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Uvod

Diky internetu pfisly i nové moznosti a prilezitosti pro rizné oblasti. Stejné¢ jako vétSina
oblasti, tak i oblast podnikéani se diky internetu zménila. Vyrobci nemuseji prodavat zbozi
online kdykoli a kdekoli, zdkaznik nemusi chodit do kamenného obchodu, aby si mohl
koupit produkt. Proto je dilezité, aby firmy vc¢as reagovaly na zmény a piizpasobovaly

se aktudlnim situacim. (Buresova, 2022)

Internet slouzi i jako vyznamné marketingové médium, které svym uzivatelim nabizi
Siroky obsah, celosvétové plisobeni, pfesné zacileni komunikace na cilovou skupinu,
pouziti riznych marketingovych néstrojii a také umoziluje minimalizovat naklady a
urychlit vyhodnoceni vysledkli. Mimo to nabizi firmam prostory pro prezentaci jejich
znacky a vyrobkl, nastroj pro komunikaci se zakazniky, informacni zdroj a mimo jiné i

distribu¢ni a prodejni kanal. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Bakalatfskéa prace se zabyva moznostmi vyuziti TikToku k marketingové komunikaci
firmy, téma bylo zvoleno z diivodu postupného vyvoje, rostouci oblibenosti a aktudlnosti
samotné aplikace. Cilem bakalarské prace je identifikovat efektivitu vyuziti socialni sité
TikTok k marketingové komunikace pro firmu, zjistit, zda viibec ma firma pies tuto sit’
komunikovat a v ptipad¢, Ze ano, navrhnout mozna zlepSeni obsahu a propagace k ziskani
vice sledujicich na TikTokovém uctu ceské znacky Snuggs. V ramci dil¢ich cila prace

zhodnotit vliv socidlnich siti na nakupni chovéni jedinci a shrnout vysledky Setieni.

K wvytvofeni praktické c¢asti je pouzit kvantitativni vyzkum, kterym je konkrétné
dotaznikové Setfeni. Vybérovy soubor se sklad4 z mladSich uzivatell této socidlni sité, a
to konkrétng vékové kategorie 16 az 24 let, ktefi dle Ceského statistického tFadu jsou na

socialnich sitich nejvice aktivni vékovou skupinou, a pravé na n¢ by mohla firma zacilit.



1 Marketingova komunikace

Marketing nema jednotnou definici, kterd by tento pojem jednoznacné vystihovala,
jednotlivé definice se u kazdého autora lisi jak obsahov¢, tak samozfejmé i vyznamove.

Mezi nejznamé;jsi patii definice od Kotlera anebo Svétlika. (Petrtyl, 2017)

Kotler a kol. (2007, s. 40) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smeny produktii a hodnot.

Svétlik (2018, s. 7) marketing shrnul jako ,, proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim

‘

a vwhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.’

Oba autofi se shoduji na tom, ze se jedna o proces, diky némuz dochazi k uspokojeni
lidskych potieb. Rozdil v obou definicich je v jejich pojeti. Jedna pojednava pouze o
uspokojovani potieb jedince a druhd vyjmenovava jednotlivé ¢innosti, které jsou

vysledkem celého procesu.

Pro marketing jsou dulezité¢ lidské potfeby a ptrani. Ty v lidech vytvafeji pocit
nespokojenosti, kterého se chtéji zbavit. Tyto potieby proto uspokojuji riznymi vyrobky
¢1 sluzbami. Dle Ptikrylova a kol. (2019) lze ,,Zddouci vyrobky a sluzby ziskat viastni

vyrobou, zcizenim, zebranim ¢i sménou. *

S pojmem marketing se neodmysliteln€ poji i pojem komunikace. Karlicek a kol. (2016)
ji ve své publikaci definuji nasledovné: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile”. Cilem marketingové komunikace je zdkaznika
informovat, presvédcit a pfipomenout se. Je dilezité si se svymi dlouholetymi klienty
udrzovat dobré vazby, protoze ti mohou nas produkt doporucit i svym zndmym. (Janouch,

2020)
1.1 Komunikacni proces

Komunikaéni proces je proces, probihajici mezi dvéma stranami, konkrétné se jedna o
komunikatora a komunikanta. Zakladni princip komunikaéniho procesu je vidét na

obrazku €. 1. Model procesu komunikace, se sklada z osmi hlavnich prvka. Konkrétné se



jednd o zdroj, sdé€leni, zakédovani, ptenos, dekddovani, pfijemce, zpétnou vazbu a

komunikac¢ni Sumy. (Svétlik, 2016, s.7)

Jako komunika¢ni Sum se povazuje vSe, co mize narusovat nebo zkreslovat komunikacéni
proces. Jedna se o jakykoliv rusivy vliv, ktery znesnadnuje pienos sdéleni, deformuje
jeho formu a znesnadnuje doruceni sdéleni piijemci v pivodnim znéni. (Vymétal, 2008,

5.33)

Obr. 1: Schrammitiv model procesu komunikace
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Zdroj: Svétlik (2016, s.7)
1.2 Faze marketingové komunikace

Marketingova komunikace by méla byt predevs§im efektivni. Marketér by mél védét, kdo
je jeho cilova skupina a na tu by mél svou komunikaci zaméfit. Predevs§im je dulezité,
aby ji zaujal. Kalicek a kol (2016) ve své publikaci zndzoriiuje model efektivni
marketingové komunikace viz obrazek 2, ktery sumarizuje jednotlivé kroky, které by

mely marketérim pomoci, aby se vyhnuli zbyte¢nym chybam a preslaptim.

Obr. 2: Model marketingové komunikace

Situacni kontext |

Zména postojl >
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a chovani

Zdroj: Karlicek a kol. (2016, s. 23-24)



Marketingové sdéleni, které je Siteno by mélo nejprve cilovou skupinu zaujmout, poté
byt pochopeno a zaroven ji presvédcit. Tato Ctyti stadia poté miizou vést ke zméne postoji
a chovani zakaznika. Je vSak dualezité si uvédomit, ze béhem procesu se jednotlivé faze
ned¢ji za fixnich podminek, ale zaroven na zékaznika ptsobi i1 dalsi venkovni vlivy, které

sdéleni mohou bud’ oslabit nebo posilit.

Déle musi byt bran v potaz i aspekt zvany Word-Of-Mouth, zkracen¢ WOM, ktery
oznacCuje Sifeni ustnim poddnim. Ten faze muze ovlivnit, a to jak pozitivné, tak i
negativné. WOM je ustni sdéleni informaci o koupi produktu ¢i sluzby mezi rodinnymi
ptislusniky, zndmymi, ptateli nebo lidmi, ktefi jiz maji zkuSenost s ndkupem nebo

spotiebou zbozi.

1.3 Cile marketingové komunikace

N 24

Jedno znejdilezitgjSich manaZerskych rozhodnuti je samotné stanoveni cill
marketingové komunikace. Ty vychazeji ze strategickych marketingovych cili a mély by
mifit k udrzeni a zlepSeni poptavky. Déle stanoveni cili marketingové komunikace
ovlivituje povaha cilové skupiny a zivotni cyklus znacky, poptipad¢ uz konkrétniho

produktu. (Piikrylova a kol., 2019, s. 42)
Mezi zékladni cile mizeme dle Pfikrylové a kol. (2019) uvést:

1. Vybudovat, péstovat a diferenciovat znaCku — znacka se miZe dostat do
povédomi zakaznikd. Mimo jiné také posilit znalost znacky a ovlivnit postoje
zakaznikli ke znacce. Cilem je vytvofit dobré image znacky a dostat ji vice do
povédomi. Dilezité je se také odlisit od konkurence, nesplyvat s ni a vryt se do
paméti naSich zakaznikt

2. Poskytovat informace — ucCelem je informovat trh. PfedevSim informovat
zakazniky o novinkéch, o zbozi, naskladnéni, dostupnosti urcitého zbozi nebo i
sluzby. Dulezité je poskytovat vSechny dilezité a relevantni informace cilovym
skupinam. Diky marketingové komunikaci firma vysvétluje své postoje ke
spoleCenské odpovédnosti, environmentadlnim problémim, ale samoziejmé
mohou informovat vefejnost napiiklad o zméné loga, zméné ndzvu nebo sidla.
Utelem je informovat jak zakazniky, tak i obchodni partnery, sponzory a

investory, jak ty soucasné, tak i ty budouct.



3. Vytvorit a stimulovat poptavku — jedna se o prvorady cil firem. Bez vyuziti
cenovych regulaci Ize docilit zvySeni poptavky i obratu za pomoci Uspésné
komunikacni strategie.

4. Klast duraz na uZzitek a hodnotu vyrobku — zakaznikovi se musi ukazat vyhoda
daného zbozi. Po poukazani vyhody, vyrobce mize i ziskat pravo na to prodavat
vyrobky na trhu za vyssi ceny.

5. Stabilizovat obrat — obrat se béhem let neustale méni. Za tyto vykyvy mohou jak
sezonnost zbozi, cykli¢nost, tak samoziejmée 1 rizn€ vysoka poptavka. Aby se
vyrobce vyhnul tlaku na zvySovani vyrobnich, obchodnich i logistickych naklada
pii nepravidelnosti poptavky, musi diky marketingové komunikaci tyto vykyvy
vyrovnat a vcas stabilizovat.

6. Posilit firemni image — firma by méla pomoci jména firmy, loga, sloganu, jejich
hodnot, barev a zptisobu komunikace vytvaret pozitivni image u nasich zdkaznik.
Tyto faktory jsou dulezité pro ovlivnéni mysleni a jedndni celé vetejnosti a ti na

zaklad¢ toho poté preferuji nebo i ignoruji nabidku.
1.4 Komunika¢ni mix

Jednd se o ndastroje marketingové komunikace, diky kterym firmy a spole¢nosti
komunikuji se stavajicimi i1 s potencionalnimi zakazniky, dodavateli, zaméstnanci,
vefejnou spravou a dalSimi subjekty. Marketéti se pomoci komunika¢niho mixu snazi
dosdhnout komunikaénich cili pomoci optiméalnich kombinaci rtiznych nastrojt.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Firmy si vybiraji jednotlivé nastroje dle typu produkti, které nabizeji. Snazi se vymyslet,
jak nejvice zaujmou své zakazniky. Naptiklad firma Avon je zndma svym osobnim
prodejem, oproti tomu firma Lancome si zaklada na reklamach. (Kotler a Keller, 2013, s.

530)
Do komunika¢niho mixu dle Svétlika (2018, s.146) se fadi:
- reklama,
- podpora prodeje,
- public relations,
- pfimy (direct) marketing,

- osobni prode;.
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1.4.1 Reklama

Mezi nejznaméjsi definice reklamy patii definice od Kotlera a kol. (2013), ktera tika, ze
., reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se
prostrednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich

«

kupni chovani.

Mezi nejznaméjsi reklamni média patii televize, radio, tiskova média (noviny, casopisy,
katalogy), internet a dalsi. Reklama komunikuje k Siroké skupiné obyvatelstva, a proto se
nejcastéji vyuziva k uvédomeéni zdkaznikli o n¢jakém produktu ¢i sluzbé. Diky ni mize
byt upoutana pozornost zdkaznikd a vzbuzen jejich zajem. (Svétlik, 2018, s. 146)

Reklamy byvaji ¢asto velmi ndkladné a neosobni, naopak zase ptisobi masove a umoziiuji

plnou kontrolu nad obsahem sdéleni. (Janouch, 2020, s. 48)

Nejmlad$im reklamnim oborem je takzvana internetova reklama. Ta vznikla jako reakce
na stdle se zvySujici poCty uzivateld na socidlnich sitich a nejvice se lisi svou
interaktivnosti. Diky internetové reklamé je leh¢i zacilit na dané uzivatele, zméfit 1 jejich
zpétnou reakci a dalSi. Jako nevyhoda byva casto uvadéna nemozZnost zacilit na
spotiebitele, ktefi nemaji internetové piipojeni nebo i nedliivéra internetového sdéleni.
Online reklamy se vyuzivaji pfedevsim z diivodu vysoké kumulace lidi v online prostiedi.
Mezi nejzndmé;jsi formy internetové reklamy patii reklamni prouzky (bannery), textové
odkazy, rozesilani reklamniho sdéleni formou elektronické poSty nebo i reklama na

socialnich sitich. (Machkova, 2006, s. 187)

Dle Handl (2009, citovany ve Vysekalova a Mikes) je reklama na socidlnich sitich
,,jednou z forem internetové reklamy, kde jsou socialni site vyuzivany pro marketingové
ucely prostrednictvim placené inzerce. Reklama na socialnich sitich neni striktné
oddeélena od ostatnich marketingovych aktivit na socialnich sitich, ale obvykle je s nimi
provazana. *“ Nejveétsi vyhodou, stejné jako u online reklamy je opét moznost zasazeni
Siroké skupiny uZivatell, na které lze snadno zacilit diky jejich zvefejiiovani presného
véku, pohlavi, z4jmt a preferenci. Vyuziti reklamy na socialnich sitich se nedoporucuje
u firem, které maji pouze B2B vztahy se svymi klienty. (Kvapil, 2011, citovany ve
Vysekalova a Mikes)
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1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje poskytovani rtiznych pobidek pro lidi k ndkupu zbozi a sluzeb.
Zahrnuje jak reklamni, tak cenové metody. Uéelem podpory prodeje je zvysit prodej
konkrétniho vyrobku tim, Ze zakaznikovi ke konkrétnimu produktu nabidnou néco navic.
Nékup se pro zakazniky stava atraktivnéj$im, pokud je jim nabidnut kupoén, vzorek zbozi,
1+1 nebo tieba i prémiové baleni. Prodejce se tak snazi zdkaznikovi poskytnou bonus pii

nakupu produktu. (Svétlik, 2018, s. 147)

