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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva analyzou socidlnich siti a jejich moznym vyuzitim pro
marketingové ucely ve vybrané firm¢. Teoretickd ¢ast shrnuje klicové poznatky z oblasti
online marketingu, marketingové komunikace a specifik jednotlivych platforem vcetné

jejich néstrojl a trendd.

V praktické ¢asti je provedena analyza aktualni marketingové strategie firmy na socialnich
sitich s vyuzitim metod jako benchmarking, SWOT analyza a model STDC. Dile je
realizovano A/B testovani riznych forméti organickych ptispévki, které byly nasledné
propagovany. Cilem testovani bylo zjistit, jaky typ obsahu nejlépe rezonuje s cilovou
skupinou a ptinasi nejlepsi vysledky z hlediska interakci a dosahu. Na zaklad¢ ziskanych dat

jsou na zavér navrzena doporuceni pro optimalizaci sou¢asné marketingové strategie.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, Socialni sit¢, Facebook, Instagram

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the analysis of social networks and their potential for
marekting purposes in a selected company. The theoretical par outllines key concepts in
online marketing, marketing communication, and the specifics of individual platforms,

including their tools and current trends.

The practical part analyses the company’s current social media marketing stratégy using
methods such as benchmarking, SWOT analysis, and the See-Think-Do-Care (STDC)
model. In addition, A/B testing was conducted to compare different formats of social media
posts, which were subsequently promoted in order to determine which content type resonates
most effectively with target audience. The goal was to evaluate performance in terms of
reach and user engagement. Based on the findings, recommendations are proposed to

optimize the company’s marketing strategy.

Keywords: Internet marketing, Social media, Facebook, Instagram
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UvVOD

Socialni sité€ se v poslednim desetileti staly neodd¢€litelnou soucasti kazdodenni komunikace,
zabavy 1 podnikani. Jejich vyznam ptekrocil ptivodni roli prostfedku pro sdileni osobnich
ptispevku a stal se z nich efektivni marketingovy nastroj, ktery firmy vyuzivaji k budovani
znacky, komunikaci se zdkazniky a ptfimé podpote prodeje. V prostiedi digitalniho trhu, kde
uzivatelé travi na socialnich sitich znacné mnozstvi Casu, se schopnost efektivné oslovit

cilovou skupinu stava klicovou konkurenc¢ni vyhodou.

Marketing se diky tomuto vyvoji zdsadné¢ zménil. Uz dévno nejde jen o jednostrannou
reklamu — zékaznici dnes ocekdvaji dialog, autenticitu a rychlou reakci. Socidlni sité
umoznuji firmadm nejen cilené oslovit konkrétni skupiny lidi, ale také sledovat jejich
chovani, zajmy a potieby v redlném case. Pravé tato schopnost personalizace a okamzité
zpétné vazby déla ze socidlnich siti vyjimecny nastroj, ktery mize vyrazné ovlivnit vnimani

znacky 1 samotny prode;j.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak konkrétni firma vyuziva socidlni sit¢ ke své
marketingové komunikaci, zhodnotit efektivitu jejich souc¢asnych aktivit a navrhnout mozné
zlepSeni. Teoretickd ¢ast vymezuje zdkladni pojmy marketingové komunikace, se
zaméfenim na online prostiedi a specifika marketingu na socidlnich sitich. Prakticka ¢ast se
poté soustfedi na spolecnost XY, analyzuje jeji dosavadni pusobeni na vybranych
platformach a pomoci analytickych metod formuluje navrhy na zefektivnéni marketingové
strategie. Dlrraz je kladen zejména na testovani rliznych typl obsahu a zjiSténi dopadu na

zapojeni uzivatell.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyzovat a optimalizovat vyuziti marketingovych

nastrojii socialnich siti ve vybrané spole¢nosti. Na zaklad¢ této analyzy budou navrhnuta

doporuceni pro posileni a inovaci digitalni komunikace.

Metody prace

Pro naplnéni hlavniho cile byla zvolena kombinace nékolika analytickych a vyzkumnych

metod, které umozituji komplexni pohled na marketingové aktivity spolecnosti v online

prostredi:

Analyza sou¢asné komunikace na socialnich sitich

Byla provedena podrobné analyza firemnich profili na Facebooku, Instagramu a
TikToku. Hodnoceny byly metriky jako pocet sledujicich, engagement rate,
frekvence a typy publikovaného obsahu, forma interakce a reakce publika. Analyza
zohlednila rozdily mezi jednotlivymi platformami a identifikovala oblasti

s nejveétsim potencialem pro zlepSeni.
Benchmarking konkurence

Marketingové aktivity spolecnosti byly srovnany s vybranymi konkurenty na ceském
trhu. Benchmarking umoznil identifikovat nejlepsi praktiky v oboru, porovnat
investice do obsahu a propagace, a odhalit ptilezitosti pro dal§i rozvoj firemni

strategie.
SWOT analyza

Byla provedena SWOT analyza zamétena na silné a slabé stranky firmy, ptilezitosti
a hrozby v oblasti online marketingu na socidlnich sitich. Tato metoda slouZila jako

vychodisko pro navrh konkrétnich opatieni a doporuceni.
Navrh obsahové strategie podle modelu STDC

Na zaklad¢ vysledkl analyz a testovani byla navrZena obsahova strategie vychéazejici
z modelu See-Think-Do-Care (STDC), ktera reflektuje potieby a faze zakaznické
cesty. Pro kazdou fazi byly doporuceny specifické typy obsahu a navrh publika¢niho

planu, ktery podporuje dlouhodobou konzistenci a efektivitu komunikace.
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e A/B testovani obsahovych

Tato analytickd metoda spocivala v testovani riznych formath piispévki (statické
bannery, UGC fotografie, profesionalni a uZzivatelska videa) na Facebooku
a Instagramu. Cilem bylo zjistit, ktery typ obsahu nejlépe oslovuje cilovou skupinu,
dosahuje nejvyssi miry interakce a je zdroven nakladové efektivni. Vysledky byly
vyhodnoceny na zaklad¢ metrik CPC (cena za proklik), dosah, engagement a pocet

konverzi.
e Nakladova analyza

Pro posouzeni efektivity jednotlivych formatd ptispévkl byla provedena analyza
nakladii a navratnosti investic (ROAS, CPC, CPA), kterd umoznila objektivné

porovnat pfinosy rtiznych marketingovych aktivit a optimalizovat rozpocet.

Tato bakalarska prace byla navrzena tak, aby vysledna doporuceni byla predevs§im prakticky
vyuzitelnd a pfizpusobitelnd specifickym potiebam dané spolecnosti XY. Kombinace
analytickych néstroju, testovani a srovndni s konkurenci poskytla komplexni pohled na
efektivitu souc¢asné¢ marketingové komunikace a umoznila navrhnout konkrétni kroky pro

jeji optimalizaci.
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I

TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podle Piikrylové a kolektivu (2019, s.18) mizeme fict, Ze marketing vychazi z toho, ze lidé
maji razné prani a potieby, které v nich spousti pocit nespokojeni, diky kterému hleda;ji
feSeni prostfednictvim produktti a sluzeb, které je zminéného pocitu zbavi. Klicovou roli pfi

vybéru zastdva mira uzitku, hodnoty a celkového spokojeni.

1.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu jako posledni prvek 4P —
propagace (angl. promotion). Tento termin vSak nevystihuje skute¢ny vyznam a mize byt
velmi zavadégjici.

Karlicek (2016, s.40-44) popisuje marketingovou komunikaci jako obsahly a zaroven fizeny
proces informovani a ovliviiovani cilovych skupin, ktery dokaze pomoct organizacim 1épe

dosahovat marketingovych cilt.

Jak zminuje Janouch (2020, s. 31), marketingovd komunikace neni pouze reklama ¢i uz
zminéna propagace, ale je to vzajemna interakce mezi dvéma subjekty. Komunikace neni
jen predani informaci. Pfijemce je schopen reagovat, proto se vyraz promotion v tomto

odvétvi 1épe pieklada jako komunikace.

Zaméfeni na cilovy trh spoc¢iva v dobré znalosti vSech faktorli, diky kterym firma dokaze
vyrabét a nabizet produkty ¢i sluzby za konkurenceschopné ceny, na vhodném misté a za
podminek, které zaruci, Ze idealni zakaznik bude informovan v Cas. Tyto podminky tvofi jiZ

zminény marketingovy mix (Ptikrylova, 2019, s.35).

Marketingovéa komunikace je dnes velmi flexibilni oblast, a to diky digitalnim technologiim.
Jak tvrdi Ptikrylovd (2019, s.20), marketingovd komunikace umoziiuje detailni
vyhodnocovani a méfeni efektivity, ¢imz se zvySuje piesnost cileni na konkrétni cilové

skupiny. Jeji dosah je az celosvétovy a sdéleni jde velmi pfesné personalizovat.

1.2 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix poprvé publikoval Neil H. Borden, profesor z Harvard Business
School v USA roku 1949. Koncept marketingového mixu zahrnuje Ctyfi zékladni prvky,
oznacované jako 4P (Jakubikova, 2023, s. 222).

e Produkt (Product)
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e Cena, smluvni podminky (Price)
e Distribuce, umisténi (Place)
e Marketingova komunikace (Promotion)

Pilous (2024) uvadi, ze pokud podnik nebo marketingova agentura zaméti svou pozornost
na tyto Ctyfi prvky marketingového mixu, mize vyrazné zvysit pravdépodobnost tspéchu

produktu ¢i sluzby na trhu.

1.2.1 Produkt

Janouch (2020, s. 19) charakterizuje produkt jako néco, co zédkaznikovi pfinese jakoukoli
hodnotu — v uspote financi, v praktickém vyuZiti produktu, pocitu spokojenosti, naplnéni

ptani nebo spoleenském uznani.

1.2.2 Cena

Cena zahrnuje veSkeré naklady, které jsou s produktem spojeny. To znamena, Ze ke kupni
ceng se pripocitavaji i vydaje na dopravu ¢i balné, fyzické Usili zékaznika ¢i jeho casovou

investici (Janouch, 2020, s.20).

1.2.3 Misto

Misto prodeje je klicové pro uspéch produktu. U luxusniho zbozi je vhodnd omezena
a exkluzivni dostupnost, zatimco u béZného zbozi je dilezité, aby bylo snadno k sehnéni.
Tento prvek zahrnuje také distribuéni cesty, tedy zptisob, jakym se produkt ¢i sluzba dostava

od vyrobce ke konecnému zakaznikovi (Pilous, 2024).

1.2.4 Komunikace

Aby zékaznika zaujal dany produkt, musi byt spravné informovéan o jeho funkcich, tcelu
a byt si védom jeho vyhod. Také je vSak dilezité, aby dodavatel znal jeho pfani, preference
a potfeby. Je tedy nezbytné, aby komunikace byla oboustranna (Janouch, 2020, s.20). Jak jiz
bylo vySe zminéno, je tedy lepSi misto pojmu propagace vyuZzivat presnéjsi vyraz, a to

komunikace.

Tento Sirsi pohled na komunikaci se promita i do soucasnych debat o roli public relations
v marketingu. N¢ktefi teoretici navrhuji vyc€lenit public relations z marketingové
komunikace a zatadit je jako paty prvek marketingového mixu. Jini, zejména v USA,

zdiiraznuji rostouci vyznam etiky v reakci na mordlni upadek spolecnosti. Tvrdi, Ze
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spotiebitelé chtéji ndkupem podporovat hodnoty firmy, naptiklad vybérem ekologicky
Setrnych produktt. Klicovymi faktory jsou etika, moridlka a obcCanska odpovédnost

(Jakubikova, 2023, s. 222).

1.3 Principy efektivni marketingové komunikace

Podle Janoucha (2020, s. 31) produkt a jeho vlastnosti nestaci dnes k tomu, aby zdkaznici
projevili dostatecny zdjem. Efektivni komunikace je v tomto ohledu klicova pro uspéch
daného produktu u cilové skupiny. Pokud znacka nedostatecn¢ komunikuje s cilovym
zakaznikem, nebere v potaz jeho zdjmy, pfani a potfeby a nereaguje v¢éas na zmény trhu,

bude mit problém uspét.

Také Smith (2024, s.11) zdaraziluje, Ze mit piehled o tom, jaké potfeby ma nas cilovy
zakaznik, je velmi nezbytné, protoze lidé pfirozen€ vnimaji jen to, co je pro né na prvni

pohled ptinosné.

Janouch (2020, s. 31) také zminuje, ze vyznam odbornych znalosti ptevysuje pravé efektivni

komunikace, pfesvéd¢ivost a empatie.

Pravé empatie podle Malikové (2024) hraje v marketingové komunikaci velkou roli.
Umoziuje znackdm lépe poznat zakaznika a pfizpisobit mu obsah sdéleni. Navic dodéava,
Ze dnes neni empatie brana jen jako lidska vlastnost, ale je velice ovlivnéna rozvojem umeélé
inteligence. Moderni technologie jiZ spolehlivé dokaZou analyzovat a rozpoznavat emoce
zakaznika a pfizplsobit komunikaci tak, aby byla relevantni. Tyto néstroje umoZzni firmam
cilit na zdkazniky s vEtsi presnosti, ¢imz se mize zvysit divera zakaznika.

Dutlezitost budovani diveéry mezi znackou a zékaznikem zmifuje také Smith (2024, s.11).
Tvrdi, Ze pokud znacka poskytuje dllezité informace vcas, ziskava si tak diavéru svych
aktualnich i potencialnich zdkaznikid. Zapojeni zakaznikd, naptiklad prostfednictvim recenzi

nebo vlastniho obsahu, poméha udrZet jejich pozornost a posilovat loajalitu.

1.3.1 Model AIDA

Model AIDA je zkratka pro Attention (Pozornost), Interest (Zajem), Desire (Touha) a Action
(Akce). Tento marketingovy model popisuje Ctyfi faze, kterymi zdkaznik prochdzi od
prvniho setkdni s produktem az po jeho koupi. Je to kliCovy koncept marketingové
komunikace, ktery firmé mlzZe pomoct efektivné vytvofit sd€leni tak, aby motivovalo
zakaznika ke koupi. Zejména se vyuziva v oline marketingu pfi tvorbé efektivniho obsahu

(Bruk, 2023).
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1.3.2 Proces marketingové komunikace

Podle Ptikrylové (2019, s. 24) komunikace znamena piredavani informaci nebo zprav od
jednoho subjektu k druhému. Divody, zptisoby a cile takové komunikace se mohou lisit.
V oblasti marketingu se ¢asto hovofi o komunikaénim procesu, jenz piedstavuje pfenos
zpravy od odesilatele k pfijemci. Aby tento proces v marketingu dosdhl pozadovaného
ucinku, je nutné jej peclive planovat a fidit.

