi firmou a spotiebitelem),
prostfednictvim sdileni informaci, pfesvéd¢ovani a ovliviiovani cilové skupiny. Tato
forma komunikace zaroven buduje dlouhodobé vztahy, pomahajici firmé dosahovat
svych obchodnich cilt. Uspd$né komunikace, tedy osloveni konkrétniho publika,
lze dosdhnout, pokud je komunikace cilenda, kreativni a vyuzivd kombinace riznych

kanalt zahrnutych v komunikaénim mixu.
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4P Marketingovy mix

Cilovy trh

Product Place
/ produkt / / misto /
kvalita, velikost, zasoby, pokryti,

design, funkce, distribuce,
baleni, zaruka lokalita, doprava

Price Promotion
/cena/ / propagace /

cenikova cena, reklama, podpora
uvérové podminky, prodeje, PR, brand,
splatnost, slevy, pfimy marketing
srazky

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P
Zdroj: Evolution marketing, 2020

Kazda slozka marketingového mixu 4P ma svou nezastupitelnou roli pfi pldnovani
a realizaci marketingovych strategii. Jejich propojeni do ucelené strategie umoziuje firmam
Iépe porozumét potiebam zékaznikl, flexibilné reagovat na zmény na trhu a dosahovat
stanovenych cild. Tento model zlstdva 1 v souc€asnosti jednim z nejpouzivanéjSich néstroji

v marketingu diky své jednoduchosti a univerzalnosti.

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Tento komunikaéni mix pfedstavuje soubor nastroji urenych k efektivni komunikaci
s cilovou skupinou. Prvnim z péti zakladnich nastroju je reklama, jejimz cilem je masové
osloveni Sirokého publika a budovani povédomi o produktech ¢i sluzbach. Nasleduje pfimy
marketing, ktery cilené¢ oslovuje konkrétni zakazniky pomoci personalizovanych zprav,
napfiiklad prostfednictvim e-mailli nebo SMS. Dalsi slozkou je podpora prodeje, kterd vyuziva
kratkodobé pobidky, jako jsou slevy, vérnostni programy nebo specialni akce, s cilem
motivovat zakazniky k okamzitému nakupu. Pfimou interakci mezi prodejcem a zakaznikem
ptedstavuje osobni prodej, jelikoz zajistuje individudlni pfistup, pfizpGsobeni nabidky
a budovani dlouhodobych vztahti. Poslednim prvkem je public relations, zname také jako PR,
kter¢ se od ptedchozich nastroji lisi tim, Ze nemda pifimy vliv na prodej. Zaméiuje
se na budovani pozitivniho obrazu znacky skrze vztahy s vefejnosti a médii, ¢imz pomaha

posilovat jeji ditvéryhodnost.
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Zatimco v tradicnim offline svété hraji roli primarné tyto klasické nastroje, v online prostiedi
je kladen diraz na digitalni strategie, které umoznuji okamzitou interakci se zékazniky,
analytiku vysledkt a flexibilni pfizpisobeni obsahu podle aktualnich trendd a potieb trhu.
Chybi zde konkrétné nastroj osobniho prodeje, takzvané ,,face to face®, jelikoz ze své podstaty
nemuze byt osobni prodej realizovan pies internet. Proto se krom¢ téchto klasickych
marketingovych komunikacnich nastrojii v oblasti socidlnich siti vyskytuji i specifické formy.
Mezi né patii naptiklad word-of-mouth marketing, zkracené¢ WOM, virdlni marketing a querilla
marketing. Specifické marketingové piistupy, jako je guerilla marketing, vyuZzivaji
nekonvencni az Sokujici metody k dosazeni maximalniho dopadu pfi miniméalnich nakladech,
zatimco word-of-mouth marketing (WOM) spoléhd na silu doporuceni mezi zidkazniky,
které jsou casto povazovany za diveéryhodnéjsi nez tradiéni reklama. Virdlni marketing
se zamé&fuje na tvorbu obsahu, ktery se spontanné §ifi mezi uzivateli a v disledku toho zvySuje
dosah 1 zapojeni publika. Na zaklad¢ rychlého, n€kdy az nekontrolovatelného Sifeni obsahu

je tento viralni marketing metaforicky oznacovan také jako virovy marketing (Buresova, 2022).

Pouze dislednym sledovanim aktualnich trendii a pruznym reagovanim na ménici
se preference spottebitell mohou firmy zvysit své Sance na uspech, ziskat konkurencni vyhodu,
a predevSim posilit loajalitu svych zdkaznikl. K tomu je nutné peclivé zvolit strategii,
ktera kombinuje komunikacéni nastroje, odpovida charakteru cilového publika, ale i trzni situaci

a zaroven reflektuje hodnoty i dlouhodobé cile znacky.

1.3 Model AIDA

PresvédcCit zakaznika ke koupi neni jen otdzkou Stésti, ale dobie promysleného procesu.
V roce 1898 americky obchodnik Elias St. EImo Lewis vytvofil model AIDA, ktery se jiz vice
nez 100 let vyuzivd vreklamnich a marketingovych strategiich. Model rozdéluje cestu
spotiebitele na Ctyfi faze: povédomi (Awareness), zdjem (Interest), touhu (Desire) a akci
(Action), jak zndzoriiuje obrazek 2. Kazdd faze se podili na presvédceni zakaznika
k uskute¢néni ndkupu. Prvnim krokem tohoto zdméru je dostat znacku, produkty a sluzby
do povédomi spottebitele. Firmy toho ¢asto dosdhnou pomoci vizualné vyraznych reklamnich
kampani, které se §ifi na socidlnich médiich nebo jinych forméch reklamy. Jakmile spotiebitel
znacku zaznamena, je na ¢ase udrzet jeho pozornost a vzbudit v ném zajem o konkrétni vyrobek
¢1 sluzbu. Zajem spotiebitele 1ze podpofit poskytnutim ptidané hodnoty produktu a ukazat mu,
proc¢ by pro n¢j mél byt relevantni. Na tyto podrobnéjsi a uzitecné informace, je tteba se zaméfit,
zejména pokud jde o unikatni vyrobek nebo cilené publikum firmy. Informace mohou byt

poskytnuty prostfednictvim reklamy nebo webovych stranek. V dalsi fazi je nezbytné zdtraznit
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jedinecné vlastnosti znacky, kterymi se produkt ¢i sluzba odliSuje od konkurence a vytvoftit tak
emocionalni pouto. Cilem je, aby zajem pterostl v touhu, kdy zakaznik ziska jasnou odpovéd’
na otazku: ,,Pro¢ pravé tento produkt?“. V idedlnim ptipad¢ je touha vyvoldna samotnym
produktem. Pokud ne, Ize vyuzit marketingové nastroje nebo ptresvédcovaci prvky napiiklad
k nakupu produktu, registraci nebo jiné forme konverze v zavislosti na marketingovém cili dané
firmy. V této fazi musi byt jasn¢€ prezentovan dalsi krok, ktery mé spotiebitel provést. Vyzvy
k akci usnadnuji rozhodovani a urychluji proces ndkupu. Vyzvy mohou vypadat napiiklad
takto: ,,Kupte nyni“ nebo ,,Registrujte se zde“. Model AIDA je Casto vizualizovan jako
marketingovy trychtyf, ilustrujici postupny proces zuzovani poctu potencialnich zékaznik,

pricemz pouze ¢ast z nich se nakonec stava skutecnymi kupujicimi. (Atherton, 2022)

pozornost

Zajem

Desire

Action
akce

) Qatimat
N %fm

Obrazek 2: Marketingovy model AIDA
Zdroj: Optimal Marketing, 2016

1.4 Model See Think Do Care

Dal8i metodou, kterd dnes patii mezi nejznaméjSi online marketingové strategie vibec
je model See Think Do Care (STDC), vyvinuta Avinashem Kaushikem. S rozvojem digitalniho
marketingu se ukazalo, Ze tradi¢ni modely zaméfené €isté na prodej nemusi v online prostiedi
vzdy efektivné fungovat, a proto vznikl tento model marketingové strategie, ktery reflektuje
nejen samotny proces nakupu, ale 1 jeho pfedchézejici a nésledujici faze. Prehledné zndzornéni
tohoto modelu nabizi obrazek 3. Jak uz vyplyva z ndzvu, zakaznicka cesta se dé¢li do téchto Ctyt
fazi: See, Think, Do a Care. Kazdd z nich reflektuje jiné potieby c¢i ocekavani zédkaznika

a definuje efektivni komunikacni nastroje. V prvni fazi se znacka snazi oslovit co nejSirsi
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publikum, navodit potencialnim zakaznikim pocit urcité potieby a dostat znacku do povédomi.
K tomu se vyuzivaji ptedev§im socidlni sité, bannerové a PPC reklamy. Néasleduje faze
,»Think®, kdy zadkaznik znacku jiz znd a aktivné vyhleddva informace o daném produktu
¢1 sluzbé. Objevuje se u néj tendence porovnavat rizné moznosti a hleda tu nejvhodnéjsi. Cilem
je, poskytnout mu dostatek informaci, které mu pomohou pii rozhodovani a prohloubi
divéryhodnost znacky. Efektivnimi komunikacnimi nastroji pro tuto fazi jsou recenze,
srovnavaci clanky, piipadové studie a diskusni fora, PPC reklamy nebo optimalizace
pro vyhledavace (SEO). Kdyz je zdkaznik ve fazi ,,Do“, je pfesvédCen o koupi a vybira,
kde konkrétni produkt zakoupi, firma by mu méla nabidnout co nejlepsi zakaznickou zkusenost
a odstranit jakékoliv ptekazky, které by mohly vést k nedokonceni nakupu. Znacka se tedy musi
zaméfit na pozitivni vefejné minéni (PR) a predev§im nakvalitni web s e-shopem,
ktery usnadni a urychli zdkaznikovu cestu. Na rozdil od pfedeslého modelu AIDA tato
zakaznicka cesta nekon¢i nakupem. Féaze ,,Care” je zamétfend na udrzeni zdkaznika, budovani
loajality a motivaci k opakovanym ndkupim. Vztah muizeme navazat naptiklad skrze
e-mailovy marketing s personalizovanymi nabidkami, vérnostnimi programy, zakaznickou
podporou nebo komunikaci na socidlnich sitich. Tento model See Think Do Care pomaha
efektivné oslovit a konvertovat zdkazniky v digitdlnim marketingu pfedevSim na zakladé

budovani dlouhodobych vztaht a loajality. (Buresova, 2022)

Lwlﬂ—p jw

SEE THINK CARE

Lidé zatim nechtéji Lidé hledaj informace Lidé chtéji nakoupit Lidé, ktefijiz produkt
nic nakupovat apiemysleji o koupi. ‘produkt ¢i sluzbu &i sluzbu nakoupili

i
Y Y Y

Cil: zaujmout Cil: poskytnout Cil: pecovat
zakaznika informace o zédkaznika

Obrazek 3: Framework See Think Do Care
Zdroj: Optimal Marketing, 2018

1.5 SMART cile

Modely popsané v piedchozi kapitole predstavuji zptisoby, jak uchopit zakaznickou cestu
arozdélit ji do logickych fazi, které napomaéhaji k efektivni komunikaci s potencidlnim

zakaznikem. Aby vSak mohly byt tyto modely aplikovany v praxi, je nezbytné stanovit
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konkrétni cile, jejichz napliiovani bude mozné pribézné sledovat a vyhodnocovat. Jednou

z osvédcenych metod pro formulovani takovych cili je koncept SMART, vychazejici z péti

zakladnich principii, které by mél kazdy cil splnovat. (Buresova, 2022)

Zkratka SMART vychazi z anglickych pojmi:

Specific (Konkrétni):

Cil musi byt jednoznacné a srozumitelné definovan. M¢l by piesn€ vymezovat, ¢eho ma
byt dosazeno, bez moznosti rtiznych vykladi. Konkrétnost snizuje riziko nedorozumeéni
a poskytuje vSem zucastnénym jasnou predstavu o tom, ¢eho ma byt dosazeno
(Buresova, 2022). Naptiklad misto obecného ,,zvysit povédomi o znacce* je vhodnéjsi
formulace typu ,,zvysit pocet sledujicich na firemnim Instagramovém profilu®. Pro jesté

podrobné;jsi specifikaci 1ze zohlednit cilovou skupinu, néstroje a zamysleny vysledek.
Measurable (Méritelny):

Aby bylo mozné sledovat pokrok a vyhodnotit, zda byl cil skutecné splnén, musi byt
stanoveny méfitelné ukazatele. Méfeni umozituje kvantifikaci vysledk a objektivni
porovnani s vychozim stavem. Cil by mohl byt napiiklad ,,zvyS$it primérny pocet
komentati na ptispévek o 30 % b&hem tii mésict*. Métitelné cile jsou dilezité zejména

pro reporting a ptipadnou revizi strategie.
Achievable (Dosazitelny):