Podpora prodeje mize mit bud’ kratkodoby nebo dlouhodoby charakter. Jako ptiklad
kratkodobého charakteru mize byt uvedena akéni nabidka na zbozi ve sleve, a naopak u
dlouhodobého charakteru si firma pfipravi pro zdkaznika ak¢éni program, pti kterém sbira
body, ze kterych poté mize mit naptiklad slevu na dal$i ndkup. Podminkou je, ze jejich

uplatiovani plati vzdy bezprosttedné pti ndkupu. (Janouch, 2020, s.209)

Hlavnim cile podpory prodeje je zvySeni prodeje, a to at’ uz ziskdnim novych zakaznik,

zvySenim Cetnosti a objemu nakupt stavajicich zakaznikd. (Janouch, 2020, s.209)
1.4.3 Public relations

Firmy 1 spole¢nosti se snazi zlepSovat vnimani firmy okolim a budovat svou image. Diky
dobrym vztahim s vefejnosti muZe firma ziskat Z&douci pozornost ze strany

potenciondlnich zdkaznika. (Svétlik, 2018, s. 146-147)

Jako vetejnost firmy nemohou brat pouze zakazniky. Do vetejnosti patii vSichni, koho se
¢innost spole€nosti dotykd, miZeme uvést piiklad, jako jsou manazefi firem, majitelé,
akciondfi, zaméstnanci, politici, novinafi, statni sprava a dalsi. S témi vSemi musi firmy
udrzovat dobré vztahy. Diky public relations firma ziskd mnohem vice informaci od
zakaznika neZ napiiklad u podpory prodeje ¢i reklamy. Public relations se nezamétuji na
samotny produkt, ale na vztahy s vefejnosti a snazi se s vytvaret pfiznivé vetejné minéni
a dobré jméno. Jako hlavni néstroje jsou vyuzivany webové stranky firem, na kterych

zvetejnuji tiskové zpravy, ¢lanky, rozhovory a diskuse. (Janouch, 2020, s. 239)
1.4.4 Primy (direct) marketing

Ptimy marketing mtze byt telefonicky, online nebo osobni. Vétsinou jednotliva sdéleni
byvaji ,,customizovana®, to znamena, ze sdéleni je vytvoreno tak, aby zaujalo konkrétni
cilovou skupinu. Dale by m¢lo byt interaktivni a pfedevsim aktudlni. (Kotler a Keller,
2013, s. 530)
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Definice pojmu dle Janoucha (2020, s. 277) je, ze ,primym marketingem se nazyvaji
cinnosti, kdy komunikace probihd skutecne primo mezi dvema subjekty. “ Diky okamzité
zpétné reakci ma zakaznik moznost ihned reagovat na toho, kdo jej oslovil. Kontakt
zvysuje Sance na okamzité dosazeni efektu. Nejvice se pouzivaji formy e-mailingu, kdy
je zakaznikovi zaslan email s formulaci specidlni nabidky, pobidky k ndkupu nebo

reklamy.

Driive zakazniktim chodili ve velkém mnozstvi na email 1 nevyzadané emaily s riznymi
nabidkami zbozi firem, u kterych nikdy nenakoupili, proto v Evropské unii v roce 2018
vzesel v platnost zdkon o zpracovani osobnich udajt, ktery by tyto pfichozi emaily mél
trochu omezit. Zakon umoznuje zédkaznikiim se rozhodnout, zda po nékupu z e-shopu
firmy chtéji na sviij email dostavat rizné nabidky produktii, newslettery nebo i zpravy
s novinkami. Organizace musi také umoznit uZivateli budouci odhlaSeni odbéru. Pokud
toto neumoznuje nebo zasild emaily nékomu, kdo se k odbéru neptihlasil, porusuje tim

GDPR. (Wolford, n.d.)

Dalsi formou pfimého marketingu jsou webové semindie a konference, e-learning a

v neposledni fad¢ online chat. (Janouch, 2020, s. 277)

1.4.5 Osobni prodej

,, Osobni prodej miiZe byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvari v tvar“, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych

vztahu. “ (Pelsmacker a kol., 2003, s. 463).

Jedna se o nejefektivnéjsi nastroj komunika¢niho mixu, diky némuZ miZe prodavajici
zakaznika osobné piesvédcit ke koupi daného produktu. Mezi hlavni vyhody patii jiz
zminéna osobni interakce, diky niZ si béhem nékolika minut mohou obé strany vymeénit
nazory a ziskat reakce ihned. Dalsi vyhodou je péstovani vztahli mezi prodavajicim a
kupujicim nebo 1 okamzita reakce od zakaznika. Nevyhodou jsou naopak vysoké naklady.

(Kotler a Keller, 2013, s. 530)

Pii osobnim prodeji nejprve firma musi vybrat a klasifikovat budouci zdkazniky,
uvédomit si kdo by si mohl produkt koupit, sestavit si seznam potencionalnich zakaznik,

ktefi produkt pottebuji a jsou schopni za n¢j zaplatit.

Nasleduje piiprava prvniho kontaktu a nasledny kontakt, analyza potieb zédkaznika a

prezentace. Pfi prezentaci je zdkaznikovi vysvétlena a pfedvedena vyjimecnost produktu.
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Dulezité je i ndsledovné zvladnuti namitek od zdkaznika. Ty se mu poté snazit nasledovné
vyvratit/odsouhlasit, zeptat se na jeho dalsi diivody a nechat si je objasnit. Prodejce miize
samoziejm¢ se zakaznikem i nesouhlasit, této varianty by se mél ve vétsiné pripadech
vyvarovat, protoze nesouhlas s klientem je rizikovy. Vhodné je to pouze tehdy, pokud Ize

prokazat, ze zakaznik pravdu opravdu nema.

Po zvladnuti namitek ptichdzi uzavieni obchodu s klientem, a i udrzovani vztahu pro

budouci ndkupy. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 468-471)
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2 Socialni média

Socialni média patfi mezi média, ktera k Sifeni obsahu vyuzivaji internetové spojeni. Tato
socialni média byvaji Casto také oznaCovéna jako ,,new media“ anebo i ,,media 2.0%.
Krinsky (citovany v BureSova, 2022, s.183) uvadi, Ze , socidlni média umozZnuji
komunikaci, ktera neni zacilena tak jako tradicni média. Socialni média stoji na interakci
mezi lidmi. Klicovym elementem je zpétna vazba od publika, at formou komentarii,
editovani origindlniho textu nebo obsahu.* Janouch (2011, s. 299) uvadi, Ze ,,socialni
média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média
se nepretrzite meni. Tim, jak se meéni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha

Sfunkct.

Uzivatel diky témto socidlnim médiim mutize sdilet rizné informace, myslenky a nazory
s celym svétem béhem nékolika vtefin. Socidlni média vyuzivaji i ve velkém firmy, které
diky nim mohou at’ uz komunikovat se svymi zakazniky, anebo jim ptedstavovat nové

produkty. (BureSova, 2022, s. 183)
2.1 Déleni socialnich médii

V dnesni dobé je uzivateli nabizena Siroka Skala socidlnich médii. Ty lze délit do riznych

kategorii, zde je uvedeno rozdéleni do Sesti podkategorii.
Dle White (citovany v BureSova, 2022, s. 183-184) se d€li socialni média na:

o Osobni — jde o online prostfedi, ve kterém muze uZzivatel sdilet sviij obsah se
svymi ptateli, rodinou a znamymi. Do této podkategorie se fadi socialni sit€ jako
jsou Facebook, Instagram, TikTok.

o Profesionalni — zde je uZivateli nabizen prostor k poskytovani ptilezitosti k
osobnimu kariernimu rastu. Do této podkategorie se fadi socidlni sité jako jsou
LinkedIn a Classroom 2.0.

o Informaéni— do této podkategorie mizeme zaradit riizné blogy a Wikipedii. Tato
média jsou vhodna pro lidi, ktefi hledaji nejrizné;si informace.

o Vzdélavaci — tato podkategorie se rozvinula predev§im v dob€ covidu. Jedna se o
média, diky nimz mohou komunikovat ucitelé se studenty a zarovenn mohou
komunikovat i studenti mezi sebou. Mezi nejznamé;si patii Google Classrooms a

Student Room.
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o Zajmové — zde se shlukuji skupiny lidi, které maji stejny zdjem, zélibu nebo
koni¢ek. Radime zde My Place na Scrapbook.com.

o Akademické — online prostfedi urceno piedevsim pro akademické pracovniky a
veédce, kteii zde mohou s ostatnimi sdilet vysledky svych vyzkumi s ostatnimi.

Do této podkategorie fadime Academia.edu a ResearchGate.

2.2 Socialni sité

Podmnozinou socidlnich médii jsou socidlni sit¢. Ty predstavuji urcitou strukturu
slozenou z jednotlivcl, firem a organizaci, jez jsou mezi sebou propojeny raznymi
vazbami kontaktl. Socidlni sit€¢ se nachazeji ve virtudlnim prostoru. (Hucka a kol., 2021,

5. 82).

V dnesni dob¢ existuje fada riiznych socidlnich siti, které se postupem ¢asu vyvijeji nebo
zanikaji. Diky socidlnim sitim se uzivatel mtize sblizit s konkrétni znackou nebo firmou
a tohoto kontaktu by méli marketéfi patficné vyuzit. (Kotler a Kellner, 2013)

Kazdy uzivatel si miize zalozit sviij ucet na jakékoli socidlni siti. Pfihlasit se na socialni
sit’ mize bud’ pres webovy prohlize¢ a konkrétni stranku sit€¢ nebo ptes aplikaci, kterou
si muze bezplatné nainstalovat do svého chytrého zafizeni. Po pfihlaseni do socialni sité
si uzivatel zaklada sviij profil. Profilem se rozumi virtudlni vizitka s osobnimi udaji, ktera
slouZzi k pfedstaveni samotného jedince na socialnich sitich. Kromé jména zde mize uvést
udaje o misté bydlisté, fotografie, stru¢ny popis, vzdélani, osobni konicky, rodinny stav
a dalsi. Uzivatel by vSak nemé¢l na socidlni sité zvetejiiovat vse. Diilezité je si davat pozor
co sdili a s kym v§im to sdili. M¢l by si pfedev§im chrénit své soukromi, nesdélovat citlivé
udaje, nesdélovat termin dovolené, ani bydlisté, nerozesilat Cislo své kreditni karty a vzdy

si volit dostatecné silna hesla ke svym uctim. (,,cz.nic*, n.d.)

2.2.1 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Jako vSechny pokrokové véci, tak i socialni sit¢ maji své vyhody, ale samoziejmé i

nevyhody. Mezi piedni vyhody patii naptiklad:

o Komunity na socialnich sitich — firmy mohou budovat komunity svych
zdkaznikli a loajalitu. Online komunity na webovych strankach jednotlivych
spoleCnosti pozdé€ji byly nahrazeny socidlnimi sitémi. Mezi nejcastéj$i patii
napftiklad skupiny na Facebooku. Dfive se zdkaznik musel slozité€ pfihlasovat ptes

oficialni stranky spolecnosti, aby se mohl dostat do n¢jaké komunity. V soucasné
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dobé mu staci mit ti€et na socialni siti a piidat se do jedné nebo i vice skupin lidi
béhem par kliknuti. Tento vstup do komunity na socialnich sitich je rychlejsi a
snaz$i nez ten puvodni pres oficialni stranky. Navic kazdy ptispévek je doplnén
profilovym obrazkem a plisobi na uzivatele opravdové;ji a vice pratelstéji. (Shih,
2010)

o Hypertargeting — firma muze diky hypertargetingu 1épe zacilit na svou cilovou
skupinu. Schopnost cilit reklamy na socialnich sitich na zékladé¢ velmi
specifickych kritérii je jednou z nejvétsich vyhod tohoto marketingového nastroje.
Inzerenti mohou cilit na profily ¢lenti podle filtri, jako je naptiklad lokace
uzivatele, pohlavi, veék, vzdélani, povolani, stav, preference vztahu a dalsi.
Hypertargeting je moZny, protoZe jednotlivi uzivatelé¢ socidlnich siti o sobé
dobrovolné sdileji informace na svych profilech. Odhaluji tak o sobé mnoZzstvi
demografickych a psychografickych informaci, které firmy vyuzivaji k pfesnému
zaméteni své komunikace. Vysledkem je efektivni a dobie zacilena marketingova
kampan. (Shih, 2010)

o Skalovatelnost — spole¢nosti mohou rychle kontaktovat potencialni zakazniky, a
to bud’ zdarma nebo za cenu, kterou si sami stanovi. To jim umozinuje oslovit vice
lidi pti zachovani stejn€ vysokych nakladu.

