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ABSTRAKT

Diplomovéa prace pojednava o food blogu jako nastroji budovani znacky IKEA u cilové
skupiny, generace Y. Teoreticka ¢ast prace definuje generaci Y, znacku, socialni média a
socialni sité, blogy, online marketing a marketingovou komunikaci ve 21. stoleti.
V praktické c¢asti je pfedstavena znacka IKEA v dulezitych souvislostech, provedena
sekundarni analyza k tématu a hlavni ¢ast prace zaujiméa primarni marketingovy vyzkum
metodou CAWI, jez odhaluje image znacky IKEA a zajem generace Y o jidlo, vafeni a
recepty, specializuje se na sledovani food blogt a jejich vliv. V projektové casti je predlo-
zen navrh feseni znackového food blogu pro IKEA jako soucéast marketingové komunikace
znacky na internetu, s vyuzitim influencer marketingu, navazani spolupréce s food blogery

pro tvorbu obsahu.

Kli¢ovéa slova: blog, food blog, znacka, budovani znacky, IKEA, generace Y, image, onli-

ne komunikace, socidlni sit¢, socialni média, Instagram, influencer marketing
ABSTRACT

The master thesis deals with the food blog as a tool for brand building of the brand IKEA
in the target group the generation Y. The theoretical part defines the generation Y, the
brand, social media and social networks, blogs, online marketing and marketing communi-
cation in the 21st century. In the practical part, there is introduced the brand IKEA in the
important connections and there is also done a secondary analysis concerning the topic.
The main part of the thesis represents a primary marketing research accomplishing by the
method called CAWI, which reveals the image of the brand IKEA and the interest of the
generation Y in food, cooking and recipes. Furthermore, it specializes in monitoring food
blogs and their influence. In the project part, there is submitted a proposal of the solutions
of the branded food blog for IKEA as a part of marketing communication of this brand on
the Internet. This is done by means of using influencer marketing and establishing the co-

operation with food bloggers for content creation.

Keywords: blog, food blog, brand, brand building, IKEA, generation Y, image, online

communication, social networks, social media, Instagram, influencer marketing
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UVOD

Jsem ten typ Cloveka ktery ji snidani a uz sni o obéd¢€ nebo vecefti, véiim, ze laska prochazi
zaludkem a muj zivot se Casto toci kolem jidla. VSechny mista, které jsem kdy navstivila si
pamatuji ve spojitosti s jidlem. Svét kolem sebe vnimam prostiednictvim jidla, v hlavné
mam vlastni mapu, kde jednotliva mista predstavuji tieba koblihu. Vésen pro jidlo je za-

kladni ingredienci mého zivota.

Miluji vafeni i peceni, inspiraci ¢erpam primarné z food blogt, které pravidelné sleduji 1
prostiednictvim Instagramu. Béhem poslednich let vnimém velky posun v obsahové kvali-
t¢ food blogl, které se s ndstupem konkurence mnohem vice profesionalizuji.
Food blogefi uz nejsou piehlizeni, jsou respektovanymi tvirci, zacinaji byt slySet a vidét i
v kulinéfskych kruzich. Nejen u svych vrstevnikll pozoruji vriistaji trend v oblastech jidla a
vareni, food blogy poutaji stale vice z4jmu, maji tisice followerti na socidlnich sitich a ros-
te tedy 1 jejich vliv, vyznam pro znacky. Ty doposud spolupracovaly spise s fashion a be-
auty blogery, ale i food blogetfi se dostavaji do pozic opinion leadrti ze kterych dokazi
ovliviiovat komunity zformované kolem blogl. Znacky si postupné uvédomuji i jejich dii-

lezitost a zapojuji je do svych marketingovych aktivit.

IKEA patfi dlouhodobé k mym oblibenym znackam. I kdyz je dobrym radcem, inspiraci
pfi zafizovani domécnosti, s lehkosti ji vlastni, ukazuje jak lze nabytek a dopliky kombi-
novat ve svych maloobchodnich prodejnach plnicich funkci showroomt, tak u ni postra-
dam pravidelnou inspiraci v online prostiedi, zajimavy obsah ktery by mne zapojil do déni.
Naskyta se otazka, pro¢ dosud IKEA nezahrnula blogovéani do svych marketingovych akti-
vit, aby cilové skupiné nabidla pfitazlivy obsah, ktery ji bude bavit, zaroven s ni budovala

vztah a vytvarela tak silnou online komunitu kolem své znacky.

Znalosti o znacce IKEA ve spojitosti s jidlem, o jeji cilové skuping, a zvlaste pak zavérec-
nych zprav z vlastnich vyzkumi zna¢ky, potvrzujici, Ze se vafeni v Cesku t&3i velké oblibé
a ma vzestupny trend, byly pro autorku prvnim impulzem k népadu vytvoteni predkladané
diplomové préace. Tazala se, pro¢ vlastné IKEA jesté¢ nevyuziva food blog jako marketin-
govy nastroj pro podporu své obchodni znacky. Jsou food blogy pro cilovou skupinu rele-
vantni, zajima ji oblast jidla? Je food blog tim spravnym receptem pro budovani znacky u
cilové skupiny? Jakou by mél mit formu a obsah? To jsou otazky, které si autorku kladla a

na nez bude hledat odpovédi ve své praci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACEY

1.1 Vymezeni generace Y

Generace Y je oznacovana také jako Millennials, Generace Next, Generace Search, Gene-
race New, digitadlni domorodci, click generace ¢i Echo Boomers. Autofi predkladaji mirné
odli$na data narozeni generace Y, neni ustaleno jednotné vymezeni. Vysekalova uvadi, ze
jsou to lidé narozeni v 80. a 90. letech 20. stoleti, v tomto rozmezi se pohybuji i Bergh a
Behrer (1980 — 1996), kdyzto Kopecky uvadi rozmezi let 1976 - 2000. OvSsem na charakte-
ristikich jimiz je generace profilovana se shoduji. Dle zminénych autorli jsou
to sebevédomi lidé a neni snadné je zaujmout, marketing WOM je u nich efektivni, o
znackach radi hovoti v kruhu ptatel o jejichz nazory se opiraji v rdmci nakupniho rozhodo-
vani. S koupi znacky si nekupuji pouze produkt, ale i image spolecnosti. Kopecky zdtraz-
nuje, ze podminkou uspéchu PR strategii je pravé segmentace v rdmci generacnich vin,
které maji své velmi specifické, odlisné rysy. Zamétfeni komunikace na tyto segmenty a
hlubokéd znalost generacni identity je zasadnim piedpokladem uspéchu. (2013, s. 223-

225), (2011, s. 260- 261), (Bergh a Behrer, 2012 s. 19- 21)

Millennials vyrustali od kolébky v komerénim svété plném technologii, znacek a médii.
Uvédomuyji si, ze jsou tercem MK a vlivy, jenz formovaly tuto generaci v pribéhu let, jsou
pro marketéry neuvéfitelné dilezité. V Cesku tvoii Millennials asi &tvrtinu populace, jeji
pfislusnici jsou s internetem a mobilnimi technologiemi tak srostli, Ze jen piedstava, Ze se
maji néceho z této oblasti vzdat, je jako bychom jim brali ruku nebo nohu. (Kotler a Keller,
2007, s. 288), (Bergh a Behrer, 2012, s. 16- 22), (Vysekalova, 2011, s. 260)
Z pohledu generace Y nejsou moderni technologie vnimany jako nastroje k uzivani, nybrz
se staly soucasti jejich vlastni identity, pomdhaji mladym vyjadtit kdo vlastné jsou. Jejich
svét se odehrava z velké Casti v online prostfedi, v komunitach na webu a v socialnich si-

tich, které je vyznamnym zdrojem informaci, zabavy i socializace. (Munro, 2014)

1.2 Generace Y a blogy

Autorka knihy Managing the New Generation uvadi, Ze internetové blogy jsou jednim
z primarnich zdrojii informaci pro generaci Y. Vypravét piibéhy o zna¢ce muzete zacit na
socialnich sitich, Instagramu a Facebooku, budou prvnim impulzem pro followery
k navstévé firemniho blogu. Rada mladych ma znalosti v oblasti blogti z prvni ruky, blogy

jsou pro n¢ cool, vedou si své vlastni osobni blogy, a proto se v prostiedi blogii dobie ori-
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entuje. (Munro, 2014) Millennials jsou zvykli svobodné reagovat, byt interaktivni, zvefej-
novat své nazory, zazitky, chtéji se aktivné podilet na tvorbé obsahu, komentovat jej, neo-
mezuji se jen na pasivni pfijimani informaci. Preferuji vizudlni obsah pied texty, inklinuji

k obrazkim ¢i audiovizualnimu materialu. (Trézova, 2015)

Zminéné znalosti o generaci Y nas vedou k zamysleni zda jiz vyuzivame socidlni média,
abychom maximalizovali svoji online pfitomnost zplisobem, jenz nas pfiblizi k této pocet-

né cilové skuping.

1.3 Generace foodies, generace Yum

Jeff Fromm, marketingovy specialista na generaci Y, autor knihy ,,Marketing to Millen-
nials®, jenz pracoval jako poradce i pro Whole Foods Market, tvrdi, Ze pokud existuje jedi-
na véc, za kterou by méla generace Millennials povazovat, pak jsou ,,foodies” generaci.
Na rozdil od pfedchozich generaci Millennials pfijali jidlo jako prostfedek sebevyjadient,
zabavy a osobniho vypravéni piibehii a kniha Eve Turow nabizi taktéz zajimavy pohled na
generaci Y, nazyva ji generaci ,,Yum*. V Americe zije asi 80 milioni Millennials, dle prt-
zkumu reklamni agentury BBDO se polovina (40 milionil) identifikuje jako ,,foodies®, tedy
milovnici jidla, stejny udaj uvadi i Fromm. Svij ¢as, energii a penize investuji do zazitkl
spojenych s jidlem, jsou jim az posedli. Jidlo sleduji ptes fadu socialnich médii, oblibené
jsou food blogy. Vse kolem jidla dokumentuji a nejcastéji sdili pres Instagram. Jidlo se
infiltrovalo do vSech slozek jejich Zivota, to dalo za vnik vice jak 40 000 food blogi, sto-
vek magazinl, kuchaiskych show v poslednich letech a vSe je teprve na zacatku.
Vibec poprvé tak mladi Americané utraceji vice za jidlo nez za médu. K nazoru Fromma,
Turow o dileZitosti jidla pro generaci Y pisi i také autofi knihy Jak cool znacky ziistavaji

hot. (Turow, 2015), (Fromm, 2014), (Moerdyck, 2013)
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2 ZNACKA

2.1 Definice znacky

Odbornych pohledli na vymezeni znacky existuje celd fada, jednotlivé nadhledy na proble-
matiku se dopliuji, dle Americké marketingové asociace je pojem znacka definovan jako:
Jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikovat zbozi
nebo sluzbu jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi nebo

sluzeb konkurence. (De Chernatony, 2009, 31-32)

Definice AMA zdurazituje hmotné aspekty znacky a za zéklad diferenciace povazuje pri-
marn¢ vizualni, vnéjsi slozky jako jméno a nézev. VSeobecné je tato definice pfijimana a

citovana u De Chernatonyho, Vysekalové a Kellera.

Avsak ze zkuSenosti manaZerti z praxe zahrnuje pojem znacka mnohem vice a definuji ji

jako néco, co proniklo lidem do povédomi. (Keller, 2007, s. 33)

Kellerova definice znacky zni: Znacka je vjemova entita zakorenéna ve skutecnosti, ale je i
nécim vic, odrazi vnimani, a nekdy i typicke zvyky spotrebitelii. (2007, s. 42) Keller hodnoti
znacku jako néco, co, sidli v myslich zédkaznikt, tento pohled sdileji i Vysekalova a Mikes
a navazuji na n¢j. Dle nich znacka neni jen racionalni fenomén napliujici funkéni potieby,
ale ma vyznamné emocionalni charakteristiky, jenz prameni ze subjektivity vnimani jed-
notlivych znacek a pocitll, které vyvolavaji. Znacka je vztahem mezi produktem a zékazni-
kem, je zejména nasi jedine¢nou predstavou, souborem vjemul vnofenych v mysli zakazni-
ka, orientatnim bodem pifi vybéru a nositelem ustiednich hodnot, dilezitych pro

spottebitele. (2010, s. 80), (Vysekalova, 2011, s. 136)

Zakaznikovi by méla byt znacka smysluplnd, uZzite¢na, méla by bavit a vyvolavat emoce.
Podpora emoci spojenych se znackou, jejich posilovani a vyuZzivani aktualnich trendl
v oblasti MK efektivné buduji image znacky i vysokou loajalitu k ni. (Vysekalova, 2014, s.
223)

V této diplomové praci se autorka ztotoznuje s vysSe prezentovanym piistupem pojmu
znacky, jez popisuji Vysekalova, Mikes a Keller. Jejich pojeti uptednostituje méné hmotné

aspekty znacky a do popfedi dava unikatni asociace, které si lidé se znackou spojuji.
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Zakaznici si znacky umist'uji do urcitych asociacnich schémat, cilem znacky je vytvofit si
ojedin€ly positioning znacky nebo produktu, to je jeho diferenciace od konkurence

v podvédomi zdkaznika. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 140)

Role znacek neustdle roste, marketingovd komunikace je elementarnim ndastrojem
k budovani, rozvoji znacky. Znacky nemohou fungovat bez nékterych forem komunikace,
komunikace znacku buduje. S nastupem socidlnich médii se zasadné¢ zmeénil pohled na
MK, jelikoz komunity se staly zakladnimi nositeli komunikace. Z pohledu vyzkumu pfi-
nesla socidlni média a komunity nové vyzvy a soucdsti méteni znacky se stalo WOM. (Ko-
zel, Mlynatova a Svobodova, 2011, s. 248- 261) Znalost znacky charakterizuji dva kom-
ponenty, povédomi o znacce a jeji image. Povédomi se vztahuje k sile stopy v paméti a

odréazi schopnost znacku identifikovat. Image bude rozebrana nize. (Keller, 2007, s. 95)

Se znackami se setkdvame dnes a denné, ovliviiuji nas v nakupnim rozhodovani, prolinaji
se do nasich Zivotd, slouZzi jako prostfedek k vyjadieni naseho pohledu na svét, k tvarovani
vlastniho ja. Znacky nas spoluutvaii a my jako zdkaznici ovlivilujeme, utvafime znacky.
Znacky tedy nalezi zékaznikiim a roli marketingovych pracovnikl je formovat je. A proto

je pozitivni image nesmirn¢ hodnotnym konkurenénim benefitem pro spolecnost.

2.2 Image znacky

Image firmy je image identity, jak je vanimana cilovymi skupinami. Jedna se tedy o postoj
verejnosti k dané znacce- subjektivni, mnohorozmeérny dojem, ktery vyvolava. Image neni
vzdy konzistentni s Zadoucl firemni identitou, miiZe zde existovat i nesoulad. (Pelsmacker,
Bergh a Geuens, 2003, s. 36) Cilem znacky je vytvofit pozitivni image, jez se bude co nej-

vice prekryvat s jeji identitou, podstatou znacky.

Autorka by image specifikovala jako soubor vSech asociaci se znackou, jedine¢ny otisk
v nasi mysli, ktery jsme si vytvofili na zaklad€ vlastni zkuSenosti s ni, a nebo zprostiedko-

vang, at’ uz na podkladé zprav z médii ¢i socidlnich skupin v niz se pohybujeme.

Vnimani znacky zakazniky je zaloZeno na rliznych atributech, jez formuji image. Vyseka-
lova dle odbornych zdroju predkladéd nasledujici atributy: kvalita produktt, chovani perso-
nalu, diivéra, emociondlni citéni, reference opinion leaders, zpisob komunikace ¢i envi-
ronmentalni politika. Pozitivni image znacky tvofi emocionalni zisk, ktery je konkurenc¢ni

vyhodou. Znacky jsou fenomény ovliviiujici naSe spotfebni a nakupni chovéni, a proto
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soucasnym trendem aktivace zdkaznika a zapojeni jej do budovani znacky. (Vysekalova,

2011, s. 148- 149)

2.3 Budovani znac¢ky pro generaci Y- model CRUSH

Brand building, budovani znacky je naroénym dlouhodobym procesem za ucelem zvySo-
vani reputace, loajality ¢i daveéry znacky a stalo se podstatou nejen obsahového marketin-
gu. (Prochazka a Reznitek, 2014, s. 95) Tvorba znacek, které zasahnou srdce mladych,
vyzaduje skutecnou znalost jejich motivaci a potfeb. Model CRUSH ptedstavuje pét klico-
vych faktorti, dimenzi pro budovani Gspésné znacky u generace Y. Model vychazi z péti let
intenzivniho vyzkumu a kazdodenniho kontaktu s lidmi ve véku od 13- 29 let (narozenych
v letech 1980 — 1996), z riznych ¢asti Evropy, studie probéhla roku 2009 na vzorku 6994
respondentll a jejimi autory jsou Bergh a Behrer. (2012, s. 17 a 221)

Slozky modelu CRUSH, znacka dle n€j musi byt:

* Coolness- cool,

* Realness- opravdova, autenticka,

* Uniqueness- jedinecna,

* Self-identification- generace Y se s ni musi ztotoznit,

* Happiness- pfinaset pocity Stésti, radosti.

"

Cool Brand
conversations

Real

71'1)i(|llc yummm———
L4
L4
S P
Self-brand Le?

identification .
Brand

image
Happiness

NS

Obr. 1 Model CRUSH
(Howcoolbrandsstayhot, © 2016)
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Vysledky sady analyz ukazaly, Ze prvky modelu CRUSH vyznamné ovliviluji image znac-
ky i podobu rozhovort o znacce, jez mohou podpoftit jeji vliv. Chcete-li, aby vase cool
znacka ziistala pro tuto ptrelétavou generaci hot, nasledujte oveéfeny pristup k tvorbé znac-

ky. (Bergh a Behrer, 2012, s. 59, 67)

Jak uz bylo uvedeno Generace Y stavi na nazorech vrstevnikil, znacky musi vice pracovat
na tom, aby s cilovou skupinou mladych navéazaly kontakt. Kli¢em je autenticita, znacky
nejsou jen poskytovatelé produktli, musi podporovat zivot, urcity zivotni styl. Tato genera-
ce tihne ke znackam, které ukazuji, Ze rozuméji jejimu zivotnimu stylu, jsou pro n¢ rele-
vantni, podporuji jejich potieby. Pocituji k nim silnéj$i emocionédlni pouto. Trendové
znaCky pro mladé neustdle pfinaseji novy ,,cool obsah, ten je pro ni socidlni ménou.

(Bergh a Behrer, 2012, s. 38- 39, 51)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE 21. STOLETI

ZastteSujicim pojem celé diplomové prace je marketingovd komunikace, ktera bude na
nasledujicich fadcich struéné vymezena. Marketingovd komunikace je ekvivalentem vyra-
zu promotion ¢i propagace, jak je nékdy termin prekladan. Spolu s product, price, place
tvoii takzvané ,,ctvrté P, zakladni slozkou marketingového mixu, ktery znac¢ky vyuzivaji
k naplnéni svych specifickych marketingovych cill. Elementarnimi nastroji marketingové
komunikace jsou dle Kotlera chapany druhy promotion (komunika¢niho) mixu- reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations a ptfimy marketing. (JuraSkova a Hornak,

2012, s.105)

Marketingova komunikace jsou prostfedky jimiz se firmy snazi informovat, presvédcit a
pfipomenout se zdkaznikim, v jistém smyslu ztélesiiuji hlas znacky. Jsou prostfedkem,
jimz znacka nastoluje dialog a rozviji vztahy se zdkazniky. (Keller, 2007, s. 310)
Cilem MK je prezentovat trhu osobnost znacky, vytvaiet povédomi o znacce, posilovat
znalost znacky, budovat, ,,péstovat® znacku a ovliviiovat postoje zékaznikli ve smyslu vy-
tvafeni jedine¢nych, pfiznivych asociaci. Touzenym vysledkem je vytvofeni pozitivni
image a dlouhodobych vztahii mezi znackou a cilovou skupinou. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 41)

3.1 Public relations online

Nosnou ideou public relations jsou vztahy s vefejnosti, jak naznacuje pieklad anglického
terminu do CeStiny. Public relations jsou v Sirsim kontextu socialné komunikacni aktivitou.
Jejim prostiednictvim organizace pusobi na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdajemného porozumeni a

duveru. (Svoboda, 2009, s. 17)

Public relations usiluje o dosaZeni zékaznikt, jejich pfizen, pozitivni obraz, piedstavu ¢ili
image. Souvislost vefejného minéni, image a corporate identity tvoii tfi vychodiska od

nichZ se odviji podstata public relations. (Svoboda, 2009, s. 15 a 118)

PR komunikace na internetu nabizi fadu néstroji pisobeni jimiz jsou: firemni webové
stranky, media relations skrze internet (tiskové zpravy, fotografie), diskuze ve foérech, e-
mailing, newslettery, recenze, vydavani elektronickych Casopisii, socidlni sité, blogy a PR

spolupréci se takzvanymi tfetimi stranami. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 236)
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3.2 Opinion leaders

Opinion leaders (viidci minéni, ndzorovi viudci) jsou vyznamnymi osobnostmi spolecen-
ského Zivota, maji pfirozen¢ silny vliv na formovani otazek vetejného minéni, na zakladé
svého vlivu mohou pozitivné ¢i negativné plisobit na vetfejné minéni a napomahat vytvaret
image. Mezi opinion leaders fadime uznavané osobnosti, védce, umélce, sportovce, ce-
lebrity, ale 1 dalsi osobnosti jako blogefi, které jsou kladné vnimané Sirokou vetejnosti.
V PR zastavaji opinion leaders roli tfetich stran, jezZ dodavaji prezentovanym informacim

vetsi vahu, dilezitost a obzvlasteé pak diveéryhodnost. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 152)

Velky vliv na zménu nasSich postoji ma socidlni okoli, zejména aktualni vztahové skupiny.
Reklama casto apeluje na socidlni mechanismy jako jsou socidlni konvence, pozadavky
socialniho statusu, mddni projevy a chovani lidé ve vztahovych skupiniach. Srovnani
s lidmi, ktefi do téchto skupin nalezi, ndm dava méfitka a normy, a je zdkladem pro fadu
psychologicky vyznamnych procest v oblasti spotfebniho chovani, jako je nakupni rozho-
dovani a preferen¢ni hodnoceni produkti. Vyjime¢nou roli v ovliviiovani socialnich skupin
hraji opinion leaders, jejichZ prostfednictvim dosdhneme ovlivnéni skupiny nejsnaze. (Vy-

sekalova, 2012, s. 194)

3.3 On-line Word- of- Mouth marketing

Mluvené slovo bylo pro znacky vzdy velmi dulezité, avsak s ptichodem internetu, socidl-
nich médii nabylo uplné¢ jinych rozméri a stalo se mnohem, mnohem vykonné&jS$im.
Dnes se mezilidsk4 konverzace odehrava online, nejsou to jen dva lidé povidajici si o vasi
znadce, jsou jich tisice. Uastni se rozhovorti nebo jim jen naslouchaji a vy jako znacka
byste méli tuto komunikaci zvladnout a vyuzit ji. Septanda, jak je WOM diskuze nazyvana
nabird na sile hlavné u socidlnich siti a blogovani. WOM potvrzuje osvédcenou pravdu
komunikacni védy, ze lidé vice duvétuji zdrojim informaci, jez jsou jim bliz§i. Rodina,
ptatelé ¢i opinion leaders, maji vyznam pii formovani postojl, ndzorl i ndkupnich zvyklos-

ti. (Svoboda, 2009, s. 130), (Scott, 2008, s. 15)

3.3.1 Blogeri jako opinion leaders

Soucasnym trend se projevuje v oblasti WOM prosttednictvim blogert, které¢ dnes lidé i
znaCky vnimaji jako opinion leaders a spolupracuji s nimi podobné jako s novinafi.
Kolem blogl vznikaji mensi ¢i vétsi Ctenafské komunity, ¢tenafi se mohou jednotlivé ¢lan-

ky na blogu komentovat a vyvolavat diskuzi. Blogy se tak staly podstatnym zdrojem Sep-
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tandy. Blogeti zastavaji roli nazorovych vidct, influencrit v dané oblasti, at’ uz se jedna o

modu ¢i zivotni styl. (Karlicek a Kral, 2011, s.185)

Autorka prace vidi blogery jako online hrdiny, které bychom mobhli jejich vlivem pfirovnat
k celebritdm, k nimz mladi vzhlizi. Stejné jako celebrity poutaji pozornost zdkaznikd ke
znacce, tak i blogeti mohou zastavat tuto funkci, pomahaji budovat brand a mohou zlepsit i

image.

3.3.2 Influencer marketing

Jednou z forem predavani reklamniho sdéleni ,,od ust k ustim*“- WOM marketingu je In-
fluencer marketing. Jeho podstatou je identifikace klicovych komunit a jejich vidct.
Znacky se snazi takové nazorové vidce ziskat pro intenzivni spolupréci, aby mluvili o je-
jich produktech a ovlivnili tak minéni ostatnich. Jejich vliv je jednoznaény, jsou schopni na
sebe navazat spoustu nasledovnikl, dostat sdéleni mezi zformovanou komunitu lidi a
ovlivnit jejich minéni. Vyhodou je, Ze tato forma propagace je vnimana pozitivnéji nez

klasicka reklama. (Janouch, 2014, s. 183-184)

3.3.3 Brand blogging

Je jednou z forem WOM marketingu je vytvareni blogi, internetovych denickd o znacce
s poutavym multimedidlnim obsahem a aktivni ucast v ,blogosféie v duchu oteviené,
transparentni komunikace. Znacka by méla zprostredkovat takové informace, u kterych je
vysoce pravdépodobné, ze budou v blogosféie zachyceny, citovany a bude se o nich hovo-
fit. Snazte se vybudovat divéru v téchto kruzich, byt tématem k hovoru na zékladé pravi-

delné¢ho generovani zajimavého obsahu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 270)

3.4 Internetovy Product placement

Internetovy product placement, je proces umistovani produktl, sluzeb nebo znacek a pu-
blikovani informaci o nich skrze internetové prostiedi, blogy, online magaziny ¢i socialni

sit¢, mlze se objevovat v online vysilani a hrach. (JuraS8kova a Horndk, 2012, s. 174)

Proces ptimého publikovani, vtazeni produkti do fotky, textu ¢i videa blogera je nékdy
oznacovan i jako blog marketing. Pro¢ bychom jej méli vyuzit? Blogeii dokazi efektivné,
objektivné prezentovat produkt na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti s jeho uzivanim, takova
reklama je k nezaplaceni. Nespornou vyhodou je propojeni blogli se socidlnimi sitémi,

zajimavé prispevky lidé $iti spontannég, vas produkt se tak miize objevit na mnoha kanélech
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zarovenn. Pomoci orientace blogu oslovite snadno specifickou cilovou skupinu a to
s velkym zasahem, protoze blogeti maji velkou zakladnu fanouski. Blog je nezavislym
zdrojem informaci, ¢im dal vice lidé ¢te blogy a upousti od tradi¢nich médii jako jsou no-

viny, Casopisy a jiné tiskoviny. (4EVERY 1, © 2013)
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4 ONLINE MARKETING

S online marketingem bude souviset projektova ¢ast prace, kde bude navrhnut food blog,
jeho propojeni se socialnimi sitémi, spoluprace s influencry pfti tvorbé obsahu blogu nebo

jejich vyuziti pro online product placement.

Vynalez Internetu (1990) miizeme bez nadsazky oznacit jako nejvétsi revoluci v komuni-
kaci od vynalezu Gutenbergova knihtisku roku 1450. Internet umoznil lidem dosud nevi-
dané rozsifeni pfistupu k informacim, jeho charakteristickym znakem je rychlost a ¢asova
dostupnost. Marketingova komunikace, i komunikace obecné tak probiha prakticky nepie-

trzité¢ 7 dni v tydnu, 24 hodin denn€. (Janouch, 2014, s. 13-15)

Spolu s rozvojem technickym moznosti pfistupu k internetu, zdokonalenim multimédii se
zrodil i internetovy marketing a posléze online marketing, jez je rozsifujicim pojmem in-
ternetového marketingu o marketingové aktivity skrze mobilni telefony, tablety a podobna
zafizeni. Internetovy marketing a online marketing jsou casto brany jako synonyma,
v soucasnosti se rozdil zasluhou plnohodnotnych internetovych prohlize¢ti v zminénych
zafizenich stird. (Janouch, 2014, s. 19) Online marketing se vyznacuje piesnosti zacileni,
adresnosti, personalizaci sd¢leni, dostupnosti dle potfeb zdkaznika, interaktivitou, vyuziva-
nim multimedialnich obsahd, relativné nizkymi néklady a snadnym métfenim ucinnosti.

(Zamazalova, 2010, s. 432 a 434)

Prezentace znacky online mize nabyvat fady forem, zékladni typy propagace znacky patii
webové stanky firmy, microsite- stranky malého rozsahu, zaméfené na prezentaci uzké
kategorie vyrobkl a specialni akce, bannerova reklama ¢i newslettery. (Ptikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 223-225)

4.1 Obsahovy marketing

Frazi Billa Gatese ,,obsah je kral“ zname jiz 1éta, stoji na ni cely obsahovy, content marke-
ting. Jeho tkolem je pravidelna produkce hodnotného, informativniho, zdbavného, pouc-
né¢ho obsahu, ktery podpoii divéru a autoritu ve znaCku u potencionalnich zékazniku.
Zpusob budovani vztahli a komunity tak, Ze vaSi poslucha¢i maji radi vasi znacku.
Diky content marketingu prodavate i bez tradi¢nich ,,nucenych* prodejnich technik. Cenny
obsah muzete vytvaiet pomoci blogl a socialnich siti, kterym se budeme pozdé&ji podrobné

vénovat. (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 19)
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4.2 Web 2.0

Internet zménil zab&hnuta schémata komunikace, kazd4 individualni informace miize byt
dorucena potencionalné¢ nekone¢nému mnozstvi osob. Roste role uzivatelll, jez internet
nejen vyuzivaji, ale stdvaji se spolutviirci obsahu, sdileji ndzory, zazitky a sdruzuji se
v online komunitach. Na téchto moznostech aktivni komunikace uZivatel na internetu
stoji koncept, nazvany Web 2.0. Pojem se datuje od roku 2004 a symbolizuje novou gene-
race webovych sluzeb. Internet tak zastava funkci komunikacniho kanalu i platformy
umoziujici vznik a rozvoj novych forem komunikace jako jsou systémy na sdileni infor-

maci ¢i blogy. (Piikrylova a Jahodové, 2010, s. 241- 242)

Janouch uvadi, Ze nékteti autoii hovoii o0 Web 2.0 jako o pouhé bubling, zdatilém marke-
tingovém terminu jak ohromit a ziskat zdkazniky né¢im, co neexistuje. Jini odbornici, mezi
nimi i uzndvany marketingovy praktik na nové trendy v MK Petr Frey, popisuji Web 2.0

jako trend, kam se bude ubirat web. (2014, s. 31)

Jay Conrad Levinson poznamenal, ze internet nejsou pouze technologie, mnohem vice se
jedné o lidi. Autorka prace souhlasi s ndzorem, ze role uzivatelli v online prostredi se za-
sadné zvysuje a spatiuje ve Webu 2.0, tedy socialnich médiich novou cestu, kvalitu, novy
smér a budoucnost komunikace na internetu. Lidé maji zasadni vliv na formovani obsahu,
jsou ,,aktivnimi prvky*, spoluvytvaii obsah sdruzuji se do komunit, jez tvoti zajimavé cilo-
vé skupiny pro znacky. Online média nejsou jen cestou jak komunikovat pfimo s cilovym

trhem, ale i moznosti jak jej pochopit, naslouchat mu.

