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Marketingova komunikace internetového obchodu

ShowUs na socialnich sitich

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyvéa marketingovou komunikaci na socialnich sitich pro internetovy
obchod ShowUs, V teoretické c¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy marketingu
a marketingové komunikace. Navazné na to je popsan online marketing a jeho ¢asti spolu

s popisem jednotlivych socialnich siti.

Pro tvorbu praktické ¢asti byly vyuzity informace ziskané v ¢asti teoretické. V praktické
¢asti je vprvni fadé sezndmeni se subjektem a zhodnoceni dosavadni marketingové
komunikace internetového obchodu. Néasleduje navrh a realizace kampané na socialnich
sitich pro internetovy obchod ShowUs. Hlavnimi kanaly provedené kampané byly socialni
sit¢ Instagram, YouTube a TikTok. Vyhodnoceni kampané vychazelo z metrik

v MetaBusiness suite a WooCommerce.

Kli¢ova slova: kampan, marketing, online marketing, Instagram, YouTube, TikTok,

socialni sité, komunikace, propagace



Marketing communication of the ShowUs online store on

social networks

Abstract

The bachelor's thesis deals with marketing communications on social networks for
the ShowUs web store. In the theoretical part the basic concepts of marketing and
marketing communication are explained. As a follow-up, online marketing and parts
of it are described, along with descriptions of individual social networks.

Information obtained in the theoretical part has been used to create the practical part.
In the practical part, first and foremost is an introduction to the subject and an
appreciation of the marketing communication of the internet store to date. Following
is the design and implementation of the social media campaign for the ShowUs online
store. The main channels of the campaign were the social networks Instagram,
YouTube and TikTok. The evaluation of the campaign was based on metrics in the
MetaBusiness suite, Google Analytics and WooCommerce.

Keywords: campaigning, marketing, online marketing, Instagram, YouTube, TikTok,

social media, communication, promotion
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1 Uvod

S nastupem socialnich siti se marketing vyrazné zmeénil, coz vedlo k rozvoji online
marketingu. Netrvalo dlouho, nez firmy pfisly na to, ze Vv prostfedi socialnich siti mohou

také propagovat své produkty a sluzby.

Je to pravé vstup socialnich siti, ktery oteviel nové moznosti, jak propagovat produkty
a vytvaret obsah. Velkou vyhodou oproti ostatnim marketingovym kandlim je organicky
dosah, ktery se da velice dobie vyuzivat, je-li spravné uchopen. Socidlni sit¢ umoznily
propojeni lidi na zcela jiné urovni, nez bylo dfive zvykem. Informace se predavaji rychleji,
efektivnéji a ve velkém mnozstvi. Jakykoliv obsah zde mé velky potencidl k sifeni, a to nejen

organickym dosahem, ale také mozZnosti placené propagace, kterou socidlni sit¢ nabizi.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh, realizace a nasledné zhodnoceni marketingove
komunikace pro internetovy obchod ShowUs s vyuzitim sociélnich siti. V prvni ¢asti prace
jsou vysvétleny teoretické pojmy marketingu a marketingové komunikace, predevsim je zde

kladen dlraz na online marketing.

Na zaklad¢ informaci, které byly ziskany a zaznamenany v prvni ¢asti prace, je zpracovana
nasledujici prakticka ¢ast. V této ¢asti prace je nejdiive predstaven subjekt samotny — tedy
platforma ShowUs, veskeré jeji aktivity a jak se pohybuje na socialnich sitich. Navazuje
kapitola se samotnym navrhem marketingové kampané pro internetovy obchod ShowUs.
ShowUs je znacka, ktera produkuje na socialnich sitich vlastni autenticky obsah. Na tento
obsah navazala i sviij prvni produkt, tedy spole¢enskou hru, kterou prodava na svém e-shopu
showus.store. Spolecenska hra je jedine¢na v tom, Ze nema vitéze a jejim cilem je, aby se
hra¢i mezi sebou Iépe poznali a bavili se o tématech na zaklad¢ otazek, které jim hra nabizi.
Cela tato kampan probihala na socialnich sitich Instagram, YouTube a TikTok. Z navrhu
kampané poté vychazi jeji realizace, v této casti je popséano, jak se béhem kampané
postupovalo. Nasleduje vyhodnoceni celé kampané skrze analyticky nastroj Meta Business
Suite a WooCommerce Analytics. Na zakladé dosazenych vysledkl prostfednictvim
realizace této kampané, jsou formulovana doporuceni pro budouci aktivity ShowUs na

socialnich sitich.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil préace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrzeni, realizace a nésledné vyhodnoceni
marketingové kampané pro internetovy obchod ShowUs. Dil¢im cilem je zhodnoceni

soucasné marketingové komunikace internetového obchodu ShowUs.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny
teoretické pojmy marketingu a komunikace, ptedevS§im je zde kladen diraz na online
marketing. Informace byly ziskavany na zaklad¢ analyzy a syntézy studia dat z odborné
literatury, elektronickych zdroji a védeckych ¢lankt. Z téchto dat byla vytvofena souhrnna
teoreticka vychodiska bakalafské prace. Hlavni pozornost byla vénovana oblasti online

marketingu a marketingove komunikaci na socialnich sitich.

Prakticka ¢ast byla rozdélena do Sesti hlavnich ¢asti:

1. V prvni ¢asti byly shrnuty zakladni informace o internetovém obchodé¢ ShowUs.
V této Casti byly také zhodnoceny dosavadni marketingové komunikaéni aktivity.

2. 'V dalsi ¢asti byla navrZzena a naplanovana marketingova kampan pro socidlni sité
Instagram, YouTube a TikTok. Je zde prezentovan konkrétni kontent plan pro obdobi
kampang.

3. Ve tieti Casti byla samotnd realizace kampané. V této Casti je popsan prubéh
kampang.

4. 'V dalsi ¢asti probihalo méteni vysledkii. Vysledky se méfily predevsim pomoci Meta
Business Suite a WooCommerce Analytics. Na zaklad¢ stanovenych cilt, byly
sledovany hlavné dosahy jednotlivych pfispévki a také pocet prodanych her.

5. Poté se v paté ¢asti hodnotily vysledky, které vznikly na zakladé realizace.

6. Nakonec v posledni ¢asti byla z téchto dat vytvorena doporuceni pro budouci aktivity

internetového obchodu ShowUs.
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3 Teoreticka Vychodiska

3.1 Marketing

Dle Westwooda (2020 str. 11) je marketing shrnuti zkoumani potieb zakazniki,
ptizptisobeni produktu firmy tak, aby splioval tyto pozadavky a tim se tvofil zisk pro
spole¢nost. Jedna se o proces, ve kterem se maji potkat schopnosti firmy s pozadavky jejich
zakaznikd. Zakladem marketingu je tak porozuméni zakaznikum. Tuten (2022 str. 4) uvadi,
ze marketéfi by méli nachazet, vyhodnocovat, selektovat a hledat vychodiska, aby doslo ke
sttetnuti potieby zdkazniki. Marketing je dle n¢ho relativné mlada disciplina, ktera se stale

VYViji.
3.2 Marketingovy mix

Dle Westwooda (2020 str. 11) se jedna o faktory, které jsou ovlivnitelné, je mozné je ménit,
a které umoznuji dané firm¢ najit a zavést spravnou strategii, ktera bude vynaset zisky

a uspokojovat zakazniky.;
3.2.1 Produkt

Tuten (2022 str. 14) uvadi, ze produkt je entita, kterou firma nabizi k prodeji. Teoreticky,
cokoliv co ma n¢jakou hodnotu miize byt uvedeno na trh a prodavano. At uz se jedna
0 produkt, sluzbu, napad, ¢lovéka, vlastnictvi, organizace, misto, udalosti. (Kotler, a dalsi,
2013). Kingsnorth (2022 str. 16) uvadi, ze produkt je néco, co si lidé chtéji koupit. Je dle né&j
dalezité ovétit, ze je po produktu poptadvka, a nesnazit se, jako nékteré firmy, vyvinout
produkt a nasledné ho lidem vnutit. Hlavni pfinos, design, funkce, kvalita, obal a znacka

jsou pro produkt klicové body. (Tuten, 2022 str. 15);
3.22 Cena

Tuten (2022 str. 14) tika, Ze cena je pfifazeni hodnoty nutné k tomu, aby doslo k vymeéné
(tedy k obchodu). Kingsnorth (2022 str. 17) tika, ze kli¢ové je pochopeni cenové pruznosti

a konkurenéniho postaveni. Dale také jestli firma pozaduje cenu, kterou jsou zikaznici
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ochotni zaplatit. Elasticita poptavky, hodnota, vysSe cen, strategie, slevy, pfispévky

a financovani, jsou z hlediska ceny dulezité faktory. (Tuten, 2022 str. 15);
3.2.3 Misto

Tuten (2022 str. 15) uvadi, Ze misto je distribu¢ni kanal, ktery déla produkt ptistupnym ke
koupi. Jedna se 0 misto v online i offline svété (Kingsnorth, 2022 str. 17). Faktory, které
jsou klicové pro oblast 3 P — neboli mista jsou intenzita distribuce, blizkost k zakaznikovi,

vyuziti sprostiedkovateltl, inventura a suply chain management. (Tuten, 2022 str. 15);
3.2.4 Propagace

Dle Tutena (2022 str. 15) je propagace shrnutim vSech aktivit a komunikacnich kanalt, které
marketéti vyuzivaji ke komunikaci se zakazniky. Spadaji zde reklamy, PR, socialni média,
prodej, pfimy marketing a eventy. Kingsnorth (2022 str. 17) uvadi, ze propagace, je Casto

poprvé, kdy se lide setkaji s danou znackou.

3.3 Marketingova komunikace a komunikaéni mix

Marketingova komunikace Ize oznadit také slovy propagace, komunikaéni mix nebo
komer¢ni komunikace, vSechny tyto pojmy jsou v oblasti marketingu vnimana jako
synonyma. Podle Foreta (2011 str. 11) tyto pojmy oznacuji ¢tvrté P (promotion — propagace)
v marketingovém mixu (product — produkt, price — cena, place — misto, promotion —
propagace) a jedna se o komunikaci mezi firmou, jejim produktem ¢i sluzbou

a zakaznikem.

BureSova (2022 str. 295) déle zasazuje komunikaci do komunika¢niho mixu, rozdéluje ho
na offline a online. Online komunikac¢ni mix se dost podoba tomu offlinovému, 1i$i se pouze
Vv jednom néstroji, a tim je osobni prodej. Osobni prodej vysvétluje Buresova (2022 str. 295)
jako osobni komunikaci z o¢i do o¢i, kdy mezi prodejcem a kupujicim nestoji zadné dalsi

médium.
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3.4 Komunika¢ni mix

3.4.1 Reklama

Tato disciplina slouzi ktomu, aby cilovou skupinu informovala, pfesvédcovala
a piipominala dané marketingové sdéleni Funkci reklamy je také navézani vztahu
s potencionalnim nebo stavajicim zékaznikem. (Karli¢ek, 2016 str. 214). Jak ale upozoriiuje
Piykrilova, (2019 str. 261) nejedna se ovSem o osobni formu komunikace. Ptikrylova uvadi,
ze pro fadu firem je reklama nejdilezitéjSim prvkem komunikace. Obvyklym cilem reklamy
mnoha organizaci byva zvySeni obratu, mnohem vétsi smysl, ale dle Prikrylové dava divat
se na reklamu jako zptsob, jak zvysit povédomi o znacce. Cilem by tak mélo byt zvysit
pravdépodobnost, Ze si potenciondlni zakaznik danou sluZzbu nebo produkt vybere pfi svém

dal§im vybéru a uptednostni ho pied konkurenci.
3.4.2 Public Relations (PR)

