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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva budovanim znacky na socialni siti Instagram. Je rozd¢lena
do dvou casti — teoreticka Cast a prakticka ¢ast. Teoreticka Cast definuje zékladni pojmy,
konkrétné v oblasti, marketingové komunikace, budovani znacky, online marketingu
a socialnich siti. Prakticka ¢ast je tvofena predstavenim spolecnosti Svickuj, analyzou
konkurence na socialni siti Instagram a jejim naslednym vyhodnocenim, vyhodnocenim

online dotazovani a zodpovézenim vyzkumnych otazek.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, online marketing, socidlni sit¢, digitalni strategie,
budovani znacky, hodnota znacky, branding, strategie na Instagramu, budovani znacky

online

ABSTRACT

This bachelor thesis is about branding on the social network Instagram. It is divided into two
parts — a theoretical part and a practical part. The theoretical part defines the basic concepts,
specifically in the field of, marketing communication, branding, online marketing and social
networks. The practical part consists of an introduction of the company Svickuj, an analysis
of the competition on the social network Instagram and it’s subsequent evaluation, an

evaluation of the online survey and answering the research questions.

Keywords: marketing communication, online marketing, social networks, digital strategy,
brand building, brand equity, branding, Instagram strategy, digital brand building
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UvVOD

Tato bakalarska prace se vénuje budovani znacky na socidlni siti Instagram. Konkrétn¢ se

zamétuje na znacku Svickuj, ktera diky své online komunikaci neni jiz jen lokélni znackou.

Budovani znacky je dlouhodoby proces, ktery znackdm napomaha dostat se do povédomi
zakaznikl a vytvofit si s nimi hlubsi vztah, ktery zaroven mutze byt klicovym faktorem

vV nakupnim rozhodovani zékaznika.

Dnesni online svét pfinasi zcela novy zptisob prezentovani se a konkrétné socialni sité se
mohou stat pro znacku dal§im komunikacnim kandlem se zakazniky a potencionalnimi
zakazniky. Uspésné firmy, zde maji celé komunity loajalnich zékaznikt, které zajima, co je

nového u jejich oblibené znacky.

Cilem této prace je vytvoreni analyzy profilu firmy Svickuyj a jeji konkurence na socialni siti
Instagram a hodnoceni firmou zvolené strategie. Na zaklad¢ ziskanych dat z analyzy budou
stanoveny navrhy a doporuceni, které firma Svickuj miize vyuzit ve své strategii na socialni

Instagram za Gcelem zvyseni efektivity profilu.

Teoreticka cast této bakalarské prace je rozdélena do Ctyt Césti. Prvni ¢ast se vénuje
marketingové komunikaci, komunikaci a komunika¢nimu mixu. Druha ¢ast je zaméfena na
budovani znacky, hodnotu znacky, branding a jeho klicové prvky (strategie znacky, identita
znacky, fizeni zna€ky, zkuSenost se znackou a umisténi znacky) a samotné budovni znacky
Vv online prostfedi. Treti ¢ast rozebira online marketing a jeho jednotlivé ¢asti a posledni ¢ast

se vénuje samotnym socialnim sitim.

Prakticka cast se zaméfuje na konkrétni znacku Svickuj, ptfedstaveni jeji konkurence,
analyzu konkurence a jeji dil¢i zavér, online dotazovani, vyhodnoceni vyzkumu a

zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako koordinované propagaéni sdéleni souvisejici
s médii, které jsou vyuzivany ke komunikaci s trhem. Sdéleni marketingové komunikace je
dorucovano jednim ¢i vice kanaly napt. digitalni média, tisk, radio, televize, direct mail nebo
osobni prodej! (American Marketing Association, © 2023a).

,Marketingova komunikace je prosttedkem, kterym se firmy snazi informovat, pfesvédcovat
a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.
V ur¢itém smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spole¢nosti a jejich znacek.
Je prostiedkem, pomoci néhoz mlze spolecnost vyvolavat dialog a navazat se spotiebiteli
vztahy. Diky posilovani vérnosti zakaznikii mtze marketingova komunikace pfispivat i
k hodnot¢ zakaznika* (Kotler a Keller, 2013, s. 516).

MK primarn¢ slouzi k podpote prodeje a budovani dobrého jména znacky. Mezi zékladni
prvky marketingové komunikace patii: osobni prodej, direct marketing, podpora prodeje,

public relations a reklama, které tvofi tzv. komunika¢ni mix (Svétlik, 2018, s. 139).

1.1 Tvorba komunikace

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 522-536) lze pfipravu efektivni komunikace rozdélit do
8 zakladnich krok:

- identifikace cilového publika — definice cilového publika (napf. potencionalni ¢i

soucasni zakaznici) a podle této skupiny pfizptisobeni komunikace
- stanoveni cilii komunikace — 1ze rozdé¢lit do ¢tyt skupin

- potieba kategorie (rozpor mezi aktudlnim stavem a pozadovanym stavem

motivace)
- povédomi o znacce (zvySeni rozpoznatelnosti v dané kategorii)
- postoje ke znacce

- zamér koupit znacku (dal$i podnéty k ndkupu napt. kupdny, slevy a

specialni nabidky)

!, Marketing communications are coordinated promotional messages and related media used to communicate
with a market. Marketing communications messages are delivered through one or more channels such as digital
media, print, radio, television, direct mail, and personal selling. Here you will find a collection of Marketing
News articles and research insights regarding marketing communications®
(American Marketing Association, © 2023).
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- navrh komunikace — strategie sdéleni (body odli$nosti a shody, kvalita a hodnota

znacky) kreativni strategie (informacni a transformacni apely)

- volba komunika¢nich kanali — obtizna ¢ast z diivodu fragmentace a piesyceni trhu,
2 zakladni typy kandlti: osobni komunika¢ni kandly a neosobni (hromadné)

komunikac¢ni kanaly

- Stanoveni rozpoftu — metoda dostupnych prostiedkli, metoda procenta z trzeb,

metoda konkuren¢ni parity a metoda cilii a tkola
- rozhodnuti o0 medialnim mixu
- méreni vysledki

- Tizeni integrované marketingové komunikace (kombinace osobnich a neosobnich

komunikac¢nich kanali)

1.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Soucasti IMC je celkem 6 hlavnich kategorii: reklama, podpora prodeje, public relations,
digitalni platformy, viditelnost znacky (brand visibility) a osobni kontakt. Kazda kategorie
ma sviij vyznam a funkci. Casto jsou vyuZzivany v kombinaci, aby bylo docileno

maximalizace doruceni sdé€leni znacky (Juska, 2017).

,»Moderni firemni komunikace ddvno neni jen soucéasti marketingového mixu, ale je
provazana s fizenim lidskych zdroji a dalSimi funkcemi firmy, véetné jejiho vztahu
k otizkam obecného zajmu. Uspé$na firma mé komplexni program spoledenské
odpovédnosti (CSR — corporate social responsibility), ktery stoji na tfech zékladnich pilitich,
to na odpovédnosti vic¢i Zivotnimu prostfedi, sociadlni a ekonomické oblasti. Zakladnim
ukolem je pak integrovat veskeré komunikacni aktivity tak, aby cilové skupiny vnimaly

nabidku i v souvislosti s odpovédnym chovanim firmy* (Ptikrylova et al., 2019, s. 172-175).

Budoucnost IMC je ovlivnéna novymi vyzvami a zménami, které jsou soucasti
4. industridlni revoluce. Prostfednictvim Al, strojového uceni, automatizace a Sifeni
technologického vyvoje, ekonomickych posunti a novych socialnich struktur ptichdzeji nové
zajimavé prilezitosti, piesto je dilezité si uvédomit, ze zaroven s timto posunem piichéazeji 1

nové rizika (Smith a Zook, 2019).
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1.2 Cile marketingové komunikace

wewvr

které jsou ovlivnény cilovou skupinou a stadiem zivotniho cyklu vyrobku. Cile lze rozdélit
do n¢kolika skupin: vybudovani a udrZzovani znac¢ky (pozitivni image znacky a konstantni
vztah mezi znackou a cilovou skupinou), poskytovani informaci o vyrobku stavajicim 1
potencialnim zéakaznikdm, vytvaieni a stimulovani poptavky (zvyseni poptavky po znacce
napf. pomoci osvéty), odliSeni znac¢ky, produktu a firmy (odliseni od konkurence, USP —
Unique Selling Proposition), kladeni dirazu na uZitek a hodnotu vyrobku, stabilizace
obratu a posileni firemni image (korporatni identita, asociace slov S danou znackou,

strategicky plan krizové komunikace; Ptikrylova et al., 2019, s. 131-142).

1.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soubor komunikacnich nastroji, pomoci kterych se firma snazi
dosdhnout konkrétnich komunikaénich cild. Jeji podoba je ovliviiovana tim, co chce
konkrétni organizace timto cilem dosahnout a dle toho zvoli vhodné néstroje napt. pii
posileni image znacky, bude kladen diiraz na reklamu, eventy ¢i PR naopak pii zvySeni
prodeje se firma zaméfi na podporu prodeje ¢i direct marketingu. Dale se odviji od
charakteru trhu a od cilového zédkaznického segmentu, na ktery by mél byt kladen diraz pti

vybéru vhodnych komunikaénich nastroju (Karlicek et al. 2018, s. 209).

Obrazek 1: Komunika¢ni mix (Karlicek et al. 2018, s. 210)
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Dle Karlic¢ka (2016, str. 79) se komunika¢ni mix sklad4 ze sedmi zakladnich prostredkt —
reklama, osobni prodej, event marketing a sponzoring, public relations, podpora prodeje,

direct marketing a online komunikace.

vvvvvv

Jeden z nejdulezitéjSich strategickych koncepci pro komunikaéni mix (soucast
marketingového mixu) je tzv. positioning. Positiong se vyuziva k vytvofeni marketingové
strategie zaméfené na konkrétni segment na trhu a vytvofeni tak budouci pozice pro dany
vyrobek, sluzbu ¢i firmu a ziskani vyhody oproti silné konkurenci na daném trhu. Pro
vytvoieni zdarného positionningu je zapotfebi vypracovat plan, ktery bude postaven na
vlastnosti  produktd, trznich segmenti a pozice konkuren¢nich  vyrobku

(Ptikrylova et al., 2019, s. 251-259).

1.3.1 Faktory ovliviiujici tvorbu komunika¢niho mixu

Pti tvorbé komunika¢niho mixu je zapotiebi vzit v uvahu nékolik faktort, ktery jej
ovliviiyje: typ trhu, na kterém je vyrobek nabizen - Spotiebni trh (podpora prodeje a
reklama) vs. B2B trh (osobni prodej), pFipravenost spotiebiteli k nakupu a stadium
Zivotniho cyklu vyrobku - kazd4 faze Zivotniho cyklu vyrobku si vyzaduje zvoleni
vhodného prostiedku komunika¢niho mixu, napt. ve fazi upadku vyrobku se vyuziva
nejCastéji podpora prodeje, zatimco ostatni prosttedky jsou jiz utlumovéany

(Kotler a Keller, 2013, s. 532-534).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 BUDOVANI ZNACKY

Brand (znacka) je nazev, vyraz, design, symbol nebo jakykoliv prvek, ktery ma schopnost
identifikovat produkt nebo sluzbu jednoho prodejce a odlisit jej od konkurenénich?

