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Uvod

Soucasna doba ptinasi neustalé zmeény ve svété marketingu, které vyzaduji od firem nejen
adaptabilitu, ale i schopnost pfedvidat a inovovat ve své komunikacni strategii. V éie
digitalnich technologii a socidlnich médii se marketingova komunikace stava stale vice
dynamickou a meénici se oblasti. Tato bakalafska prace se zaméiuje na ,,Trendy v
marketingové komunikaci®, aby identifikovala a analyzovala soucasné inovace a smeéry,

které formuji zpiisoby, jimiz firmy komunikuji se svymi zékazniky.

Cilem této prace je nejen teoreticky popsat vybrané trendy marketingové komunikace, ale
1 prakticky prozkoumat jejich efektivitu a pfijeti na trhu prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Zvlastni pozornost je vénovana obsahovému marketingu a influencer marketingu
na platformach jako TikTok a Instagram, které se staly kliCovymi kanaly pro zasahovani

cilovych skupin.

Teoreticka ¢ast prace poskytuje komplexni piehled o zadkladech marketingové
komunikace, vcetné jejich cili a nastroji, s dirazem na nejnovéejsi trendy jako
personalizaci pomoci umélé inteligence, metaverzum, chatboti, hlasové vyhledavani a
uzivatelem generovany obsah (UGC). Praktické ¢ast pak detailné popisuje metodologii
marketingového vyzkumu a proces sbéru dat, ktery zahrnuje navrh a pilotni testovani

dotazniku.

Na zaklad¢ ziskanych dat bude provedeno hodnoceni stanovenych hypotéz, mezi které
patti predpoklady o vet§i angaZovanosti uzivateli vlivem influencer marketingu na
Instagramu nebo obsahového marketingu na TikToku ve srovndni s tradi¢nimi
marketingovymi pfistupy. Tato analyza umoziiuje sestavit zavéry plynouci z vyzkumu a

predikovat budouci vyvoj v oblasti marketingové komunikace.

Tato bakalaiska prace poskytuje jak teoreticky ramec, tak praktické nahledy, které
pomohou jak akademikiim, tak profesionaliim lépe porozumét a vyuzivat nové trendy v

marketingové komunikaci k efektivnéjsi interakci se zdkazniky a zvySeni jejich zajmu o

produkty a sluzby.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je organizacni akce v podob¢ sdéleni, ktera je zaméfena na

interni 1 externi publikum s cilem ovlivnit postoje a chovani lidi (Purcarea et al., 2015).

Marketingova komunikace predstavuje klicovou slozku marketingového mixu, konkrétné
jako posledni prvek ze Ctyi tzv. 4P (Promotion). I kdyz se Casto preklada jako propagace,
tento vyraz nedokaze pln¢€ zachytit podstatu marketingové komunikace a muze byt
matouci. Marketingova komunikace neomezuje sviij rozsah pouze na propagaci nebo
reklamu; spiSe jde o vzajemnou interakci mezi dvéma subjekty. Komunikace neni
pouhym pfedavanim zprav, ackoli tato cinnost tvofi znacnou c¢ast marketingové
komunikace. Dulezitym prvkem je také schopnost na pfijemce reagovat, coz vytvaii
prostor pro obousmérnou komunikaci. Z tohoto diivodu se slovo "promotion" pieklada

jako "komunikace" (Janouch, 2014).

1.1 Jak probiha marketingova komunikace

Proces marketingové komunikace 1ze ilustrovat Laswellovym modelem komunikaéniho
procesu, ktery se stale téS§i obecné podpote, pokud se jednd o definici procesu

marketingové komunikace (Vysekalova a kol., 2023).

Je to jednoduchy ramec, ktery popisuje zakladni prvky komunikace. Model Ize shrnout

takto (Saliu, 2020):

Kdo: Identifikuje odesilatele nebo zdroj zpravy.
Co: Oznacuje obsah nebo samotnou zpravu, kterd je prenaSena.
Jak: Urcuje prostfedky nebo médium, kterym je zprava prendsena.

Komu: Specifikuje cilovou skupinu nebo piijemce zpravy.

LA S

S jakym ucinkem: Zjist'uje, jaky dopad nebo efekt ma komunikace na piijemce.

Dle Tvartizka (2012) tento model obecné abstrahuje vSechny formy komunikace od
mezilidské po masova média. Pomoci téchto péti klicovych otdzek 1ze provést zakladni
zafazeni nejen jednotlivych médii, ale 1 jejich obsahti, abychom 1épe porozuméli
riznym formédm komunikace. Model se zaméfuje na komunikaci jako na proces.

wewv

aspekty komunikace, jako jsou feedback (zpétna vazba), kontext nebo viceuroviiové



interakce mezi ucastniky komunikace. Laswellovym modelem se spise zdlraznuje

jednoduchost a zakladni struktura komunikace (Saliu, 2020).

1.2 Osobni a neosobni forma komunikace

Marketingova komunikace mize nabyvat riiznych forem, pficemz klicovym rozdilem je
rozliSeni mezi osobni a neosobni komunikaci. Tato kapitola se zaméiuje na oba tyto
pfistupy a zkouma jejich roli a vyznam v kontextu marketingové komunikace (Smith &

Johnson, 2020).

1.2.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace, ¢asto oznacovana jako osobni prodej, predstavuje pfimou interakci
mezi prodavajicim a zakaznikem. Tato forma je v marketingové komunikaci kli¢ova pro
budovani dlouhodobych vztahli a divéry. Osobni prodejci pouzivaji své dovednosti k
prizpisobeni prezentace produktu konkrétnim potfebam a pozadavkim zakaznika, coz

muze znaén¢ zvysit pravdépodobnost prodeje (Karlicek & Kral, 2011).

1.2.2 Neosobni komunikace

Neosobni komunikace zahrnuje Sirokou Skalu marketingovych aktivit, které nezahrnuji
pfimou interakci, jako je reklama, public relations, direct marketing a digitalni
komunikace. Tyto formy komunikace jsou U¢inné ve Skalovani sd€leni a dosazeni
velkého poctu lidi. Naptiklad reklama vyuZziva vizualni a textové prvky k predani sdéleni
a je navrzena tak, aby vzbudila z4jem a povédomi o znac¢ce nebo produktu (Todorova,

2015).

1.3 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma tfi hlavni cile: dosazeni cilovych skupin, procesni cile a
efektivnost. Dosazeni cilovych skupin zahrnuje efektivni a G¢innou komunikaci, coz
vyzaduje dobrou segmentaci a definici publika. Procesni cile, jako ziskéni pozornosti a
zpracovani komunikace cilovou skupinou, jsou piedpokladem pro efektivni komunikaci.
Efektivni cile jsou klicové, nebot zajistuji, ze dosazeni a procesni cile vedou k

hmatatelnym vysledkiim (De Pelsmacker et al., 2013).

V kontextu téchto tii hlavnich cilti marketingové komunikace — dosaZeni cilovych skupin,

procesnich cilli a efektivity — model See-Think-Do-Care (STDC) nabizi strategicky
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ramec, ktery umoziuje firmam zefektivnit sviyj piistup k témto cilim. Pfi zaméteni na
dosazeni cilovych skupin STDC model zdlraznuje vyznam detailni segmentace a definice
publika podle jednotlivych fazi nakupniho procesu, coz je klicové pro efektivni a ainnou
komunikaci. V procesnich cilech, jako je ziskani pozornosti a zpracovani komunikace,
STDC poskytuje strukturovany pfistup k ptizpiisobeni obsahu a komunikace pro kazdou
fazi, coz zvysSuje pravdépodobnost zapojeni a reakce cilové skupiny. A co se tyce
efektivnich cili, STDC model umoziuje firmam sledovat a analyzovat vykon na riiznych
digitalnich platforméch, ¢imz pomaha zajistit, Ze dosazeni a procesni cile skutecné vedou

k hmatatelnym a méfitelnym vysledkiim v marketingové komunikaci (Baltes, 2015).

1.4 Komunikaéni mix

Marketingovy mix se skladd z produktové politiky, cenotvorby, distribu¢nich cest a
komunikace. Z pohledu firmy je tato definice pfili§ omezena, proto je vhodnéjsi
pfistupovat k marketingu z pohledu zékaznika. Komunikacni mix, jako soucést
marketingového mixu, umoziiuje marketingovému manazerovi dosdhnout firemnich cilt
prostiednictvim riznych komunikac¢nich nastroji. Tyto néstroje zahrnuji osobni (napf-.
osobni prodej) a neosobni formy komunikace (jako reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, PR a sponzoring). Kombinaci obou forem jsou veletrhy a vystavy. Kazdy
nastroj plni specifickou funkci a dopliiuje se s ostatnimi. Je dilezité zdiraznit, ze existuji
ruzné zpusoby klasifikace téchto nastrojt, ¢asto ovlivnéné specializaci nebo praktickymi

zkuSenostmi odborniki (Ptikrylova, 2019).

1.4.1 Reklama

Reklama v ramci komunika¢niho mixu pfedstavuje klicovy néstroj pro efektivni pfenos
marketingovych sdéleni k masam. Jeji hlavni funkci je budovéani povédomi o znacce a
ovlivilovani postojli, cimz zna¢né pfispiva k jejimu brandingu. Reklama, prostfednictvim
masovych médii, nabizi nizké naklady na dosazeni velkého poctu lidi a posiluje image a
kredibilitu znacky. M4a vSak i1 své nedostatky, jako je obtizné méteni kratkodobého vlivu
na prodej a snizena efektivita na hyperkonkurencnich trzich. Navic, efekty reklamy se
mohou projevit az s Casovym odstupem, coz komplikuje jeji pfimé pfifazeni k prodejnim

vysledkiim (Karlicek & Kral, 2011).



1.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnujici pfimou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, je taktéz
dalezitym prvkem marketingové komunikace. Tento proces, Casto probihajici ve vice
fazich, zahrnuje vyhledavani potencialnich zakaznikd, pfipravu a prezentaci nabidky,
uzavieni prodeje a ndslednou kontrolu. Efektivita osobniho prodeje spocivé ve schopnosti
prizpisobit nabidku specifickym potfebam kazdého klienta, coz je obzvlasté dulezité u
drazsich produktt a sluzeb. Osobni prodej umoziiuje nejen ziskavani novych zédkaznika,
ale i udrzovani a rozvoj dlouhodobych vztaht se stavajicimi klienty. Jeho role se lisi podle

charakteru firmy a situace na trhu (Olariu, 2016).

1.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméfena na rychlé stimulovani prodeje prostfednictvim
kratkodobych marketingovych aktivit. Tato technika vyuziva Sirokou Skalu nastroji,
vcetné slev, bonusti, soutézi nebo specidlnich nabidek, aby ptidala produktiim ¢i sluzbam
docasnou ptidanou hodnotu, ¢imZ podnécuje spotiebitele nebo prodejce k ndkupu. Jeji
efektivita spociva v bezprosttedni odezvé trhu a schopnosti rychle ovlivnit prodejni ¢isla.
Podpora prodeje je dilezita zejména ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, kde firmy hledaji
zpisoby, jak se odliSit a zvysit prodejnost svych produkti. Tato taktika je také casto
vyuzivana k uvedeni novych produktii na trh nebo k revitalizaci z4jmu o stavajici

produkty (Genchev & Todorova, 2017).

1.4.4 Prace s vefejnosti

Prace s vefejnosti neboli PR piedstavuje soubor aktivit zaméfenych na budovani
pozitivniho vztahu mezi spoleCnosti a jejimi kliCovymi stakeholdery. Tato skupina
zahrnuje jak jednotlivce, tak organizace, s nimiz si spole¢nost usiluje o dobré jméno.
Zakladnimi nastroji PR jsou tiskové zpravy a konference, které smétuji k ziskani
pozornosti médii. Unikatni aspekt publicity v rdmci PR spociva v tom, Ze ackoliv se
objevuje v masmédiich, neni za ni placeno a jeji obsah je tvofen novinaii. To s sebou
pfinasi riziko moZné negativni publicity, kterd miiZe ovlivnit vefejné vnimani spole€nosti.
V modernim marketingu jsou PR néstroje pouZivany nejen pro fizeni povésti, ale také pro
komunikaci firemnich hodnot a etiky, ¢imz se stavaji nezbytnou soucasti udrzitelného

rozvoje a image znacky (De Pelsmacker et al., 2013).

10



1.4.5 Primy marketing

Pfimy marketing pfedstavuje techniku v oblasti marketingu, kterd obchodnikiim
umoziuje cilené komunikovat s potencidlnimi zakazniky bez nutnosti vyuzivat
zprosttedkujici kandly jako maloobchod, velkoobchod nebo tiskova média (Williams &

Schofield, 2024).

Tato metoda se opird o pfistup "one-to-one", kdy jsou marketingova sdéleni zasilana
pfimo a relevantné, a to prostiedky jako e-maily, telefonaty ¢i textové zpravy. Primarnim
zamérem piimého marketingu je motivovat zdkazniky k nékupu, vyjadfeni z4jmu nebo

prihlaSeni k odbéru produktt a sluzeb (Williams & Schofield, 2024).

Pro podniky je pfimy marketing efektivnim zptisobem, jak rychle dosahnout své cilové
skupiny a udrzovat si povédomi o své znacce. Zaroven poskytuje moznost ziskat od trhu
pfimou zpétnou vazbu, jez je klicova pro hodnoceni uspésnosti jejich nabidky (Williams

& Schofield, 2024).

Smith a Zook (2019) zdlraziuji, Ze dnes je pfimy marketing stale vyznamnéjsi soucasti
celkové marketingové strategie firem praveé diky moZznosti osobniho cileni na zakazniky

a na zaklad¢ toho ptizptsobit kampai individudlnim potiebam zékaznika.