o Snadna analyza dat — ze socidlnich siti je moZné ziskat velké mnozstvi dat, ktera
se zpracovavaji do grafii. Individualni profilovani lze dostat aZ na uroven
konkrétniho uZivatele a analyzu provést na konkrétni uzivatelskou skupinu nebo
vSechny sledujici dané spolecnosti. VéEtSina dat je jiz zpracovana automaticky, a
proto neni potieba zpracovavat celou analyzu od zacatku. Ve vétSin€ pripada
posta¢i pouhé sledovani zpracovavanych analyz a reakci na informace, které z

nich lze vycist. (BureSova, 2022, s.187-188)
A naopak mezi nevyhody patii nasledujici:

o Unava socialni sité — spolecnosti maji strach, Ze prvotni nad3eni ze socialnich siti
c¢asem opadne. Denné na svych socidlnich sitich uzivatelé vidi nejrizngjsi
reklamy, at’ uz na n¢jaky kosmeticky produkt, obleceni, obuv, a proto se prodejci
obavaji toho, aby postupem casu nedoslo k piehlceni siti reklamami a nestali se
z nich pouze komercni. Aby nenastal odliv uZivatelll ze socialnich siti, je dilezité

procento reklamniho sdéleni na sitich regulovat. (Shih, 2010)
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2.2.2

Evropské unie chce nové regulovat i socialni sit€ pomoci zmény smérnice
2000/31/ES akt o digitalnich sluzbach, kterd ma ptinést vétsi bezpeci v online
prostoru. ,, Zprisnény by mely byt napriklad povinnosti vztahujici se na online
trzisté s tim, ze by méla byt povinnost kontrolovat prodejce, kterym umoznuji
prodej produktii ¢i sluzeb na svych online platformach “. (Langerova, 2022)
Velka konkurence — jak jiz bylo vySe zminéno, na socidlnich sitich pfibyvaji
tvlrci reklam a reklamnich sdéleni. To samoziejmé vyvolava i vétsi konkurenci a
rivalitu mezi spole¢nostmi a znackami, které se predhanéji v tom, kdo udéla lepsi
reklamu, Iépe ji zpracuje nebo zaujme vic lidi. (Matisko a kol., 2021 s. 43)
Problém kontextu — obcas se stane, ze se reklama objevi Spatné skupiné lidi nebo
vedle nevhodného ptispévku a lidé si ji pak s nim spoji. Diky tomu si firmy mohou
své potencidlni zékazniky odehnat nebo piijit i o ty soucasné.

Negativni publicita — v posledni dob¢ se i stava, Ze vznikaji neoficialni stranky
znamych firem a spole¢nosti. Na téchto neoficidlnich strankdch majitelé firem
nemohou regulovat ani moderovat diskuse, mazat urazlivé komentafe a poté
mohou vznikat takzvané ,,fake news* neboli falesné zpravy, které mohou casto
Sitit zavadéjici informace. Tyto falesSné zpravy se §ifi rychle a obvykle po sobé
nechavaji nepotadek, ktery mize poskodit jméno znacky nebo i celé spolecnosti.
(Van Looy citovany v BureSova, 2022)

Uzivatel muze tyto ucty behem nékolika jednoduchych krokli nahlédsit a
spolecnost, kterd vlastni danou socialni sit’ poté vyhodnoti zdkaznikovo Zadost a
dale s ni pracuje. (Meta, n.d.)

Nesmazatelnost — vesker¢ piispevky, fotky, informace, ktera budou na sociélni
siti jednou sdilena, se ukladaji na externi ulozisté a firmy tato data nemohou vzit
jiz zpatky. Proto je dilezité si davat pozor, co na socidlni sité sdili. (Van Looy

citovany v BureSova, 2022)

Uzivatelé socialnich siti

V Ceské republice pouziva socialni sité v piepoctu vice nez 4,9 miliona osob, tj. skoro

56 % uzivatell starSich 16 let. Nejvice osob ze zkoumané skupiny lidi ve véku 16 a

starSich, jsou na socidlnich sitich nejvice aktivni lidé ve vékové skupiné 16-24 let. Z této

skupiny ma 95 % lidi vytvofeny Ucet alespoil na jedné socidlni siti. S rostoucim vékem

vSak ale podily lidi klesaji, ve vékové skupiné 45-54 let je aktivnich na socialnich sitich

pouze 60 %, ve vékove skupiné 65+ je podil znacné nizsi, a to uz pouze 11 %.
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Nejen jednotlivci, ale i podniky se snazi byt aktivni na socidlnich sitich a udrzovat tak
kontakt se svymi zdkazniky. V roce 2020 mélo profil na socidlnich sitich 49 % firem,
které maji 10 a vice zaméstnancii. U vétSich firem, které maji 250 a vice zaméstnancti to

bylo jiz 84 % firem s u¢tem na socialnich sitich. (Cesky statisticky ufad, 2021, str. 54)
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3 TikTok

Dalsi podkapitoly jsou zaméteny konkrétné na jednu socialni sit’, kterou je TikTok. Tato
socialni sit’ se fadi mezi nejrychleji rostouci socidlni sité ve svété a jeji uzivatelé jsou
pfevazné mladsi generace, pticemz 66 % uzivateli je mladSich 30 let. Aplikace je volné
dostupna pro kazdého ke stazeni na jejich chytré telefony i tablety. Jedna se o socidlni
sit’, na které lidé sdileji sva videa. Ta mohou byt o tom, ze uzivatel otevira pusu na
konkrétni skladbu a na konci vypada, jako by zpival nebo miize vytvaret i kreativnéjsi
videa s origindlnim obsahem. VétSina téchto videi je dlouhd kolem 15 sekund. S vyvojem
sité se postupné zlepSovala kvalita videi, rozmanitost typa, ale i samotny obsah sdilenych
videi. UZ se nejedna pouze o ,,zpivajici® videa, objevuji se zde 1 komici, skateboardisté
predvadéjici své triky a typy, tanecnici, médni nadSenci nebo i makeup artisti. (Geyser,

2022)

Tuto socialni sit’ v Ceské republice pouzivalo k roku 2022 vice neZ 1,9 miliont uZivatelt
ve vékovém rozmezi 16-24 let z fad generace Z a mileniélii, druhou nejvice zastoupenou
veékovou skupinou jsou uzivatelé ve véku 35-44 let. Proto se fadi mezi nejoblibengjsi a
nejvyuzivanéjsi socialni sit’ za poslednich par let predev§im mladsi generaci. Noveé

nachdzi jeji potencial i rizné spole¢nosti, ale mensi prodejci. (MediaGuru, 2022)
3.1 Historie TikToku

Tuto socialni sit’ vytvofila v roce 2016 spole¢nost ByteDance, plivodné¢ pod nazvem
Douyin. O rok pozd¢ji spolecnost odkoupil druhou platformu s ndzvem Musical.ly a obé
sit€ propojila a vytvofila jednu s ndzvem, ktery zname jiz dnes jako TikTok. Na této
socialni siti uZzivatelé vytvareji kratkd videa s rGznym typem zabavy, vzdélani ¢i
informacemi. V této socialni siti nachazeji potencial i nékteré firmy a zacinaji si zde
zakladat ucty pod jménem jejich spolecnosti. PredevSim zahrani¢ni firmy, ale postupné
se pripojuji 1 tuzemské firmy. (Kohout, 2022)

Jedna se o nejrychleji rostouci platformu ve svété. V letech 2020 a 2021 se TikTok stal
nejstahovangj$i aplikaci a v prvnim ctvrtleti roku 2020 dosahl poctu 318 milionti stazeni.
Ciné se nikdy pred tim nepodafilo, uvést na trh aplikaci, ktera by zazila takovy uspéch.
V samotné Ciné TikTok vyuziva denné vice nez 600 miliont uZivateld.

Béhem roku 2018, kdy se dostala do poptedi 1 ve svéte, platforma zaznamenala rist az o

407 % v poctu stazeni aplikace. V predchozim roce 2017 méla aplikace za cely rok pouze
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130 miliond stazeni a v roce 2018 celych 660 milond. Tento rychly skok strhl pozornost

i svétovych médii, kterd se o TikTok poté zacali vice zajimat. V roce 2022 dosahl TikTok

o 24

uzivatelll ve svété béhem obdobi 2018 az 2022. (Igbal, 2023)

Obr. 3 Uzivatelé TikToku ve svéteé v obdobi 2018-2022 (v mil.)
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Zdroj: Igbal, M. (2023), zpracovano autorem

Pocty v Evropé se v roce 2018 pohybovaly kolem 20 miliond, rok poté to bylo ¢islo skoro
tii krat vétsi, jak je zobrazeno na obrazku ¢. 4. Na zacatku roku 2020 doslo k dalsimu
skoku z 52,37 milionli uzivatel na 123,86 milionti. A v roce 2022 bylo v Evropé celkem

227,81 milionil uzivatel na TikToku. (Dixon, 2023)

Dixon (2023) ve svém c¢lanku Digital Market Outlook: TikTok users in Europe 2017-
2027 uvadi i1 predikci ristu poc¢tu uzivatel pro Evropu béhem dal$ich péti let. Na konci
leto$niho roku 2023 by se pocet uzZivateli mél pohybovat kolem 254 milionti. Od roku
2024 by pocty novych uZzivatelt nemély riist skokové jako u let pfedchozich, ale mély by
postupné pomalu rast. V roce 2027 by hranice uzivateli neméla piekrocit pocet 282

miliond.
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Obr. 4 Uzivatelé TikToku v Evropé v obdobi 2018-2022 (v mil.)

230 227.81

200
= 181,45
(0]
5
= 150 123,86
S
>
2. 10
_g 52,37
o) 50
o 19.41

0 [
u2018 22019 2020 "2021 2022

Obdobi v letech

Zdroj: Dixon, S. (2023), zpracovano autorem

Celkem velky riist tato sit’ zaznamenala i v Ceské republice, béhem roku 2020 az 2021 v
obdobi koronavirové krize, kdy se pocet uzivateli zdvojnasobil na 1,5 milionu, viz
obrazek ¢. 5. Aplikaci vyuzivaji vice zeny nez muzi a diky ni se dostaly do povédomi

uzivatelii nové jména tvirct. (Svoboda, 2021)

Obr. 5 Uzivatelé TikToku v Ceské republice 2018-2022 (v mil.)
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Zdroj: Svoboda, J. (2023), Statista (2023), zpracovano autorem

Socialni sit’, stejné jako ostatni socidlni sité, je pro déti dostupna jiz od 13 let, avSak
uzivatelé si zde zakladaji ucCty 1 pies to, Ze v€kovou hranici nespliiuji. Do jednotlivych
statistik se uzivatelé mladsi 15 let neuvadéji, aby nedoslo ke zkresleni vysledkt

(Buresova, 2022, s.246)
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3.2 O aplikaci

Jedna se o aplikaci, diky niz uzivatel mize, jak sdilet, tak pouze sledovat videa ostatnich
uzivatelii. Jednotliva videa maji rozsah od 3 vtefin az po jednu minutu, ve vétSing
piipadech je vyuzivan format 15 vtefin. Béhem téchto par sekund je dilezité uzivatele

zaujmout, aby zhlédnul celé video a nepiesSel na dalsi.

Po registraci do socidlni sité se uzivatel dostane na hlavni stranku, kterda mu nabizi
nekoneéné mnoho videi, u kterych muze stravit i dlouhé hodiny. K videu muze
autor/tvirce pridavat i vhodny hashtag, diky kterému se poté mize video zobrazit i dalSim
sledujicim. Sledujici kromé& daného videa na obrazovce vidi ndzev profilu autora, pocet
»srdicek®, komentaii nebo si mize i dané video ulozit do oblibenych na sviij profil a

prehrat si ho nékdy v budoucnu znovu. (Skopal, 2020)
3.3 Videa na TikToku

V samotné aplikaci madme na hlavni stran€ dvé stranky. Stranku, na které se nam zobrazuji
videa od lidi, které sledujeme (obrazek €. 6) a druhd, ktera se nazyva jako ,,Pro tebe* nebo
v anglickém originale jako ,,For You* stranka (obrazek €. 6). UZivatel se miiZe i pies
prokliknuti jména tvlirce dostat na jeho profil, kde mu budou nabidnuta videa pouze od

ng&j. (TikTokuj.cz, 2021)
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Obr. 6: Ukazka "Sleduji" a ,,Pro tebe* stranky

ji Pro tebe

135.3K

B photobooth

millane «

3

casually checking in if I'm photogenic

Viz preklad

£\

5

Zdroj: TikTok @sarajand, @millane (2023)

Na socialni siti, stejné jako naptiklad na Instragramu, Youtube, Twitter a dalSich, uzivatel
muze zacit sledovat jeho oblibené tvlirce. Tim, Ze je za¢ne sledovat, docili toho, Ze se mu
budou zobrazovat jejich nejnovéjsi videa pravé na strance ,,Sleduji®, kde je néasledné
muze likovat, komentovat nebo i sdilet s ostatnimi. Ve chvili, kdy tviirce pfida nové

video, prijde uzivateli, ktery ho sleduje upozornéni o tom, Ze vydal nové video.