(American Marketing Association, © 2023Db).

Znacka je vnimana jako nehmotné, pravné chranéné, hodnotné aktivum. Je to image, asociace a
inherentni hodnota, které zékaznici prikladaji danému produktu ¢i sluzbé.Aby byla znacka

uspésna, musi byt koherentni, vhodna a pfitazliva pro zakaznika (Smith a Zook, 2019).

2.1.1 Pyramida rezonance zna¢ky (Brand Resonance Pyramid)

Pyramida znacky je model, ktery se diva na budovani znacky jako sekvenci rokt, které na
sebe postupné navazuji a kuspéchu je =zapotiebi vzdy splnit krok ptedchozi

(Keller a Swaminathan, 2020, s. 107):

- 1. krok — zajisténi, identifikace znacky zakaznikem, asociace spojena se znackou
v myslich zdkazniki, které jsou propojené s ur¢itou skupinou produktii, vychod

produktu ¢i uspokojeni potieb

- 2. krok — upevnéni vyznamu znacky v myslich zakaznikli pomoci strategického

propojeni hmotnych i nehmotnych asociaci
- 3. krok — vyvolani spravnych reakci zakaznika na znacku

- 4. krok — pfeménéni reakci znacky na vytvofeni rezonance znacky a aktivniho a

intenzivniho loajalniho vztahu mezi zékaznikem a znackou

Znatka Stavebni bloky
Stadia rozvoje znacky Cil brandingu v kazdém ze stadii

4. vztahy - intenzivni,
Co je mezi mnou a tebou? rezonance aktivni vérnost
(resonance)

3. reakce - pozitivni,
Co s tebou? posouzeni pocity piistupné reakce
(judgements) | (feelings)

2. vyznam ~- vykon metaforika body souladu
Cojsi? (performance) (imagery) a odlignosti

1. identita - M bl hluboké a Siroké
Kdo jsi? (salience) povédomi o znacce

Obrazek 2: Pyramida rezonance znacky (Kotler a Keller, 2013, s. 287)

2 A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s goods or service as
distinct from those of other sellers™ (American Marketing Association, © 2023b).
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2.2 Hodnota znacky

,Jednim z nejhodnotngjsich nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znatky. Ukolem marketingu
je jejich hodnotu ptisluSnym zptsobem fidit. Vytvoreni silné znacky v sobé spojuje uméni i
védu. Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost a napadité navrzeny a
provedeny marketing. Silnd znacka ptinasi vérnost zdkaznikti — V jejim jadru vSak musi

spocivat skv€ly vyrobek nebo sluzba“ (Kotler a Keller, 2013, s. 279).

Hodnota znacky je celkové povédomi a dileZitost v myslich zakaznikd. Spatnd Fizené
znacky mohou mit za duasledek negativni hodnotu znacky. Hodnota znacky se sklada
Zidentity znacky, povédomi, loajality zdkaznikli, vnimané kvality a povésti

(Smith a Zook, 2019).

Velkou zménou bylo posunuti se od taktickych opatieni, jako jsou kratkodobé prodeje ke
strategickému opatieni hodnoty znacky, které vedlo k tomu, ze silné znacky jsou zakladem
ke konkuren¢ni vyhodé a dlouhodobé ziskovosti. Primarnimi cili budovani znacky, jsou

vybudovéni, posileni a vliv hodnoty znacky, které se zakladaji na nésledujicich aspektech

(Aaker, 2014):

- Povédomi o znac¢ce — bylo v minulosti velmi podceniovanou aktivitou, avSak tato
prednost ovliviiuje vnimani, oblibenost a chovani. Povédomi o znacce také muze byt

klicovym faktorem nadkupniho procesu.

- Asociace znacky — zahrnuje atributy produktu, design, socidlni programy, kvalita,
osobnost znacky a mnoho dal$iho, co spojuje zakaznika a znacku. Asociace mohou
byt zakladem pro budovani vztahu se zdkaznikem, rozhodnuti o nékupu nebo

veérnosti ke znacce.

- Loajalita ke znacce — je zdkladem kazdé hodnoty znacky, protoze jakmile ji
ziskame, je trvala. Jednim z cilti budovani znacky jako takové je posileni velikosti a
intenzity loajalniho segmentu tim, ze zaklad vztahu se zakaznikem bude v prib&hu

¢asu konzistentni a pokud mozZno bohaty, hluboky a smysluplny.

2.2.1 Hodnota znacky z pohledu zakaznika (Koncept CBBE, Costumer-Based
Brand Equity)

Koncept CBBE vnima hodnotu zna€ky z pohledu zékaznika, kde je spottebitel vniman jako
jednotlivec tak organizace nebo stavajici ¢i potencidlni zédkaznik. Zakladem uspéSného

marketingu je zapotiebi pochopeni toho, co spotiebitelé potiebuji a co si preji, vymysleni
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produktt a programti k uspokojeni jejich potieb a ptani. Dilezité je si pokladat dvé zakladni
otazky (Keller a Swaminathan, 2020, s. 68-69):

Co rizné znacky znamenaji pro zdkaznika?

Jak znalost znacky u spotiebiteli ovliviiuje jejich reakci na marketingové aktivity?

2.3 Branding

,Brandingem rozumime obdateni vyrobku nebo sluzbu silou znacky. Jeho celou podstatou

je vytvafeni rozdilt mezi vyrobky. Marketéfi musi spotiebitele naucit, ¢im vyrobek vlastné

je — jeho pojmenovanim a uréenim dalSich elementd znacky — stejné jako to, co umi a pro¢

by je mél zajimat. Branding vytvaii mentalni struktury pomahajici spotfebitelti, uttidit

znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zpisobem, ktery usnadiuje jejich pozdé€jsi rozhodovani,

a tim pfinasi hodnotu firme* (Kotler a Keller, 2013, s. 281).

Johnson (2016) rozd¢luje proces brandingu do péti (a pul) kroku:

1. krok — prozkoumavani — zjisténi, jak si vede ¢i nevede znacka na trhu,
identifikace problému, co délame a jak se to li§i od konkurence, hodnoty znacky a

ucel toho, co délame

2. krok — strategie a narativ — pro vytvoreni dobré strategie znacky je zapotiebi si
zodpoveédet nekolik zakladnich otazek: Pro€ jsme tady? Co délame a jak to délame?
Cim se lisime? Pro koho jsme tady? Ceho si nejvice vazime? Jaka je nase osobnost?

+ nase ambice, které slouZzi jako dlouhodoby cil a vize

2 (a pul). krok — preklenuti propasti — mezi strategii a designem, piibéh znacky,

kreativita architektury znacky, naming, schéma designu

3. krok — design — prvnim krokem v této ¢asti je vytvoreni briefu, ktery obsahuje
informace o trhu, konkurenci a kontextu projektu, aby byl projekt srozumitelny; dale

nasleduje vytvareni kreativnich feSeni a samotné designovani

4. krok — implementace — doladéni detailti a nesrovnalosti v designu; vytvofeni
design manualu; vytvotfeni pouzitelné sady nastroji designu, které znacku odlisi od

konkurence a implementace v digitalnim svéte.
5. krok — zapojeni a oZiveni — nesta¢i mit skvély designovy napad a implementovat
ho. Dilezitou soucasti je zajiSténi, aby tento plan byl zaclenén do firmy. Nesmi byt

opomijeno udrZovani vitality a oZiveni znacky napt. pomoci reklamy ¢i spoluprace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2.3.1 Identita znacky (Brand Identity)

Identita znacky je nejlépe pochopitelny prvek znacky, a presto stale nejvic podcenovany.
Radime zde jméno zna¢ky a logo. Déle je to unikatni barva nebo zvuk, které lidi vnimaji
s danou organizaci. VSechny tyto prvky musi byt vhodné, zapamatovatelné, chranéné a
vyrazné. K optimalizaci jiz existujici identity znacky je za potfebi zvazit minimalné pét

nasledujicich krokt (Lerman, 2013, s. 147-150):

hodnota jiZ existujicich elementt zna¢ky — zména jiz existujici identity muze byt
jak obchodni, tak kulturni rozhodnuti; je zapotiebi zvazit, zdali nemuze dojit ke ztraté

emoci a pocitl k dané znacce;

- prizpiusobeni se — vyplnéni mezery mezi tim co existuje a tim co vyzaduje charakter

a umisténi znacky, slazeni identity s tim, kam znacka smé&fuje

- efektivita — vykonost jiz existujicich elementi znacky a technicka efektivita,
funk¢nost a Citelnost v riznych typech médii, jak vnimaji identitu znacky lidé ve

firmé& i mimo ni

- signaly — zména identity je Casto nejviditeln&jSim znakem zmény, intenzitu

identifika¢niho signélu lze ptizpiisobit strategickym parametrim

- naklady — penize, ¢as a pozornost, ktera je zapotiebi k vytvoreni nového programu
znacky, u vétsiny firem rozhodnuti o zmén¢ identity znacky se netidi naklady —

pouze vnimanim nakladt

Identita znacky je soucasti hodnoty znacky. Identitou je vniméno to, jak znacka vypada
(vizualni narativ). Na druhé stran¢ vnimani je image znac¢ky, tedy to, jak spotiebitelé vidi
znacku zalozenou na identité plus veskeré komunikace, diskuze a zkuSenosti. Identita je
realitou a image je percepci. Identita predchdzi image. Identita napomaha k zapamatovani si
znacky, rozpoznani a pifipadné vybudovani si asociace spojenou s hodnou znacky, jeji

osobnosti a ptislibem (Smith a Zook, 2019).

2.3.2 Rizeni znaky (Brand Management)

Strategické fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programu a
aktivit k budovani, méteni a fizeni hodnoty znacky. Tento proces lze rozdélit do ctyr

zakladnich krokl (Keller a Swaminathan, 2020, s. 59-61):
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- ldentifikace a rozvijeni plani znacky — dilezité je porozumét tomu, co znacka
reprezentuje a jak mize byt umisténa vzhledem ke konkurenci, K rozvijeni plant
znaCky se vyuzivaji téi, navzajem propojenych modeli — Model pozice znacky,

Model rezonance znacky a hodnotovy fetézec znacky,

- Navrhovani a implementace marketingovych programii zna¢ky — vybrani
elementii znacky (Jméno, Logo, Symbol, URL adresu, slogan atd.), integrovani
znacky do marketingovych aktivit a podpory marketingu, vyuziti sekundarni

asociace.

- Méreni a interpretace vykonu znac¢ky — audit znacky, vyzkum sledovéani znacky a

systém fizeni hodnoty znacky.

- Ruast a udrZovani hodnoty znacky — narocny proces, ktery je ovliviiovan
geograficky a segmentaci trhu. Dilezité je definovat architekturu znacky, spravu

hodnoty znacky v pribéhu Casu a ptes geografické hranice, kulturu a trzni segmenty.

wotrategické fizeni znacky je prakticky nikdy nekoncici proces. Spoustu prace je potieba
vykonat na pocatku, pti tvorbé znaCky. Ale znacka neni jen nazev a logo a pozice. Za
kvalitné pfipravenou znackou je celd fada dokumentd, vyzkumi a poctivé marketérské
prace. Navic vytvoreni je jen startem. Znacku je potfeba budovat — a to nejen v online i
offline prostfedi, ale pfedevSim naplnénim a osvédcenim toho, co o sobé znacka fika*

(Petrtyl, 2018).

