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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem bakalafské prace je, na zakladé¢ vysledki analyzy soucasného stavu, navrhnout marketingovou
komunikac¢ni kampaii na socidlnich sitich pro znacku Neutrogena.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast prace je postavena na analyze a srovnani sekundéarnich zdroju. K jejich ziskani byla pouzita
metoda literarni reSerSe, ktera zahrnovala studium odborné literatury a online materiali. Tyto informace jsou
zpracovany metodou sumarizace, coz usnadiuje hlubsi porozumeéni relevantnim souvislostem pro bakalaiskou
praci. Prakticka ¢ast vyuziva primarni, internetové i interni zdroje digitalni agentury Fragile. Primarni data
byla ziskéna prostfednictvim dotaznikového Setfeni s cilem zjistit, jak respondenti vnimaji znacku a jaké maji
chovani na socialnich sitich. K detailnimu zkoumani tématu této prace byly dale vyuzity metody analyzy
konkurenénich znadéek, priCemz bylo nasledn¢ provedeno porovnani komunikacnich aktivit znacky
Neutrogena s jejimi konkurenty Mixa a Garnier pomoci metody benchmarking.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V ramci analyzy komunikacnich aktivit Neutrogeny a jejich konkurentti bylo identifikovano, Ze vSechny
znacky vyuzivaji ke komunikaci podobné strategie s mirnymi odchylkami ve vybéru a vyuzivani jednotlivych
komunikacnich kanal. Neutrogena komunikuje primarné na Instagramu, kde jsou prispévky pfizplisobeny
dynamice a vizualnim naroktim této platformy. S ohledem na preference cilové skupiny Neutrogena rovnéz
vytvaii obsah pro TikTok. Pro komunikaci na Facebooku, znacka neupravuje obsah tak disledné, coz mtze
vést k mensimu zajmu uzivatelt. V kamennych prodejnach a na e-shopech znacka aplikuje tradicni metody
podpory prodeje. Dotaznikové Setfeni odhalilo, zZe na Facebooku uzivatelé uptfednostiiuji statické fotografie
a textoveé bohatsi piispévky, zatimco na dynamickych platformach jako Instagram a TikTok preferuji vizualné
lakavy a interaktivni obsah jako jsou Reels a Stories. Tyto zjisténi a vysledky analyzy byly vyuzity
k formulaci navrhti a doporuéeni zaméfenych na zvyseni angazovanosti sledujicich a prodeje produktt.

4. Zavéry a doporuceni:

Autorka doporucuje rozlisovat styl komunikace na riznych socialnich sitich. Pro Facebook navrhuje vytvaret
textové bohatsi prispévky s doprovodnymi statickymi fotografiemi, zatimco na Instagramu a TikToku by méla
znacka udrzovat dynamicky a vizudlné atraktivni styl pfispévkl s vyssi frekvenci. Navic, autorka navrhuje
vyuzit obsah z Instagramu a TikToku pro YouTube Shorts, aby znacka ozivila sviij kanal. Pro zvySeni dosahu
doporucuje implementovat placenou reklamu na Facebooku a Instagramu, s vypoctem nakladt na zaklad¢
prumérného CPM obou platforem. Navrh zahrnuje také spolupraci s influencerkou Denisou Radovou. Dale
autorka doporucuje neustale sledovat vyvoj i trendy jednotlivych socialnich siti a rychle na n¢ reagovat.

KLICOVA SLOVA

Neutrogena, marketingova komunikace, socialni sité, influencer marketing, podpory prodeje, reklama,
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube
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SUMMARY

1. Main objective:
Main objective of this thesis is to design a social media marketing communication campaign for the
Neutrogena brand, based on the results of an analysis of the current state.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis is based on the analysis and comparison of secondary sources. The method of
literature review was used for their acquisition, which included the study of scholarly literature and online
materials. These informations are processed using the summarization method, which facilitates a deeper
understanding of the relevant contexts for the bachelor's thesis. The practical part utilizes primary, internet,
and internal sources of the digital agency Fragile. Primary data was collected through a questionnaire survey
with the aim of finding out how respondents perceive the brand and their behavior on social networks.
Furthermore, methods of analyzing competing brands were used to examine the topic of this thesis in detail,
followed by a comparison of Neutrogena's communication activities with its competitors Mixa and Garnier
using the benchmarking method.

3. Result of research:

The analysis of communication activities of Neutrogena and its competitors identified that all brands use
similar strategies with slight variations in the selection and use of communication channels. Neutrogena
primarily communicates on Instagram, where posts are tailored to the dynamics and visual demands of this
platform. Considering the preferences of the target group, Neutrogena also creates content for TikTok. For
communication on Facebook, the brand does not adjust the content as consistently, which may lead to less
interest from users. In brick-and-mortar stores and on e-shops, the brand applies traditional sales promotion
methods. The questionnaire survey revealed that on Facebook, users prefer static photographs and text-rich
posts, while on dynamic platforms like Instagram and TikTok, they prefer visually appealing and interactive
content such as Reels and Stories. These findings and results of the analysis were used to formulate proposals
and recommendations aimed at increasing follower engagement and product sales.

4. Conclusions and recommendation:

The author recommends differentiating the communication style on various social networks. For Facebook,
she suggests creating more extensive text posts with accompanying static photos, while on Instagram and
TikTok, the brand should maintain a dynamic and visually attractive style of posts with higher frequency.
Additionally, the author proposes using content from Instagram and TikTok for YouTube Shorts to rejuvenate
the brand’s channel. To increase reach, she recommends implementing paid advertising on Facebook and
Instagram, with cost calculations based on the average CPM of both platforms. The proposal also includes
collaboration with influencer Denisa Radova. Moreover, the author advises continually monitoring the
development and trends of individual social networks and responding quickly to them.

KEYWORDS

Neutrogena, marketing communication, social networks, influencer marketing, sales promotion, advertising,
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube
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1 Uvod

V soucasné dob¢, kdy digitalni technologie neustdle pokracuji ve svém rychlém rozvoji, se
marketingovd komunikace stava stdle vice zavislou na socidlnich médiich a influencer
marketingu. Tato transformace vyZaduje od znacek nejen adaptaci, ale také inovativni
pfistupy k udrzeni a rozvoji vztahii s cilovymi skupinami. Aktudlnost tohoto tématu je ziejma
z rostouciho vlivu digitdlnich kandl, které formuji zptlisoby, jakymi firmy komunikuji se
zakazniky a jak zékaznici vnimaji znacky. V tomto dynamickém prostiedi se nachazi i znacka
Neutrogena, kterd celi vyzvam v efektivnim vyuZzivani digitalnich platforem k dosazeni svych
marketingovych cilt.

Cilem této bakalatské prace je, na =zdkladé analyzy soucasného stavu navrhnout
marketingovou komunika¢ni kampail na socidlnich sitich pro znacku Neutrogena. Kampai
bude mit dva cile. Primarnim cilem kampané¢ bude zvySeni interakce u prispévki na
socialnich sitich znacky a zapojeni cilové skupiny. Jako sekundérni cil této kampané bude
uréeno, zvysit prodeje a narist navstévnosti e-shopt distribucnich ¢lankd znacky. Techto cila
bude dosazeno prostfednictvim komplexniho zkouméni existujicich strategii a vytvofeni
navrht, které budou ptizptisobené specifickym charakteristikdm a o¢ekavanim cilové skupiny
znacky.

Prace je strukturovana do dvou zakladnich ¢asti. Prvni, teoreticko-metodologickd, poskytne
komplexni teoreticky ptehled o marketingové komunikaci, pficemz se zvlastni pozornost
vénuje roli socidlnich siti, rozdilnym stylim komunikace na jednotlivych platformach
a potencialu influencer marketingu na téchto kanalech. Zahrne také diskusi o metodach
pouzivanych pfi marketingovém vyzkumu a piehled riznych pfistupti k analyze trhu
a chovani spotiebiteld.

Druh4, prakticka ¢ast, se, pomoci aplikace teoretickych poznatkli z ptedchozi casti préce,
zamé&fi na konkrétni ptipadovou studii znacky Neutrogena. Analyzuje stdvajici komunikacni
strategie znacky a vybranych konkurentll. Soucasti této Casti je detailni popis dotaznikového
Setfeni realizovaného s cilem ziskat hlubsi informace o cilové skupiné a zjistit jeji pozadavky,
ocekavani i preference. Na zpracovani vysledkl z dotaznikového Setfeni a analyzy socialnich
siti autorka doporuc¢i nové, optimalni komunikacni strategie. Tyto strategie jsou specificky
navrzeny tak, aby odpovidaly charakteristikim a preferencim cilové skupiny Neutrogeny,
s dirazem na rozdilny pfistup k jednotlivym platformam komunikaéniho sdéleni s ohledem na
preference uzivatell jednotlivych platforem.

Zavérem prace budou predstaveny konkrétni strategie a doporuceni pro znacku Neutrogena,
které by mely pfrispét k lepSimu zapojeni jejich zakaznikli a zvySeni prodejti, nadvstévnosti
e-shopt distribucnich ¢lanki 1 celkové efektivity jejich marketingovych kampani na
socilnich sitich. Tyto navrhy budou reflektovat nejen na zjisténa data, ale také na aktudlni
trendy a dynamiku v digitdlnim marketingu. Prace piedstavi uceleny pohled na to, jak
digitalni marketingové strategie mohou byt optimalizovany pro maximalni dosah a ucinnost
poskytne nejen teoreticky ramec, ale predevSim praktické navrhy, vcéetné vizualizaci
pfispévkl na socidlni sité¢, pro efektivni vyuziti digitdlnich kanali ve prospéch znacky
Neutrogena. Pro kampail budou také navrzeny klicové ukazatele vykonnosti (KPI) jako jsou
navratnost investic, ¢i vySe zminény engagement rate.



2 Teoreticko-metodologicka Cast

Teoreticko-metodologicka cast prace vychazi z analyzy relevantnich ¢eskych i zahrani¢nich
literarnich zdroji a online materidli. V tvodni ¢asti je podrobné vysvétlen koncept
marketingové komunikace, kde jsou identifikovény jeji klicové cile, jako je zvySeni povédomi
o znacce, podpora prodeje a budovani vztahti se zdkazniky. Déle se prace zabyva procesy
marketingového vyzkumu, vcetné metod sbéru dat, analyzy trhu a hodnoceni efektivity
marketingovych kampani.

Zvlastni pozornost je vénovana vlivu socidlnich médii na marketingové strategie a jejich
potencialu transformovat tradi¢ni pfistupy k reklamé. Jsou zde piedstaveny a analyzovany
hlavni platformy jako Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn, pfi¢emz se zkoumaji rozdily
v tvorbé a distribuci obsahu na téchto kanalech. Diskutuje se, jak tyto platformy umoziiu;ji
znackam vytvaret hlubsi interakce s cilovymi skupinami a jak jsou vyuzivany pro cilené
reklamni kampang.

Dal$im kli¢ovym tématem je influencer marketing a jeho rostouci role v efektivni komunikaci
se zakazniky. Analyzovany jsou strategie spoluprace se vlivnymi osobnostmi na socialnich
sitich a jejich dopad na vnimani znacky a zakaznické rozhodovani. Bakalafska prace také
zkoumd, jak by mohla umélé inteligence dale ovlivnit tuto oblast, naptiklad prostiednictvim
automatizované generace obsahu nebo personalizovaného zacileni reklam.

Teoretické poznatky jsou zakladem pro praktickou ¢ast prace, kde jsou aplikovany v redlném
kontextu znaCky Neutrogena. Cilem praktické ¢asti prace je navrhnout a evaluovat
marketingové strategie, které by mohly efektivné rozsitit povédomi o této kosmetické znacce.
Integrace teoretickych a praktickych aspektti tak pfispéje k dosazeni hlavniho cile prace,
kterym je formulace doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace znacky.

2.1 Marketingova komunikace

V soucasné dobé se z divodu hyperkonkurenénosti trhi marketingovd komunikace stala
nezbytnou soucasti strategie vSech komerénich i nekomer¢nich organizaci (Karlicek et al.,
2016, s. 10). Existuje mnoho rtznych definic, tudiz nelze urcit jednu spravnou. Karlicek et al.
(2016, s. 10) vysvétluji tento pojem jako ,,7izené informovani a presvedcovani skupin, s jehoz
pomoct naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Dilezité je si o marketingové
komunikaci uvédomit, Ze neni omezena pouze na propagaci a reklamu, ale spiSe se jedna
o komunikaci, kterd umoznuje firmdm budovat vztahy se svymi zdkazniky (Janouch, 2020,
s. 31). Autor zdirazituje vyznam komunika¢nich dovednosti a tvrdi, ze schopnost efektivni
komunikace, adaptace chovani, uméni zaujmout a presvéd¢it, jsou mnohem cennéjsi nez
pouhé odborné znalosti.

Marketingovd komunikace mimo jiné znamena piedéavat sdéleni, které lze definovat jako
soubor informaci putujici od zdroje k pfijemci pomoci komunika¢niho kandlu za ucelem
firmy naplnit cile své marketingové komunikace (Janouch, 2020, s. 31). Autor dale oznacuje
predavani sdé€leni jako urcity proces zacinajici u zdroje, ktery pomoci pfenosového média
posila sdéleni piijemci. Dale se 1ze docist, Ze vzhledem k subjektivnimu hodnoceni piijemce,
nedostatku informaci, nepochopeni obsahu ¢i jinym problémim rizného charakteru, mize
dojit ke komunika¢nimu Sumu. Subjektem vytvéiejici sdéleni mize byt firma, skupina lidi
1 jednotlivec, a nejen pro to je v soucasné dobé sdéleni az pftilis, je Casto zavadéjici ¢i dokonce
upln€ nepravdivé (Janouch, 2020, s. 32). Dale se lze docist, ze 1idé postupné ztraci diveru
k tomu, co jim sd€luji firmy a informace si hledaji spiSe v podobé recenzi, coz dokazuje
1 uspéch srovnavacu cen a obchodi, které jsou na tomto principu postavené. To potvrzuje i Gil
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(2021, s. 18), ktery tvrdi, ze lidé v dnesni dobé jiz nenakupuji od velkych znacek, ale
od jinych lidi. Dilezité dle autora tedy je, aby tvati znacky byli prave lidé.

Primérny ¢loveék je bézné vystaven komunikaci profesiondlni i osobni, rliznym reklamém
a komunikaci na internetu od rozdilnych vétSinou na sobé nezavislych zdroja, které neumi
zpracovat a reagovat na n¢ (Prikrylova et al., 2019, s. 31). Autofi tento jev nazyvaji jako
selektivni pozornost a tvrdi, ze je bézny pro kazdy ekonomicky vyspély stat. Upoutat
pozornost je tedy, dle autortl, stale prioritnim cilem marketingové komunikace. Dale tvrdi,
ze diky vyvijenému tlaku na kreativni pracovniky firem nebo reklamnich agentur vznikaji
rizné origindlni ndpady. Pti analyze komunikaénich krokd mnoho autort pracuje se stadii
spojenymi se zdkladnimi psychickymi procesy, jako jsou kognitivni, emocionalni
a behavioralni, coz zahrnuje poznani, pocity a akce, pfi¢emz tato stadia odpovidaji priibéhu
rozhodovaciho procesu v piipadé raciondlniho rozhodovani, a to v uvedeném potadi
(Ptikrylova et al., 2019, s. 32). Dle autorii je pochopeni struktury rozhodovaciho procesu
klicové pro ptipravu efektivni komunikace, pticemz v kazdé fazi tohoto procesu potiebuje
zakaznik ur¢ité podnéty, informace a argumenty, které mu pomohou pokrocit dal a ud¢lat
dal$i rozhodnuti. Obrazek 1 znazoriiuje model rozhodovaciho procesu zdkaznika. Ten je
ovliviiovan podnéty identifikujici problém pochazejicich z vnéjs$iho nebo vnitiniho prostiedi
(Ptikrylova et al., 2019, s. 32). Mezi vnéjsi signaly autofi fadi veskerou komunikaci, bud’
osobni nebo neosobni, mezi jednotlivci a jejich okolim, a to jak z&mérnou tak neplanovanou.
Za vnitini podnéty naopak autoti povazuji vSechny druhy fyziologickych a socidlnich potieb.

Obrazek 1 Model rozhodovaciho procesu zékaznika
Impulz

z vnéjsiho
prostfedi Vnitfni (pamét)

Hledani ; Vybér Ponakupni
informaci Alternativy nejvhodnéjsi Nakup chovani
alternativy
I ;
Vnéjsi
(zdroje informaci)

Zdroj: Prikrylova et al. (2019, s. 32)

2.1.1 Marketingova komunikace v komunika¢nim mixu

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu spolecnosti (BureSova, 2023,
s. 18). Ten je, dle autorky, spoleéné se segmentaci trhu zdkladnim ndstrojem marketingu
a obsahuje nésledujici prvky:

- Produkt;

- Cena;

- Distribuce;

- Komunikace.



Za produkt Buresova (2023, s. 18) povazuje hmotny ¢i nehmotny statek ureny ke sméné,
na jehoz vyvoji se podili mimo jiné i marketingové oddé€leni. Cenu autorka vysvétluje jako
stanovenou sumu, za kterou firma svij produkt nabizi a zékaznik za tuto ¢astku dany produkt
kupuje. Distribuci autorka chépe jako cestu produktu od vyrobce nebo poskytovatele
k findlnimu zékaznikovi, pticemz hlavnim cilem je zajistit, aby se produkt dostal na spravné
misto a v pozadované kvalité¢ v pfedem stanoveném c¢ase. Komunikaci autorka popisuje jako
zpiisob predavani sdéleni mezi firmou a zdkazniky s cilem seznamit potencialni klienty
s produktem, jeho vlastnostmi i vyhodami a pfimét ho k ndkupu. Autorka dale tvrdi,
ze komunikace je bézn¢ délena do komunikaéniho mixu, jehoz zdklad tvotfi osobni prodej,
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a public relations. To potvrzuji Karlicek et al.
(2023, s. 25) a rozsifuji toto spektrum o socialni média, sponzoring a eventy. Mezi neosobni
formy komunikace Prikrylova et al. (2019, s. 45) tadi reklamu, podporu prodeje, piimy
marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy naopak autofi vnimaji jako
kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. Autofi dale tvrdi, ze kazdy z vyse
uvedenych nastrojti plni urcitou funkci a jako celek se vzdjemné dopliuji.

Osobni prodej je komunikace piimou formou, kterd ma mimo prodeje produktu za cil
vytvafet dlouhodobé pozitivni vztahy a budovat image firmy i produktu (Pfikrylova et al.,
2019, s. 45). Autofi tento typ prodeje definuji jako ,, prezentaci vyrobku nebo sluzby pri
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim® a tvrdi, ze jeho nejvétsi vyhodou je
moznost okamzité zpétné vazby. Ddle autofi zdlraznuji, ze slovo osobni v tomto ptipadé
nemusi nutné¢ znamenat fyzickou pfitomnost, ale 1ze zde zatadit i propojeni skrze platformy
s podobnym charakterem jako je naptiklad Skype. Uspé&snost osobniho prodeje lze hodnotit
a méfit na zédkladé poctu a kvality sales leads, poctu celkovych i jednotlivych trzeb
na zakaznika, jejich spokojenosti a loajality (Karlicek et al., 2023, s. 207).

Prikrylova et al. (2019, s. 46) definuji reklamu jako , placenou, neosobni komunikaci
prostrednictvim  riiznych médii  zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdeleni
a jehoz cilem jehoz cilem je oslovit cleny zvlastni skupiny prijemcii sdéleni, cilovou skupinu“.
Tento mocny nastroj dokaze oslovit masy lidi a odprezentovat jim znacky ¢i produkty pro né
doposud nezndmé a efektivné budovat image svych znacek (Karlicek et al., 2023, s. 28).
Autofi déle tvrdi, ze efektivita reklamy se d4 méfit na zakladé narlstu prodejii, zvysSeni
znalosti znacky, zména image firmy, zvyseni preferenci znacky oproti konkurenci a dle miry
znalosti reklamni kampang.

Podpory prodeje jsou ,, krdatkodobé stimuly, zamérené na zvyseni prodeje urcitého produktu
poskytnutim kratkodobych vyhod zakaznikim * (Ptikrylova et al., 2019, s. 46). Autofi tvrdi, ze
tento kratkodoby podnét vétSinou zdaraziuje, doplituje ¢i jinak podporuje urcité formy
reklamy. Ta miize, dle autord, dat zdkaznikiim podnét, ale diivod ke koupi az pravé podpora
prodeje. Jednd se o techniky, které maji za cil pfimét zdkaznika nakup provést ¢i zvétsit
(Ptikrylova et al., 2019, s. 98). Mezi vyhody se, dle autord, fadi podstatné rychlejsi
a intenzivnéj$i odezva a moznost prizpisobeni nastroji podle aktudlni situace na trhu. Autoti
déle tvrdi, Ze je to vhodny nastroj pro firmy s malym podilem na trhu ¢i retailové firmy. Mezi
nevyhody vSak autofi fadi kratkodobost a snizovani loajality zdkaznikd ke znackam. Pfi
vyhodnocovani efektu podpory prodeje se sleduje nartst jednorazovych i opakovanych
prodejli, mira participace zékazniki, narist navstévnosti e-shopu, posileni image znacky
i loajality zakaznikti (Ptikrylova et al., 2019, s. 92).



Pro préci se stavajicimi zdkazniky se vyuziva pfimy marketing, ktery ptivodné vznikl jako
levnéj$i ndhrada osobniho prodeje a zamétoval se prevazné na sdéleni zasilané postou ¢i
kuryrni sluzbou (Karlicek et al., 2023, s. 62). V dnesni dobé¢ se, dle autorti, jedna ptevazné
o e-mail marketing, telemarketing, nebo SMS marketing. Ptikrylova et al. (2019, s. 46) fadi
do pfimého marketingu i e-shopy. Jeho nejvétsi vyhodou je posilovani loajality zakaznik,
jejich reaktivace €i ziskani zpét v piipad¢, ze odesli ke konkurenci, nebo se na odchod chystaji
(Karlicek et al., 2023, s. 63). Pfi nabizeni dal§ich produkti stavajicim zdkaznikim jsou
vyuzivany dvé taktiky a to cross-selling a up-selling (Karlicek et al.,, 2023, s. 62).
Cross-selling autofi vysvétluji jako nabidku souvisejiciho zbozi k jiz zakoupenému produktu,
jako je naptiklad nabidka tiskdrny v ptipad¢ koupi notebooku. Up-selling autoti popisuji jako
snahu firmy pfimét zdkaznika k ndkupu draz$i verze produktu jako je naptiklad luxusnéjsi
hotelovy pokoj. Karlicek et al. (2023, s. 63) tvrdi, Ze u direct marketingu se obvykle sleduje
zvySeni prodeje u stavajicich zakaznikd, efektivita cross-sellingu a up-sellingu, pocet
reaktivovanych nebo zpét ziskanych zdkazniki, posileni loajality zdkazniki, ziskané sales
leads.

Prikrylova et al. (2019, s. 46) Public relations vysvétluji jako ,, komunikaci a vytvareni
vztahii smérujicich dovniti firmy i navenek®. Zaméstnanci soucasni i byvali, zdkaznici,
dodavatelé¢ i akciondfi spadaji, dle autorti, mezi interni vetejnost. Naopak mezi externi
vetejnost autofi fadi média, spravni a vladni orgdny, ale i ucitelé stiednich a vysokych skol,
mistni komunitu a celou spolecnost, v jejimz prostiedi firma operuje. Karlicek et al. (2023,
s. 146) zminuji, ze cile public relations mohou byt rizné, mezi ty nejzasadnéjsi vSak patfi
budovani vztahll a vytvéafeni divéry s klicovymi stakeholdery nebo cilovymi skupinami.
Dopad PR aktivit a jejich vysledky lze ¢asto méfit po delsi dobé, v n€kterych piipadech az po
uplynuti nékolika let prace, a to dle znamosti a vérohodnosti produktu ¢i znacky, postoje
vetejnosti k uréitému tématu, poctu i rozsahu a sentimentu medidlnich vystupti, zdsahu i poctu
reakci a sdileni ptispévku influencera nebo ptispévku na socialnich sitich (Karlicek et al.,
2023, s. 147).

Sponzoring Piikrylovd et al. (2019, s. 141) definuji jako ,,0bchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdrojuii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity“. Autofi zdiraziuji casté
zaménovani sponzoringu za darcovstvi, kde také dochézi k vénovani prostiedkd, s rozdilem
naroku na smluvni protiplnéni, které¢ v ptipad¢ darcovstvi neexistuje. V ptipadé sponzoringu
se, dle autorti, jednd o nastroj tématické komunikace, kdy sponzor pomaha uskutecnit projekt
sponzorovanému, ktery mu naoplatku pomaha splnit jeho komunikacni cile. Sponzoring byl
po dlouhou dobu vnimén ptevazné jako doplikova aktivita reklamy, coze se ale s nartistem
nakladl na tradi¢ni reklamni aktivity a klesdnim jejich G¢innosti, zménilo (Ptikrylova et al.,
2019, s. 142). Autoti dale tvrdi, Ze sponzoring oproti reklamé pfindsi diveéryhodnost a zvysSuje
prestiz firmy. Déle se lze docist, Ze reklama je vice zacilena na konkrétni publikum, avSak
stale je nutné cilovou skupinu vyselektovat a v ndvaznosti na to vybrat typ sponzoringu. Ten
ma4, dle autord, rizné formy, které se lisi a odviji od druhu sponzorované aktivity. Piikrylova
et al. (2019, s. 143) sponzoring déli na:

- sportovni:
- podpora jedinct ¢i celého tymu, sportovnich svazli a spolkii, akci, udalosti
nebo sportovnich prostor, asto nesoucich jméno sponzora ve svém nazvu;
- Kkulturni:
- podpora divadel, muzei, galerii, hudebnich téles, kulturnich akci nebo
festivald, vystav, knihoven;



- socialni:
- podpora skol, spolecenskych a ob¢anskych organizaci ¢i obecnich samosprav;
- ukazuje socialni angazovanost firmy;
- spolecensky:
- ochrana pamatek, podpora vzd€lavani, rozvoj aktivit mistni komunity;
- védecky:
- podpora védy, vyzkumu a vyvoje;
- ekologicky:
- podpora projektti na ochranu zivotniho prostiedi;
- hlavnim cilem neni publicita, ale posilovani dobré povésti a image firmy;
- profesni:
- podpora podnikatelského zaméru, profesniho riistu nebo investi¢ni ptilezitosti
druhé strany s cilem budouci participace na profitu dané¢ho projektu;
- komerc¢ni:
- podpora projektti obchodnich partneri s cilem upevnéni dlouhodobych vztaht;
- sponzoring médii a programii:
- podpora sportovnich programi, predpovédi pocasi nebo potadli obsahové
souvisejicich s predmétem ¢innosti sponzora.