1.4.6 Sponzoring

Sponzoring v marketingové komunikaci pfedstavuje partnerstvi mezi poskytovatelem
financi, zdroji nebo sluzeb a jedincem, udalosti ¢i organizaci, které vyménou nabizeji
komer¢ni vyuZiti spojenych prav a asociaci. Tato forma tematické komunikace spociva v
pomoci sponzorovanému Vv realizaci projektu, zatimco sponzorovany napomaha
sponzorovi dosahovat jeho komunika¢nich cild. Diky sponzoringu se znacka nebo
produkt propojuje s pozitivnimi asociacemi sponzorované akce, coz posiluje jejich
povédomi a image. Sponzoring je flexibilni, smétuje k riznym ciliim a Casto je integrovan
s ostatnimi marketingovymi ndstroji, jako jsou eventy. Jeho hlavnim tkolem je podpora
marketingovych cil, jako je budovéani znacky nebo zvySeni prodeje, stejné jako podpora
firemnich komunikaénich cili, vcetné¢ zvySeni povédomi o firmé€ a jeji image.
Sponzorované udalosti maji potencial zajimat média, coz pifinasi pozitivni publicitu a
umoziiuje vytvareni emociondlnich vazeb s publikem. Na rozdil od reklamy, kterd je
pfimo zamétena na produkt a je pln€ pod kontrolou sponzora, sponzoring nabizi mensi

kontrolu a jeho Gc¢innost je slozitéji métitelna. Je tieba peclivé vymezit cilové skupiny,
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pti¢emz se musi zohlednit riznorodost publika. Sponzorstvi miize nabyvat riznych forem

a lisit se v zavislosti na typu sponzorované aktivity (Pfikrylova, 2019).

1.4.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou dilezitou soucasti marketingového komunika¢niho mixu, kde se
propojuji rizné nastroje jako osobni prodej, podpora prodeje, public relations, reklama,
direct marketing, sponzoring a online komunikace. Nabizeji vyhody osobniho kontaktu s
redlnymi i potenciadlnimi zakazniky, poskytuji ptilezitosti pro ziskdni cennych informaci
o cilovych skupinach, sledovani konkurence, vyrobki a sluzeb, stejné jako aktualnich
trendl v daném oboru. Veletrhy umoziuji pfimou prezentaci a demonstraci vyrobkd,
pfi¢emz vystavovatelé mohou sledovat okamzité reakce zdkaznika. Dopliuji je také dalsi
marketingové aktivity, jako propagacni materialy a setkani s novinafi. VétSina veletrhti
je zaméfena na B2B segment, zatimco B2C veletrhy jsou méné Casté. Tato akce nabizi
vystavovatelim mimotfadné moznosti komunikace s otevienymi a piistupnymi

navstévniky (Novakova, 2008).

1.4.8 Nova média

Dle Vysekalové (2023) se mezi nastroje komunika¢niho mixu fadi také novd média. V
soucasném digitalnim prostfedi predstavuji nova média, zejména internet, dileZity prvek
v komunikacnim mixu marketingu. Frey (2011) také fadi mezi novd média e-mail a
mobilni marketing. Tyto média nabizeji rozmanité informacni kandly a umoZiuji
dvousmérnou komunikaci, kterd podporuje interakci a zapojeni cilovych skupin.
Zasadnim prvkem v online marketingové komunikaci je efektivni vyuZiti internetovych
reklam a webovych prezentaci, které¢ musi byt designovany tak, aby upoutaly pozornost
a splnily ocekavani uZzivateld. Hodnoceni efektivity online kampani vyzaduje nejen
sledovani tradi¢nich metrik, jako jsou zobrazeni a kliknuti, ale také analyzu
emocionalniho dopadu a angaZovanosti publika. Uspéch téchto kampani zavisi na
schopnosti adaptace a optimalizace obsahu v reakci na ménici se preferenci a chovani

uzivatell (Vysekalova, 2023).
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2 Trendy v marketingové komunikaci

Vybér trendi v marketingové komunikaci pro tuto bakalarskou praci byl zaloZzen na
rozsédhlém prizkumu aktudlnich publikaci a zdroji v oboru. Proces zahrnoval analyzu
nejnovéjsich ¢lanklt a vyzkumnych praci, které se zamétuji na inovace a promény v
marketingové komunikaci. Kromé toho byla provedena revize profesiondlnich bloga,
branzovych zprav a diskusnich for, aby byly ziskany praktické pohledy na trendy, které
formuji souCasny marketingovy pramysl. Tento pfistup umoznil identifikovat klicové
trendy, jako je obsahovy marketing, vyuziti TikToku a Instagram Reels, personalizace s
Al, metaverzum, chatboti a dalsi, s ohledem na jejich relevanci a potencidl pro aplikaci v
redlném svété. Cilem bylo vybrat trendy, které nejen reflektuji soucasnou dynamiku v

marketingu, ale jsou také pristupné a zpracovatelné pro ucely této bakalarské prace.

2.1 Obsahovy marketing

Dle Jarvinena a Taiminena (2016) rostouci vyznam internetu pro nakupni rozhodovani
zakaznikli motivuje prodejce k vytvareni digitdlniho obsahu, ktery vede potenciadlni
kupujici k interaketi s jejich spole€nosti. Tento trend vyvolal nové paradigma oznaCované

jako ,,obsahovy marketing®.

Kotler a kol. (2016) dodavaji, ze obsahovy marketing je také povazovan za dalsi formu
zurnalistiky a publikovani znacek, kterd vytvafi hlubsi spojeni mezi znackami a
zakazniky. Znacky, které vytvateji dobry obsahovy marketing, poskytuji zdkaznikiim
pfistup ke kvalitnimu originadlnimu obsahu a zaroven pfi tom vypravéji zajimavé piibehy
o svych znackach. Obsahovy marketing posouva roli marketérii z propagétort znacky na
vypravéce pribehi.

Obsahovy marketing je strategicky pfistup zaméfeny na vytvafeni a distribuci cenného a
relevantniho obsahu pro pfitahovani a zapojeni definovaného cilového publika. RozliSuje
se od copywritingu, ktery se soustfedi na bezprostiedni prodejni akce. Obsahovy
marketing se zaméfuje na budovani povédomi o znaCce a zvySovani loajality
prostfednictvim informovani a vzdélavani, zatimco copywriting motivuje ke konkrétnim
akcim. Tento trend spociva v tvorbé a sdileni obsahu, ktery reflektuje ptibéh a hodnoty
spolecnosti, ¢imZ pomaha ziskat divéru potencidlnich klientt a posiluje branding (Baltes,

2015).
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Dle Kovarika (n.d.) se v souvislosti s rostouci dostupnosti moznosti pro tvorbu a
distribuci obsahu ocekavé zintenzivnéni boje konkurence o pozornost uzivateli. To
vyzaduje od tvlrci obsahu schopnost prezentovat informace efektivnéji a ve zkracené
form¢. Tento trend se projevuje rostouci popularitou socialnich siti, kde se uptfednostiiuje
kombinace vizuald a textu, véetn¢ videi. Paradoxn¢ vSak dochazi i k vzestupu zajmu o
podcasty s dlouhou stopazi, které jsou poslouchany béhem jinych ¢innosti, naptiklad

behem jizdy autem nebo pti domacich pracich.

2.1.1 Charakteristiky obsahového marketingu

Hollimanova a Rowleyova (2014) ve své studii zaméfené na oblast business-to-business
marketingu identifikovali tfi charakteristiky obsahového marketingu, konkrétné
»Neplaceny®, ,,Placeny* a ,,Socialni*“. Tyto charakteristiky lze extrapolovat i na oblast

business-to-consumer marketingu:

- Neplaceny obsah je vyvijen organizaci s cilem dosdhnout zapojeni zédkaznikl a
rozvijeni vztah, poskytovani znalosti, prodeje produkti a sluzeb (Holliman &
Rowley, 2014).

- Placeny obsah je vyvijen organizaci a sleduje stejné cile jako vySe uvedené,
pficemZ navic usiluje o prodej vytvoreného digitalniho obsahu (Holliman &
Rowley, 2014).

- Socialni obsah je vytvarfen ¢leny komunity zna¢ky s cilem vyjadfit své nazory;

ucit se od organizace a ostatnich uzivatelti (Holliman & Rowley, 2014).

B2B a B2C marketéfi ptikladaji obsahovému marketingu vysokou prioritu, zejména diky
algoritmu vyhledavace Google, ktery se zaméiuje na obsah jednotlivych webovych
stranek a zohlediuje vice dimenzi obsahu, jako je relevance, datum zvetejnéni, Sifeni na

socialnich sitich, interni a externi odkazy a dalsi (Vinerean, 2017).

Obsahovy marketing ma proto z akademického hlediska velky vyznam pro rozvoj a vyvoj
marketingu a z praktického hlediska pro jeho uplatnéni v online prostfedi za Gcelem

dosazeni obchodnich cili (Vinerean, 2017).
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2.2 Tik Tok & Instagram reels

2.2.1 Vyuziti kratkych videi v digitdlnim marketingu

V soucasné dobé je patrny vzestup vyuzivani kratkych videi na platformach jako TikTok
a Instagram Reels, coz predstavuje vyznamny trend v oblasti marketingové komunikace.
Tyto platformy nabizi dynamicky zptsob, jak dosdhnout interakce s cilovym publikem,
pficemz znacky mohou prostiednictvim kratkych, vizudln€ ptsobivych videi predstavit
své produkty a sluzby. TikTok, s jeho algoritmem piizptisobujicim obsah preferencim
uzivateli, umoziuje znackam efektivné oslovovat specifické segmenty publika. Na druhé
strané, Instagram Reels reaguje na uspéch TikToku a poskytuje firmam moznost vyuzit
jejich stavajici followerskou zakladnu a zaroven oslovit nové publikum (Marketing

Trend: Unleashing Business Potential through TikTok and Instagram Reels, 2023).

Dulezitym aspektem téchto platforem je schopnost humanizovat znacky tim, Ze umoziiuji
zobrazit zakulisi, firemni kulturu a obsah vytvofeny uZzivateli, coz vede k autenti¢nosti a
budovani diveéry mezi spotiebiteli. Pro Uspéch na téchto platformach je kliCové
porozumét publiku, adaptovat obsah k jedine¢né dynamice platformy, konzistentnost v
prispévcich, vyuzit aktualni trendy a interaktivné zapojit publikum. Tento trend vyuZzivani
kratkych videi tak predstavuje zasadni pfilezitost pro znacky k posileni jejich online
ptitomnosti a ristu (Marketing Trend: Unleashing Business Potential through TikTok and
Instagram Reels, 2023).

2.2.2 Strategie a vyvoj TikToku a Instagram reels ve svété markertingu

Clanek 7 ways to nail your reels and TikTok marketing strategy (2024) poskytuje
specifické strategie pro maximalni vyuziti té€chto platforem. Tento trend, zdiraznujici
vyznam angazovanosti s mlad$imi demografickymi skupinami, je podpofen piesnymi a

praktickymi metodami, které zvySuji efektivitu marketingovych kampani.

Strategie zahrnuji inteligentni vyuzivani specifickych a relevantnich hashtagl a
spolupraci s influencery pro dosazeni autenti¢nosti a daveéryhodnosti. Aktivni ucast v
komunité vcetn¢ interakci s obsahem uzivateli a pravidelné piispivani obsahu jsou
zasadni pro budovani silnych vztahli a konzistentni online pfitomnosti. Kreativita ve
vyuziti vizualnich efektt a filtrt je klicem k diferenciaci a zviditelnéni znacky, zatimco
efektivni vyuzivani reklamnich néstrojti na obou platformach umoznuje cilit na specifické

skupiny (7 ways to nail your reels and TikTok marketing strategy, 2024).
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Dulezitym aspektem je také spoluprace s mladSimi generacemi pro vytvareni obsahu,
ktery rezonuje s cilovym publikem, coz predstavuje nezbytnou soucast Uspéchu v
dynamickém prostiedi digitdlniho marketingu. Tento integrovany pfistup, ktery
kombinuje ob¢ strategie, je klicovy pro rozvoj ucinnych a rezonujicich marketingovych
kampani v prostiedi socialnich médii (7 ways to nail your reels and TikTok marketing

strategy, 2024).

V kontextu stale se vyvijejicich trendi v digitadlnim marketingu, které zahrnuji vyznamny
nariist vyuzivani kratkych videi na platforméch jako TikTok a Instagram Reels, poskytuje
studie Guarda et al. (2021) dalsi prohloubeni do dynamiky digitalniho marketingu a
socialnich médii. Studie zdiraznuje, ze socidlni sité transformovaly zplsob, jakym
znacky komunikuji a interaguji s jejich publikem, coz vede k nardstu poctu znacek, které
tyto platformy vyuZzivaji pro reklamu. Zvlaste TikTok, zalozeny v roce 2016, je
charakterizovéan jako nejrychleji rostouci socialni sit’ s vyznamnou denni uzivatelskou
aktivitou. Jeho tuspéch lze pripsat jednoduchosti pouzivani, sponzorovani celebrit a
zaméfeni na lokalizovany obsah, coz vede k rychlému zvySeni popularity. Studie dale
popisuje rizné reklamni formaty dostupné na TikToku, jako jsou biddable ads, brand
takeover, hashtag challenge a branded lenses, které¢ nabizeji znaCkam rizné moznosti

cileni a kreativniho vyjadfeni.