Dle Karlicka (2016 str. 540) je hlavnim cilem PR vytvafet divéru mezi firmou
a vetejnosti, nebo piipadné stakeholdery. Hejlova (2015 str. 321) ovSsem upozoriiuje, ze PR
zasadil do komunika¢niho marketingového mixu az Philip Kotler, vnim4 vyuziti PR tedy
nejen v komer¢nich prostredich, ale také v nekomer¢nich institucich jako jsou naptiklad,

neziskové organizace, umélci ¢i politické strany.
3.4.3 Primy marketing

Piimy marketing je dal$i slozkou komunikaéniho mixu Karli¢ek (2016 str. 331) vidi piimy
marketing jako inovaci a levngjsi alternativu osobniho prodeje. V ptimém prodeji uz neni
ticba navstévovat jednotlivé potencionalni zakazniky osobné, ale pouze zaslat nabidku,
a tim se sami o sob¢& snizili naklady. Karlicek tedy definuje pfimy marketing jako
komunika¢ni disciplinu, ktera primarné¢ umoziiuje nabidku ¢i sdéleni piesné zacilit
a adaptovat na individudlni potieby jednotlivci cilové skupiny. Prikrylova fadi mezi néstroje
pfimého marketingu direct mail, jednd se o zpravu, jejiz obsah vede adresata k nakupu.
DalSim nastrojem je telemarketing jedna se o cilenou komunikaci pomoci hovoru skrz
telefon. Reklama s piimou odezvou je dalSim nastrojem, zde Piikrylova piSe zejména

0 masmédiich. Poslednim nastrojem, ktery Piikrylova (2019 str. 427) uvédi je online
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marketing, a to konkrétné¢ komunikace skrz elektronicka zatizeni. Zde jde vidét rozpor mezi
autory, kdy Karlicek definoval online komunikaci jako samostatnou disciplinu

marketingového mixu a Ptikrylova ji zahrnula do discipliny pfimého marketingu.
3.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje dalsi disciplinou komunika¢niho mixu, kterou Karli¢ek (2016 str. 427)
definuje jako soubor pobidek, které motivuji zakaznika k okamzitému nakupu. Vyuziva tak
zejména kratkodobych podnétl, které jsou ucinn€ zaméteny na urychleni prodeje. Jedna se
nejcastéji o slevy, kupony ¢i vyhodna baleni. Karlicek také zmiiuje techniky, kdy je cilova
skupina pobidnuta k vyzkouseni daného produktu ¢i sluzby. Do podpory prodeje lze také
zatadit jakékoliv vérnostni programy. Cilem podpory prodeje mohou byt dle Piikrylové
(2019 str. 365) rizné — mize se jednat o formu, jak zvysit prodeje, v piipadé, Ze firma chce
n¢jaké zbozi doprodat, miize jako podporu prodeje vyuzit pfimé slevy. Cilem muze byt ale
Cisté jen zvySeni Urovné informovanosti, ziskani novych zédkaznikli ¢i naopak udrzeni si

stavajicich zdkaznik pomoci vyhod, vérnostnich programi apod.
3.5 Online marketing

Posledni slozkou online komunika¢niho mixu je online marketing ¢i online komunikace.
Tato slozka se rozvinula pfedevs§im s pfichodem internetu a socidlnich siti a zménila tak
podobu této discipliny marketingového komunika¢niho mixu. V pfipadé online
komunika¢niho mixu se jedna a sté€Zzejni disciplinu. Online komunikace dle Karlicka (2016
str. 830) tak zasahuje do kazdé discipliny komunika¢niho mixu vyjma osobniho prodeje,
ktery nelze do online komunikacniho mixu zaradit. Karlicek udava, ze se online reklama
stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctii vSech organizaci. Vyuzivaji se zde primarné
online platformy, webové stranky. Nakonec tomu napovidaji vysledky Ceského statistického
ttadu (CSU, 2021), ktery uvadi, Ze vice nez polovina osob nakupujicich na internetu ve véku
16-54 let nakoupili v poslednich tfech mésicich na internetu. Nastroje online marketingu

jsou:
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SEO (optimalizace pro vyhledavace) — zahrnuje nastaveni a provoz kanall.
Primarné se zde zaméfuje na jak je vhodné integrovat do strategie firmy.
(Kingsnorth, 2022 str. 127)

PPC marketing — ,,pay per click® - jedna se o placenou reklamu ve vyhledavani.
(Buresova, 2022 str. 455)

Obsahovy marketing — obsah vytvofeny firmou, ktery je vhodny ke sdileni.
(Kingsnorth, 2022 str. 231)

Marketing na socialnich médiich — Sociéalni média stoji na komunikaci mezi lidmi.
Klicovym elementem je zpétna vazba (BureSova, 2022 str. 701)

E-mail marketing — hlavnim cilem emailingu je komunikace se zéakaznikem

a ziskani meétitelné zpétné vazby. (BureSova, 2022 str. 368)

Obrazek 1: Osoby v CR podle toho, kdy naposledy nakoupily na internetu, 2021

:Graf 13.1: Osoby v CR podle toho, kdy naposledy nakoupily na internetu, 2021
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Zdroj 1: (CSU, 2021) (CSU, 2021)

3.6 Obsahovy marketing

Kingsnorth (2022 str. 231) uvadi, ze pojem obsahovy marketing je disciplinou v oblasti

marketingu uz ptes 100 let, v posledni dobé se ovSem stal trendem a zZhavym tématem

v digitalnim marketingu. Obsahovy marketing je primarn¢ obsah vytvoreny firmou, ktery je
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vhodny ke sdileni. Dle Kingsnortha by mél obsahovy marketing spliiovat osm dulezitych

vlastnosti:

1. Vérohodnost - publikum vyzaduje, aby obsah, ktery sleduji byl podlozeny
pravdivymi daty a mohli mu tak vétit. Tvofeny obsah by mél také podnécovat ke
sdileni. Dobry obsah na internetu Ize poznat tak, ze ho konzumuje velky pocet lidi
cilové skupiny. Dilezitou otdzkou pfi tvorbé obsahu je tedy podle Kingsnortha

,,Bude tohle moje publikum chtit sdilet?*.

2. Obsah by m¢l také byt uziteény, zabavny a zajimavy, tyto vlastnosti ov§em velice
zavisi na cilovém publiku a jeho preferencich, je tedy dulezité védét komu je obsah

predkladan.

3. Relevantnost: Zde Kingsnorth (2022 stranky 231-234) znovu apeluje na dileZitost
poznani publika a cilové skupiny, se kterou je komunikovano. Je kli¢ové védét co

cilovou skupinu motivuje, aby bylo mozné tvofit relevantni obsah.

4. Spravné nacasovani sdileného obsahu: V této dnesni rychlé dobé nabyva tato
vlastnost stale vice na dulezitosti, tou vlastnosti je spradvné nacasovani sdileného
obsahu. Sledovani momentélnich trendd a okamzita reakce na né, je pro fungovani
Vv obsahovém marketingu klicova. Pokud je spravny obsah, ve spravny cas na

spravném misté vyznamné to ptidava na potencialu jeho uspéchu.

5. OdliSnost a autenticita: Mezi posledni vlastnosti patii odliSnost a autenticita tykajici
se znaCky, obsahovy marketing je v posledni dobé dost piehlceny podobnym
obsahem, je tedy dtlezité dbat na to, aby se tvofeny obsah tykal znacky, kterd je
prezentovana a byl tak i jedinecny a autenticky. Cilové publikum ocekava jasné

spojeni mezi obsahem, ktery konzumuje a znackou, od které obsah ptichézi.

Dle Piikrylové (2019 str. 693) je obsahovy marketing dilezity v pfipadé tvorby webovych
stranek, kdy obsahem je text, jedna se tak o copywriting. Copywriting je dulezitou

b

disciplinou  obsahového  marketingu att uz jde o napfiklad popisky
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u piispévkil na socialnich sitich ¢i ¢lanky na webu. Napiiklad BureSova (2022 stranky 43-
45) uvadi obsahovy marketing jako podobor online marketingu. Uvadi, ze obsahovy
marketing se pouziva v situaci, kdy chceme upoutat potencialniho zakaznika. Jako primarni
kanal, ktery zminuje skrz, ktery lze obsahovy marketing komunikovat je pravé webova
stranka. Web by podle Bure$ové nemél byt pouze piehlidkou nabizenych sluzeb ¢i produkti,

ale take plny zajimavého obsahu, ktery bude cilové publikum rado sledovat (2022 str. 185)
3.7 Socialni sité

Buresova (2022 str. 708) definuje socialni média, jako soubor médii, které vyuzivaji
internetové spojeni. Uvadi, ze socidlni média na rozdil od klasickych médii umoziiuji jinou
originalni formu komunikace. Jedna se zde o komunikaci primarn¢ mezi lidmi. Neni to tedy
firma — ¢lovek, ale clovek — Elovek. Co je a co neni socialnim médiem je mozné poznat dle
Ctyt charakteristickych rysi:
e Prvnim znich je aktualnost tu zajistuje naptiklad RSS feed, ktery eviduje
a signalizuje zmény v obsahu. Uzivatelé mohou s obsahem na socialnich sitich
instantné interagovat a reagovat na n¢j.
e Dalsim rysem je editace, zde je dilezitym aspektem vyjadfovani nazoru
a reakce.
e Validita je dalsim rysem, ktery maji téméf vSechna socialni média. Da se také nazvat
jako hodnoceni a jde znovu o reakci na dany obsah.
e Sdileni obsahu, je vlastnosti, na které socialni média stoji. Socialni média nabizi

moznost linkovani a odkazovani obsahu (Buresova, 2022 str. 706)

Kingsnorth (2022 str. 184) definuje socidlni média jako jakékoliv webové stranky nebo
aplikace, které uzivatelim umoznuji vytvaret obsah, sdilet ho, anebo pouze na sledovat co
se na téchto platformach odehrava. Se socialnimi médii se vyrazn¢ zménila doba a pohled
na marketing jako takovy. Toto obdobi nazyvame web 2.0, ktery funguje uz 15 let. Socialni
média dala prostor vice nez jen par vyvolenym osobnostem ¢i pfednim obrovskym firmam.
S néstupem a postupnou oblibou socialnich siti, uz nebylo tak tézké ziskat si pozornost
ostatnich uzivatel. Obycejni lidé se tak stali tvlirci obsahu na socidlnich siti

(Losekoot, a dalsi, 2019). Rozvoji socialnich médii napomaha také jejich snadné pouzivani,
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jak uvadi Kingsnorth, Ze naprosta vétSina uzivatelll socialnich siti se nepfipojuje pomoci
desktopti, ale pomoci mobilnich zafizeni, pro uzivatele je tak jednoduché pftipojit se
odkudkoliv

Losekoot a Vyhnalkova (2019 str. 30) uvadi, Ze k uspéchu na socialnich sitich je dulezité
mit ¢tyti kliGové dovednosti. Jsou jimi: uméni zaujmout — fika se, Ze na socialnich médiich
jsou dilezité prvni tii sekundy, ve kterych musite uzivatele zaujmout a pfinutit ho, aby se
dival na vas obsah dal. Déale uméni naslouchat — je klicové dat zakaznikiim prostor, dozvedét
co je bavi a co chtéji sledovat. Jak uvedl Harari (2023 str. 26) lidé miluji ptib¢hy, proto je
uméni vypravét velice dulezitou dovednosti v prostfedi socialnich sitich. Poslednim
aspektem je uméni vyhodnocovat, které je klicové pro jakoukoliv marketingovou strategii
na socialnich sitich. Na zaklad¢ vysledka predeslych ptispévku, a informaci z analytik je
mozné urcit uspéch piispévkil i kdo byl publikem, a to jsou velice cenné informace, které se

hodi pro planovani dalSich piispévk.
3.7.1 Publikum na socialnich sitich

Dle dataeportal.com (Anon, 2023) ma piistup k internetu 64,6% populace to 5,18 miliard
lidi a z toho 4,80 miliard lidi pouZiva socialni média (viz. Obrazek ¢. 2). Kingsnorth (2022
str. 183), ze pravé tato data jsou divodem, pro¢ by firmy méli mit prezenci na socialnich

sitich. Nachazi se na nich totiZ vétSina populace a mezi nimi samoziejmé 1 jejich zakaznici.
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Obréazek 2: Prehled prijeti a pouzivani pripojenych zarizeni a sluzeb

dzl:)b;n Piehled prijeti a pouzivani pripojenych zafizeni a sluzeb
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Zdroj 2: (Anon, 2023)

Dle Buresové (2022 stranky 723-730) se na socialnich sitich pohybuji ¢tyfi generace. Tyto
skupiny jsou generace Z, generace Y, generace X a boomers.
e (Generace jiz nazyvame boomers je skupinou s nejstarSimi Cleny. Jedna se
o lidi, ktefi se narodili v letech 1946-1964. Tato generace zaroven travi na socialni
siti nejméné Casu. Nejcastéji jsou uzivateli Facebooku.
e Dalsi generaci je generace X, to jsou lidé, ktefi se narodili v letech 1946 az 1964
a prumeérné travi na socialnich sitich okolo 2 hodin casu.
e Skupina lidi, kterd prozila své détstvi okolo roku 2000 se nazyvé milenidlové.
V pritbéhu jejich puberty zacali vyuzivat internet, a proto jim je pouZzivani socialnich
médii blizsi nez predeslym dvéma generacim. Pohybuje se pfedevsim na Facebooku,
Instagramu, Twitteru a denné na socialnich sitich stravi okolo 2,38 hodin.
e Prvni skupinou lidi, kterd nezazila svét bez internetu, je generace Z. Tato generace
travi na internetu v priméru 3 hodiny. Mezi jimi nejcastéji pouzivané aplikace patii

Instagram, YouTube a pii vzestupu TikTok také tuto platformu.
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3.7.2 Facebook

Zakladatelem Facebooku je Mark Zuckerberg, Facebook zalozil 1. tinora 2004. Jeho hlavnim
cilem bylo seznamovani spoluzaki na vysoké Skole. Zacal se ovSem velice rychle §ifit az
byl vroce 2006 otevien pro Sirokou vefejnost a zaregistrovat se mohl kazdy ve véku

nad 13 let.

