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ABSTRAKT

Cilem prace Znacka v online prostredi je zkoumat moznosti vyuziti socidlnich siti pro bu-
dovani zna¢ek ze segmentu lihovin. Uvodni teoreticka ¢st je vénovana znatce a marketin-
gové komunikaci realizované na socialnich sitich. Prakticka ¢ast nejprve formou kompara-
tivni analyzy ovétuje vyuZitelnost zvoleného teoretického ramce na komunikaci konkrét-
nich znacek na Facebooku a dotaznikové Setfeni realizované na segmentu fanouskt znacky

Jagermeister ndsledné analyzuje, jak respondenti hodnoti komunikaci této znacky na Face-

vvvvvv
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lihoviny, Jigermeister, Tullamore D.E.W., Captain Morgan, Bozkov, Ceska whisky, soci-

alni sit¢, Facebook, Instragram, marketing na socialnich sitich

ABSTRACT

The aim of the thesis Brand in online environment is to explore the use of social media for
brand building of premium spirits brands. The theoretical part is devoted to brand and so-
cial media marketing. The practical part is focused on proving usability of the selected
theoretical framework; firstly by comparative analysis of Facebook commucation of five
spirits brands, secondly by quantitative research, where preferences and evaluation of

Facebook fans of Jagermeister were analysed.

Keywords:

spirits, Jigermeister, Tullamore D.E.W., Captain Morgan, Bozkov, Ceska whisky, social

media, Facebook, Instragram, social media marketing
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UVOD

V poslednich letech piisobi na moderni marketing cela fada vyzev a mezi ty nejvyrazngjsi
patii zeyména vysokd konkurence a moderni technologie, které proménily jak mnohé byz-
nys modely produktli a poskytovanych sluzeb, tak chovani spottebitelii. Vlivem internetu
se dockala transformace také obecna mezilidskd komunikace a konzumace médii. Konku-
renni prostfedi nuti vyrobce, aby budovali silné znacky, jez poskytnou svym zékaznikiim

hodnotu, odlisi je od ostatnich a prorazi k cilové skupiné.

Internet a socialni sité pfinaseji zejména pro znacky, které cili na mladsi cilové skupiny,
dalsi vyzvy, a to zejména vést se spotiebiteli dialog a komunikovat prakticky bez ptestani,

navic na riznych platformach.

Tato prace si za predmét analyzy vybrala jeden z tradi¢nich segmentii rychloobratkového
zbozi — prémiové lihoviny. Tento segment sice nemusel zasadné inovovat sviij byznys mo-
del, ale protoze své spotiebitele rekrutuje v cilové skupiné od 18 let, navic vzhledem
k vyssi cené produktli, hraje v marketingu lihovin zasadni roli znacka a jeji aspirativnost.
Proto je kladen vysoky diraz a marketingovou komunikaci, a to zejména v online prostie-
di.

Cilem této prace je analyzovat roli komunikace na Facebooku pro budovani znacky a po-
stoje a ocekavani spotiebiteli vzhledem k marketingové komunikaci jejich oblibenych

znacek lihovin na Facebooku.

V teoretické Casti bude nejprve vymezena znacka, jeji atributy, vizualni identita a dale bu-
de definovana brand equity. V druhé Casti bude popsan marketing na socialnich sitich a
teoretické vymezeni cilli, kterych se znac¢ky na socidlnich sitich snazi dosahnout.
V praktické ¢asti bude provedena analyza toho, do jaké miry komunikace segmentu lihovin
na Facebooku tyto cile naplituje, a nasledné¢ bude provedeno dotaznikové Setfeni, které
bude zkoumat, jaka ocekavani maji fanousci vybrané znacky lihovin na Facebooku,

z jakého diivodu znacku sleduji a jaky typ obsahu nejvice ocenuji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Jak uvadi Kotler, American Marketing Association definuje znacku jako ,,jméno, vyraz,
znak, symbol nebo jejich kombinaci, které maji identifikovat zboZzi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurence®.
(Kotler, s. 274) Kotler déale uvadi, ze znacka odliSuje produkt od vyrobkl konkurence, ac-
koli oba konkuren¢ni produkty mohou uspokojovat stejnou potiebu. Spotiebitelé se se
znackami seznamuji prostfednictvim vlastnich zkuSenosti nebo diky marketingovym akti-

vitam daného brandu.

1.1 Identita znacky

Identita znacku naplituje obsahem, dava ji smér, smysl a vyznam. ,Mé zasadni vyznam
pro strategickou vizi znacky a je hnaci silou jedné ze Ctyt principidlnich dimenzi hodnoty
znacky, konkrétné asociaci spojenych se znackou, jez jsou srdcem a dusi znacky.“ (Aaker,
2003, s. 59) Aaker (2003, s. 60) dale uvadi, ze identita je urcitd skupina asociaci, ktera je
unikatni, pfedstavuje to, co znacka reprezentuje, a posiluje vztah se zakaznikem jak ve
funk¢ni, tak citové roviné. Identita znacky je strukturovana do nékolika skupin vnimani, a
sice jako produkt, organizace, osoba ¢i symbol. Znacka by m¢la zaujmout v myslich za-

kaznikti jasnou pozici, a ta mé podle Kotlera n¢kolik trovni vyznamu:

1. Vlastnosti produktu, které se spotiebiteli vybavi pii pohledu na znacku

2. Funk¢ni a emociondlni ptinosy (benefity), které 1ze odvodit z vlastnosti

3. Hodnoty, kterym znacka odpovida a se kterymi se identifikuje urcitd skupina kupujicich
4. Kultura, kterou znacka ptedstavuje

5. Osobnost ¢i image, kterou znacka vyzatuje

,,PT1 positioningu znacky by mél marketér stanovit poslani znacky a vizi toho, ¢im musi

znacka byt a ¢eho ma dosahnout. Znacka je ptislibem spolecnosti, ze bude kupujicim
dasledné poskytovat ur¢itou mnozinu funkci, pfinost, sluzeb a prozitkli. Lze na ni nahlizet

jako na smlouvu se zédkaznikem, urcujici, jak vyrobek ¢i sluzba dodaji hodnotu ¢i uspoko-

jeni.” (Kotler, 2007, s. 639)
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1.2 Image znacky

Podle Vysekalové je image znacky zjednoduseny symbol nebo obraz zalozeny na souhrnu
pfedstav, postojil a nazorl, které ma piijemce o znacce a které ziskava na zakladé dlouho-
dobé komunikace brandu, jiz jsou piijemci efektivnim zptisobem vystaveni (Vysekalova,

2009, s. 94).

Kotler rozliSuje tspésné znacky od netspésnych podle toho, zda maji v myslich spotiebite-
It n¢jakou pridanou hodnotu. Této hodnoty se brandy snazi docilit prostfednictvim aktivit

brandingu. (Kotler, 2007, s. 257)

1.3 Branding

Ackoli se tato prace zabyva problematikou brandingu na socidlnich sitich, tedy v novém
prostoru, ktery pfinesly nové technologie, problematika brandingu jako takového se datuje
mnohem dale. Jak uvadi Kotler: ,,Branding je pouzivan po staleti coby prostfedek k odlise-
ni zbozi jednoho vyrobce od ostatnich. K nejstar§Sim projeviim brandingu v Evropé patii
pozadavky cechil, aby femeslnici oznac¢ovali vyrobky znackami, a chréanili tak sami sebe a

také spotiebitele pred podiadnou kvalitou.* (Kotler, 2007, s. 312)

Samotny pojem branding pod sebou zahrnuje vice nez pouhé vizualni oznaceni vyrobku
nebo reklamy danou znackou, ale podle Healeyho je tieba jej chépat jako proces budovani
znacky, posilovani znac€ky, jako snahu se odliSit od ostatnich vyrobkd a zanechat tak ve

spottebiteli trvalou piedstavu. (Healey, 2008, s. 6)
Healey dale uvadi pét v soucasnosti nejéastéjSich prvka brandingu:

e Positioning

e Vypravéni

e C(Cena

e Vztah se zdkaznikem

e Design

Positioning

znamena definici obsahu znacky a jeji srovnani s konkuren¢nimi zna¢kami ve vnimani

spotiebitele.

Vypravéni
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existuje jiz celd staleti, protoze kazdy si rad vyslechne dobry piib¢h, a stejné tak se znacky

snazi zabalit 1 svou komunikaci a v idealnim ptipadé vtahnout uzivatele do ptibéhu.
Cena

se stejné jako predchozi prvky fadi mezi prvky budovani znacky, protoze pouhd vyssi cena

u jednoho ze dvou obdobnych vyrobku ve spottebitelich vzbuzuje dojem vyssi kvality.
Rizeni vztahu se zikaznikem

predstavuje mnohdy marné Usili nadnarodnich korporaci alespoii se tvafit, ze jim zalezi na
spokojenosti kazdého jednotlivého zdkaznika, na dal$im rozvoji vzajemného vztahu, a sa-

moziejme jiz diive zminéné vtazeni spotiebitele do piibéhu znacky.
Design

zahrnuje produkt a jeho obal, vzhled marketingovych materialli, atmosféru prodejen a ves-
keré spojitosti se znackou jako naptiklad webové stranky, brozury, odévy, tiskopisy (faktu-
ry), merchandising aj. Design by mél byt poutavy, nezameénitelny a v prvé fad¢ jednotny. I

kdyZ se to nemusi na prvni pohled zdat ziejmé, design zaujima v brandingu podle Healey-

vvvvvv

Keller se ve své knize Strategic Brand Management (2012, s. 44) zamysli nad problemati-
kou volby spravnych prvka znacky v marketingovych kampanich, a to jak spolu jednotlivé
prvky ve vysledné exekuci budou souznit. Prvky znacky Keller definuje pomérné Siroce:
Jako vizuélni nebo verbalni informace, které spotfebitelim slouzi k odliSeni produktu od
konkurence. Jako nejcastéjsi prvky znacky tadi ndzev, logo, symbol, maskota znacky, obal

a slogan. (Keller, 2012, s. 45)
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2 CORPORATE DESIGN

Vysekalova definuje Corporate Design, neboli jednotny vizudlni styl firmy, jako soubor
vizualnich konstant a prostiedky corporate designu detailné déli spiSe podle nosict, kde se

corporate design pouziva:

e Nazev firmy a zplsob jeho prezentace

e Logo jako identifika¢ni zkratka

e Znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

e Pismo a barvy

e Sluzebni grafika (propagacéni prvky a tiskoviny)

e Orientacni grafika (zpisoby uprav interiérii, oznaceni budov)
e (Odévy zaméstnanc

e Grafika oball

e Darkové predméty

e Dalsi prvky dle oboru podnikéani

Pro ucely této prace nicméné opét vice vyhovuje rozdeleni podle Healeyho, ktery jako vi-
zualni prostfedky brandingu uvadi kromée loga, barvy a typu pisma také vizualni styl a gra-

fické motivy. (Healey, 2008, s. 70)

2.1 Logo

Vyraz logo pochazi z teckého logos neboli slovo. Dle Healeyho logo predstavuje formu
danou jménu znacky, které funguje v kontextu s prostiedim, tak aby v pozorovatelove
mysli vyvolal pfedstavu znacky, podnitil osobni zazitek a tento zazitek také posilil v pfi-
pravé na dalsi setkani. Logo mé tedy raciondlni i emocionalni funkci a podle Vysekalové

by kvalitni logo mélo byt:

jedinecné — k naplnéni odliSovaci funkce,

jednoduché — pro snadnou Sifitelnost, zapamatovatelnost i rozpoznatelnost,
dobi'e zapamatovatelné — souvisi s jednoduchosti, pro naplnéni propagacni
funkce,

pouzitelné na riznych materialech,

mélo by vyjadrovat ¢innosti firmy — pro snazsi identifikaci. (Vysekalova, 2009. s. 49)
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2.2 Firemni barva

Barva predstavuje diilezitou soucast firemni identity, kterd, pokud je funkéni a znacce se
podati barvu vlastnit, mize v myslich spottebitelii asociovat brand, dokonce 1 pokud nevidi
logo. Podstatnym rysem firemni barvy je, jak puisobi na psychiku spottebitelii a jaké emoce
dokéaze vzbuzovat, a to v ¢ase a napii¢ kulturami. Uskalim, které s sebou pouzivani firemni
barvy v praxi nese, je, jak ji vhodné zkombinovat s dal§imi barvami a grafickymi prvky.
Pro zajisténi konzistence znacky a usnadnéni prace designért je vhodné toto kodifikovat v

designovém manualu. (Healey, 2008, s. 95)

2.3 Firemni pismo

Podle Horného vybér pisma predstavuje dulezitou soucast corporate designu, ackoli bézny
uzivatel font vnima spiSe podprahové, pismo patii mezi nositele informaci, jejichz pro-
stfednictvim spolecnosti komunikuji s vefejnosti. Font dotvafi celkovy esteticky dojem, a
pokud je Spatné€ zvoleny, miize mit za nasledek negativni vnimani ze strany cilové skupiny.