Podle Karlicka (2023, s.39) je klicové nejprve urcit, zda se zaméfit na vykonnostni
marketing nebo budovani znacky. Zakladem uspésné strategie je piesn¢ definovat cilovou

skupinu a jasné stanovit komunikaéni cil.

Tento ptistup potvrzuje i Janouch (2020, s. 31), ktery zdlraznuje, Ze spravna definice cilové
skupiny je prvnim krokem k efektivni marketingové komunikaci. Po jejim stanoveni
nasleduje vybér strategie pozicovani znacky, definovani komunikacnich cili a volba
vhodnych nastroji marketingového mixu. Dalsim krokem je pfiprava konkrétnich
komunikac¢nich prostiedkii a planovani rozpoctu s ohledem na ocekavanou navratnost
investic. Nakonec je nezbytné vyhodnotit efektivitu kampané a piipadné optimalizovat

komunikaéni strategii.

1.4 Vyznam komunikace pro budovani znacky

Aby marketing efektivné podporoval GspéSné podnikéni, je nezbytné, aby vedeni firmy
chapalo jeho podstatu a ptinosy. Porozuméni marketingu a jeho vyhoddm hraje kli¢ovou roli

v podnikatelském uspéchu (Karlic¢ek, 2018, s. 31-35).

Marketing je podle Ptikrylové (2019, s. 34) nezbytnym prvkem pro Uspé€Sné fungovani
podniku. Jde o firemni Cinnost zaméfenou na ur€eni cilovych zakaznikli a hledéani
nejvhodnéjsich zpisobi, jak uspokojit jejich potieby s maximalni efektivitou. Zahrnuje
komplexni soubor aktivit sméfovanych na konkrétni trhy, kterym spolecnosti neustéle

pfizplsobuji své strategie. Tento pfistup je zalozen na vyuZiti prediktivni analyzy.

Podle Ptikrylové (2019, s.35) moderni spole¢nosti musi vénovat pozornost nejen svym
soucasnym a potencidlnim klientim, ale také projevovat zajem k SirSimu okoli, v némz

provozuji svou ¢innost.

Autorka Hajkova (2025) zdiraziiuje, ze je v marketingové strategii klicové investovat do
dlouhodobého budovani znacky. Firmy, které dokaZou navézat silné spojeni se svymi

zakazniky, si ziskavaji jejich loajalitu a tim 1 posiluji svou hodnotu na cilovém trhu.
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2 ONLINE MARKETING

Dle Buresové (2022, s. 41) vznikl online marketing v 90. letech 20. stoleti, kdy se spolecn¢
s rozvojem World Wide Webu zacaly vytvaiet webové stranky a bannerové reklamy. Velké
spole¢nosti mu se zacatku nedtivérovaly, avSak pozdéji s rostoucim poctem uzivatelt se jeho

vyznam stal nezpochybnitelny.

Nejvyznamnéjsi rast online marketingu v korporatnim sektoru byl v roce 1995, kdy nastalo
uvolnéni pravidel pro vyuziti internetu. Dale diky vzniku socidlnich siti v roce 2006 ziskal

online marketing zcela novy rozmér. (Semeradova a spol., 2021, s. 47).

Ptikrylova (2019, s. 190) tvrdi, ze existuje fada faktord, diky kterym sila online marketingu
rok od roku roste. Jeden z klicovych faktori je skuteCnost, Ze na internetu jiZ nejsou
vyznamné piekazky pro vstup do marketingového sektoru, tudiz tvorba marketingovych

kampani je jednodussi nez kdy dfiv.

2.1 Definice online marketingu

Online marketing je zptsob, jak prostfednictvim internetu dosdhnout marketingovych cil
firmy. Zahrnuje podobné¢ aktivity jako tradi¢ni marketing, které dokazou ovlivnit, pfesveédcit

a budovat vztah se zdkazniky (Janouch, 2020, s. 23).

Buresova (2022, s. 13) uvadi, Ze online marketing lze vnimat také jako soucést
komunikac¢niho mixu. V ptipadé digitalniho prostfedi se vSak vyviji do podoby, kterd by

byla v minulosti neptedstavitelna.

Vyrazna proména nastala, kdyz byly tradi¢ni néstroje komunika¢niho mixu ptizptisobeny
digitdlnimu prostfedi. To vedlo ke vzniku novych zpiisobli propagace, individualizace
obsahu a interakce se zakazniky. S pokracujicim technologickym vyvojem se rozsitila Skéla
strategii, mezi které patii socidlni sité, influencer marketing, automatizace kampani

¢1 vyuziti umgélé inteligence (Gottwaldova, 2024).

Marketingova komunikace se diky digitdlnim technologiim stala velmi flexibilni. UmozZziuje
detailni vyhodnocovani a méfeni efektivity, ¢imz zvySuje piesnost cileni na konkrétni
segmenty publika. Jeji dosah je celosvétovy a sdé€leni lze personalizovat na individudlni
urovni. Diky interaktivit¢ a moznosti obousmérné komunikace je neustale pfitomna
avurCité mife i automatizovand. Pfestoze tyto inovace vzbuzuji obdiv, Casto vedou
k mylnému dojmu, Ze online marketing piedstavuje zcela novy typ marketingu nebo

samostatnou slozku komunikaéniho mixu (Ptikrylova, 2019, s. 171).
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Online marketing ma sice mnoho vyhod, ale také n¢které nevyhody, které je dilezité brat

v uvahu.
Mezi hlavni problémy patii:

e Omezeny dosah publika — V Ceské republice jsou online platformy méné
vyuzivané seniory nad 65 let, lidmi s niz§imi piijmy a osobami se zakladnim

vzdélanim, coz znemoziuje oslovit vSechny cilové skupiny.

e Piesyceni reklamnim obsahem — Velké mnozstvi reklam na internetu
snizuje jejich efektivitu a miru prokliku (CTR — Click-Through Rate). Situaci
komplikuji blokovaci néastroje, které omezuji dosah placené reklamy

a v posledni dob¢ si ziskaly zna¢nou popularitu.

e Dopad negativnich recenzi — Az 85 % uzivatell nakupujicich online se pfi

rozhodovani spoléhaji na recenze, které mohou jejich volbu zna¢né¢ ovlivnit.

e Omezené sdileni cookies — Od roku 2022 musi webové stranky nabizet
uzivatelim moznost odmitnou cookies, coz vyznamné ovliviluje mnozstvi

dat ptistupnych pro datové analytiky.

e Kriatka pozornost uzivateli — S pfibyvajicim mnozstvim obsahu na
internetu si lidé zacali vybirat ¢emu budou vénovat svou pozornost. Pro
marketéry je tedy kliCové upoutat pozornost divaka béhem nékolika sekund

(BureSova, 2022, s.58-62).

2.2 Kilicové nastroje online marketingu

Podle BuresSoveé (2022, s. 229) ma internetovy marketing sva specifika, ktera jej odlisuji od
tradi¢nich médii, zejména diky dynamickému rozvoji, interaktivit¢ a moZnosti pfesného
cileni. Stejné jako v offline marketingu hraje kli¢ovou roli komunikace, i online marketing
zahrnuje Sirokou $kalu nastroji, které jsou uréeny vyhradné pro digitalni prostfedi. Mezi n¢
patfi naptiklad viralni marketing, podcasting, webové stranky ¢i blogy. Mezi nejcastéji
vyuzivané nastroje, kterym se budou vénovat nasledujici kapitoly, patii PPC reklamy, SEO,

e-mailing, obsahovy marketing, affiliate marketing a socialni sité.
Podle Hanlonové (2019, s. 52) dnes existuje Sirokd Skala specializaci a forem online
marketingu. Pfirovnava online marketingové nastroje k jakési digitalni Pandofiné skiince,

ktera kromé uziteCnych strategii zahrnuje 1 problematické praktiky. Upozornuje proto na
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nutnost nejen ovladat efektivni marketingové techniky, ale také se vyhybat nevhodnym

postuptim, jako jsou spam, online Sikana (bullying) ¢i trolling.

2.2.1 PPC reklamy

Podle Janoucha (2020, s.171) je PPC (pay-per-click) nastroj, pti kterém inzerent plati pouze
za kliknuti na svou reklamu. Tento model pfinesl do svéta reklamy zasadni inovaci, protoze
umoziiuje zobrazovani reklam jen tém uzivatelim, ktefi aktivné vyhledavaji urcité
informace nebo maji zajem o obsah souvisejici s danou reklamou. PPC reklama patii mezi
nejefektivnéj$i formy online marketingu, protoze nabizi nejen relativné nizké naklady, ale

predevsim piesné cileni na relevantni zakazniky.

Uspésné PPC kampané maji nékolik spolenych rysii, mezi které patii jasna a logicka
struktura, detailni analyza klicovych slov a pravidelnd sprava a optimalizace. Piestoze je
kazdd kampan jedinecnd, prave tyto faktory pfispivaji k dosazeni nejlepSich vysledkil

(WordStream, 2022).

Vysoké ucinnost PPC reklamy spociva také v tom, Ze uzivatelé Casto nerozliSuji mezi
organickymi vysledky vyhleddvani a placenymi odkazy. Pokud se reklama zobrazi na
prvnim misté, lidé na ni jednoduse kliknou, aniz by si uvédomovali, Ze se jedna o placenou

propagaci (Janouch, 2020, s.171).

PPC reklamy jsou spravovany prostfednictvim riznych reklamnich platforem, mezi které

patii naptiklad Google Ads, Meta Ads, Sklik nebo LinkedIn Ads (Kobzova, 2023).

2.2.2 SEO

SEO, neboli optimalizace pro vyhleddvace, je metoda Gpravy webovych strdnek s cilem
zlepsit jejich viditelnost v organickych vysledcich vyhledavani. Diky témto upravam se
stranky snaze zobrazuji na pfednich pozicich ve vyhledavacich, jako jsou Google, Seznam

nebo Bing.

Klic¢ovym faktorem uspéchu jsou vhodné zvolena klicova slova, ktera pomahaji zvySovat
konverze. Jak uvadi Binka (2019), firmy vyuzivaji SEO pfedevsim ke zvySeni navstévnosti,

lepSim pozicim ve vyhled4vani a budovani povédomi o znacce.

SEO se zacalo formovat na zacatku 90. let spolu s prvnimi vyhledavaci, jako byly Ask Jeeves

a Lycos. Strmy riist vSak nastal az s nastupem Googlu. V ranych fazich SEO neexistovala
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jasnd pravidla — majitelé webi Casto pridavali popularni klicova slova do metaznacek, i kdyz
nesouvisela s obsahem stranky. Zatimco pouzivani klicovych slov v metadatech
a optimalizace obsahu byly legitimnimi metodami, postupem casu zacalo dochazet ke

zneuzivani téchto technik (Semeradova a spol., 2021, s. 118).

Mikuléaskova a Sedlak (2015, s. 133) zdlraznuji, Ze SEO zahrnuje soubor strategii, jejichz
cilem je zlepsit viditelnost webu ve vyhledavacich, zvysit navstévnost a podpoftit konverze.
Klicovym aspektem je pfivést na e-shop uzivatele, ktetfi jej najdou diky relevantnim

klicovym sloviim, a motivovat je k dokonceni nakupu.

SEO je klicové pfedevsim ze dvou diivodu. Lidé pouZzivaji Google k vyhledavani produktd,
sluZzeb a informaci o nich. To vytvaii poptavku ve vyhledavéni, o kterou soupeti mnoho
webovych stranek. Spravné nastavené SEO pomdha ptekonat konkurenci a pfivést na web

vice navstévnikda.

Druhym divodem je, Ze SEO zajistuje bezplatnou navstévnost. Na rozdil od placené
reklamy pfivadi uzivatele organicky, coz znamen4, Ze za kliknuti nemusite platit. Diky tomu
mize vas web dlouhodobé ziskavat stabilni a udrzitelnou néavstévnost bez neustalych

investic do reklamy (Makosiewicz, 2025).

2.2.3 Obsahovy marketing

Podle Mikulaskové a Sedldka (2015, s. 160—161) je obsahovy marketing nebo také content
marketing jednim ze zptisobli propagace, ktery se soustfedi na tvorbu obsahu relevantniho

pro zékazniky. Uzce souvisi se SEO a prolind se s copywritingem.

Obsahovy marketing se zamétfuje na tvorbu a sdileni obsahu, ktery oslovuje konkrétni
cilovou skupinu a pomaha naplnovat marketingové cile. Klicovou roli zde hraje kvalitni

obsah, ktery slouzi jako nastroj pro budovani vztahti se zdkazniky.

Uspé&sny obsahovy marketing vyzaduje dobie promyslenou strategii, ktera uréuje, jaky obsah
bude vytvaren, kde a kdy bude publikovan, jak bude prezentovan a pro koho je ur¢en. Na
jeho realizaci se podili copywritefi, marketéii i PR specialisté. Nedilnou soucasti tohoto
pfistupu je nejen psany obsah, ale také vizudlni, audiovizudlni a grafické materidly

(Lesensky, 2024).
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Obsahovy marketing ma za cil oslovit a zapojit cilovou skupinu prostfednictvim kvalitniho
obsahu. Znacky se timto zpisobem snazi udrzet pozornost zakaznikli a budovat s nimi vztah
zalozeny na divere. Pokud si zakaznik vytvoii k urcité znacce pozitivni vztah, pti nakupnim
rozhodovani jiz tolik nefesi cenu nebo kvalitu produktu. Proto firmy investuji do obsahového
marketingu s o¢ekavanim, ze jim to v dlouhodobém horizontu ptinese vyssi zisky (Losekoot

M, Vyhnénkova E., 2019, s.154).

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 341) by kvalitni marketingovy obsah mé¢l spliiovat
nekolik zadsad. Nem¢l by pusobit jako ¢isté reklamni sdéleni, mél by byt ptizplisoben cilové
skupin¢ i platformé, kde bude zvetejnén. Zaroven by mél piindSet uzivatelim piidanou

hodnotu a vychazet z promyslené strategie v souladu s definovanymi cili.