Na strance ,,Pro tebe™ se uZzivateli zobrazuji videa od riznych tvirch a firem, kterd
nesleduje, a diky tomu mliZe uZivatel objevovat G€ty novych tviirci a spojovat se s nimi.
Uzivateli se zde zobrazi proud videi, ktera jsou nabizena na zdklad¢ nastavenych zajmu
a zalib. Kazdy tok videi, ktery se zobrazuje je jedinecny a ptizptisoben vzdy kazdému

individudlnimu uzivateli. (TikTokuj.cz, 2023)
3.3.1 Algoritmus pro uZivatele

Tok videi na ,,Pro tebe* strance ovliviiuje algoritmus. Ten ma za kol uzivatele co nejdéle
udrZet na strance, tim, Ze mu bude nabizet obsah, ktery ho zajima. Pfi prvnim pfihlaSeni
do aplikace je uZivateli nabidnuta Siroka Skéla zajmi a zalib, jako je tfeba hobby, sport,

zabava, mazlicci a dalsi.
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Dale je obsah upravovan na zaklad¢ interakci uzivatele na konkrétni videa. Diky tomu se
uzivateli poté nezobrazuji videa, ktera by pro néj, dle jeho predchozich interakei, systém
vyhodnotil jako nezajimava. Algoritmus doporucuje obsah tak, ze sefadi videa na zaklad¢
pfedem personalizovaného nastaveni preferenci jednotlivych uzivateli a také podle
pozdéjsiho vyhledavani videi.

Algoritmus na ,,For You* strance ovliviiuji i dalsi faktory:

o Interakce uzivatelll — zde cely systém zohlednuje, jaka videa uzivatel likuje, sdili,
vyhledava, komentuje a samoziejme i jaky druh videi on sam vytvaii.

o Vzhled videa — jsou zde zahrnuty nadpisy, zvuk, kvalita a hashtagy pouzité u
videa. Tvlrce ke kazdému svému videu muze ptidat nazev videa nebo kratky
popisek. Diky ptfidani hashtagu zvysi pravdépodobnost, Ze se uZzivateli pfi
vyhledavani konkrétnich videi zobrazi pravé to jeho. Mezi nejpouzivanéjsi patii
napiiklad #fyp, #protebe, #fun, #love a dalsi.

o Nastaveni elektronického zafizeni — zde jde o to, jaky ma uzivatel nastaveny

jazyk, polohu a typ zafizeni. Dle toho se mu opé&t zobrazuji konkrétni videa.

Prvotni nastaveni zajmi a tyto tii hlavni faktory ovlivituji pozdéj$i zobrazovéni videi na
této socialni siti. Algoritmus zobrazovani také ovlivni délka zhlédnuti videa. Hodnoti, zda
uzivatel dokon¢il sledovani celého videa, od za¢atku do konce nebo pouze ¢ast. Cim déle
se uzivatel na video koukd, tim to ma vétsi vahu na algoritmus. A zaroven ¢im vice Casu

uzivatel travi na socialni siti, tim konkrétnéjsi obsah je mu nabizen. (TikTok, 2020)

3.3.2 Algoritmus pro tviirce

Druhou skupinou, kterd aplikaci vyuziva jsou tvirci. Do této skupiny patii lidé, kteti
vytvareji videa, at’ uz to jsou jednotlivci, skupiny tviircti nebo i rizné firmy. Ti mohou
pomoci ikonky plusu pfidat nebo nahrat nové video a sdilet ho s vetejnosti.

Pro tvlirce jsou také dana néktera doporuceni, aby se jejich videa dostala na ,,For You*
stranky uZzivatell. U tvirce hraje obrovskou roli dosah jeho videi. Denné se na tuto

platformu nahraje nespocet novych videi a je dilezité zaujmout jak svou soucasnou

skupinu sledujicich, tak i nové potenciondlni sledujici, a proto je klicové:

o Zaujmout — vytvofit video, které uZivatele zaujme b&hem néckolika vtefin. Video

by mélo byt zaZivné a zajimavé, jak obsahové, tak i vzhledové.

25



o Stejnorody obsah — aby tviirce na svém profilu vytvarel stejnorody obsah.
V ptipad¢, ze se jedna naptiklad o ucet firmy s obleCenim, m¢la by se tato videa
tykat pfedevsim obleceni, to znamena naptiklad novych trendii, médnich novinek.

o Popularni audio — v ptipadé pouziti trendy audia, je velkd Sance, ze se video
zobrazi ostatnim uzivatelm, ktefi jiz predtim zhlédli podobné video se stejnym
audiem.

o Vyuzivat nové funkce aplikace — nebat se novinek a experimentovat s novymi

funkcemi, filtry a stiithy pii Gprave videi.

Mimo jiné je také velmi dilezité, aby tviirce byl na svém profilu aktivni a pfidaval videa
v pravidelnych periodach, nejlépe kazdy den, sdilel, likoval a komentoval videa ostatnich

a samoziejmé komunikoval s lidmi, ktefi na jeho obsah reaguji. (Sité v hrsti, 2022)

3.4 Reklama na TikToku

Jsou zde tfi mozné zpusoby, jak firmy mohou budovat svou image, interagovat se svym

publikem, prodédvat a nabizet své produkty a sluzby ptes TikTok.

1. Vlastni kanal — spole¢nosti si mohou zalozit sviij vlastni kanal a nahravat na néj
relevantni videa, kde naptiklad mohou mimo jiné predstavit své produkty. Ukazat
k ¢emu slouzi, jak se pouzivaji, jaké jsou jejich pfednosti nebo i jak se vyrabgji.
(Geyser, 2022)
Jako ptiklad bude slouzit Ceskd znacka Snuggs, ktera se zabyva vyrobou
udrzitelnych menstruaénich pomicek $itych v Ceské republice. (Vitova, 2019)
Firma si zalozila na TikToku tcet v roce 2021 a od té doby ma na svém kandle
ptes 7,5 tis. sledujicich. Znacka na svém kandle sdili s uzivateli videa, ktera
predstavuji jejich produkty, jejich vyhody, ukazuji, jak se o n¢ starat, pouzivat a

k ¢emu slouzi. (TikTok @snuggs.com, 2023)
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Obr. 7: TikTok ucet Snuggs
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Zdroj: TikTok @snuggs.com (2023)

Spoluprace — firmy mohou oslovit jiné uzivatele této sité, ktefi maji velké pocty
sledujicich. Na zadklad€¢ emailu nebo telefonitu se s konkrétnim uzivatelem
domluvi na spolupraci a na zékladé vzajemné smlouvy zaslat jejich produkty na
vyzkouSeni. Uzivatel poté musi produkt vzit a udélat reklamu na svém profilu
formou né&jakého piispévku nebo videa, kde spolupréci oznaci formou hashtagu
#spoluprace a néco o produktu napise nebo ho struéné piedstavi. (Geyser, 2022)
Béhem poslednich dvou let je velkou novinkou znacka Snuggs. Firma od roku
2019 nabizi zakazniktim, predev§im zenam, menstruaéni kalhotky riznych stfihti
a barev. Znatka ma na TikToku svilij vlastni kanal, kam nahrava ptispévky
v anglicting, aby tim mohla, zaujmout 1 zahrani¢ni uZivatele. Pravé tato znacka
vyuziva ve velkém méfitku reklamu formou spoluprace s riznymi tvirci. Ti

mohou svym videem &i piispévkem oslovit dalii uZivatele. (Cerna, 2019)
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Obr. 8: Spoluprace se spolec¢nosti Snuggs
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ndkup bude mnohem levnéjsifA #snuggs #spoluprace

Zdroj: TikTok, @anna.klobouckova (2023)

Placena inzerce — spolec¢nosti si v neposledni fadé mohou 1 inzerci na TikToku
zaplatit. (Geyser, 2022)

Od roku 2020 ma spolecnost TikTok na aplikaci vlastni inzertni systém, diky
kterému muze nabidnou zajemctim o inzerci daleko vét§i moznosti. V primeéru se
cena za reklamu na TikToku pohybuje mezi 5-25 K¢ za jedno zobrazeni podle
typu kampané. Kazda placena reklama na této aplikaci mé v levém dolnim rohu

oznadeni ve formé ikony s nazvem ,,Reklama®. (Cernovsky, 2021)
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Obr. 9: Placena inzerce Snuggs na TikToku
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Zdroj: TikTok @snuggs.com (2023)
3.5 Omezeni uzivani TikToku

V poloving bfezna roku 2023 se objevily pochyby, Ze platforma TikTok miiZze byt
bezpecnosti hrozbou. Varovani vydal Néarodni Gfad pro kybernetickou a informacni
bezpeénost (NUKIB) z diivodu podezieni, Ze se zafizeni se stazenou aplikaci stava
snadnym ter¢em ke sbéru dat. Aplikace se jiz v minulosti nachdzela v nékterych zemich
na seznamu zakazanych aplikaci a v poslednim mésici se o ni zacina spekulovat i v

Evropé. 1IROZHLAS, 2023)

Aplikaci na vladnich zafizenich zablokovaly i nckteré dalSi evropské zemé jako je
napiiklad Velka Britanie, Belgie anebo Nizozemsko. DalSimi jsou USA a zem¢ Asie a
Tichomofti. Jiz diive v zemich jako je Indie, Tchaj-wan nebo Afghanistan bylo vyuzivani
TikToku zcela zakdzané, a to jak pro firemni Ucely, tak i pro osobni potiebu. (Acres,

2023)

Hlavni bezpecnostni hrozbou je ziskani internich dat jak uz vlady, aradi, tak samoziejme
1 firem. Po vydani prohldSeni o mozném sbéru dat vlada Ceské republiky zruSila sviij
TikTokovy tucet a zaméstnanci vlady a dalSich Gfadii maji zakdzano instalovat a vyuzivat

tuto aplikaci na sluZebnich telefonech. V meznim ptipadé by pfipadaly v uvahu i

29



pravidelné kontroly sluzebnich zafizeni. Statni orgdny dale také doporucily, aby
zaméstnanci neméli nainstalovanou tuto aplikaci ani na svych osobnich zafizenich, pokud
je pouzivaji ke sluzebnim uceltim.

Tato opatfeni proti Uniku firemnich dat feSi 1 soukromé firmy. Vyjimkou neni ani
Ceskoslovenska obchodni banka, kterd piistup z firemnich pocitatti také zakézala na
zékladé varovani NUKIB. Nékteré firmy na platformé TikTok ziistanou i nadale, protoze
diky ni mohou byt v kontaktu s mladsi generaci, ktera tuto aplikaci vyuziva. Jako ptiklad

muze byt uvedena spolecnost Sloneek, zabyvajici se systémy v personalistice, ktera sice

na platformé zistava, ale nepodcetiuje varovani NUKIB. (iROZHLAS, 2023)
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4 Analyza marketingové komunikace firmy Snuggs

K vytvoteni praktické Casti byla vybrana Ceska firma Snuggs, pfi¢emz nize poskytnuté

informace o spolecnosti a jeji marketingové komunikaci pomohou 1épe firmu piedstavit.

4.1 Predstaveni firmy

Firma byla zaloZena v roce 2019 Lindou Sejdovou spoleéné s Tomasem Zahradnikem.
Jedna o firmu, kterd pfisla na trh s menstruacnimi kalhotkami pro Zeny, poté, co nasly
prazdné misto na trhu. Jejich hlavni myslenkou je pfedevSim pouZzitelnost a udrZitelnost.
Tento produkt by mél omezit vysokou spottebu jednorazovych menstrua¢nich pomucek
a tim snizit i negativni dopady na Zivotni prostiedi. Jejich produkty se z Ceské republiky
postupné rozsitily i do dalSich evropskych zemi, jako je naptiklad Némecko, Slovensko,
Polsko, Francie anebo Italie. Do startupu investovalo 1 nékolik znamych uskupeni, jako
je finan¢ni skupina Wood & Company, investi¢ni fond Nation 1 nebo i znamy cesky
vyrobce obuvi Bata. Ten se rozhodl investovat do spolecnosti z divodu myslenky
napadu, udrzitelnosti a progresivniho produktu. V roce 2021 firma Snuggs dosahla obratu

170 milionu korun a rok poté méla obrat ve vysi étvrt miliardy korun. (Spackova, 2023)

Firma nenabizi svym zakaznikl pouze omezeny vybér produktd, ale hned n¢kolik variant.
Ti si mohou vybrat na zakladé barvy, stfihu, a pfedev§im podle potieby absorpce tekutiny.
Na svém e-shopu maji u kazdého typu uveden podrobny popis produktli, tabulku
velikosti, jejich vlastnosti, jak dlouho vydrZi, z jakého jsou materidlu i jak o se o né starat.

(Snuggs, n.d.)

4.2 Socialni sité Snuggs

Ke své marketingové komunikaci firma pouziva pfedev§im socidlni sité. Kromé toho
vyuzivaji i webové stranky, na kterych zakaznik mize naji krom¢ e-shopu i ¢lanky o tom,
jak kalhotky funguji, néco malo o jejich udrzitelnosti, vyrobg, recenze ostatnich
zakaznikil a o spole¢nosti samotné. Firma je aktivni na Facebooku, Instagramu, a kromé

téchto dvou vlastni 1 ucet na TikToku. (Snuggs, n.d.)

