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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem bakalarské prace je, na zakladé vysledkd analyzy soucasného stavu, navrhnout marketingovou
komunikacni kampani na socidlnich sitich pro znacku Ploom.

2.  VyzKumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace vychazi z literarnich a internetovych zdroju, pfi¢emz byla aplikovana
metoda literarni reSerSe a volného vytahu.

V praktické casti byly pouzity nasledujici vyzkumné metody, které zahrnovaly strukturovany rozhovor se
zaméstnancem JTI, ktery ma na starosti spravu socialnich siti pro znacku Ploom. Ziskané informace z tohoto
rozhovoru poslouzily jako zaklad pro aplikaci dal$ich metod v praktické ¢asti. Nasledné byla sestavena SWOT
analyza na zakladé ziskanych informaci s cilem analyzovat mozné pfilezitosti a hrozby pro znacku Ploom
a specifikovat klicové aspekty pro socialni site.

Dalsi metodou pouzitou v praktické ¢asti bylo dotaznikové Setfeni, které zkoumalo preference respondenti
Vv oblasti marketingové komunikaéni kampané na socialnich sitich, zejména ve vztahu k zna¢ce Ploom. Dale byla
provedena analyza soucasného stavu marketingové komunika¢ni kampané znac¢ky Ploom, na zaklad¢ které byl
nasledné vypracovan navrh komunika¢ni kampan¢ pro socialni sit’ Instragram této znacky. Celkovou strukturu
prace uzaviela jednoducha kalkulace ndkladG pro znacku Ploom, ktera shrnula interni a externi polozky
souvisejici s touto kampani.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze pro efektivni komunikacni kampan na socialnich sitich pro znacku Ploom je
kli¢ové zaméfit se na platformu Instagram. Vysledky rozhovoru a dotaznikového Setfeni naznacily, ze Instagram
je preferovanym kanalem pro polovinu fanouska znacky Ploom, ktefi travi na této platformé nejvice ¢asu. SWOT
analyza podtrhla dulezitost kvalitniho obsahu pro znacku, s cilem ptfesvédcCit uzivatele o jedine¢nosti Ploom
a zvysit jejich loajalitu. Valna vétsina respondentti zna¢ku Ploom nezna, coz naznacuje potencial pro zvySeni
povédomi prostrednictvim socialnich siti. Cilovou skupinou pro obsah na Instagramu jsou uzivatelé ve vékovém
rozmezi 19-29 let, ktefi vykazuji zdjem o trendy v oblasti tabakovych produkti a lifestyle.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ peclivé analyzy marketingové komunikac¢ni kampané znacky Ploom na socidlni siti Instagram byla
autorkou vypracovana doporuceni, jak zlepsit komunikaci této znacky na socialnich sitich. Navrhované zlepseni
by mélo pfinést aktivni tvorbu inovativniho a kreativniho obsahu, ktery bude oslovovat a zaujimat cilovou
skupinu. Hlavni cilovou skupinou zna¢ky jsou piedevsim zeny ve véku 19-29 let, avSak znacka by méla zaméfit
svou pozornost i na dalsi skupiny, aby rozsitila povédomi o své existenci. Z analyz vyplyva, Ze nedostatecna
znamost znacky pfedstavuje zasadni problém, ktery 1ze pfekonat skrze hlavni komunikaéni kanal Instagram a tim
zvysit popularitu. Znacka by méla zejména vsadit na originalni obsah s interaktivnimi prvky, aby zleps$ila miru
angazovanosti, a vyuzit influencer marketingu, ktery ptispiva k ziskani popularity, zvyseni povédomi o znacce
a napomtize zvysit trzby.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of the bachelor's thesis is to design a marketing communication campaign on social networks for the
Ploom brand based on the results of the analysis of the current situation.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of this work is based on the used literature and internet sources.

The methods used to develop the practical part included a structured interview with a JTI employee who is in
charge of social media management for the Ploom brand. The information obtained from this interview served
as a bhasis for further application of the methods in the practical part. Subsequently, a SWOT analysis was
conducted based on this information to analyze possible threats to the Ploom brand and to specify key aspects
for social networks.

Another method used in the practical part was a questionnaire survey that examined respondents' preferences in
the field of marketing communication campaigns on social networks, especially in relation to the Ploom brand.
The overall structure of the work was completed by a simply calculating the costs of the design of the
communication campaign for the Ploom brand, which summarized the internal and external items related to this
campaign.

3. Result of research:

The research results show that for an effective social media communication campaign for the Ploom brand, it is
crucial to focus on the Instagram platform. The results of the interview and questionnaire survey indicated that
Instagram is the preferred channel for half of Ploom fans who spend the most time on this platform. The SWOT
analysis underlined the importance of quality content for the brand, with the aim of convincing users of Ploom's
unigueness and increasing their loyalty. The vast majority of respondents are unfamiliar with the Ploom brand,
indicating potential for increased awareness through social media. The target group for content on Instagram is
users in the age range of 19-29 years who show an interest in trends in the field of tobacco products and lifestyle.

4. Conclusions and recommendation:

Based on a careful analysis of the marketing communication campaign of the Ploom brand on the social network
Instagram, the author developed recommendations on how to improve the communication of this brand on social
networks. The proposed improvement should bring about the active creation of innovative and creative content
that will appeal to and occupy the target group. The main target group of the brand is mainly women aged
19-29, but the brand should also focus its attention on other groups to spread awareness of its existence. The
analysis shows that the lack of brand awareness is a fundamental problem that can be overcome through the main
communication channel Instagram and thereby increase popularity. In particular, the brand should bet on original
content with interactive elements to improve the level of engagement and use influencer marketing, which
contributes to gaining popularity, increasing brand awareness and helping to increase sales.
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JEL CLASSIFICATION

M30 General
M31 Marketing
M37 Advertising
M39 Other

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




Vysoka §kola ekonomie a managementu

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a piijment:

Jana Munzarova

Studijni program:

Ekonomika a management (Bc.)

Studijni skupina:

PEMBCO05

Téma BP:

Marketingova komunikaéni kampan na socialnich sitich
pro znacku Ploom

Zasady pro vypracovani
(stru¢né osnova prace):

1
2

Uvod

Teoreticko-metodologicka ¢ast

Marketingova komunikace, marketingova komunikace na
socialnich sitich, marketingovd komunika¢ni kampan,
metodika prace

Prakticka cast

Charakteristika vybrané organizace, rozbor marketingové
komunikace na socialnich sitich, vlastni vyzkum a jeho
vyhodnoceni, ndvrh marketingové komunika¢ni kampané
na socialnich sitich pro organizaci

Zavér

Seznam literatury:

CROXEN-JOHN, D., VAN TONDER, J. Optimalizace

(alespon 4 zdroje) webovych stranek. Brno: Lingea, 2022. 288 s. ISBN 978-
80-7508-716-4.
o GIL, C. Konec marketingu: Ovladneéte trh prostiednictvim
svych zdkaznikii na socidlnich sitich. Praha: Grada, 2021.
200 s. ISBN 978-80-271-1296-8.
e JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prildkejte
navstevniky a maximalizujte zisk. Brno: Computer Press,
2020. 376 s. ISBN 978-80-251-5016-0.
e KINGSNORTH, S. Strategie digitalniho marketingu.
Brno: Lingea, 2022. 384 s. ISBN 978-80-7508-714-0.
Harmonogram: e Zpracovani cilii a metodiky do 30. 1. 2024
e Zpracovani teoretické ¢asti do 20. 2. 2024
e Zpracovani vysledki do 20. 3. 2024
e Finalni verze do 1. 5. 2024
Vedouci prace: Ing. Jan Chochola¢, Ph.D.

V Praze dne 15. 11. 2023

prof. Ing. Milan Zak, CSc.
rektor

M . | CSc., c=CZ, o=Vysoka skola
sn=7ak, serialNumber=ICA -

Digitalné podepsal Prof. Ing.
ekonomie a managementuy,

o 4 10393535
a C o Datum:2023.11.1509:24:29

P rof I N Q. Mian zakcse
. * DN: cn=Prof. Ing. Milan Zak
a.s., givenName=Milan,
+01'00"



Lenka Munzarova
Stamp


Obsah

1 UVO o 1
2 TeoretiCko-metodoIO@ICKA CASt.......uciuiiiiiieiieeie s erie ettt sre e 2
2.1 Marketingova KOMUNIKACE .........eiveiiiiiiiiiiee e 2
2.1.1 Marketingova komunikacni Kampan ............ccoeverinininiinen e 6
2.1.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich...........cccooeiiiiiiiniiniii 9
2.2 SOCTAINT STEE ...vveeeeieisiesiee sttt nr e e nr e n e r e nn e e ennenre e 12
F 2 R 1 TS1 7 To | - 14 1 OSSPSR 14
2.2.2 FACEDOOK ... 16
2.2.3 THKTOK .ottt 17
2.3 Trendy marketingové komunikace na socialnich sitich ..........cccccooiiiiiiicie 19
2.3.1 INTTUCTICETT ovivvieiiiiiiiiiii e 19
2.3.2 UMEIA INTEIIZENCE ... eouviiieiiitiiie ittt 20
2.3.3 Kratka videa a User generated obsah ..........ccooeiiiiiiiiinensceee e 20
2.4 MEtOAIKA PIACE.....cueeieieiiieiite ettt ettt sttt ettt st hb e st b e be et e e st e e et e e ebneenneeneenree e 21
3 Prakticka CASt.....ouiiiiiii e s 23
3.1 Spolecnost Japan Tobacco International a znacka Ploom..........c.ccoveeieininniinieniecneenien 23
3.2 Analyza socidlnich siti Znacky PloOm.........c.cccviiiiiiiiiiii e 24
3.2.1 SWOT analyza marketingové komunikace firmy na socialnich sitich................ 25
3.2.2 Facebookova stranka znacky Ploom...........ccccceeiiiiiiiiiiiiiiieee e 26
3.2.3 Instagramovy profil znacky Ploom............cccceeiiiiiiiiiiiciie e 27
3.2.4 Analyza konkrétni komunika¢ni kampané na instagramovém profilu znacky

PIOOIM L. 29

3.3 Vlastni vyzkum — marketingova komunika¢ni kampaii na socialnich sitich a znacka Ploom
..................................................................................................................................... 30
3.4 Shrnuti vysledkil v1astniho VyZKUMU ........cooviviiiiii e 39
3.5 Navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialnich sitich pro zna¢ku Ploom.......... 40
3.5.1 Navrh marketingové komunika¢ni kampané Ploom x Jan Cerny ..............c........ 41

3.5.2 Zjednodusena kalkulace naklad navrhu marketingové komunikacni kampané

PIOOM X JAN COINY ..cvvvvoveieieieeie ettt 45
AV T e et —eeeeetete———aeteeeteteee——rteeeeetten i rareatreeen 48
(1 =] L0 |- RO TORRRRRRRRR 50

PHIORY ..o e eeeeeeeeee e e e e eees e e e e s e e s eee e s es s e eee e s e seereeeesres |



Seznam zkratek
CTA Call to action / Vyzva k akci
KPI Key Performance Indicators / Klicové ukazatele vykonnosti

Seznam obrazku

Obrazek 1 Model komunika&niho PrOCESU. ... .......ouiuiritiii e, 4
Obrazek 2 MOl AIDA . ... .. e 6
Obrazek 3 Zakladni faze komunikacniho planovani.............coooeiiiiiiiiiiiiiiiii e 6
Obrazek 4 Geografické rozdéleni socidlnich siti.............cooooiiii i, 13
Obrazek 5 SWOT analyza znaCky PIOOM. ........oouiuii i 26
Obrazek 6 Navrh limitované edice Ploom X Jan Cerny.............co.veiiueeeiiiee i 42

Seznam grafi

Graf 1 Pohlavi respondentil...........o.ivriiriiti e et ettt et 30
Graf 2 VEK 1eSPONAENLUL. ...\ttt ittt ettt et et e et e e e e et e ettt e e e e et e s e e e aneneaneans 30
Graf 3 Vyuziti SOCIAINICh STt .....oei e 31
Graf'4 SOCIAINT SIEE. ... ...t 31
Graf 5 Kampang na socialnich sitich............ooiiiiiii e 32
Graf 6 Komunika¢ni kampan€ a pove€domi 0 ZnacCe...........oiuiniiiiiiiiiiiiii i 33
Graf 7 Komunika¢ni kampan¢ a ovlivnéni vnimani znacky vetejnosti................cccoooiiiiiiiiiiinn, 33
Graf 8 Komunikaéni kampané a budovani vztahii se zdkazniky.................cocooiiiiiiiiinnnen.s 34
Graf' 9 Druhy KaAmMPani...........oiiiiiii i et 35
Graf 10 Vyrobek na zahfivani tabaku..............ouiriiii e 36
Graf 11 Produkt PIOOM. ... ..o e 36
Graf 12 Pouzivani produktu PIoom...........oooiiiiii e 37
Graf 13 ZkuSenost se znackou a produktem Ploom.............c.ooi 37
Graf 14 Vnimani produktu PIOOM. ... ..o 38
Graf 15 Alternativy vyrobku na zahfivani tabaku.............ccooiiiiiiiiiiiiii e 38
Graf 16 Socialni Sit€ PIOOM. ... ... i 39

Seznam tabulek

Tabulka 1 Zjednodusena kalkulace nakladi navrhu marketingové komunika¢ni kampané Ploom x Jan
COIIIY e 46



1 Uvod

Bakalarska prace se zaméfuje na marketingovou komunikacni kampan na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Socidlni sit¢ jsou v souCasné¢ dobé jednim z klicovych nastroji
marketingové komunikace, a proto je nutné jim vénovat zvlastni pozornost a dodrzovat jejich
postupy. Pro spole¢nosti jsou socialni sit¢ uziteCnym nastrojem ke komunikaci se svymi
stavajicimi 1 potencialnimi zakazniky. Spravné vytvofena efektivni marketingovd kampan
dokdze oslovit a zapojit cilovou skupinu zdkaznikli. Tato prace je urCena nejen pro manazery,
ale i odpovédné pracovniky v oblasti marketingu a PR ve spole¢nosti Japan Tobacco
International. Spolecnost JTI je jednim z pfednich svétovych tabakovych vyrobcu s globalni
piitomnosti ve vice nez 130 zemich. Spole¢nost je zndma svymi kvalitnimi znackami jako
Camel, Winston nebo Ploom, ktery nabizi moderni alternativy pro kufaky. JTI klade diraz
na udrzitelnost, odpovédnou vyrobu a transparentni komunikaci se zdkazniky. Jejich strategie
zahrnuje také aktivni zapojeni do komunitnich a spolecenskych programt, coz piispiva
k budovani pozitivniho vnimani spole¢nosti a znacek jako je Ploom mezi spotiebiteli.

Cilem této mé bakalaiské prace je, na zéklad¢ vysledkli provedené analyzy soucasného stavu
navrhnout efektivni marketingovou komunika¢ni kampan na socialnich sitich pro znacku
Ploom sohledem na stavajici portfolio JTI a identifikovat jeji silné a slabé stranky
véetné navrhnuti moznosti pro dalsi zlepSeni. Prace bude zkoumat riizné aspekty komunikacni
strategie Ploom, v¢etné obsahu, pouzitych platforem, zapojeni publika a méfeni tcinnosti
kampani. Socialni sit¢ se staly nedilnou soucasti moderniho marketingu a maji obrovsky vliv
na zpusob, jakym znacky komunikuji se svymi zdkazniky. Tato bakaldiské prace se zamétuje
na nékolik kli¢ovych aspektl marketingové komunikace na socialnich sitich pro znacku Ploom.
Autorka nejprve provede analyzu soucasného stavu marketingové komunikace znacky
na Instagramu a Facebooku. Bude se zabyvat obsahem, pouzivanymi strategiemi, dosahem
a angazovanosti cilové skupiny. Dale se prace zaméfti na identifikaci silnych a slabych stranek
stavajicich marketingovych aktivit znacky Ploom na socidlnich sitich a na zaklad¢ této analyzy
navrhne konkrétni doporuceni pro vylepSeni a optimalizaci marketingové strategie.

Teoretickd c¢ast je rozdelena do ctyt kapitol, které tvori hlavni pilife této prace. Prvni
podkapitola se zabyva marketingovou komunikaci a ta nese i stejny nazev. Obsahuje
komunika¢ni proces, marketingovou komunika¢ni kampan a zabyva se 1 marketingovou
komunikaci na socialnich sitich. Kapitola Socialni sité, obsahuje definici a zakladni informace
o socialnich sitich. Dale se kapitola zaméfuje na konkrétni socialni sité jako jsou Instagram,
Facebook a TikTok. Dalsi kapitola se zabyva trendy marketingové komunikace na socialnich
sitich, které jsou nyni aktualni a maji svou oblibu. Posledni kapitola v teoretické Casti obsahuje
druhy metod, které vytvareji praktickou ¢ast bakaléaiské prace.

A4

Prakticka cast je rozd€lena na Ctyfi kapitoly, které dohromady vytvaieji doporuceni pro
marketingovou komunikacni kampan pro znacku Ploom. Prvni kapitola, firma Japan Tobacco
International a znacka Ploom, je o seznameni s firmou JTI a jejich znackou Ploom pomoci
rozhovoru se zamé&stnancem JTI, ktery ma na starost socidlni sité¢ znacky Ploom. Dalsi kapitolou
bude analyza socialnich sitich znacky Ploom. Tteti kapitola se bude tykat analyzou soucasného
stavu sestavena z rozhovoru, ktera odkryje, jak nyni spolecnost JTI vytvaii své komunikacni
kampané a strategie na socialnich sitich. Tyto vysledky budou pouzity pro dalsi cast prace
v doporuceni. Posledni kapitola se bude zabyvat konkrétnim navrhem pro socialni sité¢ znacky
Ploom. Vse je podpoieno metodikou a resersi. Dil¢im tkolem je kalkulace nakladi na kampan
na socialnich sitich. Vystupem je pak doporuceni, které je délané piimo pro znacku Ploom,
aby bylo pouzitelné v praxi, jak pro manazery, tak pro zaméstnance v marketingovém oddéleni.
Dale poté vytvotfeni nové komunika¢ni kampané pro zna¢ku Ploom pfimo jim na miru.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Tato Cast prace se zabyva vysvétlenim pojmu, které se prolinaji napii¢ bakalatskou praci. Je
strukturovana do ¢tyt podkapitol — Marketingova komunikace, Socialni sité, Trendy
marketingové komunikace na socialnich sitich a Metodika.

2.1 Marketingova komunikace

Na tvod je vhodné vysvétlit samotny pojem marketingova komunikace. Karlicek et al. (2016,
s. 10) uvadi marketingovou komunikaci jako fizené informovani a piesvédéovani cilovych
skupin, s jejiz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Firmy dle autora
piesvédcuji potencidlniho zakaznika, aby si zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby.
Komunikace se dle autora sklada z péti zakladnich nastroju, které se nazyvaji komunikacni mix.
Komunika¢ni mix je dle autora tvofen reklamou, podporou prodeje, pfimym marketingem,
public relations a osobnim prodejem. Marketingova komunikace je dle autora proces, kterym
organizace a firmy komunikuji se svym cilovym publikem s cilem dosdhnout marketingovych
cili. Tato forma komunikace dle autora zahrnuje Sirokou Skalu nastroji, strategii a kanald.
Podle Janoucha (2020, s. 31) neni marketingova komunikace pouze o propagaci nebo samotné
reklamé, nybrz predstavuje skuteCnou interakci mezi dvéma subjekty. Janouch dale uvadi,
ze neni v soucastné dobé dostacujici pouze piedlozit zakaznikovi kvalitni produkt a spoléhat
sena to, ze si ho zakoupi. Janouch doplnuje, ze kvalitni produkt je pro uspéch nutnou
podminkou, nikoliv vSak dostacujici. Janouch dale tvrdi, ze obecné stile plati, ze pokud
se zakazniky neumite jednat a nevzijete se do jejich problému, neptizptsobite své chovani
a nedokazete zaujmout a ptfesvédcit, pak neni mozné uspét a mit G€innou marketingovou
komunikaci.

