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SOUHRN

1. Cil préace:

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vypracovat navrhy na zlepSeni a optimalizaci vyuzivanych placenych
propagaci na socialnich sitich, které maji podporovat marketingovou komunikaci agentury Share Yourself. Dil¢i
cile prace zahrnuji analyzu efektivity riznych socidlnich siti pro dosahovani marketingovych cilti agentury,
urCeni, které platformy jsou vhodné pro propagaci sluzeb agentury, a posouzeni, jak by mél vypadat spravné
zvoleny a komunikovany obsah placenych reklam v zavislosti na cilovém publiku agentury Share Yourself.

2. Vyzkumné metody:

Reserse odborné literatury a internetovych zdroji, rozhovor s vedoucim kreativni marketingové agentury Share
Yourself, analyza dat prob&hlych bfeznovych kampani na socialnich sitich (Facebook, Instagram, LinkedIn)
agentury a kvantitativni vyzkumna metoda — online dotaznikové Setfeni.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Vyzkum provedeny v ramci této bakalaiské prace odhalil, zZe 83 respondentii je zapojeno do podnikani
¢i vyhledavani sluzeb pro své zaméstnavatele a aktivné vyuzivaji v profesnim Zivoté socialni sité. Zjisténi
ukazuji, Ze nejpouzivanéjsimi platformami pro profesni rozvoj a sledovani aktualit ve svém oboru jsou Instagram
a Facebook. Z demografického hlediska se cilova skupina Share Yourself nachazi piedevsim ve v€kové kategorii
20 az 40 let a je charakteristicka vysokym stupném vzdélani, coz je dtlezité pro tvorbu sofistikované¢ho obsahu.
Preference personalizovanych reklam a pozitivniho nebo neutrélniho postoje k reklamé na socialnich sitich,
spolecné s vysokym poctem interakci na Instagramu, naznacuji efektivitu vizualné atraktivniho a angazujiciho
obsahu. Marketingové kampan¢, analyzované v praci, odhalily vys$si naklady na ziskani leadi na Facebooku
a LinkedInu ve srovnani s Instagramem, coz signalizuje prostor pro optimalizaci cileni a kreativniho obsahu
v budoucich marketingovych krocich.

4. Zavéry a doporuceni:

Z analyzy marketingovych kampani agentury Share Yourself a z dotaznikového Setfeni s 118 respondenty plyne
nékolik doporuéeni pro optimalizaci budoucich kampani. Zasadni je sofistikovanéj§i segmentace publika
s vyuzitim pokrocilé datové analytiky a prizkumu na socialnich sitich. To umozni vytvareni obsahu, ktery bude
Iépe rezonovat s cilovou skupinou a vede k vy$si angazovanosti. Redefinice cilového publika a pravidelny
monitoring a analyza jsou kliCové pro zvySeni efektivity kampani. Doporucuje se vétsi diraz na video obsah
na Facebooku a Instagramu, kde video generuje vyrazné vys$i miru angaZzovanosti. Prerozdéleni rozpoctu
z LinkedInu na tyto platformy bylo identifikovano jako strategicky krok k dosazeni lep$iho ROI. Ptitom by ale
m¢l LinkedIn zlstat soucasti komunikacni strategie, avSak s vice cilenym a hodnotovée orientovanym obsahem.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the bachelor thesis is to develop proposals for improving and optimizing the use of paid
promotions on social networks to support the marketing communication of Share Yourself. The sub-objectives
of the thesis include analysing the effectiveness of different social networks for achieving the agency's marketing
objectives, determining which platforms are suitable for promoting the agency's services, and assessing what
the right content of paid advertisements should look like and communicate depending on the target audience
of Share Yourself.

2. Research methods:

A review of literature and internet sources, an interview with the head of the creative marketing agency Share
Yourself, an analysis of data from the agency's March social media campaigns (Facebook, Instagram, LinkedIn)
and a quantitative research method — an online questionnaire survey.

3. Result of research:

The research conducted as part of this bachelor thesis revealed that 83 respondents are involved in business
or seeking services for their employers and are actively using social networking in their professional lives.
The findings show that Instagram and Facebook are the most used platforms for professional development
and keeping up to date with the latest news in their industry. In terms of demographics, Share Yourself's target
audience is primarily in the 20 to 40 age bracket and is characterized by high levels of education,
which is important for creating sophisticated content. The preference for personalised ads and a positive
or neutral attitude towards social media advertising, along with the high number of interactions on Instagram,
suggest the effectiveness of visually appealing and engaging content. The marketing campaigns analyzed in this
thesis revealed higher costs of lead acquisition on Facebook and LinkedIn compared to Instagram, signaling
room for optimizing targeting and creative content in future marketing efforts.

4. Conclusions and recommendation:

From the analysis of Share Yourself's marketing campaigns and the questionnaire survey with 118 respondents,
several recommendations for optimising future campaigns emerge. More sophisticated audience segmentation
using advanced data analytics and social media surveys is essential. This will enable the creation of content that
will better resonate with the target audience and lead to higher engagement. Redefining the target audience
and regular monitoring and analysis are key to increasing the effectiveness of campaigns. A greater focus
on video content on Facebook and Instagram is recommended, where video generates significantly higher
engagement rates. Reallocating budget from LinkedIn to these platforms was identified as a strategic
step to achieve better ROI. In doing so, LinkedIn should remain part of the communications strategy, but
with more targeted and value-driven content.
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1 Uvod

V poslednich letech doslo k dramatickému nartstu vyuzivani socidlnich médii jako klicového
komunikacniho kanalu pro firmy a organizace v digitalnim prostfedi. Tento trend neni pouze
odrazem zmén ve zpusobu, jakym lidé komunikuji a interaguji online, ale také zvySen¢ho
povédomi firem o sile a dosahu socidlnich siti. S narGistem poctu uzivatelli socidlnich médii
a jejich stale vétsiho vlivu na ndkupni rozhodovani se staly tyto platformy nepostradatelnym
prvkem marketingovych strategii.

Ditivodem tohoto jevu je nejenom to, Ze socidlni média nabizeji prostor pro osobni a autentickou
interakci se zéakazniky, ale také jejich schopnost poskytovat cileny obsah a zpravy, které
oslovuji pfimo specifické segmenty publika. Tento ptimy piistup k cilové skupiné umoznuje
firmam vytvafet personalizované kampané a budovat silné vztahy se svymi zdkazniky.
jako prostfedek k oslovovani a angazovani své cilové skupiny. To znamena, Ze schopnost
efektivné vyuzivat socialni sité se stala kli¢ovym faktorem tspéchu v dnesni digitalni dobé.

Tato bakalafska prace se zaméfuje na analyzu a navrh zlepSeni marketingové komunikacni
kampané na socialnich sitich kreativni marketingové agentury Share Yourself. Spole¢nost
Share Yourself pfedstavuje zajimavy subjekt v marketingovém svété diky svému inovativnimu
a kreativnimu pfistupu. Jeji schopnost angazovat a oslovit své klienty pomoci socidlnich médii
Ji mize ucinit vyznamnym hracem na trhu. Marketingova kampan ma za cil posilit pozici
agentury mezi konkurenci a v ramci propagac¢nich uspéchu ziskavat klientelu i na socialnich
sitich.

Primérnim cilem prace je navrhnout konkrétni kroky, které by mohly vést k efektivnéjsim
placenym propagacim na socialnich médiich jako sou¢asti marketingové strategie spole¢nosti
Share Yourself. Jednou z ¢asti cile této bakalaiské prace je detailni analyza, kterd identifikuje,
na kterych sociélnich sitich se nachazi potencialni zajemci o sluzby agentury. Dale se préce
zabyva hodnocenim, zda jsou marketingové kampané na socialnich sitich spravné zvolené
a agentura ma spravn¢ nastavenou strategii, ktera pfinasi adekvatni vysledky. Tyto body jsou
dikladn¢ analyzovany s cilem poskytnout spole¢nosti konkrétni smérnice a doporuceni,
jak optimalizovat svou pfitomnost na socidlnich médiich a dosahnout lepsich vysledkl ve své
marketingové komunikaci.

Obsah prace je rozdélen na dv¢ hlavni ¢asti, teoreticko-metodologickou a analytickou, a sklada
se z 16 hlavnich kapitol. Teoreticko-metodologicka sekce zahrnuje piehled literatury
z domécich a mezinarodnich zdroji. Cilem tohoto piehledu je zajistit dostatek informaci
nezbytnych pro pochopeni studovaného tématu. Socialni média piedstavuji rychle se ménici
a nestabilni oblast, kde mnoho tradi¢nich marketingovych pravidel neni aplikovatelnych,
hlavné kvili jejich oteviené a proménlivé povaze. Proto bakalaiska prace preferuje novéjsi
zdroje, které 1épe reflektuji aktualni stav zkoumaného tématu. Teoreticko-metodologicka ¢ast
se podrobné zabyva tématy jako je vyvoj masovych médii, vliv internetu, marketingova
komunikace, socialni sité a s tim souvisejici placené reklamy na socialnich sitich. Dale popisuje
princip fungovani jednotlivych nejznaméjsich socialnich platforem a zplsoby, jak je mohou
marketéti vyuzivat ve své praci. V zavéru teoreticko-metodologické ¢asti je rozepsdna metodika
prace, ktera detailn¢ popisuje postup, na zaklad¢ kterého byla bakalarska prace vyhotovena.

Ziskani potfebnych informaci o zkoumané spolecnosti bylo dosaZeno polostrukturovanym
hloubkovym rozhovorem formou otevienych otazek se zakladatelem spole¢nosti a zpracovanim
vefejné dostupnych informaci o spolesnosti. Pro marketingovy vyzkum v cilové skupiné byla
zvolena kvantitativni metoda dotaznikového prizkumu, ktery probéhl online formou
prostiednictvim aplikace Google formulaie.



Nésleduje analyza soucasného stavu marketingové komunikace agentury Share Yourself
na socialnich sitich a navrzeni optimalizaci této komunikacni strategie. Tato Cast prace
detailnéji zkouma dosavadni pfistup agentury k socialnim médiim a placenym propagacim.
Zahrnuje zkoumani stanovenych konkrétnich cili kampané, identifikace cilovych skupin,
definovani komunikacniho poselstvi a stanoveni rozpoctu vyuzitého k realizaci kampané
agentury. V analytické ¢asti jsou dale popsany vysledky souc¢asnych kampani a analyza téchto
vysledki. Na zakladé vyhodnoceni analyzy a zhodnoceni odpovédi respondenti
z dotaznikového prizkumu byly vypracovany doporuceni a navrhy na zlepSeni soucasnych
aktivit na socialnich sitich, s cilem zvysit efektivitu online marketingu spole¢nosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologickd ¢ast bakalaiské prace se zaméfuje na podrobné vymezeni
a prozkoumani kli¢ovych pojmt, teoretickych piistupt a metodologickych zptsobu, které jsou
zakladem pro komplexni analyzu a porozuméni dynamice masovych médii, vyvoje internetové
komunikace a specifik marketingové komunikace v dnesnim digitalnim svété. Cilem této Casti
je nejen poskytnout pevny teoreticky zéklad pro analytickou ¢ast prace, ale také nabidnout
ctenafi komplexni ptehled o historickém vyvoji, soucCasnych trendech a budoucich
perspektivach v oblasti masovych médii, internetového marketingu a reklamy, socialnich siti,
placenych reklam na sociélnich médiich, a to s pfihlédnutim k specifikim ¢eského medialniho
a digitalniho prostiedi.

Teoreticko-metodologicka ¢ast za¢ina historickou exkurzi do vyvoje masovych médii a lidské
komunikace, kterdA nam umozZni 1épe pochopit, jak se komunikaéni paradigma posunulo
od tradi¢nich masovych médii, jako jsou tisk, radio a televize, k novym formdm digitalni
a internetové komunikace. Tento piechod je zde popisovan nejen z technologického hlediska,
ale také s ohledem na socialni, kulturni a ekonomické dopady, které digitalizace pfinesla
spole¢nosti a medidlnimu pramyslu.

Déle se prace vénuje detailnimu rozboru internetu jako klicového média nové éry, prozkoumava
jeho vyvoj, nastup internetové komunikace a konkrétni dopady internetizace a digitalizace
na Ceska média. Zamé&fuje se na zmény v socialnich vazbach, které internet pfinesl, a na nové
formy interakce a komunit, které na ném vznikaji. Rozebira, jak se méni podoba marketingu
areklamy v éfe internetu, véetné vyuziti socialnich siti, cilenych reklam a strategii pro efektivni
komunikaci s cilovymi skupinami.

V kontextu marketingové komunikace se teoreticko-metodologicka ¢ast zaméfuje na rozmaniteé
zpusoby, jakymi firmy a znacky oslovuji své publikum, definuje cile marketingové komunikace
a popisuje ruzné strategie a taktiky, které jsou v dnesni digitalni dobé vyuzivany. Neopomiji
ani dilezité koncepty jako segmentace trhu, cileni a pozicionovani znacky v konkurencnim
prostiedi.

Speciélni pozornost je vénovana socialnim sitim jako klicovym platformam pro marketing
a reklamu v soucCasnosti. Tato ¢ast demonstruje, jak se socidlni sité staly nezbytnou soucasti
marketingovych strategii a zkouma jejich efektivitu, moznosti cileni reklam, vyuziti dat pro
automatizované zacileni a ekonomiku placené reklamy na téchto platformach.

Na piikladech konkrétnich socialnich siti, jako jsou Facebook, Instagram a LinkedIn ukazuje,
jak se 1i81 v moznostech ptizpiisobeni obsahu pro uZivatele, v efektivité reklamy a v ptistupu
ke spravé reklamnich kampani. Zamétuje se na praktické aspekty marketingové komunikace
v digitdlnim prostfedi, v¢etné ndkladii, méteni efektivity, spravy kampani a analyzy dat.

Cilem je nejen poskytnout teoreticky zaklad pro dalsi analyzu soucasné marketingové situace
kreativni marketingové agentury Share Yourself, ale také pfipravit pidu pro jeji hodnoceni
a navrzeni optimalizaci kampani agentury.

2.1 Masova média

Bednaiik et al. (2019, s. 17) uvadi, ze masova média ptredstavuji kli¢ové kanaly vefejné
komunikace, které se vyznacuji schopnosti dosdhnout Sirokého spektra pfijemcli pomoci
standardizované produkce, ktera je fyzicky i psychicky dostupna velkému poctu lidi. Déle autor
pise, Ze tato média poskytuji obsah, ktery je designovan tak, aby byl pfijatelny a uziteCny
pro masové publikum s riznymi zajmy a potiebami, véetné vzdélavani, informaci, zabavy
a jako platforma pro ritudly a strukturovani kazdodenniho zivota. Stejny zdroj popisuje, Ze jsou
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také charakterizovana pravidelnou aktualizaci a snahou o zvySeni atraktivity obsahu,
aby si udrzela pozornost a zajem publika.

Bednarik etal. (2019, s. 17—18) popisuje, ze masova média jsou také produktem a pfispévatelem
k procesiim modernizace, jako je industrializace, urbanizace a zvySovani gramotnosti populace.
Dle autora jsou spojena s demokratiza¢nimi procesy, jako je rozsifovani volebniho prava. Autor
dale uvadi, ze odrazeji a formuji socialni stratifikaci, kde zprosttedkovavaji komunikaci mezi
elitami a $ir$i vefejnosti. Zdroj uvadi, ze podporuji rozvoj narodni identity a moderniho
nacionalismu.

Bednatik et al. (2019, s. 18) pise, ze do masovych médii jsou klasifikovana ti§téna média véetné
novin a Casopisu, dale vizualni média jako film a televize a s pfichodem digitalni éry také
vetejn¢ dostupné obsahy na internetu, které zahrnuji digitdlni verze tradi¢nich tiskovin, online
video platformy a rozhlasové a televizni vysilani dostupné pies internet. Autor uvadi, ze tyto
formy komunikace spole¢né tvaruji socialni a kulturni strukturu moderni spole¢nosti, umoznuji
masovou distribuci obsahu a ovliviluji vefejné minéni a politické procesy.

2.1.1 Vyvoj masovych médii / lidské komunikace

Bednarik et al. (2019, s. 24) piSe, Ze masova média lze povazovat za klicovy prvek v evoluci
lidské komunikace, kterd se vyvijela od ordlnich tradic aZ po soucasné digitalni platformy.
Dle autora ve vyvoji masovych médii miizeme rozlisit né€kolik klicovych momenti: pocatek
periodického tisku v 15. stoleti, diferenciaci tiskovych periodik v 18. stoleti, kdy se tisk stava
nastrojem méStanstva, a vznik audiovizudlnich médii ve 20. stoleti, kterda pfindseji rozhlas
a televizi. Dle autora pozdé&ji prichazi digitalizace, ktera transformuje celé medialni prostiedi
do krajiny kyberprostoru.

Bednatik et al. (2019, s. 26) popisuje, ze vnitini vyvoj masovych médii je charakterizovan
fazemi od vzniku periodického tisku az po soucasny online svét, kde vyznamnou roli hraji
interaktivita a pfimy pfenos informaci. Autor dale uvadi, ze celosvétoveé se vyvoj médii 1isi,
ale v Ceské republice miizeme sledovat podobny trend od ti§ténych médii, pies audiovizualni
média az k digitalizaci a online zurnalistice. Dle autora tento proces odrazi nejen technologicky
pokrok, ale také socialni a kulturni zmény, které formuji a jsou formovany medialnim vyvojem.

2.2 Internet

Bednaiik et al. (2019, s. 20) uvadi ve svém dile, Ze internet je tfeba chapat predevs§im
jako specifické médium, které nabizi moznost vyuziti Siroké skaly produktii a sluzeb. Mezi tyto
produkty, dle zdroje, patii napiiklad zpravodajské servery, vyhledavacée, socialni sité
jako YouTube, Facebook, Instagram nebo Twitter (dnes socialni sit’ X) a dal$i. Zdroj piSe,
ze tyto platformy nabizeji vlastnosti typické pro masovou komunikaci, ale také oteviraji prostor
pro soukroméjsi a interpersonalni formy komunikace jako email, Skype, ICQ nebo online chaty.

Bednaiik et al. (2019, s. 20) uvadi, Ze internetova média jsou kontrastni s tradi¢énimi masovymi
médii diky své interaktivit¢ a moznosti individualizace obsahu. Autofi uvadi, Ze uzivatelé
mohou ovliviiovat obsah, ktery konzumuji. Déle zdroj popisuje, Ze existuje moznost pfispivat
do diskuzi, volat do redakci nebo komentovat vysilani, coz umoziiuje uzivatelim aktivné
se podilet na formovani obsahu. I pfes tuto interaktivitu vSak, piSe zdroj, zistava komunikacni
model internetovych portalii a zpravodajskych serverti v zakladnim uspofddéni centrum—
periferie, kde centrum tvoii velké uzivatelské portaly a periferii uzivatelé. Dle autort vSak
I pfes rozvoj novych médii a komunika¢nich metod zistavaji tradi¢ni rysy masovych médii,
jako je vliv na vefejny zivot, organizace a mobilizace, politickd a propagandisticka role
a komercializace, stale vyznamné.



2.2.1 Nastup internetové komunikace

Bednarik et al. (2019, s. 380) popisuji, ze rozvoj internetu, ktery vyznamné ovlivnil ekonomiku,
kulturu a spolecnost, zacal v telekomunikacnim prostoru prostfednictvim satelitl a optickych
vlaken, vedouci k vytvoteni globalnich pocitacovych siti. Tento proces, dle zdroje, 1ze roz¢lenit
do né¢kolika fazi, kde pocatek tvorby pocitacovych siti 1ze datovat do 60. let minulého stoleti,
kdy vyzkumna agentura amerického ministerstva obrany ARPA iniciovala projekt ARPANET.
Zdroj dale popisuje, Ze tento projekt polozil zaklady pro sdileni dat, a to i v pfipadé vojenského
utoku na konkrétni uzly sité, coz vedlo k decentralizované struktute. Zdroj popisuje ze internet,
jak jej zname dnes, zacal terminy pouzivat az v roce 1987, avSak zaklady pro jeho komunikaci
se polozily jiz v 80. letech.

Bednartik et al. (2019, s. 381) ve své knize popisuji, Ze ve svétle ekonomickych piilezitosti,
které internet nabizi, byla devadesatd 1éta obdobim internetového boomu, béhem kterého
se zvySoval pocet uzivateli a vznikaly nové internetové firmy. To dle zdroje vyvrcholilo
spekulativni bublinou zndmou jako "dot com bubble" na pfelomu tisicileti, kdy doslo k nartstu
hodnoty akcii internetovych spole¢nosti nasledovanému jejich prudkym poklesem.

Bednarik et al. (2019, s. 382) popisuji, ze v této dobé také doslo ke vzniku socialnich médii,
jako je Facebook, coz znamenalo postupny piechod od tradi¢nich komunikacnich metod
ke komunikaci, ktera stird hranice mezi vefejnym a soukromym zivotem. Autofi popisuji,
7e Facebook a dalsi platformy umoziuji uZivatelim sdilet obsah a angazovat se v diskuzich,
coz ma zna¢ny dopad jak na socialni, tak i politickou sféru, jak ukazal skandal s Cambridge
Analytica.

Bednaiik et al. (2019, s. 383) ve své knize popisuji, ze védci a akademici se zaméfili
na zkoumani dopadil internetu na spolec¢nost a individuélni psychiku, kde n¢kteti, jako Manfred
Spitzer v knize "Digitalni demence", upozoriuji na negativni vlivy novych médii na kognitivni
schopnosti, zatimco jini, naptiklad Lev Manovich, ve své knize "Jazyk novych médii",
jak digitalizace a rozSifeni internetu zasahuji do kazdodenniho zivota a méni spolecenské
struktury a vztahy.

2.2.2 Internetizace a digitalizace ¢eskych médii

Bednarik et al. (2019, s. 417) ve svém dile poukazuji na to, ze digitalizace a rozvoj internetu
zasadné zménily medialni prostiedi v Ceské republice od 90. let 20. stoleti, kdy zacala éra
digitalizované komunikace. Tento trend, zdroj dale uvadi, umoznil efektivnéjsi produkci
medialniho obsahu a zjednodusil distribuci informaci. Autofi popisuji, ze v Cesku zadalo
internetové prostfedi rst nejprve mezi nadSenci a amatéry, pficemz prvni amatérska sit
FidoNET se objevila jiz v roce 1989 a prvni akademicka pocitacova sit EARN zacala fungovat
v Praze v roce 1990.

Bednatik et al. (2019, s. 418) ve svém dile uvadi, ze komercializace internetu se v Ceské
republice rozjela v roce 1994 se vznikem prvniho komeréniho subjektu v tomto prostiedi,
spolec¢nosti Comet, pozd¢ji piejmenované na INTERNET CZ. V roce 1996 byl, dle zdroje,
spustén vyhledava¢ Seznam.cz, coz otevielo cestu k rozvoji ¢eského internetového prostoru.
Autofi popisuji, ze se dale v 90. letech zacaly objevovat prvni internetova media a portaly,
jako je iHNed.cz nebo Lidovky.cz, coz byl zacatek posunu tradi¢nich médii do online prostiedi.

Bednatik et al. (2019, s. 419) popisuji, ze v prvni dekadé nového stoleti se stal internet
dalezitym mistem pro medidlni inovace a transformaci. Autoii dale uvadi jako napiiklad
zalozeni Seznam Zpravy Vv roce 2005 a spusténi iDNES.cz v roce 1999, coz jsou piiklady
internetovych portalt, které znamenaly revoluci ve zplsobu, jakym lidé pfistupuji



k informacim. Tato éra, zdroj dale popisuje, také piinesla nové formaty, jako jsou internetové
televize, které cilily na mladsi publikum.

Bednarik et al. (2019, s. 420) ve své knize dale uvadi, Ze s postupem Casu se vSak tradi¢ni média
jako tisk a televize stala méné vyznamna v disledku rostouci popularity internetu a socialnich
siti, coz vyvolalo diskusi o budoucnosti a udrzitelnosti téchto tradicnich médii v digitalnim
veéku. Autofi popisuji, ze vznik novych internetovych médii a pietvareni stavajicich medialnich
domil ukazalo na vyznamné posuny vlastnictvi a fizeni médii v Ceské republice, s diirazem
na potfebu inovace a adaptace na ménici se medidlni krajinu a konzumni navyky vefejnosti.

2.2.3 Socialni vazby na internetu

Janouch (2020, s. 66) popisuje ve svém dile, ze pifi analyze marketingové komunikace a chovani
spotiebitell na internetu je mozné identifikovat, Ze zdkaznici vyhledavaji konkrétni informace
o produktech, posuzuji jejich vyhody a také diraz kladou na znalosti a kompetence
poskytovatele. Dle autora obecné travi muzi na strankach méné ¢asu nez Zeny. Zdroj uvadi,
ze trh je dynamicky a charakterizuje ho ménici se situace a pozadavky zakaznikd,
coz marketingovi odbornici musi zohlediiovat pifi posuzovani potencidlnich zakaznickych
segmentt. Zakladni otazky, dle autora, zahrnuji identifikaci jedine¢nosti produktu, pochopeni
konkurence, silnych a slabych stranek produktu a vyhodnoceni jeho Zivotnosti.

Janouch (2020, s. 67) ve své knize piSe, ze v kontextu socidlnich vazeb se ukazuje,
ze v digitalnim véku se uzivatelé¢ internetu stdvaji propojenéjSimi, coz ovliviluje jejich
rozhodovani o ndkupu v ramci jejich socidlnich siti a komunit. Mladsi generace (pfiblizné€ 25
let a mladsi), dle autora, ¢asto nazory a hodnoceni sdili online a jsou ovlivnény peer reviews
a socidlnimi médii. Janouch piSe, Ze seniofi tvoii dilezity segment trhu a stravi hodné Casu
vénovaného aktivitam jako je zahradkateni, cestovani a rodinné aktivity, pficemz jejich nakupni
rozhodnuti jsou ¢asto méné emociondlni a vice racionalni.

2.2.4 Marketing na internetu

Janouch (2020, s. 17) ve své knize uvadi, Ze marketing na internetu zahrnuje soubor ¢innosti,
které organizace provadi online za icelem vytvareni, prezentace a modifikace nabidky s cilem
dodat hodnotu zakazniklim, partneriim a celé spolecnosti. Tato aktivita je, dle zdroje, zalozena
na marketingovém mixu 4P, ktery byl poprvé navrzen E. Jerome McCarthy v roce 1960
a zahrnuje produkt, cenu, misto a propagaci. Janouch popisuje, Ze v digitalnim prostredi se tyto
prvky uplatiiuji s ohledem na specifika internetového prostoru, jako je moznost interaktivni
komunikace a Siroky dosah.

Janouch (2020, s. 17) ve své knize uvadi, ze produkt v internetovém marketingu musi pfinéaset
hodnotu zékaznikovi, ktera je vyjadiena uZitkem, kvalitou nebo znackou. Zdroj uvadi, ze cena
odrazi naklady spojené s nabizenym produktem ¢i sluzbou a mize zahrnovat nejen finan¢ni
vydaje, ale i Cas nebo Usili vynalozené zakaznikem. Daéle zdroj popisuje, ze distribuce
na internetu znamend, jak produkty a sluzby dosdhnou zdkaznika, a zahrnuje metody
elektronickeé distribuce jako je online prodej nebo stahovani. Janouch pise, ze komunikace pak
zahrnuje vSechny formy interakce se z&kaznikem, od marketingovych kampani
az po zakaznicky servis.