Nejcast¢jSimi metrikami sponzoringu jsou viditelnost znacky, jeji medialni dosah, pocet
a kvalita oslovenych zakaznikili, kvalita doru¢eni sd¢leni, mira posileni atributd znacky
a narast prodeju a sales leads (Karlicek et al., 2023, s. 122).

Jednim z nejstar§ich obchodnich nastrojii jsou veletrhy, které jsou hojné vyuzivany pro
predstaveni novych produktii nebo budoucich konceptli (Karlicek et al., 2023, s. 220). Dle
autord je jejich vyhodou kromé osobniho kontaktu také okamzité porovnani s konkurenci,
¢i prohloubeni vztahli se stdvajicimi zdkazniky a partnery. Piikrylova et al. (2019, s. 146)
vysvétluji rozdil mezi pojmem veletrh a vystava. Veletrh autofi chapu jako ekonomicky ¢i
obchodné zaméfenou akci, na které jsou prezentovany redlné exponaty, jenz je mozné piimo
koupit, nebo objednat. Naopak vystavu autoii vysvétluji jako nekomeréni akci se specifickym
zaméfenim napiiklad na prezentaci projektd, myslenek ¢i uméleckych predmét. Cile
vystavni ucasti mohou byt rizné, mezi ty nejcastéjsi Prikrylova et al. (2019, s. 148) tadi:

- vytvorFit nové spojeni vyrobek a segment;

- najit nové potencialni zakazniky na jiz existujicim segmentu;

- testovat novy ndpad, model, navrh;

- predstavit nové produkty;

- zménit preference potencialnich zakazniki a ovlivnit jejich rozhodovani;
- identifikovat poptavku zédkaznikli a najit nové distribucni cesty;

- demonstrovat pritomnost na trhu;

- vyrovnat krok s konkurenci ve vystavovatelskych aktivitach;

- potvrdit a posilit vztahy se soucasnymi zakazniky;

- zlepsit firemni image, zvySit znamost znac¢ky a povédomi o firmé;
- posilit vztahy se souc¢asnou distribuéni siti;

- podpofrit prodejni aktivity véetn¢ okamzitych prodeju.

Usp&snost veletrhu lze méfit dle celkového poétu sales leads, podtu novych zakaznika,
celkové trzby za prodané vyrobky ¢i sluzby, celkového poctu navstévnikd stanku a dle
navratnosti investice (Karlicek et al., 2023, s. 224).



Karlicek et al. (2023, s. 137) zmituji eventy, jejiz vyhodou je piiméd komunikace s G¢astniky
a moznost vytvoreni individudlniho z4zitku se znackou. Je nutné urcit pro koho a proc¢ je akce
poradana (Karlicek et al., 2023, s. 136). Autofi tvrdi, ze spravné zorganizovany event pfinese
ucastnikiim pozitivni emociondlni zazitek a umozni s nimi navéazat osobni vztah a posili tak
loajalitu ke znacce. Zda byl event GspéSny ¢i nikoli 1ze vyhodnotit na zaklad€ miry posileni
vztahl se zdkazniky, posileni image znacky, posileni diivéryhodnosti znacky, poctu a kvalité
ziskanych sales lead a miry posileni vztahu se zaméstnanci (Karlicek et al., 2023, s. 137).

2.1.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilti marketingové komunikace spada do oblasti manazerskych rozhodnuti a musi
byt v souladu s marketingovymi i firemnimi cili obecné (Janouch, 2020, s. 42). Autor
zohlediiuje nejen vyvijeny tlak na zékaznika, ale i vztahovou stranku komunikace, pficemz
uvadi nésledujici obecné ¢lenéni cili marketingové komunikace:

- ve sméru k zakaznikovi:
- informovat;
- ovliviovat;
- ptimét k akei;
- udrzovat vztah;
- smérem od ziakaznika:
- informace od zékazniki o preferencich, pozadavcich a spokojenosti;
- ziskat informace o zdkaznikovi samotném.

Marketingovéa komunikace, pfedevsim ta na internetu, ma velky zabér a moznosti, diky ¢emuz
si Ize pokladat rizné otdzky a stanovovat fadu rozdilnych cilt, proto je nutné vyse uvedené
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cile autor povazuje:

- budovat znacku;

- komunikovat informace o produktech a ¢innosti firmy;

- podporovat obchod, prodej vyrobki a sluzeb;

- poskytovat podporu a kvalitni péc¢i zdkaznikim;

- ziskavat informace od zdkaznikl (pozadavky, preference, zkusenosti s produkty);
- udrzovat nepfetrzity kontakt se zadkazniky.

Cile komunikace Ize stanovit pomoci metody SMART (Atherton, 2022, s. 60). Autorka tvrdi,
ze takto vymezené cile musi byt konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické a Casove
vymezené. To potvrzuje BureSova (2023, s. 32), kterd uvadi nasledujici ptiklad spravné
stanoveného cile pomoci této metody: ,,Nasim cilem je do piil roku vytvorit novy web, ktery
bude uzivatelsky privetivi a jeho hlavni funkci bude informovat nase zakazniky o nast firme
a o novinkach v sortimentu. Tento web bude napojen na Google analytics.” Ptikrylova et al.
(2019, s. 30) urcuji jako cil marketingové komunikace modifikovat mentalni stranku
zdkaznik s klicovym zamérem piesvédcCit potencidlniho nebo stavajicitho zdkaznika ¢i
vetejnost, aby na zékladé presné¢ definovaného cile a stanoveného zpiisobu prenosu postupné
zménily nézory, postoje ¢i chovani vici firmée a jeji nabidce.



2.1.3 Komunikaéni strategie

Prikrylova et al. (2019, s. 55) rozliSuji dvé zékladni strategie - push a pull. Strategie push se,
dle autorti, zakladda na snaze prodavajictho stimulovat poptdvku zdkaznika pomoci
marketingové komunikace s cilem budovat poptavku spotiebitelti, ktefi vyvinout tlak
na distribuc¢ni cestu, a tak motivovat obchodniky k prodeji, pfiCemz je v tomto piipade
stimulantem pravé zdkaznik. Strategie push naopak sméfuje marketingovou komunikaci
na jednotlivé slozky distribuéniho ¢lanku, vytvaii s nimi spole¢nou reklamu, obchodni slevy
a celkové se vice podili na podpote prodeje (Piikrylova et al., 2019, s. 56).

Zakaznici si utvareji nazor na organizaci na zaklad¢ informaci, které¢ se k nim o firmé
dostanou. proto by se spolecnosti mély snazit sdéleni komunikovat srozumitelné,
diferencované k riznym zdkazniklim a puasobit na n¢ ze vSech stran (Janouch, 2020, s. 48).
Autor tvrdi, Ze aby toho firma dosahla, je nezbytné aplikovat postup zndmy jako integrovana
strategie, neboli kombinovat n¢kolik forem marketingové komunikace soucasné a zaroven ji
uzce propojit s celkovou firemni strategii a cili. Janouch (2020, s. 48-49) dale uvadi
nasledujici seznam kroki pfi tvorbé marketingové komunikacni strategie:

- definice produktu;

- popis konkuren¢niho produktu;

- volba cilovych trhi;

- volba strategie positioning;

- volba cili komunikace;

- volba zpiisobti a forem komunikace;
- volba komunika¢nich prostredki;

- stanoveni rozpoctu a navratnosti investic;
- realizace;

- vyhodnocovéni;

- provadéni zmén.

2.1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces objektivizovanych a systematickych motodologickych
postupti jejichz vysledkem jsou empirické informace o situaci na trhu (Foret a Melas, 2021,
s. 17). Zamétuje se predevSim na poznavani jednotlivych ¢lanka trhu jako jsou zékaznici,
dodavatelé ¢i odbératelé (Foret a Melas, 2021, s. 19). Diky nému m4, dle autorti, spole¢nost
moznost ziskat Sirokou $kdlu ndzorG a dal§ich informaci o zakaznicich i jejich kupnim
chovani. Tyto poznatky jsou klicové pro optimalizaci produktl a tim dosazeni vyss§i Grovné
spokojenosti ze strany zdkaznikd. (Janouch, 2020, s. 44).

Foret a Melas (2021, s. 19-20) ¢leni marketingovy vyzkum na primarni a sekundarni, pficemz
primarni marketingovy vyzkum, neboli takzvany sbér informaci v terénu, zahrnuje cely
vyzkumny proces vcéetné vlastniho zjisténi hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek
a sekundarni marketingovy vyzkum naopak pracuje s daty ziskanymi v rdmci primérniho
vyzkumu, které dale dodate¢né zpracovava a interpretuje. Primarni marketingovy vyzkum,
ktery je provadén v terénu, lze dale Clenit na kvantitativni a kvalitativni (Foret, Melas, 2021,
s. 21). Kvantitativni vyzkumy se, dle autorti, zaméfuji na zkoumadni stovek az tisici
respondentt s cilem postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek, zachycuji ndzory
i chovani lidi a to co nejvice standardizované, pficemz ziskané poznatky jsou poté pomoci
statistickych zplisobl zpracovavany a zobeciiovany na cely zékladni soubor. Mezi techniky



tohoto vyzkumu autofi fadi pozorovani, osobni rozhovory, experimenty, pisemné dotazovani,
nebo analyzu textl. Kvalitativni vyzkumy byvaji dle autori zpravidla casové i finan¢né
naro¢néjsi, vysledky naopak v piehlednéjsi ¢iselné podobé za zkoumany rozsahly vzorek.
Autofi dale popisuji kvalitativni vyzkum a jeho moznost hlub§iho poznani motivii chovani
zdkaznikl, povahy souvislosti jejich nazort, preferenci a postojii, mezi jehoz zékladni
techniky patfi individualni hloubkové a skupinové rozhovory. Individualni hloubkové
rozhovory jsou v knize popsany jako technika snaZzici se pomoci jasn¢ formulovanych
otevienych otazek podnitit dotazovan¢ho k vlastnim odpovédim, kterym tazatel pozorné
naslouchd a zaznamenava jeho volné vypravéni, cely rozhovor déale zpracovava, vyhodnocuje
a sumarizuje jednoduchymi postupy bez zbytecného statistického aparatu. Pti individualnich
rozhovorech se lze Casto setkat s pouzitim takzvanych projektivnich technik, mezi které lze
zatadit testy slovni asociace, dokoncovani vét, nebo interpretace obrazkil, jenz maji za cil
probudit v respondentovi asociace a jeho predstavivost (Foret, Melas, 2021, s. 21-22). Autofti
dale popisuji moznost vést vyzkum metodou skupinovych rozhovori jako moderatorem
fizenou diskusi ve skupin¢ 10 az 20 lidi, ktefi jsou vybrani s ohledem na cilovou skupinu,
s primdrnim cilem sledovat proces skupinového piasobeni na formovani a konfrontaci
individualnich nazort. Croxen-John a Van Tonder (2022, s. 38) zastavaji ndzor, ze
kvantitativni data zahrnuji informace, které lidé komunikuji, at’ uz slovné nebo psanym
textem, naopak kvalitativni zdroje jsou vyjadieny v Cislech. Autofi déle vysvétluji, ze
kvantitativni data vypovidaji o tom, co se d¢je, zatimco kvalitativni data pomohou objasnit,
pro¢ k dané okolnosti dochézi.

Kazdy marketingovy vyzkum je konkrétni a disponuje specifiky i1 zvlastnostmi vyplyvajici
z jedinecné povahy feSenych probléma (Foret, Melas, 2021, s. 26). Autofi oznacuji
marketingovy vyzkum jako proces sestavajici z nasledujicich péti kroki:

definovani marketingového problému a cilti vyzkumu;
sestaveni planu vyzkumu;

shromazdéni informaci;

jejich statistické zpracovani a analyza;

prezentace vysledkii véetné praktickych doporuceni.

Metody, jak vyzkum vést jsou rizné. Muze se jednat o telefonicky ¢i osobni rozhovor,
pisemné dotazovani, nebo elektronicky dotaznik (Janouch, 2020, s. 44). V ptipadé pisemného
a elektronického dotazniku usnadiuji uzaviené otazky praci i Setfi Cas respondenta a zvySuji
pravdépodobnost jeho vyplnéni, proto autor dale apeluje na dulezitost pfipravy seznamu
odpovédi, z kterych bude dotazovany vybirat. Croxen-John a van Tonder (2022, s. 96)
vyzdvihuji dalezitost podminéného vétveni, u kterého se 1i$i navazujici otdzky v zavislosti na
pfedchozi odpovédi. Foret a Melas (2021, s. 46) naopak vyzdvihuji oteviené otazky a jejich
volnost v odpovédi. Respondent, dle autord, v tomto pfipadé nevybira pouze z piredem
pfipravenych odpovédi, ale mlze se samostatné zamyslet a poskytnout pro n¢j nejzajimave;jsi
otevienych ¢i uzavienych otdzek mélo byt v souladu s cili vyzkumu a v navaznosti na
informace, které jsou jiz k dispozici.

2.2 Socialni sité

Nejvice rozsifenou formou socidlnich médii vyuZzivajici komunikaci mezi firmami, lidmi
a skupinami jsou socidlni sité (BureSova, 2023, s. 184). Autorka socidlni sité¢ popisuje jako
médium, kde uzivatelé sdili vSe - své fotky, videa, linky, aktudlni pocity a néalady, osobni



informace. V knize se lze docist o rozdé¢leni platforem dle sluzby poskytujici uzivateliim na tii
zakladni kategorie. Prvné autorka selektuje sité¢ na ty, které se snazi svému uzivateli
poskytnout vSe na jednom mist¢ jako je Facebook a Instagram. Tyto sité dle autorky umoziuji
spojeni s prateli, nahravani fotografii, aktualizaci rodinného stavu, nebo pfipojeni k riznym
skupinam dle zajmi ¢i politickych nazord. Jako druhou kategorii autorka zmiruje socialni sité
s jednim trikem jako je Twitter a Pinterest, které se zaméfuji pouze na jednu véc a tu se snazi
délat poradné. Tteti skupinou jsou dle autorky smiSené neboli hybridni sité soustfedici se na
jeden primarni Ucel s cilem soucasné uzivatelim poskytnout funkce siti ostatnich. Autorka
tvrdi, ze tyto platformy Casto zacinaji jako sit¢ se specializaci na jednu oblast, ale v ndvaznosti
na marketingové i uzivatelské pozadavky se postupné vyvinou a zméni na miSence jako
napiiklad YouTube, ktery primarné slouzi k sdileni videi, ale nabizi také moznosti
komunikace, hodnoceni obsahu, pfipojeni ke skupindm se stejnymi zdjmy a spravu
uzivatelskych profilt.

Vsechny socidlni sité s sebou piindsi urcité vyhody a nevyhody v komunikaci, které je nutné
pfed vstupem na tyto platformy zvazit (BureSova, 2023, s. 186-187). Autorka za vyhody
povazuje nasledujici:

Komunity na socialnich sitich

Autorka tvrdi, ze diky profilovému obrazku, jménu a dalSim tdajim o tvirci ptispévku se
zdaji byt tyto komunity vice opravdovéj§i a osobit&jsi. Cerpani ze siti a komunit je, dle
autorky, obecné rychlejsi, snazsi i zvladnutéjsi, a pfevazné v porovnani s firemnimi webovymi
strankdmi, kde se uzivatel musi zaregistrovat a poskytnout tak své osobni tdaje, jsou
prekazky vstupu téméf nulové.

Hypertargeting

Moznost zacilit reklamu dle velmi specifickych kritérii je, dle autorky, jednou z nejvétsich
vyhod socidlnich siti. Stejny zdroj tvrdi, Ze nejrozvinutéj$imi platformami jsou v tomto
ohledu Facebook a Instagram, ktefi disponuji sofistikovanymi nastroji k zacileni, diky kterym
zadavatele reklamy mohou cilit na profily ¢lend dle kritérii jako jsou bydlisté, pohlavi, vek,
vzdélani, zaméstnani, stav, vztahové preference, nebo konicky. Lidé chtéji vyjadfit svou
identitu a zaclenit se do skupin s podobnymi nazory, a proto o sob¢, dle autorky, sdili
obrovské mnozstvi demografickych i psychografickych informaci, které jsou spole¢nostmi
vyuzivany k uplné preciznimu zacileni své komunikace a to i v pfipadé soukromych profild,
kde jsou tyto informace vefejnosti skryty.

Skalovatelnost

Skalovatelnost neboli rozsifitelnost ma, dle autorky, potencial rychlého osloveni novych
zakaznikd. Zaujmout nové klienty lze bud’ zdarma nebo pomoci placenych piispévka za
¢astku, kterou je firma ochotna vynalozit.

Analyza dat

Stejny zdroj tvrdi, Ze socidlni sité¢ poskytuji analyzy, které mohou jit az na troven konkrétniho
uzivatele, ale je mozné vytvofit analyzu vSech fanouski firmy, nebo urcité skupiny uzivateld.
Diky tomu, Ze poskytuji obrovské mnozstvi automaticky zpracovanych dat rozpracovanych
do nejriznéjsich grafi, neni, dle autorky, nutné zpracovavat od zacatku celou analyzu a ve
veétsing pripada tedy staci pouze sledovat jiz zpracované analyzy a reagovat na informace
z nich ziskané.

Kingsnort (2022, s. 196) vyzdvihuje video format, prevazné jeho moznost upoutat pozornost
a tvrdi, Ze se na socidlnich sitich stoupla popularita zivych vysilani, 360stupiiovych videi
a zaznami natocenych na vysku, jelikoz vétSina uzivatelli sleduje obsah siti pfes mobilni
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zatizeni. Autor dale piSe o nutnosti poutavého obsahu a zapojeni hezkych obrazki,
infografiky a produktovych fotek ¢i videi, které budou uzivatelim siti vypravét piibéh znacky
a poskytnou emociondlni spojeni s klientem. Stejny zdroj se zminuje o rozsifené i virtualni
realit¢ a jejich velkému potencidlu v budoucnu. Do této kategorie, dle autora, spadaji
naptiklad také filtry, které jsou v dnesni dobé jiz bézn€ vyuzivany. Kromé standardni
obsahové strategie je nutné také premyslet nad strategii obsahu v redlném cCase a vyuzit
Stories, které¢ jsou dostupné napiiklad na Facebooku, Instagramu a Snapchatu (Kingsnort,
2022, s. 197).

I pfes inovativni zajimavé funkce a moznosti socidlnich siti s sebou piisobeni na nich piinési
urcité nevyhody, mezi které BureSova (2023, s. 187-188) fadi:

Nevhodnost znacky

Autorka tvrdi, ze né€které produkty jsou moc nebo naopak malo osobni, nejsou tak mddni,
tudiz ani vhodné pro propagaci na socidlnich sitich. Do této kategorie produktti, dle autorky,
spadaji napiiklad luxusni auta nebo Sperky.

Problém kontextu

Problém kontextu, dle autorky, fesi zobrazeni reklamy vedle nevhodného ptispévku, pticemz
se muze jednat o konkuren¢ni sdéleni, erotickou reklamu, nebo skupinu zastavajici jiny ndzor
nez firma. Autorka dale tvrdi, Ze potencialni zdkaznici si kviili takovému zobrazeni spole¢nost
ve svém vnimdni snadno Spatné zatadi.

Unava socidlnich siti

Dle stejného zdroje, se spolecnosti boji, ze zdkaznici ztrati zajem jednotlivé platformy
vyuzivat. Pokud by takova situace nenastala, pfichazi, dle autorky, dalsi problém v podobé¢
prili§ velké komerce. V pfipadé, Zze by stranky byly zaplnény reklamou a pfili§ tlacily na
uzivatele, hrozi, Zze by zdjem lidi opadl, a proto je, dle autorky, nutné udrzovat v rovnovaze
pomér reklamnich sdéleni a aktivit uzivateld.

Nesmazatelnost

Stejny zdroj déle pise, ze jakykoliv ptispévek, ktery je napsany ¢i nahrany na socidlni sité se
automaticky ukladéd do externiho ulozisté. Kvili tomu, dle autorky, ztraci firmy kontrolu nad
svym obsahem a mohou vznikat problémy s autorskymi pravy na ochranu znacky ¢i loga. Dle
autorky, je proto dulezit¢ pfedem zvazit, co vSechno firma na své socialni sit¢ bude
zvetejiiovat a co nikoli.

2.2.1 Publikum

Publikum je vychozim prvkem pii tvorbé strategie pro socidlni sité, pficemz kli¢em
k vybudovani silné¢ komunity je porozuméni publiku, vytvotfeni vztahu s nim a schopnosti na
néj reagovat (Atherton, 2022, s. 63). Autorka zdiraziiuje dillezitost pochopeni publika pomoci
rozdéleni do skupin dle spolecnych charakteristik a zpisobii chovani. Segmenty publika jsou
vytvafeny pomoci kritérii zvanych segmentacni proménné, které se lisi v zavislosti na typu
firmy, cilech strategie, nebo typu pouzivanych socidlnich médii (Atherton, 2022, s. 65-66).
Autorka uvadi seznam zakladnich typti proménnych:

- demografické;

- geografické;

- psychografické;
- behavioralni;

- firmograické.
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Demografickd segmentace je jednou z nejoblibenéjsich forem rozdélovani publika, jelikoz
demografick¢ proménné jako je vek, pohlavi, ¢i pfijem, jsou Casto spolecné pro aktudlni
1 potencidlni zdkazniky a lze je vyuzit na veskeré socialni sit¢ (Atherton, 2022, s. 66). Dle
autorky lze diky témto demografickym proménnym zikazniky rozdé¢lit a urcit specifické
skupiny jednotlivell s riznymi vztahy ke znacce. Autorka déle popisuje moznost vyuZiti
téchto dat k porovnani zakaznického chovani na jednotlivych socidlnich sitich, e-shopu
a v kamennych prodejnach.

Velmi uziteCnym nastrojem muize byt generacni segmentace zalozena na predpokladu, ze
kazda generacni skupina v rozmezi pfiblizné 20 let je definovana klicovymi udélostmi ¢i
technologiemi ovlivilyjici jeji ndzory a chovani (Atherton, 2022, s. 69). Jednotlivé generace se
prekryvaji a pfesna hranice mezi nimi neni ani odbornikiim zndma4, autorka je vSak definuje
nasledovné:

Baby boomers

Tuto skupinu autorka selektuje na lidi, kteti byli narozeni po druhé svétové vélce a zazili zrod
internetu, e-mailu, mobilnich technologii i socidlnich siti. Tato generace je, dle autorky,
zpravidla bohatsi nez ty dalsi a Ize v ni nalézt kombinaci technofobti a technofila.

Generace X

Autorka Generaci X popisuje jako jedince, jenz dospivali v 80. letech a na pocatku 90. let
a vyznacuji se svou nezavislosti, podnikavosti, zdjmem o technologie a snahou vyvazit
pracovni zivot s tim soukromym.

Generace Y

Dle autorky vyrustali tito lidé spole¢né¢ s modernimi technologiemi, které v soucasnosti
vyuzivaji pfedev§im k setkdvéani a sdileni myslenek s lidmi stejnych z4jma pomoci online
komunit. Svij cas travi, de autorky, z velké Casti na internetu a chapou spojeni mezi
marketingem, znackami a médii.

Generace Z

Autora piSe, ze pfislusnici této generace nikdy nepoznali dobu bez internetu, vyuzivaji vice
zafizeni najednou a umi se plynule pfesouvat mezi zazitky v redlném i online svété. Déle se,
dle autorky, charakterizuji oc¢ekdvanim individudlnich digitdlnich zazitkli a interaktivniho
obsahu.

Generace alfa

Dle stejného zdroje generace alfa zahrnuje jedince narozené po roce 2010, u kterych se
predpokladad se, ze mezi jejich formativni zazitky bude patfit um¢la inteligence, virtudlni
realita a automobily bez nutnosti pfitomnosti fidice.

Z prizkumu AMI Digital Index z roku 2023 vyplyva, ze Cesi na socialnich sitich travi stale
vice Casu, v priméru 2 hodiny a 27 minut dennég, pficemz 96 % jedincti z generace Z, 81 %
mileniala, 74 % ptislusnikii generace X a 58 % baby boomers se na tyto platformy pfipojuji
kazdy den (amidigital.cz, 2023). Tato statistika zdGrazinuje Sirokou pfitomnost lidi ze vSech
veékovych skupin a ukazuje, ze tyto platformy hraji dilezitou roli v kazdodennim Zzivoté
riznych generaci. Ze studie dale plyne, ze uzivatelé na sitich nejcastéji hledaji kontakt
s prateli. Jako dal$i motivace k pouzivani téchto platforem vyzkum ukdazal zdbavu a ziskévani
informaci.
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2.2.2 Facebook

Facebook vznikl jako studentsky projekt Marka Zuckerberga (Karlicek et al., 2023, s. 179).
S bezmadla tfemi miliardami uZivatell se, dle stejného zdroje, momentaln¢ jedna o nejvétsi
socidlni sit’ svéta. Dle autort je napfi¢ témito sitémi Facebook v Cesku a na Slovensku
nejpopularnéjsi, predevsim u lidi ve véku mezi 26 a 36 lety se z4jmem jako jsou konicky,
technologie a zédbava. Diky velkému mnozstvi uzivatell a jejich detailné vyplnénému profilu
s. 180). Pro GspéSnou komunikaci je dilezité znat své zékazniky, jejich typy a specifické
vlastnosti (Buresova, 2023, s. 203-204). Autorka uvadi nésledujici déleni uzivateli:

Aktivni uZivatel - tviirce a poskytovatel obsahu

vvvvvv

pfipojujicich uZivatell, coz z nich déla nejmens$i skupinu (BureSova, 2023, s. 203). Dle
autorky poskytovatelé sdili obsah hodnotny pro ostatni, ktery je proto dale $ifen mezi ostatni
uzivatele 1 mimo pratele tviirce obsahu.

Aktivni uzivatel - hodnoti¢ a distributor

I tato skupina uzivatelii ob¢as vytvari obsah, jeji hlavni ¢innosti je ale pfedevsim hodnoceni,
diskutovani a sdileni cizich ptispévkll (BureSova, 2023, s. 203). Dle autorky se vyznacuje
predevsim ochotou zapojit se do diskusi a sdileni obsahu vnima4 jako sluzbu pro ostatni.

Pasivni uzivatel - hodnoti¢ obsahu

Lidé spadajici do této kategorie jsou odolni vii¢i vétsin€ funkei na Facebooku, az na tlacitko
,»10 se mi libi”, pficemz obsah ohodnoceny timto tlacitkem je néasledné sdilen pfatelim
uzivatele (Buresova, 2023, s. 203).