Spravny vybér firemniho pisma by mél spliiovat nasledujici kritéria:

e Jasnost — pismo by se nemélo ztracet na podkladu, mélo by vynikat;

e Snadnd Citelnost — nesmi dochazet k tomu, aby piijemce informaci musel text lustit
z divodu necitelnosti daného textu zapfi¢inéné Spatnym vyberem fontu;

e Pichlednost a vyvazenost;

e Pouzitelnost ve vSech dokumentech, které danéd organizace vyuziva — vizitky, do-
pisni papiry, fezana grafika apod.;

e Dostupnost — pismo musi byt dostupné vSem, ktefi s nim budou v praxi pracovat.

(Horny, 2004, s. 82)

2.4 Vizualni styl

Pod pojmem vizudlni styl Healey chape kromé barvy a typografie i celou fadu designovych
prvki jako fotografie, ilustrace a dalsi grafické motivy vetné okrajii a rameckdu, které na
socialnich sitich patii vzhledem k celkové omezenému prostoru mezi velmi oblibené prvky

brandingu.
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2.4.1 Fotografie

V souvislosti s uzitim fotografie Healey uvadi, Ze realistické obrazy jsou nejmocnéjSim
prvkem komunikace znacek a predstavuji soucéast nejen komunikace znacek, ale i obalu.
Realisticka fotografie Casto obsahuje manipulativni prvky, jako je specidlni kompozice,
uhel nebo efekty, a to z divodu, aby zobrazovany produkt vypadal co nejlépe (napt. auto-
mobily) nebo aby doslo k zadoucimu pilisobeni na psychiku pfijemcii (vyvolani Zizn¢ v

reklamach na nealkoholické napoje).

Fotografie stejn¢ jako jiné vizudlni prvky brandingu podléhaji kulturnim rozdilim a pfi
marketingové komunikaci znacek je tieba pocitat s rozdilnym vnimanim fotografie, a to
naptiklad aby fotografie z jednoho geografického pasma neptisobila v jiné zemi cize. (He-

aley, 2004, s. 99)

2.4.2 Tlustrace

[lustrace mé dlouhou tradici v reklamé a objevuje se 1 v komunikaci znacek na socialnich
sitich, protoze ptredstavuje alternativu k vyuziti fotografie a moznost odliSeni se. Zejména
ve spojeni s vhodnym umélcem miiZe ilustrace na smysly zakaznikl plsobit emotivnéji
nez fotografie a mezi oblibené piiklady patii spoluprace Andyho Warhola s Absolut Vod-
kou, kterou si znacka ptivlastnila atribut umeleckosti a vyuziva ji do soucasnosti. (Healey,

2004, s. 100)

2.4.3 Grafické motivy

Mezi dal$i moznosti, jaké mlze znacka vyuzit pro jednotny vizualni styl, jsou grafické
motivy, které se velmi Casto objevuji 1 v komunikaci znac¢ek na socialnich sitich. Healey
jako typické ptiklady uvadi ram, barevnou plochu nebo neobvykle usporadanou miizku,
které zname z brandingu znacky National Geographic, nebo zlaté oblouky spolecnosti
McDonald‘s, které se ukazaly jako nejefektivnéjsi prvek brandingu podél silnice. (Healey,

2004, s. 102)
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3 SILNA ZNACKA

3.1 Aaker

Silna znacka je podle Aakera vyjadirena jeji hodnotou, jez se dé€li na pét kategorii:
1. Znalost jména znacky

2. Vérnost znacce

3. Vnimana kvalita

4. Asociace spojené se znaCkou

(Aaker, 2003, s. 8)

3.2 Keller

Kevin Lane Keller v publikaci Strategic Brand Management hodnotu zna¢ky rozsifuje na
termin: Hodnota znacky z pohledu zakaznika, ktera podle jeho teorie obsahuje tii ingredi-
ence: odliSujici ucinek, znalost znacky a reakci zakaznika na marketing. (Keller, 2012,

s. 56)
Budovéni hodnoty znacky se pak podle Kellera da rozd¢lit na nasledujici stavebni kameny:

1. Vybaveni identity znacky

2. Vykon ve srovnani s konkurenci / predstavy, které zndmé znacce pfifazuji vyznam.
3. Nazor / Pocity — reakce spotiebitele na znacku

4. Souznéni — vztah, ktery si spotiebitel ke znacce vytvori

(Keller, 2012, s. 66)

3.3 Van Den Bergh

Pokud zuzime brand equity na generace Z a Y, Van Den Bergh a Behrer ve své publikaci
postavené na rozsahlém vyzkumu této cilové skupiny How Cool Brands Stay Hot uvadi, ze

aby znacky uspély u mladsich spotiebiteli, je zapotiebi nasledujici:

1. Byt aspirativni — Znacky by mély byt moderni a komunikovat zpiisobem, jenz od-
razi aktudlni trendy.
2. Byt opravdovi — Generace Z a Y preferuji skutecné znacky, které maji historii a

odkazuji k svému dédictvi.
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3. Unikatnost — Vitézi znacky, které ve fragmentovaném svété komunikuji jedine¢nou
DNA pochopitelné a konzistentné.

4. Ztotoznéni — Spotiebitelé navazuji dlouhodoby vztah se znackami, pokud maji po-
cit, Ze je znacka jejich kamarad.

5. Radost — Spotiebitelé se nejCastéji ztotoziuji se znackami, jejichz komunikace v
nich vzbudila pozitivni emoce a udélala je $tastnymi.!

(Van Den Bergh a Behrer, 2016, s. 46)

Pro vysvétleni Van Der Berghovy a Behrerovy metodiky je nicméné nutné podotknout, ze
jeho publikace se nezabyva holistickym problémem budovani znacek, v¢etné¢ budovani
povédomi, tak jako je tomu u Aakera i Kellera, ale zkouma pouze, z jakych duvodu si cilo-
va skupina vybird své love brandy. Proto z pochopitelnych divodii do své metodiky neza-
hrnuje nutnost znalosti znacky ani vérnosti, ale zabyva se pouze detailn¢ji otazkami reakci

spotiebitele na znacku a souznéni s ni.

'1. Coolness, 2. realness, 3. uniqueness, 4. self-identification, 5. happiness
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4 SOCIALNI SITE

Nez se zacneme zabyvat uz§im terminem socidlni sité, je vhodné si vymezit také pojem
socidlni média. Viktor Janouch je definuje jako digitalni média, kterd se od tradi¢nich lisi
tim, Ze se na tvorbé obsahu do riizné miry podileji také uzivatelé. Ti navic nejen Ze obsah

spoluvytvareji, ale také zasadné ptispivaji k jeho Siteni ptes vlastni profily. (2014, s. 210)

Naproti tomu Janouch socidlni sité chape jako jednu z podkategorii socialnich médii, ktera
déli na:

e socialni sité — Facebook, MySpace, LinkedIn

e blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter, Tumblr

e diskuzni fora, Q&A portaly — Yahoo! Answers, Quora

e wikis — Wikipedia, wikiHow a

e sdilena multimédia — YouTube, Flickr, Instagram, Pinterest

(Janouch, 2014, s. 216)
4.1 Nejrozsien&jsi socialni platformy v CR

4.1.1 Youtube

Podle webu mediahub.cz a vyzkumu agentury AMI Communication je prekvapiveé nejvétsi
socidlni siti v Ceské republice Youtube. Platformu, které je postavena na sdileni videi, zna
a navstévuje 98 % vsech Ceskych uzivatelii s pfistupem na internet. (Pocet pouzivanych
socialnich siti..., 2017). Majitel sit¢ Google se dlouhodobé snazi platformu inzerentim
prodavat pifedevsim jako konkurenci k televizni reklamé, protoze také umoziuje piehravat
reklamni videa a zaroven poskytuje detailni analytiku a nabizi preciznéjsi cileni. Diky vy-
sokému poctu uzivateli a distribuci audiovizudlniho obsahu se Youtube velmi dobie hodi

pro brand building ur¢eny B2C segmentu stejné jako B2B.

4.1.2 Instagram

Podle vyzkumu agentury AMI Communications z poloviny roku 2017 ma ucet na Insta-
gramu 1,5 milionu Cechii a 40 % z celkové populace mélo s Instagramem vlastni
uzivatelskou zkuSenost. Vzhledem k tomu, Ze v roce 2016 zkuSenost s Instagramem dekla-
rovalo pouze 25 % populace, je Instagram nejrychleji rostouci socidlni siti (Instagram v

Cesku, 2017). Jiz od pocatku je Instagram siti, ktera se orientuje na $ifeni fotografii. Plat-
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forma uzivateliim umoznila nativni postprodukci fotografii pomoci filtri a na svém profilu
pak vystavovat vizualné propracované fotografie. Ackoli Instagram po nékolika vinach
inovaci do svého formatového arzendlu zaclenil i videa, Zivé vysilani nebo Stories, stale je
u veétSiny uzivatell i znac¢ek zakladem komunikace na Instagramu kvalitni fotografie (Ma-

cCracken, 2017).

Podle vyzkumu spolecnosti Socialbakers jiz v roce 2016 zaznamenaly profily znacek na

Instagramu véEtsi pocet interakci nez na Facebooku (Rogers, 2017).

Instagram se typicky hodi k brand buildingu znacek, které maji dostatecny potencial na
publikovani vizudlniho obsahu (fashion, food, automobilky), ale své misto si zde nasly 1

FMCG znacky nebo operatoti (Hofreiter, 2015).

4.1.3 Twitter

Twitter, ackoli byl zalozen v roce 2006, nepatii se svymi 300 000 ¢eskymi uzivateli mezi
nejvetsi tuzemské sité. (Twitter v CR stale zaostava..., 2016). Tato socialni sit’ se od
ostatni zasadn¢ vymezuje tim, ze uzivatelim umoznuje publikovat kratké vzkazy s délkou
do 140 znakt, ¢imz zna¢né omezuje kreativitu. Hodi se v§ak pro budovéani osobniho bran-
du profesionall z vybranych obort (napi. Marketing nebo IT) nebo pro zvetejiiovani rych-
lych zprav (média, novinafi). Nékteré spolecnosti (napt. Vodafone CR) vyuzivaji Twitter

jako nastroj zakaznické podpory.