2.3.3 ZkuSenost se znackou (Brand Experience)

To, co zakaznici citi nebo zaZivaji pti konzumaci produktu nebo sluzby se nazyva zkusenost
se znackou. Zahrnuji se zde vSechny kontaktni body znacky — webové stranky, e-mailové a
telefonické odpovédi, vytizovani dotazi, skutecna spotteba produktu ¢i sluzby a vytizovani

stiznosti a poprodejnich sluzeb (Smith a Zook, 2019).

Dtsledné neplnéni slibii znacky miize vést k jejimu zaniku. Proto je velmi dualezité piedem
promyslet kazdy aspekt zkuSenosti se znackou. Velké firmy testuji komplexni modely.
Nejzasadnéjsi je naslouchat zpétné vazbé klicového publika a poté aplikovat tyto poznatky
pfi zaskolovani zaméstnanct a partnerti. Modelovani idealniho zazitku dosdhneme pomoci

nasledujicich krokti (Lerman, 2013, s. 127-143):


https://www.marketingmind.cz/author/jan-petrtyl/
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2.34

Prepracovani sméiovani znaCky - jeden znejefektivnéjSich pfistupt je
pfepracovani smétovani znacky pomoci shroméazdéni riznorodé skupiny lidi naptic

organizaci a vytvoreni workshopu zkusenosti se znackou.

Upfednostiiovani napada — workshop vygeneruje napady pro sladéni a vylepseni
zkuSenosti se znackou; napady se shromézdi a zorganizuji podle publika a nésledné

se s nimi dale pracuje.

Modelovani budoucnosti — pretvaieni ideji do projevu a ¢inli neni jednoduché. Je
zapotiebi specializované zkuSenosti a talentu. Modelovani budoucnosti neni o vyvoji
loga znacky. Vyvoj identity je soucast procesu, smysl je v poznavani, jak se

organizace miize zmeénit k lepSimu.

Testovani — prace za¢ina s malymi skupinami zaméstnancti a venkovniho publika
k ziskani zpé&tné vazby k modelovani znacky. Testovani pomize tymu odhalit chyby,
piidavat napady a upiesnovat piiklady, nez vSe bude posunuto k vétsi skupiné lidi
(kvantitativni vyzkum).

Zakotveni — je nezbytné branding praci zakotvit v organiza¢ni kultufe a procesech.
Evoluce, zlepSeni a monitorovani zkuSenosti se znackou neni jednordzovy projekt.

Dulezité je si vytvofit mechanizmy v posouzeni smérovani znacky, monitorovani

klicovych zprav a sladéni chovani a slibti.

Umisténi znac¢ky (Positioning)

Umisténi znacky je o vnimani — 0 tom, jak maji zdkaznici znacku vidét nebo vnimat pomoci

jedné nebo dvou (maximalni tf1) klicovych proménnych. ProhlaSeni o umisténi identifikuje

nejlepsi misto pro umisténi znacky v myslich zakaznikt (Smith a Zook, 2019)

,,Z4adna spoleénost nedokaze uspét, pokud jeji vyrobky a sluzby splyvaji se viemi ostatnimi

nabidkami na trhu. Jako soucdast procesu strategického fizeni znacky musi kazda nabidka

v myslich cilového trhu predstavovat ty spravné véci® (Kotler a Keller, 2013, s. 311).

Dale slouzi jako ukazatel toho, jak si nase znacka stoji ve vztahu s konkurenci. Dostat se do

uz8iho vybéru zakazniki, 1ze pomoci komunikovani konkrétnich divoda, které jsou dilezité

pro cilové publikum (Lerman, 2013, s. 92-93).
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2.4 Budovani znacky v digitalnim prostiedi

,,Budovat znacku v prostiedi online znamena jit ruku v ruce s trendy. Prostfedi online se
méni velmi rychle a nové prilezitosti pro budovani znacky a povédomi o ni mohou stejné
rychle odchazet i ptichazet. Nicméné v mnoha ptipadech nejsou tyto nastroje pfili§ odlisné
od téch, které vyuzivame ve svét€¢ mimo virtualitu. Jediny rozdil v tomto sméru je mediace

komunikace* (Stavat, 2017).
Budovéani znacky v digitalnim svété se stava pro firmy nezbytnosti. Digital je velmi silnym
nastrojem pro budovani z nékolika divoda (Aaker, 2014):

- UmozZiiuje, aby byl obsah bohaty a hluboky — socialni média nemaji limity obsahu.
Videa mohou vypravét piibéhy a webové stranky mohou obsahovat enormni
mnozstvi informaci.

- Zacileni — vétSina digitalnich platforem umoziuje zacilit az na tiroven jedince.

- Ziskavani divéry — na rozdil od placenych reklam v tisku ¢i televizi, internetovy
obsah a nazory v online prostiedi maji pro zakaznika vyssi uroven duvéry.

K uspésnému digitalnimu brandingu zapotiebi 9 zékladnich komponenti: logo, webové
stranky, sdéleni znaCky (to co firma fika a jak to fika), SEO, socialni média, e-mail

marketing, online reklama, obsahovy marketing a influencer marketing (Robertson, [b. r.]).
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3 ONLINE MARKETING

,Marketing v dne$ni dobé muzeme d¢lit do dvou zakladnich skupin, ato na offline
marketing, vyuZzivajici prostfedi ,,redlného* svéta a online marketing, ktery marketingovy

mix prevedl do svéta internetu* (Buresova, 2022, s. 33).

Digitalni marketing vyuziva digitalnich a socialnich kanali k propagaci znacky nebo
osloveni spottebitelti. Tento typ marketingu lze provadét pomoci internetu, socialnich siti,
vyhledavact, mobilnich zafizeni a dalSich kanalti. Vyzaduje to nové zplisoby marketingu
spotiebitelli a pochopeni dopadu na jejich chovani® (American Marketing Association, ©

2023c).

3.1 Rozdéleni online marketingu

Online marketing ma mnoho podob, piesto jej 1ze rozdé€lit do péti zakladnich skupin: Search
Engine Marketing, zde fadime SEO (Linkbuilding) a PPC (RTB), Socialni média, E-
mailing (newslettery), obsahovy marketing (blog, video, copywriting, grafika, online PR)

a UX a design (vyzkum, testovani, Ul a webdesign; Buresova, 2022, s. 43-45).

3.1.1 Search Engine Marketing

Kazdy z vyhledavach vyuziva vlastni technologii, pfesto jsou vSechny z nich zaloZeny na
podobné infrastruktute, kterd vypada nasledovné: webové prohledavace, Proces extrakce
(sbér udaji z webovych stranek), uloZist¢ indexu a vysledné hodnoceni. Systém
vyhledavaca funguje tak, Zze po zadani vyhledavaciho dotazu vyhledavac¢ zobrazi dva typy
vysledku — placené vysledky, které jsou zobrazovany jako prvni a organické vysledky, které

se nachazeji pod nimi (Fox, 2011, s. 122).

SEM (Search Engine marketing) — placena reklama ve vyhledavacich, ktera je zpracovana

pomoci inzertnich sluzeb napi Google Ads a Sklik (Fox, 2011, s. 123).

SEO (Search Engine Optimalization) — optimalizace pro vyhledavace, organické
vyhledavani, vyuziti klicovych slov. Jedna se o proces zdokonalovani webu, za pomoci

vyuziti on-page a off-page faktort, které jsou zaindexovany a hodnoceny ve vyhledavaci

(Dodson, 2016, s. 7).

3, Digital marketing is the use of digital or social channels to promote a brand or reach consumers. This kind
of marketing can be executed on the internet, social media, search engines, mobile devices and other channels.
It requires new ways of marketing to consumers and understanding the impact of their behavior
(American Marketing Association, © 2023b).
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Linkbuilding — proces ziskavani zpétnych odkazii pro web a tim zvyseni dilezitosti a

davéryhodnosti webu pii hodnoceni vyhledavacem.

PPC (pay per click) je platba za kliknuti na reklamu, ktera ptivede na web nové navstévniky
(Fox, 2011, s. 123).

RTB —,,Real Time Bidding je zptsob nakupu online reklamy, ktery probiha v online aukci

v ,,realném Case* — drazi se kazda imprese banneru” (PHD, © 2023).

3.1.2 Socialni média

Zde tadime napi. Youtube, Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat, TikTok a mnoho

dalsich. Viz kapitola 4 Socidlni sit¢.

3.1.3 E-mailing

Ptes zmény a vyvoj v digitdlnim prostfedi je e-mail stabilni a spolehlivy komunikaéni kanal
scelkem 3,2 miliardami e-mailovych G¢éth. V ptipadé dobré optimalizace piFinasi
e-mailingova marketingovd kampan lepSi navratnost investic a vys$§i miru zapojeni

(Dodson, 2016, s 121).

Zakladem E-mailingu jsou tzv. newslettery, coz jsou informacni e-maily, obsahujici
novinky akce a slevy, které firmy zasilaji v pravidelném intervalu (napf. 1 mési¢n¢) svym

zakaznikim, ktefi jsou prihlaSeni k odbéru novinek.

3.1.4 Obsahovy marketing (Content marketing)

vvvvvv

to, jak by obsahovy marketing mél vypadat. Zakladem vSeho je obsah, ktery by mél spliiovat
vSechny nésledujici parametry: diivéryhodny, schopny byt sdilen, uzite¢ny a zabavny,
zajimavy, relevantni, nacasovany, odliSny, znackovy a  autenticky

(Kingsnorth, 2019 s. 221).

Soucasti obsahového marketingu jsou videa, webinafe, infografiky, PowerPointové snimky,
tweety, ptispévky, meme, ¢lanky, projevy, knihy, hry, VR a AR, které pomahaji zdkaznikiim
naplnit jejich potfeby a cile. Proces samotného obsahového marketingu zahrnuje vyzkum,
propagaci, distribuci vysoce kvalitniho obsahu ve spravny ¢as na spravném misté€ a nasledné

meéteni efektivity (Smith a Zook, 2019).
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3.1.5 UXadesign

UX — User Experience — uzivatelska zkusenost — neviditelny, zaméfeno na uzivatele a jeho

pozadavky, potieby a cile, ,,organy* webu ¢i aplikace (Bpromotion, [b. r.]).

Ul — User Interface — design uzivatelského rozhrani — viditelny; prvky, animace, interakce

apod., vizualni vzhled webu ¢i aplikace (Bpromotion, [b. r.]).

3.2 Vyhody a nevyhody online marketingu
Mezi vyhody vyuzivani online marketingu fadime (BureSova, 2022, 50-57):

- neomezena dostupnost — marketingové sdéleni jsou dostupné na internetu

nepietrzité na rozdil od klasickych médii (televize, radio)

- zacileni (targetability) — diky nastrojim online marketingu, 1ze reklamni kampan
zacilit na konkrétni cilové publikum a zaroven ptizpusobit kampai dle geografickych
idajti ¢i zajm danych uZivatelt internetu?