Janouch (2020, s. 18) ve své knize popisuje, ze pozd¢jsi rozsifeni modelu 4P piedstavuje
mix o dalsi prvky jako lidé nebo procesy a pfistupuji k marketingu z pohledu zékaznika,
s ohledem na jeho potieby a preference.



Janouch (2020, s. 18) vysvétluje, ze v oblasti internetového marketingu se moderni firmy
zaméiuji na koncept 4C, ktery odrazi zakaznickou perspektivu tradi¢niho marketingového mixu
4P. Tento piistup, dle autora, zduraziuje vyznam poskytovani hodnoty zakaznikovi
(Consumer), ndkladl, které zakaznik nese (Cost), pohodli (Convenience) pii nakupu
a komunikace (Communication) se z&kaznikem. Marketing lze, jak popisuje autor, rovnéz
povazovat za formu vypravéni piibeht, kde silné a pravdivé ptibéhy mohou vyrazné ovlivnit
vnimani a chovéani zédkaznikl, coz je strategie, kterou mnozi odbornici povazuji za zasadni
pro uspéch v digitalnim prostiedi.

Janouch (2020, s. 19) uvadi skutecnost, Ze pfed zahajenim marketingové kampané je zasadni
provést SWOT analyzu pro identifikaci silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb,
které mohou ovlivnit podnikani jak na internetu, tak mimo né&j. Internet, zdroj popisuje dal,
ackoliv pfinesl Siroké moznosti pro marketing, mize mit také své omezeni v disledku rychlého
vyvoje technologii a zmén v pfistupu a chovani zakaznikli. Autor pise, ze tato analyza mize
pomoci firmam piizplsobit své strategie tak, aby byly co nejucinné;jsi a reflektovaly aktudlni
trzni a technologické trendy.

Janouch (2020, s. 19) ve své knize popisuje, ze internetovy marketing piedstavuje vyznamny
posun v piistupech k propagaci a prodeji produkti. Dale autor uvadi, Ze s rozvojem webovych
stranek se firmy naucily Iépe prezentovat své produkty online, coz vedlo k evoluci od statickych
brozur a katalogti k dynamickému a interaktivnimu zptisobu prodeje. Tento zptusob marketingu,
dle zdroje, vyuziva nastroje jako e-mailové zpravy, newslettery, bannerové reklamy a dalsi,
aby 1épe porozumél a reagoval na preference a nazory zdkaznik?.

Janouch (2020, s. 20) dale ve svém dile vysvétluje, ze se internetovy marketing odliSuje
od tradi¢nich metod svou schopnosti poskytovat informace a pfijimat zpétnou vazbu v redlném
Case. Jeho flexibilita, dle autora, umoznuje firmam, bez ohledu na velikost, u¢inn¢ konkurovat
na globalnim trhu diky Sirokému vybéru nastrojl a pristupd, jako jsou reklama, podpora prodeje
¢i public relations.

Janouch (2020, s. 20) déale piSe, ze vyhody internetového marketingu ptesahuji tradicni
marketing diky jeho schopnosti nepfetrZit¢tho monitorovdni a méfeni, moZnosti cilené
a personalizované komunikace a dynamického obsahu, ktery Ize neustale upravovat podle
aktualnich potieb a trendii. Janouch tvrdi, Ze internetovy marketing také umoznuje flexibilitu
v tom, jak zdkaznici pfistupuji k informacim a nakupuji produkty, diky neustalé dostupnosti
internetu  a moznostem individualizovaného pfistupu, coz zahrnuje komunikaci
s neanonymnimi zakaznickymi komunitami a tvorbu obsahu pfizpisobeného specifickym
potifebam zakaznik.

Janouch (2020, s. 20) ve své knize uvadi, Ze v oblasti internetového marketingu je zasadni,
ze komunikace mezi firmami a zdkazniky probiha v oteviené a interaktivni formé, coZ vytvari
dynamicky dialog bez bariér a formalit. Tento pfistup, autor popisuje, umoznuje zakaznikiim
vyjadfit své nazory a interagovat s firmami téméf v realném Case, coz znamena, ze trh nabizi
stale vice prostoru pro konverzaci, kde se zaékaznici a firmy setkdvaji a komunikuji jako
rovnocenni partnefi. Janouch tvrdi, Zze zékaznici maji diky internetu silng&j$i postaveni,
protoze maji snadny pfistup k informacim a mohou snadno sdilet své zkuSenosti a nazory
s Sirokou komunitou, coZ firmy vede k pfizpisobeni svych marketingovych strategii, aby byly
schopny udrzet krok s touto novou dynamikou trhu.

Janouch (2020, s. 21) popisuje ve své knize, ze internetovy marketing klade velky diiraz
na personalizaci a peclivé zacileni kazdého zakaznika a jeho zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou.
Dale autor uvadi, Zze se v dneSni dob¢é marketing nemlize omezovat pouze na propagaci
produkti, ale musi pfijmout holisticky pfistup, ktery zahrnuje vSe od vztahového marketingu
az po socialni sité¢ a online komunity. Kazdy zakaznik ma, dle zdroje, moznost vyhledavat
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informace a feSeni na internetu pies fora, Q&A portaly a dalSi participativni platformy,
coz firmadm umoznuje 1épe porozumét a reagovat na jejich potieby a predpoklady.

Janouch (2020, s. 21) uvadi informaci, ze v kontextu internetového marketingu je zasadni
chapat, Ze rychlost a otevienost prostiedi mohou byt pro firmy vyhodou i vyzvou. Trh dle autora
nevykazuje vuci znackam loajalitu, coz vyzaduje od firem neustalou adaptabilitu. Dle Janoucha
Vv centru v§ech obchodnich snah zlistava ¢lovek — zdkaznik, jehoZ zapojeni do vyvoje produktu
a prizptisobovani se jeho potfebam je klicové pro budovani vztahu a zajisténi jeho loajality.

Janouch (2020, s. 21) popisuje, ze ve sféfe internetového marketingu se vyznamné méni i role
zakaznika, ktery se stava aktivnim ucastnikem v procesu komunikace a vyvoje produkti,
¢imZz mize vyrazné prispét k jejich Gspéchu na trhu. Internet je, jak dale popisuje zdroj,
povazovan za prostfedi konverzace, kde komunikace probiha dvoustranné a je méné formalni,
coz meéni tradi¢ni pojeti marketingu, ktery byl diive jednosmérny. Autor uvadi, ze v tomto
prostiedi je marketingova komunikace podobna béznym lidskym rozhovortim, kde si zakaznici
a firmy vyménuji ndzory a zkuSenosti, a takovy piistup vyZaduje od firem vétsi transparentnost
a ochotu naslouchat.

Janouch (2020, s. 21) ve své knize uvadi, ze koncept Cluetrain Manifesto zdlraziiuje,
coz ma za nasledek, ze marketing musi piekrocit tradi¢ni metody a zaméfit se na budovani
opravdovych vztaht s klienty skrze socialni média a dalsi online platformy, které tuto interakci
umoziuji.

2.2.5 Reklama na internetu

Janouch (2020, s. 77) popisuje ve své knize, ze reklama na internetu je rozpoznavana
jako placeny prostredek k propagaci riznych produktl a sluzeb. Cilem této formy marketingu
je, dle autora zdroje, piedevsim zasahnout potencialni zakazniky a osvétlit jim vyhody
nabizeného produktu ¢i sluzby. Janouch dale uvadi, Ze 1 kdyz vydaje za internetovou reklamu
vykazuji rostouct trend, je dileZité si uvédomit, ze nemusi byt vZdy imérné G€innosti reklamy.
Zdroj uvadi, ze rozsifeni internetové reklamy je dnes takové, ze lidé se s reklamou setkavaji
skoro na kazdém kroku online prostiedi, coz mize vést k ur¢itému otupéni vnimani, zndmému
jako "bannerova slepota”. Dle zdroje tento jev popisuje situaci, kdy se uzivatelé internetu nauci
reklamu ignorovat, coz mize ovlivnit efektivitu marketingovych kampani. Dtlezité je, autor
upozornuje, také rozumét tomu, kam na webové strance se uzivatelé nejcastéji divaji a jaka
je cesta jejich pohledu, aby bylo mozné reklamu umistit co nejefektivnéji.

Janouch (2020, s. 78) ve svém dile popisuje, ze cile reklamy na internetu se mohou lisit
a zahrnuji zvySovani navstévnosti webu, budovani povédomi o znacce nebo produktu,
a ptipadné podporu prodeje. Janouch popisuje, ze pro métfeni ucinnosti internetové reklamy
jsou dilezité rizné metriky, jako je mira prokliku (CTR) nebo mira konverze, cozZ miize pomoci
urcit, jak efektivné reklama prevadi uzivatele na zdkazniky nebo jak pfispiva k cilim firmy.

Kingsnorth (2022, s. 14—15) zdiraznuje, ze digitalni marketing by mél byt nezbytnou soucasti
vSech obchodnich operaci spolecnosti, od vyvoje produkti az po public relations. Dle autora

se digitalni marketing vyvinul do podoby, ktera zasadné transformuje vztahy mezi firmami
a zékazniky.

2.2.6 Cile reklamy

Janouch (2020, s. 79) ve své knize popisuje, ze internetova reklama predstavuje jednu z cest,
jak pfiblizit produkty a sluzby potencidlnim zakazniktim, kde klicovym cilem je nejen upoutat
jejich pozornost, ale také podnitit zajem o danou nabidku. Janouch uvadi, ze prubéh investic
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do online reklamy ukazuje postupny ndarast, coz svéd¢i o jejim rostoucim vyznamu
v marketingové komunikaci.

Janouch (2020, s. 80) uvadi ve svém dile, ze je dulezité, aby marketéti porozuméli chovani
uzivatelll na internetu, véetné toho, kam jejich pohled na webu obvykle smétuje a jak dlouho
na urcitém obsahu svoji pozornost udrzi, coz pomaha pii umistovani reklam tak, aby byly
co nejucinngjsi. K tomu je vyuzivano nékolik technik a analyz, popisuje autor, véetné sledovani
pohybu o¢i na webu, coz je znazornéno na heatmapach. Janouch popisuje, ze tyto znalosti
pomahaji pfi vytvéieni reklamnich strategii, které maji za cil maximalizovat angazovanost
uzivatelll a zvySit miru konverze, tj. poCet navstévnik, ktefi se stavaji zdkazniky.

Janouch (2020, s. 81) uvadi, ze cile online reklamnich kampani se mohou lisit od zvySeni
povédomi o znacce, pfes generovani navstévnosti, az po podporu prodeje. Zdroj uvadi,
ze vykon internetové reklamy lze méfit pomoci riznych metrik, jako je mira proklik
nebo konverzi, coz firmam umoziuje vyhodnotit efektivitu jejich reklamnich investic.
Pro dosazeni tohoto cile, popisuje autor, je nutné zvolit spravnou strategii a typ reklamy,
at’ uz se jedna o reklamy na bazi obsahu, vykonu, nebo zaméfeni na zvyseni navstévnosti.

2.2.7 Duvéra v reklamu

Janouch (2020, s. 125) ve svém dile popisuje, ze diivéra v rtizné formy reklamy se lisi,
kde osobni interakce v obchodech nebo propagace piimo v prodejnich mistech mohou byt
hodnoceny jako vice divéryhodné nez online reklamy. To dle zdroje naznacuje, ze pii vybéru
reklamni strategie je dulezité zvazit, které formé reklamy cilova skupina nejvice davéiuje,
a nasledné prizptsobit marketingové komunikacni taktiky pro zvyseni divéry a efektivity
reklamy.

Croxen-John a Van Tonder (2022, s. 246—249) uvadéji v jejich praci Sest kliCovych principt
ovliviiovani:

Reciprocita: Tento princip zahrnuje dle autori davani necekanych piekvapeni ze strany
prodejce, coz mize vyvolat u spotiebitele pocit zavazani a vést ho k ndkupu dalsiho produktu.

Odhodlani a daslednost: Autofi popisuji, Ze tento princip se tyka toho, ze pokud se spotiebitel
k nécemu odhodla a citi vnitini i vnéjsi tlak, tak je motivovan dokoncit své jednani.

Socialni schvaleni: Dle autorti ¢asto vyuzivany princip piedev§im v internetovém obchodovani,
ktery zahrnuje pouzivani referenci a zdlUraziovani nejprodavanéjSich produkti,
aby se spotiebitel citil soucasti kolektivu.

Sympatie a autorita: Tyto faktory, jak uvadi autofi, ovliviiuji spotiebitele tim, Ze je sympaticka
osoba ¢i autorita presvédéi k ndkupu produktu.

Nedostatek: Autofi popisuji, Ze tento princip vyuziva fakt, ze spotiebitelé maji vétsi tendenci
koupit zbozi, kdyz vnimaji, ze je ho na skladé¢ malo.

Autofi vysvétluji, Ze tato sada principii poskytuje zakladni rdmec pro pochopeni toho,
jak je mozné ovlivnit spotiebitele.

2.3 Nastup socialnich médii

Bessarab et al. (2021) uvadi, ze informa¢ni a komunika¢ni technologie pfispély k rozvoji
komunikac¢nich schopnosti, které umoziuji virtudlni meziosobni interakci v readlném case,
coz vedlo ke vzniku virtudlnich socialnich siti, které 1ze povazovat za fenomén informacni
spolecnosti.



Barnes (1954) in Bessarab et al. (2021) povazoval termin ,,socialni sit* za socialni strukturu
skladajici se z mnoha putsobnosti (individualnich a kolektivnich) a vztahi mezi nimi.
S ptichodem internetu se dle autora teorie ,,social networking* zhmotnila diky prvnim socialni
siti — Classmates.com. Zdroj dale popisuje, ze socialni sit’ jako fenomén informaéni spole¢nosti
lze povazovat za platformu, online sluzbu nebo webovou stranku, jejiz obsah je vytvaren
registrovanym uzivatelem, a lze ji povazovat za specifickou formu realizace socialni
komunikace v internetovém prostoru, kde se vyroba a vyména informaci stdvaji hlavnimi
procesy.

Digital (2019) in Bessarab et al. (2021) uvadi, ze od konce minulého stoleti je zaznamenana
vyznamna dynamika ve vyvoji a rozSifovani virtualnich socialnich siti, na kterych probiha
virtualni komunikace. Dle zdroje socialni sité, které se objevily teprve nedavno, prosly
socidlnim rozmachem a nyni jsou béznou a nedilnou soucésti informacni spolecnosti.
Déle je ve zdroji popséno, Ze internet nyni hosti obrovské mmnozstvi socidlnich siti,
které neustale rostou a vyvijeji se jak v §ifi, tak v hloubce. Na zac¢atku roku 2020, uvadi zdroj,
prekrocil pocet uzivatell socialnich siti na svété 3,8 miliardy, coz piedstavuje 9% nartst oproti
predchozimu roku, a o¢ekava se, Ze jejich pocet bude nadéle rist, coz podporuje 1 trend
rostouciho pouzivani socialnich siti na mobilnich zatizenich. Zdroj popisuje, ze v ekonomicky
vyspélych zemich dosahuje podil uzivateli socialnich siti 98-99 % populace. Zdroj dale uvadi,
ze v lednu 2020 existuje ptiblizné 250 socidlnich siti, které 1ze podminecné klasifikovat podle
jejich hlavnich funkci: podle typu, dostupnosti, sloZeni publika, nebo teritorialniho zékladu.

Obrazek 1 Klasifikace socialnich médii

:'E Open I—J Facebook, Twitter
= 15 '% Closed |—’ Decayenne, LifeAt.com
3 g Mixed " VK, ASmallWorld
k=)
g ‘E International | Facebook, MySpace, Twitter ‘
v
% E E | State |_b Qzone, Nasza I?lasa, Zing, Cyworld,
-; 2 Regional, local etc.l Copains d'Avant
o
2 Universal |—4 MySpace, Facebook ‘
<]
. Flickr, Goodreads, Last.fm, TravelersPoint,
% Thematic |—> Wattpad
= Educational I—ﬁ Edmodo, Brainly, Koofers \
3 Work and Career —— Xing, Ryze, BranchOut \
E E: Entertainment |——»__MySpace, Rooster Teeth, Twitch |
==t 2 Blogging — Tumblr, Blogster \
g News — Digg |
Ei Medical | StumbleUpon, Pinterest, Flipboard |
o Dating [ Badoo, Bumble, Tinder \
Mobile I Amino, MeetMe, Tinder \
With many features ——» InLinx \
Age f— Habbo |
% Social status ) Qube, LifeAt.com, Squ.are \
:g | Profession | . LinkedIn, Academia, U!{rainian Scientists
Worldwide
= Gender B Gentlemint BlackPlanet |

Nationality > My Muslim Friends Book \

Zdroj: Bessarab et al. (2021)
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2.3.1 Historie Facebooku

Sraders (2020) ve svém ¢lanku uvadi, ze Facebook zalozili 4. unora 2004 Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz a Chris Hughes na studentské koleji Harvardu. Zdroj
popisuje, Ze se stal Facebook rychle jednou z nejvétsich socidlnich siti na svété. BEhem prvniho
roku existence, dle zdroje, ziskala tato socialni sit’ pfes milion uZivateli — a tento pocet
od té doby prudce vzrostl a v roce 2018 dosahl vice nez 2 miliard.

Sraders (2020) popisuje, ze pted Facebookem vznikla sit’ Facemash. Zdroj uvadi, ze v roce
2003 vytvotil Zuckerberg stranku, ktera prezentovala fotografie tvari studentd Harvardu
a umoznovala uzivatelim hodnotit atraktivitu t€chto fotografii — pti¢emz stranka ptilakala 450
lidi, kteti provedli celkem 22 000 hlasovéni. Dle zdroje v§ak Zuckerberg porusil §kolni pravidla
hacknutim do Skolniho systému za ucelem ziskani fotografii pro web, proto byl tedy rychle
béhem dvou dnii Facemash univerzitou zakazan. Ptesto se, zdroj popisuje, Zuckerbergovi
vyhnulo vylouceni ze Skoly. Autor uvadi, ze uspéch Facemash vyvolal ndpad na Facebook —
socialni sit’, kde by studenti Harvardu mohli pouzit své e-mailové adresy a fotky k propojeni
s dal$imi studenty skoly.

Sraders (2020) ve svém c¢lanku uvadi, Ze podle Divyi Narendry a Camerona a Tylera
Winklevossovych Zuckerberg porusil dohodu o pomoci jim s vyvojem jejich vlastni socialni
sit¢ na Harvardu — a misto toho pouzil kéd a napad pro vytvoreni Facebooku. Dle zdroje
nasledn¢ v pravnim boji, ktery skon¢il uspokojivym vyrovnanim pies 65 miliont dolaru,
byl vSak puvod Facebooku léta pfedmétem debat, dokud Zuckerberg neuzaviel dohodu
s dvojcaty Winklevossovymi v roce 2008. A 1 kdyz byl spor nakonec vyteSen v roce 2008,
dle zdroje byl zrod Facebooku zahalen otazkami.

Sraders (2020) popisuje, ze Zuckerberg spole¢né s Moskovitzem, Saverinem a Hughesem
vytvoril v Ginoru 2004 adresu thefacebook.com, ktera se rychle rozsifila na Harvardu — a pak
v bieznu téhoz roku 1 na Stanfordu, Yale a Columbii.

2.3.2 Casova osa Facebook

Sraders (2020) ve svém ¢lanku popisuje ¢asovou osu vyvoje Facebooku, kterd je

vvvvvv

e Unor 2004: Facebook (tehdy "thefacebook.com") byl zaloZzen Zuckerbergem,
Moskovitzem, Saverinem a Hughesem.

e Brfezen 2004: Facebook se rozsitil na tii dalsi vysoké skoly — Yale, Columbia a Stanford.

e Cerven 2004: Facebook ptesunul své sidlo do Palo Alta v Kalifornii.

e Zafi 2004: Web spustil proslulou "zed" — coz uzivatelim umoziiuje zvetejilovat
prispévky a piijimat zpravy na své vlastni strance.

e Prosinec 2004: Facebook dosahl 1 milionu uzivateli.

e Kvéten 2005: Facebook se rozsitil na vice nez 800 vysokoskolskych kampusii.

e Zafi 2005: Stranka se rozsifila na sit¢ stfednich Skol. Také odstranila "the"
a stala se pouze "Facebookem".

e Rijen 2005: Facebook ptidal fotky a stal se mezinarodnim.

e Prosinec 2005: Facebook mél pies 6 miliond uzivateli.
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e Duben 2006: Facebook spustil mobilni verzi.

e Z4afi 2006: Na Facebook se muze ptidat kdokoliv.

e Prosinec 2006: Pocet ¢lenti vzrostl na 12 miliond.

o Cerven 2007: Spusténa funkce videi.

e Prosinec 2007: Pocet ¢lenti vzrostl na 58 miliond.

o Cervenec 2008: Spusténi Facebooku pro iPhone.

e Unor 2009: Bylo piedstaveno tla¢itko "To se mi libi".

e Cervenec 2010: Facebook pouziva vice nez 500 miliont aktivnich uZivateli.

e Rijen 2010: Spustény skupiny.

e Cervenec 2011: Spustény videohovory.

e Duben 2012: Ozndmena akvizice Instagramu.

e Kvéten 2012: Facebook uvedl svou IPO (Initial Public Offering = prvni vefejna nabidka
akcii) — kterd vybrala 16 miliard dolard a dala spole¢nosti trzni hodnotu 102,4 miliardy
dolard.

e Rijen 2012: Pocet ¢lenti dosahl 1 miliardy.

e Duben 2015: Na Facebooku je vice nez 40 miliont stranek malych podnik.

e Unor 2016: Spustény reakce Facebooku.

e Cervenec 2016: Vice nez 1 miliarda uZivatelt Messengeru mési¢ng.

e Rijen 2016: Spustén Marketplace — umoziujici uZivatelim kupovat a prodavat

produkty.

2.3.3 Historie Instagramu

Big 3 Media (2021) ve svém ¢lanku uvadi, Ze se Instagram zalozeny v roce 2010 hladce
integroval do naSeho kazdodenniho zivota. Instagram se stal, dle zdroje, vSudypfitomnym nejen
z pohledu spotiebitelil, ale také na scéné digitdlniho marketingu; dosud se mize pochlubit
miliardou aktivnich uZzivatel mési¢né.

Big 3 Media (2021) popisuji, ze v roce 2010 zacinal Instagram jako Burbn, vytvotfeny Kevinem
Systromem. Zdroj popisuje, ze se jednalo o aplikaci, ktera spojovala lidi z celého svéta
prostfednictvim zvefejiiovani jejich check-inti pfi cestovani do novych mist. Podle informaci
zdroje doSlo k vyznamné transformaci projektu Burbn po tom, co Kevin Systrom obdrzel
investici ve vysi 500 000 dolarti, zacal shanét tym a nakonec se spojil s Mikem Kriegerem.

Big 3 Media (2021) ve svém ¢lanku popisuji, ze nazev byl "Instagram™ byl vytvoren spojenim
frazi "instant camera" a "telegram". Instagram jako takovy byl oficialné spustén 6. fijna 2010,
dale uvadi zdroj. Autofi popisuji, ze se okamzité rozhotel 0 Instagram zajem — ziskal 1 milion
uzivateli béhem tii mésici a nésledné 2 miliony dalsich uzivateli pouhych Sest tydna
po dosazeni tohoto milniku. Pro srovnani, uvadi zdroj, Facebooku trvalo dosaZeni 1 milionu
uzivatelll 10 mésict, Twitteru (dnes socialni sit’ X) 24 mésicti a Tumblr 27 mésict.
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Big 3 Media (2021) ve svém ¢lanku popisuji, ze puvodni verze Instagramu byla jednoducha:
bylo mozné piidavat fotky, lajkovat, komentovat a sledovat ostatni uzivatele. Zdroj uvadi,
ze v zafi 2011 Instagram ptedstavil novou ikonu aplikace s mnoha nastavenimi fotoaparatu
a upravami v aplikaci samotné, jako bylo otaceni jednim dotykem a nové fotografické efekty.

Big 3 Media (2021) uvadi, ze mozna nejvetsi zmeéna nastala v dubnu 2012: Instagram byl
optimalizovan pro operaé¢ni systém Android. To otevielo, dle zdroje, dveie zcela novému trhu,
ktery v tom samém mésici pfinesl Instagramu dal$i milnik: 50 miliont aktivnich uzivatel. Tim
Instagram ukézal, uvadi autofi ¢lanku, Ze na scéné ziistane.

Big 3 Media (2021) popisuje, ze Instagram puvodné vznikly jako jednoducha platforma
pro sdileni fotografii, se vyvinul v wuziteny marketingovy nastroj pro firmy a také
v neodmyslitelnou soucést naSeho kazdodenniho pouzivani socidlnich médii.

2.3.4 Akuvizice Instagramu

Sraders (2020) ve svém ¢lanku popisuje, ze Facebook v roce 2012 v konkurenénim nakupu
ziskal Instagram za 1 miliardu dolart (ackoliv se uvadi, Ze skuteéna ¢astka byla okolo 715
milionti dolarti). Dle zdroje mél v dobé akvizice Instagram pouze kolem 30 miliont uzivateld,
13 zaméstnancti na plny uvazek a nulové piijmy. Dale zdroj popisuje, ze od akvizice Instagram
ptispél v prvnim ctvrtleti roku 2016 Facebooku castkou 570 miliond dolart — tedy asi 10 %
jejich ro¢nich piijmi roku 2020. A Instagram zaroven, dle zdroje, dosahl ptiblizn¢ 1 miliardy
uzivateli.

Big 3 Media (2021) ve svém ¢lanku uvadi, ze v té dobé bylo nepochopitelné koupit spolecnost
s pouhymi 13 zaméstnanci za tak vysokou castku. Zdroj uvadi, ze né¢ktefi spekulovali,
7e Facebook akvizoval Instagram ze strachu z konkurence, protoze jejich cilové publikum
se téméf dokonale piekryvalo. Jini, na zdkladé novych anonymnich unikd, piSe zdroj,
vyvozovali, ze Facebook koupil Instagram, aby odradil dalsi konkurenty, jako jsou Twitter
(dnes socialni sit’ X) a Google, ktefi také usilovali o koupi této svéze atraktivni platformy
pro sdileni fotografii. Facebook vsak, jak zdroj uvadi, odmitl tato tvrzeni potvrdit ¢i vyvratit.

Big 3 Media (2021) uvadi, Ze v ¢ervnu 2013 Instagram piestal byt pouze platformou pro sdileni
fotografii a obrazka, protoze predstavil funkci sdileni videi, kdy uzivatelé mohli zacit pfidavat
a sdilet videa. V prosinci 2013, popisuje zdroj, zavedl Instagram soukromou funkci zprav
znamou dnes jako ,,DMs*. Zdroj dale uvadi, ze v listopadu 2016 uvedl Instagram na scénu
Instagram Live, které v podstaté umoziuje uzivatelim vysilat zivé. Dle zdroje s kazdou novou
funkci, kterou Instagram predstavil, se oteviraly potencialni cesty pro podniky, aby rozsifily
dosahy a posilily sviij marketing.

2.3.5 Konkuren¢ni boje Instagramu

Big 3 Media (2021) ve svém ¢lanku uvadi, ze v poslednich letech jina socialni média urychlila
svij prunik do zivota lidi specialnimi inovacemi, jako napiiklad Snapchat se svym revolu¢nim
zpusobem komunikace nebo TikTok, ktery vyhovuje nasi kratké pozornosti. Zdroj popisuje,
ze se Instagram snazil vymyslet srovnatelné funkce se svymi konkurenty, aby si udrzel své stalé
uzivatele.