Pokud vsak znacky svou cilovou skupinu na Twitteru najdou a jsou schopné pfipravit rele-
vantni komunikaéni strategii navzdory obsahovym omezenim, pak mize byt Twitter i plat-
formou vhodnou pro brand building, ackoli pro znacky s masovou cilovou skupinou se

typicky hodi méné nez konkurencni platformy. (TIP#912: Osobnostni marketing..., 2017)

4.2 Facebook

Podle portalu newsfeed.cz a dat ziskanych pfimo od Facebooku, se na tuto socialni sit’
denné pftihlési 3,7 milionu realnych uzivateli, za mésic dokonce 4,8 milionu uZzivateld,
z nichz se 3 miliony denné pfipojuji pfes mobilni zatizeni. Pfi takové mase uzivatelti neni
piekvapenim, ze Facebook pritahuje komeréni subjekty, které se prostfednictvim sité snazi

uzivatele oslovit (Huskova, 2017).
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4.2.1 Facebookovy profil

Pro propagaci na Facebooku si spole¢nosti vytvareji firemni profily a nasledné prostfednic-
tvim piispévki komunikuji s fanousky, ktefi se diive kliknutim na To se mi libi ptihlasili k
odbéru obsahu stranky. Druhou moznosti, jak si znaCky mohou zajistit pristup k uzivate-
Itm, je prostfednictvim placené reklamy, kterou Ize velmi detailnég cilit, a to nejen socio-
demograficky, ale i podle zajmi nebo behavioraln€. Reklamu na Facebooku Ize také dobte
optimalizovat z pohledu frekvence zobrazeni, a tim dobfe kontrolovat celkové ndklady na

kampan ve srovnani s jejim vykonem (Porterfield, 2013, s. 255).

4.2.2 Pretlak v newsfeedu

Podle autora portalu Techcrunch.com Joshe Constantina se vSechny piispévky ur¢ené da-
nému uzivateli (placené, neplacené, piispévky pratel) zobrazuji v personalizovaném ne-
wsfeedu, a to na zaklad¢ vybéru algoritmu, jehoz prostfednictvim se Facebook snazi uziva-
telim zobrazovat obsah, ktery by je mél co nejvice zajimat. Podle portalu Tech Crunch
algoritmus pro kazdého uzivatele vybira denné z tisich moznych ptispévkul a prave z davo-
du obsahového pretlaku Facebook postupné snizuje organicky dosah piispévkl. Ackoli
dlouhodobé¢ stoupla doba, jiz uzivatelé travi sledovanim newsfeedu, celkovy nariist poctu

prispévki zkratka technicky neumoziuje uzivatelim zobrazovat vSechny.

Stejn€ jako vzrostl pocet prispévkl publikovanych uZivateli, vzrostl i pocet reklamnich

ptispévki. Proto Facebook pouziva analogicky algoritmus i pro zobrazovani reklamy.

Kwvili faktu, ze se uzivatelé nachéazeji pod palbou ¢asto nerelevantniho obsahu nebo spon-
zorovaného obsahu od firem, o nichz predtim neslyseli, je pomérné logické, ze se postupné
naucili reklamni ptispévky ignorovat, podobné jako k tomu doSlu o bannert (Constantine,

2016).

4.2.3 Formaty prispévki

Znacky, pokud chtéji komunikovat se svou cilovou skupinou prostiednictvim Facebooku,
musi své sdéleni ptizpisobit dostupnym formétiim. Protoze tato prace zkouma pouze ve-
fejné prispévky dostupné na zdi, budou v tomto vyctu vynechany formaty reklamni, které

nejsou na zdi dostupné.
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Obrazkovy prispévek na zdi

Podle aktualniho ptehledu publikované¢ho autorem blogu Make a website hub by mél stan-
dardni obrazkovy pfispévek na zdi znacky mit rozliSeni 1 200 x 630 pixelll, z toho maxi-
malné 20 % muze obsahovat text, pokud spole¢nost zamysli sviij prispévek promovat, coz
vzhledem k vySe popsanému sniZovani organického zasahu déla vétSina komerénich sub-
jektt. Pokud si tedy predstavime, Ze znacky maji do tohoto nepfili§ velkého obdélniku vlo-
Zit pro uZivatele zajimavy obsah a zaroven dostatecny branding, nemaji pfili§ mnoho ma-

névrovaciho prostoru (Spencer, 2017).

Video

Na Facebooku je mozné publikovat také video. Facebook tento format doporucuje jako
kych ptispevkl. Protoze se videa v newsfeedu spoustéji automaticky, Facebook doporucu-
je snazit se zaujmout uzivatele jiz v prvni vtefin€ s cilem, aby pfestali prochazet obsahem a

video zhlédli (Facebook video, © 2015).

Live video

Dalsim formatem, ktery znacky mohou na své zdi pouzit, je live video neboli piimy pte-
nos, kdy profil vysila Zivé a uZivatelé mohou své komentafe a interakce piidavat do preno-
su. Pfenos je mozné ozvlastnit napiiklad pomoci filtri. Tento format Faebook Inc doporu-

cuje pro sdileni klicovych eventl s nejvérnéjsimi fanousky (About Facebook live).

Facebook 360

Platforma také nabizi sdilet 360° fotografie a videa, jez uzivatelim umoziuji prostfednic-
tvim otaCeni ménit Ghel obrazu, a tim pfi konzumaci obsahu docilit redlnéjSiho zazitku

(360, © 2015).

4.3 Marketing na socialnich sitich

Vymezeni teoretického rdamce marketingu na socidlnich médiich je podle aktudlnich pra-
menu slozité a soucasni autofi se shoduji, ze neexistuje unifikovana teorie. Felix Reto a
jeho kolegové v ¢lanku, ktery se zabyval elementy strategického marketingu na socialnich

sitich, deklaruji, Ze v soucasné dob¢ Ize Cerpat z fady fragmentovanych studii, jez popisuji
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dil¢i aspekty problematiky. Jako hlavni divody autofi uvadéji fragmentaci samotnych so-
cidlnich médii, ale také razné cile, kterych se spolecnosti prostfednictvim marketingu na
socialnich sitich snazi dosahnout. Mezi tyto cile miiZeme zatadit prodej, vylepSeni vnimani
znacky, ziskani navstévnosti na webové stranky nebo pobidku k interakcim uzivateld (Re-

to, Rauschnabel, Hinsch 2017, s. 118 a 119).

Reto na zakladé vyzkumu, ktery realizoval formou hloubkovych rozhovort s prednimi
experty z oboru, navrhuje nasledujici definici, kterd social media marketing charakterizuje
jako mezidisciplinarni koncept, ktery plni rizné funkce za vyuziti socidlnich médii (Casto
v kombinaci s jinymi médii) tim, zZe vytvaii ur€itou hodnotu pro riizné stakeholdery. (Reto,

Rauschnabel, Hinsch, s. 124).

4.4 Teorie GspéSnosti znacek na socialnich sitich

Jak bylo popsano vyse, je velmi obtizné generalizovat, jaké dil¢i kroky vedou k uspé€snému

marketingu na socidlnich sitich.

Viktor Janouch se stavi k ndzoru, Ze na socidlnich sitich neni mozné oslovit cilovou skupi-
nu tradicnim zptsobem jako v reklamé, ale je tieba se snazit zabalit marketingovou komu-
nikaci znac¢ky do formy, jez vzbudi zdjem a zapojeni uzivateli. Podle Janoucha je
k dosazeni tohoto cile nutné komunikovat s vyuzitim nasledujicich atributli: vasen, emoce,

nadhled a sebekritika (2014, s. 219).

Je patrné, Ze toto vymezeni je velmi obecné, a proto se pro ucely této prace zaméiime na

kritéria, ktera jsou vlastni segmentu luxusniho zboZi.

Rohit Bhargava tvrdi, Ze aby luxusni znacky dosdhly Gspéchu v marketingu na socialnich
sitich, je tfeba, aby komunikovaly autenticky, nasly své nejvétsi fanousky, vytvortily pro né
jedinecné zazitky a sdilely své exkluzivni eventy s co nejvétsi skupinou lidi (9 ways for

luxury brands..., 2009).

Pokud se podivame na modernéjsi metodiky, pro tuto praci je nejlépe vyuzitelny teoreticky
ramec, jenz byl pouzit ve studiich vicero autort a ovéfen vyzkumem Angelly J. Kim a Eu-
njua Koa. Tento framework tika, Ze pro u¢inné budovani brand equity by mély aktivity

marketingu na socialnich sitich luxusnich znacek napliovat pét nasledujicich dimenzi:
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Zabava, interaktivnost, aktualnost, cilenost a WOM? (Kim, Ko, 2012, s. 1483).

4.4.1 Zabava

Tento pilif 1ze popsat jako vysledek radosti, kterou piijemci zazivaji diky konzumaci obsa-
hu na socialnich sitich, pokud je znacky svym obsahem pobavi nebo potési (Manthiou,

Chiang, Tang, 2013).

4.4.2 Interaktivita

Pojem interaktivita reprezentuje dialog mezi znackou a spotiebitelem. J. Gallaugher a S.
Ransbotham ve svém vyzkumu dochdzeji k zavéru, ze dialog mezi znackami a zdkazniky
vznikd v soucasné dob€ velmi casto, a to na zakladé konceptu 3M (megaphone, magnet,
monitor). Megafon ptredstavuje sdéleni znacek mifené k zakaznikim, magnet komunikaci
zakaznik® urenou znac¢kdm a monitor interakci mezi zédkazniky, kteti diskutuji o znacce

mezi sebou (Gallaugher, Ransbotham, 2010, s 198 — 199).

4.4.3 Aktualnost

Této dimenzi, jez vychazi z obecné lidské vlastnosti zvidavosti, se ve svém vyzkumu o
motivaci lidi pro sledovéani znacek na socidlnich sitich vénoval D. G. Muntinga a kolektiv,
kteti objevili ¢tyfi podkategorie motivaci: dozor (piehled o tom, co se déje v online komu-
nité dané znacky), znalost, hledani informaci pfed ndkupem a inspirace (Muntinga, Moor-

man, Smit 2011, s. 13).

4.4.4 Cilenost

Prizptisobeni a personalizace patii mezi diilezité taktiky budovani vztahu se zdkaznikem,
ale v oblasti marketingu na socidlnich sitich se zuZuje na vztah mezi publikem a sdélenim.
Zhu a Chen rozdéluji komunikaci podle miry ptizpiisobeni zakazniklim na: uzptisobenou a

masovou. Pfizptisobena komunikace cili na jednotlivce nebo malé skupiny (napt. fanousci

2 Entertainment, interaction, trendiness, customization, WOM.
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na Facebooku), zatimco komunikace masova cili na kohokoli, kdo m4 o sd€leni zajem

(napft. tweety) (Zhu Chen, 2015, s. 336).

4.4.5 Word of Mouth

Marketing na socidlnich sitich spojuje termin Word of Mouth s akty, kdy spotiebitel

komunikuje o dan¢ znacce s jinym spotiebitelem (Muntinga, Moorman, Smit, 2011, s. 14).

Chu a Kim ve svém odborném c¢lanku, jenz se zabyva problematikou Word of Mouth,
rozdéluji elektronickou Septandu do tii kategorii: Hledani nézorti ostatnich uzivateld,

vyjadieni nazoru a sdileni nazoru.® (Chu, Kim, 2011, s. 14).