Abychom mohli efektivné¢ komunikovat a dosdhnout svych marketingovych cili, vzajem-
né¢ho porozuméni musime vnimat o ¢em lidé v socidlnich médiich diskutuji, jsou platfor-
mou umoziujici ziskat zpétnou vazbu, interakci a poté jako znacka nabidnout cilové sku-

piné témata, piibchy které ji zajimaji.

4.3 Socialni média

Pozornost si miizete koupit, to je reklama. O pozornost miizete prosit v médiich, to je PR.
Anebo ziskdte pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu,
blogu. Takto vystizné¢ definoval vizionat David Meerman Scott socialni média, definice
samoziejmé neni piesna, spise trefnd. (Frey, 2011, s. 59) Socidlni média uzivame jako za-
stteSujici pojem formatu Webu 2.0., kterému jsme se vénovali vySe, jsou formou online

médii jejimz charakteristickym rysem je, Ze obsah je (spolu) vytvaren, sdilen uzivateli sa-
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mymi. Jsou mistem kde mohou marketéti zjiStovat postoje ke znacce a produktim, uZziva-
telé¢ zde hojné diskutuji, sidli zpravy, ptibéhy, uplatituji komunikaéni prostiedky jako vi-
dea, fotografie, jez obohacuji sdéleni o emoc¢ni rozmér. (Kozel, Mlynafova a Svobodova,

2011,s.19)

Primarni ulohou socidlnich médii je obousmérnd komunikace se zdkazniky, pfestoze se
uzivaji i k propagaci. Komunita a komunikace je zde zakladem marketingu, komunita ma
pomoci firm¢ budovat dobré jméno. Pii ndkupu urcitého produktu jsou nézory, reference a
doporuceni uZzivatelll zvefejnéné v prostfedi socidlnich médii stale vyznamnéj$im zdrojem
informaci, ovlivitujici ndkupni chovani. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 241- 242), (Ja-

nouch, 2010, s. 210)

Déleni socidlnich médii neni jednoznacné pevné stanoveno, jsou pomérn¢ novym fenomé-
nem, a proto je terminologie v dané oblasti nejednotnd. Miizeme se setkat s rozlicnymi
¢lenénimi, jez se vzdjemné prolinaji, je vhodné vzdy podotknout dle jakého autora a krité-
ria jsou socialni média roztfizena. Rozdil nachdzime u zatfazeni blogl a videoblogt, které
nékteti odbornici fadi mezi socidlni sité a podle jinych autorti je blog zcela néco jiného a
nalezi mu samostatna kategorie. Mylné jsou socidlni média zaménovana se socidlnimi si-
témi, socialni média jsou jim nadfazena. Z pouzité literatury k tématu lze poznamenat, ze
nejen dle Scotta (2010, s. 37) a Janoucha (2014, s. 301) patii k nejvyznamnéjSim online
socialnim médiim: socilni sité, blogy, mikroblogy, Wikis, sdilend multimédia a diskuzni

fora. (Karlicek a Kral, 2011, s. 182),

Casto jsou uvadéna dvé kritéria- clenéni socidlnich médii na zéklad¢ marketingové taktiky

a zamieni. Podle zaméreni se sociadlni média déla na:

* Socialni sité- blogy, videa, audia, fotky, chaty a diskuze,

* Business sité- pro propojeni lidi vy$§iho managementu z businessu,

* Socialni zaloZkovaci systémy- sdileni informaci pfevazné¢ ¢lankti formou zalozek,

* Stranky, kde hlasujete o kvalité obsahu- hlasovani se ¢lanky dostavaji na pted-
néjsi mista,

* Zpravy- weby, kde jsou uvefejiiovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet, ale 1

pridavat komentare. (Janouch, 2014, s. 301-302)

Z pohledu marketéra je blog néco jiného nez socidlni sit’.
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DalSim typem ¢lenéni je podle marketingové taktiky, které je pro praxi prehledng;jsi.

* Socialni sité (Facebook, Instagram, Snapchat, LinkedIn)

* Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

* Diskuzni fora, Q&A portaly (Ask.fm)

*  Wikis (Wikipedia)

* Sdilena multimédia (YouTube, Pinterest, Flickr)

* Socialni zaloZkovaci systémy (Delicious)

* Virtualni svéty (The Sims) (Janouch, 2014, s. 301-302)
Socialni média jsou ustfednim tématem dneska i zittka, stdvaji se u¢inné&j$imi nez klasicka
média, s jejich nastupem dochézi k posileni vyznamu komunit. Komunitu mizeme charak-
terizovat jako skupinu osob sdilejici zkuSenosti, zazitky ¢i ptibchy a stale Castéji se hovofi
o jejich rozhodujicim vlivu na budouci Gspésnost znacek. Tento vliv je dan Septandou, kdy
si lidé v komunité sdili pozitivni a negativni osobni zkuSenosti doplnéné o zkuSenosti
ostatnich. Era socialnich médii pfinesla zna¢kam novy rozmér, staly se soudasti Zivota ko-
munit. Znacky zapojuji socialni média do své komunikace obvykle z divodu upeviovani
povésti znacky, dialogl se zakazniky ¢i podpoteni navstévnosti webu nebo e-shopu. (Ko-

zel, Mlynatrova a Svobodova, 2011, s. 19- 20)

4.4 Socialni sité

Socialni sité jsou sluzby na internetu umoznujici zakladat osobni ¢i firemni profil. Lidé si
je zakladaji, aby si vytvareli okruh svych pfitel, pfidali se ke komunité se spole¢nymi za-
jmy nebo sledovali znac¢ky. Z marketingového pohledu jsou ucinnym nastrojem public
relations slouzici k nastolovani témat, ovlivilovani ndzort specifickych cilovych skupin,
pomahaji pfiblizit znacky spotiebitelim, apelovat na jejich city a hodnoty, budovat image.

(JuraSkova a Hornak, 2012, s. 210), (Janouch, 2014, s. 302)

4.4.1 Facebook

Nejvyznamngj§i socialni siti celosvétové i v Cesku je Facebook, ¢ita k roku 2015 1, 4 mili-
ardy mé&si¢né aktivnich uzivatelt, u nds je to 4- 4,5 milionu uzivatelt. (Docekal, 2015)
Z marketingového hlediska ma Facebook vyhodu v tom, Ze pokud jako firma vlozite pfi-
speévek vidi jej nejen vasi pratelé, ale také pratelé vasich pratel, dochazi zde k lavinovému
Sifeni informaci. Pocet fanouski je rozhodujici pro uspéch znacky, velka komunita je odra-

zem dobfe vedenych profili. (Janouch, 2010, s. 241- 242) Uzivatelé se tedy mohou stat
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,fanousky* znacky a ptidat si je do svych osobnich profili. Jak uvadi Vysekalova, dle vy-
zkumtl jsou tito uzivatelé poté vice nachylngjsi k tomu, aby znacku zakoupili ¢i doporucili
znamym. Pro nakupni chovani je zde vyznamné obousmérna komunikace, interaktivita, jez
dava prilezitost aktudlni odezvy na pfani a pozadavky zakaznika. A piestoze socidlni sité
nejsou vétSinou mistem nakupu, jsou prostorem, kde je mozné potencionadlniho zakaznika
ovlivnit. Je dulezité, Ze komunity na socialnich sitich jsou ¢asto odrazem realnych komunit
ze zivota jejich uzivateld. Zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg rika: ,, Nic neovlivni
cloveka vice, nez doporuceni od pritele . (Vysekalova, 2011, s. 71-72), (Karli¢ek a Kral,
2011, s. 184-185)

4.4.2 Instagram

Socialni sit, kterou od roku 2012 vlastni Facebook. Je zalozend na sdileni zazitk pro-
stiednictvim fotografii a kratkych videi (60 s) ¢tvercového formatu s uzitim mobilnich tele-
foni ¢i tabletd. Tuto aplikaci musite mit staZzenou ve svych zafizenich, abyste ji mohli pou-
zit, bézi na systémech 10S, Android a Windows 8. Pro Instagram jsou typické filtry, kte-
rymi muzete fotografii vylepsit, aby ziskala vice ,,srdicek® jez zastupuji ,,To se mi libi.
uzivatell. Pouzivani #hashtagli u fotek ma sviij vyznam, vyhleddvani v tomto prostredi
funguje pravé na nich. V. CR ma k listopadu 2015, 600 tisic aktivnich uZivatel?, aktivngjsi
jsou pfitom zeny a nejveétsi podil tvoii Millennials ve vékovém rozpéti 18- 34 let. Mladi na
Instagramu hledaji inspiraci, zdkladem jsou kvalitni fotografie, obecné oblibena jsou téma-

ta mody, cestovani, jidla. (glerka, 2015, slide 2), (Podolinsky, 2015), (Docekal, 2012)
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S BLOG

Dle nejriznéjSich marketingovych vyzkumt jsou blogeti jednim z nejdiveéryhodnéjsich
zdroji informaci na internetu. O tom, ze jsou blogy na vzestupu svéd¢i fakt, Ze jen od roku

2012 do konce roku 2014 vzrostl pocet ptispévki na WordPressu o 47 %. (Losekoot, 2015)

5.1 Blog, bloger, blogosféra

Slovo blog jako takové vzniklo zkracenim slova weblog (web log), coz znamena webovy
zaznamnik, tedy pravidelné publikovani pfispévkl (postl) na konkrétni internetové stran-
ce, které se zvetejiiuji chronologicky. Bednar uvadi, ze v pivodnim vyznamu $lo o vytva-
feni osobniho deniku na webu. (2011, s. 165) Se slovem weblog pfisel roku 1997 Jorn
Barger, termin ,,blog* se vyclenil vroce 1999 za autora je povaZzovan Peter Merholz.
Blogy mohou byt pouhymi online deni¢ky, zapisniky, ale i profesiondlnimi néstroji marke-
tingu. V soucasné dobé jsou moderni blogy ve formatu Web 2.0 a jsou propojeny se soci-
alnimi sitémi. (Janouch, 2014, s. 304) Na historii vzniku terminu blog se shoduje Janouch,

Bednaf i autofi Handley a Chapman. (2014, s. 118)

Blog je vlastné zvlastnim typem webové stranky, ktery tvoii a spravuje osoba €i znacka
vasnive se vénujici uréitému tématu a chce se podelit svétu o své zkuSenosti. Autorem blo-
gu a tvircem publikovaného obsahu je vétSinou jednotlivec, nazyva se blogger.
V podesténé verzi piseme pouze jedno pismeno g, tedy bloger. Cinnost jako takova se na-
zyva blogovani. Existuji také blogy, které tvoii vice osob, skupinové blogy a miizeme se
setkat s ptipady, kdy blogy spolecnosti, vytvaii jedno oddéleni nebo i celd firma. Scott
tvrdi, Ze spousta lidi neporozuméla roli blogerii a zaSkatulkovala si je jako radoby novina-
fe, za néZ se oni sami nikdy nepovazovali. Dle néj bychom o blogerech m¢li smyslet jako
nezavislych hlasech, jako o hlasech pouli¢nich kazatell ¢i jako o vaSem pfiteli, ktery vam
vzdy doporucuje nejlepsi knihu. Blogetfi jsou cennym zdrojem informaci, tim vSak ne-
chceme tvrdit, ze bychom méli bezhlavé vétit vSemu co na blozich ¢teme. (2008 s. 67- 71)

Prostor ktery patfi na internetu blogerim se v praxi oznacuje pojmem ,,blogosféra®, vzta-

huje se ke strankam které hosti vylu¢né blogy, jako Blogger ¢i WordPress. (Giles, 2012, s.
146) Byron a Broback tak oznacuji déni ve svété blogl. (2008, s. 15)
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5.2 Typologie blogii

Nejcastejsim typem blogii jsou blogy osobni a firemni, korporatni. Blog mtze ozivit ko-

munikaci a vztahy s okolnim svétem. I kdyz znacky Casto pouzivaji stejny software, jako

autofi osobnich blogt, tak sleduji docela jiné cile nezli autofi soukromych blogt. (Byron a

Broback, 2008, s. 6)

Zalezi zcela na vasi spolecnosti, jaké si nastavite téma blogu a jakou funkci a cile bude

plnit. Nyni si teoreticky popiSeme rizné typy blog.

Byron a Broback uvadi nasledujici kategorizaci komer¢nich blogt, jez vychazi z praxe :

Firemni blogy- Obecné se zaobiraji v§im, co se tyka vasi spolecnosti. Slouzi jak
k publikovani textovych materialt k nabizenym produktim, tak k uvefejiiovani no-
vinek a jinych ozndmeni. Obvykle se texty omezuji na obsah tykajici se samotné
spole¢nosti.

Produktové blogy- Blog produktu se specializuje na propagaci konkrétniho vyrob-
ku ¢i sluzby. Tento typ blogu mize nést znamky znackového blogu, avsak jeho
primarnim cilem je propagace potazmo prode;.

Znackové blogy- Blogy obchodnich znacek slouZzi k propagaci a marketingu znac-
ky na novych trzich u novych zékaznikli. S timto typem blogu se miizeme setkat
napiiklad u Microsoftu, jezZ pomoci blogu uspésné §ifi PR sdéleni. Spravovat znac-
kovy blog miize osoba stojici i mimo vlastni spolecnost, ta pak takovy blog pouze
sponzoruje.

Blogy jako samostatné firmy- S postupem c¢asu se nékteré blogy pietvotily
v samostatné firmy. Plivodné se soustfedily na obsahovou stranky a nyni zejména

prodavaji prostor a nabizi produkty. (2008, s. 5- 10)

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci se setkavame s nasledujici typologii

blogt, jez se prekryva s typologii, popsanou vyse. Blogy ¢lenime na:

Soukromé, osobni blogy- Subjektivni vyjadfeni ndzoru autora blogu na urcité té-
ma, nema nic spoleéného s marketingem. Tyto osobni blogy odrdzi zajmy autora.
Dle zaméteni, hlavniho tématu blogu, se postupné vyprofilovalo n€kolik nejbézné;-
Sich typt soukromych blogt:

- fashion blogy,

- lifestyle blogy,
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- living blogy,
- food blogy,
- beauty blogy.

Autorka by rada podotkla, ze dnes uz setkdvame s MK 1 na osobnich blozich. Firmy vyuzi-
vaji blogert k propagaci svych produkti a s tim se vaze i otazka, do jaké miry jsou vlastné
soukromé blogy skute¢né subjektivnim ndzorem autora. Je na svédomi kazdého autora, zda

sdili se ¢tenafi svij vlastni nazor a nezaproda se jen pro reklamu.

* Firemni blogy- Blogy zaméfené na marketing. Jsou charakterizovany identicky ja-
ko bylo uvedeno u Byrona a Brobacka a autofi je déale specifikuji do téchto podka-
tegorii:

a) blogy, pomdhajici snaze se orientovat na trhu a komunikovat s nim;

b) blogy na podporu informovanosti a viditelnosti spolec¢nosti;

c) blogy zaméfené na prodej produkti;

d) blogy na podporu stavajicich a budoucich zakazniki. (Juraskova a Hor-
nak, 2012, s. 34- 35)

* Produktovy blog

* Znackovy blog- Blog obchodni znacky slouzici k brandingu a propagaci obchodni
znacky.

* Mikroblog- Novy komunika¢ni format, sluzba, nejvyznamné;jsi je Twitter a umoz-
fiuje uzivatelim posilat a Cist kratké textové prispévky, jimz se fika tweety, jsou
omezeny vétSinou na 140 znakil a zobrazuji se zdroveil na profilu autora i jeho
followerti, odbérateld. (Janouch, 2010, s. 257)

* Spam blogy (Splogy) nebo Fake blogy (Flogy)- Tyto blogy jsou vytvofeny na
podporu prodeje a uvedeni zékaznika v omyl, ¢lanky jsou podvodem a byly napsa-
ny jen aby podpofily weby s partnerskymi produkty nebo odtud smétovaly odkazy
na partnerské stranky. (JuraSkova a Horiak, 2012, s. 34- 35)

Pro komplexni, aktudlni ndhled na problematiku typologie blogh autorka dopliiuje do Cle-

néni, vlogy, kterym se vySe uvedeni autofi nevénovali, zminku nachazime u Janoucha.

* Vlogy- Zvlastni formou blogu je video blog, z velké ¢asti (kompletn€) tvoreny mul-
timedidlnim obsahem, video pfispévky. Obliba vlogi roste, autofi se nazyvaji
vloggefi, videobloggefi ¢i youtubeti. Sva videa nahrdvaji na server YouTube a poté

je uverejiuji v prispévcich na blogu. (2010, s. 225)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5.3 Food blog

Predkladand prace se bude zvlasté v praktické i projektové Casti soustiedit na food blog.
Neexistuje jedno obecné uznavané vymezeni food blogu, jeho formulace neni zcela ustale-

na, avSak v publikacich se setkdvame s obdobnou deskripci pojmu.

Johnston a Baumann pfirovnavaji fungovani food blogl k online ¢asopistim, zapisnikiim,
které tvoti predev§im Zeny. DéEli se o piib&hy, myslenky, recepty na vateni, predavaji své
zkuSenosti a zazitky spojené s jidlem dal. Food blogefi publikuji recepty vlastni ¢i testuji
recepty jiz vymyslené, recenzuji restaurace i potraviny. (2010, s. 44) Food blogy slouzi k
inspirovani ostatnich a stejné jako o jidle, jsou i o virtudlnim piatelstvi, sounalezitosti lidi
spojujici stejna vasen, laska kjidlu. (Rousseau, 2012, s. 7) Autorka by food blogy
v obecném slova smyslu definovala jako osobni tematicky zaméfené blogy o jidle a vSem,
co se k nému poji, at’ uz gastronomii obecné, food stylingu, recenzich, fotografiich pokrmu
¢i kulindiském cestovani. Chéape je jako online receptaf plny ovétenych rad, misto pro sdi-
leni receptt, které se diky zvetfejnéni na blogu dostanou k tisicim lidi na internetu, tedy

mnohem §ir§imu publiku nezli pfi predavani mezi ptateli ¢i v rdmci rodiny.
5.4 Obsah blogu

Abychom mohli zacit provozovat blog, je tfeba mit blogovaci software, nejpouzivangj$im
je Wordpress (www.wordpress.com). Jedna se open source blogovaci platformu, ktera je
k dispozici zdarma vcetné CeStiny. Instalace systému je snadna, tudiZ neni tfeba fesit tech-
nické piekazky, navic Wordpress nabizi spoustu dopliikii (pluginit) pomoci nichz jde blog

propojit se socidlnimi sit¢émi nebo ménit vzhled Sablon. (Janouch, 2014, s. 305)

5.4.1 Cilova skupina

Blogy jsou idedlni nastroj pro navazani kontaktu s cilovym trhem, k osloveni stavajicich a
potencialnich zadkaznikl. Navic je internetové vyhleddvace upfednostiiuji ve vysledcich
vyhledavani, jejich vyhodou je ,,Google-firendly* architektura. Je dtlezité vybrat takové
téma blogu, které CS oceni, uspokoji jeho potieby a to je predpokladem, ze jej bude hojné
vyuzivat. (Byron a Broback, 2008, s.11, 23-24)

Neexistuje nejvhodnéjsi zamieni obsahu blogu pro vasi znacku, respektujte vaSe publikum
a to jakych cilti chcete dosdhnout. Mluvte lidsky, piste tak jak mluvite, pfirozené¢, uvolné-

n¢, méné¢ formalné. Vyuzijte osobné&jsi projev, jazyk cilové skupiny. Vypravéjte ptibehy,
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ukazte jak vaSe produkty zapadaji do Zivota zdkaznikl. (Handley a Chapman, 2014, s. 41-
43)

5.4.2 Prispévky na blogu

Blog je centralnim mistem pro sdileni napadti, myslenek, fotografii, tedy obsahu. Obsah je
jadrem blogu, znamena to pravidelné publikovani ptispévkil. Neexistuje idealni pevné dana
frekvence, zalezi na vas. Handley a Chapman uvadi aktualizaci alespon 2x tydné. (2014, s.
119) Buzz Bruggeman zformuloval zlaté pravidlo a tvrdi, ze ,,nejdilezitejsi je aktualizovat

blog castéji nez vas nejblizsi konkurent . (Byron a Broback, 2008, s.119)

Volte rozmanitd témata ptispévki, dle sezonnosti, aktudlnich trendt. Nepist€é moc zdlou-
havé ptispévky, mély by byt dost dlouhé, aby vystihly podstatu, ale dost kratké, aby ziista-
ly jesté zajimavé a nabizely prostor ke komentovani. Text rozlozte do odstavcl, oddélte
pasaze mezerou, vyuzijte nadpisi a dilezity text zvyraznéte, neustale berte v potaz pre-
hlednost. Kategorizujte kazdy piispévek, zdmérem je umoznit ¢tenariim, jez kliknou na
nazev kategorie najit tematicky podobné ptispévky. Zatad’te kliova slova a oznacte tagy,
abyste pomohli vyhledadvacim a ctenafi pii hledani obsahu. Usnadnite tak orientaci
v menu, potazmo na celém blogu. Pisté poutavé titulky, které ptfitdhnou pozornost ke ¢lan-
ku, vzbud'te zvédavost, pouZijte superlativy, vydejte se proti proudu, uzijte neobvyklé ana-

logie. (Handley a Chapman, 2014, s. 120- 122)

Aby blogovani opravdu pfineslo kyzené vysledky, blog a jeho obsah by mél spliovat ale-

spon néjaké z nasledujicich vlastnosti:

- Informuje- pfinasi zajimavé, nové poznatky,
- Edukuje- u¢i pomoci tipti, navodi, je zdrojem informaci,
- Bavi- vyuziva humoru, nabizi zabavny obsah,

- Zaméstnava- nabada k tcasti a diskuzi. (Janouch, 2014, s. 178)

Protoze marketing znamena publikovani skvélého obsahu. (Scott, 2008, s.6)

5.4.3 Fotografie

Fotografie fekne vice nez tisice slov, vyvolava emoce, lahodi oku, pomahaji ilustrovat vas
text. Fotografie je vizualni pfinosem pro vas obsah, ale jen v pfipad¢, Ze nevyuzijete snim-
ky z fotobank. Tvofte vlastni profesionalni kvalitni fotografie, ale vyhnéte se standardnim
glamour zabériim vyrobkil na bilém pozadi. Na blogu uved’te produkty v zivot a ukazte je

v realnych situacich skrze tzn. lifestylové zabéry. Sila fotografie roste a vizualni sdileni je
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vyznamnym trendem, jen za rok 2014 se pouzivani Instagramu rozrostlo o vice nez 27 mi-
liont lidi, zvaZzte tedy Sifeni obsahu i prostfednictvim tohoto néstroje. (Handley a Chap-

man, 2014, s. 164- 166)

5.4.4 Design arozloZeni blogu

Design blogu by mél byt jednoduchy, Cisty, ptehledny, aby se zdkaznik na strankéach lehce
zorientoval a byly pro néj intuitivni. Jednoduse funkéni, ,,user friendly*- uzivatelsky pta-
telské. A dnes je také hlavnim a zakladnim pozadavek, aby byl design responzivni. Coz
zaru€i, ze zobrazeni stranky je optimalizovdno pro rizna zafizeni, jak pro pfistup

z pocitact, tak z tabletu a mobilt.

Do designu blogu byste méli zahrnout prehledné umisténé navigacni menu, vyhledavaci
pole, moznost pfidavat komentate, socialni tlacitka pro sdileni a ,,lajky* ¢i archiv ptispév-
ka. Stale na ocich méjte ikony pro sledovani na socidlnich sitich. (Handley a Chapman,

2014, s.121)

5.5 Prinosy blogovani pro marketing a PR

Existuji dobré divody, pro¢ zacit s blogovanim. Dle Scotta byste méli o blozich pfemyslet

tremi riznymi zptisoby, abyste je mohli vyuzit pro svoji vlastni znacku:

1. Snadné monitorovani trhu. Zjistéte co Fikaji miliony lidi na internetu o vasi
spole¢nosti a produktech. Ctéte blogy, abyste objevili dilezité, vlivné blogery pro
vas obor, ktefi maji silnou zakladnu fanouskl a spolupracujte s nimi. Analyzujte
trendy a témata o nichz se mluvi, mizete je vyuzit pro obsah vaseho blogu. Sledujte
blogy, abyste pronikli do nepsanych pravidel blogovani.

2. Ukastnéte se konverzaci na svém blogu i komentovinim na blozich ostatnich
osob ¢i na jejich socialnich profilech. Dejte o sobé védét v mistech, kde se nacha-
zi vaSe komunita, szijte se s blogery, abyste mohli sami blogovat.

3. Mate prilezitost tvarovat tyto konverzace psanim vaSeho vlastniho blogu.
(2008, s. 71-73)

Ptijemné;jsi a osobnéjsi formu osloveni nez blogy budete hledat pouze stézi. Blogy slibuji
zna¢nou divéryhodnost, pro firmy tak piestavuji zajimavou alternativu komunikace se

zakazniky. (Patalas, 2009, s. 145)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Janouch uvadi nésledujici ptinosy blogovani:

* zvySuje popularitu stranek, na které sméruji odkazy z blogu (oficialni web, e-
shop),

* zjiSt'uje slova, ktera lidé vyhledavaji,

* ovliviiuje ¢tendfie - mérime pocet ¢tenari, komentari, ¢as straveny na blogu,

* ziskava informace z diskuze v komentarich- Psanim blogu udrzujete kontakt
s komunitou, potencionalnimi i stavajicimi zékazniky, aktudlnim dénim a obou-
stranné prispivate ke zvySovani znalosti. Pfinos tzn. leads- dilezité informace, na-

ptiklad, o jaky produkt jevi zdkaznici zajem. (2014, s. 178)

5.6 Metriky na méreni uspésnosti blogu

* Odbératelé- Pocet lidi, ktefi se pfihlasili na va§ blog pies RSS kandl (registrace
k odbéru novinek z blogu) nebo dostavaji automaticky obsah e- mailem.

* Prichozi odkazy- Pocet dalSich stranek, které odkazuji na vasSe stranky. Toto ¢islo
vam zobrazi vétSina vyhledavact jak jsou Google, Yahoo! ¢i Bing.

* Komentare- PocCet interakci, komentaii pod ¢lanky je métitkem toho, jak jsou va-
$i Ctenafi zainteresovani.