Dle autora jsou cile marketingové komunikace rizné, ale nejCastéji se objevuji aspekty
informovani, presvédcovani, ptipominani produktu ¢i sluzby zakaznikiim a upeviiovani vztaht.
Dle autora to zahrnuje nejen propagaci produkti nebo sluzeb, ale také budovani povédomi
0 znacce, vytvareni pozitivniho vnimani, ukdzku hodnot a nabizeni diivodu, pro¢ by zakaznici
méli preferovat danou znacku pied konkurenci. Janouch tvrdi, ze dlouhodoby vztah
konstatuje, Ze pfestoze mate produkt, ktery si zakaznici zakoupi jednou ¢i dvarkrat za sviij Zivot,
je nutné i s timto zdkaznikem udrZovat pozitivni vztah z toho divodu, ze také plsobi na své
okoli a jeho nazor mize ovlivnit fadu dalSich potencionalnich zédkaznikd. Dle Ptikrylové et al.
(2019, s. 18) znamena orientace na zakaznika a cilovy trh znalost vSech charakteristik, které
firmé umozni vyrabét, vyvijet a také nabizet vyrobky a sluzby za vyhodné ceny, na o¢ekédvaném
misté za podminky, Ze se o nich potenciondlni zdkaznik dozvi diky spravné nastavené
marketingové komunikaci.

Dalsi definici poskytuje Svétlik (2016, s. 4), ktery uvadi, ze marketingovd komunikace
pfedstavuje mnohem vice pojeti nez termin propagace sam o sob€. V praxi dochazi k casté
zameéné téchto pojmu. Svétlik cituje M. Foreta, ktery tvrdi, ze marketingova komunikace
Vv §ir§im slova smyslu zahrnuje prakticky vSechny marketingové aktivity od vyvtoteni produktu,
jeho distribuci az po cenu, distribuci a propagaci. Svétlik dale cituje M. Foreta, ze v tomto
kontextu je marketingova komunikace systématickym vyuzivanim principl, prvkd a postupli
marketingu s cilem prohlubovat a upeviiovat vztahy mezi producenty, distributory a zejména
S jejich zakazniky.



Janouch (2020, s. 31) dale uvadi marketingovou komunikaci jako uréity proces, ktery ma
n¢kolik fazi:

e charakteristika cilovych trhl, kterd popise demografické, socialni, behavioralni,
psychografické a geografické faktory, které identifikuji a specifikuji skupinu lidi nebo
organizaci, které jsou povazovany za potencionalni zakazniky pro urc€ity produkt nebo
sluzbu;

e plan positioning, ktery urci, jakym zptisobem bude produkt nebo znacka vnimana ve
srovnani s konkurenci na trhu. Jehoz hlavnim cilem bude vytvofit jedinecné a jasné
identifikovatelné misto na trhu;

e stanoveni ukoll marketingové komunikace, které ptredstavi konkrétni a méfitelné cile,
diky kterym dosahne pozadovanych vysledk;

e rozhodnuti o slozeni marketingového komunikaéniho mixu, diky kterému se urci
optimalni kombinace nastroji S cilem efektivné komunikovat s cilovym publikem
a dosdhnout stanovenych marketingovych cili;

e rozhodnuti a pfiprava komunikacnich prostfedkd, které efektivné oslovi cilovou
skupinu a pfispéji k dosazeni stanovenych cil;

e urceni rozpoCtu a navratnosti prostiedkll pro spravné vyhodnoceni ocekavaného
ekonomického vysledku dané investice;

e posouzeni efektivnosti marketingové komunikace, diky které se vyhodnoti dosazené

vysledky a tspesnost cilu v ramci stanové komunikacni strategie.

Janouch (2020, s. 31) dale konstatuje, Ze pro dosazeni maximalniho tspéchu je klicové budovat
dlouhodoby vztah a loajalitu zadkaznika k produktu. Firma by méla dle autora detailngji
porozumét charakteristikdm chovani spottebitele a na zakladé téchto poznatkl ptizplisobovat
nabidku svych produktl a sluzeb. Zakaznik naopak potiebuje jasné pochopit hodnotu nabidky,
co mu piinasi a kde ji mize zakoupit, konstatuje autor. Z tohoto diivodu je dle autora klicové
navazat vzédjemnou zpétnou vazbu prostfednictvim efektivni komunikace.

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 23) marketingova komunikace zahrnuje komunikacéni proces,
ktery zobrazuje ptenos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Autofi dale uvadi, ze tento proces
se odehrava nejen mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi stavajicimi ¢i potencialnimi
zakazniky, ale také napiiklad mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami.

Piikrylova et al. dale tvrdi, ze k t€émto subjektim smime zatadit v§e, co danou firmu ovliviiuje
od jejiho zalozeni az po moznou likvidaci. Autofi konstatuji, ze k nim patii predevsim
zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi, obchodni partneti, organy vetejné spravy, investofi, média
a dalsi.

Dalsi definici udava Janouch (2020, s. 31), ktery popisuje, ze prostiednictvim komunikace se
firmy snaZzi dosadhnout cilti v oblasti marketingové komunikace, a to bud’ upoutanim pozornosti,
vyvolanim akce, presvédcenim nebo vytvofenim vztaht.. Janouch dale konstatuje, ze béhem
pfenosu zdroje k pfijemci dochdzi ke zméndm v samotném obsahu komunikace. Pfijemce



nemusi dekodovat sdéleni piesné tak, jak si puvodné zdroj zamyslel, popisuje autor. Objekt
muze dle autora interpretovat obsah riznymi zplsoby, nachazet v ném skryty vyznam
nebo reagovat na sdéleni pozitivné ¢i negativné.

Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu

Subjekt
komunikace

Pfenos Deké- Objekt

Kédovani ¢ .
Médium Eo Prijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova et al. (2019, s. 24)

Zakladni principy komunikace jsou zobrazeny na obrazku ¢islo 1. Tento model komunika¢niho
procesu tvoii osm prvkll komunikace. A tim jsou subjekt komunikace, kddovani, prenos —
médium, dekodovani, objekt — pfijemce, Sumy, zpétna vazba a dalsi Sum.

Na pfiloZzeném obrdzku €. 1 je zndzornén subjekt komunikace, ktery je iniciatorem celého
komunikacniho procesu. Autoii dale tvrdi, Ze tento subjekt ma motivaci a zdmér komunikovat
S pfijemcem, pficemz cilem je pfedat mu urcité sd€leni. Janouch (2020, s. 31) konstatuje, Ze toto
sdéleni je navrzeno tak, aby upoutalo pozornost piijemce a vyvolalo v ném potiebu reakce.
Autor déle tvrdi, ze subjekt koduje sdéleni do konkrétni formy, kterou bude ptijemce schopen
pochopit, pienos sdé€leni pak probihd prostiednictvim riznych nastroji marketingové
komunikace. Piikrylova et al. (2019, s. 27) tvrdi, Ze po pieneseni sdéleni musi piijemce provést
dekodovani, tj. porozumét a interpretovat obsah sd¢leni. Autofi dale vysvétluji, ze nasledné
dochazi ke zpétné vazbé, coz je reakce piijemce na piijaté sdéleni. Tato zp&tna vazba dle autort
umoziuje oboustrannou komunikaci, kde oba aktéfi mohou vzijemné reagovat a komunikovat.
Janouch (2020, s. 32) tvrdi, Ze Sumy v komunika¢nim procesu predstavuji vSechny faktory,
které mohou ovlivnit spravné porozuméni ptenesené¢ho sdélent.

Prikrylova et al. (2019, s. 25) popisuji, Ze krom¢ zakladniho komunika¢niho procesu existuje
také model vicestupniové komunikace, ktery se rozvinul s ndstupem internetové komunikace.
Z puvodniho modelu one-to-many pies model one-to-one vznikl model many-to-many
naptiklad pfechodem od televizniho spotu pies e-mail az k platformé Facebook, jak dodavaji
autofi.

Dale autofi tvrdi, ze komunika¢nim zdrojem v marketingové komunikaci mize byt organizace,
osoba nebo skupina osob, castokrat spolupracujici s profesionalnimi agenturami profesné se
zabyvajicimi komunikaci, které piedavaji informace k piijemci. Zdroj je dle autord spoustééem
komunikacénich vztaht.

Piikrylova et al. (2019, s. 27) konstatuji, Ze komunikace se od né&j Sifi prostfednictvim
komunikacnich kanalti smérem k objektu komunikace. Autofi uvadi, ze pravidlem ucinné
komunikace je pritomnost aktraktivniho a pfijatelného zdroje. Autofi dale konstatuji,
ze piijatelnost zdroje je definovana jeho divéryhodnosti a odbornou zplsobilosti.
Za divéryhodny je dle autorii povazovan takovy zdroj, ktery je vniman spotiebitelem jako
objektivni a spolehlivy. Autofi déle tvrdi, Ze atraktivni zdroj vytvari pfedpoklady pro ziskani
pozornosti a u¢innost sdéleni je efektivnéjsi tim, ¢im je blizsi vztah zdroje k nabidce. Autofi



dale tvrdi, ze uzivatelé Castokrat neznaji skute¢ny zdroj informaci. Neni neobvyklé, ze zdroj
zamérné zistdva nezminén, aby vzbudil dojem nezavislosti sdéleni, dopliuji autofi.

Pro uc¢innou marketingovou komunikaci je dle Janoucha (2020, s. 36) dulezita analyza
a identifikace zdkaznikt. Janouch tvdi, ze pfed samotnym navrhovanim komunikacni strategie
je nezbytné si zodpoveédét otazky tykajici se toho, jak poznat, kdo jsou nasi zakaznici, jak je
identifikovat, jaké faktory ovliviiuji jejich ndkupni chovani a jakymi charakteristikami je mozné
je popsat. Autor konstatuje, ze zakazniky lze kategorizovat podle jejich stavajiciho vztahu
k produktu, konkuren¢nich preferenci nebo také na ty, ktefi jesté neprojevili zdjem o dany
vyrobek.

Janouch tvrdi, Ze pomér mezi aktivnimi nakupujicimi a témi, ktefi dosud neprovedli nakup,
zéavisi na povaze daného trhu. Autor dale tvrdi, Ze trh mlze byt pln¢ obsazen anebo naopak
nabizet potencidl pro rozsifeni prodeje urcitého produktu. Autor déale uvadi, ze mnozstvi
prodanych jednotek tohoto vyrobku pak zavisi na rtiznych faktorech, ale tim nejzasadnéjSim
faktorem byva cena.

Janouch (2020, s. 37) dale argumentuje, ze pii analyze zakazniki je kliCové zjistovat jejich
pozadavky, potieby, preference a ptani. Autor dale uvadi, ze je dllezité porozumét tomu, proc¢
si zvolili konkrétni produkt, jestli rozliSuji nakup mezi riiznymi konkurenty a pokud ano, tak
pro¢ tomu tak je. Autor konstatuje, ze je zapotiebi také zjistit, pro¢ cena hraje pro zédkazniky
klicovou roli, zda by pfipadnd zména produktu ovlivnila jejich ndkupni preference a jaké
doplnkové sluzby by mohly zvysit atraktivitu produktu.

Janouch déle zdiraziiuje, Ze firmy by mély neustale monitorovat chovani zdkaznikti a ptichdzet
S inovativnimi nabidkami, aby obstaly v konkuren¢nim prostiedi. Pfikrylova et al. (2019, s. 18)
tvrdi, Ze diraz by mél byt kladen na orientaci na zakaznika, prohlubovani vztahti s nimi
a adaptaci na ménici se potfeby. Janouch (2020, s. 37) tvrdi, ze v této souvislosti je
marketingovd komunikace kliCovym néstrojem umoziujicim efektivni pfenos informaci,
budovani vztahi a vytvareni atraktivni nabidky pro zakazniky. Autor dale tvrdi, ze analyzovani
zakazniki poté slouzi k odhaleni dosud nepovsimnutych ptilezitosti k uspokojeni jejich potieb
a pozadavkl prostrednictvim strategického a cileného komunika¢niho piistupu.

Prikrylova et al. (2019, s. 37) tvrdi, Ze oveéfenym pfistupem, ktery pfispiva k analyze
a planovani komunikace a jejich cilim, je model AIDA. Svétlik (2016, s. 10) dale konstatuje,
ze tento model se sklada ze Ctyt fazi. Ty niZe popisuje obrazek €. 2. Mezi né€ patii: upoutani
pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani trouhy a dosazeni akce.

Podle autora model vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici pfed rozhodnutim o koupi prochazi
n¢kolika fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbe. Autor zduraznuje, ze dilezité je upoutat
pozornost zakaznika, bez které nelze navazat dalsi kontakt. Autor dale popisuje, Ze poté se tato
pozornost rozviji a zdkaznik se snaZi o produktu ziskat vice informaci. Autor dale konstatuje,
ze po ziskani téchto informaci je u n&j vyvolavana potieba produkt mit a pfani o jeho koupi.
Konec¢nou fazi tohoto modelu je dle autora zakoupeni dané sluzby ¢i produktu. Svétlik dale
tvrdi, ze dilezitost modelu AIDA spociva v tom, ze firma mize posoudit, ve které fazi se
nachazi zakaznikv vztah k produktu a urcit tak i nejvhodné&jsi obsah a styl zpravy.



Obrazek 2 Model AIDA

A attention pozornost
I interest zajem
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Zdroj: Prikrylova et al. (2019, s. 36)

Rolny na webovych strankach Optimal Marketing (2022) tvrdi, ze hlavni nedostatek modelu
AIDA je jeho neschopnost zahrnout ponakupni efekty, proto rozsifenim modelu AIDA vznikl
novy model AIDAS, ktery ptidava do piivodniho modelu dalsi fazi a tou je spokojenost. Autor
dale uvadi, ze tato faze klade diiraz na udrzeni spokojenosti zakaznika i po provedeném nakupu.
Autor, dale konstatuje, Ze diky této fazi zdkaznik nejenze opakované nakupuje, ale také produkt
doporucuje ostatnim.

2.1.1 Marketingova komunika¢ni kampan

Internetova stranka Indeed (2022) tvrdi, Zze v dneSnim dynamickém a konkure¢nim
podnikatelském odvétvi je pro spolecnosti klicové nejen nabizet kvalitni produkt a sluzby,
ale i efektivné¢ komunikovat se svym publikem. V tomto kontextu se dle zdroje stava
marketingova komunika¢ni kampa nedilnou soucésti strategie firem, kterou se snazi zaujmout
a zapusobit na své cilové skupiny. Dale uvadi, ze v pribéhu této kampané se vyuziva Siroké
Skaly nastroja, kanalil, strategii s cilem dosahnout specifickych cil, at’ uz jde o zvySeni
povédomi o znacce, narust prodeje, ¢i budovani loajality zakaznik.

Podle Colliera (2022), jak uvadi na strankadch Active Campaign, je nezbytné pied spusténim
marketingové komunika¢ni kampané jasné pochopit diivod a ucel své kampang, tak aby byla
efektivni. Autor dale uvadi, ze se muze jednat 0 odpovéd’ na aktualni udalost, okamzitou
potiebu nebo soucast Sirsi marketingové €1 obchodni strategie. Autor dale konstatuje, Ze tento
krok poskytuje zéklad, na kterém bude spocivat zbytek kampané. Autor tvrdi, Ze na zacatku
marketingové komunikacni kampané je dulezité urcit jeden primarni ucel, diky kterému bude
snazsi se rozhodovat v dalSich krocich.

Karlicek et al. (2016, s. 11) tvrdi, Ze planovani komunika¢ni kampané je nedilnou soucasti
celkového marketingového planu. Autofi uvadi, ze komunikacni pldn by mu mél byt podiizen
a plné sladén. Na obrazku €. 3 autofi popisuji, Ze zakladnimi fazemi komunikaéniho planovani
jsou situacni analyza, kterd zkouma aktudlni stav na trhu, stanoveni komunikac¢nich cilii, volba
vhodné komunikacni strategie, ktera stanovené cile naplni, casovy plan a rozpocet.

Obrazek 3 Zakladni faze komunika¢niho pldnovani

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza / cile / strategie / a rozpocet

Zdroj: Karlicek et al. (2016, s. 11)

Podle Karlicka et al. (2016, s. 12) neni proces komunika¢niho planovani jednosmérny ani
mechanicky. Tvrdi, ze ,, Marketéri musi efektivne zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit
komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni. Pri planovacim
procesu jsou pritom nuceni k tomu, aby se neustdle vraceli k predchazejicim fazim. Jediné tak



Ize zajistit, Ze bude vysledny komunikacni plan vnitiné konzistentni. . Autoti dale uvadi, ze je
nezbytné, aby komunikacni cile a také strategie byly stale v souladu se situd¢ni analyzou,
komunikacni strategie odpovidala stanovenym cilim planované aktivity a také,
aby respektovaly stanoveny rozpocet.

Pucek (2020, s. 4) uvadi, ze jednou z nejvyznamnéjSich metod pro vyhodnoceni vysledka
situdCni analyzy je SWOT analyza, kterd rozdéluje vysledky analyzy do Ctyt skupin: silné
stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).
Autor dale tvrdi, ze pro vytvoreni SWOT analyzy je na zacatek dulezité si stanovit plan, ktery
bude obsahovat tyto otazky: co, proc, jak, kdo, kdy a s jakymi néklady budete analyzovat. Autor
dale konstatuje, Ze ve druhém kroku se shromazdi veskeré potiebné informace a souvislosti,
nasledné zjistite silné a slabé stranky, piileZitosti a rizika. Autor pokracuje dalsim krokem,
kterym provedete jejich vyhodnoceni a provétite pottebné vazby. Nasledné ovéfite analyzu jako
celek. Poslednim krokem, ktery autor uvadi, je schvaleni a vyuziti analyzy.

Barnhart na strankach Sprout Social (2022) poukazuje na metodu SMART, ktera oznacuje
chytfe stanovené cile a napom4ha jejim nastavenim pro spravnou komunika¢ni kampan. Tato
metoda se dle autora sklada z péti ¢asti a témi jsou:

e specific (konkrétni) efektivni komunikace cilii. Jasné definované cile poméhaji
vytvotit srozumitelnou vizi pro tym. Kazdy ¢len tymu by mél védét, ¢eho se snazi
dosahnout;

e measurable (méritelné) kvantifikovatelny uspéch. Stanoveni méfitelnych ukazateld
uspéchu umoznuje pribézné sledovat a zhodnotit vykon kampang;

e achievable (dosazitelné) dosazitelné cile mohou motivovat tym k maximalnimu usili
a podpotrit tak kreativni ptistup pfi tvorbé samotné kampang;

e realistic (realistické) stanoveni realnych cilti k aktudlnim podminkam na trhu;

e time specific (Casové ohranicené). Stanoveni jasnych ¢asovych podminek.

Karli¢ek et al. (2016, s. 12) dale zduraznuji, ze peclivé formulované komunikaéni cile
predstavuji klicovy prvek pro efektivitu kazdé komunikaéni kampang. Autoti dale konstatuyi,
ze tyto cile ur€uji co, kdy a jak ma byt dosaZeno prostfednictvim marketingové komunikace
a slouzi jako sjednocujici prvek pro vSechny ucastniky pfipravované kampané. Autoii dale
zdiraznuji, ze zvySeni prodeje je cilem vétSiny komunikacnich kampani. AvSak hlavnim
problémem je dle autorti skute¢nost, ze prodej je ovlivnén mnoha faktory, které¢ nelze tidit
prostiednictvim marketingové komunikace. Autofi dale tvrdi, Ze k t€émto faktorim patii nejen
kvalita produktu, ale také distribuce, cenova politika, chovani konkurence nebo vyvoj na trhu.
Karlicek et al. (2016, s. 13) tvrdi, ze mnohdy komunika¢ni kampané¢ nejsou schopné vyvolat
zvyseni prodeje, 1 kdyz jsou sebeti¢inné;jsi.

