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Uvod

Tato bakalarska prace se vénuje obsahovému marketingu a jeho praktickému vyuziti ve
firm¢ BOMBA energy s.r.o. Nejprve bude vypracovan teoreticky piehled dané
problematiky, budou vyhledany dostupné informace o dané tématice a zpracovany do
formy, ze které bude mozné Cerpat pii dalsim postupu prace. Teoreticka Cast prace se
dotyka tématu marketingu na internetu a jeho specifik, dale se blize vénuje samotnému
obsahovému marketingu, obsahu na internetu jako takovému, jeho dilezitosti a vyuziti
pro marketingové ucely, a nakonec tvorbé obsahu uzptisobeného pro vyuziti v ramci

internetového marketingu.

Cilem préce je s ohledem na vypracovana teoreticka vychodiska vytvofit navrh obsahové
kampang pro znatku BOMBA energy, ktera bude reflektovat aktualni situaci ve firmé, na
trhu a ve spole¢nosti a bude poskytovat feseni pripadnych problémi, kterym miize firma
Celit. Relevantnost kampané bude ovéfena pomoci vyzkumné metody focus group, kterd
bude provedenas ¢leny cilové skupiny kampané. S ohledem na zjisténi ziskana pii tvorbé
prace a pii vyzkumu budou vypracovana dalsi doporuceni tykajici se zlepseni obsahoveho

marketingu firmy.

Pomoci metody pifipadové studie a rozhovoru s obchodnim zastupcem firmy bude zjistén
aktualni stav ve zvolené firm¢. Dalsim krokem bude analyza soucasného stavu
obsahového marketingu vcetné analyzy zakaznického segmentu firmy. Déle bude
popsana aktualni situace v oboru energetickych napoji. Reakci na situaci ve firmé a
situaci na trhu pak bude obsahova kampan, ktera bude situaci odpovidat a pripadné fesit
problémy, které vyplynou na povrch. Na zakladé ziskanych informaci bude definovana
cilova skupina, a té bude vytvofen obsah pfimo na miru. Dale bude pomoci kvalitativni
metody focus group zjiSténo, jak kampan na cilovou skupinu plisobi a jak by se ptipadné
dala kampan upravit, tak aby cilovou skupinu oslovila co nejefektivnéji. Diky tomuto
kroku bude také mozné formulovat dal§i doporu€eni pro marketingovou komunikaci

vybrané firmy.



1 Marketingova komunikace na internetu

Online marketing (oznacovan také jako digitalni marketing, ¢i internetovy marketing) lze
definovat jako marketingovou komunikaci znacek a produktt, vyuzitim prostredkd, které
Ize zafadit do elektronickych médii. Casto také byvaji terminy internetovy marketing a
marketingova komunikace na internetu pouzivany jako synonyma. Tyto prostiedky lze

vyuzit pro marketingovou komunikaci zna¢ek ¢i produkti. (Zavodny Pospisil, 2018)

Oblast, do které internet pfinesl pravdépodobné nevice zmén je mezilidska komunikace,
ta se za n¢kolik poslednich desetileti vyrazn¢ zménila, a ptredevsim se zrychlila. Tento
trend se odrazil pravé i v marketingové komunikaci, ktera vyuziva webovych stranek,
socialnich siti, blogii a dalSich prostorti, jako platforem pro Sifeni informaci. Neznamena
to, ze by se zménila do takové miry, Ze by jeji klasicka podoba ztratila vyznam. Jednotlivé
prvky klasického komunika¢niho mixu mizeme totiz velmi dobie vyuzit i v prostiedi

internetu, dosadime-li do nich internetové néstroje. (Zavodny Pospisil, 2018)

Pro marketingovou komunikaci na internetu je charakteristickd moznost zpétné vazby,
tedy oboustranné komunikace, ktera nefunguje pouze smérem od firmy k zakaznikovi,
ale mize fungovat i opac¢né. Zakaznik vyzaduje ptistup k informacim a odpovédim na své
otazky. Na internetu je také té¢Zké zaujmout vSechny, proto se firmy soustfedi na to,

nabizet zakaznikiim to co hledaji a potiebuji praveé v dané chvili. (Smutny, 2009)

1.1 Marketingovy komunikaé¢ni mix pro internet

,Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Marketingovy
Mmanazer vyuziva komunikacni mix tak, aby pomoci optimalni kombinace rGznych

nastroji dosahl marketingovych, a tim i firemnich cilt.” (Ptikrylova a kol., 2019, s. 45)

Mihalikovéa (2007) uvadi, Ze vSechny ¢asti marketingového mixu je dnes mozné provadét
skrze internet, ktery umoznuje marketingové procesy v mnoha ohledech zefektivnit.
Ptedevsim internet umozinuje vytvaret pevnéjsi vztahy se zakazniky, a to vSe je mozné za
pomérné nizké néklady.

K tomuto nazoru se pfiklangji i Ptikrylova a kol. (2019), podle nichZ internet rozsifuje

moznosti nastroji a technik marketingové komunikace, napiiklad lze v nékterych

piipadech vyuzit automatizace pro zefektivnéni marketingovych procest. Za dilezitou je



pokladana provéazanost jednotlivych marketingovych nastroji, celistvost marketingovych

aktivit je na internetu klicem k uspéchu.

Janouch (2020) na internetovou komunikaci pohliZi jako na souc¢ast komunika¢niho mixu
celé firmy. Klasické rozdéleni komunika¢niho mixu vSak nepovazuje za adekvatni, kvili
nepouzitelnosti nékterych kategorii (osobniho prodeje, veletrhti a vystav) v internetovém
prostiedi a kvili nutnosti podrobnéjsiho ¢lenéni prvkil z divodu prolinani rtiznych
zpusobt komunikace. Jednotlivé zptuisoby marketingové komunikace na internetu tedy

rozdéluje do 4 kategorii:

e Reklama — Pod reklamu spada plos$na reklama, zapisy do katalogl, pfednostni
vypisy a PPC reklama.

e Podpora prodeje — Do podpory prodeje patii pobidky k nékupu, partnerske
programy a vérnostni programy.

e Public relations — Mezi public relations se fadi novinky a zpravy, ¢lanky, diskuse,
informace, dotazniky, formuléie, spolecenska zodpovédnost a viralni marketing.

e Piimy marketing — Pod piimi marketing se fadi e-mailing, webové seminare,

konference, workshopy, VolP telefonie a on-line chat.

Ptikrylova a kol. (2019) a Janouch (2020) se shoduji na tom, Ze 1 ptesto, ze v dneSni dobé
jiz neni v podstaté moZné bez online marketingu jako firma existovat, nelze opomijet tzv.
,offline marketing*. Sazet jen a pouze na internetovou prezentaci, jako na jedinou formu
marketingové komunikace byla diive chyba mnoha firem. Je proto dileZité nejen
praktikovat jak ,,online* tak ,offline* marketing, ale také dbat na jejich vzajemnou

provézanost. V idealnim ptipadé by se méli obé tyto slozky doplnovat.

1.2 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Internet je vyjimecny v tom, Ze jsou na ném nékteré moznosti reklamy a marketingové
komunikace dostupné zdarma, to vSak neplati pro vSechny moznosti reklamy. Za mnoho
Z nich se samoziejm¢e musi platit. Neni vSak pravidlem, ze vysledek reklamy je tmérny
vynalozenym finan¢nim prostfedkiim. Je proto diilezité¢ peclivé zvazit jaky prostiedek

(nebo skupinu prostiedkil) pro komunikaci na internetu pouzit. (Svétlik, 2016)

Dulezitym faktem, ktery je tfeba brat v potaz, je také neustaly riist konkurence v dasledku

nizkych néakladd, které je potfeba vynalozit pro to, aby konkurence mohla zacit
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internetové komunikacéni nastroje také vyuzivat. Velké mnozstvi subjektii vyuzivajicich
internet pro komunikaci s potencialnimi zakazniky mtize mimo jiné také zpusobovat
piehlceni uzivatelll informacemi, coz mize zpusobit to, ze zacnou jejich velkou cast
ignorovat. Mnozstvi informaci dostupnych na internetu, které nepodléhaji takika zadné
kontrole, také mize u uzivatelti vzbuzovat nedtivéru k marketingové komunikaci firmy.
Navzdory zminénym negativim je vS8ak mozné vhodné zpracovanou komunikaci
vystoupit z fady a vyuzit tak naplno moznosti, které v podobé riznych nastroju internet

pro komunikaci poskytuje. (myTimi, 2021)

Za nastroje marketingové komunikace na internetu Ize oznacit veskeré zptisoby uvedené
v predeslé podkapitole Janouchem (2020). Mimo jiz zminéné nastroje Svétlik (2016)

uvadi nékolik dalsich, které by bylo na misté zafadit do kategorie ,,Public relations*:

e Webova prezentace

e Social media marketing

e Spoluprace s jinymi webovymi strankami
e Intextova reklama

e Blogy

e Zpétné odkazy

Janouch (2020) jako nejvice pouZivané oznacuje webové stranky. Dale poznamenava, Ze
1ze (a d&je se tak pomérné Casto) vyuzit jednoho komunikaéniho prosttedku pro vice
komunika¢nich forem. Webové stranky firmy jsou pro to skvélym piikladem, firma mize
tento prostfedek vyuzit pro svou prezentaci, jako e-shop, mize na webovou stranku

umistit reklamy, publikovat pfispévky v sekci blog, zvetejiiovat PR zpravy atd.

Vyuziti firemnich webovych stranek se vice ¢i méné vztahuje ke vSem prvkim
komunika¢niho marketingového mixu. Napiiklad mize webova stranka figurovat jako
dalezita soucast integrované marketingové komunikace. Velkou roli pak miize hrat
pfedevSim v public relations a pfimém marketingu. Tento komunikacni kandl ma firma
pln& pod kontrolou a miize jej ovliviiovat podle své potieby. Casto je webova stranka
firmy, jejiZ soucasti je Casto e-shop, poslednim clankem fetézce nakupniho procesu
zakaznika, proto je dulezité webové prezentaci vénovat dostatek pozornosti, aby spravné

plnila cel, ktery pro ni byl stanoven. (Ptikrylova a kol., 2019)
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Kvalitni webova prezentace neni nadstandardem, ale povinnosti kazdé spole¢nosti. I pies
to, Ze uzivatelé upinaji svou pozornost spiSe na socialni sité, stale plati, ze webova stranka
je hlavnim pilifem online prezentace spolecnosti a jejich produktt. (Zavodny Pospisil,

2018)

Toto stanovisko zaujima také Janouch (2020), podle kterého se komunikaéni prosttedky
déli na vlastni, cizi, ale pod kontrolou a cizi. Vlastni jsou tedy prostfedky takové, které
méa firma pod kontrolou, do této kategorie patii piedev$im webové stranky firmy.
Komunikacni prosttedky oznacené jako cizi, ale pod kontrolou, jsou prostfedky, které
muze firma mit alespont pod ¢astecnou kontrolou, mezi tyto prosttedky patii naptiklad
profily na socialnich sitich, ¢i v internetovych komunitach, nebo také kanal na platformé
YouTube. Firma ma sice kontrolu nad tim, jaky obsah na téchto kanalech bude
publikovat, ale nemé kontrolu nad faktory jako je naptiklad webdesign stranky, algoritmy
zobrazovani obsahu a také nad zdsadami uzivani platformy. Tteti skupinou jsou cizi
komunikacni prostiedky, tedy prostfedky témét nekontrolovatelné, jedna se o vSechny
ostatni komunikac¢ni kanaly, které jsou mimo vliv firmy. Mezi tyto kandly patfi naptiklad

Google recenze a obsah publikovany médii.
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2 Definice cilové skupiny na internetu

Uspéch online marketingovych kampani zavisi na mnoha faktorech, z nichZ jednim z
umoziuje znackam zvolit ty nejvhodnéjsi komunikacni kanaly, pfizpisobit svou image
tak, aby rezonovala se zajmy a hodnotami dané skupiny, a efektivné komunikovat své

sd&leni. (Kubow, 2021)

2.1 Segmentace na internetu

Kotler a Armstrong (2004, s. 325) segmentaci neboli ¢lenéni trhu, definuji takto:
»Segmentace trhu predstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné
li$1 svymi pottebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim, je mozné na né pusobit

modifikovanym marketingovym mixem.*

Brodo (2015) poklada otazku, zda muze klasicky pfistup k segmentaci, formou
segmentace demografické, geografické, psychografické a behavioralni, fungovat i
v digitalnim prostfedi. Tvrdi, Ze na internetu je kazdy zakaznik odliSny pro velké
mnozstvi faktorii ovliviiujicich ndkupni rozhodnuti. Povazuje tedy za obtizné rozdélovat
potencialni zakazniky do skupin spodobnymi preferencemi a vlastnostmi. Dale
predstavuje odliSny pfistup k segmentaci, ptizptisobeny podminkam digitalniho prostoru,
ktery se zaméfuje na pristup k segmentaci v ur¢itém momentu. Zakazniky déli do tii
skupin. Prvni skupinou jsou tzv. ,,skutecni zakaznici®, ktefi jsou jiz rozhodnuti ke koupi,
jen se jesté nerozhodli, kde koupi uskutecni. Tito zakaznici piesné vi, co si chtéji koupit,
je proto kli¢ové je zaujmout personalizovanym piistupem. Druhou skupinou jsou tzv.
»potencialni zakaznici®. Tato skupina jiz o koupi pfemyslela, ale jesté k ni neni zcela
rozhodnuta, dobrym zplsobem, jak tuto skupinu oslovit mize byt nabidka poskytujici
pfidanou hodnotu, kterd by rozhodnuti ke koupi podpofila. Posledni tfeti segment Brodo
nazyva jednoduse ,,ostatni®, ¢imZz pfimo naznacuje doporuceny komunikacni ptistup
k této skupin€. Snaha tuto skupinu oslovit a ptimét ke koupi je povazovana za zbyte¢nou

a nedobrou investici.

Ackoliv ma myslenka zminéna v pfedchozim textu své opodstatnéni a moznosti, jak ji
prakticky vyuzit, neopodstatiuje Uplné opusténi marketingové teorie segmentace.

Janouch (2020) uvadi, Ze je potfeba mit pfesnou piedstavu o zakaznicich, od jejich mista
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bydliste, az po vzorce jejich chovani. Tyto informace jsou stéZejni v procesu targeting,

kde poslouzi k vybéru segmentu, na ktery firma zacili své marketingové aktivity.

Uspé&$ny marketing musi byt zaméfen na spotiebitele, je potieba sledovat jeho chovani a
timto ziskané informace vyuzit v marketingové strategii. Lidé maji ke vSemu, co dé€laji
néjaké diivody. Rozhodovani jednotlivel je ovlivnéno mnoha riznymi faktory, které jsou
spolu Casto provazany a navzajem se ovliviiuji. Jedna se o faktory politické, ekonomické,
kulturni atd. Lidé se pohybuji v oceanu informaci, vse, co vidi, citi, délaji a co si mysli
ovliviiuje jejich ndkupni chovani. Je diilezité se ptat na to, co a pro¢ lidé d¢laji, jaké jsou
jejich nazory, pocity a podminky. Prostiednictvim sledovani chovani spotiebiteli 1ze
odhalit jaké atributy by méla kampan cilena na konkrétni skupinu zakazniki mit. (Zyman,
2008)

Poté co je na zaklad¢ ziskanych dat o chovani urcité skupiny spotiebitelti ziskanych
napiiklad pomoci marketingového vyzkumu vytvoiena cilova skupina, lze vytvofit tzv.
persony, které umoznuji Si osoby pattici do dané skupiny 1épe predstavit, porozumét jim
a lépe se skupinou pracovat. Zpravidla je tvoteno tolik person, kolik ma firma rtiznych
druhii podobné smyslejicich zdkazniki, vétSinou pak tedy vznikd jedna persona na

skupinu. (Bechyné, 2022)

Prochazka & Reznitek (2014) a Bechyné (2022) uvadéji tyto charakteristiky, pomoci
kterych Ize persony definovat:

e Jméno — Je dobré personé ,dat jméno®, bude tak jednodussi si predstavit
komunikaci s personou a ¢lenim tymu to pomtze si ji lépe zapamatovat. Bude
také moZzné si osobu lépe piedstavit jako redlného ¢loveka.

e Pohlavi — Je kli¢ové rozlisit, zda se jedna o muze nebo Zenu. Kazdé pohlavi ma
specifické role, potfeby a mirn€ odlisné zpiisoby komunikace.

e Obrazek — Pti vytvafeni persony je klicovym krokem spravny vybér fotografie.
Ptidanim konkrétni tvafe ziskd persona redlnou identitu, coZ napomaha lepsi
predstaveé o dané osobg.

e Pifijjem — Informace o finanénich prostfedcich jednotlivce poskytuje vhled do
socialni vrstvy, do niz jedinec spada, a umoziuje odhadovat piipadné vzorce

chovani. Tato data mohou rovnéz pomoci stanovit jakou hodnotu pfisuzuje svému
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volnému ¢asu, ¢i co si muize dovolit zakoupit a co naopak neni schopna si financné
dovolit.

Zaméstnani — Personé lze pfiradit typické zaméstnani osoby podobného typu,
profese mize mit pomérné znacny vliv na danou osobnost. Neni proto od véci
urcit jaké konkrétni ¢innosti persona v zaméstnani vykonava a urcit jina specifika
tykajici se zaméstnani persony.

Stav — Rodinny stav mlize mit vliv na rozhodovani, z4jmy, ndkupni chovani a
komunikac¢ni preference, coz umoziiuje lépe porozumét potifebam a preferencim
dané osoby pfi tvorb¢ strategii a marketingovych kampani. Naptiklad pokud ma
osoba déti, zna¢né to ovlivni jeji vzorec ndkupniho chovani a zebticek hodnot.
Lokalita — Definovani lokality u person je kli¢ové, protoze geograficka poloha
ovliviiuje mnohé aspekty Zivota uzivatele. Roli hraje mnoho faktorli, naptiklad
zda osoba bydli na venkové, ¢i ve mésté. Je dulezité piesné definovat v jaké
konkrétni oblasti osoba Zije.

Vék — Je dulezité stanovit, kolik pfesné je osob¢ let a do které vékové skupiny je
mozné ji zaradit. Kazdd vékova skupina ma jiné zajmy, jiné problémy a jiné
moznosti napf. finan¢ni.

Traveni volného ¢asu — Dulezité je urcit kolik volného ¢asu osoba ma, jak s nim
naklada a jakou hodnotu pro ni volny ¢as ma. Tato informace poskytuje vhled do
zajmu, preferenci a Zivotniho stylu uzivatele

Jak vypadd normalni den — Popis bé&zné denni rutiny, dulezitych Cinnosti a
casovych omezeni persony.

Jak komunikuje — Definujeme, jakym zpusobem osoba ziskava informace a jak
S nimi poté naklada, jakymi komunika¢nimu prostfedky komunikuje se svymi
blizkymi a jaky obsah konzumuje.

Potfeby a problémy — Dana osoba hleda feSeni svého problému, v idedlnim
piipadé€ je feSenim tohoto problému produkt firmy. Je proto dilezité se ptat jaké
problémy miuze produkt firmy zakaznikim pomoci vyfeSit a popsat jakym
konkrétnim zpisobem to bude mozné.

Typické véty — Pro lepsSi pfedstavu konkrétni osoby je dobré na zéklade
zminénych charakteristik vytvofit seznam vét, které budou shrnutim rtznych

vlastnosti persony a budou ji tak vystihovat. Lze také pomoci vyzkumu zjistit jaké
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véty pouzivaji skute¢ni zakaznici firmy, ktefi spadaji do stejné skupiny jako tato

persona.

2.2 Targeting na internetu

»Jakmile firma vyhodnoti rozdilné segmenty, musi se rozhodnout, kolik téchto segmenti
chce obsluhovat — musi provést vybér trznich segmentti. Cilovy trh piedstavuje skupinu
potencialnich kupujicich, ktefi maji stejné potfeby a obdobné vlastnosti. Na né se firma

rozhodne zaméfit.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 352-353)

V ramci vybéru segment, na které se firma hodla zaméfit, je tieba brat v potaz nejen
velikost segment, ale také procentudlni ziskovost. Néktery segment miize byt naptiklad
mnohonasobn¢ vétsi, ale malo ziskovy, oproti tomu jiny segment mize byt uzsi, ale
s mnohonasobné vétsi ziskovosti. Rozhodnuti také zalezi na tom, jak ndkladné bude dany

segment oslovit. (Janouch, 2020)

Online prostor poskytuje fadu novych nastroji a moznosti zacileni na konkrétni trzni
segment. Tento krok Ize uc€init s pfesnosti, ktera byla donedavna téméf neptedstavitelna.
Na zédkazniky lze cilit pomoci Siroké Skaly vlastnosti, diky c¢emuz lze zvySovat
relevantnost a G¢innost komunikace s jednotlivymi zékazniky. V jisttm smyslu lze
dokonce tento proces oznacit jako kustomizaci. Naptiklad na platformé Facebook, 1ze
cilit reklamy na zdkladé mista bydliSté, zajmu, véku a dalSich charakteristik. Je to
pochopitelné¢ mozné diky informacim, které o svych uzivatelich Facebook a dalsi
podobné platformy shromazd'uji. Podobnym zptisobem miize i samotna firma ziskavat a
poté vyuzivat informace o svych zakaznicich k zvySeni efektivnosti marketingové

komunikace. (Jan Svétlik, 2016)

2.3 Positioning na internetu

»Stanoveni pozice vyrobku na trhu predstavuje zptlisob, jak jsou u kone¢nych zékazniki
definovany dalezité atributy vyrobkti — misto, které produkt zaujimd ve srovnani
s konkuren¢nimi vyrobky. Positioning znamena uloZeni informace o vyhodach znacky a

o jeji odlisnosti v mysli zakaznikd.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 359)

Zaptedpokladu, Ze produkt firmy ma vlastnosti, které mu umoznuji zaujmout urcité misto

v myslich zdkaznik, se mize firma vymezit proti konkurenci témito zpiisoby:
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e . Konkurence produkt viibec nema.

e Produkt je pro konkurenci obtizn¢ napodobitelny.
e Produkt pfinasi znacnou vyhodu pro zédkaznika.

e Produkt je témét dokonaly.

e Produkt je cenové dostupnéjsi nez konkurenéni.“ (Janouch, 2020, s. 41-42)

Svétlik (2016) podotyka, ze pro positioning nejsou dilezité jen a pouze fyzické vlastnosti
a benefity, které samotny produkt poskytuje, je totiz také dilezité to, jaky je postoj
zakaznikl ke znacce/produktu a jaky maji postoj ke konkurenci. Je velmi dilezité se od

konkurence snazit diferencovat a umistit produkt v mysli zakaznik.

Konkrétné v prostredi internetu, je strategie positioning propojena S pouzivanim
komunikacnich prostiedkt, jako jsou webové stranky, e-shopy a blogy. Positioning na
internetu se také odrazi v pfistupu k riznym formam komunikace, ty je tfeba volit tak,
aby bylo sdéleni co nejefektivnéjsi a bylo mozné se prostfednictvim internetu vymezit

proti konkurenci a komunikovat benefity produktu a vlastnosti znacky. (Janouch, 2020)

2.4 Model See Think Do Care

Strafelda (n.d.a) povazuje za adekvatni prodejni model v prostiedi internetu model See
Think Do Care, ktery je ve srovnani s modelem AIDA mnohem vice zaméfeny na
zakaznika, diva se na problematiku z pohledu zékaznika a snazi se pochopit jeho potieby.
Poté mu bude poskytnuta odpovéd’ na jeho otazky a feSeni jeho problému, a uspokojeni

jeho potieb.

Faze ndkupu zakaznika podle tohoto modelu délime do ¢tyt po sob€ jdoucich skupin

(Buresova, 2022; Cernovsky, 2022a):

e See— Ve fazi See potencialni zakaznik je$té neuvazuje o koupi, nepocituje zadnou
potiebu vénovat pozornost produktu. Zatim zakaznik nema informaci o tom, ze
existuje néjaky produkt, ktery by mu pomohl uspokojit néjakou z jeho potieb.
V této fazi je tfeba upoutat pozornost a pokud mozno zajistit, aby zakaznik
interagoval s obsahem. Cilem této faze je dostat produkt do povédomi zakaznika
a vyvolat v ném o n¢j zajem.

e Think — Ve fazi Think jiz byl o produktu informovan a za¢ina u n&j vznikat zajem.

V této fazi je dulezité podpoftit zvédavost zékaznika a presvédcit ho o tom, Ze
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produkt skute¢né potiebuje a poskytnout mu argumenty, pro¢ by si mél produkt
zakoupit pravé u dané firmy. Je dulezité zdkaznikovi produkt nevnucovat, ale
snazit se doporucit mu to co prave potiebuje.