Poukazuje také na vyznam umélé inteligence v ramci TikToku, ktera individualizuje
zazitek uZivatele a podporuje tvorbu obsahu. Porovnani TikToku s ostatnimi sociadlnimi
sitémi, jako jsou Instagram, Facebook a YouTube, zdiiraziiuje jeho jedine¢né atributy a

schopnost zapojit uzivatele (Guarda et al., 2021).

V soucasném digitalnim marketingovém trendu hraji platformy TikTok a Instagram Reels
klicovou roli, pfi¢emz se zaméiuji na mladsi uzivatele s obsahem bohatym na obraz a
video. Tyto platformy, které jsou popularni ptedevSim u lidi ve veku 20 az 30 let,
podtrhuji svlij vyznam pro influencer marketing. S rostoucim zapojenim na TikToku,
které mezi lety 2017 a 2019 vzrostlo patnactkrat, a diirazem na integraci obsahu napftic
riznymi platformami, se TikTok a Instagram Reels stdvaji centralnimi pro efektivni
digitalni komunikaci. Tento trend ukazuje na rostouci vliv téchto socialnich siti v
digitalnim marketingu, zvlasté pro osloveni mladSich demografickych skupin (Haenlein

et al., 2020).
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2.3 Personalizace pomoci Al

Personalizace jiz neni ve svété digitdlniho marketingu volbou — je to zakladni strategie,
kterou znacky potiebuji, aby zaujaly, priladkaly a udrzely si vérné zdkazniky. Ocekavani
zakaznikli se neustale vyvijeji, proto je pro vytvareni pozitivnich zékaznickych

zkusenosti diilezité drzet krok s novymi trendy jako naptiklad vyuziti Al (Ebisan, n.d.).

2.3.1 Vyhody vyuZiti Al pFi personalizaci obsahu

Vyuziti umélé inteligence (Al) pro personalizaci obsahu nabizi fadu zésadnich vyhod pro
podniky. Klicovym ptinosem je schopnost Al efektivné identifikovat a reagovat na
specifické zajmy, preference a chovani jednotlivych zdkaznikii, coz miize vyznamné
zvysit jejich angazovanost, loajalitu a nakonec i prodejni vykonnost (The role of Al in

content personalization, 2023).

Dale Al umoznuje automatizaci procesii spojenych s analyzou zdkaznickych dat a
vytvafenim personalizovaného obsahu, coz vede k uspofe Casu a zdroji, zatimco
zajistuje, ze kazdy zdkaznik obdrzi individualizovany obsah. Tento pfistup nejen Ze
zefektiviluje marketingové operace, ale také umoziiuje podnikiim ziskat hlubsi
porozumeéni chovani a preferenci svych zakaznikii, coz je kli€¢ové pro optimalizaci obsahu

a strategii (The role of Al in content personalization, 2023).

Al také pfispiva k udrzeni konzistentniho a soudrzného brandingu napii¢ raznymi
komunika¢nimi kandly, véetné e-maild, socidlnich médii a obsahu webovych stranek, a
zajistuje, ze veskery obsah je pfizplsoben individudlnim preferencim zakaznikii (7he

role of Al in content personalization, 2023).

2.3.2 Vyvoj Al a personalizace

Aktudlni vyvoj na rozhrani personalizace a umélé inteligence v marketingu pfedstavuje
klicové téma pro hlubsi pochopeni modernich marketingovych strategii. Personalizace,
ktera se vymezuje proti uniformni politice, je zaloZena na poskytovani odlisnych nabidek
zakaznikim na zaklad€ jejich specifickych charakteristik. Tento pfistup sahd od
segmentace na zéklad¢ demografickych udaji az po vysoko individualizované strategie

zaloZené na slozitych modelech (Rafieian & Yoganarasimhan, 2023).

Klicové vyzvy v oblasti personalizace zahrnuji Skalovatelnost, zobecnitelnost a

kontrafaktudlni validitu. Pfistupy k feSeni téchto probléml zahrnuji sniZzovani
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rozmérnosti problému a vyuziti flexibilnich algoritmt uceni pod dohledem, jako jsou
hluboké neuronové sité, XGBoost a Ndhodné lesy. Tyto metody umoziuji efektivni
vyuziti rozsahlych datovych sad a podporuji pfesné predikce vysledka (Rafieian &
Yoganarasimhan, 2023).

2.3.3 Etické aspekty masové Al-personalizace

V kontextu masové personalizace a umélé inteligence v marketingu vystupuji do poptedi
etické aspekty a vyzvy, které jsou stéZejni pro pochopeni soucasnych trendi v této oblasti.
Otazky soukromi, zaujatosti, transparentnosti a vytvareni informac¢nich bublin odhaluji
potiebu vyvazeného ptistupu, ktery zohlednuje rozdilné perspektivy zicastnénych stran
a podporuje spravedlnost a autonomii jednotlivel. Zasadnim aspektem je Al literacy,
kterd umoziiuje jednotlivelim 1épe pochopit a interagovat s personalizovanym obsahem.
V dnesni éfe masové personalizace a umél¢é intelignce je rozvoj Al literacy klicovym
krokem pro vyuzivani umélé¢ inteligence ke spole¢enskému dobru. Tento trend v oblasti
personalizace s Al predstavuje zdsadni vyvoj v modernich marketingovych strategiich,

vyzadujici peclivé zvazovani etickych a praktickych implikaci (Hermann, 2022).

2.4 Metaverzum

Metaverzum, charakterizované jako inovativni trend v marketingové komunikaci, je
koncipovéano jako pocitacové zprosttedkované prostiedi, ve kterém uzivatelé pomoci
avatari vstupuji do virtudlnich 360stupniovych svétii a podileji se na socialnich aktivitach.
Toto prostiedi se odliSuje od tradi¢nich virtudlnich aplikaci svym socidlnim rozmérem,
ktery umoziiuje uzivatellim sdilet zazitky a interakce v digitalnim prostoru. Metaverzum,
jako dulezity prvek soucasnych marketingovych strategii, nabizi nové moznosti pro
znacky vytvafet a upevilovat vztahy se svymi zadkazniky prostfednictvim virtualnich

interakci a zazitkl (Hennig-Thurau & Ognibeni, 2022).

2.4.1 Stavebni bloky metaverza

Technologické stavebni bloky metaverza predstavuji zakladni pilife tohoto rostouciho
trendu v marketingové komunikaci. Toto inovativni prostfedi je zaloZeno na integraci
pokrocilych technologii jako jsou sitova feSeni (napt. 5G), vypocetni platformy, 3D
modelovani, internet véci (IoT), uméléd inteligence (Al), blockchain, rozsifené realita

(AR) a rozhrani uzivatelského prostfedi. Tyto technologie spolecné tvoii fundament,
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ktery umoznuje bezproblémovou a autentickou virtudlni zkuSenost pro uzivatele
metaverza. Sitova infrastruktura podporuje rychly a stabilni pfenos dat, zatimco Al a 3D
modelovani zajiStuji realistické vizualni a interaktivni prvky. Blockchain technologie
piinasi bezpecnost a transparentnost v oblasti transakci a digitalniho vlastnictvi. Spolecné
tyto komponenty umoziuji metaverzu stat se dynamickym a multifunkénim prostiedim
pro marketingové strategie a predstavuji novy rozmér interakce se zakazniky v digitalnim

svete (Giang Barrera & Shah, 2023).

2.4.2 Vyuziti v turistickém primyslu

Metaverzum piedstavuje vyznamny trend v marketingové komunikaci, zejména v
kontextu turistického priimyslu. Jeho potencidl spoc¢iva v posileni socidlniho propojeni
mezi spotiebiteli a poskytovateli cestovnich sluzeb. Metaverzum nabizi nové moznosti
pro plénovani a zazitky z cestovani, umoziuje uzivatelim se stat aktivnimi t¢astniky ve
virtuadlné rekonstruovanych destinacich nebo akcich. Toto nové prostfedi posiluje
zapojeni a interakci, coz je kli€ové pro inovativni marketingové strategie v cestovnim
ruchu. Metaverzum tak otevird dvete pro jedine¢né zazitky, umoziuje navstévnikim
virtualné prozkoumat destinace pied fyzickou navstévou a poskytuje platformu pro
socialni interakce a sdileni zkuSenosti. Timto zplisobem metaverzum transformuje
tradiéni marketingové piistupy a nabizi novy rozmér interakce mezi znackami a

spotiebiteli v turistickém sektoru (Buhalis et al., 2023).

Je také dilezité spravné pochopit jeho rozsifujici se aplikace a dopad. Metaverzum
poskytuje unikatni moznosti pro vytvareni realistickych virtudlnich zazitkt, jako jsou
virtualni hotely, destinace a prohlidky. Tyto inovace méni zpisob, jakym lidé vybiraji
ubytovani a destinace, a dokonce i zpiisob, jakym se Gcastni koncertl. Zatimco tyto
zkuSenosti nemohou pln€ nahradit skutecné cestovani, technologicky pokrok a
sofistikovanost VR headsetti umoziiuji stale ponotenéjsi zazitky. Metaverzum se tak stava
nedilnou soucasti odvétvi, rozsifuje tradicni zazitky o virtudlni rozmér a nabizi nové
moznosti pro marketing, vztahy se zdkazniky a komunikaci. Vzhledem k témto trendiim
se vedeni v oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi musi adaptovat a vytvaret strategie,
aby efektivné vyuzivalo potencial metaverza pro posileni konkuren¢nich vyhod a

udrzitelny rozvoj (Gursoy et al., 2022).
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2.4.3 Vyzvy a hrozby

Metaverzum, ackoli je vnimano jako vzestupny trend v marketingové komunikaci, pfinasi
s sebou specifické vyzvy a hrozby. Tyto vyzvy zahrnuji technologické omezeni,
ekonomické dopady, otdzky spotiebitelskych zkuSenosti a eticko-pravni problémy.
Naptiklad existuje zde riziko zavislosti uzivatelli na metaverzu a potencialni zmateni
mezi virtualnim a redlnym svétem. Tyto aspekty vyzaduji peclivy a komplexni ptistup k
fizeni prav a ochrany v digitdlnim prostfedi, aby bylo zajisténo, Ze tento novy trend
prinasi hodnotu bez neptiznivych disledkl pro jednotlivce a spolecnost (Buhalis et al.,

2023).

2.5 Chatbot

Chatboti, jakoZto vyznamny trend v oblasti marketingové komunikace, predstavuji
sofistikované ndstroje zalozené na um¢lé inteligenci, které simuluji lidskou konverzaci.
Tyto interaktivni systémy jsou integrovany do webovych a mobilnich aplikaci a poskytuji
uzivatelim moznost komunikace v ptirozeném jazyce. Chatboti jsou navrzeni tak, aby
efektivné odpovidali na dotazy, poskytovali informace a podporovali uzivatele v riiznych
aspektech digitalniho prostiedi. Jejich schopnost pfizplisobit se a reagovat na individualni
potfeby uzivateli je dualezitd pro zlepSeni zékaznické zkuSenosti a efektivity

marketingovych kampani (Tsai et al., 2021).

2.5.1 Typy chatbotii

V ramci tohoto trendu se rozliSuji dva zakladni typy chatbotil, které predstavuji prvky
interaktivniho zakaznického servisu. Prvnim typem jsou ukolové orientovani chatboti,
kteti jsou navrzeni pro vykonavani specifickych a omezenych tukold, a jsou
charakteristicti svou jednoduchosti a pfimym zamétenim. Druhym typem jsou datoveé
fizeni a prediktivni chatboti, ktefi jsou sofistikovangj$i, umoziuji personalizovanou
interakci, adaptivni uceni a vyuzivaji pokrocilé metody strojového uceni pro ptizpisobeni
odpovédi individualnim preferencim uzivateli. Tato rozmanitost umoziuje chatbotiim
plnit riznorodé role v ramci marketingové strategie, od zakladniho zdkaznického servisu

po komplexni zédkaznickou interakei (Baris, 2020).

Zatimco Baris (2020) vychazi z rozd€leni na ukolové orientované a datové fizené,

prediktivni chatboty, charakterizované jejich jednoduchosti a sofistikovanosti, studie

(Folstad et al., 2019) ptinasi odlisny pohled. Tito autofi definuji chatboty podle dvou
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klicovych dimenzi: ,,Locus of Control* a ,,Duration of Interaction®. ,,Locus of Control*
rozliSuje mezi chatboty, kde dialog fidi chatbot a kde dialog tidi uzivatel. Toto rozdéleni
upozoriiuje na rozdily v interak¢énim designu a miie kontroly v dialogu. Druha dimenze,
,Duration of Interaction®, klasifikuje chatboty na zdklad¢ délky vztahu s uzivatelem —
kratkodobé nebo dlouhodobé. Tato typologie nabizi komplexnéjsi pohled na chatboty,
zohlednujici jejich rliznorodost v interakénich vzorcich a vyvoji vztahi s uzivateli. Obé
tyto perspektivy spolecné poskytuji §irSi rdmec pro porozuméni roli chatboti v

marketingové komunikaci, odrazejici jejich rostouci komplexnost a adaptabilitu.

2.5.2 Chatboti v marketingu

Chatboti, jako soucasny trend v marketingové komunikaci, nabizeji znackam klicovou
platformu pro interaktivni angazovanost se zdkazniky. Tyto néstroje umélé inteligence,
integrované do webovych a mobilnich aplikaci, poskytuji dynamicky prostiedek pro
ptistup k informacim, zabavé a personalizované komunikaci. V rdmci marketingovych
strategii znafek zastdvaji chatboti ulohu multifunkénich nastroji, které zvySuji
interaktivitu a zapojeni zakazniki prostfednictvim okamzZzitych odpovédi a
prizpisobeného obsahu. Tyto technologické inovace vytvareji vyznamné piileZitosti pro
znacky ke zlepSeni zédkaznického servisu, posilovani vztaht se zdkazniky a zvySovani
celkové zakaznické angazovanosti. Chatboti, jakozto integrované komponenty
digitalniho marketingu, tak pfinaseji novy rozmér v komunikaci a interakci se zadkazniky
ve stale se vyvijejicim digitdlnim prostfedi (Cheng & Jiang, 2022).