Mutinga rozdé€luje spotiebitele do ti skupin podle zplsobu, jakym interaguji se znackou,

kam fadi: konzumaci, p¥ispivani a kreativni zapojeni* (Muntinga, Moorman, Smit, s. 49).
UZivatel, ktery obsah konzumuje

Uzivatel pasivné konzumuje obsah znacky, jako je video nebo podcast, prohlédne si

obrazek Ci fotogalerii nebo si precte hodnoceni produktu, jez ptidali ostatni uzivatelé.
UZivatel, ktery prispiva

Uzivatel ohodnoti produkt, stane se fanouSkem nebo odbératelem kanalu znacky nebo

okomentuje ptispévek znacky.
UzZivatel, ktery se kreativné zapojuje

Uzivatel vytvofi vlastni obsah (€lanek, video nebo obrazek), ktery se tyka znacky nebo

produktu, a sdili jej na svém profilu.

3 Opinion seeking, opinion giving, opinion passing

# Consuming, contributing, creating
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METODOLOGIE

Cile

Cilem praktické ¢asti bude analyzovat, jakym zptsobem na Facebooku komunikuje pét
nejvetsich Ceskych profilt znacek lihovin, a to z pohledu pouzitych formatt a miry zapoje-

ni, jez ptispévky ziskaly od uZzivatelt.

Nasledné bude provedena analyza, zda ptispévky téchto péti profilli vyuzivaly obsah, ktery
naplnoval cile popsané v teoretické ¢asti, a tim ovérit, zda Ize tento teoreticky ramec apli-
kovat v segmentu lihovin, a dale popsat, jaké nastroje korporatni identity byly v komuni-

kaci pouzity.

Vyzkumné otazky
Z jakych duvodu spotiebitelé sleduji znacku lihovin na socidlni siti?

Jaky typ komunikace znacek lihovin na socialnich sitich pomaha nejefektivnéji posilovat

vztah se spotiebiteli?

Metoda vyzkumu

Jako metoda pro zodpoveézeni vyzkumnych otazek byl stanoven kvantitativni vyzkum for-
mou dotaznikového Setieni, jenz bude realizovan na cilové skupin€ fanouska ¢eského pro-
filu znacky Jagermeister. Hlavnimi vyhodami tohoto typu vyzkumu je, Ze umoziuje polo-
zit spotiebitelim otazky, které osvétli divody, pro¢ znacky sleduji, jaky typ obsahu prefe-

ruji a jaky je jejich vztah ke znacce, a dale ziskat statisticky vypovidajici pocet odpovedi.

Oproti tomu kvalitativni Setfeni bylo zavrzeno, protoze jednotlivé statické Facebookové
ptispévky nenabizeji dostatecné komplexni sdéleni ani hluboké emoce, o nichZ by bylo
mozno v ramci rozhovort diskutovat. Déle, pii obecnych dotazech na nazor cilové skupiny
na komunikaci znacek lihovin na socialnich sitich, by uzivatelé s vysokou pravdépodob-
nosti nebyli schopni na abstraktni otdzky odpovédét, protoze tato oblast pro né v zivoté

neni podstatna a zfejmé o ni nikdy pfedtim nepfemysleli.

V oblasti marketingu na socidlnich sitich je dale obvykld metoda analyzy engagementu,
ktera sice zaznamenava veskeré reakce spotiebiteli daného profilu za urcité obdobi a je

tedy statisticky prikazngjsi, ale neodpovidd na otdzky, zjakého divodu spotiebitelé
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s danymi piispévky interagovali, a také zcela vynechdva uzivatele, ktefi obsah typicky

pouze konzumuji, ale neinteraguji.

Protoze se jedna Cisté o cilovou skupinu facebookovych fanouski, jako technické feseni
bude vyuzit nastroj Facebook Polls, jenz byl vyvinut spole¢nosti Facebook Inc a na rozdil
od dalSich feSeni umoziuje vyplnéni dotazniku pfimo v prostfedi Facebooku, ¢imz se na-
piiklad snizuje doba zobrazeni dotazniku, protoze neni zapotiebi opoustét Facebook a

naditat dal$i stranku.

Jako cilovy pocet dotaznikli bylo stanoveno 200, s rovnomérnym zastoupenim muzi a zen

z v€kovych skupin 18 — 24 let a 25 — 30 let.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KOMPARATIVNI ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SiTi
VYBRANYCH ZNACEK LIHOVIN

5.1 Srovnani vybranych profilu

Pro vstupni analyzu strategie marketingu na socialnich sitich ¢eskych znacek lihovin bylo
zvoleno pét nejvétsich profilt (z pohledu poctu Ceskych fanouski). Jako zdroj tohoto srov-
nani slouzila vetejna data dostupnad na webu Socialbakers, jenz jako nejvétsi uvadi nasle-
dujici profily: Captain Morgan (134 966 fanouskt), Jagermeister (96 785 fanouski), Boz-
kov (90 376 fanousku), Ceska whisky (53 421 fanougkd) a Tullamore D.E.W. (53 269 fa-
nouskil) (Facebook stats..., © 2018).

ProtoZe teorie cilii marketingu na socialnich sitich vymezené v teoretické ¢asti vychazeji ze
segmentu luxusniho zbozi, je otazkou, zda v tomto vybéru znacek zachovat tuzemsky
brand Bozkov. Z pohledu celého segmentu patii Bozkov mezi prémiové znacky, ackoli je
levnéjsi nez konkurenti ve vybéru. Na druhou stranu Bozkov celkovym poctem interakei

za rok 2017 obsadil tfeti pticku, to znamend, ze v komunikaci s fanousky patii mezi neja-

vvvvvv

Analyza ptispévkil byla provedena na péti vySe zminénych profilech a zkoumala ptispévky

publikované v obdobi 1. 1. 2017 —31. 12. 2017.

Ve sledovaném obdobi ptedstavovaly v souhrnném srovnani vSech péti profilit 83 % pfi-
speévki statické obrazky nasledované videem (10 %), coz se vzhledem k poctu forméato-
vych inovaci realizovanych v platformé Facebook muze zdat jako pomérné konzervativni
piistup. (Zdroj: vlastni; ptiloha 1).

vvvvvv

Average engagement rate per 1 000, tj. metriky kterd udava pocet interakci na 1 000 fa-

nouskd, je zjevné, ze statické obrazky u uzivateld vitézi. (Zdroj: vlastni; ptiloha 1).

Tyto vysledky se daji interpretovat tak, ze ackoli Facebook nabizi naptiklad video formaty
pro komunikovani bohatSiho sdéleni, téchto pét znacek lihovin si vyzkouselo, Ze uzivatelé
nechtéji s jejich obsahem travit pfili§ mnoho casu a nejlepsi vysledky pfinese, pokud se

budou snazit zaujmout formou obrazku.

Na druhou stranu neni mozné tyto vysledky generalizovat, protoze se do metriky average

engagement rate per 1 000 jakozto interakce nezapocitavaji zhlédnuti videa, a proto videa
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z tohoto konkrétniho srovnani vzdy vychazeji htire. Na vykon ptispévkl ma dale vliv me-
dialni rozpocet na jejich promovani, coz neni vefejny tdaj, a proto u engagement analyzy
jinych nez vlastnich stranek nelze vyvozovat stoprocentné jednoznacné zavery.

Vew

5.2 Nejuspésnéjsi prispévky z pohledu poctu interakci

vvvvvv

spevcich shodovaly v tonalité, které dominoval vtip a nadsdzka. Pro tyto znacky také dobie
fungovaly ptispévky, jejichz prostiednictvim uzivatel¢ mohli vyjadfit svou lasku ke znac-
ce, napiiklad: ,,Dokud nés prohibice nerozdéli.“ (Bozkov, 2017a) Captain Morgan ve dvou
ptipadech bodoval se soutéznim piispévkem, jenz byl ale opét komunikovan zabavnou

formou.

vvvvvv

obsahovaly pouze headline, jako napiiklad: ,,Vi§, co je lepsi nez jeden rum? Dva rumy!*

(Captain Morgan, 2017a).

vvvvvv

uzivatelé byli vyzvani, aby nasli vicko lahve Jagermeisteru schované pod tfemi panaky. To

znamena, ze se opét jednalo o zabavny pfispévek bez komplikovaného sdéleni.

vvvvvv

(Jagermeister, 2017a), reagoval na vetejnou diskuzi, kdy fetézec Lidl celil kritice za obsa-
zeni modela tmavé pleti ve svém letaku. Jagermeister si za vyjadieni podpory némeckému

retailerovi zaslouzil vice nez 30 000 reakci.

5.3 Cile marketingu na socialnich sitich

vvvvvv

¢ek plnily cil zdbava, coz vzhledem k podstaté socidlni sité Facebook, jejiz algoritmus za-
sadné¢ preferuje prispévky dosahujici vysokého poctu interakci, neni piekvapivé.
V komunikaci znacek na socialnich sitich nicméné ne kazdy piispévek musi aspirovat na
dosazeni nejvétsiho poctu interakei, a proto se tato kapitola bude vénovat ovéteni, zda teo-
rie cilii marketingu na socidlnich sitich pospana v teoretické ¢asti bude vyhovovat také

segmentu lihovin na ¢eském trhu.
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5.3.1 Zabava

Ptispévky, jejichz primarni funkei je pobavit fanousky, reprezentuji vyraznou cast tematic-
kého mixu lihovin na Facebooku. Kromé profilu znaéky Ceska whisky najdeme zabavné

ptispévky na vSech zkoumanych strankach:
Jagermeister: ,,Festivalové pravidlo €. 1: Nejdiiv postav stan.* (Jigermeister, 2017b)

Velikonoc¢ni prispévek Tullamore D.E.W.: ,,Uz mame napeceno.” (Tullamore D.E.W.,

2017a)
Bozkov: ,,Dokud nés prohibice nerozdéli.“ (Bozkov, 2017a)

Captain Morgan: ,,Vi§, co je lep$i nez rum? Dva rumy!* (Captain Morgan, 2017a)

5.3.2 Interaktivita

Po provedeni obsahové analyzy vybranych profilii alkoholu miizeme potvrdit, Ze snaha o
interaktivitu se objevuje 1 v tomto segmentu a trhu a tato prace sem fadi prispévky, jejichz
hlavnim cilem je iniciovani dialogu znacky s uZivatelem. Ackoli je zjevné, Ze se o interak-
ce snazi i vySe zminéné ptispévky z kategorie zdbava, primarnim cilem posti z kategorie

zabava je spotiebitele pobavit a interakce je pouhym disledkem.

Ptispévkill s primarnim ucelem interakce byly na zkoumanych profilech nalezeny dva dru-

hy: Soutéze a posty vybizejici uzivatele k vyjadieni nazoru.
Soutéz

SoutéZe o drobné brandované darky nebo vstupenky na akce podporované znackou patii
mezi oblibené nastroje viech zkoumanych profili kromé Ceské whisky. Fanousci jsou vy-
bidnuti obvykle k reakci v komentéfi a motivovani vyhrou, ktera typicky byva méné hod-
notnd, takze plsobi kromé& jiz zminéné pobidky k interakci také jako odména pro loajalni

fanousky anebo navic jako pfipomenuti eventu.
Prispévky s mozZnosti vyjadieni nazoru

Diky tomu, ze uzivatel¢é mohou na piispévky reagovat riznym zptisobem (laska, wow,
smutny, haha a rozzlobeny), ziskaly znacky moZnost pfimét uzivatele k vyjadieni ndzoru
formou specialni reakce velmi jednodusSe a rychle. Timto zpisobem opakované ve svych

prispévcich komunikoval Jigermeister. Vyhodou tohoto zptisobu je oproti moznosti vyjad-
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fit ndzor slovné v komentafi pfedevsim to, Ze uzivatelé mohou sviij nazor vyjadrit velmi

rychle.