* Socialni validace, ovéreni- Kolik lidi vefejné¢ ovéfilo obsah pomoci ,,lajki* na
Facebooku, Instagramu, reakce na Twitteru ¢i sdilelo va$ obsah jinym zplisobem
skrze socidlni site¢? (Handley a Champan, 2012, s. 36)

* Navstévnost- Google Analytics je idedlnim nastrojem pro analyzu navstévnosti,
poskytuje data o tam, jak lidé nachazeji stranky, jakym zplsobem je vyuZzivaji ¢i
jaka je ucinnost marketingovych kampani. Google Analytics pouziva javascriptovy
méfici kod, ktery je nutno vlozit na kazdou stranku, jez chceme méfit, pomoci
UTM parametrii, které pfipojite k URL adrese mtizeme vyhodnotit jaké jsou zdroje
navstévnosti, odkud lidé na stranku ptichazeji. (Janouch, 2014, s. 322)
Diky nému méfime i konverzni pomér- vyjadieni poctu lidi z celku v procentech,
jez na strance provedli n¢jakou akci, konverzi (nakup, registraci k odbéru novinek),
dalsimi ukazateli jsou click rate - pocet lidi, ktefi klikli na banner, newsletter a u

néj métime i open rate- pocet otevieni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 224- 220)

Scott uvadi, ze mnoho lidi chce znat ROI (navratnost investic) blogovani. Spatnou zpravou

je, Ze je Casto obtizné kvantifikovat tuto informaci. Dobrou zpravou je, Ze blogovani témét
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urc¢ité generuje vynosy pro kazdého, kdo vytvoii zajimavy obsah a pravideln¢ publikuje na

blogu. (2008, s. 66)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Sekundarni analyza

Informace pro potieby marketingového vyzkumu lze kategorizovat dle riznych kritérii, z
hlediska zdroju ziskanych dat jsou rozdéleny na informace primérni, prvné sesbirané vy-
zkumnikem pro specificky konkrétni ucel a poté informace sekundarni. Pfed samotnym
primarnim marketingovym vyzkumem obvykle zac¢indme od stolu, vychozimi udaji, které
byly jiz dfive sesbirany, zpracovany nékym pied nami za jinym ucelem, hovoifime o
sekundarnich zdrojich informaci, k nimz se dostavame zprostiedkované. Seznameni se s
nimi je vhodnym vychodiskem jakéhokoliv vlastniho primarniho Setieni, jelikoZz nema
smysl opétovné objevovat jiz dobie znama fakta. (Foret, 2011, s. 117- 118), (Kozel, 2006,
s. 64)

K sekundéarni analyze je nutné pfistupovat systematicky, prvné si jasné a presné definuje-
me, jaké udaje chceme a potiebujeme ziskat. Naslednym krokem je urceni jaké informace
bychom méli k dispozici z vlastnich internich zdroji spolecnosti a teprve poté stanovime
externi zdroje udajl. V poslednich letech zaujima nejvyznamnéj$i misto pro opatfeni ex-
ternich zdrojii sekundarnich informaci internet. Je charakteristicky rychlym vyhledavanim
a nendkladnym sbérem informaci, zarucuje tak jejich snadnou dostupnost. Pfi posuzovani
zdroji sekundarnych informaci je pfiznacné zvazit jejich vhodnost se zietelem na potieby
konkrétni analyzy, zdali nejsou data pfili§ obecna €i zastarald. Po revizi udajii jsou vyme-
zeny, konkretizovany primarni tdaje, které je tfeba zajistit v dalSich fazich vyzkumu. (Ko-

zel, 2006, s. 78)

Sekundérni analyza je specifickym ptikladem prace s daty, jez si klade za cil vytézeni a
nalezeni novych poznatkil z jiz shromazdénych sekundarnich informaci ¢i vyzkumt, pied-
stavuje jejich dal$i, nové vyuziti. Provadime ji zpravidla v rdmci orientacni analyzy situace
ptfed vlastnim prvotnim marketingovym vyzkumem, abychom se obezndmili se sou¢asnou
situaci zkoumaného problému a pochopili ji. AvSak uskalim sekundarni analyzy je fakt, Ze
pouzivand data nemusi byt zcela spolehliva, divéryhodna. Nemame kontrolu nad jejich
sbérem a vyhodnocenim, nevime zda byly dodrzeny zasady spravného postupu, nedoslo-li

k jejich zkresleni. (Kozel, 2006, s. 64- 65, 78), (Reichel, 2009, s. 168)
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6.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicky, cilevédomy proces smétujici k shromazdéni urci-
tych konkrétnich primarnich informaci, které nelze opatfit jinou cestou. Hlavnimi rysy,
benefity marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost, aktualnost informaci a vysoka
vypovidajici schopnost zaméfenim se na konkrétni skupinu respondenti. Marketingovy
vyzkum je naslouchani spotrebiteli. (Kozel, 2006, s. 58), (Kozel, Mynétova a Svobodova,
2011, s. 12-13)

Foret uvadi, ze: Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu,
predevsim o nasich zakaznicich. Tyto informace, jsou ziskavany na zdakladeé objektivizova-
nych a systematickych metodologickych postupii, které respektuji specifika slozité socidlne-

ekonomické reality. (2008, s. 7)

Marketingovy vyzkum délime dle povahy informaci na primarni a sekundérni. Je podstatné
nejprve zvazit dostupné sekundarni udaje, protoze nemé smysl ,,znovu objevovat Ameri-
ku®, k primarnimu vyzkumu pfistupujeme az v okamzik, kdy nikdo pfed nami potfebné
informace neshromézdil nebo jsou sesbirana, ale neodpovidaji piesné¢ nasim zaméram.
(Kozel, 2006, s. 64) Dle povahy ziskanych informaci d¢lime marketingovy vyzkum na

kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udajii o cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéh-
lo nebo se pravé nyni déje. Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat statistické zavéry,
meéfitelna ¢iselnd data. NejCastéj$im nastrojem kvantitativniho vyzkumu je dotaznik. Aby-
chom naplnili podminky shromazd’ovani udajt, ziskali spolehlivé vysledky, v procesu do-
tazovani pracujeme s velkymi soubory respondenti, to dovoluje vysledky vyzkumu zobec-
nit. Kdezto kvalitativni vyzkum patra po pfi¢inach. Ugelem je objasnit motivy, pfi¢iny a
postoje vedouci k uréitému chovani zpravidla na mnohem mens$im vzorku. (Kozel, 2006, s.
118- 120) Typickym piikladem kvantitativniho vyzkumu je méfeni znalosti znacky, vni-
mani znacky, piedstav o znacce tedy image, pomoci asociaci spojenych se znackou. (Ko-

zel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 162),

6.3 Online dotazovani

Elektronické dotazovani, CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je technika dota-
zovani, kdy se dotaznik $ifi skrze internet. Informace od respondentt jsou ziskany dotazo-

vanim prostfednictvim emailu nebo webu. Smyslem dotazovani je poloZeni otazek peclive
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vybranému vzorku respondentt, kteti odpovidaji zamérim a cili daného Setfeni. Odpovéedi
respondentt tvoii podklad pro ziskéni stanovenych primarnich udajti. Nespornou vyhodou
elektronického dotazovani je minimalni ¢asova a finan¢ni naro¢nost shromazdéni tidaja ¢i
jednoduché distribuce dotaznikti. Tim, Ze tazatel online dotazovani neni pfitomen je dana
nestrannost odpovédi, nemoznost ovlivnit respondenta. Plusem je, Ze respondent si sdm
rozhodne o ¢asu a misté vyplnéni. Mezi nevyhody fadime divéryhodnost ziskanych odpo-
védi, tim, Ze se respondenti nenachazi v piimém kontaktu s tazatelem je pro né¢ snazsi lhat.
Nevyhodu pfedstavuje i nemoznost zasahnout osoby, které nemaji pfistup k internetu. Ne-
diivéra v technologie, obavy ze zneuziti osobnich udajl jsou dal§imi pfekdzkami pro online

dotazovani. (Kozel, 2006, s. 141- 145), (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 177)

Abychom v ramci dotazovani analyzovali image, zméfili postoj ke znacce bude vyuzita
technika sémantického diferencidlu. Slouzi k zjistovani subjektivniho obrazu, jez si ¢lovék
utvofil o produktu ¢i znacce. Technika pracuje s bipolarnimi atributy (dobry- Spatny), Skaly
jsou vétsinou pétistupiiové nebo sedmistupiiové. K zachyceni pocitlh a domnének respon-
denta se stanovi vhodna protikladné adjektiva, dle cile Setfeni, stojici proti sobé v Skale a
respondent jim piifadi uritou hodnotu. Zvolend antonyma tvoii dichotomicky profil nazy-

vvvvv

kem je kiivka zanesena do grafu. (Kozel, 2006, s. 175), (Vysekalova, 2012, s. 84-85)
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7 METODOLOGIE

Téma prace zni: Food blog jako nastroj budovani znacky IKEA u generace Y. Je tfeba

zminit, Ze autorka se bude tématem zaobirat na izemi Ceské republiky.

Teoreticka ¢ast je podstatnym, nosnym pilifem celé prace. Teoreticky ukotvuje pojem
marketingovych komunikaci a popisuje jejich formy v internetovém prostiedi, definuje
generaci Y, znacku, online marketing, socidlni média, socialni sit¢ a zejména pak blog.

Dale jsou vymezeny metody a techniky, které jsou aplikovany v praktické cast.

Uvodem praktické ¢asti je piedstavena znacka IKEA v dilezitych souvislostech, jeji vize a
obchodni myslenka. Nasleduje stéZejni cast prace v podobé sekundarni analyzy, jez obsah-
ne zjisténi z vlastnich vyzkumil znacky ¢i deskripci blogosféry a na ni navaze primarni
marketingovy vyzkum k tématu food blogii i image znacky. Projektova ¢ast se bude sou-
stiedit na navrh food blogu se zfetelem na uplatnéni vysledkt z praktické ¢asti prace, zasa-
zeni food blogu do obsahové strategie znacky a navazani spoluprace s food blogery jako

vyznamnymi influencry.

Cilem ptedkladané diplomové prace je zjistit, zda je food blog vhodnym nastrojem pro

budovani znacky IKEA u generace Y.

Pro dosazeni stanového cile prace, je nutné nadefinovat vyzkumné otazky s jejichz pomoci
se snaze doberme cile a odpovédi na zkoumanou problematiku. Z tohoto diivodu si autorka
prace vymezila tfi vyzkumné otazky. Ziskat odpovédi na vyzkumné otazky bychom méli
z primdrniho marketingového vyzkumu, dotaznikovym Setienim metodou CAWI, jehoz

vychodiskem je sekundéarni analyza provedena pfed samotnym Setfenim.

Pii naformulovani a stanoveni ¢iselnych hodnot ve vyzkumnych otazkach vychdzela autor-

ka prace z vlastniho optimistického odhadu, otazky stanovila nasledovné.
Vyzkumna otazka ¢. 1:

Zajima se 80 % generace Y o jidlo, vareni a recepty?

Vyzkumna otazka €. 2:

Sleduje 60 % generace Y food blogy?

Vyzkumna otazka ¢. 3:

U¢inilo 30 % generace Y nakup kuchyiiského nadobi podle food blogu?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ZNACKA IKEA

8.1 Historie IKEA

Znactka IKEA pochazejici ze Svédska, je nejvétsim maloobchodnim prodejcem nabytku a
bytovych doplikll pro domdacnost na svété. Soucasti sortimentu jsou také svédské potravi-
ny a speciality znacky IKEA FOOD, které jsou v nabidce k zakoupeni v obchodnich do-
mech, restauracich, bistrech a kavarnach IKEA. Zakladatelem spole¢nosti je Svéd Ingvar
Kamprad, ktery stoji i za jejim jménem IKEA a to od roku 1943 kdy byla zaloZena.
Pocatecni pismena z ndzvu jsou tvofena inicidly zakladatele (IK) a zbyla dvé pismena (EA)
jsou pocate¢ni pismena jmen farmy a vesnice, kde vyristal, Elmtaryd a Agunnaryd. Logo
IKEA v téméf identickém designu, jak jej zname dnes nachazime jiz v roce 1967 pouze
v odlisném barveném provedeni. Od roku 1983 nese logo narodni barvy Svédské vlajky,
zlutou a modrou, a je nezaménitelnym symbolem spolecnosti. VSechny obchodni domy
IKEA funguji na zéklad¢ fransizového systému, vyjma nizozemského domu v Delfach.
IKEA ma zastoupeni ve 47 zemich po celém svéte, kde mé otevieno 381 maloobchodnich

prodejen (k 3. 3. 2016). (IKEA, ©1999-2016)
Cilem, vizi spolecnosti IKEA je: ,, Vytvaret lepsi kazdodenni Zivot pro co nejvice lidi.

Obchodni koncept, myslenka znacky IKEA tuto vizi podpoje. Znacka IKEA chce nabizet
Siroky sortiment funkénich, kvalitnich designovych vyrobkll pro zatizeni domacnosti, za
ceny tak nizké, ktery se bude moci dovolit téméf kazdy, ne pouze vybrani jedinci. Koncept
IKEA se zrcadli do vSech sfér spolecnosti od designu, ptes hledani zdroji az po distribuci,
odréazi §védské koteny, hodnoty a tamni styl Zivota. Demokraticky design a ceny tvoii za-
kladni kameny obchodni myslenky a vize. A to vSe s ohledem na udrzitelnost Zivotniho
prostredi, o kterou IKEA svoji environmentalné zodpoveédnou politikou usiluje. Koncept je
uvadén do zivota prostfednictvim obchodnich domt, které se nachéazeji po celém svété,
skrze miliony domdacnosti s vyrobky znacky a katalogu IKEA, jez v tisténé podobé symbo-
lickym propagacnim prostiedkem znacky a dnes je dostupny i online na webu ¢i v aplikaci

pro mobily. (IKEA, ©1999-2016)

Na ceském trhu oslavi IKEA jiz 25 let, ptsobi zde od roku 1991, kdy oteviela prvni ob-
chodni dim v Praze. V soucasné dob¢ provozuje na naSem uzemi celkem ctyfi obchodni
domy a tfi IKEA centra pod znackou AVION. Dva v hlavnim mésté, obchodni do-

my Praha- Cerny Most a Praha Zli¢in a déle se nachazi v Brn& a Ostravé. Sousti obchod-
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nich dom1 jsou restaurace, bistra a obchody se Svédskymi specialitami a nové také kavarny
IKEA café, které pomahaji zvyraznit §védskou identitu znacky. IKEA v Cesku zamé&stnava
1500 zaméstnanct, jez pracuji pro 11 miliont navstévnikd, kteti rocné do obchodnich do-
mu zavitaji. (Michl, 2016) Znacka ma na trhu s ndbytkem a bytovymi dopliiky nejvyssi
obrat, nejvétSimi konkurenty znacky jsou: Asko ndbytek, Jysk, Kika, Mobelix, Sconto
nabytek a XXXLutz. (Simar, 2014) O tom, ze je IKEA UspéSnou a oblibenou na naSem
trhu svédci i treti vitézstvi v fad¢ v soutézi Mastercard Obchodnik roku 2015. Speciélni
vyznam ma pro IKEA v Cesku védomostni program IKEA FAMILY jehoz &lenové jsou
velmi silnou komunitou oddanych zdkazniki a generuji 65 % - 70 % celkového obratu.

(Michl, 2016)

Ackoliv je IKEA v mnoha smérech inovativni, tak svym zékaznikiim stéle jeSt¢ neumoziu-
je nakupovat pies internet. V roce 2012 IKEA pfipustila, Ze se vstupem na cesky trh
e-commerce vyrazné zaspala dobu, e-shop chtéla spustit v horizontu tfi let. Generalni fedi-
tel IKEA pro Cesko, Slovensko a Mad’arsko, Marek Feltl uvedl, Ze redlny start interneto-
vého obchodu je konec roku 2016 nebo pocatek roku 2017. Pted spusténim e-shopu IKEA
planuje zfidit také takzvané pick- up pointy ve vybranych meéstech. Sortiment znacky se
kazdoro¢né omlazuje asi o pétinu, nové se znacka IKEA snazi zaujmout také limitovanymi
kolekcemi, které chce nabizet kazdé dva mésice. K roku 2015 vzrostl zdjem Ceskych za-
kazniki IKEA v oblasti venkovniho ndbytku o 1/3 a také narostla poptavka po kuchynich.
(Vokurkova, 2015)

V Ceské republice vyuziva IKEA pro svoji marketingovou komunikaci v online prostfedi
kromé& svého domovského oficidlniho webu (www.ikea.com/cz/cs/), zejména socidlni sit’
Facebook a vede i profil na YouTube. Na Facebooku se nachazi pod jménem IKEA Ceské
republika disponuje Sirokou zakladnou fanouskd, ,,To se mi libi* dalo strance 124. 251 lidi
(3. 3. 2016). Pod stejnym uzivatelskym jménem jako na Facebooku ma IKEA zfizeny také
svllj YouTube kanal, kde ji k témuz datu odebird 1126 uzivateli. Ackoliv ma k nabidnuti
bohaty vizualni obsah, jimZ by se mohla prezentovat na socialnich sitich jako jsou In-

stagram Ci Pinterest, tak tyto sit& v Cesku zatim nevyuziva.

Na webu po piihlaseni do sekce pro ¢leny vérnostniho klubu IKEA Family najdete i n¢ko-
lik rad z oblasti vateni, avSak postradaji jakoukoliv interaktivitu. Vérnostni klub znacky ma

velmi pocetnou zékladnu tvoii ho vice jak 1, 1 milionu zakaznikd, to je databaze kontaktl
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na nichz IKEA zasila svlij newsletter vétSinou 2x do mésice, IKEA tedy k propagaci pou-

7iva i e-mailing. (IKEA Ceska republika, 2016a, 2016b), (Mlada Fronta, ©2016)

Ttebaze je IKEA s kamennymi maloobchody velmi uspésna a se spusténim e-shopu bude
nakupovani mnohem dostupnéj$i a pohodIngjsi, tak musi pocitat s konkurenci, kterou
s sebou vstup do online prodeje a nakupovani pfinasi. Pro mnohé zakazniky mohla vzda-
lenost nejblizsi prodejny piedstavovat piekdzku v ndkupu, e-shop tuto bariéru odstrani,
pfesto to neznamend trvaly pfisun zédkaznikii. IKEA by méla hledat moznosti, jak se na
internetu odlisit a nabidnout zakazniklim zajimavy obsah, znackovy blog nebo online ,,ma-
gazin“ mize byt cestou. VSichni zminéni hlavni konkurenti znacky, jiz e-shop provozuji a
znacka JYSK zacala psat blog z oblasti interiérd. V e-commerce se znacka bude potykat i
s novou konkurenci, ackoli je mensi, tak ji nelze podceniovat. Svym sortimentem zasahuje
do stejné oblasti podnikani naptiklad i znacka Tchibo, jez nedavno zfidila firemni blog
evokujici spiSe lifestylovy magazin. Obsah tvoti ve spoluprici s fashion blogery a tfeba i
food blogerkou Katetinou Winterovou, ptispévky o jidle maji nejvice ,,likes*. Také e-shop

Bonami s bytovymi dopliiky i ndbytkem vede velmi kvalitni, zajimavy online magazin.

8.2 Jidlo jako soucast DNA znacky IKEA

Katalog IKEA na rok 2016 se zaméfuje na jidlo, zivot v kuchyni a vSe kolem. Uvedeni
katalogu podpotila znacka v CR eventem, sérii sousedskych ve&eii, kde podavala své §véd-
ské speciality. Akce méla za ukol sblizit sousedy z novych bytovych projektli a poukazat
na jidlo jako tmel spole¢nych chvil. Diky eventu IKEA prezentovala své produkty v pro-
sttedi u potenciondlnich zdkaznikd, kteti si pravé vybavuji své domovy. (Mediaguru, ©
2016) Katalog byl jen prvnim krokem, IKEA se chysta jit v oblasti jidla jest¢ dal, chce se
ve své komunikaci tématu jidla celosvétové intenzivnéji vénovat. Méni své sméfovani
v dané oblasti, hodla se vydat novym smérem. Martin Nordin, nadSeny kuchat a kreativni
vedouci pro IKEA FOOD uvadi, ze aktualni snahou IKEA je: ,,Posouvat jidlo do samého
jadra znacky IKEA.“ (IKEA, ©1999-2016a, s. 8- 9)

Cilem IKEA FOOD je rozsifit sortiment o nabidku chutného, zdravé¢jsiho a udrzitelnéjsiho
jidla, které ovSem ziistane stale cenové dostupné. IKEA je nyni na pocatku své cesty a za
nejpodstatnéjsi povazuje zaméteni se na ty aspekty jidla, jez jsou pro lidi skute¢né dulezité,
aby byly potraviny zdravi prospésné a zaroven vyrabény s ohledem k lidem, zvifatim i

planeté. IKEA tak reaguje na potieby zakaznikd, aktudlni pozadavky trhu i trend. Lidé maji

vvvvv
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a z jakych zdrojii pochazi. Proto bylo v roce 2015 rozsifeno oddéleni §védskych specialit a
k oblibenym, ikonickym masovym kuli¢ckam ,,KYCKLINGKOTTBULLA”, piibyla jejich
zeleninova, vegetarianska varianta GRONSAKSBULLAR. Toto jidlo je nejen zdravé, ale
také vyrobeno udrzitelnym zpisobem, coz napliiuje vizi znacky IKEA vytvaret lepsi Zivot.
V roce 2016 jsou planovany modernizace restauraci IKEA, tak aby se v nich zdkaznici
citili vice jako doma a celkové¢ se zlepsil zdkaznicky zdzitek ze stravovani v obchodnich

domech. (SITA, 2015)

Co se ty&e jidla, ma IKEA v Ceské republice zcela vyjime&né postaveni. Feltl uvedl, Ze
prodej jidla tvoti az 7 % obratu fetézce, coz je vyssi podil nez je tomu ve vétSin€ jinych
zemi. Cesi maji nakupy v IKEA v spojeny s jidlem, tak pro¢ v tomto spojeni nepokradovat
1 ve virtudlnim svété, kde jim nabidneme davku inspirace pro doméaci vareni. Vzhledem
k tomu, Ze byl obrat za posledni ucetni rok 8,5 miliardy korun, ¢ast za potraviny a jidlo
tvofi nemalou ¢astku. IKEA si je védoma, jakym benefitem jsou pro ni jeji restaurace.
Uvadi, Ze cesta k zékaznikovi prochazi casto zaludkem, a proto IKEA FOOD zastava pod-

statnou roli v konceptu IKEA. (Michl, 2016), (IKEA, ©1999-2016b)

Znacka IKEA se chce dle slov generalniho feditele aktudlné zaméfit na sdileni znalosti
(které ma znacka ze svych vyzkumil) z oblasti bytového zatizeni a Zivota doma se zdkazni-
ky. Jelikoz se stale vice zakaznikl zajima o trendy v bydleni, tak ocekavaji i vice inspirace
a zajimavych tipti do domdacnosti. DalSim bodem marketingové strategie je neustale zlep-

Sovani zakaznickych sluzeb. (IKEA, ©1999-2016¢)
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9 SEKUNDARNI ANALYZA

Sekundérni analyza mize nabyvat mnoha forem, cilem této analyzy je deskripce vychozi
situace pied zamyslenym primarnim marketingovym vyzkumem. Autorka vnima jako vy-
znamny krok popsat a shromazdit informace souvisejici s tématem prace ¢i data z jiz pro-
vedenych vyzkumt. Nejen, ze nds sekundarni informace uvedou do zkoumané oblasti, ale

pomohou naformulovat otdzky do samotného dotaznikového Setieni.

Jelikoz je prace specifickd svym generacnim zamétenim, tak volbou konkrétniho typu blo-
gu i znacky, analyza se bude orientovat pravé na tato kritéria. Hlavnimi body analyzy jsou
popis vztahu znacky IKEA v souvislosti s jidlem, dale se bude soustiedit na poznani ceské
blogosféry a roli food blogl v ni. Genera¢ni vymezeni je pro analyzu znacné limitujici,
avSak budou ptedstaveny vysledky z vlastnich, internich vyzkumt znacky IKEA, které

jsou pro praci velmi hodnotné.

Vychozimi zdroji pro danou analyzu budou zejména lehce dostupné, dohledatelné infor-
mace na internetu, jelikoz zde se nachdzeji ty nejnovéjsi poznatky. Navic o blogosféte se
nelze poucit aktualngji a 1épe, neZli na internetu, v prostiedi, kde blogy piisobi. Informace 1
data jez budou v analyze ptfedstaveny, byly piivodné autory shroméazdény za jinymi tcely,
nebudou tedy pfesn¢ odpovidat pozadavkiim pro tuto praci. Nejen ze zminéné¢ho diivodu,
bude proveden primarni marketingovy vyzkum, diky némuz se mohou validovat zjisténi

uvedena v sekundarni analyze s ohledem na pozadavky cilové skupiny préce, generace Y.

Autorka by chtéla upozornit, ze pro analyzu budou vyuzita jen data z odpovidajicich, spo-
lehlivych zdrojt, protoze nejde o pfineseni kvanta informaci, ale o pfinos kvalitnich zjiste-

ni, o néz se bude moci opfit v dalsich krocich prace.

9.1 Vlastni vyzkumy znac¢ky IKEA

Vyzkum spole¢nosti IKEA, LIFE AT HOME s nazvem TASTING THE MOMENTS se
zamé&fil na kazdodenni navyky, mySlenky a okamziky odehravajici se v kuchynich lidi
z velkomést po celém svéte. Aby zjistil jaky vliv maji momenty spojené s jidlem na jejich
zivotni pohodu. Online vyzkumu se ztcastnilo celkem 8 500 lidi Zijicich v 11 velkom¢s-
tech- New Yorku, Londyné, Pafizi, Berliné, Stockholmu, Moskvé, Kodani, Curychu,
Bombaji, Sanghaji s Sydney. Respondenti byli vybrani v rovnomérném zastoupeni ze
vSech mést ve véku 18- 60 let, vysledky jsou tedy platné pro tuto skupinu a neni mozné je

zobecnit na celou generaci z jednotlivych mést.
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Ve vsech sledovanych méstech 41 % lidi béhem jedeni o samot¢ vyuziva socidlni sité, ko-
munikuji s prateli a rodinou pomoci chatu, zprav nebo jim zasilaji fotky jidla, co maji pra-
vé na talifi. Cekem 1/3 z dotazanych napfi¢ mésty by zakéazala socialni média pii spolec-
ném jidle u stolu. Dle studie vice jak 6 z 10 osob hled4 inspiraci na ,,béznou* snidani
z fotografii na internetu a 3 z 10 vytvareji socialni média o jidle. Z vyzkumu taktéz vyply-
nulo, ze 25 % mladych lidi ve véku (18- 29 let) se neciti tak osaméle, kdyz na socidlnich

sitich pomoci chytrych telefont sdileji fotografie jidla. (LIFEATHOME, ©1999 —2015)

V cervenci 2014 pro IKEA uskutecnila vyzkum agentura Perfect Crowd na reprezentativ-
nim vzorku 1 000 obyvatel CR, tykajici se spanku a vstavani. Z prizkumu vyplynulo, Ze
47 % lidi se po probuzeni nejvice t€si na Salek kavy a 40 % na dobrou snidani, 60 % lidi
pak snidd doma, 28 % se naji az v préci, zbylych 12 % nesnida. Lze shrnout, ze 88 % Ce-
chti snid4, coz je velmi vysoka ¢ast z oslovenych. Pfed odchodem z domu 42 % responden-
th sleduje socialni média a internet. Mladi ve v€ku 18- 34 let (generace Y) si radi pfispi.
Autorka préace by chtéla na zékladé tohoto vyzkumu upozornit na fakt, ze se znacka IKEA
se ve vlastnim vyzkumu zaméfuje na generaci Y a vysledky pro tuto cilovou skupinu jsou
pro ni diilezité, aviak nevime, jakym procentem je vzorku zastoupena. Priizkum Zivot do-
ma spole¢nosti IKEA CR se vénuje zvyklostem v ¢eskych domacnostech. Oblasti Zivota
v kuchyni se IKEA vénuje dlouhodobé, prizkum provedla jiz v roce 2010. Aktuélni pri-
zkum z &ervence roku 2015 se zaméfil na zvyky Cechill v souvislosti s jidlem jeho piipra-
vou a vafenim v domécnosti. Realizovala jej agentura Simply5 na reprezentativnim vzorku
1002 respondenttl z Ceské republiky, generace Y je zde urdité také zastoupena, ale opédt
nevime, jaky podil z dotazovanych respondentii tvoii. (IKEA, ©1999-2016d), (Rezni¢ko-
va, 2014)

Z priizkumu vyplynula zajimava zjisténi, 80 % Cechii vaii v pracovnich dnech vice nebo
stejné jako pred péti lety, piipravé jidla vénuji vice nez 1, 5 hodiny denné. Ukazalo se, Ze
upeviiovani vztaht a jako pfilezitost ke spolecnému setkavani. Potvrdil také, ze vatfeni a
domaci p¥iprava jidla zaziva nyni mezi Cechy obrovsky rozkvét. Tento trend véetné pésto-
vani bylinek, zkouSeni novych chuti a receptii ¢i spolecné vareni s rodinou a ptateli bude 1
v budoucnu stale silngjii. Jelikoz bezmala 25 % Cechii navic planuje vafit doma jesté as-
t&ji nez nyni. Vateni Cechy napliiuje a bavi, piestoze se miize zdat jako obt&zujici rutina,
tak pro 80 % dotazanych je to pfijemny, oblibeny konicek a uzivaji si ho. (IKEA, ©1999-
2016d)
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Do médy se dostava zavafovani vlastnich jidel nebo urody ze zahradek. Cesi cht&ji vafit
vice, Setfit tak penize, jist zdravéji, 79 % si pieje si stolovat vice s rodinou a prateli, coz
pro né€ plni vyznamnou roli v upevilovani vztah. Béhem stolovani doma je ¢astou kulisou
pusténa televize, kterou sleduje 57 % dotazanych a na stole kormé jidla a piti najdeme mo-
bilni telefony, a to v 43 % procentech. Kazdy paty Cech si bere do zaméstnani svadinku ¢i
obéd témé kazdy den. Zazitky spojené s jidlem Cesi miluji a 80 % uvedlo, Ze rado zkousi
nové chuté a recepty. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze jako inspirace poslouzi klasické tisténé
kucharky, tak tomu tak neni, podle kuchatrky vaii pouze 41 % dotazanych, 46 % hleda na-
pady u pratel, ale predev§im 73 % Cerpa z internetu. Tisténé kuchaisky, byly vyménény za
mobilni telefony a tablety. V domacnostech s détmi rodi¢e v 80 % piipadii zapojuji i déti

do ¢innosti v kuchyni. (IKEA, ©1999-2016d), (Reznickova, 2014),

Z vyzkumu Simply5 pro IKEA na reprezentativnim vzorku 500 domécnosti CR v srpnu
2014 a v lednu 2015 vyplynulo, Ze bezmala 60 % domacnosti plytva potravinami vyhazuje
je asponi 1x mésicn€, 1/3 pak priznava, ze to nc¢kolikrdt mési¢né. Nejvice plytvaji jidlem
mladi od 18 do 29 let, avsak tato skupina ma nejvétsi snahu vyuzivat potraviny lépe, tfeba
uplatnit v kuchyni i naté ze zeleniny. Déle z vyzkumu plyne, e Cesi nevédi, jak potraviny

spravné uchovavat. (IKEA, ©1999-2016¢), (IKEA, ©1999-2016f)

9.2 Ceska blogosféra

V Cesku se nachazi nékolik webovych stranek vénovanych tématice blogli obecné a nebo
samotnym food blogiim. Autorka prace v této Casti sekundarni analyzy nabidne vzhled do
oblasti Ceské blogosféry. Pokusi se zmapovat, jakou ¢ast v ni zabiraji food blogy a kdo

patii k tém nejoblibenéj$im, nejvlivnéj$im a plni tak funkci opinion leadert.

O ceské blogosféie vime dosud jen velmi malo informaci, pokladame si otdzku zda v ni
existuje 80 ¢i 100 tisic blogl, ovSem tu zatim neumi nikdo spolehlivé zodpovédét. Denné
vznikaji desitky novych blogii a stejné tak i1 spousta blogii konc¢i svoji aktivu. V oblasti
prve zacinaji zazivat boom a ziskavaji si medialni pozornost, zatim co naptiklad fashion

blogy si svoji pozici v blogosféte uz vybudovaly.

Jedingm dtvéryhodnym priizkumem v Cesku, jez se snaZi charakterizovat blogosféru
z pohledu jejich autorti, tedy blogerti je Blogbarometr. Prizkum provadi PR agentura Do-

nath Business & Media ve spolupraci s poradenskou spole¢nosti MR. Think. Prvni on-line
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Setfeni probéhlo v dubnu 2014 a zapojilo do né&j 394 respondentti. Nasledovalo Setfeni
v Cervnu 2015 na vzorku 482 respondentil, jezZ mélo zaznamenat meziro¢ni trendy v blogo-
sféfe. Veékové rozpéti respondentt bylo Siroké, avSak v obou ptipadech spadalo 65 % blo-

ger do rozmezi 15- 34 let. (Donath Business&Media, 2014, 2015a)

Setfeni piinesla tyto skute¢nosti, nejéastj§imi tématy blogi k roku 2015 jsou: krasa a
kosmetika v 38 %, mdda 32 %, cestovani 32 % a na Ctvrté pricce se umistilo jidlo a vafeni
30 %, poté nasleduje zivotni styl 26 %, DIY- ,,Vytvot si sam* 17 %, spolecnost a politika
17 % design, interiéry 13 % a jiné. Ve srovnani s pfedchazejicim rokem byl zaregistrovan
nartst zajmu o 10 % v kategoriich: krasa a kosmetika, mdda a styl, cestovani a jidlo a va-
feni. Autory blogu jsou mladi lidé nejcastéji ve v€ku 20- 34 let, 55 % , z toho jsou v 51 %
zeny. Nejcastéjsim motivem k blogovani je zdbava a touha sdilet své zkuSenosti a zazitky.