Snuggs na TikToku

Spole¢nost ma zalozeny tcet od 5.10.2021 pod ndzvem @snuggs.com. Jelikoz maji i

zahrani¢ni zakazniky, tvofi kratkd videa pouze v anglickém jazyce, ve kterych ukazuji
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jednotlivé produkty, jejich vyuziti, vyhody a néaslednou péci. Cely profil je tvofen v
jednoduchém, elegantnim stylu s vyuzitim tii zdkladnich barev znacky, konkrétné
oranzove, zelené a bézové. Videa jsou obCas neostra a tmava, coz kazi celkovy dojem.
K datu 19.4.2023 na svém Uctu maji ptes 7,5 tis. sledujicich. Pod nazvem Uctu maji
uvedeny kratky a struény popisek, ktery sdéluje, o jaky ucet se jednd a jaky obsah zde
mohou sledujici nalézt. Déle je zde vlozen i odkaz na jejich oficidlni webové stranky a
piimy odkaz na firemni email. Od zaloZeni uctu bylo na jejich ucet nahrano celkem 78
videi. V prvnim roce zalozeni vydaly pouze dv¢ videa, které méla predstavit jejich prvotni
produkty ve dvou zékladnich provedeni, a to ¢erné a bézové. V roce 2022 ptidaly nova
videa az v poloving fijna, od té doby znacka ptfidavala videa konzistentné ve formé
jednoho videa za den az do letoSniho ledna roku 2023. Od 31.1.2023 na TikTokovy ucet
Snuggs nebyla pridana Zadna dalsi videa. Nejvétsi interakce od sledujicich méla firma na
zacatku zalozeni U¢tu a postupem casu tyto interakce se znacné snizovaly. U prvnich péti
pfidanych videi méla spolecnost v priméru interakci formou 644 likt a 14 komentari. U
poslednich péti pfidanych videi se reakce snizily skoro o polovinu, a to na primérnych

338 likli a 4 komentare. (TikTok @snuggs, 2023)

4.3 Spoluprace s influencery

Firma pfevazné ke své marketingové komunikaci se zékazniky vyuziva rizné spoluprace
s tvirci. Tém nésledné na zakladé¢ domluvy poskytne néjaké jejich produkty a tvirce
zpracuje piispévek €1 video formou recenze, zhodnoceni ¢i doporu€eni a podtrZeni jejich

vyhod.

Ve spolupracich na TikToku tviirci vétSinou ukazuji kousky z jejich kolekce, které si po
predchozi domluvé vybraly a k videu ptipoji popisek, ktery se tyka produktu a napisi
k nému nejcastéji hashtag ve formé #snuggs a #spoluprace. Sledujicim je i nabidnut
slevovy kod ke koupi daného produktu. VétSina videi je zaméfena pouze na produkt
samotny. Sledujicim je nabidnut kratky stfih na Zenu, kteréd kalhotky ukazuje oble¢ené na
sobé a jsou jim sdéleny n¢jaké vyhody noSeni. Neékteti tviirci spolupraci berou
kreativnéjsi formou. Mezi nejlikovanéjsi TikTok video s celkovym poctem 116 tisic lik1,
se spolupraci na Snuggs, patii video od tviirce, ktera vystupuje pod jménem @tynaku,
ktera zpracovala velmi originalni a promyslené video. Ve videu je ukdzan rozhovor matky
a dcery ohledné¢ toho, co Zeny pouzivaly v minulosti misto menstruacnich pomucek, které

mame dnes. Video nejen, Ze zminilo a ukdzalo menstruaéni kalhotky, ale pfidalo
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sledujicimu 1 informaéni pfidanou hodnotu o tom, jak to vypadalo diive. Nasledng poté
dcera pouc¢i matku o novych menstruacnich kalhotkach od firmy Snuggs, ktera si je poté

najeji doporuceni jde objednat i s ptilozenym slevovym kdédem. (TikTok @tynaku, 2023)

Mimo klasické spoluprace s tvirci pfes socialni sit¢ nové spole¢nost vytvorila i
spolupréci s tviircem, se kterym spoleéné vymysleli limitovanou kolekci kalhotek. Jedna
se o tviirce, ktery na socialnich sitich vystupuje jako @shopaholicnicol (Nikola Cechova).
Limitovanou edici, kterou mohli zdkaznici zakoupit od biezna roku 2023 do vyprodéani
zasob je vidét na piiloZzeném obrazku €. 10. Jedna se vysoce absorpcni model, ktery byl

béhem dvou tydnu zcela vyprodany. (Snuggs, 2023)

Obr. 10 Spoluprace s Nikol Cechovou
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Zdroj: Snuggs (2023)

4.4 Probéhlé kampané

Spole¢nost ke své marketingové komunikaci pouZiva i rizné kampané. Nejnovéjsi
kampani z ledna roku 2023 je kampan tykajici se menstruace zen ve sportu. Do kampané
byly zapojeny tii Ceské uspésné sportovkyne, kazda s jinym sportem a jinym piibéhem.
Prvni byla tenistka Barbora Strycova, druhou golfistka Klara Spilkova a posledni byla
cesko-finska bézkyné Kristiina Méki. Tyto tfi sportovkyné vyzpovidala Linda BartoSova,
formou interview, kde se jich ptala na jejich uskali, ktera z divodu menstruace musely
pii zavodech zvlddnout. Celda kampan ma ukdzat na to, ze menstruace ovliviiuje jak
vykony v préci, tak samozfejmé 1 ve sportu a Ze ani tam by neméla byt tabu. (Snuggs,

2023a)
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5 Prakticka Cast

5.1 Cile a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem vyzkumu bylo na zaklad¢ ziskanych dat zhodnotit, jaky maji respondentky
vztah k firemnimu G¢tu znacky Snuggs na socialni siti TikTok a zjistit, zda spolecnost na
této socidlni siti vede uc¢innou marketingovou komunikaci ¢i nikoli. Poté navrhnout
piipadna zlepSeni pro firmu, kterd by ji pomohla mit vétsi dosah a ziskat vice sledujicich.
Dil¢im cilem prace je zhodnotit vliv socialnich siti na ndkupni chovani jedinct a shrnout

vysledky Setfeni.

Na zaklad¢é vyzkumnych cilti byly stanoveny vyzkumné otazky:

VOI: Jak moc jsou uzivatelé aktivni na socidlni siti TikTok?

VO2: Pro¢ mé firma Snuggs na svém TikTok profilu nizké ¢islo sledujicich?

VO3: Nakupuji lidé produkty na zédklad€ reklam na socidlnich sitich?

5.2 Metoda sbéru dat

K vytvoreni praktické ¢asti byl pouzit kvantitativni vyzkum, kterym bylo konkrétné
dotaznikové Setfeni pomoci Google Formulafe. Tato forma dotazniku byla zvolena
z diivodu dostupnosti, prakti¢nosti a jednoduchosti ve sbéru dat ptes chytrd zatizeni.
Dotaznik se sklada z 21 otazek, které jsou uzaviené, oteviené, polouzaviené, s moznosti
vice odpoveédi 1 otazkami se Skélou. V dotazniku byly vyuzity i1 takzvané sekce, které
umozni presmérovat respondenta na zaklad€ jeho odpovédi na dal§i vhodnou otazku.
Pouzity dotaznik je k préaci pfiloZen jako pFriloha A. Vytvoteny dotaznik byl nejprve 10

respondenty otestovan, aby se odstranily pfipadné chyby.

Vybérovy soubor se skladal z mladSich uzivatelek této socialni sité, a to ve véku 16-24
let, jelikoZ socialni sit’ vyuZzivaji nejvice, a proto by na n€ mohla firma snadné&ji zacilit.
Jelikoz se dotaznikové Setfeni dale zabyva spolecnosti Snuggs, vyrabéjici menstruacni
kalhotky, proto z tohoto diivodu byly vybrany pouze respondentky Zenského pohlavi.
Nejprve byl dotaznik sdilen z osobniho Facebookového profilu ptateltim, ti ho vyplnili a
Sifili dal. Poté byly osloveny i1 rizné diskusni skupiny na dalSich socialnich sitich a
dotaznik byl i pfesdilen do tfidnich skupin mladSich ptatel, aby byly ziskany odpovédi i
od mladsich respondentek. Celkem na dotaznikové Setieni odpoveédélo 225 respondentii.

Sbér dat byl realizovan v obdobi biezen—duben roku 2023.
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5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Piedstaveni respondenti

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 225 respondenttl, z toho bylo 189 Zen a 36
muzi. Respondenti u vékové kategorie méli na vybér ze ¢ty moznosti. V tabulce ¢. 1
jsou zobrazeny informace o respondentech. Ze sbéru dat byli odebrani vSichni muzi a
respondenti, kterym bylo méné nez 15 let nebo vice jak 25, protoze nespliovaly
vybérovou skupinu, kterou tvofi Zeny ve véku 16-24 let. Z tohoto ditvodu se ze souboru

odebralo 41 respondentti a vybérovy soubor se zuzil na 184 respondentek.

Odpovédi od respondentek ve vékové skupin€ 22-24 prevazuji z toho ditvodu, Ze je zde
mensi pravdépodobnost, ze budou mit na socidlni siti TikTok zalozeny ticet a budou ho
vyuzivat. Jelikoz se jedna o hrani¢ni vékovou skupinu, ktera jiz radéji miize preferovat

socialni sit’ Instagram namisto socidlni sité€ TikTok. (Vanéckova, 2023)

Z tohoto duvodu se autorka rozhodla sebrat vice dat od této vékové skuping, aby snizila
pravdépodobnost toho, ze vékova skupina 22-24 bude mit u otazek ohledné TikToku

minimalni zastoupeni.

Tab. 1 Pohlavi a vék

Zena 184 100 %
Pohlavi

Celkem 184 100 %

16-18 let 22 11,96 %

19-21 let 52 28,26 %
Vék

22-24 let 110 59,78 %

Celkem 184 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Vyuzivani vybranych socialnich siti

Respondentky zde mély na Skale od jedné do péti u péti pfedem stanovenych socidlnich
siti zhodnotit, jak moc je vyuzivaji. Hodnota ,,5° znamenala, Ze ji respondentka vyuziva
nejvice a hodnota ,,1%, Ze ji respondentka vyuziva nejméné. Z odpovédi vyplynulo, Ze
nejvice vyuzivanou socialni siti je u respondentek Instagram. Ten nejvice vyuziva vékova

skupina 22-24 let, konkrétné 80 respondentek ze 128 ji oznacilo hodnotou ,,5“. Druhou
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nejvyuzivangjsi socialni siti je Facebook. Dle CSU (2021) se jedna o dvé nejvice
pouzivané socialni sité v Ceské republice. Na tietim mist& je poté TikTok, ten prevazné
vyuziva nejméné vékova skupina 22-24 let (54 respondentek), ktera jak bylo uvedeno,
spiSe vyuziva socidlni sit’ Instagram. Celkem 18 respondentek z 26 ve vékové skupiné
19-21 let oznacilo TikTok za nejvyuzivanéjsi socialni sit’. Respondentky dale uvedly, ze
z péti uvedenych socidlnich siti konkrétné dveé skoro jak polovina respondentek vyuziva

nejméne. Konkrétné se jednalo o socialni sit¢ Twitter a Snapchat.

Ze ziskanych dat vyplyva, ze starSi respondentky ve vékové skupiné 22-24 let tihnou
k vyuzivani ,,starSich® socialnich siti, jako je naptiklad Instagram nebo dokonce stale i
Facebook (62 respondentek ho oznadilo hodnotou ,,4). Naopak vékova skupina 19-21
let, ktera také vyuziva Instagram, misto Facebooku se postupné pieorientovdva na

socialni sit’ TikTok.

Tab. 2 Vyuzivani danych socidlnich siti respondentkami

1 2 3 4 5 Celkem
Facebook 28 24 52 62 18 184
TikTok 54 28 38 38 26 184
Instagram 10 2 16 28 128 184
Twitter 84 38 34 22 6 184
Snapchat 84 38 26 20 16 184

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Denné straveny ¢as na socialnich sitich v praméru

Nasledujici otazka byla zaméfena na primérné straveny Cas respondentek na tfech
vybranych zatizeni. Pfesné se jednalo o telefon, tablet a pocitac¢/notebook, podrobné
vysledky jsou zobrazeny v tabulce €. 3. Necelych 140 respondentek (75 %) uvedlo, ze
tablet viibec nevyuzivaji. Naopak nejvice Casu travi respondentky na telefonu, konkrétné
se jedna o 126 respondentek (68,5 %), které k socidlnim sitim vyuZivaji telefon v priméru
vice jak 2 hodiny denné. Pfevazné se jednd o 74 respondentek ve véku 22-24 let. Jako
druhé nejvice vyuzivané zatizeni respondentky uvedly pocitac¢/notebook, ktery vyuziva
celkem 88 z dotazovanych (46,3 %) v priméru 1 az 2 hodiny denné. Ze ziskanych udaja

plyne, Ze vice jak kazda druhd dotazovana nejvice ¢asu travi béhem dne na telefonu.
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Z vysledki vyplyva, ze primérnda doba stravena na telefonu je vice jak 2 hodiny a u

pocitace/notebooku je to 1 az 2 hodiny. Celkem v priméru na vSech zafizenich stravi

respondentky na socialnich sitich skoro 2 hodiny ¢asu.

