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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyvd tématem digitdlni marketingové komunikace nové
vznikajiciho online obchodu s dopliiky na oslavy. Cilem diplomové prace je zjistit, jaké
nastroje a obsah digitalni marketingové komunikace jsou vhodné pro cilovou skupinu online
obchodu. Teoretickd ¢ast poskytuje klicové informace v oblasti digitdlni marketingu,
obsahového marketingu a trhu s dopliikky na oslavy. V praktické ¢asti je predstaven konkrétni
online obchod s dopliiky na oslavy a pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu jsou
zjistény preference cilové skupiny v oblasti digitdlni marketingové komunikace se
zaméfenim na trh sdopliky na oslavy. Ziskana data zvyzkum@ slouzi k tvorbé

komunikacniho planu v projektové ¢asti.

Klicova slova: digitalni marketingova komunikace, obsahovy marketing, socialni sité, blog,

dopliky na oslavy

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the topic of digital marketing communication of an emerging
online store with accessories for celebrations. The aim of the thesis is to find out what tools
and content of digital marketing communication are suitable for the target group of online
business. The theoretical part provides key insights into digital marketing, content marketing
and the party accessories market. In the practical part, a specific online store with accessories
for celebrations is presented, and with the help of quantitative and qualitative research, the
preferences of the target group in the field of digital marketing communication with a focus
on the market for accessories for celebrations are determined. The data obtained from the

research is used to create a communication plan in the project part.

Keywords: digital marketing communications, content marketing, social media, blog, party

accessories
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UVOD

Tato diplomova préce se zabyva digitdlni marketingovou komunikaci, jejimz pfedmétem je

nové vznikajici e-shop Artisoul, specializujiciho se na dopliiky pro oslavy.

V teoretické ¢asti se detailnéji zabyva klicovymi pojmy digitalni marketingové komunikace
a jejimi nastroji. Dale zkouma obsahovy marketing a jeho vyznam v kontextu trhu s dopliky
na oslavy. Posledni ¢ast teoretické ¢asti se zaméetfuje na metodologii prace, kde je definovan

cil a ucel vyzkumu a zvolené vyzkumné metody pro praktickou cast prace.

Praktickd cast prace zacind pfedstavenim znacky Artisoul a naslednym provedenim
individudlnich rozhovori a dotaznikovych Setfeni, jejichZ cilem je ziskani relevantnich dat
o preferencich cilové skupiny v oblasti digitadlniho prostfedi a jeho vyznamu v procesu
planovani oslav. Tyto informace jsou dikladné vyhodnoceny a slouzi jako zaklad pro

odpovédi na vyzkumné otazky a naslednou projektovou cast.

V projektové €asti prace je na zdklad¢ ziskanych dat z vyzkumi vypracovan komunikaéni
plan pro znacku Artisoul se zaméfenim na digitalni prostfedi. Tento plan je navrzen tak, aby
efektivné oslovil cilovou skupinu a pfispé€l k posileni povédomi o znacce, kterd je nové na

trhu, a jejich produktech.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V disledku rozvoje komunikacnich a informac¢nich technologii pfevedla vyznamna ¢ést
firem své aktivity do online prostfedi. Tento trend vedl ke zrychleni a zvySeni flexibility
marketingové komunikace. Diky témto zméndm je nyni mozné oslovit SirSi publikum a
zaroven piesné cilenou skupinu, coz poskytuje ziskani efektivni zpétné vazby doprovazené
rozséhlymi daty vhodnymi pro méfeni UspéSnosti. Dilezité je tak, aby firmy spravné
propojily jejich online komunikaci s ostatnimi nastroji marketingové komunikace

(Prikrylova, 2019, s. 272).

Firmy interaguji s publikem pomoci digitalnich zafizeni, interakce probiha skrze digitalni
platformy aplikaci, prohlizece a online sluzeb, ptikladem je Google, LinkedIn, Instagram,
Facebook. Ke komunikaci vyuzivaji digitalni kandly, jako jsou socidlni sité, reklamy, e-

maily, vyhledavace a zpravy (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022, s. 11).

1.1 Vymezeni pojmu digitalni marketing

Kannan a Li (2017, s. 3) definuji digitadlni marketing jako proces vyuzivani digitalnich
technologii k ucelu ziskdvani zékaznikli, budovani zakaznickych preferenci, propagaci

znacek, udrzeni zakaznikl a zvyseni prodeje.

Podle Kotlera a Kellera (2012) jde o komplexni strategicky pfistup k propagaci a dosahovani
marketingovych cilt prostfednictvim aktivniho vyuzivani digitalnich médii. Tento moderni
pfistup zdlraziluje nejen vyuZiti internetovych platforem, ale také integraci novych
digitalnich technologii a nastroji do celkového marketingového planu. Cilem je vytvaret
efektivni interakce s cilovou skupinou, zvySovat povédomi o znacce a podporovat konverze,

pfi¢emz vyuziva vSechny dostupné digitalni prostfedky k dosazeni optimalniho t¢inku.

Digitalni marketing zahrnuje spravu vztaht s klienty na digitalnich platforméch, kde jsou
dilezitym faktorem interakce uskutecfiované na digitalnich zafizenich, jsou podpotfeny
digitdlnim marketingem, aby podnécovaly tuto vzdjemnou komunikaci podporovaly

(Chaffey, 2019).
1.2 Vyhody a nevyhody digitalni marketingu

1.2.1 Vyhody

Digitalni marketing vynika vysokou interaktivitou, coz umoziuje efektivni komunikaci s

uzivateli, pfizpisobeni se jejich potfebam a ocekdvanim ohledné informaci. Tato
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interaktivita vytvari dynamické prostfedi s navigaci odpovidajici uzivatelskym preferencim,
vyuziva pocitatovy kod, mobilni technologie a neustalé¢ inovace. Kazda navstéva tvaruje
prostfedi podle dovednosti, informaci a zajmt uzivatele, ¢imZ nabizi neustale inovativni
zplisoby pfitahovani a udrzeni jejich pozornosti. Digitalni marketing umoziuje firmam
pfekonavat geografické bariéry a komunikovat s globalnimi zdkazniky ve stejném case.

(Chaffey a Chadwick, 2022, s. 17).

Digitalni prostfedi umoznuje snadnou segmentaci a cileni reklam, coz zvySuje ucinnost
marketingovych aktivit. Diky modernim statistickym nastrojim Ize pfesné mefit vysledky
digitalnich kampani a sledovat chovani zakaznik v redlném case. Digitalni marketing
poskytuje vysokou efektivitu pti mensich nakladech, coz je idedlni pro zacinajici, malé a
sttedni firmy. Vyuzivani digitalnich néstroji zaroven snizuje naklady spojené s tiskem,

postovnimi sluzbami, pracovni silami a materialy (Veleva a Tsvetanova, 2020).

1.2.2 Nevyhody

Znac¢nou nevyhodou digitalniho marketingu je vysoka konkurence, procesem globalizace
ma zékaznik na vybér z velkého poctu znacek ve stejném odvétvi produktti. Timto znacky
mezi sebou soupefti, coz mize vést k ¢astému snizovani cen (Vibha a Saloni, 2020). Rovnéz

dochazi k ¢astému kopirovani reklamnich kampani.

Digitalni marketing neni schopen dosdhnout vSech potencidlnich zakaznikd, s
nejvyraznéj$im piikladem v podobé starSi populace, ktera ma omezenou zkuSenost s
digitalnimi nastroji nebo nedvéru v digitalni prostiedi. Tato situace se zhorSuje u produktd,
které nelze fyzicky vyzkouSet, pouze virtudlné. Moderni technologie, klicovy néstroj
digitdlniho marketingu, mohou zpisobit komplikace, jako jsou problémy s internetovym
pfipojenim nebo neocekavané chyby, coz negativné ovliviiuje celkovou uZzivatelskou

zkuSenost a spokojenost zdkaznika (Todor, 2016).
1.3 Nastroje digitalni komunikace

1.3.1 Socialni média

Socidlni média lze povazovat jako hybrid socialni interakce a médii, coz zahrnuje rtizné
technické a spoleCenské praktiky. Tato definice konceptualné umoznuje pouziti fraze
,»socidlni média“ jako synonyma s riznymi nazvy, které jsou rovnéz vyuzivany k jejiz
oznaceni. Mezi tyto nazvy patii nejpouzivanéjsi termin ,,socialni sit" (Schneider, 2016).

V eseji o této problematice Boyd a Ellison (2007) charakterizuji socialni sit’ jako webové
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platformy, které umoziuji jednotliveiim vytvéiet vetfejné ¢i polovefejné profily v ramci
specifického systému. Dale umoziuji vytvoieni seznamu dalSich uzivateld, se kterymi sdili
spojeni, a prohlizeni ¢i prochdzeni jejich sité spojent, které byly vytvofeny ostatnimi v ramci

dané platformy.

Podle Spisiakové (2015) Ize rozdélit socidlni sité do tii zdkladnich skupin: osobni sité, sité

zamé&fené na sdileni obsahu a komunity spojené prostiednictvim sdilenych zajma.

Osobni socidlni sité, zahrnujici platformy jako Facebook, Instagram, Snapchat nebo
Google+, se fadi mezi tradi¢ni typy. Jejich hlavnim cilem je udrzovani spojeni a sdileni
okamziki mezi uzivateli a jejich blizkymi.

Druhou skupinou jsou sité zaméfené na sdileni obsahu, kde je kli¢ovym prvkem sdileny

obsah, spiSe nez konkrétni uzivatelé. Patii sem platformy jako Twitter, Pinterest, YouTube,

a v ur¢itych ohledech i Instagram a TikTok.

Komunity spojené prostfednictvim sdilenych zajmu piedstavuji socialni sité, kde obsah
reflektuje individualni z4jmy uzivatelii a nese pievazné informativni charakter. Pfikladem

téchto platforem je napiiklad LinkedIn nebo Flickr.

1.3.2 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing ptedstavuje strategicky ptistup v ramci marketingu, ktery se zamétuje
primarné¢ na vytvareni a distribuci hodnotného a konzistentniho obsahu s tmyslem
pritahnout a udrzet si jasné definovanou cilovou skupinu, a v kone¢ném vysledku ptivést k

ziskovému jednani ze strany zékaznika.

Misto prostého nabizeni produkti ¢i sluzeb se obsahovy marketing zaméfuje na poskytovani
relevantniho obsahu, ktery je uzite¢ny potencidlnim i existujicim zadkaznikim. Tento obsah
ma za cil pomoci fesit jejich pracovni problémy ¢i zlepSovat jejich osobni Zivot obsahu

(What is content marketing, 2023).

Podrobnéji se tomuto tématu bude vénovat kapitola 2 Content Marketing.

1.3.3 PPC
PPC (Pay-Per-Click) podle Janoucha (2020, s. 94) ,,v principu je tato reklama zobrazovana
jen lidem, kteii hledaji ur¢ité informace pomoci vyhledavace nebo si prohlizeji n&jaky obsah

a je jim nabizend reklama souvisejici s timto obsahem.*
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Podle Dodsona (2016) je formalni piedstaveni PPC piijmovy model, ktery je pfijaty
vyhledavaci, kdy inzerent plati jen tehdy, kdyz dany uzivatel klikne na reklamu. Neformélné

v

definuje PPC jako spravedlivéjsi podminky pro malé i velké inzerenty.

PPC se tadi mezi jednu z nejefektivnéjSich forem online propagace. Jeho primarni vyhody
spocivaji v nizkych ndkladech a schopnosti pesné cilit na konkrétni skupinu zékaznikid. PPC
také vede k moznosti zakaznikl reagovat na prvni prispévek, ktery uvidi, z dlivodu lenosti

¢i ptipadného ptehlédnuti na jeho placenou ¢i neplacenou povahu (Janouch, 2020).

134 SEO

SEO, zkratka pro "Search Engine Optimization" neboli optimalizaci pro vyhledavace,
reprezentuje proces, jehoz cilem je zdokonalit webové stranky s imyslem zvyseni jejich
viditelnosti ve vysledcich vyhleddvact jako Google, Microsoft Bing a dalsi. To umoziuje,
aby stranky, které dand znacka ¢i jiny subjekt vlastni, byly 1épe identifikovany, pokud lidé
vyhledavaji:

e produkty, které nabizi,
e sluzby, které poskytuje.

e informace o oblastech, ve kterych disponuje hlubokymi odbornymi znalostmi nebo

zkusenostmi (What is SEO — Search Engine Optimization, 2023).

Podle Prabhu a Shenoy (2016) je SEO metodologie zaméfena na zvySovani navstévnosti a
viditelnosti webovych stranek vysledcich vyhleddavact prostiednictvim organickych nebo
placenych technik. Termin "organicky" oznacuje pfirozené postupy pro zlepseni viditelnosti
bez placenych prokliki. Metody SEO zahrnuji vyuziti klicovych slov, tvorbu kvalitniho

obsahu a optimalizaci multimedialnich prvkl na webovych strankéch.

Cim vy$si je viditelnost dané webové stranky ve vysledcich vyhledavani, tim
pravdépodobnéji budou nalezeny a navstiveny. Celkovym cilem optimalizace pro
vyhledavace je tedy pfilakat navstévniky stranek, ktefi se mohou stat zakazniky, klienty nebo

pravidelnym publikem (What is SEO — Search Engine Optimization, 2023).

1.3.5 Mobilni marketing

,Marketing vyuZzivajici mobilni zafizeni, v€etn¢ mobilnich telefoniim, smartphont ¢i tablett
(respektive jejich sluzeb). Zahrnuje vyuzivani SMS, MMS, Bluetooth, her do mobild,

obrazki, tapet atd*. S nastupem chytrych telefoni a jejich ptipojenim k internetu se rozsitily
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moznosti mobilnitho marketingu, zejména v oblasti aplikaci a sluzeb zaloZenych na
lokalizaci (LBS). Aktuélni trendy v této dynamicky se rozvijejici oblasti marketingu jsou
mobilni bankovnictvi, m-commerce, mobilni blogovani a komunikace ptes chat. (Medidlni

slovnik: Mobilni marketing, 2023).

Rozmanité kanaly mobilniho marketingu, vcetné e-mailu, SMS, socidlnich médii a
mobilnich aplikaci, pokryvaji Skalu technik od tradi¢nich textovych zprav az po vyuzivani
roz$itené reality. Klicovym prvkem mobilniho marketingu je "datamining," systematicky
sbér dat pro identifikaci trendii a vzorl, umoznujici vytvaret personalizovand sdéleni pro

jednotlivé zékazniky (Mobile Marketing, 2023).

K pojmenovani charakteristik mobilniho marketingu 1ze vyuzit zkratky MAGIC, ktera
reprezentuje M jako mobilni (Mobile), A jako kdykoliv dostupny (Anytime), G jako globalni
(Globally), I jako integrovany (Integrated) a C jako pfizplisobeny potfebam spotiebitele
(Customized) (Mediélni slovnik: Mobilni marketing, 2023).

Celkové lze konstatovat, ze mobilni marketing poskytuje cenové dostupny a efektivni

prostiedek pro oslovovani zakaznikl bez ohledu na ¢as a misto (Mobile Marketing, 2023).

1.3.6 E-mail marketing

E-mail je jednim z nejcastéji uzivanych komunikacnich prostfedkii napfi¢ uzivatelskym
spektrem. Jeho vyuzivano denné€ a Ize tvrdit, Ze zavislost na e-mailové komunikaci mize byt
realna. Vzhledem k obrovskému poctu e-mailovych uzivatel se e-mail stava klicovym a
oblibenym néstrojem pro obchodniky (Hanna, Swain a Smith, 2016). Jako prostfedek
marketingové komunikace tak napomaha budovéni a upeviiovani vztahti se zakazniky, k
vytvareni diivéry a loajality a zvySovani povédomi o spolecnosti u zadkazniki. Je predevsim
efektivni v moznostech shromazd’ovani rozsahlych dat, personalizace zprav a je ekonomicky

efektivni (Lahdenkauppi, 2021).

E-mailovy marketing pfedstavuje proces marketingu, jenz probihd prostiednictvim
elektronické posty. Tento pfistup slouzi k efektivni komunikaci s klienty a poskytovani

pozadovanych informaci (Dodson, 2016).

Vyznamnou vlastnosti e-mailového marketingu je jeho vysoce méfitelnost, coz piispiva k

jeho tspésnosti (Hanna, Swain a Smith, 2016).

Podle Adamové (2021) patii mezi nejcastéji vyuzivané formy e-mailingu:
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e Newsletter: Tento typ e-mailu ptedstavuje nejbéznéjsi formu hromadné komunikace
prostiednictvim elektronické posty. Miize byt odeslan s riznymi zaméry, avSak neni

zaméten na prodej.

e Transakéni a trigrované e-maily: Tyto e-maily jsou rozesildny jako reakce na
pfedchozi akce. Mezi né patfi napiiklad potvrzeni objednavky, oznameni o
dostupnosti produktu, potvrzeni o odbéru newsletteru nebo informace tykajici se

provedeného nakupu.

1.3.7 Webové stranky

Webové stranky jsou klicovou platformou pro veskerou komunikaci, jak online, tak stale
Castéji 1 offline. S ohledem na méfitelnou efektivitu jsou navrzeny tak, aby co nejlépe
slouzily névstévniklim, jsou interaktivni a mohou slouZit nejen k ptfimému prodeji, ale i k
budovani vztahti s vefejnosti. Pro optiméalni vykon je zasadni zajistit jednoduchost
pouzivani, atraktivni design, kvalitni obsah a snadnou vyhledatelnost. Efektivitu Ize
zhodnotit pomoci nastroji jako Google Analytics, které sleduji informace o plvodu

navstévnikl, navratnosti a nejnavstévovanéjsich strankach. (Karlicek, 2016, s. 184).

Webové stranky hraji klicovou roli v digitalnim marketingu. Pro Gspé$né online kampané je
nezbytné, aby stranky pfitahovaly navstévniky organicky nebo skrze placenou reklamu a

umoziovaly jim provadét konkrétni akce, naptiklad ndkupy nebo rezervace.

Kvalitni reprezentace znaCky na strankdch je nezbytnd, protoZe design ovliviluje
navstévniky. Nedostate¢ny design milize zpusobit pomalé nacitani a obtiznou navigaci, coz
zvySuje miru okamzitého opusténi. Sledovani aktualnich trendd v oblasti webdesignu miize

vyrazné zlepsit dosah marketingovych cilti (Dayal, 2023).

Webové stranky 1ze klasifikovat do dvou hlavnich typd, a to stranky vyuzivané pro ucely

marketingu a stranky vytvorené pro potieby firmy.

e Prvni typ stranek slouzi ke shromazd’ovani uzivatelskych tipti, rad a zkuSenosti s
konkrétnimi produkty a podporuje vzijemnou komunikaci. Pro zakazniky

pfedstavuje interaktivni médium.

e Firemni webové prezentace maji za kol predstavovat firmu a jejich produkty a
sluzby. Zaroven tento typ stranek je vyuzivan k aktivni komunikaci s potencialnimi
1 stalymi zakazniky a utvatreni dlouhodobych vztahii (Kotler a Armstrong, 2009, s.

150).
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1.3.8 E-shop

,,E-shop neboli internetovy obchod, je webova aplikace slouzici primarné k prodeji zbozi. V
nejjednodussi podobé jde o katalog produktii tfidény do kategorii a doplnény ndkupnim
procesem. Ten umoziuje ptidavani produktli do ndkupniho koSiku a nasledné vytvoreni

objednavky* (Strafelda, 2023).

Elektronicky obchod, znamy téz jako e-shop, slouZzi k prodeji zbozi ale také i k poskytovani
sluzeb. Specializuje se na interakce s koncovymi spotiebiteli a funguje online, jako virtualni

prodejni platforma (E-business: E-shop, 2023).
Existuji dva hlavni typy e-shopti:

e "Pure play" obchody funguji vyhradné online, bez fyzické prodejny, a interakce se

zakazniky probiha digitalné.

e "Click and mortar" nebo "bricks and clicks" obchody kombinuji online a offline
prvky. Maji webovou pfitomnost a fyzické prodejny, coz zédkaznikiim umoziuje

volbu mezi online ndkupem a osobni navstévou prodejny (Dhawale a Pawar, 2023).