- snadné méreni reakce uzivateli (tracking) a efektivnosti online nastroja — tyto
informace firmy ziskavaji v ptipad¢, ze maji sviij web propojen s Google Analytics,
ktery jim poméaha méfit napf. navstévnost webu nebo jak casto klikaji na reklamni

bannery®

- flexibilita — na rozdil od offline médii, pti Spatné nastavené kampani, lze reklamni

sd€leni v online prostfedi zménit témef okamzite

- interaktivita a oboustranna komunikace — na rozdil od marketingové komunikace

Vv klasickych mediich

- cenova flexibilita — na rozdil od televizni kampané, 1ze rozpocet online kampané
flexibiln¢ ptizpisobit velikosti firmy napf. profil na socidlnich sitich vs. placena

reklama

4 Sledovani uzivateld vSak je v dnesni dob& omezovano zdkonem GDPR, kdy uZivatelé musi schvalit pouzivéni
cookies na jednotlivych webovych strankach (Buresova, 2022, 50-57).

5 Na socidlnich sitich lze reakce méfit nejen pomoci interakci s obsahem, ale diky metrik, Ize také zjistit
naptiklad efektivnost samotnych nastroji (BureSova, 2022, 50-57).
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- netypické komunikaéni formaty — PR clanky (nativni reklama), influencer

marketing®, nebo reklamy ve vyhledavani

Mezi nevyhody online marketingu radime: omezeny rozsah publika, klesajici Click
through Rate’ (pfesycenost reklamou, bannerova slepota), software blokujici internetovou
reklamu, celosvétova konkurence, negativni recenze, Cookies® (zména zikona, uzivatel
musi povolit sdileni cookies) a zkracovani doby pozornosti reklamnimu sdéleni na internetu

(Buresova, 2022, s. 57-62).

3.2.1 Nové trendy v online marketingu

Uspésny online marketing se pfizpasobuje vyvijejicimu se vkusu zakaznikd a ménicim
podminkdm na trhu. Pro udrzeni zékaznik je zapotiebi se pfizplsobit novym trendiim a byt

o krok dal nez konkurence (Raviv, 2023):

- livestream obsah a kratk videa — celkem 23 % z celosvétového Casu travi uzivatelé
sledovanim zivého vysilani na Instagramu a Facebooku naopak kratka videa vyzaduji

vetsi marketingové Usili k udrzeni zdjmu divéka o inzerované zbozi a sluzby

- VEtsi soustfedéni na zakaznickou zkuSenost — nezapomenutelny zazitek, zapojent,

interaktivita a metaverze (dalsi aroven online platforem, virtualni prostredi)

- prokazani odpovédnosti znacek — 41 % milenialt a kazdy 2 z generace Z preferuji

znacky, které se zajimaji o socialni témata

- gamifikace — témét 80 % majitelt chytrych telefon hraje na svych mobilnich
zafizenich hry, proto je zajimavou pfilezitosti vyuziti gamifikace k propagaci a

zvySeni viditelnosti své znacky
- podcasting

- osobni udalosti

® Influencefi jsou lidé, kteti doslovné ovliviuji ostatni lidi tim, Ze maji velkou sledovanost a respektované
nazory. Existuji téi pftistupy k influencer marketingu — Marketing prostiednictvim influencert (vyuziti
influenceri k propagaci vyrobku), Marketing pro influencery (propagace znacky) a Marketing s influencery
(proménuje influencery na zastance, snaha o lepsi vztahy s nimi a potencionalni snizeni nakladt; Kingsnorth,
2019 s. 187-188).

7 Click through rate (CTR, mira prokliku) —,,Tento pomér udava, jaka ¢ast uzivateld, ktefi vidéli vasi reklamu
nebo neplaceny zdznam produktu, na tuto reklamu ¢i zaznam klikla. Mira prokliku je méfitkem toho, jak si
va$e klicova slova, reklamy a neplacené zdznamy vedou* (Google, © 2023a).

8 Cookies — ,,Soubor cookie je maly soubor uloZeny v poéitadi uzivatele, do kterého jsou uklad4na nastaveni a
dalsi informace pouzivané na webovych strankach, jez dany uzivatel navstévuje“ (Google, © 2023b).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

4 SOCIALNI SITE

K dobrému porozuméni je zapotiebi poznamenat, ze existuje velké mnozstvi rozdilnych typt
socialnich médii, aplikaci a platforem, a proto je velmi slozité je rozd¢lit. BEhem jednoho
dne vznikne ptiblizné 10 novych socidlnich médii a ta, ktera je populérni dnes, nemusi zitra
vibec nikoho zajimat a muze byt na ni navzdy zapomenuto. Piesto lze socidlni média

rozdélit do sedmi zakladnich skupin (Kingsnorth, 2019, s. 178-183):
- socialni sité — Facebook, Instagram, Snapchat, MeetUp apod.
- blogy a mikroblogy — Twitter a Blogger

- Mmedialni sdileni — zaméfeni na vizudlni média (fotografie, obrazky, videa apod),

napf. Youtube a Flickr.

- profesionalni socialni sit€é — vyuziti v profesni a akademickém prostredi, vlivné
misto, k vytvofeni positioningu a prezentovani znacky, napt. LinkedIn.

- hodnoceni a recenze — 1idé neradi délaji chyby pii nakupu zbozi ¢i sluzby, proto
jsou recenze pro né& dulezité, napt. TripAdvisor.

- diskuzni féra — tento typ socialnich médii je velmi ¢asto povazovan za zastaraly,
avSak stdle existuje mnoho velmi aktivnich diskuznich for, napf. Netmoms a
PistonHeads

- sdilena ekonomika — novy typ socialnich médii, platformy fungujici na principu
spojeni lidi s néjakymi potfebami a lidi, ktefi tyto potieby mohou uspokojit, napf.

AirBnB a UBER.

4.1 Vyuziti socidlnich siti napii¢ vékovymi skupinami
Z komplexni globalni pfehledové zpravy pro rok 2023, kterou vytvofila kreativni agentura
We Are Social vyplyva, ze (We are social a Meltwater, 2023):

— Celkovy pocet internetovych uZivateli: 5,16 miliardy (64,4 % z celkové populace)

— Unikatnich uZivateli na socialnich sitich: 4,76 miliard (59,4 % z celkové

populace), téméf 92,3 % uzivatell vyuziva socialni sité.

— Primérny ¢as béhem jednoho dne: 6 hodin a 37 minut (internet) a 2 hodiny a 31

minut (socialni sité)
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— Nejaktivnéjsi vékova skupina na socialnich sitich: skupina 20-29 let, kde tvofi

témeft pres 30 % vSech uzivatell na socidlnich sitich, druhou nejaktivnéjsi je pak s

22 % vekova skupina 30 a 39 let a tieti vékova skupina 40-49 (15,5 %)
— Na socialnich sitich jsou aktivnéjsi muzi (kromé vékové skupiny 60+) nezZ Zeny
4.2 Nejznaméjsi socialni sité
4.2.1 Facebook
Celkem uzivatelu globalné: 2,92 milard (We are social a Meltwater, 2023)
Nejaktivnéjsi vékova skupina: 25-34 let (We are social a Meltwater, 2023)

Celkem uzivatelii Ceska republika: 5,1 miliona (Klement, 2023)

Socialni sit’ Facebook byla zalozena v roce 2004 studentem Markem Zuckerbergem, ktera méla
puvodné slouzit studentim Harvardovy Univerzity, na které Mark studoval. Facebook se
inspiroval tradi¢ni metodou seznamovani na americkych univerzitach tzv. Facebooks, coz byly
papirové letaky, které slouzili k seznameni studentti prvniho ro¢niku (Juraskova, Hornak et al.,

2012, s. 394).

Facebook je povazovan za nejznamé;jsi socialni sit’ na svété. Na Facebooku se nachazi starsi
vékova skupina nez naptiklad na Snapchatu, ale stale nejvyznamnéjsi skupinou uzivatell
(60 %) tvoii vékova skupina 18-34 let. Facebook je velmi otevien k monetizaci obsahu a
stejné jako na n&kterych ostatnich socialnich sitich je velmi obtizné oslovit uzivatele pouze
pomoci organického obsahu. Placena reklama je velmi jednoducha a lze na uzivatele velmi
efektivné zacilit pomoci demografickych udaji a zajmu uzivateld. Zaroven lze vytvofit

reklamu, ktera bude zrcadlena na Instagramu (Kingsnorth, 2019, s. 183).

V soucasné dob¢ je Facebook jedna z nejvice komplexnich socialnich siti, kterd umoziuje od
chatovani s prateli, sdileni fotek ¢i vytvareni udalosti na spolecenské akce, také prodej

nepotiebnych véci ¢i nemovitosti az po vytvafeni dobro¢innych sbirek.
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4.2.2 Instagram

Celkem uzivatela globalné: 1,32 miliardy (We are social a Meltwater, 2023)
Nejaktivnéjsi vékova skupina: 18-24 a 25-34 let (We are social a Meltwater, 2023)
Celkem uZivatelii Ceska republika: 3,7 miliont (Klement, 2023)

Instagram je americka socialni sit’, ktera je v soucasnosti jednou z nejstahovanéjsich aplikaci
vubec. Aplikace byla vytvorena v roce 2010 americkym pocitaovym programatorem Kevinem
Systromem a brazilskym softwarovym inzenyrem Mikem Kriegerem. Nazev Instagram vznikl
sloZzenim dvou nazvl — Instant Camera a Telegram. Hlavni mySlenkou tvirct bylo, vytvoreni
aplikace, ktera umoznovala zvefejiovat fotografie podobné polaroidu, které mohly byt nasledné

upravovany pomoci filtrii a sdileni videi s maximalni délkou 15 sekund (New audience media,
2020).

Tato socialni sit’ Cisté zaméfena na vizualnim obsahu zazila v poslednich letech obrovsky nartst
na popularité¢ a v souCasnosti je Instagram ve vlastnictvi Facebooku (Meta). Nejvyznamnéjsi
vedouci firmy a znacky na Instagramu si nechavaji dostatek ¢asu pro vytvoreni estetickych
fotografii na profil a pravidelnou propagaci ptispévkl za vyuziti pouze obrazka ve vysokém
rozliSeni. Téméf jedna tfetina nejvice zobrazenych Pfibéht pochazi od firem, je tedy vic nez
jasné, Ze tato socialni sit’ nabizi vyznamné moznosti. Instagram je dilezitym komunika¢nim

kanalem jak na B2C, tak na B2B trhu (Kingsnorth, 2019, s. 184).