U tohoto typu obsahu muizeme fici, Ze jeho primarnim cilem je interakce v pravém slova

smyslu, a nikoli odména loajality nebo implicitni podpora eventu jako u soutézi.

Zkoumané znacky tyto pfispévky nicméné vyuzivaly opét spiSe u zabavnych piispévkl
(otazka na vybér oblibeného drinku nebo zpusob servirovani produktu) a je Skoda, ze se
neobratily na fanouSky s otdzkou vybéru mezi nékolika designy darkového baleni nebo

klicového vizualu, ¢imz by se jim podaftilo jesté vice posilit vztah s fanousky.

5.3.3 Cilenost

Abychom odpovédéli na otdzku, zda analyzované znacky dostatecné piizptsobily komuni-
kaci na Facebooku cilové skupin€ fanouskd, je tieba se divat na celkovou strategii komu-
nikace. Obsahova analyza odhalila, ze vSechny zkoumané profily komunikuji obsah, ktery
je vytvoreny specidlné pro Facebook, a Zadné ze znacek nesdili naptiklad printové vizualy
ani maloobchodni letadky. Dal§im diikazem dosazeni cilenosti je také neformalni a pratelska
tonalita a dale vyuzivani prostiedkl unikatnich pro Facebook (napft. pfispévky vybizejici
k interakci formou facebookovych reakci). Z tohoto pohledu je tedy komunikace vsech

znacek dobfte prizplisobena cilové skuping.

5.3.4 Word of Mouth

V této kategorii piispévkll se znacka snazi, aby jeji pfispévek byl co nejvice sdileny a
vzbudil co nejvice konverzaci, které realizuji spotiebitelé se svymi prateli, a to prostiednic-
tvim sdileni obsahu z dané stranky. Tento cil je nicméné opét tézké ptifadit na Groven kon-
krétniho pfispévku, nebot’ je disledkem interakci u vicero druhli obsahu, zejména
z kategorie zdbava a interaktivita. Pfi obsahové¢ analyze je dale obtizné kvantifikovat, jaky

objem konverzaci nasledn¢ probiha na soukromych profilech uzivateli.

Protoze se ale vSem ctyfem znackam (kromé Ceské whisky) dafi publikovat piispevky
dosahujici vysokého poctu interakci, mizeme fici, Ze k efektu online Septandy dochazi,
nicméné v mensi mife a jinym zpisobem nez u luxusnich modnich znacek, které prostied-

nictvim socialnich siti $ifi povédomi typicky o novych kolekcich.
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V tomto ohledu maji Ceské lihoviny stale potencial chopit se naptiklad aktualniho tématu a
svou originalni reakci zasdhnout 1 $irSi cilovou skupinu, nez jsou jejich fanousci, jako se to

podafilo Jigermeisteru s reakci na modela tmavé pleti v katalogu Lidlu.

5.3.5 Aktualnost

Znacky lihovin €asto vyuZzivaji své profily na Facebooku ke komunikaci novych produkti,
pokud novinky maji (Bozkov, Tullamore D.E.W.), ale Cast¢ji informuji o eventech, jejichz
jsou soucasti. Piispévky komunikujici aktuality se objevily u vSech péti znacek lihovin a
konkrétné Ceska whisky vyuziva sviij profil primarné ke zvefejiiovani tohoto typu infor-

maci.

Oproti segmentu luxusni mody je situace lihovin opé€t trochu jina, protoze zatimco fashion
znac¢ky neustale vytvaieji nové produkty, pro lihoviny, jeZ své produktové portfolio neino-

vuji tak Casto, jsou typicky hlavnim zdroj aktualit prave eventy.

5.4 Vizualni prostiedky brandingu

Protoze obrazkové ptispévky na Facebooku promované reklamou ptisobi na uzivatele jako
samostatné reklamni sdéleni, pomineme-li maly profilovy vizual, jenz se zobrazuje u re-
klamy, je pro znacky kli€ové, aby byl kazdy z ptispévkil rozpoznatelny a jasné piislusel

brandu.

Ptispévek Tullamore D.E.W. (obrazek 1) patii mezi nejsilngji brandované varianty, protoze
obsahuje produkt reprezentovany ikonickou lahvi, dale logo a claim, firemni pismo a gra-
ficky prvek: zlaty pruh, jenz se objevuje také na lahvi. Siln€ zastoupena je 1 firemni barva,

jiz nesou vSechny vizudlni prostfedky brandingu.
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5 I 13 Tullamore DEW
TulamareDEWCZ

Nagli jste letos pod strometkem také néco irského?

2271 1976 118 177 42,77
nteractions  Reactions Comments Shares nteractions per 1k Fans

Obrazek 1: Branding Tullamore (zdroj: Tullamore D.E.W., 2017b)

Zajimavé je srovnani piispévkil, kde je hlavnim nositelem obsahu textové sdéleni a chybi
produkt. (obrazky 2, 3, 4) VSem tfem znackam se podatilo dosdhnout rozpoznatelného a
konzistentniho brandingu. U znacky Jagermeister je kromé firemnich barev velmi vyrazné
logo. Bozkov postupuje podobné, ale logo zaujima méné prominentni prostor, i tak je vSak
vizudl stale dobfe rozpoznatelny diky firemnimu pismu a barvam.

Nejslabsi vizualni prostfedky brandingu pouziva Captain Morgan, protoze logo se objevuje
pouze velmi malé ve spodnim rohu a znacka sazi na dominantni ¢ervenou barvu, firemni

pismo a graficky prvek zkiizenych Savli a monogramu CM.
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i IB B Captain Morgan PROVOTED® | 0 [ i Eozkov
nMorganCeskaRepublika fonday Mar 20, 2017 18:53 UTC +01:00 bozkov.cz

Maly namofnicky kviz. Tak kdo dneska plauje zasit? )

KDO SEJE
BOZKOV, SKLIDi

VIS, CO JE LEPSI
NEZ RUM?

SUPER VECIREK.

DVA RUMY!

L

BOZKOV

Captain Moran TAPTTINTH ACERAZ P05 RICUMEN)
1198 929 100 169 14,04
5883 4212 219 1452 4521  intersctions  Reactions Comments Snares ntersstions per 1k Fans

Comments

Obrazek 2: Branding Captain Mor- Obrazek 3: Branding Bozkov (zdroj:
gan (zdroj: Captain Morgan, 2017a) Bozkov, 2017b)

. Jagermeister (CZ)

FESTIVALOVE PRAVIDLO €.1

Obrazek 4: Branding Jagermeister (zdroj: Jagermeister, 2017b)

I u aktualit, kdy se typicky nabizi pracovat s redlnymi fotografiemi, se vS§em znackam kro-
mé Ceské whisky dafi integrovat svou vizualni identitu (obrazek 5). Oproti tomu je otéz-
kou, zda si uZivatelé spoji eventové posty Ceské whisky, kde kromé nevyrazného zobraze-

ni produktu nenajdeme zadné dalsi prvky brandingu (obr. 6).
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= I 3 Ceska whisky
ceskawhisky Tuesday Nov 21, 2017 08:08 UTC +00:00

Czech Single Malt Whisky® na vystavé Food & Hotel China 20171

120 (@l Ei Captain Morgan CRGANIC
el nMorganCeskaRepub... Wednesday Oct 25, 2017 18:14 UTC +02:00
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5.5 Shrnuti

Znacky Captain Morgan, BoZkov, Jigermeister 1 Tullamore D.E.W. pracuji s Facebookem
jako s nastrojem aktivniho brand buildingu. Dafi se jim publikovat obsah, ktery je pro cilo-
vou skupinu atraktivni (vysoky pocet interakci) a ktery dobie pracuje s vizudlnimi pro-
sttedky brandingu, diky ¢emuz jsou piispévky rozpoznatelné a konzistentni. Tyto Ctyfi
znacky pracuji s obdobnou strategii: hlavnim pilifem komunikace jsou zabavna sd€leni
vyjadiujici DNA znacky, s nimiz se spotfebitelé ztotoziuji, pokud maji znacku radi. Dal-
Sim pilifem jsou aktuality nejcastéji spojené s eventovymi aktivitami, n€kdy podpotené

soutézni mechanikou.

V otazce brand buildingu se zd4, Ze se znacky soustfedi na posileni vztahu s existujicimi
spotiebiteli, protoZze se nesnazi poskytovat o sob€ vice informaci, ale spiSe pobavit
v souladu se svou DNA cilovou skupinu, jez znacku zné a jeji hodnoty pozitivné piijima.
Nicméné vysoky pocet interakci fanouskt sekundarné vede k Sifeni obsahu mezi jejich
pratele, a proto mizeme fici, Ze komunikace diky virdlnimu Sifeni mtze sekundarné piiso-

bit i jako ndstroj budovéani povédomi o znacce.
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Co se tyCe ovéfeni teoretického ramce cilli marketingu na socialnich sitich, na zaklad¢
komparativni analyzy lze potvrdit, Ze tyto cile je mozné aplikovat také na segment lihovin
na ¢eském trhu, nicmén¢ s drobnymi rozdily oproti segmentu luxusnich znacek. Zabava se
ukdzala jako dominantni cil, na kterém znacky lihovin stavi sviij komunikacni plan. Aktu-
alnost lihoviny vztahuji na sdileni informaci o eventech, jejichz jsou soucasti, nicméné je
otazkou pro dotaznikové Setieni, do jaké miry je tento typ informaci vitany spottebiteli.
Zkoumané znacky se snazi o interakci s fanousky, kterd se nicméné projevuje spise na tak-
tické urovni, a je zde prostor, aby znacky zapojily fanousky do skute¢ného dialogu, napii-

klad ohledné€ vyvoje novych produkti nebo marketingovych aktivit.

Protoze ¢im vyssi je pocet interakci, tim vétSimu poctu lidi Facebook piispévek zobrazuje,
muzeme fici, Ze se znackam dafi svymi relevantnimi ptispévky vytvaret digitalni Word of
Mouth a Ze se o tento cil také snazi. Nicméné je zde velky potencial, jak zaujmout jeste
Sirsi cilovou skupinu napfiklad odvdznymi reakcemi na aktudlni témata, a tim oslovit po-
tencidlni spotiebitele, ktefi znacku na socialnich sitich obvykle nesleduji. Ze jde o sprav-
vzorku znacek, jehoz prostfednictvim Jégermeister reagoval na aktudlni téma diskutované

médii a Sirokou vetejnosti.
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6 KVANTITATIVNI ANALYZA — PRIMARNI SETRENI

6.1 Cile vyzkumu

Z diavodu ovéteni vlivu marketingu na socidlnich sitich pro budovani znacky se spolecnost
Mast-Jagermeister SE, vlastnik znacky Jagermeister, rozhodla provést kvantitativni vy-
zkum, jehoz cilovou skupinou jsou fanousci znacky na Facebooku, a to ve Spolkové repub-

lice Némecko a Ceské republice. Divody pro realizaci vyzkumu byly dva:

1. Ovérit nastavenou strategii znacky pro marketing na socidlnich sitich, a to z pohle-
du ocekavani spotiebitelll a z pohledu dosazenych vysledki, jeZ komunikaci znac-

ky prostfednictvim svého facebookového profilu dorucila.