2.2.4 Affiliate marketing

., Affiliate marketing je vzneSeny ndzev pro obycejné doporucovani produktii a sluzeb, za

které ziskate provizi“ (Konecny, 2024).
Affiliate marketing je efektivni nastroj, ktery poméaha vydélavat. Firmy jej mohou vyuzit
jako dalsi vykonny kanal digitalniho marketingu. Na druhé stran¢ naptiklad influencefi diky

nému mohou zpenézit svlij obsah ¢i aktivitu (Pilous, 2023).

Partner si vybere
reklamni kampan
v rozhrani sité
a nasadi specidlni
trackovaci odkaz

na svij web.

BN

Jak funguje
affiliate
marketing

Partner se
registruje do
affiliate sité
nebo affiliate
programu.

Zakaznik se pfes
tento odkaz
partnera proklikne
na

Partner si prevadi
potvrzené
odmény z affiliate
sité na svij Géet.

Zakaznik na

1op tomto
v ro%h{anl afﬂllyate nakoupf
sité pOtVI_'dI a dostane se
konverzi. Affiliate sit na d&kovacf
rozpozna nakup strénku.
z a priradf

ho partnerovi jako
Cekajici konverzi.

Obrazek 1: Jak funguje affiliate marketing (Pilous, 2023)
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Partneti v affiliate marketingu mohou mit rizné podoby a pulsobit v riznych oblastech
digitalniho prostfedi. Mezi n¢ mizeme fadit blogy, weby se slevovymi kupény a akénimi
nabidkami a také jiz zminéné influencery, ktefi diky schopnosti oslovit Siroké publikum,

jsou vhodnym partnerem pro affiliate marketing (Pilous, 2023).

Affiliate marketing je prosperujici sektor s miliardovymi obraty, které inzerentim otevira
nové moznosti rustu. Velkou vyhodou affiliate marketingu je téméf nulovd pocatecni
investice, coz ho ¢ini velmi dostupnym nastrojem. Na druhou stranu inzerenti maji jen
omezenou kontrolu nad tim, jak partnefi odprezentuji jejich produkt ¢i sluzbu. Dalsi vyzvou
je nizka Sance predvidat vysledky spoluprace, Gspésnost affiliate kampani zavisi na mnoha

faktorem a neni mozné je pIné kontrolovat (Sebestova, 2023).

2.2.5 Socialni sité

Socidlni sit’ je digitalni platforma, kterd umoZznuje uZivatelim vzajemnou komunikaci,
sdileni informaci, fotografii a videi a zaroven poskytuje pfistup k mnoha doplitkovym

funkcim podporujicich jejich interakci v online prostiedi (Cernovsky, 2022).

V soucasnosti predstavuji socidlni sit¢ neoddélitelnou soucast kazdodenniho zivota vétSiny
populace a slouzi predevS§im jako prostfedek komunikace pro jednotlivce ¢i subjekty

(Uvizova, 2024).
Podle Cernovského (2022) Ize socialni sit& z hlediska jejich i¢elu délit na osobni a profesni.

Osobni socialni sité slouzi predevsim ke komunikaci mezi jednotlivci, ktefi vystupuji sami

za sebe. Jsou urceny ke sdileni osobnich informaci a obsahu.

Profesni socidlni sité¢ jsou naopak zaméfeny na pracovni a obchodni komunikaci. Slouzi

zejmeéna k navazovani kontaktli mezi firmami a jednotlivci.

2.2.6 Influencer marketing

Online tvirci neboli influencefi se v mnohém podobaji tradicnim celebritdm s jednim
rozdilem, jejich hlavni vyhodou je pfimd interakce s fanousky prostfednictvim socialnich
sitich. Diky vz4jemné komunikaci dokéze firma skrz influencera budovat siln€jsi vztah se
zakaznikem. Hlavn€ mikro ¢i nano influenceii s uzkou fanouskovskou zdkladnou dokazou
udrZet uzsi kontakt se svou komunitou a tim i pomoct znacce vybudovat diveéryhodné;si

vztah se zdkazniky (Buresova, 2022, s. 256).
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Podle Kingsnortha (2022), s.197) existuji tii pfistupy k influencer marketingu, které¢ by

kazda firma méla zvazit:

1. Propagace prostirednictvim influenceri: Tento pfistup zahrnuje spolupraci

s influencery, ktefi skrz své vérné sledovatelé propaguji dany produkt.

2. Marketing cileny na influencery: Metoda zaméfend na propagaci znacky
pfimo influencerim s cilem zvysit povédomi o znace a motivovat

influencery, aby sami od sebe propagovali znacku ¢i vybrany produkt.

3. Premeéna influenceru na loajalni partnery: Tento pifistup se zaméfuje na
budovani dlouhodobého vztahu s influencery, ktery mutze firm¢ pfinést

davéryhodnéjsi marketingovou komunikaci a potencialng také nizsi naklady.
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITiCH

Pti planovani marketingové strategie pro firmu ¢i znacku by socialni sité nemély byt
opomijeny. Jednoduse pro to, ze pravé tam lidé zamétuji svou pozornost. A to je praveé pro
marketing klicové — pochopeni, kde se cilova skupina pohybuje, pro¢ tam travi ¢as a jak

znacku efektivné do tohoto prostiedi dostat (Cernovsky, 2023).

3.1 Definice marketingu socialnich siti

Internet lidé vyuzivaji piedev$im ke dvéma ucelim — k hledani feSeni svych problému
a k zédbave¢. Dnes travi mnoho ¢asu na mobilnich telefonech prohlizenim socialnich siti, které
jim umoziuji nejen se zabavit, ale také zlstat informovani, budovat sviij image, sledovat
zivoty ostatnich, byt viditelni a rozsifovat si obzory (Losekoot M, Vyhnankova E., 2019, s.
34-36).

3.2 Vyznam socidlnich siti v marketingu

Socidlni sit€¢ dnes patfi mezi nejucinnéjsi bezplatné marketingové nastroje diky svému
Sirokému dosahu. Firmy mohou prostfednictvim konzistentniho a originalniho obsahu nejen
zvysit navstévnost svych online platforem, ale také posilovat vztahy s vefejnosti, budovat

povédomi o znacce a oslovovat nové potencidlni zadkazniky (Hayes, 2024).

Podle Hollingswortha (2021) pfedstavuji socidlni sité pro firmy efektivni néstroj k cilené
komunikaci se spravnym publikem ve spravny ¢as. Kvalitni a poutavy obsah mtize upoutat
pozornost uzivateld, coz vede k vyssi navstévnosti, ristu prodejlii a posileni dlouhodobé
loajality zdkaznikd.

Byt online je dnes nezbytné a socidlni sité jsou jednim z nejrychlejSich a nejdostupnéjsich
zpusobi, jak dostat vasi znacku na internet. Vas produkt oslovi nové trhy a snadnéji se

roz§ifi, coz zvysi jeho viditelnost (Semeradova a spol., 2021, s.139).

3.3 Strategie marketingu na socialnich sitich

Podle Klementa (2023) je pro UspéSné podnikdni na socidlnich sitich nezbytné mit
promyslenou a G¢innou strategii. Bez ni hrozi, ze znacka zapadne mezi konkurenci a neziska

pozornost potencialnich zdkaznik.
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Pti tvorbé marketingové strategie na socidlnich sitich je klicové si uvédomit, Ze i ta nejlépe
nastavend komunikace nemlze nahradit nekvalitni produkty ¢i sluzby podniku (Kerpen,

2019, 5.9).

Klement (2023) tvrdi, ze je klicové nejprve definovat konkrétni cile a porozumét cilové
skupiné — zjistit, kdo jsou zakaznici, jaké socidlni sit€¢ vyuzivaji a jaky obsah je nejlépe
oslovi. Mladsi generace uptfednostiuje Instagram a TikTok, zatimco starsi publikum travi

vice ¢asu na Facebooku.

Aby byla strategie skute¢né efektivni, je nutné si nejprve odpoveédet na zasadni otazky. Kdo
pfesné tvoii nasi cilovou skupinu a jaké persony mizeme definovat? Jaky maji vztah k naSim
produktiim a jaké dalsi segmenty bychom méli oslovit? Kde je mizeme najit a jsou vitbec
aktivni na socidlnich sitich? Dale je dilezité analyzovat, jaky obsah sdileji, o ¢em
komunikuji a zda existuji influencefi, se kterymi bychom mohli spolupracovat pro rozsireni

naSeho dosahu (Losekoot, Vyhnalkova, 2019, s. 103).

Déle podle Klementa (2023) hraje zasadni roli i planovani obsahu, a to jak pfi vybéru
formatd, jako jsou fotografie, videa nebo stories, tak pfi urceni frekvence publikovani. Stejné
tak je dulezité aktivné komunikovat se zdkazniky — rychlé reakce na zpravy a komentéie

pomahaji budovat divéru a posilovat vztah mezi znac¢kou a jeji komunitou.

Hayes (2024) vytycil hlavni kroky pro efektivni strategii spravy socialnich médii, které
zahrnuji:

o Stanovit jasné obchodni cile a pfizplsobit jim strategii socidlnich médii.

e Analyzovat cilovou skupinu.

e Prozkoumat konkurenci.

e Zhodnotit dosavadni SMM strategii, identifikovat jeji silné a slabé stranky.

e Vytvofit publika¢ni plan pro pravidelné sdileni obsahu.

e Produkovat kvalitni a atraktivni obsah, ktery oslovi cilové publikum.

e Prabézné sledovat vykonnost kampané nasledné podle vysledki upravovat strategii.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 97) by méla byt strategie jasna a srozumitelna pro
vSechny zaméstnance napti¢ firmou. Kazdy by mél védét, pro¢ firma na socidlnich sitich
pusobi a jak k tomu muze ptispét. Strategie by méla poskytovat jasny navod na konkrétni

kroky, které je tfeba podniknout. Pokud ji dostane do rukou novy kolega, mél by po jejim
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precteni okamzité pochopit, jak se zapojit do spravy socidlnich siti. To je znakem dobie

sestavené a efektivni strategie.

Podle Hollingswortha (2021) je dalezité¢ se zaméfit na to, ze kazda firma ma odlisné cile
a zpusoby meéteni uspéchu. Socialni sité mohou pomoci téchto cilti dosahnout, avsak klicové
je vyuzivat jednotlivé platformy tak, aby co nejlépe podpotily rist a viditelnost znacky.
Kazda znacka je jedinecnd, a proto je nezbytné piizplsobit strategii socialnich médii tak,

aby vynikla v konkurencnim prostiedi.

3.4 Vyhody a nevyhody socialnich siti pro firmy
Vyhody

Podle Barkera a kol. (2017, s.2) marketing na socialnich sitich ptinasi pro firmy fadu vyhod,

diky kterym dokézou posilit svou znacku a oslovit nové klienty.

Socialni sité diky svému dosahu patii mezi nejefektivnéjsi bezplatné marketingové nastroje.
Pravidelnym a atraktivnhim obsahem mohou firmy zvySovat navstévnost na svych online
platforméach, budovat povédomi o znacce, posilovat divéru se zakazniky a ziskavat

1 zakazniky nové (Hayes, 2024).

Hollingsworth (2021) tvrdi, Ze jednou z hlavnich vyhod socialnich sitich pro firmu je
moznost rychlého kontaktu se zakaznikem. Firmy mohou témétf okamzité reagovat na
pozitivni 1 negativni zpétnou vazbu od zakaznik. Ackoli i zde mohou nastat potiZe,
komunikace mezi znaCkou a zdkaznikem je dnes mnohem piijemnéjsi a dostupnéjsi.
S rostoucim poctem uzivatelil na socidlnich sitich se tento zptisob komunikace stava ¢im dal

vice klicovym néstrojem pro budovani pevného vztahu se zékazniky.

Také Semeradova a spol. (2021, s. 138) souhlasi, Ze pro firmy je velkou vyhodou
komunikace se zdkazniky v redlném case. Navic podotykd, Ze velmi uZite¢nou vlastnosti
socialnich siti je neformdlni prostiedi, které je Casto pro zakaznika lakavejsi. Toto prostiedi
zvySuje Sanci, Ze reklamni sdéleni zdkaznik lépe piijme a oproti tradi¢ni reklamé si ho

zapamatuje.

Zakaznici ¢asto vyuZzivaji socidlni sité jako prvni kontakt s firmou, a proto je dtlezité byt na

téchto platformach aktivni, pohotovy a vstticni (Cooper, 2019, s. 11).
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Nevyhody

I kdyz jednou z dalsich vyhod, kterou Semeradova (2021, s. 139) zmifuje, je moznost
presného cileni na publikum, co firmé mize pomoci k vyssi navratnosti investic a vétsi miie
prokliki na web, tak naopak upozornuje na riziko neefektivniho osloveni cilové skupiny.
Pokud je zvolena nevhodna marketingova strategie nebo platforma, kterou dané publikum

nevyuziva, muze dojit k promarnéni Casu, penéz a Usili.

Kazdy komentar nebo ptispevek, ktery zvetejnite, zistava viditelny po dlouhou dobu. Pokud
si svou publikaci neohlidate, mize se to jednou obratit proti vam, zejména pokud omylem
zvetejnite néco nevhodného nebo néco, co vase publikum Spatn€¢ pochopi (Semeradova

a spol., 2021, s. 139).

S tim souhlasi i Stédrofi a spol. (2018, s. 214-216), ktery ve své knize tvrdi, Ze socialni sité

predstavuji rozsahlé tloziste osobnich udaji, které 1ze snadno ziskat a ptipadné zneuzit.

Jednim z rizik socidlnich siti je tzv. informaci pfetizeni. V prostfedi, kde denn¢ vznika
obrovské mnozstvi obsahu, je dilezité dbat na kvalitu a vyvazenost ptispévkii. Nadmérné
publikovani mize negativné ovlivnit algoritmus, ktery vyhodnoti ucet jako spamovy, coz
ma negativni dopad na organicky obsah. V kontextu narlstajici konkurence tedy nejde

o kvantitu, ale kvalitu obsahu a také schopnost zaujmout originalnim a kreativnim obsahem.

Sprava firemnich profili miize byt navic velmi ¢asove narocna, coz predstavuje vyznamnou
vyzvu zejména pro mensi podniky. Tvorba originalniho obsahu, pravidelné publikovani,
komunikace se zdkazniky vyZzZaduji kontinudlni pozornost. Bez dostateCnych lidskych
a finan¢nich kapacit se miiZe stat, Ze tento proces zatizi firmu natolik, Ze omezi jiné dilezité

oblasti podnikani (Balous, 2024).