Karlicek et al. (2016, s. 17) tvrdi, Ze pro pfesné zacileni kampané je nezbytné znat nakupni
zvyklosti a oblibend média cilové skupiny. To znamena zjistit, kde je nejvetsi Sance, ze se
potencialni zakaznik setkd s reklamnim sdélenim, které je mu urceno. Dle Ptikrylové et al.
(2019, s. 55) je pro vytvoreni sdéleni tieba zvolit jednotlivé komunikaéni nastroje a média,
které nejefektivnéji toto sdéleni prenesou k cilovému publiku. Autofi dale uvadi, ze pfi
planovéani komunika¢niho mixu je mozné uzit dvé zakladni strategie a t€émi jsou strategie pull
a push.



Autofi tvrdi, Ze Pull strategie je obchodni piistup zaméfeny na vytvareni poptavky piimo
u koncovych zéakaznikti. Autofi dale tvrdi, Ze uspé$na pull strategie obvykle zahrnuje
informovani obchodnich prostiednikli o planované nebo probihajici kampani, ktera je cilena
pfimo na kone¢ného zakaznika. Autofi konstatuji, ze tato kampan muize zahrnovat reklamu
v televizi nebo na Youtube, online a offline inzerce nebo socialni sité. Dale uvadi, ze klicovym
prvkem pull strategie je vytvofit poptavku u zdkaznikd, coz vyzaduje, aby prodejci byli
piipraveni na zvysSenou poptavku. Dle autorG jsou reklama a podpora prodeje nejCastéji
vyuzivané prvky ve strategii pull.

Dale Prikrylova et al. (2019, s. 55-56) vysvétluji Push strategii jako ptistup, ktery se vice opira
0 osobni prodej a podporu prodeje. Ty dle autorti zarucuji rychlost pohybu produktu
ke kone¢nému zakaznikovi. Autofi dale tvrdi, Ze v tomto pfipad¢ je cilem podporovat vyrobek
na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli a komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho
kanalu. Prodejce se snazi piesvédcit zakaznika o vyhodach vyrobku a motivovat ho ke koupi,
a tim dle autortt maximalizovat prodej. Autofi uvadi piiklady Push strategie, které mohou byt
napiiklad prodejni podpora nebo osobni prode;.

DalSim klicovym aspektem pii planovani marketingové komunikacni kampané je peclivé
rozvazeny rozpocet. Kotler a Keller (2016, s. 529) tvrdi, ze rozhodnuti o velikosti ¢astky,
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rozhodnuti. Jak zduraziuji Karlicek et al. (2016, s. 163) komunikaéni kampar je vnimana jako
investice do firemniho uspéchu. Autoii dale konstatuji, ze je-li vSak kampan neschopna
doséhnout stanovenych cilii v rdmci pfedem daného rozpoctu, financni prostfedky by mohly
byt povazovany za promarnéné. Autofi tvrdi, ze je dulezité¢ si uvédomit, Ze neexistuje
univerzalni pravidlo pro stanoveni optimdlni vySe nakladi na komunikaéni kampan,
protoze kazdy ptipad je unikatni. Podle stranky Absolook (2017) zavisi velikost finan¢nich
prostfedkd v komunika¢ni kampani na stanovenych cilech. Podle Karli¢ka et al. (2016, s. 19)
rozpoCet musi také zohlednit charakter poptavky a nacasovani konkurenénich kampani.
Piikrylova et al. (2019, s. 58) dodava, Ze velikost rozpoctu také zavisi na odvétvi, v némz firma
pusobi. Prikrylova et al. dale uvadi nasledujici zakladni metody pii tvorbé rozpoctu:

e metoda procenta zobratu: Je jednim znejtradiéngjSich zptsobl urcovani
komunikacénich rozpoctl, kde se rozpocet odvozuje z minulych nebo piedpokladanych
obratli. Tato metoda poskytuje pruZznost, ale nezohlednuje piilezitosti na trhu;

e metoda cili a ikolii: Rozpocet je odvozen od stanovenych cill a ukolu, které sméiuji
k jejich dosazeni. Tato metoda je jedind spojena s moderni marketingovou praxi;

e metoda zustatkova: Investice do marketingové komunikace jsou ureny na zakladé
zbyvajicich financnich prostfedki po zahrnuti rozpoctu na lidské zdroje, vyrobu
a finan¢ni operace firmy. Tato metoda je Casto vyuzivana v menSich firmach, kde je
marketing vniman spise jako naklad a nejsou ptesné specifikovany zadné cile;

¢ metoda sledovani konkurence: Rozpocet je odvozen z analyzy rozpocti konkurence.
Pii pouziti této metody se ocekavd, Ze pomize piedejit komunika¢nim konfliktim

a zajisti firme stabilitu na trhu a podobny podil.

Kotler a Keller (2016, s. 529) povazuji za nejvhodnéj§i pouzit metodu cili a ukoli,
kterd motivuje marketéry k vytvareni rozpoctu odpovidajiciho konkrétnim cilim. Ptikrylova et
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al. (2019, s. 58) naopak tvrdi, ze idealnim postupem je postupny rust rozpo¢tu pro komunikaci
s dirazem na alokaci distribuce prostredki tak, aby kazda investice do komunikace generovala
navratnost prevysujici vice, jak jednu korunu.

Dalsim klicovym faktorem, pii tvorbé komunikaéni marketingové kampané, je dle autort
casovani aktivit. Podle Prikrylové et al. (2019, s. 57) se nasazeni jednotlivych komunikacnich
aktivit fidi vyvojem prodejniho procesu a pribé¢hem zivotniho cyklu vyrobku. Autofi tvrdi,
7e harmonogram komunika¢nich aktivit znazoriiuje tempo a frekvenci kampané v prub¢hu
¢asu. Karlicek et al. (2016, s. 19) uvadi zakladni ptistupy k rozvrzeni intenzity:

e Kontinualni intenzita: Komunika¢ni aktivity jsou rozloZzeny rovnomérné po celém
obdobi;

e proménliva intenzita: Komunikacni aktivity jsou viditelné pouze v klicovych
mésicich, S miniméalnimi nebo Zadnymi aktivitami v ostatnich obdobich;

e pulsing: Kombinace obou pfiistupt, kde je udrzovana zakladni uroven komunikace

po celou dobu, ale v dulezitych obdobich se intenzita zvysuje.

Kotler a Keller (2016, s. 557) pfidavaji k vySe uvedenym pfistupim typ intenzity tzv.
koncentrace, kdy je cely rozpocet utracen v jednom specifickém obdobi. Autoti dale uvadi,
ze volba urovné intenzity komunikaénich aktivit miize vyznamné ovlivnit finan¢ni naro¢nost
kampan¢é. Kmosek na své internetové strance Kmosek (2023) uvadi, ze k nejcastéj$imu
znazoriovani ¢asového planu se vyuziva Ganttiiv diagram. Autor dale uvadi, ze tento nastroj
graficky ilustruje Casové uspotradani aktivit a jejich terminy realizace.

Dalsim vyznamnym bodem, na ktery je tfeba se zaméfit, je kreativni strategie. Kreativni
strategie smétuje k vizualizaci marketingového sdéleni v komunikaéni podobé. Kotler a Keller
(2016, s. 525) upozornuji, ze v soucasné dobé jsou lidé vystaveni obrovskému mnozstvi
marketingovych sdéleni a vénuji plnou pozornost pouze malé ¢asti z nich. Karlicek et al. (2016,
S. 23) konstatuji, ze hlavnim kli¢em pro efektivni komunika¢ni kampan, ktera dostate¢né
dokaze zaujmout cilovou skupinu, je kreativni napad. Dale autofi tvrdi, ze kreativni provedeni
komunika¢niho sdéleni posiluje marketingovou komunikaci. Podle Kotlera a Kellera (2016,
S. 525) kreativni strategie zajiStuje provedeni vybraného komunika¢niho sdéleni a obsahuje
informacni apely tykajici se image nebo vlastnosti spojenych piimo s produktem. Autofi dale
tvrdi, ze kreativni napad nebo myslenka musi byt originalni, poutava, srozumitelna
a zohlednovat cilovou skupinu. Autofi konstatuji, ze v soucastné dob& se marketéii snazi
vyuZivat rizné kreativni feSeni, protoze lidskd pozornost nejcastéji reaguje na zabavné, nové
a neobvyklé stimuly. Karlic¢ek et al. (2016, s. 19) sd¢€luji, ze ptiprava kreativni strategie Casto
zadina vytvorenim kreativniho briefu. Internetova stranka Skvot (2022) uvadi kreativni brief
jako dokument obsahujici podklady a informace pro tviirce komunika¢ni kampané. Dale uvadi,
ze zahrnuje udaje o cilové skuping, cilech a strategii sdéleni, klicové informace o firmé,
produktu, trhu a konkurenci, zohleniujici minulost, souc¢asnost a budoucnost.

2.1.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Na internetové strance Investopedia (2024) autor Hayes tvrdi, Ze vstup do svéta moderniho
marketingu nespociva pouze v produktu nebo sluzbg, ale také v uméni efektivni komunikace.
Autor dale uvadi, ze s nastupem digitalni éry se stavd marketingovd komunikace na socidlnich
sitich nepostradatelnym prvkem strategie firem 1 jednotlivcl. Socidlni média poskytuji
platformy, kde se napady $ifi rychleji nez kdy dfive, a umoziuji znackam vytvaiet autentické



a interkativni spojeni se svymi cilovymi skupinami. Dale uvadi, ze tato revoluce v komunikaci
otevird nové cesty k oslovovani zdkazniki a v budovani dlouhodobych vztaht. Hayes tvrdi,
ze V této dobé neustalého online propojeni je potieba se zaméfit na prvky marketingové
komunika¢ni kampané na socialnich sitich, abychom porozuméli, jak tato nova média
transformuji zpasob, jak firmy komunikuji se svétem a buduji své znacky.

Marketingova komunikace na internetu mé spoustu definic. Janouch (2020, s. 23) uvadi,
ze ,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrZzovanim vztahii se zakazniky *. Ptikrylova et
al. (2019, s. 170) tvrdi, ze rozvoj modernich marketingovych nastroji neni nutné
paradigmatickou zménou, spise piedstavuje rozsiteni dfivéjsich nastrojii o moznosti modernich
komunikac¢nich a informacnich technologii. Dale Karli¢ek et al. (2016, s. 186) uvadi, Ze online
komunikace uzce spolupracuje s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu, coz odpovida jeji
§ifi a riznorodym funkcim. Autofi uvadi, ze online komunikace se vyznacuje nckolika
vyznamnymi pozitivnimi charakteristikami, véetné moznosti pifesné¢ho zacileni, personalizace,
interkativity, vyuzivani multimedidlniho obsahu, snadné méfitelnosti G¢innosti a relativné
nizkych nakladi. Soukupova na internetové strance SeoConsult (2023) tvrdi, Ze marketingovy
plan pro socialni sité spojuje distribuci a propagaci. Autorka dale uvadi, ze propagace zahrnuje
rizné metody ke vzbuzeni zajmu o produkty ¢i sluzby véetné PR, piimého prodeje, televizni
¢i rozhlasové reklamy a reklamy na socialnich sitich. Autorka konstatuje, ze sociadlni média
nabizeji dvoji ptistup. Dle autorky lze vyuzivat placenou reklamu, ale zaroven také poskytuji
prostor pro vlastni komunikaci, sdileni novinek, zajimavosti a informaci o firmé. Autorka dale
tvrdi, Ze socidlni média se daji vyuzit pro sbér zpétné vazby od uzivateli.

Internetova stranka Medium (2023) uvadi, Zze v soucasné dobé je internet povazovan
za neoddélitelnou a samoziejmou soucast zivota. Lidé na internetu vyhledavaji informace,
komunikuji, bavi se a vyuZzivaji ho dle zdroje také k nakupiim. Medium dale tvrdi, Ze internet
vyrazné usnadnil komunikacni procesy, a to nejen prostiednictvim osobniho setkavani nebo
telefonovani, ale i diky socialnim sitim. Ty umoziuji neustaly kontakt a komunikaci s lidmi
na celém svéte.

Internetova stranka Mixvoip (2021) uvadi, Ze online komunikace nejen zjednodusila
mezilidskou interakeci, ale také poskytla ptilezitost pro efektivni ovliviiovani lidi. Mixvoip dale
tvrdi, ze internet umoZiiuje organizacim a firmam dosdhnout SirSiho publika a zasahnout
mnohem vice lidi. Pravé z toho diivodu je online komunikace povazovana za klicovy ndstroj
V komunikaénim mixu. Mixvoip dale konstatuje, Ze mezi jeji hlavni funkce patii zavadéni
novych produktovych kategorii, budovani a posilovani povédomi o znacce a zvySovani
informovanosti o novych a existujicich produktech.

Kingsnorth (2019, s. 184) uvadi, ze cile socialnich siti, stejné jako v jakémkoliv jiném kanalu,
musi korespondovat s celkovou strategii. Autor dale tvrdi, ze Klicovym prvkem, pii formulaci
strategie pro socialni sitg, je aktivné naslouchat. Internetova stranka SocialMediaToday (2019)
uvadi, ze firmy, které se snazi skutecné porozumét tomu, co lidé tikaji a jak reaguji na rizné
obsahy nebo sdéleni si mohou pomoci nastroji pro monitorovani socialnich siti.
SocialMediaToday uvadi tyto nastroje Brandwatch, SentOne, Oktopost a dalsi.

Janouch (2020, s. 257) upozornuje na to, ze socialni média poskytuji cenné informace o tom,
jak zakaznici vnimaji hodnotu produktu. Autor dale tvrdi, ze tato hodnota muze byt vyssi
nebo nizsi, nez by firma piedpokladala, a proto je klicové peclivé zkoumat rozdil a posoudit
jeho pfijatelnost. Autor dale tvrdi, ze bez pochopeni toho, co zdkaznik skute¢né ocekava, neni
mozné mu poskytnout odpovidajici nabidku. Autor konstatuje, ze pochopeni z4jma zakaznika
je klicové pro vytvoieni loajalni klientely ochotné nakupovat. Jakmile znate potieby
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a preference zakaznikt, mizete snadnéji upravit nabidku. Dle autora je dalezitym faktorem
zajistit, aby byl dany produkt dostatecné znamy a snadno dostupny. Autor tvrdi, Ze socialni sité
jsou dilezité, jak pro velké, tak také stfedni a malé firmy. Déle uvadi, Ze u mensich uzce
specializovanych firem je jejich dilezitost o to vétsi. V neposledni fadé autor tvrdi, ze daleko
snaze se totiz vytvari, ovliviiuje a udrzuje komunitu zabyvajici se velmi specifickym tématem
nez tématy prili§ obecnymi.

Karli¢ek et al. (2016, s. 197) dale uvadi, Ze webové stranky a socialni sité predstavuji klicové
nastroje pro online komunikaci. Autofi uvadi, ze fanousci znacky na socialnich sitich tvofi
skupinu, ktera je nachyInéjsi k nakupu produkt od dané znacky a ochotna ji doporucit svym
znamym. Autofi dale tvrdi, ze Socialni sité, na rozdil od webovych stranek, nejsou primarné
uréeny k pfimému prodeji, nybrz k posilovani image =znacky, a tak firmy mohou
prostiednictvim svych socialnich profili informovat o novinkach, sdilet slevové akce a udalosti.

Buresova (2022, s. 192) uvadi, Ze firmy maji zdroveil moznost reagovat na komentare a dotazy
uzivateld, a tak jim poskytnou pomoc pii feSeni problému s produkty. Autorka dale tvrdi,
ze dalsi formou komunikace s klienty mize byt prostiednictvim soukromych zprav. Internetova
stranka Upgates (2024) tvrdi, Ze socialni sité jsou v dnesni dob¢ také velmi vhodnym prostorem
k inzerci. Upgates dale konstatuje, ze pokrocilé technologie nabizeji moznosti velmi piesného
zacileni. Upgates uvadi, ze socidlni média se tak stdvaji standardni soucasti medidlniho
planovani. Autorka BureSova (2022, s. 184) dale tvrdi, Ze vyhodou socialnich sitich
je v obousmérnosti komunikace. Dle autorky jsou uzivatelé zvykli hodnotit, hlasovat, psat
komentéte, vstupovat do skupin lidi se stejnym ndzorem a dals$i, a proto firmy musi neustéle
sledovat a adekvatné ragovat na svych sitich. Autorka konstatuje, ze aktivita firem musi byt
stald a soucastné musi pridavat zajimavy obsah, protoze vV opa¢ném piipadé¢ mulize nastat to,
ze komunikace ztraci ucinnost, protoze firma neni dostate¢né ¢asto vidét a nedokaze oslovit
velké mnozstvi potencionalnich zékaznikii. Buresova (2020, s. 186) tvrdi, Ze uzivatelé
socidlnich siti maji moznost ovéfit si pravdivost informaci poskytovanych firmou, coz také
aktivné provadéji. Déle uvadi, Ze z tohoto diivodu je velmi dulezité budovat divéru svych
fanouskt na socialnich sitich a také na profil pfidavat pouze ovérené informace. BureSova dale
tvrdi, Ze by mél byt kladen velky diiraz na pozitivni recenze vlastnich zédkazniki, které by se
mély stale snazit ziskavat. V komunikaci na socialnich sitich plati dle autorky zlaté pravidlo,
ze neni lepsi reklama neZ spokojeny zékaznik.

Janouch (2020, s. 263) uvadi, ze pti komunikaci se nesmi tlacit na lidi, protoZze v socidlni
komunité to musi vyplynout jakoby ndhodné. Autor tvrdi, Ze lidé musi mit pocit, Ze je dobré
podilet se na urcité komunité€. Janouch dale tvrdi, Ze zplsoby, jak se sblizit se zdkazniky jsou
rizné, ale nejcastéjSimi zplsoby a misty, kde ziskat informace od zakaznikl jsou: pfima ucast
Vv socidlnich médiich, diskusni fora, zdkaznické reakce pod ¢lanky nebo produktoveé stranky.

Web Webfusio (2022) uvadi, ze marketing na socialnich sitich je navrZen tak, aby poskytoval
personalizovany obsah kazdému uZivateli. Webfusio tvrdi, Ze tento systém je fizen algoritmem,
ktery urcuje, které ptispévky se zobrazi jednotlivym uzivatelim. Diky tomu, ze kazdy uzivatel
ma sviyj vlastni profil, tak poskytuje zcela presnou marketingovou identitu, kterou firmy plné
vyuzivaji prostiednictvim cilené PPC reklamy. Webfusio dale konstatuje, ze algoritmus je
klicovym prvkem vybéru a rozliSovani obsahu, ktery je pro uzivatele relevantni. Webfusio déle
tvrdi, Ze algoritmus urcuje, jaké ptispévky se zobrazi na jejich hlavnich strankéach a stejné tak
ma vliv na obsah sledovany jejich sledujicimi. Z téchto davodu jsou dle zdroje algoritmy
dulezité pro marketingové komunikacni kampané. Dle Webfusia je cilem udrzet uzivatelé
na siti co nejdéle. Pravidla algoritmu se dle zdroje neustale méni, coZ znamena, Ze neexistuje
pfesny navod, jak nad nimi vyzrat.
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2.2 Socialni sité

Socialni sité se staly nedilnou soucésti naseho kazdodenniho Zivota. Jsou to online platformy,
které umoznuji propojeni S ostatnimi lidmi, sdilet obsah, komunikovat a navazovat nové vztahy.
Od jejich vzniku se socidlni site staly nejen prosttedkem pro osobni vyjadieni a sdileni zazizkd,
ale také duleZitym nastrojem pro podnikani a marketing. V této podkapitole se dozvite vyznam
socialnich siti na dnesni digitalni svét, jejich vliv na nasi komunikaci, chovani a spole¢nost jako
celek.