Cil by mél byt nastaven tak, aby byl realné¢ dosazitelny vzhledem k aktudlnim
moZnostem organizace, a to z hlediska ¢asovych, personalnich i finan¢nich kapacit
(BureSova, 2022). I kdyZ by cil mél byt dostate¢né¢ ambiciézni a motivujici, nemél
by byt natolik naro¢ny, aby misto motivace vyvoldval zklamani a sniZoval nasazeni
tymu. Posouzeni dosazitelnosti vyzaduje analyzu dostupnych zdroji, kompetenci
a ptipadnych omezeni. Napiiklad pokud mé firma k dispozici maly tym a omezeny
rozpocet, miZe byt dosaZitelnym cilem ,,vytvofit a zvetejnit Ctyfi tematické piispévky
tydné na socidlnich sitich po dobu jednoho mésice®, namisto nerealistického planu

na kazdodenni publikaci obsahu ve vice jazykovych verzich.
Realistic (Realisticky):

Realisticky cil je takovy, ktery odpovida Sir§Simu kontextu, jako jsou strategické cile
organizace, situace na trhu a o¢ekavani cilové skupiny. Napiiklad u nové znacky neni

realistické ocekavat vyrazny rist prodeji béhem né¢kolika tydnt. Realisticnost uzce
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souvisi s dosazitelnosti, ale klade diraz zejména na vn&jsi faktory a celkovou

uskuteCnitelnost zaméru.
e Time-bound (Casové ohranic¢eny):

Kazdy cil musi mit uréeny ¢asovy ramec, v némz ma byt naplnén. Casové vymezeni
zajist'uje lepsi organizaci prace, zvysuje odpovédnost a umozituje prubézné i zavérecné
hodnoceni plnéni. Pfispiva rovnéz k zaclenéni cile do Sir§iho harmonogramu projektu.
Ptiklad: ,,zvy$it miru prokliki reklamnich ptispévkl na Facebooku o 15 % do konce

¢ervna 2025¢.

Metoda SMART nabizi prakticky zptsob, jak pfevést obecné tvahy do konkrétnich kroki.
Vede k ptesné formulaci toho, co ma byt dosazeno, jakym zptisobem, v jakém rozsahu a do kdy.
Takto formulované cile prestavaji byt pouze abstraktnimi pfedstavami a stavaji se opérnymi
body pro planovani, rozhodovani i nasledné¢ vyhodnocovani. V kontextu marketingové
komunikace tato struktura pomaha udrzet smér a prispiva k vétsi srozumitelnosti, konzistenci

a celkové efektivité navrzenych aktivit.
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2 CHARAKTERISTIKA SOCIALNICH SIiTi

Socialni sit€¢ ptredstavuji online misto, kde mtizeme sdilet informace, vytvaiet obsah
a komunikovat s ostatnimi uzivateli. Timto mistem jsou napiiklad platformy Facebook,
Instagram, TikTok, X (dfive Twitter), YouTube a mnoho dalSich. Uzivatelé si na téchto
platforméach vytvareji sviyj profil, ktery jim nésledné slouzi ke sdileni informaci,
multimedidlniho obsahu, a pfedevSim k vzijemnému navazovani novych kontakti
a komunikaci s ostatnimi uzivateli prostfednictvim zprav, komentati, reakci nebo dalSich
nastroju. Komunikace zde je nezédvisla na misté¢ nebo Case, muzete byt ve spojeni kdekoliv

a kdykoliv, pokud mate pfistup k internetu.

V souladu s moderni dobou vSak tyto socidlni sit€¢ neziistaly jen u své hlavni ulohy,
kterou je globalni propojovani lidi, ale staly se také kliCovym nastrojem pro marketing
a obchod. Jejich vyhodou je predevsim interaktivni povaha, ktera podporuje obousmérnou
komunikaci mezi firmami a jejich zdkazniky. Firmy dnes tuto moznost vyuzivaji k prezentaci
svych znacek a produktd, kdy hledaji ptilezitosti, jak efektivné oslovit zdkazniky. Na druhé
stran¢ jsou zdkaznici, ktefi si diky rychlému Sifeni informaci mohou mezi sebou snadno
sd¢lovat své zkuSenosti s produkty, coz ovliviiuje jejich rozhodovani o nakupu a mize vyrazné
prispét k duvéte v danou znacku ¢i produkt.

Popularita socialnich siti vSak pfinasi i urcita rizika s jejich vyuzivanim. Kazdy uzivatel
by mél byt obezietny, nebot’ se zde nevyhneme rtiznému Sifeni dezinformaci, kyberSikané nebo
riziku ohrozeni soukromi. Vyznamnym problémem dnesSni doby je také nakladani s Casem
stradvenym pfi vyuzivani téchto modernich technologii. Traveni ¢asu na socialnich sitich se stalo
oblibenou ¢innosti mnoha lidi, které ale mize vést k rostouci zavislosti na téchto platformach
a ovliviiovat dusevni zdravi uzivatelli. Je proto dualezité, aby si jak uzivatelé, tak i firmy byli
védomi téchto rizik a aktivné se je snazili minimalizovat. K tomu mohou poslouZit naptiklad

nastroje pro ochranu soukromi ¢i védomé planovani ¢asu stradveného na internetu.

2.1 Historie a vyvoj socialnich siti

Vyvoj socidlnich siti do jejich dneSni podoby tuzce souvisi s postupnym rozvojem
internetovych technologii a komunikace. Historie téchto siti sahd az do poloviny 20. stoleti,
kdy se v sociologii objevil termin ,,socialni sit*. Jak uvadi Kvalitni internet (2017), tento pojem
zavedl sociolog James Barnes v roce 1954, a plivodné oznacoval vztahy mezi jednotlivci
v ramci riiznych spolecenskych skupin. I kdyZ koncept propojeni mezi lidmi existoval dlouho,

jeho digitalni podoba se zacala rozvijet az v 70. letech s nastupem prvnich pocitacovych siti.
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Zé4sadnim milnikem se stal rok 1971, kdy byla v siti ARPANET odeslana prvni elektronicka
zprava mezi dvéma pocitaci. Tento prilom oteviel dvefe k novym moznostem virtudlni
komunikace a vedl az ke vzniku prvnich ,,socidlnich siti“ v jednoduché digitalni podobé,
jako byly Bulletin Board System (BBS) a Internet Relay Chat (IRC), které umoznovaly

komunikaci uzivateli v redlném case. (Objevit.cz, 2013)

V 90. letech se zacaly objevovat prvni internetové platformy, které dnes povazujeme
za predchidce modernich socidlnich siti. Jednou z nich byla sit’ Classmates.com (1995),
ktera uzivatelim poskytla moznost navazat kontakt se svymi spoluzaky. Dalsi vyznamnou
platformou byla SixDegrees.com, spusténa v roce 1997, ktera poprvé umoznila uzivateltim
vytvorit si profil, pfidavat ptatelé¢ a prohlizet seznam kontakti svych znamych. Tento model
se stal prikopnickym ptikladem pro budouci sité a inspiroval fadu dalSich platforem.

(Objevit.cz, 2013)

Ptelomovym obdobim byl pocatek 21. stoleti, kdy doslo k prudkému ristu socialnich siti.
Sit’ MySpace (2003) rychle ziskala popularitu, diky moznosti sdileni a personalizace obsahu.
Timto ptildkala Sirokou vefejnost, zatimco jeji naslednik Facebook (2004) definoval novy
standard pro socialni média. Facebook zacinal jako sit’ ur€ena studentim, ale po otevieni
vetejnosti se stal jednou z nejnavstévovanéjsich platforem na svété a stanovil vzor pro nasledné

sité, jako jsou Twitter (2006) nebo Instagram (2010). (Kvalitni internet, 2017)

Podle serveru Kvalitni internet (2017) k vyznamnému rozsifeni funkci socidlnich siti
ptispéla koncepce Web 2.0, kterou predstavil Tim O'Reilly v roce 2005. Tento koncept zménil
vnimani internetu z pasivniho média na interaktivni platformu, kde uZivatelé nejen pasivné
pfijimaji informace, ale sami pfispivaji svym vlastnim obsahem, coZ je zdkladnim prvkem
socialnich médii dodnes. Tento posun umoznil socialnim sitim pferist jejich pivodni rdmec
osobni komunikace a stat se také nastrojem pro marketingové a obchodni aktivity. Dnesni
jiz zminéné platformy, jako jsou Facebook, Instagram ¢i TikTok, slouZi nejen pro komunikaci
mezi uzivateli, ale taktéZ pro interakci mezi firmami a jejich zdkazniky, ¢imz se staly klicovymi

nastroji moderniho digitalniho marketingu.

2.2 Nejvyuzivanéjsi sité

V poslednich letech zaZivaji socidlni sit€¢ vyrazny nariist popularity a jejich vyznam
v kazdodennim Zivoté jednotlivcl 1 organizaci stale roste. Pocet uzivateld, ktetfi aktivné
vyuzivaji alespon jednu platformu, piekrocil polovinu svétové populace a nadale se zvysuje.

Se stoupajicim poctem uzivatelli se zarovein posiluje role socialnich siti v digitadlnim prostiedi.
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Jejich vliv je patrny nejen v oblasti komunikace, ale také v Sifeni informaci, trdveni volného
¢asu, budovani znacek a podpory marketingovych aktivit. Pfitomnost téchto platforem
ovliviiuje chovani uzivateld napfic vSemi generacemi i kulturnimi prostfedimi. Vyznam
socialnich siti se tak promitd nejen do soukromé sféry, ale stale vice 1 do profesni komunikace,
vzdélavani a obchodu. V této kapitole bude pozornost vénovana dvéma platformam, které patii
mezi nejrozsirenéjsi a nejvlivnéjsi v soucasném online prostiedi.
221 Facebook

Jednou z nejvyznamnéjSich a nejvlivnéjSich socidlnich siti soucasnosti je jiz zminéna
platforma Facebook, zalozend v roce 2004 Markem Zuckerbergem. Tato sit, ktera byla
puvodné urcena pro studenty univerzity Harvard, se postupné rozsifila do celého svéta a stala
se velmi uUspéSnou siti pfedevSim z pohledu poctu uzivateli. Facebook ma obrovskou
uzivatelskou zdkladnu, kterou tvoii vice nez 3 miliardy aktivnich uZzivateli z celého svéta
(obrazek 4), pti¢emz zhruba 7 miliont jsou uZivatelé z Ceské republiky (NapoleonCat, 2025).
Dle souhrnu vysledki Moyens /O (2024) a Hootsuite (2025) tvofi nejpocetnéjsi skupinu
uzivatelé ve vé€ku 25-34 let, ktefi predstavuji pfiblizné ctvrtinu celkového poctu uzivateli.
Vyznamny podil maji také uzivatelé vekové kategorie 35-44 let a nariist aktivity starsi

generace, coz sveédci o Siroké pritazlivosti Facebooku napfi¢ generacemi.
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Obrazek 4: Nejpopularnéjsi socialni sité podle poctu aktivnich uzivatelt
Zdroj: Statista, 2025
Facebook nabizi Sirokou $kalu moZnosti pro sdileni obsahu a interakci. Kromé& zékladnich
funkci, jako je vytvafeni a sdileni textovych ptispévki, fotografii a videi, zahrnuje také
moznosti, jako jsou zivé vysilani, vytvafreni udalosti a skupin, nebo sprava obchodnich stranek.

Facebook je rovnéz mistem, kde se buduji online komunity, které uzivatelé mohou zakladat
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nebo se pridavat ke skupindm zaméfenym na specifické zdjmy ¢i témata. VSestrannost
Facebooku je dale posilena propojenim s dal$imi sluzbami, jako je Messenger, ktery zajistuje
rychlou komunikaci mezi lidmi nebo Facebook Marketplace, kde uzivatelé mohou nakupovat

a prodavat produkty v ramci své lokality.

Tato socialni sit’ hraje kliCovou roli 1 v digitalnim marketingu, zejména v budovani povédomi
o znackach, posilovani vztahii se zédkazniky a podpoie prodeje. Diky obrovské uzivatelské
zakladné a pokrocilym néstrojim pro ptesné cileni obsahu se Facebook stal nepostradatelnym
nastrojem pro firmy, které chtéji efektivné oslovit Siroké spektrum zékaznika napfic riznymi

demografickymi skupinami a maximalizovat dopad svych reklamnich kampani.