Big 3 Media (2021) popisuje, ze uspéch Snapchatu vyplyval z unikatni metody komunikace,
kdy miize uzivatel okamzité poslat snimek svému pfiteli a doba zobrazeni obrazku mtze byt
upravena od 1 do 10 sekund. Navic Snapchat, dle zdroje, umozioval uzivatelim sestavit
fotografie a videa do svého ,,Story*. Zdroj popisuje, ze Instagram v zapéti na to predstavil velmi
oblibenou funkci Instagram Stories, ktera je stale Siroce pouzivana. Big Media (2021) uvadi,
ze Instagram Stories, a¢ byly vyvinuty po Snapchat Stories, shromazdily 250 milioni denné
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aktivnich uzivatelt, zatimco Snapchat si udrzel svych 166 milionu aktivnich uzivateld k roku
2018.

Big 3 Media (2021) ve svém c¢lanku uvadi, ze béhem nékolika malo let, co TikTok existuje,
zazil rapidni narust popularity, kdy se vyrostl z 300 milionti uzivateli v lednu 2019 na 800
milion v lednu 2020. Jeho hlavni lakadla, uvadi zdroj, spocivaji v jednoduchosti editace
a nahravani kratkych videi a v osvézujicim algoritmu.

Big 3 Media (2021) popisuje, Ze v reakci na vzrustajici popularitu TikToku zavedl Instagram
svou Vvlastni funkci ,,Instagram Reels*. Instagram Reels, dle zdroje, slouZi stejnému ucelu jako
TikTok videa, jde o kratka uderna videa.

2.3.6 Historie LinkedInu

Ritchelle (2024) ve svém pftispévku popisuje, ze LinkedIn je specificky vyuZzivan
pro profesionalni ucely. Platforma, ale autorky, umoznuje lidem navazovat kontakty s ostatnimi
ve svém oboru, sdilet informace o svych dovednostech, zkuSenostech a zajmech a budovat svou
profesionalni sit’. Dale uvadi, ze LinkedIn vyuZzivaji miliony lidi po celém svété, coz z néj €ini
jednu z nejpopularngjsich platforem svého druhu.

Ritchelle (2024) uvadi, ze LinkedIn byl zalozen v roce 2002 Reidem Hoffmanem, Allenem
Bluem a tymem byvalych zaméstnanci PayPalu, véetné Erica Lyho a Jean-Luca Vaillanta.
Platforma byla, dle zdroje, spusténa v kvétnu 2003 s cilem poskytnout profesionalni socialni
sit’, ktera by lidem umoznila spojit se s ostatnimi ve svém oboru, sdilet pracovni ptilezitosti
a budovat svou profesionalni sit’.

Ritchelle (2024) popisuje ve svem ¢lanku, Zze napad na LinkedIn pftisel od Reida Hoffmana,
ktery diive pracoval jako viceprezident spolecnosti PayPal. Hoffman si uvédomil, pise zdroj,
Ze existuje potieba socialni sit€¢ zamétené specificky na profesiondlni svét. V té dobé
dle autorky existovalo n¢kolik popularnich socialnich siti, jako byly Friendster a MySpace,
ale Zadna z nich nebyla specificky zamétfena na profesionalni trh.

Ritchelle (2024) uvadi, ze prvni dny Linkedinu nebyly bez vyzev. Platforma dle zdroje
zpocatku ziskavala uzivatele pomalu a snazila se vybudovat uzivatelskou zakladnu. Jednou
z hlavnich vyzev, kterym LinkedIn ¢elil, bylo, dle autorky, Ze v t¢ dob¢ byl koncept socialnich
siti pomérné novy a mnoho lidi vahalo sdilet osobni informace online.

Ritchelle (2024) ve svém c¢lanku pise, ze se LinkedIn zaméfil na budovani vztahi s vlivnymi
uzivateli v urcitych odvétvich a tym také tvrdé pracoval na tom, aby zajistil bezpecnost
platformy a aby se uzivatelé citili pohodIn¢ pii sdileni svych informaci. V dasledku toho, pise
zdroj, platforma postupné ziskavala na popularité a pfitahovala nové uzivatele.

Ritchelle (2024) uvadi, ze jednim z kli¢ovych faktord, které pomohly ristu LinkedInu, bylo
jeho zaméfeni na poskytovani uziteénych nastroju a zdroja pro profesionaly. Autorka popisuje,
ze platforma se rychle stala oblibenym zdrojem pro lidi hledajici pracovni ptilezitosti, spojovala
s naborafi a poskytovala informace o spole¢nostech. Dle zdroje také nabizela fadu uZzite¢nych
funkci, jako je moznost piipojit se ke skupinam a diskuzim a moZznost doporucit nebo ocenit
jiné uzivatele.

Ritchelle (2024) ve svém ¢lanku uvadi informace, Ze jak platforma LinkedlIn rostla, zacala
pritahovat pozornost investori. V roce 2008, popisuje autorka ¢lanku, obdrzela spolecnost
investici 13 milionil dolarti od né€kolika venture kapitadlovych spole¢nosti, véetné¢ Greylock
Partners a Sequoia Capital. Tato investice pomohla platformé pokraovat v riistu a rozsifovat
svij dosah, zdiraziuje zdroj. Autorka popisuje, ze dnes je LinkedIn jednou z nejvétSich
socialnich siti na svét¢ s vice nez 750 miliony registrovanymi uzivateli. Dle zdroje rozsitil
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LinkedIn také své sluzby a nabizi funkce jako online vzd€lavani, zdroje pro rozvoj kariéry
a reklamni pfilezitosti pro firmy. Zdroj popisuje, Ze i ptes svij rust zlistava platforma zaméfena
na svlij puvodni cil poskytovat uziteCny nastroj pro profesiondly k navazovani kontakt
a budovani jejich profesnich siti.

2.4 Marketingova komunikace

Janouch (2020, s. 57) ve své knize popisuje, ze marketingova komunikace, ktera je nezbytnou
soucasti marketingového mixu, ptesahuje tradi¢ni reklamu a zamétuje se na dvoustranny dialog
mezi firmou a zékaznikem. Tento prvek marketingu, dle autora, zndmy jako Promotion
v anglictiné, je zdsadni pro uspéSné sdileni a propagaci hodnot produkth ¢i sluzeb
a pro vytvafeni dlouhodobych vztahi se zakazniky. Janouch dale popisuje, ze spolehlivost
a kvalita nabizenych produktii jsou klicové, ale nesta¢i samy o sobé k zajisténi prodeje;
je nezbytné aktivné komunikovat s cilovymi zakazniky a presvédcit je o vyhodach produkta.

Janouch (2020, s. 57) uvadi ve svém dile, ze v moderni dobé marketingova komunikace ¢asto
prekracuje jednosmérné sdéleni a stava se interaktivnim procesem, kde zdkaznik ma moznost
reagovat a zapojit se do konverzace. Zdroj popisuje, ze timto pfistupem se marketing posouva
od transakéniho modelu, ktery se soustfedil pouze na prodej, ke vztahovému marketingu,
kde je diiraz na vytvareni dlouhodobych a smysluplnych vztahti s klienty. Marketingova
komunikace se, dle autora, odehrava ve slozité siti rtiznych subjektd, které zahrnuji
nejen vyrobce a distributory, ale také zdkazniky a dalsi aktéry, jako jsou logistické spolecnosti
a pojistovny, coz spole¢né tvoii hodnotovy fetézec.

Janouch (2020, s. 58) ve svém dile rozepisuje, ze efektivni marketingovd komunikace
je multidimenzionalni proces, ktery zahrnuje:

e Identifikaci cilového publika a jeho potieby.
e Vytvofeni strategie positioningu a stanoveni marketingového mixu.
e Volbu a pfipravu komunikacnich kanalt.

e Nastaveni rozpoctu a monitorovani efektivity komunikace.

Janouch (2020, s. 58) popisuje, Ze pieddvani sdéleni je klicové pro uspéch marketingové
komunikace a zahrnuje souhrn informaci poskytovanych prostfednictvim riznych kanald,
které maji za cil presvéd¢it nebo informovat zakazniky. Proces predavani sdéleni je, dle zdroje,
komplexni a zahrnuje emise (vytvoieni a odeslani sdéleni) a ptijem (pfijeti a zpracovani sdéleni
zékaznikem). Janouch piSe, Ze klicové je zde zajistit, aby sdéleni bylo piijato a pochopeno tak,
jak bylo zamysleno.

Janouch (2020, s. 59) ve svém dile popisuje, ze v ramci marketingové komunikace se klade
diraz na obsah a proces, kterym zdkaznici prochazeji od prvniho kontaktu se sdélenim
az po konecnou akci. Autor uvadi, ze tvirci obsahu, jako jsou firmy, jednotlivci nebo skupiny,
musi pocitat s tim, Ze informace se mohou rychle Sifit a zaroven byt zkresleny.
Proto je nezbytné, dle autora zdroje, aby byly sdéleni pfipravovana s ohledem na jejich
potencialni interpretaci a reakce ptijemcu.

2.4.1 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace

Veleva a Tsvetanova (2020) ve své studii uvadi, ze digitalni marketing nepochybné nabizi
Sirokou Skalu pfilezitosti pro zlepSeni fizeni vztahti se zdkazniky a ziskdni konkuren¢ni vyhody.
Déle uvadi, ze digitalni marketing vyrazn¢ usnadiiuje praci marketingovych profesionalt
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a zkracuje dobu potiebnou k vyvoji a spusténi marketingovych kampani, ¢imZ dobie
koresponduje s dynamikou moderniho podnikani.

Veleva a Tsvetanova (2020) ve své praci objasiuji hlavni vyhody a nevyhody digitalniho
marketingu. Vyhody dle zdroje zahrnuiji:

e Vytvaieni pfedpokladi a pfiznivych podminek pro uspé$ny rozvoj virtualnich podniki.

e Zvysovani miry kontroly a korekce ve vyvojovych procesech a implementaci rtiznych
marketingovych aktivit.

o Digitalni marketing je vhodny i pro start-upy, malé a stiedni podniky a vytvaii
prilezitosti pro rozvoj novych obchodnich modeli a strategii, jako je masova

personalizace, spolutvorba a dalsi.

Veleva a Tsvetanova (2020) uvadi, ze nevyhody zahrnuji:

e V digitdlnim marketingu je potfeba budovat vztahy se zdkaznikem, kterého spole¢nosti
nevidi osobné.

e Digitalni marketingové kampané¢ mohou byt uzivateli vnimany jako nevhodné,
pokud nejsou profesionalné navrzeny a spravné zacileny.

¢ Digitalni marketing neni vhodny pro vSechny typy produktl, sluzeb a spolecnosti.

e Miuze dojit k pouziti nevhodnych digitalnich nastroja a aplikaci.

e Velmi Casto jsou digitalni marketingové kampané vyvijeny a provadény samostatné
bez sladéni s celkovou marketingovou strategii spolecnosti.

e N¢&kdy je dlraz kladen na technicka feSeni na tikor obsahu.

Veleva a Tsvetanova (2020) ve své studii upozoriiuji, ze aby digitalni marketingové aktivity
fungovaly efektivné, nesmi byt povazovany za samostatné, ale jako zavislé na celkové strategii
marketingoveho rozvoje dané spole¢nosti. Pouze tehdy, dle zdroje, budou moci spole¢nosti
pln€ vyuzit potencial informacnich a komunikaénich technologii k dosazeni vysSich
ekonomickych vysledkii a konkurenceschopnosti.

2.4.2 Zpisoby marketingové komunikace

Janouch (2020, s. 74) ve svém dile popisuje, ze marketingova komunikace na internetu
je komplexni a ma mnoho podob, od reklamy az po osobni prodej. Autor piSe, Ze rtizné formy
maji sva specifika a mohou byt zafazeny do SirSiho spektra marketingovych taktik. Efektivni
marketingova komunikace, autor vysvétluje, vyzaduje integraci riznych metod, aby bylo
mozné oslovit zakaznika v riznych fazich rozhodovaciho procesu. Dle autora mezi nejcastéjsi
formy patii reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a viralni marketing.
Janouch vysvétluje, Ze vybér vhodného mixu komunikacnich néstroji by mél byt vzdy
pfizpisoben konkrétnim ciliim a potfebam firmy.

SendPulse (2023) ve svém ¢lanku uvadi hlavni typy komunikace, které podniky nejéastéji
pouzivaji k ziskani pozornosti své cilové skupiny. Vybrané typy komunikace dle zdroje:
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e Digitalni marketing: Dle SendPulse (2023) popisuje, ze Vvradmci tohoto typu
komunikace znacky vyuzivaji internet k propagaci a prodeji produktd, komunikaci
se zakazniky a podporu jejich ndkupnich rozhodnuti.

e Public relations: Tento pfistup je, dle SendPulse (2023) povazovan za jeden
z nejefektivngjsich a nejdiveryhodnéjsich. Divodem dle zdroje je, Ze informace o urcité
znacce nebo produktu pochazi od tieti nezainteresované strany, kterd konkrétni
spole¢nost upfimné doporucuje nebo odrazuje lidi od koupé jejich produkti.

e Reklama: SendPulse (2023) uvadi, Zze podnikatelé utraceji miliony dolart za propagaci
svych produktl v televizi, radiu, na socidlnich médiich, YouTube a dalSich kanalech.
Dle zdroje hledaji pomoc u reklamnich agentur nebo si reklamy vytvaieji sami,
aby zaujali Siroké publikum a pfiméli potencialni zékazniky k nakupu. Metoda je draha,
uvadi zdroj, ale ucinna. Zdroj popisuje, Zze provozovanim reklam na rdaznych
platformach mohou spolecnosti dosdhnout vysoké navratnosti investic, kterd presahuje
vydaje.

e Socidlni media: SendPulse (2023) uvadi, Zze se jedna se o nejpopularngjsi kanal
pro propagaci vzhledem k tomu, ze 4,48 miliardy lidi po celém svété socialni média
pouziva. Dle zdroje za nizké naklady mohou znacky oslovit globalni vefejnost.
Publikace popisuje, Ze existuje mnoho kanald, které lze vyuzit k propagaci produktu,
jako jsou Facebook, Instagram, YouTube, umisténi reklam na webech a blozich

a pozadani influencerti o propagaci.

2.4.3 Cil marketingové komunikace

Janouch (2020, s. 71) ve svém dile uvadi informace, ze hlavnim ukolem marketingové
komunikace je dosahnout srozumitelnosti a efektivity ve vztahu k cilové skupiné zakaznik.
Utinnost komunikace Ize, dle autora, posuzovat v §ir§im ramci, ktery zahrnuje informovanost,
vytvafeni preferenci, podnécovani k akci a udrzovani dlouhodobého vztahu s klientem.
Dle zdroje zde internet hraje klicovou roli, jelikoZ umoziiuje interakci s zakazniky na rtiznych
urovnich, véetné poskytovani informaci o produktech, sbéru zpétné vazby, a také v oblasti lead
generation, ktery se tyka ptildkani potencidlnich zajemcti o produkty nebo sluzby, jez se mohou
nasledné stat zakazniky.

2.4.4 Strategie a taktika komunikace

Janouch (2020, s. 76) vysvétluje ve své knize, ze pii stanoveni komunikacni strategie je tfeba
brat v Gvahu, jak firma komunikuje své produkty a jaké nastroje marketingové komunikace
pouziva. Dle zdroje by komunikace méla byt koherentni a integrovat rizné marketingové
kanaly a metody pro dosazeni sjednoceného a u¢inného vysledku. Janouch uvéadi,
ze integrovand marketingova komunikace zahrnuje definici produktu, analyzu konkurence,
vybér cilového trhu a strategie pozicovani, coz jsou kli¢ové aspekty pro uspésnou komunikaci
s trhem.
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Godin (2019, s. 137) ve svém dile uvadi, ze taktika je konkrétni postup, ktery je jednoduse
pochopitelny a mize byt jasné definovan a zapsan. Dle autora strategie je naopak méné
konkrétni a vice abstraktni, podoba se destniku, ktery taktiku chrani pied destém a sméruje.
Cilem strategie je, dle zdroje, dosahnout ur¢itého vysledku nebo stavu, a pokud je spravné
nastavena, povede to k uspéchu. Zdroj déle popisuje, Ze je dlilezité drzet svou strategii tajnou,
aby ji konkurence nemohla napodobit, ale o strategii je mozné mluvit otevieng,
nebot’ je o vytvaieni divéry a pochopeni poslani firmy a jejich hodnot. V koneéném dusledku
je strategie, jak popisuje autor, dlouhodobad cesta k cili, ktera je podstatou firemnich
kazdodennich rozhodnuti a akei.

Godin (2019, s. 139) ve svém dile popisuje, ze v sou¢asném marketingu kazdy mize ziskat
pozornost, jelikoz ji lze jednoduse koupit, ale dilezit¢ je oslovit spravné lidi.
Dle zdroje reklama, ktera neni vidéna, neexistuje, a proto by méla byt cilena a dobie
promyslena. Nalezeni u¢inného reklamniho kanalu, popisuje zdroj, umoziuje rychle reagovat
a prizptisobovat rozsah reklamy podle potfeby. Zdroj popisuje, ze dne$ni doba nabizi vice
ptilezitosti nez kdy jindy pro investice do reklamy, které mohou byt méné nakladné a vice
cilené, diky online nastrojim a socialnim sitim, které umoznuji pfesné¢ zaméteni na potencialni
zakazniky a klienty.

2.4.5 Segmentace trhu

Janouch (2020, s. 62) uvadi, ze segmentace trhu je klicovou soucasti marketingové strategie,
protoze umoziuje firmam cilit na specifické skupiny zakaznikd, ktefi maji podobné potreby
nebo chovani. Dale autor popisuje, Ze identifikace a analyza zdkaznikl zahrnuje rozliSeni mezi
riznymi faktory, jako jsou demografické, geografické, psychologické a behavioralni
charakteristiky, coz marketériim umoznuje pfizpisobit komunikacni taktiky a posilit jejich
marketingoveé plany.

Janouch (2020, s. 63) ve své publikaci uvadi, ze v neposledni fad¢ je dilezit¢ rozumét,
jak mysleni zdkaznikl ovliviiuje jejich nakupovaci rozhodovani a jak kognitivni zkresleni, jako
jsou heuristika a priming, mize ovlivnit jejich vnimani a hodnoceni produkti a sluzeb.
Pochopeni téchto aspekt, autor zdiraznuje, je nezbytné pro navrhovani ucinnych
marketingovych kampani, které¢ budou rezonovat s cilovym publikem a pfivedou je k akei.

Janouch (2020, s. 63) vysvétluje, Ze s témito poznatky je mozné formulovat komunikaci,
ktera neni jen jednosmérnym predavanim sdé€leni, ale zahrnuje konverzaci a dialog s zdkazniky,
pricemz se hodnoti nejen obsah sdéleni, ale i zplisob, jakym je sdé€leni pfijato a jak zékaznici
reaguji, coz je klicové pro uspéch v digitdlnim marketingovém prostiedi.

2.4.6 Cileninatrh

Janouch (2020, s. 69) informuje ve svém dile, Ze moderni piistup k trznimu cileni spociva
ve vybéru a servisu specifickych segmentl trhu, které firma povazuje za nejvhodnéjsi pro své
produkty nebo sluzby. Zdroj uvadi, ze rozhodovani o zapojeni do urcitych segmentt je zavislé
na o¢ekavaném zisku a snadnosti proniknuti na trh. Dle autora je v praxi mozné identifikovat
nékolik zdkladnich metod cileni, jako je koncentrace na jeden segment, vybér nckolika
lukrativnich segmentt, nebo specializace na konkrétni produkt. Cileni je, dle zdroje,
fundamentalni pro dosazeni tspéchu a lze jej charakterizovat riznymi piistupy, vCetné zacileni
na vice segmenttl s riznymi produkty a rozdéleni nabidky podle specifickych potieb a chovani
zakaznik.

Prochazka a Reznicek (2014, s. 48) uvadi ve svém dile, Ze po identifikaci jednotlivych personas
je dilezité stanovit vhodny komunikacni styl. Autofi popisuji, Ze informace z avatart,

18



jako je vék, pohlavi, existence déti nebo spole¢né zajmy, mohou pomoci pii ur€ovani spravného
ptistupu k cilové skuping. Zdroj uvadi, ze dalsi dulezité tdaje zahrnuji to, co si lidé o znacce
mysli, pro¢ ji sleduji a jakou hodnotu ji pfipisuji. Komunikace by méla, dle zdroje,
byt uzplsobena podle modelu PSY, ktery zahrnuje nasledujici prvky zaméfené pievéazné
na emaoce:

e P (personality) — Autofi popisuji jako osobni pistup ke kazdému sledujicimu.
e S (sound) — Autofi uvadi jako texty, které zaujmou cilovou skupinu.

e Y (you) — Autofi popisuji jako pfimou komunikace se sledujicimi.

2.5 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Chen a Qasim (2021) in Jamil et al. (2022) uvadi, ze v poslednim desetileti doslo k obrovskému
nariistu pouzivani socialnich medialnich platforem jako jsou WhatsApp, Instagram a Facebook.
Ebrahim (2020) in Jamil et al. (2022) popisuje, Ze lidé tyto platformy vyuzivaji ke vzajemné
komunikaci a znacky je vyuzivaji k marketingu svych produktt.

Ibrahim a Aljarah (2018) in Jamil et al. (2022) popisuji, ze pouzivani socialnich médii
ke komeréni propagaci procesi nebo udalosti s cilem prilakat potencialni spotiebitele
online se oznacuje jako marketing na socialnich médiich (SMM = social media marketing).
S obrovskym nartistem komunitnich webil, popisuji autofi, zacaly mnohé organizace hledat
nejlepsi zpisoby, jak tyto stranky vyuzit k vytvareni silnych vztahti a komunikaci s uZivateli,
aby podpotily vztahy a vytvotily znackam online komunity. Hafez (2021) in Jamil et al. (2022)
zdirazituje, ze socidlni média jsou kliCova pro efektivni vzdjemnou komunikaci
mezi spotiebiteli a marketingovymi odborniky a hraji roli v aktivitach rozsitujicich povédomi
o0 znacce.

Ismail et al. (2018) in Jamil et al. (2022) vysvétluji, Ze spotiebitelské skupiny, které preferuji
ur¢ité znacky, tvoii takzvané virtualni komunity znac¢ek. Dle zdroje tito zdkaznici maji zajem
nejen o samotny nakup produktl a sluzeb, ale 1 o vytvareni hodnotnych zkuSenosti a spojeni
s jinymi zakazniky a znalci v oboru. Kdyz jsou zakaznici soucasti online komunit, zminuje
zdroj, vytvaii se mezi nimi soudrznost, kterd ma vliv na trh. Zdroj popisuje, Ze proto
je na spolecnostech, aby identifikovaly metody nebo faktory, které podpoti ucast zdkazniki
v téchto komunitach. Aroraa Sanni (2019) in Jamil et al. (2022) uvadi také to, ze socialni vztahy
spotiebiteltl vytvaii znackové komunity. Dle zdroje se ¢lenové skupiny od sebe uci, sdili
znalosti 0 produktu a vzajemné ocenuji své zkuSenosti a napady. Alalwan et al. (2017) in Jamil
etal. (2022) uvadi, ze chovani spotiebitelt je ovlivnéno hodnotou, takze kdyz spotebitel obdrzi
hodnotu, vede to k loajalité spotiebitele vici dané znacce.

Bajpai et al. (2012) in Rosario a Dias (2023) uvadi, ze weboveé platformy jako Facebook,
Twitter (dnes socialni sit’ X), YouTube, TikTok, Instagram a LinkedIn usnadnuji sdileni
informaci, pfistup k zdbavnému obsahu a komunikaci mezi lidmi z riznych kulturnich
prostiedi. Ale zdroje z obchodniho hlediska socialni média umoznuji interakce mezi zakazniky
a firmami, budovani vztahl a rozvijeni zazitkd, které podporuji rozhodovani o nakupu.

k pripojeni na socialni sit’ je moznost pro spotiebitele a firmy navzajem se spojit a naplnit
své specifické potieby pro sdileni informaci a interakci. To dle zdroje zvySuje navstévnost
profilu firmy, coz vede k budovani pevného vztahu mezi spole¢nosti a zakazniky, budovani
davéry a pfitahovani a udrzovani potencialnich zakaznik.
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Alalwan et al. (2017) in Rosério a Dias (2023) uvadi, ze socialni sité¢ ovliviiuji spotiebitelské
chovani a rtzné aspekty lidského Zivota, jako je spoleCensky zivot, vzdélavaci aktivity,
obchodni a komer¢ni Zivot a politické nézory. Zdroj popisuje, Ze jejich dopady na kazdodenni
zivot vytvofily marketingovou ptilezitost pro firmy tim, ze zlepSily zapojeni spotiebitell
a komunikaci.

Tiago a Verissimo (2014) in Rosario a Dias (2023) identifikovali rizné vyhody strategie
marketingu na sociélnich sitich. Autofi zmifuji produktovou diverzitu, ktera umoziuje vybér
produktti z Siroké Skaly, pohodli, efektivitu a spoluvytvareni informaci, které zvySuji Gcast
spotiebiteld v rtiznych obchodnich procesech.

Yaseen et al. (2019) in Rosario a Dias (2023) uvadi, ze proaktivni komunikace se spotiebiteli
ovlivituje jejich tsudky. Proto by dle autoru efektivni strategie marketingu na socialnich
médiich méla spotiebiteliim poskytovat relevantni a pfesné informace o produktech a sluzbéch,
aby iniciovala konverzace, které vedou k lepSim tisudktim a nazortim.

2.6 Socialni sité

Vysekalova a Mikes (2018, s. 15) poukazuji na to, ze vzestup socidlnich médii v posledni dob¢
pfedstavuje vyznamny jev. Autofi naznacuji, Ze tyto platformy nabizi vyznamny potencial
v oblasti marketingu pro zacileni konkrétnich skupin zakazniki skrze ptimy marketing, tvorbu
a upevinovani povésti znaCky a soucasné¢ slouzi jako bohaty zdroj informaci o chovani
a preferencich spottebiteli.

Cooper (2019, s. 6) ve své knize zdlraziuje, Ze socialni sit¢ patii mezi nejrychleji se rozvijejici
odvétvi, které mnoho firem vyuziva k posileni svého podnikani a zvySeni prodeji. Autor
popisuje, ze pokud podnik chce byt viditelny, socidlni média jsou pro néj kliCovym smérem.
Uvadi, zZe i kdyZ jsou tyto platformy momentalné na vrcholu, ocekava se, ze jejich vliv se bude
nadale rozsifovat v nadchazejicich letech.

2.6.1 Efektivita socialnich siti

Muzik (2019, s. 20-21) ve svém dile popisuje, Ze pro zisk&ni maxima z moznosti, které nabizeji
socialni sit¢, neni nutné mit vy¢erpavajici prehled o vS§em, co se na nich déje. Uvadi, ze mnohem
dilezit&jsi je orientovat se ve zakladnich aktualitich a vhodné je zaclenit do podnikatelské
strategie. Autor zduraziuje dulezitost pevnych zakladl podnikani na socialnich sitich a vyuziti
testovani nejnovéjSich funkci a trendt jako pfidané hodnoty, kterda by neméla nahradit
osvéd¢ené metody. Dle zdroje by investice do marketingu mély sledovat oblasti s nejvyssi
koncentraci pozornosti lidi, coZ 1ze demonstrovat na vyvoji od novin, pifes radio a televizi
az k dneSnim socialnim sitim.