Do — Ve fazi Do si je zdkaznik jist tim, Ze produkt zakoupi, neni si vSak jesté jisty,
u jaké firmy pro n¢j bude nejlepsi si produkt zakoupit. Je dilezité vyvarovat se
toho, aby se zékaznik z néjakého duvodu rozhodl produkt nakoupit u konkurence.
Proto je tfeba proces ndkupu co nejvice usnadnit a vyvarovat se jakychkoliv
problémi, roli hraje také napf. cena a ¢as doruceni.

Care — Ve fazi Care je dilezité podotknout, Ze prodejem by vztah zakaznika a
firmy nemé¢l koncit. Je dulezité se o zdkaznika zajimat a peCovat o n¢j i po nakupu.
Soucasti této faze je tedy naptiklad servis, komunikace prostiednictvim emailu ¢i

socialnich siti, lensky program atd.
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3 Obsahovy marketing

V dnes$nim digitdlnim svét€é je obsahovy marketing kliCcovou strategii pro budovani
uspésného online byznysu. Jednd se o marketingovou strategii zaméfenou na tvorbu a
sdileni hodnotného, relevantniho a uzite¢ného obsahu, ktery ptitahuje a oslovuje cilové
publikum. Cilem neni produkt ptimo prodavat, ale spise budovat divéru a pozitivni vztah
se zékazniky, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost, ze se v budoucnu stanou vasSimi

zékazniky. (Siroka, 2023)

3.1 Obsah na internetu

Bednar (2011) citovany v Eger a kol. (2015, s. 147) za internetovy obsah povazuje vse,
co je publikovano na webovych strankach. Dé¢li jej na primarni a sekundarni. Do prvni
zminéné skupiny fadi napiiklad ptispévek publikovany majiteli webove stranky v sekci
blog, ¢lanek online magazinu, nebo piispévek publikovany na firemnim profilu na
socialnich sitich. Autory sekundarniho obsahu jsou dle n¢j samotni uzivatelé, za jimi
tvofeny obsah Bednaf povazuje piedev$im komentate, recenze a jakykoliv jiny obsah,
ktery neni piimo vytvofen firmou, ¢i jejimi zaméstnanci v ramci firemni marketingové
strategie. Moznost pridavani komentaii uzivateli jim umoznuje interagovat s obsahem a

sdilet své nazory, ¢i pfipominky.

Pokud se jedna o obsah publikovany zaméstnanci firmy na jejich osobnich profilech,
muze tento obsah spadat jak do obsahu primarniho, tak do obsahu sekundéarniho.
Rozd¢leni se odviji od toho, jakou obsahovou strategii firma aplikuje. O primarni obsah
by se jednalo, pokud by firma pfimo zaméstnance vyzyvala k publikovani konkrétniho
obsahu jako soucasti obsahové strategie firmy. O sekundarni obsah by se jednalo

Vv piipadg, Ze by obsah zaméstnanci publikovali z vlastni ville nezavisle na strategii firmy.

Kromé samotného textu lze pfispévky obohatit o dal§i prvky jako napiiklad videa,
obrazky, fotografie, infografiky, audio nahravky nebo aplikace. Obsahem na internetu
nemusi byt vZdy mysleny jen piispévky, nybrz v§echny medialni formy, které prostiedi
internetu umoznuje pouzivat. Mezi dal$i bézn¢ firmami pouZivané patii napiiklad
webinare, e-knihy, ¢i podcasty. (Eger a kol., 2015; Handley & Chapman, 2012)

Rcéeni ,,obsah je kral“, které se mezi marketéry rozsitilo, vystizn€ popisuje, jaky vyznam

obsahovy marketing v online marketingu ma. Prohlasil jej Bill Gates pied téméf 30 lety,
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kdy $lo spise o predpoklad, ten se vSak vyplnil a tento vyrok je stdle relevantni, a to mozna
pravé dnes vice nez kdy piedtim. Pokud se marketér spravujici webové stranky firmy
nezabyva tvorbou dobrého obsahu, nejen, ze stranka nedosahne svého potencialniho
dosahu, ale také by nekvalitni, nerelevantni, ¢i zcela chybéjici obsah mohl odradit

navstévniky, ktefi jiz zajem maji. (O webu, n.d.)

Autofi Handley a Chapman (2012, s. 19) uvadéji, jaké konkrétni pfinosy muze tvorba

obsahu mit. Konkrétni obsah tedy muze:

e  Piildkat zakazniky.

e Instruovat zdkazniky, kteti uvazuji o koupi.

e Piekonat odpor nebo vyslovit ndmitky.

e Vybudovat si davéryhodnost a ziskat divéru a autoritu v oboru.
e Vypravét piibéh firmy.

e Vyvolat pozornost prostfednictvim socialnich siti.

e Vybudovat zdkladnu piiznivci.

e Piimét k neplanované koupi.*

Zminény uzivateli vytvofeny obsah miize plnit pravé funkci diveéryhodnosti. Jini
navstévnici tak uvidi, Ze dany obsah ostatni lidi zajima. A to je obzvlast' piinosné
Vv ptipadé, ze se s obsahem interaguje spravna cilova skupina. Na druhou stranu, pokud
ze strany uzivateld dojde k negativni odezv¢ ve napt. ve formé recenzi a komentaiti, mize
to poskodit povést firmy. Je proto dilezité kontrolovat jaké informace firma zvefejnuje a

také je diilezité regulovat uZivateli tvofeny obsah, a tak sniZit jeho mozné negativni vlivy.

3.2 Podstata obsahoveho marketingu

Prochézka & Rezni¢ek (2014, s. 19) uvadi, Ze se obsahovy marketing ve své podstatd
zaméfuje na tvorbu a sdileni uzite€ného a relevantniho obsahu, ¢imZ si firma buduje
divéru a reputaci u potencialnich zakaznikli. Misto agresivniho prodeje se jedna o
budovani vztahl a komunity, ktera si znac¢ku oblibi. Diky tomu se firma stava v oboru
respektovanou a muze prodavat i bez klasickych "dotérnych" prodejnich technik. Jinymi
slovy, obsahovy marketing stavi na tom, ze firm¢ se podaii zaujmout a oslovit zdkazniky

tak, Ze si ji sami vyberou a stanou se z nich vérni fanousci.
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V otazce definice obsahového marketingu Rezniéek & Prochazka (2014) zastavaji nazor,
ze definice neni jednozna¢nd, z divodu nékolika nazorovych smért, kterymi na ni
odbornici nahlizeji. Zeman (n.d.) uvadi, ze se nesetkal s definici, ktera by obsahovy
marketing dobfe popisovala. Pfichazi proto s vlastni definici: ,,Obsahovy marketing je
forma marketingu, zamétena na systematickou tvorbu, publikovani a distribuci takového

obsahu, ktery uspokojuje uzivatelsky zamér a plni stanovené cile.” (Zeman, n.d.)

Jak Zeman (n.d.) tak Rezni¢ek & Prochazka (2014) uvadgji jako dalsi piiklad definici
Content Marketing Institutu: ,,Obsahovy marketing je strategicky marketingovy piistup
zam&feny na vytvareni a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu s
cilem prilakat a udrzet si jasn¢ definované publikum — a v konec¢ném dusledku fidit

ziskovou zékaznickou akci.*“ (Content Marketing Institute, n.d.)

Dalsi zajimavou definici uvéadi portal Copyblogger. K této definici se piiklani Cernovsky
(2021b) a zmifuji ji i Reznitek & Prochazka (2014). Podle portalu Copyblogger (n.d.) je
podstatou obsahového marketingu je tvorba a sdileni kvalitniho a relevantniho (pro obor
firmy) obsahu zdarma, ktery bude lidem uzite¢ny, nebo je pobavi. Pomoci tohoto obsahu
muze firma piilakat zakazniky a ziskat si jejich davéru a piipadné z nich ud¢lat pravidelné

zékazniky.

Z definice vySe pfimo nevyplyva, Ze se obsahovy marketing tyka pouze obsahu na
internetu, obsahovy marketing se muze vyskytovat i v off-line prostfedi. Ze zdroju
zminénych nize (Zeman, n.d.; Faborsky a kol., 2014; Eger a kol., 2015; Buresova, 2022)
vSak vyplyva, ze vyznam obsahového marketingu je pro marketing na internetu znacny.
Content marketing je pokladan, za jednu ze strategii pouzivanych v marketingu na

internetu.

Vyznam obsahového marketingu spociva v n¢kolika zasadnich faktorech, v prvni fad¢ je
divodem navstévy webové stranky. Uzivatelé internetu preferuji webové stranky
s kvalitnim a relevantnim obsahem. Obsahovy marketing také poskytuje zakaznikim
ptidanou hodnotu zdarma, upoutava jejich pozornost a pomaha s nimi budovat vztah.
Dulezitou vlastnosti obsahového marketingu také je jeho nenucenost, je to forma
komunikace, ktera netla¢i zakazniky ke koupi, coz se setkava s pievazné pozitivnimi

reakcemi zakaznikd. (Zeman, n.d.; Faborsky a kol., 2014; Eger a kol., 2015)
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Zminéna nenucenost obsahového marketingu je klicova pro ziskavani loajalnich
zakaznikl v online prostfedi. Skute¢nost, ze hlavnim cilem obsahového marketingu neni
na silu prodat, ale spiSe poskytnout hodnotné informace, zvysuje divéryhodnost firmy a
vytvaii prostor pro vzajemnou divéru mezi zédkazniky a firmou. Marketéfi se proto
prostfednictvi obsahové kampan¢ snazi poskytovat relevantni informace, ¢i zvetejnovat

zabavny obsah. (BureSova, 2022)

Salova a kol. (2020) na nenucenost obsahového marketingu poukazuje zminénim
principem ,,Give before you get“, kdy firma zédkaznikiim poskytne néco navic, aniz by
zde byla pfili$nd snaha propagovat produkty firmy. Apeluje tak na snahu navézat se

zakazniky vztah a vzéjemnou divéru jesté predtim, nez dojde ke snaze piimét je ke koupi.

Buresova (2022) také uvadi, ze content marketing lze pouzit v souvislosti se diive
zminénym modelem See Think Do Care. Content marketing ma v tomto ptipad¢ roli ve
fazich See nebo Care. Ve fazi See upoutava pozornost zakaznika a ve fazi Care poskytuje

informace, o které se spotiebitel zajima.

3.3 Vyhody a nevyhody obsahového marketingu

Vyhody obsahového marketingu vyplyvaji z faktu, Zze pro Sifeni informaci timto
zptisobem neni mimo néklady na vytvofeni samotného obsahu potieba vynakladani
dalSich vydaji. Ma také potencidl oslovit velké mnoZstvi lidi a diky své pfimosti poméaha
budovat diaveéru a vérnost znacce. Diky tomu je obsahovy marketing pomérmn¢ dobrou

marketingovou investici. (Angel Rosario a kol., 2022)
Mezi dalsi vyhody obsahového marketingu patii (Eger a kol., 2015):

e Pomahé zvySovat poptavku po produktech firmy.

e Jeho prostfednictvim 1ze oslovit jiné firmy a navazat spolupraci.

e Vznika projekt, do kterého se zapoji zaméstnanci z riznych odd¢€leni firmy, coz
ma dobry vliv na vzajemné vztahy mezi nimi. Vedeni muze naptiklad pozadat
rizné zameéstnance o tvorbu obsahu tykajiciho se jejich oboru, zaméstnanci ktefi
se pfimo marketingu nevénuji, tak mohou ziskat vhled do marketingu firmy a

moznost k nému prispét.
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Mize ptedstavovat lepsi vyuziti dostupnych prostfedkd nez napiiklad investice
do PPC reklamy. Investici zpravidla vyzaduje pouze samotna tvorba obsahu,
ptipadné jeho propagace.

Diky své navaznosti na ptirozené vyhledavani dle konkrétnich pottfeb samotnych
spotiebiteld je uzivateli pozitivné vniman.

Socialni sit€¢ umoziuji uzivatelim snadno obsah sdilet mezi sebou, a tak ho Sifit
dal a dal mezi piislusniky cilové skupiny.

Tvorba kvalitniho obsahu muze pomahat §ifit dobré jméno firmy, a v myslich
zakaznikl stoupat na pomyslném zebiicku nejlepsich firem v oboru.

Buduje a posiluje vztah mezi firmou a zdkaznikem. Pokud jsou spotiebiteli
poskytnuty informace, které v daném momenté hleda, spotiebitel tuto pomoc
oceni a posiluje se tim jeho davéra.

Obsah je dilezitou sloZzkou optimalizace pro vyhledavace. RozS8ifuje moZnosti
pokryti vice kli¢ovych slov a jejich kombinaci. Pokud na obsah odkazuji napf.
jiné webové stranky, pomaha také ziskavat pfirozené a kvalitni zpétné odkazy.
Tim se zlepsi umisténi webovych stranek ve vyhledavacich. Tomuto tématu se
vénuje podkapitola 4.2 ,,Tvorba obsahu piivétivého pro vyhledavace®.

Cim vice obsahu firma publikuje, tim vice je zptisobti, kterymi mtize uZzivatel piijit
do kontaktu s jejimi produkty.

Poskytuje vice informaci nez napft. popisek produktu v e-shopu. Kromé informaci
o konkrétnim produktu, mize zakaznikovi pomoci napiiklad se

samotnym vybérem produktu.

V ptedchozim textu byly shrnuty hlavni vyhody obsahového marketingu, je samoziejmé

dalezité si uvédomit jeho nevyhody a pokusit se je, pokud mozno potlacit. To, Ze

vzhledem k jeho vyhodam, je obsahovy marketing povazovan za G¢inny, neznamena, ze

lze opomenout jeho nevyhody a nesnazit se jejich dopad minimalizovat. Velkou

nevyhodou obsahového marketingu je ¢asova narocnost. Tvorba obsahu je sama o sobé

pomérné naro¢ny proces (jen psani jednoho dobrého ¢lanku mize zabrat nékolik hodin),

a mimo to obvykle trva dlouho, nez se od publikovani obsahu dostavi prvni vysledky. Je

mozné, ze béhem prvnich mésicli nebude mozné pozorovat téméi zadny vysledek

obsahového marketingu. Je vSak tfeba zistat konzistentni a dal tvofit zajimavy obsah,
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poté zaéne byt znat nartist zajmu o webové stranky firmy. (Prochazka & Reznigek, 2014;
Angel Rosario a kol., 2022; daSilva, 2023)

Vysledky obsahového marketingu jsou obtizné¢ méfitelné. Ve srovnani napiiklad s PPC
reklamou (reklama s platbou za proklik), nelze ptesné urcit z jakych zdroji navstévnici
ptichazeji na webové strdnky firmy. Navstévnici totiz mohou pfichazet piimo z vysledkia
vyhledavani, ale také z jinych webovych stranek, socialnich siti atd. Kvili tomu je slozité
urcit, zda navstévnik na webové stranky piisel kvili obsahovému marketingu, nebo zda

k tomu mél zcela jiny divod. (Prochazka & Rezniéek, 2014; daSilva, 2023)

Obsahovy marketing je také pomémné naroCny na tym, ktery se jeho realizaci vénuje.
Kvili ¢asové ndrocnosti se mnoho firem obraci na externi specialisty, v nékterych
pfipadech vSak neni jednoduché sehnat externistu, ktery bude mit o daném tématu
dostate¢né znalosti, pro vytvofeni kvalitniho obsahu. Nestaci také pouze obsah vytvofit,
ale je tfeba jej pravidelné aktualizovat a vytvafet stale novy. V tomto ohledu neni
obsahovy marketing flexibilni a je tieba to brat na zfetel. (Prochazka & Reznitek, 2014;
Angel Rosario a kol., 2022)

Tvorba obsahu sice neni sama o sob¢ pfili§ nakladna, pouhé publikovani obsahu bez dalsi
aktivity vSak nardZzi na problém s ndvstévnosti. Pokud je obsah optimalizovany pro
vyhleddvace je pravdépodobné, Ze na néj po néjaké dobé navstévnici zavitaji. OvSem,
pokud je cilem docilit o néco rychlejsich vysledk, je tfeba aktivné usilovat o zvyseni
navstévnosti napiiklad sdilenim obsahu na socidlnich sitich, prostfednictvim e-mail
marketingu a ziskavanim odkaza z jinych stranek. V tomto ohledu je zapojit obsahovy
marketing do firemni kultury a podporovat napiiklad interakci zaméstnancti s obsahem
na socialnich sitich. Je také tieba podotknout, Ze firmy konkurenéni se také
pravdépodobné vénuji obsahovému marketingu, pokud budou mit kvalitnéjSi obsah,
uzivatelé budou sméfovat na jejich stranky. Je proto tieba tvofit obsah ktery zaujme a
bude mit pfidanou hodnotu zaprvé vétsi nez konkurence a za druhé veétsi nez jiné formy

internetové zabavy (videa, hry atd.) (Prochazka & Rezniek, 2014; daSilva, 2023)

3.4 Obsahova strategie

Diky vyvoji modernich technologii, ptedevsim diky vyvoji internetu, socialnich siti a

diky dostupnosti komunika¢nich technologii (mobilni telefony, osobni pocitace), se stal
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obsahovy marketing oblibenou strategii marketingové komunikace na internetu mnoha
firem. Firmy mohou sdilet obsah, ktery Siii informace o firmé a jejich produktech
prostiednictvim vlastnich webovych stranek, socialnich siti, emailovych newsletteri atd.

(Vinerean, 2017)

Rose a Pullizzi (2011) stanovili nasledujici cile strategie obsahového marketingu. Cilem
této strategie muze tedy byt uvédoméni si nebo posileni znacky, péce o potencialni
zakazniky, preména konzumentti obsahu v zakazniky, obsluha stavajicich zakaznik,
navyseni prodeje u stavajicich zakaznikd. Na jeden z téchto cilq, ¢i jeho modifikaci byva
obsahova strategie Casto zaméfena, cil strategiec by pak mél také byt zvolen v souladu

s vizi podniku.

Strafelda (n.d.b) oznacuje obsahovou strategii za dokument, ktery umoziiuje ¥idit tvorbu
a propagovani obsahu. Jeho soucasti zpravidla byva také tzv. publika¢ni plan neboli

konkrétni plan tvorby a distribuce obsahu. Dokument se obvykle zabyva témito body:

e Jaké typy obsahu mtize firma vyuzit.

e Jak muze firma riizné typy obsahu vyuzit.

e Co chce firma pomoci strategie komunikovat.

e Jaky obsah konzumuji ¢lenové cilové skupiny.

e Tvorbg, jakych témat obsahu se chce firma vénovat a ktera z nich jsou prioritou.
e Jak bude obsah strukturovan a kde bude umistén na webové strance firmy.

o Kterd témata souviseji, s kterymi produkty.

e Kdo bude obsah vytvéret a co k tomu potiebuje.

e Jaké komunikaéni kanaly budou zvoleny k propagaci obsahu.

e Jaka metoda méfeni bude vyuZita, pro zméfeni splnéni cild.

Pro dosaZeni téchto cili je Zddouci zaméfit se na tzv. virdlni potencial obsahu neboli
sdileni obsahu vice a vice uzivateli, coz umozni oslovit velkou skupinu spotiebitelt.
Pti¢emz tento fakt 1ze podpofit tvorbou obsahu ktery ptisobi na emoce uzivatelil. Je pak
pravdépodobnéjsi, ze jej budou sdilet, coz miize vyrazné podpofit uspéch strategie.

(Vinerean, 2017)

K implementaci zvolené strategie maji organizace v online prostiedi na vybér z mnozstvi
riznych taktik, které mohou vyuzivat jeden ¢i vice formatti obsahu. Vybrana taktika musi
odpovidat dané strategii, a byt co nejefektivnéjSi v ohledu plnéni stanovenych cila.
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Jednou z nejbéznéjsich taktik obsahového marketingu je tvorba pfispévki na blog
organizace. Tato strategie je prikladem vyuziti vice formatd obsahu, soucasti ptispévkl
mohou totiz byt kromé samotného textu i dal§i média, jako napt. video, ¢i infografika.
Soucasti této taktiky je konkrétni obsahovy plan, analyza kli¢ovych slov, plan sdileni
obsahu na socialnich sitich atd. Této taktice se také blize vénuje prakticka ¢ast této prace.
(Sobal, 2017; Kolowich, 2016; McGill, 2017; Vinerean, 2017)

Vsechny taktiky obsahového marketingu Gizce souviseji s optimalizaci pro vyhledavace.
Spravna optimalizace obsahu pro klicova slova a jeji technické aspekty mohou zvysit
Sance na vyssi pozice ve vysledcich vyhledavani, coz vede k vétsi navstévnosti webovych
stranek. Ziskani vysokych pozic ve vyhledavacich dale posiluje autoritu stranky a
zlepsuje uzivatelsky zézitek, coz ma pozitivni vliv na celkovy uspéch obsahového

marketingu. (Vinerean, 2017)

Zda byla obsahova strategie skute¢né Gspé$na lze vyvodit pomoci analyzy navratnosti.
Pro pouziti této analyzy bude vSak nejprve za potiebi zméftit vysi nakladi a vysi vynosd,
ktery obsahova strategie za uréité obdobi (napt. mésic) ptinesla. Nejvice prostiedki bude
vynaloZeno na platy zaméstnancii vénujicich se obsahové strategii, planovani, tvorbu a
dodatec¢né zviditelnéni obsahu, coz je zptisobeno predev§im ¢asovou naroc¢nosti vSech
zminénych aktivit, ktera se odrdzi ve mzdovych nakladech. Vypocet vynost obsahové
strategie je o néco komplikovangjsi. Jeho slozitost vyplyva ze dvou hlavnich faktort.
Prvnim z nich, je pomérn¢ dlouha doba, kterou trva, nez se za¢nou dostavovat prvni
vysledky strategie. Druhym z nich je nepfimy vliv obsahové strategie na trzby. Dulezité
je takeé zohlednit jeho dalsi pfinosy, které do trzeb nevstupuji, tyto pfinosy jsou zminény
v predeslé kapitole 3.5 Vyhody a nevyhody obsahového marketingu. (Prochazka &
Reznigek, 2014)

Existuji vSak metriky, podle kterych lze na zaklad€ rtiznych kritérii méfit vykonnost
jedinecnych navstév, pocet konverzi, pocet zpétnych odkazii, pocet sdileni na socialnich
sitich, pocet zhlédnutych stranek za jednu navstévu, doba strdvend na strance, mira
okamzitého opusténi a podil novych a vracejicich se navstévnikl, je vSak tfeba
v analytickém néstroji oddélit ziskavani tudaji v ¢astech zaméfenych na obsahovy

marketing, od ostatnich &asti. (Prochazka & Rezniéek, 2014)
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Data o konverzich a po¢tu jednotlivych navstévniku lze napiiklad pouZit pro vypocet
konverzniho poméru, ktery vyjadiuje kolik navstévniku z celkového poctu navstév udéla
konverzi. V tomto piipadé je vhodné vyuzit funkci sledovani konverzi, kterou Google
Analytics a jiné podobné nastroje vyuzivané pro analyzu webovych stranek nabizeji. Ta
umoznuje sledovat, jak Casti webové stranky, kde je umistén obsah, pfispivaji ke
konverzim. Pokud to lze, je také ptinosné sledovat kolik lidi pfimo naSlo webovou stranku
firmy diky obsahu, a kolik lidi na webovou stranku pfislo jinou cestou, ale obsah byl
jednim z ¢lanka fetézce, ktery je vedl ke konverzi. (Stoddart, 2023; Prochdzka &
Reznicek, 2014)

Konverzni pomér lze pouzit jak pro srovnani uc¢innosti obsahového strategie jako celku
s jinymi marketingovymi strategiemi a vyhodnoceni pfinosu obsahového marketingu, tak
pro srovnani obsahovych kandlli mezi sebou, coz muize slouzit jako podklad pro
rozhodovani o dal$im postupu v marketingu. Klicové je v této ¢asti spravné urcit, co bude
V obsahové kampani povazovano za konverzi. Zalezi zde na tom, jaky mé& marketingovy
tym pohled na piinos obsahové strategie. Za konverzi lze pozadovat nejen objednavku,
ale take jiné akce, jako naptiklad registrace do vérnostniho programu, odbér emailového
newsletteru, stahnuti reklamniho materialu, ¢i vyplnéni dotazniku. Pokud je vSak cilem
spocitat navratnost investice, jedina ze jmenovanych typt konverze, kterd ma pfimou
navaznost na vynosy jsou objednavky. V takovém piipadé€ proto bude nejlepsi zvolit jako
konverzi objedndvku, a vydélit zisk plynouci zdaného poctu konverzi naklady
vynalozenymi na obsahovou strategii. Pomoci navratnosti investice se lze dale
rozhodovat, zda se vyplati v obsahové strategii pokracovat, ¢i nikoliv. (Stoddart, 2023;
Prochézka & Reznitek, 2014; Paginek, n.d.; Cizinska, 2018)
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4 Copywriting

Tvorbou obsahu pro internetovou prezentaci firem a produktd se zabyva obor
copywriting, coz v S§irSim slova smyslu znamend psani reklamnich textd. Do
copywritingu vSak patii také tvorba obsahu pro content marketing, kde na rozdil od
reklamy nejde o to zékaznika piimét ke koupi, ale predat mu né¢jaké uzitecné informace.