Reklamy na Facebooku, znamé jako Facebook Ads, nabizeji firmam rizné formaty
a pristupy. Mezi nejbéznéjsi typy patii obrazové reklamy, videoreklamy nebo takzvané carousel
reklamy, které umoziuji prezentovat vice produktti. Dalsi oblibenou moznosti jsou dynamické
reklamy, které¢ automaticky ptizplisobuji obsah na zaklad¢ chovani uzivateld, naptiklad jejich

navstévy na webovych strankach inzerenta.

2.2.2 Instagram

O néco mladsi, ale 1 tak jednou z nejpopularnéjSich socidlni siti na svété je Instagram,
zalozeny Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem v roce 2010. Z ptivodni platformy navrzené
pro sdileni fotografii se béhem nekolika let stal komplexni nastroj. Bylo pfidano nékolik funkci
jako jsou komentafe, popisky a hashtagy, které¢ vyrazné zlepsili moZnosti interakce. Sviij rlst
a inovace Instagram zaznamenal v roce 2012, kdy pieSel pod vlastnictvi Facebooku (nyni oba
vlastni Meta). Dnes Instagram vyuziva ptiblizn€ 2 miliardy aktivnich uzivatela (Statista, 2025)

a jeho popularita stale roste.

Zamgéfeni platformy je predev§im na sdileni vizualné atraktivniho obsahu. UZivatelé mohou
své ptispeévky snadno upravit a vylepSovat pomoci Siroké nabidky filtri, efektd a dalSich
stories neboli ptibehy, které¢ zmizi po 24 hodinach. Tento format poskytuje firmam dynamicky
prostor pro komunikaci suzivateli prostiednictvim interaktivnich prvkl jako jsou ankety,
hlasovani nebo pfimé odkazy na weby ¢i produkty. Popularnim se stal i format kratkého,
zabavného videa, znamy jako reels, ktery je idealni pro propagaci produktii a oslovovani nejen

mladsi generace.

Estetika hraje na Instagramu klicovou roli, coz z n¢j Cini oblibenou platformu nejen

pro fotografy, umélce a influencery, ale také pro firmy. Ty mohou prostfednictvim kvalitniho
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obsahu zaujmout uzivatele, budovat povédomi o znacce a efektivné prezentovat své produkty
a sluzby. Reklama na Instagramu vSak nemusi byt omezena jen na klasické piispévky,
platforma nabizi celou fadu dalSich format, které umoziuji firmam oslovit publikum

kreativnim a poutavym zptsobem.

2.3 Formaty obsahu

Socialni sité poskytuji Siroké spektrum format obsahu, které uzivatelim umoznuji sdilet
informace vizualn¢, textové i interaktivné. Pravé riiznorodost formath je jednim z hlavnich
divodi, proc¢ jsou socidlni sité atraktivnim a dynamickym prostfedim jak pro bézné uzivatele,
tak 1 pro znacky a firmy. Formaty se li§i podle cile komunikace, chovani uzivateld i samotnych
moznosti dané platformy. Nize jsou popsdny nejcasteji vyuzivané formaty napti¢ socialnimi
sitémi, pficemz diraz je kladen zejména na ty, které jsou charakteristické pro Facebook

a Instagram.
e Obrazkové prispévky

Jednoduchy a stale velmi oblibeny format, ktery tvoii zéklad vizualniho obsahu
na vétsing platforem. Uzivatelé nebo znacky sdili jeden staticky obrazek, ¢asto doplnény
o popisek, hashtagy nebo oznaceni dalSich uctli. Tento typ obsahu se nejCastéji pouziva

pro piedstaveni produktu, inspirativni sdéleni ¢i vizualné ptisobivou komunikaci.
e Carousel

Format, ktery umoziuje sdilet vice obrazki nebo videi v rdmci jednoho piispévku.
UZivatelé mohou mezi jednotlivymi polozkami piejizdét horizontalnim posuvem.
Carouselové prispévky se nejCastéji vyuzivaji na Instagramu, kde patii k velmi
populdrnim formatim. Na Facebooku jsou carousely dostupné primarné jako soucast
placenych reklamnich kampani, kde se slouzi naptiklad k prezentaci vice produkti

v jednom inzeratu.
e Pribéhy (Stories)

Stories piedstavuji Casové omezeny format, dostupny po dobu 24 hodin od zvefejnéni.
UZzivatelim davd mozZnost sdilet fotografie, kratkd videa, texty i rtizné interaktivni
prvky, jako jsou ankety, otdzky nebo posuvniky. Vzhledem ke své docasné povaze
pusobi piispévek spontanné a autenticky. Ptibéhy jsou rozsifené zejména na Instagramu
a Facebooku, kde se vyuziva pro kazdodenni komunikaci, sdileni zdkulisniho obsahu

nebo pro rychlé informovani sledujicich o aktudlnim déni. Na Instagramu je navic
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mozné tyto prispévky trvale uchovat ve vetejné pristupnych vybérech na profilu,
diky ¢emuz zlstavaji dostupné aumoznuji jejich zpétné zhlédnuti i po uplynuti

¢asového limitu.
Reels

Reels jsou kratka vertikdlni videa, vznikla jako reakce na rostouci oblibu svizného
a snadno konzumovatelného videoobsahu. Tento format je dostupny piedevsim
na Instagramu a Facebooku, kde si rychle ziskal popularitu diky vizudlni atraktivité
a Sirokym moznostem kreativniho zpracovani. Reels se vyznacuji dynamickym
zpracovanim, hudebnim doprovodem, textovymi i grafickymi prvky a rtiznymi efekty,
ke zvySovani povédomi o znacce, predstaveni produktti, budovani vztahu s publikem
a sdileni inspirativniho, edukativniho ¢i zabavného obsahu.

Ziva vysilani (Live)

Piimé ptenosy piedstavuji efektivni zptisob, jak navazat autentictéjsi vztah s publikem
v redlném case. Béhem zivého vysilani mohou znacky ptedstavovat piipravované
novinky, nabidnout pohled do zékulisi, komentovat aktualni udélosti, potadat diskusni
setkdni nebo zprostiedkovat pfimou interakci se sledujicimi prostiednictvim otazek
a odpoveédi. Divaci maji moznost v pribéhu vysilani reagovat pomoci komentari,
emotikonll nebo pokladat otazky, ¢cimz se vytvafi prostor pro obousmérnou a spontanni
komunikaci. Tento format piisobi pfirozené a uvolnéné, coz posiluje autenticitu sdéleni
a napomahd budovani divéry. Instagram i Facebook navic maji funkci zpétného
zhlédnuti uloZeného zdznamu, které rozsifuje jeho dostupnost 1 pro ty, ktefi nebyli

pfipojeni v daném okamzZiku.
Textové prispévky

Ackoliv jsou socidlni sité prevazné vizualné orientovanym prostfedim, textovy obsah
si na n€kterych platformach, zejména na Facebooku, stale udrzuje své misto. Umoziuji
sdileni dualezitych sdéleni, ndzorti, ozndmeni nebo osobnich mySlenek bez nutnosti
vizualniho doprovodu. Prostifednictvim textovych ptispévkli mohou znacky informovat
své sledujici o novinkdch nebo je motivovat k zapojeni se do diskuse. Pravé
jednoduchost a piimost textu mize v nékterych pifipadech pusobit divéryhodnégji

a podpofit pfirozenou komunikaci mezi znackou a publikem.
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Formaty obsahu ptedstavuji zakladni stavebni kdmen komunikace na socidlnich sitich.
Uzivatelé dnes vnimaji nejen vizudlni stranku ptispévkd, ale také to, jakym zptsobem jsou jim
sdéleni predavana. Vybér konkrétniho formatu vzdy zavisi na cili komunikace, charakteru
znacky a moznostech dané platformy. Dobfe zvolena kombinace obrazku, videi, ptibéhti nebo
textu muze vyrazné ovlivnit, jak velky dosah ptispévek ziska, kolik lidi na néj zareaguje a jak
silny celkovy dojem zanechd. Facebook a Instagram, v tomto sméru nabizeji prostor pro

kreativitu i pro promyslenou praci s obsahem.

2.4 Algoritmy socialnich siti

vvvvvv

V soucasnosti vSak platformy vyuzivaji algoritmické systémy, které personalizuji obsah
kazdému uzivateli podle predem stanovenych kritérii. Jak formuluje webovéa stranka
sTrendem.cz: ,,Algoritmy na socidalnich sitich jsou komplexni systémy, které rozhoduji
na zaklade predem definovanych parametrii o tom, jaky obsah se uzivateliim zobrazi. Cilem
algoritmu je vytvorit pro kazdého uzivatele platformy perfektni prostiedi na miru, ve kterém
bude chtit travit co nejvice casu. “ (sTrendem.cz, 2024). Tim, Ze uzivatelé travi na platforméach
stale vice ¢asu, mohou na né byt cileny reklamni sdéleni, ktera ptedstavuji zasadni zdroj pfijma
pro provozovatele téchto siti. Z uzivatelského hlediska se jedna o oboustranné vyhodny model,
kdy uzivatelé sleduji obsah pfizptisobeny svym preferencim a algoritmus zaroven umoznuje
socidlni sit¢ k marketingovym ucelim. Algoritmy se neustile vyvijeji, méni své nastaveni
a neni vZdy jednoduché ptedvidat, jaky obsah bude systémem uptfednostnén. To klade zvySené
naroky na tviirce obsahu i1 marketingové specialisty, ktefi musi svou komunikaci neustale
pfizpisobovat aktudlnim podminkdm jednotlivych platforem. Z hlediska marketingu
je pochopeni fungovéani algoritmii zasadni. NestaCi pouze vytvaret vizudln¢ atraktivni
piispévky. Nezbytna je 1 promySlena strategie, kterd zahrnuje vybér vhodného formatu,
stanoveni optimalniho ¢asu a frekvence publikovani, podporu interakce s publikem a zapada
do dlouhodobé komunikace se sledujicimi. Algoritmy zpravidla pozitivné vyhodnocuji
konzistenci, pfirozené zapojeni publika a pravidelnou aktivitu, coZ miZe vyrazné piispét
k organickému dosahu bez nutnosti placené propagace.

Kazda platforma pfitom vyuZziva algoritmus s odlisSnymi pravidly a prioritami. Typickym
rysem algoritmického fungovani je skutecnost, ze 1 pfi sledovani stejnych U¢ti se mize dvéma
uzivatelim zobrazovat odliSny obsah. Zobrazované piispévky jsou ovlivnény celou fadou

individualnich faktort, jako je historie pfedchozi aktivity, typy obsahu, u kterych se uzivatel
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nejcastéji zdrzuje, nebo doba, kdy je na siti aktivni. Rozdilné fungovani algoritmt 1ze dobte
pozorovat pti porovnani Facebooku a Instagramu. Facebooku naptiklad upfednostiiuje obsah
zaméteny na komunity a lokalni obsah, ktery aktivné zapojuje uzivatele a vyvolava diskusi.
Vyhodu maji rovnéz ptispévky generujici interakce. Instagram naproti tomu stavi na vizualni
pritazlivosti a dynamice obsahu, pficemz diraz klade zejména na reels, interaktivni prvky
ve stories a pfirozeny, autenticky styl komunikace. Viditelnost pfispévkllt mize vyrazné
podpofit iprace s relevantnimi klicovymi slovy a vhodné€ zvolenymi hashtagy. V obou
piipadech je ziejmé, ze kromé kvality obsahu rozhoduje také jeho forma, zapojeni publika

a schopnost ptizptisobit se aktualnim trendiim dané platformy. (Adstart, 2024)
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Spojeni marketingu a socidlnich siti je relativné novodoby, avSak velmi uspesny koncept,
jelikoz predstavuje jeden z nejdynamictéjSich a nejefektivnéjSich néstroji moderni
marketingové komunikace. BureSova (2022) zdaraziiuje, ze socialni sit¢ nejsou pouze
nastrojem pro Sifeni reklamniho sdé€leni, ale prfedevSim prostfedkem pro interaktivni
komunikaci a budovani loajality zdkaznikii. Vyuziti téchto platforem se tak stavd vyznamnou
soucasti marketingovych strategit, jelikoz nabizeji moznost pfimé zpétné vazby a analytickych
nastroju, které pomahaji optimalizovat kampané. V této kapitole budou popsany hlavni aspekty
marketingu na socidlnich sitich, mezi které patfi analyza trhu a cilového publika, tvorba
strategie, personalizace a optimalizace obsahu, techniky pro zvySeni interakce a zpusoby
meéfeni uspésnosti kampani. Tyto faktory spoleéné prispivaji k efektivnimu vyuziti socidlnich

médii v ramci digitdlniho marketingu.