Klicovou vyhodou e-shopti je moznost nakupu pro zdkazniky kdykoliv, bez nutnosti fyzické
navstévy prodejniho mista. E-shopy jsou povinny poskytovat zdkaznikim uzivatelsky
ptivétivé prostiedi a maximalizovat atraktivitu nakupniho procesu, aby bylo nakupovéni pro
zakazniky co nejpiijemnéjsi, podobné jako v tradi¢nich maloobchodnich prodejnach (E-

business: E-shop, 2023).
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2 CONTENT MARKETING

Content marketing pifedstavuje strategicky piistup v oblasti marketingu, kde hlavnim
obsahem komunikace nejsou explicitné propagované sluzby (produkty, znacky, sluzby atd.)
nebo poskytovatel. Cilem této strategie je dosahovat reklamniho efektu prostiednictvim
poskytovani hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu v digitadlnich médiich, ktery
je zaméfen na jasné definovanou cilovou skupinu a jeji specifické zajmy. Tento obsah v
podstaté slouzi jako prostfedek pro sdileni znalosti, zménu postoje, vytvareni asociaci a
generovani motivace, pti¢emz ptispiva k dosazeni vyssi irovné cilti obsahového marketingu.
Tyto cile mohou zahrnovat fizeni organizace k dosazeni reklamniho efektu, bud’ ptimého

nebo nepiimého (Horner, 2023).

Podle Pulizziho (2013) se obsahovy marketing zabyva tvorbou relevantnich a zajimavych

informaci, které oslovuji vase zdkazniky s cilem ziskat jejich skuteénou pozornost.

Content marketing ,je zaméfen na tvorbu a zprostfedkovani obsahu potencidlnim
ptijemctim. Tento obsah by mél naplnovat podminku integrované marketingové komunikace
a podtrhovat jednotné vyznéni postaveni finan¢ni instituce na trhu. Zaroven v zavislosti na
kandlu a formé, kterou se marketingovd komunikace $iti, by sdéleni mélo byt pro cilové

skupiny relevantni a hodnotné* (Pfikrylova, 2019).

2.1 Obsah

Lieb a Szymanski (2017, s. 223) definuji obsah jako zéasadni prvek digitdlniho svéta a
marketingového prostiedi, a je tak denné vyhledavany uzivateli. Z tohoto diivodu se podniky
na n¢j stale vice zamétuji, protoze je zfejmé, ze se jedna o vyznamny néstroj marketingové
komunikace. Tato skutecnost plati nejen v ramci digitalniho prostfedi, ale také na offline

platformach.

V ramci content marketingu je obsah nejcastéji ve formé blogl, informacénich bulletind,
ufednich dokumentd, ptispévkil na socidlnich sitich, e-maili, videi a podobné. Ve spravném
zpracovani tento obsah vyjadiuje odbornost a dava jasné najevo, ze si spolecnost vazi

zakaznikd, kterym prodéava (Content Marketing, 2023).

Uspé&sné obsahové kampané se opiraji o Siroké spektrum réiznych typt obsahu, které jsou
navrzeny tak, aby zaujaly a rezonovaly s cilovym publikem. Mezi tyto formaty patii blogové
ptispévky, videa, infografiky, podcasty, pfispévky na socidlnich sitich a interaktivni obsah.

Piispévky na blogu vynikaji v poskytovani hloubkovych informaci, zatimco videa jsou
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schopna pfitdhnout pozornost a vypravét presvédcivé piibéhy. Infografiky vizudlné
prezentuji data, podcasty nabizeji pohodlny a zaroven poutavy zvukovy format a piispévky
na socialnich sitich pomahaji budovat povédomi o znacce a navazovat interakce s publikem.
Interaktivni obsah, jako jsou kvizy nebo kalkulacky, podporuje aktivni Gi¢ast a napoméha
posilovat zapojeni publika. Pouzitim riznych typt obsahu mohou znacky efektivné
oslovovat a navazovat spojeni s cilovym publikem na rliznych online platformach (The Role

of Content Marketing in Building a Strong Online Presence, 2023).

2.2 Obsahova strategie

Obsahova strategie ma za ukol efektivné fidit vSechny procesy v ramci obsahového
marketingu, zahrnujici vytvareni, publikovani a spravu uzite¢ného a pouzitelného obsahu.
V zavislosti na aktualni situaci firmy a ofekévanich ohledné obsahu miiZze byt obsahova
strategie preferovana v nékterych z jejich klicovych funkci. Mlze pfesné vymezit, jak 1ze
obsah vyuzit k dosazeni individudlnich cild firmy a zaroven zohlednit pozadavky uzivatelt.
Obsahova strategie monitoruje a koordinuje cely zivotni cyklus obsahu od jeho vytvoifeni az
po pifipadné odstranéni. Je rovnéz nezbytné, aby stanovila konkrétni ukazatele vykonnosti,

které slouzi k hodnoceni tispésnosti poskytovaného obsahu (Harvolson a Rach, 2019).
Aktivity pred tvorbou obsahové strategie

Aktivity pted tvorbou obsahové strategie jsou klicové pro uspéch celého procesu. Zacatek
spociva ve stanoveni firemni, obchodni a marketingové strategie, které¢ poskytnou zakladni
sméfovani pro obsahovou strategii. Tato fize umoziuje Gsporu ¢asu pii nasledné tvorbé

obsahu (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 99-112).

Ne mén¢ dilezitd je rovnéz analyza konkurence, kterd poskytne vhled do toho, jak
konkurenti vyuZivaji obsah na internetu. Pro uspé$né vytvateni vlastniho obsahu je klicové
porozumét fungovani konkurencéniho prostiedi na internetu. Dilezité je znat typ obsahu,
ktery konkurence publikuje, kde a s jakou frekvenci. Rovnéz je uzite€né studovat reakce
sledujicich na tento obsah, co preferuji sdilet a co je pro né nejpfitazlivéjsi. Tato analyza je
uzce spojena s potfebou dobie poznat své zakazniky. Je nezbytné znat smétovani obsahu
spoleCnosti a ovérit, zda skute¢né splituje o¢ekavani uzivatelll. V této fazi je vhodné zjistit,
jaky hlavni prospéch zakaznik ziskava od produktu, ktery si od spolecnosti kupuje.
Identifikace hlavni potieby zdkaznika predstavuje klicovy prvek, kdy spole¢nost mé za tikol
rozpoznat, co tuto potiebu vyvolava. Je také uzite¢né identifikovat jednotlivce, ktefi mohou

ovlivnit rozhodnuti zdkaznika p#i ndkupu urcitého produktu nebo sluzby, a také ty, kteti
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nakonec produkt ¢i sluzbu vyuzivaji. VSechny tyto informace pak slouzi jako zaklad pfi

nasledném definovéni cilovych skupin a person (Prochazka a Rezni¢ek, 2014, s. 88-90).
Prvni faze

Prvni faze se zamétuje na ziskani co nejvice informaci o aktudlni situaci, coz poslouzi jako
zakladni kdmen pro celou strategii. Vysledkem této faze by mély byt identifikace silnych a
slabych stranek spolecnosti a informacni zéklady pro nasledné rozhodovéani. Samotna
strategie by méla zacinat precizni definici znacky, zahrnujici jeji obsah a plisobeni ve
vefejném prostoru. Klicovym prvkem této faze je prozkoumat vSechny propagacni a
komunikacni kandly spole¢nosti a urcit, jakym zpiisobem mé znacka pisobit. Uzitenym
krokem mutze byt ziskani perspektivy zaméstnancli a zjisténi, jak by firmu popsali. V
pfipadé€, ze zaméstnanci nejsou schopni na tuto otdzku odpovédét, mohou to 1épe vyjadiit
samotni zékaznici. Déle je nezbytné zodpoveédét otazky tykajici se povédomi o firmé,
zamé&stnancich, soucasného marketingu a zejména content marketingu. A konec¢né¢,
spolecnost by méla precizné definovat svou cilovou skupinu pomoci vytvoreni person

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 99-112).
Persony

Tvorba person je klicovym prvkem tivodni faze obsahové strategie. Jedna se o detailni popis
fiktivni osoby, ktera by mohla byt idealni verzi konzumenta obsahu nebo dané znacky.
Persony prezentuji profilované jednotlivce, pro které je uren nas§ obsah. Cilem tvorby
person je zejména porozumeét potfebam sledujicich a identifikovat, ktery obsah je pro né

zazivny &i ne (Prochézka a Reznicek, 2014, 35-36).

v

Kromé béznych informaci o sledujicich obsahuji persony casto podrobnéjsi udaje o jejich
osobnim i pracovnim Zzivoté. To muze zahrnovat informace o jejich rodinném zéazemi,
profesnich zkuSenostech, procesu rozhodovani, dostupném case a osobni motivaci.
Fotografie jsou béznym doplikem k témto osobnostem. Persona poméha firmé Iépe
porozumét svym zakaznikiim nebo sledujicim, coZ pfindsi zajimavé poznatky, jez by jinak

nemusely byt ziejmé (Hazdra, Jitinova, Kypus, Harazinova a Lunga, 2013).

Piestoze jsou tyto poznatky cenné, je nezbytné je ovéfit a nezistat pouze u predpokladi.
Nejjednodussi zpiisob, jak ovéfit své poznatky, je prostfednictvim komunikace piimo se
zakaznikem. VétsSina firem vlastni interni data o zékaznicich, kterd lze vyuzit k ziskéani
pfinosnych a zajimavych informaci. V soucasné dob¢, kdy jsou sociélni sit¢ velmi oblibené,

je také mozné provést analyzy a sledovat diskuze o firmé, jejich produktech nebo tématech,
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které probihaji mezi stdlymi i potencialnimi zadkazniky. Pfestoze firma nema oficialni profil
na socialnich sitich, uzivatelé tam o ni s velkou pravdépodobnosti diskutuji (Losekoot a

Vyhnankova, 2019).
Druha faze

Definovani cilii v oblasti obsahového marketingu mé zdsadni vyznam pro cely proces jeho
tvorby. Bez jasn¢ definovanych cilii neni mozné adekvatné provadét meéteni a vyhodnoceni
Gisp&snosti individualnich obsahti. Cim detailngji jsou cile stanoveny, tim snazsi je proces
tvorby obsahu a vybér vhodné komunikacni strategie. Idedlni je, aby cile pro obsahovou
komunikaci byly v souladu s momentalnimi potfebami spolenosti a celkovou

marketingovou strategii (Handy, 2016).
Treti faze
Ptedchozi dvé faze stanovily, koho mé oslovit sdéleni obsahu, jaké o¢ekavani ma spole¢nost

vici obsahovému marketingu a jaké jsou pozadované vysledky. Tteti faze strategie se vénuje

planovani dostupnosti dané¢ho obsahu pro sledujici.

Kli¢ovou casti planovani je volba komunikacnich kanali, skrze které budou zdkaznici
sledovat obsah. Pfi této volbé je nezbytné fidit se cilovou skupinou dané spolecnosti. Pti
vybéru komunikac¢nich kanali je rovnéz klicové zvazit, jaky typ a format obsahu spolecnost
dokaze produkovat. V pfipad€, ze neni na tento typ ¢i format kvalifikovana, lze tento
problém snadno vyfesit svéfenim nékterych tkold odbornikim, jako fotografové, grafici

nebo editofi (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 99-112).

2.3 Content marketing matrix

Content marketing matrix lze definovat podle Chaffeyho (2023) jako néstroj pro planovani
obsahového marketingu piedstavuje efektivni pomoc pro pracovniky v oblasti marketingu
pfi tvorbé atraktivnich obsahti pro své cilové publikum. Muze byt vyuzivan nejen ke
generovani ndpadl na obsah, ale také k brainstormingu budoucich obsahovych konceptil s
cilem pfildkat potencidlni zdkazniky, jejich vzdélavani, podporu sdileni a generovani
zpétnych odkazii pro SEO. Matice obsahového marketingu je silnym ndstrojem pro
obchodniky, poskytujicim strukturovany pfistup k mapovani obsahu. Pomaha pii zvazeni

dvou klicovych dimenzi, které nejlépe podporuji cestu k ndkupu pro cilovou skupinu:

Konverzni trychtyf: Zobrazeny na vodorovné ose aZ po nakup.
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Dostupné formaty zapojeni: Od emociondlniho po racionalni obsah, zobrazené na svislé

0s€.

Na zékladé zamért, jak chce znacka zaplsobit na své zadkazniky, lze rozlisit Ctyfi Casti

content marketing mixu:

Zabava: Cilem je vytvorit pfedev§im emociondlni odezvu a soucasné posilit povédomi o
znacce nebo produktu. Obsah se obvykle §ifi prostfednictvim virdlniho marketingu, videi

nebo soutézi pro spotiebitele.

Inspirace: Komunikace v tomto kvadrantu ma za cil vzbudit emociondlni reakci a rovnéz
motivovat k ndkupu. Casto se vyuzivaji tak zndmé osobnosti v marketingové komunikaci,

recenze ¢i diskuze na forech.

Vzdélavani: Tento kvadrant piisobi na raciondlni uvazovani zékaznika a zaroven zvySuje
povédomi o znacce. Komunikace probiha naptiklad skrze vzdélavaci videa, online kurzy

nebo tiskové zpravy.

Piesvédcéovani: Obsah prezentovany prostiednictvim seznamii vlastnosti a funkci produktt,
infografik, webinafi nebo demonstranich videi. Cilem je ovlivnit raciondlni stranku

zakaznika a presvédcit jej k nakupu (Stroud, 2022).
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Obrazek 1 - Content Marketing Matrix (Chaftey, 2023)

2.4 Trendy v content marketingu

Mezi ptednimi trendy je viditelny interaktivni obsah, ktery publikum miZze aktivné
vyuzivat, a nejen se jim pasivn¢ zabyvat. Tento typ obsahu obvykle vyzaduje vstup
uzivatele, kde miize reagovat na rtizné akce. Oproti klasickému statickému obsahu, jako jsou
napiiklad blogové ptispévky, je interaktivni obsah naopak dynamicky, je potieba, aby se
spottebitelé zapojili, aby se tak obsah mohl posunout déal. Timto nabizi publiku
personalizovany a zdbavny zdzitek a firmé poskytuje cennd data a poznatky o chovani a
preferencich uzivateli, ¢imz umoziuje ptizpisobit své marketingové usili a zlepSit svou
celkovou strategii. Pfikladem je interaktivni video, gamifikace, kviz, interaktivni infografika

¢i kalkulator (What is Interactive Content? How To Use Interactive Content?, 2023).
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Vyznamnym trendem je rovnéZ video marketing, a pfedevsim ve formé& kratkych videi se
kterym se zékaznik nejcastéji setkdva na socialnich sitich. Videa predavaji sdéleni zabavnym
a interaktivnim zptsobem, diky ¢emuZ jsou pro cilové publikum poutavéjsi. Diky tomuto
zpracovani je firma schopna ptedat kratky znackovy obsah, ktery promitd autenticitu a

empatii a zvySuje ochotu spotiebitelit znacce divérovat (Geri, 2023).

Velkym posunem pro content marketing je vliv umélé inteligence, diky jejim néstrojim
mohou spole¢nosti vyuzivat fadu vyhod, vetné zvysené efektivity, personalizovanéjsi
zazitky a lepsi prehled o chovani zdkaznikl. Personalizovand doporuceni obsahu pohanéna
umélou inteligenci zajiStuje, ze zdkaznici obdrzi relevantni a cileny obsah, ktery pfimo
vypovida o jejich zdjmech a potiebach. Rovnéz analyzuje obrovské mnozstvi dat a poskytuje
poznatky, které poméhaji znacce €init rozhodnuti o svych obsahovych strategiich a upravit
svij pfistup podle potieby pro maximalni dopad. Nastroje umélé inteligence v této oblasti

pomahaji s tvorbou vhodného textu, obrazki, upravy zvukd, strategie apod (Triche, 2023).

Personalizace obsahu znama také jako dynamicky obsah ma taktéz vyznamné zastoupeni
v trendech obsahového marketingu. Jedna se o cilené a personalizované doru¢ovani obsahu
na zaklad¢ konkrétniho kritéria, pomaha vytvatet odlisné a jedine¢né zazitky pro publikum,
a tim zvysSuje jejich pozornost. S pfistupem k umélé inteligence se tento nastroj zacal velmi

rozvijet (Personalization of Content Guide, 2023).
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3 CONTENT MARKETING NA TRHU S DOPLNKY NA OSLAVY

Vytvatenim poutavého obsahu mohou obchody s dopliiky na oslavy zvysit prodej a budovat
vztahy se svymi zdkazniky. Vhodnym prostorem pro content marketing jsou digitalni
platformy, ptikladem jsou socidlni média, kterd poskytuji efektivni zpisob méteni reakce

publika a umoziuji zac¢inajicim firmam zaméfit svou energii na relevantni publikum.

Dulezité je vytvaret kvalitni obsah, ktery zachycuje jedine¢nou nabidku obchodu. Vysoce
kvalitni ptispévky poskytnou zdkaznikiim pfedstavu o tom, co mohou pfi navstéve ocekavat,
a pomohou vybudovat divéru. Tento obsah by mél byt pravideln¢ aktualizovan a
monitorovan z hlediska zapojeni (A Guide to Social Media for Party Supplies Store

Businesses, 2023).

Podle Loggieho (2023) obsahova strategie pro trh s dopliikky na oslavy zahrnuje vytvareni
uzitecného, relevantniho, smysluplného, vzdélavaciho, zasvécené¢ho a zdbavného obsahu,
ktery ptildka a udrzi zakazniky pomoci riznych marketingovych piistupt primarné v oblasti
socialnich sitich (kapitola 3.3) a webovych strankdch dané firmy, kde pomoci blogovani
mize firma timto zpisobem sdilet informace, trendy a tipy, coz pfispiva k budovani autority

a divéryhodnosti znacky v oblasti doplikil na oslavy.

3.1 Trh s dopliiky na oslavy

Doplitkky na oslavy jsou nezbytné polozky, které jsou potfebné k organizaci vecirku c¢i
udalosti. V pocatcich bylo k dispozici pouze omezené mnozstvi a méné popularni dopliky.
Avsak s rostouci povédomim a vzdjemnym propojenim diky nérGstu dostupnosti internetu
se situace znacn¢ zménila. Dopliiky na oslavy se staly nezbytnosti pro planovani jakéhokoli
druhu oslavy. Tyto nezbytnosti obvykle zahrnuji pozvanky na vecirky, balonky, prapory,
pifiaty, hry, karty, dekorace do domacnosti, nadobi na stil, svicky, stany, a dal§i. Vyroba
téchto dopliikii probiha na trhu masové a pfedni vyrobci, jako je Party City, pfedstavili
inovativni dopliiky pro rizné ptilezitosti, jako jsou narozeniny, promoce, vyroci, Vanoce,
Halloween a dal$i. Kromé toho je téma vecirku jednim z pienich trendti na trhu, kde dochazi
k ptizptisobeni doplikl podle daného tématu. Na trhu jsou k dispozici Siroké varianty typd,
designl, barev a styli doplikii prostfednictvim riiznych distribu¢nich kanalli, vcetné
internetovych obchodt, supermarketti, samoobsluh a dalSich (Global Opportunity Analysis

and Industry Forecast, 2023-2032, 2023).
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Pro optimalizaci ziskovosti na trhu s doplitky na oslavy je klicové hloubé&ji porozumét cilové
skuping. K tomu patii diferenciace nabidky, efektivni fizeni skladovych zasob, vyjednavani
s dodavateli, rozSifovani sortimentu, zlepSovani spravy produkti a posilovani zakaznické
zkuSenosti. Ddle je nezbytnd peclivd péce o online plisobeni, zkoumani potencialnich
partnerstvi, optimalizace ndkladl a daty fizené rozhodovani. Tyto prvky spole¢né ptispivaji

k celkovému Uspéchu znacky na konkurenénim trhu (Sheykin, 2023).

3.2 Zmény na trhu s dopliky na oslavy

Podle vyzkumu Global Opportunity Analysis and Industry Forecast, 2023-2032 (2023)
nartist méstské populace klicove ovlivituje celosvétovy trh s potiebami pro oslavy, pticemz
obyvatelé mést vykazuji zvySeny zdjem o obtady a vecirky. Tato populace projevuje ochotu
investovat do akci a tim 1 do dopliikli na oslavy, jako jsou balonky, hry a nadobi, s cilem
zvyraznit atraktivitu svych udalosti a zlepSit témata vecirkd. Zakaznici rovnéz hledaji
unikatni tvary a barevné kombinace, které vyuzivaji pro své soukromé ucely, ale i pro ucely
komer¢ni, jako je naptiklad otevieni nové prodejny ¢i oslavy vyroci firmy. V disledku

tohoto trendu doslo k vzestupu trhu s potfebami pro oslavy z hlediska prodeje hodnoty.