Facebook se stal pravdépodobné i svou piehlednosti, kdy kazdy profil vypadal graficky
stejné, a proto nebylo t€Zké se v ném orientovat, to zadna z piedchozich socialnich siti
neméla (BureSova, 2022 str. 784). (Meta, 2024)Facebook spada pod spolecnost Meta,
spole¢né s dalSimi platformami jako je Messenger, Instagram, WhatsApp a Meta horizon.
Na svych oficialnich strankach Facebook uvadi, Ze napomaha lidem, aby se spojili se svymi
prateli, rodinou a komunitami, které sdili podobné nézory. To se Facebooku dati, na zaklad¢

funkci, kterymi disponuje.

Na Facebooku mohou uzivatelé vytvaret, sledovat a sdilet obsah v podobé¢ fotek, statust,
dlouhych i kratkych videi (Facebook Reels). Na dany obsah mohou reagovat ,,lajkem®, nebo
ho okomentovat, ¢i reagovat na komentaie ostatnich uzivateli pod danym piispévkem.
Kazdy uzivatel ma na Facebooku sviij profil, pod kterym interaguje a je dohledatelny

ostatnimi uzivateli. (Meta, 2024)

Facebook je pro B2C firmy velice dulezitym kanalem, ktery by mély ovladat (Kingsnorth,
2022 str. 122). V piipad¢é, ze na Facebooku vystupuje firma, doporucuje se zaloZeni
Facebookové stranky, ktera otevira velké moznosti z hlediska marketingu, a Facebook se tak
diky tomu stva velice atraktivnim néstrojem z pohledu zvySovani povédomi o znacce.
Vzhledem k tomu, ze kazdy uzivatel pii zakladani profilu zadava mnozstvi demografickych
kritérii, jako jsou naptiklad: rodinny stav, vék, pohlavi, geograficka poloha, dava Facebook
marketériim moznost, v pfipad¢ spravného nastaveni reklamy, oslovit téméf presné cilové

publikum dané znacky (Semeradova, a dalsi, 2019 str. 14)

Toto ovSem Semeradova a Weinlich nevidi jako jedinou vyhodu, kterou Facebook na poli

online marketingové komunikace ma. V ptipad¢ firemnich profild maji spravci moznost
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nahlédnout do analyz a piehledi kazdého prispévku i celkového vykonu profilu, a tyto data
vyuzivat pfi planovani, ¢i tvofeni strategie (2019 str. 14). Dle Kingsnortha (2022 str. 192)
Facebook jde stile vice smérem monetizace platformy a v soucasné dob¢ je ¢im dal tim
a spoléhani se na jejich organicky dosah. Také BureSova (2022 str. 860) uvadi, Ze moznost
vybudovat Gspésny prispévek na zakladu organického dosahu je momentalné velice slozité.
Je to zplisobené hlavné mnozstvim obsahu, které na Facebooku vznika a poctem uzivateld
at’ uz firem nebo fyzickych osob, které¢ se na Facebooku pohybuji. V roce 2018 ptisla tuprava
Facebookového algoritmu, kdy algoritmus zacal uptednostiiovat ptispévku uzivateld, tedy
fyzickych osob, pied komerénimi piispévky stranek, tedy firem. Reagovala tak na zakladni
myslenku, kterou predstavuji a tou je spojovat lidi S lidmi. To samoziejmé¢ nedalo firmédm
jinou moznost nez zacit vyuzivat placené reklamy, aby jejich piispévky dosahovali dobrych
vysledkl. Na to navazuje vyzkum Sabate aj., ktery si dal za cil zjistit jaké aspekty ovliviiuji
uspésnost piispévku. Identifikoval tak 3 typy proménnych, které mohli mit zasluhu na tom,
jak dobfte si dany piispévek vede. Jednalo se o typ pfispévku, Cas, ve kterém byli pfispévky
zvefejnény a fidici proménné. Ze schématu vychazi, Zze popularitu prispévku ovliviiuje to
a jaky typ piispévku se jedna — zdali je to obrazek, video nebo odkaz. Ridici proménnou je
poté délka prispévku a kolik ma stranka fanouski. Na popularitu ptispévku ma vliv i ¢asovy
ramec, ve kterém se piispévek zvefejni. Na zakladé toho, kolik ma ptispévek likes

a komentara poté ur¢ujeme jeho popularitu.
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Obréazek 2: Faktory oviiviwjici popularitu prispévkii firemnich profilii
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Zdroj 3: Sabate et al., 2014

3.7.3 Instagram

Buresova (2022 str. 871) definuje Instagram jako socialni sit’, ktera slouzi primarné pro
sdileni obrazkl, fotografii a kratkych videi, hlavni pozornost Instagramu je vénovana
predev§im  vizualu a  estetice. Jeho  zakladateli  byli  Kevin  Krieger
a Kevin Systrom, poprvé se v nabidce aplikaci Instagram objevil 6. fijna v roce 2010.
Piivodné byla vytvotena pouze na iPhone zatizeni, caste¢n¢ kvili tomu, ze vznikal v prib&hu
vzrastu produkti Apple. Pozdé€ji byl ovSem zpiistupnén i pro mobilni zatizeni s operacnim
systémem Android. Momentalné ovSem uz spadéd pod spolecnost Meta, protoze ho v roce
2012 odkoupil zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg. Ten zptistupnil Instagram i pro
stolni pocitace, to ovSem nezménilo fakt, Ze aplikaci Instagramu uzivatelé pouZivaji

primarn¢ na mobilnich zafizenich (BureSova, 2022 str. 871)

Jak spole¢nost Meta uvadi na svych oficialnich strankach, Instagram ma lidi ptiblizit k lidem
a vécem, které miluji. Instagram chce byt mistem, kde se lidé mizou denné inspirovat. Pecuji
také o svou komunitu, kde dbaji na bezpeéi a davaji kazdému ¢lovéku moznost se vyjadfit,
a byt pobliz t¢m na kom jim zalezi. Mezi funkce, které¢ jsou mozné na Instagramu vyuzivat

patii statické posty, kratka videa (Instagram Reels), Story, Chaty, Pozndmky. (BureSova,
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2022 stranky 891-892). Stejné jako na Facebooku ma kazdy uzivatel Instagramu svij profil,
kde mizeme ve feedu nebo vybérech vidét, co dany uzivatel sdilel (Meta, 2024). Instagram
nabizi 3 typy profili — osobni profil, profil tvirce a firemni profil. Kingsnortha
(2022 str. 192) je Instagram klicovou platformou pro firmy, které se zamétuji nejen na B2C
ale také B2B a um¢ji autenticky prezentovat, pekné vizualné zpracované prib¢hy dané
znacky. Pravé pro firemni profily a profily tviarct, je dulezity Engagement rate, coz je
metrika, kterd ndm ukazuje Gspéch ptispévku na zdklad¢ informaci o tom kolik procent lidi
zZ téch, ktery ptispevek ¢i jakykoliv jiny obsah vid€lo, na néj také zareagovalo. Engagement
rate neboli Ceskd, mira zapojeni se pocita tak, ze vezmeme pocet uZivateld, kteti na prispévek

zareagovali a vyd¢lime ho dosahem (BureSova, 2022 str. 872).
3.74 YouTube

Dle Kingsnortha (2022 str. 193)se v ptipadé YouTube jedna o jednu z nejvétsich platforem
pro videoobsah na svéte, a to 1 v ptipadé, ze ve hie jsou televizni site, filmové spolecnosti
a streamovaci sluzby. YouTube byl zalozen v 14. Unora roku 2005 v Kalifornii a vlastni ho
firma Google. To znamena, ze mizeme YouTube fadit jako vyhledavaé. Primarnim obsahem
YouTube jsou ale videa s delsi ¢asovou stopou a nyni s nastupem YouTube Shorts, které
reaguji na trend TikToku a Instagram Reels, také kréatka videa. V Ceské republice pouziva
YouTube pies 91% uzivatell internetu, kteti dosahli véku 15 let. Uzivatelé zde mohou videa
nejen sledovat ale také nahravat vlastni (Buresova, 2022 str. 917). To znovu napovida tomu,
ze 1 YouTube je dulezitou platformou pro vSechny firmy a tvlrce

(Kingsnorth, 2022 str. 193).

Obréazek 3: Veékové rozdeleni uzivatelii na YouTube v CR
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Zdroj 4: Media, 2018 v Razicka, 2019

24



Jak uz bylo zminéno, YouTube vlastni spole¢nost Google, a to otvird marketériim jedine¢né
ptilezitosti diky funkcim jako jsou Google Ads a Google analytics. Google Ads umoziuji
tvarcim si videoobsahem vydélat, kdyz ve svych videich umozni zobrazovani reklam
inzerentll. To mohou tvirci udélat v ptipadé€, Zze dosahnou poé¢tu 1 000 sledujicich a prekroci
hranici 4 000 hodin zhlédnuti a stanou se tak ¢leny partnerského programu Youtube.
YouTube si ale vyhrazuje pravo umistit reklamu do jakéhokoliv videa, finan¢ni odménu,
dostanou ale pouze ¢lenové partnerského programu. Vytvoieni si pevné YouTubové
komunity je jedna moZznost, jak firmy mohou sviij produkt nabizet. Tou druhou je nastaveni
reklam v Google Ads (Buresova, 2022 str. 922). BureSova (2022 str. 931) uvadi, ze existuje
nékolik typt reklamniho forméatu na YouTube, a to reklamy In-stream pod, které spada
TrueView for Action, TrueView for Shopping dale reklamy Bumper, Overlay bannery,
Masthead a reklamy video Discovery. In-stream reklamy se zobrazuji pied, v prub&éhu nebo
po videu. Uzivatelé maji moznost tento typ reklamy na YouTube pieskocit po 5 vtefinach.
Existuji, ale také In-stream reklamy, které neni mozné piesko¢it, mohou nejvysSe trvat
15 vtefin. TrueView for Action reklamy jsou typem In-Stream reklamy, béhem které se

v reklamé rozbrazuji tlacitka, kterd pobizeji sledujici vide k n¢jaké akci.

e Podobny typ reklamy je TrueView for Shopping, kdy se na konci video reklamy
zobrazi nabidka produktii. Pokud uzivatel na tuto nabidku klikne, bude pfesmérovan
ptimo na dany e-shop.

e DalSim reklamnim formatem je Bumper, tento format trva nejdéle 6 vtefin
a jeho vyuziti ma za cil oslovit co nejvetsi spektrum potencidlnich zékazniki.
Overlay bannery je jedna z malo rusivych typt reklamy. Jedna se o graficky
zpracovany prouzek z textem, ktery si uzivatelim zobrazi v pribéhu sledovani videa.

e DalSim typem reklamy na YouTube je Masthead tento typ je oznaovan se prémiova
a jedna se o banner, ktery je zobrazovan na domovské strance YouTube. Je mozné si
ji zaplatit na 24 hodin a je zarucené, ze se reklama dané firmy bude zobrazovat vSem
uzivatelim, ktefi tento den YouTube navstivi.

e Reklamy video Discovery je reklamni format, ktery se uzivatelim ukaze ve
vysledcich vyhledavani. Video se samo nespusti uzivatel zptisobi zpusSténi videa tak,

ze na n¢j klikne.
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3.75 TikTok

Buresova (2022 str. 962) oznac¢uje TikTok za mladou socialni sit,, ktera pochazi z Ciny
a vznikla v roce 2016, vlastnikem je spole¢nost s ndzvem ByteDance. TikTok patii mezi
nejrychleji rostouci socialni médium, tomu napovida i fakt, ze béhem roku 2018, zaznamenal
TikTok o 407% narust poctu stazeni aplikace nez v predchozim roce. Hlavnim produktem
TikToku je kratky audiovizualni obsah, i kdyz uz je mozné nahravat videa o délce 10 minut,
neni tento format tolik vyuzivany. Navic TikTok umoziuje nata¢et a upravovat videa ptimo

Vv jeho aplikaci.