(Donath Business&Media, 2014, 2015a)

Tvurci blogi se profesionalizuji, mnohem vice vyuzivaji socialni sité k propagaci svych
blogti- Facebook v 72 % pftipadech, Instagram uziva 50 % blogert, Twitter 22 % a nésle-
duje YouTube s 19 %. Obrovsky vzestup o vice jak 50 % nastal ve vyuzivani Instagramu,
v roce 2014 jej pfitom uzivalo jen 24 % blogert. Znacky si mnohem vice uvédomuji po-
tencidl blogerti a snazi se s nimi navazat spolupréaci v rdmci marketingovych a PR kampa-
ni, to dokladaji i vysledky vyzkumu. V roce 2015 firmy kontaktovaly blogery o tietinu
Castéji nez v roce predeslém, témet polovina blogert (45 %) jiz byla oslovena s nabidkou
spolupréace. Nejcastéji je firmy oslovuji formou navrhu spoluprace 85 %, dalsi formou ko-
operace je darovani vzorkl a produktti 78 % ¢i pozvanek na specialni akce, n€kdy vyhrad-
n¢ pro blogery, kolem 63 %. Spolupréce s firmami se odrazila i v otdzce, zda blogeti pisi o
znackach nebo znackovych vyrobcich. Znackdm se ve svych piispéveich vénuje 58 %
oslovenych, pfed rokem to bylo jen 44 %. Nejcast¢ji blogefi zmifluji znacky, které maji
radi (84 %) nebo ty s nimiz maji zdkaznickou zkusenost (54 %). (Donath Business&Media,

2014, 2015a)

V listopadu 2015 se pak agentura zaméfila na blogy o€ima firem, do prizkumu zapojila
207 marketingovych a PR manazerd, ktefi uvedli v 57 % Ze pro né roste vyznam socialnich
siti a 32 % uvedlo, ze si uvédomuje 1 nartst dilezitosti blogosféry pro znacku. (Donath

Business&Media, 2015b)

Z pruzkumu Blogbarometr vidime, ze Ceské blogosféte uz nevévodi pouze modni blogy,

ale mé své zastupce v mnoha oblastech Zivotnich z4jma. To dalo za vznik i soutézim o
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nejlepsi blogy, diky nim vime, které blogy maji nejvétsi zdkladnu fanouskd, tvlrci jakych

blogl jsou ndzorovymi vidci, vzory v dané sféfe.

Blogerka roku a Bloger roku, neboli CZECH BLOG AWARDS je anketa o nejlepsi ¢eské
blogy v kategoriich Beauty, Fashion, Life, Food, Video a Objev roku. Soutéz se datuje od
roku 2013, o nejoblibenéjsich blogerech rozhoduji jejich ¢tenati/ divaci. Pro potieby prace
je podstatné uvést vitéze z kategorie Food, za rok 2015 se jim stal food blog Kitchenette a
objevem roku se stal food blog My Cooking Diary. Dal§ich TOP 10 food blogt za uplynu-
1¢ dva ro¢niky lze vidét v tabulce. (Blogerkaroku, ©2014)

BLOGERKA ROKU- kategorie FOOD

2014 2015
1 | MENU DOMU 1 | KITCHENETTE
2 | KITCHENETTE 2 | KUCHARKA PRO DCERU
3 | LASKOMINY OD MARYNY 3 | MENU DOMU
4 | VEGANOTIC 4 | SMOOTH COOKING
5 | DELICIOUS BLOG LUCIE 5 | RECEPTY DETEM
6 | KUCHARKA PRO DCERU 6 | MAMA V KUCHYNI
7 | KITCHEN STORY 7 | CULINA BOTANICA
8 | MEG V KUCHYNI 8 | PEKNE VYPECENY BLOG
9 | POPECENICKO 9 | KITCHEN AND THE CITY
10 | MA JOLIE CUISINE 10 | MEG V KUCHYNI

Tabulka 1 Blogerka roku 2014/ 2015

(vlastni zpracovani)

CZECH BLOG AWARDS neni jedinou soutézi v blogosféte. Téhoz roku, vznikl i projekt
zaméfeny vyhradné na food blogy s ndizvem APEROL SPRITZ FOOD BLOG ROKU,
ktery se rozhodl poznat a hodnotit foodblogerskou scénu. Aktudlni ro¢nik projektu a souté-
ze zéroven najdete na webu: www.foodblogroku.cz. Nabizi ptehled 180 food blogl rozdé-
lenych do ptehlednych kategorii, dle specializaci jednotlivych food blogli- vateni, sladké,
cestovani, pro déti, raw, paleo, vegan, veget a video. (Foodblogroku, ©2016) Z nazvu jed-
notlivych kategorii lze soudit, ze ¢eské food blogy se zacinaji orientovat na specifické sme-
ry stravovani a blogy se vétSi mérou zaméfuji na zdravéjsi stravovani. Web poskyta
nejprehlednéjsi a nejucelené€jsi souhrn téch ,,nejlepSich®, nejvlivnéjsi food blogl u nas.
Pokud se spole¢nost rozhodne pro spolupréci s influencry z oblasti jidla a vareni, tak tyto

stranky urcité napomuizou v snadnéj$im zorientovani v dané oblasti.

Hlavnim ucelem projektu, je vSak soutéz o nejlepsi food blog roku u nas, letos probiha jiz

3. ro¢nik soutéze, blogy soutézi v 7 kategoriich — recepty, dezerty a pe€eni, fotografie, fo-
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od styling, cestovani, video a specidlni kategorii je objev roku- ten sleduje nelepsi novacky

za uplynuly rok. Dvandcti¢lennd odbornd porota voli a nominuje blogy po péti blozich

do popsanych kategorii a dale vybira jest¢ dalsi zajimavé blogy, jez nejsou kategorizovany.

Vitéze v kategoriich zvoli porota, ale absolutniho vitéze soutéZe z nominovanych blogii

voli vetejnost, svymi hlasy po dobu mésice biezna 2016, za rok 2015 bude zvoleno TOP

50 food blogti v CR. (Foodblogroku, ©2016)

V letech 2013 a 2014 vefejnost zvolila nejlepsim food blogem- MENU DOMU, Veroniky

KokeSové, alias KOKO, které méla také stejnojmenny video potad i na internetové televizi

Stream.cz. Zde je piehled vysledkl soutéze za uplynulé ro¢niky. (Foodblogroku, ©2014),

(FBA, ©2013)

TOP 30 FOOD BLOGU ZA ROK 2014
1 | MENU DOMU 16 | CULINA BOTANICA
2 | KITCHENETTE 17 | SPOLU U STOLU
3 | COOKING WITH SUSA 18 | MASKRTNICA
4 | LASKOMINY OD MARYNY 19 | SUGAR TOWN
5 | KITCHEN AND THE CITY 20 | DELICIOUS BLOG
6 | PEKNE VYPECENY BLOG 21 | MEG V KUCHYNI
7 | FITFOOD MANIC 22 | CHERRIES ON TOP
8 | KUBLANKA 23 | V KUCHYNI VZDY OTEVRENO
9 | SMOOTH COOKING 24 | BABOVKO
10 | Z GHETTA BLOG 25 | KITCHEN STORY
11 | THE TASTE OF PLACE 26 | VYPECKY
12 | VOYAGE AU PAYS DE LA PATISERIE | 27 | S VASNI PRO JIDLO
13 | CHEZ LUCIE 28 | LOVECKY DENIK
14 | VEGANOTIC 29 | BITING HANAH
15 | DEVCE U PLOTNY 30 | SNOBKA
Tabulka 2 TOP Food blogy- 2014
(vlastni zpracovani)
VITEZOVE V KATEGORIICH ZA ROK 2014
RECEPTY VEGANOTIC
DEZERTY A PECEN{ MASKRTNICA
FOTOGRAFIE KITCHENETTE
FOOD STYLING KITCHENSTORY
CESTOVANI CAKE DAYS&WAYS
OBJEV ROKU KUBLANKA

Tabulka 3 Vitézové v kategorii 2014

(vlastni zpracovani)
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TOP 20 FOOD BLOGU ZA ROK 2013
1 | MENUDOMU 11 | YELLOW GREEN TOMATOES
2 | KITCHENETTE 12 | MANGIARE SQUISITO
3 | FITFOOD MANIC 13 | LOVECKY DENiK
4 | DELICIOUS BLOG 14 | KITCHEN AND THE CITY
5 | LASKOMINY OD MARYNY 15 | MEG V KUCHYNI
6 | FOODLOVER 16 | KITCHEN STORY
7 | CHEZ LUCIE 17 | SVASNI PRO JIDLO
8 | VOYAGE AU PAYS DE LA PATISSERIE | 18 | VYPECKY
9 | ZGHETTABLOG 19 | CAKE DAYS
10 | MIKYNA V KUCHYNI 20 | VIET FOOD FRIENDS

Tabulka 4 TOP Food blogy 2013

(vlastni zpracovani)
VITEZOVE V KATEGORIICH ZA ROK 2013
RECEPTY VEGANOTIC
DEZERTY A PECEN( TRI KOPECKY
FOTOGRAFIE KITCHENETTE
FOOD STYLING CAKE DAYS
CESTOVANI VIET FOOD FRIENDS
OBJEV ROKU LET'S DO SOMETHING SWEET!
Tabulka 5 Vitézové v kategorii 2013
(vlastni zpracovani)

9.3 Vyhodnoceni sekundarni analyzy

Prazkum IKEA ve svété ukazal, Ze 6 z 10 osob hledé inspiraci tfeba jen na snidani pomoci
na internetu, dle ¢eského priizkumu 73 % Cechti Gerpéd inspiraci z internetu a upousti od
vateni podle tiSténych kuchatrek. To pfivedlo autorku prace na myslenku, kolik procent
generace Y Cerpd inspiraci na vafeni na internetu? A zda mladi hledaji recepty na internetu
&i uptednostiiuje tisténa média. Dle vyzkumu je pro 80 % Cechii vafeni konickem, jelikoz
nevime v jaké procentnim zastoupeni se generace Y nachazela ve vzorku vyzkumu, je tte-
ba ve vlastnim primarnim Setfeni zjistit, kolik mladych téma vafeni zajima.
Prizkum ve svété ukazal, ze 25 % mladych ve véku 18- 29 let, tedy z generace Y sdili fo-
tografie jidla na socidlnich sitich, protoze poté se neciti tak osaméle. Pro dalsi vyzkum je
podstatné zjistit, jaké procento generace Y v Cesku si viibec foti své jidlo a sdili jej na so-
cidlnich sitich. Motiviim, jez vedou mladé ke sdileni fotografii se autorka hloubé&ji nebude

veénovat.

Sekundérni analyza naskytla zajimavy vhled do ceské blogosféry, vyzkum Blogbarometr

poukdzal na to, Ze maji food blogy piekvapivé pocetné zastoupeni. Meziro¢ni nartist blogii
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s tématikou jidla o 10 % je vhodny zfetele. Vyzkum doklada teorii Munro, jez platila pro
americkou generaci Y i u nas. Ta tvrdila, ze fada mladych mé znalosti v oblasti blogl
z prvni ruky, jelikoz si vedou vlastni blog. Ano, vice jak 55 % mladych ve véku 20- 34 let
tvoii blog a typickym blogerem je pak Zena. Ddle indikuje, Ze food blogy jsou pro generaci
Y zajimavé, ale je potieba tuto informaci validovat, i kdyz v prizkumu tvofila generace Y
pocetnou ¢ast, nelze zatim oblibenost food blogli u mladych potvrdit. Blogeti ¢astéji vyu-
zivaji socialni sité k propagaci svych blogl, hlavné Facebook a Instagram, ten u blogert
zaznamenal prudky nartst o vice jak 50 % ve vyuzivani. Otazkou tedy je, zda generace Y
tyto blogery skrze socialni sité vlastn¢ sleduje a které ze socidlnich siti pro to preferuje?
Vyzkum dosvédcuje, jak jiz bylo predestfeno v teoretické Casti, Ze znacky si zacinaji uvé-
domovat roli blogeri jako influencrii a chtéji s nimi spolupracovat. Z prizkumi je znamo,
ze znacky je kontaktuji o tietinu Castéji nez v predchazejicim roce. Z pohledu znacek mar-
ketéfi a PR specialisti vnimaji narist dilezitost vlivu hlavné v oblasti socidlnich siti, ale 1

blogosféry.

V obou soutézich vénovanym food blogim figuruji na prvnich dvou pfickach blogy
MENU DOMU a Kitchenette. Kitchenette navic vitézi i u odborné poroty v kategorii foto-
grafie. Analyza ukazala prehled nejoblibenéjsSich food blogli u vefejnosti, avSak otazkou je,
do jaké miry tvoii generace Y Ctenare téchto bloghi? Plni tyto dva blogy roli opinion leade-
ri u mladych? Je tedy nutné zjistit, které food blogy uptednostiluje generace Y a zda se

shoduji s vy¢tem blogli uvedenym v analyze.

Autorka poklada zjisténi plynouci z vlastnich vyzkumi znacky IKEA jako vyznamné pro
tuto praci a dal$i smérovani znacky IKEA na Ceském trhu. Spatfuje v nich konkuren¢ni

vyhodu, moznost jak se 1épe orientovat na zdkazniky a nabidnout jim to, co ocekavaji.

Sekundarni analyza pfinesla komplexni pohled na znacku IKEA ve vztahu k jidlu, blogo-
sféru a food blogy v ni ptisobici. Nastolila fadu zésadnich otazek na niz je vyznamné hledat
odpovéd’ a validovat je u generace Y. Provedenim analyzy se vykrystalizovaly naptiklad

tyto otdzky, které bychom méli byt schopni zodpovédét po ziskani dat z primarniho Setteni.
Autorka naformulovala otazky takto:

* Kolik respondentli generace Y vaii podle internetu a kolik podle tisténych kucha-
rek?
* Foti si generace Y jidlo a sdili jej na socidlnich sitich?

¢ Sleduje generace Y food blogy pomoci socialnich siti?
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Autorka je presvédCena, ze zasluhou sekundérni analyzy, bylo proniknuto do zkoumané
problematiky a podafilo se tak zpfesnit sméfovani vyzkumu, cile vyzkumu, potazmo celé
prace. Primarni marketingovy vyzkum, metodou CAWI, pfinese nejen odpovédi na otazky,

které padly v této ¢asti prace.
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10 ANALYZA PRIMARNI VYZKUMNE SONDY

10.1 Cilova skupina, profil respondentt generace Y

IKEA svou §iii sortimentu nabytku a bytovych doplikl oslovuje mnohé segmenty zakaz-
nikl takika vSech v€kovych kategorii, specifikovat pfesn¢ primarni CS znacky neni uplné
snadné. IKEA nabizi fadu styll, jednoduchy funk¢ni design vychazejici ze Svédskych ko-
fenll za piijatelné ceny, tak aby si jej mohlo dovolit, co nejvice zdkaznikt. Piesto je Citelné,
ze se IKEA zaméfuje nejvetsi meérou na mladé lidi, ktefi hledaji finanéné dostupné feSeni
pro zafizeni si své prvni domdacnosti, at’ uz jsou to byty ¢i domy. Mohou jimi byt jak jed-

notlivcei, tak mladé pary, které jiz tvoii rodinu.

Zakaznici znacky IKEA nemuseji nutné navstévovat obchodni domy, jen aby nakupovali
vybaveni domdacnosti. Sekundarni cilovou skupinou tvoii lidé, ktefi obchodni domy na-
v§tévuji z jinych diivodd, se zdmérem se najist v jejich restauracich, bistrech, posedét

v kavarn¢ nebo nakoupit §védské potraviny znacky IKEA FOOD.

Hlavné zahrani¢ni zdroje odtajiiuji segmentaci znacky IKEA a shoduji se, Ze cili na gene-
raci Y. Tento tdaj uvadéji Bergh a Behrer na svém webu- HowCoolBrandsStayHot, jez
navazuje na stejnojmennou publikaci, ale i Jeff Fromm a Marissa Vidler v knize ,,Millen-
nials with Kids* (2015, s. 64- 65) Vsichni citovani autofi, jsou odborniky z praxe s letitymi
zkuSenosti v oblasti tvorby znacek a reklamy cilené na Millennials. Ale pro spolehlivost
prace bylo zvlaste¢ rozhodujici, zda IKEA segmentuje trh podle generacnich skupin i
v Cesku. Jak jiz bylo vyse poukazano, IKEA si roku 2014 nechala zpracovat vyzkum agen-
turou Perfect Crowd, kde rozdélila respondenty do vékové kategorie 18- 34 let, coz odpo-
vida vékovému vymezeni pro generaci Y a potvrzuje to, co uvedli odbornici vyse.
Na zaklad¢ dolozenych faktl se autorka rozhodla celou diplomovou préci cilit na generaci

Y.

Vybér spravného vzorku respondentl je nepostradatelny, Spatné zvoleny vzorek mize
zkreslit a zkomplikovat vyzkum, vzdy bychom se m¢li zaméfit na osoby, které souvisi
s vyzkumnym problémem. Respondenti pro primarni marketingovy vyzkum byli zvoleni
ve vékovém rozmezi, 19- 35 let, v¢etné. Teoretické Cast definovala, ze 1idé generace Y, dle
Bergha a Behrera jsou narozeni v letech 1980 — 1996 a ze stejného rozpéti vychazela i
IKEA ve vlastnim Setfeni. Staii respondentl bylo vztahnuto jesté k roku 2015, ponévadz

samotné Setfeni bylo uc¢inéno na tplném pocatku roku 2016. Je minéno, ze prevazujici ¢ast
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respondentll dosud neoslavila své pfiSti narozeniny. Neni lehké pfesné ukotvit tuto genera-
ci, zvazime-li fakt, ze 1idé neustale starnou. Autor Setfeni se tak bude vzdy pfi vybéru re-

spondentl potykat s problémem, Ze nékoho do Setieni nezahrne.

10.2 Volba metody vyzkumu

Stejné tak, jako je dilezity vybér vzorku je podstatnd i vhodné zvolend metoda. Metoda
autorka prace od respondentli ziskat. Online dotaznikové Setfeni je nejsnadnéjSi moznosti,
jak zasdhnout vymezenou cilovou skupinu respondentt, generaci Y, jelikoZ internet je mis-
tem, kde se mladi kazdodenné¢ piirozen¢ pohybuji. Dotazovani pomoci internetu umozni
ziskat specifickéd data rychle a s nulovymi finan¢nimi naklady. Také Ize eliminovat chyby
pfi sbéru dat, umoziuje filtrovat otdzky v navaznosti na odpovédi respondenta, aniz by to
veédél. Respondent si sam vybere dobu, kdy dotaznik vyplni, odpovédi si mize v klidu
rozmyslet a neni ovlivnén tazatelem vyzkumu. Negativni strankou online dotazovani, je Ze
respondent miiZe lhat, ale to se vétSinou déje, kdyz jsou otazky pfili§ osobni nebo na nepfi-
jemné téma, predkladané Setfeni se nebude zabyvat kontroverznim tématem, piesto nikdy
nelze stoprocentné zarucit, Ze dotazovany nelze, je to uskali kazdého marketingového vy-

zkumu.

Kvantitativni vyzkum pfinese ¢iselnd, satanisticky méfitelna data, kterd dovoli porovnat
zjisténi této prace s informacemi uvedenych v sekundarni analyze a najit pfipadné zajima-

vé souvztaznosti.

10.3 Realizace a ¢asovy plan vyzkumu

Pro realizovani marketingového vyzkumu zvolila autorka bezplatnou sluzbu Vypliito.cz,
kde byl dotaznik vyvéSen pod nazvem: Food- jidlo, vafeni, recepty. Celkové znéni dotaz-
niku najdete v Pfiloze PI. S mirnou komplikaci se autorka potykala u hledani vhodného
jména pro samotny dotaznik, tak aby pfiblizil do jaké oblasti spada, zaujal respondenty, a
pfitom je neovlivnil pfi nasledném vyplnovani. Nazev byl drZen spiSe v obecné linii, na-
znacuje téma, ale neprozrazuje jeho specifické zaméteni. Pfi pojmenovani dotazniku byl
bran ztetel na fakt, Ze nejpodstatnéjsi informaci bylo zjistit, zda generace Y sleduje food
blogy, proto v ndzvu nepadlo slovo blog. Ackoliv se autorka domniva, ze by to ptitdhlo

pozornost k dotazniku, tak je vysoce pravdépodobné, Ze by se Setieni zicastnili spiSe ty

osoby z generace Y, které blogy sleduji, neziskali bychom tak ptehled o tom, jaké procento
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z generace je vskutku sleduje. Vysledky vyzkumu by nemély potfebny vypovidajici cha-
rakter, byly by zkreslené, tudiz byla vyvijena snaha zamezit tomu. Je opodstatnéné ziskat
odpovédi i od respondentd, kteti se nezajimaji o jidlo, co nesleduji blogy, neznamena to, ze
se to nemiize zméenit. Moznd v nich byla pravé vzbuzena zvédavost pii zodpovidani dotaz-
niku, upoutala je tato moznost v odpovédich, protoZe ji neznali, nebo se ve svém Zzivoté
setkaji s jinym podnétem, jenz stimuluje jejich zvédavost. Pro znacku jsou i tito lid¢ vy-
znamni, ve vyzkumu budou vyuzity 1 odpovédi téch respondentil, ktefi food blogy nesledu-
ji, abychom shledali zda znaji a jakym zptisobem vnimaji znacku IKEA, jakou m4 u nich

image.

Online Setfeni probihalo v tnoru od 4. 2. 2016 do 29. 2. 2016 a server Vypliito byl vyuzit
pouze jako platforma pro ziskani odpovédi, surovych dat. K jejich vyhodnoceni pfistoupila
autorka sama za pouziti programu Excel a prace s filtry. Vypliito vyhodnocuje vSechny
sesbiran¢ odpovédi, nerozliSuje mezi nimi, takze pokud by néjaky respondent odpovédi
takzvan¢ ,,naklikal* neodhali tuto chybu. Ze surovych dat lze odhalit logicky nespravné
odpovédi, jejich vyskyt je tfeba eliminovat. Cilem kazdého marketingového vyzkumu by
mélo byt ziskdni platnych, spolehlivych co nejpiesnéjsich vysledkl z Setfeni. Z predeslé
zkuSenosti s vyzkumem k bakalarské praci, autorka shledala, Ze doba pro umisténi dotaz-
niku je dostacujici, podstatna ¢ast respondentii byla oslovena béhem prvnich dvou tydnii
od spusténi Setteni.

Autorka distribuovala odkaz na dotaznik sdilenim mezi pratele za vyuziti socidlni sité
Facebook a déle jej umistila do popisku o sobé na sviij instagramovy ucet. Aby dovedla
zjistit, kolik respondentti ji sdileni pfineslo pouzila odliSny odkaz na dotaznik, nez-li ten
z Vyplitto. Odkaz na dotaznik upravila pomoci zkracovace url odkazl Bit.ly, tento online
nastroj dovolil monitorovat a spocitat, kolik respondenti se pomoci néj dostalo
k zodpovézeni dotazniku. Celkem na dotaznik touto formou kliklo 425 osob, z nichz 383
pfislo na z Facebooku a u zbylych 42 byl zdrojem Instagram. Piesto celkové zodpovedélo
dotaznik ,,pouze* 400 respondentti a to i v€etné spousty téch, ktefi jej méli moznost vyplnit
pfimo na webu Vypliito. V privodnim textu k dotazniku bylo tuéné zvyraznéno, ze je ur-
¢en praveé pro osoby ve vékovém rozpéti 19- 35 let, pokud si tento text lidé precetli nepo-
krac¢ovali dale na vyplnéni, ale bylo pocitano i s variantou, ze priivodnimu textu nevénovali

lidé pozornost.
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10.4 Analyza zjiSténych dat

V néavaznosti na uvedené informace, byla prvni otdzka dotaznikového Setfeni identifikacni,
tykala se ureni véku respondenttl, byla formulovana takto: ,,.Spadate do vékové kategorie
19- 35 let véetné?* Zpravidla se pti konstrukci dotazniku objevuji identifikacni otazky az
na konci struktury dotazniku, ovSem v tomto konkrétnim ptipadé bylo nutné ihned v ivodu
odfiltrovat nepotiebné, respektive nevyhovujici respondenty a zaméfit se pouze na vybéro-
vy vzorek, ¢imz je generace Y. Tudiz byla otazka identifikac¢ni, soucasné zastavajici i
funkeci filtrani polozena ivodem. Z 400 sesbiranych odpovéedi spadalo do vékové katego-
rie 19- 35 let, 368 respondenttli, 32 osob nespadalo do vymezeného rozpéti a po zaznaceni
odpovédi byli vyzvani k odeslani odpovédi, ukoncilo se jejich vypliovani. Odpovédi re-
spondentt, kteti neodpovidali vybérovému vzorku, byly vyfazeny pfi tiizeni dat pted jejich
rozborem. Pied zpracovavanim, analyzou samotnych idaji bylo jesté pfistoupeno k jejich
kontrole, aby byly odstranény nevybérové chyby, jimizZ mohou byt napiiklad neuplné za-
znamenané udaje chybou serveru ¢i ocividné chybné odpovédi respondentii. Pocet 368
respondentl byl dale poniZen o jednoho respondenta, autorka identifikovala jeho logicky
nespravnou odpoveéd’, tvrzeni si odporovaly, respondent nejprve uvedl, Ze se nezajima o
jidlo, vateni a recepty a poté oznacil, ze sleduje food blogy- blogy o jidle, vateni, recep-

tech.

Vychozi, kone¢ny soubor respondentii ¢ita 367 osob generace Y, autorka si je védoma, ze
vysledky nemtzeme zobecnit na celou generaci jako takovou, zavéry diplomové prace se

budou tykat a odpovidat oslovenému vzorku respondentd.

Sestaveny dotaznik obsahoval celkem 18 otazek, dvé otazky byly identifikacni, tykajici se
veéku a pohlavi. Otazky byly pfevazné uzaviené, respondenti se museli rozhodnout mezi
jednou nebo vice nabizenymi moznostmi, nékteré otazky byly i polozaviené, kde mohl
respondent zvolit eventualitu dopsat vlastni vyjadfeni odpovédi. V priméru vypliovani
dotazniku zabralo pies 4, 5 minuty. VSechny otdzky byly povinné, musely byt tedy zodpo-
vézeny, zahrnovaly nékolik typl vétveni v ndvaznosti na vybranou odpovéd’ se dotazova-

nému odkryly dal$i kompetentni otazky.

Nezli bude pristoupeno k analyze udaji konkrétnich otdzek, bude popsano rozloZeni re-
spondentii dle pohlavi. Vyzkumna sonda byla realizovana na vzorku 367 osob, z nichz
307, 84 % tvofi zeny a muzi jsou zastoupeni v poctu 60 osob, 16 %. Nize jsou data pie-

hledné&ji pfenesena do grafického zpracovani.
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RozloZeni respondentii dle pohlavi, N= 367
= ZENY
= MUZI
Obr. 2 Pohlavi respondenti
(vlastni zpracovani)

Skladba vzorku je pravdépodobné trochu predurcena tématem Setieni, nejspise 1 dle nazvu
dotazniku, v némz zaznéla slova vareni a recepty oslovite spiSe Zeny. Ale celkové vzato
vafeni jiz ddvno neni vyhradné vysadou zen, muzi se vyskytuji v kuchyni stale Castcji a
vareni patii 1 mezi jejich konicky stejn€ jako u Zen. RozloZeni respondentt z hlediska po-
hlavi je dutlezité, vysledky celého Setfeni tak odpovidaji spiSe Zenskému zastoupeni
z generace Y. Uvodni, zahfivaci, ale i velmi podstatnd otazka do vyzkumu znéla:
»Zajimate se o jidlo, vareni a recepty?*. Jejim cilem bylo shledat do jaké miry mladé
tato témata interesuji. Z 367 dotazanych se 93 %, 343 osob zajimaji témata jidla, vaieni a
receptil, pouze pro 7 %, 24 osob nejsou oblasti jejich zajmu. Z téch 343 osob, jez se zaji-
maji o jidlo, vafeni a recepty je zastoupeni Zen a muzi ve identickém pomeéru jako

v celkovém vzorku, 84 % Zen (289) a 16 % muza (54).

Zajimate se o jidlo, vareni, recepty?, N-367
24, 7%

EANO

NE

Obr. 3 Zajem o jidlo, vafeni, recepty

(vlastni zpracovani)

V teoretické Casti byla generace Y ukotvena dle zahrani¢nich autorti, jako generace ,,Yum*

nebo ,,Foodies”, kazdy z autori uziva trochu jinou terminologii, nybrz Fromm, Turow i
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Bergh a Behrer se shodli na diilezitosti jidla pro mladou generaci. Primarni vyzkum verifi-
koval, ze oblast jidla, vafeni a recepti se t€si velkého zdjmu mladé generace, ma tak i
pfedpoklad k tomu, aby sledovala food blogy, zda tomu tak skute¢né je, bude sledovano
dale v analyze. Pouze 7 % dotazanych Millennials se nezajima o popsanou oblast, existuje
u nich tudiz raciondlni odiivodnéni, Zze nebudou sledovat food blogy s touto tématikou.
Autorka, vSak chtéla stanovisko respondentl ovéfit, jesté se jich v kontrolni otdzce dotaza-
la, zda sleduji food blogy, vSech 24 respondenttii uvedlo pravdivé a logicky spravné, ze ne.
Pro IKEA je podstatné, aby téma, prostiednictvim né¢hoz chce znacka promlouvat ke gene-
raci Y pfirozen¢ zapadalo do jejich zivotd, zivotniho stylu, bylo pro ni relevantni, atraktiv-
ni.