Trh s doplitky na oslavy tézi primarn¢ ze sezonnich poptavek, tradic¢ni vrcholna obdobi, jako
je halloween, Vanoce, Silvestr a narozeniny generuji vyznamné prodeje a poskytuji
maloobchodniklim pfilezitosti ke zvySeni jejich ziskovosti. Rostouci trend slaveni méné
znamych svatkl a kulturnich udélosti po cely rok navic déle ptispiva k trvalé poptavce po

dopliicich na oslavy (Sheykin, 2023).

Inovace a rozvoj v oblasti produktii a planovéni oslav posiluji poptavku po jejich dopliicich.
V ramci tohoto odvétvi vyrobei neustale inovuji své produkty a nabizeji tak Sirokou Skalu
atraktivnich produktu, které jsou tematické, personalizované a ekologické. Zvyseny zajem o
zivotni prostiedi omezuje poptavku po biologicky nerozlozitelnych party potiebach, jako
jsou plastové nadobi a balonky, které vytvareji odpad a negativné ovliviluji Zivotni prostiedi.
Naopak se zvySuje zdjem o biologicky rozlozitelné jednorazové nadobi, ekologické latexové
baldnky ¢i opakované pouzitelné foliové balonky Global Opportunity Analysis and Industry
Forecast, 2023-2032 (2023).

Nastup elektronickych obchodnich platforem a rostouci oblibenost online nakupti podnitily
velké zmény v segmentu doplikl na oslavy. Online prodejci maji moznost oslovit §irsi

spektrum zékaznikii, rozsifit svou geografickou plsobnost a snizit provozni naklady v



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

porovnani s kamennymi obchody. Kombinace silné online pfitomnosti a efektivnich strategii

digitalniho marketingu mize v tomto odvétvi vyrazné zvysit ziskovost (Sheykin, 2023).

3.3 Segmentace trhu s dopliiky na oslavy

Trh s dopliikky na oslavy lze podrobnéji analyzovat pomoci segmentace, kterd zahrnuje
rozdé€leni podle typu produktu, aplikace, distribu¢niho kanalu a regionu. Tato komplexni
segmentace poskytuje hlubsi vhled do specifickych trendii a potieb zdkaznikd v tomto

odvétvi.
Segmentace podle typu produktu:

V ramci typu produktti se trh rozd¢luje na nékolik kli¢ovych kategorii, a to jsou balonky,
bannery, pinaty, hry, stolni jednordzové nddobi, domaci dekorace, darky s sebou a dalsi.
Pficemz segment stolniho jednorazového nadobi dominuje trhu, ovSem roste poptavka po

ekologickych variantach.
Segmentace podle aplikace:

Druhym aspektem segmentace je aplikace, kterd se d¢li na domaci a komeréni pouziti.
Domaci pouziti ma vSak vEtsi trzni podil mezi aplikacemi, jelikoz odrazi trendy oslav, jako
jsou kolaudace, narozeniny, oslavy ocekavaného miminka apod., které se primarné

odehravaji v domacim prostiedi.
Segmentace podle distribu¢niho kanalu:

Pokud jde o distribuéni kanaly, supermarkety/hypermarkety dominuji diky své Siroké
nabidce a pohodlnym nakuptim. Specializované kamenné obchody a online obchody také
hraji dilezitou roli v distribuci. Tato riiznorodost distribu¢nich kanalti poskytuje zdkaznikiim

flexibilitu pii ndkupu a otevird moznosti pro rizné obchodni strategie.
Segmentace podle regionu:

Z pohledu regioni je Severni Amerika klicovym trhem s vysokou poptavkou po
spolecenskych udalostech. Tato oblast méa vyrazny vliv na trendy a preference v odvétvi, coz
ji ¢ini vyznamnym hra¢em na globalni urovni Global Opportunity Analysis and Industry

Forecast, 2023-2032 (2023).
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3.4 Vliv socialnich médii na zakazniky na trhu s dopliky na oslavy

Vyznam socialnich médii v kontextu budovani povédomi o znacce a dosahovani zapojeni je
nepopiratelny, nebot’ poskytuji firmam vyznamnou platformu pro osobné&jsi a interaktivné;si
spojeni s jejich publikem. Pravidelnym publikovanim vysoce kvalitniho obsahu, ktery
rezonuje s cilovou skupinou, 1ze efektivné zvySovat povédomi o znacce a oslovovat nové
jedince, kteti by mohli o firm¢ jinak nepoznali. Socialni média rovné€z umoznuji okamzitou
komunikaci s publikem, coZz pomaha budovat divéru a vytvaret kolem znaCky pocit
komunity. Zapojeni na socidlnich médiich mtze ptichazet ve form¢ komentait, lajki, sdileni
a dalSich interakci, které napomahaji udrzovat pozornost sledujicich. V rdmci strategie
obsahového marketingu by socidlni média méla zaujimat kli¢ovou pozici pfi budovani
povédomi o znace a stimulaci interakci. Vyuzivanim jejich potencialu lze rozsitit dosah

znacky, posilit vztahy s publikem a v kone¢ném dusledku podporovat rist podnikéni.

V této specifické kategorii existuje nékolik diveéryhodnych marketingovych pfistupa.
Jednou z konkrétnich moZnosti je budovani a rozvijeni prosperujici komunity na digitalni
platformé Facebook. Tento prostor mize poslouzit jako ucinny kandl pro interakci se
zakazniky, poskytovani informaci a budovani povédomi o znacce. V rdmci strategie lze dale
vytvaret hodnotny obsah na platformé YouTube, ktery zahrnuje informace, navody nebo
inspirace spojené s doplilky na oslavy. Tento kanal mtze efektivné oslovit vizualni smysly
zakaznikl a poskytnout jim uzitecny obsah (Social Media's Role in Your Content Marketing

Strategy, 2023).
Firma miiZe na socialnich médiich prezentovat inspirativni fotografie nebo videa, ktera
ukazuji kreativni vyuziti jejich produktl pfi riznych oslavéch, a tak podnitit zakazniky k

interakci a sdileni svych vlastnich zazitkt (Loggie, 2023).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace a ucel prace

Cil prace je vytvoreni planu digitadlni komunikace pro nové vznikajici e-shop Artisoul na
zaklad¢ zjiStovani preference nastroji digitalni komunikace a obsahu. V komunika¢nim
planu bude navrzen preferovany format a nastroj digitdlni komunikace, jeho ¢asovy plan,
rozpocet, obsah sdéleni a cil. Tento plan bude podlozeny daty, které ptinesou vysledky

vyzkumtl.

Ucdel prace je pomoci vytvoreni planu digitdlni komunikace oslovit cilovou skupinu

potencialnich zakaznikii nové vznikajiciho e-shopu Artisoul.

4.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Které nastroje digitalni komunikace uptednostiiuje cilova skupina e-shopu Artisoul?

VO2: Jaky obsah a forma oslovuje cilovou skupinu e-shopu Artisoul?

4.3 Marketingovy vyzkum

Prakticka ¢ast navaZe na teoretickou ¢ast, ktera poskytuje zakladni informace problematiky.
Prvni se predstavi e-shop Artisoul a jeho problematika a nasledn€ bude predstavena analyza
provedenych marketingovych vyzkumt digitdlni komunikace zamétené na jeho cilovou
skupinu. Vyzkum bude sloZzen z kvantitativniho a rovnéz kvalitativni, ktery na néj bude

navazovat.

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum je zvolena metoda dotaznikového Setfeni formou online dotaznik,
které budou umistény na bezplatnou platformu Google Forms a distribuovany skrze socialni
sit€. Dotazniky budou obsahovat uzaviené¢ i1 oteviené otazky. Budou se zaméfovat na
preferenci jednotlivych digitalnich néstroji a jejich moznosti formati. Rovnéz také budou
soucasti otazky zaméfené na preferenci obsahu digitalni komunikace, a to jak z obecného
hlediska, tak i se zaméfenim na sortiment daného e-shopu, tedy dopliiky na oslavy. Vysledky
budou vyuzity k ndvrhu planu digitalni komunikace pro tento e-shop a rovnéz pro podklad

kvalitativniho vyzkumu, ktery se uskute¢ni po tomto vyzkumu.
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4.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum je zvolena metoda polostrukturovanych rozhovord, jejichz tvorbé
napomuzou vysledky z online dotaznikt kvantitativniho vyzkumu a napomiizou se zaméftit
na dopliujici informace, které predchozi vyzkum zatim neziskal. Rozhovory probéhnou
osobn¢, coz napomuze lepSimu vhledu do problematiky, diky moznosti pozorovani chovani
jedince. Obsahem jsou kli¢ové otazky a dopliujici otazky, které se tak v priab&hu rozhovoru
mohou ménit podle piihodnosti. Otazky se budou zamétfovat na zjiStovani preference
nastroji digitdlni komunikace, jeho formatu, obsahu a také zjisStovani samotné motivace
jejich sledovani. K hlubs§imu poznani napomutzou ukazky navrhl jednotlivych piispévki

pro komunikaci daného e-shopu.

4.4 Utastnici vyzkumu

Utastnici vyzkumu kvantitativniho vyzkumu jsou jak muzi, tak i Zeny, a to ve vékovém
rozmezi 20-40 let, z dvodu, ze tato vékova skupina je v obdobi zZivota, kdy udalosti jako
jsou svatby, oslavy narozeni ditéte a oslavy narozenin maji zvySenou dulezitost. Tato
demograficka skupina ma tak tendenci byt vice angaZovana v planovani téchto pfilezitosti.
Vyse popsana vékova skupina bude oslovena skrze digitalni platformy, ¢imz si zajistime

respondenty, ktefi se bézn¢ pohybuji na digitalnich platformach.

V ptipadé¢ kvalitativniho vyzkumu budou vybrani participanti ze stejné vékové kategorie,
tato skupina participantli bude podminéna tim, Ze v dob¢ vyzkumu se nachdzi v procesu
planovani udalosti jako je svatba, narozeninova oslava, rozlucka se svobodou apod.,
pfipadné¢ maji s planovanim takové udalosti jiz zkuSenost. Tato skupina bude rovnéz

oslovena skrze digitalni platformy.

4.5 Timing

Dotaznikové Setfeni bude provedeno v unoru 2024, po kterém bude v prvnim tydnu v bfeznu

nasledovat shromézdéni a vyhodnoceni dat.

Polostrukturované rozhovory budou provedeny po vyhodnoceni dat z dotaznikového Settent,
a to v bfeznu 2024. Ty budou nésledné vyhodnoceny a zpracovany pro vytvoreni navrhu

planu digitalni komunikace e-shopu Artisoul.
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4.6 Rozpocet

Kvantitativni vyzkum probéhne online formou, a to na platformé Google Forms, ktera

poskytuje své sluzby zdarma.

Rozhovory kvalitativniho vyzkumu probéhnou osobnim setkanim na dobrovolné bazi, k

tomuto vyzkumu tedy nebudou zapotiebi zadné financni prostiedky.
4.7 Vyhody a nevyhody metod vyzkumu

4.7.1 Kvantitativni vyzkum

Vyhodou kvantitativni vyzkumu je nizka ¢asova naro¢nost sbéru dat od respondenttl, jelikoz
dotazniky si respondenti vyplni a online. Rovnéz je vyhodou nulova finan¢ni naro¢nost diky
bezplatnym internetovym platformdm pro dotazniky. Zna¢nou nevyhodou jsou vSak
nepodrobné tudaje, které nejdou do hloubky a také nespolehlivost odpovédi, protoze

anonymnim odpovidanim mohou vzniknout jak zkreslené, tak i nepravdivé odpovédi.

4.7.2 Kvalitativni vyzkum

Vyhodou této vyzkumné metody je moznost jit vice do hloubky s odpovéd’'mi participantd,
moznost poznat jejich okamzZitou reakci na otdzky, a to nejen pomoci mluvenych odpovédi,
ale také 1 pomoci jejich vyrazl v tvafi ¢i pohybi téla. Diky doptdvani béhem rozhovort je
mozné se doptat na divody tvrzeni dan¢ho participanta, coz napomuze tak zkoumaného
problému. Nevyhodou vSak je nemoznost zobecnéni dat na cilovou skupinu a rovnéz casova
narocnost jednotlivych rozhovorli, a to na pfipravu, provedeni a také shromédzdéni a

vyhodnoceni.
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S E-SHOPARTISOUL

5.1 O e-shopu

Artisoul je nove vznikajici Cesky e-shop, ktery pfinasi bohaty sortiment dopliiki pro oslavy,
s oficidlnim spusténim planovanym na cerven 2024. Jeho nabidka zahrnuje Sirokou Skalu
dekoraci pro riizné typy oslav, véetné balonk, girland, a 0zdob na dort. Krom¢ toho nabizi
také jednorazové nadobi, narozeninova piani, zabavné a dekoracni tiskoviny pro svatby a

rozlucky, a obleceni pro rozlucky se svobodou.

Prodej produktti je ¢astecné zajistén predprodejem od velkoobchodnich partnert a zaroven

Artisoul provozuje vlastni vyrobu, v¢etné pifani, tiskovin, nalepek a potiskli odévu.

Cilova skupina Artisoulu jsou pfedevsim lidé ve v€kovém rozmezi 20 - 40 let, ptevazné
zeny. Tento vékovy segment se Casto nachazi v procesu potadani oslav pro své déti, rozlucky

se svobodou, svatby a dal$i udélosti, coz z nich ¢ini idealni zdkazniky pro nabizené produkty.

Myslenka za znackou Artisoul spoc¢iva v poskytnuti veskerych potfebnych dopliki pro
oslavy na jednom misté, vynikajicimi estetickymi produkty a rovnéz svymi originalnimi
produkty. Kromé prodeje produktii se Artisoul zamétuje také na poskytovani inspirace
spojené s oslavami prostfednictvim svého blogu, ktery je soucasti webovych stranek. Svou
komunikaci chce §ifit 1 prostfednictvim socialnich siti, kde vSak mé pouze zalozené ucty,
obsah bude vloZen se spusténim e-shopu na vhodné sité, a to na zaklad¢ zjisténych preferenci

cilové skupiny.

Znacka si je védoma ekologickych aspektl spojenych s prodejem dekoraci a dopliikl na
oslavy, a proto se zavazala k prosazeni ekologickych postupt, v¢éetné podpory opakovaného
vyuziti dekoraci a ekologického baleni, jelikoz online obchod je spojen s velkou spotifebou

materialu pfi ptipravé zbozi k doruceni.

Vzhledem k faktu, ze e-shop bude teprve spustén, jeho dosavadni komunikace neexistuje,

k navrhu jeho komunika¢niho planu napomtize nasledujici vyzkum.

ARTISOUL

Obrazek 2 - Logo znacky Artisoul (Vlastni zdroj)
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl zaméfen na zjiSténi preferovanych digitalnich nastrojt, forem a
obsahti cilové skupiny, rovnéz také jeji ndzory na digitalni komunikaci znacek se zaméfenim

na online obchod s dopliky.

Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setieni v pribéhu unora 2024. Dotaznik byl
vytvoten pomoci platformy Google Forms a nasledné¢ distribuovan skrze socidlni sité
Instagram a Facebook a diskuzni féra. Pfed zvetejnénim dotazniku vefejnosti byl proveden
pretest na 6 osobach, jehoz cil byl ovétit prehlednost a srozumitelnost dotazniku, na zékladé
zpétné vazby byl dotaznik poupraven a nasledné zvefejnén. Vysledné grafy byly zpracovany
v programu Microsoft Excel. Znéni dotazniku je dostupné v pfiloze I a vysledna data

vyzkumu v piiloze II.

Do dotaznikového Setieni se zapojilo 263 respondentli, ovSem pouze 206 respondentil

spliovalo podminky pro tento vyzkum, a to byt ve vékovém rozmezi 20 az 40 let.

Dotaznik obsahoval v vodu sezndmeni s problematikou vyzkumu a také podékovani
jménem autorky. Nadale byl rozdélen do 9 sekei, prvni sekce roziadila respondenty na ty,
ktefi travi a netrdvi ¢as na socialnich sitich. Ti, ktefi ano, pokracovali v naslednych sekci a
ti, ktefi ne, preskocili k sekei 5, kterd se jiz nevénovala socidlnim sitim. Sekce byly zamétené

na:
- preference obsahu, formatu a socialnich siti (sekce 2),
- motivaci sledovani znacek na socialnich siti (sekce 3),
- koupi produktt na zakladé sponzorovanych reklam (sekce 4),
- hledani informaci o produktu v online prostiedi (sekce 5),
- faktory ndkupu dopliki na oslavy a ocekdvana komunikace (sekce 6, 7 a 8),
- demografické informace o respondentovi (sekce 9).

Obsahem byly 4 druhy otazek: vybérové (1, 3, 4, 6, 7, 8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 17, 18, 19,
21, 23, 26, 30, 31, 32), vyctové (2, 24, 27, 29), dichotomické (5, 9, 22, 25, 26, 28) a oteviené

(16). Oteviena otazka nebyla povinna.
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6.1 Zakladni udaje o respondentech

Dotaznikového Setfeni bylo soucasti 71,4 % (147) zen, 28,2 % (58) muzi a 1 respondent,
ktery preferoval neuvadét pohlavi. Pomoci filtraéni otazky zamétené na vek byli ziskani
cilovi respondenti ve vékové kategorii 20 az 40 let. Nejvetsi zastoupeni méli respondenti
pochazejici z mést ve velikosti 10000 — 50000 obyvatel, a to 35 %. Nejméné bylo soucasti
respondenti z mést o velikosti 50000 — 10000 obyvatel, a to 11 %.

6.2 Socialni sité

V prvni ¢asti vyzkumu byl zjistovan pohled respondentl na sociélni sité, ptredevsim jejich
preference socidlni sité a pravidelnost uzivani. Mezi nejcastéji navstévovanou socialni sit’ se
zatadil Instagram a hned vzapéti Facebook. Lze vSak pozorovat i zna¢né zastoupeni socidlni

sit¢ TikTok a Pinterest, coZ naznacuje rozmanitost preferenci a z4jmu respondent.
Které socialni sité navstévujete pravidelné?
nstagram - | 194 (94,2 %)

Facebook | 166 (80,6 %)

m Threads

TikTok 59 (28,6 %)
LinkedIn
Twitter
Pinterest 50 (24,3 %)
m Pinterest
TikTok
Twitter 36 (17,5 %)
m Facebook
) m Instagram
LinkedIn 24 (11,7 %)

Threads [l 6 (2,9 %)
0 50 100 150 200 250
Graf 1 - Preference socidlnich siti (Zdroj: Vlastni tvorba)
Kontingen¢nim graf nize znézorfiuje vyuzivani socialnich siti napti¢ vékovymi skupinami.
Je mozné zde vidét trend, ktery naznacuje, Ze s rostoucim vékem preferuji respondenti Castéji
Facebook pted Instagramem. Ve vékové kategorii 36-40 let je Facebook zjevné dominantni
socialni siti, pfiCemz rozmanitost vyuzivanych platforem klesa, vyuZzivani socialni sité
Twitter, TikTok a Threads tak v této kategorii chybi. Naopak u mladsi vékové kategorie 20-
25 let je patrna vyssi diverzita socidlnich siti a vyrazné vyuzivani TikToku, coz mize byt
spojeno s jeho popularitou mezi mladsi generaci a dynamikou obsahu, kterou tato platforma

nabizi.
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80% m Pinterest
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Graf 2 - Preference socidlnich siti v rdmci vékovych kategorii (Zdroj: Vlastni tvorba)

Vyznamnym faktorem je také zjisténi, Ze vSichni respondenti s vyjimkou jednoho travi sviyj
Cas na socialnich sitich kazdy den. 61 % respondentii uvadi svou aktivitu na socidlnich sitich
nejcasteji ve veCernich hodinach a 19 % v odpolednich. Tato data naznacuji optimalni Casové
okno pro oslovovani cilové skupiny a pfizpisobeni strategie komunikace podle

preferovanych socidlnich siti, aby efektivné oslovila dané publikum.