3.5 Reklama na socialnich sitich

MozZnosti personalizované a socialné orientované reklamy, které dnes nabizi naptiklad
platforma Facebook, dalece ptesahuji mozZnosti tradi¢nich médii. Diky reklamam na
socialnich sitich je mozné propojit sdéleni znacky s konkrétnimi uzivateli, ¢imz se zasadné

zvySuje ucinnost reklamy (Kerpen, 2019, s. 40).
Reklama na socialnich sitich podle Pacinky (© 2025) ma tyto vyhody:
e Piesné cileni

e Moznost oslovit podobné uzivatelé


https://www.pacinek.com/
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e Nizsi ndklady
¢ Snadna optimalizace
e Vysoka flexibilita

e Detailni statistiky

3.6 Socialni sité v Ceské republice

Vice nez polovina Cechii od v&ku 16 let si v poslednich letech vytvotila alespoii jeden et
na socidlnich sitich. Pfestoze socidlni sité jsou stale nejméne divéryhodnym zdrojem pro

ziskavani informaci, uzivatelé na nich stravi denné v priméru 2,75 hodin (Statista, 2023).

Podle Krytoland (2023) v Ceské republice vladnou tfi socialni platformy — Facebook,
Instagram a TikTok. Facebook slouzi jako klicovy nastroj pro Sirokou vetejnost i firmy.
Instagram je vice popularni zejména u mladsiho publika ale také u znacek, které jej vyuzivaji
na propagaci svych sluzeb, produktii a k budovani povédomi. TikTok zaziva dynamicky rist
a jeho obliba stile stoupa zejména u mladSich generaci. Progndzy naznacuji, Ze by

v blizkych letech mohl piekonat Facebook i Instagram v poctu uzivateli.

Podle Ceského statistického ufadu (2021) se stale vice firem a podnikatelti zaméfuji na
komunikaci se zdkazniky prosttednictvim socidlnich siti. Data ukazuji, Ze v roce 2020 mélo
profil na socidlnich sitich, jako je Facebook, 49 % podnikd z deseti a vice zaméstnanci,

pfi¢emZ mezi velkymi firmami s 250 a vice zamé&stnanci dosahoval tento podil az 84 %.

3.7 Nejnovéjsi trendy v marketingu na socialnich sitich

V minulosti jsme se obavali neocekavanych zmén algoritml, dnes ale Celime vétSim
vyzvam, které je nutno registrovat. Zmény chovani uzivatelli, zmény spotiebitelskych
zvyklosti novych generaci a stale a vétsi naroky zdkaznika s konkrétnimi pozadavky (Kartas,

2025).
Kratka videa

Velmi dominantnim formatem digitalniho obsahu jsou kratka videa a oc¢ekava se, Ze si tuto
pozici udrzi i do roku 2025. Platformy, které nyni nejvice podporuji tento trend jsou Tiktok,

Instagram Reels, Youtube Shorts a Facebook Reels.
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Tyto platformy neustale vylepSuji své algoritmy na to, aby upfednostiovaly kratka videa.
Proto je dulezité, aby se firmy zamétily na tvorbu ldkavého obsahu, ktery navic vyvola

v uzivatelich emoce, a to béhem né¢kolika vtetin (Kenjova, 2025).

Priikkopnickou platformou tohoto formatu je TikTok, ktery v soucasnosti oslovuje vice nez

2,051 miliardy uzivatelii po celém svéte (Kartas, 2025).
Autenti¢nost

Kartas (2025) zminuje také velky vliv pfirozeného a neformalniho obsahu, ktery podle néj
v roce 2025 bude dominovat. Nejvétsi publikum tvoii generace narozena po roce 1996
(generace Z) a milenidlové. Ob¢ tyto generace davaji prednost znackam, které pusobi
autenticky a jsou transparentni. Autenti¢nost je v dnesni dobé mocnym nastrojem, ktery

dokaze pomoct znackdm navazat pevné spojeni se zdkaznikem.

Velmi stylizovany a genericky obsah dnes miize plisobit na spotfebitelé nerealné. Misto toho

vyhledavaji skute¢né piib&hy, které jsou strucné a relevantni.

Tento trend velmi dobfe podporuje obsah vytvofeny samotnymi uzivateli tzv.

User - Generated Content — UGC.

UGC fotky a videa jsou pro firmu mimotadné nakladové efektivni marketingovou strategii.
Zatimco tradi¢ni reklamy ¢asto vyzaduji vysoké investice, UGC tvorba vyuziva kreativitu
a prirozenost samotnych zdkaznikli s miniméalnimi nebo az nulovymi naklady. I pokud by se
firma rozhodla oslovit profesionalni tviirce UGC, néklady zde zlstavaji vyrazné nizsi

(Axley, 2024).
Buresova (2022, 5.190) zmifiuje tyto hlavni vyhody UGC:
e Posileni divéry u zakaznikt
e Ziskavani novych zakazniki
e Rozsifeni dosahu marketingovych kampani
e Rychlé zpétné vazba od zakazniki
e Snizovani nakladi
e ZvySeni prodeju

Uzivatelsky generovany obsah tak ptredstavuje silny ndstroj v rdmci marketingu na

socialnich sitich. Diky své autenti¢nosti, divéryhodnosti a schopnosti navazovat pfirozeny



34 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

vztah mezi znaCkou a zdkazniky vyznamné piispiva k celkové efektivité marketingové

strategie (Cooper, 2019, s.15).
Uzce cilené reklamy

Jiz jak bylo zminéno vysSe, uzivatelé dnes ocekavaji personalizovany a relevantni obsah,
tudiz reklamni kampané, které jsou obecné a s Sirokou cilovou skupinou, nepiinési
pozadované vysledky. Klicem k uspéchu jsou proto reklamni sd€leni, které efektivné oslovi

publikum, zvysi engagement a maximalizuji navratnost investic — ROI (Kartas, 2025).
Obsah generovany umélou inteligenci

Ackoli se muze zdat, ze um¢la inteligence a marketing jsou dvé rozdilné oblasti, pfi
spravném vyuziti dokdzou efektivné spolupracovat. Spojeni Al s marketingovymi
specialisty umoziiuje firmam zdokonalovat své reklamni kampang, efektivnéji zacilit na své

publikum a zvySovat vykonnost marketingovych strategii (Bradac¢ova, 2023).

Al-generovany obsah zahrnuje vSe, co je vytvofeno pomoci nastroji umélé inteligence
— texty, obrazky ¢i videa. Al velmi Setii ¢as 1 zdroje marketéri. Dokéze vytvoftit dynamicky,
personalizovany a atraktivni obsah. Mezi nejznaméjSi nastroje patii ChatGPT pro
generovani textli, Synthesia pro tvorbu personalizovanych videi a Lexica, kterd pomize

vytvoftit vizualni obsah diky textovému zadani (Kartas, 2025).
Monitoring platforem

Monitoring socidlnich siti neni novinka, ale jak zmiiuje Kenjova (2025) v tomto roce bude
jeji cilova skupina reaguje na nova reklamni sdéleni, aby mohli pohotové upravovat svou

marketingovou komunikaci a posilit tak vice vztahy se zdkazniky.

K monitoringu se daji vyuzit rlizné nastroje, naptiklad Talkwalker, ktery pomize firmé
sledovat zminky o ni na socialnich sitich, blozich nebo forech. Pro mensi znacky je vhodny
Hootsuite Insights, ktery vynikd svou jednoduchosti a také poskytne kvalitni sledovani
zminek napfi¢ médii. DalSim néstrojem je Brandwatch, jenZ patii mezi velmi pokrocilé
analytické nastroje. Umoznuje firmam sledovat trendy a konverzace v redlném case

(Kenjova, 2025).
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4 SOCIALNI SITE

Socialni sit¢ poskytuji prostor pro vyuziti vybranych nastroji marketingové komunikace.
Efektivita zavisi na aktivnim pfidavani aktualniho obsahu, k ¢emuz jsou nezbytné dostatecné

finan¢ni prostedky a lidské zdroje (Ptikrylova, 2019).

Firmy vyuzivaji socidlni sit¢ k riznym marketingovym c¢innostem, mezi které mizeme
zafadit zejména prezentace znacky a propagace produkti. Dalsim dulezitym aspektem je
interakce se zékazniky prostiednictvim chatbotii ¢i online poradenstvi. Specifikem této
formy marketingové komunikace je hlavné¢ moznost komunikace mezi zdkazniky, naptiklad

sdilenim recenzi a osobnich zkusenosti (Kawasaki a Fitzpatrick, 2017).

4.1 Facebook

Spole¢nost Facebook pfedstavuje globalniho giganta s vyznamnym medidlnim

a marketingovym dosahem (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128).

Karlicek (2023, s. 587) popsal zékladni informace, kde také zmituje, Ze Facebook byl

zaloZen v roce 2004 Markem Zuckerbergem.

Podle zpravy spolec¢nosti Meta za druhé Ctvrtleti roku 2023 ziskal Facebook dalsich 27
milion uzivateldi, ¢imz poprvé piekonal hranici 3 miliard mésicné aktivnich uZzivatelt

(BusinessFactory, © 2025).

4.1.1 Charakteristika a cilové skupiny Facebooku
Facebook patii mezi nejrozsifenéjsi socialni sité. Nejpocetnéjsi skupinou uzivateld jsou lidé
ve veéku 25-29 let, nasleduje vékova kategorie 30-49 let a 18-24 let. Zajimavym trendem je

rychly narust seniorti (65+ let), ktefi se stali nejrychleji rostouci uZivatelskou skupinou.

V Ceské republice vyuziva Facebook pfiblizné 5,2 milionu uZivateli (sitevhrsti.cz, © 2025).
4.1.2 Marketingové nastroje Facebooku

Firemni stranka

Firemni stranka na Facebooku slouzi jako platforma, kde se znamé osobnosti, podniky,
umélci, znacky mohou propojit se svymi fanousky. Pokud uzivatel Facebooku zacne
sledovat stranku firmy, budou se mu zobrazovat novinky, které firma na strance uskute¢ni

(Malik, 2022).



36 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Hlavnim divodem zalozeni firemni stranky na Facebooku pro znacku je moznost vyuzivat
placené reklamy. Bez firemni stranky totiz nelze dany obsah propagovat a spoustét reklamni

kampan¢ (Bauer, 2020).
Facebook skupina

Dalsim nastrojem Facebooku jsou Facebook skupiny, které bychom neméli zaménovat
s firemnimi strankami. Jak bylo uvedeno vyse, stranka slouzi jako platforma pro prezentaci
firmy. Co se ty¢e skupin, jejich hlavnim tcelem je vytvaiet obsah pro ¢leny skupiny (Malik,
2022). Casto jsou skupiny uzaviené a pro zobrazeni obsahu musi dat spravce skupiny

danému uzivateli povoleni.

Hasalik (2023) na svém blogu zmiiuje, ze Facebook snizil organicky dosah firemnich
stranek a zaméfil se vice na zobrazovani Facebook skupin. Na zakladé toho néckteré
spole€nosti pozménily svou marketingovou strategii a misto firemni stranky zakladaji své

skupiny.

4.2 Instagram

Platforma Instagram je vetejné dostupnd aplikace uréena ke sdileni fotografii a video obsahu

(Heinze a spol., 2017, 5.200).

Instagram, je ve srovnani s Facebookem povazovan jako novéjsi platforma. Byl zalozen
v roce 2010, ale i pfes to do roku 2024 ptilakal jiz 2,4 miliardy aktivnich ucta (Kolatrova,

2024).

Do roku 2017 byla platforma vyuzivana pouze na sdileni klasickych ptispévkl. Pozdé&ji se
rozSifila o funkce Stories a také reklamni format Instagram Shopping. Diky této inovaci
Instagram docilil 28% nérustu uzivatelli béhem par mésict (Semeradova, Weinlich, 2019,

5.106).

Jak na svém blogu zminiuje Kolafova (2024), Instagram je klicovy komunikacni nastroj pro
firmy zaméfené na zdkazniky (B2C). Nabizi firmam prostor neomezenych moZznosti pro
prezentaci produktl a sluZzeb, ¢imZz umoznuje oslovit Sirokou Skalu jak stavajicich, tak

1 potencialnich zakaznikd.

4.2.1 Charakteristika a cilové skupiny Instagramu

Cevelova (2017, s. 92) tvrdi, Ze pokud firma ¢ znacka disponuje vizualné atraktivnimi

fotkami a jeji cilova skupina je mladsi generace, je pro ni Instagram vhodny.
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Karlicek (2023, s. 597) zmiiuje, ze uzivatelé na Instagramu jsou prevazné mladsi 25 let.

To Castecné potvrzuje web Statista (2024), ktery zvetejnil data, kterd uvadi, ze k dubnu roku
2024 témét 32 % uzivateld je ve v€kovém rozmezi 18-24 let, zatimco 30,6 % spadalo do

veékove kategorie 25-34 let. Zbylych 16 % jsou uzivatelé vékoveé skupiny 35-44 let.

Web MediaGuru (2024) uvadi, ze Instagram v Evrop¢ vyuziva az 269,1 milionu uzivateli
mesicné, a tim je vice vyuzivanou platformou nez Facebook, ktery ma ,,jen* 260,6 miliond.
Jesteé v prvnim reportu z obdobi od dubna do srpna roku 2023 byly ob¢ socidlni sité na

podobné urovni.

4.2.2 Marketingové nastroje Instagramu

Dnes existuje mnoho pokrocilych marketingovych nastroji, které¢ firmam ulehéuji tvorbu
kontentu, jeho publikaci a také nasledné sledovani a optimalizaci reklamnich kampani.
Nékteré ndm dokézou usnadnit préaci diky automatizace ukolt, zatimco ty pokrocilejsi diky

umélé inteligenci dokdzou generovat i samotny obsah (Vasylchuk, 2025).

Podle Karlicka (2023, s. 597) jsou nejucinnéj$im nastrojem videa neboli reels, které by
nemély ptesdhnout délku 30 sekund. Druhym velmi ucinnym a vizudlné atraktivnim
obsahem mohou byt stories, které 1ze obohatit o rizné kvizy, ankety nebo interaktivni prvky,

které¢ mohou pomoct zvysit dosah samotného obsahu.

Vasylchuk (2025) zmituje, Ze dalsSim efektivnim néstrojem je Carousel Ads, které pomohou
znacce do jedné reklamni kampané zahrnout vice produkti nebo poskytnout zakaznikovi

vice informaci o jednom produktu.