TikTok je origindlni pfedevSim svym algoritmem. Zatimco u Facebooku a Instagramu je
potieba sledovat profily, od kterych chceme konzumovat obsah, na TikToku tomu tak neni.
Obsah je uzivateli podavan na tzv. For You Page na zdklad¢ toho, co se nam libi. Na rozdil
od ostatnich platforem je tedy podporovana interakce mezi cizimu lidmi. To TikTok urcuje
podle toho, jak dlouho uzivatel na uréité video kouka a zdali snim néjak interaguje.
Algoritmus TikToku zohlediiuje tyto aspekty: Uity, které uzivatel sleduje, uéty tviirctl, které
uzivatel skryl, jakd videa okomentoval a dal like, jaka videa si ulozil, jaky typ obsahu
uzivatel tvofi na svém Uctu. TikTok tak tedy cili priméarné na mladé zakazniky, a proto miize
byt pro firmy velice atraktivni, pokud chtéji zasahnout tuto ¢ast publika. TikTok stejné jako
ostatni platformy umoznuje zalozit si firemni profil, na kterém je mozné sledovat, jak si
videa a profil celkové vede. To mize byt klicové pii tvorbé dalSich videi, ¢i planovani
strategie marketingové komunikace na TikToku.

V ramci marketingové komunikacni strategie plati n¢které postupy, které mohou zarucit
uspéch. Na TikToku jsou velice popularni trendy, které jsou tvoreny jeho uzivateli. Je teda
dulezité tyto trendy sledovat a véas na né reagovat. Konkrétné u TikToku je také velice
dualezita frekvence ptispévki, dalo by se fici, Ze na TikToku plati pravidlo ,,¢im vic, tim lip®.
Z toho tedy plyne doporuéeni ptidavat ptispévky denné. TikTok také nabizi formy placené
reklamy stylem In Feed Ads, jedna se reklamu, ktera se uzivateli zobrazi mezi klasickymi
ptispévky. Formaty, které TikTok pouziva jsou: Brand Takeover, TopView, One Day Max
¢1 Brand Premium. Brand Takeover je forma reklamy, kdy prvni, co uZivatel uvidi, kdyz
otevie aplikaci, je pravé dana reklama. Tato reklama zabira celou obrazovku. Druhym

reklamnim formatem je TopView, ktery je dost podobny tomu piedeslému. Tento format
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miize mit az 60 sekund a TikTok garantuje 1 milién zobrazeni daného pfispévku denné.
Ttetim formatem je One Day Max, tato reklama se zobrazi uzivatellim pfitom jak prochézeji
videa. Poslednim formatem je Brand Premium a jedna se o stejny format jako ptedchozi

s tim rozdilem, Ze se reklama zobrazi mezi 3-5 videem ve feedu (Buresova, 2022 str. 984)

3.8 Propagace na socialnich sitich

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019) je mozné provést Gispésnou propagaci ve 4 krocich.

3.8.1 Nastaveni profilu

v

dle Losekoot a Vyhnankové (2019 str. 38) je nejcennéjsi jednotkou v online prostoru
pozornost. Je tedy dualezité vytvotit takovy ptispévek, ktery zaujme natolik, Ze si ho uzivatelé
socialnich siti vyberou v nekone¢ném mnozstvi obsahu. Losekoot
a Vyhnankova (2019 str. 40) dale udavaji, ze lidé se nejlépe pamatuji véci, které zapadaji do
jejich vidéni svéta, davaji jim smysl, maji v sobé emoce, véci, které vidi opakované,
s ptibéhem, maji pro né osobni vyznam, nebo je Sokuji. Pravé na socialnich siti z hlediska
zaujmuti je velice dllezita vizudlni stranka. Dobrym vizudlnim zpracovanim se da piredat

velké mnoZstvi informaci za kratkou dobu. (Losekoot, a dalsi, 2019 str. 41).
3.8.2 Strategie propagace

V tomto kroku Losekoot a Vyhnankova (2019 str. 89) uvadi dulezitost strategie
a planovani. Pti tvorb¢ strategie je v prvni fad¢ dulezité zodpoveédét otazky jako ,Jaky je
produkt?“, ,, Komu je produkt nabizen?*, Jaka je konkurence?“, ,,Jak v soucCasnosti firma

vede marketing na socialnich sitich?*.

Dalsim krokem pii planovani je dle Losekoot a Vyhnankové (2019 str. 120) ujasnéni si cili.

Firma by méla védét ¢eho chee propagaci dosdhnout. Cile mohou byt nésledujici:

e ZvySeni povédomi o znacce
e Budovani komunity

e Zvednuti prodeje
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e ZvySeni navstévnosti stranek

e Zapojeni fanouskt

Tretim krokem je poté naplanovani strategie pro socidlni sit€. Je dilezité na zakladé
pfechozich zjiSténi nastavit spravné kanaly ke komunikaci, obsah pfispévki, cetnost
ptispévkd, pravidla, zodpovédnou osobu a jaky obnos penéz se do socialnich siti investuje.
(Losekoot, a dalsi, 2019 str. 111)

Dle Westwooda (2020 str. 13) je soucasti dobrého planovani, mimo jiz zminéné, také
vytvareni predpokladi a ptredpovidani. Vnima, Ze planovaci proces zajisti vyssi uroven
vyuzivani  firemnich  zdroji, muze vést také k posileni tymového ducha
a utuzeni firemni identity. Firma ma tak vétsi Sanci, Ze bude plnit stanovené cile nejen
v oblasti marketingu ¢i propagace na socialnich sitich. Westwood (2020 str. 14) uvadi, ze je
dilezité provést prizkum jak externi, tak interni. Navrhuje vyuziti naptiklad SWOT analyzy,

pii které si firma definuje slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby.
3.8.3 Obsah propagace

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019 str. 155) je idealnim obsahem na sité stfed toho co
potiebuje firma sdélit a toho co chtéji jeji zdkaznici slySet. Spravny obsah na socialnich sitich
by tak nemé¢l byt na prvni pohled prodejni. Dale by mél mit piidanou hodnotu, brat v potaz
chovani lidi na daném komunikaénim kanalu, byt soucinny s celkovou marketingovou
strategii a marketingovymi cili. Losekoot a Vyhnankova (2019 str. 160) dale definuji
5 zakladnich typt obsahu:

e Zabavné piispévky

e Vzdélavaci prispévky s inspiraci

e Prispévky, které¢ umoznuji nahlédnout do zakulisi
e Piispévky, které pomahaji

e Reklamni piispévky
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3.8.4 Vyhodnoceni propagace

Pti propagaci na sociélnich sitich je n¢kolik aspekti, které se té¢Zko hodnoti. Jako naptiklad
nalada zakaznikid. Aspekty, které jsou mozné vyhodnotit jsou hlavné ¢isla. Kolik ma profil
sledujicich, jak sledujici interaguji na obsah profilu, jaky je na zaklad¢é propagace zajem
o produkt/sluzbu, engagement rate,
Kingsnorth (2022 str. 202) uvadi tyto typické metriky kvality obsahu ¢i miry zapojeni:
e Konverzace o znacce, zde se hovoii o mnozstvi komentdii ¢i o odpovédich
u prispévk.
¢ Sifeni obsahu, je souhrnna hodnota, ktera uvadi jak a kdy dochézi ke stfedu publika
s firmou a jejim obsahem.
e Zapojenina jednotlivych socidlnich sitich, tato metrika pojednava o poctu sledujicich

a interakcich s obsahem znacky.
3.9 Reklama na socialnich sitich

Dle Gila (2021 str. 39) je reklama na socialnich sitich specifickd. Na socialnich siti lide
sleduji primarné lidi, proto neradi vidi pfispevek, ktery je hned na prvni pohled prodejni.
Losekoot a Vyhnankova (2019 str. 273) dale uvadi, ze bez organického dosahu neni mozné
vybudovat loajalni komunitu na socidlnich sitich. Déle ale také uvadi, Ze neni tfeba placeny
obsah podcenovat. V piipadé¢ vykonnostnich reklam muze placend reklama vyznamné

napomoci ke splnéni stanovenych cili.
3.9.1 Placena reklama

Placena reklama ptinasi znacce nové zdkazniky. Kazda socidlni sit’ ma jiné moznosti placené
propagace. Obecné existuji tfi varianty zacileni placené reklamy — dle demografie, dle
vlastniho publika a dle podobnych okruhii. (Losekoot, a dalsi, 2019 str. 202). BureSova
(2022 str. 906) uvadi, ze reklamy lze zacilit i skrze chovani uzivatelt. Placené piispévky
jsou oznacené slovem ,,sponzorovano®, takze uzivatelé¢ vi, Zze se k nim tento pfispévek

nedostal organicky.
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3.9.2 Neplacena reklama

Ptispévky s organickym dosahem ¢asto vidi pouze sledujici a fanousci stranky. Neplacenou
reklamou znacka buduje a prohlubuje vztah s komunitou, na zaklad¢ interakci organicky $ifi
obsah mezi dalsi uzivatele a ti se tak pfirozené piidavaji k fanouskiim stranky. Pocitoveé
takovy pfistup, tvoii mezi znackou a sledujicimi silné€jsi pouto. (Losekoot, a dalsi, 2019 str.

272)

4 Prakticka cast

Kampan byla vytvofena pro internetovy obchod ShowUs, které na svém e-shopu prodava
spolecenskou hru. Jedna se konkrétné o Vanoc¢ni kampan, na zvyseni prodeju a povédomi
0 produktu pied Vanoci. Veskera propagace bude probihat na socialnich sitich a stavéna
bude primarn¢ na organickém dosahu, placeny obsah bude doplnén jen minimalné. Kampan

bude vizualné v souladu s celou znackou ShowUs — tedy ¢erno-zluté barvy.