6.3 Formaty obsahu na socialnich sitich

Pro optimalni komunikaci znacky Artisoul se svou cilovou skupinou bylo nezbytné
porozumét preferovanému formatu a obsahu digitalni komunikace. Z vybérové otazky na
téma nejpreferovanéjsiho formatu vyplyva, ze na socidlni siti Instagram dominuje format
Instagram Reels, ktery sleduje 52 % respondentii. Tento relativné novy format kratkych videi
nabizi tak véts$i prostor pro kreativni vyjadfeni, zabavu a také piedani vEétSi mnoZstvi
informaci. Na druhém misté se umistily Instagram Stories, které zaujaly 35 % respondentii.
Tento dynamicky a momentalni format piib&éhi zjevné oslovuje uzivatele a nabizi prostor
pro autenti¢nost a okamzitou interakci. Na tfetim misté¢ jsou tradi¢ni Instagramové
ptispévky, které preferuje 27 % respondenti. Je dilezité poznamenat, ze formatem
Instagram Reels mlize tak znacka oslovit nejveétsi mnozstvi své cilové skupiny, ovSem timto
se nevylucuje se oblibenost ostatnich dvou formati, pro znacku by bylo vhodné vyuzivat
vSech tfi formath pro zajisténi diverzity a predani informaci nejvhodnéjsim formatem.

Naopak, v ptipad¢ socidlni sité Facebook vynikaji pfedev§im ptispévky na hlavni zdi, které
preferuje 77,2 % respondentl. Tento format ziistava stale klicovym pro sdileni obsahu a

interakeci s cilovou skupinou. Je vSak dulezité zminit, Ze na druhém misté se umistila moznost
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"Nepouzivam Facebook", coz naznacuje, Ze €ast cilové skupiny preferuje jiné platformy
nebo moznd nem4 aktivni Gi€et na této socialni siti. V pfipad komunikace znacky na této siti
je tedy vhodné vyuzivat primarné¢ format piispévki, které poskytuji moznost doplnéni

vizualni stranky pomoci fotografie ¢i videa a informativni stranky pomoci popisku.

Pii zkoumani preferovaného obsahu je patrné, Ze nejvétsi motivaci k interakci jsou
inspirativni ptispévky, které oslovuji 42,2 % respondentt. Tento fakt naznacuje, Ze uzivatelé
vyhledavaji obsah, ktery je jim blizky a nabizi jim inspiraci ¢i motivaci. Na druhém misté se
umistily humoristické ptispévky, které oslovuji 32 % respondentti, je pro n¢ tak dulezity
humor a nadleh¢eni v digitalni komunikaci. Dale u preferovaného typu obsahu na socialnich
sitich je pomérn€ rovnomérné rozlozeni odpovedi. Nej€astéji jsou preferovany humoristické
ptispévky (31,6 %), inspirativni obrazky (26,7 %), informativni ptfispévky (23,8 %) a
vizualné atraktivni ptispévky (16,5 %). Tato data naznacuji, Ze diverzita obsahu muze byt
klicem k efektivnimu osloveni cilové skupiny na socialnich sitich. Sviij obsah, ktery chce

znacka predat své cilové skupiné, mize ptizpisobit nejvhodnéjsimu typu obsahu.

Z oblasti vyzkumu zamétené na téma influencert vyplyva, ze drtiva vétsina respondentti (82
%) sleduje na socialnich sitich néjakého influencera, avSak na zakladé kontingen¢niho grafu
nize lze vidét, Ze z vEtsi Casti jsou to Zeny, které influencery sleduji.
129 (87,8 %)
120

100

80
mMuz

m Preferuji nefikat
60 Zena

40 (69 %)
40

2 18 (31 %) 18 (12,2 %)

0 .

Graf 3 - Sledovani influencert na socialnich sitich v zavislosti na pohlavi (Zdroj: Vlastni
tvorba)
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Rovnéz 45,6 % respondentl jiz v minulosti provedlo nakup na zaklad¢ jeho doporuceni.
Tento trend naznacuje vyznamnou roli, kterou influencefti hraji v digitalnim prostoru a jejich

schopnost oslovit a zapojit Sirokou $kalu uzivateld.
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Avsak u odpovédi na otazku "Jak moc je pro vas dilezité, ktery influencer spolupracuje se
znackou, kdyz se rozhodujete o nakupu produktu nebo sluzby?" se na prvnich ptickach
nejcasteji objevila odpoved’ ,,méné dulezité™ (31,6 %), na druhém misté ,,zcela nediilezité*
(29,6 %) a na tfetim ,,nemam na to nazor* (17,5 %). Také 51,5 % respondentti uvedlo, Ze
jim tyto spoluprace nevadi, zatimco 36,4 % z nich vyjadfilo, Ze jim je to jedno. Tato data
zdiraziyji, Ze prestoze influencer marketing mize byt Gcinnou strategii pro zvySovani
povédomi o znacce, presvédceni o nakupu Casto zavisi na jinych faktorech nez na ucasti
influencera ve spolupraci. Autenticita, relevanci obsahu a samotna kvalita produktu ¢i sluzby

mohou mit pro uzivatele vétsi vahu pfi jejich rozhodovani.

6.4 Digitalni komunikace znacek

Nasledujici ¢ast vyzkumu se zabyvala digitalni komunikaci se zaméfenim na znacky. Pti
prizkumu znacky nebo produktu 47,6 % respondenti uvadi, ze jejich primarnim zdrojem
jsou vyhledéavace (napt. Google ¢i Seznam). Dale, 36,4 % respondentli se obraci pfimo na
webové stranky znacky, coz podtrhuje dilezitost kvalitni a informativni webové prezentace.
Socialni sité se umistily az na tfetim misté, s 14,6 % respondentti, coz ukazuje, Ze i kdyz
jsou socidlni sité€ pro respondenty kazdodenni navstévou, nejsou primarnim zdrojem hledani

informaci o znacce pro vétSinu respondentd.

Pfi objedndvani produkti od znacky na internetu nejvice respondenty zaujmou recenze
zakaznika, které uvadi 41,3 % respondenttli, pro mnoho uzivatelli maji recenze ostatnich
zakaznikll zasadni vyznam pfi rozhodovdni o nakupu. Nadale, 32,5 % respondentl
uptednostiiuje obrazky produktii a 14,1 % preferuje videonavody. To naznacuje diilezitost
vizualniho obsahu pfi ndkupnim procesu, coZ potvrzuji i odpovédi respondentii na otazku
,Upfednostiiujete vizudlni obsah (napt., obrazky, videa) nebo spiSe textovy obsah pfi
prochazeni online nabidky produkti?*, kde lze vidét vétSinovou preferenci (57,3 %) vizualni
obsahu online nabidky produktt pied textovym. Taktéz ale preference kombinace vizualniho
a textového obsahu (34 %). Touto kombinaci znacka mize tak podtrhnout vizudlu a designu

produktti s informativnim doplnénim, ktery obsahuje recenze od zédkazniki.

Socialni sité€ nejsou prvnim mistem, kde respondenti hledaji informace o znacce, piesto 54,4
% respondenti sleduje své oblibené znacky nebo podniky na socidlnich sitich, jsou tak stale
dilezitym prostiedkem pro udrzeni spojeni zdkaznika se znackou. Dale, 20,9 % respondentti
uvedlo, Ze sleduje nékteré, ale ne vSechny znacky na socidlnich sitich, coz naznacuje, Ze

mohou byt selektivni ve sledovani obsahu a vybirat si pouze ty znacky, které je nejvice
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zajimaji. Z oteviené otazky vyplynulo, Ze nejcastejSim diivodem, pro¢ respondenti sleduji
sveé oblibené znacky jsou novinky, chtéji védét aktuality a byt v obraze. Nadale také zminili,
kvalitni obsah, ktery je pro né inspirativni a taktéz slevy ¢i slevové kody, ovsem pouze 35
% respondentl se ucastni soutézi. VEtSina respondentli rovnéZ oceniuje personalizovanou

nabidku ¢i obsah znacek, které sleduji online.

Od znacky respondenti ocekdvaji primarné obsah kratké formy s vtipnym nadechem, jak
uvedlo 50,5 % respondentii. Nicméné, 37,9 % respondentll by uvitalo rozmanity obsah,
zahrnujici jak kratké vtipy, tak i obséhly a informativni material, coz ukazuje na diileZitost

vyvazeného pfistupu k obsahu a respektovani riznych preferenci publika.

Prestoze humoristické piispévky jsou nejpreferovanéjsim typem obsahu na socialnich sitich,
kontingen¢ni graf niZze ndm ukazuje, Ze skupina respondentd, ktera sleduje své oblibené
zna¢ky online, tak preferuje nejvice inspirativni pifispévky. Tento vztah by m¢l byt bran

v potaz pii tvorbe obsahu na socidlni sité znacky.

25
mHumoristické pfispévky
20 mInformativni pFispévky (zpravy a aktuality..)
Inspirativni obrazky
mJiné
13 m SoutéZe a akce
1 ’— m Vizudlné pfitaZlivé prispévky
1 t
|

Sleduji nékteré, ale ne
v8echny moje oblibené
znacky/podniky
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Graf 4 - Preferovany typ obsahu na socidlnich siti v zavislosti, zda respondenti sleduji své
oblibené znacky/podniky online (Zdroj: Vlastni tvorba)

6.5 E-shopy s dopliiky na oslavy a digitalni komunikace

Posledni cast vyzkumu se zaméfovala na trh s dopliky na oslavy a stim spojenou
komunikaci v online prostfedi. Timto se doplnily konkrétni informace o oc¢ekavani cilové
skupiny od komunikace online obchodu s dopliiky na oslavy. V oblasti dopliikli na oslavy
24,8 % respondentli uskuteciuje nakupy dopliki na oslavy v online obchodech, z nichz tak

69 % uskuteciiuje tento ndkup minimalné 1x za rok. Podle kontingen¢niho grafu nize
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nakupuji dopliiky online nejvice respondenti z mést o velikosti 50 001 — 100 000 obyvatel
(36,36 %) a nejméné z mést 100 001 — 250 000 obyvatel (10 %). Znacka tak miize svou
digitalni komunikaci zaméfit vice na velikosti mést, kde je o toto zbozi vétsi zajem.

100%
90,00%

90%
0y
0% 78,17% 76,47%
70,59%
70% 63,64%
60%
50% m Nenakupuiji dopliiky online
40% 6,36% 0. 41% m Nakupuji doplriky online
30% 0.83% 3,53%
20%
’ o 00%

10%

0%

100001 —250 000 10001 -50 000 50001 — 100 000 Do 10 000 obyvatel Vice nez 250 000
obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel

Graf 5 - Velikost mésta v zavislost, zda respondenti nakupuji dopliikky na oslavy online
(Zdroj: Vlastni tvorba)

Mezi faktory, které nejCastéji ovlivituji respondenty pii vybéru doplikd, patii pfedevsim
cena a design, dilezité je tak pro znacku, aby tyto aspekty prezentovala pomoci vizualnich i
informativnich ndstrojii, které tak zaujmou a oslovi potencidlni zékazniky. Méné

vyznamnym faktorem vSak pro respondenty byla kvalita ¢i doporuceni znamych.

Kontingencni graf nize ukazuje, Ze respondenti, kteti nakupuji dopliikky na oslavy online,
vyuzivaji vice socialni sit¢ Pinterest a TikTok nez respondenti, ktefi tyto produkty
nenakupuji. A naopak u socidlni sit¢ Twitter (nynéj$i X) a Threads popularita klesa, coz

muze poukazovat na vétsi preferenci siti s vizualnim obsahem a inspiraci.

100% 98%

93%
88%
80% o%
60% m Nekupuiji dopliiky na oslavy online
m Kupuji doplriky na oslavy online
40% 37% 37%
26%
20%  20% 21%
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0%
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Graf 6 - Preference socidlnich siti v zavislosti, zda respondenti nakupuji dopliiky online
(Zdroj: Vlastni tvorba)
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V oblasti komunikace znacky, kterd nabizi dopliikky na oslavy, by respondenti uvitali
ptedevsim fotografie produktl v redlném prostiedi. Tyto pozadavky souvisi s jiz zminénym
diirazem na vizudlni stranku prezentace produktl, ktera ukazuje jak design, tak vyuziti
produktu. Rovnéz by ocenili inspirativni obrazky a napady na riizné oslavy, coz by znacka
mohla vyuzit v rdmci prezentace svych produktti a rovnéz k posileni svého image jako zdroje
inspirace pro zakazniky. Méng, avSak stale vyznamné, by respondenti ocekavali také soutéze
a hry spojené s produkty, stejné jako zabéry za kulisami ¢i ptibehy zédkaznikl s produkty.
Zjisténé preference respondentli tedy naznacuji, ze by pro znacku Artisoul mohlo byt
vyhodné zkombinovat tyto preferen¢ni pozadavky s faktory ovlivitujici jejich ndkup doplik
na oslavy. Nabizi se zkombinovat vizudlni obsah s informativnim piesahem ve formé
inspirace a tipd, coz by mohlo posilit angazovanost zdkaznikl a ptispét k budovani silného
vztahu mezi znackou a jeji cilovou skupinou. Rovnéz doplitkovou ¢asti komunikace miize

obsahovat soutéZe a zab¢ry ze zakulisi spojené s prezentaci produktli znacky.

V ramci tohoto tématu se vyzkum déle zaméfil na proces hledani inspirace a planovani oslav
ze strany respondentl, zejména na jeho digitalni prostredi, které méa vyznamny vliv na vybér
a ndkup doplikd na oslavy online. Zjisténi vyzkumu naznacuje, Ze pro hledani inspirace
respondenti z 32 % ctou ¢lanky s inspiraci a tipy, které jsou soucasti blogti. OvSem podle
kontingen¢niho grafu nize lze vidét rostouci zajem o ¢lanky s inspiraci u respondentd, kteti
nakupuji dopliiky na oslavy online (46,5 %), tim se zvySuje potencial vyuziti tohoto

digitalniho formatu v komunika¢nim planu znacky.
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Graf 7 - Preference ¢lankt s inspiraci v zavislosti, zda respondenti nakupuji dopliiky na
oslavy online (Zdroj: Vlastni tvorba)
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43 % (88) respondentil aktivné vyuziva digitalni ndstroje pii procesu planovani a organizace
oslav. Mezi nejpouzivanéjsi digitalni nastroje patii mobilni aplikace, jako je Pinterest,
Inviton, Eventee, PartyPlanner, a dalsi. Déle jsou oblibené i webové stranky, jako je Canva,
Svatby.cz, a opét Pinterest. Je dilezité poznamenat, Ze respondenti také pracuji s
kalendafovymi aplikacemi, jako je Google Kalendar, Microsoft Outlook, a dalsi, a
socialnimi sitémi. Pro znacku je to pfilezitost vyuzivat sviij potencial v komunikaci se svou
cilovou skupinou skrze tyto zminéné platformy a nabidnout jim inspiraci a tipy s planovanim
a organizaci oslav spojenou s prezentaci jejich produktii. PredevSim s vyuZitim stranky a
aplikace Pinterest, kterd znackam nabizi moznost se vizualné prezentovat, nabizet inspirace
a tipy skrze piispévky na této platformé odkazovat zdkazniky na webové stranky znacky, at’

uz na konkrétni produkty ¢i ¢lanky blogu na inspiraci, ktery je soucasti webovych stranek.

6.6 Zavér kvantitativniho vyzkumu

Z vysledki kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze respondenti preferuji nejcastéji socialni sit’
Instagram a Facebook, avSak je zde také znacné zastoupeni platforem TikTok a Pinterest.
Nabizi se tak kombinace téchto socidlnich siti pro optimalni osloveni cilové skupiny. S
rostoucim vékem preferuji respondenti castéji Facebook pted Instagramem. Optimdlni
casové okno pro oslovovani cilové skupiny je v odpolednich a vecernich hodinach. Na
Instagramu dominuje v oblibenosti format Instagram Stories, nasledovany Instagram Reels
Inspirativni obsah nej€astéji motivuje respondenty k interakci, av§ak humoristické piispévky

zaujimaji misto nejpreferovanéjsiho typu obsahu na socidlnich sitich.

Prestoze vétSina respondentl sleduje influencery, jejich spoluprace se znackou neni pro

vétSinu rozhodujicim faktorem pii ndkupu. Autenticita a kvalita obsahu influenceri jsou

vvvvvv

Recenze zakaznikl, obrazky produkti a videonavody jsou kli¢ovymi faktory pii nakupu
produktti od znacky online. V ramci jejich komunikace preferuji vizudlni obsah, zejména
kratké formy s vtipnym nadechem, ale také jsou otevieni rozmanitému obsahu, vcetné

obsahlého a informativniho materialu.

V komunikaci na trhu s dopliiky na oslavy respondenti upfednostiiuji primarné fotografie
produktli v redlném prostfedi a inspirativni obrazky, které jim tak pomiiZou s planovanim
oslav. Digitalni prostiedi hraje kli¢ovou roli v procesu planovani oslav, cozZ ma rovnéz vliv

na vybér a nakup doplikt online. Velka ¢ast respondentil aktivné vyuziva digitalni nastroje
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pfi planovani a organizaci oslav, pfi¢emz nejpouzivanéjSimi jsou mobilni aplikace, webové
stranky a kalendafové aplikace. Platforma Pinterest je tak vhodnym dopliikkem pro
komunikaci znacky Artisoul diky moznosti sdilet inspiraci v ramci své prezentace produktti

a odkazovat publikum na sviij online obchod.

Tento vyzkum poskytuje Artisoulu data, které mohou napomoct s planovanim komunikacni
strategie a oslovenim tak cilové skupiny tim nejvhodnéjSim zplisobem. Rovnéz jeho

vysledky jsou ndpomoci tvorby kvalitativniho vyzkumu této prace.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum této diplomové prace byl proveden pomoci individualnich
polostrukturovanych rozhovorl. Scénat rozhovorid byl zalozen na zakladé ptedeslého
dotaznikového Setfeni, avSak s cilem jit vice do hloubky tématu. V ramci vyzkumu bylo
provedeno 8 rozhovort, které byly nahravany a diky nim byly ziskany informace, které¢ jsou

stézejni pro tvorbu komunikac¢niho planu pro e-shop Artisoul.

7.1 Vybér participanti

Vyzkumu se ucastnilo 8 participantil, a to 7 Zzen a 1 muz, z nichz vé€kovy rozsah a variabilita
zaméstnani poskytla Sirokou $kalu perspektiv. Ucastnici byli podminéni vékovym rozmezim
20 — 40 let s ohledem na cilovou skupinu e-shopu Artisoul, ktery se zamétuje na mladsi a
stiedni generaci, ktera je aktivni pfi planovani oslav a udalosti. Respondenti byli vybirani na
zakladé jejich zkuSenosti s planovanim udalosti, jako jsou narozeniny, svatby, rozlucky se
svobodou a podobné. Tato zkuSenost byla povazovana za dilezity kritérium, protoze
ucastnici s touto zkuSenosti poskytuji relevantni perspektivu a vhled do potieb a preferenci
cilové skupiny e-shopu. Tento faktor ovétila posledni ¢ast vyzkumu zaméfend na osobni

informace o participantovi.

Participant P1 — Klara, 26, socialni pracovnik v azylovém domé pro matky s détmi
Participant P2 — Andrea, 28, finan¢ni analytik

Participant P3 — Hana, 40, vedouci odd¢leni provozu

Participant P4 — Daniel, 28, fotograf (OSVC)

Participant P5 — Julia, 25, student

Participant P6 — Hana, 24, student

Participant P7 — Klara, 26, ucitelka 1. stupné

Participant P8 — Klara, 27, finan¢ni kontrolor

7.2 Struktura otazek

Otazky v kvalitativnim vyzkumu byly rozdéleny do Ctyt ¢asti. Prvni Cast se zabyvala
socialnimi sitémi, pficemZ otdzky jsou z velké casti obdobné otazkam kvantitativniho

vyzkumu, ovSem s hlub§im zamétenim na divody preference danych siti, formati a obsahu.
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Druhé ¢ést byla zamétena na znacky figurujici na socidlnich sitich a jejich preference obsahu
z pohledu uzivatele socidlnich sitich. Tteti ¢ast se vztahovala k tématu obchodt s dopliky
na oslavy a jejich ptisobeni v rdmci organizace oslav participantli. Posledni ¢ast ovétovala,

zda ucastnici vyzkumu jsou soucasti cilové skupiny vyzkumu.