Tab. 3 Primérn¢ straveny Cas za den na zatizenich

vice nez
vibec méné nez | 31 minut - vice nez 2
1-2 Celkem
nepouzivam | 30 minut | 1 hodina ‘ hodiny

hodiny

Telefon 2 6 14 36 126 184

Tablet 138 18 6 10 12 184

Pocita¢/notebook 14 24 26 38 84 184

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Reklamy na socialnich sitich

Otazka slouzila k filtraci, aby na dal$i otazky zaméfené piedevsim na reklamni vliv
odpovidaly pouze ty, které zvolily odpovéd’ ,,ano*. Otazkou bylo, zda respondentky vidaji
na svych socidlnich sitich reklamy. Na tuto otazku odpovédely vSechny dotazované

z celkového poctu 184 respondentek kladné.
Ovlivnéni socidlnimi sitémi pri rozhodovani o koupi produktu

Zde respondentky odpovidaly na otazku, zda by je ovlivnily socialni sit€ pfi rozhodovani
o koupi produktu. Respondentky mély moznost volby ze ¢ty moZnosti ,,urcité¢ ano*,
,»Spise ano®, ,,spiSe ne* a ,,urcité ne“. Jak je vidét z nize uvedeného obrazku €. 11, vice
jak polovina dotazovanych, celkem 55,4 %, odpovédélo, kladn€ pomoci moznosti ,,urcité
ano*“ a ,,spiSe ano“. Z toho vyplyva, Ze se vice jak polovina nechd pfi rozhodovani o
nakupu ovlivnit socialnimi sitémi. To pfedstavuje vynikajici ptileZitost pro podniky, jak
ptilakat potencialni zédkazniky pfedvedenim svych produktl nebo sluzeb na riznych
platforméch socialnich siti. Ziskané udaje také ukazuji, Ze veékova skupina 19-21 let je
nachylnéjsi na vliv socialnich siti nez ostatni vékové skupiny. Celkem 24 % z kladné
zodpovézenych bylo ve véku 19-21 let, 23 % bylo ve veéku 22-24 let a zbylych 9 % bylo
ve véku 16-18 let.
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Z celkovych 184 respondentek jich 44,6 % odpovédelo, ze je socidlni sit€ pii nakupnim
rozhodovani neovliviiuji. Z toho 38 % respondentek, které odpovédEly negativné bylo ve

vekové skuping 22-24 let.

Obr. 11 Ovlivnéni pti rozhodovani

33,7%

= urcité ano = spiSe ano spise ne m urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Viahani nad koupi konkrétniho produktu

Pokud by respondentky véahaly nad koupi urcitého produktu a vidély na néj napiiklad
reklamu na socialnich sitich, tak 122 dotazovanych Zen (66,3 %) uvedlo, Ze by jim to
pomohlo pfi rozhodovani. Kladné odpovédi oznacily v 96 % respondentky ve vékové
kategorii 22-24 let. Z toho lze vyvodit, Ze je vyhodné pro firmy mit zaloZzené ucty na
socialnich sitich, byt aktivni a interagovat se sledujicimi, protoze diky tomu mohou
presvédcit soucasné zakazniky ke koupi jejich produktii a sluzeb nebo také mohou ziskat
dalsi nové potencialni zadkazniky, ktefi je diky jejich aktivit¢ mohou na socidlnich sitich

objevit.

Zbylych 62 respondentek (33,7 %) zcelkovych dotazanych stimto tvrzenim
nesouhlasilo. Ziskané vysledky jsou zobrazeny dle jednotlivych odpovédi v obrazku ¢.

12.
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Obr. 12 Vliv reklamy na rozhodovani

7,6%

= urcité ano = spiSe ano spise ne  m urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Socialni sit’ TikTok

Otazka slouzi jako uvedeni respondentek do dal$i ¢asti dotazniku, kterd bude zamétena
na konkrétni socidlni sit’ TikTok. Na zaklad¢ této otazky bylo zjiSténo, zda respondentky
znaji socialni sit’ TikTok. Z celkového poctu 184 respondentek odpovédély vSechny

kladné.
Vyuzivani aplikace TikTok

Dalsi otazka slouZila jako filtraéni. Zeny, které odpovédély, Ze aplikaci nevyuzivaji, byly
pfesmérovany na dalsi otdzku. Z vysledki vyplynulo, ze aplikaci vyuziva 130
respondentek pievazné ve vékové skupiné 19-21 let (40 %) a zbylych 54 respondentek
(29 %) ji nevyuziva. VSech 54 respondentek bylo ve v€kové skupiné 22-24 let. To
znamena, ze skoro kazda druhé respondentky se vékové skupin€ 22-24 let nema zaloZeny
ucet na TikToku. Jak bylo jiz nastinéno u socialnich siti, o TikTok maji zajem prevazné
mladsi vékové skupiny, a to Ize vidét i zde. Na zaklad¢ vysledki u této otazky, Ize také
usoudit, Ze respondentky u otdzky tykajici se vyuzivani vybranych socidlnich siti oznacily

hodnotou ,,1° sité, které viibec nevyuzivaji.
Diivod nevyuzivani TikToku

Dotazované si mohly vybrat z nékolika moznosti k odiivodnéni a v neposledni fad¢ jim
byla nabidnuta i moznost vlastni odpovédi. Nejcastéjsim diivodem, pro¢ respondentky
nevyuzivaji TikTok bylo, Ze aplikaci jim nepfinasi zadnou uZite¢nou hodnotu (13 %) a

pfijde jim jako ztrata Casu (27 %). DalSim castym divodem bylo, ze respondentky
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vyuzivaji radé€ji jiné aplikace, které je oslovily jiz diive (20 %). Nékteré respondentky i
uvedly, ze se boji vyuzivat socidlni sit’ z diivodu bezpecnostniho rizika (7 %), jelikoz by
nékdo mohl sbirat jejich data z telefonu. Jako dalsi divody nevyuzivani respondentky

uvedly, Ze je to aplikace pro mladsi nebo 1 byl jejich tcet zablokovan.
Typ uZivatele na TikToku

Dotazovanym byly nabidnuty tfi moZznosti typt uzivatele, ze kterych si mohly vybrat,
konkrétné se jednalo o odpovédi: ,,aktivni (pouze vytvarite sva videa), ,,pasivni* (pouze
sledujete nahrana videa) anebo 1 kombinace obou ,,aktivni i pasivni. Podrobné vysledky
Setfeni jsou zobrazeny v tabulce ¢. 4. Na zaklad¢ odpovéedi byly dale presmérovany na

ruzné dal$i navazujici otazky.

Nejvice respondentky uvedly, Ze na TikToku jsou pouze jako sledujici, pasivné sleduji
videa. Zde ptfevazovala vékova kategorie 22-24 let s celkovymi 32 %, dalsi vékovou
kategorii byly respondentky ve véku 19-21 let s 25 % a respondentky ve véku 16-18 let
zabiraly 12 % z celkovych 90 respondentek. Pfesné to je pro firmy dobré, diky tomu, zZe
respondentky budou travit vétSinu svého Casu sledovanim videi, které jim aplikace sama
vygeneruje na jejich ,,ForYou“ strance, je mozné, Ze jim nabidne i1 videa at’ uz od
konkrétniho podniku nebo videa formou spoluprace s firmou, a diky tomu se firma mutze
dostat do SirSiho povédomi. Na rozdil od respondentek, které uvedly, ze jsou ,,aktivni 1
pasivni®, 1ze u respondentek s odpovedi ,,pasivni‘ fici, Ze travi ¢as na socialni siti pouze

sledovanim cizich videi, a ne vytvafenim jejich vlastnich videi.

Na zékladé predchozi poloZené otazky ohledné pouZivaného zatfizeni vyplynulo, ze
respondentky, které jsou na TikToku ,,pasivni* nejvice Casu travi na chytrém telefonu, a
to v primeéru vice jak 2 hodiny. Z toho vyplyva, Ze je pro firmy vyhodné tvofit obsah na

tuto socialni sit’.

Tab. 4 Typ uzivatele na socidlni siti TikTok

Aktivni 2 2%

Pasivni 90 69 %
Aktivni 1 pasivni 38 29 %
Celkem 130 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Jaky typ videi na svém ucétu predevSim vytvarite?

Tato otdzka byla urcena pro respondentky, kteti v pfedchozi otdzce uvedly, ze jsou
»aktivni® uzivatelé nebo kombinaci ,,aktivni i pasivni“. Dotazovanym respondentkam
bylo nabidnuto osm moznosti, s tim, ze jedna z nich byla oteviena, aby respondentky zde
mohly uvést jiny druh videi, nez byl ve vyctu uveden. Nejvice respondentky vytvareni
videa tykajici se trendi (20 odpovédi), hudebni videa (8 odpovédi), lip-syncing (6
odpovédi), navody (4 odpovédi), jidlo (4 odpovédi). V moznosti jiné respondentky
uvedly, ze také vytvareji videa zaméfena na vlogy z cestovani, motivaci, sport nebo i na

propagaci vlastnich sluzeb.
Jaka videa prevazné na TikToku sledujete?

Otazka byla uréena pouze pro respondentky, které uvedli, Ze jsou ,,pasivni uzivatelé
nebo ,aktivni i1 pasivni® uzivatelé. Dotazovanym zendm bylo opét nabidnuto sedm
uzavienych odpovédi a jedna oteviena. Dle ziskanych vysledkt, bylo zjisténo, ze kazda
druhé respondentka ze 128 nejvice sleduje videa, ktera se tykaji trendti (82 odpovéedi) a

jidla (64 odpovédi).

Dale sleduji videa tykajicich se navodil (48 odpovédi), hudebni videa (46 odpovédi),
tane¢ni videa (30 odpovédi), vyzvy (20 odpovédi), lip-syncing (20 odpoveédi). Nekteré
respondentky vyuzily 1 moznost jiné, u které uvedly, Ze také sleduji videa tykajici se
motivace, knih, sportu, cestovani, mody, psychického zdravi, fitness nebo sportu. U téch

se ¢etnosti pohybovaly kolem jedné aZ péti odpoveédi.
Oblibeny tviirce na TikToku

Tato otazka byla jednou ze dvou otevienych otdzek. Cilem bylo zjistit, n¢jaké oblibené
tvirce dotazovanych. Odpovédi jsou velmi riznorodé. Jednd se jak o cCeské, tak i
zahrani¢ni tvlrce, ktefi vytvareji videa zaméfend na soucasné trendy, kosmetiku, lip-
syncing, Zivotni styl, vafeni, pfib&hy, sport nebo i na fitness a gym obsah. Kazda
z respondentek uvedla jiného tviirce, nastaly pouze dvé situace, kdy se respondentky
shodly na konkrétnim uc¢tu. V prvnim piipadé se jednalo o zahrani¢niho tvilrce, ktery na

TikToku vystupuje pod jménem @millane (6 respondentek). Ta na svém uctu tvofi
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pfevazné obsah, ktery se tykd mody, makeupu, inspirace a trendy videi. Momentalné¢ ma

na svém uctu 6,5 milionu sledujicich. (TikTok @millane, 2023)

Dalsim uctem, na kterém se respondenty shodly, byl ¢esky ucet @andyindustries (4
respondentky). Ta na sviij ucet pridava predevsim vtipna videa, tykajici se kazdodennich
problému a trapnych situaci, vlogy nebo i hauly. Jeji ucet sleduje ptes 506 tis. sledujicich.

(TikTok @andyindustries, 2023)

Mezi dalsi tvirce, které respondentky uvedly patii @dvcree, @youronlygod,
@tehotnejkuchar, (@martinhranac, @lelepons, @good.boy.ollie, @gymshark a dalsi.

Pro¢ Vas konkrétné bavi jeho/jeji tvorba?

Mezi nejvice zminované divody, pro¢ respondentky dany ucet sleduji patiily predevsim
zabava, obsah videi ze Zivota, vtipna videa, inspirace, trendy, vysoka mira otevienosti a
upfimnosti, kreativita, inspirace pro cestovani, motivace ke cviceni, jak spravné cvicit,

zajimava a nevsedni tvorba nebo i vtipné ptib¢hy ze zivota.
Ceska znacka Snuggs

Dalsi otazka slouzila také jako filtracni. Respondentky, které znacku neznaji byly rovnou
odkazany na konec dotazniku. Z celkového poctu 130 respondentek, které vyuZzivaji
TikTok, tuto ¢eskou znacku vyrabéjici menstruaéni pomiicky zna 104 dotazovanych (80
%). V priiméru tuto znacku znaji vSechny vybérové v€kové skupiny Zenského pohlavi na
stejno, coZ znamend, ze firma ma dosahy jak u mladsi kategorie 16-18 let, ale také i ve

vékové kategorii 22-24 let.
Oficialni TikTok ucet znacky Snuggs

Znacka ma 1 svlij oficidlni ucet na TikToku, ktery ma oproti jinym znackdm opravdu

nizky pocet sledujicich. Uget sleduji pouze 2 % dotazovanych, coZ jsou pouze dvé Zeny.

Znacka je pfedevsim znama diky svym spolupracim s riznymi tviirci. A jak respondentky
uvedly, bavi je sledovat na TikToku videa, ktera jsou trendy, vtipna a napaditd. Po analyze
TikTokového uctu spolecnosti Snuggs bylo zjisténo, Ze se zde nachazeji pouze obycejna
videa tykajici se jejich jednotlivych produkta, vyuziti, vyhod a néslednou péci, coz mize

byt jeden z diivodil, pro¢ ucet nesleduji.
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Proc¢ nesledujete ui¢et zna¢ky Snuggs na TikToku?

U této otazky mély respondentky na vybér ze tyf moznosti, s tim, ze byla dotazovanym
nabidnuta i oteviend odpoved’, do které mohly uvést dalsi jiny diivod. Bylo mozné vybrat

vice moznosti.

Ze ziskanych vysledka vyplynulo, Ze hlavnim diivodem nesledovani jejich G¢tu je mimo
jiné nezajimavy obsah, ktery oznacilo 38 respondentek, dal§imi odpovéd'mi bylo, Ze
uzivatelky sleduji radéji jiné Gcty (44 respondentek), sleduji znacku na jinych platformach
(6 respondentek) nebo dokonce ani nevi, ze n¢jaky ulet na TikToku maji (32

respondentek).