Podle Losekoota a Vyhnankové (2019, s.132-133) je pfi tvorbé obsahu na Instagram diileZité
vyzivat hashtagy, tedy klicovd slova, kterd navzijem dokaZou propojit piispévky
s podobnymi tématy. Spravné pouziti hashtagu dokaze zvysit dosah ptispévki a privést tak

na profil nové sledujici.

Vasylchuk (2025) dale uvadi, Ze tviirce obsahu ma pouhé 3 sekundy na to, aby zaujal
potencialniho zdkaznika. Misto obecnych informaci, které by mohli uZivatele odradit, je
nutné reels ¢i stories zacit atraktivnim vizudlem ¢i mluvenym slovem, které vzbudi
v uZivateli z4jem zlstat. Mlze se stat, Ze uzivatel obsah brzy pteskoci, ale i pfes to ziska

poveédomi o znacce.



38 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

4.3 TikTok

TikTok je platforma zaloZzend na kratkd zabavna videa, kterd mnohdy pusobi velmi
autenticky. Pfispivaji k tomu samotni uzivatelé, ktefi pro tvorbu videi vyuzivaji pievazné

nastroje ptimo v aplikaci (Fatura, 2021).

4.3.1 Charakteristika a cilové skupiny TikToku

Od svého vzniku v roce 2016 si TikTok ziskal obrovskou popularitu, a to kvili jiné formé
konzumace obsahu, ktera se zaméfuje na kratka, dynamicka videa namisto delSich formata
béznych na platforméch jako YouTube. Také diky jedine¢nému algoritmu dokaze udrzet

uzivatele na platformé n€kolik hodin denné (Vanéckova, 2023).

TikTok je idedlni pro firmy, které svou marketingovou komunikaci mifi na cilovou skupinu
ve veku 13-18 let, jelikoz se soustiedi na tvorbu kratkych videi. Na této platformé generace
Z a'Y travi nepfeberné mnozstvi ¢asu, pficemz je ¢asto vnimana jako silné navykova (Gil,

2021, s. 682).

V unoru 2025 tvotily Zeny ve véku 18 az 24 let piiblizné 14,1 % celosvétové uZivatelské
zakladny TikToku (Statista, 2025).
V Ceské republice pouziva TikTok pfiblizné tfetina populace, pfi¢emz nejvétsi podil

uzivatell je ve véku 18 az 24 let, ktefi celosvétove tvoti 36 % (Volf, 2025).

4.3.2 Marketingové nastroje TikToku

Mezi nejvyznamnéj$i marketingové nastroje TikToku patii placené reklamy, spoluprace

s influencery a organicky obsah.
Organicky obsah

Pravidelné a konzistentni pfidavani pfispévkll na Ucet umoznuje znackam oslovit své
sledujici autentickym zptisobem. Kratka vertikalni videa, podobné Instagram Reels, jsou
idedlni volbou pro propagaci produkti, zakulisnich zabért ¢i trendti souvisejicich se znackou

(Blaho, 2024).
TikTok Promote

Funkce Promote v aplikaci TikTok umoziiuje zvysit dosah vybranych videi. Tento nastroj je
vhodny pro firmy, které chtéji zvysit navstévnost profilu nebo webovych stranek, ziskat vice

sledujicich a podpofit interakce s obsahem (TikTok, 2023).
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Spoluprace s influencery

Podle Buresové (2022, s. 257) mohou znacky diky influencerim oslovit $ir§i publikum

a vybudovat si vétsi davéru se zakaznikem.

Doposud firmy mohly vyuzivat platformu Creator Marketplace, kterda slouzila jako
prostiednik mezi znackami a tvlirci obsahu. Tato sluzba byla vSak k 1. dubnu 2025 ukoncena
a nahrazena novou platformou TikTok One. Tato platforma nabizi Sirsi spektrum funkci —
propojeni znacek s tviirci, nastroje pro sledovani aktualnich trenda a také Al-driven kreativni
studio, které znackdm pomulze navrhovat a produkovat vykonné reklamni formaty

(Sodkiewicz, 2025).

Analytické nastroje
TikTok poskytuje analytické nastroje pro vyhodnoceni efektivity kampani a ndvratnosti
investic. Diky témto ndstrojim mizeme sledovat dalezité metriky, jako je mira prokliku,

konverze a uroven zapojeni uzivateli (Collins, 2023).

4.4 Ostatni socialni sité
YouTube

Na YouTube na rozdil od jinych siti, jako je Facebook nebo Instagram, musi byt zvetfejiiovan

pouze obsah ve formé& videa, coz z néj d¢la jedinecnou platformu. (Smith, 2017, s.81).

Na platformé YouTube se kazdy mésic piihlasi vice nez 1,8 miliardy uzivateli a denné je
zhlédnuto pies jednu miliardu hodin videi, pfi¢emz Cooper (2019, s. 41) podotyka, Ze bez
ohledu na tom, jaky sortiment produkti firma nabizi, je velmi pravdépodobné, Ze jeji cilova

skupina se jiz na YouTube nachazi.

Smith uvadi (2017, s. 82), ze YouTube ptedstavuje logické rozsiteni pro firmy, které jiz
efektivné vyuzivaji socialni sité k propagaci svych produktt a usiluji o dal§i rozvoj své

digitalni komunikace.

Pro firmy se platforma YouTube stala jesté atraktivnéjsi s pfichodem nové funkce YouTube
Shorts, kterd umoziiuje tvircim ¢i firmam vytvaret kratka vertikalni videa. Tento format
reaguje na velkou popularitu socialni sit¢ TikTok a je navrzen primarn¢ pro mobilni zafizeni,

coz usnadituje tvorbu samotného obsahu. Shorts se béhem kratké chvile staly efektivnim
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nastrojem pro budovani komunity a zvySovani viditelnosti, coz poskytuje znackam

1 jednotliveim snadné osloveni novych cilovych skupin (Jaffe, 2020).
Pinterest

V uplynulych 15 letech se platforma Pinterest promeénila z bézné socialni sit€¢ na vizualni
vyhledéavac, ktery firmy mohou pouzit k posileni povédomi o znacce a osloveni Sirokého

spektra zakaznikd.

Pinterest sii pies svllj vyvoj zachovava svou podstatu jako prostor pro kreativni obsah.
Znacky by tomu mély pfizplisobit i svou prezentaci, protoze uzivatelé této platformy

ptichazeji hledat inspiraci.

Tato platforma neustale rozsifuje moznosti videoreklamy, které umoznuji pfesné cileni na
zakladé¢ z4yml a chovani uzivatell, pfi¢emz zohlediuji i soucasné naroky na ochranu
soukromi. Funkce jako Pinterest Premiere se tak muze stat dilezitym ndstrojem v pfiStich

letech (QuickFrame, 2025).
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5 ANALYTICKE METODY MARKETINGU NA SOCIALNICH
SITICH
Tato kapitola se zabyva piehledem analytickych metod, které umoziuji hodnotit efektivitu

marketingové komunikace na socidlnich sitich.

5.1 Benchmarking

Podle Kiitze (2022) je prvni definici benchmarkingu ta, kterou formoval David T. Kearns.

Ten benchmarking popsal jako nepfetrzity proces srovnavani produktl, sluzeb a procesu

vvvvvv

Také Harper (2019) definuje benchmarking jako dlouhy proces. Proces sledovani
a porovnavani klicovych obchodnich postupti, ktery predstavuje konkurenéni vyhodu, ktera
firmdm umoznuje piizpiisobit se, rist a prosperovat i v dobé zmén. Cilem je identifikovat

oblasti, ve kterych je potfeba provést zmény, které pomohou zvysit vykonnost firmy.

Pro uspésnost benchmarkingu je nutné ho opakovat pravideln¢, idedlné¢ kazdy rok (Kiitz,

2022).

S tim souhlasi také Bruk (© 2025), ktery povazuje pravidelnost za klicovy faktor uspéchu.
Krom¢ toho je dulezité zaméfit se na konkrétni metriky a procesy a porovnavat se s firmami
ve stejném trznim segmentu. Kombinace kvantitativnich a kvalitativnich dat napomaha
k pochopeni Sir§iho kontextu. Podotyka, ze benchmarking by nemél byt individudlni

v

zaleZitost, mél by se do n€ho zapojit cely tym pro lepsi analyzu a efektivnéjsi implementaci.

Organizace si musi pii tvorbé benchmarkingu pfiznat, ze nékdo jiny v urcité oblasti dosahuje
lepsich vysledki, a zaroven ma dostatek rozvahy na to, aby si od néj inspirovala a pozdéji

ho 1 ptipadné piekonala (Harper, 2019).

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza patfi mezi jednu z nejznaméjSich a nej€astéji vyuzivanych metod situacni
analyzy. Hlavnim ucelem je urcit silné a slabé stranky firmy a posoudit jeji schopnosti
reagovat na zmény trhu (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 136).

Matice dokéze napomoct piehledné zobrazit klicové informace a umoZznit snadné

porovnavani internich faktorti s vnéjSimi vlivy trhu. Diky této vizualizaci lze 1épe pochopit

souvislosti a ziskat si uceleny pohled o situaci.
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Tato metoda se zaméfuje na Ctyfi klicové faktory:

e S (Strengths) — silné stranky,

e W (Weaknesses) — slabé stranky,

e O (Opportunities) — piilezitosti,

e T (Threats) — hrozby (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 137).

SWOT matice poméha piehledné zobrazit klicové informace a umoznuje snadné porovnani
internich faktort s vnéjSimi vlivy trhu ¢i okolniho prosttedi. Diky této vizualizaci lze rychle
ziskat uceleny pohled na situaci a 1épe pochopit vzajemné souvislosti (VA-Akademie.cz,

2023).

5.3 STDC model

Model See-Think-Do-Care (STDC) predstavuje moderni piistup k tvorbé marketingové

komunikace. Rozdéluje zakaznickou cestu do Ctyt fazi.

See — zakaznik zatim nema zdmér nakoupit, ale ziskdva povédomi o znacce ¢i produktu,
Think — za¢ina srovnévat moznosti a varianty daného produktu.

Do — ¢ini rozhodnuti a realizuje samotny nakup.

Care — po nakupu zlstava v kontaktu se znackou a oc¢ekéva naslednou podporu (Uvizova,

2024).

Tento framework popisujici Ctyfi faze zakaznické cesty dokéze pomoci znacce budovat
vztah se zékaznikem, postupné jej prohlubovat a zajistit dlouhodobou loajalitu. Diky témto
fazim je jednodussi rozpoznat v jaké Casti nakupniho procesu se zdkaznik nachazi (Pilatova,

2024).

5.4 A/B testovani

A/B testovani, n€kdy nazyvané také jako split nebo bucket test, spociva v porovnani dvou
nebo vice variant webové stranky, e-mailu ¢i jiného prvku v digitalnim prostiedi s cilem

zjistit, ktera kombinace z nich 1épe ovliviiuje uzivatelské chovani (Shopify, 2025).

Mezi hlavni vyhody patti pfedevsim nizké naklady, diky nimz je tato metoda dostupna i pro
mensi firmy. Vyznamnou piednosti je takoveé velmi vysoka efektivita. Testovani umoznuje

rychle definovat, kterd varianta pfinasi lepsi vysledky (Bystrianska, 2024).
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A/B testovani prestavuje efektivni zptisob, jak zlepsit vysledky obsahu na socidlnich sitich.
Umoziuje lépe pfizplsobit reklamni kampané cilovému publiku a pfispiva k efektivni

alokaci rozpoctu v ramci online marketingu (Rumpala, 2022).
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II

PRAKTICKA CAST
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6 VYBRANA SPOLECNOST

Spolec¢nost XY si od roku 1992 vybudovala silné postaveni na trhu v oblasti prodeje
vybaveni pro domacnosti a venkovni prostory. V soucasné dobé ma spolecnost Siroké

produktové portfolio, které zahrnuje zejména zahradni nabytek, kovani a podlahy.

Firma spravuje nékolik specializovanych e-shopt, pficemz kazdy z nich poskytuje jiny
segment produkti. Jednim z dominantnich prodejnich kanall je e-shop se zahradnim

nabytkem, kterym se zabyva prakticka ¢ast této prace.

Spolecnost XY ptlisobi na n¢kolika evropskych trzich:

e Ceska republika
e Slovensko

e Némecko

e Rakousko

e Madarsko

e Polsko

e Slovinsko

e Chorvatsko

Logistiku zbozi zajistuje ze svych skladovych prostor o celkové plose 3 000 m? Pro
zakazniky je k dispozici 1 showroom o ploSe 500 m? kde si mohou veSkery sortiment
prohlédnout. Dopravu zajistuji vlastnimi vozidly, poptipadé ve spolupraci s prepravnimi

spolecnostmi dle zvolené destinace.

6.1 Prehled produktového portfolia

Spole¢nost XY nabizi Sirokou $kélu produkti pro vylepSeni interiéru i exteriéru. Poskytuje
kvalitni a funkéni vyrobky, které odpovidaji potfebach dneSnich modernich uZivateld,

pricemz klade dtiraz na funk¢nost, design a kvalitu.
Zahradni nabytek

Firma nabizi Siroky vybér zahradniho nabytku pro vSechny druhy venkovnich prostor, a to
jak pro soukromé, tak i komerc¢ni ti€ely. Sortiment zahrnuje zahradni sestavy, lehatka, gastro

nabytek, ale také naptiklad mobilni vifivky ¢i pergoly.
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Kovani

V této produktové kategorii firma poskytuje interiérové i exteriérové kovani, véetné klik pro

bezpecnostni dvete, okenniho kovéni, kovani na branky ¢i dalSiho funkéniho pfislusenstvi.
Podlahy

Spole¢nost XY nabizi také Sirokou nabidku podlahovych krytin véetné laminatovych,
vinylovych a dfevénych podlah, které jsou oblibené pro svou odolnost a moderni design.

Produkty jsou vhodné jak pro bytoveé, tak komercni prostory.

6.2 Cilova skupina

Spole¢nost XY diky své Siroké nabidce produktti dokaze oslovit vice segmentli na trhu.
Typickymi zdkazniky jsou majitelé rodinnych domd, ale také lidé, kteti rekonstruuji nebo
modernizuji své bydleni. Tito zdkaznici kladou diiraz na funkénost, design a dlouhodobou
kvalitu. Z pohledu marketingu na socialnich sitich, firma mtze oslovit riznorodou cilovou

skupinu v zavislosti na daném sortimentu.

V ramci dalSiho rozvoje firma planuje posilnit svou marketingovou komunikaci zamétenou
na détsky zahradni nabytek. Pravé této kategorii je vénovana prakticka ¢ast této prace,
a proto je pozornost zamétena na specificky segment zakazniku, ktefi o tento typ produktu

projevuji zajem.