Kaczorowska-Spychalska (2019) ve své studii detailné rozebird dalsi kli¢ové aspekty,
Zvlasteé dilezitym aspektem je schopnost chatbotl efektivné zpracovéavat a reagovat na
rozmanité zakaznické pozadavky prostfednictvim pokrocilého pfirozeného zpracovani
jazyka a strojového uceni. Tyto pokrocilé technologické funkce umoznuji chatbotim
nejenom zvysSovat presnost a relevanci odpovédi, ale také poskytovat bohatsi a hlubsi

personalizaci v komunikaci.

Dale Kaczorowska-Spychalska (2019) zdlraznuje, ze efektivni vyuziti chatbotl mize
vést k signifikantnimu sniZzeni nakladti na zdkaznicky servis a zaroven zvySovat efektivitu
a rychlost reakci, coz piinasi znaCkam vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Tyto faktory

naznacuji, Ze chatboti nejenze predstavuji soucasny trend, ale jsou také nezbytnym
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prvkem pro budouci rozvoj efektivnich a inovativnich marketingovych strategii v

digitalnim prostiedi.

2.5.3 Omezeni a nevyhody

Prestoze chatboti predstavuji vzestupny trend v marketingové komunikaci, celi i
vyznamnym omezenim a vyzvam. Jednim z hlavnich omezeni je nezbytnost
efektivnéj$iho vyuzivani umélé inteligence pro zlepSeni pfirozeného zpracovani jazyka.
Toto omezeni mize vést k nedorozuménim a frustraci uzivateli, pokud chatbot neni
schopen pfesné interpretovat a reagovat na jejich pozadavky. Dalsi vyzvou je cileni
chatbotli na specifické potieby a preference zakaznikl, coz vyzaduje pokrocilé algoritmy
a priabéznou aktualizaci databaze znalosti. Tato omezeni mohou snizit schopnost chatboti
poskytovat ucinnou a personalizovanou komunikaci, kterd je klicem k uspéchu v

modernim marketingu (Baris, 2020).

2.6 Hlasové vyhledavani

Voice-Marketing ptedstavuje novy trend v marketingové komunikaci, ktery zahrnuje
planovani, implementaci a kontrolu aktivit zamé&tenych na trhy vyuZivajici voice-engines
jako komunika¢ni, prodejni a distribu¢ni kandly. Tato moderni marketingova strategie se
zaméfuje na vytvafeni a udrZovani dlouhodobé ziskovych vztahti se zdkazniky
prostiednictvim hlasové komunikace. Klicovym prvkem voice-marketingu je integrace
voice-aplikaci do stavajicich produktl a sluzeb, ¢imz se otevird novéa dimenze v interakci
se zadkazniky. Tento pfistup klade dlraz na vyuZziti hlasovych technologii jako
inovativniho nastroje k posileni zakaznického zazitku, zvySovani pohodli a efektivity
komunikace, coz reflektuje soucasny posun k digitalné orientovanému marketingovému

prostredi (Klaus & Zaichkowsky, 2020).

2.6.1 Voice-Search-Engine-Optimization a Voice-Search-Engine-Advertising

V rédmci soucasného trendu marketingové komunikace se rozviji klicovy koncept Voice-
Search-Engine-Optimization (Voice-SEO). Tento pfistup vyZaduje od firem optimalizaci
online informaci a obsahu s ohledem na hlasové vyhledavani, coz zvySuje
pravdépodobnost jejich zobrazeni ve vysledcich hlasového vyhledavani. Jde o strategii,
ktera klade diraz na pfizplisobeni obsahu specifickym potfebam a charakteristikam

hlasového vyhledavani, jako je pouziti pfirozengjSich, konverzacné orientovanych frazi a
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dotazii. Kromé samotné optimalizace obsahu je dilezity i aspekt Voice-Search-Engine-
Advertising (Voice-SEA), ktery se zamétuje na vyuziti reklam v kontextu hlasovych
vyhledavact k zvySeni povédomi o nabidkach firmy. Tato dvojice strategii — Voice-SEO
a Voice-SEA — tedy formuje novy rozmér v digitdlnim marketingu, ktery je nezbytny pro
zajisténi viditelnosti a konkurenceschopnosti znacek ve stdle vice hlasem fizeném

digitalnim prostiedi (Kreutzer & Vousoghi, 2020).

Dalsi podrobné poznatky, které 1ze vyuzit pro hlubsi pochopeni a aplikaci téchto strategii
o tomto trendu poskytuje studie Loodeové (2019). Studie poukazuje na to, ze Voice-SEO
presahuje tradicni textové vyhledavani a vyzaduje specifické prizptisobeni obsahu, coz
zahrnuje nejen kliCova slova a fraze, ale také faktory jako rychlost nacitani stranky,
autoritativnost domény a strukturovand data, kterd jsou klicova pro hlasové vyhledavani.
Duraz na kréatké, koncizni odpovédi a snadno Citelny obsah je zasadni, stejné jako vyznam
Featured Snippets, které hraji roli v hlasovém vyhledavani. Tato studie také zdiraziuje,
ze Google se transformuje z vyhledavace na "Answer Engine", coZ naznacuje, ze cilem
je poskytovat piimé odpovédi na dotazy uzivatell. To vyZzaduje od znacek, aby se

soustiedily nejen na tradicni SEO, ale také na optimalizaci pro hlasové vyhledavani, aby

zajistily, Ze jejich obsah bude relevantni a pristupny pro hlasové aktivované dotazy.

Tato komplexni strategie, spojujici Voice-SEO s Voice-SEA, tedy ptedstavuje klicovy
prvek pro uspéch v digitdlnim marketingu, ktery se neustale adaptuje na rostouci trend

hlasového vyhledavani a interakce (Loode, 2019).

2.6.2 Vliv na ochranu soukromi

Ve svétle soucasnych trend v marketingové komunikaci pfedstavuji hlasové ovladané
asistenty, jako jsou Amazon Alexa a Google Assistant, zdsadni inovaci s potencidlné
znaénym dopadem na ochranu soukromi. Tyto technologie nabizeji unikatni ptileZitosti
pro personalizovanou interakci s konzumenty, avSak soucasné vyvolavaji vazné obavy
ohledné shromazd’ovéni, uklddani a zpracovavani osobnich udaji uZzivatell. V dobé
rostouciho povédomi o ochrané dat a soukromi se marketéfi museji vyrovnat s etickymi
dilematy a zdkonnymi regulacemi tykajicimi se pouzivani téchto technologii.
Ptizptisobeni marketingovych strategii tak, aby respektovaly soukromi jednotlivcll a

zaroven vyuzivaly potencidl hlasovych asistentd, predstavuje klicovou vyzvu soucasného
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marketingu. Tento trend vyzaduje dusledné zvézeni rovnovdhy mezi inovativni

komunikaci a ochranou osobnich udajt (Jones, 2018).

2.7 UGC (User Generated Content)

V soucasné¢ éie digitalni marketingové komunikace predstavuje koncept ,,User Generated
Content* (UGC) klicovy trend. UGC, definovany jako obsah vytvofeny a sdileny
samotnymi uzivateli, odrazi osobni zkusenosti, nazory a presvédcéeni tykajici se riznych
znacek a produktti. Tento druh obsahu zahrnuje Sirokou $kalu formatt, od textovych
piispévkil a recenzi po multimedidlni obsah jako jsou obrazky a videa. Charakteristickym
rysem UGC je jeho autenti€nost a organickd povaha, ktera posiluje jeho vliv na
spotiebitelské vnimani a rozhodovaci procesy. Jako trend v marketingové komunikaci
UGC predstavuje posun od tradi¢nich, firmou vytvotenych reklamnich strategii k
ptistupu, ktery vyuzivd spontanniho a uzivatelsky orientovaného obsahu, coz zvySuje

angazovanost a diivéru mezi spottebiteli a znackou (Geng & Chen, 2021).

2.7.1 Dimenze UGC

Ve svétle soucasnych trendit v marketingové komunikaci predstavuje UGC dullezity
prvek, jehoz dimenze jsou nezbytné pro pochopeni jeho dopadu. Tyto dimenze, konkrétné
objem a valence, nabizeji cenny vhled do interakci zdkaznikl se znackou. Objem UGC
odkazuje na frekvenci, s jakou uzivatelé vytvareji obsah o znacce, zatimco valence UGC
se zabyva sentimentem, ktery tento obsah odréazi. Toto rozdéleni umoziuje hlubsi analyzu
ucinnosti UGC jako nastroje marketingové komunikace, zdliraziujic pfitom jeho rostouci

vyznam v digitdlnim marketingu (Colicev et al., 2019).

2.7.2  Vliv UGC a FGC na proces nakupniho rozhodovani

V ramci soucasného trendu v marketingové komunikaci poskytuje studie od Al-
Abdallaha a Jumaa (2022) cenné informace o vlivu ,,User Generated Content” (UGC) a
,Firm Generated Content” (FGC) na proces nakupniho rozhodovani. Zatimco UGC
vykazuje vyznamny piimy pozitivni efekt, zejména v dimenzich valence a informac¢niho
bohatstvi, FGC méa vétsi celkovy dopad na vSechny aspekty nakupniho procesu. Tento
nalez zdiiraziiuje rostouci vyznam integrovaného ptistupu k obsahu v digitalni éfe, kde

kombinace UGC a FGC hraje klicovou roli v informovanosti a rozhodovani spotiebitelt.
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Dodatecné, podle Santose (2022) FGC ma univerzalngjsi a silné€jsi efekt na nakupni
proces, zvlasté v telekomunikac¢nim sektoru, coz ukazuje na potiebu vice zaméfeného a
strategického vyuzivani FGC v ramci marketingovych aktivit. Tyto poznatky podtrhuji
vyznam efektivniho vyuzivani obou typii obsahu pro optimalizaci nakupniho procesu a

zlepSeni vysledkii marketingové komunikace.

2.8 Influencer marketing

Influencer marketing, jako soucasny trend v oblasti marketingové komunikace, je
definovan ve studii Belancheho et al. (2021) jako proces, pii kterém influencer propaguje
produkty znacky prostiednictvim svych socidlnich médii. Tato forma marketingu nabyva
na vyznamu, piicemz se ocekava, ze jeji hodnota do roku 2022 dosahne témeér
dvojnasobku soucasnych 8 miliard dolart. Klicovym prvkem efektivity influencer
marketingu je kongruence mezi influencery, produkty a spotiebiteli. Studie poukazuje na
to, ze vysoka kongruence mezi témito prvky vede k pozitivnéjSimu postoji spotiebiteli

vuci produktu a zvySuje jejich timysl produkt zakoupit ¢i doporucit.

2.8.1 Autenticita

V ramci soucasnych trendii v oblasti marketingové komunikace pfedstavuje autenticita
zasadni eticky pilit v influencer marketingu, jak zdiraziuje studie Wellmana et al.
(2020). Autenticita zahrnuje udrZovani pravosti a upfimnosti influencerit vi¢i svému
publiku, pfi¢emz klade diraz na jejich osobni integritu a divéryhodnost. V dobé
rostouciho vlivu digitalnich médii a socidlnich siti je autenticita povazovana za zékladni
prvek v budovdni a udrZovani divéryhodnych vztahli mezi influencery a jejich
sledujicimi, coz je zasadni pro uspéch marketingovych kampani zaloZenych na vlivu

osobnosti socidlnich médii.

Studie Reinikainena et al. (2021) dale potvrzuje, Ze autenticita influencert je klicova pro
udrZzeni divéry a loajality jejich publika. Nedostatek autenticity, zejména v piipadech
zrady ze strany influencerti nebo znacek, mize vést k znaCnym negativnim dopadiim na
vnimani znaCky a vztahy se sledujicimi, coz zvyraznuje dllezitost etického a

transparentniho pfistupu v digitadlnim marketingu.
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2.8.2 Funk¢ni komponenty influenceri

Ve svétle souCasnych trendit v marketingové komunikaci poskytuje studie Campbella a
Farrella (2020) hluboky vhled do funkénich komponent influencer marketingu.
Influencefi nejsou pouze prostiednici reklamy, ale plni troji roli: jako publika, endorserti
a spravcu socidlnich médii. Jako publika nabizeji organicky dosah a cileni, vytvareji
prostiedi pro zvySenou pozornost spotiebitell. Jako endorserové vyuzivaji sviij status,
odbornost a vztahy ke spotiebitelim k posileni divéryhodnosti znacky. A v neposledni
fad¢ jako spravci socialnich médii pusobi efektivné jako tviirci obsahu, strategové a
manazetfi online komunity. Tato multifunkéni role influencert znaci evoluci v
marketingové komunikaci, kde se osobni znacka a autenticita influencerd stavaji

klicovymi faktory Gspéchu marketingovych kampani.
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3 Prakticka Cast

3.1.1

Definovani problému

Identifikace Gc€innosti jednoho nebo vice trendti marketingové komunikace ve zvyseni

zapojeni spotiebitell a konverzi pro podniky.

3.1.2

Cil praktické casti

Zkoumat, jak spotiebitelé vnimaji a hodnoti influencer marketing na Instagramu a

obsahovy marketing na TikToku, zam¢fit se na identifikaci trendli a charakteristik, které

podle nich pfispivaji k zvySeni angazovanosti.