Muzik (2019, s. 28) uvadi, Ze pro zvySeni ndvstévnosti socidlnich siti existuji tfi hlavni
discipliny: pribézné sledovani a vyuzivani trendii, pochopeni chovani a preferenci cilového
publika a efektivni sprava placené reklamy. Autor apeluje, Ze duraz na placenou reklamu,
zejména na platforméch jako je Instagram a Facebook, je dilezity pro maximalizaci dosahu
obsahu.

Godin (2019, s. 143) popisuje, ze online direct marketing je proces zamétfeny na ziskani
prokliku, generovani prodeje nebo ziskani povoleni od zakaznikd. Dle autora je to fetézec
udalosti, kde kazdy krok ma urcité naklady a kazdy z nich vés pfiblizuje k pozadovanému
vysledku. Dale uvadi, Ze by se reklamni kampan neméla spoustét bez jasného hodnoceni jejiho
dopadu, protoze méfitelnost je klicova.
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2.6.2 Placena reklama

Muzik (2019, s. 29) pise, ze placena reklama je nezbytnym prvkem v digitalnim marketingu.
Popisuje, ze socialni sité jako Instagram ¢i Facebook nabizi sofistikované moznosti pro cileni
reklam, které umoziuji marketériim oslovit specifické segmenty publika s pfesnosti zamétenou
na zajmy, demografické Udaje nebo dokonce geografickou polohu. Dle autora efektivni vyuziti
téchto nastrojii vede k vyssi navstévnosti webovych stranek a miize vyrazné piispét k ristu
podnikani. Zdroj téz uvadi, ze je kliCové spravné rozpoditat investice do reklamy a monitorovat
jejich vykonnost, aby bylo jisté, ze finanéni prostiedky jsou investovany efektivné a v souladu
s dlouhodobymi obchodnimi cili.

Godin (2019, s. 140) ve svém dile piSe, Ze magie online reklamy se zakldda na tfech hlavnich
aspektech: moznosti cileni na specifické segmenty populace detailnéji nez kdy jindy,
okamzitého nasazeni reklamy, ktera mize byt spuSténa a zobrazovana témét ihned, a schopnosti
méfit aplnou viditelnost a ucinnost reklamnich kampani. Dale uvadi, ze s rychlym rozvojem
digitalni reklamy se stavd moZné dosahnout vétsi pozornosti za nizs§i ndklady, coz vede k otazce,
pro¢ by lidé méli investovat do tradi¢nich marketingovych strategii. Zdroj pise, ze navzdory
tomu, ze online reklama miize byt levnéjsi, stale existuji naklady spojené s dosazenim publik,
a z4dna reklama neni pIné¢ ignorovéana bez dopadu na kulturu a vnimani znacky.

Godin (2019, s. 140) popisuje, ze pokud jde o cenu reklamy, je dulezité si uvédomit,
7e 1 takzvana "bezplatna" publicita ma svou cenu v podobé investovaného Casu a Gsili. Zdroj
pise, ze kdyz je dany duraz na naklady na reklamu, které se poté porovnaji s drovni ziskané
pozornosti, je ziejmé, ze n¢které formy reklamy, jako je reklama v moédnim magazinu, mohou
mit vysokou cenu za zobrazeni na jednoho ¢lovéka.

Cucu (2022) uvadi, Ze se zaroven predpoklada zvySeni ceny placenych reklam, zejména kvili
vys$$i konkurenci mezi inzerenty. Demonstruje, Ze vzhledem k tomu, Ze v roce 2019 mnoho
podnikl investovalo do online marketingu kvili pandemii, se o¢ekavalo dalsi zvySeni vydaji
za reklamu v roce 2022.

Godin (2019, s. 144) ve své knize uvadi, ze dilezité je si zaznamenat, ze 1idé si zapamatuji to,
co je jim pravidelné pfipominano. Dle autora by reklama méla byt konkrétni a reflektovat
hodnoty celé spole¢nosti. Uvadi, Ze kazda interakce se znackou by méla zanechat staly dojem
a odpovidat obrazu dané firmy. Dale popisuje, Ze repetice je kliova, protoze lidé si nejcastéji
pamatuji to, co se neustéle opakuje.

Godin (2019, s. 145) uvadi, Zze v marketingu a v brandingu je nutné neustale opakovat kli¢ové
poselstvi, aby si lidé znacku zapamatovali. Zdroj uvadi, Ze opakovani pomahd vytvafet
a upevinovat daveéru a povédomi o znacce. Autor popisuje, ze marketeii by nem¢li stopovat
reklamu jen proto, ze se zda byt jiz znama nebo pro publikum nudné — je dulezité pokracovat
v posilovani piibéhu znacky. Zaroven vsak dle autora Jay Levinson, otec guerilla marketingu,
zdlraziuje, 7ze reklama by méla byt stale zajimava a nesmi unavovat cilovou skupinu.
Dle Godina je dilezité neustale pfichazet s novymi zptsoby, jak udrZzet pozornost a zajem lidi,
aby znacka zlstala v poptedi mysli a neztratila ditvéru svého publika.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 274) ve svém dile popisuji, Ze propagace na socialnich sitich
muze byt ucinnd i bez placené¢ho obsahu, pficemz organicky a placeny obsah se ¢asto navzajem
dopliiuji. Zdroj uvadi, Ze néktefi podnikatelé dosahuji tspéchu na socialnich sitich pouze
prostiednictvim organického dosahu, zatimco jini vyuZzivaji placené kampané. Zminuje,
ze dilezité je najit rovnovahu a zvolit spravnou strategii odpovidajici cilové skupiné. Autofi
uvadi, Ze v praxi se ukazuje, Ze kampan na socialnich sitich nemusi byt slozita ani draha. PiSe,
ze je vhodné se vzdelavat a experimentovat s rGznymi formaty a pfistupy, zvlasté pokud
jde o naro¢néjsi technické aspekty, jako je zadavani reklamy.
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2.6.3 Targeting placené reklamy

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 276) uvadi, ze pii cileni reklamy je klicové znat publikum
spolecnosti a to, na koho se reklama zaméfi. Téz piSe, Ze tato strategie je stejné dulezita
pro placeny i neplaceny obsah. Pokracuje, Ze riizné socialni sité nabizeji rizné moznosti cileni,
které mohou zahrnovat demografii, z4jmy uzivatell, jejich chovani a shromazd’ovana data.
Podle autorti obecné existuji tii zdkladni typy cileni: podle demografie, podle vlastnich publik
a podle podobnosti s cilovou skupinou. Autofi uvadi, Ze ptiklad cileni reklamy na Facebooku
by mohl vypadat tak, ze by firma cilila na rodi¢e malych déti z Jindfichova Hradce,
které by mohly zajimat nabidky mistni cestovni kancelate nabizejici rodinné vylety a zajezdy.
Dle autorii tento zplisob umoziiuje ptizplsobit a nabidnout produkt publiku, které ma skutecny
zajem o nabizené zboZi nebo sluzby, a zvysit tak pravdépodobnost uspéchu kampang.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 278) ve své knize uvadi, Ze pfi feSeni naborovych kampani
se Casto voli mezi Facebookem a LinkedInem. Podle zdroje je LinkedIn obvykle prvni volbou
pro profesni cileni, protoze nabizi lepsi moznosti cileni na zdkladé zaméstnani a profesnich
informaci. Dal zdroj pise, Ze pokud firma hledd zaméstnance, Facebook muze byt uziteény
pro cileni na zaklad¢ zajma a demografickych udajii, avSak nemusi byt idealni, protoZze nema
takové zaméstnanecké informace jako LinkedIn. Dle autori demografické cileni vyuziva
dostupna data, jako jsou emailové adresy a navstévnost webu.

2.6.4 Vlastni okruhy uZivatel

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 278) popisuji, Ze vytvafeni vlastnich okruhii uZivateld,
je strategie, se kterou se setkala vétSina uzivatelll internetu. Uvadi, Ze funkce je zaloZena
na sledovani wuzivateldi, ktefi jiz navstivili urCitou webovou stranku, prostfednictvim
sledovacich kodu, Casto oznacovanych jako pixely, napiiklad Facebook Pixel a LinkedIn
Insight. Dle autor tento postup umoznuje zacilit reklamu pifimo na ty uzivatele, ktefi
uz projevili zajem o produkt nebo sluzbu, a zvySuje tak pravdépodobnost, zZe se k nakupu nebo
k akci vrati. Popisuji, ze v praxi to znamena, ze kdyz uzivatel navstivi webové stranky e-shopu,
ale nakup neuskute¢ni, mize byt nasledné opakované zacilen pomoci reklam v bannerech,
ve vyhledavani nebo dokonce v aplikacich, coz zvySuje Sanci, Ze se ke koupi vrati.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 279) popisuji, Ze remarketing, znamy také jako retargeting,
je strategie, kterd vam umozniuje zacilit na uzivatele, ktefi uz s va§im webem interagovali.
Uvadi vyhodu, Ze spole¢nost oslovuje lidi, ktefi uz prokazali zajem o to, co déla. Nemusi
se tedy dle zdroje zaméfit jen na nové zakazniky, ale mize komunikovat s témi, ktefi uz jsou
se znaCkou alespon CasteCné sezndmeni. Autoii popisuji, ze Adéla MareSova, vedouci
socidlnich médii v tymu Story TLRS, doporu€uje nezacinat s kampanémi, dokud spolecnost
nema nastavené a nasazene pixely a Google Analytics, které ji umozni sledovat navratovost
investic a efektivitu jejich kampani. Autofi pisi, Ze kazda socialni sit’ nabizi své vlastni
sledovaci kody a metody pro nastaveni remarketingu, a je doporuceno obcas prozkoumat,
co se zménilo v reklamnich kampanich a jaka nova nastaveni se objevila. Dle zdroje firmam
remarketing umozni zacilit reklamu na:

e Navstévniky webovych stranek firmy.
e Uzivatele, ktefi provedli n¢jakou aktivitu na webu firmy.
e Kontakty, jako jsou odbératelé newsletteru nebo zakaznici, jejichz kontaktni udaje firma

ma.
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Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 280) ve své knize uvadi, ze tato funkce spoleénostem dava
moznost piipomenout Se zakazniktim, ktefi pfidali produkty do koSiku, ale nakonec
nenakoupili, nebo oslovit lidi, ktefi jiz projevili zajem o sluzby nebo produkty dané spole¢nosti.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 281) popisuji, Ze UspéSny remarketing spociva ve schopnosti
vcitit se do uzivatele a pochopit jeho mysleni. Dle autorti je diilezité pfemyslet, pro¢ si zdkaznik
pridal produkty do koSiku, ale nakonec je nekoupil. Zdroj déale uvadi, ze se zdkaznik mozna
rozhodoval piili§ dlouho nebo potieboval dalsi informace, které by ho presvédéily k nakupu.
Autofi pisi, ze pfi dlouhém rozhodovacim procesu, napiiklad v ptipadé koupé elektroniky
nebo auta, mize byt remarketing dlouhodoba zalezitost a delsi dobu cilit na postupné navadéni
zékaznika k rozhodnuti.

Autofi uvadi, Ze zékladem je pochopeni, Ze:
e Spokojeny zékaznik se rad vraci.
e Konverze se nejcasteji odehravaji u uzivateld, kteti si néco ptidali do kosiku.
e Nejlepsi fanousci se rekrutuji z fad zakaznika firmy.
e Druzi nejlepsi fanousci jsou ti, ktefi se sami za¢leni do komunity v rdmci interakce

s propagovanym obsahem.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 281) popisuji, ze tato strategie pomaha cilit na ty,

ey e

2.6.5 Automatické zacileni

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 282) naznacuji, Ze spole¢nosti mohou efektivné vyuzivat
socialni sité k zaméteni reklam na skupiny uzivatelit s podobnymi charakteristikami jako jejich
cilova klientela. Zdroj popisuje, ze firmy tak mohou své reklamy cilit na uzivatele podle
predchozi interakce nebo podobnosti s existujicimi zakaznickymi profily. V poloviné roku
2019, popisuje dal zdroj, tuto moznost nabizely platformy jako Facebook, Instagram
a Linkedln, pficemz ostatni socidlni sit€¢ umoZnovaly cileni na podobné uzivatele,
ale s omezeng&jS$imi moznostmi nastaveni.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 283) ve svém dile popisuji, ze podobné okruhy uzivatelti
slouzi k identifikaci a osloveni lidi, kteti se podobaji uzivatelim, které uz firma ma ve svem
databdzovém seznamu — tém, ktefi si jiz néco zakoupili nebo interagovali s firemnim obsahem.
Autofi uvadi, ze tyto okruhy mohou slouzit jako zadklad pro vSechny dalsi reklamni
a marketingové aktivity na socialnich sitich. Pisi, Ze pouzitim dat, ktera jiz firma ma, mtze
efektivné cilit na nové potencialni zdkazniky nebo fanousky, ktefi jsou podobni tém, co jiz
projevili zajem o produkty nebo obsah spole¢nosti. Dale zdroj popisuje, Ze podobna publika
jsou vynikajici nejen pro rozsifovani dosahu kampani nad rdmec tradi¢niho remarketingu,
ale mohou byt obzvlaste uc¢inné v B2B kampanich nebo pfi naborech, kde spolecnost muize cilit
naptiklad na uzivatele podobné svym zaméstnancim. Dle autort tato strategie pomaha zajistit,
ze reklamni a marketingové kampané zasahnou uzivatele s nejvétsi pravdépodobnosti zajmu
0 to, co spole¢nost nabizi.

2.6.6 Cena za placenou reklamu

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 285) uvadi, Ze pokud firma zac¢ind s placenymi kampanémi,
je dobré investovat mensi castky, tfeba jen nckolik stovek korun mésicné, aby ziskala
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zkuSenosti a sebevédomi. Popisuji, ze prostor marketingu a vykonnostnich kampani
se dynamicky vyviji, takze je diilezité se neustale ucit a adaptovat na nové formaty a moznosti,
které se objevuji. Zdroj dale uvadi, ze pii tvorbé a spravé kampani muze firma zjistit,

vvvvv

agentufe nebo odbornikovi. Autofi zdlraziiuji, ze je dulezité mit pfipravenou strategii
a rozpocet a jasné si odpoveédét na otazku, kolik toho za své penize firma dostane zpét.

Nutshell (2024) ve svém ptispévku uvadi, ze naklady na reklamu na socialnich sitich mize
ovlivnit mnoho faktorti, jako naptiklad:

e Vybér platformy socidlnich siti
o Odvétvi

e Zda reklamu nastavuje lajk ¢i profik (napt. marketingova agentura)

Nutshell (2024) uvadi, Ze pro inzerci na socialnich sitich je nutné nastavit denni rozpocet, jehoz
vyse se odviji od konkrétni platformy. Dle zdroje se uvedené mnozstvi odliSuje a je ¢asto ur¢eno
podle typu reklamniho modelu, napiiklad platby za proklik ¢i za pocet zobrazeni. Tento zdroj
dale popisuje naklady na reklamu v kontextu socidlnich médii s ptfihlédnutim k dennimu
rozpoctu, cené za proklik, cené za tisic zobrazeni a dalSim faktorim:

Facebook (Nutshell, 2024)

Minimalni budget:
e 40 dolart za den za sady reklam i¢tované za instalace aplikaci nebo ptijeti nabidek
e 5 dolarii za den za sady reklam uctované za kliknuti, zobrazeni nebo lajky

e 1 dolar za den za sady reklam i¢tované za zobrazeni

CPC (cena za proklik): 0,97 dolaru

CPM (cena za 1000 zobrazeni): 7.19 dolaru
CPL (cena za like): 1.07 dolaru

CPA (cena za konverzi): 5.47 dolaru

Vydaje na reklamu (na mésic): 200—1500 dolara

Instagram (Nutshell, 2024)

Minimalni budget:
e 40 dolart za den za sady reklam Gi¢tované za instalace aplikaci nebo piijeti nabidek
e 5 dolarii za den za sady reklam uc¢tované za kliknuti, zobrazeni nebo lajky

e 1 dolar za den za sady reklam uc¢tované za zobrazeni

CPC (cena za proklik): 3,56 dolaru
CPM (cena za 1000 zobrazeni): 7.91 dolaru
Vydaje na reklamu (na mésic): 200—1500 dolart
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LinkedIn (Nutshell, 2024)
Minimalni budget:
e 10 dolarti za den

e 2 dolary za proklik

CPC (cena za proklik): 5.26 dolaru

CPM (cena za 1000 zobrazeni): 6.59 dolaru
CPS (cena za odeslani): 0.80 dolaru

CPO (cena za otevieni): 1.70 dolaru

Vydaje na reklamu (na mésic): 200—-1500 dolart

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 287) zduraziuji, ze by firma m¢la métit a hodnotit vysledky
na zaklad¢ vlastnich dat a kontextu svého konkrétniho podnikani a cild, namisto toho,
aby se slep¢ fidila globalnimi priméry nebo napodobovala cizi kampang. Autofi popisuji,
ze pro uspéch je dulezité pracovat na zlepSovani vlastnich kampani s ohledem na jedinecnost
svych produktd, cilového publika a znacky.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 288) popisuji, ze uspéch placenych kampani zavisi na riznych
tim maZe byt dand akce drazsi. Autofi uvadi, Ze srdicko u pfispévku na socidlni siti mize vyjit
levnéji nez proklik, a ten jesté levnéji nez konverze. Dale popisuji, Ze srovnani reakei na riizné
akce je slozité, protoze nejde piimo srovnavat naptiklad poéty fanouskd s poéty navstévniki
webu.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 288) popisuji, ze konkurence rovnéz ovliviiuje cenu
propagace. Dle autor v pfedvano¢nim obdobi, kdy mnoho firem spousti velké kampané, miize
cena za prokliky a zobrazeni vyrazn& stoupnout. Pisi, Ze socidlni sit€¢ maji omezeny pocet
reklamnich pozic, a proto konkurence v prib&hu casu a mezi riznymi formaty reklam vede
k vys$§im cenam. Zdroj upozoriiuje na to, ze ¢im vice konkurenti vyuziva reklamni prostor
na socialnich sitich, tim vy$§i mize byt cena a miZe se to odrazit na vysledcich reklamnich
kampani spole¢nosti.

2.6.7 Prinos placené reklamy

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 289) zmiiiuji ve svém dile, Ze ocekavani od placenych
kampani se neméti pouze prodejem, ale fadou dal$ich cilt, které 1ze hodnotit, a které ptispivaji

N

k celkovému tspéchu kampang. Dle zdroje mezi nejbéznéjsi cile patii:
e Zvyseni navstévnosti webovych stranek.
e Rozsifeni povédomi o novém produktu.
e Ziskani kontakti.
e Stazeni e-booku.
e RozSifeni publika o nové fanousky ¢i sledujici.

e Zvyseni zapojeni u piispévki.
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e Ziskani uc€astnikil pro organizovanou akci.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 289) zduraznuji dileZitost stanovovani rozmanitych cilt
marketingovych kampani a méteni jejich ti€innosti na zdklad¢ zamyslenych vysledki s ohledem
na navratnost investice (ROI). Dle autort je dilezité vzit v uvahu, Ze Gspéch kampané muze
prispivat k riznym pozitivnim dopadtim, které nejsou vzdy ptimo spojeny s prodejem.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 291) tvrdi, ze Uspéch reklamy neni jen o okamzitych
prodejich. Je dle nich dualezité pochopit, jaky ptispévek na socialnich médiich je nejicinngjsi
z hlediska dosazeni cili, které nemusi byt vzdy piimo spojeny s finanénim ziskem. Uvadi
ve svém dile jako priklad ptispévek, ktery dosahl velkého dosahu za nizkou cenu, takze mtize
jen o pocet zobrazeni nebo kliknuti, ale o to, jak uzivatelé s obsahem interaguji a jaky to ma
dopad na dlouhodobé cile znacky nebo firmy.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 291) popisuji, ze Peter Mizik, digitalni mediélni stratég
z Wavemaker Czech, uvadi, ze lajky a sdileni mohou byt z pohledu byznys metrik v podstaté
irelevantni. Zdroj uvadi, Ze neexistuje spojitost mezi lajky a skute¢nou koupi produktu.
Dle autorti finan¢ni pfinos ptispévku, ktery zaujal mnoho uzivateld, ale neprodaval nic, je téZko
meéfitelny, ale nékdy se tyto interakce mohou proménit v budouci prodeje nebo budovani
komunity. Autofi popisuji, ze je dulezité vzit v Gvahu komplexnost a rtiznorodost metrik
v socialnich médiich, a jak se tyto metriky promitaji do celkovych marketingovych cil.
Losekoot a Vyhnalkovéa poukazuji na to, Ze hodnoceni kampané by mélo byt ucelené a brat
v potaz rtizné faktory, nikoli se zamétovat pouze na jednoduché ukazatele jako kliknuti a lajky.

2.6.8 Vydélek placené reklamy

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 292) vysvétluji, Ze pro ureni, zda na reklamni kampani firma
vydéla, mize pouzit vypocet ROI (Return on Investment), ktery porovnava vynosy s investici.
Zdroj zminyje, Ze vypocet ROI by mél zahrnovat vSechny naklady spojené s kampani,
nejen Cisté vydaje na reklamu. Dale zdroj uvadi, ze pfi kompletnim vyhodnoceni ROI se
vezmou v uvahu nejen vydaje na externi sluzby, ale také interni ndklady, jako je prace
zaméstnanci, pouzité technologie, dals$i ndklady na vzdélavani, cestovani, prondjem kancelaie
a podobné.

K vypoctu ROI se dle zdroje pouziva vzorec:
ROI = vynosy : investice x 100

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 292) ve svém dile prezentuji ptiklad, kde byla z reklamy
na konferenci generovana navstévnost a prodej vstupenek. S investici 15 000 K¢ a vynosy 58
500 K¢ vychazi ROI:

ROI = 58500 : 15000 x 100 = 390 %

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 292) popisuji, Ze na kazdou investovanou korunu byl vydélek
3,90 K¢, coz ukazuje vysokou navratnost investice.

2.6.9 Vybér socialni sité

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 126) popisuji, ze pii vyberu socialnich siti pro komunikaci
neni vhodné se soustiedit na vSechny platformy. Doporucuji, aby misto toho firma svou energii
soustiedila na ty, které nejlépe odpovidaji jeji cilové skuping. Dle autorti Facebook a YouTube
maji Sirokou demografii uzivateli a jsou vhodné pro masovy dosah, zatimco Instagram
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a LinkedIn vyzaduji specifi¢téjsi publikum a obsah. Zdroj uvadi, ze format obsahu je rovnéz
dilezity — protoze naptiklad bez kvalitniho videa je YouTube neucinny.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 127) uvadi, ze na LinkedIn maji soukromé profily a propojeni
s kolegy zasadni vyznam pro networking a interakce s ostatnimi uzivateli, zatimco Instagram
vyzaduje kvalitni a vizualné atraktivni obsah. Dle zdroje je dulezité zvazit, kolik ¢asu a zdroju
muze firma vénovat socialnim sitim, a zacit skromné s jednou nebo dvémi sitémi, které jsou
pro ni nejefektivnéjsi, s moznosti rozsiteni digitalniho prostoru pozdégji. Dulezité je dle autort
také to, kdo bude socialni sité spravovat a jakym zptisobem.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 127) popisuji ve svém dile, ze Sarka Hamanova z Ambiente
radi, ze firemni profil by m¢l spravovat nékdo, kdo ma opravdovy zajem o socialni sité
a ma chut’ komunikovat se zakazniky nejen na socialnich sitich, ale i pfimo v daném podniku.
Dle autort se firma nema bat delegovat ur¢ité tkoly na profesionaly, coz ji mize usetfit ¢as
a penize.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 128) zdaraziuji, Zze ne vSechny socialni sité jsou vhodné
pro kazdy typ obsahu. I kdyz dle zdroje existuji vyjimky, neni dobré §ifit obsah, ktery vam
nebo vasim fanouskiim muze piipadat neptizpisobeny pro danou platformu. Autofi dale uvadi,
ze jak poznamenava Gary Vaynerchuk, je to jako mluvit v Norsku islandsky a ocekavat,
7e bude sdéleni chdpano jen proto, Ze oba jazyky maji stejné kofeny a oba mluvéi povazuji
za krasné lidi s blond vlasy. Zdroj zdaraziuje, Ze pro kazdou socialni sit’ funguje néco jiného.
Zdroj dale popisuje, ze ¢eska pobocka Forbesu na Facebooku dosahuje pozitivnich reakci
s del$imi citacemi z textl, obvykle pfesahujicimi dvé az tii fadky. Naproti tomu dle autort,
na LinkedInu ma uspéch obsah, ktery rychle upoutd pozornost a vyvolava u lidi potiebu
pfemyslet. Na Instagramu pak podle autord pfevladd a je populdrni obsah s vizudlné
atraktivnimi prvky, které vyvolavaji emoce. Dle zdroje cesky Twitter (dnes socialni sit” X) zase
stoji na komunité a pro Forbes je vhodné vyuzivat ho k ozna¢ovani lidi a firem a k navazovani
konverzaci.

2.6.10 Socialni sité v Cesku na zadatku roku 2024

Kemp (2024) ve své publikaci uvadi, Ze na pocatku roku 2024 registroval Facebook v Ceské
republice 4,70 milionu aktivnich uzivateld. Podle zdroje tvofila reklamni audience
na Facebooku v Ceské republice 44,8 procenta z celkového poétu obyvatel. Piihlédne-li se dle
autora k vékovému omezeni pro uzivatele Facebooku stanovenému na 13 let, tato ¢isla ukazuyji,
ze Facebook vyuzivalo 51,7 procenta vékove ,,zpuisobilého* obyvatelstva. Kemp také
zdliraznuje, Ze na zacatku roku 2024 byly Zeny reprezentovany v reklamnim publiku Facebooku
v Cesku vice nez muzi, a to konkrétné 52,6 procenta oproti 47,4 procentim muzil. V obdobi
mezi fijnem 2023 a lednem 2024 doslo, popisuje zdroj, k poklesu mozné reklamni audience
na Facebooku v Cesku o 500 tisic uZivateli, coz predstavuje pokles o 9,6 procenta.