7.3 Prace se zaznamem

Rozhovory probéhly u poloviny tc¢astnikli online pomoci videohovoru a u druhé poloviny
osobnim setkanim. Obsah rozhovoril byl nahravan, jehoZz celé znéni je k dispozici v ptiloze
IV a jeho scénai v piiloze III. Nasledné piepsan do myslenkovych map (inspirovany
vychovnym poradcem Tonym Buzanem, tviircem myslenkové mapy), které se vztahovaly
ke kazdé otdzce. Tyto mapy umoznily ziskani frekventovanych nebo naopak neobvyklych

odpovédi a rovnéz doslo k odstranéni slovni vaty.

7.4 Intepretace dat

Vysledky vyzkumu jsou interpretovany podle tematickych skupin otazek, a to socidlni sité,

hledani inspirace v digitdlnim prostredi, digitalni komunikace znacek a dopliky na oslavy.

7.4.1 Socialni sité

Nejcastéji pouzivanou socialni siti mezi vSemi Ucastniky je Imstagram, vyzdvihuji jeho
esteticky vizualni prostfedi a prehled o svych blizkych, coz jim umoZziuje sdileni
fotografii a videi. Zaroven se ukazalo, ze druhotn¢ vyuZzivanou siti je Facebook, kterou
vyuzivéa pouze Sest z osmi ucastnikil, a to predevsim kvili sledovani udalosti poradanych
v jejich okoli, komunikaci v ramci zajmovych skupin nebo skrze dopliiujici platformu
Messenger, ktera je s Facebookem propojena. Ctyii participanti vyuzivaji socidlni sit’
TikTok, kde nejcastéji sleduji vSeobecnou inspiraci a vychytavky do Zivota. Mimo vyse

zminéné vyuziva P6 také socialni sit’ Twitter, P3 Monypolis a P5 BeReal.

Reels (kratka videa) je nejcastéji uprednostiiovany format na Instagramu, a to ¢tyfmi
participanty, libi se jim personalizovany vybér videi, poutavy obsah a jednoduché
udrZeni pozornosti. P6 uvedla: ,tento format je pro mé lakavy, rychly a nemusim pfi jeho
sledovani nic ¢ist. Tento fakt se poji 1 s vétSinovou preferenci mluveného slova nad
textem na socialnich sitich, kdy jim mluvené slovo pfijde ptirozené, zdbavné a pohodiné,
ovSem P1 dodala, Ze s pfidanymi titulky k mluvenému slovu je to ideélni kombinace, hlavné

v ptipadé, kdyz si obsah nemuze zrovna pustit nahlas, za pravdu ji v tomto ohledu dala i P2,
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kterd tuto kombinaci rovnéz preferuje. P7 ale zminila: ,,Reels na Instagramu nevyuzivam,
pokud se chci divat na kratkd videa, vyuzivam aplikaci TikTok*. Na druhém misté
obliben¢ho formatu se umistily pfispévky, které P4 piinaSi inspiraci a P5 oceiluje u
ptispévkl oproti Stories zobrazovani inspirativnich G¢th které i nesleduje. Stories jako
nejvice preferovany format uvedla pouze P2, a to z diivodu, ze chce sledovat, co se d¢je
v zivoté jejich pratel a ma za to, Ze vice sdileji fotky skrze tento format nez skrze jakykoli
jiny.

U platformy Facebook figuruji v preferenci ptredevSim prispévky, ovSem v ramci této
platformy ucastnici nedokazali specifikovat, pro¢ tento format uptednostituji a dovétky na
toto téma byly spiS spojeny s negativnim pohledem. P2 zminila, Ze zed’ s ptispevky sleduje
jen ze zvyku a P6 vnima zobrazovani piispévki jako nepiehledné. Pouze jeden participant
uptednostituje jiny format, a to Reels, ktery se ji jevi zdbavny a viditeln&jsi oproti ostatnim

formatum.

V ramci €asu, vSichni participanti travi ¢as na socidlnich sitich v rozmezi odpolednich az
vecernich hodin a druhotné dopoledne, kdyz se jim naskytne volngjsi chvile béhem prace.
Ovsem neni to pravidlem, P4 podotyka: ,,kazdy den je ale trochu jiny, obas mam vice casu

dopoledne, jindy zase odpoledne, zalezi hodné na praci®.

Vsichni ucastnici vyzkumu uvedli, ze sleduji néjakého influencera, ktery obvykle odrazi
jejich zajmy a konicky, naptiklad u P4 cestovani, u P3 vatreni nebo u P6 medicina. P3 ale
uvedla: ,,dfive m¢ influenceti vice bavili, ted’ vnimam, Ze jsou hodné& prorostli reklamou*.
Pé&t participantli zakoupilo produkt na zdklad¢ doporuceni influencera, P2 vSak zminila, ze
samotny nakup produktu byl kombinaci vice faktor(, ale ukdzka od influencera u ni
zafungovalo jako prvotni impulz, coz potvrdil i P6 a P2. P1 zakoupila produkt na zakladé¢
doporuceni influencera, s produktem vsak spokojend nebyla, ,,0d ted’ se zamétuje pouze na
doporuceni influencert, ktefi doporucuji produkty z jejich oboru®. Pro provedeni nakupu na
zaklad¢ doporuceni influencera je vzdy pro participanti dulezitd sleva na nakup, samotné
doporuceni jim nestaci. P3 nezakoupila nikdy produkt na doporuceni influencera, vysvétluje
tak, Ze ji vice zaujmou reklamy ptimo od znacek samotnych, které umi dobte vizualn¢ ukazat

produkt, jeho design, funk¢nost a originalitu.

7.4.2 Diléi zavér ze sekce zamérené na socialni sité

Instagram je preferovanou platformou mezi Uc€astniky vyzkumu, pficemz vynikd jeho

estetické vizualni prostfedi a moznost sdileni fotografii a videi. Format Reels (kratké videa)
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ziskal ptednost u Ctyf participanti, ktefi oceiiuji jeho poutavy obsah a jednoduché udrzeni
pozornosti. Nadale participanti upfednostiiuji format prispévkd, ktera jim poskytuje inspiraci
anové ucty, a prestoze format Stories je nejmén¢ oblibenym formatem, jeho uzivani je Casté.
Mluvené slovo s titulky je preferované nad textem, a to zejména pro jeho pfirozenost a
zabavnost. Naopak, pfispévky na Facebooku jsou spojené s nepiehlednosti a nedostatkem
zajimavého obsahu, sledovani tohoto formatu je ovSem stale frekventované. V oblibé¢ je také
socialni sit’ TikTok, kterd nabizi participantim velké mnozstvi inspirace a zabavy formou
kratkych videi. VétSina ti€astnikl sleduje influencery podle svych zajmii, rovnéz vétsina jich
zakoupila produkt na zéklad¢ jejich doporuceni, ovSem setkali se mnohdy s negativnimi

zkuSenostmi.

7.4.3 Hledani inspirace v digitalnim prostiedi

V casti vyzkum zaméfené na hleddni inspirace byl zjistén fakt, Ze vSichni participanti
vyuzivaji platformu Pinterest, kterou vSak nezatazuji mezi socidlni sité, ale mezi aplikaci
pro hledani inspirace. To potvrzuje zjiSténou koleraci z kvantitativniho vyzkumu mezi
zvySenym zajmem aplikace Pinterest u lidi, ktefi nakupuji dopliiky na oslavy online.
Frekvence navstévy této platformy je pro vSechny zalozend na zaklad¢ piilezitosti, nejcastéji
hledaji inspiraci na darky, oslavy, vafeni, modu a cestovani. Vyzdvihuji vizual celé
aplikace, ktera piisobi esteticky a je plnd napadi. P3 zmiiuje, Ze se obvykle dostane na
platformu Pinterest, kdyZ hleda inspiraci na vyhledavaci Google, ktery ji tam casto
pfesméruje, ovSem podotyka, ze ji vadi nutnost registrace, kterou platforma pii kazdém
vstupu podbizi. Ve vétSin€ ptipadli nevnimaji pfitomnost znacek, které se tam prezentuji,
nedokaZou ovSem presné identifikovat, zda se jedna o obsah prezentovany znackou ¢i
béZnym uzivatelem. Na druhou stranu P5 a P7 jiz né€kolikrat vyuzili prokliku skrze

obrazek, ktery je nasméroval na web, ktery zbozi poskytoval.

Vyzkum se také zaméfil na étenost Elank® s inspiraci a tipy, které jsou soudasti blogtl. Sest
participantl €te tyto ¢lanky a vyhledavaji je podle svych potieb, zajmi a chystanych
nakupi, pfi¢emz témata jsou rozmanita a nemaji v dané oblasti zddny pravidelny sled. Na
¢lanky P5 narazi nejcastéji na socialnich sitich (Instagramu), kde je nastinéno téma ¢lanku
a pfilozeny odkaz na web se samotnym ¢lankem. P8 a P3 vyuzivaji pro hledani ¢lanka
vyhledava¢ Google, kdy pro ucastnika P3 ma zisadni vyznam, aby clanek obsahoval
vizualné pritazlivou uvodni fotografii, kterd ho zaujme. Zaroven zdlraziuje: ,,je pro mé

dilezité, aby ¢lanek nebyl prili§ dlouhy, myslim si, Ze dobry ¢lanek dokaze vystihnout
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podstatu v kratS§im textu, ktery ctendie neunavi.” P1, ktera ¢lanky necte, obvykle nahrazuje

tuto moznost krat§imi ¢lanky na sociélnich sitich ¢i videi.

7.4.4 Diléi zavér ze sekce zaméreni na hledani inspirace v digitalnim prostiedi

Pinterest je zdroj inspirace pro vSechny ucastniky vyzkumu, tato platforma hraje klicovou
roli pfi vyhledavani napadii na darky, oslavy, vafeni, médu a cestovani. VSichni Gcastnici
vyzdvihuji vizudlni estetiku Pinterestu a mnoZzstvi napadu, které nabizi. V ramci ¢lankut s
inspiraci a tipy, které jsou soucasti blogt, Sest ucastnikl je aktivné ¢te a vyhledava podle
svych potieb a zajmi. Tato Ctenost je ¢asto podnicena pies socialni sité, jako je Instagram,
nebo prostiednictvim vyhleddvace Google. Dulezitymi faktory pro ucastniky jsou vizualné
pfitazlivé avodni fotografie a kratSi rozsah ¢lankt, ktery neunavuje ¢tenare. Piestoze jeden
ucastnik necte clanky, preferuje kratS$i ¢lanky na socidlnich sitich nebo videa jako

alternativu.

7.4.5 Digitalni komunikace znacek

Znacky na socidlnich sitich sleduji vSichni ucastnici vyzkumu, pfedevSim na aplikaci
Instagram, zahrnuji Siroké spektrum jak Ceskych, tak zahrani¢nich znacek. Hlavnim
diivodem je udrzovat si prehled o produktech, které dané znacky nabizeji, P8 ocenuje
pfistup znacek, které pfi prezentaci na socidlnich sitich uplatiiuji ,lidsky* pristup a
nazornou ukazku produkti. P6 zminila: ,sleduju znacku, abych nezapomnéla, Ze
existuje a pripomnéla si, Ze si od ni chci néco koupit“. P3 vsak podotyka: ,kdyz vidim,
ze pul roku az rok nedala znacky zadny piispévek, tak si ji do sledovani nedam, protoze by
mi to nic nepfineslo®, coz zdlraziuje fakt, Ze je diileZité, aby znacka pravidelné pridavala
obsah na své socidlni sité. Pro ucastniky je rovnéz kli€ovy vizual, ktery znacky pouzivaji
pfi své prezentaci na socialnich sitich, coz je zejména dllezité na platformé Instagram.
Prezentace nejen produktt, ale i dal§ich témat a problematiky, které se netykaji samotného

prodeje, pfedstavuje pro Gcastniky velkou pfidanou hodnotu.

Sest participanti jiz provedlo v minulosti ndkup na zakladé toho, Ze znacka sviij produkt
sdilela na socialni siti Instagram, uvedli, Ze takto provedli ndkup jiz mnohokrat. P4 sice
nakup takto neprovedl, ov§em zaplsobilo to na ného jako impulz, ktery ho pfinutil si projit

jejich webové stranky a zakoupit jeden z jejich produkti.

VSichni castnici potvrdili, Ze odebiraji newslettery od rGznych znacek, nicméné jejich

skutecna ¢tenost je minimalni. Pouze ucastnice oznacend jako P2 uvedla, Ze si obCas precte
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néjaky newsletter, pokud ji zaujme jeho obsah. Pro P4 a P3 je pfitazlivy pouze slevovy kéd
nabizeny v newsletteru, zatimco pro zbytek ucastniki newslettery neptedstavuji zajimavy
obsah a bud’ je okamzit¢ odstraiiuji, nebo je ignoruji. Podle P3 divodem k nulové ¢tenosti
je velké mnozstvi newslettert, které dané znacky posilaji a také fakt, ze obvykle spadnou do

,hromadnych zprav*.

7.4.6 Diléi zavér ze sekce zamérené na digitalni komunikaci znacek

Socialni sité&, a to pfedev§im Instagram, jsou! hlavni kanal pro sledovani znaéek v digitalnim
prostiedi. VSichni Gi€astnici vyzkumu vyuzivaji socidlni sité k udrzeni piehledu o produktech
a preferuji znacky, které prezentuji své produkty s "lidskym" ptistupem a pravidelné sdileji
obsah. Klicovou motivaci k sledovani znacek je pfipomenuti si existenci znacky a jejich
produktti, zaroven je vSak dllezity i vizudlni obsah a prezentace riznych témat a
problematik, které nejsou zamétfené jen na samotny prodej. Nakupy na zdklad¢ prezentace
produktli na socialnich sitich jiz provedlo Sest ucastnikii, coz poukazuje na silu digitalni
komunikace znacek, které ptisobi jako impuls k nakupu. Ugastnici sice odebiraji newslettery,
ale jejich skutecna ¢tenost je minimalni. Pro vétSinu ucastnik jsou pfitazlivé pouze slevové

kody nabizené v newsletterech, ale samotny obsah neni pro né zajimavy.

7.4.7 Dopliiky na oslavy

Nékup dopliikd na oslavy probihd u vSech participantti jak online, tak i offline, pficemz
jejich volba mezi témito moZnostmi zavisi pfedev§im na dostupném ¢ase pro pripravu
dané oslavy. Ucastnice P8 vysvétluje: "pokud mam dostatek Gasu na piipravu, pak si véci
na oslavu objednam online, pokud vSak nestiham, rad¢ji zajdu do kamenného obchodu."
Online nakupy je vice oslovuji kviili SirSimu vybéru a pohodlnosti pfi nakupovani. Libi
se jim moznost nakoupit vSe potiebné od jednoho e-shopu, coz jim ulehcuje cely nakupni

proces, a navic plati pouze jedno postovné, jak zdtraziuje P8.

Nakupy uskuteciiuji podle prileZitosti oslav béhem roku, nejcastéji participanti nakupuji
primérné jedenkrat do roka, dva participanti v§ak nakupuji i nékolikrat do roka. P3 vyjadiuje
zajem o to, aby instagramové UCty, které propaguji produkty s dopliiky na oslavy, vzdy
poskytovaly odkaz na webovou stranku, kde 1ze produkt zakoupit. Tento dopln¢k by podle

ni usnadnil proces hledani a nakupu produktii. Dale participantka pozoruje, jak trh v

! Temu je internetovy obchod provozovany &inskou e-commerce spole¢nosti PDD Holding, ktery nabizi
vyrazn€ levné spotfebni zbozi, které je casto pfimo importovéano z Ciny a distribuovano spotiebitelim (Picaro,
2024).
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soucasné dob¢ "valcuje" obchod Temu, ktery nastavuje podprimérné ceny ve srovnani s

ostatnimi obchody.

Pro t¢astniky vyzkumu jsou nej¢astéj$imi faktory pro vybér doplikl cena a design. Pokud
jde o kvalitu, P4 a P6 klade diraz na produkty, které 1ze pouzit opakované. S tim souvisejici
je také hledani produkti, které 1ze "recyklovat", jak uvadéji P1 a P6, coz pro né¢ znamena
schopnost vyuzivat tyto produkty vicekrat, nejen jednou. Pro P2 je rovnéz dulezité, aby

znacka, ktera tyto doplitkky nabizi, byla divéryhodné a zahrnovala recenze od zédkazniki.

V ramci vyzkumu byl zkoumén proces planovani oslav z pohledu t¢astnikil, s dirazem na
digitalni néstroje, které pii tomto procesu vyuzivaji. Pti pldnovani oslav se ucastnici nejprve
zabyvaji otdzkou mista, kde se bude oslava konat, a po¢tem hostl. Tyto dva aspekty posléze
ovliviiji dalsi kroky, jako je volba tématu, hledani inspirace a vybér dekoraci. Naptiklad
ucastnice P8 zduraznila, Ze pokud se planuje oslava v byté, zamétuje své hledani inspirace
na dekorace vhodné pro mensi prostory. Inspiraci na téma, hry a dekorace ucastnici
nejcastéji vyhledavaji na platformé Pinterest a sekundarn¢ na socidlnich sitich, kde
pouzivaji kliCova slova v anglickém jazyce pro Sir$i spektrum tipi a ndpadd. Nicméné, pfi

hledani konkrétnich produktt k zakoupeni preferuji vyhledavani v ¢eském jazyce.

Pokud jde o ocekavany obsah na socialnich sitich u obchodt s dopliiky pro oslavy, G€astnici
primarné ocekavaji fotografie produktii v realném prostiedi, které ukazuji, jak mohou
tyto doplitky byt vyuzity idealné na vice zptisobt a jak 1ze produkty spolu naaranzovat. Tento
pozadavek byl zdiraznén kazdym tucastnikem. RovnéZz opakované zmiiovali, Ze na
socialnich sitich takového typu obchodu ocekavaji esteticky vizual a rovnéZ tipy a inspiraci
tykajici se oslav, naptiklad hry, tematické oslavy a ekologie, kterou primarné vyzaduji
participanti niz$ich vékovych kategorii. Ucastnice P5 dodala: "libilo by se mi, kdyby

znacka nabidla tipy, jak oslavu usporadat udrzitelné."

7.4.8 Diléi zavér ze sekce zamérené na dopliiky na oslavy

Nékupy dopliiki na oslavy jsou provadény jak online, tak offline, pfi¢emz volba mezi t€émito
moznostmi zavisi pfedeviim na dostupném ¢ase pro piipravu dané oslavy. Uastnici
preferuji online nakupy pro Sirsi vybér a pohodli, a to nejlépe od jednoho e-shopu. Nakupy
doplik probihaji u ucastniki v priméru jednou do roka, u nékterych vsak Castéji. Pii vybéru
produktt jsou klicovymi faktory cena a design, ale také kvalita a moznost opakovaného
vyuziti. Pfi planovani oslav ucastnici nejprve za€inaji s vybérem mista a poctem hostti, coz

ovliviiuje dalsi kroky, jako je volba tématu, hledani inspirace a vybér dekoraci. Inspiraci
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hledaji nejcastéji na platformé Pinterest a na socialnich sitich, kde preferuji kli¢ova slova v
anglickém jazyce, ovSem samotné hleddni produktti probiha jiz v CeStiné. Participanti
o¢ekavaji od obsahu na socialnich sitich u obchodt s doplitkky na oslavy primarné fotografie
produkti v redlném prostiedi, které ukazuji jejich mozné vyuZiti a aranZovani. Rovnéz
oCekavaji esteticky vizudl a tipy a inspiraci tykajici se oslav, v¢etné ekologickych moznosti,

zejména nizsi vekové kategorie.

7.5 Zavér kvalitativniho vyzkumu

Vysledky kvalitativniho vyzkumu v oblasti socidlnich sitich potvrzuji vysledky
kvantitativniho vyzkumu v mnoha ohledech. Ugastnici svou kazdodenni aktivitou na
socialnich sitich jednozna¢né preferuji platformu Instagram. Oceniuji jeho vizudlni
atraktivitu a moznost sdileni fotografii a videi. Reels (kratkd videa) na Instagramu se stavaji
preferovanym formatem, coz souvisi s preferenci mluveného slova nad textem a schopnosti
udrzet pozornost divdka a sekundarné piispévky pfinasejici inspiraci nejen z Gctl, které
sleduji. Nadale pravidelné navstévuji platformu Facebook, ktera vSak neni spojovédna

s pozitivnimi emocemi a TikTok pro v§eobecnou inspiraci.