3.1.3

Vyzkumna otazka

Jaké trendy v marketingové komunikaci, zejména influencer marketing na Instagramu a

obsahovy marketing na TikToku dle spotiebitelii zvySuji angazovanost a proc?

3.14

3.1.5

Specifické otazky

Jaky vliv mé influencer marketing na Instagramu na angazovanost spotiebitelll ve
srovnani s tradicnimi marketingovymi metodami?

Jaky vliv ma obsahovy marketing na TikToku na angaZovanost spotiebitelli ve
srovnani s tradi€énimi marketingovymi metodami?

Jaky vliv ma obsahovy marketing na TikToku na rozhodovaci procesy
spotiebitell ve srovnani s tradi€énimi marketingovymi metodami?

Jak pohlavi ovliviluji vnimani efektivity influencer marketingu a obsahového

marketingu?

Hypotézy

Hypotéza 1: Influencer marketing na Instagramu zvySuje angazovanost
spotiebiteld s obsahem znacky vice nez tradi¢ni marketingové metody.
Hypotéza 2: Obsahovy marketing na TikToku zvySuje angazovanost spotiebitela
s obsahem znacky vice neZ tradi¢ni marketingové metody.

Hypotéza 3: Obsahovy marketing na TikToku je vice piesvéd¢ivy v ovlivnéni

nakupniho rozhodovani nez tradi¢ni marketingové metody.
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Hypotéza 4: Mezi muzi a zenami je statisticky vyznamny rozdil ve vnimani
influencer marketingu.
o Nulova hypotéza 4 (H04): Neexistuje zadny statisticky vyznamny rozdil
ve vnimani influencer marketingu mezi muzi a Zenami.
Hypotéza 5: Mezi muzi a zenami je statisticky vyznamny rozdil ve vnimani
obsahového marketingu.
o Nulova hypotéza 5 (H0s): Neexistuje zadny statisticky vyznamny rozdil

ve vnimani obsahového marketingu mezi muzi a Zenami.

3.1.6 Metoda a Nastroje
- Metoda:

o Kvantitativni Vyzkum: Zaméfeni na dotaznikové Setfeni s cilem zjistit
subjektivni vnimédni a preference respondentii vici influencer marketingu a
obsahového marketingu ve srovnani s tradi¢nimi marketingovymi metodami.

- Nastroje:

e Online Dotaznikové Platformy: VyuZiti online nastroje pro tvorbu dotaznikd,
konkrétné Google formulafe.

e Analytické Nastroje pro Zakladni Analyzu: Pro sumarizaci dat vyuZiti
programu Excel a pro vyhodnoceni dat programy Excel a Statistica.

3.1.7 Zavér

Sumarizace zjiSténi a vyvozeni zaveéra, které marketingové trendy by mély byt prioritou

pro podniky.

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje marketéry se spottebiteli, zdkazniky a

vefejnosti pomoci informaci slouzicich k identifikaci a definici marketingovych

ptilezitosti a problémi. Tyto informace pomahaji v generovani, hodnoceni a

zdokonalovani marketingovych strategii, monitorovani vykonu marketingu a zlepSeni

porozuméni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum ur€uje potfebné informace,

navrhuje metody pro jejich sbér, zajistuje sbér dat, analyzuje vysledky a komunikuje
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zjisténi a jejich implikace. Tim posiluje proces marketingového rozhodovani a zvysuje

efektivitu a snizuje rizika spojena s marketingovymi akcemi (Nunan a kol., 2020).

3.3 Metodika prace

V ramci praktické casti prace je aplikovan fundamentalni metodologicky piistup:
kvantitativni metoda vyzkumu. Tento pfistup umoziuje komplexni analyzu a porovnani
dat ziskanych standardizovanymi vyzkumnymi postupy. Kvantitativni metodologie se
zaméfuje na objektivni méfeni a statistickou analyzu datovych soubort, coz vede k
ziskani objektivnich a validnich vysledk. Pouziti kvantitativni metody v tomto
vyzkumném designu piispiva k posileni argumentace a poskytuje zéklad pro zavéry

prezentované v této praci (Novotna a kol., 2019).

3.3.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni dotazovani predstavuje efektivni pfistup v marketingovém vyzkumu, ktery
se opira o dotaznikové Setfeni distribuované Sirokému spektru respondentt. Jeho
kli¢ovymi vyhodami jsou standardizace otazek, coz umozituje jednoduché a objektivni
vyhodnoceni odpovédi a flexibilita v distribuci dotaznikd, at’ uz ptimo, elektronicky, nebo
prostfednictvim kombinace obou. Tato metoda umoZiiuje rychly sbér velkého mnoZzstvi
dat s niz§imi naklady, zatimco zajistuje spolehlivost a reprezentativnost vysledk.

Efektivni administrace a schopnost identifikovat neCekané souvislosti ¢ini kvantitativni

dotazovani klicovou souc¢ésti marketingového vyzkumu (Micik, 2022).

3.3.2 Vybrana metoda Setreni

V této bakalatrské praci byl jako kli€ovy néstroj pro sbér dat pouzit dotaznik. Tato metoda
byla zvolena pro svou efektivitu, nizké ndklady a jednoduchost aplikace. Dotazniky jsou
obecné povazovany za jedny z nejrozsifenéjSich néstroji vyzkumu diky své ptistupnosti
a schopnosti efektivné shromazd’ovat data. UmoZiuji rychlou analyzu a snadné

zpracovani ziskanych informaci, coZ ¢ini dotaznik idealni volbou pro tento vyzkum.

3.3.3 Vybrané trendy v marketingové komunikaci pro praktickou ¢ast

V ramci této bakalarské prace byla pozornost vénovana dvéma konkrétnim
marketingovym trendim — obsahovému marketingu a influencer marketingu. Tato volba

byla ucinéna na zdkladé komplexniho zhodnoceni aktudlnich trendd v digitalnim

29



marketingu a jejich relevanci pro soucasné spotiebitelské chovani. Mezi hlavni faktory,
které ovlivnily tento vybér, patii jejich vyznamny vliv na angazovanost spotiebitelii a

efektivitu v budovani znacky v digitalnim prostiedi.

Obsahovy marketing byl zvolen ptedevsim kvili jeho schopnosti generovat vysokou miru
angazovanosti uzivatelii a zvySovat povédomi o znacce skrze platformy jako TikTok a
Instagram Reels. Tyto platformy jsou zvlasté popularni mezi mlad$imi demografickymi
skupinami, které preferuji rychly a vizudlné zajimavy obsah. Vyuziti video obsahu na
téchto platformach umoziuje znackdm efektivné komunikovat své poselstvi a zaroven

zvySovat svou viditelnost mezi cilovou skupinou.

Vybér influencer marketingu byl motivovan jeho schopnosti budovat davéru a
veérohodnost znacky prostfednictvim osobnosti, které maji silny vliv na své sledujici.
Influencer marketing vyuziva divérné vztahy mezi influencery a jejich publikem k

prirozenému a organickému §ifeni obsahu znacky. Tento pfistup je obzvlasté ucinny v éte

socialnich médii, kde spotiebitelé Casto vyhledavaji autentické a personalizované zazitky.

Ackoliv jiné trendy, jako je personalizace pomoci Al, metaverzum, chatboti, hlasové
vyhledavani, User Generated Content, nabizi vyznamné piinosy, obsahovy marketing a
influencer marketing byly vybrany z divodu jejich ptimého a méfitelného vlivu na
angazovanost a interakci spotiebitelll. Tato rozhodnuti jsou podpoiena analyzou
aktudlnich dat a trendt, které ukazuji, ze tyto dvé strategie poskytuji robustni zplisoby,
jak efektivné oslovit a zapojit cilovou skupinu v kontextu stale se ménicimu digitdlnimu

prostiedi.

3.4 Dotaznikové Setireni

Tato kapitola se podrobné zamétfuje na metodiku a pribéh dotaznikového Setfeni.

3.4.1 Cil Setfeni

Cilem dotaznikového Setieni v ramci praktické casti této bakaldiské prace bylo
prozkoumat, jak spotiebitelé vnimaji influencer marketing na Instagramu a obsahovy
marketing na TikToku. Prace se zaméfila na identifikaci trendl a charakteristik, které
spotiebitel povazuje za klicové pro zvySeni angazovanosti. Timto Setfenim usilovala o
hlubsi pochopeni preferenci a postoju cilové skupiny k témto modernim marketingovym

strategiim.
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3.4.2 Tvorba dotazniku

V obdobi od 28. bifezna do 6. dubna 2021 bylo provedeno nize ptilozené dotaznikové
Setfeni ,,Pfiloha A — Dotaznikové Setfeni®, jehoz primarnim cilem byla analyza vnimani
a hodnoceni influencer marketingu na platformé Instagram a obsahového marketingu na
platformé TikTok ze strany spotfebiteld. Zvlastni diraz byl kladen na identifikaci trendti
a charakteristik, které respondenti povazuji za piinosné pro zvySeni miry angazovanosti.
Pro potieby Setfeni byla cilova skupina definovana jako uzivatelé aplikaci Instagram a

TikTok.

Dotaznik byl vytvofeny v aplikaci Google Forms, jehoz distribuce probéhla
prostfednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram a také skrze aplikaci WhatsApp,
kde byl odkaz na dotaznik sdilen bud’ pfimo jednotliveim nebo do vybranych skupin.
Dotaznik byl strukturovan do péti hlavnich sekcei, zahrnujici celkem 11 uzavienych
otazek, které byly organizovany dle relevanci témat. Respondenti byli v pfipad¢ potieby

v kazdé sekci seznadmeni s definicemi neznamych pojm1.

Uvodni &ast dotazniku poskytuje informace o zpracovani osobnich dat a u¢elu vyzkumu.
Nésledovala sekce ,,Postoje k marketingovym strategiim®, jeZ se zaméfuje na
angazovanost respondentd s obsahem a znackou. Sekce ,,V1iv marketingovych strategii
na nakupni rozhodovani“ zkoumad, jak jednotlivé marketingové strategie ovliviiuji
rozhodovani spotiebiteld pifi ndkupu produktl a sluzeb. Predposledni ¢ast se vénuje
shromazd’ovani demografickych udaji — véku, pohlavi a nejvysSimu dosazenému

vzdélani respondentti. Zaveérecna sekce slouzi jako podékovani za ucast v Setfeni.

3.4.3 Pilotaz

Pted spusténim dotazniku bylo provedeno pilotni testovani s péti osobami z cilové
skupiny respondentli, na zdklad¢ kterého doSlo k upravé nékolika otazek pro lepsi
srozumitelnost a presnost. Napiiklad otdzka o efektivit¢ influencer marketingu na
Instagramu byla upravena na ptiméjsi srovnani s tradicnimi marketingovymi metodami.
Dalsi otazky byly revidovany pro detailnéj$i posouzeni vlivu raznych marketingovych
strategii na angaZovanost a rozhodovaci procesy spotiebitelli. Tyto upravy zvysily

relevanci a analyticky potencial dotazniku.
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3.4.4 Vyhodnoceni dat

V ramci praktické Casti této bakalaiské prace bylo dulezité efektivné a presné zpracovat
data ziskana z dotazniku. Kvantitativni data ziskana z dotazniku byla analyzovana s cilem
overit stanovené hypotézy a poskytnout odpovédi na specifické otazky a vyzkumnou

otazku.

Vazeny prumér a vazena vybérova smeérodatna odchylka

Data z dotazniku obsahovala odpovédi na uzaviené otdzky s riznymi irovnémi souhlasu,
které byly kvantifikovany pridélenim vah jednotlivym odpovédim. Pro vypocet vazené¢ho
praméru a vazené vybérové smérodatné odchylky byly odpovédi pievedeny na
numerickou $kdlu. Vazeny primeér poskytl primérnou hodnotu odpovédi s ptihlédnutim
k vaze jednotlivych kategorii, coZ umoznilo 1épe odrézet intenzitu nazord respondenti.
Véazena vybérova smérodatna odchylka pak reflektovala rozptyl ve vnimani respondentti

vzhledem k zadanym otazkam.

Mann-Whitneyuv test

Tento test byl vybran pro porovnani dvou nezavislych vzorki, kde nebylo mozné
predpokladat normalni rozdéleni dat. Mann-Whitneytiv U test je ne-parametricky test,
ktery hodnoti, zda dva nezavislé vzorky pochézeji z téze populace, nebo zda se jejich
mediany lisi. Byl pouZit pfedevs§im pro vyhodnoceni hypotéz tykajicich se rozdild mezi

muzi a Zenami ve vnimani influencer a obsahového marketingu.
T-test

V jednom piipadé byl pro kontrolu stiednich hodnot pouzit T-test. Tento test se vyuziva
k ovéteni, zda se primérné hodnoty dvou skupin statisticky vyznamné lisi. Byl aplikovan,
kdyz data vykazovala ptiblizn€ normalni rozdéleni, coZ umoznilo pouziti parametrického
testu pro piesn¢j$i vysledky. Je dulezité poznamenat, ze T-test obvykle vyZzaduje

normalni rozdé€leni dat, zeyména pokud je velikost vzorku mala (n=20-30).

Volba téchto metod byla podminéna charakterem ziskanych dat a specifiky
analyzovanych otazek. Tento pfistup zajistil, Ze analyza dat byla robustni, spolehliva a
adekvatné reflektovala rozdily a trendy, které byly pfedmétem vyzkumu. Diky tomu bylo
mozné predkladat validni a vérohodné vysledky, které podporuji zavéry prace a poskytuji

pevny zaklad pro kapitolu ,,Zavéry plynouci z vyzkumu*.