Pasivni uZivatel - pozorovaci autorita

Relativné pasivni uzivatel sbirajici virtualni kontakty (Buresova, 2023, s. 204). Dle autorky se
charakterizuje velkym mnozstvim pratel, s kterymi skoro nekomunikuje, nizkym zapojenim
do diskusi a minimalnim mnozstvim hodnocené¢ho obsahu. Kdyz uz takovy uzivatel néco
hodnoti ¢i sdili, vyvola to, dle autorky, u jeho ptatel zajem a diky tomu je hlas pozorovacich
autorit velmi silny.

Pasivni uzivatel - pozorovatel

Pozorovatel je nejmén¢ aktivni uzivatelé na siti, pro kterého neptedstavuje Facebook zabavu,
muze ho naopak vnimat jako nutnost (Buresova, 2023, s. 204). Tato skupina je, dle autorky,
prakticky neodhalitelna a nezasdhnutelnd jakoukoliv komunikaci.

Jako dalsi diilezity krok k uspéSné komunikaci Buresova (2023, s. 207) vnima stanoveni zésad
pro vydavani ptispévk, coz je dalezité k udrzeni konzistentniho obsahu stranky ¢i skupiny na
Facebooku. Autorka tvrdi, Ze se jedna o fadu pravidel stanovenych spole¢nosti urcujicich co
je, jak a kdy publikovano, mezi které se fadi:

- ucel pisobeni firmy na Facebooku;

- typy obsahu a jejich kombinace;

- ton, jazyk a specifika komunikace;

- hledisko obsahu sdileni a zdroje;

- Cetnost piispévkll a odstupy mezi nimi;
- hashtagy;

- zda vyuzivat placenou reklamu;

- messenger;

- proces zadavani prispévka.
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V soucasné komunikaci mezi firmou a zdkaznikem se stal Messenger vice populdrni nez
spojeni prostiednictvim e-mailu nebo telefonu, pfedevsim diky moZnosti pfimé komunikace,
coz ho fadi mezi nastroje pfimého marketingu (Buresova, 2023, s. 207). Zprosttedkovat
komunikaci mtize, dle autorky, zaméstnanec firmy, marketingovd agentura nebo chatbot,
pomoci n¢hoz lze poloautomatizovat komunikaci, poskytovat okamzité¢ odpovédi na dotazy
a oslovovat uZivatele vice personalizovanym sdélenim.

Efektivni komunikace na Facebooku by méla byt pravideln¢ aktualizovdna a dopliiovana,
jinak muze nudit ¢i dokonce odrazovat zdkazniky (BureSova, 2023, s. 209). Autorka dale
zminuje, ze si navstévnik udéla obrazek o firmée a jejich produktech dle vzhledu stranky, proto
je dulezité pridavat aktudlni a zajimavy obsah. Ten miZe mit na Facebooku nejrizné;si
formaty, mezi které Buresova (2023, s. 208) tadi:

- jedna fotografie;

- fotoalbum;

- foto 360° - panoramaticky snimek zobrazeny posunem mysi;

- rotujici format - video prezentace z fotek;

- carousel - vice fotografii v jednom ptispevku s jednou ndhledovou fotografii;

- platno - kombinace videi, obrazk, textu, carouselu a call-to-action;

- textovy prispévek;

- GIF - kratky animovany obrazek urceny pro odlehceni, zabavu a upoutani pozornosti;

- video - samospoustéci videa upoutaji pozornost, diky tomu maji vys$Si organicky
dosah;

- video 360° - malo pouzivany format kviili technické narocnosti nataceni;

- zivé vysilani - ma nejvyssi organicky dosah;

- anketa - zapojeni fanouskll do komunikace a ziskani informaci o nich;

- odkaz - pfesmérovani na web nebo e-shop znacky;

- udélost - samostatnd stranka urcend k propagaci nadchdzejici udalosti obsahujici
podrobnosti o akci a tlacitka na potvrzeni ucasti pro zajemce;

- Facebook stories - obsah dostupny pouze 24 hodin.

Urcité typy prispévka, predev§im ty nové a ne tolik vyuzivané, jsou algoritmem Facebooku
upfednostiiovany (BureSova, 2023, s. 212). Autorka jako prvni ptiklad uvadi videoptispévky,
jejichz vytvareni je v porovnani s fotoptispévky mnohem ndro¢néjsi. Déle se 1ze docist, ze se
videa automaticky spousti, tim upoutaji pozornost a uzivatel na n¢ koukd, nebo alespoil
klikne, aby spustil zvuk. V¢Etsi organicky dosah nez videoptispévky maji, dle autorky, ziva
vysilani, kterd jsou hojné sledovana diky své zajimavosti, pfitazlivosti a podpofe popularity
tohoto formatu v podobé& upozornéni na vysilani a jeho umisténi v pfednich pozicich na zdi
fanousktll. Poslednim typem ptispévka s velmi dobrym organickym dosahem jsou Stories,
které jsou dostupné pouze 24 hodin, a proto je, dle autorky, vhodné jejich prostfednictvim
komunikovat pro sledujici atraktivni novinky a déni ve firmé v redlném case. Za vhodné
prispévky ve Stories autorka povazuje fotky i videa, kterd jsou doplnénd nalepkami, odkazy ¢i
anketou.

Placend reklama ma velmi jednoduché a casové nendro¢né podminky na jeji nastaveni
(Buresova, 2023, s. 215). Autorka tvrdi, Ze online reklama na Facebooku ma oproti klasické
PPC kampani fadu vyhod mezi které se fadi moznost rozpoznat stejného uzivatele na zakladé¢
profilu, i kdyz se ptihlasuje pies riiznd zatizeni jako je mobilni telefon ¢i pocitac. Jako dalsi
vyhodu autorka vnima neustalé poskytovani osobnich udaji uzivatelti jako jsou prokliky na
uréity typ prispévka a dalsi interakce s nimi, pfidavani se do urcitych skupin i samotny
vyplnény profil na Facebooku. Autorka tvrdi, ze diky témto podrobnym informacim
o chovani zdkaznikl, lze reklamu cilit nejen na tGrovni zdkladnich demografickych
charakteristik, ale i dle mista pobytu uzivatele, jeho konickd, vystudované skoly, zajmi
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i chovani. Déle se 1ze docist, Zze Facebook nabizi jesté presnéjsi nastroj cileni placené reklamy,
diky které je mozné oslovit publikum, jenz v minulosti projevilo néjakym zpisobem zdjem
o produkty, sluzby ¢i obsah spolecnosti jak na Facebooku tak mimo négj. Nastroj Custom
Audience vyuziva k cileni reklamy seznam osob, které v minulosti provedli ur¢itou akei jako
je navstiveni profilu firmy, jakdkoli interakce s jejim obsahem na platformé, navstiveni
udalosti, zakoupeni vstupenky na akci, ¢i pouhé spusténi firemni aplikace (Buresova, 2023,
s. 216). Tato funkce také umoziuje cilit na zaklad¢ aktivity mimo Facebook jako jsou
navstévy webové stranky a e-shopu znacky, nebo dle databaze kontaktl, kterou spolecnost
implementuje do Custom Audience (BureSova, 2023, s. 215).

Facebook nabizi Sirokou Skalu metrik pro samotnou stranku, ptispévky i placenou reklamu,
které 1ze sledovat v zalozce Piehledy stranky, ndstroji Business Suite, nebo Business Manager
v ptipadé placené reklamy (BureSova, 2023, s. 218). Autorka uvadi nasledujici seznam
zakladnich metrik:

- metriky pro firemni stranku:
- akce na strance;
zobrazeni stranky;
novi fanousci;
dosah prispévku;
interakce s prispévkem;
- Stories:
- dosah;
- zajem (reakce, odpovédi, sdileni, interakce se samolepkou);
- vysledky (kliknuti na odkaz);
- placena reklama:
- vysledky;
- cena za vysledek;
- dosah;
- zobrazeni;
- vydana ¢éstka.

2.2.3 Instagram

Instagram zalozili Mike Krieger spolecn¢ s Kevinem Systromem v reakci na vzrlstajici
popularitu prukti znacky Apple a na trhu jej poprvé predstavili 6. fijna 2010 (Buresova, 2023,
s. 222). V Cesku druha nejvétsi socialni sit’ disponuje pies 3,7 milionu uZivatelt, predevsim
mladych do 25 let (Karli¢ek et al., 2023, s. 182). Zaroven bylo v roce 2021 mozné najit na
Instagramu 25 miliont firemnich G¢tu, tim se z ng stava zadkladni kandl marketingové
komunikace (Buresova, 2023, s. 223). Spolu s obsahem, ktery by m¢l zaujmout a vzbuzovat
zajem o znacku a jeji produkty, je nutné dbat na vhodny typ ptispévka (BureSova, 2023,
s. 225). Buresova (2023, s. 225 - 228) déli posty nasledovné:

Fotografie

Posty s fotografii jsou zdkladnim typem piispévki na Instagramu (BureSova, 2023, s. 225).
Tyto fotografie by mély byt dobie nasviceny, vyfoceny v dobré kompozici a doplnény
o originalni vizualizace, popisek a hashtagy (BureSova, 2023, s. 225 - 226). Dulezité je také
dbat na kvalitu rozlieni v pozadovaném formatu (Buredova, 2023, s. 226). Ctvercovy format
o rozmérech 1080x1080 px, neboli 1:1, byl, dle autorky, v minulosti jedinym moznym a diky
nému se Instagram li$il od jinych siti, vS8ak jeho nevyhodou je odliSnost od fotografii
potizenych mobilnim telefonem v poméru 4:5, které je nutné ofiznout. Toto kritérium naopak,
dle autorky, spliiuje portrétovy format o rozmérech 1035x1350 px, jehoz vyhodou je, ze
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zabird vétsi prostor na obrazovce uzivatele, a tim zvySuje pravdépodobnost upoutdni jeho
pozornosti. Pro zachyceni panorama nebo vétsi skupiny lidi je, dle autorky, mozné vyuzit
panoramatického formatu, ktery je v poméru 1,91:1 a nabizi velikost 1080x566 px.

Video

Mezi posty s fotografiemi se zobrazuji i videa, jejichz vyhodou je automatické spousténi,
zaujmuti pozornosti divdka a tim zvySeni organického Sifeni pfispévku (BureSova, 2023,
s. 226). To stejné lze, dle autorky, tvrdit i o zivém vysilani, které Ize navic naplanovat
a nastavit upozornéni na jeho zahajeni. Autorka dale tvrdi, ze Instagram také nabizi moznost
spojit vice tviirct a vysilat zivé z vice profild najednou a vice tak propojit komunitu.

Reels

V reakci na vzristajici popularitu konkureéni sité TikTok byly v roce 2020 v Cesku spustény
Reels, coz jsou krat$i videa s moznosti hudebniho podkresu a vyuziti nejriznéjsich filtrt
(Buresova, 2023, s. 227). Videa je, dle autorky, mozné natacet pfimo v rozhrani Reels ¢i je
vytvafet pomoci importovani videa natoceného vcelku nebo posklddaného z vice casti.
Zvetejnéna Reels jsou, dle autorky, ukladédna piimo ve feedu uzivatele nebo v samostatné
zalozce na firemnim profilu a zaroven se objevuji v zalozce Explore, kde jsou uzivatelim
doporucovany na zaklad¢ jejich zajma, a v zalozce na spodni list€ uzivatele. Diky tomu je, dle
autorky, uvidi i lidé, ktetfi nejsou fanousky dané¢ho profilu, a mohou se z nich stat novi
sledujici. Stejny zdroj tvrdi, Ze idedlnim vyuzitim téchto videi je naptiklad k ukdzce vyroby
produktu, riznych kombinaci médniho obleceni ¢i videonavodu.

Stories

Pomoci Stories lze sdilet rizné fotografie, videa, textova sdéleni nebo ankety, které jsou
dostupné po dobu 24 hodin a tradi¢né potom z profilu zmizi, ale ty nejlepsi je mozné ulozit do
zalozky vybér (Buresova, 2023, s. 227). Videa a fotky lze, dle autorky, doplnit o rizné filtry,
hashtagy, hudbu i polohu, pficemz velmi popularni funkci jsou néalepky, které Stories udélaji
pritazlivéjsi, vyvolaji akci a tim zvySuji engagement rate. Autorka doporucuje predevsim
samolepku s otdzkou na sledujici, anketou, kvizem nebo odpocitavanim. Uzitecna je, dle
autorky, také néalepka s odkazem, neboli Link Sticker, pomoci kterych lze ptidat CTA tlacitko
nebo odkaz na webovou stranku. Celkové je, dle autorky, vhodné tento format vyuzivat
k budovani loajality zakaznikd pomoci kazdodenniho informovéni o aktivitach firmy, novych
produktech i udalostech. Stejny zdroj piSe o vyhod¢ Stories kterou je, Zze obsah nemusi byt
tolik profesiondlni jako u klasického postu, zarovenl Castym zvefejilovanim nepiehltime
sledujici, jako by tomu bylo v ptipad¢ klasickych posti.

Instagram dale nabizi moZnost zalozit na profilu obchod s nabidkou produktli, které si
uzivatel mize vybrat a zaplatit ptes e-shop (Buresova, 2023, s. 228). Autorka dale tvrdi, ze
v USA je mozné platit ptimo pfes rozhrani Instagramu. Dle autorky musi profil, ktery chce
zalozit obchod, byt firemni, propojeny s profilem na Facebooku, nabizet fyzicky produkt
a spliiovat obchodni podminky Instagramu. V ptipad¢ splnéni téchto kritérii autorka jako dalsi
krok uvadi vytvofeni katalogu, neboli produktového feedu, umoziujictho propojeni
Instagramu s e-shopem s cilem aktualizace informaci o dostupnosti a cenach zbozi. Po
uspéSném zaloZzeni obchodu se, dle autorky, na profilu znacky objevi tlacitko Zobrazit
obchod, ptes které se lze jako uzivatel dostat na kartu Nakupy (obchod), kde jsou
zptistupnény kolekce obsahujici stejné kategorie produkti. Autorka dale vyzdvihuje moznost
nahrani Stories, carousel, ¢i jinych origindlnich pfispévkil riznych formati nad rdmec fotek
z e-shopu. Dle autorky je vhodné touto zajimavou formou piedstavovat produkty, ukazovat
jak se pouzivaji nebo vzit sledujicici do zakulisi vyroby. Pokud se produkt objevi v prispévku,
je, dle autorky, oznaceny a po kliknuti na n¢j se zobrazi jeho ndzev ptipadné i cena. Autorka
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tvrdi, ze po kliknuti druhém Instagram presméruje uzivatele na kartu Nakupi, aby si produkt
prohlédl, piipadné byl pifesmérovan na e-shop znacky. Firmy se nemusi omezovat na
propagaci pomoci vlastniho profilu, ale mize vyuzit influencery, kteti v radmci spoluprace
produkt oznaci (BureSova, 2023, s. 229). Dle autorky takto oznaceny produkt presméruje
zakaznika na kartu ndkupti samotné firmy, ¢imz zjednodusuje nakupni proces.

Instagram stejné jako Facebook nabizi celou fadu metrik, jenz jsou prostfednictvim statistik
dostupné pitimo na profilu firmy pod ikonou Piehledy, pomoci které se otevie zalozka
Instagram Insight a zobrazi data za poslednich 90 dni (BureSova, 2023, s. 230). Autorka dale
piSe, Ze se daji metriky zobrazit také ptimo pod konkrétnim piispévkem, nebo ve Facebook
Business Suite v pfipad¢ potieby porovnat statistiky Facebooku a Instagramu. Mezi zékladni
metriky k méfeni GspéSnosti autorka fadi:

profil:
- pocet sledujicich;
- pocet navstév za obdobi;
- pocet kliknuti na CTA tlacitka;

pocet interakci;

- mira zapojeni;

- dosah;

- primérnd mira dosahu;

- nejpopularnéjsi prispevky;

- procentni ¢ast uzivatell, kteti vidéli ptispévek, ale nesleduji profil;

- ndrust sledujicich diky konkrétnimu postu;
- Stories:

- dosah;

- prokliky;

- mira opusténi;

- mira dokonceni;

- pocet interakci;
- pocet prehrani videa;
- pocet oslovenych ucti;
- Instagram Live:
- pocet interakci;
- pocet oslovenych ucti;
- top divaci, kteti sleduji nejCastéji.

2.2.4 TikTok

Relativné mlad4 socidlni sit’ z Ciny vytvofena pro nahravani kratkych videi s hudebnim
podkresem pouzivand prevazné détmi a mladistvymi vznikla roku 2016 pod plivodnim
nazvem Douyin (BureSova, 2023, s. 246). Autorka dale mluvi o roku 2017 a odkoupeni sité
spolec¢nosti Musical.ly, ktera nasledujici rok ob¢ sit¢ spojila, ¢imz vznikl dnes$ni TikTok, ktery
tentyz rok zaznamenal narist o0 407 % v poctu stazeni aplikace v porovnani s rokem minulym.
To potvrzuji také Karli¢ek et al. (2023, s. 183), ktefi tvrdi, ze se v roce 2018 stal TikTok
tato platforma neni jen pro mladé, coz dokazuje vice jak 2,2 milionli Ceskych uzivateld
starSich 18 let. Jednim z divodi vysoké popularity TikToku je nabizeni nejaktualnéjsich
trendl bez nutnosti kohokoliv sledovat ¢i mit viibec vytvofeny ucet (Buresova, 2023, s. 246).
Na domovské strance lze dle autorky najit dva hlavni kandly, pficemz prvni obsahuje
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nejnovejsi videa a druhy obsah uréeny piimo uzivateli vybrany pomoci algoritmu. Autorka
dale vyzdvihuje funkci upozornéni, které ptijde vS§em sledujicim daného profilu, jakmile se na
ném objevi nové video.

.....

pobavit a zaujmout (BureSova, 2023, s. 253). Algoritmus nabizi uzivateli obsah na zdkladé
pozorovani a vyhodnocovani jeho celkového chovani na siti, pomoci dvou zékladnich funkei
(Buresova, 2023, s. 247). Prvni, s cilem poskytnout uzivateli pro néj co nejlepsi obsah,
zohlediuje jazyk a lokalitu, dobu sledovani urcitého zanru, opakované prehravani a interakce
(Kovy, 2020 v Buresova, 2023, s. 247). Druha funkce si klade za cil rozpoznat kvalitni videa,
proto stejné jako algoritmus Instagramu zohlediuje:

- jaké uzivatel sleduje ucty;

- tvirce, které si uzivatel skryl;

- komentare a like;

- uloZena a oblibena videa;

- jaké videa uZivatele nezajimaji ¢i nahlasil jako nevhodny obsah;

- typ obsahu vytvofeny uzivatelem na jeho Uctu;
interakce s organickym i placenym obsahem (Worb, 2022 v BureSova, 2023, s. 247).

Aby algoritmus podnécoval tviirce vytvaiet videa se zajimavym a zdbavnym obsahem, §ifi,
jak bylo vySe zminéno, jen ta kvalitni splitujici ¢tyfi zakladni pravidla pro tvorbu organicky
dobie $ifen¢ho obsahu (Buresovad, 2023, s. 247). Autorka zdiraziiuje, jak je dilezité ptidat
popularni hudbu k osloveni $ir§iho publika a vhodné nastavit lokalitu i jazyk zafizeni, aby se
oslovilo publikum mistni. Dale zmitiuje pouziti hashtagli a kli¢ovych slov v titulcich, které
informuji algoritmus o obsahu pfispévku, stejné jako nastaveni tématu videa a jeho néasledné
doporuceni na zaklad¢ uzivatelskych zajma.

2.2.5 YouTube

V soucasnosti nejveétsi platforma s videoobsahem na svété vlastnéna spolecnosti Google byla
zalozena roku 2005 (Karlicek et al., 2023, s. 180). YouTube ma 80 rtznych jazykovych
variant, dokonce nabizi lokdlni verzi své sluzby ve 100 zemich svéta, kazdy mésic se piihldsi
az 2 miliardy uzivateld, ktefi denné shlédnou vice jak miliardu hodin videi ze 70 % pies
mobilni telefon (BureSova, 2023, s. 234). Autorka jako nejvétsi rozdil od ostatnich siti vnima
nutnost ¢astého vyhleddvani, jelikoz uzivateli neni nabizena tak rozsahld nabidka obsahu
doporucena pouze jemu na miru. Videa na této siti by méla byt technicky propracovanéjsi
a profesiondlnéji nato¢ena, nez na jinych socidlnich sitich (BureSova, 2023, s. 236). Dle
autorky je dale nutné vytvaret zdbavny nebo uziteCny obsah ptinasejici sledujicim urcitou
hodnotu natoCeny na zaklad¢ aktudlnich trendd. Na YouTube uzivatelé mohou nahravat,
upravovat a sdilet rlizna videa, na které lze odkazovat na jinych socidlnich sitich, ale chybi mu
jakakoliv forma virdlniho Sifeni obsahu typického pro socialni sité, proto se nejedna o socilni
sit’ (Karlicek et al., 2023, s. 181). To ale vyvraci BureSova (2023, s. 234), kterd platformu
popisuje jako vyhleddvac, ale zaroven i socidlni sit’. V reakci na rostouci popularitu kratkych
videi na socialnich sitich ozndmil YouTube zavedeni nové funkce nazvané YouTube Shorts
(Gorosova, optimal-marketing.cz, 2023). Podobné jako u tvorby reels na jinych platformach,
umoziuje, dle autorky, YouTube Shorts uzivatelim tvofit videa pfimo v aplikaci, coz zahrnuje
stithani, zrychleni, pfidadvani efektt, hudby a dalSich funkci. Stejny zdroj uvadi, ze uzivatelé
maji také moznost nahrat jiz pfedem sestithand videa pomoci externich editord. YouTube
Shorts poskytuji, dle autorky, ptilezitost zvysit dosah, rozsitit komunitu a zlepsit viditelnost
profilu znacky. Nejpopularné;jsi jsou, dle autorky, zabavna, dynamicka a trendové videa, ktera
lze efektivné vyuzit i pro vaSe podnikatelské aktivity.
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Google Ads nabizi fadu specidlnich metrik zkoumajici znalost znacky ¢i reklamy na danou
znacku, pomoci kratkych otdzek zobrazujicich se uzivateli pfed spusténim videa (BureSova,
2023, s. 242). Krom¢ téchto placenych vyzkumi nabizi, dle autorky, Google Ads zdkladni
metriky k vyhodnoceni GspéSnosti kampané na YouTube:

- zobrazeni: spusténi out-stream videa, zobrazeni video discovery;
- zapojeni: kliknuti na interaktivni prvky;

- kliknuti: prokliky na web;

- prehrani videa: 25 %, 50 %, 75 %, 100 % z celkové délky;
- ziskané akce: like, komentare, ptidani do playlistu;

- zhlédnuti in-stream videa: alesponi 30 vtefin;

- priumérné CPV: primérnd cena za zhlédnuti;

- primérné CPM: primérnd cena za zobrazeni;

- VTR: mira zhlédnuti ku poctu zobrazeni;

- praumérna frekvence zobrazeni na uZivatele:

- pocet zobrazeni videa jednomu konkrétnimu uzivateli;

- mira zapojeni: pocet zapojeni ku poctu zobrazeni.

2.3 Influencer marketing a prace s influencery

V dobé¢ organického obsahu, placenych platforem a algoritmu upfednostiiujici propojeni mezi
a udrzovat pritomnost znacky (Atherton, 2022, s. 185). Influencefi dokazi diky svému dosahu
zvysit prodeje, budovat povédomi a vytvéret jedinecny presvédCivy obsah, ktery zapojuje
sledujici a pomoci jedine¢nych interakci se znackou generuje pridanou hodnotu a pomaha
budovat komunitu (Atherton, 2022, s. 182). Zaroveii komunikace prostfednictvim kandli
influencera plisobi na sledujici nevtiravou formou (BureSovd, 2023, s. 257). Autorka dale
tvrdi, ze velké mnozstvi sledujicich vnima oblibené influencery spise jako kamarady, pficemz
jejich ndzor ma pro né stejnou vahu, proto je v soucasnosti influencer marketing tak oblibeny.

2.3.1 Influencer

Za influencera lze oznalit jedince, ktery si jiz v prostfedi socidlnich médii vybudoval
divéryhodnost a dokéaze presvédcit své sledujici, aby vyzkouseli nebo zakoupili rtizné sluzby
¢i produkty, nebo je ovliviiyje jinym zptisobem (Atherton, 2022, s. 174). Charakterizuje ho
aktudlni vliv a davéryhodnost vici rtizné velké komunité lidi na uréité socidlni siti, v rdmci
které je odbornikem na téma, jemuz se na svém profilu vénuje (BureSova, 2023, s. 256).
Spoluprace s influencery pfinasi znackam potencidl vytvaret silné vztahy, diky kterym se
roz$ifi jeji dosah, a tim budovat povést produktd nebo sluzeb, ale i znacky samotné
(Kingsnorth, 2022, s.197). Vanéckova (2022) rozdéluje influencery dle poctu sledujicich na
nano, mikro, marko, mid a mega:

Nano influencer

Za nano influencera autorka oznacuje Cloveka, ktery se socidlnimi sitémi nezivi, ale obsah
vytvaii pfedevSim pro zdbavu a zpravidla ma do 1 000 sledujicich, kterymi jsou z velké miry
jeho pfibuzni a zndmi. Vyznacuje se, dle autorky, izkym vztahem s publikem, které mu
divétuje a jednoduSe se nechd danou osobou ovlivnit. V piipad¢€ nano influencer autorka
mluvi pfedevs§im o barterové spolupraci vyhodnou pro firmy s levnymi produkty, pficemz se
Casto jednad o kosmetiku nebo obleceni, kterou influencer dostane zdarma a déle doporucuje
svym sledujicim. Vyhodou této spoluprace je, dle autorky, autenticita influencera, cenova
dostupnost i efektivita spoluprdce, mezi nevyhody naopak fadi zasahnuti malé¢ho publika
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v ramci stovek lidi nebo moznost nedostatecné estetické hodnoty vystupu. Zarovei
zduaraziiuje, ze se tato spoluprace nehodi pro produkty vyssi cenové kategorie.