2. Potvrdit, Ze znacka na svém profilu sdruzuje nejloajalnéjsi spotiebitele, a to 1 z po-
hledu konzumace, ktefi diky svym interakcim pomahaji rekrutovat nové spotiebite-

le.

6.2 Hypotézy

Hlavni hypotézou je, ze uzivatelé, ktefi znacku sleduji a komunikuji s ni na Facebooku, ji
také konzumuji a preferuji oproti konkurentim. Proto diky optimalizaci obsahu na en-
gagement znaCka prohlubuje vztah s existujicimi spotfebiteli a pfipomina se jim na pravi-

delné bazi, ¢imz je dale stimuluje k Castéjs$i konzumaci produktu.

Dalsi hypotézou je, ze se diky opakovanym interakcim fanouskd znacka opakované zobra-
zuje jejich pratelim, ¢imz stavajici fanousci vystupuji jako ambasadofti znacky a pfispivaji

k rekrutaci novych zdkaznikd.

6.3 Metoda

Jako metoda vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni urcené ¢eskym fanousklim znacky
Jagermeister. Vyplnéni dotazniku probihalo prostiednictvim néstroje Facebook Polls a jeho

zobrazeni bylo zajisténo facebookovou reklamou.
Originalni dotaznik se skladal z celkem 21 otazek, jez spadaly do tii tematickych oddil:

1. Socio-demografické otazky

2. Otazky tykajici se vnimani facebookového profilu JagermeisterCZ
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3. Vnimani znacky Jagermeister

Tteti blok otdzek kopiroval strukturu standardniho méfeni zdravi znacky, jejz spole¢nost
realizuje na vSech klicovych trzich. Diky konzistenci s ostatnimi vyzkumy bylo mozné
porovnat hodnoty, jez vykazuji facebookovi fanousci ve srovnani s ostatni méfenou popu-
laci. Spole¢nost Mast-Jagermeister SE ale vetfejné nesdili znéni svého brandového dotazni-
ku, stejné jako dil¢i hodnoty vyjadiujici zdravi znacky, a proto pro ucely této prace budou
pouzity pouze otazky souvisejici s komunikaci znacky na Facebooku a otazky socio-

demografické.

6.4 Respondenti

Cilovymi respondenty vyzkumu byli facebookovi fanousci, muzi a zeny ve véku 18 — 30
let v rovhomérném rozlozeni. Starsi cilova skupina nebyla v dotazniku zadouci, protoze se
znacka snazi optimalizovat sviij obsah primarné pro mladsi uzivatele, a proto i vyzkum se

soustiedil na né.

V soucasnosti ma facebookovy profil JagermeisterCZ 96 785 fanousk, z toho 38 % tvofri
zeny a 62 % muzi. Co se tyce véku, 44,3 % fanousku piislusi veékové skupiné 18 — 24 let.

Starsi v€kova skupina 25 — 34 let reprezentuje 38,7 %.
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Obrazek 7: Demografie fanouska (zdroj: vlastni)
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6.5 Dotaznikové Setieni

Zobrazovani dotazniku bylo podpoteno reklamou, kterd byla cilena na fanousky profilu z
cilové skupiny. Jako motivace pro dokonceni dotazniku byla uzivateltim nabidnuta soutéz
o drobné ceny na zaklad¢ ndhodného vybéru, coz patii mezi funkcionality néstroje Face-

book Polls.

6.5.1 Respondenti

V ramci vyzkumu se podatilo nasbirat 232 odpovédi na dotaznik, v rovnhomérném rozlo-
zeni vékovych skupin a pohlavi. Respondenti pochazeli nejcastéji z velkych mést, konkrét-

né 33 % z Prahy, 22 % z Brna a 17 % z mé&sta nad 50 000 obyvatel.

Pétina respondentd uvedla, ze pracuji v oboru gastronomie a 7 % jako své zaméstnani

uvedlo marketing a ptibuzné obory.

6.5.2 Vysledky Setfeni

Nejvetsi pocet uzivatell (58 %) se stalo fanousky profilu, aby stale védeli, co se kolem
znacky déje. Z pohledu cilti znacky na socidlnich sitich tedy hovoiime o atributu aktudl-
nosti. Potfeba dozvédét se o znacce vice informaci byla prvotnim impulzem pro 17 % re-
spondetil, zatimco pétina respondentii uvedla, zZe znacku zacala sledovat, protoze jeji pii-

spévky opakované sdileli jejich pratelé.

Témét polovina uzivatelli deklarovala, ze vidi ptispévky znacky dvakrat za mésic, 30 %
jednou tydné€ a pétina minimalné jednou za tyden. Vice nez polovina uzivatelt s vysledky
nejcastéji neinteraguje, 31 % respondentd vétSin€ piispévkua da like a pouze 11 % uZzivateli

svou interakci zvazuje na zaklad¢ konkrétniho ptispévku.

Fanousci hodnotili facebookovy profil jako zabavny: v priméru profil obdrzel hodnoceni
3,3 na skéle 1 — 5 (1 nejméné zdbavny a 5 opravdu zabavny), pficemz vice nez tfetina uzi-
vatelll zdbavnosti komunikace pfifadila hodnoceni 4 (30 %) a 5 (7 %). Pozitivné dopadla 1
aktualnost komunikace (opét primér 3,3 na Skale 1 — 5). Obdobné uzivatelé vnimali 1
moznost sdé€lit prostiednictvim facebookového profilu znacky sviij nazor (primérné hod-

noceni 3,1 na Skale 1 — 5).

Z pohledu vérnosti znacce, 56 % respondentil uvedlo, Ze nejsou fanousky jiné znacky al-

koholu na Facebooku.
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Vv

Jako nejdtlezitéjsi obsahovy pilif fanousci stanovili informace o eventech znacky, které
dosahly hodnoceni 5,4 ze 7 (1 nejméné dulezité, 7 nejvice dualezité). Dale nasledoval blok
podobné hodnocenych témat (tipy na drinky, soutéZe, zdbavné ptispévky, novinky kolem
znacky) a jako nejméné diilezité skoncily piispévky, jejichz prostfednictvim mohou uziva-

telé vyjadrit svij nazor (1,8 ze 7) (obrazek 8).

Jaké pfispévky bys na facebookovém L . N s .
prisp y by Prispévky, jejich? prostfednictvim mUZu vyjadfit svlj

profilu znaky Jigermeister vidél/a nazor ranking: 1.8/7
nejradsi?
Informace o produktu, z £eho a jak se vyrabi a jaka je jeho
232 answers o p ! L i Gl ranking: 3.7 /7
historie.
Naovinky kolem znacky. ranking:4.1/7
7 3bavné plispévicy. ranking: 4.2 /7
SoutéZe. ranking: 4.3 /7

Tipy na drinky z Jizermeisteru, které si miZu namichat . .
d ranking:4.6/7
oma.

Informace o akcich, které Jagermeister pofada. ranking:5.4/7

Obrazek 8: Preferovana témata (zdroj: vlastni)
Cilova skupina 18 — 24 (N =108)

Pokud se podivame na dil¢i odliSnosti mezi mladsi a starsi cilovou skupinou, nevidime
pfili§ zasadni rozdily. Respondenti do v€ku 24 let oproti celkovému vzorku prokézali vétsi
ochotu interagovat (35 % z nich nejéastéji prispevky likuje a 17 % se o interakci rozhoduje
na zaklad¢ konkrétniho ptispévku) a celkové vnimali komunikaci znacky pozitivnéji (za-
bavnost ptispévkil ohodnotili primérné jako 3,5 z 5, aktualnost jako 3,4 z 5 a mozZnost vy-
jadfit vlastni nazor jako 3,2 z 5). Co se tyCe preferovaného obsahu, také u nich zvitézili
informace o eventech znacky (5,2), ale na druhém misté se objevily soutéze (5,0), nasledo-
vané zabavnymi piispévky (4,5) a tipy na drinky (4,2). Prispévky znacky také vidi Castéji:
28 % jednou tydné, coZ je téméf o 10 % vice nez u starsi cilové skupiny. Jako hlavni diivod
sledovani profilu uvedli shodn¢ s vysledkem celého vzorku mit aktudlni informace o déni

kolem znacky (56 %).
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Cilova skupina muzi (N=119)

V otdzce hodnoceni komunikace znaCky na Facebooku se mezi muzi a Zzenami neobjevily
zasadnéjsi rozdily. Divody sledovani profilu a preferovana témata hodnotili muzi stejné
jako zeny (pouze velmi malé odchylky) a jako jedinou odlisSnost miizeme fici, zZe napiic
otazkami muzi vnimaji znacku 1 jeji komunikaci na Facebooku 1épe, nicméné nejedna se o
velmi vyrazny rozdil. MuZi €astéji vidi pfispévky (73 % alesponi dvakrat tydné ve srovnéani
s 65 % u celého vzorku), castéji s nimi interaguji (49 % nereagujicich vs. 53 % u celého
vzorku) a komunikaci znacky hodnoti lehce pozitivnéji (3,4 vs. 3,3 z 5 shodné u zabavnosti

a aktualnosti).
UZivatelé, ktefFi se stali fanousky, aby se dozvédéli vice informaci o znaéce (N=40)

Uzivatelé, kteti se stali fanouSky Jiagermeisteru na Facebooku, maji podobna ocekavani
jako celkovy vzorek, nicméné potieba informaci o akcich znacky je méné vyrazna. Na

druhé misto z preferovanych témat tadili informace o produktu (obrazek 9).

Jaké prispévky bys na facebookovém L. . e
Prispévky, jejichZ prostrednictvim muUZu vyjadrit svuj

profilu zna€ky Jigermeister vidél/a nézor ranking: 2.1/7
nejradsi?
A0 answers Zabavné plispéviy. ranking: 3.7/7
Novinlky kolem znacky. ranking: 3.9/7
Tipy na drinky z Jagermeisteru, které si miZu namichat .
ranking:4.3/7
dorna.
SoutéZe. ranking:4.5/7
Informace o produktu, z Eeho a jak se vyrabi a jaka je jeho . ,
L. ranking: 4.7 /7
historie.
Informace o akcich, které Jagermeister pofada. ranking: 4.9/7

Obrazek 9: Preferovana témata, segment se zdjmem o vice informaci (zdroj vlastni)

Oproti celému vzorku také hodnotili profil o néco méné pozitivné nez zbytek respondentli
(zébavnost 3,0 oproti 3,3 u celého vzorku, aktualnost 3,1 oproti 3,3 a moznost vyjadfit na-
zor dokonce 2,8 oproti 3,1). Cast&ji také tvrdili, Ze na piispévky vétsinou nereaguji (65 %
ve srovnani s 51 % u celkového vzorku), s ¢imz pravdépodobné souvisi, ze se jim piispév-
ky zobrazuji méné €asto (47 % z nich vidi pfispévky dvakrat za mésic a méné Casto oproti

34 % u celém vzorku).
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wevr

nemaji vybudovany tak pevny vztah, komunikaci znacky hodnoti méné pozitivné, coz ma
vliv 1 na technické charakteristiky, jako je mén¢ Casté zobrazovani piispévkill zpiisobenych

mensi mirou interakci.
Uzivatelé, kteri vidi prispévky znacky nejcastéji (N=47)

Uzivatelé, kteti vidi pfispevky jednou tydné a cCastéji, tvofili podmnozinu, jez hodnotila
komunikaci znacky nejpozitivnéji: 4,1 za zabavnost, 4,0 za aktudlnost a 3,4 za moZnost
vyjadieni ndzoru. Pouhych 11 % uvedlo, Ze na ptispévky vétSinou nereaguji (51 % u celé-
ho vzorku) a 32 % se o typu interakce rozhoduje podle konkrétniho ptispévku.
Z preferovaného obsahu u nich také zvitézili informace o eventech, ale vyraznéji nez u
celkového vzorku (5,8 ve srovndni s 5,4). VétSina téchto uzivatelit (64 %) spadala do vé-

kové kategorie 18 — 24 let.