Demografické udaje

Demografické tidaje jsou zakladnim ramcem pro pochopeni nasi cilové skupiny. Zahrnuji
zejména informace jako vék, pohlavi, rodinny stav nebo geografickou polohu. Diky témto
faktorim firma dokaze lépe specifikovat svou cilovou skupinu a vytvaret tak Iépe cilené

marketingové kampané.

Vék: 28-45 let
Rodinny stav: Rodi¢e s malymi détmi (pfedskolniho a mladsiho Skolniho véku).

Pohlavi: Pievazné Zeny, ale vyznamnou roli hraji 1 muZi, a to pfi findlnim rozhodovani

o koupi.

Lokalita: Primarné se zaméiujeme na zakazniky v Ceské republice.
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Psychografické udaje:

Na rozdil od demografie, kterd popisuje, kdo je nés zakaznik, se psychografie zabyva tim,
jak zékaznik uvazuje. Firma dokdze vytvaret vice personalizovand a autentiCtejsi
marketingova sdéleni, protoze zde zkouma Zzivotni styl zédkaznika, jeho hodnoty, osobni

preference, motivace nebo piistup traveni volného ¢asu.

Hodnoty: Funk¢nost a kvalita vyrobkt, radost a pohodli déti.
Zajmy: Rodinny Zivot, prace na zahradg¢.

Chovani na socialnich sitich:

Chovani uZivatelll na socidlnich sitich je vyznamnym indikatorem. Firmé miZe pomoci
pochopit, jak zédkaznik vnima jeji znacku, jakym zptusobem komunikuje s obsahem a co je
motivuje k interakci. Urcuji se zde preferované platformy, ale také frekvence pouzivani,

forma interakce a reakce na rizny typ obsahu.

Platformy: Facebook, Instagram, TikTok.
Frekvence pouzivani: Denni aktivita, zejména ve ve€ernich hodinach a o vikendu.

Forma interakce: Lajkovani, komentare (sdileni zkuSenosti), ukladani tipti a inspirace pro

rodinny Zivot, zuCastnéni se diskusi.

Reakce na obsah: Emocionélné ladéni obsah, autentické ptibéhy ostatnich rodici, praktické

a uZitecné tipy.



48 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

7 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SITIi PRO MARKETING

V soucasné digitalni éfe predstavuji socidlni sit¢ neodmyslitelnou soucast marketingove
strategie mnoha firem. Tato kapitola se zam¢tfuje na komplexni analyzu vyuziti socidlnich

siti jako efektivnich marketingovych kanalt.

7.1 Vyuzivané socialni sité

Spolecnost XY pro své marketingové ucely vyuzivd primarné Facebook, Instagram
a TikTok. Tyto platformy jsou pro firmu hlavnim komunika¢nim prostiedkem a slouzi
pfedevsim k marketingové propagaci produktd. Dal§i méné vyuzivané platformy jsou

Pinterest a YouTube.

Facebook a Instagram je vyuzivan k prezentaci produktd a obsah na téchto platformach je
témét identicky. Na TikTok jsou publikovana videa produktt z showroomu, ktera slouzi

k pfedstaveni produktii v redlném prostiedi.

7.1.1 Facebook

6,5 tis. To se mi libf - sledujici (6,8 tis.) ASEELEN O Zprava  ole To se milibi

Prispévky Informace Zminky Reels Fotky Videa Dalsi =

Uvodni informace Prispévky =5 Filtry
o Stranka - Maloobchodni spoleénost

%

4 Toto okenni kovani s integrovanym uzamykanim nabizi elegantni vzhled, spolehlivou ochranu a
jednoduché oviadani v jednom. ... Zobrazit vic

=

®

o Ted je zavieno ~

A

Obrazek 2: Profil spole¢nosti XY na platformé Facebook (Facebook, 2025)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

49

Statistiky profilu:

e Pocet sledujicich: 6 778
o Engagement Rate: 1,73 %

o Zobrazeni profilu za mésic birezen: 704 279

Priumérné metriky na prispévek:

e Prumérny pocet lajki: 20,5

e Prumérny pocet komentaru: 0

Facebookova stranka byla spolecnosti XY zalozena v roce 2017. Po celou dobu se kontent

na této platformé zamétuje Cisté na propagaci produkti.

Firma na tuto platformu ptidadva ptispévky pravideln¢, pficemz frekvence zvetfejnéni je

kazdé dva dny. Prispévky jsou zaméfeny na vSechny kategorie produktt, které firma nabizi,

napiiklad zahradni nabytek, kovani ¢i podlahy. Napli piispévku je pirevazné predstaveni

produktl, jejich vlastnosti a vyuziti. Diky pravidelné komunikaci firma dokaze zlstat

v podvédomi svych sledujicich a dostate¢né je informovat o nabidce, nicméné ptispévky

v

postradaji vyraznéjsi interaktivni prvky, diky kterym by mohla vzriist angazovanost publika.
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7.1.2 Instagram

Sledovani Zprava
Plispévky (440 Sledujici (542) Sleduji (198

0 dum a Zahrad
Siroky sortiment ndbytku, sestav | doplfikli pro v4% domov, zahradu, nebo komer&ni prostory.
L o

Zahrada Showroom Kovani Podlahy

Obrazek 3: Profil spole¢nosti XY na platform¢ Instagram (Instagram, 2025)

Statistiky profilu:

e Pocet sledujicich: 542
e Celkovy pocet prispévki: 440
e Engagement Rate: 9,85 %

e Zobrazeni profilu za mésic brezen: 110 168

Prumérné metriky na prispévek:

e Prumérny pocet lajkii: 25,3

e Pramérny pocet komentaia: 0

Instagram je jednou z nejpopuldrnéjSich platforem, a to diky vizudlné orientovanym
obsahem a vysokou angaZovanosti uzivatelli. Pro firmu pfedstavuje idedlni ptilezitost, jak

prezentovat své produkty a zaroven si budovat vztah se svymi zakazniky.
Na Instagramu firma rovnéZ ptidava ptispévky piiblizné kazdé dva dny, pfi€¢emz obsah
téchto prispévkll je témeét identicky s tim, co je publikovano na platformu Facebook.

Prispévky pokryvaji rizné produktové kategorie a jsou €isté informativni.
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Stejné jako u Facebooku je ptistup obsahu spisSe jednostranny a nevyuziva plné€ potencialu

této platformy.

Hiedate dokonalou pergolu na zahradu? . Pergola
MEGAN vés okouzli elegantnimi iniemi a praktickymi funkcemi.
Diky lamelové stfeSe si sami regulujete mnoZstvi svétla & nebo
stinu . Odvod vody chytfe skryty v nohdch pergoly zajisti
sucho | pfi desti.

K Udribé vam diky hlinikové struktufe s epoxidovou Upravou
postadi mydlovéa veda a hadfik! ¢

Qv W

41 To se mi libi

@ Plidejte komentér.
Obrazek 4: Produktovy pfispévek na platformé Instagram (Instagram, 2025)
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7.1.3 TikTok

Zpréva a

i 604 Lajk

Obrazek 5: Profil spolecnosti XY na platformé TikTok (TikTok, 2025)

Statistiky profilu:

e Pocet sledujicich: 28
¢ Engagement Rate: 0,86 %
e Zobrazeni: 5275

Primérné metriky na prispévek:

e Pramérny pocet lajki: 11,9

e Prumérny pocet komentaru: 1

Firma platformu TikTok vyuzivd jako nastroj k osloveni cilové skupiny pomoci
dynamického forméatu. Na tuto platformu firma publikuje videa piiblizn¢ jedenkrat

tydné.

Videa se zaméfuji na predstaveni produktu a jeho vyuziti. Néktera videa obsahuji

také voiceover generovany umélou inteligenci, coz dodava videim specificky charakter.

Vsechna videa jsou natoc¢ena pifimo v showroomu firmy, diky ¢emuz firma propaguje

nejen produkt, ale i moznost prohlédnout si jej osobné.
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Kvalita videi neni profesionalni. Videa jsou to¢ena na telefon, coz pii této platformée nehraje
zasadni roli. Videa, ktera nejsou vysoce produkéné zpracovana jsou na této platformé

vvvvvv

k autenticité komunikace.

7.1.4 Ostatni socialni sité

Kromé¢ hlavnich platforem, které byly uvedeny firma vyuziva také dalSi socidlni sité,

konkrétné YouTube a Pinterest, které nyni slouzi jako doplitkové nastroje k propagaci firmy.

YouTube spolecnost vyuziva zejména pro funkci YouTube Shorts, coz umoziuje rychlé

sdileni kratkych videi. Pinterest pak slouzi jako dal$i kandl pro prezentaci produkti.

7.2 Doporuceni

Na zéklad¢ vySe provedené analyzy soucasné komunikace spolecnosti XY na socidlnich
sitich lze identifikovat n¢kolik oblasti, kde by firma mohla zlepsit svou aktivitu. Nasledujici

doporuceni jsou rozdélena podle jednotlivych platforem:

Facebook

1. ZvySeni interaktivity prispévkii: Firma by méla aktivné zapojovat sledujici
prostfednictvim otazek ¢i anket, nebo vyzev k diskusi. Tento typ obsahu zvySuje
interakce na profilu a pomaha rozsifit organicky dosah ptispévkd.

2. Sdileni obsahu od zakaznikii: Vyzvat zakazniky k zaslani svych fotografii
s produkty a ty nasledné sdilet na profilu. Tento obsah ve formé UGC (tzv. user
generated content) zvySuje divéryhodnost ve znacku a posiluje komunitni

charakter.

Instagram

1. Pravidelné vyuzivat funkci Stories s interaktivnimi prvky: Zapojit sledujicich
pomoci interaktivnich prvki, které Instagram nabizi (otdzky, anketa, odkaz,
ramecky). Timto zpisobem lze ziskat zpétnou vazbu od uzivatell, udrzet

publikum aktivni a podpofit tak algoritmus profilu.

2. Zamérit se na pravidelné publikovani Reels: Funkce Reels ma oproti béZnym

ptispévkiim vyssi dosah. Mohou slouZit k prezentaci produktt ale i k edukaci.
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3. PrinaSet uziteCny obsah: Zaradit pfispévky s tipy a triky — napft. jak peCovat
o zahradni nabytek, jak vytvofit atulny koutek pro déti na zahrad¢. Tento obsah

zvysi hodnotu profilu.

TikTok

1. Zvysit zastoupeni ,lidského* obsahu: Namisto pouhych produktovych
videi zaradit 1 videa, kde vystupuji lidé — napf. zaméstnanci firmy. Diky
tomuto formatu firma bude ptisobit divéryhodnéji a 1épe si vybuduje vztah
se svym publikem.

2. Sledovat aktualni trendy: Reagovat na trendy, zvuky a vyzvy na platformé,
diky kterym mtize znacka oslovit nové publikum a zlistat viditelna.

3. Odpovidat na ¢asté dotazy: Videa, kde zaméstnanci odpovidaji na bézné
otazky zdkaznikd, piisobi pfirozené a transparentné.

4. Hook videa: Kratka, rychld a autenticka videa, ktera divaka zaujmou v prvni

vteting a pfiméji ho dokoukat video az dokonce.
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8 ANALYTICKE METODY

Pro komplexni pochopeni marketingového prostfedi a efektivni vyuziti socialnich siti je
nezbytné aplikovat vhodné analytické nastroje. V ramci vyzkumu byly zvoleny tii klicové
metody: benchmarking konkurence, SWOT analyza a STDC framework. Kombinace téchto
metod poskytuje uceleny analyticky rdmec pro formulaci efektivnich strategii na socidlnich

sitich.

8.1 Benchmarking konkurence

V ramci této analyzy byly vybrany mensi a stiedné velké firmy plisobici na Ceském trhu,
které prodavaji zahradni nabytek a vyuzivaji socidlni sit¢ k marketingové komunikaci.
Hodnoceni probihalo na skéle od 1 do 10, kde vyssi hodnota indikovala lepsi vysledek
Cilem bylo porovnat obsahovou strategii a formaty pouzivané konkurenci s aktivitami

spolecnosti XY.

Tabulka 1: Benchmarking konkurence (vlastni zpracovani)

Spolecnost XY 4home.cz Teek.cz [Doppler.cz|Beliani.cz
Pocet fanouski 5 8 7 6 10
VyuZiti riznych socialnich siti 8 9 8 9 10
Intenzita pfispévki 7 8 5 4 10
Typy prispévka 8 0 0 8 7
Investice do podpofeni pfispévki 10 0 0 7 8
§itka sortimentu 8 9 8 7 10
Celkové hodnoceni 46 34 28 4 55

Celkové hodnoceni ukazalo, Ze nejsiln€jsim konkurentem v ramci sledovanych ukazateli je
Beliani.cz, které¢ dosahlo nejvyssiho skére (55 bodi). Tato spolecnost vynikad predev§im
vysokym poctem fanousk, konzistentni aktivitou na vice socialnich sitich, pestrymi formaty
pfispévkll a zdroven vysokymi investicemi do propagace. Takovy pfistup sveédci

o propracované marketingové strategii a silné orientaci na vykon.

Spolecnost XY dosahla skore (46 bodt), coz ji fadi nad vétsinu sledovanych konkurent.
Silnymi strankami jsou zejména vysoké investice do podpoieni pfispévki, rtiznorodost
formath piispévki a aktivni vyuzivani vice socialnich siti. Naopak prostor pro zlepSeni

predstavuje naptiklad riist fanouSkovské zékladny ¢i vyssi frekvence organickych ptispevki.

Na tfeti pozici se vramci hodnoceni umistila spolecnost Doppler.cz (41 bodi). Jeji

marketingova aktivita vykazuje solidni Groven zejména v oblastech sortimentu.
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Vyrazné nizsi skore pak dosahly spole¢nosti 4home.cz (34 bodt) a Teek.cz (28 bodit). Obe
firmy vykazuji omezené investice na podpofeni piispévkl. Tyto skute¢nosti mohou

negativné ovlivitovat celkovy dosah a efektivitu jejich plisobeni na socialnich sitich.

Z benchmarkingu vyplyva, Ze spolecnost XY ma v ramci trhu silné postaveni, avSak
v nékterych oblastech existuje potencial pro dalsi rozvoj. Pro dosazeni vyssi
konkurenceschopnosti by vSak bylo vhodné zaméfit se na dal$i rist komunity a zvySeni
intenzity organickych ptispévkil, ¢imz by se dale posilila viditelnost znacky a podpofila jeji

dlouhodoba relevance na socialnich sitich.