Respondenti, kteti projevili pfizen k t¢ématlim (N- 343) byla poloZena otazka, dle ¢eho vaii,
kde Cerpaji inspiraci na své pokrmy. Konktrétné znéla: ,,Varim podle recepti z*: webil o
jidle, food blogt, tisténych kuchatek, ¢asopisti, YouTube ¢i TV potadi. Dale mohli vybrat
1 moznost, nevafim. Dotdzani museli zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti. Dohro-
mady bylo sesbirdno 939 odpovédi od 343 osob, to znamena, ze v priméru bylo oznaceny
takika 3 odpovédi (2,73). Nelze tvrdit, ze pokud se respondenti zajimaji o jidlo, vafeni a
recepty, ze také vati, proto byla zahrnuta i odpovéd™- nevaiim, vybralo ji 6 dotazanych 2 %,
jelikoz celych 98 % (337) vybralo néjakou z nabizenych moznosti, které byly autorkou
stanoveny jako nejbéznéjsi zdroje receptl pro vateni, lze tedy prohlésit, ze 98 % mladych
vari.

Generace Y vari podle recepti z:
N-343

Nevarim 6
YouTube : 81
TV poradii [ 63
Kucharek A ————5—5—5—;c2es
Casopisii EGCE—EE R (145
Food blogii s s s S 203
Webti o jidle | | | | | 273

0 50 100 150 200 250 300

Obr. 4 Dle ¢eho respondenti vari

(vlastni zpracovani)
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Vlastni vyzkum IKEA piedeslal, Ze v soucasnosti nastava odklon od vateni podle tiSténych
kuchatek a lidé inspiraci hledaji na internetu. Generace Y je tam jako doma, nabizi se tak
domnénka, ze bude inklinovat k vareni dle internetu. Uz bylo feceno, Ze respondenti mohli
zvolit vice moznosti, nejvice respondenti uvedlo web 273, 81 % ze vSech co vati (337),
60 % (203) dotazanych vati dle food blogi, 50 % (168) podle tisténych kucharek, 43%
(145) z casopist, 24 % (81) voli internetovy kanal YouTube a 19 % (63) Cerpa z TV pofta-
dii. Na prvnim misté respondenti vaii podle webtl, 2. misto obsadily food blogy a tieti zau-
jimaji tisténé kuchatrky. Pfesné 273 osob vaii dle webli soucasné¢ 58 % z nich, 159 osob
vari zaroven i podle food blogl. Z jiného uhlu pohledu mladi vafici dle blogi v 78 %, 159
ptipadech vaii i podle webil a 47 %, 95 z Casopist a 43 %, 87 z kucharek, vztazeno k N-
203. Vyhradné dle blogt, aniz byla oznacena i jina varianta vafi 22 osob. Kdyz budou va-
rianty web, food blogy a YouTube klasifikovany jako online média a ti§t€né ¢asopisy, ku-
chatky a TV potady jako offline média, 1ze konstatovat, Ze v poméru mezi médii ve vSech

odpovédich jsou 60 % (557) online média ku 40 % (376), jez zaujimaji offline média.

V komparaci s Setfenim znacky IKEA, kdy dle internetu vaii 73 % dotazanych, tak u gene-
race Y je to 81 %, v potaz byly vzaty online média, ktera autorka diive kategorizovala.
Generace Y tedy Cerpa pfi vareni Castéji z internetu v komparaci se vSemi CS znacky. Hle-
dani recepti ve virtualni svété prevlada kuptikladu nad listovanim Casopisem. IKEA také
upozornila na fakt, Ze dochdzi k odklonu od pouzivani tisténych kuchatek, kdy je vyziva
jen 41 % Cechti. V nasem piipadé se potvrdila preference internetu, ale odklon konkrétng
od tisténych kuchatek se tak jasné neprokézal, jelikoz je stale pouziva ptfesné polovina 50

% mladych a to soucasné s weby, food blogy a ¢asopisy.

K Cerpani informaci zejména z internetu predurcuje generaci Y prostiedi v némz vyrtlstala
a formovala se. Vyhodou receptil na internetu je nepochybné moznost interakce oproti tis-
ténym formam receptli. Food blogy jsou dynamickym socialnim médiem, z diskuze u pfi-
spévku se I1ze dozvédet, kdo recept vyzkousSel a zda jej hodnoti kladné€, coz mu pfidava na
atraktivité a spolehlivosti. Takovy osvédceny recept se radi rozhodnete vyzkouset, pokud
dle n&j sami Gspésné pripravite pokrm vznika o to pozitivngjsi vztah k blogerovi, zanechal

ve vas kladny dojem a pocit diveéryhodnosti.

Ve svété generaci Y charakterizuji jako ,,Foodies®, je to americky moderni termin, u nas
neni tak zauzivany, proto bude vice objasnén. Zjednodusené¢ bychom mobhli fici, Ze jsou to
lidé, jejimZ koni¢kem je jidlo od A do Z. Zahrnuje to z4jem o vateni, recepty, tak znalost

potravin. Jsou to milovnici jidla, vyhledavajici nové chutové zazitky, pokrmy, které uvaii
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nebo ochutnaji. Jidlo si s chuti foti a fotky sdili na socidlnich sitich. N&kteti z n nich pisi
vlastni food blogy a recenzuji, vétSina food blogy sleduje jako zdroj inspirace a aktualnich
trendil, ne vSichni. Poznavani nového jidla povazuji za dobrodruzstvi, zazitek. Obcas se

mezi t¢émi hodn¢ zainteresovanymi vyskytuji i kulinafsti znalci.

Autorka diplomové prace se pomoci marketingového vyzkumu také snazila zjistit, zda se
nékterd z popsanych tendenci u generace ,,Foodies®, d& potvrdit i u ¢eské generace Y. Pro-
to, respondentim byla polozena otdzka: Fotite si jidlo a sdilite jej na socidlnich sitich?
Fakticky jde o dvé otazky v jedné, coz neni z hlediska tvorby otdzek pro dotazovani az tak
doporucovéano. Ale v tomto konkrétnim ptipadé, to ma své opodstatnéni. Je vyznamné, aby
byly obé otazky polozeny soucasné. U generace Y hraje roli vyfotografovani jidla a jeho
nasledné sdileni mezi komunity v socialnich sitich, které vyuziva k interakci s prateli, za-
bave a utvatfeni svého vlastniho j4, jak je podlozeno v teorii i jidlo miZe slouzit jako na-

stroj sebeprezentace.

Fotite si jidlo a sdilite jej na socialnich sitich?, N- 343

167, ANO
176, 49%
51%
NE
Obr. 5 Focenti a sdileni jidla
(vlastni zpracovani)

Z 343 dotazanych, jez jevi zajem o jidlo si jej foti a sdili na socialnich sitich 49 %, 167
mladych o 3 % vice, tedy 51 %, 176 si jidlo nefoti a nesdili jej. V ¢eskych podminkach
nelze shrnout, ze by byla pfiznacna tato ¢innost pro celou generaci mladych ze vzorku.
I tak je vyznamna, protoze se vyskytuje takika u poloviny dotdzanych. Otazka byla dale
konkretizovana, aby bylo upfesnéno, které socidlni sité¢ generace spontanné ve vSednim
zivoté k tomuto ucelu vyuziva. Dotazovani mohli zvolit prave jednu sit’ nebo i vSechny, dle

toho, které vskutku uptfednostiuji.
Facebook je nejrozsifengjsi socialni siti v Cesku, sviij profil tam mé opravdu téméf kazdy,
avSak otazkou je, jak je v souCasnosti vyuzivan jeho uzivateli? Dle studie Komunitni weby

2015, realizované spolecnosti Nielsen Admosphere na vzorku 1018 respondenti interneto-
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vé populace star$i 15 let, ma profil na Facebooku 77 % dotdzanych, z pohledu sociodemo-
grafiie je vékové rozpéti uzivateli rovnomérné rozlozeno v rozmezi 15- 55 a vice let.
KdyZto nejvétsi podil nejmladsich respondentli najdeme na Instagramu, 81 % uZivateld je
ve véku 15- 34 let, tedy Millennials. (Mediaguru, 2015) I dalsi studie potvrzuje, Ze In-
stagram ovlada tato generace nejCastéji v rozpéti 18- 34 let. (Podolinsky, 2015) Dle popsa-
nych relevantnich udaji lze ptedeslat, Zze ke sdileni fotografii jidla u mladych bude docha-

zet zv1aste na Instagramu. A jak dopadl nas vzorek respondentii ve v€ku 19- 35 let?

Fotky jidla sdili na soc. siti, N-167
Twitter 5

Snapchat - 15

Pinterest 2
Instagram 134

Facebook (I 69

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Obr. 6 Fotky jidla na socialnich sitich

(vlastni zpracovani)

Ke sdileni fotografii jidla ze 167 respondentt pouziva celych 80 % Instagram, v zastoupeni
122 Zen a 12 muza (134), 41 %, 69 mladych sdili fotky na Facebooku, 15 respondentii po-
uziva Snapchat (Jeho principem je sdileni fotky ¢i videa na ¢asové omezenou dobu, po niz
se obsah smaze.), Twitter zvolilo pét osob a Pinterest uvedli dva lidé. Zaroven 28 %, 38
jedincii, co sdili fotky na Instagramu je také sdili na Facebooku. Ze vSech mladych, ktefi si
jidlo foti a sdili, byla pro 49 %, 82 osob socidlni sit Instagram jednozna¢nou jedinou vol-
bou. Zjisténi, ze mladé napliuje, bavi fotografovani jidla, mize z pohledu IKEA byt pfino-
sem pro zapojeni mladych do aktivit kolem blogu. Je to podstatna aktivita, kterou generace

vyviji, jelikoZ tak ¢inni dobrovolné, vychézi to z jejich vlastni identity a pfesvédceni.

StéZzejnim cilem marketingového vyzkumu bylo shledat, zda vybrany profil respondentt
sleduje food blogy, tedy je s urcitou pravidelnosti navstévuje. Ze sekundarni analyzy vime,
ze food blogy zaujimaji vyznamnou ¢ast Ceské blogosféry spole¢né s blogy o mode, kos-
metice a cestovani. Data o tom, kolik procent generace Y sleduje fakticky food blogy nej-
sou dostupna o to cennéjsi toto zjisténi je. Zv1asté prinese odpovéd’ na otdzku, zda ma po-

tencial smétovat blog znacky IKEA pravé touto cestou.
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Sledujete food blogy, N- 343

NE, 137, 40%

ANO, 206, 60%

Obr. 7 Kolik respondentti sleduje food blogy

(vlastni zpracovani)

Ze vzorku 343 dotazanych, jez projevilo zalibu v tématech jidla, vafeni a receptl, sleduje
60 %, 206 respondentli food blogy a 40 %, 137 osob je nesleduje. Respondenti, ktefi rea-
govali- ne, nebyli déle k oblasti food blogh dotazovani. Food blogy sleduje 206 osob, kde
v 88 % je zastoupeno zenské pohlavi (181) a 12 % tvoii 25 muzd, coz je dano vzorkem,
ktery se zcastnil Setieni. V piedeslé otazce uvedlo 82 %, 169 z 206 ctenatt blogu, Ze dle
receptl z food blogl vafi, to znamena, ze 18 %, 37 dotazanych sleduje food blogy, ale za-
tim dle nich nevaftilo. Pfes osmdesat procent (82 %) mladych se necha obsahem na food

blozich inspirovat do takové miry, Ze na podle nich i vafi.

Chceme-li sumarizovat, jak ¢eska generace Y napliiuje podstatu definice ,,foodies* a zalo-
zili to na aspektech, Ze ji zajimaji témata jidla, vateni a receptl a zarovei sleduji food blo-
gy, mohli bychom za foodies prohlasit 60 %, 206 dotazanych. Ptidali bychom k tomu dalsi
podminku, Ze si soucasné museji fotit jidlo a sdilet jej na socidlnich sitich, pak bychom za
opravdové foodies prohlasili 35 % generace, z 343 oslovenych. Ponévadz trend fotografo-
vani jidla nenabyva u nés takovych ohromnych rozmérti jako v Americe, ale na druhou

stranu ze vSech oslovenych snimky potizuje takika polovina.

Blogefi vyuzivaji jako kandly pro propagaci a komunikaci se svymi fanousky socidlni site,
ze sekundarni analyzy vime, ze nejvice blogerii uziva Facebook a nasledn¢ Instagram, ale
to, ze blogefi maji tyto profily zalozeny, jeSt€¢ neznamend, Ze jejich followers jsou
z generace Y. A tak byli sledujici food blogii osloveni, zda k sledovani food blogii vyuzi-
vaji 1 socialnich siti. Z 206 dotazanych 83 %, 172 osob sleduje food blogy skrze socidlni

sit€, jen 17 %, 34 respondentli nevyuziva socialnich siti k nasledovani food blogt.
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Sledujete food blogy na socialnich sitich?, N-206

N‘%

ANO, 172,
83%

Obr. 8 Sledovanost food blogli na soc. sitich

(vlastni zpracovani)

A jaké socidlni sité jmenovité CS nejvice vyuziva pro sledovani food blogti?

Food blogy sleduji pies socidlni sité, N-172
YouTube : 30
Twitter 1
Snapchat 4
Pinterest 11
Istagram 113
FB 102
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Obr. 9 Sledovani food blogt skrze vybrané soc. sité

(vlastni zpracovani)

Respondenti mohli vybrat i vice kanélii pomoci nichz blogy sleduji, seslo se 261 odpovédi,
v praméru volili jednu az dvé sité (1,5), nejcastéji uvadéli Instagram a Facebook a jiné
socialni sit¢ jsou zastoupeny mensinove, coz piehledné demonstruje graf. NejoblibenéjSim
kanélem pro sledovani food blogti je Instagram u 66 %, 114 respondentii, nasleduje Face-
book s 59 %, u 102 dotazanych a treti pficku obsadil YouTube s pomérem 17 %, 30 lidi
k celku. Instagram a Facaebook ke sledovani uzivd soucasné¢ 32 %, 55 respondentd.
S ohledem na obsah food blogt, ktery tvoii pfevazné recepty s fotografickou dokumentaci
jejich postupt a vysledného pokrmu je predurceno, ze obrazky budou ¢tenare tahnout a

neexistuje snad lepsi platforma pro jejich sdileni nezli Instagram.

Dle nejnovéjsich udajii z konference New Media Inspiration 2016, vénované generacnim
rozdiliim je zndmo, Ze v Cesku je patrny piesun generace Y z Facebooku na Instagram

nebo i Snapchat. Jelikoz Facebook se stal tzn. ,,rodinnym albem* mladi z néj utikaji pted
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rodinnymi pfisluSniky pry€. Prostiedi Instagramu je hodné bavi, nestydi za hashtagy, mo-
hou se 1épe sebe prezentovat, nemuseji se bat, ze by je zde ztrapnily nemistné reakce rodi-
¢l. (Tauchenova, 2016) Z pohledu naSeho vyzkumu nelze potvrdit odliv mladych na Snap-
chat, alespon ne v souvislosti s food blogy ¢i sdilenim fotek jidla. OvSem u Instagramu se
to prokazalo, 80 % generace Y, jez potizuje fotografie jidla je sdili praveé pres Instagram a
vyuziva jej nejradéji i ke sledovani food blogl. Generace Y preferuje vizudlni obsah pred
textem a to jisté jeden z dalSich divodu, pro¢ u ni vitézi Instagram. Zaroven je pro ni soci-
alni siti ¢islo jedna, je IN, a pokud na ni znacka cili, ma obsahov¢ co nabidnout, urcité by
jej méla zahrnout do své online marketingové strategie jako dal$i kanal komunikace. Pod
uzivatelskym jménem ikeacz je na Instagramu profil znacky IKEA s dodatkem, Ze se jedna
o neoficialni profil. Ackoliv admin nerozviji diskuzi, ma ucet témét 12, 5 tisice fanousku.
Autorka chtéla ov¢fit, zda profil skuteéné nepatii znacce, a tak se dotdzala ceského zastou-
peni IKEA. Odpoveéd znéla, ze IKEA oficidlni profil na Instagramu zatim nema a ani jej
v nejbliz§i dobé neplanuje zakladat viz Ptiloha PIV. Dle webu Obrazeni.cz, jez mapuje
profily na ceské i slovenském Instagramu, najdete po zadani hastagu #ikea 21 187 vysled-
kt (k 25. 3. 2016), to znamend, Ze uzivatelé znacku samovolné oznacuji ve svych piispév-
cich. (Ikeacz, 2016), (Obrazeni.cz, ©2016) Je tedy az s podivem, ze IKEA Instagram do-
sud nevyuziva, zvlasté, kdyz v aktudlni online kampani ,,04za klidu* na loZnice a koupel-
ny (www.vaseoazaklidu.cz), vybizi ke sdileni fotek a uziti hashtagii z kampané. Postrada to
logiku, nelze vyzyvat k aktivitim charakteristickym pro Instagram, jestli s nim kampan
neni propojena. Vysledkem nerespektovani pravidel kampai nefunguje, hashtag #restaura-

cevposteli byl zatim uzit jen 12x.
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Obr. 10 Témata ¢eského Instagramu

(Slerka, 2015, slide 25), (vlastni zpracovani)
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Josef Slerka zmapoval jednotliva témata fotek, ktera vlddnou ¢eskému Instagramu, uZiva-
telé je nejcastéji publikuji, autorka zapracovala data do grafu a je patrné, Ze nejoblibengj-
$im tématem je jidlo. Food blog je vhodnym socidlnim médiem, jenz zaruci znacce IKEA
obsah i pro Instagram, blog bude podpoien touto socidlni siti, ale zaroven budou ptsobit v
synergii. To, ze znacka IKEA muze svilj obsah prezentovat ve spojitosti s jidlem je vyho-

dou, ma tak velkou Sanci na uspéch na Instagramu.

Shrnujeme-li dosavadni poznatky, je jasné, ze aby IKEA vyuzivala food blog efektivné
jako nastroj pro budovéni znacky, musi byt propojen se socidlnimi sitémi, aby maximali-
zovala moznost zasahu sdélenim u generace Y a svoji marketingovou komunikaci zaméfit
na ty sité, které CS aktivné vyuzivéa v soucinnosti se zkoumanym tématem, tedy Instagram

a dale pak na Facebook.

Poté se autorka tazala s jakou pravidelnosti Millennials food blogy navstévuji, zda tak ¢ini
na denni bazi nebo nekolikrat do tydne ¢i méné Casto. Na grafu lze vycist zastoupeni jed-
notlivych odpovédi, bude-li vytvofen kumulovany soucet odpovédi, je ziejmé, Ze vicekrat
za den nebo alespont 1x denné blogy navstévuje jen 14 %, 29 dotdzanych. Nejcastéjsi od-
povédi bylo v 75 pfipadech 1x za tyden. Lze fici, kdyZ pfi vyhodnoceni pfistoupime ke
spojeni odpoveédi, Ze v zdsade 63 %, 129 dotazanych navstévuje blogy 1x tydné nebo méné
nez jednou za tyden. Zbyla ¢ast respondentii 37 %, 77 osob prichazi na blogy nékolikrat do

tydne, ¢ast znich denné a nékteré vyjimky i vicekrdt za den a to v 6 piipadech.
Jak casto navstévujete food blogy?, N- 206

6,3%
23,11%

54,26%

48, 23%

1x denné  vicekrat denné ™ nékolikratdotydne ™ 1xtydné ™ méné nez 1x tydené

Obr. 11 Cetnost navitév food blogi

(vlastni zpracovani)
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Cetnosti navitév food blogli se do znaéné miry odviji od frekvence piidavani novych pii-
spévkl. Sleduji-li mladi food blogy castéji, lze vypozorovat uréitou pravidelnost
v publikovani a od toho pak odvijet i nasledné navstévy blogli. VSeobecné by se dalo tvr-
dit, ze kdyz budou srovnany nejoblibenéjsi blogy ze sekundarni analyzy, tak v priméru
food blogeti publikuji 1 ¢lanek tydné. Neni to pravidlem, nékteti autoti publikuji i v delSim
casovém horizontu. Na socidlnich sitich pak komunikuji s vyssi frekvenci, ponévadz je
vyuzivaji nejen pro zvefejiovani fotek receptli na blog, ale i fotek z bézného zivota nebo
uvefejiiuji zakulisni snimky pravé z ptiprav recepti. Drzi tak Ctenafe neustile v obraze i

napéti a informuji, Ze se chysta néco nového.

Z hlediska znacky IKEA je pfinosné védet, jak casto CS blogy navstévuje, v ndvaznosti na
to by mohla nastavit mnozstvi ¢lankid na blogu. Usnadni to i tvorbu ¢asového rozvrhu pfi-
spévki, udélat si alespon orientacni predstavu, jak ¢asto by méli optimalné publikovat, aby
uspokojili poptavku ¢tenatti. Z dotazovani vyplynulo, Ze nejvice jsou food blogy navstévo-
vany 1x tydné a méné, jaky z toho plyne zavér? Uvetejnéni jednoho ¢lanku za tyden se jevi

jako optimalni minimalni zaklad.

Sekundarni analyza piinesla jména nejoblibengjsich food blogeri v Cechach, do jaké miry
se jména blogli budou shodovat se vzorkem, ktery byl osloven marketingovym Setfenim

bude ozfejméno nize v analyze.

Respondentiim byla poloZena otazka: Které food blogy sledujete, napiste jejich nazvy?
Pted samotnym vyzkum nebylo snadné urcit, do jaké miry jsou lidé generace Y schopni
spontanné vyjmenovat nazvy food blogt, jez sleduji. Autorka mohla zvolit jen otevienou
otazku, kde by vypsali své odpovédi, ale pokud by si nemohli vzpomenout, tihli by k tomu,
si blog dohledat nebo by uvedli, Ze si nevzpominaji v riznych obménéch této odpovédi.
Pro jednodussi vyhodnocovani dat i pohodlnost respondentii pfi vypliiovani bylo pfistou-
peno k moznosti, kde si respondenti mohli vybrat odpovéd’: ,,Nevzpomenu si na konkrétni
nazvy* anebo napsat vlastni odpovéd’, kdyz se rozpomnéli. Z 206 dotazanych sledujicich
food blogy si 47 %, 97 z nich nevzpomnélo na konkrétni ptiklady, jez sleduji a 109, 53 %
vetsi ¢ast, prispela vlastni odpovédi. Jiz na prvni pohled pii rozboru bylo jasné, Ze Skala
odpoveédi je vskutku rozmanita, celkové 109 osob vyjmenovalo 73 riznych odpovédi, né-
kteti respondenti uvedli hned nekolik blogt, které sleduji, pfesto se mezi nimi nasly food
blogy, které se vyskytly ve vét§im poctu, dala se tak vyhodnotit obliba ur¢itych blogi. Ny-

ni bude ptedstaveno TOP 10 nejsledovanégjsich food blogt, které vzesly z analyzy.
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TOP 10 FOOD BLOGU osob | N-109

1 | KITCHENETTE 42 39%
2 | KITCHEN STORY 15 14%
3 | CUKETKA 11 10%
4 | MY COOKING DIARY 11 10%
5 | SMOOTH COOKING 11 10%
6 | MENU DOMU 10 9%
7 | CHEZ LUCIE 10 9%
8 | FOODLOVER 8 7%
9 | KUBLANKA 7 6%
10 | KITCHEN AND THE CITY 7 6%

Tabulka 6 Deset nejsledovanéjsich food blogt

(vlastni zpracovani)

Naprosto jednozna¢né neoblibenéj$im, nejctenéjSim food blogem mezi ostatnimi se stal
blog Markéty Pavleje, Kitchenette, ktery spontanné napsalo 39 %, 42 respondentli ze 109
ve svych odpovédich. Druhou pozici obsadil blog Kitchen Story, ktery pisi mladi manzelé
Jirka a Marika Kucovi, uvedlo jej 14 %, 15 dotazanych. Tteti pozice patii blogu pana Cu-
ketky, ktery vede Martin Kuciel uz od roku 2006, patti tak mezi prvni ¢eské food blogery
vibec, uvedlo jej 10 %, 11 respondentd. Poté se stejnym procentudlnim zastoupenim na-
sleduji blogy My Cooking Diary, Katetfiny Lustigové a Smooth Cooking, Katefiny Kura-
nové. Deset dotazanych sleduje Menu Domi od Koko a stejny pocet blog Chezlucie, Lucie
Dvotékové. Blog Terezy Sychrové FoodLover uvedlo 7 % , 8 respondentii a shodné 6 %, 7
dotazanych jmenovalo blog manzelli Kuby a Blanky jménem Kublanka a food blog Petry
Davidové, Kitchen And The City. Pro lepsi piehlednost je uvedena tabulka s deseti ne-

joblibenéjsimi food blogy, které¢ vzesly z odpovédi z osloveného vzorku.

Dale byly v mensim poctu zastoupeny food blogy Vegatonic, Vypecky, Kuchatka ze Sva-
tojanu, Dévce u Plotny, Laskominy od Maryny, Maskrtnica a jiné. Cely vycet uvedenych
food blogii se nachazi v Ptiloze PII. Zvlastnosti bylo, Ze ve dvou pfipadech respondenti
sdélili, ze food blogy sleduji pres ticet na Instagramu, znovu se ukazalo, jak diilezitym na-
strojem promotin pro né je. I kdyZz poloZena otdzka nepfinesla tolik odpovédi, jak by si
autorka prala, bezmala polovina dotdzanych si nevybavila konkrétni jména, i tak byly zis-
kany cenné udaje. K jejich celistvému vyhodnoceni vyrazné¢ dopomohla sekundarni analy-
za. V tento moment se op¢t stvrdilo, jak hodnotné bylo si pfed vlastnim Setfenim shroméz-

dit dostupné sekundarni data, nastudovat, utfibit udaje a ziskat tak potiebnou znalost k té-
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matu. Sekunddrni analyzy pfinesla jména food blogl, kterym vénuje vefejnost nejvetsi

pfizen, to dovolilo komparaci v preferencich generace Y oproti vSem ¢tendiim food blogi.

U vzorku generace Y je nejpreferovanéjsi food blog Kitchenette, stejn¢ jako u vetejnosti
v soutézi Blogerka roku v kategorii Food za rok 2015. Pfi srovnani TOP 10 food blogt,
které vzesly z analyzy vysledki primarniho Setfeni, s TOP 30 food blogy dle soutéze
FOOD BLOG ROKU je nesporné, ze se nejsledovanéjsi blogy u vetejnosti a oslovené¢ho
vzorku ptekryvaji. Pouze dva food blogy Cuketka a Foodlover nebyly vetejnosti zvoleny
mezi nejlepSich 30 food blogi, ale u dotdzanych ano. Food blog Cuketka navic v anketé
neni fazen, jelikoZ se nezaobird pravidelnym publikovanim receptl, nybrz se vénuje spise
odbornym raddm a ¢lanktim o gastronomii. Mimoto se nazory oslovenych z generace Y
plné shoduji s minénim vsech sledujicich food blogli u nés a dokonce food blogy: Kitche-
nette, Menu Domi, Kitchen And The City, Kublanka a Smooth Cooking, se fadi v obou
pfipadech mezi nejlepsich top 10. Blog My Cooking Diary, jez vyhral objev roku 2015
v Blogerce roku, je rovnéz obliben i u vybérového vzorku. Tato vskutku vyrazna shoda
miZze naznacovat, ze generace Y patii mezi hlavni cilovou skupinu ¢tenaiti food blogh
v Cesku, oviem prokazat to z naSich dat nelze. Znamenalo by to chybné generalizovat.
Zminéné blogy mohou svym obsahem oslovovat rozli¢né ¢tenare dle véku, kdyby byla ve
vyzkumu oslovena mladsi ¢ast respondentd, nelze potvrdit ani vyloucit, zdali by byly vy-
sledky totozné ¢i odlisné. Avsak co je mozno korektné sumarizovat, je skutecnost, Ze pre-
ference Millennials se v rdmci nejsledovanéjsich food blogt v podstaté nijak vyrazné neod-
liSuji, ve vyctu téch nejsledovanéjsich food blogii viici preferencim, které byly zachyceny u
celého ctenaiského publika, jez blogy sleduje. Na téch nejvyznamnéjSich a soucasné

nejpopularnéjsich food blozich se shoduji.

Autorku prace zajimalo, zda a v jaké mife ovliviiuji food blogefi ndkupni chovani mla-
dych, jakou mérou nésleduji jejich doporuceni nebo se jimi nechaji inspirovat. Napiikad
fashion blogefi zastavaji vyznamnou roli influencri u Zen z generace Y. Dle vyzkumu
z NetBase provedeném na vice jak 1000 Zen bylo prokazéano, ze zeny z Millennials mddu a
dopliiky nakupuji v 63 % na zdklad¢ fashion blogii a nebo Cerpaji inspiraci z Instagramu.
(Beranek, 2013) Co se tyce food bloglh a nakupovani dle nich ptislusny vyzkum na dané
téma nebyl dohledéan, o to bylo zajimavéjsi vyhodnotit, zda funguji 1 food blogefti jako vy-
znamni influencti ¢i nikoli.

Existuje znac¢ny predpoklad, Ze food blogeti budou uzptsobovat ndkupni chovani mladych,

ti se mohou nechat stdhnout komunitou, at’ uz védome nebo podvédomé, aniz by si to uveé-
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domili ucini koupi na podklad¢ stimulii z blogl. Nékteti lidé se nechaji ucelné ovlivnit
blogery, protoze pro né predstavuji nazorové viidce, jsou v jejich oCich odborniky, které

chtéji nasledovat. Jejich nazor je pro n€ urcujici, snadnéji se s nim ztotozni.

Maji food blogefi také tak silny vliv jako fashion blogefi, jsou influencry pfi vybéru potra-
vin? Respondentiim byla pfedlozena otazka: Nakoupili jste podle food blogi jidlo/ po-
traviny? Celkem z 206 dotdzanych uz 65 % , 133 zakoupilo podle food blogii néjaké jidlo,
35 %, 73 na jejich zaklad¢ doposud nenakoupilo. Autorka poklada cisla za skute¢né vyso-
ka, validuji, ze food blogefi zastavaji stejnou funkci jako fashion blogefti, jsou taktéZ opini-
on leadry, autoritami ve svém oboru se silnou moci ovliviiovat preference mladych pfii roz-

hodovéni o ndkupu jidla/potravin.