Janouch (2020, s. 258) uvadi, ze ,, Socialni sité jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren
a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah

rec

a také pridavanim mnoha funkci*.

Buresova (2022, s. 184) uvadi ve své knize citaci autortt Pospisila a Zavodné (2012, s. 99)
ve které tvrdi, ze ,,Socialni site miizeme definovat jako virtualni misto — server, na kterém
se schazeji mnohdy statisice uzivatelii, jejichz primdrnim zajmem je sdilet osobni informace.
Diilezitym aspektem je to, ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uZivateli
komunity pomoct svych profilii. ©

Dalsi definici udava KokeSova (2023). Socialni, nékdy téZ oznacovana jako spolecenska ci
komunitni sit,, je internetova platforma, ktera umoziuje uzivatelim vytvaret a rozvijet osobni
nebo firemni profily, sdilet informace a komunikovat s ostatnimi uzivateli napfi¢ globalnim
prostfedim, a tak spolecné komunikovat. KokeSova dale tvrdi, ze obsahu na socialnich sitich
i nadale dominuje video a v pfistich letech tomu nebude jinak. Autorka dale tvrdi, Ze video,
idealn¢ s hudebnim podkresem, zaujme vétsi procento lidi nez klasicky psany text, a proto je
dilezité na to pii praci se socidlnimi sitémi myslet.

Kopecky a Krej¢i (2023, s. 17-18) tvrdi, ze socialni sité 1ze rozdélit. Autofi uvadi, ze prvni
ze zékladnich rozdéleni socidlnich siti se tyka orientace na profily nebo obsah. Autofi pokracuji,
7ze mezi profilové orientované socialni sité patii platformy, jako jsou Facebook, Google+,
Myspace a LinkedIn. Tyto sité kladou dle autorii diraz predevSim na osobni prezentaci
uzivateld. Dale konstatuji, Ze vytvoreni uzZivatelského profilu umoznuje interakci s ostatnimi,
vytvateni skupin, sdileni nazorti a dat a budovéni socialnich vazeb. Cernovsky (2022) uvadi,
ze na druhé strané jsou obsahové orientované sité, kam patii Youtube, Instagram,
SoundCloud, TikTok a dalsi. Jak jiZ ndzev naznacuje, tyto sité se zamétuji pfedevsim na obsah.
Profilova stranka je dle autora spiSe vedena stranou, ackoli nékteré z nich mohou vyZzadovat
vytvofeni profilu pro poskytnuti uzivatelim vice nastroji. Obsahové orientované sité dle autora
umoznuji sdilet a prozkoumavat rizné¢ druhy medidlniho obsahu, coz je Castokrat klicovym
prvkem jejich popularity

BureSova (2022, s. 184) dale uvadi, Ze mizete také rozdélit socidlni sité do tii kategorii podle
toho, jaké sluzby poskytuji svym uzivatelim:

e VvSe v jednom: Tato kategorie socialnich siti se snazi poskytnout uzivatelim komplexni
zazitek na jednom misté. Umoznuji propojeni s ptateli, nahravani fotografii, ptipojeni
se ke skupinam a mnoho dalsiho. Piiklady této kategorie zahrnuji popularni platformy,
jako jsou Facebook a Instagram;

e jediny trik: Socialni sité v této kategorii se zaméfuji na jednu konkrétni funkci,

kterou se snazi delat potradné. Poskytuji specificky zptisob komunikace. Twitter
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a Pinterest jsou priklady této kategorie, kde je hlavni diraz kladen na omezenou
a specifickou formu interakce;

e miSenci: MiSené nebo hybridni socidlni sit¢ kombinuji primarni funkci snazici
se zahrnout 1 prvky jinych socidlnich platforem. Tyto stranky ¢asto zaCinaly s jednim
zaméeienim a postupem cCasu se vyvijely dalsi funkce na téchto platformach. Prikladem
téchto platforem je Youtube — nejpopularnéjsi stranka s videi pivodné zamétrena
na sdileni videi, kterd nyni nabizi Sirokou $kalu aktivit véetn¢ komunikace, hodnoceni

obsahu, spravy uzivatelskych profild.

Kim et al. (2016) tvrdi, ze diky modernim a mobilnim informaénim technologim se socialni
sit€ v dnesni dobé rychle rozsituji, coz umoznuje snadnéjsi a rychlej$i komunikaci. Déle autofi
uvadeji, ze uzivatelé zde spravuji a aktualizuji svij profil a strategicky tak buduji svou identitu.
Dale Kingsnorth (2019, s. 184) zdlraziluje, Ze socidlni sité jsou idealni pro mobilni zatizeni
a sleduji podobné vzestupnou trajektorii. Autor dale uvadi, ze je rovnéz dilezité si uvédomit,
7e vétSina uzivatell socidlnich siti se zapojuje prostfednictvim mobilnich aplikaci, nikoli skrze
notebooky nebo stolni pocitace. Podle studie platformy We Are Social nyni predstavuje mobilni
provoz 52 % celkového internetového provozu. Déle uvadi, Ze propojeni mezi mobilnimi
zafizenimi a socialnimi sitémi je uzké a jejich vzajemny vztah je dilezité chapat.

Internetova stranka Statista (2024) tvrdi, Ze geograficky pohled na rozdé€leni socidlnich siti
vyjadiuje kulturni rozdil narodd, proto je mozné sledovat viditelné rozdéleni mapy svéta. Dale
uvadi, ze dnes socidlni sit¢ na celém sveété pouziva vice jak 4,8 miliardy uZivateld,
coz piedstavuje 0kolo 59,9 % z celosvétové populace. Diky tomu, Ze jsou socialni sité dostupné
ve vice jazycich, umoZziuji uZivatelim se spojit s prateli nebo lidmi napfi¢ celym svétem.
Statista dale tvrdi, Ze nejvice vyuZzivanou socialni siti na celém svété drzi prvni pozici Facebook,
ktery také jako prvni prekonal miliardu registrovanych uctl. Statista déale tvrdi, Ze v souCastné
dob¢ ma vice nez tii miliardy aktivnich uc¢ti mési¢ne.

Obrazek 4 Geografické rozde€leni socialnich siti

WORLD MAP OF SOCIAL APPS

January 2023

Zdroj: Vincos (2023)

Datareportal (2024) uvadi, ze¢ vlednu 2024 vyuziva 8,05 milionti Cechli socidlni sitg,
coz piedstavuje 76,7 % celkové populace. Na zacatku roku 2024 dle zdroje bylo v Cesku
aktivnich celkem 14,62 milionu mobilnich pfipojeni.
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2.2.1 Instagram

Internetova stranka Business News Daily (2023) uvadi Instagram jako popularni socialni
médium, které v kratkém case ziskalo obrovskou popularitu po celém svété. Déle uvadi, ze tato
platforma, znama svym zaméfenim na fotografie a kratka videa, poskytuje uzivatelim
jedinecny prostor pro vyjadifeni sebe sama, objevovani novych trendi a budovani digitalni
komunity. Business News Daily tvrdi, ze Instagram neni pouze mistem pro sdileni svych
zivotnich okamzik, ale také se da vyuzit na propagaci vaseho podnikani nebo hledani novych
inspiraci.

Buresova (2022, s. 222) uvadi, ze socialni sit’ Instagram slouzi na sdileni obrazk, fotografii
a krakych videi (reels), pti¢emz klade diiraz na vizualni prvek. Dle autorky Instagram vznik
Vv prib¢hu revoluce Iphone telefonti a zafizeni reagujici na uspéch této znacky. Autorka dale
tvrdi, ze Instagram se poprvé objevil na trhu v roce 2010 a byl zalozen tymem vyvojaia Mikem
Krieger a Kevinem Systormem.

Herman (2021, s. 21) uvadi, ze pomoci vlastniho profilu, ktery si kazdy muze vytvotit pod
libovolnou ptezdivkou, coz umoziiuje urcitou miru anonymity, si uzivatel smi vytvofit vlastni
galerii obsahujici libovolné nahravky fotografii. Autor dale uvadi, ze fotografie 1ze nahrat
do aplikace piimo skrze aplikaci Instagram nebo také pies oficialni webovou stranku Instagram.
Herman tvrdi, Ze nasledné¢ maji uzivatelé moznost tyto fotografie upravit pomoci mnoha
nastrojii, které Instagram nabizi, a tim si vytvofit unikéatni obsah. Pfispévky lze nasledn¢ opatfit
popiskem ¢i oznacenim lokace nebo nové také pridanim hudby.

BureSova (2022, s. 222) uvadi, ze dal$i dulezitou soucasti Instagramu, bez které se neobejde,
jsou Hashtagy. Autorka konstatuje, Zze Hashtag je zakladem komunikace na Instagramu,
ktery se ptidava jako popisek k jednotlivym fotografiim. Autorka dale uvadi, ze piispévek
s vhodné vytvofenym Hashtagem je Iépe identifikovatelny a Ize ho snadné&ji zaradit
do specifické kategorie piispévki, kterou uzivatelé sleduji. Internetova stranka Digital
Marketing Institute (2023) tvrdi, Ze Hashtag ptispiva k vybudovani komunity uzivateli kolem
specifického klicového slova a také k lepSimu vyhledani daného ptispévkl. Piispévky lze
nasledné dle zdroje opattit popiskem, oznaenim lokace nebo zadosti o spolupraci. Dale
Buresova (2022, s. 222) konstatuje, ze takto vytvofeny piispévek je mozné zaroven sdilet,
jak na samotném Instagramu, tak i na Facebooku ¢i dalSich socialnich sitich.

vvvvv

jsou to tzv. Stories. Proficio dale tvrdi, Ze tato funkce nejen umoznuje upravu fotografii a videi,
ale také ptidani samolepek (stickers). Diky samolepkam lze dle zdroje do piibéhu vlozit
hashtagy, oznaceni lokace a dalsi uzivatelké profily. Proficio dale tvrdi, Ze Stories jsou ideélni
pro interkace se svym publikem a uZivateli. Nabizeji Sirokou Skalu funkci, v¢etné riznych
anket, dotaznikd, moznosti vlozeni ¢lankt a polozeni otazek, jak dopliuje zdroj. Dle Proficia
je dalsi uzite¢nou funkci, kterou Instagram nabizi, moznost odpoctu. Tato funkce dle zdroje
skvéle poslouzi pii prfedstaveni nového produktu, umozituje vasim sledujicim nastavit si
upozornéni na dany okamzik. Proficio dale uvadi, ze Stories jsou k dispozici ke zhlédnuti pouze
po dobu 24 h, po které se automaticky skryji ostatnim uzivatelim. Proficio dale uvadi,
Ze existuje zpusob, jak zachovat stories déle nez jeden den, a to pomoci tzv. Highlights. Tyto
Highlights umoznuji dle zdroje pfidat stories do vlastniho vybéru, ¢imz dovoli ostatnim
uzivatelim prohlizet je kdykoliv. Stories tak primadrné slouzi jako nastroj, ktery umoziuje
efektivni komunikaci se sledujicimi na denni bazi.

Cernovsky (2021) uvadi, ze vroce 2020 Instagram piedstavil novy format kratkych
videosekvenci nazvany Instagram Reels. Autor tvrdi, Ze tento format je inspirovany popularni

siti Tik Tok, kterou si oblibili zejména teenagefi a mladi lidé do 25 let. Cernovsky uvadi,
ze princip Reels je jednoduchy, kratka videa maji svtij vlastni kanal s ikonkou filmu, ale Ize je
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také vkladat do klasického feedu na Instagramu. Podobné¢ jako u stories je mozné piidavat rizné
filtry, samolepky a klicovym prvkem je moznost pfidat hudbu. Internetova stranka Later (2023)
udava, ze Reels se Cini k velké oblibé, protoze diky tomuto formatu miizete na svych stitich
ziskat velké dosahy.

Wiener na internetové strance Hubspot (2022) udava, ze profil na Instagramu lze spravovat
bud’to jako osobni nebo profesionalni. Autorka dale tvrdi, ze profesionalni profil je zejména
vhodny pro tvlirce obsahu a podniky, kterym nabizi kromé vsech klasickych funkci 1 statistiky
nazyvané Insights. Autorka vysvétluje, Ze tyto statistiky umoznuji ziskat anonymni
demografické udaje o uzivatelich, jako jsou vek, pohlavi, vzdélani nebo misto bydlisté. Wiener
dale konstatuje, ze diky Insights 1ze také zjistit, jak Casto jsou uzivatelé na socialni siti aktivni,
kolikrat dany profil navstivili a kdy je jejich aktivita nejvyssi. Wiener tvrdi, ze tato funkce je
tedy idealni pro ziskani dat potifebnych pro efektivni cileni obsahu a komunikaci s publikem.

Buresova (2022, s. 223) tvrdi, Ze Instagram se stava zakladnim kandlem marketingové
komunikace. Instagram se nejvice hodi pro firmy, které maji k dispozici velké mnozstvi
vizualniho obsahu. BureSova dale uvadi, Ze profesionalni profil Ize zalozit pouze v situaci,
kdy ma spole¢nost zaloZen firemni Géet na Facebooku. Uget musi byt dle autorky zalozen pod
jménem spolecnosti a obsahovat profilovou fotografii. Autorka tvrdi, Ze za cil mé firemni profil
2 zakladni véci a témi jsou sdélit podstatu podnikani a vybidnout Kk urcité akci.

Baur (2020) dale uvadi, ze profesionalni profil na Instagramu nabizi také moznost vyuZiti
placené propagace piispévki. Tato forma reklamy je dle autora idealni pro tviirce obsahu a také
nez osloveni potencialnich zdkaznikd. Autor tvrdi, Ze vyhodou profesionalnich u¢tu jsou
rozsahlé statistiky, které vam pomohou posoudit Gspéch jednotlivych piispévki. Mizete
sledovat jejich dosah, coz zahrnuje pocet unikatnich uzivateld, ktefi si ptispévek zobrazili
a celkovy pocet zobrazeni, dopliuje autor. Déle autor tvrdi, Ze lze monitorovat celkové
vysledky profilu, véetné¢ toho, kolik uzivateld si vaS profil prohlédlo, kolik jich kliklo
na kontaktni tdaje a kolik z nich se prokliklo na odkaz, ktery mate na Instagramu uvedeny.
Bauer udava, ze tyto statistiky vam poskytnou informace o tom, kdy jsou vasi fanouSci online
a na zdkladé toho miizete urcit nejlepsi Casy a dny pro zvefejilovani novych piispévkil.
Vzhledem k postupnému snizovani organického dosahu piispévku je dle autora sponzorovani
obsahu stale Castéji vyuzivanou strategii k dosaZeni co nejvétsiho publika.

Internetova stranka Sité v hrsti (2023) tvrdi, Ze dilezitym ukazatelem, ktery je na Instagramu
potfeba monitorovat, je tzv. Engagement Rate neboli mira zapojeni uZivateli. Déle uvadi,
ze tato metrika zobrazuje, kolik procent lidi, z celkového poctu vasich sledujicich, podniklo
urcitou akci. BureSova (2022, s. 222) tvrdi, Ze Engagement rate byva Casto vyssi, coz Ize pficist
vysoké vypovidaci schopnosti vizualniho obsahu. Dale uvadi, Ze vizualni obsah dokaze Iépe
zaujmout publikum, nez pouhy text. Autorka tvrdi, ze optimalnich vysledki 1ze dosahnout,
kdyz marketéti zkombinuji oba nastroje. BureSova (2022, s. 223) konstatuje, Ze engagement
rate lze zvysit prostiednictvim vhodné komunikace, a to:

e byt konzistentni: Pravidelné piidavani ptispévki, udrzovani konstantniho vizualniho
stylu pomoci stejného filtru ¢i grafiky;

e pouzivat hashtagy: Optimalni pocet hashtagu je 3 az 5. Diilezité je vybrat si specifické
hashtagy, které minimalizuji konkurenci a tématicky odpovidaji obsahu firmy.

Zapotiebi je vytvofit si seznam a stiidat je podle potieby;
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e Vvyuzivat interaktivni prvky: Otazky a ankety efektivné zvySuji aktivitu sledujicich.
Lidé na socidlnich sitich hledaji zdbavu. Zajimavé otdzky a ankety piiméji sledujici
k interakci. V ramci ankety mohou sledujici hlasovat o obsahu, ktery by chtéli
na Instagramu sledovat;

e autenticita: V posledni dob¢ jiz neni nutné na Instagramu ukazovat 100 % dokonaly
profil. Dokonalé lidi a znacky, které nemaji zddnou chybu, uz mnoho uzivateli nebavi
sledovat. Rad¢ji vidi zajimavy a autenticky profil, ktery je né¢im zaujme a budou mit

motivaci u tohoto profilu také nadale ziistat.

2.2.2 Facebook

Kosmos (2024) tvrdi, Zze Facebook od svého zalozeni se stal neodmyslitelnou soucasti
digitalniho svéta, definuje zpusob, jakym lidé navzdjem komunikuji, sdileji zazitky a udrzuji
spojeni. Autorka dale konstatuje, Ze tato socidlni sit’, zalozena Markem Zuckerbergem a jeho
tymem, vytvoftila platformu, ktera propojila miliardy uzivateli po celém svété. Kosmos tvrdi,
ze Facebook neni pouze prostfedkem k udrzovani kontakt s ptateli a rodinou, ale stal se
I dilezitym nastrojem pro sdileni zivotnich momenttl, nazorti a zajmu. Jeho vliv dle zdroje
zasahuje do riznych oblasti od osobniho zivota jednotlivell po rozvoj podnikéni a propojeni
komunit.

Internetova stranka BinarOption (2019) uvadi, ze Facebook byl spustén v roce 2004 Markem
Zuckerbergem, studentem na Harvardu, a byl pivodné zaméfen piedev§sim na studenty, ktefi
mobhli sdilet sviij obsah s ostatnimi uzivateli. Dale uvadi, Ze s postupem ¢asu se Facebook v roce
2006 zpristupnil i dal§im uzivateliim a postupné byl ptizptisoben potfebam §irsi komunity. Dnes
vyuzivaji Facebook také firmy, coz dle zdroje ukazuje na jeho rozmanitost a schopnost
ptizpusobit se riznym uzivatelskym potfebam.

Semeradova a Weinlich (2019, s. 7) uvadi, ze Facebook funguje na jednoduchém principu,
kde uzivatelé sdileji své statusy a nasledné mohou interagovat pomoci komentait. Dale autofi
tvrdi, ze svyuzitim sluzeb jako Facebook a Messenger mohou uzivatel¢é komunikovat
soukromé, a to v redlném case z libovolného mista prostfednictvim pocitace nebo telefonu.
Daéle tvrdi, Ze Facebook umoznuje planovani vetejnych 1 soukromych udalosti, ¢imz se stava
dillezitym nastrojem pro marketingové aktivity firem.

Semeradova a Weinlich dale tvrdi, Ze nelze popfit, ze Facebook a Instagram z hlediska
zvySovani povédomi o spoleCnosti ¢i znacce predstavuji efektivni nastroje internetového
marketingu. Dale udavaji, ze diky Sirokym mozZnostem nastaveni sdileného obsahu umoznuji
tyto socidlni sité strategicky rozSifovat zdkaznickou zdkladnu a zasahnout s minimalnimi
naklady na presné definovanou cilovou skupinu, u niz je nejvétsi pravdépodobnost, ze bude mit
zajem o nabizené produkty.