32



3.4.5 Popis metodologie vyzkumu

Pro sbér dat byla vybrana metoda dotazniku, jelikoZ umoziuje efektivné a ekonomicky

ziskavat rozsahla data.

Zékladni soubor

Vyzkumny soubor tvofili uzivatelé aplikaci Instagramu a TikToku, mezi které byl
dotaznik distribuovan primarné prostfednictvim socidlnich siti. Tento piistup umoziuje
efektivni a rychlé osloveni cilové skupiny s vysokou mirou zapojeni do digitalniho

prostiedi.

Podet respondenti

V ramci vyzkumu bylo ziskano celkem 209 vyplnénych dotaznikti. Vzhledem k metodée
distribuce dotazniku, kterd spocivala v rozesildni do riznych skupin na socidlnich sitich
s nezndmym celkovym poctem c¢lentl, neni mozné presné urcit miru névratnosti. Tento
ptistup byl zvolen za ucelem maximalizace dosahu a angazovanosti potencidlnich

respondentt.
Néstroj méteni
Pro ziskavani dat byl vybran dotaznik, ktery poslouzil jako priméarni nastroj méfeni v

tomto vyzkumu.

Metodika sbéru dat

Pro tvorbu dotazniku byl vyuZit software Google Forms. Distribuce dotazniku probéhla

pievazné prostrednictvim socidlnich siti.

Termin sbéru dat

Sbér dat se uskutecnil v obdobi od 28. biezna do 6. dubna 2024.
3.5 Vyhodnoceni hypotéz

3.5.1 Hypotéza 1

"Influencer marketing na Instagramu zvySuje angazovanost spotiebitelll s obsahem

znacky vice nez tradi¢ni marketingové metody."

Analyza se zaméiuje na dva klicové aspekty — angazovanost spotiebitelti vii¢i znacce po

shlédnuti ptispévku influencera na Instagramu ve srovnani s tradicnim reklamnim
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médiem a hodnoceni vyznamnosti influencer marketingu oproti tradicnim

marketingovym metodam.

Z udajt ziskanych z prvni otazky, kterd zkoumala piimy vliv influencer marketingu na
Instagramu na angazovanost spotiebitelti, vyplyva, Ze primérna hodnota odpovédi byla
3,56 na pétibodové Skale, s relativné nizkou smérodatnou odchylkou 1,12. To naznacuje,
ze respondenti maji tendenci mirné souhlasit s tim, ze influencer marketing na Instagramu

ma pozitivni vliv na jejich angazovanost se znaCkou vice nez tradi¢ni reklamni média.

Ve druhé otazce, zamétené na hodnoceni vyznamnosti influencer marketingu a tradi¢nich
marketingovych metod na Instagramu, odpovédi ukazaly, ze influencer marketing byl
povazovan za vyznamnéjsi (35 respondentl ho hodnotilo jako "Velmi dulezité" a 83 jako
"Spise dilezité") ve srovnani s tradicnimi marketingovymi metodami (kde pouze 18
respondentll hodnotilo metody jako "Velmi dilezité" a 58 jako "SpiSe dileZzité").
Primérné hodnoceni pro influencer marketing ¢inilo 3,47, zatimco tradi¢ni marketingové
metody mély primeér 3,17. P-hodnota z Mann-Whitneyova U testu je 0,000897, coz je
pod prahem vyznamnosti 0,05, ¢imzZ se statisticky vyznamné zamita nulova hypotéza o
rovnosti mediant obou skupin. To potvrzuje, Ze influencer marketing je povazovan za

vyznamnéj$i nez tradiéni metody v ocich respondentd.

Na zakladé téchto vysledki 1ze konstatovat, ze data siln€ podporuji hypotézu 1, piicemz
influencer marketing na Instagramu je vniman jako vyznamnéj$i ve zvySovani
angazovanosti se znackou oproti tradiénim marketingovym metoddm. Vysledky jsou
podpofeny statistickou analyzou, kterd potvrzuje vyznamné preference influencer

marketingu mezi respondenty.

3.5.2 Hypotéza 2

"Obashovy marketing na TikToku zvySuje angazovanost spotiebitelti s obsahem znacky

vice nez tradi¢ni marketingové metody."

Druhé hypotéza této studie se zamétuje na zjisténi, zda obsahovy marketing na TikToku
zvySuje angazovanost spotiebitelll s obsahem znacky vice nez tradi¢ni marketingové
metody. K tomuto ucelu byly analyzovany odpovédi na dvé otazky, které poskytly

dualezité udaje pro ovéfeni této hypotézy.

Otazka ¢. 3 se tykala vlivu obsahu influencera na TikToku ve srovnani s tradi¢nim

reklamnim médiem na angazovanost se znackou. Primérna hodnota odpovéedi byla 3,014
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na pétibodové skale, coz naznacuje mirnou preferenci pro obsahovy marketing na
TikToku. Smérodatné odchylka této otazky byla 1,335, coz ukazuje na urcitou variabilitu

v odpovédich respondentt.

V otazce €. 4, ktera zkoumala vyznam raznych marketingovych strategii na TikToku,
bylo zjisténo, Ze median pro obé¢ skupiny (obsahovy marketing a tradicni marketingové
metody) byl 3, coz vedlo k vypoctu stfednich hodnot pro dalsi analyzu. Stfedni hodnoty
byly 3,048 pro obsahovy marketing a 2,804 pro tradicni metody ¢imz se vyvratilo, Ze se
mediany rovnaji. Pro ovéteni statistické vyznamnosti mezi skupinami byl pouzit Mann-
Whitneytiv U test. Vysledek tohoto testu je p-hodnota 0,022220, diky cemuz se zamita

nulova hypotéza.

Na zakladé€ shromazdénych a analyzovanych dat 1ze konstatovat, Ze druh4 hypotéza byla
potvrzena. Vysledky ukazuji, ze obsahovy marketing na TikToku je vniman jako
efektivnéjsi ve zvySovani angazovanosti s obsahem znacky nez tradicni marketingové
metody. Tato zjisténi podporuji rostouci vyznam socialnich médii a specificky TikToku
jako nastroje pro moderni marketingové strategie, které jsou schopné vice rezonovat s

dne$nimi spotiebiteli.

3.5.3 Hypotéza 3

"Obsahovy marketing na TikToku je vice presvédCivy v ovlivnéni nékupniho

rozhodovani nez tradi¢ni marketingové metody."

Tato Cast prace zkouma, jaky vliv ma obsahovy marketing na TikToku oproti tradi¢nim
marketingovym metoddm na rozhodnuti spotiebitelii pii nadkupu produkti a sluzeb.
Analyza byla provedena na zidkladé¢ odpovédi ziskanych opét ze dvou specificky

navrzenych otazek (konkrétné z otdzek ¢€.5 a 6), které posouzeni tohoto vlivu umoziuji.

Respondenti byli dotdzani na miru dualezitosti obsahového marketingu na TikToku ve
srovnani s tradiénimi formami marketingu pfi jejich rozhodovani o ndkupu. Primérna
hodnota odpovédi byla 2,866, coz je mirné pod stiedem pétistupniové skaly. Smérodatna
odchylka 1,290 naznacuje stfedné vysokou variabilitu v odpovédich, podobné jako u
pfedchozich hypotéz. Tento fakt ukazuje na ur€itou miru nesouhlasu mezi respondenty
ohledn¢ efektivity obsahového marketingu na TikToku ve srovnani s tradi¢nimi

marketingovymi metodami.
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Druhd otazka piimo porovnavala vliv obou marketingovych strategii na rozhodnuti o
nakupu. Vysledky zde ukézaly, Zze obsahovy marketing na TikToku byl hodnocen vyrazné
1épe nez tradi¢ni metody, s vy$s§imi hodnotami ve vyznamnosti pro nakupni rozhodovani.
Konkrétni soucet potadi u tohoto testu byl 55075,5 pro obsahovy marketing a 37063,5
pro tradi¢ni marketingové metody. Statistickd analyza pomoci Mann-Whitneyova U testu
poskytla p-hodnotu mensi nez 0,000001, coz siln¢ odmit4d nulovou hypotézu o rovnosti

vlivu obou pfistupi.

Shromazdéna data jasné potvrzuji treti hypotézu, tedy Ze obsahovy marketing na TikToku
je vniméan jako vyznamngj$i pii formovani nakupnich rozhodnuti nez tradicni

marketingové metody.

3.5.4 Hypotéza 4

»Mezi muzi a Zenami je statisticky vyznamny rozdil ve vnimani influencer marketingu.*

Tato hypotéza zkouma, zda existuje rozdil ve vnimani influencer marketingu mezi muzi
a Zenami. Analyza byla provedena na zéklad¢ dat ziskanych z otazky €. 7, kterd se tykala
dileZitosti influencer marketingu pro angaZovanost spotiebitelli se znackou a otazky €. 9,
kterd se zaméfila na pohlavi respondentl. Mediany odpovédi pro obé skupiny byly
shodné, coz ukazuje na podobné vnimani influencer marketingu muzi i Zenami. Mann-
Whitneytv test, ktery byl pouZit k urceni statistické vyznamnosti rozdilli v odpovédich
mezi pohlavimi, poskytl p-hodnotu 0,268602. Tento vysledek naznacuje, Ze mezi muzi a
zenami neexistuji signifikantni rozdily ve vnimani dtlezitosti influencer marketingu v
souvislosti s angazovanosti se znackou. Nulova hypotéza tedy nebyla zamitnuta, coz

naznacuje, ze influencer marketing je vniméan obéma pohlavimi podobné.

3.5.5 Hypotéza 5

»Mezi muZzi a Zenami je statisticky vyznamny rozdil ve vnimani obsahového marketingu.*

Tato hypotéza zkouma predpokladané rozdily ve vnimani obsahového marketingu mezi
muzi a zenami. K analyze byla vyuzita data z otazky ¢. 8, kterd se zabyvala dulezitosti
obsahového marketingu pro angazovanost spotiebitelll se znackou a otazky €. 9 o pohlavi
respondentli. Podobné jako v ptfedchozi hypotéze byly medidny odpovédi shodné pro
muze i zeny, coZz ukazuje na univerzalni vnimdni obsahového marketingu napfic
pohlavimi. Mann-Whitneyiiv test poskytl p-hodnotu 0,727066, coz znaci, ze statisticky
vyznamné rozdily ve vnimani obsahového marketingu mezi muzi a zenami nebyly
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prokazany. Nulova hypotéza nebyla zamitnuta, coz naznacuje, ze muzi a zeny povazuji

obsahovy marketing za stejn¢ dulezity v rdmci své angazovanosti se znackou.
3.6 Vyhodnoceni specifickych otazek

3.6.1 Specificka otazka 1

»Jaky vliv ma influencer marketing na Instagramu na angaZovanost spotiebitelli ve

srovnani s tradi¢énimi marketingovymi metodami?

Na zaklad¢ analyzy dat z dotazniku bylo zjisténo, Ze influencer marketing na Instagramu
ma pozitivni vliv na angazovanost spotifebitelli ve srovnani s tradiénimi marketingovymi
metodami. Tento zavér je podpoien mirné nadprimérnymi hodnotami odpovédi, které
naznacuji, ze respondenti vnimaji influencer marketing jako efektivnéjsi ve zvySovani

angazovanosti s obsahem znacky.

Respondenti v dotazniku vyjadrili, Ze obsah vytvareny influencery na Instagramu je vice
angazujici, nez obsah poskytovany tradi¢nimi marketingovymi kanaly jako jsou televizni
reklamy nebo tiskové reklamy. Tento nazor je podloZeny faktem, Ze influencer marketing
vyuziva osobni pfistup a autenticitu, coz mize 1épe rezonovat s modernimi spotiebiteli,

kteti hledaji vétsi originalitu a pfizptisobeni v marketingovych sdélenich.

Z analyzy vyplyva, Ze influencer marketing na Instagramu nabizi zna¢kam pfidanou
hodnotu tim, Ze podporuje vyssi uroven interakce a angazovanosti uZivateli. Toto je
zejména zpusobeno dynamickym charakterem socidlnich médii, kterd umoziuji
influencerim vytvaret obsah, ktery je nejen vizualné ptitazlivy, ale také tésné spojeny s
interakci a diskusi, coZz mtize zvysit viditelnost a pisobeni znacky v digitalnim prostoru.
Vysledky z dotazniku tak podporuji pfesun marketingovych strategii smérem k
intenzivnéj§imu vyuzivani socidlnich médii a influencerli, coz odrazi rostouci trend
vyuzivani téchto platforem pro efektivni marketingové kampané. Tento ptfistup mize
pomoci znackdm 1épe se spojit se svymi cilovymi skupinami a vytvaret hlubsi a

smysluplnéjsi vztahy se spotiebiteli.

3.6.2 Specificka otazka 2

»Jaky vliv mé obsahovy marketing na TikToku na angazovanost spotiebitelll ve srovnani

s tradi¢nimi marketingovymi metodami?*
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Podle ziskanych dat z dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, ze obsahovy marketing na
TikToku ma pozitivni dopad na angazovanost spotiebitelll, pficemz tento vliv je patrny
ve srovnani s metodami tradi¢niho marketingu. Vys$si hodnoty odpovédi respondenta
naznacuji, ze obsahovy marketing na této platformé je povazovan za efektivnéjsi v

ptitahovani a udrzeni z4jmu spotiebiteltl.

Respondenti v dotazniku ohodnotili, ze obsah vytvofeny na TikToku je obvykle vice
angazujici nez obsah distribuovany prostfednictvim tradi¢nich marketingovych kanali,
jako jsou televizni a tiskové reklamy. Toto je zdGvodnéno unikdtnimi vlastnostmi
Instagramu, které umoziuji kombinaci vizuadlné atraktivniho obsahu s moznosti piimé

interakce a komentait, coz posiluje spojeni mezi znackami a jejich publikem.