Kemp (2024) ve své publikaci uvadi, ze Instagram pogital na poc¢atku tohoto roku v Ceské
republice s poctem 3,60 milionu uzivateld. Z téchto informaci také dle zdroje vyplyva, Ze
v Cesku byl dosah reklam na Instagramu na tvod roku 2024 34,3 procenta z celkového podtu
obyvatel. Zdroj pokracuje, ze s ohledem na vékovou hranici pro uzivani Instagramu,
stanovenou na 13 let, pfedstavovalo v rdmci pouzivani Instagramu 39,6 procenta populace
vékoveé vhodné pro tuto platformu. Reklamni dosah na Instagramu mezi uzivateli internetu
v zemi byl dle zdroje 37 procent. Kemp dale zminuje, Ze Zenska ¢ast publika predstavovala 56,3
procenta veskerého reklamniho publika na Instagramu v Cesku, zatimco muzi tvofili 43,7
procenta. Navic zdroj upozorfiuje na pokles o 200 tisic uzivatelt, coz je pokles o 5,3 procent,
v reklamnim publiku Instagramu v Cesku v obdobi od #ijna 2023 do ledna 2024.
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Kemp (2024) ve své publikaci uvadi, ze daje zvetejnéné v reklamnich nastrojich LinkedInu
ukazuji, ze na pocatku roku 2024 mél LinkedIn v Cesku 2,40 milionu ¢lendl. Zdroj viak dale
popisuje, Ze publikum LinkedInu v Cesku odpovidalo 22,9 procentim celkové populace
na zacatku roku 2024. Zdroj upozoriiuje, ze LinkedIn neumoziuje osobam mladSim 18 let
pouzivat svou platformu, proto je uzite¢ny udaj, ze 28,2 procenta ,,zpusobilého* publika
v Cesku v roce 2024 pouziva LinkedIn. Pro dalsi kontext uvadi zdroj, Ze dosah reklam
LinkedInu v Cesku odpovidal 24,6 procenta mistni internetové uZivatelské zakladny (bez
ohledu na vék) na zacatku roku. Na pocatku roku 2024, popisuje zdroj, tvorily zeny 46,9
procenta reklamniho publika LinkedInu v Cesku, zatimco muzi 53,1 procenta. Zdroj uvadi, ze
na &tvrtletni bazi data spoleénosti odhaluji, Ze velikost reklamniho publika LinkedInu v Cesku
vzrostla o 100 tisic (+4,3 procenta) mezi fijnem 2023 a lednem 2024.

Kemp (2024) ve své publikaci uvadi, Zze profesni sit LinkedIn méla v Ceské republice
na zacatku roku 2024 celkem 2,40 milionu uzivateli. Kemp upozornuje, Ze tento pocet ¢lent
predstavoval 22,9 procent celé populace zemé. Vzhledem k tomu, ze LinkedIn neni dostupny
pro jedince mladsi 18 let, jak uvadi zdroj, je hodnota 28,2 procent "zptisobilého" publika,
které sit’ vyuziva v Cesku, stéZejni. Kemp rovnéZ poznamenava, Ze na poc¢atku roku 2024
predstavovaly Zeny 46,9 procent uzivatelii LinkedInu, ktefi byli cilem reklam v Cesku, zatimco
muzi tvofili 53,1 procento. Déle zdroj pfinasi Gdaje, Ze mezi fijnem 2023 a lednem 2024
zaznamenal LinkedIn v Cesku nariist reklamniho publika o 100 tisic, coZ je narist
0 4,3 procenta.

2.7 Facebook

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 128) popisuji, ze Facebook disponuje rozmanitou
uzivatelskou zékladnou z riznych vékovych skupin, komunit a zajmi. Zminuji také moznosti
vytvareni firemnich profilii, potfadani udalosti a nabidku reklamy, coz posiluje jeho univerzalni
charakter a silnou pozici na trhu socialnich siti.

2.7.1 Prizpisobeni obsahu pro uZivatele

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 59) uvadi, Ze Facebook analyzuje uzivatelské chovani
pro cileny obsah a reklamy. Zdroj zminuje vefejné kontroverze kolem sledovani uzivatel,
ale podotykad, ze se jedna o béznou praxi v podnikani, znamou jako data mining, kterd pomaha
firmédm vylepSovat sluzby a poskytovat je za nizké nédklady diky technologické pievaze
v digitalni ekonomice.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 60) popisuji ve své publikaci, ze Facebook shromazd'uje
informace o veskeré aktivité, kterou na ném uzivatelé¢ provadé¢ji, a to na riznych zatizenich,
od prvniho pfispévku aZz po vSechny interakce. Pokracuji, Ze ¢im vice uZivatel na socidlni siti
déla, tim vice dat o sobé poskytuje. Autofi popisuji, Ze kdyz se uZivatel zamysli nad tim,
co na Facebooku sleduje a jakym zptisobem interaguje, zjisti, jak obrovské mnozstvi riiznych
signalti Facebook ziskava. Zdroj uvadi, Ze tyto signaly ukazuji, co se uzivateli libi, co ignoruje
a jaka témata ho zajimaji. Bézny uzivatel, jak zdroj uvadi, se vSak muize stat mnohem
aktivn&j$im, nez si mysli, pouze tim, Ze pravidelné kontroluje novinky na siti.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 61) zduraznuji, Ze Facebook sbira data o online chovani
uzivateld jak na své platformé, tak mimo ni, a pouZziva je k cileni a personalizaci obsahu. Pomoci
nastroji jako Facebook Pixel algoritmy analyzuji uzivatelské vzorce a prizpiisobuji zazitky
na internetu.
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2.7.2 Obsah a algoritmus

Gil (2021, s. 61) ve své publikaci uvadi, Ze s vice nez dvéma miliardami uzivateli je Facebook
obrovskou platformou pro marketing. Dle zdroje v roce 2018 platforma oznamila, Ze snizi
zobrazeni obsahu znacek ve prospéch obsahu od pratel a rodiny uzivatel, coZ znacné
zkomplikovalo dosah firemnich ptispévki. Autor tvrdi, Ze algoritmus preferuje autenticky
a angazujici obsah, ktery vyvolava interakci. Dale zdroj uvadi, Ze efektivni vyuziti algoritmu
zahrnuje A/B testovani ruznych typu piispévki a zaméfeni se na obsah, ktery rezonuje
s pfirozenymi diskusemi ve skupinach uzivatelli, coz mtize zlepsit viditelnost ptispévki znacky.

Gil (2021, s. 62) zminuje, ze aby se prispévky na Facebooku setkaly s uspéchem, je dilezité
podnécovat diskuze, nikoli pouze prodavat produkty nebo sluzby. Dle autora je lepsi se zamétit
na budovani komunity a zapojeni uzivatel do konverzace nez na pfimy prodej. Piispévky,
dle zdroje, vyvolavajici interakci, jako jsou naptiklad otazky, které piimé&ji uZzivatele
k pfemysleni a zapojeni se, mohou vyrazné zvysit angazovanost a dosah. Zdroj dale uvadi,
ze algoritmus Facebooku preferuje obsah, ktery generuje autentické lajky, komentaie a sdileni.
Dulezité je také veédét, upozoriiuje autor, ze algoritmus uptednostiuje obsah, ktery udrzuje
uzivatele na platformé déle, proto je strategické publikovat obsah, ktery poskytuje hodnotu
a udrzi pozornost, misto pouhého ziskavani prokliknuti mimo Facebook.

Gil (2021, s. 63) popisuje, ze Facebook nabizi moznosti, jak efektivné sdilet obsah pfimo
na platformé a tim podpofit angazovanost uzivatelli a zvysit online prodeje. Uvadi, ze napiiklad
nastroje jako Facebook Shop umoziuji prodej pfimo na Facebooku. Autor popisuje,
ze co se tyce videoobsahu, Facebook Watch a zivé vysilani jsou nastroje, které¢ zvysuji dobu,
po kterou uzivatelé zlstavaji na strance, a tim podporuji vetsi angazovanost. Dilezité
je dle autora tedy vytvaret videa, ktera jsou lakava jiz od prvnich sekund a podporuji interakci.

Cucu (2022) popisuje, Ze se ocekavalo, ze v roce 2022 dojde k nartistu z4jmu o video obsah,
protoze bude mit na platformé Facebook nejvy$si miru zapojeni. Videa totiz dle autora mohou
vést sledujici na webové stranky, coz miize pokrac¢ovat K vétsimu poctu prodejt produktii.

Gil (2021, s. 168) popisuje, Ze co se tyce algoritml na Facebooku, tak je znamo, Ze organicky
dosah je limitovan a Casto zobrazuje ptispévky pouze malému procentu sledujicich. Zdroj radi,
ze pro zvyseni viditelnosti obsahu je kli¢ové pochopit, jak algoritmy funguji a jaké typy obsahu
Facebook upfednostiiuje, coz vyzaduje strategii zaméfenou na kvalitni a angazujici obsah,
ktery podporuje interakci uzivateli.

Salova et al. (2020, s. 30) popisuji, Ze pro UspésSny piispévek je nezbytné udrzet pozornost
¢tenarti pomoci vhodnych textii a tonu komunikace. Uzivatelé online preferuji kratsi a vystizné
sdéleni. Pokud je text ptilis dlouhy, ¢tenaii prechazeji dal. Vyhledavani informaci na internetu
probiha v rychlém skenovacim rezimu, kdy vétSina lidi nedocita texty do konce.

Gil (2021, s. 169) ve svém dile tvrdi, Ze na Facebooku jsou kratka videa efektivni, jelikoz
uzivatelé maji tendenci se u nich zastavit a zhlédnout je v celé délce, coz je dulezité vzhledem
k tomu, Ze pramérna sledovanost videa je jen asi 17 sekund. Facebook dle zdroje ptedstavuje
efektivni platformu pro zZivé vysilani, které udrzuje divaky zapojené a na strance déle nez bézné
ptispévky. Zdroj uvadi, ze algoritmus Facebooku uptednostiiuje obsah, ktery generuje diskusi,
protoze to zvySuje pravdépodobnost zobrazeni prispévku vice lidem. Pro zvySeni organického
dosahu je, dle autora, dulezité tvofit prispévky, které vzbuzuji zajem a interakci,
a vyhybat se obsahu, ktery vede uzivatele mimo Facebook.
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2.8 Instagram

Kane (2019, s. 125) ve svém dile popisuje, Ze Instagram je pro podniky zajimavym
marketingovym kanalem, protoze umoziuje vypravét piibéh znacky. Sledujici dle autora
mohou zjistit, jak znacka vznikla, jeji hodnoty a dtlezité informace 0 ni. Zdroj uvadi, ze kli¢em
k uspéSnému profilu je ziskdni lajkit a komentaiti od uzivateli s vysokym statusem,
coz je uréeno poctem sledujicich a stdfim Gctu. Autor varuje o tom, Ze se algoritmus snazi
zabranit faleSnému zvySovani poctu sledujicich, naptiklad prostfednictvim sesterskych uctu.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 132) ve svém dile popisuji, Ze Instagram je jedinecny tim,
7e dava prednost vizudlnimu obsahu — obrdzky jsou na prvnim misté a teprve poté nasleduji
texty. Pfestoze dle autor text neni prioritou, je dilezité, aby byl vizualni i textovy plan
promysleny a udrzoval konzistentni vizualni styl, ktery odpovida aktudlnim trendiim a zajmiim
cilové skupiny. Trendy se na Instagramu rychle méni, proto je dilezité, upozoriiuji autofi dila,
byt v souladu s tim, co chté&ji vidét sledujici dané spolecnosti.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 132) popisuji situaci, Zze kdy na Instagram profil spole¢nosti
zavita novy uzivatel, je dilezité, aby rychle pochopil, ¢eho se na profilu docka — jaky typ obsahu
prezentuje a jaka témata jsou pro danou firmu charakteristickd. Zdroj tvrdi, Ze uzivatel by m¢l
ihned vidét konzistenci v obsahu firmy, coz se projevuje v barevnosti, filtrech a celkové
koncepci sdilenych piispévki. Je dulezité si uvédomit, upozornuji autofi, ze uzivatelé profil
sleduji, protoze maji zajem o to, co spole¢nost sdili, a maji proto v rdmci kvality obsahu ur¢ita
ocekavani.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 133) tvrdi, Ze uzivatelé Instagramu ¢asto slysi, ze je dobré mit
,vyladény grid®, tedy konzistentni a esteticky zajimavou miizku nahledd fotografii na svém
profilu. Nicméng, dle zdroje, filtry mohou ztratit popularitu a obsah, ktery byl dfive trendovy,
nemusi odpovidat tomu, co chcete sdilet. Zdroj upozoriiuje, Ze je dulezité mit dobie
promyslenou obsahovou strategii a planovat obsah dlouho doptfedu. Zakladem je si uvédomit,
popisuji autofi, Ze lidé sleduji profily firem kvili kvalité a zajimavosti obsahu, a ne pouze
z duvodu ptitomnosti atraktivni vizualni prezentace.

2.8.1 Prizpiisobeni obsahu pro uZzivatele

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 63) ve svém dile tvrdi, Ze se Instagram vzdal chronologického
fazeni piispevklt v roce 2016 a pozdéji umoznil uzivatelim alespon castecné ovlivnit,
jaké prispévky uvidi. Dle zdroje hlavni faktory, které ovliviiuji zobrazeni obsahu, zahrnuji
uzivatelovo chovani na Instagramu, naptiklad jak Casto si prohlizi/lajkuje svatebni fotky,
coz vede ke zobrazovani vice obsahu podobného typu. Dalsi dulezity faktor, popisuji autofi,
je staii prispévku; Cerstvéjsi piispévky maji vétsi Sanci byt zobrazeny. Dle zdroje ¢etnost
otevieni aplikace také hraje roli, s CastéjSim pouzivanim dostane uzivatel Cerstvéjsi piispévky.
Autofi déale uvadi, Ze interakce uzivatelil s piispévky, jako jsou lajky a komentafe, urcuji
mnozstvi obsahu od stejného tviirce, ktery se jim zobrazi. Také poukazuji na to, ze sledovani
vétstho mnozstvi U¢th snizuje frekvenci zobrazeni ptispévkl od jednotlivych autorti. Tyto
prvky spolu urcuji, dle zdroje, jaky obsah uzivatelé na Instagramu vidi.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 64) popisuji, ze upusténi Instagramu od chronologickeho
zobrazeni obsahu byl zamyslen jako zpUsob, jak ucinit prvni strdnku na této socialni siti vice
relevantni pro uzivatele, a ukazalo se, ze uzivatelé¢ diky tomu vidi az 90% ptispévk,
coz je vyrazny narust oproti pfedchozimu stavu. Autofi dale informuji, Ze Instagram také uvedl,
ze nepreferuje obsah firemnich U¢td oproti osobnim. Zdroj uvadi, Ze pokud uZivatelé budou
na Instagramu aktivni a budou prochazet obsahem dostate¢né dlouho, mohou vidét vSechny
prispévky urcené pro né.
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Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 64) zminuji, Ze chovani algoritmli Instagramu nelze Gplné
ovlivnit; naptiklad neni snadné piimét uzivatele, aby navstévovali platformu Castéji nebo na ni
travili vice Casu, prestoze by se kratkodobé mohlo zdat, ze rizné soutéze ¢i akce to umozni.
Dle zdroje Instagram i dal$i socialni sité posuzuji obsah nejen podle hodnoceni piispévkd,
ale i podle navstévnosti jednotlivych profilti uzivatelt, které si maji ptispévek piecist.

2.9 LinkedIn

Losekoot a Vyhndlkova (2019, s. 66) uvadi, ze Linkedln muze vypadat méné aktivni
ve srovnani s jinymi socialnimi sitémi, ale to neznamend, ze je tam méné obsahu
nebo Ze algoritmy nepiikladaji vyznam kvalitnimu obsahu. Dle autorti je to naopak a ptispévky
na LinkedIn mohou mit del$i zivotnost a vétsi dosah diky mensimu mnozstvi obsahu, ktery
se na platformé sdili, a také diky tomu, jakym zplsobem algoritmy ocenuji kvalitu pispévki.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 135) ve svém dile zminuji, ze LinkedIn je profesni socialni
sit’, ktera je zvlasté efektivni pro soukromé profily uzivatelt. Dle zdroje se lidé na LinkedInu
snazi navazat a udrzovat profesni kontakty a ti nejaktivnéj$i ziskavaji nejvice prilezitosti.
LinkedIn, uvadi autofi, umoziuje soustiedit se na ziskavani kvalitnich a relevantnich spojeni
a sdilet s profesnimi kontakty zajimavy obsah. Zdroj uvadi, ze pokud zaméstnanci vytvareji
silnd spojeni a reprezentuji firmu, tak napomahaji vétsi duvéryhodnosti a Sir§imu dosahu
firemniho obsahu.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 135) popisuji, Ze klicovym faktorem pro uspéch na LinkedIn
je kvalita a reprezentativnost profilu. Dle autort je prvni dojem rozhodujici — kvalitni fotografie
a dobfe vyplnény profil zvysuji Sanci na Gspéch. Zdroj uvadi, ze je dulezité se aktivné snazit
ziskavat doporuceni a byt v kontaktu s relevantnimi profesionaly. Soukrome profily
by dle Losekoot a Vyhnéalkové mély ptsobit co nejreprezentativnéji a mély by odrazet
schopnosti, ispéchy a profesionalitu uzivatele.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 66) uvadi, Ze metoda vybéru obsahu na LinkedIn je podobna
jako na jinych socidlnich sitich: pfispévky jsou nejdiive zobrazeny mensi skupin€ uzivatelt
a na zéklad¢ jejich reakci se testuje, jak dobfe budou pfijaty SirSi komunitou. LinkedIn,
dle zdroje, rovnéz sleduje, jak Casto a jak uzivatelé interaguji s obsahem, a na zakladé toho
pfizpisobuje zobrazeni ptispévku.

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 66) poznamenavaji, ze piimé nahrani videa na LinkedIn
zvySuje jeho dosah ve srovnani s videem sdilenym z YouTube. Dle zdroje LinkedIn sleduje
rizné metriky, jako jsou lajky, zobrazeni, prokliky, komentare, a podle toho upravuje, jak se
piispévky zobrazuji. Autofi popisuji, Zze LinkedIn také zaméstnava editory, kteii kontroluji
potencialni spam a hledaji pfili§ viralni pfispévky, u kterych se snazi rozhodnout, zda nejde
0 spam.

2.10 Business Manager

Semeradova (2019, s. 52) ve své publikaci uvadi, ze reklamy jsou hlavni pfijmovou kategorii
pro Facebook, ktery je jednim z nejvétsich reklamnich systémi na svété. Dale autorka uvadi,
ze s rozmanitosti cilovych skupin a pfesnym cilenim Ize dosahnout dobrych vysledkii,
coz potvrzuje vynosy z reklamy ve vysi 7,8 miliardy dolarti v prvnim ctvrtleti roku 2017.
Facebook také, dle zdroje, vyuziva aukéni systém pro dorucovani reklam, ktery bere v tivahu
zajmy inzerentl i uzivatell, a snazi se zobrazovat relevantni reklamy ve spravny Cas, aby m¢la
reklama nejvys$i moznou celkovou hodnotu a GispéSnost.
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Semeradova (2019, s. 52) popisuje, ze celkova hodnota reklamy se odviji od dvou hlavnich
faktor(: nabidky inzerenta a odhadované miry reakce. Dle zdroje nabidka inzerenta piedstavuje
castku, kterou je ochoten zaplatit za zobrazeni reklamy, zatimco odhadovana mira reakce se
vypocitava na zakladé predchozich interakci uzivateld s podobnymi reklamami. Autor popisuje,
ze toto vse se promita do toho, jak ¢asto se bude reklama firmy zobrazovat a za jakou cenu.

2.10.1 Vyhoda placené reklamy v ramci BM

Lang (2023) ve svém c¢lanku popisuje, ze vyhodou Facebook reklam je pfesné zacileni
na zékaznika. Dle zdroje Facebook disponuje rozsdhlymi uzivatelskymi daty, a pravé
marketériim je umoznuje vyuzivat pii cileni svych reklam. Dle zdroje je mozné pfi vytvaieni
reklamy na Facebooku specifikovat demografické udaje o uzivatelich Facebooku, jako jsou
pohlavi, poloha a v&k. Facebook se ale, dale uvadi zdroj, od ostatnich platforem s reklamami
odliSuje moznostmi cileni v zavislosti na zivotnim stylu a jeho faktorech, jako jsou naptiklad:

e Zajmy

e Chovani (naptiklad nedavné ndkupy)
e Vzdélani a pracovni historie

e Politicka prislusnost

e Dtlezité zivotni udalosti

e Znalost jazykl

Lang (2023) uvadi informaci, ze nove vydana funkce Meta Advantage+ s Al z roku 2023 se uci
z vykonu spusténych reklam v realném Case a nasledné piizplisobuje nastaveni propagaci,
to podle spolecnosti Meta pomtize maximalizovat hodnotu kazdého reklamniho zobrazeni.

2.10.2 Postup vytvoreni placené reklamy

Lang (2023) ve své publikaci popisuje postup, jak nastavit a spustit reklamu v ramci Facebook
Business Manageru. Kroky jsou dle zdroje nasledujici:

e Vytvorfeni reklamy: Dle zdroje je na strance business.facebook.com tieba kliknout
na tlacitko ,,Vytvofit reklamu®. Nasledné platforma vyzvyva k vybéru typu nakupu
a cile kampan¢.

e Vybér typu nakupu: Zdroj uvadi, ze Facebook nabizi dva typy nakupu — Aukci
a Rezervaci. Zdroj popisuje, ze Aukce poskytuje veEtsi flexibilitu, ale méné
predvidatelné vysledky, zatimco Rezervace (diive Dosah a frekvence) umoziuje
planovani kampani s pfedvidatelnymi cili a lepsi kontrolou nad frekvenci zobrazovani
reklam.

e Urceni cile kampan¢: Dle zdroje 1ze na Facebooku cilit reklamy na rizné marketingové
cile, jako je budovani brandu, pfivadéni navstévnikii na webové stranky, zvySovani

uzivatelského angazma, tvorbu kontaktii, podporu aplikace ¢i stimulaci prodeje.
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Pojmenovani kampané: Zdroj uvadi, ze diraz se klade na vybér nazvu kampang, ktery
je jasn¢ identifikovatelny a vystihuje jeji podstatu.

Deklarace kategorie reklamy: Zdroj upozoriuje, ze pokud reklama spada do specialni
kategorie, jako jsou uvery, zaméstnadni, bydleni, socialni otazky, volby nebo politika,
je dilezité tento fakt deklarovat. To dle autorky zajisti, ze reklama bude v souladu
s pravidly Facebooku a reklamnimi ptedpisy.

Rozhodnuti 0 A/B testovani: Autorka ¢lanku dale popisuje, Ze je mozné pouzit A/B
testovani, coz umoziuje testovat riizné verze reklamy pro optimalizaci vykonu.
Zapnuti rozpo¢tu kampané Advantaget+: Dle zdroje tato funkce, dostupna pouze
pii vybéru aukéniho nakupu, umoznuje Facebooku automaticky optimalizovat rozdéleni
rozpoc¢tu kampané na zaklad¢ vykonu reklam.

Specifikace cile vykonu: Dle zdroje je tfeba dale zvolit konkrétni vykonnostni cil
pro kampani, naptiklad maximalni dosah nebo zobrazeni videa na dvé sekundy.
Nastaveni rozpoétu a planovani: Autorka popisuje, ze nasleduje nastaveni denniho,
nebo celkového rozpocet kampané. Dle zdroje denni rozpocet omezuje, kolik penéz
kampan vycerpa kazdy den, zatimco celkovy rozpocet urcuje maximalni ¢astku
pro celou dobu trvani kampané.

Prizpisobeni cilové skupiny: Facebook umoziuje dle autorky ¢lanku, jak uz je uvedeno
vys, cilit reklamy na zaklad€ umisténi, véku a jazyka uzivateli. Zdroj uvadi, Ze pravé
Vv této fazi procesu je mozné vyuzit novy nastroj Meta Advantage+, ktery pomuze
kampan automatizované zacilit.

Vybér umisténi reklamy: Zdroj popisuje, ze lze urcit, kde se reklama zobrazi,
at’ uz ve zpravodajském kanalu, ptibézich, ve videich nebo jako reklamy v aplikacich
a na webech mimo Facebook.

Vybér formatu reklamy: Autorka uvadi, ze nasleduje vybér formatu reklamy, at’ uz jde
0 jednotlivy obrézek, video, karusel nebo kolekci produkt.

Vkladani médii a psani textu: Zdroj popisuje jako dalsi krok nahrani kreativnich
materiald, jako jsou fotografie nebo videoklipy, a tvorbu textu reklamy.

Publikovani reklamy: Po dokonceni nastaveni je dle autorky ¢lanku tieba kliknout
na ,,Publikovat® pro odeslani reklamy ke schvaleni Facebookem, kdy po schvaleni bude

reklama spusténa.
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2.10.3 Formaty Facebook reklamy

Kim (2023) ve svém ¢lanku uvadi, ze Facebook nabizi riizné forméaty reklam, z nichz kazdy ma
specifické vlastnosti. Dle autorky orientace v téchto specifikacich podpoii zachyceni
potencialnich zékazniklli a jejich pfeménu na zakazniky skute¢né. Zdroj uvadi nasledujici
formaty reklam:

e Video reklamy: Dle zdroje jsou video reklamy piimé a jednoduché, proto by mély
predavat jediné a snadno stravitelné sdéleni pro publikum. Tyto reklamy dle zdroje lze
vytvaret pfimo v Ads Manageru nebo pouzit video jiz sdilené ptimo na Facebookové
strance. Doporuéena délka video reklamy je dle zdroje 15 sekund nebo méné. Zdroj
popisuje mozné cile pro video reklamy: zvySeni povédomi o znacce, navstévnost, dosah,

instalace aplikaci, zapojeni, generovani leadli a konverze.

Obrazek 2 Format Video reklama

YITTY
3o A

# Don’'t walk, RUUUUNN!!
N Find out why Lizzo's revolutionary Nearly Naked shapewear is SELLING OUT.
¥ Shop sizes 6X-XS.

YITTY.FABLETIC Vi
Shapewear Reinvented by Lizzo {) Shop now
New VIP Member Exclusive

Zdroj: Kim (2023)

e Obrazkové reklamy: Tento typ reklamy na Facebooku dle zdroje obsahuje jeden
obrazek spolu s vyzvou k akci (call to action) a ptfipojenym odkazem. Zdroj popisuje
mozné cile pro obrazkové reklamy: zvySeni povédomi o znacce, mistni povédomi,
navstévnost, dosah, instalace aplikaci, zapojeni, generovani leadli, konverze a prodej

z produktového katalogu.
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Obrazek 3 Format Obrazkova reklama

Unique Vintage

Q

Step into the world of Looney Tunes x Unique Vintage and experience the magic of vintage
fashion with a modern twist! §  Shop online today, Darling!

©)8

UNIQUE-VINTAGE.COM
Looney Tunes x Unique Vintage Learn more
Say "What's Up, Doc?" to our newest collection, Looney Tunes x Unique V.

Zdroj: Kim (2023)

Karuselové reklamy: Autorka popisuje, ze karuselové reklamy by nemély byt
zaménovany s reklamami ve formé slideshow, protoze na rozdil od nich nabizi
karuselové reklamy vétsi flexibilitu tim, Ze umoznuji prezentovat dva i vice obrazkl
¢i videi, a to kazdé s vlastnim nadpisem. Jednotlivé kreativni prvky jsou dle zdroje
zobrazeny jako karty, mezi kterymi mlzZe uZivatel listovat, a kazdy obrdzek miize byt
propojen s odliSnou webovou strankou. Dle autorky je nejlepsi vlastnosti karuselovych
reklam, Ze umoziuji prezentovat vice produktii v jedné reklamé. Zdroj popisuje mozné
cile pro karuselové reklamy: zvySeni povédomi o znacce, mistni povédomi, dosah,
instalace aplikaci, zapojeni, generovani leadt, konverze a prodej z produktového
katalogu.