6.5.3 Shrnuti vysledk dotaznikového Seti‘eni
Ovéfreni cilii marketingu na socialnich sitich

Na zaklad¢ vysledkil dotaznikového Setfeni byla potvrzena metodika cili marketingu na
socidlnich sitich popsand v teoretické casti, protoze testované cile rezonovaly
v dotaznikovém Setteni. Jako hlavni diivod, proC se respondenti stali fanousky znacky na
Facebooku, uvedli potfebu mit aktualni informace. Zabava také rezonovala, ackoli v mensi
zkoumanych znacek v komparativni analyze vysly ptispévky, jejichZ primarnim cilem byla
zabava. Interaktivnost se dotaznikovym Setienim nepodatilo potvrdit, pravdépodobné pro-
toze formulace v dotazniku Prispevky, jejichz prostrednictvim miizu vyjadrit sviij nazor, a
zatazeni do bloku, jenz se tykal preferovanych témat komunikace, neasociovalo v myslich
spotiebitelt podstatu polozené otdzky. Nebot” mit moznost dialogu se znackou na social-
nich sitich neni, podobné jako word of mouth nebo cilenost, aspekt, jejz je mozné ptiradit
konkrétnimu ptispévku, ale mél by vychazet z dlouhodobé tonality profilu a také mimo
jiné 1 ze zpUsobu, jakym znacka odpovida na dotazy v soukromych zpravach nebo jak rea-

guje na komentare.
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Hodnoceni komunikace znacky na Facebooku

Komunikace znacky Jagermeister ziskala v Setfeni pozitivni hodnoceni, a to jak co se tyce
aktualnosti a zadbavnosti obsahu, tak i moZnosti vyjadfit nazor. Vysokych hodnot dosdhla
také ochota fanouski interagovat s obsahem, coz mize souviset s faktem, ze dotaznik vy-
plnili nejloajalné;si fanousci, ktefi Casto interaguji s pfispevky, proto jim jsou piispevky

zobrazovany s vysokou frekvenci a proto byli také ochotni dotaznik vyplnit.
Diivody sledovani profilu

Dtivodem, pro¢ se vétsina spotiebiteltl rozhodla znacku sledovat na Facebooku, byly aktu-
alni informace o znacce. Cil aktualnost se dale projevil v otdzce preferovan¢ho obsahu,
porada. Prekvapivé je, Ze novinky o znacce respondenti nefadili mezi preferovand témata,
z ¢ehoz je patrné, Ze pravé znaCkou sponzorované eventy jsou tematickou prioritou fa-
nouskil. Na zédklad¢ téchto vysledkl lze konstatovat, Ze se vétSina zakaznikli spojuje se

znackou na Facebooku v poslednim stadiu vztahu ke znacce, kterym je loajalita.

Zajimavym udajem je, Ze pétina uzivatelli uvedla, Ze se stali fanousky znacky na Facebo-
oku, protoze jeji ptispévky sdileli ptatelé, zatimco pouhych 5 % respondentii uvedlo, Ze se
stali fanousky na zaklad¢ facebookové reklamy. Prvni tidaj ukazuje, Ze loajalni zdkaznici
pomahaji diky svym interakcim znalce ziskavat nové spotiebitele, a protoze Facebook
zobrazuje promované piispévky s informaci o interakcich pratel, uzivatelé takové piispév-
ky nevnimaji jako reklamu, ackoli pravdépodobné ve velké ¢asti pripadlii o sponzorované

piispévky Slo.
Preferovana témata

Setieni ukazalo, Ze uzivatelé nejsou jednotni v otazce preferovaného tématu, jejz by znad-
akcich pofadanych znackou, nicméné v otazce dalSich témat se hodnoceni tolik neshodova-
la a tipy na michané drinky, zabavné ptispeévky nebo soutéze byly vnimané s podobnou
dilezitosti. Za nejméné dulezité uzivatelé povazuji ptispévky, jejichz prosttednictvim mo-
hou vyjadrit svlyj ndzor, coz mize souviset s nevhodnou formulaci otazky. Druhym nejmé-
n¢ dulezitym tématem se staly informace o produktu, jeho vyrobé¢ a historii. Tento fakt 1ze
interpretovat tak, Ze fanousci znacky na Facebooku ocekavaji hlavné praktické informace
(eventy, drinky) a rychlou zabavu, tedy obsah, jemuz nemusi vénovat pfili§ mnoho casu.

Ucelen¢jsi informace, na néz se musi déle soustfedit, tedy neocekavaji na Facebooku, ale
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je pravdépodobné, ze pokud vznikne tato potieba, uspokojuji ji na jinych kandlech nez na
facebookovém profilu znacky — na oficidlnim webu znacky, portdlech nezavislych médii

nebo vyhledaji recenze ostatnich uzivatelt.
Komunitni charakter

Na né¢kolika urovnich je patrné, Ze se znacce Jagermeister v offline prostfedi podatilo
zformovat komunitu loajalnich zakaznikl a Ze se tento trend ptenesl i do online prostoru.
Pétina uzivatelti uvedla, ze se stali fanousky, protoze obsah znacky sdileji jejich pratelé.
Informace o eventech, jakozto misté setkani s ptateli a znamymi, uvedla vétSina uzivatelil
fanousky srealnym svétem, je fakt, Ze 25 % respondentll deklarovalo, Ze pracuji
v gastronomii, tedy v oboru, do né&jz znacky lihovin vyrazné investuji, a opét pravdépo-
dobné opét sdruzuje osoby, jez maji ke znacce silny vztah. Tyto indicie tedy implikuji, Ze
nejloajalngjsi spotiebitelé se se znaCkou propojuji 1 v online prostoru, jinymi slovy, Ze
facebookovi fanousci znacku skute¢né piji, chtéji konzumovat jeji obsah 1 navstévovat ak-

ce, jez Jagermeister porada.
Facebookovy profil a jeho vliv na brand equity

Dotaznikové Setfeni prokdzalo, Ze facebookovy profil znacky sdruzuje typicky loajalni
spotiebitele, kteti znaCku znaji, maji k ni pozitivni vztah a chtéji zde ziskavat aktudlni in-

formace.

Mimo tyto spotiebitele se znacce dafi diky komunité milovnika znacky ziskavat nové za-
kazniky, ktefi znacku zacali sledovat, bud’ aby se o ni dozveédé¢li vice informaci, nebo pro-
toZe jeji obsah Casto sdileji jejich pratelé. D4 se tedy fici, Ze komunikace znacky na social-
nich sitich sekundarné vede také k budovéani povédomi o znacce, a to navic jistou formou

osobniho doporuceni.

6.6 Limity vyzkumu

Dotaznikové Setieni splnilo Gi¢el zmapovani preferenci fanouskd znacky na Facebooku a
objasnilo, jaky typ obsahu uzivatelé preferuji. Také poskytlo zpétnou vazbu ohledné toho,
jak komunikace znacky Jagermeister na Facebooku naplituje o¢ekdvani fanouski znacky.
Dotaznikové Setfeni nicméné zcela jednoznacné€ neobjasnilo, jaké je vaha tematickych pre-

wewvr

znackou, jestli tato informace znamenad, ze by si prali, aby eventovd komunikace tvofila
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vétsinu obsahu, nebo Ze pouze nechtéji, aby jim unikly informace o zajimavych a pro né¢
relevantnich akcich. Déle z Setfeni neni jasné, zda maji fanouSci zdjem o informace o ak-
cich, aby se jich pfipadné¢ mohli zic¢astnit, nebo napiiklad i o videa a fotografie z eventli

zvetejnéné ex post.

Zasadnim limitem tohoto vyzkumu je, Ze se jednalo o prizkum uzké skupiny nejloajalné;-
Sich fanousku znacky (uzivatelé, ktefi jsou fanousky profilu, Casto vidi ptrispévky znacky,
Casto s ni interaguji a také byli ochotni vyplnit formuléf), ale vynechava uzivatele, kteti
nejsou fanousky profilu a znacka na né¢ svou komunikaci cili pomoci facebookové reklamy
a oni s ni interaguji. Tito z pohledu vztahu ke znacce vlaznéjsi spottebitelé maji pravdépo-
dobné¢ jiné potieby a poznatky z provedeného dotaznikového Setfeni na né nelze uplatnit.
Pro zmapovéani potieb této cilové skupiny by bylo tfeba provést dalsi dotaznikové Settent,
idealné opét piimo na Facebooku prostfednictvim néstroje Facebook Polls, aby se podatilo
zasahnout se znackou interagujici uZivatele, ktefi ale nejsou fanousky profilu. Nicméné¢ je
otazkou, do jaké miry by byli uzivatelé s mén¢ pozitivnim vztahem ke znacce ochotni do-

taznik vypliovat.

6.7 Hlavni zavéry a doporuceni

Komparativni analyza prokézala, ze dil¢i cile marketingu na socialnich sitich (aktualnost,
zabava, interaktivnost, word of mouth a cilenost) lze vyuzit i v segmentu lihovin a Ctyfi
z péti zkoumanych znacek uplatnily tyto aspekty ve své komunikaci na Facebooku. Ackoli
poctu interakei prisluSela cili zdbava, z dotaznikového Setfeni provedeného na cilové sku-
pin¢ fanouskl znacky Jigermeister na Facebooku vyplynulo, Ze zédbava neni primarnim

diivodem, pro¢ fanousci znacku sleduji.

vvvvv

znacky na Facebooku je mit aktudlni informace, zejména o akcich, jez znacka potada. Pre-
ference spottebiteld v otazce dalSich témat se uz vice liSily, a proto na zakladé dotazniko-
vého Setfeni nelze jednoznacné stanovit tematické priority nasledujici po akcich porada-
nych znackou.

Vysledky obou analyz si jistym zplisobem protifecily, protoze ackoli uzivatelé nejvice in-

wev

v dotaznikovém Setfeni fanousci stanovili pfispévky komunikujici pilit aktudlnost. Dilezi-
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vvvvvv

spevky z pohledu poctu interakci byly s nejvetsi pravdépodobnosti promovany tak, aby
zasahly co nejvétsi pocet uzivatell, a nikoli pouze fanousky, ktefi byli cilovou skupinou

dotaznikového $etieni.

Z tohoto dtiivodu je hlavnim doporu€enim, aby znacky lihovin na Facebooku komunikova-
ly vyvazeny mix témat, jenz doruc¢i vysoky pocet interakci (cil zabava a nepiimo word of
mouth), ale zaroven neopomijely ostatni praktickd témata spojend s konzumaci produktu
v redlném zivoté. Zabavné prispévky pobavi velky pocet uzivatelli a doru¢i mnoho interak-
ci, coz je dulezité také z pohledu facebookového algoritmu a organického dosahu ptispev-
kt, ale nejsou primarnim tématem, jejZ loajalni fanousSci ocekavaji. Z tohoto divodu je
dilezité pro méteni uspéSnosti komunikace znacky na Facebooku nevyuzivat pouze analy-
zy zkoumajici pocet interakci ptispévkil, ale provést dalsi vyzkum, ktery ptinese hlubsi
vhled do ocekavani fanouskid. Zejména také z diivodu, ze 1 v segmentu nejloajalnéjSich
fanouskti uvedlo 50 % respondentii, Ze na pfispévky vétSinou nereaguji, a proto en-
gagement analyzy vypovidaji vzdy o velmi malém procentu uzivatell, ktefi pfispévky vi-
deéli.