Mikro influencer

Tato skupina zahrnuje tviirce s publikem do 10 000 fanousku, ktefi se vyznacuji prevazné
touhou rist, coz je motivuje k délani véci navic, a peclivym vybiranim znacek ke spolupraci
(Vanéckova, 2022). Jejich tvorba se, dle autorky, vétSinou zaméfuje na jedno specifické téma
jako je moda, kosmetika, cestovani, technologie ¢i knihy a je nutné, aby zaméteni influencera
korespondovalo se znackou. Za vyhody autorka povazuje zamétenost na konkrétni téma,
autenti¢nost, blizky vztah s publikem a jeho cetné zapojeni do komunikace, cenovou
dostupnost i délani véci navic s cilem vytvofit kvalitni obsah, ohromit firmy, a tim navazat
dalsi spoluprace. Autorka zdiraziluje, Zze jejich dosah vSak neni velky, proto je v pfipadé
velkych kampani dobré spolupracovat s vice mikro influencery soucasn€, coz muze byt
organiza¢né i casoveé narocné

Mid influencer

Mid influencer, s fanouskovskou zékladnou od 10 000 do 50 000 sledujicich, mize dosdhnout
dobrych prodejnich vysledkii za pftijatelnou cenu (Vanéckova, 2022). Mid influencefi, dle
autorky, predstavuji zajimavou skupinu v rdmeci influencer marketingu s vyraznym
potencidlem rlstu. Autorka tvrdi, ze diky svym pfedchozim spolupracim disponuji
profesiondlnim pfistupem, coz se projevuje v peclivé piipravé obsahu pro socidlni sité. Mezi
dalsi vyhody autorka tadi cenovou dostupnost, od 2 000 K¢ za prispevek, a pravdépodobnost
navratu investice. U této skupiny influencert lze, dle stejné¢ho zdroje, zaznamenat klesajici
engagement rate, avSak je mozné dosdhnout vysokého zapojeni ze strany sledujicich.

Marko influencer

Za makro influencera se Casto oznacuje znama osobnost s fanouskovskou zakladnou do 100
000 sledujicich, ktera klade daraz na kvalitu a povést propagovaného produktu (Vanéckova,
2022). Dle autorky disponuji bohatou zkuSenosti s ucasti v reklamnich kampanich i vytvareni
kvalitniho obsahu a diky rozsdhlému publiku maji schopnost rychle oslovit velké mnoZzstvi
lidi, pti¢emz zaroven nabizi moznost dlouhodobé spoluprace a konzistentni propagaci znacky.
Influencefi si vybiraji pouze kvalitni spoluprace, a proto, dle autorky, mohou odmitnout
nabidky, které nejsou dostatecné atraktivni. Stejny zdroj uvadi, ze samotna spoluprace miize
byt finanéné nakladnd, coz pro nékteré znacky omezuje dostupnost této strategie.

Mega influencer

Mega influencefi, znami také jako Celebrities, reprezentuji Gty s vice nez 100 000 fanousky,
disponuji vlastnimi potady, znackami a jsou podporovéani tymem odbornikti (Vanéckova,
2022). 1 ptesto, Ze jsou od svého publika vzdalenéj$i nez mensi influencefi, vynikaji, dle
autorky, pfedevsim v masovych kampanich a pfi uvadéni novych vyrobkl na trh. Spoluprace
s Mega influencery ptedstavuje strategicky krok, od kterého se ocekdva pfiliv novych
zakazniki, a proto je, dle autorky, vhodné implementovat napiiklad specialni slevovy kod,
ktery umozni sledovat névratnost investice. Stejny zdroj tvrdi, ze i kdyz Ceské spoluprace
dosud nedosahuji astronomickych ¢astek v fadu miliond dolart, jak je béZné v zahranici, vyssi
finanéni prostredky jsou ptesto standardem. Dale autorka uvadi vyhody spojené s praci
s Mega influencery, mezi které fadi jejich obrovsky dosah a poskytnuti idedlni platformy pro
masové kampang, zaroven spoluprace s nimi probiha ¢asto na profesiondlni tirovni. Ov§em
s témito vyhodami jdou, dle auroky, ruku v ruce i urc¢ité nevyhody, a to niz$i engagement rate,
absence pevného pouta se sledujicimi a vyssi investice do spoluprace.

20



Interakce se zdkazniky je klicovym faktorem pro budovani silné komunity, a proto se pfi
vybéru spravného kandidata na spolupréaci nelze orientovat pouze podle poctu sledujicich,
krom¢ nich Ize sledovat liky i komentdie (Konec¢nd, 2020). Miru zapojeni lze, dle autorky,
vypocitat jako celkovy pocet interakei / pocet sledujicich x 100. Engagement rate je dilezitym
pojmem nejen v Influencer marketingu, ale i ve svété socialnich siti, kde ukazuje celkovou
popularitu konkrétniho profilu, efektivitu jednotlivych ptispévki i jejich vliv na sledujici
(Rosoulek, 2023). Autor tvrdi, Ze primérny engagement rate u Instagramového ptispévku ¢ini
2,88 %, ale mize se lisit dle poctu sledujicich, nebo oboru firmy.

2.3.2 Nacenovani influenceri a jejich vybér

Pii vybéru vhodného influencera je dilezité¢ dbat na tii zdkladni aspekty (Atherton, 2022,
s. 192). Autorka jako prvni uvadi komunitu tvirce, kterd by se méla shodovat s cilovym
publikem znacky. Déle piSe, ze v posledni dobé vzrostla popularita navazovani spoluprace
s vice mikro influencery, pfi¢emz takova spoluprace miize znacce prospét vice nez propojeni
s celebritami, jejichz publikum je pfilis Siroké a méné se zapojuje. Jako dalsi aspekt vhodného
vybéru tvirce autorka uvddi zaméry spoluprice, kterd se da vyuzit k spoluvytvareni
a vytvareni obsahu, vymysleni inovativnich ndpadi, nebo sdileni emotivnich ptib&éht, proto je
dilezité mit jasno v cilech i zdmérech a vybrat vhodného influencera v souladu s nimi. Ttetim
aspektem pfi vybéru je, dle autorky, soulad se znackou. Pokud bude mit dand osoba k znacce
kladny vztah, zvySuje se pravdépodobnost, ze bude vénovat tvorbé piispévka vétsi asili, proto
je dilezité navazovat spoluprace v souladu s firmou a vybirat influencery, které Cinnost
znacky a jeji produkty opravdu zajimaji (Zine.co, 2019 v Atherton, 2022, s. 192).

Stejné jako firma investuje do jinych reklam jako jsou bannery, videa, ¢i billboardy, je nutné
urcit cenu, kterou zaplati za jednotlivé vystupy spoluprace (Husnikova, 2023). Autorka tvrdi,
jak dulezité je si uvédomit, ze prispévek influencera neni pouze o dosazenych vysledcich, ale
také o tom, Ze za sjednanou odménu vytvari samotny obsah, coz zahrnuje idea making,
zpracovani kreativy, techniku vyuzivanou tviircem a dal$i vstupy, které by jinak vyzadovaly
vyuziti sluzeb kreativnich agentur nebo produkénich spolec¢nosti. V dnesni dob¢, dle autorky,
tvirciim jiZ nesta¢i pouze vytvafet obsah a sdilet ho na svych profilech. Tvrdi, Ze
marketingové agentury a zadavatelé od jejich prispévki ocekavaji urc¢ité dopady, nejlépe na
prodeje, které mohou byt ale tézko meéftitelné, pokud firma neprodava ptimo na svém e-shopu
prostfednictvim influencera. Krom¢ prodejii se proto, dle autorky, spise sleduje dosah,
zobrazeni, cena za CPM, CPE ¢i sentiment fanouskd pod prispévkem. Autorka dale
doporucuje cenu influencera védzat na metriky zobrazeni, poctu interakci, pokud se jedna
o vykonnostni marketing Ize cenu ur€it dle metrik ROI a PNO, jak ukazuje obrazek 2.

Obrazek 2 Model rozhodovaciho procesu zékaznika

CPE CPM ROI PNO

(return on investment)
névratnost investice

(cost per engagement) (cost per mille)

: ax = podil nGkladd na obrat
cena za interakcl cena za tisic zobrazeni

Odména (cena) Odména (cena) VOnos minus investice. Ry )
influencera, déleno influencera, déleno b : 1 : Sl
& = # » déleno investice, influencera, délenc obrat,
poétem interakci poctem zobrazeni, kit sto (%) krét sto
(likes, komentéie, sdileni) krat tisic

Pfiklad:
Cena 23 000 k&

Priklad:

Priklad: Vynos 90 000 K&

Cena 80 000 K&
interakei 5290

Priklad:
Cena 80 000 K&

Investice 23 000 K&
23 000x 100

ROI291%

Obrat 90 000 K&
90 000 x 100

PNO 25 %

zobrazeni 260 000 x 1000

CPE15 K& CPM 307 K&

Pokud je ROI vy33i neZ 0%, Pokud je PNO menii neZ 100%,
investice se vam vréatila kampait mé vyEsi triby
nez naklady.

Zdroj: Marketup.cz (2023)
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Husnikové (2023) uvadi nésledujici priklad vypoctu hodnoty influencera: Osloveny influencer
s 46 000 sledujicimi si za vystup v podobé& instagramového statického ptispévku fekl o 28 000
K¢, pficemz jeho primérny pocet zobrazeni €ini 5 000, podle vySe uvedeného vzorce
v obrazku 1 Ize spocitat cenu za tisic zobrazeni: 28 000 K¢/ 5 000 * 1 000 = CPM 5 600 K¢.
Cena tohoto vystupu tedy ¢ini 5 600 K¢, coz je opravdu vysoka castka, ale i takova
spoluprace mtze byt dle autorky vyhodna a to v ptipad¢, ze hlavnim cilem znacky neni pouze
cena za dosazeny vysledek. Dle autorky se miize jednat napiiklad o skvélou kreativu, pro niz
dané¢ho tvirce oslovuje, nebo kviili specifickému publiku, které sleduje tento profil, proto
zalezi tedy pouze na firm¢, zda bude chtit do spoluprace investovat.

Husnikovéa (2023) déale uvadi efektivni pfistup pfi vykonnostni marketingové komunikaci
v podobé domluvy s influencerem na vyplaceni odmény za vykon. Dle autorky funguje
v praxi tato metoda tak, Ze influencer neni zavisly na poctu vytvorenych ptispévka, ale jeho
motivaci je dosazeny zisk z prodeje propagovaného zbozi, z néhoz mu jsou vyplaceny
provize.

2.3.3 Virtualni influencer

Od roku 2020 zacal v oblasti influencer marketingu nabirat na popularité novy trend
virtudlnich influencerti (VI), ktery se od pluvodniho konceptu influencert vyrazné lisi
vyuzivanim pocitatem generovanych obrazii a umélé inteligence (Hrabovskd, 2023, part 1).
Na rozdil od redlnych influencer se v ptipadé virtualnich osob nejednd o skutecné lidi, ale
pouze virtudlni entity vytvofeny a navrzeny agenturami, na jejichz vzniku se ucastni
designéti, spravci socidlnich siti a programatofi, ktefi jim ud¢€luji atributy a charakteristické
vlastnosti podobné skuteénym osobam (Hrabovskd, 2023, part 2). Tito virtudlni tvirci
autonomng fizeni umélou inteligenci a jsou prezentovani jako interaktivni bytosti v redlném
Case v digitdlnim prostfedi, kam ptindSeji vyznamné moznosti osloveni nové cilové skupiny
publika a ziskani zajmu znacek a marketérd. Autorka dale piSe, ze tyto virtudlni osobnosti
mohou pfinést novy a inovativni zplisob komunikace s publikem diky pokrocilym
technologiim, jako je rozsifena realita (AR) nebo virtudlni realita (VR) (Hrabovska, 2023, part
1). Je mozné najit fadu divoda vyuziti virtudlnich influencert jako soucast marketingové
strategie (Hrabovska, 2023, part 2). Mezi ty nejpodstatnéjsi autorka fadi efektivitu
komunikace a névratnost investic, osloveni mladsi cilové skupiny, ktera je na socialnich sitich
velmi aktivni a oteviend novym digitdlnim trendim. Dle autorky je dal$i vyhodou jejich
flexibilita a nespocet kreativnich moznosti uprav podle aktudlnich potteb znacky, zarovei
s moznosti inovace a originalniho pfistupu v marketingové komunikaci.

Virtuélni influenceti se primarné angazuji na socialnich sitich, jako je Instagram nebo TikTok,
kde navazuji spoluprice se Sirokym spektrem znacek, sdileji sviij "zivot" a vyjadiuji své
nazory na aktudlni témata, pficemz je celé pozadi ptibchu tohoto tviirce fiktivni a ptispévky
ovliviiovany algoritmy, coz ddvd moznost znackam a marketértim cilit na konkrétni publikum
(Hrabovska, 2023, part 2). Autorka podotyka, ze prave jejich fiktivni povaha vyvolava otazku
ohledn¢ autenticity a vnimani obsahu i divéry v influencera, prevazné pokud publikum zjisti,
7e za obsahem stoji pouze tym tvircd, nebo dokonce pocitacovy program. V navaznosti na
toto tvrzeni autorka déli virtualni influencery do dvou kategorii, pficemz prvni se vyznacuje
influencery, kteti jsou modelovéani do podoby lidskych postav, dokazi velmi vérné napodobit
lidsky vzhled a casto je obtizné je od skutecnych lidi rozeznat. Jako druhou kategorii autorka
uvadi unikatni virtudlni influencery, ktefi se nezamétuji na imitaci lidského vzhledu, ale jedna
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se o rizné typy ,,avatari, nebo jedine¢né vytvoiené postavy s rysy ¢loveéka.
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2.4 Metodika prace

Tato subkapitola popisuje metodologicky rédmec, ktery byl pouzit pro zpracovani této
bakalatské prace s cilem navrhnout marketingovou komunikac¢ni kampan na socialnich sitich
pro znacku Neutrogena, na zékladé vysledkii analyzy soufasného stavu. Price je
strukturovana do ¢tyt hlavnich ¢asti: ivod, teoreticko-metodologicka cast, prakticka cast
a Zaver.

Teoreticka cast

Teoreticka cast se vénuje podrobnému rozboru a sumarizaci sekundarnich dat v podobé¢
odborné literatury a online materialii. Jsou zde definovany klicové pojmy jako marketingova
komunikace a komunika¢ni mix, a detailn¢ popsany jeho prvky (osobni prodej, reklama,
podpora prodeje, ptimy marketing, public relations, sponzoring, veletrhy a event marketing).
Také jsou zde wvysvétleny strategie komunikace a proces marketingového vyzkumu.
S ohledem na téma, se prace dale zabyvé charakteristikou vybranych socidlnich siti, jejich
vyvojem, vyuzitim i tvorbou obsahu. V této ¢asti jsou rovnéz popsany trendy v influencer
marketingu a jeho budouci potencidl. Pro ucely této prace autorka vyuzila literarni reSersi
a volny vytah, pficemz zdrojem informaci byla odborna literatura dostupné skrze vypujcky
méstské knihovny a online databazi jako Google Books, stejné tak studie a ¢lanky dostupné
pomoci zadavani klic¢ovych slov z vyhleddvace Google.com.

Prakticka ¢ast

Praktickd cast této prace vychazi z informaci a dat obsazenych v teoretické Casti a zahrnuje
analyzu komunikac¢nich aktivit zna¢ky Neutrogena i jeji konkurence, Mixa a Garnier,
metodou pozorovani a vyuziva metodu benchmarking k porovnani komunikace téchto znacek.
Pro hloubkové pochopeni efektivity soucasné strategie bylo provedeno vlastni Setfeni, které
zahrnuje sbér dat pfimo ze socidlnich siti Neutrogeny i vybranych konkurencnich znacek.
K ziskani kvantitativnich i kvalitativnich dat o interakcich, angazovanosti a dosahu firmy byla
pouzita aplikace Social Status a nastroj Countik pro analyzu socialni sit¢ TikTok. Autorka
prace v této Casti také vychazi z vlastnich vysledki dotaznikového Setfeni probihajiciho
v pribéhu zpracovani praktické Casti prace. Dale je praktickd Cast zpracovdna na zdklade
internich prezentaci digitdlni agentury Fragile, které vyhodnocuji kampané znacky
Neutrogena za rok 2023.

Dotaznikové Setfeni

Nasleduje popis vysledkd dotaznikového feSeni, jehoz cilem je zjistit povédomi o znacce
a jejich produktech. Dalsim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit chovani zdkaznikli na
socialnich sitich a jak vnimaji spolupréce s influencery. Z dotazniku i sekundarnich dat bylo
zjisténo, jakou socidlni sit’ ¢eskd populace nejvice konzumuje, véetné toho, jaky obsah je pro
ni nejpopularngjsi. Tyto i dalsi vysledky dotaznikového Setfeni a ze sekundarnich dat jsou
také brany v potaz v ndvrhu feSeni problematiky. Pro zajisténi reprezentativnosti
a spolehlivosti ziskanych dat ve vyzkumu je kli¢ové spravné urcit velikost vzorku, ze kterého
budou data sbirdna. Kozel, Mynétova, Svobodova (2011, s. 199) tvrdi, Ze statisticky pfistup
vypoctu velikosti vybérového souboru je nejptesncjsi. Autoii uvadi nasledujici vzorec pro
stanoveni velikosti vyb&rového souboru n>(z*p-q)/A?, kde:

- n = minimalni pocet respondentd vybeérového souboru (vzorku);
-z =2zvoleny koeficient spolehlivosti;
- hodnota 2 odpovida 95,4% pravdépodobnosti tvrzeni;
- p, q = v procentech vyjadiené pocty respondent znalych problematiky, respektive
priklangjicich se k jedné varianté (p) a k druhé varianté (q);
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- pokud hodnoty nejsou zndmé, voli se maximalni pomér, tedy p a q = 50 %
(0,50);
- A =stanovend maximalni pfipustnd chyba;
- zpravidla A =5 % (0,05).

Aplikace vzorce:
n>(z>p-q)/A*
n>(2*0,50-0,50)/0,05*
n>400 respondent

Tento vypocet ukazuje, ze pro zajisténi spolehlivosti vysledkli s ptipustnou chybou 5%
a urovni spolehlivosti ptiblizné 95% je potieba minimalné 400 respondentii.

Navrhy a doporuceni

V zévéreCné Casti jsou sumarizovany poznatky z praktické casti a na jejich zékladé je
navrzena konkrétni marketingovd komunikac¢ni kampani na socidlnich sitich pro znacku
Neutrogena. Tato kampan zahrnuje definici cild, cilovych skupin, komunikaénich sdéleni,

vybér socidlnich siti, ¢asovy plan a odhad rozpoctu. Néklady jsou piedstaveny pouze
v materialni podobé¢, nejsou zapoc€itdny naklady na mzdy zaméstnancii.
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3 Prakticka Cast

Praktickd cast bakaldiské prace se vénuje detailnimu zkouméni marketingovych strategii
zna¢ky Neutrogena a jejich vybranych konkurentl, Garnier a Mixa. Tato kapitola si klade za
cil identifikovat kli¢ové silné a slabé stranky v komunikacnich taktikédch téchto znacek,
porozumét determinujicim faktorim jejich trzni uspéSnosti a navrhnout zpusoby, jak
Neutrogena miize své marketingové aktivity vylepsit a tim zvysit povédomi o znacce 1 jejich
produktech.

V ramci analyzy je provddéno komparativni hodnoceni, které se zamétuje na to, jaky
Neutrogena a vybrani konkurenti maji marketingovy mix a jak feS$i svou marketingovou
komunikaci. Srovnani se tyka jak marketingovych kampani, tak miry rozpoznatelnosti znacky,
jejich postaveni na trhu, a strategii zapojeni zdkaznikd. Detailné jsou analyzovany jednotlivé
komponenty marketingového mixu, vcetné obsahové strategie, vyuziti socialnich siti
a spoluprace s influencery.

Kromé teoretického a sekundarniho vyzkumu je soucésti kapitoly také primérni vyzkum ve
form¢ dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni cili na zjiSténi pfimych postojii a zkuSenosti
zakaznikl s produkty Neutrogeny a jejich konkurentd. Dotaznik se zamé&fuje na aspekty jako
je spokojenost s produkty, vniméni jejich kvality, efektivitu reklamnich kampani, vliv
spolupraci s influencery a chovani respondentli na socialnich sitich. Ziskana data z dotaznika
jsou analyzovana s cilem ziskat hlub$i porozuméni pro to, co ovliviiuje rozhodovani
zakaznikl pii ndkupu.

Na zaklad¢ analyzy dat a porozuméni trhu jsou poté formulovana doporuceni pro Neutrogenu.
Tato doporuceni se soustfedi na moznosti optimalizace stdvajicich marketingovych pfistupd,
vyuziti nejnovéjSich technologii a trendt socidlnich siti, a zlepSeni interakci se zdkazniky
a celkové kvality zékaznického servisu. Cilem je nejen zvysit povédomi o znacce Neutrogena,
ale také zvysit loajalitu zakaznikd. Tato kapitola je zpracovéana s vyuzitim internich materiala
a dat znacky Neutrogena.

3.1 Marketingova komunikace znacky a jeji konkurence

Tato subkapitola se detailn¢ zabyva marketingovou komunikaci znacky Neutrogena a jejich
hlavnich konkurentli Mixa a Garnier. V ramci této analyzy jsou zkoumany Ctyfi klicové
oblasti: reklama, podpora prodeje a osobni prodej, online marketing pfes socidlni sité,
a influencer marketing. Cilem je poskytnout komplexni pohled na to, jak tyto znacky
vyuzivaji rizné néstroje a kandly pro efektivni komunikaci se svymi cilovymi skupinami.
Nejsou zde popsany aktivity souvisejici s direct marketingem. Toto rozhodnuti je odGvodnéno
tim, Ze znacky timto zplisobem komunikuji primarné¢ prostfednictvim jinych kanald, jako jsou
kamenné prodejny a drogerie jako Dm, Teta ¢i Rossmann, a také prostfednictvim online
platforem jako Notino.cz a Douglas.cz, které umoziuji Sirokou dostupnost jejich produktii
a kontakt se zakazniky. Posledni ¢ést této subkapitoly se vénuje detailnimu vyhodnoceni
marketingovych kampani znacky Neutrogena za rok 2023. Tyto kampané byly realizovany ve
spolupraci s digitalni agenturou Fragile, kterd se specializuje na inovativni a efektivni online
marketingové strategie.

3.1.1 Marketingova komunikace znacky Mixa

Francouzskd znacka Mixa vznikla roku 1924 jako kosmetika se specializaci na kiehkou
détskou pokozku (Mixafrancie.cz). Ddle se lze docist, ze znacka postupné rozsifovala svoji
nabidku o produkty pro péci na citlivou pokozku obli¢eje i téla. Znacka o sob¢ také tvrdi, ze
jsou vSechny jeji pfipravky hypoalergenni, neobsahuji parabeny, ani dalSi potencialné
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drazdivé slozky. Produkty se, dle zdroje, skladaji z hypoalergennich ingredienci vyhovujici
citlivé pleti, vytazki z 1éCivych bylin, masti a smési s aktivnimi latkami.

Podpory prodeje

Znacka Mixa aktivné vyuziva riznych prvka marketingového mixu jak v online, tak v offline
prostfedi. V drogeriich vyuziva rizné nastroje podpory prodeje jako je POS (point of sale),
slevové akce pro ¢leny klubu ¢i casové omezend moznost ndkupu vice kusii produktii za
vyhodnéjsi cenu (viz Ptiloha 1 a Priloha 2). Nastroje podpory prodeje v podobé slevovych
akcei ¢i darkd k ndkupu také vyuzivd e-shop Notino, ktery navic znacku promuje
prostiednictvim bannerti jejichz soucésti jsou piimé odkazy na produkty (viz Pfiloha 3).
Internetovy obchod Douglas takto znacku nepropaguje, 1ze zde vSak najit veétsi mnozstvi
slevovych akci (viz Ptiloha 4).

Socialni sité
K online marketingové komunikaci déale znacka vyuziva socidlni sité. Mixa plisobi na

Facebooku, Instagramu a YouTube, pficemz odkazy na tyto platformy lze snadno a rychle
najit na oficidlnich strdnkach znacky.

Facebook znacky Mixa je urceny pro Cesky i slovensky trh, pficemz disponuje odkazy na
oficidlni webové stranky pro obé zemé. Profil je pomoci modrého Stitku oznacen jako
oficialni a ma 1.1 milionu sledujicich, avSak témét zZadnou aktivitu. Znacka samotna neptidala
od zalozeni profilu zddny ptispevek, tudiz zde Ize najit pouze piispévky, na kterych byla Mixa
oznaCena, dle kterych lze tvrdit, Ze znacka v minulosti vyuzivala influencer marketing,
soutéze a slevové kody. Recenze v priméru Cini 4,3 hvézdicek, ale je jich zde pouze 13,

(4

pfi¢emz nejnovéjsi je z roku 2021.

Ke komunikaci vyuzivd Mixa pievazn¢ Instagram, kde jeji profil sleduje 14,7 tisic lidi. Na
této platformé je jiz znacka vice aktivni, avSak ptispeévky vydava velmi nepravidelng. Behem
prosince roku 2023 bylo zvetejnéno 10 piispévki, z nichz 2 byly sou¢asti placené spoluprace
s influencerem. V lednu 2024 byl na profil znacky zvetfejnény pouze jeden ptispévek, ktery
vytvorila influencerka kamila novak v rdmci placené spoluprace (viz Priloha 5). Podobné
tomu tak bylo i v Uinoru, avSak ve spolupraci s dalsi influencerkou. Bieznu téhoz roku Mixa
zvefejnila 4 posty, které vSak kvili necinnosti profilu disponuji nizkou mirou zapojeni
sledujicich. Kromé¢ influencer marketingu vyuziva znacka také néstroje Instagramu jako jsou
Reels, Stories i jejich uklddani do vybéra. Takto ulozené Stories jsou vSak jako cely profil
zna¢ky neaktudlni. Dale ma profil v biu odkaz na zastaralou sout¢z, ktera skoncila v listopadu
roku 2023. Celkov¢ firma komunikuje velmi nepravidelné a to v ptipadé postii i Stories.

YouTube kandl znacky uréeny pro ¢esky a slovensky trh disponuje 337 odbérateli. Od jeho
zalozeni 01.05.2013 se zde vsak neobjevilo jediné video. Celkové je komunikace znacky
prostfednictvim socidlnich siti nepravidelna a malo vyuzivana.

Reklama

ZnacCka vyuziva placené propagace na socidlnich sitich. Timto zpisobem S§ifi ptispévky,
nejcastéji ve formé reels, produktovych fotografii, ¢i fotek v carousel formatu s odkazy na
distribu¢ni ¢lanky, vytvofené znackou i v rdmci spoluprace s influencery. Mixa inzeruje
prevazné na Instagramu, vyuziva ale i Facebook a ptilezitostné Messenger.