Nakoupili jste podle food blogu jidlo/potraviny, N- 206

NE; 73, 35%

ANO; 133, 65%

Obr. 12 Nakupy jidla dle food blogi

(vlastni zpracovani)

Autorka se u svych oblibenych food blogert inspiruje v pfipravé obménénych variant je-
jich recepttl, ale aby se zacala zajimat o samotné jidlo, je pro ni dilezité, aby ji upoutala
jeho komplexni prezentace jako celek. Blogefi si zakladaji na dobrych receptech, ale nejde
jen o n¢, mohou byt jakkoli skvélé, pokud neni dobra fotografie a jidlo vypadéa nevzhledné,
moc neuspéje. Food styling nabyva na dilezitosti, jidlo méa poutat smysly, byt vizualné
ptitazlivé, aby lahodilo oku. Tvrzeni, ze lidé jedi oCima, ma svij vyznam.
Autorka pfi servirovani jidla klade diraz nejen na pokrm samotny, ale vnima i smysl talifd,
misek, latkovych utérek, jednoduse vsSeho, co fotografie zachycuje spolu s jidlem.
Zpozorovala, Ze jsou i jini lidé senzitivni k celkové prezentaci jidla, jmenovité followeti
blogerti na Instagramu. Tato socialni sit’ ma pratelskou atmosféru, lidé se zde neostychaji
komentovat snimky na profilech osob, které osobné neznaji. Nicméné ¢tenari food blogery

nevnimaji jako cizi, maji k nim vytvofeny vztah, otevien¢ s nimi komunikuji pod jejich
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posty, pro mnohé jsou to vlastné virtualni pratelé, kteti zadaji o ndzor ¢i radu. U fotek jidla
se pak doptavaji nejen na suroviny, piipravu, ale i na pouzité kuchynské nadobi, aby si jej

posléze mohli mozna také koupit.

Jako ptiklady jsou uvedeny printscreeny z Instagramu viz. Ptiloze PIIIL., uzivatelka to ko-
mentuje: ,,Jé, Ty mas krasné nadobi, mohu se zeptat, odkud ho mas?*, obdobné dotazy
nejsou ojedinélé, a tak chtéla autorka z Setfeni shledat, jak velka ¢ast mladych viibec vnima
kuchyiiské nadobi u fotek jidla, zda se zajimaji kde jej mohou koupit ¢i jestli podle food
blogu uz nakoupili. Respondentiim bylo piedloZzeno tvrzeni: U fotek jidla vnimam i na-
dobi na némz je jidlo servirovano, méli vybrat z moznosti ANO/ NE, z 206 oslovenych
85 %, 176 se ztotoznilo s tvrzenim v daném znéni a 15 %, 30 osob nesouhlasilo, tudiz ne-

vnima nadobi. Respondentim se souhlasnym nézorem byly polozeny dopliujici otazky.

U fotek jidla vnimam i nadobi na némz je jidlo servirovano?, N- 206

NE ‘
ANO [ e
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Obr. 13 Vnimani nadobi na fotkach

(vlastni zpracovani)

Byli tdzéani, co konkrétné vnimaji na fotografiich s jidlem, byly jim poskytnuty varianty,
které obsahovaly to nejb&znéjsi kuchynské nadobi a dopliikky vyuZzivané k servirovani.
Nézvy jednotlivych variant odpovédi byly utvofeny s ohledem na nazvy odpovidajicich
kategorii do nichz spole¢nost IKEA fadi dané produkty na svém oficidlnim webu.
V ptfipadé, Ze si dotazovani nevybrali znabizenych moznosti nebo né&jakou odpovéd

v nabidce postradali, mohli doplnit odpovéd’ vlastni.
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N- 176, U fotek jidla respondenti vnimaji zejména:

talite, misky(stolni nadobi) 158

sklenicky, hrnky 54

ptibory 23
podnosy, prkynka 80

latky, prostirani, ubrousky 99

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Obr. 14 Vnimani fotografii jidla

(vlastni zpracovani)

Nejvice respondentli ve svych odpovédich uvedlo, Ze vnimaji zejména talite, misky (stolni
nadobi) 90 %, 158 osob, 56 %, 99 dotdzanych vnima latky, prostirani, ubrousky a 45 %, 80
osob uvedlo podnosy a prkynka. Sklenicky a hrnky oznacilo 31%, 54 dotazanych a ptibory
vnima jen 13 % z nich. P&t respondentti doplnilo vlastni reakce a uvedli, Ze prvn¢ vnimaji
jidlo samotné. Dalsi dotdzani prozradili, Ze jsou pro né vyznamné: barevnost, pozadi a
kompozice, vzhled jidla, celkova originalita a celkovy vzhled jidla. S uvedenymi odpo-
véd'mi nelze nesouhlasit, jsou to aspekty, které by kvalitni snimek jidla mél spliiovat.
Pro znacku IKEA je vyznamné zjisténi, ze mladi vnimaji nejen samotné jidlo, ale zarover i
kuchynské nadobi. S vyuzitim znackového food blogu se pro IKEA otevird novy komuni-
kacni kanal, dvefe do svéta moznosti, jak jinak a moznd i lépe pfedstavit svlij sortiment

kuchyiiského nadobi pocinaje, ale bytovych doplitka ¢i nabytku konce.

Nasledné byl dotdzanym, ktefi uvedli, Ze vnimaji kuchyfiské nadobi (N-176) prezentovan
vyrok: Zajimam se, kde mohu toto kuchynské nadobi koupit. Piesn¢ 76 respondentd,
43 % uvedlo, Ze ANO, zajimaji se kde mohou kuchytiské nadobi koupit a 90, 51 % se blize
nezajima, kde by mohli uskutecnit jeho nédkup. Zbylych 10 dotazanych, 6 % se k odpovédi
vyjadtilo vlastnimi slovy. Sest z nich uvedlo moznost ob&as/nékdy, ve dvou ptipadech
zminili vyjimecné, 1 respondent napsal, ze zaleZi jak u ¢eho a jeden odpovédél: ,.casto se

zajimam, jaké znacky jsou talire, kde je mohu sehnat*.
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Zajimam se , kde mohu toto kuchynské nadobi koupit, N- 176

JINA ODPOVED, /

10, 6% ANO, 76,

43%
NE, 90, 51% ’

Obr. 15 Zajem o ndkup kuchynského nadobi

(vlastni zpracovani)

Za podminky, ze by odpovédi obcas/nékdy a posledni citovanad byly povazovany za sou-
hlasné s vyrokem, lze prohlasit, Ze se 83 respondent 47 % se zajima, kde je mozno za-
koupit kuchyiiské nadobi prezentované na fotkach. I u tak malého vzorku respondentil se
projevila tendence zajmu k nakupu kuchynského nadobi, nelze fici, ze by to byl jev napros-
to vyjimecny. Bylo by jist¢ zajimavé sledovat jak by se procento zajmu vyvijelo pfi oslo-
veni velkého mnozstvi respondenttl, ¢i by dale rostlo. Na zaklad¢ predlozené sondy, neni
zajem pftili§ vysoky, pohybuje se pod padesat procent. Je zndmo, ze 176 respondentli vni-
ma u fotografii jidla i nddobi na némz je servirovano, 76 z nich reagovalo, ze se zajima,
kde by jej mohlo koupit. Nakoupili jiz nékdy tito dotdzani kuchyniské naddobi dle food blo-
na nakupni chovani mladych, pro pfipomenuti z 206 dotazanych 65 %, 133 nakoupilo pod-
le food blogt jidlo/potraviny.

Blogefi produkuji spoustu inspirativnich fotografii s jidlem a kuchynské nadobi se stalo
neoddélitelnou soucasti jeho prezentace, to potvrdili i respondenti, kteti v 85 % ptipadii
vnimaji nadobi spolu s jidlem. Existuje domnénka, Ze stejné tak jako zajimavé jidlo podniti
k nédkupu potravin, mize i hezky talif vzbudit touho si jej potidit, obzvlaste, kdyz jej dopo-
ruci ¢i pouziva vlivny bloger. Nabizi se tedy otdzka: Nakoupili respondenti podle food
blogu kuchyiiské nadobi? Nakup uskute¢nilo 47, 27 % mladych, kdezto 129, 73 % dopo-

sud nenakoupilo na zakladé food blog.
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Nakoupili jste podle food blogu kuchyniské nadobi?, N- 176
ANO, 47, 27%

NE, 129, 73%

Obr. 16 Nakup kuchyiiského nadobi

(vlastni zpracovani)

Ttebaze zatim nakoupila jen menSina oslovenych, je zde jisté potencial. Zvazi-li se fakt, ze
generace Y nadobi na fotografiich vnima a je vidno, Ze néktefi jedinci dospéli az k jeho
koupi. OvSsem je vhodné poznamenat, ze kuchyiiské nadobi nekupuji lidé tak casto, neni
zbozim kazdodenni spotieby jako jidlo. Analyza souvztaznosti dale ukazala, ze 43 z z téch
47 respondentll, jez nakoupilo kuchyniské nadobi na popud food blogt, jiz nakoupilo dle
blogt jidlo. To je zajimavé, mohlo by to znamenat, Ze pro nakup nadobi spise rozhodnou ti
respondenti, ktefi maji uz zkuSenost s nakupem jidla podle blogu, jen 4 dotazani nakoupili

kuchynské nadobi bez toho aniz by dle blogu zakoupili i jidlo.

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni se specializovala vyhradné na znacku IKEA, aby autorka
prace zjistila jaka je aktualni vychozi image IKEA u generace Y. Zkoumani image znacky
je podminéno znalosti jména dané znacky, byt IKEA puisobi v Cesku dlouho, mohou se
vyskytnout i respondenti, kteti znaCku neznaji. Vybérovy vzorek respondentil tak byl dota-
zan, zda zné znacku IKEA. Ze vSech 367 oslovenych uvedli pouze 2 dotdzani 0, 5 % z cel-
ku, Ze znacku IKEA neznaji, 365 respondentt, 99, 5 % bylo schopno identifikovat nazev

znacky IKEA, uvedli tedy Ze znaji znacku IKEA.
Znate znacku IKEA?, N-367

0
‘ 2,1% ANO BNE

184, 99%

Obr. 17 Znalost znacky

(vlastni zpracovani)
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Respondenti, kteti neznali znacku nebyli uz dotazovani, novy vychozi soubor tak tvofilo
365 osob. Znalost jména znacky IKEA je u generace Y velmi vysoka. Autorka se nezaby-
vala jako silnou stopu tato znalost ma ve spojeni s hmotnymi aspekty znacky, vizualnimi
slozkami naptiklad: zda respondenti védi jak vypada logo IKEA ¢i jaké pouZziva korporatni
bravy. Jak uvedla v teoretické ¢asti kloni se k pojeti znacky, jez preferuje méné¢ hmotné
aspekty znacky, vyzdvihuje unikatni asociace, které si cilova skupina se znackou spojuje s

jim se bude pozd¢ji vénovat.

Respondentiim byla polozena otazka: ZtotoZiujete se sloganem znacky IKEA- VSe se
to¢i kolem jidla? Dle vlastniho vyzkumu IKEA, s jehoZz vysledky ¢tenafe prace obeznami-
la sekundérni analyza, zastupuje jidlo v ¢eskych domacnostech jednu z nejvyznamnéjSich
roli, 1idé radi vati, zkousi nové chuté a jidlo 1 sblizuje. Znacka v soucasnosti uvadi slogan:
,»VSe se toci kolem jidla.” na webovych strankach pod logem IKEA. A jak tato mySlenka
pfevedend do podoby sloganu zapad4d mladym do jejich zivoti? Analyza jiz prozradila, Ze
93 % vSech dotazanych se zajima o jidlo, vafeni a recepty. Slogan piiklada jidlu vyznam-
nou dulezitost v zivoté, jaky vyznam jemu piikladda CS? Se sloganem znacky
v predloZzeném znéni ztotoznila vétsi ¢ast respondentil, piesné 190, 52 % a 48 %, 175 se
s nim neztotoznilo. Je pravdou, Ze slogan je formulovan dost nadnesené. Respondenti moh-
telé, a moznd proto se s nim i neztotoznili, zni to pochopitelné, avsak jsou to jen domnén-
ky. Neni znamo jaké myslenky respondenty napadaly pfi ¢teni sloganu. O to vétsi prekva-
peni bylo pro autorku prace, ze se se sloganem tolik mladych identifikovalo, kdyZ neni

uveden v souvislostech.

Ztotoznujete se sloganem znacky IKEA- VSe se toci kolem jidla?,
N-365

NE, 175, 48%

ANO, 190, 52%

Obr. 18 Slogan IKEA

(vlastni zpracovani)
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NasvédCuje to faktu, ze u generace Y jidlo sehrava skute¢né jednu z podstatnych roli v
zivot¢ a znamena pro ni vice nez pouhé uspokojeni potfeby hladu. Slogan vychazi z nové-
ho smétovani znacky, IKEA chce byt vniména ve spojitosti s jidlem od jinych prodejcti
sortimentu pro vybaveni domacnosti vyznamné diferencuje tim, Ze ma ve svych maloob-
chodnich prodejnach restaurace, bistra, kavarny a prodava vlastni fadu potravin. Je to oje-

dinély koncept, IKEA by na ném chtéla dale stavét.

Image tvoii vSechny postoje, nazory, piedstavy, zkuSenosti ve vztahu k znacce. Obecné by
se dalo shledat, ze image IKEA v Cesku je pozitivni, ale pro potieby prace se nelze s timto
tvrzenim spokojit. Je nutno ji podlozit, zvlasté pak s ohledem na vybranou CS ve véku 19-
35 let. Image je multidimenzionalni pojem, Ize ji zméfit mnoha zplisoby a stejné tak zalezi
na zvolenych atributech image, které jsou posuzovany. Na image mizeme byt nahlizeno
zrozliénych whla, autorka prace vnima jako nejvyznamnéjsi zméfit, jak je subjektivné
znacka IKEA vniména. Znalost postoje CS ke znacce IKEA je dulezita jako vychodisko
pro dal$i sméfovani znacky, nastaveni marketingové komunikace s ni dle téchto zjisténi.

Ma-li food blog slouzit jako platforma k budovéni znacky, je vhodné zjistit nynéjsi image,

abychom se seznamili se slabinami ¢i ptilezitosti pro znacku.

Pii kvantitativnim dotazovani je obtizné ptedstavy o znacce kvantifikovat, avSak aplikaci
metody sémantického diferencialu je 1ze pfevést do métitelné podoby. Technika sémantic-
kého diferencidlu je hojné vyuZzivana pro méfeni image. Jelikoz jsou respondenttim predlo-
zeny protichtidné bipolarni atributy, jsou tak vymezeny hranice, mantinely v nichZ se maji
pohybovat, tudiz je pro né jednodussi se k nim vyjadrit. Autorka prace zvolila pomérné
specificky pfistup k stanoveni atributli, vychézela zmodelu CRUSH, pfedstavené¢ho
v teoretické Casti. Jde o pét atributi image, které¢ by mély znacky spliiovat, aby byly aspes-
né pii jejim budovéani u generace Y. Model se jevil jako pfiméfeny, jelikoz jednotlivé
vlastnosti, atributy modelu zapadaji do identity znacky IKEA, Ize je racionalné aplikovat.
Cely model byl vyvinut ze studie provedené na generaci Y narozené v letech 1980 — 1996,
coz presn¢ odpovida vékovému vymezeni vzorku vyzkumu. Tyto divody autorku vedly

k rozhodnuti, ze zvolené atributy pro zdmér prace jevi jako nevhodné;jsi.

Respondentiim byly ptedlozeny bipolarni adjektiva, kterd méli za pomoci Skaly hodnotit a
zvolit ke kterému adjektivu se spise kloni. Kladné atributy jsou vlastn¢ pozadované dimen-
ze, které by méla dle modelu CRUSH napliiovat. Jsou jimi: byt cool, opravdovost, jedinec-
nost, ztotoznéni se znackou, radost. Aby respondenti lehce, piesné porozuméli uvedenym

atributiim byly v n€kterych ptipadech zastoupeny synonymy. Déle pak autorka ptidala jes-
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té Sesty atribut, jez vnimala jako dilezity konkrétné pro IKEA. Ten mél zodpovedét, zda je
zna&ka inspirativni, do opozice byl postaven protipél slova, tedy neinspirativni. Skala in-
tervalu hodnoceni byla nastavena nasledovné: -2, -1, 0, 1, 2, autorka zatadila i moznost
oznacit nulovou, neutralni hodnotu. Byla dulezitd v momenté, kdy se dotazovany nemohl
rozhodnout ke kterému atributu se vice kloni, kdyby interval hodnoceni neobsahoval nu-
lovou hodnotu, bylo by zachyceni vniméni znacky zkreslené. Respondent by byl nucen
ptiklonit se k zaporné ¢i kladné strang, nebyl by to jeho vlastni subjektivni nazor, toho se
autorka snazila vyvarovat. Pro ziskani obrazu, jak je IKEA vnimana bylo nutno vypocitat
vysledny primér u kazdého atributu z hodnot, které respondenti zvolili. NiZe je uvedena
tabulka u atributu cool, in/ out pro nazorné vysvétleni. Stejnym zptisobem bylo postupova-

no u vsech atributa.

N-365 COOL...IN/OUT soucet
-2 8 -16 (-2x8)
-1 7 -7
87 0
1 160 160
103 206
0,939726027 343
=343/365 primér 0,94

Tabulka 7 Vypocet primért u atributl image

(vlastni zpracovani)
B vnimana predstava aktualniimage u generace Y
W poZadovanaimage, predstava o znacce z hlediska IKEA
rozdil mezi poZadovanou a vnimanou image
-2 -1 0 1 2 pramér

ouT COOL/IN 0,94
NEDUVERYHODNA DUVERYHODNA 0,97
TUCTOVA JEDINECNA 0,44
NEZTOTOZNUJI SE ZTOTOZNUJI SE 0,37
POCITY SMUTKU POCITIY RADOSTI 0,9
NEINSPIRATIVNI INSPIRATIVNI 1,11

Obr. 19 Sémanticky diferencial- vyzkum image

(vlastni zpracovani)

Vysledkem sémantického diferencidlu je zaneseni a vykresleni vysledné kiivky, ta je
v grafu zaznacena rizovou barvou. Je to aktualni image, obraz o zna¢ce IKEA u generace
Y ze vzorku 365 dotazanych. Vyslednice vznikla spojenim konec¢nych pramért, jez byly

vypocitany u jednotlivych bipolarnich atributl, kone¢né hodnoty byly vyznaceny do grafu
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jako body a nasledné propojeny do finalni kiivky. Cerna linie vychazi z identity jakou by
méla IKEA mit, ta by se méla pfesné zrcadlit v tuto pozadovanou image. To je naprosto
idedlni zadouci image, pfedstava, jez by znacka méla vyvoléavat, aby zasahla srdce genera-
ce Y. Vyzkum image znacky IKEA sleduje jaky obraz si znacka utvofila u CS za svoji
plsobnost na ¢eském trhu, jak mladi znacku souhrnné vnimaji, at’ uz jeji sortiment, sluzby
nebo jeji marketingovou komunikaci, tyto oblasti od sebe nelze oddélit, plisobi na zédkazni-

ky soucasné.

Pii komplexnim resumé zjisténi, lze tvrdit, Ze vyslednd image u generace Y je pozitivni,
celé vnimani se pohybuje v kladnych hodnotach. Graf zfetelné¢ zndzoriiuje limity, které
znacka ma, kde je prostor pro zlepSeni. Nejlépe IKEA naplituje atribut inspirativnosti, u
mladych vniména jako inspirativni, 79 % z 365 dotazanych, vybralo hodnoceni, Ze je spiSe

inspirativni ¢i inspirativni, 17 % osob se nepriklonilo k variantg.
b

A jak znacka IKEA napliuje dimenze modelu CRUSH? K zfetelnéjsi prezentaci vysledkd,
jsou nasledujici hodnoty ptepocteny dle kumulativniho souctu, to znamena, ze kladné od-
povédi respondentti (1, 2) byly dany dohromady a zdporné hodnoty (-2, -1) taktéz, samot-
nou kategorii tvofi nulové hodnoty. Jestlize hodnoti ¢lenové generace Y IKEA vysoko
v kazdém z atributli modelu CRUSH svédci to o lepsi image, mladi o ni budou i vice dis-
kutovat. Pfi kumulativni souctu kladnych hodnoceni oznacilo IKEA 77 % dotazanych za
divéryhodnou, autentickou znacku, coz je pro IKEA opravu velmi dalezitym pozitivhim
benefitem jeji image. Mladi kladou diraz na opravdovost, autenti¢nost znacek a pokud si ji
znacka ziskd, maji k ni vztah jako k pfiteli. Opravdovost, lidskost znacek se dostava stale

vice do popredi zajmu marketért, ktefi o ni usiluji.

Dle vyzkumu spole¢nosti Cohn & Wolf, jez se zaméfil na priority, které jsou pro zédkazni-
ky dulezité pfi vybéru znacky v ndkupnim procesu vyplynulo, Ze zdkaznici po celém svéte
se budou rozhodovat dle toho, zda znacka vede otevienou komunikaci se zakazniky, je tak
pro n¢ autentickd, divéryhodna. Vyzkum probéhl v USA a na dalsi 11ti zahrani¢nich trzich
kombinovanou formou kvantitativniho a kvalitativniho online vyzkumu na 12 000 respon-
dentech. Usp&§né znacky nyni zamétuji svoji komunikaci vét§i mérou na bézny Zivot, lid-
skou stranku véci a uci se byt vice autentickymi. Dle odborniki je vidét naprosto nepie-
hlédnutelny odklon od instituciondlni éry znacek k éfe znacek lidskych. To je aktudlni
marketingovd image, jenz znacky potfebuji dosdhnout, aby je zékaznici preferovali. Dle
vyzkumu oznacili respondenti celosvétové 20 nejautentictéjSich globalnich znacek a 1

IKEA tam zaujimd své misto. (Yashica, 2015)
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1. McDonald’s 6. Starbuck 11. Amazon 16. Nestle
2. Samsung 7. Walmart 12. IKEA 17. Tata
3. Apple 8. Google 13. Coca-Cola 18. Barilla
4. Carrefour 9. HSBC 14. Vodafone 19. Lidl

5. KFC 10. Sony 15. Microsoft 20. Nokia

Tabulka 8 Svétove zvolené autentické znacky

(vlastni zpracovani)

Dle 72 % mladych je znacka IKEA cool, avSak 24 % se nerozhodlo, zda je pro ni cool ¢i
out. Byt cool, atraktivni, trendy, IN, znamena, Zze mladi maji IKEA v hledacku svych obli-
benych znacek, je pro né pfitazlivd a mluvi o ni se svymi prateli. Cool faktor mize byt
posilnén spojenim tieba s cool osobami tfeba s blogery, byt ustavicné inovativni a pro
marketingovou komunikaci volit cool prostiedky komunikace, coz jsou u mladych socialni
média. Pro 63 % respondenti se poji s IKEA pozitivni emoce, pocity radosti, avSak 34 %
se nemohlo rozhodnout, zda si se znackou IKEA spojuji spise pocity radosti nebo smutku.
IKEA by méla promitnout do své image pocity Stésti, tvofit pfitazlivost znacky pomoci
smysli a zazitki. Je IKEA pro generaci Y jedine¢nou znackou? U 52 % mladych je spise
jedinecnad, ale pro 19 % je tuctova a 30 % dotazanych se nepfiklonilo k ani jedné z variant.
V celkovém hodnoceni IKEA nevnimaji jako jedinec¢nou, spiSe se k tomu mirn¢ kloni.
To, 1ze ¢astecné prisoudit jejim demokratickym cendm, diky nimz ma dnes doma produkty
znacky. K posileni vnimani jedinecnosti znacky IKEA mohou pfispét tieba limitované ko-
lekce.

224

ptiklonilo ani k jedné moznosti, méné nez polovina dotdzanych, 44 % uvedla, Ze se znac-
kou ztotoznuje ¢i spiSe ztotoziiuje a 15 % se s ni neidentifikuje. Se znackou IKEA se tak
ztotoznila pouze mensinova ¢ast dotazanych, zde se otevird pro znacku nejvétsi prostor pro
zlepseni, jak dosahnout toho, aby znacka IKEA vice zapadla do zivotl mladych, ztotoznili
se s ni a umérné s tim rostl i jeji vliv. Intenci IKEA by mélo byt, pokusit se o pochopeni
zajmy. Mladi si sni snaze vytvoii emocni pouto a dosdhnou ztotoznéni se s ni.

Zasluhou provedené analyzy image byly ziskdny podklady pro jeji posileni.
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11 ZAVERY A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Praktickd cast prace prozradila odpovédi na nadefinované vyzkumné otdzky, byly
v zékladu poskytnuty v prezentované analyze vysledki marketingového vyzkumu. Autorka
je pro jednoznacnost a srozumitelnost celé prace znovu zodpovi, sumarizuje a doplni jeste

dalsi vyznamna zjiSténi, ktera prace piinesla.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Zajima se 80 % generace Y o jidlo, vafeni a recepty?

vvvvvv

IKEA své zdkazniky ve vlastnich marketingovych vyzkumech segmentuje na principu to-
hoto kritéria a generace Y je jeji nejvyznamnéjsi CS. Na zakladé teoretického vymezeni se
generace Y profiluje jako generace ,,Yum®, ,,Foodies®, milovnici jidla, vykazujici velky
zajem o témata s nim spojend a interesuji se mnohem vice v oblasti vafeni a receptt. Jidlo

jako takové prostoupilo do mnoha slozek jejich Zivota.

Autorku prace zajimalo, zda je tento zvySeny zdjem o popsané oblasti skutecné ptiznac-
nym rysem i Ceské generace Y, lze jej tedy prokazat. Jako pozitivni odhad k posouzeni
vyzkumné otazky, byl vytvoren ptedpoklad, ze se 80 % respondentii bude interesovat o
jidlo, vafeni a recepty, toto stanovisko primarni Setfeni potvrdilo, av§ak zajem byl jesté o
celych 13 % vyssi. Z osloveného vzorku se u 93 % (343) osob verifikovaly charakteristic-
ké oblasti zajmu pro generaci Y, to bylo s ohledem na zaméteni celé diplomové prace kli-
cové, jelikoz cely marketingovy vyzkum vychazel a stavél na tomto zajmu. Navic 98 %
z nich, 337 také aktivné vaii. U 49 % zainteresovanych v oblastech jidla, vafeni a receptli
(N- 343) se pak projevila obliba ¢innosti fotografovat jidlo a sdilet jej na socialni sité, nej-

rad¢ji na Instagram v 80 % piipadda.
Vyzkumna otazka €. 2: Sleduje 60 % generace Y food blogy?

Jak jiz bylo ptedestieno, kladné zodpovézeni prvni vyzkumné otazky bylo podstatné, od-
povédi na nasledné kladené otdzky na ni mély navaznost. Podpoftilo to domnénku, ze by
mohl existovat zajem generace Y 1 o osobni food blogy. Shromazdéna data z Setfeni presné
prokézala, vymezenou predikci autorky, Zze 60 % (206) mladych generace Y sleduje, cte
food blogy. Konktrétné 82 % ze vSech, co sleduji food blogy, poté uvedlo, ze jsou jejich
inspiraci a podle receptil z food blogii vafi, to znamend, Ze food blogy skute¢né prolinaji

do jejich redlného zivota.
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V teorii bylo vychdzeno z knihy Carolin Munro tvrdila, ze blogy jsou pro generaci Y cool,
a proto pokud hledaji né¢jaké informace na internetu, vyuzivaji je jako jedny z prvotnich
zdroji. Vyzkum odtajnil, zda to plati i v pfipad€ hledani receptii a napadii na vafeni. Ano,
jak uvadi Munro food blogy se staly jednim z priméarnich zdroji informaci pfi hledani in-
spirace na vareni. Generace Y vSak stale jesté vice upfednostiiuje nejbéznéji weby, dle nich
vari 81 % a food blogy jsou po nich nejcastéjSim zdrojem recepti u 60 % dotazanych.
V komparaci s vysledky vlastniho vyzkumu IKEA se v nasem Setfeni projevilo, ze genera-
ce Y jako hlavni CS ze vSech skupin na néz znacka cili, jeSté vice vyuziva internetu pfi
hledéani receptl nezli vSichni jeji zdkaznici.

Ctenafi food blogli (N-206) se poté neomezuji jen na sledovani obsahu na blozich samot-
nych, novinky z blogli chtéji mit na dosah, a aby jim nic neuniklo sleduji je v 83 % také
pfes socidlni site. Nejvetsi ¢ast zaujima Instagram v 66 % a Facebook u 59 % dotdzanych.
Z vyzkumu bylo dale shleddno, Ze nevice uptednostiiované, nejsledovanéjsi food blogy u
Millennials se shoduji se seznamem téch nejoblibengjSich u celé vetejnosti, komunity sle-
dujici food blogy ze sekundarni analyzy. U CS tak nebyly rozpoznany odlisné preference

u nejsledovanéjsich food blogii ve srovnani se vSemi ¢tenafi.

Vyzkumnd otdzka ¢. 3: Ucinilo 30 % generace Y nakup kuchyiiského nadobi podle
food blogu?

Obecné jsou blogeti povazovani za opinion leadery oboru, jemuZz se vénuji své usili, us-
mérnuji rozhodovani a chovani svych Ctenar. Existovala zna¢na dispozice, ze budou
ovlivilovat svymi blogy i ndkupni chovani mladych, u fashion blogert je tento vliv nezpo-
chybnitelny. Autorku prace chtéla prostfednictvim poloZzené otazky ovéfit, zda jsou food
blogeti vyznamnymi influencry az do takové miry, Ze maji evidentni vliv i na nédkup pre-

zentovanych produktl, znacek.

Kolik procent mladych ucinilo na podnét food blogii nakup produktli ze sortimentu ku-
chytiského nadobi, ktery prodava i znatka IKEA? Setfeni prokazalo, ze 27 % mladych
nakoupilo kuchynské nadobi a nechalo se pfitom ovlivnit food blogy, potazmo jejich auto-
ry. To je ve vysledku o 3 % méné, nez byl stanoveny odhad, 43 % pak uvedlo, Ze se zaji-
ma, kde jej mohou koupit. Vice jak pozitivni zpravou vsak je, Zze 85 % mladych percipuje
na fotografiich toto nadobi spolu s jidlem. Ze food blogeti zastavaji funkci influencri se
vyznamn¢ projevilo v piipad¢ formovani ndkupniho rozhodnuti pti koupi potravin a jidla.