Socialni sit’ Instagram ma mnoho funkci a nabizi mnoho moznosti. Mezi jeho nejzakladnéjsi

prvky patfi:

Profil — ,,vykladni skiif“ Instagramového ucétu

- Prispévek — fotka nebo video zvefejiiovana na Instagramovém profilu

- Stories (Pribéh) — fotka, video, ¢i jiny audiovizudlni obsah, ktery je zvefejiiovan po
dobu 24 hodin, vyuziti FOMO efektu

- Highlights — ptib&hy, u kterych se uzivatelé rozhodli sdilet permanentné bez ¢asového

omezeni (nachazeji se v horni ¢asti profilu)

- Reels — kratka videa (vytvotfena po vzoru aplikace Tik Tok), ktera jsou zobrazovana ve
specialni ¢asti Instagramu, kde 1 profily s nizkym poctem sledujicich mohou diky

algoritmu mit velmi vysoky dosah

- Hashtag — za symbolem #hashtagu se umist'uje slovo ¢i véta, ktera ptispévky s timto

oznacenim sdruzuje
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- Zivé vysilani — vysilani obsahu v redlném case

4.2.3 TikTok

Celkem uzivatelu globalné: 1,05 milard (We are social a Meltwater, 2023)
Nejaktivnéjsi vékova skupina: 18-24 let (We are social a Meltwater, 2023)
Celkem uzivatelii Ceska republika: 1,9 miliont (Klement, 2023)

. TikTok je pomérné mlada socialni sit’ z Ciny, kterou v sou¢asnosti vyuzivaji hlavné déti a
mladistvi. Tato socidlni sit’ je zalozena na nahravani kratkych videi s hudebnim podtextem.
TikTok je nejcastéji pouzivan formou aplikace v mobilnim telefonu, 1 kdyz existuje i verze
pro pocita¢e. Vznikl v roce 2016 pod nazven Douyin, jejim vlastnikem byla spole¢nost
ByteDance. V roce 2017 tato spolecnost koupila socialni sit’ Musical.ly a o rok pozd¢ji obé
socidlni sité spojila do dnesniho Tiktoku®. Za rok 2018 zaznamenal TikTok 407 % nartst
poctu stazeni aplikace nez v ptedchozim roce, coz zaznamenala média i Evropé. V poloving

roku 2018 m¢l Tiktok jiz 500 miliénu uzivateli* (Buresova, 2022, s. 962).

Socialni sit’ TikTok je zaloZena na kratkych vertikalnich videich, které jsou zobrazovana na
uvodni strance aplikace. Algoritmus TikTok analyzuje sledovanost jednotlivych videi a ten
pak uzivatelim nabizi pro n¢ atraktivni obsah. TikTok je také velmi znamy pro své velmi
realistické oblicejové filtry, které lidi déla krasné&jsi. Na rozdil od jinych socidlnich siti, zde
uzivatelé mohou, ale nemusi sledovat tviirce, a piesto na své uvodni strance uvidi videa

(Kasik, 2023).

Na této socialni siti neexistuje monetizace obsahu, jak je znama z Facebooku nebo
Instagramu. Jedinou oficidlni moZnosti, jak vydélat na TikToku je pomoci livestreamu, kde
lidé kupuji a posilaji svym oblibenym tvirciim ,,darky*, penize ziskané z téchto darku jsou

rozd€leny mezi tvirce (50 %) a platformu (50 %; TikTok | KOVY, 2020).

% Za ptivodniho ptedchiidce aplikace TikTok je v8ak povazovéana aplikace Vine (majitel Twitter), ktera se stala
ve své dobé velmi populdrni. Umoziiovala piehravat kratka 6sekundovéd videa, ktera se piehravala ve
smy¢kach. Aplikace v roce 2015 méla pfes 200 milionii aktivnich uzivateld. V pribéhu let se Vine piestalo
daftit a nevydélaval. Oslabeni Vine prob&hlo v dobé¢, kdy Facebook koupil Instagram a piidal zde moznost
ptidat videa (15 sekund, pozdé&ji 60 sekund) a definitivné zlikvidovalo tuto aplikaci vznik nové socidlni sité
Snapchat (TikTok | KOVY, 2020).
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Ptestoze tato socidlni sit’ zaziva znac¢ny vrchol a je velmi oblibenou platformou napfti¢ celym
svétem, jeji budoucnost je zna¢né€ nejasnd. V Indii je jiz zcela zakdzana a v dalSich zemich
vcetné USA také hrozi zdkaz. Hlavnim diivodem je mozné zneuziti ziskanych dat Cinskou

demokratickou republikou (Kasik, 2023).

Podobné reagoval i Narodni Giad pro kybernetickou a informaéni bezpeénost Ceské
republiky, ktery upozornil na existenci mozného bezpecnostniho rizika spojeného
s vyuzivanim této socialni platformy TikTok'® (Narodni ufad pro kybernetickou a

informacni bezpecnost, 2023).
4.2.4 Twitter
Celkem uzivatelu globalné: 556 milionti (We are social a Meltwater, 2023)

Celkem uzivatelii Ceska republika: 1,3 miliont (Klement, 2023)

Americka socidlni sit’ a mikroblog Twitter (pivodné Twttr) byla pfedstavena svétu v roce
2006 (tvurci: Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone a Evan Williams). V roce 2022 probéhla
akvizice této platformy a sou¢asnym majitelem je podnikatel a jeden z nejbohatsich lidi na

svété Elon Musk. Zakladnim prvky celé socidlni sité jsou:
- Tweet — neboli kratky ptispévek o velikosti 280 znakl (pivodné 140 znaki)
- Retweet — piesidleny piispévek
- Hashtag — za symbolem #hashtagu se umist'uje dtlezité slovo ¢i vétu bez diakritiky,
které¢ tiidi ptispévky s hashtagem do vlaken a usnadnuje tak vyhledavani ptispévkl
na dané téma
Twitter patii mezi stabilni a dileZity kanal v prostoru socidlnich sitich i1 pfesto, ze selhal
Vv piipadé¢ monetizace obsahu na rozdil o své konkurence. Na této siti se nachazi velka
ptilezitost pii ziskavani velké skupiny nasledovateli pomoci béznych piispévki. Pro

uspésnost na této platformé je zapotiebi sdilet ptispeévky ve vyssi frekvenci (n€kolikrat za

10 Narodni tiad pro kybernetickou a informaéni bezpeénost (NUKIB) vydal VAROVANI pied hrozbou v
oblasti kybernetické bezpecnosti spocCivajici v instalaci a pouzivani aplikace TikTok na zafizenich
pfistupyjicich k informa¢nim a komunikacnim systémiim kritické informacni infrastruktury, informaénim
systémam zakladni sluzby a vyznamnym informa¢nim systémam. K vydani tohoto varovani vedla NUKIB
kombinace vlastnich poznatkd a zjisténi spolu s informacemi od partneri. Obava z moznych bezpecnostnich
hrozeb vyplyva piedevs§im z mnozstvi shromazd’ovanych dat o uzivatelich a zptisobu, jakym jsou sbirana,
nakladani s nimi a v neposledni fadé také z pravniho a politického prostiedi Cinské lidové republiky, jejimuz
pravnimu prostiedi je podiizena spole¢nost ByteDance, kterd vyvinula a provozuje socialni platformu Tik Tok*
(Narodni ufad pro kybernetickou a informacni bezpecnost, 2023).
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den) nez na ostatnich socidlnich sitich. Zna¢nym tskalim Twitteru mlize byt fakt, ze se zde

nachazi hojny pocet faleSnych a duplicitnich ¢t (Kingsnorth, 2019, s. 184).

Ackoliv ptivodni zamér této socialni sité byl pon¢kud jiny, tak v souc¢asné chvili je vyuzivan
Twitter jako rychly zdroj informaci, kde tyto tweety jsou velmi casto rychlejsi v
informovanosti nez standartni zpravodajské média. V Ceském prostredi je nejvice Twitter
vyuzivan politiky a zpravodajskymi komentatory pro glosovani aktudlniho déni ve svéte a

politice.
4.3 Strategie pro socialni sité

4.3.1 Strategie pomoci vlastnich profila

Pti komunikaci firmy na socidlnich sitich pomoci vlastniho profilu, se vyzaduje n¢kolik véci,
které by si firma méla pfedem pfiipravit: ¢asovy plan — kdy a jaké ptispévky se budou
piidavat, protoze kazda socialni sit’ je né¢im specificka a uzivatelé je pouzivaji v jinou
¢asovou dobu, aby byl organicky dosah (zdarma, pomoci algoritmu) co nejvyssi. Dale je

zapotiebi zvazit jaké typy prispévku budeme sdilet a v jaké fazi nakupniho procesu

(model STDC) se produkt sdileny na pfispévku nachazi (Buresova, 2022, s. 737).

@ THINK DO CARE

ORIENTACE LOAJALITA
Priméjtle lid Priméjle lid Zméfte CHOVANI Primé&jte lid
ZAPAMATOVAT CHAPAT a CHTIT idl a pfiméjle je ke DOPORUCOVAT
sl vasi znacku vasi znaéku KONVERZI vasi znaéku

Obrazek 3: Model STDC (Strafelda, [b. r.])

4.3.2 Strategie pomoci dalSich subjekta

Strategie pomoci dalSich subjektli znamena pienechéni ¢asti komunikace firmy na jinych
lidech, ktefi budou nasi firmu ¢i produkt propagovat, zde fadime dvé zdkladni strategie:

User-Generated Content (UGC) a Influencer marketing (Buresova, 2022, s. 741).

- User-Generated Content (UGC) — marketingova komunikace pomoci fanousku

firemniho profilu, budovani silng$itho vztahu mezi fanousky a firmou

(Buresova, 2022, s. 744).
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4.3.3

Influencer marketing — herci, zpévaci, podnikatelé, sportovci, moderatofi,
podcastefi, beauty vlogeti, komici a dalsi lidé, ktefi maji urCity vliv na socialnich

sitich.

Priprava strategie

Kingsnorth (str. 177-178) popsal v deseti krocich, jak ptipravit strategii pro socialni média:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jaké jsou naSe cile? — rust, prodej, zdkaznicky servis, ziskani nového publika atd.

Kdo je nase publikum? — cilové publikum — Mladi nebo stafi? MuZi nebo zeny?;

forma — Profesionalni nebo osobni? Zabavny nebo seriozni?

Kde se nachazi nase publikum? — na jaké socidlni siti se nachdzi — Instagram,

Twitter, Snapchat, Facebook atd.

Kdy je nase publikum online? — béhem prace, v dopravé, kdyz si zkracuji dlouhou

chvili, kdyz jsou sami nebo s prateli

Co déla naSe konkurence? — pro vytvofeni strategie je potfeba porozuméni
konkurence v daném segmentu, mit piehled co pravé déla naSe konkurence, jaké

komunikac¢ni kanaly vyuzivaji, o ¢em mluvi, kde se angazuji

Co je nase obsahova strategie? — celkova strategie napfi¢ socidlnimi sitémi, jak

rozliSovat obsah pro jednotlivé socidlni sité

Co takhle kuratorstvi? — stejné jako vytvaret miizeme vytvofit prostor, kde bude
sdilen obsah ostatnich, ktery je relevantni pro nase publikum; budovani vztahu mezi

firmami ¢i individudlng. Co budeme sdilet, jak ¢asto a od koho?

Jak budeme vyrabét kontent (obsah) socidlnich siti? — Mame nezbytné
prostiedky? Mame zkuSenosti pro navrhovani a psani kontentu, které jsou

optimalizované pro socialni sit&?

Jak budeme ridit jednotlivé kanaly? — potfeba zvaZit moderovani a administrativu,
bude zapotiebi spravovat profilové fotky, cover socialnich siti (ivodni fotky),

kontakty, ptichozi zpravy, otdzky a stiznosti

10) Stanovit si metriky uspéchu — opatfeni a cile
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil A ucel vyzkumu

Cil — zamér: Analyza profilu firmy Svickuj a jeji konkurence na socialni siti Instagram.

Ucel: Efektivn&jsi vyuZiti socidlni sité Instagram k budovani znacky Svickuj.