3.1 Analyza trhu a segmentace cilového publika

Zakladem pro marketingovou strategii na socialnich sitich je diikladna analyza trhu. Socialni
platformy poskytuji firmam obrovsky prostor pro cilenou komunikaci, coz v§ak vyzaduje hlubsi
pochopeni toho, kdo jsou jejich potencialni zédkaznici, co je motivuje k interakci a jaké formy
obsahu preferuji. Tento vyzkum mtize taktéz poslouzit jako odpovéd’ na reklamni kampan nebo
slouzit pfimo jako podklad pro jeji vyhodnoceni tim, ze shromazd’uje informace od zakaznikd.
Je to tedy proces, pii némz vyuzivame ziskané informace pro zaméteni 1 modifikovani
komunikacnich ¢innosti (Vysekalova a Mikes, 2010). TySerova (2024) uvadi, Ze podniky
vyuzivaji pokro€ilé analytické nastroje jako Facebook Insights, Instagram Analytics nebo
Google Analytics k ziskani detailnich informaci o publiku. Tyto ndstroje umoziuji sledovat
demografické udaje uzivatell, jejich geografickou polohu, chovani na platformé nebo typy

obsahu, které nejcastéji vyhledavaji.

Analyzu cilového publika v digitdlnim marketingu lze rozdé€lit do téchto Ctyt zakladnich
forem segmentace. Geografickd segmentace umoznujici firmam cilit reklamu na konkrétni
regiony ¢i meésta. Této formy vyuzivaji predev§im regionalni maloobchodni prodejny,
které svou strategii mohou z digitalniho hlediska zacilit na konkrétni misto. Nevyhodou této
segmentace vSak je, ze je velmi zdkladni a neprozradi nam nic o samostatném jedinci
(Kingsnorth, 2022). O trochu konkrétnéjsi a velmi Casto pouzivanou formou je demograficka
segmentace, ktera se zamétuje na faktory jako vek, rasa, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, ale také

pfijem a ekonomicky status. Tuto segmentaci pouziva velky pocet organizaci, jelikoz jim

27



dokaze odpoveédét na to, kdo si mize dovolit koupit jejich produkt. Neni vSak pravidlem, ze 1idé
s podobnymi vlastnostmi se budou chovat podobné, protoze kazdy jedinec ma jiné z4jmy,
konicky 1 zivotni styl (Kingsnorth, 2022). Z tohoto divodu existuje psychografickd analyza
zohlednujici zivotni styl, hodnoty a zajmy uzivatell. Diky ni miizeme pochopit Zivotni styl
spotiebitele a nabidnout mu tak sdéleni i rovnou produkt, se kterym souzni. A v neposledni
fad¢ je behavioralni forma segmentace, kterd sleduje chovani uzivatelli na socidlnich sitich,
napiiklad jejich interakce s pfispévky, Cetnost sdileni obsahu a typy pfispévki, na které
nejcastéji reaguyji.

Jak uvadi Krejcikova (2024), na zakladné této segmentace mohou firmy podrobné rozdélit
trh, zvolit si cilové publikum a vytvofit takzvané persony. Ty jim umoznuji personalizovat
obsah a efektivné komunikovat s rGznymi skupinami uzivatelti. Jedné se o vytvoteni profilu
idealniho zakaznika vychézejicitho z téchto segmentil, ktery nejlépe odpovida nabizenym

produktim a sluzbam dané firmy (obrazek 5).

Sportovkyné Annie
R pochopime, jak
ir 7 bych &li
Pohlotidsnn o A
Vék: 36

Prace: prodavacka

Annie je pracujici

matka, takZe vime,

Ze nema moc tasu, jeji presvedeeni

A rnusm;eépr_e;\t a nazory, mizeme

rovnou k veci. . A PR e it 3 gl
Vdana Mala skupina blizkych praty zvolit spravny ton

Zaliba: fitness Pokud zname

a ziskat si jeji davéru.

Matka dvou déti Liberaini politické nazory
Extrovert Miluje komedie
Vime, Ze je pomémé Jezdi vozem Ford Focus  Nadgend ekolozka Kd,ViZii§"'"1?; biaké
spoledenska, ale zase ma Annie ?a| Y,
Gz hned i ot o . 5 : budeme védét, kde
"?muzil"f': e Annie nejvic miluje svoji rodinu a na druhém bychom ji mohli
E;:]:.f’ﬂa;:;';fw misté je pro ni fitness. Pracuje proto, aby se uZivila, najit a do zeho by
: a jde ji spise o 5tésti a zdravi nez o penize. se mohla zapoijit.

Obrazek 5: Ukazka persony
Zdroj: Kingsnorth, 2022, s. 33

3.2 Personalizace a optimalizace obsahu

V dnesni moderni dobé¢, kdy uzivatelé na socidlnich sitich denné ¢eli ohromnému mnozstvi
informaci, je stale t€Z8i zaujmout jejich pozornost. Obsah, ktery neni relevantni nebo dostatecné
poutavy, se snadno ztrati v zaplavé piispévki, reklam a virdlnich videi. Personalizace
a optimalizace obsahu proto hraji velikou roli v tom, jak znacky oslovuji své publikum a jak
efektivné dokdzou ptizplsobit svilj marketing konkrétnim skupindm uZivatelii. Personalizace
JiZz ddvno neznamend pouze osloveni zdkaznika jménem v e-mailu, dnes je mozné cilené
prizpisobit obsah kazdému uzivateli na zakladé jeho chovéni, zajmi, historie vyhledavani

1 interakci na socidlnich sitich. Firmy vyuzivaji algoritmy, umélou inteligenci a velka data
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k tomu, aby zobrazovaly relevantni reklamy, doporucovaly personalizovany obsah a budovaly
hlubsi vztahy se zakazniky. Stejn¢ dilezitd jako personalizace je i optimalizace obsahu,
ktera zajistuje, aby se spravné vytvoreny prispévek dostal ke svému cilovému publiku. Nestaci
jen vytvoftit atraktivni vizual nebo zajimavy text, je nutné ptizpiisobit format prispévku dané
platformé&, spravné ho nacasovat, vyuzit vhodna klicova slova a interaktivni prvky, které zvysi
jeho dosah. Uspésna marketingova strategie na socialnich sitich proto spo¢ivé ve spojeni téchto
dvou faktorti. Personalizace tedy pfinasi obsah §ity na miru a optimalizace zajiSt'uje, Ze se tento

obsah dostane k co nejvice lidem.

Tento pfistup lze zarovenn ucinn¢ propojit s marketingovymi modely AIDA a STDC,
které firmam usnadiiuji presnéjsi cileni komunikace a ptizplisobeni obsahu v zavislosti na tom,
v jaké fazi rozhodovaciho procesu se uzivatel pravé nachazi. Naptiklad ve fazi ,,Awareness®
(povédomi) podle modelu AIDA je dilezité zaujmout uzivatele uz na prvni pohled
prostfednictvim vizudln€¢ poutavého a relevantniho obsahu, ktery odpovidd jeho z4jmim
¢i pfedchozim interakcim. Zde sehrava personalizace vyznamnou roli, protoze spravné cilené
sd¢leni zvysuje Sanci, ze si uzivatel znacky vibec vSimne. Naopak ve fazi ,,Action* (akce)
je klicové podpofit uzivatele v provedeni pozadovaného kroku, naptiklad pomoci jasné
formulované vyzvy k akci ¢i zjednoduseného ndkupniho procesu, ktery je vysledkem dobie
optimalizovaného obsahu. Podobny princip plati i pro model STDC, rozsitujici pohled
na zékaznika nejen v prubéhu nakupu, ale také pred nim i po ném. V Gvodni fazi ,,See®,
kde znacka oslovuje SirSi publikum, je dileZzité zvolit spravny format a kanal sdéleni, aby mé&lo
Sanci uZzivatele zaujmout a vstoupit do jeho povédomi. Faze ,,Care” se naopak soustiedi
na budovani loajality a dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, pfi¢emz personalizace v této fazi
prispiva naptiklad k doporucovani produkti, zasilani individualnich nabidek nebo poskytovani
zakaznické péce. Oba uvedené modely naznacuji, ze personalizace a optimalizace obsahu spolu
uzce souviseji a ve vzdjemném propojeni tvoii zdklad efektivni marketingové komunikace.
Pokud je spravné zvolen obsah sdéleni, jeho forma 1 na¢asovani, zvysuje se pravdépodobnost,
ze oslovi cilového uzivatele, podniti jeho zajem a prispéje k dosazeni marketingovych cilt

organizace.

3.3 Meéreni GspéSnosti

Analyza dat pfedstavuje nezbytnou soucast marketingovych strategii na socialnich sitich.
Poméha firmam lépe porozumét chovani uzivateld, méfit uspéSnost obsahu a upravovat
kampané tak, aby dosahovaly co nejlepsich vysledki. Pravidelné vyhodnocovani pfinasi cenné

informace o tom, jaky typ obsahu nejlépe rezonuje s cilovou skupinou a jaké formy komunikace
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jsou nejucinng€jsi. Z tohoto divodu je dilezité, aby si firmy predem stanovily, které metriky
a ukazatele vykonnosti budou sledovat, a jaké vysledky v definovaném cCasovém obdobi
ocekavaji. Nasledné se ocekavané vysledky porovnaji s realitou a dojde k vyhodnoceni,
zda firma dosahla svych cili ¢i nikoli (BureSova, 2022). K nejcastéji vyuzivanym nastrojim
pro vyhodnocovani dat patiti Meta Business Suite, ktery sjednocuje spravu firemnich ucti
na Facebooku a Instagramu. Tento nastroj také umoziuje planovat obsah, sledovat vykonnost
ptispévkil, analyzovat chovéani uzivateld a upravovat kampané na zdkladé aktudlnich dat.
Pro pokrocilejsi sledovani statistik mimo prostiedi socidlnich siti 1ze vyuzit nastroj Google

Analytics, poskytujici detailni pohled na navstévnost webovych stranek a chovani navstévnika.

vvvvvv

sledovat (Meta, 2024):
e Dosah (Reach)

Udava pocet jedinecnych uZivateld, kterym byl piispévek, stranka nebo reklama
zobrazen alespon jednou. RozliSuje se na organicky dosah (bez placené propagace)
aplaceny dosah (ziskany prostfednictvim reklamy). Tato metrika tak ukazuje,

kolik raznych lidi se kampani podatilo oslovit.
e Zobrazeni (Impressions)

Vyjadiuje celkovy pocet vSech zhlédnuti obsahu, a to véetné opakovanych zobrazeni
jednim uzivatelem. Na rozdil od dosahu nezohlediiuje jedine¢nost uZivatele, ale sleduje,
kolikrat se obsah objevil na obrazovce. Tato metrika poskytuje ptehled o mife expozice

obsahu.
¢ Interakce s obsahem (Content interactions)

Zahrnuji rizné formy zapojeni uzivateld, jako jsou reakce, komentare, sdileni, ulozeni
piispévku, kliknuti na ptispévek nebo odpovédi na ptibehy. Jedna se o jeden z hlavnich

ukazateldi z4jmu o obsah a angaZovanost publika.
e Kiliknuti na odkaz (Link clicks)

Udava pocet ptipadl, kdy uzivatelé klikli na odkaz obsazeny v piispévku, ptibéhu nebo
v profilu. MuzZe se jednat o odkazy vedouci na webovou stranku, internetovy obchod
nebo jiné externi zdroje. Mira téchto kliknuti vypovidd o tom, jak efektivné obsah

motivuje uzivatele k dal§im krokiim mimo platformu.
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e Navstévy profilu (Profile visits)

Meéii, kolik uzivatela si zobrazilo profil znacky, firmy nebo tvlirce. Tento typ aktivity

Casto signalizuje snahu ziskat podrobn¢jsi informace a mize predchazet dalsSim formam

interakce, naptiklad zahdjeni sledovani, odeslani zpravy nebo uskute¢néni konverze.
e Pocet sledujicich (Followers)

Celkovy pocet sledujicich vyjadiuje, kolik uzivatelii se rozhodlo dlouhodobé odebirat
obsah konkrétni stranky ¢i profilu. Sleduje se nejen aktualni stav, ale také vyvoj v Case,
vcetné prirtstkli a poklest. Zvysujici se pocet sledujicich ¢asto naznacuje tspéSnost

kampané nebo rostouci zajem o znacku.
e Zaslané zpravy (Messages received)

Zaslané zpravy predstavuji pocet soukromych zprav, které¢ uzivatelé odeslali profilu
v ramci sledovaného obdobi. Vyjadifuje snahu o pfimou komunikaci a ¢asto souvisi

s konkrétnim zdjmem o produkt, sluzbu nebo spolupraci.