Messenger reklamy: Dle autorky lze také vytvorit piimé a osobné&jsi reklamy
v Messengeru, kde se reklamy mohou objevit mezi konverzacemi. V detailnim
zobrazeni, popisuje zdroj, uvidi uzivatelé vyzvu k akci, ktera je pfivede na cilovou
stranku, kterd je nastavena pii tvofeni reklamy. Zdroj popisuje mozné cile
pro Messenger reklamy: zvySeni povédomi o znacce, navstévnost, generovani leadd,

konverze a navstévy obchodu.
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e Reklamy ve Stories: Dle zdroje jde o zabavny zpisob, jak sdilet a piijimat obsah.
Autorka popisuje, ze Facebooku nejenze poskytuje uzivatelim pfirozeny zazitek diky
vertikdlnimu a celoobrazovkovému zobrazeni, ale ptib&éhy zaroven i sdéluji zpravy
rychle. Zdroj popisuje mozné cile pro Stories reklamy: zvySeni povédomi o znacce,

dosah, zobrazeni videi, konverze, instalace aplikaci, ndvStévnost a generovani leadti.

Obrazek 4 Format Stories reklama

@ Amp Live Radio: Music & Talk

Sponsored

&

A

Install now

Zdroj: Kim (2023)

e Reklamy ve formé slideshow

¢ Reklamy Instant Experience (dfive znamé jako Canvas)
e Dynamické produktové reklamy

e Reklamy s formulafem pro generovani lead

e Reklamy s kolekci

e Reklamy na udalosti

e Anketoveé reklamy
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e Reklamy s rozsifenou realitou

2.10.4 Formaty Instagram reklamy
Macready (2023) ve své publikaci uvadi formaty Instagram reklam:
e Obrazkoveé reklamy
e Reklamy ve Stories
e Video reklamy
e Karuselové reklamy
e Reklamy s kolekci
e Reklamy v sekci Prozkoumat: Dle autorky ¢lanku se tento format reklamy objevuje
na karté Prozkoumat, coz je ¢ast Instagramu, kde uzivatelé objevuji novy obsah. Zdroj
uvadi, ze jelikoz se obsah na karté Prozkoumat uzivateli neustale méni, reklamy v této
sekci umoziiuji firmdm zobrazit se spolecné s kulturné relevantnim a trendy obsahem.
Autorka popisuje, ze reklamy v sekci Prozkoumat mohou byt jak obrazky, tak i videa.
e Nakupni reklamy
e Reklamy v Reels: Dle zdroje se Reels reklamy zobrazuji mezi jednotlivymi Reels a maji
podobné specifikace jako reklamy ve Stories (vertikalni videa na celou obrazovku).
Autorka popisuje, ze mohou mit az 60 sekund a mély by obsahovat zvuk nebo hudbu,

aby byly dobfe integrovany s organickymi Reels.

2.10.5 Facebook pixel

Semeradova (2019, s. 58) uvadi, Ze pfed spusténim reklamy na Facebooku je dulezité zvazit
obchodni cile a potieby sledovacich nastrojii. Autorka vysvétluje, Ze Facebook pixel je kod
vytvoieny Facebookem, ktery, po zaclenéni do webové stranky, umoziiuje monitorovat chovani
navstévnikli a umoziuje reklamam Iépe cilit na osoby s projevenym zajmem o urcité produkty.
Pixel umozinuje dle zdroje spolecnostem sledovat konverze, cilit reklamy na predchozi
navs§tévniky a poskytuje hlubsi analyzu interakci uzivateld s jejich webem.

2.10.6 Struktura reklamni kampané

Semeradova (2019, s. 67) uvadi, ze struktura reklamniho uctu na Facebooku je rozdé€lena do tii
urovni: kampan¢, sady reklam a jednotlivé reklamy. Jak popisuje zdroj, kromé toho, Ze kazda
kampan by méla mit jasné definovany cil, v ramci kampan¢ existuji sady reklam, které mtizou
mit specificky nastavené cileni na ur¢ité demografické, geografické nebo zajmové segmenty
uzivatelti. Zdroj uvadi, ze jednotlivé reklamy v sadé mohou mit riizny obsah a format, jako jsou
obrazky, videa nebo text.
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2.10.7 Spréavce reklam

Semeradova (2019, s. 79) ve své publikaci uvadi, ze spravce reklam umoziuje tvorbu, upravu
a zahajeni reklamnich kampani pro vSechny platformy pod zastitou Facebooku, vcetné
Messengeru a Audience Network. Podle autorky tento nastroj poskytuje komplexni moznosti
pro segmentaci a ladéni reklam. Tvorba reklamy ve spravci reklam je podle Semeradove
rozdélena do tfi hlavnich fazi: vybér cilu kampang, uréeni umisténi a vybér obsahu reklamy.
Dale zduraziuje, ze spravce reklam umoziuje podrobné nastaveni cileni kampané, uréeni
umisténi reklam a definovani cilového publika. Semeradova tvrdi, Ze volba cile kampan¢ zavisi
na marketingovém ucelu, napiiklad na zvySovani povédomi o znacce, dosahu, instalaci
aplikace, zvySeni navstévnosti webovych stranek, interakci nebo konverzi. Kazdy cil
dle autorky odpovida rizné fazi zékaznické cesty, a je dulezité jej spravné vybrat podle toho,
¢eho chce firma reklamou dosahnout.

2.10.8 Vysledkové metriky

Semerddova (2019, s. 94) zdiraznuje, ze Gspésnost reklamnich kampani je méfena pomoci
klicovych vykonnostnich indikatorti, které reflektujyi cile nastavené firmou. Mezi tyto
indikatory patii dle Semerddové rozsah dosahu, pocet kliknuti, pocet instalaci aplikaci,
interakce s pispévky, zhlédnuti videi a online nakupy.

Semeradova (2019, s. 94) uvadi ve svém dile informace, ze dosah je prvni metrikou
pfi nastavovani rozpoCtu a cilové skupiny. Autorka popisuje, ze Facebook poskytne
odhadovany denni dosah na zakladé¢ demografickych a geografickych informaci, které jsou
zvoleny. Dle ni je odhadovany dosah ovlivnény dennim poctem aktivnich uzivateli, a muze byt
ovlivnény také umisténim a cilenim planované kampané. Pokud se, dle Semeradové, napiiklad
odstrani ur¢ité umisténi z dané kampang, jako je Instagram, mize se odhadovany dosah snizit.
Autorka popisuje, ze Facebook pocita celkovy dosah kampané jako pocet unikatnich uzivateld,
ktefi reklamu vid¢li. Zdroj popisuje, ze i kdyz uzivatel vidi reklamu vicekrat, pro celkovy
odhadovany dosah se pocita pouze jednou.

Semeradova (2019, s. 95) ve svém dile uvadi, ze pro dosazeni lepsich vysledku v reklamnich
kampanich na Facebooku je dilezité mit na paméti metriky jako je pocet kliknuti na reklamu
a miru, s jakou uzivatelé reaguji na zobrazené reklamy. K méfeni tohoto ucinku, dale uvadi
autorka, slouzi metriky jako 'kliknuti na odkaz' a 'kliknuti vs. zobrazeni', které poskytuji
procentudlni pomér mezi témito dvéma aktivitami. Dale zdroj popisuje, Ze napiiklad metrika
'kliknuti vs. zobrazeni' ukazuje, kolik uzivateli kliklo na reklamu v porovnani s poctem,
ktefi ji videli. Autorka piSe, Ze tyto ukazatele pomahaji urcit efektivitu reklamy a pomahaji
V navrzeni optimalnich strategii pro dosazeni cilového publika za rozumnou cenu, coz se odrazi
v metrikach jako CPM (néklady na tisic zobrazeni) a CPC (naklady na kliknuti).

Semeradova (2019, s. 96) popisuje, ze spravce reklam na Facebooku umoziluje nastavit
libovolny pocet metrik, které poméahaji sledovat vykon dané kampané. Mezi tyto metriky patii
CPC (néklady na kliknuti), CTR (pomér kliknuti), a mnoho dalSich, pficemz Facebook nabizi
celkem 50 rlznych metrik. Autorka ve svém dile uvadi, Ze tyto metriky lze dale délit
a analyzovat podle riznych demografickych a jinych udajt pro ziskani detailnéjSiho pohledu
na vykon spusténych reklam. Autorka zacateénikim doporuCuje zalit s vyuzivanim
prednastavenych metrik. K dispozici je, dle Semeradove, také bo¢ni panel v Spravci reklam,
ktery nabizi sestavy a grafy, diky kterym mize jedinec ziskat vizualni p¥ehled o vykonnosti své
kampan¢ z rtiznych Ghla.
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2.10.9 Reportovani reklam

Semeradova (2019, s. 97) uvadi ve svém dile, Ze reportovani reklam lze nalézt v Business
Manageru pod zalozkou "M¢éfeni a reporty". Zde je, dle zdroje, piistup ke vSem nastrojum
pro tvorbu reportu, které zahrnuji riizné moznosti filtrovani a metriky. Semeradova dale uvadi,
Ze toto umoziuje vytvaret reporty obsahujici idaje pouze o reklamach, které jedince zajimaji,
a tyto reporty Ize dale ukladat, exportovat a sdilet v riznych formatech, jako jsou tabulky v .xIs
nebo .csv. Dle zdroje si lze také nastavit pravidelné zasilani téchto reportd e-mailem,
aby odpovidaly individualnim potfebam dané kampané a métily pouze metriky, které jsou
relevantni. Zdroj uvadi, ze pii sestavovani reporti je mozné ptidavat sloupce s metrikami
dle vlastni volby a pomoci rtiznych filtri vytvofit report obsahujici pouze data, ktera jsou
stéZejni.

2.11 Metodika prace
Tato ¢ast bakalaiské prace podrobné popisuje metodu, dle které byla prace vypracovéana.

V teoreticko-metodologické ¢asti jsme se soustiedili na rozsahlou literarni reSersi zahrnujici
domaci 1 mezinarodni zdroje. Jako zaklad pro tuto cast poslouzila Sirokd paleta materiald,
véetné odbornych knih a ¢lankd. Prvni ¢ast této prace tedy podrobné rozebira témata jako jsou
masova média a jejich vyvoj, nastup internetové komunikace a jeho vliv na digitalizaci
a internetizaci Ceskych médii, marketingovou komunikaci vcetné¢ jejich cili a strategii,
a dulezitost socialnich siti ve svété online marketingu. Byly zde popsany nejen historie a vyvoj
téchto oblasti, ale také konkrétni aspekty, jako jsou socialni vazby na internetu, segmentace
trhu, cileni a efektivita socialnich siti v marketingové komunikaci. Specificka pozornost byla
vénovana také analyze a praktickému vyuziti nejpopularnéjsich socialnich siti marketéry, ¢imz
byl polozen teoreticky zaklad pro dalsi ¢ast prace, zaméfenou na analyticko-praktickou aplikaci
teoretickych poznatkd.

V analyticko-praktické ¢asti prace je vyuzita metoda polostrukturovaného rozhovoru
pro ziskani hlubSich informaci a pochopeni marketingové strategie a komunikace firmy.
Rozhovor byl strukturovan a postaven na specifickych tématech a konkrétnich otazkach
tykajicich se historie vzniku agentury, zlomovych bodd v jejim vyvoji, nabizenych sluzeb,
hodnot a vizi agentury, identifikace cilové skupiny, odliSeni se od konkurence, vyuzivani
socialnich siti a pfistupu k placené reklamé. Duraz byl kladen na ziskani praktickych informaci
o0 vedeni marketingovych kampani, zejména na socialnich sitich jako jsou Facebook, Instagram
a LinkedIn, které agentura identifikovala jako klicové kanaly pro dosahovani své cilové
skupiny. Dalsi informace byly ziskany z vetejné dostupnych zdroji jako je napiiklad webova
stranka agentury.

Analyticko-prakticka cast se soucasné zaméiuje na efektivitu placenych marketingovych
kampani agentury Share Yourself na socialnich sitich, pfedev§im na Facebooku, Instagramu
a LinkedlInu, které piedstavuji hlavni kanaly jeji online prezentace, a jejich GispéSnosti a piinosu.
Zakladni data pro tuto analyzu poskytl zakladatel agentury, vcetné detailnich informaci
o rozpoCtech kampani, cileni, dosahu, mife angaZovanosti a konverzich. Specificky bylo
zkoumano obdobi biezna 2024, aby bylo mozné vyhodnotit nejnovéjsi trendy a G¢innost
investic do reklamy na téchto platformach. Duraz byl kladen na vykonnost kampani, analyzu
navratnosti investic a identifikaci klicovych faktort, které ovliviiuji uspéch placenych
marketingovych aktivit agentury na vybranych socialnich sitich.

V druhé casti bakalaiské prace byl proveden podrobny marketingovy vyzkum s cilem
prohloubit porozuméni chovani, preferenci a postoji cilové skupiny k socidlnim sitim,
s diirazem na jejich interakci s marketingovymi kampanémi. Kvantitativni vyzkumna metoda
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byla zvolena jako nejvhodnéjsi pfistup pro tento ucel a byla realizovéana prostfednictvim online
dotaznikového pruzkumu, specificky navrzeného pomoci Google formulaii. Tato metoda
umoznila snadny a rychly sbér dat od Sirokého spektra respondentt, kteti jsou aktivnimi
uzivateli socidlnich siti, a tim byla idealni pro zaméry tohoto vyzkumu.

Prvni skupinou respondentti byli stavajici klienti agentury Share Yourself. Tato skupina byla
zvolena na zdklad¢ pravidelné interakce s agenturou. Kontaktovani klienti probihalo
prostfednictvim e-mailii, kde byli pozadani o spolupraci na vyzkumném projektu. Tento piistup
nejen ze poskytl data od skutecnych uzivateld socidlnich siti, ale také posilil vztahy s klienty
tim, Ze jim byla dédna pfileZitost pfimo se podilet na zlepSovani sluzeb.

Dalsi skupinou respondentii byli studenti vysokych $kol, zejména spoluzaci ze VSEM. Tato
skupina byla vybrana z divodu vysokého zapojeni do socialnich siti a schopnosti poskytnout
aktudlni pohled na trendy a preference mladSich uzivateld. Studenti byli oslovovani pifedev§im
prostiednictvim socialnich siti, jako je Facebook a Instagram, a pi‘es studentské skupiny.

K roz8iteni vzorku a ziskani $ir$i perspektivy byli do Setfeni zahrnuti také osobni a profesionalni
kontakty autorky. Tato skupina zahrnovala ptatele a kolegy z oboru, ktefi jsou aktivni uzivatelé
socialnich siti. Oslovovani této skupiny probihalo osobn¢ a ptes socidlni sité, s Zadosti o ucast
na dotaznikovém Setieni.

Celkem bylo osloveno 150 respondentli, z nichz 118 priizkum dokon¢ilo, coz predstavuje
navratnost odpoveédi 78,67 %. Tato vysoka ucast svédéi o uspésném osloveni cilove skupiny
a o relevanci tématu pro oslovené respondenty. Dotaznik byl peclivé navrZen tak, aby obsahoval
20 otazek. Otazky byly formulovany s ohledem na jednoduchost a srozumitelnost, aby bylo
zajisténo, ze respondenti budou moci na otdzky snadno a presn¢ odpovedét.

Vzhledem k ciliim vyzkumu byl kladen diiraz na zachovani anonymity ucastnikl prizkumu,
coz bylo zajisténo pouzitim anonymniho online formulafe a zdiiraznénim tohoto aspektu
v instrukcich pro respondenty. Anonymita ucastnikli podpofila otevienost a upiimnost
odpovédi, coz ptispélo k validité ziskanych dat.

Vyzkum mél za cil identifikovat, jaké socidlni sit€ jsou nejcastéji vyuzivany cilovou skupinou
agentury Share Yourself, pochopit, jaky obsah na socialnich sitich rezonuje s touto skupinou
nejvice, a zjistit, jaké jsou postoj k reklamam na socialnich sitich. Takto strukturovany dotaznik
umoznil ziskat komplexni ptfehled o chovani a preferencich uzivateli, coz je klicové
pro formulaci efektivnich marketingovych strategii v rdmci planovani placenych propagaci.

Vysledky prizkumu byly analyzovany a interpretovany s cilem poskytnout konkrétni
doporuceni pro marketingovou strategii agentury. Ziskana data byla prezentovana pomoci graft
pro lepsi vizualizaci a srozumitelnost zjisténi. Tato analyza a interpretace vysledku dotazniku
je zakladem pro dalsi fazi bakalai'ské prace, kde se nachazi formulace strategickych doporuceni
pro agenturu Share Yourself. Tyto kroky vedou k naplnéni cili prace, které spocivaji
v optimalizaci marketingovych aktivit agentury na socialnich sitich a zvySeni efektivity
planovanych budoucich online kampani.
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3 Analyticka ¢ast prace

Anakyticka ¢ast bakalaiské prace poskytuje komplexni piedstaveni marketingové agentury
Share Yourself, zalozené TomaSem Nygrynem v roce 2023 s cilem inovovat marketingovy
prumysl. Piedstaveni agentury popisuje historii jejiho vzniku, klicové hodnoty a Siroké
spektrum sluzeb, které agentura nabizi, od spravy socidlnich profili po web development.

Préce pokracuje detailnim vyhodnocenim dotaznikového prizkumu zaméfeného na pouzivani
socialnich siti potencialni cilové skupiny agentury Share Yourself. Vysledky tohoto prizkumu,
kterého se zacastnilo 118 respondentii, poskytuji uzite¢né informace o tom, jak tito lidé
vyuzivaji socidlni média pro profesni ticely, které¢ platformy preferuji, a jaké typy obsahu jsou
pro n¢ nejatraktivné;si.

Nésleduje ¢ast se zamétenim na analyzu a vyhodnoceni konkrétnich marketingovych kampani,
které agentura realizovala na platformédch Facebook, Instagram a LinkedIn. Tato analyza
poskytuje ptehled o uspésnosti jednotlivych kampani vCetné dosahu, engagementu a konverzi,
a zdUraziuje ucinnost vizualné orientovaného obsahu na Instagramu ve srovnani s navratnosti
investic na LinkedInu. Analyticka cast téZ obsahuje ukazky uspésnych kreativ, které agentura
pouzila ve svych reklamnich kampanich, v¢etn¢ infografik a stopazi videi.

Zavérecna Cast navrhuje zlepSenti strategie pro zvySeni efektivity budoucich kampani. Tato ¢ast
navrhuje, jak mize Share Yourself optimalizovat své marketingové strategie, aby dosahla
lepsiho zapojeni své cilové skupiny a zvySila navratnost svych investic.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Nésledujici podkapitoly popisuji Share Yourself tak, jak ji v rozhovoru demonstroval Tomas
Nygryn. Tyto ziskané informace jsou dale doplnény hodnotami, kterymi se prezentuje agentura
Share Yourself dohledatelné na svém webu.

3.1.1 Vznik spole¢nosti Share Yourself

Vznik spole¢nosti Share Yourself je pevné zakotven v roce 2023 a v touze po inovaci
a ptrekracovani zab¢hlych norem v marketingovém primyslu. Zakladatel Tomas Nygryn
ptistupoval ke zrodu této spolecnosti s jasnou vizi: vytvofit agenturu, ktera by nebyla pouze
dalsim c¢lankem v fetézci marketingovych sluzeb, ale spiSe piedstavovala partnera, ktery je
schopen inspirovat a inovovat spolu se svymi klienty. Inspiraci pro néj byla nejen osobni vasen
pro kreativitu, ale i touha po sdileni unikatnich piib&ht, vize a hodnot, které mohou znacky
predat svym zakaznikim.

Nygryntv pfistup k zakladadni Share Yourself nebyl omezen pouze na poskytovani sluzeb;
Slo mu spise o vytvoreni ekosystému, kde by se mohly znacky rozvijet spolecné s agenturou.
Chtél, aby agentura byla vnimana jako spolupracovnik a inovator, ktery je schopen piinaSet
nové perspektivy a teSeni pro vyzvy stojici pfed znackami. Tato vize byla zaloZena
na presvédCeni, ze marketing by nemél byt vniman jako jednosmérnd komunikace,
ale jako prostiednik pro sdileni piibéhti a hodnot, které rezonuji s lidmi na hlubsi Urovni. Share
Yourself byla zalozena s cilem obohatit tradi¢ni marketingové metody o nové, kreativni
pfistupy, které umoznuji znackdm autenticky komunikovat se svymi cilovymi skupinami.
Soucasti toho bylo odlisit se od ostatnich agentur, se kterymi mél Tomas téz zkuSenosti,
ale negativni. Chtél to tedy dé¢lat jinak a lépe.
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3.1.2 Poskytované sluzby

Share Yourself se specializuje na Siroké spektrum sluzeb v oblasti kreativniho marketingu,
které jsou navrzeny tak, aby poskytovaly komplexni podporu znackdm ve vSech aspektech
jejich marketingového usili. Pfistup spolecnosti spociva v hlubokém porozuméni znacce
a piibéhu kazdého klienta, coz umoziuje transformaci téchto prvki do uUcinnych strategii
a kampani. Néasleduji sluzby, které Share Yourself nabizi:

e Spréava profilu

e Produkce

e Vykonnostni marketing
e Foceni

e Design

e Web development

Agentura klade diraz na synergii mezi kreativitou, inovaci a strategickym planovanim, aby
zajistila, Ze kazd4 marketingova iniciativa je efektivni a pfinasi vysledky, které ptesahuji
oc¢ekavani klienti.

3.1.3 Hodnoty a filozofie

Share Yourself si zaklada na kreativité, spolupraci, transparentnosti, inovaci a darazu
na vysledek. Tyto zdkladni hodnoty jsou jaddrem vSeho, co agentura d€la, od internich procest
po externi komunikaci s klienty a realizaci marketingovych kampani. Kreativita neni pouze
ve vizudlnim uméni nebo obsahu; je v kazdém feseni, strategii a ptistupu k vyzvam.

3.1.4 Vize a ambice

Vize Share Yourself je jasna a sméla — stat se lidry v oblasti kreativniho marketingu, a to nejen
na lokélnim trhu, ale rozsifit svlij dosah i na mezinarodni scénu. Agentura klade diraz
na inovativni piistupy, které znamenaji skute¢nou zménu v tom, jak znacky komunikuji s jejich
publikem. Nejde jen o vytvareni atraktivniho obsahu, ale o budovani hlubsiho spojeni mezi
znackami a lidmi, o pfibéhy, které rezonuji a maji vyznam.

3.1.5 Cilova skupina

Share Yourself se obraci na Siroké spektrum klientt, které¢ zahrnuje dynamické startupy, malé
a stfedni podniky hledajici zpiisob, jak proniknout na trh nebo rozsitit svlij dosah, az po velké
korporace a zavedené znacky usilujici o inovaci svého image a posileni online pfitomnosti.
Kazdy z téchto subjekti ma unikatni potfeby a vyzvy, které vyzaduji specifické feSeni
a pristupy.

Startupy casto hledaji kreativni a nakladové efektivni zplsoby, jak zaujmout potencidlni
zakazniky a vytvofit si jméno v konkuren¢nim prostiedi.

Malé a sttedni podniky mohou hledat zptisoby, jak rozsitit svlij trzni dosah, zlepsit zakaznickou
zakladnu nebo optimalizovat své marketingové strategie pro lepsi vykonnost.

Velké korporace a znacky mohou hledat inovativni ptistupy k osvézeni svého brandu,
zintenzivnéni online piitomnosti, nebo zlepSeni angazovanosti a interakce s jejich cilovym
publikem.
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3.1.6 Konkurenéni vyhody

Share Yourself se odliSuje n¢kolika klicovymi konkurencnimi vyhodami, které agentuie
umoziuji poskytovat mimotadnou hodnotu svym klientim.

Osobni pfistup, hluboké zapojeni, kreativni a méfitelné kampané a inovativni feSeni.
Individualni pfistup umoznuje agenture hloubgji porozumét specifickym potfebam a cilim
klientd, coz vede k vytvareni na miru Sitych strategii a kampani, které ptesné odpovidaji jejich
pozadavkiim. Share Yourself kombinuje kreativitu s analytickymi nastroji a datové fizenymi
strategiemi, coz umoziiuje vytvareni kampani, které nejen zaujmou, ale jejichz uspéch je také
méfitelny. To znamena, Ze klienti nejen vidi vizualni a kreativni vystupy ve svych kampanich,
ale mohou také kvantifikovat jejich dopad a navratnost investic. Tato kombinace cileného
pfistupu k riiznorodym potifebam klientt a silnych konkurenénich vyhod stavi Share Yourself
do pozice, kde muze efektivné fesit vyzvy a ptispivat k rtistu a uspéchu znacek ve vSech fazich
jejich vyvoje.

3.1.7 Dosavadni klienti Share Yourself

e Vasky
e Botas

e Impresi
e Aomu
e Picasee

e Bageterie Boulevard
e DonLemme

e Onglazz

e Mercuria Laser Game
e Tomas Arsov

e Jaromir Jagr a dalsi...

3.2 Vyhodnoceni dotaznikového prizkumu

Tato cast bakalafské prace se veénuje dikladnému vyhodnoceni dotazniku zaméfeného
na pouzivani socialnich siti, jehoz cilem je ziskat pfehled o chovani, preferencich a postojich
uzivateld a potencialniho publika agentury. Vysledky dotazniku, ktery byl rozdan mezi 150
respondentd, s findlnim poctem 118 vyplnénych odpovédi, poskytuji cenné informace pro néavrh
efektivnich zmén marketingové kampané kreativni marketingové agentury Share Yourself.
Tato data umoznuji Iépe pochopit, jak se lidé orientuji v digitalnim prostoru socialnich siti,
jaké typy obsahu preferuji, jak reaguji na reklamni sdéleni, a jaky druh interakce s brandem
je pro né nejpfitazliveéjsi.

S ohledem na demografické charakteristiky, pouziti socidlnich siti, preference obsahu a postoj
k reklamé, bakalaiska prace odhaluje klicové body, které by mohly podpofit vytvaieni obsahu,
jenz rezonuje s cilovym publikem agentury. V nasledujicich odstavcich jsou rozpracované
jednotlivé aspekty vysledka dotazniku s cilem poskytnout konkrétni doporuceni a strategie,
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jak miiZze agentura Share Yourself vyuZit tyto informace pro zvySeni efektivity svych
marketingovych kampani na sociélnich sitich.

Analyza dat z dotazniku se zaméfuje na nékolik klicovych oblasti: demografické rozlozeni
respondentll, jejich zplsoby a frekvenci pouZzivani socidlnich siti, preference v typu obsahu,
ktery konzumuji, a jejich postoj ke komerénim sdélenim. Dale tato Cast bakalaiské prace
zkoumad, jak tyto preferen¢ni vzorce a postoje ovliviiuji jejich interakci s brandy online,
a jak mize agentura tyto informace vyuzit k vytvofeni vice angazujicich, personalizovanych
a efektivnich marketingovych iniciativ.

3.2.1 Selektace cilovée skupiny

V ramci dotaznikového prizkumu byl kladen duraz na pochopeni, jak respondenti vyuzivaji
socialni sité ve vztahu k jejich profesni roli a aktivitdm. Jedna z klicovych otazek se zaméfila
na to, jak respondenti definuji svou primarni roli pfi pouZivani socidlnich siti. Tato otazka byla
formulovana nasledovné:

"Ktera z nasledujicich roli na vas pasuje nejvic v rdmci pouzivani socialnich siti?"
Respondenti mohli vybirat ze tfi moznosti, které popisuji profesni 1 osobni ucely pouzivani
socialnich siti:
1) Jako podnikatel/podnikatelka hledajici sluzby pro svou firmu (Respondentii: 30)
2) Jako zaméstnanec hledajici sluzby nebo napady pro svého zaméstnavatele
(Respondentti: 53)
3) Jako jednotlivec hledajici produkty nebo sluzby pro osobni uziti (Respondenti: 35)

Graf 1 Role v ramci pouzivani socialnich siti

Jako podnikatel/podnikatelka hledajici sluzby pro svou firmu 30
Jako zaméstnanec hledajici sluZzby nebo napady pro svého zaméstnavatele 53
Jako jednotlivec hledajici produkty nebo sluzby pro osobni uziti 35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 83 respondentt se identifikovalo s prvni a druhou kategorii, které jsou pro ucely této
bakalafské prace a pro optimalizaci marketingové strategie agentury Share Yourself stézejni.
Pocet zvoleni prvnich dvou moznosti ukazuje, ze vyznamna Cast respondentii dotazniku
je zapojena do rozhodovacich procesii v ramci svych organizaci nebo za né vyhledava inspirace
a feSeni, které mohou ptispét k jejich celkovému rtstu.