5.2 Vyzkumné otazky
V1: Kdo je nejvétsi konkurenci znacky Svickuj na socialni siti Instagram?

V2: Jak je vnimana efektivita komunikace znacky Svickuj na socialni siti Instagram?
5.3 Vyzkumné metody

5.3.1 Analyza Konkurence

Vybér konkurence: ¢esky vyrobce sojovych svicek, eco friendly, origindlni baleni, aktivni
na socialni siti Instagram: Konkurence ¢. 1: Perfumed Prague, konkurence ¢. 2: VonTree

Candle, konkurence &. 3: ENTENTYKY a konkurence ¢. 4: JAKKO CANDLES.
Postup analyzy konkurence:

1) Piedstaveni konkurence: zakladni informace o firmé, misto prodeje, sortiment a

identifikace jedine¢ného obchodniho argumentu
2) Instagram:
- zakladni informace o Instagramovych uctech

- vyuziti vlastnich hashtagi - ,,vlastni hashtagy slouZi k dlouhodobému ziskévani
komunity fanousk, ktefi pod timto hashtagem mohou vytvaret vlastni obsah, a tedy

propagovat firmu nebo znacku* (Suchy, 2019, cit. podle BureSova, 2022, s. 871).

- Cetnost a konzistentnost prispévkii na profilu — z analyzy vice jak 22 miliont
Instagramovych pfispévkll na feedu vyplynulo, Ze u profilid do 100 000 sledujicich
je pramérny pocet ptispévkil 3 za tyden. Dalsim dilezitym aspektem pro IG je sdileni
piispévkil konzistentné, protoze ¢im vice konzistentni jsou profily ve svém sdilent,

tim vice publikum dany profil pozna, coZ zase buduje davéru (Thomas, 2023).

- Cetnost piispévkll na profilu bude vypocitdna jako primér z 5 tydnu,

konkrétné za obdobi 27. 2. 2023 — 2. 4. 2023
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- engagement rate (mira zapojeni) — slouzi jako ukazatel, jak dobie obsah rezonuje

s komunitou sledujicich (Thomas, 2023).

- vétsina odbornikti na marketing na socialnich sitich souhlasi s tim, ze dobra

mira zapojeni se pohybuje mezi 1 % az 5 %, ale ¢im vice sledujicich znacka

A4

- pfesna mira zapojeni nelze vypocitat, protoze nemame vSechny pottebna data
pro vypocet, avSak pro tyto ucely bude stacit ¢islo pouze orientacni, které

bude vypocitano pomoci platformy Phlanx (https://phlanx.com/engagement-

calculator)

- Diléi zavér analyzy konkurence

5.3.2 Kvantitativni vyzkum — online dotazovani

,»Pro online dotazovani se vzila zkratka CAWI (computer aided web interviewing). Tato
dnes jiz patrné nejrozsitenéjsi technika dotazovani ve své podstaté odpovida dotazovani
pisemnému. Pro respondenty je ale o dost jednodussi. Ti vyplnény dotaznik odeslou jednim
kliknutim mysi. Nemusi tedy vkladat dotaznik do obalky a zabyvat se jeho odesilanim*

(Karlicek et al., 2018, s. 99).
Vyhody a nevyhody online dotazovani (Tahal, 2017, s. 793-800):

- Vyhody: vice moznosti v uzavienych otazkach, anonymita, moznost grafického
zpracovani (fotky, info grafiky, video apod.), rychlé a levné, pribézné vysledky

dotazniku

- Nevyhody: nemoZnost vysvétleni nejasnosti a doplnéni dalSich otazek, vyhledavani

odpovédi napt. pomoci Googlu, omezenost na tazatele, kteti jsou aktivni online

Vybér respondenti dotaznikového Setieni: Firma Svickuj povazuje svoji cilovou skupinu
zeny a muZze ve véku 20-40 let. AvSak z internich dat vypliva, Ze cilova skupina je o néco

§irsi, konkrétné se jedna o vékovou skupinu 18-54 let.
Respondenti dotaznikového Seti‘eni: muzi a Zeny, idealn¢ ve v€kové kategorii 18-54 let,
vyuzivajici Instagram (aktivné — sdileni ptispevkil 1 pasivné — pouze sledovani piispévkl

ostatnich), nakupujici svicky (i ptilezitostné napf. jako darek k narozeninam).


https://phlanx.com/engagement-calculator
https://phlanx.com/engagement-calculator

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6 SVICKUJ

Znacka Svickuj je projektem dvou vytvarnic — Michaely a Kamily. Tento projekt vznikl
ptvodné jako lokalni znacka, ktera je dnes jiz zndma napfi¢ celou Ceskou republikou. Diivod
vzniku byl jednoduchy, autorky se dlouho snazily najit na trhu svicky, které budou
ekologické a zaroven budou dobie vypadat, bohuzel neuspély, a tak se rozhodly je zacit

vyrabét samy (Urban, 2021).

Vsechny svicky jsou ruéné vyrabéné ze 100 % sojového vosku a ptirodnich esencialnich
olejii (bez umélych vonnych olejit) a bavinéného knotu. Cely proces vyroby si zajist'uji
autorky samy od néavrhl kreseb, ptes graficky design, michani esencialnich olejl, prace

s voskem, lepeni etiket, foceni hotovych vyrobka aZz po kone¢né baleni (Svickuj, ©2023).

Misto prodeje: www.svickuj.cz/e-shop/, 37 prodejnich mist napfti¢ Ceskou republikou

(obchody s pfirodni kosmetikou, kvétinaistvi, kavarny, bezobalové prodejny apod.;

Svickuj, ©2023)

Sortiment: Sojové svicky ve tfech velikostech (120, 180 a 500 ml), Svicky z véeliho vosku,
Soéjova svicka v keramice (Spoluprace se znaCkou Marsei Ceramics), ¢ajové svicky a
doplitkovy sortiment (Palo Santo, Zapalky, nlizky na knot, Cokolada Hertfek a dalsi;
Svickuj, ©2023)

Jedinecny prodejni argument: autorské kresby

Obrazek 4: Ukézka vyrobki Svickuj (Svickuj, ©2023).


http://www.svickuj.cz/e-shop/
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7 ANALYZA KONKURENCE

7.1 Perfumed Prague

Zakladateli toho projektu jsou Olga a Borys, ktefi vystudovali uméni parfemartstvi ve Francii
a Vv roce 2016 zalozili prvni studio Perfumed Prague v Praze na Starém M¢ést€00. Vyuzivaji
zde viin€ 1 z Francouzského mésta Grasse, které je zndmé pro svou dlouho historii ve vyrobé
parfémi. Znacka Perfumed Prague si zakladd na veganském, rozlozitelném a netoxickém

vosku, ktery je doplnén o obal, ktery je znovu naplnitelny (Perfumed Prague, ©2023).

Misto prodeje: www.perfumedprague.cz/eshop, 2 prodejny, 13 prodejnich mist (11 v CR,

1 na Slovensku a 1 ve Francii;Perfumed Prague, ©2023).

Sortiment: Pfirodni (s6jové) svicky ve velikosti 180 ml a 500 ml, limitovana kolekce, Siroky
vybér z ne€kolika edici (SLAVIC EDITION, BAMBOO EDITION atd.), Aroma difuzéry,

Interiérové parfémy a doplnky (tacky na svicky, nizky na knot atd.;Perfumed Prague,
©2023)

Jedinecny prodejni argument: vonny konfigurator a workshop pro tvorbu vlastni viiné

Obrazek 5: Ukazka vyrobki Perfumed Prague (Perfumed Prague, ©2023)


http://www.perfumedprague.cz/eshop
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7.2 VonTree Candle

Autorem této znacky je Eva, sluchové handicapovand mikrobiolozka, kterd ma za sebou
silny zivotni pfibéh. Do svych 15 let Zila naprosto béZzny Zivot, dokud ze dne na den nepfisla
o sluch. Byla ji diagnostikovana vzacnd nemoc poskozeného sluchového nervu. Tato
problematika ji neni lhostejnd a Cast se svého zisku vénuje Svazu neslySicich a
nedoslychavych. Po vSech Zivotnich piekdzkach, které ji zivot pfipravil, hledala Eva cil a
pocit naplnéni, a proto se rozhodla vyrabét sviéky a zaroven pomahat ostatnim. (VonTree

Candle, ©2023)

Misto prodeje: www.vontreecandle.cz

Sortiment: 100 % ptirodni sdjové svicky (120, 180 a 400 ml), vonné sojové svicky (250
a 400 ml), svicky z v¢eliho vosku a doplitkovy sortiment (svicny, vykufovadla a dalsi;

VonTree Candle, ©2023)

Jedine¢ny prodejni argument: silny piibéh znacky

Obrazek 6: Ukazka vyrobki VonTree Candle (VonTree Candle, ©2023).


http://www.vontreecandle.cz/
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7.3 ENTENTYKY

ENTENTYKY jsou projektem Marie, kterd vyrabi bytové a designové dopliky a svicky
Z upcyklovanych material. V celém tomto projektu ji taktéZ pomaha jeji manzel Roman.
V dobé, kdy se Marie rozhodovala o zalozeni tohoto projektu, nebyl ptili§ velky vybér
prirodnich svicek, a proto se rozhodla je vyrabét sama. Prvni svi¢ky byly ,,vino* a ,,pivo®,

které byly vytvofeny ze starych lahvi. (ENTENTYKY, ©2023)

,»VSechny svicky jsou ze sdjového vosku a ptirodnich esenci. Vznikaji pod rukama Marie

v Beskydech, kde sama vyrabi svicny i michd vonny obsah“ (Urban, 2021).

Misto prodeje: www.ententykydvaspaliky.cz

Sortiment: svicky se s6jového vosku a esencialnich oleji (kazdy druh svicky ma jiny
rozmeér) a doplitkky pro domdacnost (difevéné doplitkky a kuchyniské potteby — podnosy, tacy,
niz na maslo atd; designové dopliky — vazy, svicny, autorské plakaty atd.;

ENTENTYKY, ©2023)

Jedineény prodejni argument: vyuziti upcyklovanych materidlit (vinna lahev,

zavarovacka, 1€kovka spod.)

Obrazek 7: Ukazka vyrobkit ENTENTYKY (ENTENTYKY, ©2023)


http://www.ententykydvaspaliky.cz/
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7.4 JAKKO candles

JAKKO candles jsou projektem Vendeliny, kterd ma svou malou dilnu na severu — pod
JeStédem. Svicky jsou vyrabény z pfirodnich voski, bez Skodlivych latek a toxind.

(JAKKO, ©2023).

Misto prodeje: www.jakko.cz/shop/

Sortiment: 120 ml svicky z kokosovo-sojového vosku S originalnimi nazvy (Introvert,
MileniaLOVE apod.) a 250 ml sojové svicky v ruéné zpracovaném betonovém obalu;

doplinkovy sortiment (JAKKO, ©2023).

Jedinecny prodejni argument: originalni jazykovy slang na e-shopu

Severnyj vitr

Obrazek 8: Ukazka vyrobkid JAKKO Candles (JAKKO, ©2023)


http://www.jakko.cz/shop/
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7.5 Analyza Instagramovych profili

V této Casti budou analyzovany Instagramové profily jednotlivych konkurenc¢nich firem a
firmy Svickuj. Konkrétné: Perfumed Prague, VonTree Candle, ENTENTYKY a JAKKO
Candles.