Udaje o vykonu obsahu nejsou jen statistickym piehledem, ale praktickym voditkem
pro dalsi praci se znaCkou na socialnich sitich. Ukazuji, co publikum skute¢né¢ zajima,
jak reaguje na ruzné formy sdéleni a kde ma smysl obsah dal upravovat. Pravidelné
vyhodnocovani proto neni jednorazova aktivita, ale soucast neustdlého procesu, ve kterém

se prolind strategie, kreativita a redlna data.
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4 PRAKTICKA CAST

Tato Cast prace se zaméiuje na konkrétni aktivity spojené s rozvojem znacky ToBe
v prostiedi digitdlni komunikace. Jejim cilem je ukazat, jakymi kroky se znacka snazila oslovit
své publikum, posilit svou pfitomnost online a vytvofit prostor pro sdileni hodnot i pfedstaveni
produktii. Prvotnim cilem bylo pfiblizit nabidku tém, ktefi se se znackou jiz diive setkali,
napftiklad prostfednictvim osobniho prodeje nebo doporuceni, a nabidnout jim piehledné
informace o vyrobcich. Druhym cilem bylo zaujmout nové publikum a postupné u ngj
vybudovat povédomi o zna¢ce. V obou piipadech bylo rovnéz zdmérem podpofit prodej
prostiednictvim vhodné zvolenych online kanalli, zejména socialnich siti, které dnes neslouzi
pouze k propagaci, ale také k navazovani vztahli se zakazniky a utvareni divéryhodného obrazu
znacky. Prakticka ¢ast popisuje jednotlivé faze rozvoje online prezentace znacky. Nejprve
je predstaven samotny koncept ToBe, jeho vznik, filozofie a aktualni sortiment. Nasledujici
kapitoly se pak soustiedi na vytvoreni profilii na vybranych socidlnich sitich, jejich obsahovou
upravu a zpisob, jakym byly pfizpisobeny cilovému publiku. V ndvaznosti na to je popsan
navrh prvni marketingové kampané, kterd vyuzivala organicky dosah a soustfedila se na
komunikaci v souladu s hodnotami znacky. Zavére¢na cast se soustiedi na zhodnoceni
vysledkt, které tato kampan pfinesla v online prostfedi. Jednotlivé ¢asti byly pfipravovany
s ohledem na aktudlni situaci znacky a jeji moznosti. ToBe se nachdzi v pocatecni fazi rozvoje,
kdy hraje roli vizudlni prezentace, ale rovnéz schopnost navdzat upfimny vztah s lidmi,
ktefi sdileji podobny zivotni pfistup. Praktickd cast proto poskytuje souhrnny piehled
provedenych aktivit a zaroven ukazuje pohled na to, jak miiZe mald znacka postupné utvaret

své misto ve svété digitalni komunikace.

4.1 Charakteristika firmy

Znacka ToBe vznikla teprve pfed né€kolika mésici jako reakce na rostouci poptavku
po produktech. Piivodné byly svicky a koupelové soli vyrdbéné pouze v minimalnim mnozstvi,
predevsim pro osobni potfebu a tizky okruh zékazniki. Pozitivni zpétna vazba vSak ukézala,
ze v téchto produktech je potencidl pro $irsi trh. Na zékladé toho vznikla znacka ToBe, ktera se
nyni nachézi ve svych zacatcich a postupné si buduje své misto na trhu. Za znackou stoji hlubsi
vyznam ukryty v samotném nazvu. Zalezi na kazdém, zda ji ptecte jako ,,To be*, coz Ize vnimat
jako ptfipominka védomého byti a ptitomného okamziku, nebo jako ,,Tob&®, tedy gesto daru,
osobniho piistupu a péée o sebe i ostatni. Tato filozofie se odrazi z p¥istupu Soni Capské,

zakladatelky znacky, kterd se ve svém volném case vénuje rucni vyrob€ produktii s diirazem

na kvalitu surovin a ekologickou udrzitelnost. Kazdy produkt ToBe vznika s laskou, diirazem
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na kvalitu a imyslem vytvofit néco, co lidem ptinese klid, harmonii a radost. Aktualni sortiment
tvofi ruéné¢ odlévané svicky a revitalizacni soli do koupele. Kazda svicka a koupelova siil
je nejen estetickym dopliikem, ale i malym ritudlem, podporujicim sebepéci a vnitini pohodu.
ToBe klade daraz na slozeni produktl i na jejich baleni. VSechny obaly jsou recyklovatelné,
aby minimalizovaly dopad na zivotni prostiedi a podporovaly udrzitelné spottebitelské navyky.
Ackoliv se jednd o novou znacku, jeji filozofie stoji na pevnych hodnotach, mezi néz

bezprostifedné patii rucni vyroba, udrzitelnost a kvalita.

Kazdy vyrobek ma sviij vlastni piibéh. Koupelové soli jsou vyrobené z kvalitnich pfirodnich
slozek, které podporuji regeneraci, relaxaci a ocistu téla 1 mysli. Varianty soli se li§i svymi
ucinky a vini z aromaterapie esencidlnich oleja, ktery umocnuji celkovy zazitek. Koupelové
soli navic obsahuji vybrané piirodni slozky, jako jsou susené kvéty rize nebo levandule,
které vytvareji ptijemny smyslovy prozitek. Aby byla koupel maximalné komfortni, soucasti
baleni je také sitovany sacek, do kterého lze siil nasypat a kvéty se snadno zachyti. Slovo
jedine¢ny se nejvice vyobrazuje u svicek, jelikoz kazda je originalné zbarvena a nemohou
existovat dvé totozné. Svicky jsou neparfémované, tudiz vhodné i do prostoru s détmi, zvitaty
¢i astmatiky. Navic jsou vyrobené z kvalitniho palmového vosku, ktery dlouho hofi, a pfitom
vytvaii jemné zdravéjsi svEtlo. Svoji originalitu vyznacuji i1 ve svém pouZiti, jelikoZ tyto
produkty nejsou pouze béznym doplitkem do domadcnosti, ale mohou byt uzivané formou

takového ritudlu, jak je zminéno na samotné etiketé svicky.

"To be" neboli "byt" zdravy, laskavy, vdecny, milujici, odvazny, uzemneny, darujici, Stastny,
nebo jen tak — byt tady a ted. Kazdy at’ si vybere svij vlastni zamér. Staci se jen zastavit,
na chvili se spojit se svym pranim a svicku pri tom zapalit. Kdyz svicku sfoukadvate, miizete také
podékovat. Palmova svice, zdravejsi svétlo, které dlouho horvi, je neparfemované, vhodné

do prostoru s détmi i zviraty. Tobé, nebo jako dar blizkému cloveku.

Produkty ToBe se vyrab&ji v menSich varkach, aby byla zachovédna jejich kvalita
a jedinecnost. Kazda série je peclivé pfipravovana s dirazem na detail a rucni zpracovani,
coz zajistuje, ze kazdy kus je origindlni. Doposud byly produkty dostupné prostfednictvim
pfimého kontaktu. Objednavky probihaly pfes textové zpravy nebo osobné na jarmarcich
a lokalnich trzich, zejména v obdobi Vanoc, kde si zdkaznici mohli vyrobky prohlédnout
arovnou 1 zakoupit. Na zdkladé¢ dosavadniho zpisobu prodeje a pozitivni zpétné vazby
od zakaznikl pfisla znacka ToBe s ndpadem vytvoftit pfitomnost na socialnich sitich. Tento
krok umoznil nejen ukézat produkty lidem, ktefi znacku uz znaji, ale také ji pfiblizit novému

publiku, sdilet informace, budovat komunitu a podpofit prodej. Zaroven se oteviela piilezitost
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oslovit jak jednotlivce, tak i firmy, které sdileji stejné hodnoty. V oblasti B2C se jedna
o prilezitost zaméfit se predevsim na zeny ve véku 30 az 45 let, které¢ vyhledavaji relaxacni
a pfirodni produkty, oceni estetické zpracovani a zajimaji se o udrzitelny a zdravy Zivotni styl.
V sektoru B2B se znacka profiluje jako idedlni partner pro jogova studia, wellness centra,
spa resorty, butiky s pfirodni kosmetikou nebo ru¢ni vyrobou, které chtéji svym klientim

nabidnout produkty s hlub§im ptesahem.

4.2 Vytvoreni profilu na vybrané socialni siti

Se vstupem znacky ToBe na trh a prvnimi pozitivnimi ohlasy zakaznikd vznikla potieba
posunout komunikaci na dal$i Groven. Pfirozenym krokem se tak stalo rozsifeni prezentace
znaCky do online prostoru, konkrétné na socialni sit€. Ty dnes ptfedstavuji nejen ndstroj
pro budovani vztahu se zdkazniky, ale také efektivni prosttedek pro zvySovani povédomi
o znacce a podporu prodeje. Vzhledem k filozofii znacky, ktera klade duiraz na autenticitu,
estetiku a blizkost ke komunité, byla komunikace na socialnich sitich vniméana jako vhodna
forma, jak tyto hodnoty ptenést i do digitdlniho prostfedi. Tato kapitola se proto zamétuje
na vybér konkrétnich platforem, vytvofeni firemnich profild a jejich optimalizaci tak,

aby odpovidaly celkové identité znacky a oslovily cilové publikum.

4.2.1 Vybér platformy

Na zéklad¢ zminénych kritérii byly cilené¢ zvoleny platformy Facebook a Instagram,
které se vzajemné dopliiuji a umoznuji efektivni budovani vztahu se zakazniky. Jako primarni
platforma marketingové komunikace ToBe byla zvolena aplikace Facebook, a to pfedevSim
kvtli své uzivatelské zakladné. Tato platforma stale patii mezi nejrozsirenéjsi socialni sit€ mezi
lidmi ve stfednim véku, ktefi tvoii hlavni zdkaznickou zédkladnu ToBe. Dal§im diivodem bylo
budovani komunit, kdy znacka mlize aktivné komunikovat se svymi potencidlnimi zékazniky
skrze komentare, skupiny a pfispévky v komunitdch. Sekundéarni platformou marketingové
komunikace je Instagram, predevsim kvili své vizualni sile a idedlnimu prostiedi pro prezentaci
esteticky zpracovanych produkt. Diky funkcim, jako jsou reels, carousel pfispévky nebo
interaktivni nastroje ve stories, mlZe znacka kreativn€ rozvijet svou komunikaci

a prostfednictvim vizualniho obsahu budovat silné€j$i emocionalni vztah se zdkazniky.

4.2.2 Optimalizace profilu

Profily znacky ToBe na Instagramu a Facebooku byly vytvofeny a upraveny tak,

aby odpovidaly celkové identit¢ znaCky a efektivné oslovily cilovou skupinu (obrazek 6).
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Oba ucty byly zalozeny jako firemni a nésledné propojeny prostiednictvim ndstroje Meta
Business Suite, ktery umoziuje jednotnou spravu obsahu, ptimé zpravy i pfistup ke statistikam.
To usnadnuje planovani ptispévki, sledovani vykonnosti i operativni komunikaci s uzivateli.
Vizuélni styl znacky je minimalisticky, jemny a pfirozeny s dirazem na klid. Zakladni
pouzivané barvy zahrnuji bilou, ¢ernou a tmavé Sedou. Stylové znacka kombinuje moderni
estetiku s jemnym spiritudlnim podtonem. Aby se zachoval jednotny styl, bude pouzivan font
Caveat a Josefin Sans pro nadpisy. Profilova fotografie byla zvolena tak, aby vystihovala
charakter znacky. Skladd se z minimalistického loga, které bylo graficky zpracovano
a doplnéné o pozadi se ¢tyimi barevnymi svickami ToBe. Diky tomuto spojeni pusobi
fotografie atraktivné a zakaznici si spoji nazev s produkty. Na Facebooku je nastavena tivodni
fotografie s koupelovou soli, ktera doplituje profilovou fotku a spolecné vizualné zastupuji cely

sortiment znacky.