Zjisténi, ze vétSina respondentil vyuziva socialni sité pro pracovni ucely, je kli¢ova pro agenturu
Share Yourself pii formulovani jejich digitalni marketingové strategie. Tyto informace také
poskytuji cenny zaklad pro dalsi otazky v dotazniku, které zkoumaji specifické potieby
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a preference téchto dvou skupin. To mize agentufe pomoci Iépe cilit své marketingové
kampang a zvysit efektivitu své komunikace na socidlnich sitich.

3.2.2 Demografické udaje

Vysledky ukazuji téméf rovny poméer mezi zenami (42) a muzi (41). Agentura by méla zvazit
vytvateni obsahu a kampani, které jsou univerzaln¢ ptitazlivé pro obé& skupiny, aby nezanedbala
zadnou cast své cilové skupiny.

Nejvetsi skupinou jsou jedinci ve véku 31-40 let (37), nasleduje skupina 20-30 let (30),
coz naznacuje, ze hlavni demografickou skupinou jsou lidé ve véku 20 az 40 let. Toto je veékova
kategorie, kterd je typicky velmi aktivni na socialnich sitich a zaroven je technologicky zdatna.
Agentura by méla tyto informace vyuzit k vytvareni kampani, které rezonuji s hodnotami
a zajmy této generace, naptiklad s diirazem na kariéru, rodinu, work life balance a lifestyle.

Mensi zastoupeni maji skupiny 41-50 let (11) a 51 a vice let (5). Ackoliv tyto skupiny nejsou
pfevladajici, nemély by byt zanedbany, zvlasté pokud produkty nebo sluzby agentury mohou
byt pro né relevantni.

Graf 2 Vék

Do 20 let
20-30 let
31-40 let
41-50 let
51 let a vice

0 10 20 30 40

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondentil ma stfedoskolské vzdélani s maturitou (35) nebo vysokoskolské vzdélani
(38), coz ukazuje na vysoky stupen vzdélani mezi potencidlnimi klienty agentury. Toto by mélo
byt zohlednéno pii tvorbe obsahu, ktery by mél byt kvalitni, informac¢né bohaty a mé¢l by nabizet
hlubsi analyzy nebo sofistikované¢js$i humor, ktery rezonuje se vzdélanéjsim publikem.

Graf 3 Dosazené vzdélani

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vysokoskolské

30 40

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.2.3 Pouzivani socialnich siti

Vétsina respondentt (60) pouziva socidlni sit€ né€kolikrat denné, coz vykazuje vysoké zapojeni
a pravidelné interakce s obsahem na socidlnich sitich. Tato informace je kli¢ova pro agenturu,
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protoze ukazuje, Ze jeji potencialni klientela je online velmi aktivni a pravdépodobné bude 1épe
a Cast¢ji interagovat s jakymkoli obsahem, ktery agentura zveiejni.

Mensi pocet respondentt, ktefi pouzivaji socialni sité nékolikrat tydné (19) nebo jednou tydné
(4), ptedstavuje skupinu, kterd vyzZaduje vice stimulace ze strany agentury a cilenéjsi obsah,
aby se zvysila frekvence interakci téchto skupin na socialnich sitich.

Graf 4 Pouzivani socialnich siti
Nékolikrat denné
Nékolikrat tydné

Jednou tydné

50 60

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza Casu, ktery respondenti travi na socidlnich sitich, ukazuje, Zze vétSina z nich (33
respondenti) je aktivni 2-3 hodiny denné, dalsi vyznamné skupiny jsou ty, které travi
na socialnich sitich 1 hodinu (20 respondentt) a 3—4 hodiny (13 respondentt). Uzivatelé, ktefi
jsou online mén¢ ¢asto nebo delsi dobu, jsou méné Cetni.

Graf 5 Denni pouzivani socidlnich siti

Méné nez 30 min.
1 hodinu

2-3 hodiny

3-4 hodiny

5-6 hodin

Vice nez 6 hodin

35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovedi ohledné hlavnich divodi pouzivani socidlnich siti vyplyva, ze nejcastéji
jsou socialni sité cilovou skupinou vyuzivany pro networking a budovani profesnich vztahti (78
respondentll) a pro sledovani novinek a trendii v oboru nebo zdjmech (74 respondentil). Tyto
vysledky poukazuji na vysokou orientaci respondenti na profesni rozvoj a udrzovani
aktudlnosti ve svych oblastech plisobeni. Déle je vyznamnym motivem pouzivani socialnich
siti propagace vlastnich projektli nebo podnikani (68) a sledovani influencerti a vefejnych
osobnosti (63), coz naznacuje silny zajem o branding a propagaci marketingu firmy pies znamé
osobnosti. U¢eni se novym dovednostem a ziskavani odbornych znalosti je také dulezité pro 69
respondentli, coZz poukazuje na vyuziti socidlnich siti jako vzdé€lavacich néstrojii. Méné
frekventovanymi divody jsou udrZovani socidlnich kontaktl (49), hledani inspirace a tipii
v ramci marketingu (51), a relaxace a zébava (52). Naopak hledani prace nebo profesnich
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pfilezitosti je nejméné zastoupenym motivem (22), coz miiZze signalizovat, ze socidlni sité
nejsou hlavnim kanalem pro hledani zaméstnani u této skupiny respondentii. Tyto informace
mohou byt pro agenturu cenné pii vytvareni cilenych kampani, které oslovi riizné potieby
uzivateli.

Z analyzy nejCastéji navstévovanych socidlnich siti vyplyva, ze Instagram (75 odpovédi)
a Facebook (59 odpovédi) jsou dvé nejpopularnéjsi platformy pro potencialni klienty agentury.
Toto zjisténi umoznuje agentuie zaméfit své marketingové strategie na tyto platformy.

Graf 6 Nejnavstévovangjsi platformy

Facebook 59
Instagram 75
LinkedIn 31
YouTube 42
TikTok 25

X 19
0 20 40 60 80

Zdroj: Vlastni zpracovani

VétsSina respondentit (74) potvrdila, ze sleduje firemni profily na socidlnich sitich,
coz signalizuje, Ze cilova skupina méa zdjem o interakce se znackami online. Toto je klicové
pro agenturu pii vytvareni obsahu, ktery by mél nabizet hodnotu, aby udrzel zajem svého
publika.

Odpovédi respondentti dale demonstruji, ze hlavnimi divody, proc se stavaji fanousky stranek
spolec¢nosti, jsou aktualni informace o produktech a sluzbach (77 odpovédi) a specidlni nabidky,
soutéze a akce (72 odpovédi). To ukazuje, Ze agentura by meéla prostiednictvim svych
socialnich siti davat diiraz na komunikaci novinek a vyhodnych nabidek, aby si zajistila loajalitu
a angazovanost svého cilového publika.

Na které platformé respondenti nej¢astéji sleduji vybrané spolecnosti? Instagram (65 odpoveédi)
op¢t vynika jako klicova platforma a nésleduje Facebook (40 odpovédi). To posiluje ditvod
agentury soustfedit se na tyto dvé platformy, aby co nejefektivnéji zastihla své cilové skupiny.

Vysledky dotazniku o preferovaném obsahu na socidlnich sitich ukazuji, ze uzivatelé nejvice
preferuji slevy a vyhodné nabidky (64 odpovédi) a ptispévky ze zdkulisi (62 odpovédi),
coz naznacuje silny zajem o pfimé benefity a transparentnost firem. Dalsi popularni kategorie,
recenze a zkuSenosti ostatnich zakaznik (55 odpovédi), poskytuji uzivatelam davéru
v produkty a sluzby, zatimco informacni piispévky (45 odpovédi) jsou cenné pro jejich
edukativni hodnotu. Soutéze a fotky nebo videa z udalosti maji nizsi, ale stale relevantni
zastoupeni v preferencich uzivatelil.

3.2.4 Preference obsahu a reklamy

Vétsina respondentit ma pozitivni nebo neutralni postoj k reklamdm na sociélnich sitich. 30
respondentt uvedlo, Ze je reklamy motivuji k nakupu, a 20 uzivateld uznava, ze jim reklamy
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pomahaji v rozhodovacim procesu. Pouze mensi ¢ast uzivatel reklamy ignoruje (3) nebo
je povazuje za obtézujici (5).

Graf 7 Postoj k reklamé

Pomahaji mi pfi rozhodovani o koupi produktu/sluzby 20
Motivuji mé k nakupu produktu/sluzby | 30
Nevadi mi | 25
Obtézuji mé | 5

Ignoruji je | 3
Zdroj: Vlastni zpracovani

V placenych reklamach jsou slevy a specidlni nabidky dle respondentti nejucinnéjsi (71
odpovédi), nasleduji je ptibéhy zakaznik (65 odpovédi), coz naznacuje, Ze uzivatelé chtéji
vidét pfimé vyhody a osobni doporuceni, které poskytuji kontext a divéryhodnost produktim.

Drtiva vétSina (72 respondentil) preferuje personalizované reklamy, coz potvrzuje vyznam
cileni a vyuziti dat k pfizpisobeni reklamnich kampani jednotlivym zajmim a chovani
uzivateld.

3.2.5 Efektivita a davéra v reklamy

Reklamy na socidlnich sitich jsou vnimany jako diivéryhodny zdroj informaci vice nez tietinou
respondentu (33), zatimco vétsina (42) veti reklamam pouze v nékterych piipadech, coz zavisi
na konkrétni znacce nebo firmé. Pouze maly pocet respondenti (8) reklamam obecné
nedivétuje.

Béhem posledniho roku si vétSina respondentll zakoupila produkt na zadkladé reklamy
na socialnich sitich alespon jednou, ptic¢emz 30 respondentt tak ucinilo 2—3krat a 16 dokonce
4-5krat. To ukazuje na efektivitu socialnich médii jako marketingového nastroje.

Reklamy na socialnich sitich pravidelné ptesvéd¢i respondenty k interakci, pti¢emz 28
uzivateli uvadi, Ze to délaji velmi Casto a 31 obcas. Toto naznaluje, ze spravné cilené
a atraktivné prezentované reklamy mohou byt u€innym nastrojem pro zvyseni angaZzovanosti.

Témét polovina respondentl (45) vnima, ze kvalita a originalita reklam se v poslednich letech
zlepsila, coz ukazuje na pokroky v kreativnim obsahu a technologii v rdmci reklam.

Kvalita a kreativita obsahu hraje kli¢ovou roli v rozhodovani respondenti o nakupu.
62 respondentt tyto faktory povazuje za velmi dulezité, coz zdiraziuje potfebu investovat
do vysoké kvality obsahu v reklamnich kampanich.
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Graf 8 Dilezitost kvality a kreativity
Velmi dlleZitou 62
Pomérné dllezitou 13
Malo dlleZitou =8

Nepodstatnou
0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni dotaznikového prizkumu definuje profil uzivatele socidlnich siti s dirazem
na jeho role a demografii, coz je klicové pro cileni marketingovych kampani agentury Share
Yourself. Vyzkum ukazal, ze vétSina respondentii vyuziva socialni sit¢ pro profesni ucely
a zaroven je aktivné zapojena do rozhodovacich procesi v organizacich. Tato skutec¢nost
poskytuje agentufe cenné informace pro cileni svych marketingovych strategii. Demografické
udaje odhalily, Ze hlavni cilova skupina se nachazi ve v€kové kategorii 20 az 40 let s vyvazenym
zastoupenim mezi muZi a Zenami, coZ vypovidad o tom, Ze je potfeba vytvafet univerzalné
pfitazlivy obsah. Tito uzivatelé socialnich siti jsou velmi aktivni a s vysokou urovni vzdélani,
coz si zada sofistikovangjsi ptistupy v marketingu ze strany agentury. Co se tyce specifickych
socialnich siti, Instagram a Facebook jsou identifikovany jako dvé nejpouZzivanéjsi platformy
mezi respondenty, coz naznacuje, Ze agentura by méla pro své marketingové aktivity vyuzivat
pravé tyto platformy. Vysledky vyzkumu dale poukazuji na dilezitost personalizovanych
a kvalitné prezentovanych reklam, které dokazou efektivné zaujmout a zapojit cilové publikum,
s durazem na kreativitu, ktera téZ ovlivituje rozhodovani o nadkupech. Obsah na sitich, ktery
zahrnuje slevy, zakulisni pohledy a recenze zakaznikl, ma nejvétsi rezonanci mezi uzivateli.
Tyto informace agentuie poskytuji jasné smérnice pro tvorbu obsahu, ktery je nejen atraktivni
a informac¢né bohaty, ale také vyznamné zvySuje angazovanost cilového publika.

3.3 Analyza a vyhodnoceni marketingovych kampani

V ramci této kapitoly bakalarské prace se vyzkum podrobné vénuje analyze a hodnoceni
digitalnich marketingovych kampani provedenych marketingovou agenturou Share Yourself.
Zkoumani se zameéfuje na tfi hlavni socidlni média: Facebook, Instagram a LinkedIn,
kde agentura implementovala specifické strategie s cilem rozsifit své povédomi o znacce
a generovat nové obchodni pfilezitosti v kontextu Ceského trhu. Zajimavym vysledkem
je predevsim kontrast mezi Gspéchem a mirou interakce na riiznych platformach, coz odrazi
diverzitu cilovych skupin a efektivitu vyuzitych kreativnich a marketingovych ptistupi.

Share Yourself stala pfed zna¢nou vyzvou. Ptes solidni zakladnu sledujicich na Instagramu byla
jeji online pfitomnost na ostatnich klicovych platformach, jako jsou Facebook a LinkedIn,
témef neviditelnd. S omezenym mésicnim rozpoctem 30.000 K& agentura smeétfovala
k ambicioznim cilim — zvysit povédomi o své znacce a generovat leady prostiednictvim
efektivné cilenych digitalnich kampani. Zkoumané kampan¢ probihaly v bieznu 2024.
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Konverzni Kampané

Agentura si vytycila za cil zvysit pocet leadi prostiednictvim konverznich kampani na vSech
tiech platformach. Na Facebooku a Instagramu byla pouzita kombinace videi a carousel reklam,
které predstavovaly uspéchy a ptipadové studie agentury, piimo prodejni videa ¢i informacni
vizudly. Tyto reklamy byly doplnény silnymi vyzvami k akci (CTA), jako "Zjistéte vice"
nebo "Kontaktujte nas", s cilem pfesmérovat uZivatele na web agentury. LinkedIn kampan
se zaméfila na sdileni blogovych ¢lankt a infografik, coz mélo za kol oslovit profesionalni
publikum a vybudovat povédomi o znacce v obchodni komunitg.

Instagram Engagement Kampan

Pro zvySeni engagementu na Instagramu agentura vyuzila vizudlné atraktivni obsah,
jako jsou Reels a infografické prispévky. Kreativni pfistup zahrnoval sdileni inspirativnich
videi, behind-the-scenes obsahu, pfipadovych studii a vzdélavaciho obsahu. Tato strategie méla
za cil nejen zvysit interakce na stavajicich ptispévcich, ale také rozsitit pocet sledujicich
agentury na této platformé.

3.3.1 Facebook konverzni reklama

Budget: 8.000 K¢

Cil: Generovani leadii prostfednictvim vyplnéni kontaktniho formulafe na webu.

Kreativa: Zaméfeni na piipadové studie (aspéchy) a prodejni videa s CTA "Kontaktujte nas".
Vysledky (zaokrouhleno):

Dosah: 6,000 osob

Zobrazeni: 18,000

Kliknuti na reklamu: 200

Vyplnéni formuléte: 10

CPA: 800 K¢ za lead

3.3.2 Instagram konverzni a engegament kampan

Budget Konverzni: 10.000 K¢

Budget Engagement: 4.000 K¢

Cil Konverzni: NavySeni webové navstévnosti a generovani leadu.
Cil Engagement: ZvySeni interakci a poctu sledujicich.

Kreativa Konverzni: Zaméfeni na piipadové studie (Gspéchy) a prodejni videa s CTA
"Kontaktujte nas".

Kreativa Engagement: Interaktivni infografiky a reels vétsinou s vyzvanim k akci.
Vysledky Konverzni (zaokrouhleno):

Dosah: 8,000 osob

Zobrazeni: 24,000

Kliknuti na reklamu: 250

Navstévy webu: 50
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CPA: 200 K¢ za navstévu webu
Vysledky Engagement (zaokrouhleno):
Zvyseni interakci: 400 (lajky, komentarte)
Novi sledujici: 60

3.3.3 LinkedIn konverzni kampai

Budget: 8.000 K¢

Cil: ZvySeni povédomi o agentuie mezi profesiondly a generovani leadu.

Kreativa: Sdileni hodnotného obsahu a infografik s CTA vedouci na webovou stranku.
Vysledky (zaokrouhleno):

Dosah: 4,000 osob

Zobrazeni: 12,000

Kliknuti na reklamu: 100

Leady: 3

CPL: 2,667 K¢ za lead

3.3.4 Celkové shrnuti kampani (zaokrouhleno):

Celkovy budget: 30.000 K¢

Celkovy dosah: 18,000 osob

Celkové zobrazeni: 54,000

Celkovy pocet Kliknuti: 550

Celkovy pocet Leada: 13

Celkovy engagement na Instagramu: 400 interakci, 60 novych sledujicich

3.3.5 Vysledky kampani

Vysledky kampani poskytly cenné poznatky o efektivite¢ rlznych strategii digitdlniho
marketingu.

Facebook: S rozpoctem 8.000 K¢ dosdhla kampain dosahu 6.000 osob a 18.000 zobrazeni,
coz vyustilo ve 200 kliknuti a 10 vyplnénych formuléit, ¢imz CPA (cena za akci) dosahlo
800 K¢ za lead.

Instagram: Celkovy budget 14.000 K¢ byl rozd€len mezi konverzni a engagement aktivity,
kde konverzni kampan pfinesla 250 kliknuti a 50 navstév webu, zatimco engagement aktivity
zvysily pocet interakci o 400 a pocet sledujicich o 60.

LinkedIn: S 8.000 K¢ budgetem byl dosah 4.000 osob a ziskany 3 leady, coz ukdzalo na vyssi
CPL v hodnoté 2,667 K¢ za lead.

Vysledky ukazaly, Ze Instagramova engagement kampan dosahla zna¢ného uspéchu s vice
nez 400 interakcemi a piiblizn€¢ 60 novymi sledujicimi, coZ potvrzuje vysokou angazovanost
cilového publika a efektivitu vizualné orientovaného obsahu na této platformé. Na druhou
stranu, konverzni kampané na Facebooku a LinkedInu generovaly leady, ale odhalily také
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vyzvy spojené s vyssimi naklady na akvizici a potfebu dalsi optimalizace cileni a kreativniho
obsahu pro zlepSeni ROI.

Analyza vysledkl ukézala, Ze 1 s omezenym rozpoctem lze na socidlnich sitich dosdhnout
pozitivnich vysledki. Instagram se ukdzal jako ucinna platforma pro zvySeni engagementu
a ziskavani sledujicich, coz naznacuje, Ze vizudlni obsah a interaktivni formaty jsou klicem
k uspéchu na této platformé. Naopak, kampané na Facebooku a LinkedInu, pfestoze generovaly
leady, vykazaly vyS$si naklady na ziskdni leadu, cozZ signalizuje potiebu dalSi optimalizace
a lepsiho cileni.

3.4 Vizual marketingovych kampani
Prilozené obrazky jsou ukazky kreativ sdilenych propagovanych piispévk a reklamnich
kampani:

3.4.1 Sdilené prispévky na Instagramu

Obrézek 5 Piispévek Instagram Carousel 1

TIPY na obsah Wi e e o0 Byl pro tebe post

pro kaZdy oo o NAPOMOCNY?
format

Zdroj: Share Yourself, Tomas Nygryn (2024)

Obrazek 6 Prispévek Instagram Carousel 2
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Zdroj: Share Yourself, Tomas Nygryn (2024)
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3.4.2 Bannery placenych reklam

Obrézek 7 Banner Piispévek

Chcete byt jini?

Videoprodukce jen pro vas -
uspéch tkvi v tom byt jiny.

ANO, CHCI!

Zdroj: Share Yourself, Tomas Nygryn (2024)

Obréazek 8 Banner Stories

Chcete byt jini?

Jsme tovarna na napady. r
= &

Zdroj: Share Yourself, Tomas Nygryn (2024)
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3.4.3 Bannery sdilené na LinkedInu

Obrézek 9 Banner Pfispévek LinkedIn 1

TIPY na obsah prispévkl

pro kazdy format

Zdroj: Share Yourself, Tomas Nygryn (2024)

Obrazek 10 Banner Ptispévek LinkedIn 2

P o 6
MYTXFAKT ©

Zdroj: Share Yourself, Tomas Nygryn (2024)
3.4.4 Sdilend videa na Instagramu

Obrazek 11 Prispévek Video

¢

Spoluprace .
TOVAS RSOV =il

Zdroj: Share Yourself, Tomas Nygryn (2024)
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3.4.5 Videa placenych reklam

Obrazek 12 Reklamni video

Daldi informace

Zdroj: Share Yourself, Tomas§ Nygryn (2024)

3.5 Navrhy na zlepSeni reklamnich kampani

Tato kapitola se podrobné vénuje ndvrhu na zlepSeni a optimalizaci budoucich reklamnich
kampani marketingové agentury Share Yourself. S vyuzitim ziskanych dat z nedavnych
kampani a dotaznikového Setieni, které zahrnulo 118 respondentd, tato ¢ast bakalaiské prace
identifikuje specifické oblasti pro zlepSeni a navrhuje konkrétni strategie a taktiky, jez by mohly
prispét k lepsi efektivité a vétsSimu dosahu v ramei socialnich médii.

3.5.1 Redefinice cilového publika a segmentace

Pro zvySeni efektivity marketingovych kampani je pro agenturu Share Yourself zasadni,
aby pfijala sofistikovanéj$i metody segmentace svého publika. Vyuzitim pokrocilé datové
analytiky miize agentura identifikovat specifické potieby a preferovany obsah rGznych
uzivatelskych segmentt. To umoziuje vytvaiet obsah, ktery 1épe rezonuje s cilovou skupinou,
coz vede k vy§§imu zapojeni a vyhodné&jsim konverznim sazbam.

Dalsim kli¢ovym krokem je implementace pruzkumu a dotaznika pfimo na socidlnich sitich.
Tento pfistup umoziuje piimy sbér zpétné vazby od cilové skupiny, ¢imz se ziskava lepsi
pochopeni jejich ptani a chovani. Tato data jsou neocenitelna pro dalsi cileni marketingovych
strategii a obsahu.

Pro sledovani chovéni uzivatelii na webu a socialnich sitich je vyuziti pokrocilych analytickych
nastroji nepostradatelné. Tyto nastroje poskytuji cenné informace, na zakladé kterych
lze vytvatet personalizované reklamni kampané. Kromé toho, dynamické reklamni kampané,
které se automaticky upravuji na zaklad¢ interakci a zajmi uzivateld, mohou vyrazné zvysit
efektivitu a relevanci reklam.
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Vyuziti A/B testovani pro rtizné reklamni kreativy a cileni je dal§im dalezitym krokem. Toto
testovani umoziuje agentufe identifikovat nejucinnéjsi prvky kampané a ptizptsobit strategie
tak, aby co nejvice vyhovovaly potiebam cilové skupiny. Nastroje jako Facebook Pixel
a podobné analytické néstroje na LinkedInu a Instagramu jsou klicové pro sledovani konverzi
a retargeting, coZz pomaha znovu osloveni uzivateld, ktefi jiz interagovali s obsahem agentury,
ale neudé¢lali finalni akci — agenturu neoslovili.

vvvvvv

ruzné segmenty publika. Tyto persony umoziiuji agentuie ptizptsobit své reklamni kampané
tak, aby co nejvice vyhovovaly specifickym pottebam a preferencim kazdé skupiny.

Priklad:
Persona: Martin, mlady podnikatel
Vek: 35 let
Vzdélani: Vysokoskolské
Profese: Marketingovy manazer
Primérny ¢as straveny na socialnich sitich: 2—3 hodiny denné
Nejcastéji navstévované socialni sité: Instagram, Facebook
Dtivody pouzivani socidlnich siti:
e Sledovani novinek a trenddl v marketingu a technologiich
e Networking a budovani profesnich vztaht
e Uceni se novym dovednostem a ziskdvani odbornych znalosti

e Propagace vlastnich projektii a zvyseni viditelnosti své firmy

Postoj ke komerénim ptispévkim:
e Vnimé reklamy na sociélnich sitich jako motivaci k ndkupu
e Reklamy mu pomahaji pfi rozhodovani o koupi produktt a sluzeb
e Preferuje personalizované reklamy, které¢ odpovidaji jeho z&dymim a chovani

na internetu

Ocekavani od obsahu na socialnich sitich:
e Slevy a specialni nabidky
e Piib¢hy zakaznikt a jejich zkuSenosti s produkty
e Informacni a edukaéni obsah, ktery je relevantni pro jeho profesni rtst

e Obsah ze zakulisi, ktery ukazuje, jak produkty a sluzby vznikaji

Kupni chovani:

e V minulém roce zakoupil n¢kolikrat produkty na zakladé¢ reklam na socialnich sitich
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e Reklamy na socidlnich sitich ho Casto ptesvédci k interakci (napf. kliknuti na odkaz,

sdileni, komentovani)

Cileni:

Vzhledem k preferovani Instagramu a Facebooku by méla byt hlavni napli kampani zaméfena
praveé na sem. Na Instagramu lze vyuzit vizualné atraktivni obsah s vysokou mirou interakce,
jako jsou kratka videa a stories, které nabizeji poutavé informace o novych trendech, zakulisi,

nebo edukacni obsah. Na Facebooku pak lze vyuzit delsi formaty videi a detailnéjsi prispevky
pro hlubsi angazma a diskuzi.

Tato persona pomiiZe agentui'e Share Yourself 1épe porozumét své cilové skupiné a efektivnéji
navrhovat a implementovat marketingové kampan¢, které oslovi profesiondly jako je Martin,
ktefi jsou aktivni na socialnich sitich a hledaji kvalitni obsah, ktery podporuje jejich profesni
1 osobni rust.

3.5.2 Vétsi duraz na video obsah

Data ziskana z analyzy predchozich kampani naznacuji jasny trend: video obsah
na platforméch, jako jsou Facebook a Instagram, generuje vyrazn¢ vys$$i miru angazovanosti
nez ostatni typy prispévki. Tato skutecnost poukazuje na to, aby agentura Share Yourself
strategicky navysila produkei a distribuci kvalitnich, kratkych videi. Tyto videa by méla byt
navrzena tak, aby byla snadno stravitelnd a sdilend mezi uzivateli, coz v konecném disledku
vede k vy$8imu zapojeni a lep§$im konverzim. V ramci obsahové strategie by mélo dojit
k zahrnuti riznorodych formatd, jako jsou Zivé vysilani, které nabizi neopakovatelnou moznost
interakce s publikem v realném case; tutorialy, poskytujici uzitecné informace a rady; zakulisi,
které ptiblizuji divakitim interni procesy a kulturu agentury; a pfibéhy zédkaznikti nebo ptipadové
studie, ktera ilustruji hodnotu a vyuziti nabizenych sluzeb.