4.1 Informace o subjektu

ShowUs je platforma, ktera se zabyva tvorbou obsahu na socialni sit¢ a prodejem vlastni
hry. Na socidlnich sitich zacala vystupovat a tvofit v dubnu roku 2021, poté co byla
vytvofena pocetna zakladna sledujicich a aktivni komunita, vydala vlastni spole¢enskou hru
ShowUs, ktera §la poprvé do prodeje v zaii 2021. Momentalné (k datu 31. ledna 2024)
vystupuje na socialnich sitich YouTube (50 000 odbérateltr), Instagram (18 500 sledujicich)
a TikTok (196 200 sledujicich). Obsah tvofi primarné€ na YouTube, kde umistuje videa, ve
kterych na otdzky z riznych zivotnich okruhti odpovida uréity vzorek lidi dnesni spoleénosti,
ktefi Ziji na izemi CR. Videa tak ukazuji obraz a pohledy dnesni spole¢nosti na kazdodenni
otazky. Tyto videa jsou poté sestiihana do kratSich formatu a slouzi jako propagace na
socialnich sitich TikTok a Instagram, kde maji za cil ptivést nové sledujici na YouTube, kde
je obsah monetizovéan skrze Google Adsense. Z téchto videi a otazek vzesel také produkt, jiz
zminovana spoleCenska hra, ktera je v ramci videi na socialnich sitich také propagovana.
Muze byt brana jako ,,merchandise* kanalu ShowUs. Hra je vlastnim produktem ShowUs,

ktery je k zakoupeni na internetovém obchodu showus.store.
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4.2 Produkt

Produktem je spolecenska hra ShowUs. Cilem hry je piivést hrace ke spolenému poznani,
komunikaci a zabavé. V baleni se nachazi 100 karet, na kterych je pét otazek nebo tkolu
z péti kategorii — celkem je tedy ve hie 450 otazek a 50 ukoll. Zajimavosti je, Ze hra nema
vitéze. Jak uz bylo psano, cilem hry neni vyhrat, ale rozproudit komunikaci, tudiz neméa
7zadné Casové omezeni ani doporuceni. Otazky ve hie jsou rozdélené do péti kategorii:
»vztahy*, | pikantni“, ,,deep®, ,,pravda nebo tkol®, ,,v§ehochut*. Tematicky jsou z prostiedi
mezilidskych vztahti, zkuSenosti, mysSlenek, pohledi na svét a nazort na zivot. Doporucené

mnozstvi hraci je 2-6. Je urena pro osoby starsi 15 let.

Hra je dostupna k zakoupeni na e-shopu — showus.store, pouze pro Ceskou a Slovenskou
republiku. Cena za jeden kus hry je 489,- K¢ + poplatek za dopravu skrz
Zasilkovnu 79,- K¢. V pribéhu kampané mélo ShowUs Vano¢ni slevu 20 % tedy 392,- K¢.

Hra neni dostupna k zakoupeni v zadné kamenné prodejné.
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Obrazek 4: ShowUs hra

Zdroj 5: showus.store

Obrazek 5: ShowUs hra

KARETNIHRA,
VEKTERY

Zdroj 6: showus.store
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4.2.1 Dosavadni aktivity v marketingove komunikace

Vzhledem k tomu, Ze platforma ShowUs tvoii vlastni autenticky obsah na socialnich sitich,
také mimo propagaci prodeje, okolo které je jiz vytvofenad silna komunita fanouSku
a sledujicich, je v marketingové komunikaci prubézné velice aktivni. Jak uz bylo avizovano,
ShowUs pfistupuje k YouTube jako k samostatnému produktu, protoZze jim platforma
generuje zisk. Videa na YouTube tak vychazi dvakrat tydné a na kazdé YouTube video se
vaze tfi az pét kratkych videi na TikTok a Instagram. Co se ty¢e pfimo propagacnich aktivit
na spolecenskou hru, ty probihaji prubézné. Téméi Vv kazdém videu je zminka
o spolecenské hie a e-shopu. Nékdy ve formé banneru/animace, kterd v prub¢hu videa
vyskakuje. Delsi reklamni spoty se do videi davaji jen malokdy. V ramci Instagramu probiha
propagace predev§im na Story. Skrze Story, ShowUs nejvice komunikuje hru se svymi
sledujicimi, pficemz dvakrat mési¢né ukaze jednu otazku ze hry a polozi otazku sledujicim.
Ti pak s obsahem interaguji. Zaroven zde sdili Story ostatnich uzivatel, ktefi hru hraji
a oznacuji ShowUs — to se déje poméerné Casto priblizné tikrat az Ctyfikrat do tydne. Tato
forma zase sledujicim poskytuje jistou ,,recenzi“ pfimo od zakaznikd, kteti hru hraji. Na
Reels a postech se ShowUs propagaci hry moc nevénuje, v priméru vyjde Reels Cisté
s propagaci hry jednou za dva mésice. Nejmensi aktivita je poté na TikToku — zde vyjde
video s propagaci hry, podobné¢ jako na Instagramu, jednou za dva mésice. Vétsinou se jedna
0 reposting z Instagram Reels. Kazdopadné na TikToku dobie funguje placena propagace,
kterd je vyuzivana Castéji i na starsi videa. Propagace je placena vétSinou na pét dni v kazdém

tretim mésici. Ukazky vSech profila viz Prilohy 3, 4, a 5.
4.2.2 Porovnani s konkurenci

V tabulce kritérii je zobrazena konkurence, jeji dosahy na socialnich sitich, cena produktu,
zda konkurence prodava i v zahrani¢i a jaky je obsah karet v balicku. V porovnani
s konkurenci ma ShowUs hra nejvétsi dosahy na socialnich sitich. Blckout je jedina hra na
trhu, ktera se prodava také do zahrani¢i. Ceny konkurence se pohybuji ve stejné relaci jako
cena ShowUs hry, tj. 392,- K¢.

Konkurence mimo svého e-shopu prodava také na partnerskych e-shopech jako je alza.cz,

knihydobrovsky apod.
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Tabulka 1: Kritéria konkurence

Blckout Instagram - 2.5K , TikTok Nemé blckout.cz 590, Polsko, Slovensko, 150
-6.8K Rumunsko
Na kiry Instagram 7552; TikTok - Nemé Nakary.cu, Alz.cz 399- Ne 75
Hey oa adravi Instagram - ;;E TikTok 235 odbératel Heynazdeavice 120.- Ne 150
Knihydobrovsky.cz,
Smysluplné rozhovory Instagram - 2.4K Nema Planetaher, Mall.cz, 560,- Ne 150
smysluplnerozhovory.cz

Zdroj 7: nakary.eu, blckout,cz, hrynazdravi.cz, smysluplnerozhovory.cz

4.3 Cilova skupina

Cilova skupina, tedy potencialni zakaznici, na které je propagace cilena jsou muzi a zeny

ve véku od 15 let do 30 let, kteti hledaji zdbavu na spolené vecery s prateli.

Cilova skupina je dale definovana skrze dvé persony.

4.4 Persony

441 Personal

e Jakub

o 22 let;

e student vysoké skoly v Praze;

e je svobodny a bydli u svych rodic¢u;

e chodi na brigady — ¢isty mési¢ni ptijem ¢ini 8 000,- K¢&;

e aktivné sportuje — hraje za fotbalovy tym;

e denné travi na socialnich sitich vice nez tfi hodiny — primarni platforma je TikTok
a Instagram;

e velery travi s prateli o vikendu se chodi bavit do podniki s alkoholem;

e mezi jeho problémy spada studium, vztahy, nechce byt sam, chce se bavit, chce
zapadnout, snazi se upevnit si svoji identitu vii¢i okoli;

e komunikuje hlavné pfes Messenger nebo Instagram.
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Co se komunikace tyce jsou pro personu 1, tedy Jakuba, klicové platformy Messenger
a Instagram, kde komunikuje se svymi prateli. Messenger vyuziva Cisté pro komunikaci,
krom¢ soukromych zprdv ma se svymi prateli vytvorené i skupinové chaty, kde se
domlouvaji na spole¢nych schiizkach. Instagram naopak vyuziva pro komunikaci 1 zébavu.
Sdili si s prateli zajimava a vtipna videa, sleduje uéty s obsahem, ktery je mu blizky
naptiklad fotbalové tymy. Aktivné sleduje také trendy a vyhledava novy a relevantni obsah,
aby drzel krok se svymi vrstevniky. Na Instagramu je pomérné aktivni na Story, kde kromé
svého zivota také sdili obsah, ktery ho bavi, aby si i na socidlnich sitich vytvofil svou pevnou
identitu. Sleduje zde své pratele, Ceské i1 zahrani¢ni influencery a stranky se zabavnym
obsahem. Dalsi socialni platformou, na které travi Jakub ¢as je TikTok, kde vystupuje spis
pasivné. Sam na platformé netvofi, ale pouze sleduje, maximalné sdili se svymi ptateli, nebo

obsah komentuje.

4.4.2 Persona?

e Katefina;

o 27 let;

e 7ije v Brng,;

e pracuje na HPP v kancelaii — ¢isty mésiéni piijem je 30 000,- K¢&;

e M4 pfitele, se kterym bydli;

e Ve volném cCase jezdi na vylety, sportuje nebo se bavi se spole¢nymi prateli;

e denné travi na socidlnich sitich méné nez dvé hodiny — priméarni platforma je
Instagram a YouTube;

e velery travi s pfitelem 0 vikendu jezdi za rodinou, nebo se bavi u vina se svymi
ptateli;

e mezi jeji problémy spadaji: penize a péce o domacnost, mezilidské vztahy, snazi se
1 pfes vytiZzenost v praci udrzovat smysluplné vztahy a doptévat si odpocinek
a zabavu, brzy by chtéla prvni dité;

e komunikuje primarn¢ pies zpravy, Whatsapp a Messenger.
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Persona 2 se od persony 1 svou komunikaci lehce lisi. V prvni fadé Katefina travi na
socialnich sitich méné Casu a obsah, ktery sleduje spise cilen¢ vyhledava nez, aby sledovala
trendy. Jeji primarni platformou je Instagram, a YouTube — na Instagramu je pomérné
aktivni, fotky a videa pfidava aspon dvakrat tydné. Sleduje zde vétSinou své piatele
a influencery, ktefi jsou blizko jejimu véku a ziji podobny zivot. Na YouTube plsobi spise
pasivné, sama tam obsah netvofi, ale sleduje videa nejen pro edukaci a zabavu. Komunikuje
hlavné pies Messenger, WhatsApp a zpravy, vétsina komunikace se odehrava v soukromych
zpravach, kde ma své ptatele, ptitele a rodinu. Na WhatsApp ma také spolecnou skupinu, ve
které jsou vSichni ¢lenové jeji rodiny, kde spole¢né udrzuji kontakt, ale také si sdili obsah,

ktery je v posledni dobé zaujal.

4.5 Cile kampané

Hlavni cil i vedlejsi cil kampané byly nastaveny tak, aby odpovidaly metodé SMART
(viz. Tabulka 2). Tato metoda zarucuje, ze cile budou nastaveny spravné, tak aby bylo jejich
plnéni mozné. Zaroven se pii nastaveni cilii vychazelo z pfedchozich aktivit ShowUs.
Hlavnim cilem kampané bylo realizovat 1500 objednavek za obdobi kampané
(tj. 20. listopadu 2023-18. prosince 2023). Vedlejsim cilem bylo poté dosahnout 500 000
oslovenych uctl skrze organické §Sifeni obsahu na Instagramu. Zaméfeni na zvySeni dosahu
na Instagramu, aniz by byly stanoveny podobné cile pro TikTok a YouTube, vychazi
z rozdilnych situaci, ve kterych se tyto platformy nachéazeji. Instagram jiz del$i dobu
stagnuje, kdy se jeho narust sledujicich a celkové dosahy nepohybuji tak rychle jako na
TikToku a YouTube, kde dlouhodobé sledujici i dosahy pfirozené¢ rostou. Na téchto
platformach tak momentalné neni nutné nijak zvlastn¢ zasahovat. Pravé z toho diivodu bylo

rozhodnuto smétovat zvlastni pozornost na zvyseni dosaht na Instagramu.
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Tabulka 2: SMART cil

S Specific Specificky

M Masurable Meéfitelny

A | Achievable Dosazitelny

R Relevant Relevantni

T | Time-bound Casové ohrani¢eny

Zdroj 8: Fistron, 2017

451 Hlavni cil kamapané

Hlavnim cilem této kampan¢ je zvyseni prodeje produktu ShowUs hry na internetovém
obchodu showus.store, skrze propagaci na socialnich sitich pomoci obsahu, cileného na vyse

definovanou cilovou skupinu.

Tabulka 3 hlavni SMART cil

S Specificky 1 500 prodanych kustt ShowUs hry.

M Meéritelny Dodrzeni a méfeni cile skrze analytiky WooCommerce.

. Vychazi se z dat minulého roku a vzhledem k narustu komunity se
A | Dosazitelny '
ocekava také narust prodejii.

o Z person vychazi, Ze potencialni zakaznici se nachazi na socialnich
R | Realisticky
sitich, na kterych bude kampai probihat.