3.1.2 Marketingova komunikace zna¢ky Garnier

Dle oficialnich americkych webovych stranek se vznik znacky Garnier datuje do roku 1904,
kdy byl vytvoten Alfredem Amourem Garnierem, ktery ziskal patent na prvni vlasovou péci
vyrobenou z piirodnich rostlinnych ingredienci (garnierusa.com, 2024). Dle stejného zdroje
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v roce 1999 vstoupila znacka na americky trh s produktem Nutrisse, ktery byl revolu¢nim
vyzivnym barvicim krémem, roku 2003 piiSla s fadou Fructis, novou generaci posilujici
vlasové péce a o Ctyti roky pozdéji rozsitila svou nabidku o péci o plet’. Déle se 1ze docist, ze
v roce 2013 uvedla na trh fadu Olia, amoniakovou formuli bez oleje pro barveni vlasii, v roce
2016 prisla s micelarni vodou a fadou Whole Blends pro vlasy a nakonec v roce 2018
predstavila fadu péce o plet’ zalozenou na 96% ptirodné dostupnych ingrediencich.

Podpory prodeje

Znacka Garnier podobné jako Mixa aktivné vyuziva Siroké spektrum prvki marketingového
mixu jak v online, tak v offline prostfedi. V drogeriich se Garnier rovné¢Zz spoléhé na rizné
nastroje podpory prodeje, jako je napiiklad POS (point of sale), slevové akce pro ¢leny klubu
¢i ziskéni klubovych bodi za nakup, nebo casové omezené nabidky na nakup vice kust
produkti za vyhodnéjsi cenu (viz Ptiloha 6). E-shop Notino, stejné jako v ptipadé Mixy,
vyuzivé nastroje podpory prodeje ve forme slevovych akci ¢i darkt k ndkupu, a navic aktivné
propaguje znaCku Garnier pomoci bannerti obsahujicich pfimé odkazy na produkty (viz
Priloha 7). Na rozdil od toho internetovy obchod Douglas se pfimo nezamétuje na propagaci
znacky Garnier, avSak nabizi vétsi mnozstvi slevovych akei (viz Ptiloha 8). Timto zptisobem
Garnier systematicky vyuzivd rlizné marketingové strategie a ndstroje k propagaci svych
produktti a budovani povédomi o znacce.

Socialni sité
DalSim nastrojem online marketingové komunikace jsou sociélni sité. Garnier méa zalozené

ucty na Facebooku, Instagramu i YouTube a na jednotlivé platformy je mozné vstoupit pies
odkazy na oficidlnich ¢eskych webovych strankéch.

Facebook znacky se zaméfuje na Cesky trh a obsahuje odkaz pravé na Ceskou oficidlni
stranku. Garnier ma na svém profilu pies 15 milionti fanouskill a jeho oficidlnost zarucuje
oznaceni modrym Stitkem. Podobné jako v ptipad¢ znacky Mixa, ani Garnier neni na svém
Facebooku pftili§ aktivni. Od svého zalozeni 23.02.2011 stranka ziskala 19 hodnoceni
s prumémym skore 4,1 hvézdi¢ek. Znacka sama zvefejnila dvé profilové fotky a 18
prispévki. Jeden post tykajici se vyhlaSeni soutéze a 17 produktovych fotografii, ptficemz
posledni byla zvetejnéna 18.10.2019. I pies neaktivitu profilu, zde znacka vyuziva placenou
reklamu 1 nastroj Custom Audience, coz dokazuje zobrazeni reklamy na jeji produkty na
profilu autorky této prace po vyhledani profilu znacky a interakcich s ptispévky (viz Ptiloha
9).

Aktivnéjsi platformou Garnieru je Instagram, ktery sleduje témét 29 tisic uzivateld. Profil
byl zalozen v fijnu roku 2016 a je urceny pro ¢esky a slovensky trh, coz dokazuji i odkazy na
oficidlni webové stranky téchto zemi. Znacka na svém Instagramu postuje pravideln¢, aby
udrzela zajem svych sledujicich, a to n¢kolikrat tydné, vétSinou v rozmezi 3 az 5 piispévk.
Znacka zvetejnuje jak tradicni statické fotky, tak posty ve formé carousel nebo Reels.
Pravidelné¢ zvetejituje Stories, pres které se snazi zapojit divdky do interakce pomoci
samolepek s anketou ¢i otdzkou na sledujici a dalSich funkci, které Instagram umoziiuje. Déle
1ze z profilu vy¢ist, Ze firma vyuziva influencer marketingu k zaujmuti nového publika.

YouTube kandl znacky sleduje téméf 4 tisice uZivatelt a od svého zaloZzeni 31.08.2009 zde
byly zvetejnény 2 videa tykajici se ekologie, jeden zaznam z zivého vysilani a pisent PureGirl
od Bena Cristovao v rdmci spoluprace na kampani #cistepodlesebe. Tato dlouhodoba
spoluprace znacky se zpévdkem ukazuje, ze Garnier cili mimo jiné na mladé, a to Zeny
i muze.
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Reklama

ZnacCka vyuziva placené propagace na socidlnich sitich. Timto zpisobem S§ifi ptispévky,
nejcastéji ve formée reels vytvorené znaCkou i v rdmci spoluprace s influencery, plakatd
propagujici urcity produkt, fotek v carousel formatu s odkazy na distribu¢ni ¢lanky, nebo
soutéze. Garnier inzeruje prevazné na Instagramu a Facebooku, ale pfilezitostné vyuziva také
reklamy na Messengeru.

3.2 Marketingova komunikace znacky Neutrogena

Neutrogena, kosmetickd znaCka casto doporuCovand dermatology, nabizi Sirokou Skdlu
produkti pro péc¢i o plet, pokozku i vlasy. Jeji produkty jsou zalozené na tzv. Norské
receptufe, ktera je typickd svym vysokym obsahem glycerinu (Jnj.cz, 2023). Historie znacky
saha az do roku 1930, kdy Emanuel “Manny” Stolaroff v Los Angeles zalozil firmu Natone,
puvodné zamétenou na dodavky kosmetiky do saloni krasy (Neutrogena-kosmetika.cz,
2023). Podle stejného zdroje firma ve 40. letech zacala kosmetiku vyrabét a distribuovat také
na maloobchodni trh, pficemz klicovym momentem pro znacku byl rok 1954, kdy bylo
vyvinuto kvalitni mydlo, které bylo jemné, nedrazdilo pokozku a snadno se smyvalo, aniz by
na pokozce zanechavalo stopy. Déle se lze docist, ze je znaCka témét 20 let soucasti
spolecnosti Johnson & Johnson a za dobu své existence ziskala celosvétovou popularitu diky
své kvalité a péci o zakazniky.

Neutrogena v ramci svého marketingového mixu vyuzivd hned nékolik nastrojii online
i offline komunikace. Offline komunikace je zaméfend prevazné na prodej v kamennych
obchodech, kde se snazi zaujmout nakupujiciho zdkaznika prostfednictvim raznych prvk,
mezi které se fadi plakaty, akce ¢i POS stojany. Tyto akce jsou Castokrat podminény nutnosti
Clenstvi v klubu dané drogerie nebo nabidkou typu "koupite dva produkty, dostanete jeden
zdarma". Neutrogena zaroven hojné¢ vyuzivd online prostfedky komunikace jako jsou
reklama, podpora prodeje i prodej osobni a online marketing.

Podpora prodeje a osobni prodej

Znacka vyuziva, stejné jako jeji konkurence, pro podporu prodeje distribu¢ni kanaly, ptevazné
drogerie jako Dm, Rossmann a Teta. Tyto kamenné obchody podporuji prodej pomoci casove
limitovanych akci, diky kterym zdkaznik nakoupi produkty vyhodnéji. Nejcastéji se jedna
o slevové akce, ¢i ndkup vice produktii za vyhodné&jsi cenu, typicky v ramci akei typu 1+1
nebo tfi kusy za cenu jednoho ¢i dvou. DalSim nastrojem, ktery tyto obchody vyuzivaji je
poskytovani vyhodnéjsich cen pro ¢leny klubu dané drogerie ¢i sbirdni bodt a jejich nasledna
pfeména na slevovy kupon. Znacka déle vyuziva nastroje point of sale (POS), pomoci kterych
se snazi zvyraznit v regalech urcitou produktovou fadu za pomoci stitkii a zvyraznéni c¢asti
regdlu do barev kolekce (viz Ptiloha 1 a Ptiloha 10).

Osobni prodej je v piipadé Neutrogeny, ale 1 znacek Mixa a Garnier, realizovan
prostfednictvim zékaznickych linek e-shopti, jako jsou Notino.cz ¢i Douglas.cz, a pomoci
zapojovani zaméstnancti kamennych prodejen drogerii a 1¢karen.

Online marketing

Neutrogena nabizi své produkty a vyuziva ndstrojii online marketingu pies distribucni ¢lanky.
Na e-shopu Notino.cz ma znacka svou vlastni stranku, kterd disponuje 5 bannery odkazujici
na jednotlivé produktové fady Neutrogeny (viz Ptiloha 11), pfes kterou se mulize zdkaznik
prokliknout na veSkery sortiment. Notino obvykle nabizi Siroky sortiment produktl, véetné
péce o plet’ a vlasy. Produkty jsou doprovazeny detailnimi popisy a recenzemi zakaznik,
které pomahaji potencidlnim kupujicim s rozhodovanim. Déle znacka nabizi své produkty na
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e-shopu Douglas.cz, kde se nachéazi pouze jeden banner (viz Ptiloha 12). Pti kliknuti na néj,
se uzivateli zobrazi strué¢nd historie firmy. E-shopy Notino a Douglas intenzivné vyuzivaji
strategie SEO, cilené reklamy a e-mailové marketingové kampané k propagaci specifickych
znaéek, véetné Neutrogena. Casto pouZivaji bannery na svych webovych strankich a zmifuji
produkty v newsletterech, které jsou rozesilany Siroké zakladné odbératelt. Alza vyuziva
ktizovy marketing na své platformé¢, kde zdkaznici nakupujici souvisejici produkty mohou
vidét produkty Neutrogena jako doporucené. Alza také vyuzivd SEO a cilené reklamy, ale
zahrnuje $ir$i spektrum kategorii produktu.

Jak jiz bylo v ptfedchozich kapitolach zminéno, ceské oficidlni webové stranky znacek slouzi
pfevazné jako katalog produktl, ptipadné blog, nikoli jako e-shop. Webova stranka
Neutrogeny byla naposledy aktualizovana zacatkem roku 2023. V porovnani s konkurenci,
kdy Mixa provedla posledni aktualizaci v roce 2024 a Garnier v roce 2023, se jedna
o nejzastaralej$i web. To plati i v pfipad¢ oficidlniho amerického webu, u kterého probéhla
aktualizace naposledy v roce 2024.

Web ma nékolik posuvnych bannert, které jsou interaktivni pouze pii kliknuti na konkrétni
odkaz ,,vice®, vedouci na stranky s danymi produkty. Americka verze obsahuje velké bannery
odkazujici na produkty a promo akce jako jsou slevy pfi registraci do klubu ¢i postovné
zdarma, pii piekrodeni uréité ¢astky nakupu (viz Piiloha 13). Ceskad stranka poskytuje
podrobné informace o produktech, jejich benefitech a pouziti. Je rozdélena na tfi hlavni sekce:
"Produkty"”, "NEUTROGENA®" a "Bud'te krasnd". Sekce "Produkty" umoziiuje filtrovani
podle typu produktu, pokozky a produktové tady a poskytuje detailni informace
o jednotlivych produktech. Neposkytuje vsak moznost ptimého ndkupu ani presmérovani na
distribu¢ni ¢lanky. V sekci "NEUTROGENA®" jsou uvedeny zdkladni informace o znacce
Neutrogena. Zahrnuje historii znacky, informace o filozofii a hodnotich spolecnosti
a popisuje jeji zavazek k vyvoji produkti, které jsou Setrné k pokozce a efektivni. Sekce také
poskytuje informace o specidlnich technologiich a inovacich, které Neutrogena pouziva
ve svych produktech, jako je naptiklad Norska receptura, kterd je zndma svymi hydratacnimi
a regeneracnimi schopnostmi pro extrémné suchou pokozku. Sekce "Budte krasnd" je
zaméfena na poskytovani rad a tipi pro péci o rizné ¢asti téla, véetné pleti, rtl, rukou
a nohou. Kazdé téma zde obsahuje praktické informace o tom, jak nejlépe pecovat o danou
oblast, doporuceni pro produkty, které jsou nejvhodnéjsi pro dané potieby, a obecné tipy pro
zlepseni kvality pokozky a jejiho vzhledu. Sekce je zamétena na edukaci a zvySeni povédomi
o dulezitosti spravné péce o pokozku.

Americky oficidlni web ma vlastni online obchod a je vice integrovany s online
marketingovymi ndstroji, vcetn¢ ¢lenského klubu a interaktivnich prvkd, jako jsou kvizy
a poradna. Stranka je aktualngj$i a obsahuje vice interaktivniho a edukativniho obsahu, nez
Ceska verze, coz zvysuje dobu, kterou uzivatelé na webu travi. Celkové je americkéd verze
webu Neutrogena komplexnéj$i, vice zaméfenda na e-commerce a poskytuje bohatsi
uZivatelsky zazitek s mnoha interaktivnimi a vzdélavacimi prvky. Ceské verze je jednodussi,
zamétena primarné na informace o produktech a péci o télo, bez moznosti ptimého nakupu
nebo hlubsi interakce se zdkaznikem prostfednictvim socidlnich médii, na které neposkytuje
odkazy, nebo klubového Cclenstvi. Toto miZze odraZet rozdily v trznich strategiich
a ptizptsobeni mistnim zédkaznickym preferencim.

Socialni sité

Neutrogena je pro Cesky a slovensky trh aktivni na tfech platformach a to Instagram,
Facebook a YouTube. Znacka ma také vytvofeny ucet na platform¢ Pinterest, které je ale

uréeny pouze pro slovensky trh. Profil znacky je vSak na této platform¢é momentalné neaktivni
a disponuje 27 ptispévky ve formé kratkych videi nebo statickych fotografii.
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Facebookovy profil znacky byl zalozen 22. ledna 2020 a sleduje ho vice jak 6 000 uZzivatelq.
Na profilu lze nalézt pouze jednu recenzi z Cervence 2023 a to od vyherkyné soutéze
o produkty znacky. V obdobi poslednich Sesti mésici znacka Neutrogena na svém
Facebookovém profilu realizovala rizné marketingové aktivity s cilem zvy$it angazovanost
svych sledujicich. Aktivity zahrnovaly zmény uvodni fotografie, publikaci reklamnich videi
a fotografii, spoluprace s influencery a organizovani soutézi. V dubnu doslo ke zmén¢ tivodni
fotografie, ktera ziskala 5 lajkli. V tnoru stejna aktivita ptilakala pouze 1 lajk. V lednu byl
publikovan reel ve spolupréci s influencerem s 5 lajky a fotografie s 9 lajky. Dalsi reel,
tentokrat z influencerského srazu a vytvoreny Neutrogenou, zaznamenal 4 lajky a 2 sdileni.
V prosinci byly pfidany dva carousels s odkazy na produkty se slevou na Notino, které ziskaly
5 a 4 lajky, a dalsi carousel s odkazy na slevy v Rossmannu ziskal 3 lajky. Listopad byl
vyznamny publikaci n€kolika reels: jeden s 6 lajky, tfi prezentujici nové produkty fady Clear
& Defend+ s 3, 2 a 3 lajky, a dalsi dva ve spolupraci s influencery s 37 a 21 lajky.
Nejvyraznéjsi reakci vyvolala soutéz s 531 lajky, 573 komentati a 99 sdilenimi. V fijnu byly
pridany dva reel ptispévky ve spolupraci s influencery, propojené s e-shopem Notino, které
ziskaly 153 a 109 lajka, 3 a 5 komentafi a 2 sdileni. Hodnoceni, jak jsou jednotlivé typy
ptispévkl piijimany, poskytuje ptehled o tom, co rezonuje s publikem. Nizké interakce u
vétSiny prispeévkll mize ukazovat na potiebu zmény v obsahu nebo pfistupu.

Neutrogena komunikuje ptedevsim na Instagramu. Profil na této socidlni siti zalozila v inoru
roku 2020, kde doposud publikovala ptes 200 ptispévkil a ziskala vice jak 20 500 fanouskda.
V biu profilu lze najit struéné informace o znacce a nefunkéni odkaz. Druhy, jiz funkéni
odkaz zdkaznika pfesméruje na oficidlni stranku znacky. V dubnu znacka publikovala tii reels
ve spolupréci s influencery, zatimco v lednu, Gnoru a listopadu byly vydany dalsi reels a jedna
fotka, také ve spolupréci s influencery. V fijnu a listopadu znacka prezentovala nové produkty
fady Clear & Defend+ prostiednictvim nekolika reels, které zdirazitovaly klicové vlastnosti
a vyhody téchto produktl. V listopadu Neutrogena rovnéz uspotadala soutéz, kterd vyrazné
zvysila interakei uzivateli s profilem znacky. Naopak v bfeznu a prosinci znacka nezvetejnila
na svém Instagramovém profilu Zadny obsah, coz mohlo ovlivnit udrzeni pozornosti
a angazovanosti jejich sledujicich. V poslednim putlroce se komunikac¢ni strategie Neutrogeny
na Instagramu zaméfovala piedevSim na spoluprdci s influencery, coz je patrné
z frekventovaného vyuzivani formatu reels. Tento pfistup k publikovéni obsahu ukazuje na
snahu znacky byt aktudlni a rezonovat s cilovym publikem prostiednictvim vizudlné
atraktivniho a dynamického obsahu, ktery je vhodny pro platformu jako Instagram, zndmou
svou vizualnosti a interaktivitou.

Na platformé TikTok Neutrogena implementuje strategii zamctenou na mladsi publikum.
Obsah je ptizptisoben dynamice TikToku, s dlirazem na vizudlné atraktivni a interaktivni
forméty, které rezonuji s cilovym publikem. Uget zvefejnil celkem 25 videi, ktera celkové
ziskala vice jak 28 500 lajkt, coz ukazuje na znaény zajem o jejich obsah. Uget byl zaloZen
v roce 2023 a od té doby ziskal 1 680 sledujicich. Neutrogena aktivné spolupracuje
s influencery, coz poméaha zvySovat viditelnost a angazovanost znacky na této platformé.
Znacka dale vyuzivda hashtagy jako #neutrogenaczsk, #skincare, #hydroboost
a #clearanddefendplus, které nejen Ze podporuji organicky dosah videi, ale také umoziuji
oslovit publikum s konkrétnim zdjmem o kosmetiku a péci o plet. Primérny engagement rate
pro poslednich 10 prispévku ¢ini 0.19%. Videa primérn¢ zasdhnou 690 807 uzivateld, ziskaji
16 komentait a vice nez 1 300 lajkd. Zaroven jsou v pruméru sdilena 20 lidmi.

YouTube kanal znacky byl vytvoten v bfeznu 2020, avSak nejstarsi dostupné video pochézi az
z bfezna 2023 (viz Ptiloha 14). Stejné video také potvrzuje, ze znacka zde, stejné jako na

ostatnich socidlnich sitich, vyuzivéa influencer marketing. Celkové obsahuje kanal 16 kratkych
videi s délkou trvani mezi 7 a 21 vtefinami. Pocéty zhlédnuti téchto videi se pohybuji od
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minimalnich 12 u nejméné sledovaného videa az po 107 u videa s nejvétsi sledovanosti.
Primérny pocet zhlédnuti na jedno video ¢ini 48. VSechna videa maji vypnuté komentaie
a krom¢ nejstarSiho videa, které se libi jednomu uzivateli, neziskalo zaddné z nich ani jeden
like (viz Ptiloha 14). Proto lze ptedpokladat, Ze jsou tato videa vyuzivdna primarné jako
reklamy, které se spousti pred jinymi videi.

Influencer marketing

Jak vyplyvé z analyzy dosavadnich komunikace znacky na socidlnich sitich, Neutrogena silné
vyuziva influencer marketing, ktery tvofi zaklad jeji komunikac¢ni strategie.

Ptikladem je jedna z uspéSnych kampani zaméfend na mladou generaci Z, konkrétné na
propagaci fady Clear & Defend a jejich novinek Clear & Defend+. Kampan, kterd probihala
od 1. kvétna do 31. Cervence 2023, méla za cil pfiblizit znacku Neutrogena mladym lidem.
Pravé proto byla jako primarni tvai této kampané vybrana Denisa Radova, znamd svym
Neutrogenu ziskalo vice nez milion zhlédnuti (viz Ptiloha 15). Influencerka spolupracovala se
znackou na vytvoreni Ctyf origindlnich videi, kterd byla distribuovéna jak na jejich osobnich
profilech na Instagramu a TikToku, tak na oficialnich profilech Neutrogeny, coz umoznilo
doséhnout Sirokého pokryti jak v cCeském, tak slovenském trhu. Pro maximdlni efektivitu
vystupll a upoutani cilové skupiny byly videa zpracovana s dlirazem na aktualni TikTok
trendy a doplnéna o chytlavou globalni hudbu, coz zvysilo jejich atraktivitu a sdileni. Diky
strategickému planovani a efektivnimu vyjednévani se podafilo ziskat Denisu Radovou jako
ambasadorku znacky na cely rok za velmi vyhodnych finan¢nich podminek (viz Ptiloha 15).
Vysledky kampané byly méftitelné a pozitivni (viz Ptiloha 15):

- Unikatni videa: Ctyfi unikatni videa byla Siroce sdilend a doséhla vyznamného
organického dosahu;

- CPM videi: Primérné CPM (cena za tisic impresi) na profilech znacky Neutrogena
bylo 19,09 K¢, coz je efektivni vysledek ukazujici vysokou ucinnost investice do
reklamy;

- Celkovy dosah: Celkovy organicky reach na profilech influencerky doséhl 17 tisic,
coz potvrzuje jeji silnou pfitomnost a vliv na socidlnich sitich;

- Celkové imprese: Imprese videi na TikToku na profilu Neutrogeny dosahly
impozantniho ¢isla 7 milionil, coz nejen Ze posililo povédomi o produktech, ale také
o znacce jako takové.

Tato kampan ilustruje, jak mize byt influencer marketing t¢inn¢ efektivné vyuzity k dosazeni
specifickych marketingovych cilli znacky, a zdiraziluje vyznam adaptace na preferované
platformy a formaty cilové skupiny.

V obdobi od 1. kvétna do 31. Cervence 2023 realizovala znacka Neutrogena inovativni
kampani na socidlni siti TikTok, jejimz cilem bylo pfiblizit se nastupujici generaci zékaznik,
generaci Z, a vybudovat s nimi pevnéjsi vztah. Zakladem bylo zaloZeni nového profilu
zaméteného na Cesky a slovensky trh, na kterém byly prezentovany piedevsim produkty fady
pro mladé¢ zdkazniky, Clear & Defend. K dosazeni téchto cili bylo vytvofeno deset
kreativnich vystupli, z nichz devét pochdzelo ptimo od influencert, kteti se na kampani
podileli. Obsah byl peclivé navrzen tak, aby reflektoval aktudlni trendy na TikToku, a byl
kompatibilni i pro dal$i socidlni sité, jako jsou Instagram a Facebook. Timto zplisobem
Neutrogena zajistila, ze obsah bude mit $ir$i dosah a bude moci efektivné oslovit cilovou
skupinu na riznych platforméch. Tato kampan pfinesla zna¢né uspéchy (viz Ptiloha 16):

- Vyroba obsahu: Bylo vytvofeno celkem 10 vystupi pro kampan, z ¢ehoz 9 poskytli
pfimo influencefi;
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- Unikatni videa: Vyprodukovana 3 unikatni videa s produkty z fady Clear & Defend,
kterd byla sdilena na socidlnich sitich influenceri i na novém profilu znacky
Neutrogena;

- Vysoky pocet impresi: Video z vlastni produkce Neutrogeny zaznamenalo vice nez
2,7 milionu placenych impresi;

- Kumulativni dosah: Videa zapojend do kampan¢ dosahla celkového dosahu vice nez
654 tisic;

- Podpora nového profilu: Kampaii pomohla podpofit novy TikTok profil znacky
Neutrogena, zvysila jeho viditelnost a zapojeni uzivatelt;

- CPM videi: Primérmé CPM videi zapojenych v kampani bylo 19,6 K¢;

- Celkovy dosah: Videa na TikTok profilu znacky Neutrogena dosahla kumulativniho
dosahu 1,2 milionu;

- Celkové imprese: Videa na TikTok profilu znacky ziskala celkem 12,5 milionu
impresi.

Znacka se snazi navazat bliz§i vztahy s jednotlivymi influencerkami, coz dokazuje i event
pofadany k uvedeni novych produkti fady Retinol Boost +, ktery se konal 12. dubna 2023.
Tato akce byla specidln¢ organizovéana pro ¢eskoslovensky trh s cilem piedstavit novinky této
fady a zarovenn obnovit osobni vztahy s influencerkami po obdobi pandemie, kdy osobni
setkdvani nebylo mozné. Agentura Fragile zde poskytla kompletni zajisténi od logistiky
a komunikace s dodavateli, ptes vybér a koordinaci influencerek, az po dekorace a celkovou
organizaci eventu. Hlavnim bodem programu byl edukac¢ni rozhovor mezi moderatorkou
Lucii Janotovou a odbornici na kosmetiku Katarinou Balabanovou, ktery poskytl pfitomnym
influencerim, a tim poté i SirSi vefejnosti hloubkové informace o piinosech a vlastnostech
novych produktii. Soucésti eventu bylo také foceni profesionalnich portrétnich fotografii od
Adriany Fialové, které zdlraziiovaly téma #womanpower. Tyto fotografie byly nasledné
vyuzity na socidlnich sitich, coz ptispé€lo k rozsifeni povédomi o nové fadé produktti. Akce se
zOcCastnilo 11 influencerd, mezi kterymi byla Veronika Tézlerova nebo tiktoker Lukas
Frydrych. Tyto osobnosti nejen ze se zucastnily akce, ale také aktivné ptispély k jejimu online
zviditelnéni prostiednictvim vice nez 85 Stories a 6 pfispévki na socidlnich sitich, které
ptekracovaly rdmec bézné spoluprace (viz Ptiloha 17). Cely event tak nejenze podpotil
uvedeni nové fady produktii Retinol Boost +, ale také vyznamné pfispél k posileni vztaht
s klicovymi influencerkami, coz znacce umozni udrzet si silnou pozici v dynamicky se
vyvijejicim trhu kosmetiky. Tyto aktivity opct ukazuji, jak znacka efektivné vyuziva
influencer marketing k dosazeni svych komunika¢nich a obchodnich cila.