< tobe_handmade 0O
ToBe
7 9 1
prispévky sleduijici sledovani

Produkt [ sluzba
SVICKY z palmového vosku & koupelové SOLI

ToBe Handmade

W= Pfirodni, ruéné vyrabéné produkty b 38 To se milibi « 78 sledujici
£ Propojeni klidu a udrzitelnosti ToBe
a Objednavky: DM~ ."tEI-\ Handmade SVIEKY z palmového vosku a
: s TR i iz .
@ Profil na Facebooku revwla!lzaf:nl kOLlupeIO\.:e SOLI. 100% p!'|r0dn|,l .
netoxické a udrzitelné produkty, které propojuiji

klid, harmanii a péci o télo i smysly. Idealni pro

" . ritudly a relaxaci.
’ Sleduje to leni_moravcova i L o

Objednavky pres SZ° nebo telefon¥y
[ Sleduji v J( Zprava J

Obrazek 6: Popis profilu na Facebooku a Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Popisy profilii byly zamérné zjednoduSeny a formulovéany tak, aby byly vystizné a pfedavaly
zakladni hodnoty znacky. Jejich podoba vSak byla upravena sohledem na charakter
jednotlivych platforem a ocekavani jejich uzivatelii. Instagramovy profil je koncipovan
s dirazem na prehlednost, jemnost a vizualni ptitazlivost. Popis nebo takzvané bio, je rozdéleno
do tadki a vyuziva tematické smajliky (emoji), které pomahaji komunikovat hodnoty znacky
pfirozenym a pratelskym zptisobem. Vzhledem k omezenému poctu znakli (maximalné
150 znakt), jez Instagram pro bio povoluje, je text strucny, ale vystizny. Vyzdvihuje hlavni
produkty a zaroven nabizi pfimy kontakt ptes zpravy nebo telefon. Oproti tomu facebookovy

profil pracuje s del$im souvislym textem, ktery poskytuje vice informaci o charakteru znacky
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1 produktech. U této platformy neni piisné omezeni poctu znakt jako u Instagramu, ale bézné
zobrazuje pouze prvni ¢ast textu, zatimco zbytek je viditelny az po rozkliknuti. Popis je proto
formulovan spiSe srozumitelné a informativné, pficemz zdiraziluje nejen hodnoty znacky,
ale je obohacen o smyslovy a relaxacni UCinek. Text taktéZ obsahuje kontaktni informace
pro objednavky a je doplnén o emoji. Vzhledem k tomu, ze Facebook je ¢asto vyuzivan starsi
cilovou skupinou, byl text ptizptisoben tak, aby ptsobil diveéryhodné, ptehledné a poskytoval
vSechny dilezité informace na jednom misté. U obou profilli je pfidano tlacitko, které uzivatele
presméruje k odeslani soukromé zpravy piimo z profilu a nechybi ani proklik na druhou
platformu. Tim je zajiSténo vzdjemné propojeni obou kanali a snadnéjs$i orientace

pro uZzivatele.

4.3 Navrh marketingové kampané pro firmu

Marketingova kampan znacky ToBe byla navrzena tak, aby ptedstavila znacku a produkty
tém, ktefi se s ni jiz setkali, a zaroven navazala prvni kontakt se Sir§i vefejnosti. Cela
komunikace byla postavena na vizudlnim stylu, autentickém vyznéni a hodnotach spojenych
s ptirodni péci, relaxaci a védomym zivotnim stylem. Kampan nesla nazev ,,Jarni ocista téla
imysli*“ a probéhla vradmci celého mésice biezna. Vyuzivala tak principu sezonniho
marketingu, ktery je tematicky spjaty s jarni oCistou t¢la i mysli. Tento motiv se odrazel
v celkovém ladéni kampané a obsahu. Komunikacni strategie kampané byla realizovana
prostfednictvim nové zalozenych profilti zna¢ky ToBe, konkrétn€ na Facebooku a Instagramu.
Volba téchto platforem vychazela ze zaméfeni znacky na Zeny ve véku 30 az 45 let,
které uptednostituji pfirodni, esteticky zpracované a smysluplné produkty. Vymezeni cilové
skupiny nevzniklo na zaklad€ podrobné analytické studie, ale jako vysledek spole¢né tivahy
a dohody s autorkou. Pfi jeho urceni se vychdzelo z vlastnich zkuSenosti, kazdodenniho
kontaktu s potencidlnimi zékazniky a ze snahy porozumét jejich potfebam, zajmim a Zivotnim
stylu. Na zdkladé¢ domluvy s autorkou kampan probihala vyhradné¢ neplacenou formou,
tedy bez vyuziti sponzorovanych piispévka ¢i placené reklamy. Zakladem strategie byla tvorba
inspirativniho a vizualng atraktivniho obsahu, ktery odraZi hodnoty znacky, vytvaii autenticky
a ptijemny dojem a zaroven oslovuje potencidlni zdkazniky, jeZ tyto hodnoty sdileji a aktivné
vyhledavaji pfirodni, ru¢né vyrabéné produkty s hlub§im smyslem. Celkové Ize fici, ze navrh
této kampané vychazel z potieb znacky byt viditelna, autenticka a pfirozena v komunikaci.
Diuiraz na sezonnost, vizualni jednotu a organicky dosah vytvarel prostor pro pozvolné budovani
vztahu se zdkazniky. Nasledujici ¢asti prace se podrobnéji zaméfuji na stanoveni cili kampané,

vymezeni cilového publika, ndvrh obsahové strategie a zptisoby méfeni jeji ispéSnosti.
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4.3.1 Stanoveni cili kampané

Protoze znacka ToBe dosud na socidlnich sitich neptisobila a chtéla poskytnout vice
informaci stavajicim 1 novym zdkaznikim, zvySit povédomi o znacce a podpofit prode;j,
bylo dulezité zacCit kampani, kterd vytvoii pevné zaklady pro dal$i komunikaci. Prvni faze
se proto zaméfila pfedevsim na ukazku nabidky, osloveni relevantniho publika a navazani
prvnich vztahii se zdkazniky. Veskera komunikace probihala organickou cestou, vyhradné
skrze vlastni obsah a pfimou interakci se zakazniky, bez nasazeni placené¢ reklamy. Aby bylo
mozné kampan efektivné fidit a nasledné i vyhodnotit jeji tispéSnost, bylo nezbytné stanovit
konkrétni cile. Tyto cile byly formulovéany tak, aby odpovidaly principu SMART, tedy byly
specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a casové vymezené. Pii jejich urceni bylo
vychazeno z reSerSe zamétfené na organicky rist znacek na socialnich sitich, pficemz jako jeden
ze zdrojl poslouzila napfiklad studie Socialinsider (2025). Néavrhy cili byl dale konzultovany
s majitelkou znacky, aby odpovidaly redlnym moznostem a soucasnému stavu znacky.
Vysledné hodnoty byly nastaveny realisticky, avSak s mirnym ambiciéznim piesahem,
ktery mél podpoftit motivaci k rozvoji a dosazeni co nejlepsich vysledki. Kampan probihala
po dobu jednoho mésice a jeji soucdsti bylo pravidelné zvetejniovani dvou piispévkil tydné

na ob¢ platformy. Na zaklad¢ téchto kritérii byly stanoveny nasledujici cile:
e Ziskat minimalné 50 sledujicich na Facebooku a 30 na Instagramu.

Hlavnim cilem v uvodu kampané bylo navazat prvni kontakt s uzivateli a vytvorit
zakladni komunitu kolem znacky. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o vstup na socialni
sit¢ bez pfedchozi aktivity, byly zvolené hodnoty realistické a odpovidaly ocekavani
v organické fazi bez placené podpory. Primarnim zamérem nebylo dosahnout vysokych
¢isel, ale oslovit prvni skupinu relevantnich uZivateld, které mohou postupné tvofit

stabilni publikum a stat se dlouhodobou oporou znacky.

e Dosahnout alesponi 1500 zobrazeni obsahu nap¥i¢ obéma platformami.

Dalsim cilem bylo zvysit viditelnost obsahu prostiednictvim celkového poctu
zobrazeni. Zobrazeni jako takové udava celkovy pocet zhlédnuti piispévku, pficemz
jeden uzivatel mize piispévek zobrazit opakovang. Tento tidaj mél ukézat, jak velkou

pozornost ptispévky ptitahuji a jaky je jejich potencial v rdmci organického Siteni.
e Zaznamenat celkem 400 navS$tév profilu.

Soucasti kampané bylo také sledovani zajmu o znacku v hlubsi roving, tedy kolik

uzivatelll se rozhodne navstivit samotny profil. Tento udaj pomaha odhadnout, do jaké
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miry dokdze obsah vzbudit zdjem o blizsi sezndmeni se znackou, jejimi hodnotami
a nabidkou. Cilem bylo dosdhnout miniméln¢ 400 navstév, které predstavuji prvni krok

k navazani dlouhodobégjsiho vztahu.
e Obdrzet alesponi 150 interakci s obsahem.

Zé4sadnim ukazatelem uspéSnosti kampané byla i mira zapojeni publika. Interakce, jako
jsou reakce, komentaie nebo sdileni, svéd¢i o aktivité uzivateli a o jejich vztahu
ke znacce. Zaroven zvysuji viditelnost obsahu diky algoritmiim socidlnich siti. Cilem
bylo nasbirat alespon 150 interakci, které¢ nejen odrazeji zapojeni publika, ale zaroven

pomahaji rozsifovat dosah znacky piirozenou cestou.
e Oslovit alespon 500 unikatnich uzivateli.

Dalsi z cili se zaméfoval na to, kolik jedinecnych uzivateli se podaii v prabéhu
kampané oslovit. Tento udaj ukazuje, jak Siroké publikum se podafilo zaujmout, a zda
komunikace odpovida ocekdvanému zasahu v ramci zvoleného publika bez nutnosti

finan¢ni podpory.
e Prodat minimalné 5 kusti produkti primo v diisledku kampané.

Posledni a zaroven nejvice vysledkové orientovany cil se tykal samotného prodeje.
V navaznosti na aktivitu na socidlnich sitich bylo nastaveno za cil ziskat minimélné
5 prodanych kusti. Vysledek mél ovéfit, zda samotnd prezentace produktd, ton
komunikace a celkova atmosféra obsahu dokazi motivovat zdkazniky k nédkupu, 1 kdyz

byl diraz kladen predevsim na budovani vztahi a prvotniho z4jmu.

Formulace téchto konkrétnich cili poskytla kampani jasnou strukturu a smér. Vymezila,
¢eho ma byt béhem prvniho mésice dosazeno, a zdroven nastavila rdmec, podle kterého bude
mozn¢ sledovat jeji priabeh. Vzhledem k organickému charakteru kampané a absenci piedchozi
aktivity na socialnich sitich byly cile zvoleny realisticky, s ohledem na aktualni postaveni

znacky.

43.2  Cilové publikum

Jesté pfed zahdjenim kampané bylo dulezité jasné vymezit, komu je komunikace znacky
urena. K tomu se v procesu planovani vyuzivad segmentace trhu, ktera pomaha rozdélit
potencidlni zakazniky do menSich skupin a ptizplsobit jim jak obsah sdéleni, tak 1 samotny styl
komunikace. V piipadé znacky ToBe bylo publikum rozdéleno do dvou hlavnich segment:

koncovi zékaznici B2C a profesionalni odbératelé B2B. Pro kazdy z téchto segmentl byla
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vytvoiena marketingova persona, ktera reprezentuje modelovy profil typické zastupkyné dané
skupiny. Tyto fiktivni, avSak realisticky sestavené postavy pomahaji 1épe porozumét tomu,

jak dané skupiny ptfemysleji, nakupuji a komunikuji.

Persona 1 pojmenovana jako Eva Mlejnkova ptedstavuje hlavni cilovou skupinu kampang,
tedy koncového zdkaznika v rdmci B2C segmentu (obrazek 7). Znacku ToBe jiz zna, slySela
o ni nebo si v minulosti néktery z produkti zakoupila. Je ji 42 let a zije na okraji Pardubic,
kde pracuje v oblasti pecovatelskych sluzeb. Ve volném cCase se stara o svou zahradu a péstuje
bylinky, vyuZivané pro domaci potieby. Blizka je ji také prace s ptirodnimi esencemi a viinémi,
piispivajici k harmonii jejiho domova. Vénuje se tvofivym ¢innostem, jako je vyroba dekoraci
z ptirodnich materidlti, a aktivn¢ se zajima o osobni rozvoj, at’ uz formou meditace, ¢teni
inspirativni literatury, nebo ucasti na zenskych kruzich. Eva vyhledava produkty, odpovidajici
jejim hodnotdm a Zivotnimu stylu orientovanému na ptfirodu a udrZitelnost. Upfednostiiuje
mensi lokalni obchody, které kladou diiraz na pfirodni a zdravotné nezavadné sloZeni, ale obc¢as
nakupuje i online v mensich e-shopech, zejména na doporuceni. Facebook vyuziva predevsim
ke kazdodenni komunikaci a propojovani se s podobn¢ naladénymi lidmi v online komunitach.
Na Instagramu sleduje své blizké osoby a inspirativni znacky, ale sama vSak pfispiva jen ziidka.
Réada se inspiruje také na Pinterestu, kde hledd napady pro tvofivé Cinnosti, domaci péci

a osobni rozvoj.