7.5.1 Zakladni informace o Instagramovych profilech — SVICKUJ

Instagramovy profil znacky Svickuj byl zalozen v roce 2020. V soucasnosti se zde nachézi
11,6 tisic sledujicich. Firma Svickuj se snazi vyuzit vSechny jednotlivé aspekty Instagramu.
Nejvice je aktivni v oblasti Stories, kde stejné jako konkurence ptidavaji nékolik Stories
denné. Kratké videa (Reels) sdileji taktéz pravidelné a lze je naleznout na profilu v poctu
niz8ich desitek, dale vyuziva funkce Highlight, kde se nachézi recenze, prodejni mista, péce
o svicky nebo origindlni tapety na telefon s autorskymi kresbami. V neposledni fadé tento
instagramovy profil vyuziva funkce IG shopping, ktery umoznuje nakup piimo v aplikaci
Instagram a taktéz pravidelné pouziva placenou reklamu ve Stories a prispévcich.
Instagramovy profil vyuziva vlastnich hashtag viz podkapitola 7.5.3 Vyuziti vlastnich

hashtagii — SVICKUT (Svickuj 2023).

7.5.2 Zakladni informace o Instagramovych profilech — konkurence

Mezi konkurenci je nejvice sledovany profil firmy ENTENTYKY, kde se nachazi vice
jak 16,5 tisic sledujicich (Ententyky, 2023). Druhym nejsledovangjsim profilem je Perfumed
Prague, ktery ma na svém profilu pies 9 tisic sledujicich coz je téméf totozné€ jako u firmy
VonTree Candle, ktera ma néco malo pod 9 tisic sledujicich (Perfumed Prague 2023;
Vontree Candle 2023). Nejmén¢ sledovany profil je JAKKO Candles s necelymi 3,5 tisici
sledujicich (JAKKO Candles 2023).

Nejdéle aktivni firmou na Instagramu je Perfumed Prague konkrétné od roku 2014, coZ se
rozchazi sdaji o zalozeni firmy, ktera byla zalozena, az v roce 2016 viz kapitola 7.4
Perfumed Prague (Perfumed Prague 2023). Firma ENTENTYKY pisobi na Instagramu od
roku 2018 a firmy VontTree Candle a JAKKO Candles jsou nejmladsi firmy, které jsou
aktivni na Instagramu az od roku 2019 (Ententyky, 2023; Jakko Candles 2023;
Vontree Candle 2023).

Kratka videa, téz zname jako Reels, vyuzivaji vSechny zminéné konkurenéni firmy. Kazda

znich ma na svém profilu nékolik nizsich desitek téchto videi. Stories vyuzivaji taktéz

vvvvvv
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Stories z profilu (napf. reference, vyrobky, udalosti, nebo jak se starat o svi¢ky) vyuzivaji 3
ze 4 firem, kdy nejvice polozek v Highlights se nachazi na profilu Perfumed Prague. Jedina
firma, které této funkce zatim nevyuziva je JAKKO Candles (Ententyky, 2023;
Jakko Candles 2023; Perfumed Prague 2023; Vontree Candle 2023).

IG shopping vyuziva celkem z 3 ze 4 firem. Jedind, kterou tuto sluzbu nevyuziva je taktéz
JAKKO Candles. V dob¢ analyzy konkurence neméla zadna z konkurencnich firem,
spusténou placenou reklamu. Vlastni hashtag vyuzivaji vSechny firmy, podrobnéji se tomuto
tématu vénuje nasledujici podkapitola 7.5.4 Vyuziti vlastnich hashtagti konkurence
(Ententyky, 2023; Jakko Candles 2023; Perfumed Prague 2023; Vontree Candle 2023).

Tabulka 1: Ptehled zakladnich informaci o Instagramovych profilech (Zdroj: (Ententyky,
2023; Jakko Candles 2023; Perfumed Prague 2023; Svickuj 2023; Vontree Candle 2023)

... | Perfumed | VonTree JAKKO

sl Prague Candle ENTENTYKY Candles
Pocet sledujicich 11,6 tisic* 9 256* 8 841* 16,5 tisic* 3 480*
AKktivni od 2020 2014 2019 2018 2019
Reels ano ano ano ano ano
Stories ano ano ano ano ano
Highlights ano ano ano ano ne
Vlastni hashtag ano ano ano ano ano
IG shopping ano ano ano ano ne
Placena reklama ano** ne** ne** ne** ne**

Pocet sledujicich k 13. 4. 2023*

Aktivni reklamy k 13. 4. 2023 (META knihovna reklam)**

7.5.3 Vyuziti vlastnich hashtagi — SVICKUJ

Svickuj v minulosti u svych ptispévki vyuzivala #svickuj. Pod timto hashtagem se nachazi
ptes 500 piispévkil. Prevazné zde jsou ptispévky zakaznikl a prodejnich mist, avSak je zde
i mnoho pfispévki jinych znacek svicek, jelikoz #svickuj je piilis obecné slovo

(Svigkuj 2023).

7.5.4 Vyuiiti vlastnich hashtagi — konkurence

Perfumed Prague vyuziva vlastniho #perfumedprague. Pod timto hashtagem lze najit pies

500 prispévkti, kde se nachdzi piispévky firmy 1 pfispévky zakaznikd

(Perfumed Prague 2023). Taktéz ENTENTYKY vyuziva dvou vlastnich #ententyky, kde se

nachazi taktéz ptes 500 relevantnich piispévki veetné prispévkia zakaznikl a #dvaspaliky,
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kde se nachazi pies 100 piispévki, avsak vSechny jsou pouze od firmy (Ententyky, 2023).
JAKKO candles vyuziva #jakko, kde se pod timto hashtagem nachazi pies 1000 prispévku,
avSak z vétSiny nesouvisi se znackou a obsah je nerelevantni, proto nebyl tento hashtag
vhodné zvolen (Jakko Candles 2023). VonTree candle vyuziva #vontreecandle, kde se pod

timto hashtagem nachazi okolo 100 ptispévka (Vontree Candle 2023).

Nejlépe ze vSech konkuren¢nich firem vyuziva vlastni hashtag firma ENTENTYKY a
Perfumed Prague, které maji hashtagy dostate¢né specifické. Naopak firma JAKKO Candles
ma naopak natolik neurcity hashtag, ze se ve vlaknu hashtagu objevuje vysoce nerelevantni

obsah.

7.5.5 Cetnost a konzistentnost prispévki na profilu — SVICKUJ

U Firmy Svickuj je primérnd hodnota Cetnosti piispévkl 2,4 ptispévku béhem jednoho
tydne. V celku firma sdili ptispévky na profilu velmi konzistentné, 1ze zde najit 1 urcitou

miru systemati¢nosti (Svickuj 2023).

7.5.6 Cetnost a konzistentnost prispévkii na profilu — konkurence

Cetnost piispévkil se pohybuje mezi 1,6 piispévku az 2,8 piispévku b&hem jednoho tydne.
Nejvic aktivni ze vSech znacek je ENTENTYKY s priumérnou hodnotou 2,8 ptispévku za
tyden druhou nejaktivnéj$i znackou je pak JAKKO Candle s primérnou hodnout 2,2
piispévku za tyden a nejméné aktivnimi znackami jsou pak Perfumed Prague (hodnota 1,8

piispévku za tyden) a VonTree Candle (hodnota 1,6 prispévku za tyden) viz tabulka 2.

Konzistentnost pfispévk jiz neni tak jednoznac¢na. Napt. firma Perfumed Prague v jednom
tydnu nesdilela viibec nic. Naopak znacky JAKKO Candles a VonTree Candle zde maji
vykyvy, nékdy sdili vice, nékdy sdili mén¢.

Tabulka 2: Piehled cetnosti prispévkil na Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tyden Svitkuj P;rrf:grggd \é’;‘r;rl‘ze ENTENTYKY éﬁﬁgg
27.2.-5.3.2023 3 1 1 3 2
6.3.-12.3. 2023 3 3 3 4 1
13.3.-19. 3. 2023 2 3 1 2 2
20. 3. - 26. 3. 2023 2 2 2 3 2
27.3.-2.4.2023 2 ] 1 2 4
Primér 24 1,8 1,6 2,8 22
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7.5.7 Engagement rate (mira zapojeni) —- SVICKUJ

K ziskani vy$siho Engagment rate (mira zapojeni;metrika, ktera ukazuje kolik % lidi, ktefi
vidéli piispévek, provedli interakci s obsahem) je zapotiebi splnéni nékolika podminek:
pouzivani hashtagti, sdileni stories, vyuziti otdzek a anket, oznaCovani osob, produktl a
znacek, autenticita a byt konzistentni, coz znamend ptidavat ptispévky v pravidelném
Casovém intervalu (BureSova, 2022, s. 874-879).

VétsSina odbornikl na marketing socidlnich siti souhlasi s tim, Ze dobrd mira zapojeni se

224

dosahnout (Sehl a Tien, 2023).

Mira zapojeni u profilu Svicku;j je okolo 0,69 %, primérné interakce s jednim piispévkem

¢ini 83 likes a 2 komentare.

7.5.8 Engagement rate (mira zapojeni) - konkurence

Mira zapojeni se pohybuje mezi hodnotami 0,59 % - 2,78 %. VSechny tyto hodnoty jsou
Prague (pramérny pocet na jeden piispévek — 59 likes a 1 komentaf). Firmy VonTree Candle
(pramérny pocet na jeden piispeévek — 79 likes a 3 komentaie) a ENTENYKY (pramérny
pocet na jeden piispévek — 134 likes a 8 komentaiti) maji stejnou hodnotu a to 0,78 %.
Nejvice zapojené publikum ma pak firma JAKKO Candles s hodnotou 2,78 % (pramérny

pocet na jeden piispévek — 101 likes a 4 komentaie) viz tabulka ¢. 3.

Tabulka 3: Engagement rate — mira zapojeni (zdroj: vlastni zpracovani)

... | Perfumed | VonTree JAKKO
St Prague Candle ENTENTYKY Candles
Engagement rate 0,69 % 0,59 % 0,78 % 0,78 % 2,78 %
Prumér likes na 83 59 79 134 101
jeden prispévek
Prlfmer kovlfleritaru 2 1 3 8 4
na jeden prispévek
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7.6 Diléi zavér analyzy konkurence

Cilem analyzy konkurence bylo porovnat jednotlivé dil¢i aspekty danych firem a to:
efektivita vyuziti funkci socidlni sité Instagram, prace s vlastnim hashtagem, Cetnost a
konzistentnost prispévkd a engagement rate (mira zapojeni). A na zakladé téchto
shromazdénych dat vyvodit, ktera z téchto firem je nejvétsi redlnou konkurenci znacky
Svicku;.

Perfumed Prague ma oproti svym konkurentim navrch v oblasti vyuzivani vlastnich
hashtagli, konkrétné tim, ze hashtag je natolik specificky a autenticky, ze se ve vlaknu
hashtagu nachazi vyhradné piispévky spojeny s touto znackou. Z toho vypliva, Ze tento
hashtag neni pftili§ obecny a je lépe vypozorovatelné realné zastoupeni zdkaznikd této

znacky.