V ramci marketingovych aktivit zaméfenych na posileni povédomi o produktech z fady Hydro
Boost, spolec¢nost Neutrogena uspotradala inovativni podvodni fotografickou akci. Hlavnim
cilem této kampané bylo nejen zvysit zdjem o nejlépe prodavanou fadu Hydro Boost, ale také
upevnit vztahy s vybranymi makro influencery z Ceské republiky a Slovenska. Pro dosazeni
téchto cili spolupracovala Neutrogena s influencery v oblasti krasy a zivotniho stylu. Konalo
se specialni podvodni fotografovani, pfi kterém byli influencerky kreativn¢ zobrazeny
s produkty fady Hydro Boost. Foceni probihalo v Aquapalace Cestlice a zahrnovalo nejen
fotografie pod vodou, ale i1 pfitomnost zastupcti médii, coz pfineslo dal§i rozsifeni dosahu
kampang. Tento koncept byl obohacen o vodni prvky a unikétni barvy produkti, coz prispélo
k vizudlni atraktivité a zdlraznéni klicovych prvkl produkti z této fady. Celkové kampaii
pfinesla vyznamné vysledky, které ptekrocily pivodni ocekavani (viz Ptiloha 18):
- Unikatni fotografie: Bylo vyprodukovano 5 unikatnich podvodnich fotografii, které
byly Siroce sdilené a velmi dobfie pfijaty na socidlnich sitich;
- Narist sledujicich: Béhem jednoho tydne od spusténi kampané zaznamenala znacka
prirastek 2 600 novych sledujicich na socialnich sitich;
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- ZvySeni miry zapamatovani reklamy: Ad recall lift rate dosdhl hodnoty 10,02 %,
coz je vyrazné nad primérnym vykonem béznych kampani, ktery byl 5,7 %;

- Siroké medialni pokryti: Akce byla dobie piijata a §itena médii, coz pomohlo zvysit
povédomi o produktech;

- Uspé&na spoluprace s influencery: Spoluprace s makro influencery byla Gsp&$na,
coz vedlo k Sifeni obsahu napfi¢ riznymi platformami a posileni brand image.

Neutrogena na cesko-slovenském trhu dlouhodobé usiluje o budovani povédomi o své znacce
a produktovych fadach. S cilem oslovit mladou generaci a integrovat do své komunikace
moderni trendy influencer marketingu, znacka spolupracovala s virtualni influencerkou. Prvni
slovenska virtudlni influencerka byla vytvotena Tatra Bankou, pfi¢emz se o spravu profilu
stard digitalni agentura Locco (viz Ptiloha 19). Jako symbol generace Z se mimo jiné vénuje
udrzitelnosti a dal$im kli¢ovym tématim mladych lidi. Je také zndmé pro spolupraci s mnoha
dalsimi slovenskymi influencery a zpévaky. V obdobi od 1. ¢ervence do 31. srpna 2023 doslo
k prvni spolupréci ¢esko-slovenské kosmetické znacky s virtualni influencerkou (viz Ptiloha
20). Virtudlni influencerka Bejby Blue se zaméfila na propagaci produktové fady Hydro
Boost. Na svém Instagram profilu pfedstavila tuto fadu prostfednictvim autenticky
zpracovaného obsahu, coz zahrnovalo jeden staticky post (viz Ptiloha 21) a sérii ¢tyt Stories
(viz Ptiloha 22). Unikatnost této spoluprace spocivala také v tom, Ze byla sjednana na bazi
barteru, bez finan¢nich narokd na honorat za spoluprici. Spoluprace znacky Neutrogena
s virtudlni influencerkou Bejby Blue piinesla fadu méfitelnych vysledkt, které jasné
demonstruji aspéch této inovativni marketingové strategie (viz Ptiloha 20):

- Prilomova spoluprice: Toto byla prvni spoluprace mezi cesko-slovenskou
kosmetickou znackou a virtualni influencerkou, coz ptedstavuje novy milnik v historii
znacky;

- Unikatni obsah na socidlnich sitich: Vytvofeni unikatniho obsahu, zahrnujiciho
jeden Instagramovy staticky post a sérii Ctyt Stories, které byly velmi dobfe pfijaty
cilovou skupinou;

- Interakce a engagement: Soutézni post zaznamenal vice nez 480 komentéit, coz
svédci o vysoké mife zapojeni a zajmu uzivateld;

- Dosah a impresni ¢isla: Celkové bylo osloveno pies 75 000 uzivateld, s celkovym
poctem impresi dosahujicim 90 000;

- Nakladova efektivita: Diky barterové spolupraci dosahla kampan CPM (cena za tisic
impresi) 0 K¢, coz je vyznamné nizké a vyhodné pro znacku.

Tato spoluprace nejenze ukdzala efektivitu vyuziti virtudlnich influencerti v marketingovych
kampanich, ale také potvrdila, Ze inovativni pfistupy mohou pfinést znacny zédjem
a engagement cilové skupiny. Neutrogena hodl4d tento pfistup vyuzivat i v budoucich
kampanich, ¢imz déle posili svou pozici na trhu a své vztahy s mladsi generaci konzumentt.

Reklama

Znacka preferuje prevazné reklamu na socidlnich sitich. Pomoci placené propagace takto Siti
prispévky, nejcastéji ve formé reels ¢i fotek v carousel formatu s odkazy na distribucni ¢lanky,
vytvorené znackou i v rdmci spoluprace s influencery.

V listopadu roku 2023 Neutrogena spustila 9 reklam ptes platformy Facebook, Messenger,
Instagram a Audience Network. V prosinci téhoz roku znacka investovala do 11 reklam na
stejnych platformach. V lednu roku 2024 Neutrogena spustila 2 reklamy na instagramu
a jednu, ktera se uzivatelim zobrazovala krom¢ instagramu také na Facebooku, Messengeru
i v obsahov¢ siti Audience Network. V unoru téhoz roku se znacka rozhodla spustit 12
reklam, pfi¢emz vSechny probihaly prostfednictvim stejnych platforem. V bieznu roku 2024
se Neutrogena rozhodla investovat do propagace deviti pfispévki na sitich. VétSina byla
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stejn¢ jako v predchozich mésicich inzerovana pies Instagram a Facebook, n¢které z nich
cilily na publikum Messengeru a obsahové sit¢ Audience Network. V dubnu je zatim k datu
15.04.2024 je na profilu znacky spusténo 15 reklam.

Neutrogena primarné zameétuje své reklamy na osoby ve vékové skupiné 18 az 24 let. Jeji
demografické cileni je $iroké a neomezujici se na konkrétni oblasti, pokryva celou Ceskou
a Slovenskou republiku. Znacka se obraci jak na Zeny, tak na muze, coz je patrné z cileni
reklam na vSechna pohlavi.

Co se tyCe reklamy ve vyhledavaci, Neutrogena jako takova ji nevyuziva a to predevsim
z divodu charakteristiky oficidlniho ¢eského webu znacky, ktery neslouzi jako e-shop, ani na
jiné internetové obchody neodkazuje. I ptes to se ale reklamy ve vyhleddvacich vyskytuji
a odkazuji na prodejni sité e-shopti jako jsou Notino, Douglas ¢i Alza, které znacka vyuziva.

3.3 Dotaznikové Setfeni

Dotaznik byl vytvoten prostfednictvim aplikace Google formuldfe a obsahoval celkem 13
otazek, které byly rozdéleny do tii ¢asti (viz Pfiloha 23). S ohledem na téma a cile prace bylo
rozesilani dotazniku realizovdno pfevazné prostfednictvim socidlnich siti Facebook
a Instagram, kde byl dotaznik zvefejnén 15. bfezna 2024 a byl k dispozici do 20. dubna 2024,
a zucastnilo se jej celkem 403 respondenttl riznych vékovych skupin a pohlavi. Cilem studie
bylo identifikovat klicové faktory, které ovliviiuji spotfebitelské vnimani a piijeti znacky
v digitadlnim prostfedi pomoci podrobné analyzy chovani uzivatelti socidlnich siti a jejich
vniméni znacky Neutrogena.

Prvni ¢ast dotazniku obsahovala identifikacni otazky, které pomohly klasifikovat respondenty
podle pohlavi, véku a vztahu k socidlnim sitim. Posledni otazka této sekce méla za tkol
filtraci respondenti dle jejich povédomi o znacce Neutrogena. Druha €ast se zam¢fila na
zjisténi miry povédomi o znacce a na posouzeni vztahu respondentd k produktiim této znacky.
Treti ¢ast dotazniku se vénovala socidlnim sitim znacky 1 jejich konkurence. Pomoci tfi
specifickych otdzek bylo cilem zjistit, zda respondenti zaregistrovali placenou reklamu nebo
spoluprace s influencery a jakym zpiisobem miize influencer marketing ovliviiovat jejich
nakupni chovani.

Demografické rozdéleni respondentii a jejich chovani na socidlnich sitich

Vétsina respondentil ankety byly zeny (80,89 %), zatimco muzi se zucastnilo 18,61 %
a osoby s jinym pohlavim tvotily 0,5 %. Co se ty¢e vékového rozlozeni, nejvice respondentii
spada do kategorie 21-30 let (32,51 %), nésleduji osoby ve véku od 31 do 40 let (24,32 %),
41-50 let (20,10 %) a 51 a vice let (16,38 %). Pouze 6,70 % respondentd je ve vékové skupiné
od 15 do 20 let. Z dotaznikového Setieni dale vyplyva, Ze nejoblibenéjsi socidlni sité jsou
Facebook (41,94 %) a Instagram (39,21 %), s mens$im podilem uzivatelii preferujici YouTube
(8,19 %) a TikTok (5,96 %). Co se tyCe Casu stravené¢ho na socidlnich sitich, 44,17 %
respondentll uvadi, ze na nich travi 61-120 minut denné, 17,37 % z nich pak 121 - 180 minut.
Naopak méné nez hodinu na sitich travi 28,54 % dotazovanych. Nejvice preferovanymi typy
prispévka jsou Reels (21,09 %) a Stories (16,63 %). Naopak 34,99 % dotazovanych uvedlo,
Ze nema preferenci.

Povédomi o znaéce Neutrogena

Z celkovych 403 dotazovanych zna znacku Neutrogena 316 respondentt (78,41 %), pficemz

a Douglas (17,08 %) i osoby z blizkého okoli (12,34 %) jsou dalsi bézné zdroje. Socialni sité
jsou zdrojem pro 15,18 % respondentli. Pokud jde o pouzivani produktti znacky, 19,93 %
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respondentil produkty pouziva, 29,74 % nikdy nepouzilo a 50,31 % uvedlo, ze produkty
pouzivali v minulosti. Z téch, co produkty pouzivaji, je 45,16 % pouzivd méné Casto nez
jednou za mésic, 24,19 % nékolikrat tydné, 19,89 % kazdy den a 10,75 % nékolikrat mésicné.
Z téch, kteti produkty v minulosti vyzkouseli, byly divodem pro ptferuSeni pouZzivani
predevsim cena produkti (40,38 %) a jejich slozeni (24,51 %).

Povédomi o reklamach znadek a influencer marketing

V ramci ankety byli respondenti dotdzani na jejich zkuSenosti s placenymi reklamami
a spolupracemi s influencery na socialnich sitich. Placené¢ reklamy na socialnich sitich
zaznamenalo 27,53 % respondentti od znacky Neutrogena, 25,95 % od znacky Mixa a 51,9 %
od znacky Garnier. Co se tycCe spoluprace s influencery, 26,89 % respondenti zaznamenalo
spoluprace s Garnier, 13,92 % s Neutrogenou a 10,44 % s Mixou. Ohledn¢ vlivu influencerti
na vnimani znacek a jejich produktd bylo zjisténo, ze 32,59 % respondenti uvedlo, Ze
spoluprace znacek s influencery ma na jejich vnimani mirny vliv ("SpiSe ano"), coz
naznacuje, ze tyto marketingové aktivity mohou ovlivnit jejich rozhodovani o koupi. Dale
11,08 % respondentt citi, ze tento vliv je znacny ("Rozhodné ano"), coz poukazuje na
vyznamnou roli influencerd v marketingovych kampanich. Na druhé strané, 24,05 %
respondentl uvedlo, Ze spolupriace s influencery na jejich vnimani znacek nema vétsi vliv
("SpiSe ne"), a 23,1 % zcela odmitd, ze by spolupréace s influencery méla jakykoliv vliv na
jejich nazor na produkty ("Rozhodné ne"). Navic 9,18 % respondentil si nebylo jistych, jaky
vliv spolupréce s influencery ma.

Studie poskytla cenné informace o tom, jak sociadlni média a influencer marketing ovliviiuji
vnimani i chovani spottebitell a ptinesla nésledujici vysledky:

Cas straveny na socialnich sitich:

- VétSina respondent (44,17%) travi na socidlnich sitich 61 az 120 minut
denné;

- Byla zjisténa korelace mezi ¢asem strdvenym na socidlnich sitich a vnimanim
vlivu influencer. Respondenti, ktefi travi vice ¢asu na socidlnich sitich, jsou
vice ovlivnéni nazory influencert;

- Preferované typy prispévkii:
- Respondenti, ktefi preferuji vizualné atraktivni formaty jako Reels a Stories,
vykazuji vy$si miru ovlivnéni influencery;
- Statické fotografie a textové ptispévky jsou naopak spojeny s niz§im vnimanim
vlivu influenceru;
- Vnimani zna¢ky Neutrogena:
- Zeny ve vékové skupind 31-40 let vykazuji nejvyssi znalost znacky
Neutrogena (91,46 %), nasledované skupinou 21-30 let (86,32 %);
- Muzi maji nejnizsi znalost znacky v nejstar§i vékové skupiné 51 a vice let
(33,33 %);
- Doporuceni od zndmych ma vyznamny vliv na vniméni znacky. Respondenti,
kteti znaji znacku z doporuceni, vykazuji niz§i miru ovlivnéni influencery;
- Znalost znacky:
- Drogerie a 1¢karny jsou hlavnimi zdroji, odkud respondenti znacku znaji;
- Televizni a online reklamy maji také vyznamny dopad, pficemz online média
jsou efektivnéjsi pfi cileni na mladsi cilovou skupinu;
- Znalost znacky je mezi respondenty vysokda, avSak pravidelné pouzivani
produktli znacky Neutrogena je jiz méné Casté;
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- Pouzivani produktii znac¢ky:

- VétSina respondentd, kteti znali produkty Neutrogena, uvadi, ze produkty
pouzivali v minulosti, zejména Zeny ve vékové skupiné 31-40 let (57,33 %)
a41-50 let (53,33 %);

- Aktudlni pouzivani produktii je nejvysSi u Zen nad 51 let (28,89 %), coz
naznacuje, ze starSi Zeny maji tendenci znacku vice pouzivat;

- Muzi obecné znacku méné pouzivaji, s vy$§im podilem nikdy nepouzivajicich,
zejména ve skupin€ 31-40 let (71,43 %).

Rozdily mezi uZzivateli Facebooku a Instagramu

Dotaznikové Setfeni déale pfineslo zajimavé poznatky v rozdilech mezi uzivateli preferujici
Facebook a Instagram. Respondenti, ktefi travi nejvice ¢asu na Facebooku maji tendenci
nemit specifické preference ohledné typt ptispévki, s téméf polovinou (48,52 %) uzivatelq.
Populérnimi forméty na této platformé jsou textové ptispévky (21,89 %) a statické fotografie
(11,24 %). Mensi zdjem je o Reels a Stories. Naopak uzivatelé¢ Instagramu maji silné
preference pro dynamicky obsah. Reels (32,91 %) a Stories (29,75 %) jsou zde
nejoblibencjSimi typy ptispévki. Toto ukazuje, ze uzivatel¢ Instagramu preferuji vice
vizualné zaméfeny a interaktivni obsah. Velkym rozdilem mezi uZzivateli téchto platforem se
ukézalo jejich vnimani influencerti. Nejvice respondentd preferujicich Facebook (32,84 %)
uvadi, ze spoluprace s influencery "rozhodné ne" ovliviiuje jejich vnimani znacek a jejich
produkt. Podobny pocet respondentd si mysli, ze spoluprace s influencery na jejich vnimani
"spiSe ano" (23,88 %) nebo "spise ne" (23,13 %) ma vliv. Naopak silné vnimani vlivu
influencert je patrné mezi uzivateli Instagramu, kde 57,15 % uzivateld citi, ze influencer
marketing "spiSe ano" nebo "rozhodn¢ ano" ovliviiuje jejich vnimani znacek.

3.4 Vyhodnoceni Seti‘eni

Pomoci analyzy komunikac¢nich strategii znacek Neutrogena, Mixa a Garnier bylo zjisténo, Ze
vSsechny tfi znacky vyuzivaji podobné nastroje marketingového komunika¢niho mixu.
Vsechny znacky také hojné vyuzivaji ndstroje podpory prodeje a to predevSim pies své
distribu¢ni ¢lanky v podobé kamennych prodejen i e-shopt drogerii Rossmann, Teta a Dm.
Co se tyce webovych stranek, Garnier se vyznacuje vizudlné nejatraktivnéj$im
a nejaktudlnéjsim obsahem. Stranky ani jedné z téchto tii znacek neslouzi jako e-shop. Mixa
vSak narozdil od znacek Garnier a Neutrogena na svém webu disponuje alesponi odkazy na
distribu¢ni ¢lanky u kazdého produktu.

Profil Mixy na Facebooku je oznacen jako oficialni a ma vice nez 1,1 milionu fanouskd, ale
neni téméf aktivni a znacka sama zde nezvetejnila zadné prispeévky. Podobné tomu tak je i na
profilu Garnier, ktery disponuje vice jak 16 miliony sledujicich a je stejné jako profil znacky
Mixa oznacen modrym Stitkem. DalSim podobnym znakem téchto stranek je jejich minimalni
aktivita. Garnier vSak na facebooku, narozdil od Mixy, komunikoval v minulosti, coz
dokazuje nékolik zastaralych ptispévkl na profilu znacky. Naopak Neutrogena, jako jedina
z téchto tii znacek, na Facebooku udrzuje pravidelnou komunikaci se zdkazniky. Neutrogena
vyuziva tuto platformu k Sifeni reklamnich ptispévkl, které jsou Casto v podobé fotek
v carousel formatu s odkazy na distribuéni c¢lanky. Déle zde znacka komunikuje
prostrednictvim fotek ¢i vidi ve formatu reels, které jsou bud’ z vlastni produkce, nebo jsou
vysledkem spoluprace s influencerem.
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Pro vypocet engagement rate Facebookového profilu znacky Neutrogena, je tfeba nejprve
zjistit celkovy pocet interakci, které profil zaznamenal. Z textu subkapitoly Marketingova
komunikace zna¢ky Neutrogena vyplyvaji nasledujici interakce:

Duben 2024: 5 lajkii

Unor 2024: 1 lajk

Leden 2024: 5 lajkt + 9 lajkd = 14 lajka

Prosinec 2023: 5 lajka + 4 lajky + 3 lajky = 12 lajka

Listopad 2023: 6 lajkti + (3 + 2 + 3 lajky) + (37 + 21 lajky) = 72 lajky

Rijen 2023: (153 + 109 lajkt) + (3 + 5 komentait) + 2 sdileni = 272 interakci
Soutéz: 531 lajka + 573 komentatt + 99 sdileni = 1203 interakce

Celkovy pocet interakci = 1 585 interakci

Celkovy pocet interakci bez soutéze = 382 interakci

Pocet sledujicich = 6 400 (ptesny pocet neni zndmy)

Engagement rate se vypocita jako celkovy pocet interakci / pocet sledujicich x 100
(Konecna, 2020).

Engagement rate vSech piispévki za sledované obdobi =1 585/ 6 400 x 100 = 24,77 %

Engagement rate vSech piispévkil za sledované obdobi bez soutéze = 382 / 6 400 x 100
=5,97%

Engagement rate Facebookového profilu znacky Neutrogena bez zapocitani interakci ze
soutéze je priblizné 5,97 %. Tento vysledek ukazuje, jak vyrazné soutéz zvysila angazovanost
na profilu, jelikoz s ni mira zapojeni dosahla hodnoty 24,77 %, zatimco bez ni pouze 5,97 %.

Neutrogena na svém Instagramovém profilu, eviduje vice nez 20 500 sledujicich a pies 200
ptispévkl. Znacka se zaméfuje na vizualné atraktivni a dynamicky obsah, pfevazn¢ ve forme
reels, Casto ve spolupraci s influencery. Obsahova strategie je vsSak poznamendna
nepravidelnosti, kdy v urcitych mésicich nedochéazi k publikovéani nového obsahu, coz miize
negativn¢ ovlivnit angazovanost sledujicich. Pfesto v listopadu znacka zaznamenala
vyznamny nartst interakce diky pofddani soutéze, coz ukazuje na efektivitu interaktivnich
aktivit v ramci komunikacni strategie. Na druhé stran¢, Mixa s 14,7 tisici sledujicimi na
Instagramu vykazuje velmi nepravidelnou aktivitu s klesajici tendenci v poctu prispévki po
intenzivnéj$im obdobi v prosinci 2023. Obsahova strategie zahrnuje ptispévky, reels a stories,
ale casto se setkdvd s nizkou mirou zapojeni, coz mize byt disledkem zastaralych
a neaktualizovanych informaci na profilu, véetné odkazi na jiz neplatné soutéze. Naproti
tomu Garnier, s témét 29 tisici sledujicimi, ukazuje vysoce pravidelnou aktivitu na této
platformé. Profil je charakterizovan Castym zvefejiovanim obsahu n¢kolikrat tydné. Garnier
kombinuje tradi¢ni fotografie, carousel posts a reels s pravidelnymi stories, které casto
obsahuji interaktivni prvky jako ankety ¢i otdzky, coz pfispiva k vyS$i mife zapojeni
sledujicich. Posty znacky Garnier vykazuji ve srovnani s ptispévky znadek Mixa
a Neutrogena nejvyssi praimérny engagement rate, ktery dosahuje 0,29 %. Zéaroven patfi mezi
zna¢ky Garnier, které dosahuji vysokych hodnot miry zapojeni sledujicich, a to od 0,42 az do
0,92 % (viz Ptiloha 24).

V ramci analyzy YouTube strategii kosmetickych znacek Neutrogena, Garnier a Mixa je
patrné, ze kazda znacka pfistupuje k platformé odlisné. Kanal znacky Neutrogena obsahuje 16
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kratkych videi s délkou od 7 do 21 vtefin, které maji primarné reklamni charakter a jsou
vyuzivana jako pre-roll reklamy pied jinymi videi. Videa na tomto kandle maji vypnuté
komentdfe a velmi nizkou sledovanost, s primérem 48 zhlédnuti na video. Tato strategie
naznacuje, ze Neutrogena vyuzivd YouTube primarné pro reklamni cely bez vétsiho
zameéteni na zapojeni a interakci s uzivateli. Naopak Garnier se zaméfuje na Sirsi spektrum
obsahu vcetné videi o ekologii, zivych vysilani a hudebnich spolupraci, napiiklad s Benem
Cristovao. Tento ptistup ukazuje snahu znacky oslovit mladé publikum a vyuzit YouTube pro
riznorody obsah, ktery miize zvysit znackové povédomi a angazovanost. Kandl ma témét
4 tisice sledujicich, coz svédéi o urCité mife zdjmu o znacku, prestoze videa nejsou
publikovana pravideln¢. Mixa nezvefejnila na YouTube ani jedno video. Tento nedostatek
aktivity ukazuje, Ze Mixa nevyuziva tuto platformu jako komunikaéni kandl, coz muze
omezovat jeji schopnost dosdhnout novych zdkaznikd a rozsifit své online pulisobeni.
Z porovnani YouTube strategii vyplyvd, Ze zatimco Garnier se snazi aktivné vyuzivat
platformu k ziskani zajmu mladého publika, Neutrogena a Mixa maji v oblasti YouTube
komunikace vyrazné rezervy. Neutrogena by mohla pro zlepSeni své strategie zvazit publikaci
delsich a interaktivnéjSich videi s povolenymi komentéafi, aby podnitila vétsi zapojeni
uzivateli. Mixa by méla zvazit zahdjeni aktivit na YouTube, aby mohla Iépe konkurovat na
digitalnim trhu. Garnier by mél pokracovat v publikaci riiznorodého obsahu a ptidat jeho
vydavani pravidelnost, a udrzet si tak pozornost i loajalitu svého cilového publika.

V rdmci této bakaldiské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit
postoj respondentli k znacce Neutrogena a jejich chovani na socidlnich sitich. Analyza dat
odhalila, Zze socidlni sit¢ hraji vyznamnou roli v procesu vnimani znacek, coz se projevilo
zejména u mladSich vékovych skupin. Respondenti ve véku 21-30 let a 31-40 let nejcastéji
vyuzivali Instagram a Facebook, coz naznacuje vyznam téchto platforem pro marketingové
strategie. Cas straveny na socialnich sitich byl rovnéz indikatorem miry ovlivnéni influencery,
s nejvetsi expozici reklamam a spolupracim s influencery mezi témi, ktefi na socialnich sitich
travi vice nez dvé hodiny denné. Vysledky ukazaly, ze vétSina (78,41 %) respondentl zna
znacku Neutrogena, coz je prevazné diky expozici v drogeriich a Iékarnach, ale také
prostfednictvim socialnich siti a e-shopi. Setieni také odhalilo, Ze marketingové aktivity, jako
jsou placené reklamy a spoluprace s influencery, maji zna¢ny vliv na vnimani znacky. Zhruba
tietina respondentll uvedla, Ze jsou mirné ovlivnéni ("SpiSe ano"), zatimco mens$i cast
pocitovala vyrazny vliv ("Rozhodné ano"). Naopak témét Ctvrtina respondentii nevnimala
zadny vyrazny vliv influencerti. Tato zjisténi poukazuji na dulezitost efektivniho vyuziti
socidlnich médii a influencer marketingu v strategiich znacek. Piesné cileni a vytvareni
obsahu, ktery rezonuje s cilovym publikem, mize znacné zvysit i€¢innost marketingovych
kampani a posilit vztah mezi zdkazniky a znackou.