ZAJMY A VOLNY CAS JAK KOMUNIKUJE

* Vylety v pfirody Pouziva Facebook pro kazdodenni
* Pobyty kamaradkami komunikaci se svymi znamymi
* Joga a aromaterapie a zapojuje se do komunit.
® Zahrada a pé&stovani bylinek Na Instagramu sleduje své blizké
£ « Cteni knizek o seberozvoji ainspirativni znacky, ale sama
EVA MLEJNKOVA * Tvofeni malokdy néco sdili. Profil ma také
Pecovatelské sluzby na Pinterestu, kde si uklada

inspirativni napady.

Pohlavi: Zena

Vék: 42 let POTREBY A MOTIVACE JAK NAKUPUJE
Bydlisté: Pardubice Hleda chvile Klidu a pédio sebe  UpFednostiiuje lokalni obchody,
Stav: Vdana, 2 déti v kazdodennim shonu. Preferuje ale obcas nakupuje i enline
netoxické produkty a chce k tomu v mensich e-shopech nebo
(24219 let) vést i své déti. Oceni produkty, na doporuéeni.

které v sobé nesou pfibéh.

B2C

Obrazek 7: Marketingova persona B2C segmentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Persona 2 — Barbora Veseld zastupuje druhy segment, a to potencidlni B2B zakazniky
(obrazek 8). Je ji 35 let, Zije v centru Pardubic a vlastni jogové studio, kde zaroven sama vede

lekce spole¢né s dalSimi lektorkami. Studio vnima jako prostor, kde se klienti mohou zastavit,
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uvolnit a naCerpat novou energii. Dbd na to, aby kazdéd lekce i1 prostfedi kolem plsobily
vyvazen¢ a piijemné. Ve volném case se Barbora rdda vénuje Cinnostem, podporujici jeji
osobni pohodu a vnitini rovnovdhu. Kromé cestovani se pravidelné otuzuje, zajima
se o dechové techniky a jogu, kterou vnimd jako pfirozenou soucdst svého kazdodenniho
zivota, nikoliv jen jako pracovni napln. Hleda produkty, jez pfirozen¢ zapadnou do prostoru
studia a podpoii jeho harmonickou atmosféru. Nakupuje pfevazné online, Casto od mensich
znacek s osobnim pfistupem, ladicich s prostfedim studia a odrdzejicich jeho hodnoty.
Pti vybéru se spoléhd na doporuceni i vlastni zkuSenost. Mezi socialnimi sit€émi nejvice vyuziva
Facebook a Instagram. Facebook ji slouzi pfedev§im k informovani o lekcich a udrzovéani
kontaktu s jogovou komunitou. Instagram vyuziva predevSim k prezentaci studia, sdili
fotografie z lekci, prostort a prvki, které spoluvytvareji atmosféru klidného a inspirativniho

mista pro cviceni jogy.

ZAJMY A VOLNY CAS JAK KOMUNIKUJE

* Joga avedenilekci

* Cestovani

* Estetika a smysl pro detail
* Sdileniinspirace s prateli
s Vzdélavaci workshopy

Facebook vyuzZiva pfedevsim
k informovani o lekcich a spojeni
s komunitou. Instagram vyuziva
jako prostor pro sdileni vizualné
ladéného obsahu, atmosféry

BARBORA VESELA
Majitelka jégového studia

* Otuzovani studia.

POTREBY A MOTIVACE

Chce, aby se klienti v jejim studiu
citili uvolnéné, klidné a pfirozené.
Hleda netoxicke, prirodni
produkty, které zapadnou
do studia vizualné a podpoFi
celkovy zazitek.

Zena
35 let
Pardubice
Ve vztahu

Pohlavi: JAK NAKUPUJE

Vétsinou nakupuje online,
nejcastéji od mensich znacek
s osobnim pfistupem. Hleda
produkty, které jsou v souladu
s prostfedim a hodnotami
studia. Da na doporuceni
ivlastni zkusenost.

Vék:
Bydlisté:
Stav:

Obrazek 8: Marketingova persona B2B segmentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé téchto dvou profili byla pro mési¢ni kampan s ndzvem Jarni o€ista téla 1 mysli
zvolena cilova skupina z fad koncovych zdkaznic B2C. Tato skupina byla vyhodnocena jako
nejvhodnéjsi pro prvni fazi komunikace, jejimz cilem bylo zvysit povédomi o znacce, piedstavit
hodnoty ToBe a navazat prvni kontakt se zdkazniky hledajicimi pfirodni produkty pro osobni
pohodu a relaxaci. Segment B2B vSak zlistava pro znacku do budoucna velmi perspektivni.
Znacka ToBe mé potencidl oslovit naptiklad wellness studia, jogova centra, terapeuty nebo
butiky s pfirodni kosmetikou, pro které je mozné pfipravit samostatné kampané zamétrené

na spolupraci a prezentaci produktli v profesionalnim prostiedi.
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43.3  Obsahova strategie

Pti ptipraveé kampané ,, Jarni ocista téla i mysli“ byl sestaven publikacni plan na cely mésic
biezen roku 2025, ktery vychazel z predem definovaného cilového publika. Obsahova strategie
kampané byla navrzena primarné¢ pro marketingovou personu Evu Mlejnkovou,
ktera reprezentuje segment B2C a znacku ToBe jiz zna. Obsah byl tvoten tak, aby ji oslovil
zejména prostiednictvim hodnot znacky ToBe, jako jsou naptiklad ru¢ni vyroba, piirodni
slozky, klid, autenticita a udrzitelnost. Pispévky odpovidaly jejimu zivotnimu stylu a nabizely
nejen informace o produktech, ale také inspiraci k védomé péci o sebe. Vzhledem k tomu,
ze profily znacky na socidlnich sitich byly v dobé kampané nové zalozené, bylo zaroven
dilezité oslovit i SirSi okruh uzivateli a vytvofit pevné zaklady pro budovani komunity.
Z tohoto divodu byly do publika¢niho planu zatazeny také ptispeévky urcené obecnéjSimu
publiku, jejichZ cilem bylo predstavit znacku novym sledujicim, podpofit jeji rozpoznatelnost
a vytvorit zakladni povédomi o produktech a hodnotach ToBe. Vzhledem k rozsahu je v textu

prace uvedena pouze ukazka. Kompletni navrh publika¢niho planu je uveden v priloze A.

Publikaéni plan bieznové kampané |

1. tyden 2. tyden

stfeda 5.3. pétek 6.3. Utery 11.3. Etvrtek 13.3.

Platforma

Néazev Seznam se s produkty ToBe Koupel, kterd té obejme Revitalizaéni koupelové soli Ogcistny ritudl
Format Fotka Carousel Fotka Fotka Kolaz Carousel Reels Reels
Typ Informacéni Produktovy Produktovy Lifestyle
Text na slidech
Ftoka + popisek 1.Cotoje
(Co to je, Produkty, 2. produkty Fotka soliv koupelné Video s malymi momenty péce o sebe:
Obsah Jaké hodnoty 3.Jaké hodnoty | +texto detoxikacnich aregenaracnich | Druhy koupelovych soli s vysvétlivkami sklenice vody s citronem, zapalena
zastava, Kde si zastava vlastnostech svitka, meditace vybér soli pro koupel
produkt pofidit) 4. Kde si produkt
pofidit
) - Objednat ji miize$ jednoduse Objednat ji miiZzes jednoduse Jakymi ritudly si zpfijemiiujes den ty?
CTA Sleduj ToBe a poznej jeho kouzlo! i e - Rinl LR -
ve zpravach nebo na telefonu. ve zpravach nebo natelefonu. Napi$ do komentait a inspiruj ostatni!
Hasht: #ToBe #Handmade #RituélyKlidu #10Be Ariandmaoe#StiDokoupela #ToBe #kouleovastil #CasProSebe #TaBe #Handmatie 4511Dokoupels
HEIET Y #Koupel #Relaxace #Harmonie #Svicky #O¢istnyRitual
. Anketa: Pro relax volim koupel nebo 5 o Najdi si dnes 5 minut pro sebe + odkaz
Stories Kdo jsme? Kterou sivyberes ty? L
sprchu? na piispévek
Persona Obecné publikum B2C Obecné publikum B2C

Obrazek 9: Vyfiez z publikaéniho planu
Zdroj: Vlastni zpracovani
Publikaéni plan kampané zahrnoval celkem osm hlavnich ptispévki, které byly rozlozeny
do ¢ty tydni v pribehu biezna 2025. V souladu se zvolenou strategii byly zvetejiiovany dva
piispévky tydné, a to jak na primarni platformu Facebook, tak i na Instagramu. Obsah byl

pfizplsoben specifikim jednotlivych platforem a vyuZzival rozmanité formaty, mezi které
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patfily fotografie, carousel, kolaze a kratka videa ve formatu reels. Jednotlivé ptispévky byly
tematicky rozd€leny na informacni, produktové, lifestylové, inspiracni, edukativni a zabavné,
coz umoznilo nejen piedstavit znacku z raznych uhli, ale zaroven udrzet obsah vyvazeny.
Cilem bylo, aby sledujici nebyli zahlceni vyhradné prodejni komunikaci, ale aby jim piispevky
piinasely také inspiraci, zabavu a moznost zapojeni. Zaroven byl kladen diiraz na piirozené
pfedstaveni samotnych produktt, jejich piinosii a vyuziti v kazdodennim zivote. Ptikladem
muze byt srovnani na obrazku 10, kde ptispévek ,,Koupel, kterd t&¢ obejme* zdiiraziioval
detoxika¢ni a regeneracni ucinky koupelové soli, zatimco ,,Jarni barvy pro radost* nabidl

esteticky pohled na svicky jako jarni dekoraci.

Obrazek 10: Produktovy a zabavny typ prispévku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vizuélni styl kampané byl ladén do pfirodnich a klidnych toént, s diirazem na ptirozené
svétlo, jednoduchost a harmonii. Produkty byly prezentovany v prostfedi domova, cCasto
doplnéné kvétinami ¢i pfirodnimi prvky, které jsou soucéasti samotnych vyrobki, a tim
podtrhovaly autenticitu znacky. PouZita typografie pracovala s fonty Josefin Sans pro nadpisy
a Caveat pro doprovodné texty, ¢imz podpofila jemny, ru¢né plisobici a zarovein moderni
charakter celé¢ komunikace. Styl psani byl laskavy, klidny a neformalni, vychazel z principt
osobniho osloveni a budovani diveéry. Kazdy ptispévek byl zaroven strukturovan tak, aby byl
ptehledny a srozumitelny. Obsahoval titulek, tvodni odstavec, vyc¢et hlavnich informaci a zaveér
ve formé vyzvy k akci, ktera podnécovala zapojeni sledujicich naptiklad prostfednictvim
komentaiti, anket nebo sdileni zkuSenosti. Nechybély ani peclivé zvolené hashtagy,

které slouZily k tematickému zafazeni obsahu a zaroven pfispivaly k jeho lepsi dohledatelnosti.

Kromé samotného publikovani byly odkazy na jednotlivé ptispévky sdileny také ve stories,
Casto doplnéné o kratky text nebo interaktivni prvek, jako je anketa. Pro lepSi dlouhodobou

prehlednost a udrzeni diilezitych sd€leni na viditelném misté byly vybrané ptispevky, zejména
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ty produktového charakteru, ptipnuty do sekce doporuceného obsahu na Facebookovém profilu
znacky. Stejnym zpisobem byly vybrané ptispévky zvyraznény také na Instagramu, a to formou
zafazeni do vybéru (vybéry stories), které umoziuji uchovat dilezité informace ¢i sdéleni
nadcasové pristupné. Diky tomu zlstaly ptispévky snadno dostupné i po skonceni aktivni faze
kampané a mohly nadéle oslovovat nové navstévniky profilu. V ramci rozsiteni dosahu byly
tyto ptispévky také sdileny do tematicky zaméfenych skupin a komunit, vénujicich se oblasti
ruéni tvorby, ptirodnich produkti a malovyroby. Tato forma zapojeni obsahu pomohla znacce
proniknout 1 mimo vlastni publikum a navézat kontakt s lidmi, ktefi by jinak na pfispevky

nemuseli narazit.