Casové
T ) Kampan byla spusténa od 20. listopadu 2023 do 18. prosince 2023
omezeny

Zdroj 9: Vlastni zpracovani
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4.5.2 Vedlejsi cil

Dosahnout po¢tu 500 000 oslovenych ucti skrze organické dosahy na Instagramu.

Tabulka 4 vedlejsi SMART cil

S Specificky Osloveni 500 000 u¢td na socialni siti Instagram.
M Meéfitelny Dodrzeni a méfeni cile skrze Meta Business Suite.
A Dosazitelny Dosahy se budou tvofit organicky primarné pomoci Reels.

o Z person vychazi, Ze se primarn¢ na této socialni siti nachazi
R Realisticky o _
cilova skupina.

Casové ) .
T ) Kampaii byla spusténa od 20. listopadu do 18. prosince 2023.
omezeny

Zdroj 10: Vlastni zpracovani

4.6 Rozpocet

Celkovy rozpocet na tuto kampan je stanoveny na 13 000,- K¢&. Z toho je 10 000,- K¢
vénovano spolupracim na Instagramu a 3 000,- K¢ ¢isté na placenou propagaci na TikToku.
Placena propagace na TikToku se vaze k hlavnimu cili, kterym je zvySeni prodeje her,
nikoliv zvySeni dosahu ¢i poctu sledujicich. TikTok ma v této kampani roli rozsitovani
povédomi o spoleCenské hie. Placena propagace skrze influencery na Instagramu ma
primarné za cil zvySeni povédomi o znacce. VedlejSim efektem muze byt ale také zvySeni
dosahii a prodejti, vzhledem k tomu, ze influencefi budou propagovat hru a oznacovat profil

@showus_cz.

4.7 Harmonogram

Cela marketingova kampan na socialnich siti pobihala v pfedvano¢nim obdobi, tedy

od 20. listopadu 2023 do 18. prosince 2023. Hlavni komunikaéni kanaly kampané byly
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socialni sité, konkrétné Instagram, TikTok a YouTube. Cilem vSech piispévki bylo piiblizit
hru, ukazat, jak se hraje, vzbudit v potencialnim zakaznikovi kladné emoce a pfimét ho tak
ke koupi. Cela kampan byla pribézné po tydnech kontrolovana a konzultovéna. Byl

vytvofen posting plan celé kampané na vSechny socialni sité viz Ptiloha 1.
4.7.1 Instagram

Na Instagramu kampan probihala tfemi zpusoby. Skrze zaplacené spoluprace s mensSimi

influencery, na Instagram Story a skrze videa na Reels, statické piispévky a Story.

Spoluprace s influencery spocivala cCist¢ vtom, Ze jim bylo zaplaceno v rozmezi
1 000,- K¢ — 5 000,- K¢ a oni sdileli kladnou recenzi na ShowUs hru s odkazem na nakup.
Pfesna forma jim zadéana nebyla, Slo hlavné o pfirozenost, tak aby pfispévky sedély jejich
tonu komunikace a byly pfijemné jejich komunité. Spoluprace méla za cil ,,povédomi

o0 znacce* a rozsifeni mezi Sirokou vetejnost, kterou influenceti svym obsahem oslovuji.

Influencefi, se kterymi probihala spolupréce:

e Dblaha.o — 23 500 sledujicich. Jedna se o mladého streamera. Spoluprace spocivala
V tom, Ze na svilj Instagram sdilel, Ze na svém twitch streamu mohou lidé soutézit
1 spolecenskou hru ShowUs, kterou tam zaroven se sledujicimi bude hrat. Zaroven
sdilel také story, na kterém odkazoval na e-shop. Piiklad story v Pfiloze 6. Na
spolupraci se hodil pfedev§im protoze se jeho cilova skupina na mnoha mistech
shoduje s cilovou skupinou ShowUs hry. Na tuto spolupréci bylo pfidéleno
3 000,- K¢.

e bigd4addymikky — 120 000 sledujicich. Jedna se o komika, ktery vystupuje na
sociélnich sitich. Spoluprace spo¢ivala v tom, Ze v prubéhu kampané vytvofil pét
Story, na kterych recenzoval hru — na kazdém Story byl odkaz na ShowUs e-shop.
Ukazka story viz Piiloha 7. Na spolupréci byl vybran z divodu pomérné velké
zakladny sledujicich. Zaroven se na socidlnich sitich pohybuje pomérné Cerstve
a nema za sebou takové mnoZstvi spolupraci. Coz zamezuje tomu, aby se ShowUs
Hztratilo® ve velkém mnozstvi spolupraci. Na tuto spolupraci bylo ptidéleno

5000,- K¢.
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e lizabraunova — 25900 sledujicich. Jednd se o mladou influencerku, kterd na
socialnich sitich autenticky sdili obsah ze svého kazdodenniho Zivota. Spoluprace
spocCivala vtom, Ze v prubéhu kampané piidala téi Story s odkazem na e-shop
showus.store, na kterych pozitivné recenzovala hru a vyzyvala svoje sledujici ke
koupi. Ukazka story v Ptiloze 8. Na spolupraci se hodila hlavné diky typu jejiho
obsahu. Casto sdili ptispévky z veéirki, posezeni s piateli apod. Tim se do konceptu
ShowUs hry hodila. Cilem bylo, aby spoluprace pusobila divéryhodné
a sledujici tak méli pocit, ze se nejedna o placenou reklamu, ale o doporuceni jako

kdyby ,,0od kamaradky“. Na tuto spolupraci bylo ptidéleno 2 000KC¢.

Instagram Story byly vyuzivané pro ukazku né€kterych otazek ze hry a instantni komunikaci
se sledujicimi. Otazky jim byly skrze funkce Story pokladany a byl jim dan prostor na to,
aby sami odpovédéli. Sledujici tak méli moznost si hru vyzkouset, dostali piehled o tom,

jaké otazky se ve hie nachazi a méli tak kontakt s produktem, jesté pred jeho koupi.

Na Instagramu je dilezité plsobit lidsky a autenticky, coz v pfedchozich bodech bylo
dodrzeno. Reels nebyly vyjimkou, na videich vystupovali lidé podobni personam
definovanych pro cilovou skupinu, hrali hru, bavili se a celé video bylo o poznani produktu
avyvolani v lidech ptijemnych pociti. Kli¢ové bylo navozeni atmosféry tak, aby se sledujici
dokazal vcitit do momentu a ztotoznit Se S nim natolik, Ze si misto herct pfedstavi své pratele
a zébavu, jaka se jim diky koupi hry naskytne. Na konci kazdého videa bylo kratké ,.call to

action®, kde bylo pfimo vyzyvano ke koupi a zminéni internetového obchodu showus.store.
4.7.2 TikTok

Na TikToku se pouzivala stejna videa jako na Instagramu jen v jiné kadenci. TikTok byl
vyuzit primarné jako kanal, skrz ktery bylo rozSifovano povédomi o spoleCenské hie
ShowUs. Tento zamér byl podpofen placenou propagaci, ktera byla vyuzita na jedno

informacni video o hie s odkazem na e-shop. Na toto video pfipadlo 3 000,- K¢ z rozpoctu.
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4.7.3 YouTube

Na YouTube ShowUs vychazel bézny obsah a do kazdého videa v obdobi prib&éhu kampané
byly zafazeny rizné propagacni nastroje. Nejéastéji se jednalo o bannery, animace, product
placement, kratky mluveny vstup, ob¢as byl soucasti videa i kratky reklamni spot. V kazdém
popisku byl odkaz na internetovy obchod. YouTube mél za cil pfesmérovavani sledujicich
na e-shop. Byl to hlavni nastroj k naplnéni hlavniho cile, kterym bylo uskute¢néni 1 500

objednavek v obdobi kampang.
4.8 Realizace kampané

Realizace probihala na zékladé¢ stanoveného planu. Bylo dilezité dodrZovat stanovena data
piispivani piispévkil na jednotlivé sit€ a zaroven monitoringu jejich GspésSnosti. Cela kampan
se rozdélila na ¢tyfi tydny, béhem kterych se napliovaly plany a cile a probihala priibézna

kontrola vysledk.
4.8.1 Prvnityden kampané

Prvni tyden byl ve znameni spusténi kampané. Vzhledem k tomu, Zze v pribé¢hu kampané,
byla spusténa sleva na produkt 20 % bylo nutné tuto slevu na vsech socialnich sitich oznamit.

Prvni ptispévky mély tak za cil pfedat jednu informaci: 20 % sleva zacina.

Na Instagram byly vytvoteny tii statické piispévky s informaci a pfipnuly se na hlavni
stranku profilu tak, aby to byly prvni tii ptispévky, kterych si clovek v§imne, kdyz pfijde na
Instagramovy t¢et ShowUs. Zaroven bylo zvetfejnéno prvni Instagram Story, ve kterém byla
ukazka otazky ze hry a sledujici ShowUs Instagramu tak byli pobidnuti k zahajeni
konverzace. Zaroven zacala spoluprace s influencery. Konkrétné v tomto tydnu probihala
soutéZ u o.blaha na twitch streamu. V ramci vedlej$iho cile kampané bylo v prvnim tydnu

kampané osloveno 168 601 ucta viz Piiloha 9.

Na TikTok bylo zvefejnéno video, ve kterém byla podrobné vysvétlena pravidla hry
a oznamena vanocni sleva. Toto bylo jediné video, na které byla vytvofena placena
propagace. Utratilo se na n¢j 3 000,- K¢ z rozpoctu. Bohuzel TikTok si uctuje vysoké
poplatky, a proto na propagaci videa bez poplatku zbylo néco okolo 2 500,- K¢.
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V tomto tydnu bézné vysla dvé videa na YouTube pofadu ShowUs, ve kterém byly dva
kréatké reklamni spoty.

V obdobi prvniho tydne kampané bylo prodano celkem 285 spolecenskych her (viz. Graf 1)
Je tfeba upftesnit, Ze 1 prestoze piifazeni vSech objednavek pifimo ke kampani nemusi byt
vzdy mozné s absolutni jistotou, v kontextu online marketingu existuji nastroje a metody,
které nam umoznuji sledovani a pfifazovani s vysokou mirou spolehlivosti. Vzhledem
k tomu, Ze se jednalo o jedinou cilenou kampan na spole¢enskou hru béZici v daném obdobi,
1ze rozumné piedpokladat, ze vétSina objednavek mize byt s touto kampani spojena. | tak
ale vedle kampané¢ ShowUs nadale pokracovali v klasickém pfispivani na vSechny
platformy. Je tak dulezité uznat, ze kompletni pfesnost v piifazeni kazdé objednavky nemusi

byt vzdy dosazitelna kviili riznym faktoriim mimo rdmec kampang.

Graf 1. Pocet objednavek v obdobi 20.-26. listopadu

Pocet objednavek v obdobi 20.11. - 26.11. 2023
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Zdroj 11: WooCommerce Analytics
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4.8.2 Druhy tyden kampané

V druhém tydnu byla na Instagram zvefejnény celkem dvé Reels videa, ve kterych bylo
ukéazano, jak se hra hraje a na konci videi bylo umisténo ,,call to action — konkrétné
vyzivajici k navstéveé internetového obchodu ShowUs. Opét na Instagram Story byla
zvetejnéna dalsi otazka ze hry, tentokrat z jiné kategorie a lidé méli moznost odpovidat. Déle
pokracovala spolupréce s influencery. V tomto tydnu se zapojili influenceti bigd4ddymikky
a lizabraunova. Jejich kampaini probihala na Instagram Story. V rdmci druhého tydne

kampan¢ bylo osloveno 26 336 ucti viz Ptiloha 9.
Na TikToku vys$la dvé Reels videa, na kterych se hraje hra.

Na YouTube byly tentokrat do dvou videi umistény s kratkymi spoty také animace, které
vyskakovaly v prubéhu videa.

V tomto tydnu se prodalo celkem 256 spolecenskych her. (viz Graf 2)

Graf 2: pocet objedndvek v obdobi 27. listopadu — 3. prosince

Pocet objednavek v obdobi 27.11. - 3.12. 2023
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Zdroj 12: WooCommerce Analytics
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4.8.3 Treti tyden kampané

Tteti tyden probihal stejné jako piedchozi druhy tyden. Opét byla umisténa dvé Reels na
Instagram spolu se Story s dalsi poodhalenou otazkou a dvé videa na socialni sit’ TikTok.
Na YouTube se v obou tydennich videich opét objevila propagace v podobé reklamniho
spotu a vyskakovaciho banneru. Influenceti i nadale pokracovali v propagaci skrze

Instagram Story. V ramci kampané bylo dosazeno 132 243 oslovenych ¢tl viz Piloha 9.