Vidate reklamy na Snuggs na svych socialnich sitich? At uZ formou klasické

reklamy nebo spoluprace?

Z analyzy odpovédi je patrné, Ze respondentky na svych uctech vidaji znacku Snuggs
formou reklamy nebo spoluprace. Celkem 98 respondentek (94 %) uvedlo, jako svou
odpovéd’ ,,urcité ano* a ,,spise ano*. Pouze 6 Zen z dotazovanych (6 %) uvedlo jako svou

odpoveéd’ ,,spiSe ne®.

Z4dna z dotazovanych neuvedla odpovéd’ ,urcité ne, diky tomu je vidét, ze znacka
opravdu cili na svou cilovou skupinu dobfe a snaZi se byt vidéna. Respondentky znaji
znacku diky reklamam a spolupracim s tvilirci, vidaji reklamy pravé na tuto konkrétni
informace dostanou ve formatu reklamy na svych socialnich sitich.

Koupé produktu znacky Snuggs na zakladé reklamy na socidlnich sitich

Jak Ize vidét z tabulky €. 5, vice jak polovina respondentek (57,7 %) by si byla ochotna
zakoupit produkt Snuggs na zaklad¢ zhlédnuté reklamy. Nejvice ovlivnitelnou vékovou
skupinou byla skupina 19-21 let, kterd pfedstavovala necelych 57 %, druhou skupinou
byla poté skupina ve véku 22-24 let s celkovymi 23 %. Sest z osmi respondentek, které
odpovédeli ,,urcité ne®, u predchozi odpovedi uvedly, Ze se jim reklamy na Snuggs na
jejich socidlnich sitich spiSe nezobrazuji. To pravé muze ovlivnit jejich rozhodnuti pii

nakupovani. Na zédkladé toho, Ze se jim nezobrazuji reklamy na tuto znacku, miZeme

43



vyvodit, Ze to poté vede k tomu, ze jejich ndkupni chovani nebude ovlivnéno a ony si

produkt nekoupi.

Respondentky, které u ptedchozi otazky: , Kdybyste vahali nad koupi konkrétniho
produktu a vidéli na né& reklamu na socidlnich sitich. Pomohlo by Vam to pii
rozhodovani?** uvedli, kladnou odpoveéd’, zde celkem 48 respondentek z nich uvedlo, ze
by si produkt od znacky Snuggs na zaklad¢ reklamy na sociélnich siti koupily. Ty, které
odpovédely v predchozi otazce negativné, celkem 16 respondentek uvedlo, ze by si na

zaklad¢ socialnich siti produktu od Snuggs nekoupily.

Tab. 5 Koupé Snuggs na zakladé reklamy

Ur¢ité ano 18 17,3 %
SpiSe ano 42 40,4 %
SpiSe ne 36 34,6 %
Ur¢ité ne 8 7,7 %
Celkem 104 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Ovliviiujici faktor pri zvazované koupi produktu znac¢ky Snuggs

U posledni otdzky byl respondentkdm nabidnut vycet péti faktort. Dle ziskanych
odpovédi (tabulka €. 6) by respondenty pfi zvaZzované koupi produktu od znacky Snuggs
nejvice ovlivnila pfedev§sim kvalita daného produktu, tu celkem 27 lidi ohodnotilo
hodnotou ,,5“ (52 %), na druhém misté by je mohla ovlivnit cena produktu, u té celkem
20 lidi oznacilo hodnotu ,,4 (38 %) a také mozné doporuceni od jejich okoli (46 %).
Nejmensi vliv na jejich rozhodnuti by mélo to, jak se znacka prezentuje, hodnotou ,,2*
tuto variantu oznacilo 33 % respondentek. Zda znacka spolupracuje s tviirci, u této
moznosti 38 % respondentek oznacilo moznost hodnoty ,,1%, anebo jestli maji vysokeé

pocty sledujicich na jejich profilu, 60 % respondentek oznacilo hodnotou ,,1%.

Na zaklad€ vySe uvedenych otazek a naslednych vysledkl vyplyva, Ze zékaznice si pied
koupi nejdiive zjisti kvalitu daného vyrobku, jak a poptipadé z ¢eho je vyrobeny, kolik
za n¢j utrati a v neposledni fad€ daji i na doporuceni. Proto je pro firmy dilezité, aby
vyrabély kvalitni vyrobky, které zdkazniky zaujmou a na zaklad¢ toho poskytnou recenzi

dal§im potencialnim klientlim, které pravé pozitivni doporuc¢eni mize piesvédcit a tim
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firmy ziskaji nové zakazniky. Respondentky pii koupi neovlivni ani jejich c¢islo

sledujicich na socidlni siti ani spolupréce s tvlircem.

Tab. 6 Ovliviwjici faktor pfi ndkupu

5 4 3 2 1 Celkem
Kvalita 2% | 31% | 12% | 6% 0% | 100 %
Cena 31% | 38% | 25% | 4% 2% | 100 %
;“r‘lgzseenf;a:ka 12% | 31% | 23% | 33% | 2% | 100 %
Spoluprace s tviirci 2% | 17% | 23% | 19% | 38% | 100 %
Doporuéeni okoli 29% | 46% | 15% | 2% 8% | 100 %
g;’(fg;fled““mh na 6 % 2% 10% | 23% | 60% | 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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6 Shrnuti vysledkii Setieni

Tiktok, mize byt cennym marketingovym nastrojem ke komunikaci firem. Jak
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, respondentky denné v priiméru nejvice vyuzivaji svij
chytry telefon ke sledovani socidlnich siti. Jelikoz je aplikace TikTok priméarné uréena
k pouziti na telefonu, poskytuje tim prostor pro firmy, které si zde mohou vytvoftit svij
ucet a diky nému proniknout do povédomi cilové skupiny, vytvotit povédomi o jejich
znacce a zlepSit vztahy se souasnymi zakazniky. Efektivnim pouzivanim tohoto néstroje
mohou firmy i ziskat nové zakazniky a celkové zlepsit image podniku. Na zakladé

ziskanych udajt byly zformulovany odpovédi na tfi vyzkumné otazky.
1. V jaké mife vyuzivaji uzivatelé socialni sit’ TikTok?

Za nejvice pouzivanou aplikaci respondentky oznacily socidlni sit’ Instagram. Celkem
hodnotou ,,4*“ a ,,5° oznacilo 84,8 % respondentti. TikTok je az tfeti nejvyuZivanéjsi
socialni siti uzivatela ve véku 16-24 let. Celkem hodnotu ,,4 a ,,5 oznacilo 34,8 %
respondentt. Oproti vyuziti Instagramu je toto ¢islo zna¢né nizsi, ale v této aplikaci se

skryva potencial.

Tato socialni sit’ nema takovou oblibu mezi uzivateli jako je tomu u uZivatell v zahranici,
lidé v Ceské republice radgji uptednostiiuji jiné socialni sité, kterymi jsou ve vétsing
pfipadl Instagram a Facebook. Necelych 30 % respondentek socialni sit” sice zn4, ale
nevyuziva ji ptredevS§im z divodi minimalniho pfinosu, preference jinych aplikaci,
strachu ze sledovani nebo i1 z obavy sbéru jejich osobnich dat. Zbyva vSak zde ta druha
vetsi skupina respondentek (71 %), ktera ma na TikToku Gcet zaloZeny. Pfevazné se jedna
o v€kovou skupinu 19-21 let. Celkem 69 % dotazovanych vyuZivaji socidlni sit’ TikTok
jako ,,pasivni* tvlrci. Pravé na tyto respondentky by firma mohla zacilit a v rdmci jejich
firemniho G¢tu jim nabizet své produkty a sluzby, mohli by snimi komunikovat,
poskytovat informace o jejich produktech a udrzovat s nimi vztahy. V teoretické casti
jsou uvedeny 1 vyhody pravé ohledné¢ vyuzivani socidlnich siti k marketingové

komunikaci.
2. Proc¢ ma firma Snuggs na svém TikTok profilu nizké ¢islo sledujicich?

Z celkového poctu 130 respondentek, které¢ vyuzivaji TikTok znéa firmu Snuggs 80 %
z nich, ale pouze dvé z nich sleduji oficidlni TikTokovy tcet spolecnosti Snuggs. Jak

bylo pomoci dotaznikového Setieni zjisténo, respondentky vétSinou sleduji videa, ktera
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se tykaji aktualnich trendii, hudebni videa, fitness, lifestylu a cestovani. Sleduji
pfedevSim vtipnd, inspirativni, motivujici a naucna videa, ktera jim poskytnou denni
davku inspirace, napadt a smichu. Na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace firmy
Snuggs, ma jejich ucet pomérné jednoduchy vzhled. Firma se prezentuje pomoci tfi
zakladnich barev, které pouziva jak na svém webovém e-shopu, tak i na socialnich sitich.
Snazi se natacet videa na svij ucet v anglickém jazyce, aby je mohli sledovat i zahrani¢ni
zakaznici. Nahrana videa ptsobi jednolité a bez emoci, chybi zde originalita a napad. Ze
seznamu tvurci, které respondentky uvedly je kazdy svym stylem tvorby originalni a
zameéfuje se na jiny obsah, videa piisobi pfirozen¢ a autenticky. Coz u u¢tu Snuggs chybi.
Dle teoretické ¢asti je dobré pridavat videa v pravidelnych periodéach, to miize byt dalsim

divodem nizkych ¢isel sledujicich.
3. Nakupuji lidé produkty na zakladé reklam na socidlnich sitich?

Vsem respondentkdm se na jejich socidlnich sitich zobrazuji reklamy na produkty,
vyrobky i sluzby, které nasledné ptisobi na jejich nakupni chovani. To, jestli respondentky
ovliviiyji reklamy na socialnich sitich ohledné koupi produktu nelze Gplné rozhodnout.
Vice jak 55,4 % znich uvedlo, jako svou odpovéd’ ,urcité ano*“ anebo ,,spiSe ano*.
Zbylych 44,6 % uvedlo, Ze ,,spiSe ne* a ,,urCité ne“. V ptipadé¢, ze by vSak respondentky
vahali nad koupi konkrétniho produktu, pravé ona reklama na socialnich sitich by je
mohla pobidnout ke zvazované koupi. Kladné¢ na tuto otizku odpoveédélo 122
respondentek (66,3 %). Oproti tomu zbylych 62 respondentek (33,7 %) uvedlo, Ze by je
reklama ke koupi nepfesvédcCila. Na zdklad€ ziskanych informaci mizeme fici, ze
reklama na socidlnich sitich do jist¢é miry ovliviiuje nakupni chovani spotiebiteld.
V ptipadé€, Ze spotiebitel uvidi reklamu, je mozné, ze si bude chtit produkt ukazany
v reklamé zakoupit. Je proto tedy klicové, aby firmy na své profily ptfidavaly videa, ktera

budou napaditd, kreativni a zajimava, aby je spotiebitel nepieskocil a zhlédnul je cela.
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7 Navrhy a doporuceni

Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni a jeho ndasledného vyhodnoceni byly zjiStény
nedostatky, které jsou nize v kapitole rozepsany a k nim jsou nasledné vyvozena urcita
doporuceni. Doporuceni se tykaji navrhii na zlepSeni komunikace znacky Snuggs na

socialni siti TikTok.

7.1 Vlastni ucet na TikToku

V ramci analyzy marketingové komunikace bylo zjisténo, Ze spolecnost ma sviij vlastni
firemni ucet i na socialni siti TikTok. Jediné negativum je, Ze firma uz neni delsi dobu na
svém uctu aktivni. Posledni video ptidala v lednu roku 2023. Jelikoz respondentky na této
socialni siti travi v praméru vice jak 2 hodiny dennég, bylo by pro firmu vhodné, aby
pfiddvala videa v pravidelnych intervalech, a ne pouze impulsivné. Pokud na sviij ucet
nebude firma pravidelné pfidavat néjaky obsah, upadne zajem jejich sledujicich o to dany
profil sledovat a podnik o n¢ bude prichazet. Samoziejmé to ma i vliv na potencionalni
sledujici, kterym se mohou jejich videa zobrazit na ,,For You* strance. Z jejich neaktivity
na TikTokovém uctu Ize vyvodit, ze by to mohl byt divod, pro¢ 25 % dotazovanych
respondentek, které maji ucet na TikToku, nevi, Ze tato firma mé na TikToku sviij firemni
ucet. Proto by bylo vhodné se zaméfit na tvorbu pravidelného obsahu, ktery by firma

mohla sdilet kazdy den na sviij ucet formou jednoho kratkého videa.

7.2 Obsah a vzhled videi

Obsah videi je jedna z dalSich véci, které by firma mohla zlepsit. Je dileZité umét sledujici
zaujmout a vtdhnout je do videa, aby ho nepteskocili a zhlédli celé. Diky tomu, Ze
sledujici dokouka celé video, podpofi jeho algoritmus, a tim zvysi i pravdépodobnost, Ze
se urc¢ité¢ video dostane 1 na ,,For You“ stranky dalSich sledujicich. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze nejvice respondentek sleduje videa tykajicich se trendd (82
respondentek) a ndvoda (48 respondentek). Na to by mohla firma reagovat a zaméfit se
na obsah, ve kterém spoji jak jejich menstruacni kalhotky, tak 1 zminéné trendy, které se

neustale meéni anebo 1 ndvody.