Platforma Pinterest hraje klicovou roli pfi hledani inspirace napfi¢ riznymi oblastmi, jako
jsou darky, oslavy, vafeni, moda a cestovani. Ugastnici si ceni bohatstvi napadti a vizualniho
obsahu, ktery tato platforma nabizi a vyuzivaji moznosti odkazl na webové stranky online
obchodt. Cteni &lankd na blogu je dal$im zdrojem inspirace, kde je dilezita stru¢nost a

atraktivita vizualniho obsahu.

Utastnici sleduji znatky na socialnich sitich, pfedev§im na Instagramu, a o&ekéavaji
pravidelny a esteticky atraktivni obsah. Dulvéryhodnost znacek, vizudlni prezentace
produktti a recenze od zakaznikl hraji kli¢ovou roli pti ndkupnim rozhodovani. Doporuceni
influencert je faktor, ktery ovliviiuje ndkupni chovani participantt, avSak podminkou je
poskytnuti slevovych kodi, pfesto se ale participanti setkdvaji s negativnimi zkuSenostmi
v rdmci tohoto nakupu. Ackoliv vSichni Gcastnici odebiraji newslettery od rliznych znacek,

skutecnd Ctenost téchto newslettert je minimalni.

Ugastnici preferuji online ndkupy pro Siroky vybér a pohodli. Pti vybéru dopliikii na oslavy
klade vétSina ti€astnikii diraz na cenu a design. Inspirace na socialnich sitich hraje klicovou
roli pfi rozhodovani o nakupu, pficemz u obchodt s dopliikky na oslavy ocekavaji fotografie
produktti v redlném prostiedi, které ukazuji moznosti vyuziti doplikl pfi oslavach a také

inspiraci na oslavy s doplnénim o ekologické aspekty.
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8 POROVNANI VYSLEDKU KVANTITATIVNIHO A
KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V ramci porovnani zjisténych dat kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu lze identifikovat
n¢kolik zajimavych souvislosti. I kdyz byl pozorovéan shodny preferovany vyhrazeny ¢as pro
socialni sité¢ a pofadi pravideln¢ uzivanych socialnich siti (Instagram, Facebook, TikTok)
mezi respondenty, 1ze pozorovat rozdil v preferovanych formatech obsahu na Instagramu.
Zatimco kvantitativni vyzkum identifikoval Stories jako druhy nejoblibenéjsi format,
kvalitativni analyza ukazala, Ze ptispévky maji stale vétsi vahu nez Stories u Gcastnik, ktefi

planuji a organizuji oslavy.

Dale kvantitativni vyzkum zaznamenal nartst pouzivani aplikaci TikTok a Pinterest o 11 %
a 17 % u respondentd, kteti nakupuji doplitkky na oslavy online. Kvalitativni vyzkum poskytl
hlubsi vhled do motivaci a zvyklosti respondentti v této oblasti a svymi vysledky podpofil
zavery ziskané z kvantitativniho vyzkumu. Ukdzal zvySeny zajem o aplikaci Pinterest,
kterou vyuzivaji vSichni G€astnici vyzkumu a TikTok, kterou vyuziva 5 z 8 ucastnikd, s tim,

ze vSichni participanti kvalitativniho vyzkumu nakupuji dopliiky na oslavy online.

Preference ohledn¢ influencert se shodovaly v obou vyzkumech. I kdyZ velké mnoZzstvi
respondentl sleduje influencery, nejsou pro né v ramci nakupniho procesu tak vyznamni,
pfi¢emz toto stanovisko miize byt motivovano $patnymi zkusenostmi ¢i obecnym nezajmem

o jejich doporuceni.

V ramci obou vyzkumt bylo také zjiSténo, Ze pii planovani oslav nejcastéji vyuzivaji
ucastnici aplikaci Pinterest a poté se uchyluji k socidlnim sitim. Tato shoda naznacuje, Ze
aplikace Pinterest zaujima klicovou pozici jako zdroj inspirace a organizace pro planovani
oslav mezi cilovou skupinou ve vékovém rozmezi 20-40 let. Kvantitativni vyzkum ukazal
veétsi Ctenost ¢lankl s inspiraci a tipy u respondentti, ktefi nakupuji online dopliky pro
oslavy, s nartistem o 13,5 %, coz vysledky kvalitativniho vyzkumu podpofily svym
vysledkem, kdy 6 z 8 ucastnikl tyto ¢lanky cte. Lze konstatovat, Ze ocekdvani ohledné
obsahu prezentované¢ho na socidlnich sitich ze strany obchodli s dopliiky na oslavy se
shodovala mezi obéma vyzkumy. Respondenti vyjadfili nejvyssi zdjem o fotografie

produktli v redlném prostiedi a inspirativni obsah souvisejici s tématem oslav.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 VOI1: Které nastroje digitalni komunikace uprednostiiuje cilova

skupina e-shopu Artisoul?

Cilova skupina Artisoulu upfednostiiuje pfedevsim socialni sité, které tvoii nedilnou soucast
jejich kazdodenniho Zivota. Mezi tyto socidlni platformy patii predevSim Instagram a
Pinterest, které cilova skupina vnima jako hlavni zdroje inspirace a informaci. Zatimco
Instagram slouzi jako prostfedek pro sdileni fotografii a kratkych videi, Pinterest je viniman
spiSe jako interaktivni nastroj pro shromazd’ovani napadi a vizualni inspirace. Oba kanaly
jsou pro cilovou skupinu atraktivni z vizudlniho hlediska a poskytuji Sirokou $kalu inspirace,
kterou cilova skupina Artisoulu vyhledavd. Sekundarn¢ preferuji rovnéz platformy
Facebook a TikTok. Tyto platformy ptfedstavuji dal§i zdroje inspirace a zabavy, které
dopliuji portfolio digitdlnich kanald, na kterych se cilova skupina pohybuje. Nadale
navstévuji blogy s ¢lanky s inspiraci a tipy, které jsou soucasti webovych stranek, a toi v
ptipad¢ plénovani a organizovani oslav. Propagovanim téchto ¢lankl prostfednictvim
socialnich siti umoziluje Sirsi dosah a zvySuje jejich viditelnost a pfistupnost pro cilovou

skupinu.

9.2 VO2: Jaky obsah a forma oslovuje cilovou skupinu e-shopu

Artisoul?

Obsah, ktery oslovuje cilovou skupinu e-shopu Artisoul, je charakterizovan piedevsim
estetickym vizualem. Vyhledadvaji obsahy, které jim pfindsi inspirace v kazdodennim Zivoté
a rovnéz zabavu. V ramci komunikace znacky je oslovuje obsah, ktery prezentuje produkty
v realném prostfedi a moznosti jejich vyuziti. Ocenuji obsah, ktery mé pfidanou hodnotu,
nabizi inspiraci, zohlednuje ekologické hledisko a zamétuje se na problematiky a témata

tykajici se dané znacky.

Nejobliben¢jsim formatem obsahu pro cilovou skupinu je Instagram Reels, coz jsou kratka
videa, ktera kombinuji informace, zdbavu a inspiraci prezentovanou zabavnym zpiisobem,
ktery vzbuzuje pozornost a zajem divakl. Tento format je spojen se zjiSt€nou preferenci
mluveného slova a doplnénym textem, ktery popisuje produkty, poskytuje tipy a inspiraci.
Cilova skupina Artisoulu rovnéz projevuje znacny zajem o fotografie, které¢ jsou velmi
oblibené jak ve formé piispévkl na Instagramu a Facebooku, tak i na platformé¢ Pinterest.

Dtlezitym dopliiujicim formatem obsahu je také ¢lanek jako soucést blogu, ktery by mél byt
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kratky, vystizny, nabizet inspiraci a obsahovat vizudlni prvky, zejména inspirativni

fotografie.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT PRO NAVRH PLANU DIGITALNi KOMUNIKACE E-
SHOPU

Vzhledem k tomu, Ze Artisoul je nové vznikajici e-shop, je nezbytné zacit s jeho digitalni
komunikaci, ktera prozatim neexistuje. Prvnim krokem je zaujmout svou cilovou skupinu a
ukdzat ji, Ze na trhu je nova znacka s doplitky na oslavy. Komunikace musi byt strategicka

a cilena tak, aby efektivné oslovila potencidlni zdkazniky a budila zajem o znacku.

Znacka nabizi produkty, u kterych je stézejni prezentovat vzhled a moznosti vyuziti
produktti, proto socidlni sit¢ budou hlavnim kanalem pro komunikaci s cilovou skupinou s

roz$ifenim o ¢lanky, které jsou soucasti webovych stranek e-shopu.

10.1 Cile

Cile komunika¢niho planu jsou vytvofeny pomoci metody SMART, tedy cile musi byt

specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a Casoveé omezené.
e Doséhnout 1000 navstév webu béhem prvniho mésice.

Primarnim ukazatelem tGspésnosti komunikacniho pléanu je pocet navstév webovych stranek
e-shopu. Tento cil bude sledovan pomoci nastrojii pro webovou analytiku a komunika¢ni

strategie bude pribézn¢ optimalizovana pro dosazeni tohoto cile.
e Zaznamenat 40 odeslanych objednavek za prvni mésic.

Tento cil se odviji od jiz zminéného cile dosdhnout 1000 navstév webu, u kterého se ocekava
mira konverze 4 %. Tento ukazatel bude rovnéz kontrolovan pomoci néstrojii pro webovou

analytiku.
e ZvySeni poctu sledujicich na socidlnich sitich o 500 béhem prvniho mésice.

Ziskani tohoto poctu sledujicich bude zajisténo publikovanim pravidelného a relevantniho
obsahu na socidlnich sitich, ktery je atraktivni pro cilovou skupinu. S timto cilem se rovnéz
poji ocekavana zvySena mira zapojeni sledujicich o 3 % prosttednictvim komentaia, lajka,
sdileni a zprav. Tyto Uidaje budou sledovany prostfednictvim analytiky, kterou poskytuji
socidlni sité.

Celkové bude cilem digitdlni komunika¢ni strategie Artisoulu nejen ziskat pozornost a
zaujmout svou cilovou skupinu, ale také budovat dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky a posilit

povédomi o znacce. Postupnym budovanim divéry a loajality zakaznikl se Artisoul stane



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

nejen e-shopem, ale i kaZdodennim zdrojem inspirace a spolecnikem pro své zakazniky

ve svété dekoraci a kreativity.

10.2 Cilova skupina

Cilova skupina e-shopu Artisoul pfedstavuje Sirokou skupinu jedincti, pfevazné Zeny, ale
zahrnuje také muze, ve vékovém rozmezi od 20 do 40 let. Clenové této skupiny jsou v
aktivnim véku a Casto se nachazeji ve fazi zivota, kdy planuji a ucastni se riznych oslav a

udalosti, jako jsou prave oslavy, rozluc¢ky se svobodou nebo naptiklad svatby.

Clenové cilové skupiny jsou aktivni na socialnich sitich, kde hledaji inspiraci, sdileji své
vlastni napady a hledaji produkty a sluzby pro své oslavy. Jsou otevieni novym trendiim a
radi se inspiruji od ostatnich. Pfi planovani oslav hledaji kvalitni a estetické produkty pro
své oslavy. Jsou ochotni investovat do produktil, kterymi se mohou odliSit od ostatnich a

vytvofit tak nezapomenutelné zazitky z oslav.

Pro lepsi pfedstavu jsou nize pfedstaveny persony znacky Artisoul.
10.3 Persony

10.3.1 Anna, 24 let, studentka

Anna je studentkou magisterského programu Vysoké skoly banské v Ostrave. Jeji dny jsou
naplnény nejen studiem, ale také praci jako pomocnd ucetni v ostravské firmé, coz ji
poskytuje cenné pracovni zkusenosti a finan¢ni stabilitu. Ve svém volném ¢ase Anna maluje,
vaii a zajima se o zivotni prostiedi. Aktivni pfitomnost na socialnich sitich je pro Annu nejen
zdrojem inspirace, ale také moznosti sledovat aktualni trendy v oblasti mddy, kreativnich
aktivit a Zivotniho stylu. Vyhledéava pfilezitosti k setkdni se svymi ptateli a i€astni se oslav,

které pro ni pfedstavuji odpocinek od hektického tempa studia a prace.

Vzhledem k ndro¢nému harmonogramu je pro Annu klicové spravné planovani a organizace,
coz se odrdzi i ve zpusobu nakupovani dopliikki na oslavy. Preferuje cenové dostupné,
praktické a ekologicky Setrné produkty, které muze snadno objevit prostfednictvim

socialnich siti a zakoupit online.
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10.3.2 Sérka, 30 let, maminka na matei'ské dovolené

Sarka je maminka na mateiské dovolené. S dvéma détmi ve véku 5 a 3 let vede hekticky, ale
naplitujici Zivot plny radostnych okamzikii a dobrodruzstvi. Zije se svou rodinou v malém

mésté, prochazky, ¢teni a cestovani ji pfinasi radost.

Jako milujici matka a manzelka travi Sarka mnoho ¢asu se svymi blizkymi, je extrovertka a
rada ma véci naplanované a zorganizované, zvlast€¢ ji bavi pfipravovat tematické
narozeninové oslavy plné zdbavy a radosti pro své déti. Inspiraci na tyto oslavy hleda
v aplikaci Pinterest a na socialnich sitich. S ohledem na svlij Zivotni styl a starost o déti
upfednostiiuje Sarka nakupy online, jelikoZ ji to Setfi nejen Cas, ale také namahu, kterou by
jinak vynakladala pfi navstévach kamennych obchodi. Diky online ndkupiim méa moznost
vybirat z Siroké Skaly produkti a nakupovat z pohodli domova, coz je pro ni jako maminku

na matefské dovolené velkym pfinosem.

10.3.3 Jana a Tomas, 28 a 30 let, kvétinaika a programator

Jana a Tomas je moderni a trendy par, ktery zije v ruSné Praze, kde oba aktivné pracuji na

budovani svého zivota a planuji svou nadchazejici svatbu.

Jana, kreativni a citliva kvétinatka, piisobi ve svém malém kvétinafstvi na okraji Prahy. Jeji
vasen pro detail a estetiku se promitd do kazdého aranzma, které vytvari, a jeji prace je
zaroven odrazem jejiho citu pro krdsu a harmonii. Tomas, na druhou stranu, je analyticky a
inovativni programator ve stfedn¢ velké softwarové spolecnosti. S laskou k technologiim a

IT ptinasi do svého pracovniho zivota dynamiku a objevovani novych moznosti.

Pro Janu a TomaSe je jejich svatba dilezitou udalosti, kterou chtéji oslavit stylové a
originalng. S ohledem na jejich osobnost a spole¢né hodnoty se snazi najit originalni a

esteticky ptitazlivé dekorace, které budou odrazet jejich individualitu a jedinecny styl.

Sledovani trendli v oblasti svatebniho designu a hledani inspirace na socidlnich sitich a
specializovanych webovych strankach jim poskytuje cenné napady pro jejich velky den.
Preferuji online ndkupy, protoze to jim umoziluje prozkoumat rtizné moznosti a porovnat
ceny a kvalitu v pohodli domova, coz je pro né obzvlasté¢ dulezité vzhledem k jejich

hektickému Zivotnimu stylu.
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10.3.4 Veronika, 36 let, interiérova designérka

cey

Veronika je svobodnd, kreativni a vaSniva interiérova designérka zijici v Brné, jeji prace
spociva v tvorbé jedinecnych a stylovych prostort, které vystihuji osobnost a vkus kazdého
klienta. Jako designérka se Veronika aktivné angaZuje na socidlnich sitich, kde sdili své
projekty, inspiraci a tipy s ostatnimi. Sleduje mddni blogy, designové casopisy a Ucty

znamych designérti, aby byla vzdy v obraze s nejnovéjsimi trendy.

Réda travi Cas se svymi ptateli, ktefi jsou pro ni velmi diileziti. Pofadani oslav jak uz pro
sebe, tak pro své blizké jsou jejim konickem a je pro ni stézejni, aby e-shop s dopliiky na
oslavy nabizel nejen kvalitni a designové produkty, ale také inspirativni obsah a trendy tipy
na blogu a socidlnich sitich, které ji nabidnou velké mnozZstvi napadd, jak oslavu originalné

naplanovat.

10.4 Navrhy komunikace na vybranych digitalnich platformach

Konkrétni nastroje digitdlni komunikace pro znaCku Artisoul byly zvoleny na zakladé¢

ziskanych vysledkii vyzkumu. Jedna se pfedevsim o socidlni sité a blog.

10.4.1 Socialni sité

Socialni sité jsou mistem, kde cilova skupina travi svlij ¢as kazdy den, a to pfedev§im na
socialni siti Instagram, Facebook, TikTok a Pinterest. Je to pro né mistem zéabavy,
komunikace, ale i mistem pro hledani inspirace, znacek a produktli. Na téchto platformach

cilova skupina rada sdili sviij obsah, ktery se tyka i zazitkl z oslav.

Z dtvodu, ze znacku ceka oficialni spusténi a zacina i se svou digitadlni komunikaci, je
vhodné, aby byl do ni byly zafazeny také sponzorované prispévky, které budou sdileny

skrze socidlni sit€. Vice se sponzorovanym piispévkim vénuje kapitola 10.4.

Kazda platforma se 1i§i svym vyuzivanim, at’ uz frekvenci navstévy tak sdilenim obsahu.

Podrobnéji jsou rozvedeny jednotlivé platformy nize.
Instagram

Instagram je nejpreferovanégjsi platforma cilové skupiny znacky Artisoul. Jeho formaty
komunikace jsou pro publikum vizudlné pfitazlivé svymi moznostmi sdileni fotografii a
videi doplnéné mluvenym slovem ¢i texty. Pro cilovou skupiny je to misto, kde primarné
sleduji své blizké, ale rovnéZz i své oblibené znacky, od kterych oc¢ekavaji aktualni informace,

ukdzku produkti a inspiraci.
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Podle vyzkumu format Reels (kratkd videa) je nejsledovanéj$im formatem, diky své
jednoduchosti sledovani, vizudlnimu zpracovani a moznosti objevovat nové Uucty.
Sekundéarnim preferovanym formatem jsou prispévky, které poskytuji predevsim vizualni
stranku a informace jsou doplnény obvykle v popisku. V ramci piispévkll mohou také
znacky zakomponovat moznost, aby si uzivatelé klikli na urcity produkt, coz je presméruje
na webové stranky znacky s produkty. Vyzkum ukdzal, Ze tato funkce je u cilové skupiny
zadana. Do komunikace znacky na Instagramu by mély byt vSak zatfazeny i Stories, prestoze

je to nejméné preferovany format cilové skupiny, jeho uzivani je u ni stale vysoka.
Facebook

Facebook je stale Casto navStévovana socidlni sit’, pfestoze u ni v poslednich letech
popularita klesa a nazory cilové skupiny podle vyzkumu jsou na tuto platformu ¢aste¢né
negativni. Pro cilovou skupinu je mistem, kde zlistavaji ve spojeni se svymi prateli, sleduji
udalosti v jejich okoli a zapojuji se do zdjmovych skupin, je proto i stézejni pro dopliujici
komunikaci znac¢ky. Obdobné¢ jak na platformé Instagram lze vyuzivat stejnych formatt a
komunikace Ize s touto platformu i synchronizovat. Z vyzkumu je ale zjevné, ze cilova

skupina ma z4jem na Facebooku piedevsim o pFrispévky a piilezitostn¢ o format Reels.

Sponzorované prispévky na této platformé¢ budou sjednoceny se sponzorovanymi

ptispévky na Instagramu pro lepsi piehled a koordinaci.
TikTok

Platforma TikTok oproti vySe zminénym socidlnim sitim nabizi pouze format kratkych videi
(obdoba Reels). Je to misto, kde cilova skupina projevila pfedev§sim zajem o kazdodenni
inspiraci a jeho popularita se zvysuje, ¢imz je to vhodné misto pro komunikaci znacky.
Pomoci formatu kratkych videi znacka ma moznost kreativné propagovat své produkty,
ukdzat jejich pouziti nebo sdilet kreativni napady na oslavy, které jsou na této platformé

v oblibé.
Pinterest

Vyzkum ukazal, ze Pinterest je nejzadan¢jSim mistem pro hledani inspirace u cilové skupiny,
pokryva velky vybér styll, témat a napadi, coz zahrnuje pldnovani a organizaci oslav.
Platforma nabizi nejen fotografie, ale také videa, ze kterych si uzivatelé mohou tvofit vlastni
sbirky inspiraci pro jejich potieby. Jednou z klicovych vyhod Pinterestu je moznost prokliku,

coz umoziuje uzivatelim pfejit piimo na webové stranky, kde mohou zakoupit produkty,
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které vidi na obrazcich. To znamen4, Ze uzivatelé mohou okamzité realizovat své inspirace

a plany, coz pfispiva k vy$§imu zapojeni a konverzim.