(Buresova, 2022)

4.1 Pravidla copywritingu

V prvni fadé je obsah tvofen pro zakaznika, zamé&feni se na zakaznika je v copywritingu
prioritou, je na to tfeba brat vzdy ohled a zvazovat zda napt. kreativita nema negativni
dopad na ¢itelnost ¢i srozumitelnost obsahu. Je téeba se piesné drzet cile, ktery mé obsah
napliiovat. Cilem textu je poskytnout zdkaznikovi feSeni které hled4. Copywriter se proto
musi soustfedit nejen na primarni popis produktu, ale také na to, jak konkrétné
zakaznikovi zjednodusi zivot, jaky pro né¢j bude mit pfinos. Neznamena, ze kdyz si
zakaznik potiebuje vyhledat urcité informace, je v oboru lajkem a autor textu je opravnén
chovat se nadfazen¢ a nevhodnég. Stereotypni nardzky, neuplné, ¢i 1Zivé informace a

podobné nepfipadaji v ivahu a maji na ¢tenafe negativni efekt. (Salova a kol., 2020)

Pti tvorbé obsahu je tfeba se vzdy soustfedit na cilovou skupinu obsahové strategie.
Obsah, ktery je cileny na vSechny, je moc obecny, a nakonec nezaujme nikoho. Proto je
vzdy tfeba mit jasné vymezenou cilovou skupinu a pro tu pak obsah vytvaret. K tomuto
ucelu jsou naptiklad velmi uzite¢né persony zminéné v podkapitole 2.1 Segmentace na
internetu. Hlavnim zamérem copywritera je pomoci obsahu navazat s potencialnim
zakaznikem vztah a dale jej rozvijet. Tento ptistup prostupuje jeho cely tvirci proces.
Cilem navazani vztahu zakaznika a firmy vSak neni pouze uskute¢néni jednorazového
prodeje vyrobku zakaznikovi, ale pfeména zakaznika jednorazového v zdkaznika
trvaného. V idealnim piipadé se copywriter snazi aplikovat Paretiv princip a na jeho
zaklad¢ se soustfedit pfi tvorbé obsahu pfedevSim na mensi skupinu vysoce ziskové
zakazniky ktefi pfinaseji vetsi Cast zisku a nesoustiedit se v takové mife na vétSinu
zakazniku, ktera pfinasi mensi ¢ast zisku. (Salova a kol., 2020)

|4

Dilezitost cileni obsahu na zdkaznika se odrdzi v zajimavém jevu, ktery se postupné

projevuje u lidi, ktefi pracuji s internetem, jde o jev s nazvem ,,celostrankova slepota®.
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Tento jev je disledkem piisobeni velkého mnozstvi informaci, coz zptisobuje, ze se lidé
soustiedi téméef pouze na konkrétni informaci, nebo ¢ast webové stranky a zbytek
informaci a vjema vytésnuji. Bylo naptiklad prokazano, ze 91 % lidi po ptichodu na
webové stranky banky ignoruji informace zvetejnéné na domovské strance a ihned se
ptihlasuji do internetového bankovnictvi. Tento jev je tieba brat v potaz a poskytovat
uzivateliim piesné to, co pravé hledaji. Jinak se mize stat, ze ztrati pozornost a zdjem o

dany obsah. (Kern, 2009)

Dulezité je tedy zaujmout zakaznikovu pozornost, Untermuller (2019) uvadi nékolik
zasad, jak toho docilit. Zaprvé je dilezité poskytnout zakaznikovi informaci, kterd pro
n¢j bude uzitecnd a praktickd. Dale je tfeba siln€ zduraznit ptitazlivé vyhody produktu.
Kone¢né je tieba v zdkaznikovi vzbudit zvédavost, poskytnutim jen ¢asti informace
V ndzvu ¢lanku. Je pak vétsi pravdépodobnost, Ze si zakaznik ptispévek precte, aby nasel

odpovéd.

4.2 Tvorba konkurenceschopného obsahu

Chernov (2012) zmifuje, ze na obsah lze pii jeho tvorbé nahliZzet podobné jako na
produkt. Podobné jako produkt totiz obsah slouzi k uspokojeni potieb lidi, ktefi ho
konzumuji. Jesté pred zac¢atkem tvorby jakéhokoliv obsahu je proto dobré najit odpoveéd’
na otdzku: ,, Kdo si tento obsah ptrecte?“ Pti tvorbé obsahu je skutecné tieba se na véc
divat z pohledu zakaznika a zaméfit se pfi tvorbé obsahu na to co ho zajima. Diky tomuto
ptistupu bude mozné vytvofit obsah pfimo na miru cilové skupiné a diferencovat tak

danou znacku a jeji produkty v myslich zakaznika.

Konkurenceschopny obsah by mé¢l byt Cerstvy, kratky a vizudlni, aby ¢tenafe zaujmul a
udrzel jeho pozornost. Neni sice zadouci obsah zakladat pfimo na produktech firmy, téma
obsahu by se vSak vzdy mélo byt smyslupln€ napojeno na produkty, ¢i sluzby firmy. Je
také tfeba brat v potaz to, zda bude firma v o¢ich zékaznikd dostatecné divéryhodnym

zdrojem obsahu tykajiciho se zvoleného tématu. (Chernov, 2012)

Z toho lze vyvodit, Ze volba témat jednotlivych ptispévki je skute¢né klicova pro tvorbu
konkurenceschopného obsahu. Cilem by v tomto ohledu mélo byt nalezeni a zpracovani
témat o které je mezi Cleny cilové skupiny zajem, a kterd bud’ dosud nebyla zpracovéna,

nebyla zpracovana kvalitné, ¢i nebyla aktualizovana autory jinych webovych stranek.
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Takova témata lze pomérné efektivné najit naptiklad na internetovych forech, ktera se
vénuji danému oboru. Lidé zde Casto pokladaji riizné dotazy, ze kterych lze odvodit
témata, na ktera by se mohli tvlirci obsahu zamétit. Pomoci reakci na dotaz ve formé
komentait, ¢i n¢jakého hodnoticiho systému je mozné odhadnout pfiblizny pocet lidi,
které toto téma zajima. Cilem tvurce obsahu pak bude vytvofit ¢lanek, ktery bude
obsahovat odpovéd” na dany dotaz a bude aktudlngjsi a kvalitn€jsi nez clanky
konkurenénich webovych stranek, pokud jiz takové ¢lanky existuji. (Chernov, 2012;
WebFX, n.d.; Sylaj, n.d.)

V této situaci lze vyuzit ziskanych odbornych znalosti a jedinecného pohledu firmy na
danou problematiku, a tak poskytnout jedineéné informace tém co je hledaji. Obsah, ktery
je néjakym zpisobem jedineény a autenticky, je nejen atraktivni pro potencialni
zdkazniky, ale také je lépe hodnocen vyhledavaci. Dobrym zacitkem také miize byt
zpracovani obsahu poskytujici odpovédi na zakazniky Casto kladené dotazy, se kterymi
se obraceji na zakaznicky servis. V tomto ohledu lze také vyuzit socialnich siti. (Chernov,
2012; WebFX, n.d.; Sylaj, n.d.)

Pokud mé obsah c¢tenafe zaujmout, ¢i je dokonce pfimét se na webovou stranku opét
vratit, musi jim poskytnout jakousi pfidanou hodnotu. Tvlirce obsahu by se proto mél
soustiedit na to, aby obsah, ktery tvofi zajimavy a skutecné uziteCny pro potencialni
zékazniky. Neni také od véci potencialni zakazniky vybizet k diskuzi ve formé komentait
a ziskat tak zpétnou vazbu. Pokud je vSe provedeno spravn¢, obsah Ctenafe zaujme,
pfim&je ho kinterakci snim, nebo dokonce ke koupi produktu, ¢i sdileni obsahu
s ostatnimi. (WebFX, n.d.; Sylaj, n.d.)

4.3 Tvorba obsahu privétivého pro vyhledavace

Kvalitni obsah je sice jednim ze zékladnich stavebnich kamenti obsahového marketingu,
neméng dilezité vsak je, zajistit dostateCnou navstévnost tohoto obsahu, coz je jednou ze
soucasti copywritingu. Sebelepsi webova prezentace firmy nebude mit zadny pfinos,
pokud na webove stranky firmy a na jeji obsah nebudou pfichazet Zadni uzivatelé.
(Petrtyl, 2017b)

Existuje vice zpiisobtl, jak se mliZe uzivatel internetu dostat na ur¢itou webovou stranku,

napiiklad stranku, kde je zvetfejnény dany obsah. Portdl Mioweb (n.d.) zmifuje Ctyfi
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zakladni zdroje navsStévnosti internetovych strankach. pfimou névstévnost, kdy
navstévnik navstévuje stranku piimo tim, ze zada konkrétni stranku do adresniho fadku,
navstévnost piichazejici z odkazujicich stranek ¢i socidlnich siti pfes tzv. zpétny odkaz
neboli ,,backlink*. Déle pak mohou uzivatelé na webovou stranku piejit pies vyhledavace
(Google, Seznam atd.) pomoci zadani kli¢ovych slov, tito uzivatelé vétSinou nehledaji
konkreétni stranku, ale stranku v ur¢ité kategorii, ¢tvrtym zpusobem, kterym se mohou
uzivatelé na stranku dostat jsou placené odkazy na socidlnich sitich nebo vyhledavacich.

Tyto kampané se nazyvaji PPC, tedy ,,pay per click® Cesky ,,platba za proklik*.

Z vyse zminénych zdroji navstévnosti webovych stranek jsou internetové vyhledavace
nejatraktivnéj$Sim zdrojem, a to z n¢kolika faktorti. Potencialni navstévnost, kterou je
mozné timto zplsobem ziskat je pomérné velka (v porovnani s pfimou navstévnosti a
navstévnosti z odkazujicich stranek) a vyjma pocatecnich vydaji je tento zdroj
navstévnosti velmi levnym v porovnani s kampanémi. Nejvétsi vyhodou navstévnosti
ptichazejici z vyhledavacu je relevantnost. Pokud ma firma webové stranky pro tento
zdroj vhodné optimalizovany, navstévnici, ktefi budou na webové stranky firmy

prichazet, budou z velké Casti hledat piesné to co firma nabizi. (Karlicek, 2016)

Zminénou optimalizaci webovych stranek se zabyva obor s ndzvem SEO, ktery je
zkratkou anglického ,,Search Engine Optimization (v pifekladu optimalizace pro
vyhledédvace). Cilem SEO je pomoci vytvafeni a upravovani webovych stranek a obsahu
na nich zvefejnéného, pfizplsobit stranky algoritmim vyhleddvaci. Spravna
optimalizace se pak projevi umisténim stranky v Zebficcich vyhledavaca. V idedlnim
ptipad€ se stranka umisti na jednom z prvnich mist ve vyhledavani, ¢imz se zvySuje
pravdépodobnost, Ze uZivatelé stranku navStivi. Umisténi strdnek ve vyhledavani je

vyhleddvacem uspotfadano automaticky podle mnoha faktort. (Zavodny Pospisil, 2018)

Eger akol. (2015) rozd¢€luji optimalizaci pro vyhledavace do dvou skupin. Prvni skupinou
jsou prvky pfimo na strance tzv. on-page faktory, jejich vyhodou je to, ze je Ize ovlivnit
pfimo firmou. Druhou skupinou jsou prvky, které se nachazeji mimo stranku tzv. off-
page faktory. Ty sice mize firma do jisté miry ovlivnit, ale je to komplikovany proces.
Uspé&$na optimalizace se vénuje obéma skupindm. Algoritmus, ktery internetové
vyhledavace pouzivaji k vyhledavani a hodnoceni webovych stranek se priabézné méni,

nelze tedy s Uplnou piesnosti fici, jaké maji jednotlivé faktory v celkovém hodnoceni

stranky vahu. Faktory hodnoceni vSak zlstavaji ve své podstaté stejné. Experti vénujici
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se tomuto tématu vSak pomoci testovani jednotlivych faktorii, pti ostatnich faktorech
neménnych sestavuji pfiblizné odhady vyznamnosti faktora.

Vidmuchova (2011), Seoprakticky.cz (n.d.) a Lesensky.cz (n.d.) zminuji, Ze tyto on-page

vvvvvv

e Titulek stranky — Je velmi dilezitym faktorem, musi obsahovat hlavni klicova
slova a upoutavat pozornost uzivatele. Ve vysledcich vyhledavani se zobrazi
prvnich 60 znakt, doporucuje se tedy neptfekraovat tento pocet.

e Rychlost naéteni webové stranky — Stranka, ktera se nacita pomalu zptsobuje
nespokojenost uzivateltl. Podle doporuceni spolecnosti Google by se stranky mély
nacitat do dvou sekund, nebo rychleji. (Web.dev, n.d.)

e Popisek stranky — Popisek neboli meta description je text, ktery se ve vysledcich
vyhledavani zobrazuje pod titulkem stranky. Jeho doporucena délka je 155 znakd.
Sam o sobé nema pro vyhledavace vahu, ale mize pomoci zaujmout uzivatele pii
vyhledavani.

e Nadpisy stranky — Obsah stranky by mél byt strukturovany pomoci nadpist H1,
H2 atd., pfi¢emz nadpis H1 by na strance mél byt vzdy jen jeden. Také mohou
obsahovat klicova slova, ale pfedev§im se doporucuje je vyuzit napi. jako
vybidnuti k akci, ¢i k zaujmuti uzivatele.

e Zvyraznény text na strance — Lze jej pouZit jak ke zvyraznéni klicovych slov
V textu, tak ke zlepSeni Citelnosti a orientace napfi¢ obsahem.

e Obrazky — Nazev souboru obrazku by mél obsahovat klicova slova, stejné jako
alternativni nazev obrazku. Také je dilezit¢ minimalizovat datovou velikost
souboril obrazkl tak, aby nebyly datovou zaté€zi pfi nacitani stranky, ale aby
zaroven nedoslo k viditelné ztraté kvality.

e Text stranky — Pravé na tento faktor se zaméfuje copywriting. Text by mél byt
Vv prvé fadé relevantni a srozumitelny a co se tyce klicovych slov by mél navazovat
na titulek.

e URL adresa stranky — Jak pro vyhledavace, tak pro uzivatele je piivétivejsi kratka,
srozumitelna, relevantni URL adresa. Idealn¢ by méla obsahovat hlavni kli¢ové

slovo. Toto pravidlo plati i pro adresy jednotlivych stranek a ptispévka.
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e Responzivni design — Webova stranka musi byt optimalizovana pro rizné typy
zafizeni, typicky naptiklad pro mobilni telefony.

e Navigace strdnek — Dulezita je piehledna organizace menu webové stranky,
kolonka vyhledavani a jeji celkova orienta¢ni struktura.

e Interni odkazy — Stranky by mély byt provazany internimi odkazy, které mimo
vyznam pro SEO ulehcuji i orientaci uzivatelim.

e Absence duplicit — Vyhledavace pii hodnoticim procesu ignoruji duplicitni obsah
dvou, nebo vice webovych stranek, takové stranky pak nebudou zatazeny do
vysledki vyhledavani. Obsah tedy musi byt origindlni a obsahovat unikatni
informace.

e Indexace — Poskytuje néco jako ,,navod“ jak maji roboti vyhledavacu pfi

hodnoceni stranky postupovat.

Petrtyl (2017b) souhlasi s nazorem, Ze hlavni je, vytvofit kvalitni a uziteény obsah, ktery
bude lidem poskytovat ur¢itou pfidanou hodnotu. V navaznosti na tento nazor uvadi také
dva ukazatele, které mohou pomoci urcit, zda je pro navstévniky obsah skute¢n¢ uzitecny
a atraktivni. Prvnim z téchto ukazatell je tzv. bounce rate (Cesky mira okamzitého
opusténi). Tento ukazatel sleduje, jak velky pocet lidi stranku hned po ptichodu opét

opustilo.

Podle analyzy provedené spole¢nosti Contentsquare, je primérna mira bounce rate napiic
odvétvimi 47 %. Konkrétné v odvétvi jidla a piti je primé&rna mira bounce rate 51,71 %.
Druhym ukazatelem je priméma doba navstévy, ktera sleduje, jak dlouho se lidé na
strance pramérné zdrzi, ¢im vyssi hodnotu tento ukazatel ma, tim 1épe. (Contentsquare,
2020)

Janouch (2020) zminuje podobny vycet faktorti, ale nesouhlasi s jakymkoli rozdélovanim
faktorli, zminuje také dalsi faktory, které vSak lze do kategorie off-page faktord zatadit.

Temi jsou Citelnost fontu a bezpecnost stranek (protokol HTTPS).

V textu vySe byla Casto zminovana klicova slova, Petrtyl (2017a) uvadi, jak provést
analyzu klicovych slov, kterd pak l1ze pouZzivat pfi tvorbé obsahu. Prvnim krokem je,
pomoci nastroju pro navrh klicovych slov ziskat slova a udaje o nich. Témito udaji jsou
,,vyhledavanost, konkurence, odhadované cena za proklik a relevance pro danou webovou

stranku® (Petrtyl, 2017a) DalSim krokem je vyfazeni slov, kterd maji pouze jinak

32



diakritiku, ¢i slov duplicitnich. Poté je tfeba slova roztfidit podle relevance k dané
webové strance a dale podle logickych souvislosti slova roztfidit do skupin. Vse je
dilezité zaznamenat do tabulky, ktera bude vhodna pro tvorbu obsahu, ¢i pro optimalizaci

dalSich on-page faktort.

Druhou skupinou faktord optimalizace pro vyhledavace jsou off-page faktory. Ani Eger
a kol. (2015), ani Faborsky a kol. (2014) nezminuji vycet vice off-page faktoru, dale se
vénuji pfedevs§im tzv. link buildingu (¢esky budovani zpétnych odkazii na webovou
stranku). Uvadi, ze v idealnim pfipadé, za piedpokladu, ze webova stranka poskytuje
kvalitni, relevantni a aktualni obsah, za¢nou zpétné odkazy na jinych strankach vznikat
ptirozené. Z ¢im vice webovych stranek, které budou samy o sobé dobfe hodnoceny
vyhledavaci, budou takové odkazy mifit na webové stranky firmy, tim 1épe. Pfipousti
vsak, ze ziskavani zpétnych odkazti pouze pfirozenou cestou je velmi obtizné, da se to
totiz v podstaté uchopit jediné tvorbou velmi kvalitniho obsahu na ktery bude ,,stat za to*
odkazovat. Odpovédi na tento problém je tzv. aktivni link building, ktery lze provadét
nékolika zptsoby. (Moogan, 2014; Eger a kol., 2015; Faborsky a kol., 2014)

Nejvétsi vahu vyhledavace piipisuji takovym odkaziim, které byly na stranku pfifazeny
redak¢né, tedy piimo autorem obsahu, ¢i spravcem dané stranky. Nejbéznéji pouzivanou
metodou, kterd (pokud opomeneme pfirozeny vznik zpétnych odkazt) je také
webovych stranek s zadosti o zpétny odkaz. Opét je zde dulezité tvofit kvalitni obsah, na
ktery ,,stoji za to* odkazovat. Kli€¢ové je v tomto ohledu pfedev§im kontaktovat stranky,
které obsahové souviseji s obsahem stranky firmy a bude proto mozné mezi nimi udélat

jakousi vazbu. (Moogan, 2014)

Pokud odkaz neni redak¢éné piifazen, jako tomu tak je v ptipadé nemoderovanych
komentait na blozich, vlozenych infografik, pfispévkid na internetovych forech a
nemoderovanych adresaiti, nema v o¢ich vyhledavact takovou vahu a jsou na hranici tzv.
,black-hat technik* diky kterym se ti kdo je vyuzivaji snazi presvéd¢it vyhledavace o
kvalité webovych stranek, které ve skutec¢nosti kvalitni nejsou. Je proto lepsi se sousttedit
na budovani zpétnych odkazi zminénym ,,outreach link buildingem* a na celkovou
kvalitu a relevantnost obsahu pro ziskani zpétnych odkazl piirozenou cestou. (Moogan,
2014)
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Na co je tieba dbat ohled jsou tyto dva typy odkazi: ,,follow* a ,,nofollow*. Pro link
building je dulezité ziskavat tzv. ,follow* odkazy, ty vyhleddvace berou v potaz, pii
hodnoceni webové stranky. Tzv. ,,nofollow* odkazy sice uzivatele, ktery na né klikne
pfesméruji na cilovou stranku, vyhledavaée je vSak pii hodnoceni v potaz neberou.
Ziskavani takovych odkazli by proto bylo zcela zbyte¢né. Odkazy typu ,,nofollow*
webové stranky pouzivaji v ptipadé, Ze nemaji nad odkazy kontrolu, naptiklad v ptipadé
komentaii na blogu, pfispévcich na forech, ¢i na editovatelnych wiki strankach.
Oznacenim téchto odkazii jako ,,nofollow* stranky zamezi spammertim, ktefi by mohli
zneuzit dobrého hodnoceni stranky pro jednoduché ziskani zpétnych odkazl. Ziskavani
zpétnych odkazli témito metodamy se nedoporucuje a je nejen nevhodné, ale také

neefektivni. (Moogan, 2014)

Za zminku také stoji dal$i vyhody, které z link buildingu plynou, které je také tieba
uvazovat pii rozhodovani o jeho implementaci do marketingové strategie na internetu.
Kromé¢ kladného vlivu na hodnoceni webové stranky vyhledavaci mohou zpétné odkazy
slouzit jako dal§i zdroj navstévnosti stranky. Také pii spolupraci s jinymi webovymi
strankami spojené se ziskdvanim zpévnych odkazii mohou vznikat nové vztahy, odkazy
z jinych stranek také posiluji znacku firmy, ktera tak mize puisobit jako autorita v oboru.