Ve tietim tydnu kampané se prodalo celkem 394 kust spolecenské hry.

Graf 3: pocet objedndvek v obdobi 4. — 10. prosince
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Zdroj 13: WooCommerce Analytics
4.8.4 Ctvrty tyden kampané&

V poslednim tydnu kampané bylo dilezité apelovat na lidi, ktefi nakupuji své vanoc¢ni darky

na posledni chvili.

Na Instagramu kromé& jednoho videa na Reels, vyslo také dulezité informacni story, ve
kterém byly stanovené terminy do kdy je mozné si hru objednat, aby zakaznikovi pfisla do
Vanoc. To bylo klicové pro to, aby se uskuteciiovaly prodeje i v tomto tydnu, protoze mnoho

lidi uz ma strach, ze vzhledem k vytizeni nebudou e-shopy schopny jim zasilku dorucit na
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¢as. Influenceti v tomto tydnu pfidali posledni domluvené Story a spoluprace tak skoncila.

Ve ¢tvrtém tydnu kampané bylo dosazeno 28 718 oslovenych cti viz Ptiloha 9.
Na TikToku vysla posledni dvé propagaéni videa.

Na YouTube se ve videich objevily dva kratké reklamni spoty.

Graf 4: pocet objedndvek v obdobi 11. — 18. prosince
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Zdroj 14: WooCommerce Analytics

Z tohoto grafu lze vidét mimoradné vysoky pocet objednavek a to konkrétné 17. prosince,

kdy za jeden den pocet objednavek vysplhal az na 98. Celkové se v tomto obdobi prodalo
586 kust hry.
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5 Vysledky a diskuse

Cela marketingovéa kampan na socidlnich sitich probihala dle stanoveného planu a rozpoctu.
Hlavni cil, ktery se tykal po¢tu objednavek byl splnén. Za obdobi kampané se prodalo 1 540
kust hry. Vedlejsi cil, ktery se tykal poctu oslovenych ¢t na Instagramu splnén nebyl. I
prestoze celkem ShowUs Instagram mél dosahy 925 400 oslovenych ucta viz Obréazek 9,

skrze kampai bylo osloveno pouze 355 906 uctt viz Ptiloha 9.
5.1 Vyuziti rozpoctu

Na celou kampan byl stanoveny rozpocet 13 000,- K¢ kdy 3 000,- K¢ bylo vyhrazeno na
placenou reklamu na TikToku a 10 000,- K¢ bylo vyhrazeno na spolupréci s influencery.
Tyto nakladové polozky byly podle planu dodrzeny, a tak nedoslo k pfesazeni stanoveného

rozpoctu.

Jediné video, na které byla placena reklama mélo dosah 54 000 zhlédnuti. Na tuto reklamu
se vyhradilo 3 000,- K¢.

Obrézek 6: Analyza videa s placenou propagaci

< Analyza videa

Vysledky Divac

Ox Videa s délkou pies 1 minutu zaujmou divaky na del$i dobu >
a ziskavaiji vic reakci. Vyzkousej je.

54K 360 0 S 25

Zdroj 15: Analyzy TikTok
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Obrazek 7: TikTok analyza, oslovenych tictii

| ———
*19% 81%
Sledujici Divaci, ktefi té nesleduji

Zdroj 16: Analyzy TikTok

V analyze oslovenych divaka (viz Obrazek 7) lze vidét, Zze 19% oslovenych divaku
z reklamy byli sledujici. Nesledujicich divaki bylo az 81%. Coz lze hodnotit pozitivné
vzhledem k tomu, ze k TikToku bylo pfistupovano primarné jako ke kanalu, ktery ma za cil

zvysit povédomi o spolecenské hie mezi uzivatele, ktefi nesleduji ShowUs.

Vzhledem k tomu, Ze influencefi neméli stanoveny zadny promo kdd, skrz ktery by bylo

mozné sledovat aktivitu, nejsou k dispozici zadna konkrétni data.

5.2 Vysledky cili

V navrhu kampan¢ byly stanoveny dva cile, jeden hlavni cil a jeden vedlejsi. Na jejich
splnéni bylo stanoven ¢asovy usek 29 dni, coz bylo obdobi, kdy probihala kampati.

V konecném vysledku byl splnén pouze hlavni cil, vedlejsi cil splnén nebyl.
5.2.1 Shrnuti hlavniho cile

Hlavnim cilem bylo zvysit prodej na internetovém obchod¢ ShowUs. Konkrétné bylo cilem
prodat v obdobi kampané 1 500 kusi spolecenské hry ShowUs. Cil byl naplnén, jelikoZ se
v tomto obdobi prodalo 1 540 kusut (viz Graf ¢. 5)
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Graf 5: celkovy pocet objedndvek za obdobi kampané
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Z dat v Grafu 5, 1ze vidét, Ze nejvyssi pocet objednavek bylo 17. prosince, kdy v jeden den

piislo 98 objednavek.

Analyza z e-shopu jednoznaéné ukazala, Ze YouTube se stal kli¢ovym kanalem pro piilakani
novych zdkaznik na e-shop. Tento zavér poukazuje na silny potencidl YouTube jako

platformy pro propagaci produkti a znaek, coz je piekvapivéjsi v kontextu, kdy jiné

socialni sit¢ jako TikTok m& mnohem vyssi pocet sledujicich.

Obréazek 8: Navstévy e-shopu podle zdroje

Navstévy podle zdroje

1. & youtube.com 789
2. [@ linstagram.com 368
3. tiktok.com 124

Zdroj 18: WooCommerce Analytics showus.store

1.1.1 Shrnuti vedlejsiho cile

Zamérem vedlejsiho cile bylo oslovit 500 000 uétl prostfednictvim obsahu na socidlni siti
Instagram. Tohoto cile na konci kampané nebylo dosazeno, a i piestoze celkovy pocet
oslovenych Gétu v obdobi kampan¢ bylo 925 371, jak lze vidét v Obrazku ¢. 9 nize, nelze
veskeré dosahy piipisovat kampani. Za ostatni dosahy jsou zodpovédné ptispévky, které se
pfimo kampan¢ netykaly, protoze vedle kampané probihal i bézny posting. Kampan byla tak

zodpovédna za dosah 355 906 oslovenych uctt viz Ptiloha 9.

Dtivody, pro¢ nebyl naplnén vedlejsi cil mohou byt rtizné. Pfi nastavovani cile se vychazelo
z celkovych dat ShowUs Instagramu, na kterém, jak uz bylo avizovano v pfedstaveni
subjektu, z4dnd podobna kampan zatim neprobihala. Je mozné, ze cilovou skupinu na
Instagramu tolik neldka obsah, ve kterém jsou pobizeni ke koupi. To lze vidét i na
jednoduchém vypoétu, kdy z celkového poétu oslovenych Géta tvofily piispévky v rdmci

kampané 355 906, zbytek byly klasické ptispévky, které mély za cil sledujici pobavit,
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nikoliv jim néco prodat. Da se tedy fici, Ze bézné ptispévky, které nemély za cil prodavat

vvvvvv

oslovenych uctii znacnou c¢asti podilely.

Obréazek 9: Celkovy pocet oslovenych uctii v obdobi kampané

Dosah na Instagramu

925,4 tis.

™ 42 % za poslednich 31 dni

220K

110K

25 listopad 5 prosinec 15 prosinec

Metrika Dosah na Instagramu z 20. listopad 2023 - 20.
prosinec 2023 je 0 42% vyssi, nez byla 20.10. 2023 -
19.11.2023.

Zdroj 19: Meta Business Suite

Z analyzy prispévki Vv Ptiloze 9 je zfejmé, ze video obsah mél vyrazné lepsi vykon ve
srovnani se statickymi prispévky. Konkrétné vSechny publikované Reels zaznamenaly
relativné konzistentni dosah, pohybujici se kolem 20 000 oslovenych uctti, coz samo o sobé
ptredstavuje solidni vykon. Nicméné Ize vidét, Ze jedno video se od ostatnich vice odliSovalo,
dosahujic s obdivuhodnym ¢islem 103 000 oslovenych uéti, coz vyrazné pievysSuje dosah

jinych ptispévki.
P11 bliz§im zkoumani obsahu videi, které byly prezentovany na podobném zékladé s riznymi

otazkami, se ukazuje, Ze kliCovym faktorem, ktery mohl pfispét k vyraznému uspéchu

vvvvvv

publikum na hlubsi arovni.

Co se tyCe Instagram Story ty se v po¢tu zhlédnuti pohybovaly na podobnych hodnotach,
tedy okolo 2 500 — 3 000 vidéni.
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5.3 Doporuceni pro budouci aktivity

Vzhledem k tomu, ze hlavni cil byl uspésné naplnén a velka ¢ast zakaznika chodila pravé
Z YouTube, Ize z toho vyvodit doporuceni a tim je, zamétit kratké propagacni spoty na
spolecenskou hru pravé do videi na YouTube, protoze je zde na zaklad¢ statistik nejvice

potencidlnich zdkaznik.

Cela kampan na Instagramu byla zaloZzena na organickém Sifeni obsahu, to ale nevedlo
k naplnéni vedlejsiho cile, tak jak bylo piivodné zamysleno. Z toho plyne par doporuceni,
které mize ShowUs pfi tvorbé dal§i kampané zvazit. Naptiklad vyuzivani placené propagace
na reklamni pifispévky, které samy o sobé nejsou pro publikum tolik atraktivni. Mimo jiné
je pti placené propagaci mozné vyuzivat segmentaci a zacileni, coz obsahu ,,pomtize* dostat
se kam ma. I ptestoze nebyl splnén cil, bylo dosazeno slu§ného dosahu a ze ziskanych dat je
vyznamnym zjisténim vykon videa oproti statickym ptispévkim, kde video obsah vykazoval
vyrazné lepsi vysledky v angazovanosti a dosahu. Zejména vynikalo jedno Instagramové
video s dosahem pies 103 000 oslovenych G¢td. Tento uspéch podtrhuje vyznam atraktivity
a schopnosti obsahu zaujmout publikum na hlubsi emocionalni tirovni. Je dilezité, aby se
sledujici dokazal s obsahem ztotoznit. Proto je ShowUs doporuceno, aby v budoucnu kladlo
vétsi duraz na tvorbu a sdileni propagaénich videi, které rezonuji s cilovym publikem

a podporuji sdileni mezi uzivateli.

Konec¢ng¢, z analyz vyplyva, ze nastaveni konkrétnich KPIs (key performance indicators) pro
spolupréce s influencery je nezbytné pro méfeni tispéSnosti a efektivity téchto partnerstvi.
I kdyz cilem spoluprace bylo primarn¢ zvyseni povédomi o znacce, absence konkrétnich dat
zt¢zuje hodnoceni jejich ptinosu. V budoucich kampanich by mél byt kladen diraz na
detailni vyhodnoceni a nastaveni specifickych cilii, aby bylo mozné Iépe posoudit uspeSnost

téchto aktivit.
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5.4 Zavér

V teoretické Casti této prace byly definovany a vysvétleny zékladni pojmy tykajici se
marketingu s dirazem na online marketing a socialni sit€. Socialni sité jsou mimo jiné pro

firmy cennym nastrojem, skrz ktery mohou budovat povédomi o své znacce.

K propagaci na socialni sitich se Ize stavét riznymi zplisoby. Jednou moZznosti je tvoieni
natolik poutavého obsahu, Ze sdileni mezi uzivateli bude probihat zcela organicky. Tou
druhou moznosti je tvorba placené¢ho obsahu, ktery spoleéné se spravné nastavenym
zacilenim, dokaze oslovit Siroké publikum. Pro uspésné fungovani na socidlnich sitich jsou
také dulezita data a jejich vyhodnocovani. Z této prace vychazi, ze pro dosazeni dobrych

vysledki je idealni kombinace obou nastroji — placené propagace i organického dosahu.