3.5 Navrhy a doporuceni pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich pro
znacku Neutrogena

Z porovnani komunikacnich aktivit znaCek Neutrogena, Mixa a Garnier vyplyva, ze
pravidelnd a rdznorodd komunikace na socidlnich sitich, pfedevsim na instagramu, podpofena
aktualnim a vizualné pfitazlivym obsahem, je klicem k udrZeni z4jmu a interakce sledujicich.
Neutrogena by mohla profitovat z vyplnéni obsahovych mezer a zajiSténi konzistence ve
zvetejiiovani, zatimco Mixa by méla zvysit frekvenci prispévka a aktualizovat sviij profil, aby
zlepSila angaZovanost. Garnier jiz ma efektivni strategii, kterou by mél udrzet a nadale
rozvijet. VSechny znacky by mély pokracovat ve spolupraci s influencery, ktera se jevi jako
ucinny zpuasob, jak zvysit dosah a pfitazlivost jejich obsahu.
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Facebook

Na socidlni siti Facebook autorka doporucuje upravit zptisob komunikace a pristup k reklamé
u jednotlivych ptispévkil. Je dalezité rozliSovat mezi komunikaci na Facebooku a Instagramu,
protoze kazda platforma ma svou specifickou cilovou skupinu a sleduje rGzné trendy.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pokud uzivatele Facebooku preferuji urcity format
obsahu, jedna se o textové prispevky a statické fotografie, naopak o Reels a Stories je napfiic
touto skupinou mensi zajem. Proto autorka dadle doporucuje zaméfit se na této platforme
pfedevsim na textové prispévky a statické fotografie. Vzhledem k tomu, ze ptispévky jsou
Casto identické na obou platformach, dochazi na Facebooku k problémiim s oznacenim
influencert, jejichz uzivatelskd jména nejsou proklikatelnd, nebot jsou specifickd pro
Instagram (viz Ptiloha 25). Z tohoto divodu se rovnéz doporucuje piizpiisobit zplisob, jakym
jsou formulovany popisky ptispévkda.

Z ptedchozich kapitol je ziejmé, ze soutéze ucinné zapojuji sledujici profilu a znacné zvysuji
engagement rate. Autorka proto doporucuje nadale vyuzivat tento typ prispévka, avSak ne
pfili§ Casto, jelikoz by to mohlo mit negativni dopad na vnimani znacky Neutrogena ze strany
zakaznik.

Instagram

Jak vyplyvé z dotaznikového Setfeni, vétSina uzivateld, ktefi travi nejvice Casu na instagramu
preferuji vizualné atraktivni a dynamicky obsah pfedevSim v podob¢ Reels a Stories. Studie
také poukdzala na to, Ze tato skupina zakaznika je siln¢ ovlivnéna influencer marketingem,
coz mad vyznamny dopad na jejich vniméani znacek. Na zdkladé téchto zjisténi autorka
doporucuje zachovat stavajici styl komunikace a format ptispévkl. Zaroven vsak radi vénovat
vétsi pozornost pravidelnosti publikovani obsahu, coz by mélo pomoci udrZet spojeni
s komunitou a zajistit, ze prispévky budou mit vysoky dosah a angazovanost.

TikTok

Neutrogena je, jako jedina ze tfi porovnavanych znacek, aktivni na TikToku. Své piispévky
znacka prizptisobuje dynamice této platformy, zamétuje se na vizudlné atraktivni
a interaktivni prvky. Autorka doporucuje zachovat formaty ptrispévka a pouzivané prvky, ale
radi zvysit frekvenci komunikace. Posledni piispévek na TikTok profilu Neutrogeny byl
pridan v listopadu 2023 ve spolupraci s Denisou Radovou. Tato nepravidelnd komunikace ma
vsak dopad na angazovanost sledujicich na profilu a vnimani znacky zédkaznikem.

YouTube

Pro YouTube kandl znacky Neutrogena autorka navrhuje zachovat stavajici ptistup zaloZeny
na kratkych reklamnich videich. Aby vSak doslo k vétSimu zapojeni uzivateld, doporucuje
vyuzit funkce YouTube Shorts, kterd ma potencial oslovit zejména mladsi generaci. Znacka
by mohla vylepsit svou strategii tak, ze by recyklovala reels videa plivodné vytvoiend pro
Instagram. Pii této pftilezitosti je vSak dilezité ptizplisobit popisky videi specifikim kazdé
platformy.

3.6 Navrh marketingové komunikaéni kampané na jeden kvartal

Jak ukézaly vysledky dotaznikového Setfeni, spoluprace s Influencery pozitivné ovliviiuje
zakaznické vnimani znacek, a to prevazné na dynamickych platformach jako je Instagram.
Proto autorka navrhuje vyuzit spoluprdce s influencerkou Denisou Radovou. Jakozto
ambasadorka znacky, Denisa a celd spolupréce s ni ptisobi na sledujici diveéryhodné a poméha
budovat vztah se zdkazniky. V ramci spoluprace bude influencerka spoluvytvaiet originalni
obsah, ktery bude publikovan jak na jejich profilech, tak na profilech Neutrogeny. Bude se
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podilet na designu a vybéru obsahu, ktery rezonuje s mladymi uzivateli a odrazi jeji osobni
zkuSenosti s produkty. Spoluprace s Denisou Radovou v roce 2023 trvala 2 mésice a pfinesla
4 unikatni videa (viz Pfiloha 15). S ohledem na tento fakt autorka navrhuje, aby vysledkem
této kvartalni spoluprace bylo 6 unikatnich ptispévki, zamétenych na produkty fady Hydro
boost.

Cile kampané

Primérni cil kampané je zvyseni interakce u piispévkil na socidlnich sitich znacky a zapojeni
cilové skupiny. Sekundarnim cilem této kampané je zvysit prodeje a narGist navstévnosti
e-shopti distribu¢nich ¢lankt znacky.

Cilova skupina

Primérni cilovd skupina jsou zeny ve véku 18-24 let a mladi lidé preferujici dynamicky
a vizualn¢ atraktivni obsah na sociélnich sitich. Sekundérni cilovou skupinu tvoti Zeny i muzi
ve véku od 18 do 35 let, které zajima péce o plet’ i télo a kosmetické produkty.

Rozpocet

Rozpocet na kvartalni komunika¢ni kampan byl stanoven dle agentury Fragile (2019), ktera
tvrdi, ze odhadovany rozpocet reklamni kampané je imérny poctu sledujicich dané znacky,
pfi¢emz firmy s poctem sledujicich mezi 10 000 az 30 000, kam spada i Neutrogena, do
kampani praimérné investuji 4 520 USD (106 184 K¢&). S ohledem na tento fakt je rozpocet
kampané stanoveny na 100 000 K¢. Podrobny vypocet nakladi kampané je rozveden dale
v této kapitole, pticemz vysledky jsou z desetinnych mist zaokrouhleny na celé Cisla.

Komunikaé¢ni kanaly a forma sdéleni
TikTok

- cilova skupina: mladi uzivatelé, kteti preferuji rychly, zdbavny a trendovy obsah;
- styl komunikace:
- Lehky a zabavny: Zabavny ton, ktery rezonuje s mladSimi sledujicimi
a zapada do neformalniho charakteru platformy;
- Dynamicky a velmi kratky obsah: Komunikace by méla byt strucna,
pfimocard, s rychlymi zménami a vizualnimi efekty, které udrzuji energii videt;
- Trendy a aktudlni: Styl by mél byt ve shodé s aktudlnimi virdlnimi trendy
a globaln¢ popularni hudbou pro maximéalni zapojeni.

Instagram

- cilova skupina: mladi uzivatelé preferujici vizualné pfitazlivé a kratké, ale poutavé
obsahy;
- forma sdéleni:
- Osobni a pratelsky ton: Komunikace by m¢la byt piivétiva, zdlraziujic
ptibchy a zkuSenosti a v souladu s vizualni identitou znacky;
- Dynamicky a kratky obsah: Rychlé¢ a energické piispévky, které drzi krok
s rychlym scrollovanim uZzivateli;
- Interaktivni: Aktivni zapojeni uzivatelli prostfednictvim prvkd jako jsou
ankety, otdzky ve stories a komentate pod ptispévky.
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Facebook

- cilova skupina: Sir$i demografie, v&etné starSich skupin, které hledaji informace
a hlubsi obsah;
- styl komunikace:
- Informativni a diivéryhodny: Obsah by m¢l byt informacné bohaty, se
zaméfenim na sdileni uzite¢nych informaci a novinek;
- Profesionalni, ale pFristupny: I kdyz je obsah formalné;si, dilezité je udrzet
lidsky a ptistupny ton;
- Interaktivni: Podnécovani diskuzi a zpétné vazby od uZivatell skrze otdzky
a vyzvy k interakci.

Content na socialnich sitich

Kampan bude realizovana prevazné pomoci komunikace na socidlnich siti TikTok
a Instagram, pti¢emz ptispévky, které v ramci spoluprace vzniknou, budou publikovany i na
YouTube s cilem ozivit kanal znacky a oslovit zdkazniky i na novych platformach. Vybrané
vystupy ze spoluprace s influencerkou a dalsi prispévky z vlastni produkce Neutrogeny,
budou dale publikovany na Facebooku, kde bude vSak komunikace upravena cilové skupiné
této socidlni sité.

Ve spolupraci budou vytvofena videa ptizpisobend dynamice TikToku a v souladu
s aktudlnimi trendy. Jednim z plénovanych piispévka bude video s ndzvem "Vecerni ritual
s Denisou: Neutrogena Power-Up!" Tento néazev integruje koncept vecerni péce o plet
s myslenkou ,,Power-Up®, ktera evokuje zlepSeni a revitalizaci. Timto spojenim se snazi
apelovat na energii a dynamiku, coz by mélo rezonovat s mladym publikem na platformé
TikTok, a tim zvySovat z4jem a zapojeni uzivateli. Video bude obsahovat pouziti globalné
oblibené hudby, peclivé vybrané tak, aby dopliiovala dynamiku zobrazeného obsahu, ¢imz se
zvysi celkova pfitazlivost videa. Rychlé stfihy a zoomovaci efekty budou strategicky vyuzity
k udrzeni vysokého tempa videa, coz podpofi udrzeni pozornosti divakii. Pro maximalni
dosah a efektivitu komunikace bude klicovy spravny vybér kategorii videa a aplikace
relevantnich hashtagti, jako jsou #NightSkinRoutine, #BeautyHack a #TikTokBeauty. Tyto
kategorie a hashtagy nejenze zvysi viditelnost obsahu, ale také umozni cileni na specifické
zajmy a preference cilové skupiny, coz znacné¢ napomlze v dosaZeni strategickych
komunikacnich cilii znacky Neutrogena.

Na socidlni siti Instagram autorka navrhuje vytvofit ve spolupréci s influencerkou video
Dopad Méstského Zivota na Plet, které nemusi spliiovat takovou dynamiku, jako piispévky
pfizpisobené pozadavkim platformy TikTok. Denisa za¢ne video v rusném méstském
prostredi a vysvétli, jak znecisténi, UV zafeni, a dalsi faktory méstského zivota mohou
negativné ovlivnit pokozku. Denisa se ptesune do klidnéjSiho, domdciho prostiedi, kde
predstavi feSeni v podobé Hydro Boost® City Shield krému. Popis kli¢ovych vlastnosti
produktu, jako je jeho schopnost hydratovat pokozku a soucasné ji chranit pred Skodlivymi
vnéj$imi vlivy diky SPF 25. Zmini, Ze krém obsahuje antioxidanty, které poméhaji bojovat
proti volnym radikdliim zpisobenym znecisténim. Dale ukaze, jak nanasi krém na tvar,
a zdirazni jeho klicové vlastnosti jako je lehké sloZeni. Video zakon¢i otdzkou pro sledujici:
"Chranite svou plet’ pied méstskym prostredim? a vyzve je, aby sdileli své zkuSenosti s péci
o plet’ ve mésté pod hashtagem #CitySkinCare. Video bude obohaceno o vizualni prvky jako
split-screen efekt, kde na jedné strané je vidét influencerka v méstském prostfedi a na druhé
stran¢ klidné doméci prostiedi pti aplikaci krému.

Znacka by déle méla rozsifit svou spolupraci s influencerkou o origindlni ptispévky z vlastni
produkce. Obrazek 3 prezentuje sérii Stories na Instagramu, jejichz cilem je pfedstavit
sledujicim produkty a stru¢né je informovat o jejich kli€ovych piinosech, pfi¢emz se snazi
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zapojit zdkazniky prostfednictvim interaktivni ankety. Tyto ptispévky jsou barevné lazené do
modrych odstinti fady HydroBoost a obsahuji prvky call-to-action a nastroje podpory prodeje
v podob¢ primych odkazi na distribu¢ni ¢lanky pies nalepku Link Sticker. Autorka dale
doporucuje tyto vizualizace pfepracovat tak, aby se jednotlivé vlastnosti produktii
zobrazovaly postupné a ze statickych obrazki se tak staly vizualng atraktivnéjsi videa.

Obrazek 3 Vizualizace sady Stories na Instagram Neutrogeny
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Jak jiz bylo v ptedchozi kapitole zminéno, pfispévky na Facebooku Neutrogeny dosahuji
v priméru 5,97 %, bez zapocitani soutéze. Analyza dosavadni komunikace znacky
Neutrogena na Facebooku ukazuje, ze spoluprace s influencery a interaktivni akce, jako jsou
soutéze, Ci prispévky s pfimymi odkazy na distribuéni ¢lanky maji tendenci vzbudit vétsi
zajem a interakci od sledujicich. Proto byl, s ohledem na tyto pozadavky a s ti¢elem splnit
primarni cil kampan¢, navrzen nasledujici vzorovy ptispévek (viz Obrazek 4). Navrh zahrnuje
pifimé odkazy na Notino, jeden z distribu¢nich ¢lankti znacky, a obsahuje prvky call-to-action.
Vizudl zéroven vyuziva nastroje podpory prodeje v podobé dopravy zdarma pii zadani kodu
“HYDROBOOST”, ¢imz poméha naplnit sekundarni cil kampang. Tento promo kod zaroven
slouzi jako prvek, diky kterému bude po ukonceni kampané mozné vypocitat névratnost
investic s vetsi presnosti.

Obrazek 4 Vizualizace Facebookového piispévku Neutrogeny
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Vypocet nikladi na spolupraci s influencerkou

Néklady na spolupraci s influencerkou Denisou Radovou jsou vypocteny podle Husnikové
(2023), ktera uvadi vypocet ceny za tisic zobrazeni (CPM) jako odménu influencera délenou
poctem zobrazeni krat tisic. Vzhledem k dlouhodobé spolupraci se znackou, a tim vyhodnéjsi
ceng influencerky, data pro vypocet ceny spoluprace vychazeji z kampané pro rok 2023, kdy
cena za tisic zobrazeni (CPM) ¢inila 19,09 K¢ (viz Ptiloha 15). O¢ekévany pocet zobrazeni
vychdzi z priméru zobrazeni poslednich ptispévki na profilu influencerky, ktery u platformy
TikTok ¢ini témér 33 298 (viz Ptiloha 26).

CPM = odm¢éna influencera / pocet zobrazeni x 1 000

19,09 K¢ = odména influencera / 33 298 x 1 000

odména influencera = 635,66 K¢

Odména influencerky by v tomto ptipadé byla 636 K¢ za 1 ptispévek na TikToku.

Odmeéna influencerky u kvartalni spoluprace ¢ini 3 816 K¢ za 6 prispévki na TikToku.
Stejny vypocet se provede pro zjisténi ceny prispévku na Instagramu, pticemz ocekdvany
pocet zobrazeni vychéazi z priméru zobrazeni poslednich pfispévkl na profilu influencerky,
jenz je 8 902 (viz Ptiloha 27).

19,09 K¢ = odména influencera / 8 902 x 1 000

odména influencera = 169,94 K¢

V ptipadé ptispévkil na instagramu by odména influencerky ¢inila 170 K¢ za jeden post.
Odmeéna influencerky u kvartalni spoluprace ¢ini 1 020 K¢ za 6 prispévki na Instagramu.

Tentyz vzorec je aplikovan také v ptipadé vypoctu ceny za zvetejnéni piispévkii na YouTube,
kde je ocekavany zasah cilové skupiny 5 089 (viz Ptiloha 28).

19,09 K¢ = odména influencera / 5 089 x 1 000

odména influencera = 97,15 K¢

V ptipadé ptispévkil na instagramu by odmeéna influencerky ¢inila 97 K¢ za jedno video.
Odmeéna influencerky u kvartalni spoluprace ¢ini 582 K¢ za 6 videi na YouTube.
Vypocet nakladi reklamnich kampani

Pro urceni poctu reklam za mésic je nejdiive nutné spocitat primérny pocet reklam znacky
Neutrogena za zkoumané mésice. Jak je popsdno v subkapitole Souc¢asnd komunikace znacky
Neutrogena, vyuziva znacka placené reklamy na socidlnich sitich. Z analyzy dosavadni
komunikace vyplyvd, ze Neutrogena spustila v dubnu 2024 (k datu 15.04.2024) 15 reklam.
V bieznu téhoz roku bylo spusténo 9 reklam, v unoru 12 reklam a v lednu pouze 3. Na konci
pfedchoziho roku, v prosinci 2023, bylo realizovano 11 reklam a v listopadu 9 reklam.
Primérny pocet reklam znacky se vypocita jako soucet vSech reklam déleno poctem meésicii
za zkoumané obdobi.

Primérny pocet reklam znacky: (15+9+12+3+11+9) / 6 = 9,83 = 10 rekam mé&si¢n¢

Pro urceni vyse finan¢ni ¢éastky je na prvni mésic zvolena priimérna ¢astka pro nasazeni
reklamy (viz Tabulka 1). Pro vypocet ndkladi na Facebookovou reklamu byla pouzita metrika
CPM (cost per mille), coz znamend, Ze se plati za kazdé tisic zobrazeni reklamy. Jelikoz
facebookova stranka Neutrogeny ma 6,4 tisice sledujicich, je nutné dosdhnout dvojnasobného
poctu zobrazeni, aby reklama zasdhla i jiné uzivatele, nez fanousky stranky. Cena za reklamu
tedy bude vypoctena jako 12,8 nasobek primérného CPM, které podle Mediaguru.cz (2023)
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¢ini 51,63 K&. Podobny vypocet se aplikuje 1 na Instagram, kde ucet Neutrogeny sleduje 20,5
tisice uzivateld. Zde se cena CPM ndsobi 41 krat pro zajisténi dvojnasobného dosahu vici

poctu sledujicich.

Tabulka 1 Kalkulace ndkladi reklamy na Facebooku a Instagramu znacky Neutrogena

Cena za reklamu na 1

Cena za reklamu na jeden

ptispévek mésic (10 prispévkl)
Facebook 661 K¢ 6 609 K¢
Instagram 2117 Ke 21 168 K¢
Cena celkem 2 778 K& 27777 K&

Zdroj: Mediaguru.cz (2023), vlastni zpracovani

Pro méteni uspésnosti kampané autorka navrhuje nastavit konkrétni metriky, jako jsou mira
zapojeni, dosah, konverze a navratnost investic (ROI). Autorka ddle navrhuje pravidelné
vyhodnocovat data z kampané a na zéklad¢ zjiSténi upravovat strategii v redlném case pro
maximalni dosah a efektivitu. V ptipadé potieby je také mozné ptizplsobit rozsah dosahu tak,
aby znacka oslovila vétsi poCet uzivateld nez jen dvojnasobek svych fanouskl, pticemz lze
také upravit zajmy ¢i vékové kategorie cilové skupiny.

Celkové naklady

Néklady na prvni mésic kampané na Facebooku a Instagramu ¢ini 27 777 K. Pokud by znacka
rozhodla pokracovat v této strategii po dobu tii mésicii bez zmény cen, celkové vydaje by
doséahly 83 331 K¢. K tomu se ptidava 5 418 K¢ za vytvoreni Sesti originalnich piispévk ve
spolupraci s influencerkou, které budou sdileny na platformach Instagram, TikTok a YouTube.
Celkové naklady na propagaci znacky za kvartal tedy predstavuji 88 749 K¢, pricemz nejsou
zapocitany ndklady na tvorbu obsahu, produkty v rdmci barterové spoluprace, mzdy a dalsi
pokryti zaméstnancti.

Kli¢ové ukazatele vykonnosti

Pro ucinné méteni vysledkd kampané a zajisténi dosazeni stanovenych cilt jsou definovany
nasledujici klicové ukazatele vykonnosti (KPI):

- Mira zapojeni:

- Tento ukazatel hodnoti celkovou interaktivitu uzivatell s pfispévky na
socidlnich sitich, vcetné lajkii, komentdit, sdileni a ulozeni. Cilem je
dosdhnout zvyseni miry zapojeni o ur¢ité procento ve srovnani s predchozim
obdobim, coz svéd¢i o vyssi angazovanosti a zdjmu o znacku;

- Dosah a imprese:

- Dosah bude sledovat pocet unikatnich uzivatell, kteti vidéli kampané, zatimco
imprese ukézi, kolikrat byly pfispévky zobrazeny. Tyto metriky pomahaji
porozumét rozsahu a frekvenci, s jakou je obsah znacky piredstavovan
cilovému publiku;

- Click-Through Rate (CTR):

- CTR z reklamnich piispévkil a reklam bude sledovat, kolik uzivateld kliklo na

odkazy a bylo pfesmérovano na uréené webové stranky. Zvyseni CTR

(4

signalizuje 0¢inng;jsi lakéani uzivateld k dal§im interakcim s znackou;
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- Konverzni pomér:

- Pomgér uzivatell, kteti dokonc¢ili zddanou akci (ndkup) po kliknuti na reklamu.
To pfimo odrdzi efektivitu kampané v piesvédceni uzivateli k provedeni
konkrétnich akci;

- ROI z promo kédii:

- Pro méfeni ndavratnosti investic (ROI) bude pouzit promo kod
"HYDROBOOST", ktery umozni sledovat pfimé prodeje vygenerované
kampani. Tento KPI poskytne konkrétni udaje o efektivit¢ kampané¢ vzhledem
k vynaloZenym nédkladiim a generovanému piijmu;

- Zakaznicka loajalita a hodnoceni:

- Sledovani zmén v zdkaznické loajalit¢ a spokojenosti na zdkladé hodnoceni
a recenzi produkt. To pomdha identifikovat, jak produkty znacky rezonuji
s cilovymi skupinami a jaké aspekty je tfeba vylepsit.

Pro sbér a analyzu dat z téchto KPI bude vyuzito nékolik néstrojt, véetné Google Analytics
pro sledovani webového provozu a konverzi, socidlnich médii analytics ndastrojii jako
Facebook Insights, Instagram Analytics a TikTok Analytics pro interakce a angazovanost,
a CRM systému pro detailni sledovani interakci zédkaznikl. Tato kombinace kvantitativniho
a kvalitativniho méfeni poskytne komplexni pohled na vykonnost kampané a umozni jeji
pribézné optimalizovani na zékladé realnych dat.
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4 Zavér

Tato bakalarska prace poskytla hloubkovou analyzu marketingovych strategii Neutrogeny na
socidlnich sitich a navrhla komplexni marketingovou kampat, kterd se zaméfuje na vyuZziti
influencer marketingu pro zvyseni povédomi o znafce a zlepSeni interakce s cilovou
skupinou. Vysledky prace ukézaly, ze Neutrogena muze dosahnout lepsi angazovanosti
sledujicich a posilit svou trzni pozici prostiednictvim pravidelné, vizudlné atraktivni a dobte
cilené¢ komunikace na vybranych platformach jako Facebook, Instagram, TikTok a YouTube.
Konkrétni analyza komunikaénich strategii znacky oproti konkurentiim, jako jsou Mixa
a Garnier, odhalila, Ze Neutrogena miize vyuzit své silné pozice na Instagramu a TikToku, kde
jeji prispévky rezonuji zejména diky vizudlni atraktivité a kreativnimu obsahu. Dotaznikové
Setfeni mezi cilovou skupinou déle potvrdilo, Ze znacka by méla posilit svou pfitomnost na
Facebooku, adaptaci obsahu na preferované statické fotografie a textové bohatsi piispévky,
coz muze zvysit zdjem uzivatell a interakci na této platforme.

Zjisténi naznacuji, Ze uspéSnost kampané znacné zavisi na jeji schopnosti resonovat
s aktudlnimi zajmy a preferencemi cilové skupiny. V praxi to znamend, ze Neutrogena by
méla kontinudlné sledovat trendy v kosmetickém primyslu, preferencich spotiebitelii i na
socialnich sitich, aby mohla rychle reagovat na zmény a upravovat svou komunikaéni
strategii. Zvlastni pozornost by méla byt vénovana vyvoji obsahu, ktery by msl byt nejen
informativni a esteticky pfitazlivy, ale také vzdélavaci a inspirativni, coz mulize pfispét
k hlub§imu spojeni se zdkazniky.

Dale prace zdtiraznila rostouci vyznam influencer marketingu. Spoluprace s influencery, ktefi
jsou vniméni jako didvéryhodni a maji silny vztah k jejich sledujicim, miize zna¢né zvysit
divéru v produkty Neutrogeny a rozsifit jejich dosah mezi potencidlni zdkazniky. Je vSak
klicové vybirat influencery, kteti skute¢n¢ sdileji hodnoty znacky a jejichz publikum se
ptekryva s cilovou skupinou Neutrogeny.

Kromé téchto strategickych doporuceni prace také poukdzala na nutnost pribézného
monitorovani a zhodnocovani uspésnosti kampané na zdkladé navrzenych ukazateld
vykonnosti. Je doporuceno, aby Neutrogena pouzivala sofistikované analytické ndstroje pro
sledovéni jako jsou mira zapojeni, dosah, konverzni poméry a navratnost investic. Déle je
navrzeno, pouzit tyto nastroje k rychlym efektivnim Gpravam kampané, coz pomutze tomu,
aby marketingové aktivity byly co nejefektivnéjsi.

Tento zavér zdlraziuje, ze 1 pfes vyzvy spojené s rychle se ménicim prostfedim socialnich
médii, existuji konkrétni strategie, které mohou znackdm jako Neutrogena pomoci udrzet
a zvysit jejich relevanci a uspéch na trhu. Efektivni vyuziti influencer marketingu, pravidelna
a cilena komunikace, hloubkova analyza spotfebitelskych trendii a schopnost rychle reagovat
na zmény i chovani zakaznikd jsou klicem k trvalé uspéSnosti znacek na socidlnich sitich.
Analyza znacky ukézala, Ze se Neutrogena dokéaze ptizplsobit sou¢asnym trendiim a zajistit si
tak silnou pozici na trhu a loajalitu svych zdkaznik. Tato prace doklad4, Ze proaktivni
pfistup a inovace v komunikaci mohou znackdm jako Neutrogena vyznamné pomoci
doséhnout dlouhodobého uspéchu a rozvoje v naroéném a stile se ménicim digitadlnim
prostiedi.
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Ptiloha 25 Reel ve spolupraci s influencerkou Denisou Radovou na Facebookovém profilu
znacky Neutrogena

Ptiloha 26 Ocekavané dosahy ptispévkill na TikTok profilu Denisy Radové
Ptiloha 27 Ocekavané dosahy piispévkll na Instagramu profilu Denisy Radové
Priloha 28 Ocekavané dosahy piispévkii na YouTube profilu Denisy Radové

Piiloha 29 Prezentace


http://Notino.cz
http://Douglas.cz
http://Notino.cz
http://Douglas.cz

Piilohy

Ptiloha 1 Point of sale stojan v drogerii Dm

dm doporucuy;

=

Zdroj: drogerie Dm (2024), vlastni zpracovani
Ptiloha 2 Slevova akce na produkty znacky Mixa v drogerii Teta

ANTI-REDNESS

Zdroj: drogerie Teta (2024), vlastni zpracovani

3
Mixa

T mlea

p¥i houpi 2 ks produktit
v libovolné kombinaci




Ptiloha 3 Jeden z Sesti bannerti znacky Mixa na e-shopu Notino.cz

Zdroj: Notino.cz (2024)

Ptiloha 4 Slevové akce na produkty znacky Mixa na e-shopu Douglas.cz

°

MIXA
Péce o plet
Bi-Phase Cleanser Optimail...