Na zaklad¢ blogert realizovalo nakup jidla dokonce 65 % mladych generace Y.
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12 NAVRH A LAUNCH FOOD BLOGU

Uvodem k projektové ¢asti prace je nezbytné poznamenat, Ze plné stavi na zjisténich ply-
noucich z praktické ¢asti prace, platnych pro vybrany vzorek respondenti generace Y.
Predkladany projekt je pouze navrhem feSeni, nebyl pfeveden do faze realizace. Jedna se o
doporuceni autorky prace pro znacku IKEA, jak by mohla food blog vést a spustit i
s ohledem na posilnéni, budovani znacky dle aspektli modelu CRUSH a jeji inspirativnosti.
Handley a Chapman, zdUraziuji, Ze nejvhodnéjsi zaméteni blogu pro znacku je to, které
CS oceni, proto je food blog vhodnym pro generaci Y, jez z 93 % zajimé jidlo, vatfeni a
recepty, respektuje jeji potieby, zapada i do cili znacky. Podstatnou vyhodou tématu jidla
je jeho neustald aktudlnost, jelikoz konzumace jidla uspokojuje zakladni lidskou fyziolo-

gickou potiebu a efekt ¢lankli na blogu je trvanlivy, lidé se k nim mohou kdykoliv vratit.

Dle Juraskové, Hornidka i Byrona a Brobacka bychom komer¢ni food blog znacky IKEA
kategorizovali elementarné jako korporatni znackovy blog, ktery soucasné nese i znamky

produktového blogu.

Zamérem znackového food blogu, jako marketingového néstroje IKEA je zasadit jej jako
novy kanal do jeji online strategie content marketingu a dostat se skrze téma jidla k mladé
generaci spotiebitelil, posilovat public relations, ovliviiovat je a budovat znacku IKEA
v internetovém prostiedi za vyuziti WOM, konkrétné influencer marketingu- food blogert,
jako dilezitych opinion leadrti u generace Y. IKEA se tak lehce zac¢leni do Zivotniho stylu
generace Y, jidlo a food blogefi se pfirozené piekryvaji s oblasti jejich zajmt. Mladi si
snadnéji vytvoii emociondlni vztah ke znacce, kterd se snazi odrazet jeji zivotni styl, stava
se pro n¢ diveéryhodnéjsi. IKEA se pomoci sily Septandy za vyuziti ndzorovych vidct
stane tématem hovoril v socidlnich sitich, aktivné se zasadi do blogosféry. Autorka se zto-
tozituje s minénim Vysekalové, kterd uvadi, ze ovlivnéni socialnich skupin docilime nej-

snaze pres opinion leadry.

12.1 ZaloZeni food blogu IKEA

K zaloZeni food blogu lze dospét na zéklad€ nekolika jednoduchych krokd, zde je stru¢ny

navod jak postupovat.
1. Vybér a nakup domény a webhostingu- Nazev domény je dilezitym prvnim kro-
kem k zalozeni food blogu. Zvolte jasny, lehce zapamatovatelny, vystizny nazev,

myslete dlouhodobé, uvazte zaméteni webu. Autorka spatfuje v blogovani velky
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budouci potencidl pro IKEA, zvolila nazev obecngjsi povahy, ktery znacce dovoli
rozsifit zaméfeni food blogu i nad dalsi oblasti jako DIY a bydleni, aniz by musela
ménit doménu. Jelikoz blog nebude soucasti oficialnitho webu, bude mit formu
microsite, tak je soucasti nazvu domény jméno brandu- www.ikeablog.cz. S jejim
nakupem je nutno vybrat webhosting, tedy prostor na internetu, kde bude blog tak-
zvané fyzicky umistén. Treba Wedos.cz je jednim z nejrozsitencjSich webhostingt,
umoziuje i ovéteni domény (Ptilohy P V), ta je volna, 1ze ji zakoupit. Po uhrazeni
¢astky nasleduje nakup hostingu. Oboji se provadi na dobu 1 roku.

2. Vybér software- WordPress.org je oblibeny znackami vyuzivany systém pro ofici-
alni weby, je to vhodny redakéni systém pro blogovani. WordPress snadno nainsta-
lujete v tctu na hostingu Wedosu ptes polozku instalator aplikaci, poté mailem zis-
kate pristupové udaje k uctu na WordPressu a miizete zacit spravovat blog, od Sa-
blony ptes vzhled.

3. Instalace a uprava Sablony, designu- Neni nutno vytvéret a kddovat od zakladu
novou Sablonu pro food blog. Existuje fada profesiondlnich, propracovanych $a-
blon. Food blog IKEA, by mé¢l svym rozvrzenim podobat food blogim, které¢ CS
sleduje, avsak musi napliovat prvky corporate designu. Vzhled food blogu by mohl
vychézet z profesionélni Sablony Foodie Pro, kterou nainstalujeme. Spliiuje naroky
na velmi kvalitni responzivni a user friendly web a design je moderni, minimalis-
ticky, dynamicky. Umoziluje Sirokou $kalu nastaveni rozlozeni vzhledu, vlastniho
zahlavi, zapati i menu a plné podporuje socidlni sit¢ 1 socidlni validaci pod ¢lanky,
komentovani a dalsi funkcionality jako odbér pies RSS kanal. Sablona byla navrze-
na pfesné pro food blog, je pfizplisobena, aby vynikly fotografie, které jsou jeho
zakladem, podporuje to i bily, Cisty vzhled a ¢erné pismo. Této jednoduché linky by
se autorka drzela, ale je tfeba modifikovat, dotahnout design dle potfeb znacky, to
bude prace pro kodéra a grafika. V pravém hornim rohu bude malé logo IKEA, ve-
douci na domovsky web, ve stiedu zahlavi bude umistén dominantni napis FOOD
BLOG a niZe slogan- ,,VSe se to¢i kolem jidla®, jelikoZ se s nim ztotoznila nadpo-
lovi¢ni ¢ast CS, 1 kdyz je nadneseny, tak ve spojitosti s food blogem je rdzem zasa-
zen do kontextu znacky, dostdva kone¢né smysl. A dale hashtag #varimsikea, ktery
bude soucasti vSech piispévka znacky na socidlnich sitich.

4. Propojeni se socialnimi sitémi, zaloZeni Instagramu- Food blog jako profesio-

nalni, moderni marketingovy nastroj bude ve formatu Web 2.0, propojen se social-
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10.

nimi sitémi- Instagram, Facebook, které pro sledovani food blogti CS nejvice prefe-
ruje. S YouTube prozatim ne, pii pridani obsahu souvisejiciho s blogem bude pii-
pojen. Instagramovy ucet bude zalozen pod jménem ,ikeablog™ identicky
s doménou, jeho konkrétnimu vyuziti se prace bude podrobnéji vénovat. Ikony so-
cidlnich siti se umisti v pravém rohu pod search boxem (vyhledavanim), pod nimi
bude Instagram widget- nahled na aktudlni feed fotek z profilu, jelikoz je pro CS
prioritni, bude hlavnim promotion kanalem blogu.

Google Analytics- Vyhodou online marketingu je jeho méfitelnost, k métfeni na-
vs§tévnosti food blogu bude pouzit analyticky néstroj Google Anlytics, prvné bude
zalozen mail u Google, poté¢ ucet na Google Analytics a vygenerujme unikatni me-
fici kéd pro food blog, vlozime jej ptimo do HTML koédu stranek.

Obsah- Vytvoii se zakladni kategorie v menu (Snidan¢, Pfredkrmy, Hlavni chody,
Deserty, Basic recepty, Inspirace- Stolovani, Skladovani potravin, DIY, Setii v ku-
chyni...) a WEB, E-shop. Obsah je tim stézejnim, co znacku odlisi, pro IKEA by
bylo slozité tvofit jej vSechen in-house, a tak navaze spolupraci s respektovanymi
food blogery, kteti jej dodaji. S timto typem obsahu maji bohaté zkusenosti, jejich
¢lanky i fotografie jsou dotazeny do detailu, umi oslovit CS, kterd je preferuje. Jak
konkrétné budou vypadat ¢lanky na food blogu, a jak bude obsah vznikat bude
popséano pozdéji. IKEA bude vytvaret i vylucné vlastni content.

Propojeni s webem- Ptipraveni ikony ,,.BLOG* do modré liSty v menu na oficial-
niho webu, prolink na foodblog. Se zaloZenim e-shopu, pfidani ikony ,,BLOG* na
e-shop. Pfipraveni vlastniho banneru (velikost 1060x415 pixelit) na prvni pozici do
,carousel slideru®- obrazky posouvajici se do stran. Hlavni zprava bude, spoustime
food blog, vaite spolu s IKEA a blogery, inspirujte se. Tyto Upravy jsou pro home
page, domovskou stanku webu.

Vytvoreni newsletteru a tiskové zpravy- Nachystdni materiali pro newsletter
IKEA, ktery ma potencidl oslovit 1, 1 milionu zdkaznikl, nevime, kolik z nich tvoii
generace Y, sdéleni mize zasdhnout i jiné zakazniky. Pfiprava tiskové zpravy, in-
formovani o spusténi food blogu, spolupraci s blogery, Instagramu a soutézi.
Prichystani prvnich posti na Instagram a FB

Spusténi food blogu- Pred samotnym spusténim blogu je tfeba splnit predeslé bo

dy, ovérit pretestem, zda vSe funguje.
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12.2 Cil food blogu

Primérnim cilem food blogu obchodni znacky IKEA je vyuzivat jej pfedevs§im jako bran-
dingovy nastroj k posileni image znacky a asociaci s ni spojenych. Blog bude napliovat
podstatu socialniho média, stojiciho na interakci, dialogu s komunitou, generaci Y. Zastane
1 funkci nastroje social public realations, protoze komunikace znacku buduje (V komenta-
fich na vSech uzitych formatech.). Znacka vzdy usiluje o né&jaky zisk, ale je tfeba mit na
paméti, ze primarnim cilem neni nakup. Ziskem food blogu pro znacku IKEA bude posilo-
vani pozitivnich zkuSenosti se znackou, vyvolani emoci, pocitl radosti, S$té€sti pii Cerpani
napadli na vareni podle blogu. Posileni aspektli inspirativni, cool, autentické, jedine¢né

znacky, s niz se mladi identifikuji, ndsledovani modelu CRUSH.

Z analyzy image je znamo, ze by se IKEA m¢la zaméfit pfi budovani svého brandu na
aspekt ztotoznéni se generace Y se znackou, ktery nejvice pfispiva k budovani image a
vlivu znacky. K jeho posileni a i1 k naplnéni priméarniho cile prace by méla ptispét zvlaste
spolupréace food blogery, influencry, kteti z hlediska public relations, dodaji obsahu na

divéryhodnosti tfetich stran a dovedou své fanousky zapojit.

Druhotnym cilem food blogu by méla byt self promotion sortimentu znacky- potravin
IKEA FOOD a kuchyniského sortimentu, s otevienim e-shopu 1 jejich nakup. Podpora pro-
deje bude spise vedlejsim benefitem, tim nemd byt znevazena diilezitost prodejii pro znac-
ku. Dle vyzkumu miZze narist poptavka spiSe po potravinach. Blog bude generovat zaji-
mavy content i pro socialni sité¢. Nevyhodou tvorby blogu je vSak jeho ¢asova naroc¢nost, ta

tvofi nejvétsi investici a vysledky 1ze vidét az po delSi dobé.

12.3 Spoluprace s food blogery

Vybér blogert pro spolupraci byl pireduréen vysledkem marketingového vyzkumu, ktery
pfinesl jména TOP 10 respektovanych food blogerti, ktefi jsou pro generaci Y afinitni.
Inspiruji ji, ovliviiuji jeji ndzory a ndkupni chovani. Déle je dilezitym kritériem, aby tito
blogeti disponovali silnou komunitou fanouskt na socidlnich sitich, skrze které dovedou

sdéleni dostat mezi tisice pfesné zacilenych ¢tenart.

Autorka zanesla ptrehled poctu followers na Instagramu a Facebooku do tabulky nize, od-
povidaji udajim k datu 19. 3. 2016. (Facebook, ©2016), (Instagram, ©2016) Promotion
food blogu bude cilit primarné na Instagram, druhotné na FB. Pro volbu blogerti bylo tudiz

jednim z vyznamnych kritérii, aby byli aktivnimi, vlivnymi Instagramisty s co nejvysSim
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poctem aktivnich fanousku, reagujicich na posty. Dal$imi hledisky, které¢ byly pii vybéru
influencrti zohlednény jsou textova i vizualni podoba obsahu, jaky obsah autofi vytvareji a
s jakou pravidelnosti jej publikuji. Dikladné seznameni se s vystupy food blogert, které
chce znacka oslovit, povazuje autorka prace za klicové k navazani kontaktu. Zda je obsah

svoji povahou vhodny, aby Sel vyuzit, zasadit do filozofie znacky IKEA.

Pro spolupraci nebyl vybran blog Cuketka, Martin Kuciel se nesoustfedi tolik na recepty a
hlavné dlouhodob¢ vede na Instagramu projet ,,Prkénko* pro firmu Makro. Blogy Menu
Domt, Chez Lucie nebyly vybrany, jelikoz autorky se v sou€asnosti vénuji blogovani spise
okrajov€ a nevladnou pottebnym poctem followers. Koko pfipravuje vlastni potad na Stre-
am.cz a Lucie Dvorakova se naplno vénuje cukrafing¢ v Café Lounge. Blog Foodlover

s 690 sledujicimi nebyl zvolen pravé kvili malému potencidlu zasahnout CS.

Adepti splitujici kritéria k navazani spoluprace jsou autofii Sesti blogti: Kitchenette, Kitchen

Story, My Cooking Diary, Smooth Cooking, Kublanka a Kitchen And The City.

TOP 10 food blogii- FOLLOWERS
INSTAGRAM FACEBOOK Celkem INSTA+FB

1 | KITCHENETTE 10636 39039 49675
2 KITCHEN STORY 5616 6031 11647
3 CUKETKA 9338 33975 nevybrani
4 MY COOKING DIARY 27788 11220 39008
5 SMOOTH COOKING 22049 6130 28179
6 | MENU DOMU 4355 28801 nevybrani
7 | CHEZ LUCIE 2108 8335 nevybrani
8 FOODLOVER 690 11470 nevybrani
9 | KUBLANKA 6291 2807 9098
10 | KITCHEN AND THE CITY 15378 2529 17907

Pocet followers z vybranych food 87758 67756 155514

blogl (1,2,4,5,9, 10) celkem INSTA celkem FB SUMA INSTA+FB

Tabulka 9 Folowers blogert

(vlastni zpracovani)

Pro launch food blogu bude vyuzito téma: ,,Snidané je radost”. Vyzkum IKEA ukéazal, Ze
snida 88 % jejich zakaznikl. A pfedné na Instagramu, kde se nachazi nase CS, dominuji
fotky jidla, vladnou mu snidané, recepty na ovesnou kasi ¢i granolu. Bude vyuzito popula-
rity tématu k osloveni CS, stane se ndmétem celé komunikacni kampané provazejici spus-
téni blogu na socidlnich sitich suplatnénim vlastnich hastagii znaCky: #varimsikea
#snidanejeradost. Na namét piipravi ti food blogefi, jenz pfijmou spolupraci obsah. Vznik-

ne celkem 12 snidanovych receptl, 6 z nich bude uvefejnéno se spusténim, aby byl blog
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ihned naplnén obsahem k némuz budou blogefi odkazovat své followers. Zbylé ¢lanky se

uvetejni s frekvenci 2 prispevky tydné. To je planovany obsah na dobu 1 mésice.

12.3.1 Navazani spoluprace

Navazani spoluprace s autory uvedenych food blogii probéhne v prvnim kroku zaslanim
nabidky na email. Na adresném osloveni a podob& mailu velmi zalezi, ke kazdému bloge-
rovi je nutno pfistoupit individualné, nevytvaret jeden mail, ktery bude poupraven a ptepo-
slan dal. Blogeti dostavaji spousty nabidek od firem, je tieba jim personalizovanym piistu-
pem ukazat, Ze si cenite jejich prace, poukazat na néco z jejich obsahu, co vytvofili. V této
fazi se odfiltruji ti blogefi, ktefi nemaji o spolupraci viibec zajem. DalSim krokem bude
osobni schiizka, tfeba na snidani v jejich oblibené kavarng, blize jim pfedstavime koncept,
zodpovime jejich dotazy. A mozna se ihned domluvite na spolupréci, s nékym to bude vy-
zadovat 1 vice osobnich setkani, telefonickych hovort, aby vznikla diivéra a nastavily se
jasné podminky spoluprace. Autorka by chtéla podotknout, ze blogefi si svoji zakladnu
fanousk, sviij osobni brand nevybudovali ze dne na den, stejné jako tspéch znacky IKEA
nevznikl pfes noc. Je vyznamné blogery vnimat jako obchodni partnery, vazit si jich.

V neposledni fad¢ je dilezité, aby vybrani blogeti méli pozitivni vztah ke znacce IKEA.

12.3.2 Forma spoluprace

Za predpokladu, ze by vSichni autofi vyhovovali, nabidku piijali, tak celkové vladnou vel-
mi silnou komunitou followers. Na Instagramu maji 87 758 fanouskli a 67 756 na FB,
vy$$i pocty sledujicich pfes Instagram znovu dokladaji jeho vyznam pro food blogy. To je
souhrnné 155 514 sledujicich pfes socidlni sité, které je potencionalné mozno oslovit.
Nekteii z nich budou jisté duplicitni, z vyzkumu vyplynulo, ze mladi sleduji blogy soucas-
né na obou sitich. Je vhodné to vzit v potaz, brat poCty s rezervou, aby nebyl ocekavan
pfehnané vysoky zasah. Generace Y je mezi sledujicimi zastoupena vysokou mérou, jak
vime z ptedchoziho badéani, autorka si taktéz uvédomuje, Zze sdéleni zasdhne 1 jiné
followers coz je jen plus pro znacku. Blogerska zdkladna fanouskl jen na socidlnich sitich
prevysuje pocet, kterym IKEA disponuje na svém FB, k témuz datu mé 126 174 fanouskd.
Ti budou také osloveni skrze posty pfipravené specidlné pro FB nebo sdilenim ptispévki

z Instagramu.

Forma spoluprace s blogery by spocivala v piipravé ¢lankt, napsani receptu a vyfoceni

postupu i vysledného jidla. Stejné jako jsou autofi zvykli tvofit je pro svlij osobni blog.
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Spolu s vyslednym ¢lankem by IKEA dodali sérii fotografii a pravo uzivat je i pro propa-
gaci na socialnich sitich znacky. Takovy typ spoluprace s blogery neni ojedinély, znacky
jej bézné uzivaji. Obsah, kteti blogefi vytvaii CS pozitivné pfijima, zajima ji a z pohledu
znacky IKEA je dale hodnotné, ze hlavné vizualni vystupy, fotografie téchto blogerti jsou

na vysoké irovni.

Dal$im vyznamnym elementem spoluprace bude propagace spusténé¢ho blogu IKEA for-
mou postl s fotografii na Instagramu (6 x) a Facebooku (2 x). Blogefi budou odkazovat na
¢lanky, jez ptipravili pro IKEA, vybizet k navstéveé food blogu i k i¢asti v soutézi na In-
stagramu (podrobné&ji nize), ktera bude dal§im podnétem k navstéve. Jak bloger své ¢tenare
oslovi bude na ném, sami védi nejlépe jak s nimi komunikovat, neni vhodné blogera strikt-

né omezovat a vkladat mu slova do ust.

Podminkou v8ak bude pfidat sdéleni: ,,Inspirujte se na food blogu IKEA* ptilozit odkaz na
food blog IKEA, zkraceny pfes Bitly a tagovat #varimsikea, #snidanejeradost.
U Instagramu oznaci na fotce profil ikeablog, zde bude odkaz v biu profilu blogera, vzdy

alesponi 2 dny po publikovani postu.

Soucasti spoluprace je také uziti produkti IKEA ze sortimentu kuchyiiského nadobi pfi
pfipravé ¢i servirovani pokrmu a zachyceni jich na snimcich k ¢lanku. Totozné v receptech
pouzivani potravin IKEA FOOD. Neznamena to vSak, Ze se objevi v kazdém receptu, Siie
sortimentu to zatim neumoziuje, bylo by to limitujici pro blogery i pro cely content food
blogu. Nybrz je znamo, ze IKEA bude znacku IKEA FOOD vyznamné rozsitovat, coz lze
do obsahu blogu pozitivné promitnout, tfeba v ramci vyzvy, challenge mezi oslovenymi
blogery, kdo vytvoii nejzajimavéjsi recept s novym produktem. IKEA tak bude blog slou-
zit 1 jako nastroj self promotion, k propagaci vlastni znacky a produktl, zaroven vyuZzije

spolupréce s blogery k online produkt placementu na jejich socialnich médiich.

Znacka by se m¢la na podkladé osobnich rozhovord, vystupt spoluprace a reakci CS na
obsah blogeri rozhodnout, s kterymi z nich navaze dlouhodobou intenzivni spolupréci a
které bude oslovovat jen obcas. Autorka dale podotyka, ze aby popsana forma spoluprace
s influencry fungovala, byla Gspésnd, je vzdy velmi dulezité pro obé¢ strany, aby prezento-
vany produkt, znacka byly v analogii s obsahem, myslenkou blogu. Aby reklamni sdéleni
ptirozen¢ zapadlo do konceptu blogu, CS jej nepokladala za rusivé a zvysila se Sance, Ze 1
product placement bude vniman pozitivn€. To produkty IKEA skvéle splituji, existuje snad

lepsi prezentace produktii nez-li pfi jejich vécném vyuZziti?
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12.3.3 Internetovy product placement na blogu a socialnich sitich

Jako soucast dlouhodobé spoluprace IKEA blogerim poskytne své produkty, které budou
moci libovolné uzivat pro sviij osobni food blog. Za podminky, ze je umisti do fotografii,
které budou vzdy oznacovat na Instagramu (ikeablog). Blogefi obdrzi rizné produkty, tak
aby znacka prezentovala co nejSirsi Skdlu ze sortimentu. Pfi uvedeni novinek a specidlné
limitovanych kolekci IKEA budou produkty navic uvedeny i v popisku Instagramu, na
blogu influencrd budou v textu zménény jen v tomto piipad¢. Jinak by neustalé jmenovani
znacky mohlo byt spiSe kontraproduktivni. Limitované kolekce jsou mnohdy ter¢em gene-
race Y, ktera je vyhledava, jsou pro ni atraktivni, davaji ji pocit vyjimecnosti a mohou po-
silit atributy vniméani IKEA jako cool, jedine¢né znacky. Autorka se domniva, Ze povédo-
mi o nich neni dostatecné, méla by ho vice podpofit. Blogeti jim tak vénuji ¢ast ptispévku
na svych blozich, vyuziji WOM v komunitach kolem blogii a pfinesou sdéleni k CS, znac-

ka IKEA se tak dostane do blogosféry.

Autorka véfi, Ze 1 pro food blogery bude spoluprace zajimava a pfinosna. Blogefti Casto fesi
problém s nedostatkem nadobi na prezentaci svych pokrmd, chtéji nabizet rozmanity ob-
sah, ale skazdym receptem nelze investovat do nadobi a kupovat jej nové.
A to v ¢em vidi food blogefi problém, spatfuje autorka prace piilezitost pro znacku IKEA.
Piestoze food blogeti spolupracuji s dodavateli potravin napf. s online supermarketem
Rohlik.cz nebo Svetbedynek.cz, tak zatim nespolupracuji se znackami, které by jim po-
skytly nadobi k servirovani. Petra Davidova z blogu Kitchen And The City (Ptiloha III.), si
nov¢ talife koupila vyhradné kvili food blogu, to potvrzuje fakt, ze si blogeti sami uvédo-
muji diilezitost nadobi pro pestrost obsahu, a tak kupuji vyrobky vyhradné jen pro potieby
blogovani. Kuchynisky sortiment IKEA by tak mohli ocenit jako prakticky benefit spolu-

prace.

Food blog je efektivnim nastrojem, jak se diferencovat se od konkurence, podtrhnout svoji
jedinecnost, mladistvost a inspirativnost. Autorka zastdva stanovisko, Ze k udrzeni a posi-
leni vSech aspektii image znacky dle modelu CRUSH, by méla IKEA vystoupit ze své
komfortni zony a zapojit influencry vice do tvorby obsahu a podoby znacky. Zaclenit je do
iniciativy udrzitelnosti a Setrnosti k zivotnimu prostiedi i v kuchyni- jak skladovat potravi-
ny, neplytvat jimi, vyuzivat i ,,zbytky*, péstovat si vlastni bylinky, jak se stavovat zdravéji
a podobné. Influencti jsou vhodnymi inicidtory, umi vtdhnout do dé&je, ovlivnit své
followery tedy i zédkazniky IKEA. Aktivuji je k zapojeni do ¢innosti, nasledovani témat,

kterym se chce znacka vénovat. Od spoluprace s nimi a vyuziti nového formatu v komuni-
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kaci, Instagramu, si autorka slibuje zvySeni svdzanosti, interakce generace Y v sou¢innosti
se znackou IKEA, a posileni aspektu identifikace se s ni. Influencti mohou rozpoutat buzz,

rozruch kolem znacky, pomoci Septandy se zpravy o ni budou $ifit dal a dal.

12.4 Podoba ¢lanki na food blogu IKEA

Clanky na food blogu IKEA budou svym rozlozenim piipominat posty typické pro fashion
blogy, kde blogerky pod fotkou outfitu vypisi co ptesné¢ si oblékly, pridaji nazev znacky,
ptipadné odkaz na produkt na internetu. Z tohoto konceptu bylo vychazeno, ale byl posu-

nut kousek dal.

Post s receptem bude obsahovat klasicky nazev, soupis ingredienci, postup a jeho fotodo-
kumentaci plus fotografie vysledného pokrmu. Ale naptiklad pod fotkou zachycujici IKEA
nadobu s miisli bude uvedeno- ,,D6za KORKEN® s prolinkem do katalogu produktti na
webu/ posléze do e-shopu. Fotografie pak budou také opatfeny interaktivnimi body (drob-
né tecky), které budou umistény na fotce pfimo na produktu, po najeti mysi na bod se zob-
razi nédhled produktu a taktéz se proklikem dostanete na web/ e-shop. Stejné tomu bude u
potravin IKEA FOOD, kdyz budou umistény na fotce ¢i budou-li soucésti ingredienci po-
krmu, pak bude prolink v textu, ve vypsanych surovindch. Skrze né€j se opét presunete na
produkt. Odkazy se vzdy oteviou v novém okné, aby mél ¢tenat moznost volby a plynule

pfechazel mezi okny, dle toho ¢emu se chce aktualné vénovat.

Ukolem znaéky je usnadnit p¥istup k produktim, CS je nechce slozité hledat, odrazuje to
od ptipadné koupé. V okamzik, kdy je produkt oslovi, mohou se néj bezprostfedné¢ podivat
s podrobnym popisem vlastnosti, cenou a jinymi informacemi a v budoucnu ho ihned vlo-

zit do nakupniho kosiku.

Popis pod fotkou je dillezity pro nahliZzeni na blog z mobilnich zafizeni, takto vySe zming-
ny popis a Uprava fotografii bude vzdy vyuzita jen u jedné ¢i dvou fotek z ¢lanku, aby to

nenarusilo, nesnizovalo hodnotu obsahu.

Tato podoba ¢lankt a jejich funkcionalita mé své dilezité opodstatnéni. JelikoZ se proka-
zalo, ze CS nejen, ze podle food blogt vafii, ale vnima i velkou mérou kuchynské naddobi a
¢i konkrétni ingredience, které jsou na blozich prezentovany. CS nakupuje dle food blogli
obzvlasté potraviny, ale nékteti projevili i vyssi zajem o kuchynské naddobi, kdy se zajimaji
kde jej zakoupit ¢i jej i nakoupili. Nejintenzivnéji je percipovano stolni nadobi-talife, mis-

ky dale pak latky, prostirani, ubrousky, podnosy, prkynka ¢i sklenicky a hrnky.
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Je zjevné, ze produkty uvedené ¢i vizualné zachycené na snimcich budou vnimany, toho
musi IKEA plnohodnotné vyuzit a v ptipadé, ze se CS néjaky produkt zaujme, pociti po-
tiebu, musi ji usnadnit kroky k pfidani do koSiku, vSe na n¢kolik kliki smétujici k ,,call to

action®, k samotnému nakupu.

Produkty IKEA budou diky food blogu uvedeny v zZivot, prezentovany v akci, realné pou-
zivany a zachyceny skrze fotografie, vzniknou tak lifestylové autentické zabéry, které jsou
mnohem osobitéjsi, vyvolavaji emoce. Fotografie maji na food blogu zasadni vyznam, vi-
zualni vyjadieni CS preferuje a zamieni blogu to vyzaduje. Skrze vyzkousSeni receptu, zis-
kaji mladi vlastni zkuSenost se znackou IKEA mohou se s ni sndze emocné propojit, a tato

zkuSenost miize byt preddna dal v socidlnich kruzich.

12.4.1 Frekvence prispévki

Blogy se vyznacuji pravidelnosti aktualizace, navrZeni frekvence uvefejiiovani ¢lankl se
odviji od zjiSténi s jakou pravidelnosti generace Y food blogy navstévuje. Z néj vime, Ze
CS tak ¢ini nejvetsi merou 1x tydné ¢i méné, avsak jsou i taci, ktefi tak ¢inni Castéji. Au-
torka se kloni k ndzoru Handleyho a Chapmana, ze novy ¢clanek by mél byt uvetejnén mi-
nimalné 2x tydné, i kdyz z vyzkumu by k uspokojeni vétsiny stacil i1 jeden pfispévek. Po
zvéazeni faktu, Ze blog méa dodavat obsah i Instagramu, jez si jako socidlni sit’ z&d4 vice
aktivity, je vhodné psat alespon 2 pfispévky tydné€. Neni to mnoho, ale vyznamna je kvalita

obsahu ne kvantita.

12.5 Instagram, most k food blogu

Pro¢ je Instagram nevhodnéj$im komunika¢nim kandlem pro food blog IKEA a generaci
Y? Zde jsou argumenty vychézejici z praktické Casti prace. Tato generace sleduje food
blogy nejradéji pres Instagram, je na ném nejpocetnéji zastoupena, hledd zde inspiraci,
jidlo je pak nejoblibenéjsim tématem ceského Instagramu a pokud CS sdili fotografie jidla,
pak pfedevSim srze n¢j. Pro mladé je jednoduSe cool, IKEA je zde spontanné tagovana,

ikdyz neni potvrzeno, jakou mérou CS.