10.4.2 Blog

Blog na webovych strankéch Artisoul pfedstavuje cenénou platformu pro sdileni vétSiho
mnozstvi informaci a inspirace s uzite¢nymi tipy. Format ¢lanku, kterym je prezentovan, je
vyhledavanym formatem mezi cilovou skupinou, zejména v okamziku, kdy hledaji inspiraci
pro své oslavy. Je dulezité, aby obsah blogu nezlistdval pouze na webovych strankach, ale

byl aktivné propagovan i na socidlnich sitich, kde se casto setkava s cilovou skupinou.

Kvalita ¢lankid je klicova. Je nejen nutné, aby byly kratké a strucné, ale také by mély
obsahovat vizualni prvky, jako jsou inspirativni fotografie, které dodavaji obsahu na blogu
estetickou hodnotu a pfinaseji ¢tenartim dalsi inspiraci. Soucésti tvorby obsahu pro blog je
také dodrzovani pravidel SEQO, coz zajisti, ze ¢lanky budou 1épe dohledatelné pro uzivatele
prostiednictvim internetovych vyhledavact a zlepSovat v nich i pozici samotné webové
stranky. Obdobné¢ jak u socidlnich sitich je dulezité, aby ¢lanky obsahovaly rovnéz klicova

slova v ¢esting i anglicting, pro lepsi dohledatelnost.

Clanky na blogu nabizeji nejen inspiraci a uZzite¢né tipy, ale mohou také odkazovat na
produkty, které Artisoul nabizi ve svém e-shopu. Timto zptisobem blog slouzi nejen jako
zdroj informaci, ale také jako prostfedek pro podporu prodeje, coz mize prildkat nové
zakazniky 1 ¢tendfe na webové stranky. S kvalitnim obsahem a spravnou propagaci mize
blog ptedstavovat silny nastroj pro budovani komunity kolem znacky Artisoul, posileni
jejiho postaveni na trhu s doplilky na oslavy a pfinaSet zédkaznikiim ptidanou hodnoty

znacky.

10.5 Navrh obsahu

Néavrh obsahu sdéleni byl vytvoten na zakladé€ ziskanych dat z vyzkumu.
10.5.1 Klicovy obsah sdéleni

Obsah sdéleni znacky bude predevsim postaven na vizudlni strance, pro znacku Artisoul je
dilezité, aby se odliSila svou elegantni, estetickou a Kreativni vizuilni identitou.
Pfevazujicimi barvami znacky je Cerna a bild, jeho pestrost tak dopliuji pravé fotografie,

které jsou stéZejni soucasti komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Vyzkum ukdzal znacny zdjem cilové skupiny Artisoulu o ukazku produktii v redlném
prostiedi a inspiraci pro jejich vyuziti. Chtéji vidét dekorace a dopliiky v praxi a jak mohou
byt kreativné vyuzity do riznych oslav. Proto obsah bude zaméten na prezentaci produkti
prostiednictvim fotografii a kratkych videi, které ukazuji jejich skute¢ny vzhled a moznosti

aranzovani.

Vyhledéavani inspirace je kazdodenni Cinnosti cilové skupiny na socialnich sitich, a to
pfedevsim v oblasti planovani oslav. Je tedy klicové, aby obsah byl inspirativni a nabizel
tipy a rady v oblasti oslav, mél by byt prakticky, aby zdkaznici ziskali konkrétni napady na
vyuziti produkti od znacky Artisoul. Nicméné je dilezité poznamenat, ze obsah nebude
pouze o propagaci vyrobk, ale také o celkové inspiraci pro oslavy. Je diilezité, aby sledujici
méli pocit, ze znacce Artisoul nejde jen o prodej, ale i o pridanou hodnotu, kterou chtéji
svym sledujicim pfedavat. To znamen4, Ze obsah bude zaméfen nejen na produkty, ale také
na §irsi témata spojena s organizaci oslav, v€etné napadl na dekorace, programy akci a rizné

kreativni tipy pro vyznamné udalosti.

Obsah znacky Artisoul se bude pruzné pfizpiisobovat sezénnim a aktualnim tématim, aby
co nejlépe odpovidal potfebam a o¢ekavanim zakaznikl. Kazda sezona a obdobi roku piinasi
specifické udélosti a atmosféru, které ovliviiuji zptsob organizace oslav a volbu dekoraci.
Proto komunikace znacky bude aktivné reagovat na tato tematickd obdobi a reflektovat je ve
svém obsahu. Prezentace produktll a inspirace bude tésn¢ svazana s aktudlni poptavkou,
podminkami dané sezény, poc¢asim a aktudlnimi trendy. Naptiklad v letnich mésicich, kdy
se Casto konaji zahradni oslavy a svatby pod Sirym nebem, se obsah komunikace zaméti na
produkty a napady pro venkovni dekorace a osvétleni. Timto zpiisobem bude znacka aktivné
reagovat na potieby zdkaznikli a poskytovat jim relevantni a inspirativni obsah pro jejich

oslavy.

Cilova skupina rovnéz projevila zdjem o moznosti recyklace produktii a ekologického
baleni, proto se komunikace bude dale vénovat ekologickym aspektim znacky. Budou
sdileny informace o snahach o udrzitelnost a ekologické praktiky, ¢imz cilové skupiné da

znacka najevo, Ze ji zalezi nejen na kvalité produktd, ale i na Zivotnim prostiedi.

Obsah se bude zamétovat také na interaktivitu a angaZovanost zakazniki. Do komunikace
budou zaclenény soutéze, kvizy a ankety, které budou zakazniky zapojovat do tvorby obsahu
a posilovat jejich pocit piislusnosti ke komunité Artisoul. To pomulze 1épe porozumét

potiebdm a preferencim zakaznikl a budovat silngjsi vztahy.
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10.5.2 Kli¢ova slova

V ramci komunikace se bude klast diiraz na pouziti klicovych slov souvisejicich s danymi
tématy, a to nejen v ¢esting, ale také v anglictiné. Protoze se ukazalo, Ze cilova skupina ¢asto
vyhledava inspiraci v anglicky psanych kli¢ovych slovech, je diilezité, aby byl obsah znacky
dobfe dohledatelny i v anglickém piekladu. Klicova slova a hashtagy budou reflektovat
nejen téma nebo produkt, ale také hodnoty, cile a jméno znacky. Timto zplisobem bude
znacka aktivné zapojena do relevantnich diskusi a komunit na socidlnich sitich, coz pomiize
zvysit viditelnost piispévkil a posilit propojenost se zdkazniky. Ukazka pouziti klicovych

slov 1ze vidét u konkrétnich ndvrhi ptispévkil na obrazku 2 a 3.

10.5.3 Tone of voice

V ramci sdéleni znacky je stéZejni definovat ,,hlas znacky*. Tone of voice znacky Artisoul
je ptatelsky, zdkaznici se citi vitani, pfesto znacka svym zdkaznikim vyka. Své sdéleni na

socialnich sitich doplituje pomoci emotikont, které koresponduji s tématy danych piispévk.

Rovnéz jako archetyp je oznacovéna jako ,tviirce®, jeho tone of voice je tedy inspirativni a
kreativni, svym sdélenim motivuje zdkazniky k tviréim projektim, inovativnhimu

pfemysleni a vyjadieni osobniho stylu.

Klicovou souc¢asti komunikace je interakce se zékazniky a sledujicimi. Aktivné vyzyva své
sledujici ke komunikaci pomoci otdzek, anket a soutézi, také odpovida na komentafe a

zpravy, ¢imz rozviji vztahy se sledujicimi.

Pomoci hlasu znacky Artisoul reflektuje své hodnoty, a to predevs§im kreativitu, jedine¢nost,
originalitu, kvalitu a udrzitelnost. Tim se promitaji do vSech komunikacnich kanalu,
socialnich siti, blogu, komunikace se zdkazniky a na webovych strankach. Ukéazka hlasu

znacky lze vidét u obrazku 4 a 5.

10.5.4 Videoobsah

Na platformach Instagram, TikTok, Pinterest i Facebook je moznost sdilet kratka videa, ktera
jsou velice zddana. Na zakladé vyzkumu je pro cilovou skupinu nejzabavnéjsi forméat na
socialnich sitich. Nabizi moznosti objevovat ucet znaCky i uzivatelim, ktefi nesleduji
Artisoul a mohou timto zptisobem znacku objevit, rovnéz videa zvySuji zapojeni sledujicich
a buduji povédomi o znacce. Videa by tak méla vzbuzovat pozornost svym vizualem, ale i
pfidanou hodnotou ve formé inspirace a tipi, jelikoz v oblasti oslav je inspirace pro cilovou

skupinu zddana. Komunikace Artisoulu pomoci kratkych videi bude zaméfena na témata:
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- Ukézka novych produktl urcitého typu ¢i tématu:

o Reels predstavujici ukdzku nové série narozeninovych ptéani, které Artisoul
vytvoril. Tento format umoznuje kratké a atraktivni prezentace novych
produktt, které jsou ptizplisobeny specifickému tématu, a mohou obsahovat

rychlé zabéry a vizudln¢ atraktivni efekty.
- Inspirace a tipy spojené s produkty (zamétené podle sezony):

o Reels obsahujici inspiraci a tipy spojené s produkty, které¢ jsou zaméteny
podle sezony. Napiiklad ukazka setu balonkd spojend s tipem, jak
naaranzovat balonky bez hélia, nebo tipy, jak usporadat letni oslavu s
ukazkou produktd s letni tématikou. Tyto reels mohou obsahovat rychlé
navody, inspirativni zabéry a kratké tipy, které¢ jsou atraktivni a snadno

konzumovatelné pro divaky.
- Ukéazka zékulisi e-shopu:

o Reels poskytujici pohled v zékulisi e-shopu, napiiklad baleni balicku s
ukazkou produktti a ekologickych materialli na baleni. Tyto reels mohou
ukazat proces vyroby, baleni nebo expedice produktii a tim pfiblizit

zakazniky k vnitinimu prostfedi e-shopu.

@ artisoul.cz

Nase nova kolekce prani je tady. Podivejte na Q
nase nové prani, kde kazdy jednotlivy kus je
trochu jiny a originalni.

#novinky #prani #birthdaycard
#kreativnidarky #artisoul

Obrézek 3 - Navrh na Reels (Zdroj: Vlastni tvorba)
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10.5.5 Prispévky

Format piispévkl bude vyuzivan na platformach Instagram, Pinterest a Facebook. Tento
format bude poskytovat esteticky vizudl, ktery cilova skupina od znacek vyzaduje, doplnény
informacemi v popisku o produktech ¢i inspirativnich tipech. RovnéZ bude obsahovat
ptilezitostn€ moznost odkazu na konkrétni produkt nebo ¢lanek na webové stranky Artisoulu

skrze platformy Pinterest a Instagram, a to pfedev§im u sponzorovanych piispévka.
Piispévky se budou zamétovat na témata:
- Ukézka naaranzovanych produktl v prostoru:

o Prispévek, ktery predstavuje ukdzky produkti uspotddanych v konkrétnim
prostoru, jako je narozeninova vyzdoba pro miminko v prostedi bytu. Tyto
ptispévky mohou zahrnovat fotografie produktii umisténych ve skute¢ném
prostiedi a mohou slouzit jako inspirace pro zakazniky, jak efektivné vyuzit

dekorace.
- Tipy, jak naplanovat ur€ity typ oslavy:

o Piispévek poskytujici tipy a rady, jak napldnovat ur€ity typ oslavy, jako je
rozlucka se svobodou. Muize obsahovat sérii fotografii, kazda s jednim tipem
doplnénym o pozadi urcité dekorace nebo prostiedi. Tento format umoziuje
zakaznikim ziskat praktické rady a zaroven je inspiruje k vyuziti produktl z

e-shopu.
- Ukéazka nového produktu:

o Prispévek, ktery ptredstavuje novy produkt, jako je esteticka série s
tiskovinami pro svatby. Tento pfispévek milize obsahovat sérii fotografii
nového produktu z riznych Ghli a v riznych prostedich, aby ukazaly jeho
vzhled a moznosti pouziti. Mohou také obsahovat informace o funkcich a

vlastnostech produktu a odkazy na ndkup nebo dalsi informace.
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wison artisoul.cz

©oQvY N

artisoul.cz Oslavy v byté mohou byt ob¢as naro¢né,
ale s jednoduchymi dopliiky Ize vytvofit GZzasnou
atmosféru. £ Promefite vas obyvaci pokoj pomoci
nasich dekoraci v pohddkovou narozeninovou oslavu!
.., #détskaoslava #détskéoslavy #partyathome
#oslavavbyté #childrensparty #homedecor #balloons
#dekoracenaoslavu

Obrazek 4 - Navrh ptispévku na socialni sit¢ Artisoul (Zdroj: Vlastni tvorba)

10.5.6 Stories

Stories poskytuji moznost znovu sdilet jiz zvefejnéné obsahy, jako jsou piispeévky nebo
Reels. Timto formatem znacka mize upozornit své sledujici na obsah, ktery mohli diive
ptehlédnout, a zaroven je motivovat k interakci. Navic prostfednictvim Stories 1ze aktivné
odkazovat na webové stranky znacky, kde si mohou nasi zdkaznici prohlédnout produkty a
¢lanky s inspiraci. Tento forméat bude intenzivné vyuzivan zejména na platformé Instagram

a Facebooku.

Pti tvorbé€ Stories budou vyuzity také prvky jako jsou napiiklad ankety, hodnoceni, kvizy a
dalsi interaktivni prvky, které zvysuji zapojeni naseho publika a poskytuji jim ptileZitost

aktivné se podilet na naSich piibézich.
Stories se budou zaméfovat na témata:

- Aktuality o e-shopu:
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o Stories informujici o aktudlnich udalostech a novinkach v e-shopu, jako je
doskladnéni vysoce poptavanych produkti, naptiklad tricek na rozlucku se
svobodou. Tyto stories mohou zahrnovat fotografie novych produkta, kratka

videa nebo upozornéni na specidlni nabidky a slevy.
- Ukéazka zékulisi e-shopu:

o Stories poskytujici pohled za scénu e-shopu, naptiklad proces vyroby
narozeninovych pfani pomoci prskani barev. Tyto stories mohou ukézat
tvorbu produktd, praci tymu e-shopu nebo zdkulisni momenty z

kazdodenniho provozu.
- Odkazovani na produkty nebo ¢lanek na webovych strankach e-shopu:

o Stories, které odkazuji na konkrétni produkty dostupné v e-shopu, jako je vSe
potiebné na rozlucku se svobodou. Dale mohou odkazovat na ¢lanky na
webovych strankach e-shopu, jako je ¢lanek o oslavé udrzitelné, ktery

poskytuje dalsi informace a tipy pro zdkazniky.
- Ukézka jiz zvetejnénych piispévkii:
o Stories, které predstavuji ukazky jiz zvetejnénych ptispévki nebo novych
produktti. Tyto stories mohou obsahovat kratka videa nebo obrazky produktt

a mohou slouzit k pfipomenuti obsahu nebo k zjisténi, zda sledujici jiz videli

nové piispévky.
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. R g\ A
JAKOUROZLUEKU SE SVOBODOU |
BYSTE SI NEJVICE PRALI?

Sleepover 2%

© party &

Obrazek 5 - Navrh stories na socialni sit¢ Artisoul (Zdroj: Vlastni tvorba)

Navrhy obsahu na blog

Obsah blogu na webovych strankach Artisoul by m¢l reflektovat inspirativni obsah, ktery je
sdilen prosttednictvim socidlnich siti. Tyto sité budou casto odkazovat na ¢lanky, které jsou
soucasti obsahu blogu, a tim zvySovat navstévnost webu. Oproti socidlnim sitim by mél
obsah blogu nabizet vice informaci, byt detailn&jsi a bohaté¢ doplnén fotografiemi, at’ uz

inspirativnimi nebo produktovymi.

Kazdy ¢lanek na blogu by mél byt koncipovan tak, aby poskytoval uZzite¢né informace a
pfidanou hodnotu pro ¢tenafe ve formé inspirace, tipi a rad v oblasti oslav. Pfestoze miize
obsahovat odkazy na produkty, propagace téchto produktii by neméla byt piehnand, aby se
zachovala rovnovdha mezi poskytovanim hodnotného obsahu a nabizenim produkti.
Soucasti ¢lankd budou také externi odkazy na dodate¢nou inspiraci, ¢imz nadale podpofi své

SEO.
Fotografie pouzité v ¢lancich by mély byt esteticky pfitazlivé, nebot’ pravé vizudlni prvky
maji schopnost nejvice zaujmout cilovou skupinu. Dikladnd péce o estetickou stranku

¢lankli pomtze udrzet pozornost ¢tenafd a posilit dojem kvality a profesionalismu znacky.

Frekvence ptidavani obsahu by méla probihat pravidelné, idedln¢ kazdy tyden. Téma

kazdého ¢lanku by mélo byt peclivé vybrano s ohledem na sezénni pozadavky a aktualni
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trendy v oblasti oslav a dekoraci. Budou se zamétovat na témata, které cilova skupina nejvice
vyhledava a kterda odpovidaji jejim potfebam a zajmim. Timto zpUsobem lze Ctenaftim
poskytnout hodnotné informace a inspiraci, které jim pomizou pii planovani jejich vlastnich

oslav.
Clanky se budou zamé&fovat na témata:
- Tipy, jak uspotadat urcity typ oslavy v rdmci dekoraci, organizace i programu

o Clanek "10 tipti na rozluku se svobodou, které se vam budou hodit!" by mohl
obsahovat praktické rady a tipy pro organizaci rozlu¢ky se svobodou.
Zahrnoval by ndvrhy na origindlni dekorace, hry a aktivity pro hosty,
doporuceni ohledn¢ vybéru mista a menu, a dalsi uzite¢né informace, které

pomohou ¢tenaiim uspoiadat nezapomenutelnou oslavu.

- Napady a inspirace na dekorace, které si mohou ¢tendii vyrobit sami doma a

vychytavky na zakoupené dekorace

o Clanek "5 DIY dekoraci nejen na oslavy" by mohl p¥inést inspiraci a navody
na vlastni vyrobu dekoraci pro rizné typy oslav. Zahrnoval by jednoduché
DIY projekty, které si ¢tenafi mohou snadno vytvofit doma, stejné jako tipy
na vylepSeni zakoupenych dekoraci nebo vyuziti béZnych domacich

pfedméth k vytvoreni originalnich prvki pro oslavu.
- Oslavy a udrzitelnost

o Clanek "Oslava udrzitelné? Ukazeme vam, jak na to!" by mohl pFinést
informace a tipy, jak uspotfadat oslavu s ohledem na zivotni prostiedi a
udrzitelnost. Zahrnoval by napady na ekologické dekorace, tipy na snizeni
odpadu a spotieby energie béhem oslavy, a dalsi praktické rady, jak oslavovat

s ohledem na planetu
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10 TIPU NA R()ZI.AI'(‘IKI' SE SVOBODOU, OSLAVA UDRZITELNE? UKAZEME VAM, 5 DIY DEKORACT NEJEN NA OSLAVY
KTERE SE VAM BUDOU HODIT! JAKNATO!

Diky par kreativnim napadiim miZete vytvoit

ktického procesu planovani svatby je rozluéka

weh chvil, kdy je as ekolc

v a dilezitych okamzikii v Zivoté.
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PRECTETE SI PRECTETE SI PRECTETE SI

Obrazek 6 - Navrh ¢lankl pro blog webovych stranek Artisoul (Zdroj: www.artisoul.cz)

10.6 Sponzorované prispévky

Artisoul planuje vyuzivat sponzorované piispévky jako kliCovou soucast své digitalni
komunikace. Tato strategie bude zahrnovat pravidelné publikovani placenych obsahti na
hlavnich socialnich sitich, jako jsou Instagram, Facebook, TikTok a Pinterest, které budou

zaméteny na publikum, které je svymi parametry odpovidajici cilové skupiné.