Make-up odli¢ovac

+69-KEA125-ml 149 KE/ 125 ml
Najni2&( cena za poslednich 30 dnil pfed
slevou 135 K¢

Zdroj: Douglas.cz (2024)

MIXA
Péée o plet
Micellar Water Optimal..

*lefova voda

239-KE& 400-mi 209 Ke/ 400 ml
Nejni 18 za poslednich 30 dnii pred
slevou 1

[

r} HYALUROGEL W

oA rvDRATION 117

S

MIXA
Péce o plet
Hyalurogel Rich Cream...

Hydrataéni krém

279-K&50-ml 259 K&/ 50 ml

1a za posiednich 30 dni pted

Mixa
Ziskejte darek

k nakupu znacky MIXA
nad 400 K¢

Chci darek

=

MIXA

Péce o plet

Hyalurogel Light Cream.
Hydrataéni krém

2-7-94(:!'—501'n| 229Ke/ 50 ml
12 za poslednich 30 dnd p

-

F "
T

od


http://Notino.cz
http://Notino.cz
http://Douglas.cz
http://Douglas.cz

Piiloha 5 Lednovy piispévek na Instagramu znacky Mixa

lkamila_novak
a
% mixa_czsk
Placené partnerstv( s mixa_czsk
Maafushi Island, Maldives

@ kamila_novak Maledivsky slunicko je teda pekne ostry! Stridat

A7 takhle zimu s vedrem a navic travit cely dny ve slany vode da
zabrat, hlavne kuzi. Ja jsem proste susenka, takze bez kremu
nejezdim nikam. Taham krem i do letadla, protoze tam se
vzdycky uplne scvrknu! @ ad Mixy pouzivam krem na ruce, tela
a regeneracni krem, ktery pouzivam i na oblicej po opalovani,
nebo po lyzovacce. Ocenuju, ze vubec nemasti, rychle se vsakuji a
nejsou parfemovany. Kuze je jak v zime, tak v lete hezky
hydratovana. Pokud hledate neco na hodne suchou pokozku,
muzu jen doporucit! ()

#mixa #bodycare #skincare #ceramide #spoluprace #maldives
#vacaymode #travelgirlsgo #selfcare #travelblogger
#maldivesislands #oceanview #aceangirl #islandgirls
#islandproblems #maldiveslovers #beachbum #beachgirls

8 yd.
Provas ~

lesjed7 Mixa the best & @ V]

&tyd. Odpovédét Zobrazit prekiad

' lorenzooocoowow Fantastica ©
/1yd. Odpovédat
* focusbeach Waaaaaauuuu @ o

7 tyd. Odpovédét

lengiczT9 @ @ @@ )

yo. Odpovédét
oQv W
To se libi marcik903 a dalsimi

8 leden

(© Piidejte komentar..

Zdroj: Instagram.com (2024)
Priloha 6 Odména za nakup produkt znacky Garnier pro ¢leny klubu Dm drogerie

e
THACRY

EXTRA BODY B0

Gars

EYTDA DODY

Zdroj: drogerie Dm (2024), vlastni zpracovani


http://Instagram.com

Ptiloha 7 Jeden z deviti banner( znacky Garnier na e-shopu Notino.cz

Zdroj: Notino.cz (2024)

NAKOUPIT

Cruelty Free
HTRRMATIONAL

Ptiloha 8 Slevové akce na produkty znacky Garnier na e-shopu Douglas.cz

GARNIER

Pece o télo

Body Superfood Moisturising...

Télové miéko

239KEA388-mt 191 KE/ 380 ml

Nejniz&i cena za posiednich 30 dni pfed

slevou 191 Ké

0=

AMBRE
wlﬁ?ﬁE -

‘ENSITIVE

50

Zdroj: Douglas.cz (2024)

GARNIER

Pece o télo

Body Superfood Hydrating...
nléko

2386 mi 191 K&/ 380 ml
Mejnizsi cena za peslednich 30 dn pred
slevou 191 K¢

oS _

et

GARNIER

Péce o télo

Hand Superfood Nourishing...

Krém na ruce

K FEmt 95 KE/ 75 ml

ana za peslednich 30 dno pred

i

.
i
£

i

[

GARNIER
Péce o telo
Hand Superfood Repairing...

Krém na ruce

H-D-KQH‘-S-"'I‘?SKH?Sm\

130 dnti pled


http://Notino.cz
http://Notino.cz
http://Douglas.cz
http://Douglas.cz

Priloha 9 Placena reklama znacky Garnier na Facebooku

.
‘@= Garnier @ sis XK
cr/.“ Sponsored - &

Trapi té slabé vlasy s tendenci vypadavat?

Vyzkous$ej Garnier Fructis Vitamin & Strength! Uz

Zadné trapasy. Ukaz svoje vlasy.

D22 1 share

Zdroj: Facebook.com (2024)

Ptiloha 10 Nastroje point of sale v regalech drogerie Rossmann

RBSSMANN

CLUB

Zdroj: drogerie Rossmann (2024), vlastni zpracovani


http://Facebook.com

Ptiloha 11 Jeden z péti bannerti znacky Neutrogena na e-shopu Notino

Neutrogena
CLEAR & DEFEND+

Uginné odstrani pupinky
i jejich nasledky.

NAKOUPIT

Zdroj: Notino.cz (2024)

Ptiloha 12 Banner znacky Neutrogena na e-shopu Douglas

ZDRAVE VYPADAJICI )
POKOZKA ZACINA
SPRAVNOU PECI

Zdroj: Douglas.cz (2024)

Ptiloha 13 Banner na oficialnich americkych webovych strankach znacky Neutrogena

SPECIAL OFFERS

FGET GLOWING

V3= =  FREE
)~ SHIPPING

up for email
with any $35 purchase

Zdroj: Neutrogena.com (2024)


http://Notino.cz
http://Douglas.cz
http://Neutrogena.com

Priloha 14 Nejstarsi video na YouTube kanale znacky Neutrogena

Lucie Janotova

NEUTROGENA® Retinol Boost+ o¢ima Lucie Janotové

816 odbérateld

= NEUTROGENA CZ & SK 51 P Dsdlet L Stibnowt =4 Ulosi

90 zhlédnuti pfed 1 rokem
Pro zdravou a krdsnou plef je dilezité vybirat si kvalitni produkty, které ji mohou nabidnout 1o nejlepal. To moc dobfe vi | influencerka a novinarka Lucie Janotova, kterd méla moZnost vyzkouget novinky
Neutrogena® Retinol Boost+ Intenzivni noéni sérum a Intenzivni krém. Jaké jsou jefi dojmy z novych produktil? Podivejte se na celé video. ...vice

Komentafe jsou vypnuty. Daléf Informace

Zdroj: YouTube.com (2024)

Piiloha 15 Vyhodnoceni spoluprace s influencerkou Denisou Radovou

Denisa Radova jako tvar

rady Clear & Defend

TIMING:
1.5:-31.7.2025

VYZVA:

PFiblizit znacku Neutrogena nastupujici generaci zakazniky, generaci Z,
a vybudovani vztahu se znackou. Dlraz v ramci prezentace se ma klast na
fadu pro miadé Clear & Defend, konkrétné potom na novinky na trhu
Clear & Defend+ a navazat tak na uspéch Denisy Radové jiz v roce 2022,
kdly jeji TikTok video, podpofené promem, ziskalo pFes 1 milion prehrani.

RESENI:

s Pro spolupraci jsme vybrali influencerku Denisu Radovou, kterd je
ztélesnénim generace Z. S ni jsme pak vytvorili 4 originalni videa
uréené jak na jeji viastni profily na Instagramu a TikToku, tak na
profily znacky Neutrogena.

e Zapojili jsme TikTok trendy pro zpracovani videa, véetné wyuziti -
chytlavé globaini hudby znacky 19,09 KC

e Zaskvélou cenu jsme byli schopni influencerku zasmluvnit na cely Primarné CPM
rok v ramci ambasadorstvi znacky,

VYSLEDKY:
* 4 unikatni videa s produkty z fady Clear & Defend, sdilena na
profilech influencerky i profilech znacky Neutrogena pro CZ a SK trh.

Facebaook, Instagram, TikTok

I FRAGILE

Zdroj: Interni zdroje znacky Neutrogena ve spolupraci s digitalni agenturou Fragile (2023)


http://YouTube.com

Piiloha 16 Vyhodnoceni kampané Rozjezd TikTok profilu znacky s kampani Clear & Defend

Rozjezd TikTok profilu
znacky s kampani Clear
& Defend

TIMING:

1.5.-31.7.2023

VYZVA:

Piiblizit znacku Neutrogena nastupujici generaci zakaznikl, generaci Z, a

wybudovani vztahu se znackou skrze TikTok. Zalozeni tuzemskeha profilu, ciliciho

na Eesky a slovensky trh, kde maji byt skrze viastni obsah a lokalizované wystupy

ze zahraniénich trhd, komunikovany zejmena fady pro mladé zakazniky:

RESENI:

* 10 vystupl vytvoienych do kampané, z cehoz 9 z nich na profil dodali
Influencefi

» Produkce lokalniho obsahu, kiery se veze na vine trendu typickych pro
socialni sit TikTok.
e Obsah kompatiblini | na dalsi socialni sité - Instagram a Facebook.

VYSLEDKY:
e 3 unikatni videa s produkty z fady Clear & Defend od influencert
zapojenych do kampané 1'2M 12'5M
= Video z viastni produkee s vice neZ 2,7M placenymi impresemi. Kumulativai reach Impresf TikTok vide
. y ;

Kumulativni reach videi zapojenych do kampané pres 654K. TikTol el na profilu na profilu zn
Podpora nového profilu znagky na profilech influencerd, zapojenych do ac Neutrogena
kampané Clear & Defend.

s Prumeérné CPM videfje 19, 6 KE.

| TikTok

M FRAGILE

Zdroj: Interni zdroje znacky Neutrogena ve spolupraci s digitalni agenturou Fragile (2023)

Priloha 17 Vyhodnoceni eventu k uvedeni novinek Retinol Boost+

Event k uvedeni novinek
Retinol Boost +

TIMING:
12. 4. 2023

VYZVA;

Uvedeni novych produktu fady Retinol Boost + znacky Neutrogena pro
¢eskoslovensky trh v roce 2023, Predstaveni produktu skrze event a navazani
blizsiho vztahu s jednotlivymi influencerkami po covidowych rocich, kdy
nebylo mozné se spolecné setkat.

RESENI:

= Klientovi jsme poskytli full service v ramci zastity celého eventu, od
komunikace s dodavateli, pres zajisténi influencerek az po dekorovani.
Hlavnim bodem programu byl edukaéni rozhovor moderatorky Lucie
Janotové s odbornici na kesmetiku Katarinou Balabanovou.

Na hosty éekaly profesionalni portrétové fotografie od Adriany Fialové
na téma #womanpower, které jsme dale vyuzili na SoMe.

Na event v ramci +1 se dostavili napriklad i influencerka Veronika
Tazlerova nebo tiktoker Lukas Frydrych.

9 (+2) 85+

influencer(

I FRAGILE

Zdroj: Interni zdroje znacky Neutrogena ve spolupraci s digitalni agenturou Fragile (2023)



Priloha 18 Event k pfilezitosti foceni fady Hydro Boost

Underwater photo shoot

CHALLENGE

The aim was to create a buzz around the Neutrogena's best-selling Hydro
Boost line and to foster relationships with selected macro influencers from
the Czech Republic and Slovakia.

SOLUTION

- We collaborated with prominent beauty and lifestyle influencers,
curating distinct photography for both social media (SoMe) and PR
purposes.

- Influencers were creatively photographed underwater with Hydro
Boost products, while media representatives attended the event

. The concept integrated water features and unique product colors,
spotlighting two of the best-selling products from the Hydro Boost
range.

- Despite a limited budget, we successfully engaged macro
influencers, who captured and promoted the Hydro Boost range on
their social media channels.

oo The event was thoughtfully organized at Aquapalace Cestlice.

RESULTS
- 5 unique underwater photos

Neutrogena

+2 600

followers
in1week

Ad recall lift rate

10,02 %

vs. 5,7 % campaign

Zdroj: Interni zdroje znacky Neutrogena ve spolupraci s digitalni agenturou Fragile (2023)

Ptiloha 19 Zakladni informace o virtualni influencerce Bejby Blue

Neutrogena | Virtuaini influencerka

Bejby Blue

Prvni slovenska virtualni influencerka — stoji
za nf Tatra Banka.

Symbol noveé generace, se zaméfenim na
klicova témata pro Gen Z, zejména potom
focus na udrzitelnost.

Na konté kolaborace se slovenskymi
influencery (Exploited, Natalia Pazicka,
Emma Drobna) ¢i zpévaky (vlastni song s
Porche Boy).

O spravu profilu se stara digitalni agentura
Locco.

Fil FRAGILE

Zdroj: Interni zdroje znacky Neutrogena ve spolupraci s digitalni agenturou Fragile (2023)



Ptiloha 20 Vyhodnoceni spoluprace s virtualni influencerkou Bejby Blue

KdyzZ svét jedniéek a nul 7 Neutrogena
spoji sily s kosmetikou '

VYZVA:
Znacka Neutrogena

étnic ktowvych
na miladou cilovou skupinu o 2
1i trendy influencer marketingu.

sloven

u virtualni influencerkou Bejby Blue, kterd je
elu alnich siti

scdu Hydro Boost, kierou na

u formou odp ovala.

z naroku na honoraf za spolupraci.

nnoho m

2 v komunikaci

e Spoluprac m podafilo

VYSLEDKY:
s Prvnispoluprace CZ/SK kosmetické znaéky s virtualnim influencerkou
Bejby Blue.
= Unikatni obsah ve formé 1 IG statického postu a 1 série Stories pro znacku . Imprese prispévku na
- . Oslovenych uzivateld npres a
Neu}r_ogena n_a_ profilu Bej'by E!Iu'a . skrze profil Bejby Blue profilu Bejby Blue vyjednané barterové
Uspésny soutézni post s vice nez 480 komentafi. spolupraci
Pfes 75 000 oslovenych uzivateld v ramci pfispévku na profilu Bejby Blue.
Inovativni pFistup k pojeti influencerskych spolupraci, ktery chee klient

vyuZit i do budoucna, | Instagram
Fil FRAGILE
Zdroj: Interni zdroje znacky Neutrogena ve spolupraci s digitalni agenturou Fragile (2023)
Priloha 21 Vystupy spoluprace s virtualni influencerkou Bejby Blue (post)
Neutrogena | Virtuaini influencerka
Vystupy v ramci spoluprace (post)
@ bejby.blue « Sledovani
?) bejby.blue SUTAZ! Self-care si doprajem kaZdy def, nech
7 som kdekofvek. © < Dopraj si ju teraz aj ty, vyhraj madry
balitek od znaky Neutrogena! W
Hoci a ja som kedysi patrila medazi tych, ktori starostlivost o
plef radi "odfiakli", odkedy mam Hydro Boost od
@neutrogena_czsk... tak sa tedim na kaZdé rano a veder!
Podmienky sutaZe:
follow na @bejby.blue a @neutrogena_czsk
oznat v komente kamo$ku, s ktorou sa podelfs o vyhru &
Pokojne daj o sutaZi vediet aj dal3im kamo3om/kdm, pretoie o
vynovenom zloZeni Hydro Boost by mali vediet naczaj vetcil
Obsahuje ete viac GEinnych litok a hydratuje a2 dihyyych 72
hodint =
Troch vyhercov balitka od Neutrogeny vyZrebujem 28.8.2023.
o
#spolupraca #bejbyblue #neutrogena #hydroboost
I " oQyY A
i u To se |ibi bara_ripplova a 1 452 daldim
@© Fiideite komenta,
Fil FRAGILE

Zdroj: Interni zdroje znacky Neutrogena ve spolupraci s digitalni agenturou Fragile (2023)
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Ptiloha 22 Vystupy spoluprace s virtualni influencerkou Bejby Blue (Stories)

Neutrogena | Virtualni influencerka

Vystupy v ramci spoluprace (vybér Stories)

RADAN HYDRO BOOST
JE MOJA UPLNE FAV. @

Zdroj: Interni zdroje znacky Neutrogena ve spolupréci s digitalni agenturou Fragile (2023)
Ptiloha 23 Dotaznik
Segmentacni otazky

- Jaké je Vase pohlavi?
- Muz
- Zena
- Jiné
- Kolik Vam je let?
- 15-20let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
- 51 avice let
- Jaké nejcastéji pouzivate socidlni site?
- Facebook
- Instagram
- TikTok
- YouTube
- Snapchat
- Zadné
- X
- Jina...
- Kolik hodin denné¢ stravite na socialnich sitich?
- do 60 minut
- 61 -120 minut
- 121 - 180 minut
- 181 - 240 minut
- 241 - 300 minut
- 301 a vice minut

11



- Jaké typy piispévkl Vas na socidlnich sitich zajimaji nejvic?
- Textové
- Statické fotografie
- Stories
- Reels
- Delsi videa
- Ziva vysilani
- Nemam preferenci
- Znate znacku Neutrogena?
- Ano (pokracovani na dalsi sekci
- Ne (ukonceni dotazniku)

Povédomi o znaéce

- Odkud znate znacku Neutrogena?
- Socialni sit¢
- E-shopy (Notino.cz, Douglas...)
- Drogerie
- Lékarny
- Znamy (kamarad, rodina...)
- Jiné...
- Pouzivate produkty znacky Neutrogena?
- Aktudlné ano
-V minulosti ano
- Ne, nikdy
- Pokud ano, jak ¢asto pouzivate produkty znacky Neutrogena?
- Kazdy den
- Nekolikrat tydné
- Neékolikrat mési¢né
- Méné casto
- Pokud jste produkty znacky Neutrogena vyzkouSeli, co Vés odradilo od dalsiho
pouzivani?
- Cena produkta
- Dostupnost produkti
- SloZeni produktt
- Vzhled produkti
- Pokud jste produkty znacky Neutrogena vyzkouSeli, co Vés odradilo od dalsiho
pouzivani?
- Cena produkta
- Dostupnost produkti
- SloZeni produktt
- Vzhled produkti
- Jiné...

Komunikace na socialnich sitich

- Zaregistrovali jste na socialnich sitich placené reklamy od téchto znacek?
- Neutrogena (Ano / Ne / Nevim)
- Mixa (Ano/Ne/Nevim)
- Garnier (Ano /Ne/Nevim)

12


http://Notino.cz

- U kterych znacek jste zaregistrovali spolupraci s influencery na socialnich sitich?
- Neutrogena
- Mixa
- Garnier
- Nezaregistroval/a/o jsem Zadnou spolupraci s uvedenymi znackami
- Myslite si, ze spoluprace s influencery ovliviiuje Vase vniméni znaCek a jejich
produkti na socialnich sitich?
- Rozhodné ano
- SpiSe ano
- SpiSe ne
- Rozhodné ne
- Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfiloha 24 Posty s nejvétSim engagement rate napii¢ znackami za poslednich 90 dni (k datu
15.04.2024)

Q garnier_czsk

122

AKTIVNIM UHLIM

PROTI CERNYM TECKAM! | > 000/017 ®
e Mokt vatoh 60 4S8 plng 2uby Eermjeh tebek, Kerjch mag zase pink nory? @ - e s S -
it a skyoi veoh A Rt e L e e e o copach Viaemin . den UV fusd s SPF v rasem st

Wyslis, 28 neaxistue? Navzdéve ol Kdy2 j toti? nadss. bude
tahia kdska trvat ph nejmandim snavicyl

mastnaty’? Gk Neviditeind! Proto2s nezanechiva pocit mastnaty

jomna odirtent T
Twoj plaf nacpaK chrnl a projashivie A jaki ma dald vinody?

TPro jemnost i, i proto
schvdleny organizac Cruelty Froe Intemat

St nemas Swj paroct match? Nezoute
Bunny programu.

o nevidreiny
‘mé lehkou texturu

CITTITTEIR TR O IR G

50 m

R L
Zdroj: App.socialstatus.io (2024)

-] .2
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Priloha 25 Reel ve spolupraci s influencerkou Denisou Radovou na Facebookovém profilu znacky
Neutrogena

e Neutrogena CZ/SK
a

fend+? Tak tu rozhodné

T% AHA
+ PANTHE
Zobrazovat mif

& 153

L W O Hiedat

Zdroj: facebook.com (2023)

Ptiloha 26 Ocekavané dosahy prispévki na TikTok profilu Denisy Radové

33.30k

3.22k
' | 1k

l‘ 383
® Sove

a4

33297.67

Zdroj: brand.influencity.com (2024)
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Priloha 27 Ocekavané dosahy ptispévkll na Instagramu profilu Denisy Radové

AVERAGE ACTIVITY SPLIT

8.90k

® Views

1.64k
8902.33 ® Likes
Views

1

P Comments

Zdroj: brand.influencity.com (2024)

Priloha 28 Ocekavané dosahy piispévkll na YouTube profilu Denisy Radové

AVERAGE ACTIVITY SPLIT

5.09k
® Views
282
5089.08 -
Views
12
Comments

Zdroj: brand.influencity.com (2024)

15
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Marketingova komunika€ni kampan na
socialnich sitich pro znacku Neutrogena

]

Resena

Barbora Svobodova, PEMBCO5__

problematika

uvod
V soucasné dynamické
digitalni dobé je

marketingova komunikace

stale vice zavisla na
socialnich médiich a
influencer marketingu.
Coz od znacek vyzaduje
inovativni pristupy k
udrzeni a rozvoji vztahl
s cilovymi skupinami.

problém
Ustfednim tématem
prace je navrh efektivni
marketingové
komunikacéni kampané
pro znacku Neutrogena
s cilem zvysit
engagement a prodeje
znacky.

16

VSEM

pristup
Teoreticka ¢ast
poskytla zakladni
informace pro
zpracovani praktické
¢asti, ktera byla
doplnéna o
dotaznikové Setreni.



Bylo Cerpano ze
sekundarnich zdrojd,
konkrétné odbornych
publikaci a

internetovych zdroji.

Dale bylo Cerpano ze
zdrojd primarnich.

Informace byly
shromazdovany metodou
reserse. Data nezbytna
pro realizaci praktické
Casti byla ziskana
prostfednictvim
dotaznikového Setfeni

a analyzy komunikacnich
platforem znacek.

Vysledky prace

'VSEM

Sekundarni zdroje
byly zpracovany
metodou literarni
reSerSe avolného
vytahu do textu.
Primarni zdroje byly
systematicky
zpracovany do
pFislusnych kapitol.

'VSEM

Z vysledki prace vyplynulo, ze Neutrogena komunikuje primarné na
Instagramu, kde jsou ptispévky prizplisobeny dynamice a vizudlnim
narokum této platformy S ohledem na preference cilové skupiny
Neutrogena rovnéz vytvari obsah pro leTok Pro komunikaci na

Facebooku, znac¢ka neupravuje obsah tak disledné.

— Popularnimi formaty na této platformé Facebook jsou

textové prispévky a statické fotografie.

— Uzivatelé Instagramu maji silné preference pro dynamicky
obsah. Reels (32,91 %) a Stories
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Kalkulace nakladd reklamy

LI'VSEM

Pro uréeni nakladd byla zvolena metrika CPM (cost per mille), kdy se plati
za tisic zobrazeni. Prumérna cena této metriky je 51,63 K¢. Cilem je
zdvojnasobeni zobrazeni, kdy ma znacka na Facebooku 6,4 tisice
sledujicich a na Instagramu témér 20,5 tisic, bude se tedy nasobit cena

CPM na Facebooku 12,8 a na Instagramu 41.

Odmeéna influencerky u kvartalni spoluprace ¢ini 5 418 K¢&

Tabulka 1 Kalkulace nikladi reklamy na Facebooku a Instagramu znacky Neutrogena

Cena za reklamu na 1

Cena za reklamu na jeden

piispévek mésic (10 pfispévku)
Facebook 661 K& 6 609 K¢
Instagram 2117Ke 21 168 K¢
Cena celkem 2TI8Ke 27777 K&

Zdroj: Mediaguru.cz (2023), vlastni zpracovani

Vzorova prezentace VEEM s
Vysoka Skola ekonomie a managementu rové prezentac

Vizualizace sady Stories A

Intenzivni Hydrataéni Sérum

Eneigio prs unavenau pkel

Vyhlazujici plefovy peeling

KTERY HYDRO BOOST®
PRODUKT NESMI CHYBET

VE VASI PECI O PLET?

Sutrnd odstratiuje nedistoty

W pro Vés

DOPRAVA
i

Intorshini hydmtsca Intaraivnd hysiratace

DARMA

sdukty

HYDROBOOST

@

7

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzorovd prezentace VSEM 6
Vysoka $kola ekonomie a managementu Fova: prezentac
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http://Mediaguru.cz

Vizualizace prispévku na NVSEM
Facebook

DOPRAVA

ZDARMA

NAKUPUITE NYNI!

N oro |

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka $kola ekonomie a managemantu

Doporuceni

Na zékladé vysledkl |ze doporudit.....

1. RozliSovat styl komunikace na rliznych socidlnich sitich - statické a textové obsahlé
pfispévky pro Facebook, vizudlné atraktivni a dynamické posty pro Instagram a TikTok.

2. Spoluprace s influencery jako Denisa Radova.

3. VyuZit obsah z Instagramu a TikToku pro YouTube Shorts a oZivit tak kanal znacCky.

prezentace VSEM 8

Vzoro
Vysokd $kola ekonomie a managementu "
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Prace pfinesla nahled na komunikacni aktivity znacky,
na zakladé kterého byla zpracovana doporuceni.

Novym Fedenim je rozliit komunikaci na jednotlivych socidlnich sitich a
prizplsobit obsah specifikim jednotlivych platforem.

Problematika byla posunuta diky dotaznikovému
Setfeni.

EKUJI ZA

OZORNOST
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