(Moogan, 2014)

4.4 Vyuziti kreativity pri tvorbé obsahu

Kreativita jde ruku v ruce s pfidanou hodnotou obsahu pro zakazniky. Kreativita se vSak
postupné z obsahového marketingu vytraci, pfedevs§im diky vlivu velkych korporaci, ve
kterych mnohdy pro kreativitu neni v marketingové komunikaci tolik prostoru. Na
internetu je vSak dostupné obrovské mnozstvi obsahu, které se kazdy den zvétsuje, pokud
ma tedy obsah firmu nékoho zaujmout musi byt néim jiny. Nestaci pouze recyklovat
napady jinych, bez kreativity se v tomto ohledu neni mozné posunout. Je proto dilezité
se o kreativitu a originalitu snazit, a pokud je pro to prostor, nebat se vystoupit z fady a
tvofit osobity obsah, ktery bude jediny svého druhu, po jehoZz piecteni bude ziejmé, ze
jeho autor se skute¢né dobfe orientuje v daném tématu. (Chaffey, 2020; McKinnon, 2021;
Senkapoun, 2019)

Dulezité je hledat rovnovahu mezi kreativitou a cilem obsahu, jedno musi dopliovat

druhé, ne jit proti sob¢. Nelze na tkor kreativity upozadit ucel, ktery mé obsah spliovat.
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,Dobra kreativita a reklama umozni umistit znacku na pfedni misto ve védomi
spottebiteld. Zakaznici si velice ¢asto pln¢ neuvédomuji, jak na n¢ reklamni sdéleni a

propagacni obsahy ve skutecnosti ptisobi.* (Balousek, 2011, s. 9)

Vysledek copywritingu vétSinou neni, ani nema byt literdrnim skvostem, neznamena to
vSak, ze by byly dvefe pro kreativitu zaviené. Uspotfddani nalezenych zajimavych
informaci do nové struktury maze byt naptiklad zajimavou kreativni ¢innosti, diky které
nejen vznikne néco nového, ale také néco, co poskytne uzivateli pfidanou hodnotu. Pfi
kreativnim psani obsahu lze vyuzit metod, jako je napfiklad brainstorming. Copywriter
se Vv prvni fazi psani textu mize soustiedit na to, aby napsal co nejvice obsahu a pozdg&ji
pak vybrat to nejlepsi a upravit text do finalni podoby. Jednou z nejzajimavéjSich ¢asti
tvorby obsahu je pak tvorba titulku, ktery musi vystihnout obsah a zaujmout pozornost

uzivatele natolik, aby si jej oteviel a pieéetl. (Salova a kol., 2020; McKinnon, 2021)

Jednim z moznych kreativnich ptistupi je snazit se zapojit do obsahu jakysi ptibéh,
v tomto ohledu je vhodné se vzit do role zakaznika, a premyslet, jak pomoci piibéhu
zakaznikovi ptiblizit dané téma. JednodusSe je tfeba snazit se to udélat tak, aby byl pfib&éh
0 zakaznikovi. Cilem vyuziti pfibéhd je vyvolat v zakaznikovi ur¢itou emoci, dobrym
nastrojem pro tento cil je obraznost, zaméfeni se na to, aby text evokoval vizualni
predstavivost. Zaklad ptibéhu by se meél tykat piekonavani néjaké piekazky, kterad
zakaznikovi pfani dosdhnout svého cile, ¢i uspokojit své potieby. Obsah pak predstavi

feseni této prekazky a inspiruje zakaznika k dalsi akci. (McKinnon, 2021)

I pfi kreativnim pfistupu ke copywritingu je stale cilem prodej, vznikly text (véetné
titulku) by proto mél byt presvéd¢ivy, pusobivy, a do jisté miry strhujici. Zakladem toho
je, nabidnout zédkaznikovi feSeni za piijatelnou cenu, psat stylem ktery je zakaznikovi
blizky a poskytnout odpovédi které hledd. Zakaznik by mél mit pocit, Ze je text napsan
ptimo pro n¢&j. To povede zdkaznika k tomu nasledovat ptipadnou vyzvu k akci. Pokud
copywriter rozumi cilové skupin€, nebude to pro néj problémem. Toto téma bylo jiz

rozvedeno v kapitole 2 ,,Definice cilové skupiny na internetu. (McKinnon, 2021)

4.5 Tvorba titulku

Titulek neboli také nadpis, ¢i anglicky ,,headline” je to prvni, ¢eho si uzivatel vSimne,

m¢él by proto byt vyrazny a jasny, a to jak po formatové, tak po obsahové strance. Kvalita
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titulku ovliviuje to, jakou akei bude uzivatel pokraovat po jeho piecteni, a zda se viibec
dostane k ptecteni samotného obsahu. Prioritou copywritera je tedy pomoci titulku
upoutat pozornost uzivatele v zaplaveé informaci, které se na n¢j vali. Vzdy by vSak mél
titulek souviset s obsahem a neldkat uZivatele na informace, které se ve skuteCnosti
V textu téméF nenachazeji. Ctenafe by sice titulek zaujal, ale jakmile by si v§iml, Ze
s obsahem vibec nesouvisi, nepokracoval by v dalsi Cetbé¢ a zanechalo by to v ném

negativni pocit. (Horndkova, 2011; Kiizek & Crha, 2012)

I kdyz jde mnohdy jen o n€kolik slov, mize byt psani titulku mnohem naro¢néjsi ¢innosti
nez tvorba zbytku textu. Pro tvorbu nadpisu je tfeba se ptat na to, jakému tématu se obsah
vénuje, za jakym ucelem byl obsah vytvoten, jaky cil ma obsah splnit a jakou ma pointu.
Proto by méla byt tvorba titulku v potadu ¢innosti az na poslednim misté. V nadpisu by
se méla odrazit pfedev§im hlavni myslenka obsahu, pokud jich je tam vice, je potieba je

shrnout do jedné, ktera bude vse zastfeSovat. (Hornidkova, 2011)

Aby byl titulek poutavy a zajimavy, mél by byt neotiely, napadity, konkrétni, stru¢ny a
nécim jiny a neobvykly. Také by nemél byt zbyteéné dlouhy, tento pozadavek vSak
nemusi byt tak striktni, jako naptiklad u sloganu, neziidka kdy i dlouhé titulky skvéle plni
svou funkci. Neni od véci se inspirovat titulky jinych firem v oboru, divat se na né
pohledem zakaznika a klast si otazku, pro¢ pravé tento titulek zaujme jeho pozornost.
Nejlepsi titulky spravné piasobi na emoce, vhodné pouzity humor, nebo vyvolani
zvédavosti nesdélenim celé informace v titulku jsou pro to skvEélymi nastroji.

(Hornakova, 2011; Kiizek & Crha, 2012)
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5 Popis soucasného obsahového marketingu firmy

BOMBA energys. r. o.

Pro praktickou ¢ast bakalarské prace byla vybrana firma BOMBA energy s.r.o. (déle jen
BOMBA energy). Firma byla vznikla a byla zapsana do obchodniho rejstiiku 30. biezna
2016 a sidli v Plzni. Jeji pfedmét podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. Konkrétné se tedy zabyva distribuci

energetickych napoju. (Justice, 2024)

Produkty firmy jsou pivodem z Rakouska, kde také probihd jejich vyroba, firma
BOMBA energy je pak exkluzivnim distributorem téchto produkti v Ceské republice.
Firma nabizi nékolik raznych piichuti — Classic, Orange, Mojito, Cherry, Coconut, Blue
(lesni plody-bortivka) a Pink (grapefruit). Produkty firmy BOMBA energy jsou unikatni
designem lahvi, jez se tvarem a zplsobem otevirani se 1isi od vétSiny konkurenénich
produktii. Sklenénd lahev unikatniho tvaru (viz Obr. 1) a trhaci uzavér ma symbolizovat

granat, coz je vhodn¢ napojeno na nazev. (BOMBA energy, n.d.d)

Pro zjisténi vice informaci ohledné aktualni strategie obsahového marketingu, specifik
produktu a cilové skuping, na kterou firma zamétuje svou marketingovou komunikaci byl
kontaktovan obchodni zéastupce firmy BOMBA energy se Zadosti o vzajemnou
spolupraci, kterého navrh zaujal a po vzajemné domluvé doslo k piiblizné hodinovému
online meetingu. Pfi némz v podob¢ rozhovoru doslo k ziskani dalSich informaci ohledné

konkrétni situace ve firmé. (J. Sudek, osobni sdéleni, 27. bfezna 2024)

Vzhledem ke tvaru, ktery ma lahev symbolizovat se nabizi otazka, zda na podnik nebudou
mit dopad néasledky tragické udalosti, ktera se odehrala 19. ledna 2024 na Filozofické
fakult¢ Univerzity Karlovy. K tomuto tématu zastupce firmy uvedl, Ze firma
nezaznamenala zadnou znamku néceho takového, a to od komentaii na socialnich sitich,
po emailovou komunikaci se zdkazniky. Zastupce uvedl, Ze se domniva, Ze vzhledem
K tomu, ze pfi zminovaném utoku byla pouzita stfelna zbran, a nikoliv zbran vybusna, si
podle dostupnych informaci znacku stimto incidentem nespojil. Firma také
nezaznamenala, Ze by incident mél néjaky dopad na trzby z prodeje produktd. (Univerzita
Karlova, 2024; J. Sudek, osobni sdéleni, 27. biezna 2024)
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5.1 Soucasny stav obsahového marketingu vybrané firmy

Obchodni zéastupce firmy uvedl, ze hlavnimi komunika¢nimi kanaly, které firma vyuziva
jsou socidlni sité, se svymi zédkazniky a potencidlnimi zdkazniky tedy firma priméarné
komunikuje prostfednictvim internetového obsahu. Zastupce také zdlraznil, Ze nejveEtsi
daraz je kladen na samotny produkt, jehoz kvalita je pro firmu prioritou. Produkt je tvofen
pfedev§im tak aby zaujal ndzvem, obalem a chuti a celkovym propojenim vseho
zminéného, a tak se odlisil od konkurence. Jejich cilem je marketing délat upfimné a

nesnazit se za kazdou cenu vypadat ,,svétove*. (J. Sudek, osobni sdéleni, 27. biezna 2024)

Kvalitni energy drink je pfedev§im definovan svym sloZenim. Z 90 % by m¢l byt tvofen
vodou. Co se tyce sladidel, by mé¢l obsahovat pfirodni cukr a nebyt doslazovan umélymi
sladidly, kvalitni napoj by také nemél obsahovat konzervanty. Mnozstvi cukru by se pak
m¢élo blizit ptiblizné 11 gramlim na 100 mililitrii napoje. Dalsi u¢inné piisady, které¢ mize
kvalitni energeticky napoj obsahovat jsou pak naptiklad taurin a L-karnitin, coz jsou té€lu
prospésné latky zvysuji schopnost koncentrace, nebo také riizné rostlinné extrakty. Cukr
a kofein jsou vSak hlavnimi latkami, které zptisobuji onen pocit zvySené hladiny energie.
Dalsi dulezitou soucasti jsou ve slozeni energetickych napoja také vitaminy, objevuji se
zde obzvlasté vitaminy skupiny B, které podporuji funkénost metabolismu a nervového
systému. Pti porovnani pozadovaného slozeni se slozenim vyrobkit BOMBA energy, lze
povazovat vyrobky firmy za spiSe kvalitni, vyrobky totiz splituji vétSinu kritérii az na

obsah konzervantt. (CeskéNépoje.cz, 2023; Galikova, 2022; FER potravina, 2020)

5.1.1 Obsahova strategie vybrané firmy

Zastupce firmy zminil, Ze firma nema stanovenou zadnou konkrétni obsahovou strategii.
Vzhledem k tomu, Ze nejde ve firemnim marketingu o prioritu na ni neni vyhrazeno tolik
Casu a obsahovy marketing je tak spiSe dopliikem celkové marketingové strategie. Firma
se snazi dé€lat obsah tak aby piisobil pfirozené a osobité. (J. Sudek, osobni sdé€leni, 27.

biezna 2024)

Ve své podstaté obsahovému marketingu zaméstnanci véetné obchodniho zastupce vénuji
ptebytec¢ny Cas, pokud ho maji a pokud jsou na to dostupné prostiedky investuji spise

mens$i castky do placenych pfispévki. Zastupce vSak zminil, Ze pravé z divodu
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nedostatku Casu se obsahovému marketingu a marketingu na internetu obecné firma

nevénuje tolik, jak by mohla. (J. Sudek, osobni sd€leni, 27. biezna 2024)

5.1.2 Webové stranky a e-shop

Firma pouziva dvé domény https://bombashop.cz a www.bomba-energy.cz. Na prvni
zminéné doméné ma e-shop a je v podstaté microsite se zakladnimi informacemi o firmé
a produktech, zakaznik je vSak dale sméfovan na stranku s e-shopem. Vzhled stranek je
pro porovnani pfilozen nize, jako Obr. 1 a Obr. 2. Zastupce firmy situaci popsal tak, ze
prvni vznikla microsite, kterd ma dobré provedeni a doménu zaplacenou na nékolik let
doptedu. Vedeni firmy se proto rozhodlo stranku ponechat v chodu. Microsite v§ak nema
prakticky Zzadnou funkci, slouzi pouze jako dal$i prezentace jednotlivych produkti,
veskeré odkazy napiiklad ze socialnich siti atd., sméfuji na stranku e-shopu. Z pohledu
zakaznika se dvoji webové stranky mohou jevit jako matouci, az na velmi malé nuance
jsou totiz vSechny informace na microsite dostupné také na e-shopu, a to ve vétSim
rozsahu. Microsite se vtomto svétle tedy jevi jako neopodstatnéna. V kontextu
obsahového marketingu vSak ani na jedné z webovych stranek neni ptitomna sekce blog.
(BOMBA energy, n.d.a; BOMBA energy, n.d.c; J. Sudek, osobni sdé¢leni, 27. bfezna
2024)

Fakt, ze firma provozuje e-shop, a Ze si tedy zakaznici mohou jeji produkty online ptimo
objednat, je pro dal§i postup vyznamny. E-shop je pro obsahovy marketing a
marketingovou komunikaci na internetu obecné¢ dobrym vychodiskem, diky némuz je
mozné sméfovat potencialni zékazniky na webovou stranku e-shopu, kde muze bez
dalsich slozitosti dojit k objednavce. Krom e-shopu samotné firmy lze jeji produkty
objednat také na jinych e-shopech, jako je naptiklad Nejkafe.cz, nebo FajnKos.cz. Pro
firmu je vSak nejvyhodnéjsi produkty prodavat piimo pies vlastni e-shop kvili podilim
z prodeje, které si mohou tyto jiné e-shopy uctovat. (BOMBA energy, n.d.a; BOMBA

energy, n.d.c; Heureka Group, n.d.)

Zastupce firmy uvedl, Ze prodej prostfednictvim internetu je pro firmu spiSe sekundarni
zaleZitosti slouZzici pro zékazniky, ktefi si produkty firmy nemohou zakoupit jinym
zpusobem. Nejvice se soustiedi na ptimy prodej prostfednictvim navazovanim spolupraci
s velkoobchodnimi a maloobchodnimi podniky, mnohdy pfi sjednavani téchto spolupraci

hraji roli socialni site, které firmé pomahaji se v tomto sméru prosadit. Produkty jsou tak
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dostupné napiiklad v prodejnach Kaufland, v siti DonPealo, na benzinovych stanicich, ve
vecerkach, kolonialech, restauracich a stancich s ob¢erstvenim. Na e-shopu firma také
prodava zbozi jako jsou trika, kli¢enky, vaky, propisky a samolepky, které slouzi jako
reklamni pfedméty, nebo podpora prodeje a dopliiky ke zbozi zakoupeném pies e-shop.

(J. Sudek, osobni sd¢leni, 27. biezna 2024)

Obrézek 1: Webové stranky firmy BOMBA energy

BOMBA esior  rccoon:

CROLLUJ A OBJEV DALSI PRICHUTE

Zdroj: BOMBA energy (n.d.c)

Obrazek 2: E-shop firmy BOMBA energy

ool MY MERCH PRICHUTE A SLOZEN CREW KOS ONTMT

BOMBOVE MIXY

Cena jen 29,90 K& za kus

e =
VYROBEND
VRAKOUSKY

Zdroj: BOMBA energy (n.d.a)

5.1.3 Socialni sité

Ptimo na webovych strankach firmy se obsah nevyskytuje, jsou zde vSak odkazy na
socialni sit¢ Facebook a Instagram, kde se jiz firma tvorbé obsahu vénuje. Na webove
strance vSak neni odkaz na firemni G¢et na socialni siti TikTok pfesto, ze tam firma ma
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zaloZeny profil. Na v§ech socialnich sitich je obsah tvofen piimo firmou ptimo pro ¢esky

trh. (BOMBA energy, n.d.a)

Na Instagramu v anoru roku 2024 firma na profilu (bomba_cz) sdilela jen sedm
prispévka. Na profilu se objevuje piedevsim obsah ve formé kratkych videi, tedy tzv.
,»reels®, kde jsou predstavovany produkty a zakaznikim je pfiblizovano pozadi chodu
firmy, ¢i jeji persondl, a to pomérné vtipnou a netradi¢ni formou. Na Instagramovém
profilu firma také pomérné€ hojn¢ vyuziva funkci tzv. ,stories®, ktera také uklada do
kolekei rozd€lenych podle riiznych témat, jako jsou naptiklad otazky a odpovédi, recenze,
Casto kladené dotazy atd. Za zminku také stoji soutéz o nejlepsi fotku, kterou firma na
Instagramu pofadala v lednu roku 2024, zdkaznici firmy se mohli soutéze zucastnit
vyfocenim produktu firmy a oznacenim jejiho profilu ve stories. Jako vyhru bylo mozné
ziskat bali¢ek produkti a merch BOMBA energy. Soutéze se zucastnilo zhruba 50 lidi.
(BOMBA energy [@bomba_cz], n.d.e)

Na Facebooku je firma o néco mén¢ aktivni nez na Instagramu a sdili ptiblizn¢€ jeden az
dva piispévky za mésic. Na této platform¢ firma sdili predevs§im jednoduché fotografie
produkti, kdy je vétsinou pravé samotny produkt hlavnim prvkem fotografie Casto
potizené Vv pfirodé. Na Facebooku firma nesdili piispévky z Instagramu, nevyuzivaji
funkci ,,pfesdileni® a tvofi na Facebook unikatni obsah, poné€kud odlisny od ostatnich
socialnich siti. Fanouskovska zakladna firmy na platformach Facebook a Instagram je
srovnatelna. Konkrétné na Instagramu je to 12,6 tisic sledujicich a na Facebooku 10 tisic.
(BOMBA energy, n.d.f)

Funkce placenych ptispévk, jak uvedl obchodni zastupce firmy, byla vyuzita n€kolikrat
jak na Facebooku, tak na Instagramu. Firma této funkce vyuziva bud’ v tom piipad¢, ze
uvadi na trh novy produkt a chce o ném vice §ifit povédomi, anebo v piipadé, ze n&jaky
z ptispévkll ziska organicky vétsi dosah, firma toho vyuzije a dosah ptispévku podpori

jesté formou boostingu. (J. Sudek, osobni sd€leni, 27. biezna 2024)

Na TikToku je firma aktivni o néco vice, za mésic tnor na svém profilu sdilela 19
ptispévkil a podobnym tempem, az na obCasné pauzy, prispevky sdili jiz nékolik mésic.
Také se na této platformé firmé podatilo ziskat nejvétsi fanouskovskou zékladnu, profil
BOMBA energy totiz sleduje 71,7 tisic lidi. Analyza provedena pomoci nastroje Countik

(n.d.). bylo zjisténo, ze v priméru maji prispévky znacky okolo dvou tisic zhlédnuti, 100
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likt, 4 komentare a 0 sdileni. Na této socialni siti firma sdili kratka videa, kde prezentuje
své produkty, sdili obsah ze zakulisi vyroby a chodu firmy a také sdili vtipna videa
navazujici na energetické napoje a produkty firmy. Ve své podstaté se obsah firmou
sdileny na Instagramu a TikToku rovna. Velkou c¢ast videi totiz spravce socialnich siti
firmy sdili na obou platformach beze zmén, ¢i uprav. Ohledné platformy TikTok zastupce
firmy uvedl, Ze sice aktudln¢ ma nejveétsi dosah a generuje nejvice zhlédnuti, ale co se
ty¢e konverzniho poméru v ohledu navstiveni e-shopu firmy, ten je na TikToku velmi
maly. V tomto ohledu jsou podle zastupce firmy obecné vykonngjsi platformy Instagram
a Facebook, kde pomérné dobie funguji placené piispévky, s ohledem na frekvenci
prispévki publikovanych na Facebooku je vSak otazkou, do jaké miry téchto platforem
firma skute¢né vyuziva, jelikoz na Facebooku aktivni spiSe méné na rozdil od zminéného
TikToku. (J. Sudek, osobni sdéleni, 27. biezna 2024; BOMBA energy
[@bombaenergycz], n.d.g)

Vzhledem k pomérné malému poctu odbératelti (konkrétné 147) je YouTube kanal, ktery
firma také provozuje téméf zanedbatelnym komunika¢nim kandlem. Na této platformé
sdili jako videa shorts identicky obsah jako na Instagram reels a TikToku. (BOMBA
energy, n.d.h)

5.1.4 Shrnuti obsahového marketingu firmy BOMBA energy

Nelze sice fict, ze by firma obsahovy marketing zanedbavala, je ziejmé, ze se firma do
urcité snazi budovat si fanouskovské zakladny na socialnich sitich a byt v tomto ohledu
aktivni, je zde vSak prostor pro zlepSeni ptedevsim ve frekvenci publikovani obsahu.
Vzhledem k tomu, Ze webova stranka, jejiz soucasti je také e-shop, je mistem kam by se
firma méla snazit sméfovat v§echny potencialni zakazniky, je obsahovy marketing v této
form¢ vhodnym nastrojem, diky své schopnosti pfivést na webové stranky vice
navstévniki.

Firma sice ma webové stranky, ty vSak nejsou z hlediska obsahového marketingu zdaleka
vyuZzivany naplno. V tomto ohledu tedy firma aktivni neni a mohla by ptipadné zvazit

vyuZiti potencidlu, ktery by mohly webové stranky jako komunika¢ni kanal mit.

Z kratkych videi publikovanych na Instagramu, TikToku a YouTube je zfejmé, ze se

spravci socialnich siti firmy neboji délat véci jinak svym osobitym stylem. O tento ptistup
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by se firma mohla opfit a konkurenci celit tvorbou obsahu, ktery bude nécim jiny nez

obsah tvofeny velkymi firmami, nabidnout uzivateliim autenticitu.

5.2 Popis cilove skupiny firmy

Informace ohledné cilové skupiny firmy byly zjistény v rdmci rozhovoru s obchodnim
zastupcem firmy. Zajimavy byl piedevs§im postieh obchodniho zastupce firmy, ktery
popsal vyvoj, kterym definice cilové skupiny firmy prosla. Pivodnim planem bylo
soustiedit se na tzv. ,,aktivni dospé€lé®, ktefi se vénuji sportu a riznym volnocasovym
aktivitdim a potiebuji si udrzet hladinu energie, a dale také na fidiCe, ktefi naptiklad
absolvuji jizdy na dlouhé traté a potiebuji mit dostatek energie a udrzet pozornost. Situace
se vSak vyvinula jinak a navzdory ptivodnimu ocekavani si produkty BOMBA energy
bohuzel ziskaly oblibu mladsi zdkaznické skupiny, konkrétné skupiny mladsi osmnacti

let. (J. Sudek, osobni sdéleni, 27. biezna 2024)

Na e-shopu se pak vek zakaznikti pohybuje v rozmezi 18-35 let. Data ziskana na e-shopu
také tikaji, ze zakaznicka skupina je tvofena z 80 % muzi a z 20 % zenami. V ramci
spolupréce s influencery a i v ramci obsahové komunikace se zaméfuji také na hrace
pocitacovych her, kteti Casto hraji i n€kolik hodin v kuse a opét potiebuji udrzet hladinu

energie a sousttedit se co nejlépe na hru.

Zamé&feni marketingové komunikace firmy na tuto skupinu odpovidaji také napiiklad
spoluprace stvurci internetového obsahu, ktefi se vénuji piedevS§im tvorbé Zivému
vysilani a tvorbé videi ze svéta pocitacovych her. Neni na misté tvrdit, Ze se firma v rdmci
marketingove komunikace zamérné cili na déti a mladistvé, na druhou stranu nijak
nekomunikuje, Ze problém konzumace energetickych napoji touto skupinou

zaznamenala. (BOMBA energy, n.d.b)

Na socidlnich sitich, a to pfedev§im na Facebooku, se pak firma také snazi oslovit lidi,
ktefi radi sportuji a travi ¢as v ptirodé. Obsah tykajici se sportu a outdoorovych aktivit,
je pro odvétvi energetickych napoji jakymsi standardem, toto plati i pro znacky vybrané
pro analyzu konkurence. Zajimavou ptileZitosti by pro firmu BOMBA energy mohlo byt,
vice se snaZit oslovovat hrace pocitacovych her a lidi kteti se o pocitacové hry zajimaji.
Co se tyce person, ty firma vytvoiené nemad, zastupce firmy uvedl, Ze se timto nastrojem

nikdy v minulosti nezabyvali. (J. Sudek, osobni sdéleni, 27. biezna 2024)
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5.3 Aktudlni situace v oboru energetickych napoju

V poslednich letech stoupa poptavka po energetickych napojich. Naptiklad mezi lety
2020 a 2022 doslo k nartustu prodaného zbozi 0 27 %. Trzby pak v tomto odvétvi v roce
2022 ptesahly 2 miliardy korun. Energetické ndpoje jsou ucinnym zdrojem energie
naptiklad pro dlouhou jizdu autem, dilezitou zkousku, ¢i pro fyzicky vykon, napoje si
proto ziskali oblibu obzvlast¢ mezi velmi aktivnimi lidmi. Spotfeba téchto napoju je
vyrazna celoroéné, obzvlasté viak pak v letnich mésicich. (CeskéNapoje.cz, 2023; ATOZ

Retail, 2022)

Ve vefejném prostoru vSak v poslednich mésicich koluji informace o negativech, které
mohou energetické napoje mit, pokud jsou konzumovany détmi a mladistvymi. Tyto
déti konzumuji tyto napoje v rizikovém mnozstvi, jak uvedl Michal Kalman z Fakulty
télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci. V souvislosti s moznymi zdravotnimi
riziky, které bohuzel muze nadmérna konzumace energetickych napoj zapiicinit, ziskala
tato situace pozornost nejen v médiich, ale také na pudé poslanecké snémovny, kde se
vyznamna ¢ast poslanct shodla na navrhu zdkazu prodeje energetickych napoji osobam
mlads$im 18 let. Pokud by tento zékon, ¢i né¢jaka jeho obdoba vesla v platnost, mélo by to
zcela jisté dopad na firmu BOMBA energy a na dalsi podniky v tomto odvétvi, nebot,
jak obchodni zastupce firmy uvedl, velka ¢ast zdkaznikt firmy je tvofena mladistvymi a
détmi. Firmé by v takovém piipadé markantné poklesly trzby. Obavy veifejnosti vyvolava
predevSim pomérné velky obsah cukru a kofeinu, jeZ mohou pfi pfiliSné konzumaci mit
negativni vliv na organismus ditéte, nebo mladistvého. MliZe se zde vyskytnout vice rizik,
od obezity, pfes naruSeni spankového rezimu, po podrazdénost a dal$i negativni stavy.
(Statni zdravotni Gstav, n.d.; Dolejsi, 2024; Sopfova, 2023; J. Sudek, osobni sdéleni, 27.
bfezna 2024)

Statni zdravotni ustav varuje predevsim pred prekrocenim limitl pro konzumaci a uvadi,
ze ,,mnozstvi kofeinu ve dvou béznych plechovkach energetického napoje piekracuje
maximum doporuc¢ené Evropskym ufadem pro bezpecnost potravin (EFSA) pro déti a
adolescenty.” (Statni zdravotni ustav, n.d.) Prodej energetickych napoji détem a
mladistvym sice neni dosud omezen (ke dni 20. 4. 2024), konzumace energetickych

napojui détmi a mladistvymi vSak neni doporu¢ovana a je mozné, ze v blizké dob& dojde
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K ur¢itym vékovym restrikcim ze strany zakona. S cilem zdkazu prodeje energetickych
napoju détem a mladistvym dokonce vznikla i petice, kterd ma jiz téméf 4 tisice podpisu.