Buresova (2022, s. 202) udava, ze od svého zalozeni zaznamenal Facebook extremni zajem
uzivateld po celém svété. Autorka tvrdi, Ze kazdym dnem se na platformu registruji tisice
novych uzivatelt a lze fici, Ze momentalné je Facebook dostupny ve vSech zemich s vyjimkou
subsaharské Afriky. BureSova podotyka, Ze je vSak dilezité zduraznit, Ze v n€kterych zemich,
kde existuje cenzura, jako je napiiklad Rusko & Cina, neni Facebook dostupny. V téchto
zemich dle autorky existuji vlastni verze komunikacnich siti.
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Buresova dale uvadi, ze pro vytvoreni firemni strdnky na Facebooku je nezbytny osobni ucet,
ze kterého Ize behem chvilky vytvofit novou firemni stranku, nazyvanou také jako
fanouskovskou strankou. Dale autorka tvrdi, Ze tato stranka je navrzena pro fanousky
a umoziuje firm¢é komunikovat s potenciondlnimi i stavajicimi zékazniky. Firma by méla
vytvaret pfijemné prostiedi na Facebooku, kde se uzivatelé neboji vyjadrit své nazory a aktivné
komunikovat. Buresova dale konstatuje, ze vytvofeni firemni stranky na této socialni siti
poskytuje firmé pftilezitost prezentovat se pied uzivateli a 1épe porozumét jejich mysleni
a chovani.

Internetova stranka MyTimi (2022) udava, ze velkou podstatu Facebooku také tvoii algoritmy,
které predstavuji systém filtrovani obsahu, ktery ma za ukol zobrazovat uzivatelim relevantni
prispévky. Dale konstatuje, ze hlavnim cilem téchto algoritmt ja zajistit, aby uzivatelé stravili
co nejvice ¢asu na socialni siti. Facebook se dle zdroje snazi prezentovat obsah, ktery je pro
konkrétniho uzivatele zajimavy a udrzi ho déle na platformé. MyTimi tvrdi, ze timto zplisobem
muize Facebook efektivné zobrazovat reklamy a placené ptispévky, zejména pokud uzivatel
stravi na siti vice ¢asu, coZ zvysuje prilezitost pro reklamni prezentaci.

Buresova (2022, s. 202) sd¢luje, ze firma by si méla stanovit jasné cile a vybrat odpovidajici
metriky pro sledovani vysledki v daném obdobi. BureSova dale tvrdi, Ze kazd4 metrika je
vhodna k méfeni jiného aspektu vykonu, a proto neni mozné jednozna¢né urcit, které metriky
sledovat, a které ne. Dle autorky vybér zavisi na konkrétnim cili kazdého pfispévku na firemni
strance, stories nebo v ramci placenych kampani.

Metriky lze efektivné monitorovat piimo na firemni strance nebo v Business Suite, kde jsou
poskytovany pichledy pro placené kampané, konstatuje autorka.

Gil (2021, s. 65) zduraziuje, ze klicovym prvkem uspéchu na Facebooku je posilovani dosahu.
To znamena, ze je vhodné zkouSet nizkondkladové taktiky tak, abyste objevili co nejlépe
funguje pro vasi znacku. Gil navrhuje né€kolik taktik, mezi n¢ patii napiiklad komentovani
starSich pfispévkill, aby algoritmus na Facebooku vnimal vas$ obsah jako novy, povoleni
zobrazovani reklam pro tfeti strany, a tim rozsitit dosah, nebo vytvotfenim specialni skupiny
pro ptedni fanousky a nadSence, coz mize generovat dalsi organicky dosah.

Podle Karlicka (2019, s. 199) by firmy mély vytvaret online znackové komunity, aby mohly
efektivné Sifit sva sdéleni. Karli¢ek dale uvadi, Ze kli¢em uspéchu na socidlnich sitich
je vytvafeni riznych her, slev a soutézi pro uzivatele. Karlicek dale zdiraznuje, ze ziskavani
fanousktl prostiednictvim soutézi mize mit také negativni efekt. Uzivatelé, ktefi se stanou
fanousky stranky primarné kvuli pofadané soutézi, budou dle autora pravdépodobné
Vv budoucnu pasivnimi ¢leny komunity. Toto nizké zaujeti vede k omezenému dosahu
publikovanych piispévk, coz vede k nutnosti finanéné podporovat §iteni obsahu, dodava autor.

2.2.3 TikTok

Wayne (2022, s. 3) uvadi, ze jednou z nejvice dynamickych a rychle se rozvijejicich platforem
posledni doby je TikTok. Tato socidlni sit, ktera se stala symbolem kratkych, zabavnych videt,
ziskala obrovskou popularitu po celém svété. Autor déale uvadi, ze od svého zaloZeni tato
socialni sit’ zaznamenala nardst aZ na 1,2 miliardy aktivnich uZivateli, coz ji Cini jednou
Z nejvetsich platforem v dnesni dob¢. Z tohoto dlivodu Wayne doporucuje vyuzit tuto socialni
sit’ pro propagaci vaseho podnikani.

Podle internetové stranky Statista (2024) bylo v lednu 2024 nejvice uzivatelt TikToku secteno
v Americe, kde tuto popularni socidlni sit’ pouZivalo téméf 150 miliont uZivatelll. Statista dale
uvadi, ze druhou nejpopularnéjsi zemi pro tuto platformu byla Indonésie s ptiblizn€ 126 miliony
uzivatelll, zatimco tfeti misto obsadila Brazilie s t¢éméet 99 miliony uzivateld.
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Dalsi definici TikToku ptedstavuje autor Geyser na internetova strance Influencer Marketing
Hub (2024), ktery popisuje tuto platformu jako prostiedi pro sdileni kratkych videi na riznoroda
témata. Tato socialni sit umoznuje dle zdroje uzivatelim kreativné vyuzivat sviij obsah pomoci
Siroké Skaly filtrd, nalepek, hlasovych zdznami, zvukovych efekti a hudby v pozadi. Autor
dale uvadi, ze predtim, nez se tato platforma stala znamou jako TikTok, nesla nazev Musical.ly.
Puvodné byla dle zdroje vytvoiena pievazné pro obsah synchronizace rtl a v té dob¢ si ziskala
vyznamnou popularitu. Geyser dale uvadi, ze vroce 2018 byla tato platforma ziskana
spole¢nosti ByteDance, kterd nasledné zmeénila jeji ndzev na TikTok. Od té doby popularita této
socialni sité vyrazné roste a pocet jejich uzivateld stale narista.

LaFleur na internetové strance Tech Target (2023) uvadi, ze TikTok nabizi mnoho zdbavnych
a poutavych fuknci, krom¢ zékladnich moznosti nahravani videi, editace videi a pouziti filtrt
a efektt. Mezi dalsi zajimavé funkce dle zdroje patfi:

e duet: Tato funkce umoznuje uzivatelim vytvaiet videa vedle sebe s obsahem jinych
uzivatelil, coz podporuje spoluprici s kreativni reinterpretaci stavajiciho obsahu;

e stitch: Umoznuje uzivatelim zaclenit scény z videa jiného uzivatele do svého vlastniho
kontentu a ptidat tak svému obsahu jedinecny Smrnc;

e hashtag vyzvy: Tyto vyzvy s hashtagy podnécuji uzivatele k vytvareni obsahu kolem
konkrétnich témat a ukola;

e zvuky a hlasové efekty: Uzivatelé si mohou vybrat zrozsédhlé knihovny hudby
a zvukovych efektu pro sva videa nebo mohou pouzit funkci voice-over pro namluveni

svych prispévkd.

Webb na internetové strance Techopedia (2024) uvadi, ze TikTok je platformou pro kazdého.
Poskytuje prostor pro sdileni znalosti, vypravéni pfibéhti a podporu riiznych témat. Tato
socidlni sit’ umoziuje tvorbu obsahu jak amatértim, tak celebritdm, coz vSem zajist'uje stejnou
Sanci na dosaZeni virdlniho Uspéchu, dodava zdroj. Dale autorka zduraznuje, Ze TikTok se stal
kli¢ovym faktorem v promén¢ zptsobu, jakym uzivatelé vnimaji a interaguji s online obsahem,
a tim otevfel novou éru ve vyvoji socidlnich médii.

Wayne (2022, s. 8) ve své knize dale cituje studii od Ape Ape Lab, ktera upozornuje, ze TikTok
ma vyS$$i miru navykovosti nez jiné socialni sit€. Déle uvadi, ze uzivatelé jsou na TikToku
mnohem aktivnéj$i a travi na této siti mnohem vice ¢asu nez na ostatnich platformach. Wayne
uvadi, Ze primérny ¢as straveny na této siti ¢ini 52 minut denné, coz je vyrazné vyssi nez
u ostatnich socialnich médii. Wayne dale konstatuje, ze uzivatelé TikToku praimérné oteviraji
aplikaci az 38krat denné, coz je znacné Castéji nez v pfipad¢ jinych socialnich siti. To je
dusledkem promysleného algoritmu, ktery dle autorky TikTok vyuziva. Tento algoritmus
dokaze dle autorky identifikovat uzivatelské preference a prizptisobit nabizeny obsah podle
toho, co dany uzivatel ma rdd. Webb dale zdiraziuje, ze kombinace jednoduché designu
a efektivniho algoritmu zménila zpisob, jakym uZivatelé objevuji novy obsah online. Déle
tvrdi, Ze tato inovace umoZznila 1 nezndmym tvlrcim stat se pies noc virdlnimi a ziskat
rozséhlou sledovanost. Webb tvrdi, Ze TikTok je oblibeny mezi mladymi dosp€lymi lidmi. Dale
konstatuje, ze na této socialni siti aktivné ptisobi podobny pocet miz i zen.

Wayne (2022, s. 13) zdaraziluje, Ze na TikToku o¢ekévaji uzivatelé autenti¢nost a ptirozenost
obsahu, nikoli jeho nadmérné vylepSovani. Pokud vnimaji obsah jako pfili§ uméle upraveny,
muize to dle autora vést k jejich ztraté zajmu, nebot’ by jej mohli povazovat za reklamu. Wayne
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uvadi, Ze tvorba syrového obsahu pfispiva k vytvoreni silného propojeni s publikem, coz je pro
tvirce na TikToku klicové. Dle autora Geysera se TikTok stal centrem viralnich trendt a vyzev,
kde hudba, tanec a novinky rychle ziskaji popularitu. Castou jsou tyto trendy iniciovany
vlivaymi tvirci nebo celebritami a rychle se Sifi, zejména diky sdileni obsahu na jinych
socidlnich médiich, doplnuje Wayne. Autor uvadi, ze TikTok timto zptisobem pfitahuje nové
uzivatele, ktefi jsou motivovani k ucasti nebo sledovani oblibenych tviirci.

LaFleur (2023) dale uvadi, Ze zivé vysilani na TikToku pfedstavuje efektivni marketingovy
nastroj v realném case. Firmy zivé vysilani mohou dle autora vyuzit k prezentaci produktu,
odpovidani na otazky fanousSkiim nebo jim doptat nahlédnuti do zakulisi, ¢imz posiluji
a podporuji hlubsi spojeni se svym publikem. Dale autor zdlraznuje, Zze tato moznost
piedstavuje unikatni ptilezitost pro okamzitou zpétnou vazbu a aktivni zapojeni uzivateld.

LaFleur poznamenava, ze firmy mohou vyuzivat existujici influencery na TikToku k rozsiteni
svého dosahu a zapojeni, protoze uzivatelé stale vice duvéiuji doporucenim od své oblibené
osobnosti, kterou povazuji za znamou a obdivuhodnou. Déle zdaraziuje, ze influenceti mohou
mit tisice az miliony sledujicich, a diky tomu mohou zasdhnout Siroké spektrum publika
pfi prezentaci produktu ¢i sluzby na svém ucte.

2.3 Trendy marketingové komunikace na socialnich sitich

Shalabi (2024) na internetové strance Emarketer uvadi, Ze marketingovd komunikace
na socialnich sitich hraje v soucastné dobé¢ klicovou roli ve strategii mnoha firem. Dale
konstatuje, ze rychly vyvoj digitalnich technologii a chovani online spotiebitell ptinasi neustale
zmény a trendy, které ovlinuji zptisob, jakym firmy oslovuji své publikum. Vanéckova uvadi
na internetové strance Sit¢ v hrsti (2023), ze do trendl v marketingové komunikaci patii
napiiklad inovace v obsahu, nové formaty reklamy, rostouci vliv influenceri, personalizované
interakce se zdkazniky, vyuZziti umél¢ inteligence a dalsi. Tyto trendy nejen reflektuji soucasnou
dynamiku digitalniho prostiedi, ale dle autorky také poskytuji nahled do budouciho vyvoje
online marketingu a komunikace. Autorka zduraznuje, ze firmy by mély na svych socialnich
sitich poskytovat vice nez jen standardni obsah. Uvadi, Ze by mé€ly investovat do poskytovani
kvalitniho zakaznického servisu pfimo prostfednictvim socidlnich siti a vytvaret specialni VIP
obsah pro své vérné sledujici. Vanéckova dale tvrdi, Ze Srozvojem spoleCnosti je stale
pravé prostiednictvim socidlnich siti. Na internetové strance Franl (2023) Uncovska
zduraziuje, ze v dne$ni dobé je klicové klast diraz na autenticitu a tvorbu obsahu, ktery se
zamétuje na neformalni a originalni vypravéni piibéhi, coz posiluje propojeni s publikem.
Proto doporucuje aktivné vyuZivat moZnosti pifimé komunikace se sledujicimi pomoci
mobilniho telefonu. Dale Vanéckova uvadi dilezitost transparentnosti. Podle ni je nezbytné
transparentné oznacovat barterové a placené spoluprace na socidlnich sitich, aby uZivatelé
vedéli, kdo propaguje vyrobky firem za uplatu. Poruseni tohoto pravidla miize vyvolat negativni
reakce uzivatelli. Kromé& toho autorka upozorfiuje na socidlni odpovédnost, kterd by méla byt
nedilnou soucasti image znacky. To napfiklad zahrnuje etické a ekologické hledisko a podporu
neziskovych organizaci.

2.3.1 Influenceri

Buresova (2022, s. 190) vysvétluje, ze slovo influencer pochdzi z anglického slova influence
(vliv) a oznacuje osobu, kterda ma schopnost ovlivnit skupinu lidi, kteti sleduji jeji aktivity
na socialnich sitich. Dale uvadi, Ze influencerem mutze byt kdokoli — od hercii, zpévaki,
sportovcll a modeld, az po obycejné lidi, kteti si zvolili budovat svou vlastni znacku
na socialnich sitich. Kingsnorth (2022, s. 197) uvadi, ze znacky, které s influencery
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spolupracuji, maji potencial vytvaret silné vztahy, které mohou nasledné rozsitit dosah a zlepsit
povést znacky a jejich produktii nebo také sluzeb. BureSova (2022, s. 190) dale konstatuje,
ze firmy v poslednich letech béZzn¢ oslovuji influencery, aby jim vytvorili komunikaci cilici na
jejich sledujici. Do komunikace jsou tak dle autorky zapojeny tii strany:

e firma ¢i znacka, ktera urcuje cile kampané, definuje rozsah, vysi nakladu a také vybira
influecera, ktery je vhodny pro jejich spolupraci. S danym influencerem poté nasledné
komunikuje a kontroluje, zda odvedl praci, na které se domluvili;

e influencer, ktery na zakladé zadani, které obdrzel od firmy, vytvaii obsah, ve kterém
prezentuje dany produkt. Za svou préci obdrzi pfedem domluvenou odménu;

o Sledujici, ktefi konzumuji obsah vytvofeny influencerem. Své reakce, jako jsou

komentare, sdileni a lajky, mohou pfispét ke zvyseni organického dosahu.

Autorka tvrdi, ze je dulezité, aby tyto zapojené strany v tomto komunika¢nim procesu
spolupracovaly efektivné, coz mlze vést k uspéSné marketingové komunikacni kampani.

2.3.2 Uméla inteligence

Na internetové strance Deeply Bartak (2024) uvadi, ze kazdou vtefinu vznika velké mnozstvi
novych dat a z toho diivodu je udrZeni pozornosti spotiebitelti dnes jesté cenéjsi néz kdy diiv.
V této dobé se uméla inteligence stava dle autora nezbytnym nastrojem kazdého marketéra.
Autor dale konstatuje, ze uméla inteligence neni pouhym kratkodobym trendem, je to klicovy
prvek, kterym se dnes digitdlni marketing a komunikace transformuji a kam smétuji
v budoucnosti. Analytické algoritmy dle autora umoznuji vyhodnoceni navyku, preferenci
a potieb jednotlivell v mnohem komplexnéjsi a efektivnéjsi formé&, nez tomu bylo doposud.
Sipkova na internetové strance Focus (2023) zdtraziiuje, Ze v oblasti marketingu je uméla
inteligence nejvice vyuzivana ptredevSim prostfednictvim chatbotid a virtudlnich asistentd,
ktefi efektivné komunikuji se zakazniky. Tyto nastroje dle autorky umoznuji firmam neustalou
dostupnost pro komunikaci se zdkazniky 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Dale autorka
konstatuje, Ze uméla inteligence pfinasi mnoho vyhod, jako je zvySeni efektivity a produktivity,
zlepSeni personalizace a zdkaznickych zkuSenosti, inovace a zvyseni bezpecnosti. Nicméné
upozoriuje také na rizika spojend s jejim vyuzitim, jako je napiiklad otdzka soukromi, ztrata
pracovnich mist a potencidlni zneuziti pro Skodlivé Ucely. Autorka dale uvadi, Ze uméla
inteligence umoznuje usetfit ¢as a naklady naptiklad s analyzou dat a predpovédi trznich trendil,
coz umoziuje marketériim 1épe pfizpiisobit strategie potfebam a o¢ekavanim zakaznikl. Bartak
(2024) dale tvrdi, ze emo¢ni analyza piedstavuje jednu z nejzajimavéjSich oblasti, kde uméla
inteligence mize revoluéné zménit pravidla digitalni komunikace. Dnes uz dle autora nemusite
pouze analyzovat textovy obsah, ale smite také analyzovat vizualni a zvukové prvky, coz
umozinuje hlubs§i porozuméni emoc¢ni komunikace. Algoritmy jsou dle autora schopny
rozpoznavat reakce publika na rtizné druhy reklamniho obsahu, od komentait na socidlnich
sitich, az po pfecteni mimiky ve videich. Tento typ analyzy poskytuje dle autora marketérim
cenné nastroje pro optimalizaci strategii, které 1épe oslovuji emocionalni reakce jejich cilového
publika.

2.3.3 Kratka videa a User generated obsah

Klement na internetové strance Mediaguru (2023) tvrdi, Ze je patrné, Ze na socialnich sitich
stale roste popularita kratkych videi. Tento trend dle autora reflektuje rostouci preferenci
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uzivatell pro rychlé, vizualné atraktivni a snadno pochopitelné formaty obsahu, a proto by se
firmy mély zaméfit na tvoreni téchto kratkych videi, kterd jsou pfizplsobena specifickému
prostiedi. Autor zdurazinuje, ze dnesni mladé generace, vyristajici v digitdlné propojeném
svété, uprednostiuji pro ziskavani informaci o znackach, firmach a produktech predevsim
socidlni sit¢. Dle autora jsou platformy jako TikTok a Instagram rychlym a vizualné
aktraktivnim zplisobem vyhleddvani, coz je pro tuto generaci klicové. Autor déale uvadi,
ze firmy by meély na tuto zménu reagovat tim, Ze optimalizuji svlij obsah pro socialni
vyhledévani, pouziji hashtag ¢i klicova slova a vytvofi obsah, ktery je snadno vyhledatelny
a sdilitelny. Na internetové strance Franl (2023) Uncovska zduraziuje vzestup user-generated
obsahu, tedy obsahu vytvafeného samotnymi uzivateli. Navrhuje, aby firmy aktivné
spolupracovaly se svymi zakazniky a vyzvaly je k tvorbé fotografii nebo videi, které mohou
nasledné vyuzit nejen na socidlnich sitich, ale 1 v placenych reklamnich kampanich. Tento user
— generated obsah pfiddva na autenticnosti a diivéryhodnosti prezentovaného obsahu.