Firma by mohla zlepsit i kvalitu samotnych videi. U nékterych videi je vidét nizka kvalita
formou neostrého obrazu nebo Spatného osvétleni, to poté kazi celkovy dojem z videa.

Videa by m¢la byt pfedevsim kvalitni, dobfe sestfihana a nést néjaké konkrétni sdéleni,
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at’ uz o znacce samotné nebo o jejich produktu. Diky analyze jejich TikTokového uctu
bylo zjisténo, ze jejich videa vypadaji prosté, vSedné a celkove nezajimave. Bylo by proto
vhodné nékteré videa barevné ozvlastnit, zapojit jiné tviirce do vytvareni videi nebo 1

vyuzit filtry a efekty, které aplikace ke tvorb¢ videi nabizi.

7.3 Pouzivat hashtagy

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti v kapitole 3.3.1, je dilezité pouzivat hashtagy pro
podporu lepsiho algoritmu. Firma Snuggs ke svym videim neptidava zadné hashtagy.
Bylo by proto dobré, kdyby spolec¢nost pod kazdé video ptidavala alespont zdkladni
hashtag ve formé& #fyp, jejich videa by se poté mohla zobrazovat na ,,For You* strance
ostatnim uzivatelim TikToku. Dale by firma mohla vyuzivat naptiklad tyto dalsi

hashtagy: #snuggs, #periodunderwear, #periodcramps, #generation3.0.

7.4 Kampané a eventy

Firma vytvoftila n€kolik kampani, posledni kampan probéhla v lednu roku 2023, jejiz
zaklad tvotily exkluzivni rozhovory o menstruaci s vrcholovymi sportovkynémi a
poukézaly na to, Ze menstruace je stale trochu ve sportu tabu. Tuto kampan spolecnost
pouze sdilela se svym publikem na Instagramovém ucétu a webovych strankach. Pti
planovani nové dalsi kampané by mohli zvazit 1 vyuziti jejich TikTokového uctu k
jejimu Sifeni. Tuto socidlni sit nemusi pouze pouzivat k nahravani videi ohledné jejich
produktli, ale muZe ji vyuZzit i jako propagacni kanal jejich kampané. Diky nému by se

kampaii mohla dostat do povédomi §irs§i vetejnosti a oslovit je.

Jejich produkty prochazeji neustdlymi proménami a zdokonalovanim, posledni velka
zména probehla v roce 2021, kdyz pfisli s novou vylepSenou fadou kalhotek nazvanou
jako generace 3.0. Pfi dal$im uvedeni svych produktli by mohli vytvofit event, tykajici se
uvedeni novych produktti do prodeje. Spolecnost by mohla zaplatit i né¢jakému tviirci, aby
jim nahral a vkusné sestiihal video z celého dne formou kratkého denniho vlogu. K tomu
by bylo vhodné oslovit tvlirkyni @andyindustries, kterou respondentky zminovaly
v dotaznikovém Setieni. Video by pozd&ji firma mohla zvefejnit na jejich TikTok a
nabidnout svému publiku 1 jiny format videi, nez doposud tvoftila a ozvlastnit tim cely
ucet.

Autorka proto vytvofila predbéZznou kalkulaci pro budouci planovany event, na ktery by
spolecnost pozvala tviirce, kteti jejich produkty propaguji a spolupracuji s nimi. Jelikoz
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se jejich hlavni pobocka nachazi v Praze, rozhodla se autorka event umistit do znamé
prazské kavarny SmetanaQ, ktera nabizi i prostory k prondjmu pro podobné akce. Na

event by bylo pozvano 20 tvirct. Podrobna kalkulace je zobrazena v tabulce €. 7

Jelikoz by se jednalo o event na Ctyfi hodiny, nebylo by nutné zajiStovat cateringovou
firmu, stacilo by pouze drobné obcerstveni, které by stejn¢ jako prondjem prostor mohla
poskytnout kavarna SmetanaQ. V ramci predstaveni novych produktd by si pfichozi
mohli zasoutézit i o dva vouchery od spole¢nosti Snuggs, jeden v hodnoté 1.000 K¢.
V neposledni fad€ by spolecnost zaplatila tviirci za natoCené a sesttihané video, které by
dali na svlij TikTok tcet. Jelikoz neni nikde pfesn¢ uvedeno, kolik si tviirce bere za
vyprodukovani jednoho takového videa, musela by se nejprve domluvit schiizka a
projednat tam detaily spoluprace v¢etné ceny. Autorka proto provizorné pracovala zatim
s planovanou ¢astkou. Tvlrci by na eventu zjistili, co nového spolecnost vytvorila a

v ramci sdileni na socidlnich sitich by o tom fekli i svym sledujicim.

Tab. 7 Rozpocet na Snuggs event

Celkem

Pronajem prostor (v cené y

. . . 16 000 K¢
projektor, platno, mikrofon
Dekorace 3 000 K&
Soutéz o vouchery na 2 000 K&
produkty Snuggs
Drobné obcerstveni a piti 4 500 K¢
Pronajem zvukové aparatury 5000 K¢
Darkové tasticky pro tvlirce 6 000 K¢
Zaplaceni tvurci za video 3500 K¢

pocet osob | pocet hodin | hodinova sazba | celkem

Moderator 1 4 600 K¢ 2400 K¢
Hostesky 2 4 500 K¢ 4 000 K¢
Fotograf 1 4 550 K¢ 2200 K¢
Celkem dohromady za event 48 600 K¢

Zdroj: SmetanaQ (n.d.), vlastni zpracovani
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Z.aveér

Tato bakalarska prace se zabyvala marketingovou komunikaci firmy Snuggs na TikToku
a ovlivnénim nékupniho chovani spotiebitele na zakladé reklam na socidlnich siti.
Vysledki bylo dosazeno diky dotaznikovému Setieni, na které¢ odpovidaly respondentky
zenského pohlavi. Prakticka ¢ast se odvijela od té teoretické Casti, ve které byly obsazeny
vSechny zékladni informace jak o marketingové komunikaci, socidlnich médiich,
TikToku tak i o samotné znacce Snuggs, ktera byla soucasti praktické ¢asti. Na zacatku

prace byly stanoveny cile, které byly postupné dosazeny.

Do podvédomi se firma zakazniklim dostala diky nespoctu spolupracim s riznymi tvirci,
ktefi méli za kol predstavit jejich produkty svym sledujicim. Firma ke své marketingové
komunikaci vyuziva nastroji Instagramu, Facebooku, tak i na TikToku, kde ma slabsi
¢isla sledujicich. Ze ziskanych odpovédi bylo zjisténo, ze 80 % z dotazovanych zen, které
maji ucet na TikToku, nesleduje firemni tcet spole¢nosti Snuggs. Dle provedeného
vyzkumu marketingové komunikace firmy Snuggs na TikToku bylo zjiSténo, ze za
posledni tfi mésice vroce 2023 nebyla na svém uctu aktivni. Proto bylo firmé
doporuceno, aby pfidavala na sviij ucet zajimavy obsah v pravidelnych intervalech,
nejlépe na denni bazi. Tim by si mohla udrzet stavajici sledujici a ptipadné ziskat 1 nové
sledujici. Dale bylo navrZeno doporuceni pfidavani hashtagii pod jednotlivéa videa. Spolu
s dal$imi doporuc¢enimi byl vytvotfen pfedbézny rozpocet na event, tykajici se uvedeni
novych vyrobki do prodeje. Ten by mohl spole€nosti ziskat dalsi nové sledujici a

zakazniky, ktefi o nich zatim nevi.

Dil¢im cilem bylo zhodnotit vliv socidlnich siti na nakupni chovani jedinct.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 66,3 % z dotazovanych Zen by ovlivnila reklama
na socialnich sitich, kdyby se rozmyslely nad koupi produktu, coZ je pro firmu znamka

toho, ze by se m¢li snazit pravidelné ptidavat na sviij ucet obsah.

Odpovédi na vyzkumné otazky bylo mozné ziskat na zaklad¢ ziskanych dat a diky tomu
poté sepsat doporuceni a ndvrhy pro firmu Snuggs s zenskou cilovou skupinou na

TikToku.
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Priloha A: Dotaznik
Vyuziti aplikace TikTok k marketingové komunikaci firem

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tykd vyuzivani aplikace
TikTok k marketingové komunikaci. Dotaznikové Setieni je provadéno jako soucast
praktické ¢asti k mé bakalarské praci.

Vyzkum se tyka respondentd, ktefi spadaji do vékové kategorie 1624 let a vyuzivaji
socialni sité.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere pouze par minut a je zcela anonymni.

Pfedem Vam dékuji za Vas Cas.

Veronika Kroupova

1. Vyberte u kazdé socialni sité, jak ¢asto ji vyuzivate (1 — nepouzivam, 5 -

nejvice)

Facebook

TikTok

Instagram

Twitter

Snapchat

2. U nasledujicich zaFizeni uved’te, kolik na nich travite denné v priméru ¢asu

na socialnich sitich?

Vice jak
Méné Vice
Viibec 31 min— | 1 hodina
nez 30 nez 2
nepouzivam 1 hodina -2
min . hodiny
hodiny
Telefon
Tablet
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Pocita¢/notebook

3. Vidate na svych socidlnich sitich reklamy?
o Ano
o Ne
4. Ovliviiuje Vas socidlni sit’ pfi rozhodovani o koupi produktu?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o SpiSene
o Urcité ne
5. Kdybyste vahali nad koupi konkrétniho produktu a vidéli na né€j reklamu
na socialnich sitich. Pomohlo by Vam to pri rozhodovani?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Urcité ne

6. Znate aplikaci Tiktok?
o Ano
o Ne

7. Vyuzivate aplikaci TikTok?
o Ano

o Ne

8. Pokud aplikaci nepouzivate, jaky je diivod nevyuZivani?
o Neoslovila mé
o Minimalni pfinos z aplikace
o Ztrata Casu
o Vyuzivam rad¢ji jiné aplikace

o Jiné
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9. Jaky typ uZivatele jste na této siti?
o Aktivni — vytvafite sva videa
o Pasivni — pouze sledujete nahrana videa

o Aktivni i pasivni

10. Jaka videa prevazné na TikToku sledujete?

o Vyzvy
o Trendy
o Jidlo

o Tanecni videa
o Hudebni videa
o Lip-syncing

o Navody

o Jiné

11. Jaky typ videi prevazné na svém uctu vytvarite?

o Vyzvy
o Trendy
o lJidlo

o Tanecni videa
o Hudebni videa
o Lip-syncing

o Navody

o Jiné

12. Jaky tviirce Vas bavi na TikToku nejvice?
o oteviena odpoved
13. Pro¢ Vas konkrétné bavi jeho/jeji tvorba?

o oteviend odpoveéd

14. Znate ¢eskou znacku Snuggs?

o Ano
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o Ne
15. Sledujete znacku Snuggs na TikToku?
o Ano

o Ne

16. Pro¢ nesledujete ucet znacky Snuggs na TikToku?
o Nezajimavy obsah
o Sleduji radsi jiné ucty
o Sleduji je na jinych socidlnich sitich
o Nevim, Ze maji na této platformé& ucet

o Jiné

17. Vidate reklamy na Snuggs na svych socialnich sitich? At uz formou klasické
reklamy nebo spoluprace?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Urcité ne
18. Zakoupili byste nékdy produkt znacky Snuggs na ziakladé reklamy na
socialnich sitich?
o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
19. Jaky faktor by Vas nejvice ovlivnil pri zvaZované koupi produktu znacky

Snuggs? (1 — nejméné, 5 — nejvice)

Cena 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Jak se znacka prezentuje 1 2 3 4 5
Spoluprace s tviirci 1 2 3 4 5
Doporuceni okoli 1 2 3 4 5
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20. Vékova kategorie

o Ménénez 15

o 16-18
o 19-21
o 22-24
o 25avice

21. Pohlavi
o Zena
o Muz

o Jiné
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Abstrakt

Kroupova, V. (2022). Moznosti vyuziti TikToku v marketingové komunikaci firem.

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, TikTok, Snuggs,

Bakalaiska prace se zabyva moznostmi vyuziti TikToku v marketingové komunikaci
firem a za pomoci dotaznikového Setfeni identifikuje efektivitu vyuziti marketingové
komunikace pro firmu Snuggs. Téma bylo zvoleno z diivodu postupného vyvoje, rostouci
oblibenosti a aktudlnosti samotné aplikace. Vyhodnoceni probihalo na zikladé
dotaznikového Setfenti, kterého se zucastnilo 184 respondentek ve vékové kategorii 16-24
let. V zavéru jsou formulovany konkrétni doporuceni pro firmu, kterd by méla zlepsit

jejich komunikaci na socidlni siti TikTok.



Abstract

Kroupova, V. (2022). The possibility of using TikTok in the marketing communication of

companies. [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, marketing communication, TikTok, Snuggs

The bachelor thesis deals with the possibilities of using TikTok in marketing
communication of companies and identifies the effectiveness of the use of marketing
communication for Snuggs using a questionnaire survey. The topic was chosen because
of the gradual development, growing popularity, and relevance of the application itself.
The evaluation was based on a questionnaire survey in which 184 respondents in the age
group of 16-24 years participated. In the conclusion, specific recommendations are

formulated for the company to improve their communication on the TikTok social media.