Obé¢ analyzy potvrdily, Ze uZivatelé nejsou ochotni s pfispévky znacky travit pfili§ mnoho
casu (nejvyssiho zapojeni uzivatelll dosahly statické vizualy, nezdjem o edukativni pii-
co nejjednodussim zplisobem predat komplexnéjsi sdéleni jako recepty na michané drinky
nebo informace o znacce a jeji historii. Zejména proto, ze dotaznikové Setfeni prokazalo,
ze loajalni fanouSci znacky sice €asto daji like vtipnému pfispévku, ale maji zajem i o jiny

typ informaci.

Kromé znatky Ceska whisky ostatni étyfi profily z komparativni analyzy komunikovaly
prispévky spojené s eventy, tipy na michané napoje i1 soutéze, stejn¢ jako zdbavné ptispév-
ky, navic autenticky v souladu se svymi hodnotami a vizualnim stylem. Mzeme tedy fici,
ze tyto znacky komunikuji na Facebooku v souladu s metodikou vymezenou v teoretické

¢asti i v souladu s o¢ekavanimi fanouskd, jez vyplynula z dotaznikového Setfent.

Prostor pro zlepSeni se nabizi v aspektu interaktivnosti, a to v hlub§im zapojeni komunity
loajalnich spottebitelt naptiklad do vyvoje novych produktii, darkovych baleni nebo kam-

pani, ¢imz by doslo k dal$imu upevnéni vztahu ke znacce.
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Zkouman¢ znacky sice diky relativné vysokému poctu interakci a zejména sdileni dosahuji
efektu word of mouth, ale v tomto ohledu maji prostor pro zlepSeni v oblasti real time mar-

ketingu. Protoze pouze znacce Jagermeister se jen jednou podafilo vyjadfit se k aktudlnimu

vvvvv

v

své loajalni fanousky a zaroven svilj zdsah rozsitila mezi Sir$i cilovou skupinu.
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ZAVER

Prace dosahla stanovenych cill, protoze se navzdory fragmentovanosti odborné literatury,
jez se problematikou budovani znacek na socidlnich sitich zabyva, podafilo najit
v realizovanych vyzkumech dil¢i cile marketingu na socialnich sitich (aktualnost, zabava,

interaktivita, word of mouth a cilenost) a jejich aplikovatelnost na segment lihovin a ¢esky

trh potvrdit nejprve komparativni analyzou a nasledné dotaznikovym Setienim.

Dotaznikové Setfeni provedené na cilové skupiné fanouski profilu vybrané znacky odhali-
lo dvé skupiny spottebitelil v rizné fazi vyvoje vztahu ke znacce: brand lovers a spotiebite-
le, ktefi maji o znacku zajem, ale chtéji se o ni dozveédét vice informaci. Pro tyto dva seg-
menty se dale podafilo urcit okruh jimi preferovanych témat a ohodnotit, do jaké miry ko-
munikace analyzované znacky reflektuje jejich o¢ekdvani. Vice nez polovina respondentt,
které¢ — vzhledem k faktu, ze se stali fanousky profilu na Facebooku a zdarma zodpovédéli
dotaznik — mizeme povazZovat za velmi loajalni internetovou komunitu spottebitelt, uved-
la, Ze s obsahem znacky nejCastéji viibec neinteraguji. Z toho vyplyva, Ze pro vyhodnoceni
uspésnosti marketingu na socialnich sitich neni vhodné spoléhat pouze na obvyklé analyzy

poctu interakei, protoZe mapuji malé procento uzivatelll zasazenych obsahem znacky.

Toto tvrzeni podporuje i fakt, Ze ackoli vétSina respondentl v dotaznikovém Setteni uvedla
jako hlavni diivod sledovani znacky a prioritni tematicky pilif informace o akcich potada-
v komparativni analyze ukdzaly ptfispévky plnici cil zdbava, coz znamena, Ze fanousci ne

vzdy s pro n¢ relevantnim a dilezitym obsahem interaguji.

Provedeni dotaznikového Setfeni na cilové skupiné fanouskl profilu znacky odhalilo velmi
zajimavé informace, k nimz marketéfi standardné nemaji piistup, protoze obvyklé analyzy
piispévkil na zékladé poctu interakci a Facebook Insights pfindSeji pomérn€ mélké infor-
mace, zatimco vyzkumy zdravi znacky (Brand Health Tracking) realizované na Siroké po-
pulaci zase neposkytuji dostatecny detail, jenZ by bylo mozné aplikovat na vyhodnoceni
komunikace znacky na Facebooku. Specidlni dotaznikové Setieni, které provede vlastnik
profilu znacky, ptedstavuje vhodny zptsob, jakym je mozné ziskat hlubsi informace o oce-
kavanich fanouski a jak stanovit, jak hodnotni jsou fanousci pro znacku.

Za velmi ptekvapivé lze povaZzovat zjisténi, ze ackoli typicky nejvétsiho poctu interakci
dosahuji ptispévky s cilem zdbava, fanousci v dotaznikovém Setfeni jako nejdilezité)si

uvadéli aktualni informace, coz znamena, ze pokud by se znacky alkoholu spoléhali pouze
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na analyzy interakci, tyto pfispévky, jez tak vysokého engagementu nedosahuji, by zcela
logicky mohly byt z obsahového planu vyfazeny. Nelze vSak tvrdit, ze na zaklad¢ dotazni-
kového Setfeni je vhodné snizit pocet zabavnych piispévki dosahujicich vysokého poctu
interakci, protoze ty jsou dulezité z pohledu Newsfeed algoritmu pro budouci zobrazovani
prispévki a nizkou cenu reklamy. Z téchto diivodi by v obsahovém planu znacky na Face-
booku nemély chybét zabavné piispévky dosahujici vysokého poctu interakci, ale ani prak-

tické informace propojujici produkt s jeho vyuzitim v redlném svéte.

Unikatni byly dale ziskané technické udaje jako Cetnost zobrazovani piispévkl nebo nej-
Castéjsi typ interakce, jez doplituji idaje dostupné ve Facebook Insights a obohacuji je o

$irsi kontext.

Pro komplexni analyzu ocekdvani spotiebitelli a také vyhodnoceni, jak facebookova ko-
munikace napomaha budovani znacky a podporuje prodej produktu, by bylo vhodné reali-
zovat dotaznikové Setfeni nikoli pouze na uzké cilové skupiné fanousk profilu znacky, ale
na $irSim segmentu uzivatelti Facebooku, protoze vétSina znacek vyuziva této socialni sité
také pro budovani povédomi a své ptispevky podporuje placenou reklamou s cilem co nej-
vétsiho zasahu cilové skupiny. Takové Setfeni by mélo navic obsahovat otazky analyzujici,
jak spottebitelé znacku vnimaji a jak casto konzumuji produkt, a to ve stejném znéni jako
v pravidelnych prizkumech zdravi znacky, diky ¢emuz by bylo moZzné porovnat, jak vérna
je komunita fanouskl znacky ve srovnani s uzivateli Facebooku, které znacka svou komu-
nikaci zasahuje, a béznou populaci métenou pravidelnym Brand Health Trackingem. Nej-
vhodnéjSim néstrojem pro realizaci tohoto vyzkumu by bylo opét feSeni spolecnosti Face-
book Inc Facebook Polls, jez umoziuje vyplnit dotaznik pifimo v prostfedi Facebooku a
podpofit jeho zobrazovani reklamou, diky ¢emuz by bylo mozné zacilit na identickou cilo-
vou skupinu, na niz znacka cili své ptispévky.

Rizikem pro vySe navrzené feSeni je, do jaké miry by byli uzivatelé s méné pozitivnim
vztahem ke znaCce ochotni vypliovat dotaznik, ktery navic rozsifenim otdzek na méteni

vnimani znacky podstatné naroste.
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SEZNAM PRILOH
Pfiloha 1: Dotaznik — Primarni Setieni

Piiloha 2: Srovnani facebookovych profilti Jigermeister, Captain Morgan, Ceska whisky,

Tullamore D.E.W. a Bozkov (elektronicky)

Ptiloha 3: Export dat z vyzkumu (elektronicky)



PRILOHA PI: DOTAZNIK - PRIMARNI SETRENI

1. Jaky je tviij vak?

18 —24
25-30
30 a vyse

2. Jsi muz, nebo zena?
Zena

Muz

3. Pracujes v oblasti marketingu, marketingového vyzkumu, PR nebo v gastronomii?
Pracuji v oblasti marketingu, marketingového vyzkumu nebo PR
Pracuji v gastronomii

Pracuji v jiném odvétvi

4. V jak velkém mést¢ zijes?
Praha
Brno
50 — 100 000 obyvatel
10 — 50 000 obyvatel
2 —10 000 obyvatel
0 —2 000 obyvatel

5. Proc ses stal/a fanouskem Jagermeisteru na Facebooku?
Abych stale védel/a, co se kolem znacky déje.
Abych se o znacce dozveédél/a vice informaci.
Znacka mé zaujala, protoze jeji prispévky opakované sdili moji ptatelé.

Vid¢l/a jsem sponzorovany piispévek, ktery mé zaujal.



6.

10.

Jak casto vidis pfispévky znacky Jagermeister?
Jednou tydn¢ a Castéji.

Dvakrat za mésic.

Jednou za mésic.

Méng¢ Casto nez jednou za mésic.

Jakym zptisobem na ptispevky této znacky reagujes, kdyz je vidis?
KdyZ se mi n&jaky opravdu libi, sdilim ho na svou zed'.

VétsSinou komentuji.

Nejcastéji dam like.

Vétsinou nereaguji.

Jestli likuji, komentuji nebo sdilim, zalezi na konkrétnim ptispévku.

Jsi fanouskem 1 jiné znacky lihovin na Facebooku?
Ano.
Ne.

Rekl/a bys, Ze jsou ptispévky Jigermeisteru na Facebooku zabavné?

Vibec nejsou zabavné. Jsou opravdu zabavné.

Rekl/a bys, Ze se z facebookového profilu Jigermeisteru dozvis vzdycky nejnovéjsi
informace?
Vibec nejsou nové. Jsou vzdycky aktudlni.




11. Jaké ptispévky bys na facebookovém profilu znacky Jagermeister vidél/a nejradsi?

7 znamena nejdtlezitéjsi a 1 nejméné dulezity.

Prispévky, jejichz prostfednictvim miizu vyjadfit svlij nazor.
Informace o produktu, z ¢eho a jak se vyrabi a jaka je jeho historie.
Novinky kolem znacky.

Zabavné piispévky.

Soutéze.

Tipy na drinky z Jigermeisteru, které si mizu namichat doma.

Informace o akcich, které Jigermeister potrada.

12. Mas pocit, ze prostiednictvim facebookového profilu znacky Jagermeister mizes
jednoduse vyjadrit svlyj ndzor?

Rozhodné nemtizu vyjadfit svlyj nazor. Rozhodné mtizu vyjadfit svij nazor.




	BP_ final II
	zadani1
	zadani2
	prohlaseni
	BP_ final II