2.4 Metodika prace

Tato podkapitola obsahuje postupy a metody pouzité béhem zpracovavani bakalaiské prace.
Jedna se 0 rozhovor, SWOT analyzu, dotaznik a zjednodusenou kalkulaci navrhu. Cilem
bakalaiské prace je, na zaklad¢ vysledkl analyzy souc¢asného stavu, navrhnout marketingovou
komunika¢ni kampan na socialnich sitich pro zna¢ku Ploom. Prace je rozdélena na dvé casti,
a to konkrétné na ¢ast teoreticko-metodologickou a praktickou.

Teoreticka cast byla zpracovana s vyuzitim metody literarni reSerse a volného vytahu. Prace se
zamétuje na podrobné vysvétleni konceptli marketingové komunikace, vcetné definovani cili
a strategii pro efektivni komunikaci. Dal$i podkapitola se veénuje marketingovym
komunika¢nim kampanim, kde jsou uvedeny osvédcené postupy a doporuceni od odbornikti
pro uspéSné provadeéni téchto kampani, vcetné jejich implementace na sociadlnich sitich.
Obsahuje také komunikacéni pldnovani, metodu SMART a dalsi relevantni informace. Dalsi ¢ast
teoretické Casti se zabyva analyzou socialnich siti, zejména Instagramu, Facebooku a TikToku,
které patii mezi nejpopularnéjsi platformy. Socialni sité byly také zdrojem inspirace pro otazky
v dotaznikovém Setfeni. Posledni kapitola teoretické Casti se vénuje aktudlnim trendim
Vv marketingové komunikaci na socialnich sitich, které byly zpracovany prosttednictvim reserSe
odborné literatury a internetovych zdroja.

Uvod praktické ¢asti obsahoval charakteristiku spole¢nosti a jejich znatky. Byla uvedena
struénd historie a vznik firmy Japan Tobacco International a zna¢ky Ploom v¢etné€ informaci
0 tom, kdy se znacka dostala na ¢esky trh, jaké jsou cile a motto znacky. Nasledovaly otazky
analyzy socialnich siti znacky Ploom, tykajici se cilové skupiny, publika, omezeni na socialnich
sitich v oblasti tabdkovych produktl, hlavnich komunika¢nich kanalt a dalSich aspektii. Tyto
otazky byly zodpovézeny ve strukturovaném rozhovoru ze dne 9. 4. 2024 s Richardem Smolou
viz pfiloha 9, ktery pracuje v JTI na pozici Social Specialist pro znacku Ploom.

Podle autora Tahala (2017, s. 42), patii rozhovor do kvalitativniho vyzkumu, ktery ma za cil
porozumét rozhodovacim procesim a myslenkovym pochodim. Pro tento ucel je vybran
rozhovor strukturovany s pfipravenym scénaiem otdzek. Na zékladé odpovédi z tohoto
rozhovoru bude sestavena SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby znacky Ploom V kontextu marketingové komunikace na socidlnich sitich. Janouch
(2020, s. 21) uvadi, vyznam anglické zkratky SWOT — Strenghts (silné stranky), Weakness
(slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Dle autorka je cilem SWOT
analyzy identifikovat soucastnou strategii organizace a jeji specifické silné a slabé stranky
anebo do jaké miry je schopna se vyrovnat se zménami, které¢ nastavaji v prostiedi. SWOT
analyza je sestavena pomoci informaci, které byly ziskany z rohovoru s Richardem Smolou
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a informaci na socialnich sitich znacky Ploom a oficidlnich webovych stranek znacky.
Vysledky SWOT analyzy napomohly k vytvofeni navrhu komunika¢ni kampané na socialnich
sitich.

Dotaznik je dalsi slozkou ¢asti prace — vytvoreni ndvrhu komunikac¢ni kampané na socialnich
sitich pro znacku Ploom. Dotaznik byl k dispozici prostfednictvim socialni sité¢ Facebook a byl
také rozeslan internim e-mailem zaméstnancim digitalni agentury VML. Vytvofen byl
prostiednictvim stranky Survio. Autofi John a Tonder (2022, s. 41) uvadi, ze dotaznikové
Setfeni spadd do kvantitativniho vyzkumu a vystupem jsou nejcastéji grafy a tabulky,
které obsahuji informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo nazoru populace. Tyto vysledky
jsou bud’ v absolutni Cetnosti (pfesny pocet lidi nebo jednotek, které vykazuji dany rys nebo
zpusob chovani) nebo Castéji v relativni Cetnosti (coz je vyjadieno v %). Tabelované vysledky
byly zpracovany do tabulky pro lepsi ptehlednost. Vysledky rozhovoru, SWOT analyzy,
analyzy soucasného stavu a dotaznikového Setfeni se navzajem dopliuji a jsou pouZity
k vytvofeni navrhu komunika¢ni kampané na socialnich sitich pro znacku Ploom, a s tim
splnéni hlavniho cile prace. Celou praci doplni jednoducha kalkulace nakladii navrhu
komunikacni kampané na socidlni sit’ Instagram znacky Ploom. Kalkulace nakladi je zalozena
dle autorii Popesko a Papadaki (2016, s. 68-69) na kalkulaci nakladi vykonu, které mohou
slouzit jako podklad pro cenové rozhodovani.
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3 Prakticka ¢ast

Tato kapitola se zabyva vysledky metod a jejich zpracovani do hlavniho a dil¢iho cile této
bakalarské prace. Rozdé€luje se na ¢tyti podkapitoly — Spolec¢nost Japan Tobacco International
a znaCka Ploom, Analyza socialnich siti znacky Ploom, Marketingova komunika¢ni kampan na
socialnich sitich a znacka Ploom a Navrh komunika¢ni kampané. Tyto podkapitoly jsou
zpracovany S vyuzitim internich materialu firmy Japan Tobacco International.

3.1 Spolecnost Japan Tobacco International a znacka Ploom

Japan Tobacco International (JTI) je globalni tabdkova spolecnost, ktera se specializuje
na vyrobu, distribuci a prodej tabakovych vyrobku. JTI je jednim z nejvétSich tabadkovych
podnikil na svété a ma silnou pritomnost v mnoha zemich. Na internetové strance Spolecnost
Japan Tobacco International (2024) uvadi, ze vznikla v roce 1999 jako dcefina spole¢nost Japan
Tobacco Inc., kterd se stala samostatnou mezinarodni spolecnosti po akvizici americké
tabakové spole¢nosti RJ Reynolds International. Richard Smola jako specialista na socialni sité
pro firmu JTI v rozhovoru uvadi, ze v Japonsku firma nepodnika jen v tabdkovem pramyslu,
ale také ve farmacii a drogérii, zatimco na evropskych trzich se zamétuje vyhradné na tabdkové
produkty. Jiz od roku 1991 zacala spole¢nost Japan Tobacco Inc. ptisobit a provozovat svou
tovarnu na ¢eském trhu s tabdkovymi vyrobky. Tato tovarna byla soucasti spolec¢nosti Japan
Tobacco Inc. a pozdéji se stala klicovou soucasti skupiny JTI po jejim vzniku. JTI ma ve svém
portfoliu znacky cigaret jako Camel, Winston a Benson & Hedges. V roce 2011 vstoupili
poprvé na trh se zahfivanym tabakem prostiednictvim svého produktu nazvaného Ploom X.
Richard Smola jako specialista na socialni sité¢ pro firmu JTI v rozhovoru uvadi, ze jejich
zafizeni na zahiivani tabdku proslo fadou inovaci, coz JTI motivovalo k uvedeni tohoto
produktu na evropsky trh, aby prozkoumali jeho pfijeti mezi evropskymi spotiebiteli. Ploom se
na ¢eském trhu poprvé objevil v kvétnu minulého roku. Smola déle zdaraziuje, ze hlavnim
cilem a mottem této znacky je byt unikatni. Ploom X neni pouze zafizeni, ale Zivotni styl.
Znacka se snazi inspirovat lidi, aby byli sami sebou a vyjadfili svou individualitu. Na oficialnich
webovych strankach Ploom.cz (2024) uvadi heslo — Ploom TrulyUnique. Ploom se snazi odlisit
nejen v Ceské republice, ale i v ostatnich zemich tim, Ze nabizi néco vice. Dle Smoly si znacka
zaklada na tom, Ze kazdy individualni zdkaznik ma moznost si Ploom pfizpiisobit podle své
nalady ¢i odévu, a proto v jejich Sortimentu najdete mnoho rtznych pfislusenstvi — barevné
pfedni kryty, zadni koZené kryty nebo textilni kryty. Smola dale uvadi, Ze na webovych
strankdch Ploom.cz (2024) se nachazi jejich nabidka néplni, na kterou jsou velmi hrdi,
protoze jako jedni z mala maji naplné pfimo pod svou zna¢kou Camel, coz je pro né zarukou
kvality a jedinecnosti. Po zakazu ochucenych néplni se JTI snazi pfichazet s novymi jesté
unikatnéj$imi variantami, které nadale uspokoji spotiebitele. Mezi tyto naplné patii napiiklad
prichut se svézim nebo ofiSkové zabarvenym nadechem. Co se tyka preferenci,
nejoblibenéjSimi ndplnémi jsou ty s klasickym tabakem, které nabizeji v riznych stupnich
intenzity. Smola dale vyzdvihuje inovativni systém Heatflow, ktery je unikatni pro zafizeni
Ploom X. Jedna se o revoluc¢ni technologii, ktera tabak rovnomérné zahtiva pii optimalni
teplote. Cilova skupina znacky Ploom se pohybuj€ vékoveé mezi 25 a 45 lety. Smola déle uvadi,
ze mezi hlavni pilife jejich strategie patii zameéfeni na uméni, modu, design a lifestyle. Zaméiuji
se na tyto oblasti s cilem zaujmout kazdou vékovou skupinu star$i 18+. Svou pestrou nabidkou
se snazi oslovit $ir§i vékovou skupinu, a proto se zamétuji na socidlni sité, jako je Instagram
nebo Facebook, kde realizuji své kampané a kde mohou své zafizeni zobrazovat. Tyto kampané
jsou vzdy urCeny pouze pro osoby starsi 18 let z diivodu tabdkovych vyrobkt a také zatizeni na
zahtivany tabak.
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Instagramovy a Facebookovy profil znacky Ploom patii mezi hlavni komunikacni kanaly
spolecnosti. Profil na Instagramu je oblibenejsi a pfitahuje Sirsi spektrum uzivatelti riiznych
veékovych kategorii. Richard Smola uvadi, Ze tyto socialni sité vyuzivaji jako prostiedek pro
komunikaci se spotiebiteli, sdélovani novinek a potadani soutézi. Zaroven se snazi vytvaret
svij lokalni obsah ve form¢ postu ¢i reels videi. Na Instagramu se publikum pohybuje okolo 25
a vice let, zatimco na Facebooku se jedna spise o star§i generace ve veéku 35 let a vice. Jako
soucast marketingové komunikacni kampané na socialnich sitich se JTI zaméfuje na propagaci
znacky Ploom prostifednictvim interaktivniho a angazujiciho obsahu, ktery ma za cil oslovit
mladsi a stiedni generaci, ktera je aktivni na socialnich sitich. Cilem je piedstavit znacku jako
moderni a trendy v oblasti tabdkovych vyrobkl. Své marketingové komunikaéni kampané
na socialnich sitich zamétuji predevsim na kreativni obsah, spolupraci s influencery, poradani
soutézi a akci, interaktivni obsah, Zivotni styl a informacni videa. Smola uvadi, ze timto
zpusobem se snazi zvysit povédomi o znacce, podpoftit loajalitu zadkaznikl a prezentovat Ploom
jako inovativni a moderni produkt pro soucasné spotiebitele na socidlnich sitich. Plany
do budoucna sméfuji  k rozSifeni dosahu a popularity prostiednictvim aktivniho
Instagramového profilu.

3.2 Analyza socialnich siti zna¢ky Ploom

V dnes$ni digitdlni éfe se socidlni sité staly kliCovym ndstrojem pro komunikaci a marketing
znacek ve vsech odvétvich. Zvlasté pro spolecnosti piisobici v tabakovém pramyslu, jako je
k dosazeni obchodnich cili. Znacka Ploom spadajici pod spole¢nost Japan Tobacco
International, se snazi vyuzit silu socidlnich siti k osloveni své cilové skupiny a posilit tak jeji
identitu. Tato ¢ast prace se zaméfuje na analyzu obsahu, interakci a u¢innosti marketingovych
kampani znacky Ploom na socidlnich sitich, zejména na platformach jako Instagram
a Facebook. Tato analyza je klicova pro posouzeni efektivity soucastnych postupli znacky
Ploom na socialnich sitich a pro formulaci strategického doporuceni pro budoucnost s cilem
posilit identitu znacky, zvySit povédomi o znacce a podporit loajalitu zakaznikl
prostfednictvim socidlnich siti.

Od svého vstupu na cesky trh v roce 2023 aktivné vyuZziva znacka Ploom socialni sité ke své
propagaci a zviditelnéni. Jiz od samého zacatku bylo pro firmu JTI ziejmé, jak klicovou roli
hraji socialni sité pro uspéSny start na trhu a pro seznameni uzivateli Snovou znackou
zahiivaného tabaku. Vzhledem k novosti zahfivaného tabdku na trhu bylo zasadni pfedstavit
Ploom uzivatelim prostfednictvim atraktivnich a informativnich kampani na socialnich sitich.
Cilem této strategie bylo jednak ziskat pozornost a zajem vefejnosti o novy produkt, ale také
budovat povédomi a povést znacky mezi uzivateli socialnich médii. Firma JTI si uvédomovala,
ze prostiednictvim kvalitniho a cileného obsahu na platforméch Instagram a Facebook muizZe
efektivné komunikovat hodnoty a vlastnosti produktu Ploom. Timto zplisobem socialni sité
poskytly prostor pro interaktivni komunikaci a ziskavani zpétné vazby od uzivatelli, coz bylo
kli¢ové pro vyvoj a zdokonalovani marketingovych kampani znacky Ploom. Spole¢nost JTT si
také uvédomila, ze prostfednictvim socialnich siti miiZze 1épe porozumét chovani a preferencim
zékaznikili, coz umoznilo lepsi cileni a personalizaci marketingovych aktivit. Spole¢nost JTI se
zamé&fuje na dlouhodobé spoluprace s influencery na socialnich sitich investujici predevsim
do spolupraci s osobnostmi, které maji rozsahlou a angazovanou zakladnu sledujicich. Diky
veétsim rozpodétim na reklamu si firma mtze dovolit udrzovat dlouhodobé vztahy s influencery,
jejichz dosah a mira interakce jsou vysoké. Pfi vybéru influencerti dava JTI pfednost t€m,
kteti se shoduji s definovanymi pilifi znacky a také tém, ktefi maji autentickou a relevantni
zakladnu sledujicich. Hlavni nevyhodu, kterou Smola vidi ve spojeni tabdku se socidlnimi
sitémi, je ptisna regulace placenych kampani na téchto platformach a jejich zakonné omezeni.

24



Dle zékona €. 40/1995 Sb. je piima propagace tabakovych vyrobkul prostfednictvim placenych
reklamnich kampani, sponzorstvi nebo jinych forem, které by mohly podnécovat ke zvysené
spotiebé tabaku nebo oslovovat mladé lidi zakazana. Socialni sit€ maji vlastni pravidla tykajici
se reklamy na tabakové vyrobky a Casto dodrzuji platné zdkony a smérnice ohledné propagace
zdravi $kodlivych vyrobki. To znamena, Ze mnoho siti, jako je Facebook ¢i Instagram ma
prisné omezeni ohledn¢ obsahu tykajiciho se tabaku. Reklamy na tabadkové vyrobky nesmi cilit
na nezletilé osoby a ani obsahovat falesné nebo klamavé informace. Proto i spolecnost JTT se
snazi hledat alternativni zplisoby, jak oslovit svou cilovou skupinu na socialnich sitich, jako je
naptiklad propagace ne-tabakovych produkt nebo podpora znackové identity a zivotniho stylu.
Dulezité je respektovat platné zdkony a smérnice tykajici se propagace tabaku a nesifit obsah,
ktery by mohl vést k nezdravym navykam.

3.21 SWOT analyza marketingové komunikace firmy na socidlnich sitich

V této podkapitole bude analyzovano prostiedi socialnich siti pomoci SWOT analyzy. VSechny
poznatky z analyzy jsou shrnuty a graficky znazornény v obrazku 5.

Silné stranky

Mezi silné stranky socidlnich sitich znac¢ky Ploom patii podle Richarda Smoly unikatni obsah,
ktery znacka Ploom pravidelné zvetejiiuje. Zamétuji se na atraktivni obsah spojeny s modou,
designem, uménim a Zzivotnim stylem, aby oslovili kazdou cilovou skupinu a nabidli ji
relevantni obsah. Spolupracuji s atraktivnimi firmami, znackami a osobnostmi na nevSednich
projektech, které zaujmou Sirokou vefejnost. Smola dale zduraznil, Ze jejich vyjime¢nym
prvkem je unikatni design Ploom a inovativni technologie Heatflow, kterou na socialnich sitich
aktivn¢ propaguji. Znacka Ploom tak upoutdva pozornost uzivatelii tim, ze slibuje unikatni
zazitek s timto typem zafizeni na zahtivani tabadku. Smola také uvedl, ze pod ptispévky znacky
Ploom zfidka naleznete negativni reakce. Naopak sledujici spiSe podporuji obsah, ktery
na profilu objevi. Tato pozitivni odezva naznacuje, ze komunita a fanousci znacky jsou
pfevazné naklonéni kladnému pfijeti obsahu na socialnich sitich.

Slabé stranky

Slabou strankou, kterou Smola zdiraznil, je pozdni vstup znacky Ploom na trh se zahfivanym
tabakem. V dnesni dob¢ je jiZ trh se zahfivanym tabakem nasycen konkurenci a je velmi sloZité
uzivatelé pievést z konkuren¢niho produktu na novou znacku. Dalsi slabou strankou pro znacku
Ploom je nedostatecné atraktivni obsah pro uZivatele, coZ mize vést k nedostate¢nému zajmu
o zafizeni Ploom X.

PrilezZitosti

Trh alternativnich produkti pro uzivani produktu roste, coz pfinasi znaCce Ploom dalsi
piilezitosti pro rozsifeni fanouskovské zékladny na socidlnich sitich a zvySeni trzeb skrze né.
Dalsi ptilezitosti pro znacku Ploom je vytvotfeni novych pfisluSenstvi pro zatizeni Ploom X
ve spolupraci s dalS§imi zajimavymi osobnostmi. Tim by mohla znacka opé&t vytvoftit unikatni
produkt, ktery by ji odlisil od konkurence a poskytl novy a atraktivni obsah pro socialni sité.
Diky svym nevSednim projektim miize znacka Ploom zaujmout velké mnozstvi zajimavych
osobnosti a tim navazat fadu zajimavych spolupraci. Dalsi poloZkou, kterou lze povazovat za
ptilezitost znacky Ploom je inovace. Produkt Ploom X je inovativni diky své unikatni
technologii a designu, proto atraktivni vizudl produktu zaujme velkou skalu uzivateld. Na rozdil
od konkurce zatizeni Ploom X nabizi velkou Skélu pfisluSenstvi, diky kterému lze zatfizeni
Ploom X ud¢lat jedinecné a zaroven vice udrzitelné z ditvodu zakoupeni jednoho zafizeni
Ploom X a nasledné zmény krytl na zatizeni bez nutnosti koup¢ dalSich barev.
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Hrozby

Vyznamnou hrozbou pro znacku Ploom je konkurence ze strany znacky Iqos, ktera dominuje
na trhu se zahfivanym tabdkem. Mezi dal§i velkou hrozbu patii legislativni restrikce,
které mohou piinést dalsi poCet omezeni ve spojitosti s tabakem. Dalsi potencialni hrozbou
muze byt zvyseni cen tabdkovych produktti z divodu spotfebni dané. Smola uvadi, ze mezi
hrozby stranky znac¢ky Ploom patii omezeni obsahu na socialnich sitich spojené s tabakovymi
produkty. Z tohoto diivodu musi byt obsah, ktery na své sité zvétejnuji, v souladu s piislusnymi
omezenimi, coz ¢asto piedstavuje vyzvu pii vytvareni origindlnich a atraktivnich pfispévkd.