(Tuna, 2023)

Vyrobci a distributofi energetickych napoju se sice stavi proti tak razantnimu feSent,
ptiklanéji se spiSe k urcité osvété a komunikaci moznych rizik pfilisSné konzumace
energetickych napojt a propagaci piti t€chto napoji v rozumném mnozstvi. Poukazuji
piredevSim na to, ze pokud nedojde k piekroceni doporuc¢ené¢ho limitu pro konzumaci
negativni efekty se neprojevi. Situaci pfirovnavaji k situaci s alkoholickymi napoji, které
jsou sice regulovany, ale i pfes to neni neobvykla jejich konzumace nezletilymi osobami.

Tvrdy zékaz, o kterém poslanci uvazuji podle vyrobct a distributort téchto napojii neni

vvvvvv

Koubova & Svobodova, 2023)

Obchodni zastupce firmy BOMBA energy uvedl, Ze tento problém zaznamenal a zabyval
se jim, a i pfes to, Ze tyto obavy do jisté miry povazuje za opravnéné, podobné negativni
efekty mize na mladistvé mit také ptiliSna konzumace kavy, kolovych napoji, nebo
zelenych a ¢ernych c¢aju, které mohou mit nejen vysoky obsah cukru, ale také vysoky
obsah kofeinu, nebo jinych stimulantd. Timto faktem se vSak poslanecka snémovna ani
média nijak nezabyvaji a na jiné produkty s vysokym obsahem kofeinu a cukru nepada
takova vina kritiky. Tabulky nize porovnavaji obsah kofeinu a cukru riznych zminénych
napoji. Obsah kofeinu vybranych energetickych napoji a kavy a ¢ajii je srovnatelny a u
nékterych druhli kavy je zde dokonce vyrazny rozdil. Kofeinu tak mize byt naptiklad
v $alku kavy dokonce znatelné vice nez v energetickém napoji. (Koubova & Svobodova,
2023; J. Sudek, osobni sdéleni, 27. bfezna 2024)
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Tabulka 1: Porovnani obsahu kofeinu u riznych druhti nealkoholickych napojt

N&DOj Objem népoje (ml) Mnozstvi kofeinu | Mnozstvi kofeinu na
(mg) 100 ml (mg)

Coca-Cola 354 34 9.60
Pepsi 354 38 10.73
Monster 473 160 33.83
Red Bull 250 80 32.00
BOMBA 248 80 32.26
Prekapavana kava 236 163 69.07
Cappucino 354 154 43.50
Espresso 44 77 175.00
Latte 473 154 32.56
Zeleny Caj 236 18 7.63
Cerny &aj 236 42 17.80
Ledovy ¢aj (cold
brew) 236 70 29.66
Matcha ¢aj 236 64 27.12

Zdroj: Caffeine Informer (n.d.a)

Obsah cukru bohuzel nelze porovnat u kavy a ¢aju, protoze zde neni standardizované

mnozstvi cukru jako u ostatnich napoju v piedeslé tabulce, tyto napoje se podavaji

neslazené a spotiebitel si je pak muze osladit podle sebe. Obsah cukru energetickych

napoju s kolovymi napoji vsak porovnat lze a jeho mnozstvi je u vSech téchto napoju

srovnatelné.

Tabulka 2: Porovnani obsahu cukru u kolovych a energetickych napoju

Napoj Objem népoje (ml) | Mnozstvi cukru (g) Mnolzg(t)vrl]ﬁl?;;u na
Coca-Cola 354.00 39.00 11.02
Pepsi 354.00 41.00 11.58
Monster 473.00 54.00 11.42
Red Bull 250.00 27.00 10.80
BOMBA 248.00 28.00 11.29

Zdroj: Caffeine Informer (n.d.b)

Pro firmu je vSak tfeba tento mozny krok poslanecké snémovny vnimat jako riziko, které

by mohlo v budoucnu nastat, a pokud se tak stane, neni mozné se jeho dopadu vyhnout a

je proto tieba hledat cesty kterymi by bylo mozné jeho dopad zmirnit, jelikoZ firma neni

momentalné v situaci, kdy by si mohla dovolit ztratu tak velké skupiny zakazniki.

V rdmci této situace je tfeba ji zhodnotit a zvazit, zda marketingovou komunikaci necilit
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vice na skupinu starSich potencialnich zakaznikd, a to starSich minimaln¢ 18 let. Firma
by se tak mohla pokusit oslovit skupinu potencidlnich zédkaznikti, kterd neni danymi
faktory ovlivnéna. Minimaln¢€ by nebylo od véci diversifikovat zakaznickou zakladnu,
pro piipad, Ze by pro mladsi skupinu klesly trzby. Také by timto krokem mohla firma

ukdzat, ze ji zalezi na zdravi vSech jejich zakaznikda.
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6 Navrh kampané

Oproti témto zminénym vétSim konkurentim ma firma BOMBA energy Sanci pravé
vtom, ze muze byt v marketingové komunikaci osobitd a nebat se délat véci
nekonvenénim zpisobem, a zvysit tak povédomi o produktech firmy BOMBA energy u
¢lenu cilové skupiny prostfednictvim pro cilovou skupinu pfinosného a atraktivniho
obsahu. Kampan se zaméfi na tvorbu kvalitniho obsahu poskytujici pfidanou hodnotu

bude poméhat budovat divéru zdkazniki spadajicich do silové skupine ve znacku.

Konkrétni cil kampané je definovan takto: ,,Do konce ¢ervna roku 2025 zdvojnésobit
pocet navstévnikti webové stranky firmy za den pravidelnym zveiejiiovanim obsahu na
webovych strankach a poukazovanim na tento obsah na socialnich sitich. Na socialnich
sitich je cilem, aby do ¢ervna roku 2025 bylo 25 % fanouskovskych zakladen na TikToku

a Instagramu ¢leny vékové skupiny 18-25 let.“

Obchodni zastupce firmy sice zminil, Ze se obsahovému marketingu do jisté¢ miry firma
vénuje a ze vhima jeho diileZitost, na druhou stranu v tomto ohledu firma nemé Zadnou
konkrétni strategii a k obsahovému marketingu ptistupuje ponékud neorganizovang, tak
jak se komu chce a kdo ma ¢as. Je proto na misté jista zména pfistupu a navrh konkrétni
kampan¢, ktera by dala obsahovému marketingu firmy konkrétni podobu. (J. Sudek,
osobni sdéleni, 27. bfezna 2024)

Je na misté ujasnit jaké jsou prodejni argumenty energetického napoje a také jeho uskali,
pro potieby komunikace téchto informaci v rdmci kampané. Energeticky napoj neni nic,
¢emu by bylo tfeba se obloukem vyhybat, na druhou stranu to také neni limonada na
osvézeni. Je dilezit¢ védét kdy a jak energetické napoje vyuzit, tehdy miize byt
konzumace téchto napoju pomoci v mnoha smérech. Vyhodou, ktera bude pro cilovou
skupinu na jednom z prvnich mist je zajisté zlepSeni psychického vykonu a podpora
kognitivnich schopnosti. Kofein ma také pozitivni vliv na soustiedénost, podporuje také

bdslost. (Galikové, 2022)

Diky svému ,nabuzujicimu efektu“ najdou energetické napoje své vyuziti i pfi

wewvr

cukr poskytuje rychly pfisun energie, kombinace téchto latek mize zlepSit vytrvalost,

silové schopnosti, reaktivitu, naladu, ostrazitost a soustfedénost. Pro plny ucinek je vSak
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potieba energeticky ndpoj nekonzumovat az tésné pred vykonem, ale o néco diive a
pockat az se zacnou uc¢inky dostavovat. Jeden spravné nacasovany energeticky napoj

muze poskytnout optimalni ucinek pro jeden den. (Galikova, 2022)

Nelze fict, Ze by $lo nutné o unikatni prodejni argumenty v rdmci odvétvi energetickych
napoju, které maji vSechny velmi podobny efekt. Pti spravné komunikaci a vyzdviZzeni
pro cilovou skupinu atraktivnich vlastnosti produktu jich vsak lze efektivné vyuzit ve

prospéch znacky.

6.1 Stanoveni cilové skupiny

Firma se v navrzené kampani kvuli rizikiim a etickym dtivodiim zaméfi na novou skupinu
zakaznikt. V Uvahu piipada skupina tvofena studenty vysokych $kol a téetich a ¢tvrtych
ro¢niku stiednich skol ve v€kovém rozmezi 18—25 let. Orientaéné je tieba zminit, Ze roce

2022 studovalo na vysokych skolach téméf 305 tisic studentd. (Mana & Kasparova, 2023)

Na zaklad¢é svého vyzkumu spolecnost ESET uvadi, ze valna vétSina studentli vlastni
chytry telefon (konkrétné 98 % respondentll) a notebook (konkrétné 94 % respondentit).
Z ¢ehoz vyplyva, ze maji kvalitni vybaveni pro studium, a predevsim pfistup k internetu,

ktery hojné vyuzivaji nejen pro studium, ale také pro své dalsi aktivity. (ESET, 2021)

Studenti Casto vyuZivaji internet pro vyhledavani riznych informaci. Od informaci o
cestovani, po informace o zbozi a sluzbach. Krom¢ informaci je pro studenty internet také
zdrojem zébavy, nad 90 % studentii napiiklad posloucha hudbu online, 9 z 10 studentt se
bavi sledovanim videi na platformé YouTube. Zhruba dvé tfetiny této skupiny také pies
internet hraje, nebo si pfes néj stahuje pocitacové hry. Hrani her je pak mezi studenty
Cast€j$i u muzl, téch pocitacové hry hraje priblizné dvakrat vice nez zen. Dalsi Cinnosti,
pro kterou studenti internet vyuzivaji je nakupovani. Ve druhém ctvrtleti vyuzili v néjake
mife témeét ti1 Ctvrtiny osob spadajicich do vékové skupiny 16 az 24 let internet pro
nakupovani. Potraviny pfes internet kupuje 11 % studentd. (Weichetov4, 2021)

Starsi ¢ast generace Z, se podle Saskové (2022) pohybuje zhruba v tomto rozmezi. Portal
Truelist (2024) uvadi, ze 55 % Cclent generace Z preferuje ekologicky a socialné
odpovédné podniky, a ze 58 % této generace se zajima to, aby m¢li dobry work-life

balance. Portal také uvadi, Ze 59 % ¢lent této generace studuje vysokou Skolu. Saskova
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(2022) dale také uvadi, ze 61 % lidi této generace je ochotno si pfiplatit za produkty firem,

které kladou daraz na ekologii a socialni zodpovédnost.

Dalsim dulezitym faktem o této skupiné je, Ze kvuli nadmérnému mnozstvi reklamnich
sdéleni, které se na né vali nejen na internetu, je zde patrna jista averze proti tradi¢nim
reklamdm. Feeley (n.d.) uvadi, Ze 99 % generace Z piesko¢i reklamu, pokud je to mozné,

a 63 % této generace pouziva nastroje blokujici reklamy online.

Na zakladé vSeho zminéného je ziejmé, Ze internet bude pro komunikaci s danou cilovou
skupinou slouzit jako dobry nastroj. Také vzhledem k tomu, Ze maji tendenci ignorovat
reklamy, bude obsahova kampan krok spravnym smérem. Dale je dulezité si pfi realizaci
kampané pocinat obezietné v ramci témat tykajicich spole¢enské odpovédnosti. Tato
témata sice nejsou predmétem kampangé, je vSak tieba brat v potaz, ze cilova skupina je

v tomto ohledu citlivé a pocinat si tak, aby ¢leny cilové skupiny kampai neodradila.

6.1.1 Obecny popis cilové skupiny

PtedevSim v souvislosti se zminénou situaci v oboru energetickych napoji v Ceské
republice je tento segment definovan vékem, tedy od 18 do 25 let, je zde tieba kléast diraz
na plnoletost potencidlnich zakaznikd, kteti si budou moci produkty firmy zakoupit i
Vv ptipad¢, Ze dojde k vékové restrikcei jejich ndkupu. Zastupce firmy také uvedl, ze 80 %
zékaznikt na e-shopu BOMBA energy jsou muzi, coz se odrazi i v definici segmentu. (J.

Sudek, osobni sdéleni, 27. bfezna 2024)

Dalsim kritériem je studium vysoké, nebo vyssich roénikii (3 a 4 ro¢nik) sttedni Skoly.
Studenti vysokych §kol se pfipravuji na dulezité zkouSky na konci semestru a studenti
stfednich $kol se pfipravuji na maturitni zkousku, pro tuto kampan neni dilezité, jaky
obor osoba studuje. Pii u€eni na vétSi zkousky totiz vétSina studentd feSi podobny
problém. Snazi se co nejvice soustfedit a nenechat se rozptylit, také potfebuji energii na
delsi ¢as vénovany studiu a Casto také potfebuji potlacit unavu. Vzhledem k problémim
s prokrastinaci, se kterymi se potykd vétSina studentl maji tendenci odkladat praci na
pozdéji a pak se za vynalozeni velkého mnoZstvi Casu a energie na posledni chvili
pfipravovat. Proto Casto pfed zkouskou potiebuji potlacit tnavu a podpofit svou

koncentraci a kognitivni schopnosti. (Huneycutt, 2022)
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Charakteristickymi jsou pro n¢ nékolikahodinové ¢asové bloky soustfedéni se na uceni,
nebo na hrani pocitacovych her. Potfebuji proto rychly a jednoduchy ptisun energie. Snazi
se balancovat ¢as mezi Skolou a odpocCinkem, ¢i zabavou. Ne vzdy se jim to vSak daii, je
pro n¢ tézké se soustiedit v digitdlnim svété plném stimult, které je mohou snadno
rozptylit. V tomto vidi hlavni vyhodu energetickych napojt. Jsou to pro né prostiedky
umoznujici se po delsi casovy usek vénovat uceni, spise nez prostredky umoznujici vyssi

sportovni vykon, tento efekt je pro né spiSe na druhém misté. (GottaBe!, 2023)

Skupina se bavi a relaxuje pfedevSim prostfednictvim hrani pocitacovych her a
konzumaci obsahu na internetu, napiiklad sledovanim seriali a filmi. Clenové skupiny
také sleduji zpravy a novinky prostiednictvim internetu které se tykaji témat ktera s touto
skupinou rezonuji jako jsou piedevsim udalosti ze svéta pocitacovych her, okrajové jsou
to pak také informace tykajici se znamych osobnosti a pop-kultury obecné. Jsou také
¢leny ruznych online komunit vénujicich se témto tématim. O témata jako je politika,
déni ve svéte a ekologie, se skupina aktivné nezajima, udrzuje si vSak zb&ézny piehled o

téchto otazkach. (Huneycutt, 2022)

Se zajmem hrani po¢itadovych her se poji znalosti modernich technologii. Clenové této
skupiny jsou také aktivni na sociélnich sitich, internetovych férech a na jinych online
platformach, které jim umoznuji piistup k informacim, o které se zajimaji. Jsou vnimavi
k digitalnim marketingovym strategiim a jsou ovlivnéni online obsahem a doporuc¢enimi

od pratel a blizkych. (Huneycutt, 2022)

Zatimco cena a pohodli jsou pro n¢ dulezitymi faktory, ¢lenové tohoto segmentu mohou
také vykazovat vérnost zna¢ce na zdklad¢ chutovych preferenci a vnimané ucinnosti
energetickych napoji. Pravdépodobné budou experimentovat s riznymi pfichutémi a
druhy néapojt, ale nakonec mohou tihnout ke znackam, které odpovidaji jejich chutovym

preferencim a poskytuji konzistentni G¢inky na zvySeni energie. (GottaBe!, 2023)

6.1.2 Persona

Cilovou skupinu predstavuje osoba jménem Marek Vol¢ik, jde o mladého 20letého muze.
Marek je studentem vysoké Skoly, ktery se prubézné ptfipravuje na prvni zkouskové
obdobi. Je studentem Fakulty elektrotechnické na Zapadoceské univerzité v Plzni, kde
také zije, a to na studentské koleji. Studuje obor Elektronika a informaéni technologie.
(Grafické zpracovani persony je ptilozeno k praci jako ,,Ptiloha B*.)
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Nema praci na plny uvazek, jelikoz velkou ¢ast svého casu vénuje studiu, které je aktualné
jeho prioritou. Pfivydélava si vsak prostfednictvim rtiznych brigad, dalezita je pro néj
podpora rodict, ktefi mu piispivaji na ubytovani a stravu. Celkové si tak vystaci s ¢astkou
do 10 tisic mésicné coz je podle prizkumu agentury Ipsos prumér mezi studenty.
(Bufinska, 2022) Své naklady zvladne pokryt z vydelka z brigady a piispévkl od rodiéu,
nemize si vSak dovolit néjaké vétsi vydaje. Jako student vysoké skoly, Marek nejvice
ocenuje pohodli a cenovou dostupnost, pokud jde o nakup produkt. Vzdy oceni rizné
slevy, propagacni akce a produktové balicky, které mu umoziuji nakoupit vyhodné. Na

.....

vlastni rodiny.

Ve v8edni dny travi Marek ¢as piedevsim ve Skole a v praci, volného ¢asu v tyto dny mé
ptiblizné 2,5 hodiny. O vikendu sice ¢as od ¢asu také pracuje, ale volného ¢asu ma vice,
a to zhruba 10 hodin denné. (Kronikové, 2022) Volny ¢as travi predev§im studiem, nebo
relaxaci ve form¢ hrani pocitacovych her s priteli, cemuz vénuje zhruba polovinu svého
volného Casu. Také rekreané sportuje a nc¢kolikrat do mésice se o vikendu jde bavit
s kamarady. Také rad sleduje animované seridly a ziva vysilani pocitatovych her.
Novinky ze svéta sleduje spiSe okrajové aby si udrzel povédomi, aktivné se vSak o

politiku, ekologii, spolecenské otazky a dalsi podobna témata nezajima.

O pocitacové hry se zajima jiz od utlého véku, jiz jako dité Casto hraval na hernich
konzolich, pozdéji ho tato zaliba ptivedla ke hrani pocitacovych her. Coz je pro n&j nyni
oblibenym zpuisobem, jak se odreagovat a udrzovat vztahy s piateli. Tento konicek byl
také jednim z duvodi pro¢ se rozhodl studovat obor Elektronika a informaéni

technologie.

Pokud jde o aspirace, Marek sni o tom, Ze jednou bude pracovat v hernim primyslu, at’
uz jako herni vyvojaf, softwarovy inzenyr nebo profesional v eSportu. Je odhodlan
zdokonalovat své dovednosti a vytvaret si konexe v ramci herni komunity, aby svou vasen

mohl pozdéji proménit ve vysnénou kariéru.

Na internetu je aktivni na socidlnich sitich, je ¢lenem hernich komunit, vyuzivé internet
pro hrani multiplayer her, a také ho vyuziva jako zdroj informaci pro studium, at’ uz jde
o konkrétni studijni materidly, nebo o navody, jak se Iépe ucit atd. Také ¢ast svého Casu

travi sledovanim novinek z oblasti jeho zajmu, at’ uz prostfednictvim rtiznych blogt, for,
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kanalt na YouTube, ¢i na socialnich sitich. Nékolikrat do roka také navstivi nékolik akci
pro hrace pocitacovych her a eSport turnaji jako divak, kde se predevsim rad setkava se
stejné smyslejicimi lidmi a navazuje tak nova pratelstvi. Se svymi pfiteli je pak v kontaktu
predevsim ve Skole, ale také na socialnich sitich a pti hrani multiplayer her online.

Nékolikrat do mésice se také vyrazi ven bavit se skupinou piatel.

Velka ¢ast problémi této persony se tyka studia. Marek se bézné potyka s nedostatkem
energie a ma problémy se soustfedit. DalSim problémem je organizace ¢asu, kdy je pro
personu t¢zké predevsim v dasledku prokrastinace udrzovat urcity balanc mezi studiem
a zabavou, tento problém je také doprovazen nepravidelnym spankovym rezimem.
Dalsimi problémy, které Marka trapi je nedostatek volného Casu, nedostatek pohybu a

nevyvazena strava.

Produkty BOMBA energy mohou Markovi pomoci v feseni téchto problému diky zvySeni
mnozstvi energie a koncentrace kterou poskytuji. Obsahova kampan bude obsahovat
pridanou hodnotu v podobé dalSich informaci nejen ohledné samotnych produkti
BOMBA energy, napiiklad toho, kdy a kolik produktl je dobré konzumovat, aby nedoslo
K naruSeni spankového rezimu, dale vSak bude kampan poskytovat informace které
studentlim jako je Marek pomohou s organizaci ¢asu, udrzenim rovnovahy mezi studiem
a zabavou ¢i s prokrastinaci. Dalsi tvorba obsahu by se také mohla zméfit na zdravy
zivotni styl pro studenty Tyto informace budou poskytovat onu ptfidanou hodnotu, ktera

zakaznika oslovi.

Marklv bézny den vypada zhruba takto, rdno vstane na sedmou a po snidani a ranni
hygiené vyrazi do Skoly, kterd zacind v 8:25. Tam se Uc€astni pfednasek a cviceni a po
dvandacté si zajde na obéd do Skolni mensy, poté pokracuje vyuka. Ptiblizné okolo tfeti
hodiny kon¢i vyuka a Marek se piesouva do prace. Tam stravi ptiblizné¢ 3—4 hodiny a
poté se odebira na kolej, kde si uvafi vecefi a poté se vénuje studiu, ¢i relaxaci a zabaveé
v podobé¢ hrani pocitatovych her, sledovani serialii a dalSich zminénych aktivit. Jde spat

piiblizné okolo plilnoci, 1 pfes to, Ze se snazi chodit spat o néco diive.

Typické véty, které Marek tika jsou:

e , Potiebuju nakopnout, abych tenhle projekt zvladl.«
e Dneska jsem fakt unavenej.

e _ Nemdazu se soustfedit.”

e _Kdybych jen mél vic energie...*
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e ,.Snad se na tu zkousku stihnu naucit, zase jsem to nechal na posledni chvili.*
6.2 Obsahovy plan kampané

V ramci kampané bude vyuzivano a navzajem tematicky propojeno nékolik druhti obsahu
na nékolika platformach. Stfedem kampané budou ¢lanky zvetfejnéné na webové strance
znacky. Provéazanost kampané napfic platformami bude v ptipad¢ piispévki na socidlnich
sitich zajiSténa zpétnymi odkazy na piispévky na blogu, a z pfispévki na blogu budou
odkazy smétovat na firemni profily na socialnich sitich. Pfispévky na socidlnich sitich
budou poskytovat jakési shrnuti klicovych informaci obsazenych v piispévku na blogu,
na konci obsahu na socialnich sitich pak vzdy bude tato skute¢nost zdlraznéna a bude
nasledovat vyzva ktomu, aby uZivatel navstivil webovou stranku firmy pro vice
informaci. Pokud nebude mozné na webovou stranku odkaz umistit pfimo do popisku
ptispévku, mize firma odkéazat uzivatele na odkaz pod popiskem profilu, ktery byva také

oznacovan jako ,,bio®.

6.2.1 Prispévky na blogu

V ¢lancich na blogu bude mozné navstévnikim poskytnout vétsi mnozstvi uzite¢nych
informaci nez prostrednictvim jiného typu obsahu, coz je prvnim divodem vyuziti pravé
¢lankt pro tuto kampan. Druhym divodem jejich vyuziti je fakt, ve srovnani naptiklad
s videi na YouTube jsou ¢lanky na vytvofeni pomérné nenaro¢né, co se tyce naklada a
¢asu, coz je ro firmu dalezitym faktorem. Dale maji ptispévky publikované na webu fadu
dalSich vyhod ptfedevsim v podobé lepsiho umisténi stranky ve vysledcich vyhledavant,
jak bylo popséno v kapitole ,,4.3 Tvorba obsahu pfivétivého pro vyhledavace®, a
v dlouhodobém dosahu obsahu i po skonéeni kampané. (J. Sudek, osobni sdéleni, 27.
bfezna 2024)

JelikoZ se pti Cteni pifispévku budou ndvstévnici jiz nachazet na webovych strankach
firmy, cesta do sekce e-shop pro n¢ bude ptedstavovat pouze jediné kliknuti. Coz urychli
ptipadny proces online nakupu. Online nakup vsak neni cilem této kampané, tim je
navazani vzajemného vztahu s potencialnim zékaznikem prostfednictvim poskytovani
ptidané hodnoty v podobé¢ ptinosnych informaci. Jednotlivé piispévky se budou vénovat
danému tématu do hloubky a budou se ho snazit co nejstru¢né&ji a pro cilovou skupinu co

nejsrozumitelnéji popsat.
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V této Casti je pro zvySeni organického dosahu obsahu dbat na SEO, aby se obsah spise
umistil ve vysledcich vyhledavacu a oslovil tak co nejvétsi pocet lidi. Tato tématika byla

popsana v kapitole ,,4.3 Tvorba obsahu pfivétivého pro vyhledavace®.