Dale analyza ukézala, Ze obsahovy marketing na TikToku zvySuje angazovanost pomoci
dynamického obsahu, ktery je pfizpisoben osobnim preferencim a zajmim uzivatell.
Tento pfistup nejenze zlepSuje viditelnost znacek, ale také zvysuje pravdépodobnost
interakci, jako jsou lajky, komentafe a sdileni, coz jsou klicové metriky pro meéteni

angazovanosti.

Vysledky dotazniku proto naznacuji, ze prechod k obsahovému marketingu na socialnich
sitich, zeyména na TikToku, ptedstavuje strategicky krok pro znacky, které chtéji zvysit
angazovanost svého publika. Tento trend reflektuje Sir§i posun v marketingovych
strategiich smérem k digitalnim platformdm, které nabizi ptilezitosti pro inovativni a

interaktivni zptisoby komunikace se spotiebiteli.

3.6.3 Specificka otazka 3

»Jaky vliv ma obsahovy marketing na TikToku na rozhodovaci procesy spotiebitell ve

srovnani s tradicnimi marketingovymi metodami?*

Analyza dat z dotazniku zaméfend na rozhodovaci procesy spotiebiteli pifi nakupu
produktii a sluzeb ukazala, ze marketing na TikToku ma vyznamny vliv na tyto procesy
ve srovnani s tradiénimi marketingovymi metodami. Ackoliv primérnd hodnota
odpovédi na otazku tykajici se miry dileZitosti obsahového marketingu na TikToku byla
2,866 na pétibodové Skale, coz je mirn€ pod stredem Skaly, statisticky test ukazal ze je
velky rozdil v souctu potadi hodnot, kde siln¢ pievazuje obsahovy marketing. Tento

vysledek naznacuje, ze ackoliv se nékteii respondenti stale drzi tradicnich metod, vyrazny
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pocet respondentd povazuje obsahovy marketing na TikToku za vyznamnéjsi pii

ovliviiovani jejich rozhodnuti.

Druhé otazka zkoumala piimy vliv obsahového marketingu na TikToku a tradi¢nich
marketingovych strategii na rozhodnuti o nakupu. Vysledky z této casti dotazniku
ukdazaly, ze obsahovy marketing na TikToku byl hodnocen jako efektivnéjsi ve srovnani
s tradicnimi metodami diky vys$Sim hodnotdm, které¢ odrazeji vétSi vyznamnost pro
nakupni rozhodovani. Statisticka analyza Mann-Whitneyova U testu potvrdila
signifikantni rozdily ve vlivu obou pfistupl s p-hodnotou mensi nez 0,000001, coz silné
podporuje hypotézu, ze obsahovy marketing na TikToku je vniman jako ucinng&jsi pii

formovani nakupnich rozhodnuti.

Tato data ukazuji, Ze 1 ptes mirnou nedivéru nékterych spottebiteld k novym formam
digitdlniho marketingu, obsahovy marketing na TikToku nabizi spolecnostem vyraznou
pridanou hodnotu tim, ze posiluje rozhodovaci procesy spotiebitelt. Vysledky naznacuji,
ze strategie zaméfené na inovativni vyuzivani socidlnich médii, jako je TikTok, mohou
byt zvlast€ ucinné v pfitahovani a udrZeni pozornosti spotiebitelli v dnesni digitalné

orientované dobé.

3.6.4 Specificka otazka 4

»Jak pohlavi ovliviiuji jejich vnimani efektivity influencer marketingu a obsahového

marketingu?“

Analyza dat z dotazniku zaméfend na zjiSténi vlivu pohlavi na vnimani efektivity
influencer marketingu a obsahového marketingu ukdzala, Ze neexistuji signifikantni
rozdily mezi muzi a zenami v hodnoceni dulezitosti t€chto marketingovych strategii pro
angazovanost se znackou. Tento zavér byl podpoten statistickou analyzou, jejiz vysledky
pro influencer marketing 1 obsahovy marketing naznacily absenci statisticky vyznamnych

rozdilu.

Otazky €. 7 a €. 8 v dotazniku byly specificky navrzeny k posouzeni, jak dulezity je
influencer marketing a obsahovy marketing pro angazovanost s obsahem znacky.
Vysledky ukézaly, ze medidny odpovédi pro obé skupiny — muzi a Zzeny — byly shodné,
coz sveéd¢i o tom, Ze pohlavi nehrdlo rozhodujici roli ve vniméni efektivity téchto

strategii.
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Tato zjiSténi naznacuji, ze pfi pldnovani marketingovych kampani mohou znacky
efektivné vyuzivat influencer a obsahovy marketing bez potfeby diferenciaci zalozené na
pohlavi cilové skupiny. Efektivita téchto piistupti napiic demografickymi skupinami
zduraznuje jejich univerzalni pfitazlivost a schopnost rezonovat s Sirokym spektrem

spottebiteld.

3.7 Vyhodnoceni vyzkumné otazky

,Jaké trendy v marketingové komunikaci, zejména influencer marketing na Instagramu a

obsahovy marketing na TikToku dle spotiebitelti zvySuji angazovanost a pro¢?*

Na zaklad¢ analyzy dat a vysledki ziskanych ze specifickych otazek a hypotéz nasi studie
1ze konstatovat, ze influencer marketing na Instagramu a obsahovy marketing na TikToku
jsou klicové trendy v marketingové komunikaci, které podle spotiebitelti efektivné

zvySuji angazovanost.

Influencer marketing na Instagramu byl identifikovan jako vyznamny prvek pro
zvySovani angazovanosti spotiebitell, jak bylo potvrzeno v ramci prvni a druhé
specifické otazky. Tato strategie je efektivni, protoze vyuziva divéry a vztaht, které
influencefi budovali se svymi sledujicimi, coZ umozituje hlub8i emoc¢ni spojeni a vétsi

divéru ve sdileny obsah.

Obsahovy marketing na TikToku také zvySuje angaZzovanost, jak bylo demonstrovano ve
tteti hypotéze. Tento pfistup je zvlasté ucinny v ovlivnéni ndkupniho rozhodovani, coz
bylo podpofteno statisticky vyznamnymi vysledky, které ukazaly, ze obsah na TikToku je
hodnocen jako vice pfesvédCivy ve srovnani s tradicnimi marketingovymi metodami.
Dynamika a interaktivita platformy, spolu s kratkymi, zdbavnymi a snadno sdilitelnymi
videi, umoznuji rychlé Sifeni trendii a podporuji vétsi zapojeni uzivateld.

Zavérem, trendy v influencer marketingu na Instagramu a obsahovém marketingu na
TikToku jsou povazovany za klicové faktory pro zvySovani angaZovanosti diky své
schopnosti prizpiisobit se preferencim a o¢ekavanim modernich spotiebitelil, coz odrazi
Sir§i posun v marketingovych strategiich smérem k vice zaméfenym a interaktivnim

piistuptim.
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3.8 Zavéry plynouci z vyzkumu

Marketingova komunikace je zdsadni pro uspéch jakéhokoli podnikani. Pro maximalni
efektivitu je klicové, aby si spolecnosti definovaly jasné cile, pochopily potieby své
cilové skupiny a vytvorily komplexni strategii, jak oslovit potencialni zakazniky.
Vzhledem k vysledkiim studie 1ze formulovat nasledujici zavéry plynouci z vyzkumu,
které mohou pomoci s integraci modernich marketingovych néstroji, jako jsou influencer

marketing a obsahovy marketing, do marketingovych strategii.

3.8.1 Integrace influencer marketingu a obsahového marketingu

Vyzkum ukézal, ze influencer marketing na Instagramu a obsahovy marketing na
TikToku maji silny vliv na angazovanost spotiebiteli a rozhodovaci procesy. Je
doporu¢eno kombinovat tyto nastroje s tradicnimi marketingovymi metodami pro

dosazeni SirSiho dopadu a lepSiho oslovéni cilové skupiny.

3.8.2 Personalizace a autenticita

Spottebitelé ocenuji autenticky a personalizovany obsah, ktery rezonuje s jejich osobnimi
zajmy a piedstavami. Spole¢nosti by mély zaméfit své Usili na vytvareni obsahu, ktery je
vizualné atraktivni, osobné rezonujici a vyuzZivat influencery, ktefi jsou vnimani jako

divéryhodni a maji silné vztahy se svymi sledujicimi.

3.8.3 Monitorovani a adaptace strategii

Efektivni vyuziti analytickych nastroji pro sledovani vykonu a angaZovanosti je
nezbytné. Data a zpétnd vazba ziskana z téchto néstrojii by méla byt pravidelné
analyzovéna, aby se identifikovaly uspéSné prvky strategie a pfipadné upravily méné

ucinné aspekty.
3.8.4 Dynamické a interaktivni pristupy

Dynamick4 povaha platforem, jako je TikTok a Instagram, umozZiuje interaktivni a
zapojovaci kampané. Soutéze, Ziva vysilani a interaktivni obsah, ktery vyzyva uzivatele

k akci, mohou vyrazné zvysit angaZovanost a posilit vztahy se zdkazniky.
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3.8.5 Otevienost novym trendiim a inovacim

Vzhledem k neustale se ménicimu digitalnimu prostiedi je kliCové, aby spolecnosti
zustaly oteviené novym trendim a inovacim v oblasti digitdlniho marketingu.
Adaptabilita a ochota experimentovat s novymi ptistupy mohou podnikiim poskytnout

konkuren¢ni vyhodu.

Efektivni komunikace a strategické vyuziti influencer a obsahového marketingu mtze
spole¢nostem umoznit lépe se spojit se svymi cilovymi skupinami a dosadhnout tspéchu
ve svém oboru. Tento zaver plynouci z vyzkumu by mél slouzit jako voditko pro podniky,
které chtéji inovativné vyuzivat dostupné komunikac¢ni néstroje a dosahnout tak lepsich

vysledkd.
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4 Budouci trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace se dynamicky vyviji v reakci na technologicky pokrok a
promény v ocekavanich a chovani spotiebitelii. Zjisténi z provedené¢ho vyzkumu
podporuji predikci, Ze v nasledujicich letech budou klicové trendy v marketingové
komunikaci vyrazné ovlivnény digitalizaci a novymi medialnimi platformami. Vybér
budoucich trendi v marketingové komunikaci byl proveden na zaklad¢ kombinace
teoretickych poznatkili, analyzy aktudlnich publikaci a prognéz v oboru, doplnéné o
konkrétni zjisténi z praktické Casti této prace. Tyto trendy ukazuji na stale vétsi integraci
digitalnich technologii, coZ umozni znackdm lépe komunikovat, zapojovat a slouzit svym

v

zakaznikiim na osobné&jsi a efektivnéjsi arovni.

4.1 Prolinani fyzického a digitalniho prostredi

S rostoucim roz$ifenim technologii rozsifené a virtualni reality 1ze o¢ekavat, ze fyzické a
digitalni prostfedi budou jesté vice propojené. Znacky budou vyuzivat AR a VR k
vytvafeni poutavych zazitkl, které preklenou mezeru mezi online a off-line svétem.
Umozni to zékaznikiim prozkoumat produkty a sluzby ve vice smyslové bohatém a

interaktivnim prostiedi, coZ povede k vétsimu zapojeni a lepsi konverzi (Parker, 2023).

Tyto technologie nabizeji nové moznosti pro znacky k angazovani spotiebitell ve vice
smyslové bohatém a interaktivnim prostfedi, coZz bylo podpofeno vysledky naSeho

vyzkumu ukazujicimi vysokou efektivitu obsahového marketingu na TikToku.

4.2 Personalizace a prediktivni analytika

Dulezitym trendem pro budoucnost je rostouci vyuziti umélé inteligence a velkych dat

pro personalizaci a prediktivni analytiku (Asaithambi et al., 2021).

Nase vyzkumné zjiSténi o vlivu influencer marketingu potvrzuji, ze personalizovany
pfistup ve spojeni s autentinosti influenceri vyznamné zvySuje angaZovanost
spotiebitelt. Tyto technologie umozni znackam lépe predvidat a reagovat na potieby a

preference zakaznikll v redlném case.

4.3 Udrzitelnost a eticky marketing

Rostouci diiraz na udrzitelnost a socialni odpovédnost bude mit hluboky dopad na

marketingové komunikace. Zakaznici budou vyZadovat vice nez jen kvalitni produkty a
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sluzby; budou chtit, aby znacky ptijimaly praktiky, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi
a eticky odpovédné. Toto ocCekavani zméni zpusob, jakym znacky komunikuji své

hodnoty a angazuji se ve spolecnosti (Peterson et al., 2020).

4.4 Integrace hlasovych technologii

S rostouci popularitou hlasové aktivovanych zafizeni, jako jsou inteligentni reproduktory
a virtualni asistenti, se hlas stane stdle vyznamnéjSim kanalem pro marketingovou
komunikaci. Znac¢ky budou muset optimalizovat sviij obsah pro hlasové vyhledavani a
naucit se efektivné komunikovat s konzumenty prostiednictvim hlasové interakce

(Loode, 2019).

4.5 Vyvoj sdileného obsahu a spoluprace

Trendy jako UGC a kolaborativni marketingové strategie, které umoziuji znackam

vytvaret autenticky a presvédcivy obsah, budou nadale rist (Colicev et al., 2019).

Zjisténi z naSi prace ukazuji, Ze influencer marketing, ktery casto zahrnuje prvky

uzivatelem generovaného obsahu, efektivné rezonuje s cilovymi skupinami.