Obrazek 5. SWOT analyza znacky Ploom

sUnikatnf obsah
sUnikatnf design
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*Podobny obsah
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.2 Facebookova stranka znacky Ploom

Znacka Ploom se primarné zamétuje na dvé hlavni socidlni sit€, z nichZ jednou je Facebook.
Facebookova stranka znacky Ploom je strategicky navrzena tak, aby oslovila starsi generace ve
véku od 30 do 60 let, které tradi¢né vice vyuZzivaji tuto socialni platformu. Obsah na Facebooku
je prizptuisoben tak, aby oslovil tuto cilovou skupinu a reflektoval jejich zajmy a potieby
V oblasti zahtivaného tabdku a souvisejicich témat. Jednim z diivodu, pro¢ spole¢nost JTI
udrzuje komunikaci také na Facebooku je, Ze tyto skupiny jsou stabilnimi zdkazniky a mayji
vetsi pravdépodobnost zajmu o nové tabakové produkty. Od svého vzniku pted 11 mésici
zaznamenal facebookovy profil Ploom narust na 683 sledujicih a ziskal 460 uzivateld,
ktefi strance dali like. Frekvece ptispévkl je Castd a obvykle se na profilu objevi 3-4 nové
prispévky tydné. Co se tyCe obsahu piispévkil, tak marketingové odd€lni znacky casto
zveiejiiuje globalni obsah. Casto lze vidét piispévky, které ukazuji zatizeni Ploom X bud’to
v animaci ¢i ve formé carouselu. Na facebookové strance lze také nalézt lokalni obsah,
a to naptiklad z offline akci, které znacka Ploom uspofadala — Halloween party, Pop up
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Vv Riegrovych sadech ¢i moddni ptehlidku ve spojeni se znaSkou VogueCS. Pravidelné
na Facebookovém profilu probihaji soutéze o vstupenky na koncerty ¢i letni festivaly nebo
0 jiné zajimavé vyhry, které jsou pro fanousky této stranky atraktivni. Tyto pfispévky patii mezi
nejoblibengjsi a vyvolavaji nejvyssi miru interakce, at’ uz poctem likes nebo komentaiti. Tento
typ ptispévki je také rizikovy z toho diivodu, ze vytvaii rychly organicky dosah, ktery se prudce
zvySuje béhem dané soutéze a muze vést k rychlému nardstu poctu sledujicich. Po skonceni
soutéze tento nartst opét klesa, protoze vznikl na zakladé doCasné atraktivni vyhry. Tato
platforma je také vyuzivana spolecnosti k oznameni novinek tykajicich se zatizeni Ploom X
prostiednictvim marketingovych kampani, které informuji o pfichodu novych barev zatizeni
nebo novych naplni do zatizeni. Tyto pfispeévky zacinaji fazi teaseru, kterd ma u spottebiteld
vyvolat pozornost a zvédavost. Prvni pfispévky v téchto kampanich Casto obsahuji hadanky
nebo malé ndznaky nového produktu, doplnéné chytlavymi texty tzv. call to action,
které povzbuzuji interakci a atraktivitu kampané. Po teasovaci fazi je novy produkt odhalen
a skrze odkaz na webovou stranku Ploom.cz, ktery je ptilozen do post copy si jej zakaznici
mohou prohlédnout. V posledni fazi se spoleCnost snazi udrzet pozornost na danou kampan
prostiednictvim Facebookovych ptibéht, soutézi a dalsich akci souvisejicich s produktem.

Po vypoctu miry zapojeni autorka zjistila, Ze piispévky dosahuji celkem Gspésného engagement
rate, konkrétné 1,025 %. Tento pozitivmi vysledek svédc¢i o relativné vysoké mite interakce
ve srovnani s po¢tem sledujicich na Facebooku. Primérny engagement rate na Facebooku
se pohybuje okolo 0,5 %, takze vyss$i hodnota naznacuje, ze obsah znacky Ploom pfitahuje
pozornost a angazuje publikum.

Pro komunikaci s fanousky na Facebooku znacka Ploom vyuziva community managera, jehoz
hlavnim tkolem je reagovat na dotazy a komentafe od zédkaznikdi. Community manager se
zamétuje na aktivni budovani vztahd s komunitou prostiednictvim vyse zminénych prostiedki
a také idi diskuze a odpovida na stiznosti, které vyzaduji rychlou a citlivou reakci, naptiklad
pfi feSeni negativnich komentaii nebo davani rady pii jakémkoliv problému. Dle komentait
na Facebookové strance Ploom se ¢as odpovédi pohybuje okolo 24 hodin od polozeného
dotazu, coz je standardni doba. Dle Smoly se ¢as na odpovéd’ pii kritickém scénaii pohybuje
okolo par hodin, dle zavaznosti daného problému. Podle komentéit na Facebookové strance
znacky Ploom se nejcastéji dotazy tykaji samotného zatizeni Ploom X, zejména ohledné jeho
pouzivani nebo také pii situaci kdy je potteba vyjmout zaseknutou naplii ze zafizeni. Druhé
nejcastéjSi dotazy se zamétuji na naplné¢ Camel a souvisejici akéni nabidky a slevy. Treti
nejcastéjsi dotazy se zabyvaji dotazy, kde si zdjemci mohou zatizeni Ploom vyzkouset a sestkat
se S nim osobné.

3.2.3 Instagramovy profil zna¢ky Ploom

Samotny Instagramovy profil znacky Ploom slouzi jako klicovy komunika¢ni nastroj pro
oslovovani mladSich generaci ve véku 25 let vySe, které jsou aktivni na této socialni siti. Profil
Ploom.cz na Instagramu byl zalozen v kvétnu minulého roku a od té doby ziskal 2,982
sledujicich a zvefejnil 158 pftispévkil. Smola uvedl, ze je stimto poctem sledujicich
na Instagramu spokojeny, protoZe znacka Ploom neni na trhu ani rok a dle Smoly maji prodeje
velmi pozitivni vyvoj. Na Instagramu se spolecnost JTI zaméfuje na prezentaci zna¢ky Ploom
jako na moderni a trendy v oblasti zahfivanych tabakovych produktd. Obsah na Instagramu je
peclivé navrhovan tak, aby oslovil mladé publikum a reflektoval jejich zZivotni styl a modni
trendy. Profil znacky Ploom je plny estetickych a pfitazlivych fotografii a videi, které ukazuji
zatizeni Ploom X v riznych barevnych variantach, doplnéné stylizovanymi snimky lidi, ktefi Si
uzivaji produkt. Na této socidlnich siti se také ¢asto objevuji soutéze, nabidky a akce, které maji
zvysit interakci uzivateld. Znacka Ploom vyuziva Instagram Stories k pravidelnému sdileni
aktualnich udalosti, produktovych novinek nebo k udrzeni svého profilu v oc¢ich divaki.
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Ve stories Casto pouzivaji interaktivni prvky, jako jsou ankety, otazky nebo posuvniky, které
umoznuji uzivatelim vyjadrfit sviij ndzor. Na Instagramovém profilu Ploom lze také nalézt tzv.
Highlights (vybéry fotografii), které jsou rozd€leny do dvou skupin. Prvni skupina zahrnuje
stories z akci, které Ploom poradal jako byl naptiklad: Halloween, Valentyn nebo Best Of
Summer vybér, kde 1ze vidét to nejlepsi z 1éta. Druha skupina obsahuje informativni videa typu
“How to*, ktera ukazuji, jak se zafizeni Ploom X pouziva, jak se ¢isti nebo také jak se resetuje.
Také na této platformé je frekvence prispevku Casta. Obvykle se zvetejni 3-4 ptispévky za tyden
a ke kazdému zverejnénému postu pridaji také stories, které na dany post odkazuji.

Znacka Ploom na Instagramu uizce spolupracuje s influencery, coz je klicovy prvek pro posileni
viditelnosti znacky a osloveni cilové mladé generace. Spolecnost JTI vyuziva silu influencer
marketingu k Sifeni povédomi o zatizeni Ploom X mezi relevantnimi lidmi na socialnich sitich.
Influencefi, s nimiz spolupracuje znacka Ploom, jsou peclivé vybirani tak, aby odpovidali
hodnotam a stylu znacky. Tito influenceti maji Castokrat velky dosah a dobré metriky v mife
zapojeni, coz umoziuje efektivni §ifeni obsahu spojen¢ho se znackou Ploom mezi jejich
sledujici. Spole¢nost JTI ma pomérné velké moznosti, diky kterym mohou investovat do svych
spolupraci s influencery. Z tohoto divodu si také vybiraji takové influencery, ktefi maji
zakladnu fanouskli pohybujici se v ramci tisicii. Hlavnim influencerem a také ambasadorem
znacky Ploom je cesko-americky umélec Maxim Painter. Maxim ve spolupraci s Ploom
vytvofil limitovanou edici nazvanou Metallum Symphony (viz piiloha 1). Tato edice
obsahovala zafizeni Ploom X, specialni kryt a obal na Ploom X, ktera méla design od Maxima
vytvoteny exkluzivné pro tuto spolupraci. Maxim se stal ambasadorem a tvaii znacky
od uplného zacatku Plomu na trhu a diky tomu také v 1ét€ 2023 usporadal svou vernisaz v Praze,
kde si fanousci mohli prohlédnout jiz zminény obraz Metallum Symphony.

Spoluprace s influencery na Instagramu tak umoziuji zna¢ce Ploom dosahnout Sir§iho dosahu,
zvyS$it angazovanost uzivateli a budovat divéru mezi mladSimi spottebiteli. Influencer
marketing, je dalezitou soucasti strategie znacky Ploom na Instagramu, ktera pfispiva k posileni
povédomi o znacce a vytvafi pozitivni vztah s komunitou na této platformé. Pro znacku Ploom
jsou influencefi jednim z mald zplsobi, jak se mohou zapojit do marketingu z diivodu
specifickych pravidel tykajicich se tabakovych vyrobkl na socialnich sitich jako Instagram
¢1 Facebook. Je nezbytné peclivé dbat na to, aby oficidlni profily znacky neobsahovaly zadné
fotografie, na kterych jsou zobrazeny naplné v zafizeni nebo osoby pouzivajici Ploom X,
tak aby nedoslo k poruseni pravidel tykajicich se propagace tabakovych vyrobkd. Jedinym
zpiisobem, jak komunikovat zna¢ku Ploom, je prostiednictvim zafizeni Ploom X, které neni
povazovano za tabakovy vyrobek a je tak vhodné pro zobrazovani na socialnich sitich. Profil
Ploom.cz aktivné vytvaii lokdlni obsah prostiednictvim reels videi. Tato forma videi poskytuje
znaCce idealni prostiedek k prezentaci svych produktii, akci a atmosféry prostiednictvim
rychlych sestiihli doplnénych o titulky. Znacka Ploom klade velky diiraz na estetiku profilu,
aproto ke kazdému reels videu vytvari také tivodni fotografii, kterd se ladi s celkovym
designem feedu a pomaha profilu ptsobit jednotné a esteticky. Dosahy reels videi se pohybuji

a pohybuji se od 13 tisic az po 100 tisic zhlédnuti.

Po vypoctu miry zapojeni na Instagramovém profilu Ploom.cz, kde praimérné ptispévky obdrzi
okolo 30 likt, autorka zjistila, Ze na Instagramu dosahuji ptispévky primérného engagement
rate, konkrétn¢ 1,007 %. Dle internetové stranky siti v hristi (2023) se primérny engagement
rate na Instagramu obecn¢ pohybuje kolem 2,88 %. Na profilu se objevuji také unikatni
ptispévky, které dosahuji odhadem 200 az 600 interakci, avSak Casto jde o reakce na soutéze
nebo kolaboraci v ptispévku.
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3.2.4 Analyza konkrétni komunika¢ni kampané na instagramovém profilu zna¢ky
Ploom

Analyzovana a popsana je jedna konktrétni kampan znacky Ploom na socialnich sitich z toho
diivodu, ze byla zpfistupnéna interni data pouze pro tuto kampan. V unoru 2024
se na Instagramovém profilu Ploom.cz uskute¢nila kampan spojena s oslavou Valentyna. Tato
kampan byla dikladné pfipravovana s cilem pfinést zajimavy obsah pro fanousky a zvysit
prodeje zatizeni Ploom X. Klicovou soucasti této kampané byla spoluprace s Instagramovym
profilem EsteraJosefina pod hashtagem #Terapiesdilenim, ktera umoznila znac¢ce Ploom oslovit
novou cilovou skupinu. Kampan odstartovala valentynskou soutézi, ve které si fanousci obou
profilti mohli zasoutézit o limitované ponozky ve spolupraci s projektem #Terapiesdilenim.
Tato soutéz také slouzila k ptilakani fanouski na webovou stranku Ploom.cz, nebot’ ucastnici
soutéze si nejprve museli zakoupit specialni Valentynsky balicek obsahujici zatizeni Ploom X,
naplné a zadni textilni kryt, a teprve poté byli zafazeni do slosovani o limitované ponozky. Cela
kampan trvala pfiblizn¢ 14 dnt.

Komunikace na socialnich sitich znacky Ploom byla tzce propojena s projektem
#Terapiesdilenim. Piispévky a stories na profilu reflektovaly konverzace posilané
na Instagramovy profil EsteralJosefina, které poukazovaly na vtipné dialogy mezi lidmi
viz (ptiloha 2). Znacka Ploom se snazila pojmout stories interkativné, aby zvySila miru
zapojeni. Déle se znacka opét snazila vyuzit silu soutézi a uspotadala na svém profilu dalsi
soutéz. Tentokrat o vstup na valentynskou party ,,Love is in the air®. Velkym lakadlem byla
také prednaska projektu #Terapiesdilenim, kterd je na socialnich sitich velmi populdrni.
Valentynskou kampaii dala podpofili prostfednictvim influencer marketingu. Na svou akci
pozvali mnoho zndmych influencerti, ktefi pomohli propagovat atraktivitu akce.

Cilem kampané bylo zvysit povédomi o znacce Ploom mezi novou skupinu lidi a zapojit
fanousky do interaktivnich aktivit. DalSim cilem bylo zvysit prodeje diky nabidce limitované
edice ve spolupraci s projektem #Terapiesdilenim.

Strategie kampané zahrnovala vytvofeni atraktivnich pfispévki a soutézi spojenych
S Valentynem, spolupréci s profilem EsteraJosefina a propojeni prostfednictvim hashtagu.
Obsah kampané byl vytvofen z pravidelnych piispévkil s tématikou Valentyna obsahujicich
atraktivni vizualni prvky, soutéze o limitované ponozky ve spolupraci s profilem EsteraJosefina
nebo o vstup na valentynskou party pofddanou znackou Ploom. Stories byly vyuZivany jako
dopliujici prvky ke zvefejnénym piispévkim.

Vysledky kampané zahrnovaly zvySenou interkaci fanouskl s pfispévky o téma Valentyn,
zvySeni sledovanosti profilu diky atraktivnim soutéZim a obsahu s vétSi povédomi o znacéce
Ploom v ramci novych uzivateld na profilu. Dosahy u dvou reels videi se pohybuji okolo 2,5
tisic zhlédnuti a u ttetiho reels videa je dosah az 12 tisic zhlédnuti, coZ je pro znacku Ploom
pozitivni vysledek. Samotnd interakce u pfispévkl byla také pozitivni, protoZze piesahovala
standardni pocet interakci pro zna¢ku Ploom. Pozitivita kampang zahrnovala uspésné propojeni
S popularnim profilem EsteraJosefina a vyuziti hashtagu #Terapiesdilenim, ziskdni novych
fanouskli a zvySenou aktivitu na profilu diky, limitovanému produktu (ponozkim)
a Valentynské party.

Kampan na Instagramu Ploom.cz ve spolupraci s profilem EsteraJosefina byla uspé$na
Vv dosazeni stanovenych cili. Propojeni s populdrnim profilem a vyuziti tematickych akci jako
Valentyn a soutézni prvky vedlo ke zvySeni angazovanosti fanouskti a posileni povédomi
0 znacce. Tato strategie ukédzala ucinny zptisob, jak oslovit specifickou cilovou skupinu
prostiednictvim spoluprace a kreativniho obsahu.
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3.3 Vlastni vyzkum — marketingova komunikaé¢ni kampan na socialnich
sitich a znacka Ploom

Dotaznik byl k dispozici prostfednictvim socialni sité Facebook a byl také rozeslan internim e-
mailem zaméstnanctim digitalni agentury VML, kde jej vyplnilo celkem 400 respodentii ve
veékové skupiné od 18 let a mladsi az po 60 let a vice. Mezi demografické otazky pattily udaje
o pohlavi a véku. Dotaznikové otazky byly napsadny pouze v Ceském jazyce, a tak byl dotaznik
cilen pfedevsim na obyvatele Ceské republiky.

Dotaznik byl nejcastéji vyplnén Zenami, které tvotily 74,25 % respondentt tj. 297 respodentt
zenského pohlavi viz (Graf 1). To znamena, ze vétSina odpoveédi pochazela od zen. Zbyvajicich
25,8 % odpovédi pochazela od muzi, coz predstavuje 102 respodentil. Jedna odpovéd byla
ziskana od osoby, ktera se identifikuje jako jiné.

Graf 1: Pohlavi respondent.
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® Mz
@ Zona
@ Jiné

Potel respondent(: 400; Podet odpovédi: 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, konkrétné 52,3 % spadalo do veékové skupiny 19 az 29 let, coz ¢ini 209
lidi viz (Graf 2). Z toho vyplyva, Ze nejvice respondentl patii do mladSi generace, coZ souvisi
S CastéjSim pouzivanim socialnich siti obecné. Druhou nejvétsi skupinou respondentl byla
veékova kategorie 30 az 39 let, ktera tvotila 29,3 % vzorku, kterd odpovida 117 respodentim.
Treti nejveétsi skupinou s poctem odpovédi byla veékova skupina 40 az 49 let,
ktera predstavovala 12,8 % respodentt, tedy 51 osob.

Graf 2: VE&k respondentd.
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Dalsi dotaz, ktery byl v dotazniku polozZen byl, jak ¢asto respondenti pouzivaji socialni sité.
Z grafu (Graf 3) je patrné, Ze vétSina respondentil, konkrétné 78,5 % (314) lidi, pravidelné
vyuziva socialni sit¢ denné. Nejvice aktivni skupinou jsou respondenti ve vékové kategorii 19-
29 let, ktefi socialni sit€¢ pouzivaji na denni bazi. Tato skupina je zna¢né aktivni a pravidelné
se zapojuje do online komunikace a interkace prostiednictvim socialnich médii. Dale z grafu
vyplyva, ze dalSich 17 % respondentli (68) ve vékové kategorii 40-49 let uvedlo, ze socialni
sit¢ vyuzivaji n€kolikrat tydné. Tato skupina je také aktivni na socialnich sitich, 1 kdyz
v ménsim rozsahu nez ti, ktefi je vyuzivaji denné. Piesto tato pravidelnost ukazuje, Ze socialni
sit¢ hraji vyznamnou roli v digitalnim zivoté té€to ¢asti respondentd.