Ptispévky musi byt uzptisobené na miru cilové skuping, ktera mé kratsi dobu pozornosti
a preferuje rychly piistup k informacim. Obsah proto musi byt struény, srozumitelny a
poutavy, tviirce textu by se mél vyhybat odbornym terminim a psat jasné. Dulezité je
prispevky strukturovat, a krome textu vyuzivat i jina média, jako jsou fotky, obrazky, ¢i
piipadné videa, pro zpestieni a udrzeni pozornosti. Autenti¢nost obsahu je také klicova,
obsah by mél byt osobity a uptimny. Mél by byt také ohleduplny, respektovat rozmanitost
a vyhnout se diskrimina¢nim vyraziim, které zbyte¢né odrazovali navstévniky. (Taylor,

2023)

Krom¢ navstévnosti z vyhledava¢u budou na blog piichazet lidé prostiednictvim
prispévki na socialnich sitich, které se budou na ptispévky na blogu odkazovat. Pro kazdy
prispévek na blogu budou tedy vytvofeny piispévky na socidlnich sitich, které na néj
budou navazovat a odkazovat. Ptispévky se budou vénovat stejnému tématu a budou jej
shrnovat do nékolika jasnych bodu, ptispévky budou slouzit ptedevsim k tomu, aby
originalni nebo vtipnou formou upoutali pozornost uzivatele, piedali mu zakladni

informace tykajici se dané problematiky a nasméruji ho na piispévek na blogu.

6.2.2 Kratka videa na platformé TikTok

Videa kratkého formétu, ktera budou sdilena na primarné pro platformu TikTok, kterou
jak uvadi Proulx (2022) pouziva nadpolovi¢ni vétSina (53 %) cilové vékové skupiny
minimalné jednou tydn¢ a jako platformu kratkych videi ji preferuje 34 %, pro maximalni
vyuziti vytvofeného obsahu vsak identickda videa publikovana také na YouTube a
Instagram, tuto strategii vyuZzivala firma a povétsSinou 1 jeji konkurenti do této chvile a je
nékolik divodld pro¢ vtom pokraovat 1 naddle. Tento pfistup se kvili omezenym
zdrojim, které je mozné investovat do marketingu znacky, jevi jako adekvatni. Umoziuje
totiz maximalné vyuzit jiz vytvoreny obsah, dale také umoziiuje firmé konzistentni
pfitomnost na vSech tfech zminénych platformach a také piedstavuje usporu néklada
v porovnani stvorbou unikatniho obsahu pro kazdou platformu, ktera by se

pravdépodobné vysledky nijak vyrazné nelisila.
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Naplni videi bude kreativné a zajimavé zpracovany souhrn kli¢ovych informaci
obsazenych v pfispévku na blogu, budou také obsahovat vhodn¢ umisténé produkty, tak
aby bylo zfejmé spojeni obsahu a znacky, ale aby zaroven uzivatelim neptipadalo, Ze
jsou jim produkty vnucovany. Timto zpusobem budou uzivatelim poskytnuty uzite¢né
informace a zaroven bude poukazano na produkty. Na konci videi pak bude vyzva k akci,
ktera bude uzivatele upozornovat na existenci clanku na blogu, ktery si mohou piecist pro

vice informaci, odkaz na ¢lanek bude v popisku profilu.

Videa budou také obsahovat popularni hudbou a trendy efekty, které upoutaji pozornost
cilové skupiny a usnadni sdileni klicovych bodt obsahu. Vzhledem k omezenym
finan¢nim prostfedkiim nebudou tyto vyuzivat placené zviditelnéni, shlédnuti tak budou
dosahovat pouze organicky. Diilezité je proto zaméfit se na to, aby byla videa zaujmula
cilovou skupinu natolik aby s nimi zacala interagovat a algoritmus TikToku by tak videa
vyhodnotil jako kvalitni a dostalo by se jim vétsi expozice. Nejprve je tfeba uzivatele co
nejrychleji zaujmout, béhem prvnich par sekund nécim necekanym upoutat jejich
pozornost origindlnim a zabavnym obsahem, ktery lidi rozesmé&je, donuti je pfemyslet
nebo je inspiruje. Dulezita je také kvalita videa, dobré osvétleni, a zpétna interakce
s publikem. (McLachlan, 2024)

6.2.3 Prispévky typu carousel na Instagramu

Mezi uzivateli Instagramu je cilova skupina kampané nejpocetné;si, tato skupina dava
prednost piedevs§im vizualné silnému obsahu. (Privodce podnikéanim, 2022) Tzv.
,carousel” piispévky na Instagramu umoznuji sdilet vice obrazkd v ramci jednoho
ptispévku. Vytvoifi se tak skupina obrazkl, kterou si muze uzivatel prohlédnout
posouvanim obrazki do strany. A¢ je koncept pfispévky tohoto typu velmi jednoduchy,
funguje ptekvapivé dobfe pro zvyseni angazovanosti publika. Read (2023) uvadi, Ze
uzivatelé interaguji s témito ptispévky vice nez s jinymi typy ptispévkl na Instagramu,
jejich struktura také motivuje uzivatele ke sdileni ptispévku se svymi blizkymi. Minusem
prispévku carousel je fakt, ze pro né¢ neni mozné vyuzit placené zviditelnéni, i ptes to

vsak budou dobrym dopliikem dal$iho obsahu. (Hootsuite, 2024)

Tyto ptispévky se dokonale hodi pro tvorbu shrnuti piispévkii na blogu. Na kazdy snimek
1ze naptiklad umistit jeden tip, nebo podtéma piispévku, jednoduse jej popsat a pridat

poutavé grafické prvky nebo vtipné obrazky (meme), aby piispévek ptsobil ptitazlivéji.
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Je dulezité vzbudit v uzivateli zvédavost a piredat mu jen zékladni informace, aby mé¢l

duvod ptipadné navstivit ptispévek na blogu. Na posledni snimek skupiny pak lze umistit

vyzvu Kk akci a uzivatele tak nasmérovat na piispévek na blogu, kde se 0 tématu dovi vice
informaci. (Keefe, 2021)

6.3 Tématické okruhy obsahu

S ohledem na problémy a potieby cilové skupiny byl vypracovan seznam moznych témat

obsahu relevantnich pro cilovou skupinu, kterym by se obsah kampan¢ mohl vénovat a

pfipravit ¢lanky a ptispévky na socialnich sitich na tato témata:

1.

10.

Efektivni techniky uceni: Jak se ucit chytie a efektivné pro dosazeni lepSich
vysledkl za mén¢ Casu.

Kdyz je toho moc: Jak zvladat dlouhé vecery plné uceni ptred zkouskami.
Zvladani stresu: Tipy na zvladani stresu a uzkosti pred zkouskami pro lepsi
soustfedéni na studium.

Organizace Casu a planovani: Jak si efektivné naplanovat ¢as a stihnout vse, co je
potieba pro ptipravu na zkousky.

Zdravy zivotni styl pro studenty: Tipy na zdravé stravovani, dostatek spanku a
cviceni, které studentim pomohou udrzet si energii a soustfedéni béhem studia.
Studentsky Zivot po vSech strankéch: Jak si uzit studentsky Zivot naplno a zaroven
se zodpovédné piipravovat na zkousky.

Vztahy na vysoké Skole: Jak navazovat nova ptatelstvi a budovat smysluplné
vztahy s budoucimi kolegy a zaméstnavateli.

Zdravé recepty pro studenty: Recepty na zdravé a chutné jidlo, které nebudou
pfili§ naro¢né na piipravu a dodaji studentim vSechny potiebné Ziviny, za
piijatelnou cenu.

Protahovaci cvieni pro studenty a hrace: Tipy na protahovaci cvieni, které
studentlim pomohou udrzet si zdravi a vitalitu. Cviky pro udrZeni kondice pfi
del$im c¢ase straveném studiem, ¢i hranim.

Humor a zdbava pro studenty: Vtipné ptibeéhy, meme a dalsi zdbavny obsah, ktery
studentim pomize uvolnit se a odreagovat se od studia. Vtipny obsah se mize
tykat mimo jiné pocitacovych her, slavnych osobnosti na internetu, C¢i

studentského zivota.
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11. Rozhovory s profesiondlnimi hréc¢i a streamery: Co jim pomaha zvySovat vykon
a udrzet koncentraci pfi hrani ve stressovych situacich.
12. Spankovy rezim: Navod na to, jak si udrzet zdravy spankovy rezim, vcetné

informaci ohledné konzumace energetickych napoju v kontextu tohoto tématu.

6.4 Rozpocet kampané

V rdmci stanoveni rozpoctu kampané byly stanoveny tfi verze rozpoctu (kampang),
vedeni firmy se tak muze podle dostupnych finanénich prostredkit a dalSich kritérii
rozhodnout pro jednu z téchto verzi. Dulezitym faktorem je napiiklad mnozstvi ¢asu,
které budou mit zamé&stnanci k dispozici pro praci na kampani. Verze kampané se odlisuji

predevsim frekvenci publikovani obsahu a mnozstvi vyuzitych nastroja.

6.4.1 Usporni verze kampané

Usporna verze kampané bere v potaz ptipad, Ze by firma v aktualni situaci z finanénich,
¢i jinych divodit neméla dostatek prosttedkd na provoz plnohodnotné kampang. Tvorba
obsahu cele v rezii zaméstnancu firmy, a to napti¢ celym procesem tvorby obsahu, od
volby tématu, po zvetejnéni obsahu, neni zde vyuzita delegace napiiklad tvorby obsahu,
¢1jiné Casti procesu.

Uspora nakladi se odrazi také ve vyuziti placeného zviditelnéni videi na TikToku, to zde
nebude vyuzito, navstévnost obsahu bude tedy tvofena pouze organickym dosahem
z vyhledavact a odkazi na socialnich sitich. Omezena bude také frekvence publikovani,
coz také usetii ¢as zaméstnancum, ktefi budou mit kampan na starosti. Hlavni ndkladovou

polozkou této verze jsou mzdové naklady.

Celkové mnozstvi obsahu, které je potieba v rdmci této verze kampané vytvofit je 21
¢lankd na blog, 21 TikTok videi a 21 carousel pfispévkl na Instagramu. Pro vypocet
nakladii bylo pocitdno se scéndifem, Ze si firma na tvorbu veSkerého obsahu najme
brigadnika, s hodinovou mzdou 200 K¢&. (Ginter, 2022) Tvorba ¢lanku mu zabere zhruba
5 hodin (Clapperton, 2024), tvorba TikTok videa mu zabere okolo 3 hodin a tvorba
carousel piispévku také okolo 3 hodin, jeho mzdovy naklad bude v souétu tvofit 46 200
K¢&. Vzhledem k tomu, Ze jde pouze o odhad by vSak bylo idealni pocitat s 0 néco vyssi

castkou, pro predstavu 50 tisic K¢.
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6.4.2 Konzervativni verze kampané

Celkové mnozstvi obsahu, které je potfeba v rdmci této verze kampané vytvofit je 63
¢lankd na blog, 103 TikTok videi a 103 carousel piispévkil na Instagramu. Cisla jsou o
néco vyssi, protoze v ramci této verze kampané dojde ke zvySeni frekvence publikovani
obsahu. V této verzi se také pocita s vétsi intenzitou kampané v dalezitych obdobich pro

cilovou skupinu.

Tvorba obsahu pro blog bude vtomto piipadé delegovana, copywriting bude tedy
vykonavan externimi profesiondly. Cena ptispévku o 1000 slovech pramérné kvality se
podle Parsons (2023) pohybuje okolo 2300 K¢. TikTok videa a carousel ptispévky bude
nadale tvoftit brigaddnik, celkova cena kampané by se tedy mohla pohybovat okolo ¢astky
268 500 K¢&. Opét jde pouze o odhad a cena bylo by leps$i pocitat s 0 néco vétsi ¢astkou,
napiiklad by bylo vhodné vyhradit pro obsahovou kampan 280 tisic K¢, aby bylo mozné
pokryt necekané naklady, které by se mohly v prab&hu realizace kampané vyskytnout.

6.4.3 Agresivni verze kampané

Celkové mnozstvi obsahu, které je potieba v ramci této verze kampané vytvofit je shodné
s konzervativni verzi kampané. V této verzi kampané bude opét copywriting ¢lanki
delegovan externim profesionalim, 0 tvorbu obsahu pro socialni sité se opét postara
brigadnik. K pfiblizné ¢astce 268 500 K¢ tedy pribyva jesté dalsi nakladova polozka a tou
je placené zviditelnéni videi na TikToku. Konkrétné bude timto zpusobem zviditelnéno

84 videi.

TikTok nabizi ¢tyfi rizné modely nabidek pro reklamy, jelikoz cilem kampané je zvysit
navstévnost webovych stranek a zaroven rozsitit fanouskovskou zakladnu na socialnich
sitich nejlepsi metodou bude optimalizovana cena za tisic zobrazeni (0CPM), ktera je
podle Carter (2023) idealni, pokud je cilem kampan¢ zvysit dosah videa a zaroven zvysit
konverze (v tomto pripadé navstéva ¢lanku na blogu ptes odkaz). TikTok Ads, coz je
Vv podstaté synonymem pro placené zviditelnéni piispévku maji jednu vyhodu, umoznuji
precizné&ji zacilit na urcitou skupinu podle mnoha Kritérii jako jsou vék, misto bydliste,

zajmy, pohlavi atd. (Adsmurai, n.d.)

Odhad rozpo¢tu bude v tomto piipad¢ pocitat se situaci, Ze firma chce u videi s placenym

zviditelnénim dosdhnout desetkrat vétsiho po¢tu zobrazeni, nez je pramér videi na profilu
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znacky (pramérny pocet zobrazeni je okolo 2000, jak bylo uvedeno v kapitole ,,5.1
Soucasny stav obsahového marketingu vybrané firmy*). Primérnéd cena za 1000
zobrazeni se podle Carter (2023) pohybuje okolo 100 K¢. Cena placeného zviditelnéni
jednoho videa by tedy byla piiblizn¢ 2000 K¢. V souétu by tedy se tedy naklady na
placené zviditelnéni TikTok videi pohybovaly okolo castky 166 tisic K& Po secteni
s ostatnimi naklady by tedy ptiblizny rozpocet byl 434 500 K¢&. Opét jde v tomto piipadé
pouze o odhad a je pravdépodobné, ze by naklady mohly nabyt jiné podoby.

6.5 Casovy rozvrh kampané

Kampan za¢ne 1. zaii 2024, kdy zacina skolni rok na stiednich Skolach, v ke konci zafi a
zaCatkem fijna také zac¢ina zimni semestr na vysokych Skolach. Kampan by se pak méla
intenzivnéji zamétit na obdobi pted maturitnimi zkouSskami a na zkouSkova obdobi
vysokych kol a na obdobi pted nimi, kdy se udéluji zapocty. Zhruba by tedy méla byt
kampan nejintenzivnéjsi béhem prosince, ledna a prvni pulky tnora, dale pak béhem
kvétna a Cervna. Konec kampané pak bude 30. ¢ervna 2025, kdy zhruba konci letni
zkouSkova obdobi na vysokych skolach. Tato obdobi jsou pro cilovou skupinu
a udrzet pozornost pti dlouhych vecerech stravenych ucenim. Po skonceni bude kampan
vyhodnocena a vysledky budou porovnany s cilem kampan¢ a budou formulovany zavéry

a doporuceni, které bude mozné vyuZit naptiklad pti realizaci dalsi kampané.

Pro jednodussi aplikaci a organizaci praci na kampani ve firm¢ byl plan ¢asové kampané
zpracovan v rdmci tydna. Na obsahu pro nésledujici tyden se bude vzdy pracovat béhem
tydne piedchoziho. V pondéli pak bude zvetejnén ¢lanek a piispévky na socialnich sitich.
V agresivni verzi kampané budou publikovany dva ¢lanky tydné a kazdy z nich bude
propojen s jednim piispévkem na kazdé socialni siti. V intenzivnéj§im obdobi kampané
pak budou na jeden ¢lanek piipadat dva ptispévky na kazdé ze socialnich siti. Detailni

rozvrh byl vlozen nize formou Tab. 3 a Tab. 4.
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Tabulka 3: Casovy plan kampané pro rok 2024

Rok 2024

Cislo tydne v roce 36| 37| 38| 39| 40| 41| 42| 43| 44| 45| 46| 47| 48| 49| 50/ 51| 52
Usporna verze kampané
Zveiejnéni jednoho éldnku
Zverejnéni jednoho TikTok videa

Zvefejnéni jednoho piispévku carousel

Il I BB BB B =B =
Konzervativni verze kampans 4 [ [ ] [ [ 1 [ [ | | |

Zveiejnéni jednoho ¢lanku

Zuefejnéni jednoho TikTok videa N N N O

Zverejnéni jednoho prispévku carousel

Zveiejnéni dvou &lanki
Zverejnéni Etyf TikTok videi
Zvefejnéni Ctyf prispévki carousel

Agresivni verze kampané

Zveiejnéni lanku

Zvefejnéni TikTok videa

Zvefejnéni prispévku carousel

Zvefejnéni dvou &lanki
Zverejnéni Etyf TikTok videi
Zvefejnéni Ctyf prispévki carousel

Placené zviditelnéni Tik Tok videi

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Tabulka 4: Casovy plan kampang pro rok 2025

Rok 2025

Cislo tydne v roce 1 2] a[ 4] s[ e[ 7 8 o 10 1] 12 13] 14| 15[ 16| 17] 18] 19 20] 21| 22 23] 24] 25] 2
I.'lsporni verze kampané

Zvefejnéni jednoho Eldnku
Zvefejnéni jednoho TikTok videa
Zverejnéni jednoho prispévku carousel
Konzervativni verze k &

Zvefejnéni jednoho &ldnku
Zverejnéni jednoho TikTok videa
Zvefejnéni jednoho prispévku carousel
Zvefejnéni dvou Elanka
Zverejnéni ctyF TikTok videi
Zveejnéni étyf prispévki carousel
Agresivni verze kampané
Zvefejnéni dlanku

Zverejnéni TikTok videa
Zverejnéni prispévku carousel
Zvefejnéni dvou Eldnkd
ZveFejnni ety TikTok videl
Zvefejnéni EtyF pFispévkd carousel
Placené zviditelnéni Tik Tok videi

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Podle Camarena (2023) je dulezité v pribéhu kampané¢ métit dosavadni vysledky a
porovnavat, jak si ktery obsah vede a na zaklad¢ ziskanych dat upravovat dalsi postup pti
realizaci kampané. Hodnoceni bude probihat na zakladé metrik stanovenych v definici
cile kampané, tedy podle navstévnosti webovych stranek, budou vSak porovnany
jednotlivé ¢lanky na zadkladé toho, kolik navstévnikd na stranku piivedly. Déle bude
kontrolovan podil cilové vékové skupiny na fanouskovské zakladné firemnich profild na

sociélnich sitich. Zhodnoceni budou probihat v téchto datech:

e 1.12. 2024 — Zhodnoceni dosavadniho pribéhu kampané a pfiprava na prvni

intenzivni ¢ast kampang.
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15. 2. 2025 — Zhodnoceni prvni intenzivni ¢asti kampané v zimnim zkouskovém
obdobi.

31. 3. 2025 — Zhodnoceni dosavadniho prib&hu kampané a ptiprava na druhou
intenzivni ¢ast v obdobi maturit a letniho zkouskového obdobi.

30. 6. 2025 — Zhodnoceni prabéhu druhé intenzivni ¢asti kampané a kampané jako

celku. Porovnani vysledkd kampané se stanovenymi cili.
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7 Vyzkum vnimani problematiky cilovou skupinou

Vyzkum probihal formou skupinového rozhovoru neboli ,,focus group®, kterych prob&hlo
nékolik pro ziskani potiebného mnozstvi materialu a pro ziskani pehledu o vnimani dané
problematiky z co nejvice riznych thli pohledu a eliminovalo se tak zkresleni vysledku
vyzkumu. Skupiny byly tvofeny zrespondentu spliiujicich kritéria cilové skupiny
kampang, jez byla definovana v kapitole ,,6.2 Stanoveni cilové skupiny*. Konkrétn¢ byly
dvé skupiny tvofeny pouze studenty vysokych §kol a dvé studenty stiednich skol. Jedna
skupina pak byla tvofena zastupci obou téchto skupin, celkové tedy bylo skupin pét.

Jednotlivé skupiny byly tvofeny péti respondenty.

7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit jaky vztah ma cilova skupina k energetickym napojiim a jak
by vnimala navrzenou obsahovou kampan. Vyzkum byl také zaméten na zjisténi, jaké
formy obsahu cilova skupina preferuje a jaka témata s ni nejvice rezonuji a s jakym
obsahem nejvice interaguje na internetu, piedevsim témata tykajici se studia a zalezitosti
s nim spojenych. Také bylo zkoumano, jaky postoj by respondenti zaujali v ptipad¢, Ze
by obsah na tuto problematiku byl tvofen firmou distribuujici energetické napoje. Dalsim
cilem bylo zjistit jakékoliv zajimavé postiehy, nebo napady na zlepSeni kampané ve

finalni podobe.

Konkrétné k samotnému obsahu kampané pak bylo zkoumano to, jak respondenti travi
volny ¢as, a pfedevsim jak si Cas organizuji a ptipadné pokud se jim to nedafi, zda maji
problémy s prokrastinaci, soustfedénim a tinavou spojenou napiiklad s dlouhym studiem
tésné pred dulezitym terminem zkousky. Co se tyce energetickych napoju, toto téma bylo
probirano v souvislosti se studiem a tinavou pii ném, kdy bylo zjistovano, jaky postoj
k témto napojum respondenti maji, zda tyto napoje hraji ve studiu respondenti néjakou
roli, napiiklad jako nastroj K potlaceni Unavy. Vyzkum se zabyval take tim, jaké konkretni
navyky maji respondenti spojeny pravé s témito produkty a studiem a podle jakych

kritérii si energeticky napoj vybiraji.

Koneéné byl vyzkum zaméfen také na problematiku zapojeni sociélnich a ekologickych
hledisek do kontextu energetickych napoju. Bylo zjistovano, jaka o¢ekavani respondenti

od vyrobct téchto napoji maji v souvislosti se spoleCenskou odpovédnosti a na jake
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konkrétni otazky a problémy by se méli zamétit. Vyzkum se blize také zaméfil na to, zda
fakt, ze se firma témito otazkami zabyva néjak ovlivni rozhodovaci proces respondentti

pii nakupu.
7.2 Shrnuti poznatki z focus group pro kampan energetickych napoju

V ramci tohoto shrnuti jsou uvedeny kli¢ové nazory a trendy, které byly skupinovymi
rozhovory sledovany. Doslo zde tedy k celkovému zhodnoceni vsech probéhlych
rozhovorti a byly sledovany vzorce nazori napii¢ skupinami. Pfimou fteci jsou také
zminény zajimavé postichy a poznamky respondenti, které néjakym zpisobem v diskuzi
vynikly. Ziskané poznatky jsou rozdéleny do ¢ty sekci a popsany. Konkrétni seznam

otazek pro tyto skupinové rozhovory je uveden mezi piilohami prace.

7.2.1 Spotieba energetickych napoji

Vyzkum odhalil, Ze zhruba polovina respondenti energetické ndpoje konzumuje
viceméné pravidelné zhruba jednou tydné, nékteti z téchto respondentti zminili, ze piji
energetické napoje predevsim protoze jim chutnaji. Druhda polovina by konzumaci
energetickych napoji oznacila spiSe jako tzv. ,,nouzovku®, kdy je jejich konzumace
spojena s nedostupnosti jiného zdroje kofeinu, nebo s bojem proti inavé. Mensi ¢tvrtina
pak uvedla, Ze energetické napoje piji, protoze jim kdva nechutnd. Témét vSechny
skupiny si byly védomy nebezpeéi nadmérné konzumace téchto napoju, ¢asto byl tento
ndzor spojen svysokym obsahem cukru v napojich, coz nékteti respondenti fesi

konzumaci napoji bez cukru.