Pro podporu vizuélni konzistence a samostatného pokracovani v komunikaci znacky byly
navrzeny také grafické Sablony, které majitelce ToBe umoznuji snadné vytvareni pfispévki
1bez externi pomoci. Tyto Sablony vychdzeji z vizudlni identity znacky a respektuji jeji
barevnost, typografii i celkové rozvrzeni obsahu. Obsahuji pfednastavend textova pole
s pouzitymi fonty nadpisy a pro doprovodny text, diky ¢emuz si autorka mize zachovat
jednotny vzhled i pii publikaci novych piispévki. Sablony byly jiz vyuzity v ramci bieznové
kampanég, a proto staci pouze ptizpiisobit jejich obsah, naptiklad vlozit aktualni fotografii
a doplnit konkrétni text. Tento pfistup Setii ¢as a zaroven podporuje profesionalni, ucelenou
a snadno rozpoznatelnou prezentaci znacky na socidlnich sitich. Vizualni ukézku pfipravenych
Sablon zachycuje obrazek 11. Zbytek obsahu je navic snadno realizovatelny i bez grafické
pfipravy, protoZe vétsina piispévkl pracuje s pfirozenymi fotografiemi produktid v domacim

nebo piirodnim prostiedi.

’@g

TITULEK

NAZEY PRODUKTU

Clozenit

text

Nézev 7 Nézev 2 Nz >

Proé ¢i ji doprat:
text

Obrazek 11: Ukazka ptipravenych Sablon

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Meéreni GaspéSnosti kampané

Na zavér kampané ,,Jarni ocista téla i mysli* bylo provedeno vyhodnoceni dosazenych
vysledki, které ukazaly, jak Gspésné kampaii splnila predem stanovené cile. Kampaii probihala
organicky, bez vyuziti placenych reklam, a soustfedila se na dosazeni cili jako je zvySeni
povédomi o znacce, zapojeni publika a rist komunity na socialnich sitich. K méteni uspésnosti
kampané byly pouzity nastroje Meta Business Suite, které¢ poskytly podrobné udaje o vykonu
kampané na Facebooku a Instagramu. Nasledujici obrazek 12 porovnava planované cile

s dosazenymi vysledky a poskytuje piehled o GspéSnosti kampané.

Vyhodnoceni Gispésnosti kampané ,,Jarni oCista téla i mysli"
, . Facebook Instagram L
Kategorie Planovany cil .. g ) DosaZené celkem
(dosazené) (dosazené)
50FB/301G
1 Pocet sledujicich o 84 sledujicich 16 sledujicich 100 sledujicich
sledujicich

2 Zobrazeni obsahu 1500 zobrazeni 2 230 zobrazeni 564 zobrazeni 2794 zobrazeni
3 Navstévy profilu 400 navstév 804 navstév 56 navstév 860 navstev
4 | Interakce s obsahem 150 interakci 116 interakci 47 interakci 163 interakci
5 Dosah obsahu 500 uzivatell 573 uzivatell 246 uZivatell 819 uZivatell
6 | Pocet prodanych kust 5ks 3 ks svicek, 1 ks soli Oks 4 ks

Tabulka 1: Vyhodnoceni Gspésnosti kampané ,,Jarni ocista téla i mysli

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kampan ,,Jarni ocista téla i mysli“ byla postavena na konkrétnich a métitelnych cilech,
které¢ mely ovéfit jeji efektivitu v oblasti budovani povédomi o znacce, ristu komunity a prvotni
interakce s publikem. Vzhledem k tomu, Ze §lo o prvni aktivitu znacky ToBe na socialnich
sitich, byl diraz kladen pfedev§im na organické §ifeni obsahu a pfirozené zapojeni sledujicich.
Vysledky kampané¢ ukazaly, ze vétSiny vytyCenych cili se podafilo dosahnout, a v nékterych

pfipadech dokonce piekonat ocekavani.

Prvnim cilem bylo ziskat 50 sledujicich na Facebooku a 30 na Instagramu. Ve vysledku

se podafilo oslovit celkem 100 uZivateld, z toho 84 na Facebooku a 16 na Instagramu. Pocet

r

sledujicich tak ptekonal plivodni ocekdvanti, a to 1 pfesto, Ze kampan probihala ¢isté organicky,

W

bez jakékoliv placené propagace. K vys$Sim ¢islim piispélo mimo jiné i rozeslani profilu mezi

zndmé, kteti nasledné piispévky sdileli dal, ¢imz doslo k dalSimu §ifeni znacky pfirozenou

cestou.
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Z hlediska celkového poctu zobrazeni zaznamenala kampain velmi pozitivni vysledky.
Na Facebooku dosahl obsah 2 230 zobrazeni a na Instagramu 564, coz dohromady cini
2 794 zobrazeni. To znamena téméef dvojndsobné piekroceni oproti stanovenému cili
1 500 zobrazeni. Nejvétsi uspéch na Facebooku zaznamenal produktovy piispévek s ndzvem
., Revitalizacni koupelové soli“, ktery oslovil Siroké publikum. Celkem docilil 441 zobrazeni,
pticemz 60 % z nich pochdzelo od nesledujicich uzivatelii. Tento nadprimérny vysledek 1ze
pfi¢ist sdileni pfispévku do tematickych komunitnich skupin. Oproti tomu na Instagramu
se nejlépe vedlo piispévku ve formatu reels s nazvem , Jak si prat se svickou ToBe“,
ktery prilakal zejména zenské publikum. Jemna estetika a format kratkého videa doplnény
o titulky a mluvené slovo pomohly pfispévku zaujmout a rozsitit se i mimo okruh stavajicich

sledujicich.

Dale byla sledovdna névstévnost profill, pficemz cilem bylo dosdhnout minimalné
400 navstév v pribéhu kampang. Tento cil byl splnén s ptehledem, protoze kampan ptivedla
804 navstév na Facebooku a 56 na Instagramu, to dohromady ¢ini 860 navstév. Na rozdil
od Instagramu, kde nejvyssi miru navstévnosti ptinesl piispévek ve formatu reel, jenz oslovil
pfedev§im Zeny mimo okruh sledujicich, na Facebooku se na celkovém vysledku nejvice
podilel prvni produktovy ptispévek se soli. Zaznamenanych 804 navstév zde bylo zplisobeno
zejména tim, ze majitelka znacky sdilela profil ToBe na svém osobnim uctu, ¢imz oslovila svij
okruh kontakti. Vyznamnou roli sehralo také aktivni zapojeni znacky do tematickych skupin

a komunit, kde mohly pfispévky plsobit pfirozené a oslovit cilové publikum.

V ramci sledovani zapojeni publika bylo cilem ziskat minimaln€ 150 interakci napfi¢ obéma
platformami. Tento cil se podatilo ptekrocit, a to s celkovym poctem 163 interakci, z nichz 116
probéhlo na Facebooku a 47 na Instagramu. Nejvétsi pocet interakci byl zaznamenan
u produktového prispévku ,, Revitalizacni koupelové soli* na Facebooku, ktery kromé& reakci
ziskal 1 tfi vefejna sdileni. Na Instagramu dominoval ptispévek ,Jarni barvy pro radost*,
zaméfeny na vizudlné atraktivni prezentaci sviCek. Nejvyrazné€j$i narlist zapojeni nastal
dne 26. biezna, kdy doslo k druhé vin¢ Sifeni ptispévku prostiednictvim osobnich doporuceni
zndmym. Vysledky tedy naznacuji, Ze k vysokému zapojeni publika vyznamné pfispéla
komunitni podpora a osobni doporuceni, kterd podpotila divéru i pfirozeny dosah piispévki

bez nutnosti placené propagace.

Cilem v oblasti dosahu obsahu bylo oslovit minimélné¢ 500 unikatnich uzivatelt. Tento
ukazatel vSak vyrazné prekonal ocekdvani a dosdhl celkem 819 uzivateld. Nejvétsiho dosahu

na Facebooku zaznamenal opét produktovy piispévek se solemi, zatimco format reel zde ziskal
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nejnizsi Cisla. Na Instagramu tomu vSak bylo opacné. Nejvice zaujal pravé piispevek
ve formatu reel a nejméné osloveni ziskal edukativni ptispévek s ndzvem ,,Jaké blahodarné

ucinky maji hlavni slozky koupelovych soli? *.

Krom¢ snahy dostat znacku ToBe do povédomi vefejnosti a navazat prvni vztahy
se zakazniky byl soucasti kampan¢ také vedlejsi cil, a to zvysit pocet piimych objednéavek.
Stanoveny cil ¢inil 5 prodanych kust produktd uskuteénénych v piimé navaznosti
na komunikaci na socialnich sitich. Pfestoze tento cil nebyl zcela naplnén, vysledky lze
v kontextu situace hodnotit pozitivn€. Znacka se nachazi v rané fazi vyvoje a dosavadni prode;j
probihal vyhradné¢ formou osobniho nebo stankového prodeje béhem vanocniho obdobi,
kdy se prodalo piiblizné 30 kusi produktd. Tento zptisob prodeje mél omezeny dosah, a proto
pfechod na online prodej predstavuje krok vpted, ktery znacce umozni oslovit SirSi publikum,

zvysit dostupnost produktl a nabidnout zdkaznikiim pohodInégj$i zptisob ndkupu.

Celkové kampan ukézala, Ze 1 bez placené propagace je mozné dosdhnout vyraznych
vysledkt, pokud je obsah promysleny a cileny na konkrétni publikum. Zasadni roli pfitom
sehrala volba Facebooku jako primarni platformy, jelikoz ve vSech sledovanych oblastech
ptinesl lepsi vysledky nez Instagram. Diky tomu se podaftilo efektivné oslovit a zapojit sledujict,
rozs§ifit dosah a vzbudit prvni z4jem o nabizené produkty. Srovnani vykonu pfispévkill na obou
platformach zaroven potvrdilo, ze format obsahu vyrazné ovliviiuje uspéSnost sdéleni.
Na Instagramu nejlépe zafungoval prispévek ve formatu reel, zatimco na Facebooku mél
nejvetsi dosah klasicky produktovy piispévek se statickym vizudlem. Tyto rozdily ukazuji,
ze kazda z platforem reaguje odliSné na konkrétni zpisoby komunikace, a proto je pti dalSim
planovani obsahu diilezité piizptsobit nejen format, ale i styl sd€leni jejich specifikiim. Prestoze
se nepodafilo naplnit stanoveny prodejni cil, kampan potvrdila potenciél socialnich siti jako
silného nastroje pro budouci rozvoj znacky. Ziskand data a poznatky z kampané zaroven
poslouzi jako cenny podklad pro planovani dal§ich marketingovych aktivit a jejich efektivnéjsi

cileni.
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ZAVER

Tato bakalatska prace si kladla za cil popsat moznosti marketingového vyuziti socialnich siti
s dirazem na ziskani a udrzeni cilového publika, navazani interakce s uzivateli a dosazeni
marketingovych cili. Soucasti zadani bylo rovnéz vytvofit profil znacky na vybranych
socidlnich sitich a navrhnout marketingovou kampan pro firmu zaméfenou na prodej

vlastnoru¢né vyrabénych produktt. Na zaklad¢ teoretickych poznatka a jejich uplatnéni v praxi

1ze konstatovat, ze se podafilo tyto cile naplnit.

Praktickd ¢ast prace zachytila vstup znacky ToBe do online prostfedi, od vytvoteni profili
na Facebooku a Instagramu az po navrh a realizaci sezénni kampané¢ ,,Jarni ocista téla i mysli®.
Kampan byla postavena na organickém dosahu, bez vyuziti placené propagace, a ukazala,
ze i s omezenymi prostiedky lze efektivné oslovit cilovou skupinu, navédzat prvni kontakt
se zakazniky a zacit budovat komunitu kolem znacky. Z vlastniho pohledu byla prace na této
kampani cennou zkuSenosti. M¢la jsem moznost pienést teoretické poznatky do praxe
a sledovat, jak jednotlivé kroky ovliviiuji reakce publika. Uvé€domila jsem si, jak dulezita
je konzistence komunikace, vizudlni identita a schopnost pfirozené¢ a srozumitelné sdilet
hodnoty znacky. Zaroven jsem si ovétila, ze i mald znaCka muze diky digitdlnim ndstrojim

postupné budovat své misto na trhu.

Do budoucna by bylo mozné navazat na tuto praci srovnanim riiznych kampani v odlisnych
ro¢nich obdobich nebo rozsitenim vyzkumu o efekt placené propagace na vykonnost piispévk.
Zajimavou moznosti by bylo také hlubSi zapojeni cilového publika prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, které by poskytlo kvalitativni pohled na vnimani znacky. Stejné tak
se nabizi ptileZitost pfipravit strategii cilenou na B2B segment. Zavérem lze fici, Ze socialni
sit¢ dnes nabizeji ptistupny a efektivni nastroj, diky kterému mohou i zacinajici znacky rozvijet

svou komunikaci, prezentovat své hodnoty a tvofit si pevné misto v digitalnim prostoru.
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