Graf 3: Vyuziti socialnich siti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U otéazky, ktera socidlni sit’ je pro respondenty nejcastéjSim cilem, ziskal Instagram nejveétsi
podil s 50 %, coz odpovidalo 200 respondentim viz (Graf 4). Tuto socidlni sit’ nejcasteji
vyuzivaji respondentky ve v€kovych skupinach 19-29 let a 30-39 let. Druhou nejoblibené;si
siti je Facebook s 19,8 % coZz odpovidd 79 osobam. Tuto socialni sit’ preferuji nejvice
respondenti ve vekovych kategoriich 40-49 let a 50-59 let, pfedevS§im Zeny. Socialni sit
Youtube ziskala 12,5 % (51 respondenttl) a je nejoblibengjsi u generaci ve véku 19-29 let a 30-
39 let, zejména u muzského publika. TikTok si ziskal 9,8 % popularity (39 respondenttt),
prevazné u zen ve veékové kategorii 19-29 let.

Graf 4: Socialni sité
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U otazky, zda respondenty zajimaji kampané na socialnich sitich, byla nejcastéjsi odpoveéd’
,,Spis ne“, coz predstavuje 41,75 % respondenttl, coz je 167 osob viz (Graf' 5). Z téchto odpoveédi
vychazi, Zze nejméné zajmu o kampané projevuji respondenti ve vékovych skupinach 40-49 let
a od 50 let vySe, a to zejména Zeny. Odpoved’ ,,spiSe ano“ oznacilo 35 % dotazovanych,
coz piedstavuje 140 respondentti. Tuto odpovéd’ Casteji vybiraly Zeny ve véku 19-29 let a 30-
39 let. Odpoveéd ,;rozhodné ano*, ziskala podil 15,75 %, coz odpovidad 63 respondentim.
Do této skupiny opét patii zeny ve vekové skupiné 19-29 let. Pouhych 7,5 % respondentl
oznacilo odpoved’ ,,rozhodné ne®, coz predstavuje 30 respondentt. Tato skupina je prevazné
muzského pohlavi ve vékovych kategoriich 50-59 let a 60 let a vice. Z tohoto rozdé€leni
odpovédi vyplyva, Ze vétSina respondentl spiSe nevykazuje zdjem o kampané na socialnich
sitich. Nejvice zajmu o kampané projevuji mladsi zeny ve véku 19-29, zatimco starsi zeny
ve véku 40-49 let a 50 let a vySe ne. Muzi ve vyssim véku maji tendenci odpovidat negativnéji
na tuto otazku.

Graf 5. Kampané na socialnich sitich

Zajimaji Vas kampané na socialnich sitich?
200

167
150

100

50 63

30

Paocet respondentl: 400, Podet odpovédi: 400

Rozhodné ano Spige ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otdzky, zda si respondenti mysli, Ze komunika¢ni kampané na socidlnich sitich maji
schopnost zvysit povédomi o znacce, odpovéd€lo ,,rozhodné ano“ 47,75 % respondentt,
coz ¢ini 191 osob viz (Graf 6). Tato skupina ptevazné zahrnovala respondenty zenského pohlavi
ve ve€kové kategorii 19-29 let. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo ,,spiSe ano" na kterou
odpovédelo 35,25 % respondentt (141), opét prevazné zenského pohlavi ve vékové kategorii
29-39 let. Odpoved’ ,,spiSe ne" ziskala podil 11,25 % a odpovédélo na ni 45 respondent,
prevazné muzského publika ve vékové kategorii 50 a 59 let. Posledni odpovéd’ ,,rozhodné ne"
ziskala podil 5,75 % a odpovédelo na ni 23 respodentt, ptevazné muzského publika ve vékové
kategori 60 let a vice. Z téchto vysledkl vyplyva, Ze respondenti véii, Ze komunikacni kampané
na socialnich sitich maji skute¢né schopnost zvysit povédomi o znacce.
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Graf 6. Komunika¢ni kampané a povédomi o znacéce
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Dalsi polozeny dotaz se tykal komunika¢nich kampani na socialnich sitich a jejich shopnosti
ovlivnit vnimani znacky vefejnosti. Nejvice respondentli odpovédélo ,,rozhodné ano* (43,75
%, cozje 175 lidi) a ,,spise ano* (36,5 %, coz je 146 lidi), coz naznacuje, Ze si mysli, Ze kampané
na socialnich sitich maji skutecné schopnost ovlivnit vnimani znacky viz (Graf 7). Vékova
skupina 19-29 let muzi nejcastéji oznacovali odpoveéd’ ,,spiSe ne“. Naopak skupina ve véku 50-
59 let a vice se nejéastéji priklanéla k odpovédi ,,rozhodné ne“. Z téchto vysledki vyplyva,
ze vétSina respondentll veri, ze komunika¢ni kampané na socialnich sitich maji schopnost
ovlivnit vnimani znacky vefejnosti. Mladsi respondenti (19-29) muzi jsou vice skepticti,
zatimco starsi respondenti (50-59) let maji vétsi tendenci odmitavéji hodnotit ac¢innost téchto
kampani.

Graf 7. Komunikacni kampané a ovlivnéni vnimani znacky vetejnosti
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Dotaz, zda respondenti véii, ze komunikacni kampané na socidlnich sitich maji schopnost
budovat vztahy se zdkazniky, ziskal vétsi poCet kladnych odpovédi. 41 % respondentti, coz ¢ini
164 osob odpovédélo ,,spiSe ano®, prevazné zeny ve vékové kategorii 19-29 let a 30-39 let viz
(Graf 8). Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo ,,rozhodné ano s 37 %, kteii predstavuji 148
respondentil, hlavné Zen ve vékové kategorii 19-29 let. Odpovéd ,,spiSe ne* nasbirala 21,15 %
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(85 respondentl), kteti se k této odpovédi priklan€li nejcasteéji muzi ve vékovych kategoriich
30-39 let a 40-49 let. Nejméné respondentti souhlasilo s odpovédi ,,rozhodné ne®, kdy tato
odpovéd’ ziskala 0,85 %, coz piedstavuje 3 Zeny ve veékové kategorii 40-49 let. Z téchto
vysledkt vyplyva, Ze vétSina respondentd mé pozitivni ndzor na schopnost komunikac¢nich
kampani na socialnich sitich budovat vztahy se zakazniky. Mladsi zeny jsou obecné
optimisti¢téjsi ohledné této schopnosti, zatimco starSi respondenti jsou méné presvédceni
0 ucinnosti téchto schopnosti.

Graf 8. Komunika¢ni kampané a budovani vztaht se zdkazniky
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Na socialnich sitich by nejvice zaujala kampan, kterd je kreativni a inovativni s originalnim
obsahem, a to se 186 odpovéd'mi. Déle jsou kampané, které nabizeji slevy nebo specialni
nabidky s 99 odpovédmi. Kampané s interaktivnimi prvky, jako jsou soutéze ¢i hlasovani,
ziskaly 85 odpovédi. Na predposledni pri¢ce se umistily kampang, které podporuji dobré véci
nebo charitativni aktivity s poctem 64 odpovédi. Devét respondentii uvedlo, ze by je na
socidlnich sitich zaujal jiny typ kampani viz (Graf 9).

Kreativni kampan¢ byly oznafeny za atraktivni pfevazné zenami ve vékové kategorii 19-29 let
(65 odpovédi) a muzi (62 odpovéedi). Druhou vékovou kategorii, kterd ziskala nejvice odpovédi,
byla 30-39 let, kde muzi i Zeny ziskali stejny po¢et odpovédi a to 21. Zeny ve véku 40-49 let
ziskaly 9 odpovédi, zatimco muzi ziskali 8. V kategorii 18 let a méné odpovédél 1 muz.

Kampang, které nabizeji slevy a akéni nabidky, ziskaly nejvétsi oblibu u vékove kategorie 19-
29 let u zenského publika (27 odpovédi), zatimco muzi ziskali 15 odpovédi. Ve veékové
kategorii 30-39 let ptevladaji muzi (16 odpovédmi), a zeny ziskaly (10 odpovédi). Vékova
kategorie 40 let zeny ziskaly (9 odpovédi), zatimco muzi ziskali (5 odpovédi). Vékova kategorie
40 let ziskala (9 odpovédi) od Zen, zatimco muzi ziskali 5 odpovédi. VEkova kategorie 50 let a
vice ziskala (6 odpovédi) od Zen.

Interkativni kampan& opét ziskaly nejvétsi oblibu u Zen ve vekové kategorii 19-29 let (30
odpovédi) a u muzii (23 odpovedi). Zeny ve véku 30-39 let ziskaly 8 odpovedi stejné jako muZi.
Zeny ve véku 40 let (4 odpovédi), a stejny poet ziskali i muzi. Zeny ve vékové kategorii 50-
59 let ziskaly (4 odpovédi), a totéz plati pro zeny ve veéku 60 let a vice.

Kampané s podporou dobrych véci a charitativnimi aktivitami ziskaly oblibu piedev§im
u starSich respondentli ve véku 40-49 let, u zen (20 odpovédi) a u muzi (12 odpovédi). Veékova
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kategorie 50-59 let Zen ziskala (8 odpovédi) a muzi (5 odpovédi). Zeny ve véku 19-29 let poté
ziskaly (7 odpovédi), a muzi (3 odpovédi). Zeny ve veéku 50-59 let ziskaly (4 odpovédi) a muzi
(2 odpovédi). Posledni vékova kategorie, 60 let odpoveédEly 3 zeny.

Graf 9. Druhy kampani
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Dalsi dotaz se tykal pouzivani vyrobkii na zahfivani tabdku mezi respondenty. VétSina
respondent, konkrétné 67,75 % (271 hlast), odpovédéla, ze ne viz (Graf 10). Odpovédét ano
zvolilo 32,25 % (129 hlasii). Odpovéd” ano oznacilo prevazné damské pohlavi ve véku 19-29
let (46 odpovédi) a muzi této vékové skupiny (33 odpovédi) oznadili, Ze pouzivaji vyrobky
na zahiivani tabakd. Druhou vékovou kategorii, ve které se nejcastéji pouzivaji tyto vyrobky,
je vekova skupina 30-39 let, kde jak Zeny, tak muZi oznacili stejny pocet odpovédi, tedy 13.
Tteti vékova kategorie, kterd nejvice pouziva tento typ vyrobku je 40-49 let, kde opét ob¢
pohlavi oznacili stejny pocet odpoveédi (12 odpovédi). Z tohoto dotaznikového vyzkumu
vyplyva, Ze vétsina respondentli nepouziva vyrobky na zahtivani tabaku, ptfi¢emz mladé zeny
ve veékové kategorii 19-29 let tvofi vétSinu z nich, které na tento typ vyrobku odpovédély
kladng. Vékova kategorie 30-39 let je také znacné zastoupena mezi uzivateli téchto vyrobkii,
pfi¢emz rozdéleni mezi Zeny a muzi v této skuping je vyrovnané.
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Graf 10. Vyrobek na zahtivani tabaku
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U otazky, zda respondenti znaji produkt Ploom valna vétSina konkrétné 68,5 % (274 odpovédi),
odpovédéla, ze ne viz (Graf 11). Odpoveéd’ ,,an0* nejcastéji zvolila vékova skupina 19-29 let,
predev§im Zeny (40 hlast), pfiCemz muzi v této vékové kategorii odpovédéli 24 hlasy.
Ve vékoveé kategorii 30-39 let je odpovéd’ ,,ano* vice zastoupena mezi muzi (20 odpovédi) zeny
ziskaly (12 hlasu). V kategorii 40-49 let byly odpovédi ,,ano* také ¢astéjsi mezi muzi (10 hlast)
nez mezi zenami (7 hlasu). Ve vékové kategorii 50-59 let odpovéd’ ,,ano® je vice zastoupena
mezi zenami (8 hlast) nez muzi (5 hlasu). Z toho vyzkumu vyplyva, Ze vétSina respondenti
nezna produkt Ploom. Mladsi Zzeny ve vékové kategorii 19-29 let jsou vice obeznameny s timto
produktem, zatimco ve vyssich v€kovych kategoriich se vice zastoupeni odpovédi ano nachazi
mezi muzi.

Graf 11. Produkt Ploom
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentti, konkrétné 70 % odpovédéla, Ze zatizeni Ploom nepouzivaji a ani ho
nepouzivali viz (Graf 12). Zbytek respondentti 30 % odpovédelo, Ze se zatizenim Ploom maji zkuSenosti
a bud'to ho pouzivaji ¢i v minulosti pouzivali. Z tohoho zjisténi vyplyva, ze vétSina respondentli neni
obeznamena se zatizenim Ploom a nevyuziva ho, zatimco mensi ¢ast respondentli ma s timto zatfizenim
zku$enosti a néktefi jej aktivné pouzivaji ¢i pouzivali.
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Graf 12. Pouzivani produktu Ploom
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Dotaz tykajici se zkusenosti respondentii s Ploom ziskal celkem 340 odpovédi viz (Graf 13).
Nejvétsi ¢ast respondenttl, konkrétné 44,12 % (150 odpovédi), uvedla ze nema zkusenosti
se znackou nebo produktem Ploom. Na druhém misté se umistila odpovéd’ ,,spokojenost®,
kterou oznacilo 30,59 % respondentt (104 odpovédi). Dalsich 8,82 % (30 odpovédi)
respondentl uvedlo, Ze se jim Ploom libi, ale zatim neméli ptilezitost ho vyzkouset. Odpovédi
,hechutna mi* odpovédeélo 8,53 % (29 odpovédi), coz je jedna z negativnich reakci. Zaroven
4,41 % respondentli (15 odpovédi) vnimad Ploom jako cenové dostupny produkt. Posledni
skupina odpovédi, ktera se objevila, zastava nazor, ze Ploom ptehlizeji, protoze davaji prednost
konkurenénim vyrobkiim. Tento nazor zastava 3,53 % (12 odpovédi) respondentii. VéEtSina
respondentll nema zkuSenosti se zafizenim ¢i1 znackou Ploom, pfi¢emz ti, ktefi s nim maji
zkuSenosti, jsou pievazné spokojeni. N&kteti respondenti projevili zdjem o produkt, ale zatim
ho nevyzkouseli, zatimco mensi Cast respondentd ma negativni pohled na Ploom nebo
ho piehlizi ve prospéch konkurenénich produkti.

Graf 13. ZkuSenost se znackou a produktem Ploom
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Témér vSichni respondenti 68 % odpovédéli, Ze produkt Ploom je spiSe nezajima viz (Graf 14).
Dalsich 19,75 respondentii vyjadfilo neutralni postoj k tomuto produktu. Kladné vnimani
produktu projevilo 8.5 % respondentt, zatimco, 4,5 % respondenti ma k produktu negativni
postoj. Konkrétné odpoved’ ,,nezajimd mé* oznacilo 97 muzt a 175 zen. Odpoved’ ,,neutralné*
oznacilo 47 Zen a muzi 32. Odpoved’ ,,pozitivne* ziskala vétsi pocet odpovédi od muzi
spoctem 19 a zeny ziskaly 15 odpovédi. Posledni odpovéd’ ,negativné* oznacilo 10 Zen
a 5 muzi.

Graf 14. Vnimani produktu Ploom
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Odpovédi respondentll na dotaz, zda zkouSeli alternativy tohoto vyrobku, pfevaZovaly ve
prospéch negativnich odpovédi. 63,5 % respondentti (254 odpovédi) uvedlo, ze nezkouseli
zadné alternativy tohoto vyrobku viz (Graf 15). Zbyvajicich 36,5 % respondenti (146
odpovédi) naopak uvedlo, Ze alternativy vyzkouseli. Zeny na tento dotaz odpovédély v poétu
46 hlasiti a muzi odpoveédéli v po€tu 31 hlast, Ze tyto alternativy vyrobku zkouSeli. Z téchto
vysledk vyplyva, ze vétSina respondentti nevyzkousSela zadné alternativy tohoto vyrobku.
Z mensiho poctu respondentd, ktefi alternativy vyzkousSeli, bylo Zen o néco vice nez muzi.

Graf 15. Alternativy vyrobku na zahtivani tabaku
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V posledni otdzce tykajici se navstév respondentl na socialni sité znacky Ploom se ukazalo, ze
valna vétsina 45,5 %, coz ¢ini 182 odpoveédi nezavitala na zadnou ze socialnich siti této znacky
viz (Graf 16). Druhou nejcast&jsi volbou byla navstéva socialni sité Instagram, kterou zvolilo
25,5 % respondentit (102 odpovédi). Obé socidlni sité¢ znaCky Ploom navstivilo 23 %
respondentll a socidlni sit’ Facebook navstivilo 6 % respondentli. Obé socidlni sité¢ znacky
nejvice navstivila v€kova kategorie 19-29 let prevazné zeny s 5 odpovéd'mi muzi ziskali
4 odpovéedi. Druhd vékova kategorie, ktera navstivila ob¢ sit¢ byla 30-39 let muzi s poctem 5
odpovédi, zeny ziskaly 2 odpovédi. Socidlni sit’ Instagram nejvice navstivila vékova skupina
19-29 let pievazne Zeny (8 odpovédi) muzi ziskali 6 odpovédi. VEkova kategorie 30-39 let byla
druhd snejvyS$Sim poctem navstév Instagramu. Muzi (3 odpovédi) zeny (1 odpovéd).
Facebookovou stranku nejvice navstivily veékové kategorie 30-39 let a 40-49 let v obou
ptipadech se jedna o muzské pohlavi se stejnym poctem odpovéedi 2.

Graf 16. Socialni sité Ploom

Navstivili jste socialni sité Ploomu?
200

182

150

100 102

92

50

FPocet respondentl: 400; Podet odpovédi: 400

24

Ano, Instagram Ano, Facebook Obé sité Zadnou ze siti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Shrnuti vysledkii vlastniho vyzkumu

V této kapitole autorka shrnuje vysledky vlastniho vyzkumu z rozhovoru, SWOT analyzy,
dotazniku a analyzy soucasné kampang.

Socialni sit’ Instagram byl zvolen z toho divodu, Ze zrozhovoru a dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze Facebook neni hlavni kanal znacky Ploom a pozornost sledujicich je sméfovana
spiSe na Instagram. Instagram byl také oznacen jako socidlni sit’, na které 50 % uZivatel travi
Cas nejvice. Na zakladé rozhovoru s Richardem Smolou z firmy Japan Tobacco International
a teoretické casti prace byla provedena SWOT analyza, ktera ukézala, ze klicovym prvkem
uspéchu této kampané je vytvoreni kvalitniho obsahu pro znacku Ploom. Cilem je presvedcit
uzivatele, ktefi momentalné¢ déavaji prednost konkurenci na trhu se zahfivanym tabakem,
0 jedinecnosti znacky Ploom a piimét je, aby zlstali vérni pravé této znacce. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze konktrétné 67,5 % uzivatelli na socidlnich sitich nejvice vyhledavaji
inovativni kampan¢ s originadlnim obsahem. Proto je pro znacku Ploom velmi dilezité zvySovat
povédomi o své znacce a zaroven zlepSovat obchodni vysledky prostfednictvim takového typu
obsahu.

Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva, Ze 68,5 % respondenti uvedlo, Ze neznd znacku
Ploom, coz ptedstavuje vétSinu uzivatelii. Jednim z diivodii pro tuto situaci je, Ze znacka Ploom
je na trhu se zahfivanym tabakem teprve kratkou dobu, a proto zatim nedosahla $irsi popularity
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mezi lidmi. Je tedy nezbytné zaméfit se vice na socialni sité, predevSim Instagram, ktery je
hlavnim komunika¢nim kanélem znacky Ploom. Timto zptisobem lze 1épe propagovat znacku
Ploom a zvysit jeji povédomi mezi uzivateli.

3.5 Navrh marketingov