Pfi nakupu si respondenti v§imaji pfedevsim obal, cena, chut’ a doporuceni ¢i zkuSenost.
Néazory na diilezitost znacky se napii¢ skupinami liSily. Jeden respondent napiiklad uvedl:
,»Vybral bych si Red Bull, nebo Monster, protoZe vim, Ze podporuji sportovce.* Jini vSak
poukazovali na to, Ze znacka pro n€ neni dulezitd. Mensi Casti skupin také oznacili za

dulezity obsah cukru, nebo jeho uplnou absenci.

Jako hlavni motiv konzumace téchto napoja byla ve vSech skupinach uvedena Unava,
kterd je u respondentti velmi ¢asta, dokonce i v prub&éhu dne. Zajimavy byl vyrok: ,,Kafe
u mne nefunguje tolik jako energeticky napoj.“ Na druhou stranu néktefi respondenti
zminovali, ze preferuji pravé kavu. Dal$imi motivy pak byla pfiprava na dlouhy studijni

veéer, naro¢nou fyzickou aktivitu, ¢i béhem rannich vyucovacich hodin. Vétsina
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respondentll zminila, Ze energetické napoje nepije témet nikdy kvili chuti. Také téméf
nikdo nezminil obavy ztoho, Zze by kviili konzumaci energetickych napoju nemohl

usnout, respondenti si totiZ napoj daji dostate¢né pred tim, nez jdou spat.

Dalsi fakt, ktery byl béhem skupinovych rozhovor probiran, bylo téma negativniho
postoje okoli respondentii k energetickym napojim. Nazory na toto téma byly pomérné
odlisné, vétsi polovina respondentt vSak uvedla, ze energetické napoje jsou mozna prilis
,démonizovany*“ a po srovnani skavou, ¢i sladkymi sycenymi napoji nejsou tak
nezdravé, jak byvaji oznadovany. Cést respondentii vnima tyto napoje negativné kvili
obsahu cukru a vétsimu mnozstvi kofeinu, obavaji se negativnich dopadi na zdravi,
zejména u déti, a kritizuji marketingové strategie nékterych znacek zamétené na tuto
skupinu. Dalsi respondenti vnimaji energetické napoje neutralné a srovnavaji je s kavou,
zdiraziiuji nutnost zodpovédné konzumace a vyvazeného stravovéni, coz lze dobie
shrnout vyrokem ktery padl: ,,Je to prosté energeticka bomba, se kterou se to nesmi
prehanét.” Vétsina respondentl si uvédomuje negativni dopady nadmérné konzumace,

ale ne vsichni energetické népoje odsuzuji.

7.2.2 Problémy s prokrastinaci, koncentraci a organizaci ¢asu

TéméF vSichni respondenti se shodli na tom, Ze problémy s prokrastinaci, koncentraci a
organizaci ¢asu maji a pedstavuji pro né¢ pomérné velky problém i pies jejich snahu s tim
bojovat, pfili§ Casto se jim totiz stava, Ze povinnosti nechaji tzv. ,,na posledni chvili* a
ukolim velkého rozsahu, ¢ast respondentli ma také problém se soustfedénim se béhem
samotné vyuky. Naslo se vSak né€kolik respondentd, ktefi uvedli, Ze si pomérné dobie
zvladaji Cas organizovat a témto problémim se jim dafi pfedchazet. Jeden respondent

zminil vétu: ,,Prosté to udélam a pak mam klid.*

Viceméné zadna ze skupin neuvedla néjaké specidlni techniky pro praci s casem,
respondenti pouzivaji bézné nastroje jako je kalendaf, casovac, déleni ¢asu do blokd,
vymeéteni presného Casu na splnéni urcitého tkolu, a snazi se, pokud je to mozné plnit
ukoly hned po jejich zadani. Také se v tomto ohledu snazi velka ¢ast respondentti omezit
socialni sit¢ a podobné rusivé prvky a navodit si piijemnou atmosféru pomoci hudby a

Cistého prostiedi. Také zde padl vyrok: ,,Zadnou strategii nemam, a je to chyba.
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Zminén byl také nazor, ze délani véci na posledni chvili umoziuje respondentiim se na
danou véc mnohem vice soustiedit, ackoliv jsou poté vstaveni vysokému stresu a pocitim

$patné vyuzitého Casu, a proto se tomuto piistupu snazi spise vyhnout.

Diusledkem casté prokrastinace pak jsou dlouhé vecery stravené studiem obzvlasté pii
zkouskovém obdobi, nebo pred maturitni zkouSkou, kdy se prokrastinace poji se stresem
a Unavou, pravé v tyto momenty zhruba 3 ¢tvrtiny respondenti sdhnou po energetickém

napoji, aby jim dodal energii. Tato situace se jim déje pomérné Casto.

Pokud v blizké dobé neni néjaky dulezity termin, na ktery je tfeba se pfipravit, snazi se
témét vsichni respondenti si ud€lat ¢as na své vlastni aktivity, kterymi jsou naptiklad

sledovani filmu a seriala, sport a gaming.

7.2.3 Konzumace internetového obsahu

Castym obsahem, ktery byl zmifiovan byly serialy a filmy sledované pies internetové
platformy, obsah ve form¢ videi byl také zminovan casto, kdy ¢asto obsah konzumuji pti
né&jaké dalsi aktivité, jako je napiiklad jidlo, nebo myti nadobi. Dale také krom nékterych,
ktefi socidlni sit¢ zamérn¢ omezuji vétSina respondentl uvedla, Zze konzumuji obsah na
socialnich sitich, velka ¢ast respondentt viak uvedla, Ze nékdy obsahu na sociélnich sitich
konzumuji pFili§, maji z toho Spatny pocit a chtéli by to néjak omezit. Vice respondentti
napiiklad oznacilo platformy s videi kratkého formatu jako je TikTok za tzv. ,.dirou na

¢as“. Téméf vSichni si na internetu hledaji informace potiebné pro studium, od materiali

pro uceni aZ po tipy na uceni a rizné dalsi informace.

Co se ty¢e konkrétnich témat obsahu konzumuje mensi polovina respondenti rtizné
novinky ze svéta kultury, celebrity, internetovy bizér a rizné jiné zajimavosti ve formé
popularné nau¢ného obsahu. Vétsi polovina se pak zajima spiSe o politiku, déni ve svété
a ekologii. Témér vsichni uvedli, ze celkoveé sleduji vtipny obsah, at’ uz jde o vtipna videa
nebo memy ,,u kterych mohu vypnout a relaxovat“. Zhruba tfi Ctvrtiny respondentd
uvedli, Ze sleduji novinky ze svéta pocitacovych her, jedna skupina také projevila vétsi
zajem o umélou inteligenci a jeji vyuziti.

Obecné respondenty upouta obsah, ktery se tyka tématu, které je pro né zajimavé. Také
je zaujme cokoliv, co n¢&jakym zpusobem vystupuje ziady, at’ uz uvedenymi

informacemi, humorem, ¢i grafickym zpracovanim, zkratka jak jeden respondent uvedl:
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,N&co co jsem jeSté nevidél“. Zhruba Ctvrtina respondentll pak zminila, Ze je zaujme

obsah, ktery vypada né¢im piinosny, a ne jako ztrata casu.

Téméft vSichni respondenti se shodli na tom, ze také ¢tou Clanky a blogové piispévky na
internetu. Zhruba ¢tvrtina respondenti pak uvedla, Ze si ¢lanky tykajici se témat, ktera je
zajimaji nebo témat souvisejicich s jejich studiem, aktivné vyhledavaji a travi pomérné
dost Casu jejich ¢tenim, naptiklad hodinu denné. Na druhou stranu byl v mensi mife
zminén 1 tento nazor: ,,Prosté mé nebavi Cist.” Tato ¢ast respondenti pak ¢lanky cte

zhruba jednou do mésice.

Zhruba tfi ¢tvrté respondenttl uvedlo, ze Si Casto prectou i ¢lanek na ktery je odkazano
v n&jakém ptispévku na socialnich sitich, ktery je né¢im zaujme. Zhruba &tvrtina uvedla,
ze takto clanky navstévuji velmi Casto. Zalezi vSak na né€kolika faktorech, které ovliviuji,
zda stranku, na kterou ptispévek odkazuje navstivi, naptiklad musi byt odkaz dobie
viditelny, odkazovat na dtvéryhodnou stranku a byt dobie popsany. Po pfichodu na
stranku je dulezité, aby byl obsah skute¢né relevantni, aby ¢lanek nebyl moc dlouhy a
vénoval se striktné danému tématu, byl dobie zpracovan, nebyl ptili§ obecny, ale zabyval
se tématem do hloubky, a aby se stranka nesnazila donutit navstévnika k piihlaseni, ¢i
k jiné aktivité kterda by mu komplikovala samotné ¢teni. To by navstévnika velmi
pravdépodobné odradilo a ze stranky by odesel: ,,Vyskoc¢i na mé tisic oken a jdu rovnou

pryc.© Stejny efekt by méla pfemira reklam.

Clanek, ktery by respondenty zaujal a neodradil by mé&l vypadat zhruba takto, mél by byt
kratsi, strukturovany do odstavcti a mél by obsahovat iivodni a dalsi obrazky, také by mél
obsahovat jen ty nejdulezitéjsi informace. Dalsi vlastnosti, které ptijdou respondentim
vhodné jsou tuéné zvyraznéna duilezita slova, struény popis obsahu ¢lanku, odkazy na
dalsi ¢lanky nebo strdnky popisujici dany termin do hloubky a informace o tom, kolik
Casu Cteni clanku zabere. Mensi ¢ast respondentl také uvedla, Ze je pro ni dulezité, aby
byl text psany jazykem, kterému rozumi a nesnazil se vypadat piili§ odborné. Jeden
respondent také uvedl, Ze Cast skupiny uvedla, Ze: ,,pokud jsou informace podany lidsky,
aje vidét, ze autorem je ¢lovek, ktery dané problematice rozumi, clanek mé ma vétsi Sanci

zaujmout.*

Pokud je obsah tvofen v souladu s pravidly zminénymi vySe a bude né¢im originalni a

mit né&jaky skute¢ny piinos, zaujal by zhruba tfi ¢tvrtiny respondentti obsah tykajici se
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tipu na uceni, zlepSeni koncentrace a technik fizeni ¢asu. Na druhou stranu bylo také
zminéno, ze konzumace obsahu podobného tiptt mize samo o sob¢ byt jednim ze zpisobu
prokrastinace. Zhruba polovina respondentti zminila Ze podobny obsah vyhledava a
konzumuje pomérné ¢asto. Mensi ¢ast respondentti uvedla, Ze podobny obsah konzumuje
pouze Vv ptipadé, ze za nim stoji nékdo, kdo dané problematice skutecné rozumi a kdo mé

sdm zkusenost se studiem a problémy s nim spojenymi.

Daéle padla otazka na to, jaky by méli respondenti nazor na obsah na toto téma vytvoreny
firmou distribuujici energetické napoje. Nazor nadpolovi¢ni vétSiny shrnuje tento vyrok:
»M¢l bych ke znalce véEtsi sympatie, protoze by davala najevo, ze chape danou
problematiku energetickych napojt a snazi se néco délat pro to, aby produkty firmy lidé
konzumovali s rozvahou.* Respondentiim by se libilo, ze firm¢ nejde jen o to za kazdou
cenu prodat co nejvetsi mnozstvi produkti, ale Ze jim také zalezi na zdravi svych
zakaznikt. Zbytek respondentt ve své podstaté vyjadiil neutralitu, nikdy ne negativni
postoj. Také padl nazor, ze by bylo dobré. kdyby byl pod obsahem podepsan né&jaky
odbornik na danou problematiku a bylo fe¢eno také naptiklad, ze ,,Marketingova kampar

cilena na studenty by méla mit néjakou myslenku.*

Ohledné obsahového marketingu firem obecné jej skupiny vnimali spiSe pozitivng,
predevsim ve srovnani s klasickou reklamou, kterd na respondenty ptisobi vétSinoveé
negativné a snazi se ji proto spise ignorovat. U mensi poloviny se vsak vyskytl nazor, ze
respondenty obsah sice zaujme vice a jelikoZ neni tak otravny jako klasicka reklama, ale
nemaji jej nijak propojen s produktem a nezda se jim, Ze by je obsahovy marketing
ovlivitoval pfi ndkupu, coz je zfejmé nasledkem toho, jak je dana kampan sestavena.
Mensi polovina respondentd na druhou stranu také zminila, Ze maji negativni postoj
k tomu, kdyZ je za tvorbou obsahu citit natlak na koupi produktu, spojeni s produktem,
by tedy v obsahu byt znat mélo, ale nemélo by byt pfili§ agresivni. Také zaznél jeden
negativni nazor: ,,Nékdy mi to pfijde trosku trapné a nemusi to délat nutn¢ vSichni.“
Clenové jedné skupiny také uvedli, Ze je $koda, Ze se mnoho firem snaZi obsahem
zaujmout vétSinu misto toho, aby se zaméfila na uzsi skupinu a zaméfila se pii tvorbé

obsahu hloubg&ji na sviij obor 0 do kterého mohou poskytnout unikatni vhled.

68



7.2.4 Sociélni a ekologické problematika

Respondenti vnimaji problematiku socidlnich a environmentélnich otazek, zajimaji se
predevsim o problémy ekologického razu, jako je globalni oteplovani a problematiku
plastii o kterych si snazi udrzet povédomi, socialni problémy byly zminovany opravdu
jen okrajové. Aktivné si v8ak informace o zodpovédném chovani firem nevyhledavaji.
Zhruba tfetina respondenti k této problematice zaujima neutralni postoj, ktery vystihuje

tento vyrok: ,,Nejsem zadny aktivista.*

Zhruba tii ¢tvrtiny respondentll od znacky energetickych napoji ocekavaji zodpovédnou
aktivitu pfedevsim v ramci obald, tuto aktivitu by mély zna¢ky také komunikovat v ramci
svého marketingu, jelikoz je jinak obtizné si tyto informace jednotlive zjistovat. Sklenéné
obaly byly sice vnimany jako ekologictéjsi kvili snadné recyklaci, na druhou stranu v§ak
byly brany jako nepraktické naptiklad pro pienaSeni lahvi v batohu. Jedna skupina se také
shodla na tom, ze by tyto znac¢ky méli zvazit vratnost obalid a pokud to neni mozné zapojit
se do procesu boje s obalovymi odpady jinou cestou, napiiklad se zasadit o vétsi pocet
sbérnych mist. Jeden respondent také zminil, Zze oceni, kdyZ je obal z jednoho druhu

materialu neboli jak fekl: ,,Abych védél, kam to pak hodit®.

Zhruba tfetina respondentl pak zminila problematiku konzumace energetickych napojt
détmi a mladistvymi, coz je podle nich problém, kterému by firmy mély vénovat
pozornost a snazit se necilit své marketingove aktivity na tuto skupinu. Zhruba tietina
respondentt také uvedla, ze by ocenila, kdyby vyrobci a distributofi energetickych napoja
brali v potaz mozné nasledky nadmérné konzumace energetickych napoju, jako je
napiiklad obezita, nebo nespavost, a urCitou osvétou se snazit témto problémim
ptedchazet, napiiklad riznymi doporucenimi, ¢i navody jak a kdy je dobré energetické

napoje konzumovat a kdy se jim naopak vyvarovat.

Pfi nakupnim procesu je tedy vliv téchto faktord na respondenty spise mensi, kdy vétsi
roli hraje pfedevSim cena, informace si opét aktivné nezjistuji a musi je znat piedem,
napiiklad prostfednictvim doporuceni, aby to jejich rozhodnuti mohlo ovlivnit, roli vsak
hraje vzdy to, jaky je mezi produkty cenovy rozdil. Jeden respondent uvedl, ze kdyz se
firmy ohang;ji ekologii a ve findle toho tolik pro Zivotni prostiedi ned¢€laji, tak mu to piijde
trapne, obzvlast’ mu vadi, pokud je vidét, Ze firm¢ jde jen o reklamu a realn¢ je problém

nezajima.

69



7.3 Shrnuti ziskanych dat

V rdmci vyzkumu bylo zjisténo, ze energetické napoje konzumuje zhruba polovina
respondentll vicemén¢ pravidelné, druhd polovina spiSe v nouzovych situacich. Hlavnim
motivem konzumace je Uinava, at’ uz béhem vecerniho studia, nebo pii samotné vyuce.
Respondenti si uvédomuji negativni dopady nadmérné konzumace, ale zdaleka ne vSichni

energetické napoje odsuzuji.

Respondenti se potykaji s problémy s prokrastinaci, koncentraci a organizaci Casu.
Neexistuji zadné specialni techniky, které by pouzivali. Prokrastinace vede k dlouhym
vecerim stravenym studiem, v téchto situacich respondenti ¢asto séhnou po energetickém
napoji, coz lze povazovat za piileZitost pro znacku BOMBA energy. Znacka by tedy méla

zvazit se na tento segment zakaznikt zaméfit a oslovit je marketingovou kampani.

Respondenti konzumuji rizné typy internetového obsahu, od seridlli a filmi az po
novinky a vzdéladvaci obsah. Zajimaji je témata, kterd jsou pro né relevantni, a také
cokoliv, co néjakym zplisobem vystupuje z fady. VétSina respondentl se shodla na tom,
ze by je zaujal obsah tykajici se tipii na uceni, zlepSeni koncentrace a technik fizeni Casu,
pokud by byl originalni a mél skute¢ny piinos. Respondenti vnimaji obsahovy marketing
firem spiSe pozitivné, ale ne vzdy ho vnimaji jako relevantni k produktu. Negativni postoj
je k natlaku na koupi produktu v obsahu. Z vyzkumu vsak vyplynulo, ze respondenty by
spiSe zaujala obsahova kampan neZ klasicka reklama, ktera je spiSe odrazuje, pfijde jim
otravna a z velké ¢asti se ji snazi ignorovat, obsahova kampai proto bude pravdépodobné

vhodnym nastrojem pro komunikaci s touto cilovou skupinou.

Respondenti se také zajimaji ptredevsim o problémy ekologického razu, jako je globalni
oteplovani a problematika plasti. Ocekavaji od firem zodpovédnou aktivitu v oblasti
obalt a tuto aktivitu by zna¢ky mély komunikovat, aktivné si vSak informace o socialni
odpovédnosti firem nevyhledavaji. Ocenili by také, kdyby firmy distribuujici energetické
napoje zohlednovaly dopady nadmérné konzumace energetickych napojti a snazily se

témto problémum piedchazet. Toto je proto tieba v ramci kampané také zohlednit.

7.3.1 Konkrétni doporuceni pro prizpisobeni kampané

Na zakladé shrnuti poznatki ze skupinovych rozhovort se doporucuje:
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7.3.2

Provést dalsi prazkum trhu s cilem vice specifikovat preference a potieby cilové
skupiny.

Vytvoiit komplexni obsahovou marketingovou strategii, ktera se zaméfuje na
témata relevantni pro tuto cilovou skupinu a ma pro ni skuteé¢ny piinos v podobé
uzite¢nych informaci.

Z tematickych okruhu zaujala nejvice témata 1, 3, 4, 6, 8, 9 a 10. Bylo by proto
dobreé témto tématim pii tvorbé obsahu vénovat vEtsi pozornost a piipadné je vice
rozvinout.

Obecné kampan zaméfit predevsim na témata relevantni pro studenty (studium,
prokrastinace, koncentrace, organizace Casu), a nemél by obsahovat zbyte¢né
informace navic.

Vyuzivat humor a kreativni piistup, ktery oslovi mladé publikum a odlisi se od
konkurence. Snazit se tvofit originalni a uzite¢ny obsah a budovat si tak vztah
s cilovou skupinou, také vyuzivanim piib&éht a zkusenosti samotnych ¢lent cilové
skupiny.

Jasn¢ komunikovat hodnoty znacky a zdaraziiovat zodpovédny pristup k
ekologickym a socialnim otadzkdm, vcéetn¢ dopadi nadmérné konzumace
energetickych napoji. Velmi dulezité je ovSem aby znaCka skute¢né dané
problémy fesila.

Vyhnout se natlaku na koupi produktu v obsahu kampané, na druhou stranu se
vsak snazit, aby obsah byl v myslich zakazniki spojen s produktem, najit v tomto
ohledu ur¢itou rovnovahu.

Volit vhodné kanaly pro Sifeni kampané (socialni sité, videa, studentské

platformy, ¢lanky).

Dalsi poznatky

Vétsine skupin se naSel nekdo, kdo povazoval sklenény obal energetického napoje

BOMBA energy za neprakticky, mnoho respondentt uvedlo, Ze by si tento napoj ve skle

nekoupili ¢isté z toho divodu, ze by se mohl rozbit. Znacka by tento nazor méla brat

Vv potaz a pocitat s timto postojem vzhledem k materialu obalu, ptipadné se z&kazniky

komunikovat fakt, ze jsou tyto obavy zbyte¢né, pokud tedy skute¢né jsou.
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Dalsi témata, kterym by se obsah mohl vénovat jsou tzv. ,strukturované vytahy“, realné
zku$enosti ze studentského Zivota na vysoké skole, efektivni mezilidskd komunikace,
piiprava prezentaci a pisemnych praci, uméla inteligence a nastroje fungujici na bazi
um¢lé inteligence a také problematika konzumovani energetickych napoji v pfiméiené

mife a mozné nasledky jejich nadmérné konzumace.

Vsechny skupiny se jednohlasné shodli na tom, Ze tvar a nazev produkti znacky BOMBA
energy Vv nich nevyvolava jakykoliv pocit souvislosti s tragickou udalosti, jez se stala
v prosinci roku 2023 na Filozofické fakulté Univerzity Karlovy. Vétsina respondentt také
uvedla, Zze pokud by tato otdzka nebyla vyslovena, nikdy by je nenapadlo si se znackou
udalost spojit. Tvar lahve a nazev produktu podle respondentti piedava sdéleni, které
znac¢ka mé€la v imyslu piedat, symbolika bomby ma o¢ividné symbolizovat rychlé dodani

velkého mnoZstvi energie.
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8 Doporuceni

Firma by méla zvazit realizaci navrzené kampané, a to nejen proto, aby se do urc¢ité miry
vyhla riziku, které ji hrozi v kontextu mozné vékové restrikce ndkupu energetickych
napoju, ale také proto aby ukézala eticky pfistup, a to ze ji zalezi na zdravi svych
zakaznikd, obzvlasté téch nezletilych. Mimo to, vyzkum prokazal, Ze segment studentt
pfipravujicich se na maturitu a studenti vysokych §kol by pro firmu mohl byt slibnou
ptilezitosti. Nebylo by vSak od véci investovat do podrobngjsiho vyzkumu zaméteného n
cilovou skupinu kampané pro ziskani vétsiho mnozstvi dat, se kterymi by se dalo dale

pracovat na zefektivnéni kampané a pfi tvorbé obsahu.

Co se tyce obsahového marketingu obecné firma by se méla zamétit na organizovany
ptistup k této komunikaci na internetu, momentalné totiz firemni obsahova strategie
postrada strukturu. V idedlnim piipadé by si firma sestavila plan publikovani obsahu a
ten by dodrzovala, nejlépe by bylo, kdyby firma zvysila frekvenci zvefejiiovani obsahu.
Dulezité je v kontextu obsahoveho marketingu, jak bylo uvedeno v kapitole ,,3.4
Obsahova strategie®, myslet dlouhodob¢ a byt konzistentni, coz je to, cO momentalné
v BOMBA energy ponékud chybi. Dalsi ¢innost, které by se méla firma v tomto ohledu
vénovat je ledovani a méfeni vysledki kampané a nasledna analyza dat, kterd je nezbytna

k dalsi optimalizaci obsahové strategie.

Pii vyzkumu také vyslo najevo, Ze si cilova skupina kampané v§ima problému konzumace
energetickych napoju détmi a mladistvymi. Nejen z tohoto divodu by firma méla zvazit
néjaké vyjadieni svého postoje k dané problematice, které by ukazalo, ze firmé na
problému zaleZi a snazi se ho néjakym zptsobem fesit, napiiklad formou urcité osvéty na
socialnich sitich. Naptiklad by firma mohla publikovat n&jaky c¢lanek obsahujici
informace o tom kdy a jak energetické napoje pit a jak si v jejich konzumaci udrzet urcity
balanc.

Pifedmétem posledniho hlavniho doporuceni je material obalt produktti znacky BOMBA
energy. Z vyzkumu totiz vyplynulo, Ze pomérné velka ¢ast respondenti by si specificky
kvuli tomu, ze obal produktu je vyroben ze skla, produkt nekoupila, a to ¢isté pro to, ze
to povazuji za nepraktické a obavaji se toho, Ze by se lahev mohla lehce rozbit. Bylo by
na misté se timto problémem zabyvat, tato vlastnost produktu by totiz mohla odrazovat

pomérné velkou skupinu potencialnich zakaznikd.
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Z.aveér

Tato bakalaiska prace se vénovala problematice obsahového marketingu. Na jejim
zacatku byl uveden teoreticky zéklad problematiky, po kterém prace piesla do praktické
Casti, kde byla nejprve piedstavena firma BOMBA energy a popsan aktudlni stav jejiho
obsahového marketingu. Informace o aktualni situaci ve firme byly poté vice upiesnény

rozhovorem s obchodnim zastupcem firmy Jakubem Sudkem.