8.2 SWOT analyza

V této casti prace je provedena SWOT analyza, kterd shrnuje klicové faktory ovlivitujici
dany subjekt. Analyza slouzi jako vychozi bod pro dal§i nadvrhy a doporuceni uvedené

v nasledujicich kapitolach.

Tabulka 2: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e  Atraktivni sortiment produkti e Nizké vyuziti formatt, které podporuji vztah se
zakaznikem (napft.: Reels, Stories, UGC obsah)
e Dlouholeta tradice firmy
e  Slabé zapojeni komunity
e  Aktivni pfitomnost na hlavnich
, e  Nizka interakce s rodi¢i malych déti
platformach

. , . e Opomijeni mensich socialnich siti (Linkedin,
e  Pravidelnd publikace obsahu

Pinterest)
PRILEZITOSTI HROZBY
e Zména algoritmu e Intenzivni konkurence se silnou vizualni

. , o a obsahovou prezentaci
e Vznik nové socialni sité

. . L ] e  SniZeni organického dosahu piispévki
e Zména klimatu a prodluzujici se sezona

e  Sezoénni vykyvy v poptavce
e Podpora ekologickych a udrzitelnych

produkti e  Negativni vnimani firmy

Z provedené SWOT analyzy vyplyva, ze firma disponuje pevnymi zéklady pro dalsi rozvoj,
zejména diky pestrému a atraktivnimu sortimentu, dlouholeté tradici a konzistentni

pfitomnosti na socidlnich sitich.
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Zaroven se vSak ukazuje, ze firma nedostate¢né vyuziva moderni formaty a strategie, které
jsou dnes klicové pro navazovani vztahi se zakazniky na socidlnich sitich. Nizka mira
interakce a opomijeni specifickych cilovych skupin snizuji efektivitu komunikacni strategie.

Tyto slabé stranky je nutné adresovat, aby firma mohla I1épe reagovat na aktualni vyvoj trhu.
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9 STDC ANAVRH OBSAHOVE STRATEGIE

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost XY planuje posilit svou marketingovou aktivitu v oblasti
détského zahradniho nébytku je vhodné aplikovat model STDC na jiz definovanou cilovou

skupinu.

9.1 Aplikace STDC na cilovou skupinu

V této Casti je predstavena aplikace marketingového ramce See-Think-Do-Care (STDC) na
konkrétni cilovou skupinu spolecnosti XY. Cilem je ilustrovat, jak jednotlivé faze ndkupniho
cyklu odpovidaji specifickym potfebam, ocekavanim a chovani zdkazniki v daném
segmentu. Na zdklad¢é této segmentace lze efektivnéji ptizplisobit obsahovou strategii
a komunikacni nastroje tak, aby odpovidaly aktualni fazi zdkaznika v rozhodovacim procesu

a prispé€ly k vyssi mife konverze a loajality.

Tabulka 3: Navrh STDC modelu (vlastni zpracovani)

Faze Charakteristika Ptiklad zakaznického chovani
Zakaznik jest¢ nema Uzivatel sleduje Instagram
See konkrétni pottebu, ale a hleda inspiraci ohledn¢
vnima podvédomé znacku. | hernich venkovnich aktivit
pro déti.
Zakaznik ptichazi na to, co | Zacne si hledat moZnosti
Think by mohl potiebovat. zahradniho nabytku pro déti
— sleduje recenze a
porovnava nabidky.
Féaze rozhodovani a ndkupu. | Hleda konkrétni e-shop,
Do kontroluje cenu a
dostupnost. V kone¢né
chvili nakupuje dany
produkt.
Féze po ndkupu — budovani | Sdili zkuSenost, sleduje
C vztahu se znackou. dalsi obsah znacky,
are
doporucuje kamaradkam.
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9.2 Obsahova strategie podle fazi nakupniho cyklu

Pro kazdou fazi modelu STDC lze vytvofit specifické typy ptispévki, které odpovidaji

potfebam dané cilové skupiny.
See — budovani povédomi

e Inspirativni prispévky: Napf. ,,Jak udélat z vasi zahrady détsky raj«.

o Kratka dynamicka videa: Videa ukazujici déti se zahradnim nébytkem.
Think - zvazovani moZnosti

e Ukazka variant zahradniho nabytku pro déti: Carousel prispévky, blogové

clanky.
o Instagram stories s anketami: Napf. ,,Jaka barevna varianta se vam libi nejvice?“.
¢ Realné fotky od zakazniki
Do — rozhodnuti o nakupu
e Akéni nabidKky: Casové omezené slevy, slevové kody.
e Videa s ukazkou udrzby zahradniho nabytku
o FAQ ve formé videa: Nejcastéjsi dotazy pted koupi.
Care — péce o zakaznika
e Vyzvy Kk recenzi

e Slevové akce pro zakazniky

9.3 Publika¢ni plan

Na zéklad¢ predchozi aplikace STDC modelu byl navrZen publika¢ni plan, ktery zohlediiuje
potieby cilové skupiny v jednotlivych fazich nakupniho cyklu. Cilem je zajisti vyvaZzené
zastoupeni riznych typt obsahu i formati napfi¢ tydnem, a tim podpofit plynulou

a smysluplnou komunikaci spolecnosti XY na socialnich sitich.
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Tabulka 4: Publika¢ni plan (vlastni zpracovani)

Den v tydnu Typ prispévku Formit Cil obsahu
PONDELI] Inspirace/budovéni Staticky post Zvysit povédomi
znacky
UTERY Produktové srovnani / Carousel Podpofit zvazovani
tipy nakupu
STREDA Storytelling Video Emocni propojeni,
inspirace
CTVRTEK Zapojeni uzivatel Instagram stories Interakce, otazky
PATEK Nabidka / Motivace k Akeni post Pfima motivace k
akci nakupu
SOBOTA Edukace Text / Video Odpoveédi na Casté
dotazy
NEDELE Udrzovéani vztahu se Vyzva / zpétna vazba Recenze od zékaznikt
zakaznikem

Navrzeny publika¢ni plan zohlednuje nejen jednotlivé faze ndkupniho cyklu, ale také
osvédcené zasady efektivni kombinace format a typti obsahu na socidlnich sitich. Video
obsah, jako jsou Reels nebo kratka storytellingova videa, je zafazen uprostied tydne (ve
stiedu), kdy ma nejvyssi schopnost zaujmout publikum. Instagram Stories se doporucuje
publikovat jednou tydné, idedln¢ ve ¢tvrtek, kdy uzivatelé Castéji reaguji a aktivné planuji
vikendové nakupy. Carousel piispévky slouzi zejména pro edukaci, porovnani variant
a prehledné shrnuti informaci. Statické piispévky se uplatiiuji v inspirativnim kontextu,
napiiklad pfi budovani znacky nebo sdileni zkuSenosti zdkaznikli. Vyzvy k akci (CTA),
veetné slevovych nabidek a ¢asové omezenych akci, jsou vhodné sméfovany na konec tydne,
kdy byva vétsi ochota k nakupu. Nedéle je pak vénovana obsahu z kategorie Care, tedy péci

o stavajici zakazniky, vyzvam k recenzi nebo nabidce vyhod pro vérné zakazniky.

Takto strukturovany plan mtize pomoci budovat konzistentni a cilenou komunikaci znacky,

ktera reflektuje jak potieby zédkaznikt, tak logiku fungovani jednotlivych platforem.
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10 A/B TESTOVANI

Metoda A/B testovani byla zvolena za ucelem identifikace preferenci cilové skupiny
v oblasti obsahu na socidlnich sitich. Testovani se zamétilo na porovnavani riznych formatt
ptispévki, s cilem zjistit, které typy nejlépe oslovuji cilovou skupinu. Jednotlivé varianty
ptispévkl byly podpotfeny placenou propagaci, aby bylo dosazeno dostatecného zasahu

a ziskana relevantni data.

10.1 Navrh a implementace A/B testu

Pro ucely této praktické Casti této bakalaiské prace bylo realizovani A/B testovani zaméfené
na propagaci konkrétniho produktu z nabidky spole¢nosti XY — zahradni sestava Modultex
Kids. Jedna se o détsky zahradni nabytek vhodny pro déti ve véku od 1 do 8 let, ktery vynika
svou variabilitou, pohodlim a kvalitnim zpracovanim. Vyrobek je vhodny pro venkovni

1 vnitini pouziti a diky pouZzitym materidlim je odolny a bezpecny pro déti.

Zvoleny produkt byl vybran z nékolika diivodi. Jednak se jedna o novinku v sortimentu

firmy, a jednak se blizi hlavni prodejni sezona.

Testovani probihalo po dobu 14 dni na socidlnich sitich Facebook a Instagram, které firma
aktivné vyuzivéa v ramci svého digitdlniho marketingu. V ramci A/B testu bylo pfipraveno

celkem Sest riznych variant — tfi statické formaty a tfi video formaty.
Statické formaty zahrnovaly:

e Banner s informa¢nim popisem

e Vizual s umélou referenci

e Fotografii ve stylu uZivatelského obsahu (tzv. UGC)
Video formaty obsahovaly:

e Profesionalné natoc¢ena prezentace produktu

e Produktové video

e Uzivatelské video (UGC)

Cilem testu bylo vyhodnotit, ktery typ obsahu dosahuje lepsich vysledk z hlediska

interakce, miry prokliku a ptipadného konverzniho potencialu.
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10.1.1 Vizualni podoba testovanych variant
Statické formaty

V ramci obsahové strategie byly vytvoreny dva zdkladni formaty — klasické ptispévky
(posty) a Stories.

Prispévky byly piivodné navrzeny ve formatu 1200 x 1200 px, ktery byl v dobé realizace
této praktické casti standardem pro ctvercové prispévky na Instagramu. Tento format byl
univerzalni a vhodny pro béZné zobrazeni ve feedu. V soucasnosti se vSak doporucuje
pouzivat rozmér 1080 x1350 px, ktery lépe vyuZiva prostor ve feedu a dosahuje lepsi

viditelnosti na mobilnich zafizenich.
Varianta 1: Informac¢ni banner

Grafika s ndzvem produktu a struénym seznamem vyhod.

DETSKA SESTAVA
MODULTEX

o] OO
z
fel
£

DETSKA SESTAVA

KOMFORT MODULTEX
SNADNA UDRZBA
ODOLNOST

Obrézek 6: Informacni banner/post (1200 x1200 px) a Stories (1080 x 1920 px)
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Varianta 2: Uméla reference

Vizual obsahuje fotografii zahradni sestavy a dvou déti dopln€nou o stylizovany text ve
formé fiktivni zdkaznické recenze. Cilem bylo navodit divéryhodnost a vyuzit efektu

socialniho diakazu.

Obrazek 7: Uméla reference (1200 x1200 px) a Stories (1080 x 1920 px)
Varianta 3: UGC fotografie

Neformalni snimek pisobici jako bézny uZivatelsky obsah. Zaméfuje se na autenticnost

a pfirozenost.

o

Obrazek 8: UGC fotografie (1200 x1200 px) a Stories (1080 x 1920 px)
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Video formaty

Videa byla rovnéz zpracovana ve tfech variantach, které se lisily stylem, formou i zpisobem
prezentace produktu. Vzhledem k povaze této prace a omezenim dokumentu neni mozné
videa vlozit, proto jsou k dispozici v ptiloze. V nésledujicim textu jsou videa podrobné

popsana z hlediska obsahu, stylu i pouzité kombinace.
Varianta 1: Profesionalni video

Video natofeno ve vysoké kvalité s pouZitim profesionalni techniky a zabéri na detail
i celek. Ukazuje pouziti produktu v riznych situacich, kombinuje redlné pouziti détmi
a estetické zabéry prostiedi zahrady. Video je doprovazeno jemnou hudbou a voiceoverem,

ktery zdiirazituje klicové vyhody produktu.

Pohoding sezeni pro vaSe déti — :lalsi d>

— Koupit

~

Obrazek 9: Nahled profesionalniho videa

Varianta 2: Produktové video

Video bez tc¢inkujicich osob, zaméfené Cisté na prezentaci produktu a jeho vyhod. Obsahuje

detailni zabéry jednotlivych ¢asti sestavy doprovazené dynamickou hudbou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

g2 ad

Obrazek 10: Nahled produktového videa

Varianta 3: UGC video

Video piisobi jako autenticky uzivatelsky obsah, kdy matka nata¢i svého syna, ktery si hraje
se sestavou Modultex Kids na zahrad¢. Video je doplnéno o voiceover, kde matka mluvi
o vyhodach nabytku a vyjadiuje spokojenost s produktem. Zabéry jsou neformalni, potizené

na telefon, doplnéné o vizualni efekty.

UV 0DOLNOST

Obrazek 11: Nahled UGC videa
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Tato trojice videi byla zvolena zamérné — kazdé reprezentuje jiny pfistup marketingové
komunikace. Diky tomu bylo mozné porovnat, jaky styl obsahu rezonuje nejvice u cilové
skupiny.

10.2 Cileni a nastaveni propagace prispévku

Pro zajisténi objektivity a porovnatelnosti vysledk byly vSechny varianty v rdmci A/B
testovani nastaveny zcela shodné, co se tyCe cilové skupiny a ostatnich parametrtii. Cilem

bylo otestovat vyhradné vliv formy a stylu obsahu, nikoliv rozdily v zacileni.

Ptispévky byly zpropagovany na platformédch Facebook a Instagram s nasledujicim

nastavenim:
Lokalita: Ceska republika
Vékové rozmezi: 18-65+
Pohlavi: Zeny
Zacileni na rodice:
¢ Rodice batolat (1-2 roky)
e Rodice predskolaki (3-5 let)
e Rodice s détmi v niz§im Skolnim véku (6-8 let)
Zajmy (musi se shodovat):
e Zahrada

Zvolené vékové rozmezi 18-65+ bylo nastaveno zamérné Siroce, a to z nékolika divoda.
Primérni cileni probihalo pfes zdjmové skupiny, kde Facebook i1 Instagram rozpoznavaji
relevantni uZivatele na zaklad¢é chovani, pfispévkll a Zivotnich udalosti — bez ohledu na

konkrétni vek.
Zaroven je tfeba zohlednit, Ze do této cilové skupiny mohou spadat i prarodice, ktefi Casto
aktivné vybiraji a potizuji darky pro sva vnoucata.