4.6 Autenticita v influencer marketingu

Na zakladé vysledki tohoto vyzkumu, ktery prokdzal pozitivni vliv influencer
marketingu na Instagramu na angazovanost spotiebiteld, 1ze predpokladat, ze budouci
trendy v marketingové komunikaci budou klast jesté vétsi diiraz na autenticitu a osobni
pfistup. Influencer marketing, ktery umoziuje znackam vytvaret hlubsi, osobné&;jsi spojeni
se svymi cilovymi skupinami, se ukazal jako vyrazné€ uc¢innéjsi nez tradi¢ni marketingové
metody. Tento trend naznacuje, ze spotiebitelé stale vice preferuji obsah, ktery piisobi
pravdivé a nevykonstruované, coz ptinasi znackam vyzvu adaptovat své strategie tak, aby

odrazely tyto preference.
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Z.aveér

Cilem této bakalatské prace bylo nejen teoreticky popsat vybrané trendy marketingové
komunikace, ale také prakticky prozkoumat jejich efektivitu a pfijeti na trhu
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Zvlastni pozornost byla vénovana obsahovému
marketingu a influencer marketingu na platformach jako TikTok a Instagram, které¢ se
staly klicovymi kandly pro zasahovani cilovych skupin. Prace si kladla za kol nejen
identifikovat a analyzovat klicové trendy formujici soucasnou marketingovou

komunikaci, ale také prakticky ovéfit jejich efektivitu a ptijeti na trhu.

V teoretické casti prace byly detailné popsany soucasné trendy v marketingové
komunikaci, v€etné¢ obsahového marketingu a influencer marketingu na platforméch
TikTok a Instagram Reels, personalizace pomoci Al, Metaverza, chatboti, hlasového
vyhledavani a uzivatelem generovaného obsahu (UGC). Tato ¢ast poskytla komplexni
ramec pro pochopeni, jak tyto trendy ovliviiuji zptsoby, kterymi firmy komunikuji se

svymi zakazniky.

Prakticka Cast prace se zaméfila na vyuZziti kvantitativniho dotazniku k ziskani dat, ktera
umoznila vyhodnoceni stanovenych hypotéz a odpovédéni na specifické otazky. Bylo
zjisSté€no, Ze influencer marketing na Instagramu a obsahovy marketing na TikToku mayji
pozitivni vliv na angazovanost spottebitell, pricemz piekonavaji tradicni marketingové
metody v oblasti presvédCivosti a interakce se zdkazniky. Analyza dat z dotazniku
ukdazala, Ze neexistuji signifikantni rozdily ve vnimani efektivity influencer marketingu a
obsahového marketingu mezi muzi a Zenami, coZ naznacuje univerzalni pfitazlivost

téchto ptistupti.

Na zaklad¢ ziskanych vysledk byly vyvozeny zavéry, jak mohou firmy efektivnéji
vyuzivat tyto trendy pro zvysSeni angazovanosti a zlepSeni komunikace se zékazniky. Bylo
navrZzeno, aby podniky integrovaly influencer a obsahovy marketing do svych
marketingovych strategii, pfizplisobovaly obsah specifickym potfebam a ocekavanim

cilovych skupin a pribézné sledovaly a vyhodnocovaly uc¢innost svych kampani.

Tato prace také predikovala budouci trendy v marketingové komunikaci, zdraziujici
rostouci vyznam digitalnich technologii a platforem, které umoziuji firmam vytvéaret vice
personalizované a interaktivni zazitky pro zakazniky. ZjiSténi naznacuji, Ze firmy, které

se rychle adaptuji na ménici se pfedpoklady a vyuzivaji nové technologie pro inovace ve
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svych komunikaénich strategiich, budou Iépe vybaveny pro uspéch ve stale

v

Zaverem lze konstatovat, ze cil prace byl splnén. Ziskané poznatky a praktické nahledy
poskytuji cenny zdroj informaci pro akademiky i marketingové profesionaly, ktefi se
snazi 1épe porozumét a vyuzivat soucasné trendy v marketingové komunikaci pro

v

efektivnéjsi interakci se zakazniky a zvySeni jejich zdjmu o produkty a sluzby.
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Seznam zKkratek

STDC

PR

B2B

B2C

Al

IoT

VR

AR

SEO

SEA

uGC

FGC

See-Think-Do-Care

Prace s verejnosti
Business-to-business
Business-to-consumer
Uméld inteligence

Internet véci

Virtualni realita

Rozsitena realita
Search-Engine-Optimization
Search-Engine-Advertising
User Generated Content

Firm Generated Content
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Priloha A: Dotaznikové Setfeni
Sekee 1: Uvod
Postoje a nazory na trendy v marketingové komunikaci

Vazeny respondente, tento dotaznik je soucasti bakalarské prace na téma "Trendy v
marketingové komunikaci". Vase odpovédi mi pomohou pochopit, jak tyto trendy
ovlivituji chovani a rozhodovani spotiebitelll. Proto bych Vas chtél poprosit o par minut
vaSeho Casu k vyplnéni tohoto dotazniku. Proces by nemél zabrat vice nez 5 minut a
vSechny poskytnuté informace zlistanou zcela anonymni a budou pouZzity pouze pro ucely
této akademické prace. Predem dékuji za vasi ochotu podélit se o své zkusSenosti a tim

prispét k mému vyzkumu.

Sekce 2: Postoje k marketingovym strategiim
Vysvétleni pojmu, které se vyskytuji v této sekci:

Angazovanost — Odkazuje na miru zapojeni a interakce, kterou jednotlivci projevuji viici
obsahu, znacce nebo produktu, ¢asto na digitalnich platformach. Projevuje se formou
lajkii, komentafi, sdileni, zhlédnuti a dalSich aktivnich reakeci, které naznacuji zajem a
pozitivni vztah k prezentovanému obsahu. Naptiklad, pokud uzivatel Casto komentuje a
sdili pfispévky znacky na socialnich médiich, povaZzuje se za vysoce angazovan¢ho s

danou znackou.

Influencer — Osoba, kterd mé schopnost ovlivnit ndzory, postoje nebo chovani Sirokého
publika, typicky prostfednictvim své pfitomnosti a aktivity na socialnich sitich. Tito
jednotlivei se vyznacuji vysokym poctem sledujicich a jsou povazovani za autority v
urcitém oboru nebo tématu, diky ¢emuz maji vyrazny vliv na své sledovatele. Piikladem
influencera miiZze byt znama osobnost na Instagramu, ktera se specializuje na cestovani a
sdili své zazitky, fotografie a tipy na cesty, ¢imz inspiruje a ovliviluje rozhodovani svych

sledujicich ohledné¢ vlastnich cestovatelskych plant.



1) VaSe angaZzovanost se znackou se zvysi vice na zaklad¢ shlédnuti ptispévku
influencera na Instagramu nez na zdklad¢ shlédnuti tradi¢niho reklamniho média?
(napf., televizni reklamy, tiskové reklamy, billboardy)

Urcité souhlasim
Spise souhlasim
Neutralni

Spise nesouhlasim

Urcité nesouhlasim

2) Jak dilezité jsou ve vasi angazovanosti s obsahem znacky na Instagramu nasledujici

marketingové strategie?

Velmi Spise -y Spise Naprosto
o o s Neutralni oL L
ddllezité dllezité nedllezité nedilezité

Influencer O O O O O

marketing

Tradiéni

marketingové

metody (napf.,

televizni

reklamy, O o O O O
tiskové

reklamy,

billboardy)

3) VaSe angazovanost se znackou se zvysi vice na zéklad¢ shlédnuti ptispévku influencera

na TikToku neZ na zaklad¢ shlédnuti tradicniho reklamniho média? (napt., televizni

reklamy, tiskové reklamy, billboardy)

Ur¢&ité souhlasim
Spise souhlasim
Neutralni

Spise nesouhlasim

Urcité nesouhlasim



4) Jak dilezité jsou ve vasi angazovanosti s obsahem znacky na TikToku nésledujici

marketingové strategie?

Velmi Spise L Spise Naprosto
o s o s Neutralni o e, ot s
dalezité dllezité nedulezité nedulezité

Obsahovy O O o O O

marketing

Tradi¢ni
marketingové
metody (napf.,

televizni O O O O O

reklamy,
tiskové
reklamy,
billboardy)

Sekce 3: Vliv marketingovych strategii na nakupni rozhodovani

Vysvétleni pojmi, které se vyskytuji v této sekci:

Vysvétleni pojmi, které se vyskytuji v této sekci:

Obsahovy marketing — strategie, kterd se zaméfuje na vytvafeni a distribuci
relevantniho, uzite¢ného a konzistentniho obsahu, aby se pfildkala a udrzela jasné
definovana cilova skupina — a nakonec, aby se podnitilo zdkaznické jednani vedouci k
nakupu. Cilem je poskytnout hodnotu potencidlnim zdkaznikim prostfednictvim
informacniho nebo zabavného obsahu, nez aby se na n¢ piimo cililo reklamou. Piikladem
muze byt firma, kterd vytvaii blogové ¢lanky, videa nebo infografiky, které pomahaji
zakaznikiim 1épe pochopit jejich produkty nebo sluzby, feSit bézné problémy nebo

poskytnout uZite¢né tipy souvisejici s jejich oblasti podnikani.

Influencer marketing — forma marketingu, ktera vyuziva vlivu a dosahu osobnosti na
socidlnich médiich, znamych jako influenceri, k propagaci znacek, produktii nebo sluzeb.
Tyto osobnosti maji obvykle velké mnozstvi sledujicich a schopnost ovlivnit jejich
nakupni rozhodnuti diky dfveéryhodnosti a autenticité, kterou si u svého publika
vybudovali. Napfiiklad znacka mtize spolupracovat s influencerem, ktery se specializuje
na krasu a wellness, aby propagoval jejich novy krém na oblicej, pficemz influencer sdili
své osobni zkuSenosti s produktem na Instagramu nebo YouTube, ¢imZ motivuje své

sledujici k vyzkouseni produktu.



5) Jak dulezity je pro vase rozhodovani pii nakupu produkti a sluzeb obsahovy marketing
na TikToku ve srovnani s tradi¢énimi marketingovymi metodami (napf., televizni reklamy,
tiskové reklamy, billboardy)?

Velmi dilezity

Spise dulezity

Neutrélni

Spise neddlezity

Naprosto nedilezity

6) Jak dilezité jsou pro vase rozhodovani pii ndkupu produktii a sluzeb nasledujici

marketingové strategie?

Velmi Spise Neutralni Spise Naprosto
dilezité dilezité nedilezité nedilezité
Obsahovy
marketing O O O O O
Tradiéni
marketingové
metody (napf.,
televizni
reklamy, O O O O O
tiskové
reklamy,
billboardy)

7) Jak dilezity je influencer marketing ve zvySeni vasi angazovanosti s obsahem znacky?

(O Velmi dilezity
(O spise dulezity
O Neutralni

(O spise nedilezity

O Naprosto nedilezity



8) Jak dillezity je obsahovy marketing ve zvySeni vasi angazovanosti s obsahem znacky?
O Velmi dalezity
(O spige dulezity
O Neutralni
(O spise nedlilezity

O Naprosto neddlezity

Sekce 4: Demografické otazky
9) Pohlavi

O Muz
(O Zena

10) Vek
Do 18 let
19-25let

26 let a vice

11) Nejvyssi dosazené vzdelani
Zakladni vzdélani
Stredoskolské vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

Sekce 5: Zavér

Dé&kuji za vas Cas a za to, ze jste se podé€lili o své nazory v mém dotazniku o trendech v
marketingové komunikaci. Vase odpovédi jsou dulezit¢ pro mé pochopeni vlivu
marketingovych strategii na spottebitelské chovani. Vysledky budou peclivé analyzovany

a vyuzity v bakalaiské praci, aby poskytly cenné poznatky do efektivity marketingu. Vase



ucast je velmi oceniovana a pfispiva k hlubSimu porozuméni aktudlnich marketingovych

trendnq.



Abstrakt

Smolik, P. (2024). Trendy v marketingove komunikaci [Bakalarska prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketingova komunikace, trendy v marketingové komunikaci,
influencer marketing, obsahovy marketing, TikTok, Instagram, angazovanost

spotiebiteld, socialni média, analyza spotiebitelského chovani

Tato bakaléatska prace analyzuje trendy v marketingové komunikaci, se zaméfenim na
influencer marketing na Instagramu a obsahovy marketing na TikToku. Cilem bylo
teoreticky popsat a prakticky prozkoumat efektivitu téchto trendt prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Vysledky ukazuji, ze influencer a obsahovy marketing zvysuji
angazovanost spotfebitell a ovliviiuyji jejich rozhodovaci procesy. Prace dale potvrzuje,
Ze mezi muZi a zenami neexistuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimani téchto
marketingovych strategii. Na zaklad¢ zjiSténi jsou formulovany zéavéry plynouci z

vyzkumu pro zefektivnéni marketingovych kampani a predikce budoucich trendt.



Abstract

Smolik, P. (2024). Trends in marketing communication [Bachelor Thesis, University of

West Bohemia].

Key words: marketing communication, marketing communication trends, influencer
marketing, content marketing, TikTok, Instagram, consumer engagement, social media,

consumer behaviour analysis

This bachelor thesis analyses trends in marketing communication, focusing on influencer
marketing on Instagram and content marketing on TikTok. The aim was to theoretically
describe and practically explore the effectiveness of these trends through a questionnaire
survey. The results show that influencer and content marketing increase consumer
engagement and influence their decision-making processes. The paper further confirms
that there are no statistically significant differences between men and women in their
perceptions of these marketing strategies. Based on the findings, recommendations are

formulated for making marketing campaigns more effective and predicting future trends.