Poté byla popséna aktualni situace (v dubnu 2024) na ¢eském trhu s energetickymi népoji,
kdy je momentalné uvazovéano o zavedeni restrikci prodeje energetickych napoji détem
a mladistvym. Pokud by k této situaci doslo, byl by to vzhledem k tomu, Ze zna¢nou ¢ast
zakazniku firem distribuujicich energetické napoje bohuzel tvofi tato skupina, pro tyto

firmy urcity problém.

Z téchto duvodd byla v rdmci této prace navrzena kampan, ktera na toto riziko a na
problém, kterym konzumace energetickych napoju détmi a mladistvymi je, reaguje tim,
ze pomoci obsahu cili na segment studentii poslednich ro¢niki sttednich skol a studentl
vysokych Skol, ktefi jsou jiz plnoleti, a tudiz by ptipadnou restrikci tato skupina ovlivnéna
nebyla. Po analyze problému a potieb této cilové skupiny byl vytvoien navrh obsahové
kampang, ktera prostrednictvim piispévkil na blogu znacky a ptispévkl na Instagramu a
TikToku bude poskytovat kvalitni obsah, ktery bude pro cilovou skupinu ptinosny a bude

tak podporovat budovani ditvéry ¢lenti silové skupiny ve znacku.

Nésledoval kvalitativni vyzkum prosttednictvim sérii skupinovych rozhovor, ktery mél
ovéfit jaky ma cilova skupina vztah k energetickym napojim, zda byly problémy této
cilové skupiny a moznosti jejich feSeni spravné stanoveny, zda budou zvolené
komunika¢ni kanaly efektivni v osloveni cilové skupiny a jaké faktory z oblasti
spole¢enské odpovédnosti firem ovliviiuji nakupni rozhodovani této cilové skupiny.
Vysledek vyzkumu ukazal, Zze ackoliv nazory na dané otazky se pomérné dost lisili, je
osloveni této skupiny pro firmu vyznamnou ptilezitosti. Bylo by vS$ak vhodné zpracovat
dalsi detailngjsi vyzkum pro vétsi specifikaci konkrétnich preferenci a vzorcu chovani
cilové skupiny. Hlavni doporu¢eni pro management, které bylo formulovano bylo
vytvoreni dlouhodobé organizované marketingové strategie, v rdmci niz by byla cilem

ptredevsim vice planovana a frekventovangjsi tvorba internetového obsahu.
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Prilohy
Priloha A: Popis obsahového marketingu konkuren¢nich znacek

Cilem této Casti je popsat obsahovy marketing nékolika vybranych konkurencnich firem,
a to se zaméfenim pouze na komunikaci pro Ceskou republiku, tedy se zaméfenim pouze
na aktivitu Ceskych pobocek danych znacek. Co se tyCe nakladl vynalozenych do
reklamy byly podle agentury Nielsen Admosphere (2022) v obdobi leden az ¢ervenec
v roce 2022 nejsilnéjSimi inzerenty Vv odvétvi energetickych napoji znacky Red Bull,
Tiger, Big Shock! a Semtex. Tyto firmy byly proto zvoleny pro srovnani obsahového
marketingu vybrané firmy s konkurenci jako jedny z piednich v oboru a pfednich

Vv inzerci.
Red Bull

Znacka Red Bull ma sekci blog a je zfejmé, Ze je blog dulezitou soucasti jejich
komunikacni strategie. Za vyzdvizeni stoji fakt, ze blog znacky Red Bull je dobrym
ptikladem dobré volby témat pro obsah, ktery je relevantni a je o néj zajem mezi ¢leny
cilové skupiny znacky, kterou tvoii piedevsim aktivni lidé nejen v oblasti sportu, ale také
kultury, mezi ktera patéi napiiklad hudba, produktivita, podnikani, extrémni a
adrenalinové sporty od surfovani po automobilové sporty, tanec, cestovani. Néktera
z téchto témat by mohla slouzit jako inspirace pro budouci tvorbu obsahu firmou. (Red

Bull, n.d.; Aust, 2015)

Co se tyce socialni sité TikTok, na které ma znacka 144.5 tisic sledujicich, obsah se zde
toci okolo podobnych témat. Ve formé& kratkych videi se firma snazi uzivatele zaujmout
pfedev§im akci, videa Casto obsahuji akéni momenty pifedev§im z akei porddanych
znackou Red Bull. Opét je zde pomérné velky zabér riznych témat a odvétvi, od koncertl

po skoky s padakem. (Red Bull [@redbullcz], n.d.a)

Red Bull nemé pro ¢eskou pobocku znacky specialni stranku na Facebooku, tam ma
pouze stranku globalni. Stejna situace je pro znacku Red Bull na socialni siti X a na
platformé YouTube. Na platformé Instagram vSak funguje profil pfimo pro Ceskou
republiku, znacce se zde podaftilo ziskat 225 tisic sledujicich. Obsahova komunikace této
znacky je dobfe provazana napii¢ socialnimi sitémi, obsah se navzajem dopliuje a

navazuji na sebe piispévky na blogu a pfispévky na socidlnich sitich. Kratké videa reels
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na Instagramu jsou bud’to identickd, nebo obdobna jako na TikToku, kdy na Instagramu

kratka videa silné pievazuji nad fotkami. (Red Bull [@redbullcz], n.d.b).
Tiger

Znacka Tiger na svych webovych strankach nema sekci blog, obsahovy marketing této
znacky probihé pfedevsim prostiednictvim socidlnich siti a kandlu na platforme YouTube
na které také znac¢ka na webovych strankach odkazuje. Na rozdil od ostatnich vybranych
firem Tiger také neni aktivni na platform¢ TikTok. (Tiger, n.d.d)

Znacka Tiger pfi tvorbé obsahu klade diraz predevS§im na spolupraci s ambasadory
znacky, kterymi jsou na internetu popularni osobnosti, od MMA zapasnikti po hudebniky.
Tiger také sponzoruje riizné udalosti, jako je naptiklad rapova soutéz The Mag WRAP

poifadana casopisem The Mag. (Tiger, n.d.d)

YouTube kanal zna¢ky ma 3.5 tisic odbératel a obsah zde publikovanych videi se toci
predevsim okolo zminované soutéze The Mag WRAP, ktera probéhla minuly rok, dale
jsou na kanale série videi, kde ve spolupraci se znackou plni znamé osobnosti riizné vyzvy
tzv. ,tiger challenge®. Krom¢ zminénych sérii by se vSak tvorba nedala oznacit za
pravidelnou, obsah zde vznika piedev§im v souvislosti sriuznymi akcemi, které

dokumentuje. Kratka videa shorts se na kanale vibec nevyskytuji. (Tiger, n.d.b)

Instagramovy profil zna¢ky sleduje 13,6 tisic lidi, v porovnani s profilem Red Bull tvoii
vetsi ¢ast obsahu fotky. Obsah je tvofen z Casti produkty znacky a z ¢asti dokumentaci,
nebo upozornénimi na udalosti pofadané, ¢i sponzorované Tigerem. (Tiger

[@tigerenergydrinkczsk], n.d.c)

Nejvice sledujicich m& pak Tiger na Facebooku a to 63 tisic. Obsah se na této platformé
opét pohybuje mezi prezentaci produktii a dokumentaci udélosti sponzorovanych nebo
pofadanych pod jménem znacky. Celkové je na komunikaci znaCky znat provazanost

s témito udalostmi napfi¢ socialnimi sitémi. (Tiger, n.d.a)
Big Shock!

Znacka Big Shock! ma sekci blog, kde publikuje pomérmné velké mnozstvi obsahu na
Siroké Skale témat. Ptispévky se vénuji naptiiklad cestovani, modé, hudbé, filmim a
serialiim, pocitacovym hrdm a dal§im tématim. Pfispévky z riznych témat jsou vSak

vSechny na jednom misté, nejsou napiiklad roztiizeny do tematickych skupin, coz ptisobi
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nejednotné a roztiisténé. Autofi textu pouzivaji hovorovou cestinu a slang typicky pro
mladsi generaci, kterou se pravdépodobné timto zptisobem snazi zaujmout. (Big Shock!,

n.d.f).

Znacka je pfitomna na platformé TikTok, zde znacka zabavnou formou prezentuje své
vyrobky a také rizné soutéze a akce jako byla naptiklad soutéz ,,Big Shock! roadtrip®.
Videa jsou tvofena tedy bud’ zadbavnym stylem, napiiklad pomoci vtipnych TikTok
zvukl, nebo jsou pojata vice seriozné. Také zde znacka tvoii obsah s ambasadory znacky.

Fanouskovskou zakladnu na této platformé tvori 12,1 tisic sledujicich. (Big Shock!

[@bigshockez], n.d.c)

Na YouTube ma znacka 18,7 tisic odbératel. Velka ¢ast obsahu na tomto YouTube kanale
tvofi dokumentace zavodi Rallye Dakar, na kterém Big Shock! sponzoruje ¢esky tym.
Také zde znaCka publikuje vlastni podcast, ktery je postaveny na rozhovorech se
slavnymi osobnosti od hudebnikt, po sportovce. Kratkych videi shorts je na kanale
publikovanych pouze pét a nejnovéjsi z nich bylo k 21. 4. 2024 publikovéano v tijnu roku
2022, coz vypovida o tom, Ze se znaCka tvorbé obsahu na této platformé prakticky
nevénuje, coz Ize vzhledem k poctu jiz ziskanych odbératel povazovat, za nevyuziti jejiho

potencialu. (Big Shock!, n.d.d)

Facebookova stranka znacky Big Shock! ma aktualné 147 tisic sledujicich. V piispévcich
figuruji pfevazne samotné produkty, vétSinou formou fotky s pfidanymi grafickymi prvky
Vv barvach znacky a reklamnimi slogany. Na Instagramu znacky ptevazuji fotky nad videi,
obsah je velmi podobny a ¢asto identicky obsah jako na Facebooku. Opét se obsah to¢i
okolo samotnych produktt, novych pfichuti, limitovanych edic, nové obaly atd. Oproti
Facebooku zde nema znacka tolik sledujicich, tedy 24 tisic. (Big Shock! [@bigshockcz],
n.d.a; Big Shock! [@bigshockcz], (n.d.b)

Big Shock! ma dokonce profil i na socialni siti X (dtive Twitter). V tomto ohledu je
komunikace znacky Big Shock! unikatni, mezi vybranymi konkurenénimi firmami
BOMBA energy totiz jina firma na této platformé aktivni neni. Na druhou stranu je tfeba
podotknout, ze znacka profil na socidlni siti X sice ma4, ale neni na ném témér aktivni. Na
profilu znacka sdili pouze 11 pfispévki a nejnovéjsi z nich je z roku 2020. To se
pochopitelné odrazi i na poctu sledujicich, ktery je pouhych 135. Na ostatnich socialnich

sitich je znacka aktivni vice a publikuje zhruba 3-5 pfispévkt mési¢né, a to jak na
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Instagramu, tak na Facebooku a TikToku, obsah pfispévkl napfi¢ témito platformami
navazuje na noviky ohledné produktii, anebo se pomoci humoru snazi zaujmout

potencialni zakazniky. (Big Shock! [@bigshockcz], n.d.e)
Semtex

Znacka Semtex md sice na webovych strankach sekci news, ve které se vSak nachazeji
pouze dva piispévky publikované v ¢ervenci roku 2022. Neda se tedy Fict, Ze by soucasti

strategie této znacky byla tvorba obsahu v této formé. (Semtex, n.d.a)

Obsah tvofeny znackou Semtex na platform¢ TikTok je v porovnani se zbytkem
vybranych firem odlisny a celkovy pfistup k této platformé je vice uvolnény. Obsah je
tvofen formou spoluprace s tvircem obsahu Pavlem Maresem, ktery déla pouli¢ni
rozhovory, vyzvy, rozhovory s celebritami, ¢i pouliéni soutézZe o produkty firmy, nebo 0
mensi finanéni obnos. Za mésic unor v roce 2024 zde bylo sdileno 5 piispévka. Profil

znacky sleduje 42,2 tisic lidi. (Semtex [@semtexenergy], n.d.d)

YouTube 13,7 tisic odbératelt. Vétsina videi je na kanal nahrana ve dvou verzich, a to
v ¢eské a slovenské, az na jazyk mluveného slova a textu jsou vSak verze identické.
Vétsina videi jsou v podstaté reklamni spoty, maji kratkou stopaz zhruba okolo jedné
minuty a upoutavaji na nové produkty, soutéze a akce spojené se znackou. Mezi dalsi
obsah na kanale patii podcast zna¢ky a také série o hudebni produkci a hokeji. Ke dni 20.
4. 2024 bylo nejnovéjsi video klasického formatu na kanale z prosince roku 2023. Jako
jedina z vybranych znacek Semtex vyuziva kratkych videi shorts, ktera jsou identicka
jako na TikTokovém profilu znacky. Videa shorts jsou publikovéna se stejnou frekvenci
jako na TikToku. Znacka vSak zacala videa shorts sdilet pozdé&ji nez videa na TikToku.
Na TikToku bylo prvni video publikovano jiz v dubnu roku 2021, prvni video short na
YouTube vsak bylo publikovano v lednu roku 2022. (Semtex, n.d.e)

Na Instagramovém profilu znacky prevazuji kratkd videa reels, ktera jsou jako na
YouTube opét identicka s videi na TikToku. Znacka pak také hojné vyuziva funkce
shorts, kde komunikuje se sledujicimi novinky ohledné akci, novych produkti, ¢i soutézi.
Shorts jsou zde opét rozdéleny do riiznych kategorii podle témat kterym se vénuji. Znacka
ma na Instagramu fanouskovskou =zakladnu 9,5 tisic sledujicich. (Semtex

[@semtex_energy], n.d.b)
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Co se pak tyce Facebookové stranky znacky, jeji obsah je shodny s obsahem na
Instagramu. Spravce socidlnich siti ziejm& vyuzivd moznosti sdilet obsah na obé
platformy zaroven. Fanouskovska zakladna této stranky je 133 tisic sledujicich. Napf#ic
riznymi platformami jsou se znackou spojovany riizné znamé osobnosti, pifedevSim

hudebnici a sportovci. (Semtex, n.d.c)

Piiloha B: Grafické zpracovani persony
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Marek Volcik

Zakladni informace

Pohlavi: Muz Mésiéni pFiiem: 10 tisic Ké&

Veék: 22 let Zdroj pfijmu: Brigada, pfispévky
Zaméstnani: Student VS rodiéa

Obor: Elektronika a IT Volny ¢&as ve vSedni den: 2,5 h

Stav: Single Volny éas v sobotu a nedéli: 10 h
Misto bydlisté: Plzen, kolej

Potreby a preference

Preference: Problémy a potieby:
Pohodli Udrzeni pozornosti
Cenova dostupnost Udrzeni hladiny energie
Slevy Problém s prokrastinaci
Problém s organizaci €asu

Dalsi informace

Traveni volnéh €asu: studium, Nékolikrat za mésic se jde o
relaxace, pocitacové hry vikendu bavit s kamarady.
Aspirace: herni vyvojar, eSport S prateli udrzuje kontakt z velké
profesional, softwarovy inzenyr éasti online.

Je aktivni na socialnich sitich a O technologie se zajima od

v online hernich komunitach. détstvi.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024; Ocean ,2021

Piiloha C: Seznam otéazek pro skupinovy rozhovor
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Rozhovor bude pro tcely nahravan. Po dokonéeni prace bude zd&znam smazan, nebude
slouzit pro zadné jiné ucely a nebude nikde zvefejnén. Souhlasite s tim, aby byl rozhovor

nahravan?
Jak casto konzumujete energetické napoje? Pokud ne, tak pro¢? Jaky k nim mate postoj?

Jak a podle ¢eho si energeticky napoj vybirate? (obsah kofeinu, cena, obsah cukru,

znacka, obal, chuti)

Jaké jsou hlavni divody, pro¢ se rozhodnete konzumovat energetické napoje? (napf.

unava, soustiedéni)

Jaké jsou nékteré z nejvétSich problémi, kterym celite v souvislosti se studiem a

koncentraci? Mate naptiklad problém s prokrastinaci? Jak témto problémim celite?

Jak si organizujete Cas abyste méli dostatek ¢asu na uceni a dalsi vaSe aktivity? (gaming,

sport, sledovani seriala)

Vyuzivate v soucasnosti n¢jaké specifické strategie k prekonani téchto problémii? (napft.

studijni rutiny, time management)
Jak ¢asto mate pii studiu pocit, Ze potiebujete dodat energii?

Za jakych okolnosti byste uvazovali o pouZiti energetického napoje pfi studiu? (rano, pfi

dlouhém studijnim veceru)

Jak obvykle konzumujete obsah na internetu? (napt. blogové piispévky, socialni média,

videa)

Jaka témata obsahu sledujete? (novinky, gaming, esport, atd.)

Jaky druh obsahu upouta vasi pozornost na platformach socialnich médii?
Jak Casto Ctete obsah ve formé ptispévkil na blogu, ¢i ¢lanka?

Pokud by vas zaujal obsah na socialnich sitich, navstivili byste webovou stranku pro

zjiSténi napfiiklad vice informaci?
Jak by mél vypadat ¢lanek, ktery byste popsali jako ,,ctivy*?

Zajimate se o obsah tykajici se studia jako jsou napiiklad tipy na uceni? Pokud ano, v
jaké formé jej konzumujete? Zaujal by vas obsah zaméfeny na studium tipl, technik

koncentrace a strategii fizeni ¢asu?
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Jaky by byl va$ nazor na znacku energetickych napoji vytvarejici obsah, ktery se zabyva

feSenim téchto problému?

Jaky je vas nazor na znacky vytvarejici obsah online, jak se vam takova znacka jevi?
(socialni site, webové stranky) Zvysilo by to pravdépodobnost, Zze budete uvazovat o

jejich produktech, ptedevs§im ve srovnani s klasickou reklamou? Pro¢ nebo proc¢ ne?

Jaka z téchto témat obsahu by vas zaujala? Precetli byste si je? Pokud ano, pro¢? Pokud

ne, pro¢? (Ukazat témata a poprosit at’ respondenti fikaji ¢isla.)

Napadaji vas néjaka jina témata, ktera by vas zaujala?

Zaujaly by vas tyto priklady obsahu, pokud ano, tak pro¢, pokud ne, pro¢?
Zajimate se o n¢jaké socialni nebo environmentalni problémy?

Jaké z téchto otazek by méla podle vas brat v potaz znacka energetickych napojt a néjak

S nimi pracovat?
Berete pfi zvazovani znacek v tivahu jejich socidlni a environmentalni dopad?

Byl by ekologicky obal energetického napoje pro vas jednim z kritérii pfi rozhodovani o

jeho koupi?

Vnimate aktudln€ ve svém okoli negativni postoj k energetickym népojim? Jaky je vas

nazor?

Jaky pocit ve vas vyvolava obal a nazev znacky BOMBA energy v kontextu tragické

udalosti, ktera se odehréla na Filozofické fakulté¢ Univerzity Karlovy?
Piiloha D: Ptiklad ¢lanku na blogu

Titulek ¢lanku: Jak zvladat dlouhé vecery plné ueni pred zkouskami
Text ¢lanku:

ZkousSkove obdobi klepe na dvefe a s nim 1 nekone¢né vecery stravené nad uc¢ebnicemi a
skripty. Nekdy je toho uz prosté¢ moc. Motivace k uceni pomalu klesa a unava roste. Jak

zvladnout toto naro¢né obdobi a nezblaznit se z toho?
Vytvorte si plan a dodrZujte ho

Klicem k efektivnimu uceni je organizace. Vytvoite si studijni plan, ktery bude zahrnovat

vSechny predméty a ¢as na odpocinek. Planujte si kratsi, ale ¢ast&jsi bloky uceni, abyste
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se vyhnuli zahlceni a ztraté koncentrace. Dodrzovani planu vam doda pocit kontroly a

pomize vam udrzet si motivaci.
Najdéte si vhodné studijni prostiedi

Vyberte si klidné misto, kde vas nikdo nebude rusit. Idealni je vlastni pokoj, ale i
knihovna nebo kavarna s Wi-Fi mtze byt dobrou volbou. Duilezité je, abyste se v daném

prostiedi citili komfortné a mohli se soustredit.
Délejte si kratké pauzy

Pravidelné prestavky jsou nezbytné pro udrZeni koncentrace. Kazdou hodinu si udélejte
10minutovou pauzu, protahnéte se, jdéte na prochézku nebo si dejte Salek Caje. Vyhnéte
se béhem pauz pouzivani telefonu a socidlnich siti, které by mohly naruSit vasi

koncentraci.
Dbejte na dostatek spanku

Spanek je pro studenty obzvlast dilezity. Snazte se spat 7-8 hodin denné, abyste si
odpocinuli a nacerpali sily na dal$i den uceni. Nedostatek spanku snizuje koncentraci a

pamét, a tak miiZze negativné ovlivnit vase vysledky u zkousek.
Dopliite energii

Béhem uceni je dalezité nezapominat na obCerstveni. Dopfejte si lehké a vyvazené jidlo,
které vam doda energii a potfebné ziviny. Pokud vsak potiebujete rychlou davku energie,
BOMBA energy je jejim nejlepsim zdrojem, ktery vam umozni se soustiedit na uéeni jak

dlouho budete potfebovat.
Odméiite se za ispéch

Po dokonceni ukolu nebo dosazeni cile si dopiejte malou odménu. MliZe to byt cokoliv,
co vas potesi, at’ uz je to sladkost, prochézka s ptateli nebo sledovani oblibené¢ho serialu.

Odmény vam pomohou udrzet si motivaci a chut’ do dalsi préce.

Zkouskové obdobi nemusi byt stresujici a vycerpavajici. Pokud budete dodrzovat vyse
uvedené tipy, zvladnete ho s lehkosti a dosdhnete vynikajicich vysledkii. Pamatujte, ze

klicem k uspéchu je disciplina, organizace a zdravy Zivotni styl.

Bonusové tipy:
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Cvicte. Pravidelny pohyb vam pomulze uvolnit stres, zlepSit ndladu a zvysit hladinu

energie.

Nebojte se pozadat o pomoc. Pokud méate s nécim potize, nebojte se obratit na kamarada,

ucitele nebo tutora.

Doufame, ze vam tyto tipy pomohou zvladnout zkouskové obdobi co nejlépe. Pamatujte,

ze dulezita je vytrvalost a disciplina. Pokud budete dodrzovat tyto rady, zvladnete to!

100



Abstrakt

Petrzelka, R. (2024). Navrh obsahové kampané pro vybrany produkt [Bakalaiska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: obsahovy marketing, obsahova kampan, energetické napoje, ¢lanky na

blogu, socialni sité, studenti

Bakalaiska prace se zabyva navrhem internetové obsahové kampané pro firmu BOMBA
energy s.r.o., ktera se zaméfuje na distribuci energetickych népoju. Cilem kampané je
zaujmout studenty vyssich ro¢niku stiednich skol a studenty vysokych $kol a zvysit jejich
povédomi o znafce a zajem o produkty firmy. Prace analyzuje situaci na trhu s
energetickymi napoji v Ceské republice a cilovou skupinu studentii. Na zékladé analyz je
navrzena obsahova kampai, kterd se zaméfuje na tvorbu poutavého obsahu ve formé
¢lankl na blogu firmy a pfispévkil na socidlnich sitich. Kampaii se sousttedi na budovani
image znaCky BOMBA energy jako energetického napoje pro studenty, ktefi potiebuji
doplnit energii pfi studiu. Na zaklad¢ ziskanych poznatkl byl uspotadan vyzkum formou
sérii skupinovych rozhovori, pii kterych bylo zkoumano, jak cilova skupina vnima

kampan. Nakonec byla formulovana doporuceni.
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Abstract

Petrzelka, R. (2024). Design of the content campaign for a selected product [Bachelor
Thesis, University of West Bohemia].

Key words: content marketing, content campaign, energy drinks, blog articles, social

media, students

The bachelor's thesis deals with the design of an internet content campaign for the
company BOMBA energy s.r.o., which focuses on the distribution of energy drinks. The
aim of the campaign is to attract high school students and university students and increase
their brand awareness and interest in the company's products. The thesis analyzes the
situation on the energy drinks market in the Czech Republic and the target group of
students. Based on the analyses, a content campaign is designed, which focuses on the
creation of engaging content in the form of articles on the company's blog and posts on
social networks. The campaign focuses on building the image of the BOMBA energy
brand as an energy drink for students who need to replenish their energy while studying.
Based on the findings, research was organized in the form of a series of group interviews,
during which it was investigated how the target group perceives the campaign. Finally,

recommendations were formulated.

102