V souvislosti s tim je doporuc¢eno presunout signifikantni ¢ast rozpoctu, kterd byla diive
vénovana tradicnim obrazkovym reklamdm, smérem k video reklamam. Tento krok
je motivovan faktem, ze video reklamy maji tendenci byt mnohem vice angazujici a maji lepsi
schopnost zachytit pozornost cilového publika, coz vede k lepSimu zapojeni a vy$Simu ROL.

Dale je pro agenturu kli¢ové experimentovat s riiznymi formaty videi. Zivé streamy nabizeji
jedine¢nou prilezitost pro interakci s publikem v realném c¢ase, coz mize posilit vztah mezi
znackou a jejimi sledujicimi. Tutoridly a edukacni obsah poskytuji hodnotu a buduji davéru
v agenturu. PtibliZzeni zakulisi a ptibéhy zdkaznikli humanizuji znacku a ukazuji redlny dopad
jeji prace. Piipadové studie mohou efektivné demonstrovat kli¢ové vlastnosti a vyhody sluzeb
agentury, pficemz pomahaji potencialnim klientim Iépe porozumét nabizenym feSenim.

Implementaci téchto strategii a taktik miiZze agentura Share Yourself vyznamné zvysit sviyj
dosah a zlepsit vysledky svych marketingovych kampani. Dlraz na video obsah, spolecné
s inovativnim vyuzitim riznych formatt videi, predstavuje cestu k vétsi angazovanosti, lepsi
konverzi, a nakonec k zajisténi vyssiho navratu investic do marketingovych aktivit.

3.5.3 Prerozdéleni rozpoctu

Vysledky marketingovych kampani agentury Share Yourself naznacuji vyznamné rozdily
ve vykonnosti a navratnosti investic (ROI) mezi riznymi platformami, konkrétné¢ mezi
LinkedInem a populdrnéjSimi platformami jako Facebook a Instagram. Pfestoze LinkedIn
je cenén pro svij profesiondlni kontext a cileni, v pfipad¢ agentury se ukazal jako pomérné
draha platforma s nizSi névratnosti investic ve srovnani s Facebookem a Instagramem.
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Nésleduje podrobna analyza vysledki a strategické doporuceni, jak by méla agentura naloZit
s témito poznatky.

LinkedIn kampané: Linkedln kampané byly zaméfeny na budovani brand awareness
a generovani leadll. Piestoze platforma nabizi vynikajici moZnosti pro cileni na profesionaly
a firmy, vysoké néklady na klik (CPC) a nizka interakce vedly k pomérné¢ nizké navratnosti
investic. Tento fakt poukazuje na potiebu reevaluace strategie pouziti LinkedInu v ramci
marketingového mixu agentury.

Facebook a Instagram kampané: Naproti tomu, kampané na Facebooku a Instagramu dosahly
vyrazné vysSiho engagementu a konverznich sazeb pfi nizSich ndkladech. Tyto platformy
se ukazaly jako efektivnéjsi v dosahovani cilii agentury, jako je zvySeni povédomi o znacce
a generovani leadil, pfedevsim diky SirSimu dosahu a lepSimu pfijeti obsahu uZivateli.

Ptealokace rozpoctu: Agentura by méla zvazit presun casti svého marketingového rozpoctu
z LinkedInu na Facebook a Instagram, kde jsou ndklady na dosah a interakci nizsi a potencial
pro zapojeni uzivatelii a konverzi je vyssi.

Optimalizace LinkedIn stragie: To neznamend Uplné opusténi LinkedInu, ale agentura by méla
piehodnotit svij piistup k této platforme. Zaméreni by mélo byt na specifické cilové skupiny,
které maji vysoky potencial pro leady, a na vytvareni vysoce specializovaného obsahu, ktery
je pro tuto audienci pfitazlivy a hodnotny. Vyuziti LinkedInu pro sdileni odbornych ¢lankt
muze posilit postaveni agentury jako experta ve svém oboru bez nutnosti vysokych investic
do placené reklamy.

Share Yourself mé pfilezitost zlepSit vysledky svych marketingovych kampani tim,
7e prizplsobi svou strategii na zaklad¢ analyzy vykonu a navratnosti investic na raznych
platformach. Prealokaci rozpo¢tu smérem k platformam s vyssi efektivitou a optimalizaci
ptistupu k méné¢ vykonnym kanalim miZze agentura maximalizovat sviij dosah a zlepsit
celkovou névratnost svych marketingovych investic.

3.5.4 Pravidelny monitoring a analyza

Pro dosazeni dlouhodobého uspéchu a maximalizaci efektivity marketingovych kampani
je neptetrzité monitorovani vykonnosti na raznych socialnich platformach klicové. Tento
proces zahrnuje shromazd’'ovani a analyzu dat o vykonnosti kazdé kampané, véetné¢ méteni
navratnosti investic (ROI), dosahu, angazovanosti, konverznich sazeb a dalSich relevantnich
metrik. Pochopeni téchto aspekti umoziuje agentufe Share Yourself identifikovat,
které kampan¢ a taktiky jsou nejucinnéjsi a nabizeji nejlepsi ROIL.

Neustalé monitorovani vykonnosti poskytuje agentuie dilezity piehled o tom, jak jednotlivé
kampané rezonuji s cilovym publikem na rtiznych platformach. To zahrnuje nejen sledovani
kvantitativnich vysledki, ale také kvalitativnich zpétnych vazeb, jako jsou komentaie a sdilent,
které mohou poskytnout hlubsi vhled do toho, jak publikum vnima obsah a znacku jako celek.
S témito informacemi miize agentura Iépe porozumét preferencim a chovani svého publika,
coz umoziuje vytvaret vice relevantni a ptitazlivy obsah.

Analyza ROI je zasadni pro pochopeni efektivity investic do marketingu. Porovnavani vydaji
na reklamu s pfijmy nebo hodnotou generovanou jednotlivymi kampanémi pomaha agentuie
urcit, jaké marketingové strategie jsou nejvice nakladoveé efektivni a jaké mohou vyzadovat
upravu nebo reevaluaci. Toto poznani umoziuje agentufe pierozdélit svij marketingovy
rozpocet smérem k tém aktivitdm, které ptinaseji nejlepsi vysledky.

Na zaklad¢ shromazdénych dat a provedené analyzy je dualezité¢ pravidelné ptizplisobovat
a optimalizovat marketingové strategie. To miiZe zahrnovat upravy cileni kampani, zmény
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v obsahové strategii, inovace v reklamnich kreativich nebo pifesunuti rozpoctu mezi
platformami. Pribéznd adaptace na zéklad¢ ziskanych dat a trendi je kli¢ova pro udrzeni
relevancie a dosazeni lepsich vysledkl v rychle se ménicim digitalnim prostiredi.

V kone¢ném disledku je pro agenturu Share Yourself zasadni vyvinout pevny systém
pro sledovani, analyzu a iterativni zlepSovani marketingovych kampani. Tento ptistup zajistuje,
ze marketingové aktivity zistavaji maximalné efektivni v dosahovani stanovenych cild.
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4 Zavér

Bakalaiské prace se podrobné zabyvala analyzou a navrhovanim optimalizaci marketingovych
kampani pro kreativni marketingovou agenturu Share Yourself. Cilem prace bylo identifikovat
klicové oblasti, které vyzaduji zlepSeni, a navrhnout konkrétni strategie, jak tato zlepSeni

provést, aby se maximalizoval dosah, angazovanost a konverze agenturnich kampani
na socialnich sitich.

Analyza soucasnych marketingovych strategii a kampani agentury Share Yourself odhalila
nekolik klicovych vyzev, véetné potieby lepsi segmentace cilového publika, vétsiho vyuziti
video obsahu, efektivnéjsiho rozdéleni rozpoétu a potieby pribézného monitorovani a analyzy
dat. Na zakladé téchto zjisténi byla navrZzena fada opatieni, ktera by agentufe pomohla zvysit
efektivitu jejich marketingovych aktivit.

Doporuceni zahrnuje intenzivngj$i vyuzivani datové analytiky pro identifikaci a cileni
na specifické segmenty publika, vyznamné zvySeni produkce a vyuziti video obsahu, pfesun
¢asti rozpoctu od tradi¢nich obrazkovych reklam k video reklaméam a pravidelné provadéni A/B
testovani pro optimalizaci kampani. Déale byla zdaraznéna potieba vyuzivani nastroju
pro sledovani konverzi a retargeting, které umoznuji agenture 1épe pochopit chovani svych
cilovych skupin a efektivnéji je oslovovat.

Bakalatské prace odhalila vyznamné rozdily ve vykonnosti mezi rliznymi socidlnimi sitémi,
proto je nezbytné zdiraznit klicovy prvek pro zvyseni efektivity marketingovych kampani
agentury Share Yourself: strategické prerozdéleni rozpoc¢tu. Rozdélovani rozpoctu by mélo byt
vzdy zalozeno na analytickych datech a vykonnosti kampani, coz umozni agentue alokovat
finan¢ni prostiedky tam, kde ptinaseji nejveétsi navratnost investic.

Na zaklad¢ analyzy se ukazalo, Ze platformy jako Facebook a Instagram jsou pro agenturu
Share Yourself efektivnéj$i, coZ je dano vysSim engagementem a lepSi konverzi za nizsi
naklady ve srovnani s LinkedInem. Tento trend je zéasadni pro pfizplsobeni strategie
rozdélovani rozpoctu, coz znamena, ze vEtsi Cast financnich prostiedkli by méla byt sméfovéana
na tyto platformy, zatimco investice do méné vykonnych kanali by mély byt redukovany

nebo efektivnéji zaméreny.

Pterozdélovani rozpoctu by nemélo byt chapano jako odmitnuti méné efektivnich platforem,
ale spiSe jako strategickd adaptace na ménici se digitdlni prostiedi a uZzivatelské chovani.
Pro platformy, jako je LinkedIn, které mohou mit niz§i navratnost, ale stale jsou dilezité
pro komunikaci, je klicové najit specifické, hodnotové orientované strategie, které¢ maximalné
vyuziji potencidl této platformy pro cileni na profesionély a podniky.

V digitalnim marketingovém prostiedi se agentury jako Share Yourself setkdvaji s neustalymi
vyzvami — od rychle se ménicich trendi v technologiich a uZivatelském chovani po stale
intenzivnéj$i konkurenci a rostouci pozadavky na personalizaci a efektivitu komunikace. Tyto
vyzvy, a¢ zdanlivé ohrozujici, skytaji také obrovsky potencidl pro rist a inovaci. Vyuziti
spravnych strategii, které jsou zalozené na dikladném vyzkumu a analyze, je zasadni
pro uspéch v tomto prostfedi. Tento pfistup umoziiuje nejen prekonat existujici prekazky,
ale také je vyuzit jako odrazovy mustek k dosazeni novych uspéchi. Vytvofeni strategii,
které jsou daty fizené a zaroven flexibilni, umoznuje rychlou adaptaci na ménici se podminky
a potieby trhu.

V ¢éfe digitalni transformace je klicové, aby agentury jako Share Yourself pfijaly holisticky
pristup k digitdlnimu marketingu, ktery ptekracuje tradi¢ni metody a vyuziva inovativni feSeni
pro zapojeni a udrzeni klientii. Pfizptisobivost, kreativita a strategické mysleni jsou nezbytné
pro navigaci vtomto odvétvi a pro dosazeni dlouhodobého tuspéchu. Vyzvy digitalniho
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marketingu jsou neoddé€litelnou soucasti cesty kazdé marketingové agentury. S pravymi
nastroji, strategiemi a odhodlanim je vSak mozné tyto vyzvy piekonat a transformovat
je v prilezitosti pro rust, inovaci a budovani hlubsich vztahti se zakazniky. Tato bakalaiska
prace poskytuje cenné strategické vhledy a navrhy, které mohou agentufe Share Yourself
pomoci plné vyuzit potencial digitalniho marketingu a dosahnout novych vysek ve svém oboru.
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Prilohy

Ptiloha 1 Rozhovor

Nasledujici shrnuti obsahuje pouze relevantni ¢ast rozhovoru pro vypracovani této bakalaiské prace.

NP: Nikola Pozdilkova
TN: Tomas Nygryn, zakladatel kreativni marketingové agentury Share Yourself

NP: Jak vznikla agentura Share Yourself?

TN: Pfibéh Share Yourself za¢ina u psaciho stolu v malém prazském sdileném byté, kdy jsem byl
jesté na vysoké skole. Start celého projektu byla kombinace moji vasné pro kreativitu a touhy vytvofit
néco vlastniho, co by ptekonalo tradi¢ni hranice marketingu. Po zkuSenostech z agentur jsem mél

Vv hlavé jasno. Chtél jsem vytvotit takovou agenturu, ktera by byla vice neZ jen poskytovatelem sluzeb;
agenturu, kterd by byla spolupracovnikem, inspirovatelem a inovatorem pro znacky, s nimiZ bychom
pracovali. Chtél jsem piinést néco vic, pro klienty i lidi, ktefi se mnou spolupracuji. Cilem bylo
vybudovat néco s obrovskou pridanou hodnotou oproti konkurenci.

NP: Kdy nastal zlomovy bod, Ze se z malého napadu stala ispéSna agentura pracujici s velkymi
znackami?

TN: Zlom pfisel po sérii ispésnych kampani pro startupy a malé firmy, kdyZz jsme byli osloveni prvni
vetsi spolecnosti. Konkrétnéji $lo o jednu ¢eskych banek. Byla to pro nas nejen velka ptilezitost, ale 1
potvrzeni, ze nas odlisny piistup k marketingu ma skute¢ny dopad. Postupné jsme ziskavali vice
pozornosti a uznani v branzi, coz nas katapultovalo do pozice, kde jsme mohli pracovat s prestiznimi
znaCkami a projekty vétSiho rozsahu. Tento moment byl pro nés nejen potvrzenim nasSich schopnosti,
ale i impulzem k dal§imu rtstu a rozvoji.

NP: Co za sluzby nabizi agentura Share Yourself?

TN: V Share Yourself se snazime nabidnout sluzby, které pokryvaji celé spektrum kreativniho
marketingu. To zahrnuje vSe od strategického planovani znacky, pres digitalni marketing, content
marketing, socialni média, influencer marketing, az po tvorbu vizualniho obsahu. Mtizeme se chlubit
opravdu velmi propracovanou, spolehlivou a kvalitni produkci. Kazdy projekt pro nas piedstavuje
unikatni vyzvu, ke které piistupujeme s osobnim zavazkem a kreativitou. Kli¢em je pochopit jadro
znacky a ptibéhu naseho klienta a transformovat toto porozumeéni do strategii a kampani, které
rezonuji s jejich cilovym publikem.

NP: Jaké jsou hodnoty agentury Share Yourself?

TN: Nase hodnoty lze shrnout do né€kolika klicovych slov: kreativita, spoluprace, transparentnost,
inovace a vysledek. Tvrdime o sob€, Ze jsme tovarna na napady. A presné tak to i je. VE&fime v
otevienou komunikaci, jak mezi ndmi v tymu, tak s nasimi klienty. Kazdy napad, kazda strategie, musi
projit procesem kreativniho mysleni, ale zaroven zlstat ukotvena v redlnych cilech a ocekavanich.
Inovace a touha posouvat hranice jsou pro nas dennim chlebem, a to nds motivuje k hledani novych a
efektivnéjsich feseni. Do kazdé spoluprace dame néco navic. Na to nejsou klienti zvykli a proto vici
nam poté zachovavaji urcitou integritu.

NP: Jaka je vize agentury?



TN: NasSe vize je stat se nejen lidry v oblasti kreativniho marketingu na lokalnim trhu, ale také rozsitit
naSe piisobeni na mezinarodni scénu. Chceme byt agenturou, ke které se znacky obraci, kdyz chté&ji
opravdovou zménu a inovativni piistup k jejich marketingovym strategiim. Snazime se byt prednimi
propagatory zmény v tom, jak znacky komunikuji a interaguji se svymi komunitami. Vzdy jde byt o
néco lepsi a o krok pred konkurenci.

NP: Kdo je cilovou skupinou Share Yourself?

TN: Nase sluzby jsou uréeny Sirokému spektru klientti — od startupti a malych podnikt hledajicich
inovativni zpiisoby, jak se prosadit na trhu, az po velké korporace a znacky, které chteji osvezit sviyj
image nebo zintenzivnit svou online pfitomnost. Véfime, Ze kazda znacka, bez ohledu na velikost
nebo odvétvi, ma ptibéh, ktery stoji za sdileni. A my si, v&fim, poradime uplné se vSim.

NP: V ¢em je Share Yourself lepSi neZ konkurence?

TN: Myslim, Ze to, co nas odliSuje, je nas osobni ptistup a hluboké zapojeni do kazdého projektu.
Nejsme jen dodavateli sluzeb; jsme partnery nasich klienti v pravém slova smyslu. Nase schopnost
kombinovat kreativni mysleni s analytickymi daty nam umoziuje vytvaret kampang, které nejen
zaujmou, ale ptinaseji i méfitelné vysledky.

NP: Které socialni sité Share Yourself vyuziva?

TN: Jsme aktivni na celé fadé platforem, ale nejvice se zamétujeme na Instagram, LinkedIn a
Facebook. Tyto platformy ndm umoziuji nejen prezentovat nasi praci a sdilet nase tspéchy, ale také
budovat komunitu a dialog s nasimi sledujicimi a klienty. Socialni média pro nas predstavuji nejen
nastroj marketingu, ale i platformu pro sdileni a inspiraci. Prozatim jsme v ramci ziskavani klientt
Stastné benefitovali z doporuceni, nyni v§ak chceme socialni sit¢ rozjet tak, aby nam generovaly dalsi
potencialni klienty ke spolupréci.

NP: Spravujete placené reklamy sami, ¢i je spravuje specialista?

TN: Pro sprévu svych i klientskych placenych reklam mame tym specialistd, ktery se neustéle
vzdelava a sleduje nejnovejsi trendy a technologie v digitalnim marketingu. Tento pfistup nam
umoznuje nejen efektivné spravovat kampané nasich klientd, ale také zajistit, ze kazda koruna
investovana do reklamy pfind$i maximalni mozny vynos. Ur¢ité jsme vSak otevieni navrhiim na
vylepsSeni nasi strategie, vzdy je zptisob, jak mit lepsi vysledky.



Piiloha 2 Dotaznik
Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého a anonymniho dotazniku, jehoz vysledky budou pouzity
vyhradné pro ucely zpracovani bakalaiské prace na téma "Marketingova komunika¢ni kampan

na socialnich sitich". Vyplnéni dotazniku Vam zabere piiblizné¢ 10 minut.

Predem dékuji za Vas cas

Pozdilkova Nikola

1. Pohlavi:
a) Zena

b) Muz

c) Jiné

2. Vék:

a) do 20 let
b) 20-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let

e) 51 let a vice

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:
a) Zakladni

b) Sttedoskolské bez maturity
¢) Stiedoskolské s maturitou

d) Vysokoskolské

4. Jak casto pouzivate socialni sité?
a) N¢kolikrat denné

b) Nékolikrat tydné

¢) Jednou tydné

5. Kolik ¢asu v priiméru travite na socialnich sitich béhem dne?
a) Méné nez 30 min.

b) 1 hodinu

¢) 2-3 hodiny

d) 3-4 hodiny

e) 5-6 hodin



f) Vice nez 6 hodin

6. Jaké jsou vasSe hlavni ditvody pro pouzivani socialnich siti? (Vyberte vSechny, které se vas tykaji)
a) Sledovani novinek a trendii v mém oboru nebo zajmech

b) Networking a budovani profesnich vztah

¢) Uceni se novym dovednostem nebo ziskavani odbornych znalosti

d) Relaxace a zabava prostiednictvim sledovani obsahu

e) Udrzovani socialnich kontaktt s piateli a rodinou

f) Sledovani influencert a vetejnych osobnosti

g) Propagace vlastnich projekt nebo podnikani

h) Hledani prace nebo profesnich pfilezitosti

i) Hledani inspirace a tipti v rdmci marketingu na sociéalnich sitich

7. Ktera z nasledujicich roli na vas pasuje nejvic v ramci pouZzivani socialnich siti?
a) Jako podnikatel/podnikatelka hledajici sluzby pro svou firmu
b) Jako zamé&stnanec hledajici sluzby nebo napady pro svého zamé&stnavatele

c) Jako jednotlivec hledajici produkty nebo sluzby pro osobni uziti

8. Které z nasledujicich socialnich siti navstévujete nejCastéji?
a) Facebook

b) Instagram

¢) LinkedIn

d) YouTube

e) TikTok

f) X

9. Sledujete na socialnich sitich také firemni profily?
a) Ano
b) Ne

10. Uved’te divod, proc jste se stali fanouskem stranky spolecnosti nebo znacky na socialni siti?
a) Aktualni informace o novych produktech a sluzbach

b) Specialni nabidky, soutéze, akce

¢) Sympatizuji s danou znackou (libi se mi vize dané znacky)

d) Rady a tipy z oboru dané znacky

e) Nemam na to specificky divod



11. Na které socialni siti nejCasté&ji sledujete vybranou spole¢nost/znacku?
a) Facebook

b) Instagram

¢) LinkedIn

d) YouTube

e) TikTok

f) X

12. Jaky obsah pfispévku zvefejnéného firmou na socialnich sitich preferujete?
a) Slevy nebo vyhodné nabidky

b) Soutéze

c) Informacni ptispévky (napt. slozeni produktu, u¢inky)

d) Recenze a zkuSenosti ostatnich zakazniki

e) Piispévky ze zakulisi (napf. jak se vybrany produkt vyrabi)

f) Fotky/videa z udalosti (napf. firemni veéirek)

13. Jaky mate postoj ke komer¢nim piispévkim na socialnich sitich?
a) Pomahaji mi pfi rozhodovani o koupi produktu/sluzby

b) Motivuji mé k nakupu produktu/sluzby

c) Nevadi mi

d) Obtézuji me

e) Ignoruji je

14. Vérite, ze reklamy na socidlnich sitich jsou ddvéryhodnym zdrojem informaci
o produktech/sluzbach?

a) Ano, obecng jim v&fim
b) V nékterych ptipadech ano, zaleZi na znacce/firmé

) Ne, obvykle jim nedtvétuji

15. Kolikrat za posledni rok jste si zakoupili produkt na zaklade reklamy na socialnich sitich?
a) lkrat

b) 2-3krat

c) 4-5krat

d) Vice nez 5krat

e) Nezakoupil/a jsem

16. Jaky obsah v komer¢nich prispévcich Vas nejvice oslovuje?

a) Piibéhy zakazniku a jejich zkuSenosti



b) Informace o vyhodach produktu/sluzby
c) Slevy a specialni nabidky

d) Novinky a oznameni o produktech

e) Edukac¢ni a informativni obsah

f) Zabavny a kreativni obsah

17. Jak Casto se stava, ze reklamy na socidlnich sitich vas presveédci k interakei (napt. kliknuti
na odkaz, sdileni, komentovani)?

a) Velmi Casto
b) Obcas
c) Ziidka
d) Nikdy

18. Preferujete personalizované reklamy, které odpovidaji Vasim zajmtm a pfedchozimu chovani
na internetu?

a) Ano, preferuji personalizované reklamy
b) Ne, davam piednost obecnym reklamam

¢) Je mi to jedno

19. Myslite si, Ze kvalita a originalita reklam na socialnich sitich se v poslednich letech zlepsila,
zhorsila, nebo ziistala stejna?

a) Zlepsila
b) Zhorsila

C) Zustala stejna

20. Jakou roli hraje kvalita a kreativita obsahu na socialnich sitich pfi vasem rozhodovani o nakupu
nebo vybéru sluzby?

a) Velmi dulezitou
b) Pomérn¢ dilezitou
c) Malo dulezitou

d) Nepodstatnou

VI



Marketingova komunikacni kampan na socialnich sitich
pro kreativni marketingovou agenturu Share Yourself

Nikola Pozdilkova, PEMBCOS5 '

Resena

problematika

uvod

Tato prace se zaméfuje
na identifikaci hlavnich
problémd, se kterymi se
potkava agentura Share
Yourself pfi ziskavani
klientl prostiednictvim
socidlnich siti.

Informace byly ziskany
prostiednictvim reserse
odborné literatury a
internetovych zdrojtl,
rozhovoru s vedoucim
agentury Share Yourself,
analyzy dat prob&hlych
kampani na socialnich
sitich a online
dotaznikového Setfeni.

problém
Agentura Celi nedostatecné
Géinnosti svych souc¢asnych
marketingovych kampani
na socialnich sitich.
Nevhodné zvolena strategie
vede k nedostateéné
angazovanosti a nizké
konverzi cilového publika.

Vysledky dotaznikového
Setieni byly ziskany
prostfednictvim formulare,
ktery byl distribuovéna
mezi respondenty pomoci
socidlnich siti a e-mail{.
Informace o vysledcich
marketingovych kampani
byly poskytnuty pfimo
agenturou Share Yourself,

VSEM

pristup

Detailni analyza efektivity
socialnich siti, uréeni vhodnych
platforem pro propagaci

a posouzeni spravné zvoleného
a komunikovaného obsahu
placenych reklam v zavislosti
na cilovém publiku.

VSEM

Ziskané informace byly
analyzovany s cilem
identifikovat klicové
faktory Uspéchu a
nedostatky stavajicich
marketingovych
strategii, ¢imz byly
formulovany doporuceni
pro optimalizaci
budoucich kampani.
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VSEM
Vysledky prace

Z vysledkd préce vyplynulo, Ze...

+ Instagram a Facebook jsou nejpouzivanéjsimi socidlnimi sitémi
pro profesni rozvoj a sledovani aktualit ve svém oboru.

+ Cilova skupina agentury Share Yourself se primarné nachazi ve vékové
kategorii 20 az 40 let s vysokou Urovni vzdélani.

* Analyza dat odhalila vy3si naklady na ziskani leadd na Facebooku

a LinkedInu ve srovnani s Instagramem, coz naznacuje prostor
pro optimalizaci.

VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporuéit.....

1. Implementaci pokrotilé segmentace publika
-> povede k vét3i relevanci a personalizaci obsahu a tim ke zvyiené uZivatelské angaZovanosti

2. Pfealokaci rozpo¢tu s dirazem na video obsah
-> véts tast rozpottu do video obsahu, zejména na Facebooku a Instagramu, kde tento format dosahuje vy33( miry interakce

3. Pfizpisobeni obsahu na Linkedinu

-> hodnotové orientovany obsah, ktery podporuje budovéni znacky a postaveni v oboru, coi miZe pfinést kvalitnéjsi leady

VSEM
Zaver

Prace pfFinesla novy vhled do efektivity rdiznych typl socidlnich médii
a potvrdila vyznam segmentace cilového publika a pravidelné datové analyzy.

Q—'D Novym FeSenim je redefinice cilového publika a vyuziti pokrocilé datové analytiky
pro vytvareni atraktivniho reklamniho obsahu.

@ Problematika byla posunuta diky dikladnému pochopeni demografickych faktord,
preferenci cilové skupiny a efektivniho rozloZeni rozpoétu v reklaméch.
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