Obsahem budou riznorodé formaty obsahu, véetné videi a fotografii ve formé ptispévki,
Reels i Stories, aby oslovil rizné preference uzivatelii. Pfispévky budou primarné¢ zaméfeny
na ukézku produktli nabizenych znackou Artisoul, coz zahrnuje fotografie a videa, které
predstavuji Sirokou Skalu produktl, jako jsou dekorace na oslavy, balonky, zabavné
tiskoviny na svatby a dalsi. U prezentace produktt je klicové, aby byly kreativni a esteticky
pfitazlivé a tim zaujaly pozornost uzivatele. Cilem je ukazat moznosti vyuziti produktt a
inspirovat zdkazniky pfi planovani jejich vlastnich oslav. Sponzorované ptispévky budou
také reflektovat sezonni poptavku a aktudlni trendy v oblasti oslav, coz pomulze oslovit

zakazniky v dob¢, kdy jsou nejvice angazovani.

Cilem sponzorovanych ptispévkll je nejen ziskat nové sledujici, ale také je pfeménit na
loajalni zédkazniky Artisoul. Sponzorované piispévky bude publikovany jedenkrat tydné na
kazdé z vybranych socidlnich siti, coz zajisti pravidelnou a konzistentni pfitomnost znacky
na digitalnich platformach. Tato frekvence umozni udrzet zajem a zapojeni cilové skupiny a

zvy$i povédomi o produktech a sluzbach Artisoul.
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10.7 Investice

Finan¢ni investice v ramci komunikaéniho planu pro znacku Artisoul bude predevSim
obsahovat naklady spojené s tvorbou a spravou obsahu na socialnich sitich, rovnéz také
tvorbou a spravou clankl pro blog, ktery je soucasti webovych stranek znacky. Soucasti
investice jsou také poplatky za sponzorované prispévky, které se budou zvetejniovat

socialnich sitich Instagram, Facebook, TikTok a Pinterest jedenkrat tydné.

Polozka Pocet hodin za mésic
Tvorba obsahu na socialni sité 16 h
Sprava obsahu na socialnich sitich 4h
Komunikace se sledujicimi 2h
Tvorba obsahu na blog 3h
Sprava obsahu na blogu lh
Celkem 26 h

Tabulka 1 - Casové naroénost tvorby a spravy obsahu na digitalnich platformach (Zdroj:

Vlastni tvorba)
Polozka Suma
Sprava a tvorba obsahu (280 k¢ /h) x 26
Sponzorované piispévky 20 000 k¢
Celkem 27 280,-

Tabulka 2 - Finan¢ni ndklady na mésic ¢erven 2024 (Zdroj: Vlastni tvorba)
10.8 Mediaplan

V ramci komunika¢niho planu byl vypracovan medialni pldn pro mésic Cerven 2024 s
diirazem na efektivni vyuziti vybranych digitalnich platforem. Medialni plan byl sestaven
pomoci programu Microsoft Excel, coZ umoznilo detailni planovéani a koordinaci obsahu a

aktivit na jednotlivych socidlnich sitich.

Byl zvolen sjednoceny pfistup k sdileni obsahu na riiznych socialnich sitich. To znamena,

ze stejny typ obsahu je sdilen ve stejny den na vSech platformach, coz zajisti konzistentni
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zazitek pro nasi cilovou skupinu. Odlisné typy obsahu jsou pak rozlozeny tak, aby vyplnily

mezery ve sdileni a maximalizovaly zapojeni naseho publika.

V ramci medialniho planu jsou ¢lanky na blogu zvetejnény jedenkrat tydné a pomoci Stories
na Instagramu jsou propagovany v souladu s harmonogramem sdileni. To znamena, Ze

clanky jsou uvetejiiovany ve stejné dny jako Stories, coz zvySuje viditelnost a dosah obsahu.

V planu jsou také zatfazeny sponzorované prispévky, které budou uvetejnény kazdy tyden
na platforméch Instagram, TikTok, Pinterest a Facebook. Tyto sponzorované ptispévky jsou
v planu vyznaceny cervené a budou cilen¢ propagovat klicové produkty a obsah e-shopu

Artisoul.

Frekvence ptidavani obsahu a planované aktivity jsou naplanovany s ohledem na chovani a
preference cilové skupiny. Sdileni obsahu je napldnovano v rozmezi odpolednich az
vecernich hodin a sekundarné v dopolednich. Cilem je zajistit, ze komunikace bude
relevantni, atraktivni a U¢inna pfi budovéani znacky a navazovani vztahli s publikem.

Medialni plan je pruzny a maze byt ptizpisoben podle vyvoje situace a reakci publika.

Mediapldn znacky Artisoul na mésic ¢erven 2024
1.tyden 2.tyden 3.tyden 4.tyden 5.tyden
Digitalninastroj |1.[2.]3.]4.]5.]6.]7.]8.]9.]10.]11.]12.]13.]14.]15.]16.]17. [18.]19.[20.]21. [22. [23.]24. ] 25. | 26. [27. ] 28. ] 29. ] 30.
Instagram

Prispévek . -
Reels
Stories

TikTok
[ [ [ [ T T [ [ T T 7 T T |
||

Video [T ETTTT[ T
Pinterest
||

Prispévek EEEE EEEEE
Facebook
Prispévek
Reels

Clanek

Obrazek 7 - Mediaplan znacky Artisoul na ¢erven 2024

Planovani sdileni obsahu

Pro socidlni sité Instagram a Facebook bude vyuzit nastroj Meta Business Suite, ktera svymi
moznostmi dovoluje znacce si pfedem nachystat pfipraveny obsah, jeho sdileni a spusténi
sponzorovanych prispévkil. Obdobné u socidlni sit¢ Pinterest bude napomocny ndstroj

Pinterest Business a v ramci platformy TikTok k tomuto t¢elu poslouzi Video Scheduler.

10.9 Rizika komunikace

Existuje n€kolik potencialnich rizik spojenych s komunika¢nim planem, pfedevSim u nové

vznikajiciho e-shopu. Jiz zab&hlé konkuren¢ni znacky mohou ovlivnit svym silnéjSim
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postavenim na trhu uspésSnost komunikacnich kampani, coz mlze vést k nesnadnému

dosahovani nadefinovanych cili komunika¢niho planu.

Technické problémy, se kterymi se zainajici znacka muze potykat, mohou negativné
ovlivnit pribéh komunika¢ni aktivity, a tim tak snizit konverzni pomér navstévnika

webovych stranek.

DalSim potencialnim rizikem je Casova naro¢nost provadéni komunikacnich aktivit.
Planovéani a fizeni digitalnich marketingovych kampani, vcetné tvorby obsahu, spravy
socialnich médii, sledovani vysledkli a optimalizace strategie, mize vyzadovat znacné
mnozstvi ¢asu a zdrojii. To pfedev§im u znacky, ktera zacina se svou digitalni komunikaci a
je Zzadouci, aby ziskala zpétnou vazbu cilové skupiny, kterd napomuze optimalizaci

komunikacni strategie.
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ZAVER
Diplomova prace se vénovala tvorbé komunikacniho planu pro nové vznikajici e-shop
Artisoul, specializujiciho se na dopliiky pro oslavy. Hlavnim cilem bylo zvysit povédomi o

znalce a rozsifit zédkladnu zdkaznikd prostfednictvim strategického vyuziti digitalniho

prostiedi.

Teoreticka ¢ast prace poskytla zakladni rdmec v oblasti digitalni marketingové komunikace
a obsahového marketingu s diirazem na specifika trhu s doplitky na oslavy. Tento teoreticky
zaklad pak byl aplikovan v praktické ¢asti prace, kde byly provedeny dva vyzkumy. Tyto
vyzkumy poskytly cenné informace o preferencich cilové skupiny v digitdlnim prostredi,
pfedevsim v oblasti digitalnich néstrojii a obsahu. Nadale tématu planovani oslav a jakou
roli v tomto procesu digitalni prostiedi zaujima, coz bylo kli¢ové pro navrh komunikaéniho

planu.

Na zéklad¢ vysledkl provedenych vyzkumii byl vypracovan komunikacni plan, ktery se
zamé&iuje predev§im na socialni sité¢ a blog. Obsah planu je koncipovan tak, aby vizualné
ptedstavoval produkty v redlném prostiedi, nabizel inspiraci, tipy a rady, a zdlraziioval
ekologické aspekty vyrobkl a ptepravy, pfiemz je ptizplisoben sezénnim podminkém.
Medialni plan a rozpocet jsou dikladné pfizpisobeny faktu, Ze znacka se teprve zacina

etablovat na trhu, avSak je zdsadni, aby plan dosahl stanovenych cili.

Celkové lze konstatovat, ze vytvofeny komunikacni plan poskytuje pevny zéklad pro
efektivni komunikaci znacky Artisoul v digitdlnim prostiedi a ma potencial posilit povédomi

o znacce a prildkat nové zakazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

LBS — Location-based service (sluzby zalozené na zjisténi polohy)
PPC — Pay per click (platba za kliknuti)

SEO — Search engine optimization (optimalizace pro vyhledavace)
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PRILOHA P I: ONLINE DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO
VYZKUMU

Preference v oblasti digitalni komunikace
znacek se zameérenim na online obchod s
doplnky na oslavy

Dobry den,

jsem studentkou magisterského programu Marketingovych komunikaci na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné. Chtéla bych vas pozadat o vyplnéni mého dotazniku, ktery tvofi
nedilnou soucast mé diplomové prace.

Dotaznik se zamérfuje na preference uZivatelll v oblasti digitalni komunikace znacek, s
ddrazem na online obchod s doplriky. Vase odpovédi mi pomohou ziskat dilezité
informace pro mé vyzkumné Gcely.

Dékuji vam za vas cas a spolupraci.
S pozdravem,

Petra Myslikovjanova

* Oznacuje povinnou otazku

Jak Casto pouzivate socidlni sité? *
(O Min. 1x denné

Min. 1x tydné

Min. 1x za mésic

Méné nez 1x za mésic

O O OO

Nikdy



Které socidlni sité navstévujete pravidelné? *

0000000

Kdy travite na socialnich sitich nejvice ¢asu? *

O OOO0OO0OO0O0

Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIin
TikTok
Pinterest
Threads

Jiné:

Rano
Dopoledne
Odpoledne
Vecer
Bé&hem noci
Nevim

Nikdy



Jaky typ obsahu na socidlnich sitich vas nejvice zaujme? *

O Humoristické prispévky

O Inspirativni obrazky

Soutéze a akce

Informativni pfispévky (zpravy a aktuality..)
Vizualné pritazlivé prispévky

Jiné:

O
O
O
O

Ugastnite se soutézi na sociélnich sitich? *

O Ano
O Ne

Na kterém typu formatu travite na Instagramu nejvice ¢asu? *
O Prispévky

O Stories (pfibéhy)

O Reels (kratka videa)

(O Nepouzivam Instagram



Na kterém typu formatu travite na Facebooku nejvice ¢asu? *

O Prispévky
O Stories (pribéhy)
O Reels (kratka videa)

O Nepouzivam Facebook

Ocenujete personalizovany (vam prizplsobeny) obsah nebo nabidky od znacek,
které sledujete online?

Ano
Spise ano
Nemam na to nazor

Spise ne

O OOO0OO0

Ne

Sledujete néjakého influencera na socidlnich sitich? *

O Ano
O Ne



Jaky mate nazor na spolupraci influencert a znacek? *

O Mam rad tyto spoluprace
O Spoluprace mi nevadi
O Je mi to jedno

O Spoluprace mi vadi

Jak moc je pro vas dllezité, ktery influencer spolupracuje se znackou, kdyz se
rozhodujete o nakupu produktu nebo sluzby?

(O Velmi dilezité
Dullezité

Nemdam na to nazor
Méné dulezité

Zcela nedulezité

O OOO0O

Poridili jste si nékdy produkt na zékladé doporuceni influencera? *

O Ano
O Ne

O Nevim/Nepamatuji si



Jak casto komentujete nebo sdilite obsah na socidlnich sitich? *

(O Min. 1x denné

(O Min. 1x tydné

O Min. 1x za mésic

O Méné nez 1x za mésic

(O Nikdy

Jaky obsah vas nejvice motivuje k interakci na socialnich sitich? *

(O Soutéze a akce
O Inspirativni prispévky
O Produkty, které byste radi zakoupili

O Humoristické pfispévky

O Jiné:

Sledujete na socialnich sitich své oblibené znacky/podniky? *

O Ano
O Ne

O Sleduji nékteré, ale ne vSechny moje oblibené znacky/podniky

Z jakého divodu sledujete na socialnich sitich své oblibené znacky/podniky?

Vase odpovéd



Motivuje vas sponzorovany pfispévek (placena reklama) na socidlnich sitich ke ~ *
koupi daného produktu?

O Ano

Spise ano

Nemdam na to nazor
SpiSe ne

Ne

Sekce bez nazvu

Kde jako prvni hledate informace o vami hledané znacce? *

O O OO0

(O Na socialnich sitich
(O Nawebovych strankach znagky

O Na Googlu, Seznamu (&i jiném vyhledavaci)

O Jiné:

Mate radéji kratké a vtipné prispévky, nebo spiSe obsahlejsi a informativni ¢lanky *
v komunikaci od znacek?

(O Kratké a vtipné
O Obsahlé a informativni

(O oboje

O Ani jedno, ani druhé



Jaky format obsahu vas nejvice zaujme pfi objednavani produktt na internetu?

O Obrazky produktt
Videonavody
Recenze zakaznik(
Textové popisy

Clanek s tipy na vyuziti produktu

O OO0OO0O0

Jiné:

Uprednostnujete vizuélni obsah (napf., obrazky, videa) nebo spise textovy obsah *
pfi prochazeni online nabidky produkti?

O Vizualni obsah
(O Textovy obsah

(O oboje

O Ani jedno, ani druhé

Nakupujete dopliiky na oslavy (balénky, narozeninova prani, zavésné *
narozeninové dekorace, jednordzové nadobi apod.) online?

O Ano
O Ne



Jak Casto nakupujete doplnky na oslavy online? *

O Min. 1x za mésic
(O Min. 1x za rok

O Jednou za nékolik let

(O Nikdy

Jaké faktory ovliviuji vase rozhodnuti pfi vybéru doplriki na oslavy? *

Cena

Kvalita

Design

Doporuceni zndmych

Nekupuiji dopliky na oslavy

00000

Jiné:

Ctete &lanky s inspiraci a tipy, které jsou souéasti blogli? *

O Ano
O Ne

Vyuzivate digitalni nastroje pfi planovani a organizaci oslav (napf., mobilni
aplikace, webové stranky, socialni sité, online diskuzni féra, apod.)?

O Ano
O Ne



Které konkrétni digitalni nastroje preferujete pfi pldnovani oslav? *

Mobilni aplikace (Pinterest, Inviton, Eventee, PartyPlanner, Facebook Events, Trello..)
Webové stranky (Canva, Pinterest, Svatby.cz, The Knot, rGizné blogy..)

Socialni sité (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn..)

Online diskuzni féra (Reddit, E-mimino, Quora..)

Kalendarové aplikace (Google kalendar, Kudobox, Apple kalendar, Microsoft
Outlook..)

Nemam zadné preferované néstroje

OO0 0 0000

Jiné:

Sdilite své zazitky z oslav nebo udalosti na socialnich sitich? *

O Ano
O Ne

Jaky typ obsahu byste na socidlnich sitich nejvice uvitali u online obchodu, ktery *
prodava doplnky na oslavy?

Fotografie produkt( v redlném prostredi (na oslavach apod.)

Inspirativni obrazky a napady na rlizné oslavy

Soutéze a hry spojené s produkty nebo sluzbami

Za kulisami — jak vznikaji produkty nebo sluzby

Pribéhy a zkusenosti zdkaznik( s produkty nebo sluzbami

Kombinaci vy$e uvedeného

0o00o00d

Jiné:



Kolik vam je let? *

Méné nez 20 let
20 - 25let
26 - 30 let
31 -35let
36 — 40 let

40 let a vice

O OOO0OO0O0

O Preferuji nefikat

Jaka je velikost mésta, ve kterém zijete? *

(O Do 10000 obyvatel

(O 10001 - 50 000 obyvatel
(O 50001 - 100 000 obyvatel
(O 100001 - 250 000 obyvatel

O Vice nez 250 000 obyvatel



PRILOHA II: ZISKANA DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI
KVANTITATIVNIHO VYZKUMU
Odkaz na data budou piistupné po dobu obhajoby diplomové prace:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bX324fxsqwwCCfgs-lydg7UFrWCfK GLko-
oimbN 1TIQ/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bX324fxsqwwCCfqs-lydg7UFrWCfKGLko-gimbN1TIQ/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bX324fxsqwwCCfqs-lydg7UFrWCfKGLko-gimbN1TIQ/edit?usp=sharing

PRILOHA III: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU
KVALITATIVNIHO VYZKUMU
Dobry den,

rada bych prvné pod€kovala za vas Cas a ochotu, rozhovor bude nahravan a odpovédi, které
mi poskytnete, zlistanou anonymni. Tento individudlni rozhovor slouzi jako vyzkum k mé
diplomové préci, kterd se vénuje tvorbé komunikac¢niho planu pro novée vznikajici e-shop

s dopliiky na oslavy Artisoul.

Socialni sité

Kterou socialni sit’ vyuZzivate nejcasteji?

Pro€ zrovna tuto sit™?

PouzZivate Instagram?

Ktery format nejvice na Instagramu sledujete? Reels (kratka videa), stories, prispévky?
Pro¢ prave tento forméat?

Upftednostiiujete spise mluvené slovo nebo text v popisku?

Pouzivate Facebook?

Ktery format nejvice sledujete na Facebooku? Reels (kratka videa), stories, ptispévky?
Pro¢ prave tento forméat?

Které¢ dalsi sit¢ pravidelné vyuzivate?

Jaké témata sledujete na TikToku?

Kdy nejvice travite ¢asu na socialnich sitich?

Sledujete influencery na socialnich sitich?

Jaké?

Co vytvareji za obsah? Jaké téma?

Poftidili jste si nékdy n&jaky produkt na zakladé doporuceni influencera?

Muzete mi popsat situaci, kdy jste se naposledy rozhodli pro nakup produktu na zakladé¢

doporuceni influencera?

Vyuzivate Pinterest?



Proc?

Zakoupil/a jste n€kdy produkt, ktery znacka sdilela na svém pinterestovém uctu?
Ctete ¢lanky s inspiraci a tipy, které jsou souéasti blogti?

Jakych témat se ¢lanky tykaji?

Znacky na socialnich sitich

Sledujete znacky na socidlnich sitich?

Muzete uvést priklad?

Z jakého davodu je sledujete?

Zakoupili jste nékdy produkt, ktery znacka sdilela na svém tctu?
Odebirate newslettery od n¢jaké znacky?

Pokud ano -> Z jakého ditvodu?

Dopliiky na oslavy

Nakupujete doplitky na oslavy online nebo offline? (balonky, zavésné dekorace, jednorazové

nadobi, narozeninova piani, tricka na rozluc¢ku se svobodou, svicky na dort..)?
Proc?

Od jakych znacek?

Jak Casto nakupujete tyto doplinky?

Jaké faktory vas nejvice ovliviiuji pfi vybéru doplitki na oslavy?

Vyuzivate digitdlni nastroje pfi pldnovani a organizaci oslav (napf., mobilni aplikace,

webové stranky, socialni sité, online diskuzni féra, apod.)?
Které konkrétné?

PopiSte mi prosim proces, jak u vas probihd planovani a organizace oslavy? (miZzete

napiiklad popsat svoje posledni pldnovani oslavy piipadné aktudlni)

Setkal/a jste se s néjakym problémem, ktery vdm znesnadnil tento proces?

Jaky obsah na socidlnich sitich byste uvitali u online obchodu s dopliiky na oslavy?
Sdilite své zazitky z oslav na socidlnich sitich?

Osobni



Uved'te prosim vas vek, pohlavi a zaméstnani.



PRILOHA IV: ZAZNAM INDIVIDUALNICH ROZHOVORU
KVALITATIVNIHO VYZKUMU
Odkaz na individuélni rozhovory bude pfistupny po dobu obhajoby diplomové prace:

https://drive.google.com/drive/folders/1E2mTksn-hz-
YVMWaLafheokAZcmDmROp?usp=sharing