Sam kreativni vedouci IKEA FOOD ftika, Ze pfi vyvoji receptil Cerpa spoustu inspirace od
kuchaii na Instagramu. (IKEA, ©1999-2016a, s. 8-9) Instagram by mél skrze zajimavy
vizualni obsah, fotografie plnit funkci pfedkrmu, jeZ pozve a naladi na hlavni chod, food
blog. Na ném bude mladym naservirovan obsah, ktery plné¢ uspokoji zvédavost, jez byla

vyvolana, a k prvotnimu vzbuzeni zdjmu poslouzi blogefi.
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IKEA bude na svém profilu propagovat ¢lanky blogerti na téma ,,Snidan€ je radost, zmi-
novat je v postech a sdilet je i na FB. Jelikoz oni jsou tou hlavni silou food blogu, vidci,
které CS znd a bude je tak nasledovat na blog. VSechny posty budou oznaceny hastagy
kampané, plus témi oblibenymi na siti jako #dnessnidam, #snidane, #mojeovesna a podob-
n¢. Aby se zvysila motivace navstivit blog a vzniklo dalsi téma k hovoru na sociélnich si-

tich pro znacku i influencry, pobé€zi 1 soutéz.

12.5.1 Profil na Instagramu a soutéz

Instagramovy ucet- ikeablog, by mél mit v,biu“, popisku zikladni informace:
Inspirace a radost v kuchyni s IKEA. Sledujte nd$ food blog: http://bit.ly/IKEABLOG
Oficidlni u¢et IKEA CR. Tagujte #varimsikea, #ikeablog.

Millennials buduji skrze ptfispévky a komentafe na socidlnich sitich svoji image a je pod-
statné, Ze pro takika polovinu z nich do ni zapada i foceni a sdileni jidla, s oblibou na In-
stagramu. Soutéz na Instagramu stavi na tomto zjisténi. Motivaci k zapojeni bude vyhra-
5x darkova karta do IKEA v hodnoté 1000 K¢ pro 5 nejkreativnéj$ich uzivateli, tim lze
oCekavat silngjsi zajem. Tématem soutéze budou fotky snidané, hit Instagramu. Uzivatelé
budou vyzvani, aby vyfotili svoji snidani pfipravenou dle receptii znamych food blogerti na
blogu, (K pfesunu na blog vyuziji link v biu.) fotku nahrali na Instagram a opatfili ji has-
tagy #varimsikea #snidanejeradost a sledovali Gcet ikeablog. A nebo vyfotili svoji vlastni
snidani a do fotky zahrnuli jakykoliv produkt znacky IKEA a totozn¢ ji oznacili. Probihat
bude prvni 3 tydny od spusténi blogu, po tydnu bude vyhodnocena, vyherci obdrzi zpravu
do directu na Instagramu, na blogu bude pfidan inspirativni post s ukazkou vyherci. Pravi-

dla pro podobné soutéze na Facebooku méa IKEA vytvofena, takZe se jen mirn¢ upravi pro

konkrétni ptipad, aby bylo vSe pravné oSetfeno.

Cilem soutéze je ptivést CS z Instagramu na food blog, navéazat prvni kontakt s blogem,
ziskat followery. Soutéz nastartuje uzivani hastagii spjatych s food blogem 1 tagovani pro-
filu ikeablog. K tomu vyznamné pomohou influencti, ktefi budou Sifit zpravu na svych
profilech. Usp&snost soutéze lze zméfit poétem zapojenych uzivateld dle hastagii. Fotky
vyvolavaji pocit spolupatficnosti komunity kolem IKEA, polidsti tvai znacky, dodaji ji na

opravdovosti.
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12.6 Timing a rozpocet

Co se nacasovani tyce, je dilezité zminit, Ze pfiprava na spusténi food blogu zabere ale-
spon 2 mésice, tak aby bylo mozno navazat spolupraci s blogery a oni méli ¢asoprostor na
pfichystani obsahu, ktery marketér, dale zpracuje, zkontroluje a pieda fotky na editaci, aby
spliiovaly funkcionalitu na food blog znacky. Rozpocet, ktery je uveden je orientacni, vy-
chazi ze zkuSenosti autorky i odhadu. Vztahuje se k nutné pocatecni investici na zalozeni
blogu, dale jsou kalkulovany naklady k ¢innostem na vytvofeni obsahu, spoluprace
s influcery pro launch blogu a soutéz. Vse pro funkcnost blogu béhem prvniho mésice ak-

tivity. Timing bude mit v rukou marketér, ktery bude cely projet, blog kompletné ridit.

VSTUPNI NAKLADY NA ZALOZENI FOOD BLOGU v Ké
Web hosting/ 1 rok 1452
Doména/ 1 rok 151
Sablona Foodie Pro /1 rok (130$/25 K¢) 3250
Vzhled blogu, pfizplisobeni Sablony- grafické prace, kédovani 20 000
Grafické prace- tvorba grafiky do Newsletteru, banner na web, Uprava fotek na
blog 8 000

Plat marketéra - zaloZeni, sprava food blogu, Instagramu, navazani spoluprace s
blogery, napsani tiskové zpravy/ 2 mésice pfiprav a 1 mésic spravy blogu a soc.
siti (3x 24 000 K¢) 72 000

Ceny do soutéze na Instagramu- 5x darkova karta IKEA v hodnoté 1000 K¢ 5000

Odména za spoluprdci pro autory 6 food blogii

Finanéni odména pro blogery za spolupraci- cena 5000 K¢- 2 ¢lanky na food blog,

promotion na Instagramu, FB (8 post()... 5000 K¢ x 6 30 000
Kuchyriské nadobi IKEA na product placement pro blogery na pfipravu ¢lanku

v hodnoté 1500 K¢ x 6 9 000
Proplaceni surovin na pripravu 12 snidanovych receptd- 400 K¢ x 12 4 800

CELKEM 153 653

Tabulka 10 Rozpocet

(vlastni zpracovani)

Autorka by chtéla poznamenat, Ze pro IKEA je nevhodnéjsi navazat spolupraci s food blo-
gery co nejdiive, nez-li si uvédomi jejich potencidl a vliv jiné znacky, s nimiz by mohli
dlouhodobé¢ navazat kontrakt s podobnym zdmérem. Poc¢ate¢ni naklady se mohou jevit jako
vysoké, ale je tfeba se na food blog divat jako investici do budoucna, vybudovani online
komunity, kterou znacka bude disponovat pii spusténi eshopu a snéze ji ptivede k online

nakuptm.
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12.7 Méreni uspésnosti

Me¢éteni vlivu food blogu na brand building znacky IKEA a posileni celkové image znacky
ve stanovenych dimenzich dle modelu CRUSH u generace Y, neni jednoduchou zélezitos-
ti. Food blog bude na recipienty plsobit v synergii, souc¢asné s celou marketingovou ko-
munikaci znacky a jednotlivé komunikacni nastroje jsou jen velmi téZzce oddélitelné, tak

aby bylo mozno urcit, zméfit pouze jeho vliv na posileni znacky.

Zda doslo k pozitivnimu posunu u jednotlivych zkoumanych aspektti znacky, je také moz-
no méfit az v del§im ¢asovém horizontu. Vychozi image u CS je znama4, bylo by vhodné ji
pred spusténim blogu validovat u vétsiho vzorku a s odstupem casu ji znovu zmétit kombi-
naci vice technik. Nejlépe by vSak mohl vliv na image, asociace se znackou zméfit kvalita-
tivni vyzkum pomoci skupinovych rozhovort, focus group s vyuzitim sémantického dife-
rencialu, poté se dale doptavat na postoje, ndzory, pocity mladych na znacku i food blog.
Je mozno aplikovat projektivni techniky napiiklad metodu personifikace- jaka by byla
znacka IKEA, kdyby byla Zivou osobou, byla by inspirativni, prakticka, jaké by byly jeji

zaliby, zde by se mohlo objevit i vafeni ve spojitosti s food blogem.

Je vyznamné, v ptipadé, ze se IKEA rozhodla food blog vyuzivat jako brandingovy néstroj,
aby tak Cinila na dlouhodobé bazi. Brand building je narocnym zamérnym procesem, vy-
zadujici ¢as. Diky nému se znacka cilené odliSuje ve vnimani zdkaznikli od konkurence a
zajiStuje si jejich loajalitu. Food blog obnési spoustu vloZzené¢ho ¢asu, kvalitniho contentu a
trpélivosti, aby se celé usili odrazilo a dalo zméfit jeho pasobeni na znacku.
Dosazeni skute¢ného posunu jednotlivych aspektli bude vSak ukolem cel¢ MK znacky do

niZ se blog zacleni.

12.7.1 Navstévnost food blogu a nakupy

Nesmirnou vyhodou online marketingovych aktivit je méfitelnost. Jasnym indikatorem
uspésnosti food blogu je jeho navstévnost a Cas straveny na blogu. To vSe bude méteno
ptfes nastroj Google Analytics. S pfiddnim UTM kodua k jednotlivym url adresam, bude i
mozno piesné lokalizovat zdroj navstévy, zda cilova skupina pfisla na blog z Instagramu,
postu na FB ¢i pfes banner, rozpozndme tak i ktery reklamni format je nejefektivnéjsi. Di-
ky uziti unikéatnich odkazii pro jednotlivé influencry, 1ze zméfit i1 kolik osob pfivedli na

blog. Zde jsou ptiklady uziti UTM kodt pro launch blogu.
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e Post na Facebooku

http://www.ikeablog.cz/krupava_granola?utm_source=facebook&utm medium=post&utm

_content=newsfeed&utm_campaign=snidanejeradost&utm_content=granola

Tento odkaz bude po zkraceni pies Bit.ly, umistén v postu ve feedu na Facebooku, bude
smétovat blog na ¢lanek Kiupava granola. UTM kdéd je pfidan k url adrese pomoci otazni-

ku, dalsi sledované parametry pfipojime pies znak ,,&*.
¢ UTM pro banner ve slideru na webu IKEA

?utm_source=hp ikea slider&utm medium=banner&utm campaign=snidanejeradost&ut

m_content=launch
e UTM pro newsletter

https://www.ikeablog.cz/?7utm_source=newsletter 07&utm medium=email&utm_campaig

n=snidanejeradost&utm_content=foodblog
* UTM pro link v biu na Instagramu

?utm_source=instagram.com&utm_medium=ctr&utm campaign=instagram-

snidanejeradost

e Ukazka jak lze zkratit odkaz na Bitly pro bio na Instagramu:
http://bit.ly/IKEABLOG.

Kolik uzivateld navstivilo food blog ptes link v biu pak jednoduse zjistime na Bit.ly a jeli-

koz byl v odkazu i UTM parametr, uvidime to i v Google Analytics.

ikeablog

bit.ly/IKEABLOG | COPY

Obr. 20 Zkracovani odkaza

(vlastni zpracovani)

Pies Google Analytics bude zajimavé méfit miru ,,prokliku® na jednotlivé odkazy na pro-
dukty vedouci na web, budou sledovany pomoci UTM kodu ptfidanym k URL adresam.
Aby se zjistilo kolik osob z celku se pomoci nich dostalo do katalogu webu nebo se spus-

ténim e-shopu na néj, ¢i provedlo akci, uskutecnilo ndkup. Ziskame tak konverzni pomér.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

Lze tedy urcit kolik navstév na web/eshop privede food blog. Avsak co zméfit nelze je
nakup, ktery bude uskute¢nén offline, v kamennych obchodech, jak casto se to d¢je, lze

urcit aZ z marketingového vyzkumu.

Jidlo IKEA FOOD pfitahuje zdkazniky do obchodnich domu a prodluzuje tam jejich cel-
kovy pobyt. Podobnou ulohu by mél sehrat food blog v online prostiedi, piivést cilovou

skupinu na web/ e-shop a prodlouzit ¢as straveny se znackou.

12.7.2 Followers, komentare a socialni validace

Cisla, ktera nas budou IKEA zajimat bude podet followers blogu na Instagramu, ti budou
na pocatku ziskani hlavé zasluhou blogerti a soutéze. Lze ocekavat i navySeni followers na

Facebooku znacky.

Profil na Instagramu je ptfedné brandingovym néstrojem, ucelem je socidlni validace pfi-
speévkd, pocet ,,To se mi libi*, srdi¢ek- ty prozradi, kolik osob percipovalo kladné reklamni
sdéleni. Dale mizeme sledovat pocet zhlédnuti videi a sdileni ptispévkil. Stejné parametry
budou méfeny i na Facebooku a déle hodné prozradi komentare. VSechny vyse uvedené
reakce uzivatelli na obsah bychom méli sledovat i u influencrt, jak jej ctenaii hodnoti, ko-

mentuji prispévky, IKEA se i zde miize vlozit do diskuze.

Vlastné kazdé reakce, kterou svym ptispévkem znacka vyvola je pro ni pozitivni, evokuje,
ze se sdéleni dotklo cilového publika a jeho zainteresovanost. Ddme-li CS dobry impuls ke
komunikaci, sama nam nejlépe prozradi, co si zada. V komentafich se pro marketéry casto
ukryvaji hodnotné informace, tzn. leads na jejichz zédklad¢ pozname, pochopime preference
zakaznikd a nebudeme muset investovat tolik finan¢nich prostfedki do marketingovych
vyzkumu. Je vhodné je monitorovat, sbirat podnéty, naslouchat trhu. IKEA povede aktivni,
ptatelskou konverzaci v komentatich na blogu, tak na socialnich sitich a bude tim podpo-

rovat svoji otevienost, lidskost a pfijemné asociace s ni spojené.
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ZAVER
Diplomova prace se specializovala na znacku IKEA a vyuZiti food blogu jako profesional-
niho nastroje marketingové komunikace na internetu, pro budovani znacky, posileni aspek-

th image dle modelu CRUSH u vyznamné cilové skupiny znacky, generace Y. A jak zapa-

da food blog do charakteristickych rysi jeji generacni identity, jez ji definuji.

Prace je svym rozsahem nadlimitni, pfedevsim kvuli osobitosti zvoleného tématu a aplikaci
vice vyzkumnych metod. Teoretickéd cast poskytla zdkladni ukotveni pro celou diplomo-
vou praci, je jejim stavebnim kamenem. Na podklad¢ informaci z praktické Casti prace,
provedené sekundarni analyzy i detailni analyzy vysledkti z primdrni marketingového vy-
zkumu metodou CAWI byly ziskdny cenné podklady pro dostate¢né zodpovézeni tfech
nadefinovanych vyzkumnych otazek. To bylo stézejnim bodem, aby autorka snaze dospéla

k naplInéni podstaty, cile prace.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny, verifikovaly, Ze se generace Y interesuje v tématech
jidla, vafeni a receptli a to jeSt¢ vyznamnéji nez byl stanoveny odhad. Food blogy jsou
v centru jejich zajmu, inspirace a sleduji je i pies socidlni sité, zvlasté Instagram a Facebo-

ok. Naplnilo se tak o¢ekavani autorky.

Food blogefi zastavaji roli vyznamnych influencrd, ovliviiujicich nédkupni chovani, je
vhodné t€zit z jejich vlivu zapojenim do komunikace pro formovani aspekti znacky a pod-
poteni nejen jejiho cool faktoru, jez ma dle modelu CRUSH piimy vliv na podobu hovorii
o znacce, na které mladi sly$i. Znacka je totiz tak hodnotna, jak se zapsana v myslich za-

kazniki a jak se o ni mluvi.

Autorka spatfuje ve food blogu propojeného s Instagramem potencial pro budovani znacky
online a jeji content marketingové aktivity. Cennym obsahem pfipoutame zakazniky ke
znacce, uspokojime jejich ocekavani v pozadavcich na inspirativnost znacky, nabidneme
jim pfidanou hodnotu a budeme stimulovat zdjem o produkty. Food blog piivede zdkazni-
ky na pfipravovany e-shop s eventualitou bezprostiedniho nakupu. Znackovy food blog ma
pro IKEA i dalsi, hlubsi smysl. Napliiuje sméfovani znacky v oblasti stravovani, jidlo ne-
ché skutecné vice prostoupit do jeji DNA a je v souladu s vizi: ,, Vytvaret lepsi kazdodenni

Zivot pro co nejvice lidi. *. Jeho racionalnim benefitem je pomoc v kuchyni.
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Predkladana diplomova prace, si kladla za cil stanovit, zda je food blog vhodnym nastro-
jem pro budovani znacky IKEA u generace Y. Autorka prace je piesvédcena, ze na pod-
klad¢ prezentovanych informaci a zkouméni v praktické ¢asti prace a ndvrhu jejich vyuziti
v projektové ¢asti je zfejmé, Ze se food blog svym zaméfenim piekryva s Zivotnim stylem,
osobni identitou cilové skupiny, generace Y a soucasné zapada i do identity znacky IKEA.
Respektovani pozadavki této naroéné generace, splynuti s jejimi zajmy je zakladni dispo-
zici Gspéchu u ni. Lze tudiz jednozna¢né shledat, Zze food blog je vhodnym néstrojem pro

budovani znacky IKEA u generace Y. Sledovany cil prace byl naplnén.

Autorka zastava nazor, ze IKEA mohla s food blogem déle kreativn€ pracovat a vyuzit jej
k vétsi interakei s cilovou skupinou, k jeji aktivaci. Existuje vice moznosti, jak zédkazniky
zapojit do utvareni podoby znacky IKEA, napfiklad dat jim pfilezitost, aby sami ovlivnili
podobu produktti. Skrze food blog by mohla znacka formou soutéze vyzvat zdkazniky, aby
navrhli vlastni design vzoru, potisku pro kuchyiiské nadobi, anebo zapojit influencry, aby
se podileli na vytvofeni takové specidlni kolekce. Dle vitézného navrhu by se nasledné
vyrobila unikatni fada produktli inspirovana ptfimo zakazniky a jeji propagace by se pro-
mitla i do tiSténych médii, Casopisi o jidle. At tak ¢i onak je to prilezitost, zptisob jak mi-
ze mit online komunikace znacky IKEA piesah do jeji offlinové komunikace. Propojeni
online a offline aktivit je cilem znacky, lze tak dosahovat synergickych efektl. Je znamo Ze
nadlinkové a podlinkové aktivy by znacky nemély oddélovat, mély by tvoftit jeden promys-
leny konzistentni, harmonicky celek, integrovanou marketingovou komunikaci, kterd se
pozitivné projevi na percepci znacky IKEA.

ey

Zavérem by autorka rada dodala, Ze jako pfislusnik generace Y, zijici socialnimi sitémi, od
znacky IKEA jako svého lovebrandu oc¢ekava jest¢ mnohem vice, nejen obsah, ale 1 zazitek
z online nakupovani. Potésilo by ji, kdyby znacka vyuZila potencialu Instagramu a posunu-
la online nakupovani v Cesku na vysii arove. Dovolila zékaznikiim nakupovat pohodIng
zmobilnich zafizeni, pfimo pfes newsfeed Instagramu. Toho lze dosdhnout napiiklad
s aplikaci Like2Buy, kterou jiz vyuzivaji americké znatky v USA, ale v Cesku zatim jeji
potencial nebyl vyuzit. Mysli si, Ze je to jedna z pfiStich cest, jak drzet krok s internetovou
generaci urcujici Gspéch na trhu e-commerce, cesta jak byt nejen cool, ale zlstat pro gene-

raci ,,hot".
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Food-jidlo, vareni, recepty

Hezky den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro moji

diplomovou praci. Spadate-li do vékové kategorie 19~ 35 let, véetné, jste to pravé VY, koho hledam.
Mate radi jidlo, vafeni &i socidlni média, pak Vas bude dotaznik bavit.

DEKUJI VAm za ochotu a pomoc.

Hana Dupalova

povinna otazka

1. Spadate do vékové kategorie 19- 35 let vCetné?

© ANO
O NE

povinna otazka
2. Zajimate se o jidlo, vareni a recepty?

© ANO
) NE

povinna otazka
3. Vafim podle receptu z:

Zvolte alespon jednu moznost.

webu o jidle

FOOD blogd, blogt o jidle
casopist

tisténych kucharek

TV poradi

YouTube

nevafim

povinna otazka
4. Fotite si jidlo a sdilite jej na socialnich sitich?

© ANO
) NE

povinna otazka
5. Fotografie jidla sdilim na socialni siti:
Zvolte alespon jednu moznost.

~| Facebook
_| Instagram
~| Pinterest
~| Snapchat
~1 Twitter



povinna otazka

6. Sledujete FOOD blogy- blogy o jidle, vareni, receptech?

© ANO
) NE

povinna otazka

7. Které FOOD blogy sledujete, napisSte nazvy:
) Nevzpomenu si na konkrétni nazvy.

) Vlastni odpovéd’:

povinna otazka

8. Jak casto navstévujete FOOD blogy?

1x denné

1x tydné

vicekrat za den
nékolikrat do tydne
méné nez 1x tydné

povinna otazka

9. Sledujete FOOD blogy na socialnich sitich?

Zvolte alespon jednu moznost.

~1 ANO, na Facebooku
ANO, na Instagramu
ANO, na Pinterestu
ANO, na Snapchatu
ANO, na Twitteru

~1 ANO, na YouTube
NE, nesleduji.

povinna otazka

10. Nakoupili jste podle FOOD blogu jidlo/potraviny?

povinna otazka

11. U fotek jidla vnimam i nadobi na némz je jidlo servirovano?

© ANO
) NE



povinna otazka

12. U fotek jidla vnimam zejména:

Zvolte alespon jednu moznost.

latky, prostirani, ubrousky
podnosy, prkynka

pribory

sklenicky, hrnky

talife, misky (stolni nadobi)

Vlastni odpovéd’:

povinna otazka

13. Zajimam se, kde mohu toto kuchynské nadobi koupit?

) ANO
) NE

Vlastni odpovéd’:

povinna otazka

14. Nakoupili jste podle FOOD blogu kuchynské nadobi?

povinna otazka

15. Znate znacku IKEA?

©O ANO
) NE

povinna otazka

16. ZtotozZnujete se sloganem znacky IKEA-Vse se toci kolem jidla ?



17. Znacku IKEA vnimam jako:

Zvolte prosim na skile, ke kterému z vyroku se vice klonite:

COOL/IN

davéryhodnou/ opravdovou

jedinecnou

ztotoznuji se s ni

pocity radosti

inspirativni

18. Vyberte pohlavi:

) ZENA
O MUZ

povinna otazka

ouT

nedivéryhodnou

tuctovou

neztotoznuji se s ni

pocity smutku

neinspirativni

povinna otazka



PRILOHA P II: SEZNAM FOOD BLOGU

7.2) Které FOOD blogy sledujete, napite nazvy:

acotedajis, kitchenstory, foodlover

Apetit, atd

Bohyné kuchyné, Kitchenette

bohynekuchyne

Buff dudes - bodybuilderi mluvi taky o jidle (a velmi zabavne!)
CCUMRIK

Cooking with 303a, Kitchan and the City, Zdravé jist, Veganotic
cuketka

Cuketka, megvkuchyni, apetitonline

delicious blog

Dévée u plotny, My cooking diary

dewi, blueveganpig

dewiibatwoman.blogspot.cz, Veganodaktyl, atp.

fit.recepty

Food.cz

FoodClub.cz

Foodiesfeed

foodlover, Chez Lucie, Maskrtnica, Mangiare Squisito, Laskominy od Maryny, S vaini pro jidlo, Kucharka ze Svatojdnu, smitten kitchen aj.

gurmanka

Gurmet, apetit, food

chez lucie

Chezlucie, kitchenette, bjukitchen, foodlover
Chezlucie, kitchenette, foodlover

i quit sugar, jamie oliver, dalii si nepamatuju ndzvy
janci-chutna.blog.cz

jimejinak (asi neni klasicky foodblog), kitchenette (mdj repertodr je znaéné omezeny, protoZe se stravuju vege/vegan a snaZim se i bezlepkové)

Kamus Mise nad Place
Kate's cuisine, Menu domu, my cooking diary,

Kitchen Story, Foodlover, Kitchen and the city, PG Foodies, instagramové Gcty

kitchenandthecity

kitchenandthecityhecity, kublanka, devceuplotny, vétiinou sleduji blogy na Instagramu

kitchenette

Kitchenette

kitchenette, bjukitchen

Kitchenette, blog znacky Marks&Spencer
kitchenette, eatandrunandlove.blogspot.cz/
Kitchenette, fitness blogy, ...

Kitchenette, Food lover

kitchenette, foodlover, kublanka, kitchenandthecity
kitchenette, kublanka

Kitchenette, Laskominy od Maryny...

kitchenette, laskominyodmariny

Kitchenette, Menu domd, Delicious blog, Maskrtnica, Co nového na kopdi
kitchenette, mycookingdiary

kitchenette, smoothcooking, kitchenstory

W oo~ uwmbH WN e
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Kitchenette, Veganotic, Cuketka, Prkynko, Menu dom{/Menu podle Koko 46

kitchenette, koko 47
Kitchenette,smoothcooing, recpty detem,... 48
Kitchennete 48
kitchenstory 50
Kitchenstory, chezlucie 51
kitchenstory, kitchenandthecity 52
kitchenstory, kitchenette, smoothcooking 53
kitchenstory, vegatonic 54
kitchenstory,smocthcooking 55
kitchinette, kitchenstory, chezlucie 56
kitchinette, kitchenstory, zasadnezdrave,mycookingdiary 57
Koko, Cuketka,.. 58
Kotchenette, cuketka, chez Lucie 59
kublanka, kitchenette 60
kublanka, kitchenette, kitchenstory, chezlucie, vegatonic 61
kublanka, kitchenstory 62
kublanka,foodlover 63
Kucharka ze svatojénu 64
Kuchafka ze Svatojdnu 65
Kucharka ze Svatojdnu, Viypetky, Kitchenette, Pan Cuketka... 66
Maskrtnica, Pekarnomanie, Cuketka, Kitchenette, Kacka zvykacka, Pradobroty, Smoothcooking, Nuselska kuchta 67
Menu domi 68
Menu domu 69
menu domu, vafeni s paZitkou 70
Menudomu.cz, kitchenette.cz, cuketka.cz 71
My cooking diary 72
my cooking diary 73
My Cooking Diary 74
my cooking diary, fit.recepty, meg v kuchyni, cuketka, kitchenette 75
mycookingdiary 76
mycookingdiary, smoothcooking, acotedajis 77
mycookingdiary.cz 78
mycookingdiary.cz, carujeme.cz 79
na facebooku 80
napf. http://www.zghettablog.cz/ 81
nikolasuv rohlik, kitchenette, kamus mise en place, cuketka 82
porady na streamu 83
Pradobroty, Kitchenette, Dévée u plotny, Chez Lucie, Kucharka pro deeru 84
Prima Fresh 85
Proper Tasty 86
Raw mother & daughter 87
ROzné podle zajimavosti a zajmu. 88
Smooth Cooking 89
Smooth cooking, kitchen and the city, chez Lucie 90
Smoothcooking, kitchenette 91
smoothcooking.cz, kitchenette.cz 92
Sorted Food 93
soucitné, vegmania, veganodaktyl apod... 94
Vafime s Majklem (videoblog) 95
Veganotic 96
vétiinou nic nesleduju pravidelné, hleddm spif inspiradi, hlavné u alternativnich zpGsobd stravovéni 97
Vypecenabuchta.cz 98
wypecky, kitchenstory 98
www.cookingwithsusa.blogspot.cz 100
zahraniéni zaméfené na veganskou stravu 101

zésadnézdravé, kitchenette 102



PRILOHA P III: INSTAGRAM KONVERZACE

Q budlinal SLEDOVANI

To se mi libf (121) 10 tyd.

budlinal Dynovo-ricottove noky
#dynovenoky#dyne #dynovehody
#domacinoky#rokvkuchyni #kitchenettecz
#podzimvkuchyni
#milujupodzim#foodie#instafoodcz
#healtyfood

katerinka.n Jé, Ty ma$ krdsné nédobi,
mohu se zeptat, odkud ho mé&s? . . -
Jinak ty nocky vypadaji taky velmi dobre!

<
budlinal @katerinka.n dékuji moc:-) nddobi
Jje dplné no name kousek, Koupila jsem ho
v takovém obchldku u nés ( benedoveé) kde
je véechno mozné
katerinka.n Aha, tak to mam smdlu & .
Taky mém moc réda takovéhle ndhodné
Glovky ‘& Fakt vypadd moc pékné .

e .
N ) Pridejte komentar...
/

Obr. 21 Konverzace na Instagramu

(Budlinal, 2016)

“ kitchenandthecity SLEDUJI

To se mi libi (1,297)

Kitchenandthecity Have a great sunday « s
Benedict eggs @, for breakfast //

krasnou mrazivou nedéli- + a jak zitra

vykroéite?? k X J #kitchenandthecity .cz

kitchenandthecity @sonjasahneschnitte @&

Kitchenandthecity @kocicka_malicka
dekuju Lindo & krasnou nedeli

llona_1981 Ten talif vievo je nadherny!
llona_1981 ...a koukam, | ten vpravo. Krasa!

kitchenandthecity @ilona_1981 vievo-
uplne prvni talife, co jsem kupovala kvdili
blogu - #sia tri rizné velikosti v sadé, kazdy
Jiny vzor a vpravo @homeforemma

kitchenandthecity A dekuju @&
@ilona_1981

eatandlovefood Krasne sa vydarili ranajky!
Ja dufam,ze zajtra uz zacnem byt po tomto
tyzdni flakania aktivna's

~

N

Obr. 22 Instagram print screen

(Kitchenandthecity, 2016)



PRILOHA P IV: IKEA KONVERZACE

w Hana Dupalovéa
2% Dobry den, chtéla bych se zeptat, zde ma IKEA v CR oficialni profil
na Instagramu, dékuji.

IKEA Ceska republika

Dobry den, Hano, oficialni profil IKEA CR zatim nemame a v nejbliz&i
dobé ho ani neplanujeme zakladat. Snad nas rada sledujete i zde na
Facebooku, kde také sdilime pékné a inspirativni obrazky z
domaécnosti (&)

W Hana Dupalovéa
2% Dékuiji, ano sleduji(@hezky den

Al
U]

/%) Pridat soubory &) PFidat fotky Odeslat Enterem [] KoL [T

Obr. 23 IKEA k Instagramu

(vlastni zpracovani)



PRILOHA P V: DOMENA

Uvod Webhosting Domény VPS VPSSSD Dedikovanéservery WEDOS Disk Data

Ovéreni domény

Nézev domény: ikeablog OVERIT

Qcz “leu [Jcom " Inet ["jorg [linfo [ biz [ name
Doména Dostupnost Cena registrace
ikeablog.cz Doména je volna 125/ 151 K& Objednat

Obr. 24 Dostupnost domény

(vlastni zpracovani)