V rdmci prvni kapitoly praktické ¢asti, byly shrnuty informace a tidaje o platformé ShowUs
a jejich aktivitach. Byla také zhodnocena dosavadni marketingova komunikace. Obsah této
¢asti byl podstatny pro dil¢i cil stanoveny pro celou bakaldiskou praci. Nasledovalo navrzeni
a realizaci marketingové kampang. V této ¢asti byl naplitovan hlavni cil bakalarské prace,
ktery byl naplnén, a proto lze vysledek hodnotit pozitivné. Celd kampan trvala od
20. listopadu 2023 do 18. prosince 2023. V tomto obdobi byli na socialni sit¢ umist'ovany
propagacni piispévky. Hlavnim cilem bylo prodat 1 500 kust spole¢enské hry ShowUs pies
internetovy obchod. Celkem se prodalo 1540 kust hry, tudiz hlavni cil byl naplnén.
Stanovenym vedlejsSim cilem bylo 500 000 oslovenych ucti na Instagramu. Celkové bylo
osloveno 925 371 uctd, z toho 355906 Cisté skrze Vanocni kampan, tudiz vedlejsi cil
naplnén nebyl. I tak je ale vysledek uspokojivy, protoze Instagram po delsi stagnaci doséahl
také diky kampani vétsiho poctu oslovenych uctu a vyrovnal se tak ostatnim platformam, na
kterych ShowUs vystupuje. Na celkovém poctu oslovenych uéti se tak znacnou Casti
podilely i pfispévky v ramci kampang. Vzhledem k tomu, Ze na Instagramu neprobihala

zadna placend propagace, vSechny dosahy byly organické.
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8 Prilohy

Priloha 1: Posting plan

19.11.2023

YouTube

21.11.2023

Instagram

Staticky pfispévek

,KTEREJ SI
UZUJES SESVYMA

9 Zahraj si ShowUs s kdmosema! € Idedlni
darek pro celou partu nyni s vano¢ni slevou na
showus.store & (odkaz v biu) @/

#showuscz #showus #showushra #zabava #hry
#sleva #hra #darek #vanoce #christmas

21.11.2023

Instagram

Staticky pfispévek

@5 450 otazek a 50 kol ShowUs style ¢y
Ideélni darek kamosim ted’ ve slevé 20% na
showus.store

#showus #showuscz #otazkyaodpovedi
#showushra #hra #vanoce #sleva #christmas
#darek

21.11.2023

Instagram

Staticky pfispévek

23.11.2023

YouTube

Kratky spot +
animace

9 Jestli t& bavi ShowUs videa, tak t& bude
bavit i tahle hra!
450 otazek a 50 ukoli #zeZivota odkaz v biu!

A

#showuscz #showus #reels #otazkyaodpovedi #z
ezivota #showushra #darek

57



Must have! & #showus #showuscz #vanoce

25.11.2023 TikTok Video #darky n.mom?os #otazkyaodpovedi S
CO TEDOKAZE

25.11.2023 Instagram Story -Hmsn URAZIT? / Ne

T
26.11.2023 YouTube Animace E JSOU ZA ROHEM, / Ne
APIT

26.11.2023 Instagram Story / Ne

AeRAJ B TU MR BT S LAMCEENA @)
9 IDEALNI VANOCNI DAREK K VANOCUM
26.11.2023 Instagram Reel/video = SHOWUS HRAGY Ne

#showus #showuscz #showushra #vanoce #darek #z
ezivota #vanocninakupy #80 # & #reels
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Krétky spot +

29.11.2023 YouTube : / Ne
animace
I takovy otazky najde§ v ShowUs hie. Nyni ve
; . 20% Vénotni slevé. Odkaz v biu. @ 8 #showus
29.11.2003 TikTok Video #showuscz #vanoce #darky #zezivota Ne
#otazkyaodpovedi
G
KDYBYS MOHL NA
SVETE ZMENIT
30.11.2023 Instagram Story JEDNU VEC - JAKA / Ne
BY TOBYLA?
o
& EEDNY HOWUS OUNY B
01.12.2023 Instagram Story / Ne
03.12.2023 YouTube Krétky spot + / Ne

animace
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“KDYBY TE ZATKLI

9 ShowUs hra = top vinoéni darek pro kimoSe

T

M 00 bl il sl

BEZ VYSVETLENIA 20% sleva na showus.store &
03.12.2023 Instagram Reel/video I FVOIE RODINA & Ne
:th_____wo_w_..___u.__m_.-ﬂ_.m._._ #showus #showuscz #otazkyaodpovedi #reels #showushr|
a #ukol #truthordare
. . Takhle se u ty hry budes bavit taky! | @2 #showus
05.12.2023 TikTok Video #showuscz #vanoce #darky #zezivota #otazkyaodpovedi Ne
06.12.2023 YouTube Banner / Ne
. . Co fikate na schazeni se po rozchodu? &0 #showus
06.12.2023 TikTok Video fishowuscz #vanoce #darky #zezivota #otazkyaodpovedi Ne
NA CO TE MUZE
06.12.2023 Instagram Story NEKDO SBALIT? / Ne
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“NAPIS

Tohle u jiny hry nezazije§ 3 2% ShowUs hra se
slevou 20% PRAVE TED ! !

06.12.2023 Instagram Reel/video H.Wmm“m”«m_w_wwmu Ne
JSEMBYLA 1-10* #showus #showushra #showuscz #zezivota #reels
#ukol #truthordare #darek #vanoce
9 ODKAZ V BIU NA PROFILUTH
oK EEMU BY TE 450 otazek a 50 ukoll #zeZivota
08.12.2023 Instagram Reel/video MIKDO NEPRINUT Ne
#showuscz #showus #reels #otazkyaodpovedi #z|
ezivota #showushra #darek
10.12.2023 YouTube Kritk§ spot + / Ne
animace A SPOLECENSKE HRY?
chowus.store Zahraj si ShowUs s kimo3ema! & #showus
11.12.2023 TikTok Video #showuscz #vanoce #darky #zezivota Ne
#otazkyaodpovedi
Komu tuhle hru koupis? & #showus
12.12.2023 TikTok Video #showuscz #vanoce #darky #zezivota Ne

#otazkyaodpovedi
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12.12.2023 Instagram Story
13.12.2023 YouTube Kratky spot
14.12.2023 Instagram Reel/video
17.12.2023 YouTube Banner

POKUD OBJEDNATE
NASIHRU DO
18.12.

MATE GARANCI
DORUCENI DO VANOC

OauDaAVIY TED POSILAME CCA
50 2-3 DwU 00 ORIEDNANI

“JSIZIVOTNI
PESIMINISTA
NEBO
OPTIMISTA?“

Ne
Ne
Tyhle otazky obcas §tipnou. 2% Poslednich par
dni na objednani toho nejlepsiho darku k
Vinoctim! &
Ne
#showuscz #showus #reels #showushra
#zezivota #otazkyaodpovedi
/ Ne

ani

i zpracoval

Zdroj 20: Vlastn
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Priloha 2: Vzhled internetového obchodu ShowUs na mobilnim zarizeni

10:17 @ R il 56 8

450 otazek a 50 akolu
100 karet

kdy chcete zaz

nocnich hodin uvazovat nad Zivotnima otazkama.

m e

Vysvétleni hry

JAKSE TO

s | Kc489.00
HRAJE? :

Rad si povidas se svymi prateli o zajimavych 450 otazek a 50 akoli

tématech? Tahle hra j; tebe!
“VE HRE JE 5 KATEGORIi" e AT PO e 100 karet

& showus.store & showus.store

Zdroj 21: showus.store
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Piiloha 3 — YouTube kanal ShowUs

Show Us s Q

vé:cuno TADY JE
#zsilvom

Show Us

5t

herohero.co/showuscz a 2 dal$i odkazy

& Odebirano v

Domovska Stranka Videa Shorts Playlisty = Komun

RANDE BEZ OCi #11 KUKIS SPECIAL ¢ JAK RESIS SAMOTU ?

tis. zhlédnuti - pf 1 més 18 tis. zhlédnuti - pfed 8

Zdroj 22: youtube.com/@showus.cz
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Priloha 4 — Instagram ucet ShowUs
showus_cz v

215 21,4 tis. 461

prispévky sledujici sleduje

ShowUs
@ showus_cz

Nazory, myslenky, pocity, vztahy a zkudenosti lidi jako jsi ty. #§
VSechno tady je #zezivota

(2) showus.store

Panel pro profesionaly
Za poslednich 30 dni bylo osloveno 673 tis. uctu.

Upravit profil Sdilet profil

T o

GAMESAY  Pfihlaska  UCASTNICI TAPETY SRANDY

Zdroj 23: Instagram @showus_cz
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Priloha 5 — TikTok ucet ShowUs

ShowUs~ (7)

@showus_cz

0 196,5 tis. 10,8 mil.
Sleduji Sledujicich Lik0
Upravit profil Sdilet profil ,°-+

¥ SHOWUS HRA NA DOMA"

2 https://showus.store

M © 0 [& &

= DETI KAMOSI/KY s HC

Zdroj 24: ShowUs TikTok
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Priloha 6 — Ukazka story ve spolupraci s @o.blaha

A hru si mazete koupit |
tady!

S > & TP auSh
Mate tam 20% slevu! "8

- YL

\

Zdroj 25: Instagram story, @o0.blaha
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Priloha 7 — Ukézka story ve spolupraci s @bigd4ddymikky

bigd4ddymikky

Nejvicparty hra,
slibuju!

@showus ¢z

@ KUPUJ TADY!
R

DoovTeovewe

Zdroj 26: Instagram story, @bigd4ddymikky
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Priloha 8 — Ukazka story ve spolupraci s @lizabraunova

'i Iizabwnova
|

| ze @showus ¢z mi
poslali tuhle super

” spolecenskou hru a
mega doporucuju!

454 TS\ G <
redlné jsmetos
@nina_Ibch hrily asi
4 hodiny vkuse u
- vinka a bylo to fakt
3 super!
ted’ je na ni navic »

20% sleva, takie
urcité fajn darek k

vénocum, neb(t .ﬁ‘?bl -
Riaroyssalli® 2 SHOWUS.STORE
nehrajete jenom o -

flasku

Spolupracess | 5

~

Zdroj 27: Instagram story, @lizabraunova
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Instagramu

Fispevkil na

y prisp

Priloha 9: Vysledk

Datum Socidlni platforma Typ piispévku Vizuil Dosah Likes Komentare
, KTEREJ SI
21.11.2023 Instagram Staticky prispévek UZIJES SESVYMA 84 417 194 0
21.11.2023 Instagram Staticky piispévek 5975 125 1
21.11.2023 Instagram Staticky piispévek 4 786 111 0
CO TEDOKAZE
25.11.2023 Instagram Story znmso URAZIT? 1799 / /
S
26.11.2023 Instagram Story 2268 / /

ZAHRAJS1 T AL TARY 5 KAMOSEMA®
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ZE JSI UDELAL?"

P

Datum Socidlni platforma Typ pfispévku Dosah Likes Komentafe
26.11.2023 Instagram Reel/video 69 356 975 /
KDYBYS MOHL NA
SVETE ZMENIT
30.11.2023 Instagram Story JEDNU VEC - JAKA 2454 / /
BY TOBYLA?
9 -
& VSECHNY SHOWUS OTAZKY
01.12.2023 Instagram Story 1472 / /
“KDYBY TE ZATKLI
BEZ VYSVETLENI A
03.12.2023 Instagram Reel/video P ALy g N4 22410 246 5
KAMOSI MYSLELI,
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Datum Socidlni platforma Typ pFispévku Vizual Dosah Likes Komentaie
06.12.2023 Instagram Story 2096 A /
06.12.2023 Instagram Reel/video 25582 / /

JSEMBYLA1-10“
“K CEMUBY TE o
08.12.2023 Instagram Reel/video il antle 104 565 / /
o ey
12.12.2023 Instagram Story poRucENi 0o viNoc 3079 / /
“JS1 ZIVOTNI
14.12.2023 Instagram Reel/video i v 25 639 391 s

OPTIMISTA?"

Zdroj 28: Meta Business Suite
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