Cileni bylo zaméteno hlavné na Zeny — matky malych déti, které maji z4jem o venkovni
prostiedi, traveni Casu na zahrad¢ a hledaji praktickd a zaroven estetickd feSeni pro volny

Cas svych deti.
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Pouziti zajmu ,,zahrada® jako povinné podminky mélo pomoci zuzit cileni na skutec¢né
relevantni uzivatele, u kterych je vysokd pravdépodobnost, ze maji k dispozici venkovni

prostor, kde mohou podobny nabytek vyuzit.

10.3 Vyhodnoceni A/B testovani

V ramci této prace bylo testovano nékolik vizudln€ i obsahové odlisSnych variant, s cilem

zjistit, které z nich dosahuji nejlepsich vysledka.

Tato kapitola predstavuje konkrétni vysledky jednotlivych variant a jejich vzijemné
porovnéni. Na zaklad¢ ziskanych dat bude mozné identifikovat, jaky typ obsahu ma pro
cilovou skupinu nejvétsi pfinos a jaké doporuceni z toho vyplyva pro budouci komunikaéni

strategii firmy.

Vybrany obsah byl propagovan a spravovan prostiednictvim nastroje Meta Ads Manager,

ktery slouzi k nastavovani a vyhodnocovani reklam na platforméach Facebook a Instagram.

Kazda varianta byla podpoiena stejnym rozpoctem ve vysi 1 500 K¢, aby bylo mozné
objektivné porovnat jejich vykonnost na zaklad¢ metrik, jako je dosah, poCet zobrazeni nebo
cena za proklik (CPC). Mirné rozdily ve vydané Castce za kazdou variantu jsou zplisobeny

béZnym zaokrouhlovanim a pribéZznym optimalizacnim algoritmem platformy.

10.3.1 Vyhodnoceni statickych formati

Ad name v Dosah ¢ ~ Zobrazeni v CPC(cena ~ Vydana v
za kliknuti castka
na odkaz)
CZ - Zahradni nédbytek - Modultex - Banner 10 835 18 474 30,21 K& 1 480,29 Ké
CZ - Zahradni nadbytek - Modultex - Reference 10 404 17 644 33,94 K& 1 493,564 K&
CZ - Zahradni nabytek - Modultex - Foto 9 496 16 471 15,93 K& 1 465,64 K&
Celkové vysledky 23320 52 589 24,00 K& 4 439,47 K&

3/3 zobrazenych Fadkd Ué&ty v Centru G&td Celkem Za akci Celkové vydaje

Obrézek 12: Vyhodnoceni statickych formatii (Administrace Meta Ads Manager)

Z uvedenych vysledk je patrné, Ze varianta ,,foto* neboli neformalni snimek ptsobici jako
béZzny uZzivatelsky obsah, dosdhla nejnizsi ceny za proklik (CPC), a to 15,93 K&, coz je
vyrazné niz8i hodnota oproti ostatnim dvéma formatim. I pies mirné nizs§i dosah a pocet

zobrazeni je tato forma nejefektivnéjsi z hlediska vynalozenych prostredk.
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Naopak uméla reference vykazala nejvyssi CPC (33, 94 K¢), a prestoZze méla srovnatelny
dosah a pocet zobrazeni s variantou ,,banner” (grafika s nazvem produktu a stru¢nym

seznamem vyhod) jeji nakladova efektivita byla nejnizsi.

10.3.2 Vyhodnoceni videoobsahu

Ad name - Dosah v Zobrazeni ¢ - CPC(cena ~ Vydana -
za kliknuti castka
na odkaz)
CZ - Zahradni nabytek - Modultex - UGC 17 516 26 670 9,87 K& 1 500,00 K&
CZ - Zahradni nabytek - Modultex - Produktovka 11817 23089 15,15 K& 1 499,98 KC
CZ - Zahradni nabytek - Modultex - Profi 12 692 19 266 9,43 K& 1 499,76 Ké
Celkové vysledky 34788 69 025 10,97 K& 4 499,74 K¢
3/3 zobrazenych fadk( Uéty v Centru Géth Celkem Za akci Celkové vydaje

Obrazek 13: Vyhodnoceni videoobsahu (Administrace Meta Ads Manager)

Vysledky z druhého A/B testovani ukazuji, Ze profesionalni video mélo viibec nejnizsi cenu
za proklik (9,43 K¢), coz zn¢j Cini z hlediska ndkladové efektivity nejlepsi variantu.
Nicméné UGC video dosahlo zdaleka nejvysSiho dosahu (17 516) 1 nejvysSiho poctu
zobrazeni, coz naznaCuje, ze pfirozené pusobici videa maji lepSi potencidl zaujmout

uzivatele.

Naopak produktové video bylo ve vSech sledovanych metrikach méné efektivni — mélo
nejvyssi CPC a zarovei nizsi dosah nez UGC a profesiondlni video, coz miize naznacovat,

ze pouhé piedstaveni produktu bez jakékoli pfirozenosti neni pro uzivatele natolik atraktivni.
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11 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza byla provedena s cilem zhodnotit efektivitu jednotlivych formatt
propagovanych piispévkl na zédkladé vztahu mezi investovanymi prostfedky a dosazenymi
vysledky. Hodnoceny jsou pfimé a nepiimé naklady na tvorbu a diiraz je kladen na klicové
vykonnostni ukazatele, jako jsou CPC, CPA a ROAS, které poskytuji podklad pro efektivni

alokaci marketingového rozpoctu.

Tabulka 5: Nakladova analyza v k¢ (vlastni zpracovani)

Vizualy Videa

Banner |Uméla reference UGC Profesionalni| Produktové uGc
Piimé naklady
Naklady na rozpoéet 1500 1500 1500 1500 1500 1500
Naklady na tvorbu 150 150 150 10 000 1000 3000
Nepiimé naklady
Naklady na graficky software 200 200 200
Naklady na editaéni software 200 200 200
Néklady celkem 1850 1850 1850 11700 2700 4700
Vztah nakladu a vykon
CPC 30 34,09 15,96 9,43 15,15 9,87
Pocet proklik(i 50 44 94 159 99 152
CPC na zakladé celkovych nakladu 37 42 20 74 27 31
CPA 925
ROAS 14,11
[ROAS celkem 0,858

Pro porovnani vykonnosti byla sledovana pfedev§im metrika CPC (Cost Per Click) a pocet
15,96 K¢ a zaroven nejvysSim poctem proklika (94). Nejslabsi vykonnost vykazala varianta

umélé reference, kterd pii primérné cené za proklik (CPC) ve vysi 34,09 K¢ dosahla pouze

cvwvr

vvvvvv

cvwvr

UGC video, které¢ pii CPC 9,87 K¢ ziskalo 152 proklikd. Tyto vysledky potvrzuji, Ze
autenticky a vizudln€¢ atraktivni videoobsah predstavuje na socidlnich sitich jeden

z nejefektivnéjSich formath z hlediska angaZzovanosti uZivateli.

Pro objektivnéj$i zhodnoceni efektivity byla CPC piepoctena i na zéklad¢ celkovych

nakladt. Zde se ukazuje, ze vysoké produkéni ndklady vyrazné zvySuji vysledné CPC
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u profesionalniho videa (74 K¢&). Naopak UGC vizual (20 K¢) a UGC video (31 K<)

vykazaly nejlepsi pomér mezi néklady a vykonem.

Z hlediska konverzi byl jedinym formatem, ktery v radmci testovani pfinesl meéfitelné
vysledky, klasicky informacéni banner. Pfi celkovych nakladech ve vysi 1 850 K& byly
dosazeny dvé¢ konverze, coz odpovida hodnoté CPA (Cost Per Acquisition) 925 K¢&. Ackoli
se jedna o pomérné vysokou castku na ziskani jedné konverze, fakt, ze tento format jako
jediny pfinesl pfimé obchodni vysledky, naznacuje jeho potencial pro vykonnostni kampang.
V kontextu navratnosti investic (ROAS) pak bannerovy piispévek dosdhl hodnoty 14,11,

zatimco celkovy ROAS napfti¢ v§emi formaty ¢inil pouze 0,858.

Lze tedy konstatovat, ze formaty uZivatelsky generovaného obsahu (UGC) — jak ve formé
vizual, tak videi — predstavuji nejefektivnéjsi feSeni z hlediska nakladové efektivity.
Kombinuji nizké naklady na tvorbu s vysokou mirou interakce a pfiznivym CPC, a jsou
proto vhodné pro SirSi vyuziti v budouci marketingové strategii. Profesiondlni video ma silny
vykon v oblasti z4dsahu a zapojeni, avSak kvili vysokym produkénim nakladim je jeho

pouziti vhodné spise u znacek s vy$sim rozpoctem a cilem maximalizace dosahu.

Na zaklad¢ vysledkt testovani lze doporucit strategické kombinovani reklamnich formati
v zavislosti na marketingovych cilech. Pro budovani vztahu se zdkaznikem a posilovani

brandu se jako nejefektivnéjsi jevi vyuziti UGC formatd, které jsou autentické, cenové

dostupné a vykazuji vysokou miru zapojeni.

V urcitych piipadech mize byt vyhodné kombinovat vice formati. Napiiklad kombinace
profesionalniho videa a UGC obsahu miZze byt vhodnym feSenim — zatimco profesiondlni
video ptinasi silny vizualni dojem a podporuje znacku s vét§im rozpoctem, UGC formaty se
vyznacuji nejen niz§imi naklady, ale 1 vysokym dosahem, autenticitou a schopnosti budovat

divéru u cilové skupiny.

Testovani riznych variant formata ptispévki prostfednictvim A/B testovani se ukazalo jako
pfinosné a mélo pro spolecnost XY jasny smysl. Diky testovani bylo moZné ovétit u¢innost
jednotlivych kreativ. Do budoucna je proto vyhodné s A/B testovanim pracovat pravidelné
a systematicky, aby mohla spolec¢nost flexibilné¢ reagovat na meénici se preference cilové

skupiny a maximalizovat navratnost svych marketingovych aktivit.
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12 ZAVERECNA DOPORUCENI

Na zakladé provedené analyzy marketingovych aktivit spole¢nosti XY na socialnich sitich,
doplnéné o vysledky A/B testovani statickych 1 video formath, Ize doporucit, aby se
marketingovd komunikace na socidlnich sitich spole¢nosti XY orientovala na pfirozeny,
autenticky a uzivatelsky blizky obsah. Ptispévky, které¢ ptisobi neformalnim charakterem

v

vykazuji vy$$i miru zapojeni uzivatell a zaroven dosahuji ptiznivéjSich ndklada na interakci.
S ohledem na vyse uvedené poznatky se doporucuje:

e Dlouhodobé kombinovat profesiondln¢ zpracovany obsah s uzivatelsky
generovanym obsahem (UGC), ¢imz lze dosahnout rovnovahy mezi vizualni

kvalitou a autenticitou sdéleni.

e V piipad¢ videoobsahu klést diiraz na prvnich 3-5 sekund zaznamu, jelikoz pravée

tato ¢ast rozhoduje o tom, zda uzivatel bude ve sledovani pokracovat.

e U statického obsahu je vhodné preferovat autentické, vizualné pfirozené fotografie
pted vyrazné graficky upravenymi formaty, zejména pokud cilem neni prodejni

vyzva.

e Zvazit spoluprici s mikroinfluencery, jejichz vystupy jsou vnimany jako

davéryhodné a piirozené rezonuji s cilovou skupinou.

e Pravidelné testovat rizné varianty obsahu, aby bylo moZzné pruzné reagovat na

menici se preference a chovéani zdkaznika.

Publikaéni plan predstaveny v kapitole 9.3 zlstava nadale relevantni a ptedstavuje
vhodny ramec pro dalsi komunikaci. Jeho konkrétni formy lze flexibilné ptizpisobovat
dle zamysleného cile sdéleni — informaéni grafické bannery mohou slouZit pro pfimé
prodejni vyzvy, zatimco obsah ve formé UGC fotografii ¢i videi je vhodny piedev§im
pro budovani vztahli se zakazniky, posilovani divéry a zvySovani miry zapojeni

komunity.
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ZAVER

Tato bakalarskd prace se zaméfila na analyzu marketingové strategie spolecnosti XY na
socialnich sitich a formulovani konkrétnich doporuceni pro jeji zefektivnéni. Hlavnim cilem
bylo zjistit, jak spole¢nost aktudlné¢ vyuziva socialni média ke komunikaci se svou cilovou

skupinou, zhodnotit GspéSnost téchto aktivit a na zaklad¢ analytickych vystupti navrhnout

moznosti jejich zlepSeni.

V uvodni teoretické casti byly popsany zékladni principy marketingové komunikace
v online prostiedi a specifika vyuziti socialnich siti jako marketingového nastroje. Tento
teoreticky ramec byl nasledné€ vyuzit v praktické ¢asti prace, kde byly podrobné zhodnoceny

aktivity spole¢nosti XY na platformach Facebook, Instagram a TikTok.

Kli¢ovou soucasti praktické casti bylo A/B testovani riiznych obsahovych format, kde byly
porovnavany vizualné i obsahové odliSné varianty ptispévkl, a to jak ve statickych
formatech, tak i ve videoobsahu. Vysledky potvrdily, Ze autentické a neformalni ptispévky,
zejména fotografie a videa generovand uzivateli (UGC), dosahuji lepSiho zapojeni publika
a zarovenn vyssi nakladové efektivity. Naopak formalnéjsi a produktoveé orientované
ptispévky mély nejnizsi i€innost.

Na zéklad¢ téchto poznatkli bylo navrzeno nékolik konkrétnich doporuceni. Spole¢nosti XY
se doporucuje dlouhodobé podporovat tvorbu neformalniho a autentického obsahu, navazat
spolupraci s mikroinfluencery, kteti se vyznacuji vys$i divéryhodnosti u publika,

a systematicky testovat rizné obsahové formaty.

Celkové prace ukézala, ze socidlni sité predstavuji pro spole¢nost XY silny komunikaéni
nastroj, jehoz potencidl zatim neni plné¢ vyuzit. Vhodné zvolena strategie zaméfend na
autenticitu, zapojeni komunity a dlouhodobou konzistenci miize vyrazné ptispét ke zvySeni
viditelnosti znacky, lepSimu osloveni cilové skupiny a efektivnéjSimu vyuZziti
marketingového rozpoctu. Do budoucna se nabizi moZnost rozsiteni vyzkumu napiiklad
o vliv jednotlivych typli obsahu na ndkupni chovani zékaznikl nebo srovnani vysledkli mezi

riznymi segmenty trhu.
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