Ackoliv piibéh znacky VonTree Candle je na prvni pohled silny a inspirativni, pfesto tato
firma zastupuje tzv. ,,zlatou stiedni cestu* mezi svymi konkurenty napt. v oblasti ¢etnosti

prispévki (viz kapitola 7.5.6 Cetnost a konzistentnost p¥ispévkii na profilu — konkurence).

Firma ENTENTYKY, co se ty¢e hashtagu ma nejlépe promyslenou strategii, ze vSech
uvedenych konkurenénich spole¢nosti. Za vyzdvihnuti Stoji specificky #ententyky, kde se
ve vlaknu zobrazuji pouze prispévky dané znacky a jejich zakaznikt. Oproti ostatnim vyse
zminénym znackam je Cetnost piispévkll vyrazné vyssi, naopak mira zapojeni je spiSe
podprimérna.

U firmy JAKKO Candle je dobré se pozastavit nad tim, Ze i kdyz tato firma je ze vSech
konkurentd nejmensi, ve smyslu poctu sledujicich, maji nejvyssi miru zapojeni ze vSech (viz
Tabulka 2: Piehled Cetnosti piispévkll na Instagramu). Naopak v oblasti prace s vlastnim
hashtagem firma zcela podcenila vyznamnost této strategie, jelikoz hashtag je v globalni

roving prili§ obecny a zakaznik zde nenalezne primarné obsah znacky.

Nekteré firmy v urcitych oblastech vynikaji, jako napf. firma ENTENTYKY se
SvVou intenzivni praci na socialni siti, Cetnosti pfispévk, vlastnimi hashtagy, nebo jako firma
JAKKO Candles s nejvyssi mirou zapojeni 2,78 %. Z analyzy dostupnych dat vyplyva, ze
nelze jednoznacné urcit, kdo je nejvetsi konkurenci, proto je zapotiebi na tuto problematiku

navazat v online dotazovani.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM — ONLINE DOTAZOVANI

Kvantitativni vyzkum probihal pomoci online dotazovani v obdobi od 15. 4. 2023 do
20. 4. 2023. Celkem se online dotazovani zGc¢astnilo 219 respondenti. Po vyhodnoceni
vhodnosti respondentd bylo zjisténo, ze celkem 204 respondentd odpovida danym

parametrum. Vyzkum byl sdilen K $ir§imu publiku pfes socidlni sit¢ — Instagram a Facebook.

Online dotazovani bylo zaméfeno na muze i Zeny primarné ve vékové kategorii 18-54 let,
ktera vyuziva Instagram (aktivné — sdileni piispévki 1 pasivné — pouze sledovani ptrispévkl

ostatnich) a nakupuje svicky (i prilezitostné napft. jako darek k narozeninam).

8.1 Sociodemografické sloZeni respondenti

Vzhledem k zvolenému tématu svic¢ek, nebude piekvapivé slozeni respondentti, které bylo
z 87 % tvoren zenami. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou pak byli lidé ve veku 25-34
let, ktera tvotila témét 50 % vSech dotdzanych. Druha nejsilngjsi pak byla skupina 18-24 let,
kterd zde ma zastoupeni celkem v 32 % zucastnénych. Z krajii je zde nejvic zastoupen
Moravskoslezsky kraj, téméf ze 42 % a jako druhy pak Jihomoravsky kraj z 26,5 %. V tomto
vyzkumu jsou zastoupeny téméi viechny Kraje az na kraj Ustecky, kde se nepodafilo ziskat

ani jednoho respondenta.

Ekonomicky status vSech dotazovanych byl rozdélen néasledovné: student 13,7 %, pracujici
student 25 %, pracujici 41,7 %, na matei'ské dovolené 9,3 %, 0SV(C,9,3%a nezameéstnany
0,5 %. Nejvice zastoupenou skupinou z pohledu velikosti obce je skupina o velikosti obce
1 000-4 999 obyvatel z celkovym poctem 32 %, druhou nejsilnéjsi skupinou v této oblasti
pak jsou naopak velka mésta s obyvateli nad 100 000 s celkovym pocétem zastoupeni 24 %.

Zastoupeni ostatnich velikosti obci se pohybovaly mezi 10-18 %.

8.2 Socialni sité

Na otazku ,,Jaké dalsi socialni sité vyuzivate?“ Byla nej€astéji 0znacovanou odpovédi
socialni sit’ Facebook, kdy 99 % dotazovanych tuto socialni sit’ vyuziva. Dalsi socialni sit’,
ktera ma zde vyznamné zastoupeni je socidlni sit’” Pinterest s celkovym poctem 51 %.
Vyznamny podil na vSech socialnich sitich ma také TikTok s 29 %, LinkedIn s23 % a
Twitter s 22 %. Nejméné vyuzivanou socialni siti pak je Snapchat se 7 %. V 1 % odpovéedi
se taktéz objevil Youtube, ktery nebyl zatazen do zakladniho vybéru moznosti, jelikoz se
nejednd o socialni sit), ale o socialni médium (viz kapitola 4 Socialni sit€). Zaroven pres 73

% dotazovanych vyuziva vice jak dvé socialni site.
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Graf 1: Prehled vyuziti dalsich socidalnich siti (zdroj: vlastni zpracovani)
8.3 Instagram

Tato ¢ast vyzkumu byla pojata spiSe ve vSeobecné roving, aby bylo zjiSténo, jak si lidé, kteti
jsou cilovou skupinou firmy Svickuj, predstavuji idedlni komunikaci neurcité znacky na
Instagramu, aby byla zajisténa objektivita vyzkumu.

Na otazku ,, Ohodnotte na stupnici od 1 (nedulezité) — 5 (diilezité) veci, které ovliviiuji vase
parametry, které rozhoduji, zda respondenti budou ¢i nebudou sledovat konkrétni znacku na
Instagramu je samotné téma prispévki, kde 48 % dotazovanych povazuje tento faktor jako
dilezity napfi¢ vSemi vékovymi skupinami. Dale pak hodnotou 4 oznacili tento parametr

témer ve 27 % odpovedi.

Druhym nejdulezitéjsSim parametrem je kvalita fotek a videi sdilenych na Instagramu, kde
témer 46 % respondentil oznacilo tento parametr za duilezity, taktéz jako u vyse zminéného
parametru, je stejné vyznamny napii¢ vSemi vékovymi skupinami. Vizualni vzhled
ptispévkl oznacilo 67 % respondentii hodnotou 4-5, coz znamena, ze je taktéz dulezitym
aspektem, ktery ovliviiuje rozhodnuti potencialnich sledujicich. Z vyzkumu naopak
vyplynulo, Ze nejméné dilezitym parametrem je sjednoceni feedu, kde tento aspekt byl

primérné ozna¢ovan hodnotou 3.
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Graf 2: Prehled veci, které ovlivituji vase rozhodnuti, zda-li budete sledovat konkrétni
znacku na Instagramu (zdroj: vlastni zpracovani)

Presto, ze sjednoceni prispévki feedu, je nejméné dillezitym parametrem, ktery ovliviiuje
rozhodnuti, zda respondenti budou ¢i nebudou sledovat konkrétni znacku na Instagramu, je
klasicky ptispévek stale nejoblibenéjsi typem piispévku z celkem 46 % podilem z celkového
poctu odpovédi. DalSim velmi oblibenym typem piispévkl s celkovym poctem 42 % ze
vSech odpovédi je Pribéh. Ve veékové skupiné 18-24 let je jednoznacné nejoblibenéjSim
typem ptispévku Piibéh. Avsak u vékové skupiny 25-34 let je to rozdéleno témef na pil
mezi piibeh a ptispévek, kdy pouze o tii hlasy je oblibenéjsi typ prispévku prib&éh. Naopak
u starSich vékovych skupin 35-44 let a 44-54 let je jednoznacné nejoblibengjsi typ ptispévku
klasicky ptispévek na profilu.

Na otazku ,Jak casto by znacka méla sdilet obsah na Instagramu? (Pribéeh, Prispévek,
Reels...)?“ Jednozna¢né nejéastéjsi odpoved z 47,1 % byla odpoveéd nékolikrat za tyden,
kdy 26 % odpovédi na tuto otazku tvofila vékova skupina 25-34 let. Druhou nejéastéjsi
odpovédi byla pak odpovéd jednou denné z 28,9 %, kdy nejvyznamnéjSimi vékovymi

skupinami byli 18-24 let a 25-34 let, které tvotili 24 % z celkovych odpovédi.
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Graf 3: Prehled, jak casto by méla znacka sdilet obsah na Instagramu
(zdroj: vlastni zpracovadni)

Na otazku ,,Jakym konkrétnim tématiim by se méela znacka vénovat na svem Instagramu? “
Z vyzkumu vyplynulo, Ze neexistuje jedno konkrétni téma, které respondenty u znacky
zajimd nejvice. Jedna se o cely seznam témat, které by mély byt zvefejiovany na
Instagramovém profilu. Nejvice v§ak dotazované zajimaji témata inspirace s 91 %, samotné
produkty, 89 %, slevy a ak¢ni nabidky 89 % a rady a tipy, jak vyuzit vyrobek na ,,maximum*
a jak se starat o vyrobek. Nejméné naopak dotazované zajima téma lidé ve firmé pouze

51 % ze vSech dotazovanych.

rady a tipy I 33%
slevy a akéni nabidky NG 39%
lidé ve firmé NG 51%
proces vyroby [INNEIEGEGEGEEEN 78%
zakulisi z firmy I 67 %
novinky [ 85%
produkty I 39%
inspirace NG 91%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 4: Prehled konkrétni témat, kterym by se znacka méla vénovat na svém
Instagramovem profilu (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Na otazku ,,Ohodnotte na stupnici od 1 (nedulezité) — 5 (dilezité) aspekty, které by mély
znacky na Instagramu splnovat, aby byl pro Vis samotny obsah zajimavy.* Nejvice
dalezitymi aspekty, které ovliviiuji respondenty, aby oznadili obsah jako zajimavy, jsou
obsah pfispévkl a kvalita pfispévkll, kdy na tuto moZnost v obou ptipadech oznacilo
hodnotou 5 — dulezité témet 50 % respondentti. Nejméné dulezitym aspektem je pak
umisténi loga v prispévku, kdy hodnotou 1 — nedllezité oznacilo 32 % z celkovych

dotazovanych respondent.
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Graf 5: Prehled aspekti, které by mély znacky na Instagramu spliovat
(zdroj: vlastni zpracovani)

8.4 Svicky a povédomi o jednotlivych znackach

Na otazku ,,Co je pro Vas pri vyberu svicky dilezitée? “ Byla nejcastéji vybrana z 95 %
moznost samotna ving svicky. Dal§im dileZitym aspektem je obal a jeho design svicky
s celkem 61 %. Dale nasledovano délkou hoteni 59 % a pouzité materidly 41 %. Naopak

nejméné dulezita je samotna znacka svicky.

aby mé nebolela hlava | 1
1
cena M 9

udrZitelnost

pouZité materialy G 53
znacka WM 19
znovu vyuzitelnost obalu I 35
obal a jeho design NN 125
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ving I 193
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Graf 6. Prehled toho, co je nejdulezitéjsi pri vybéru svicky
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Ze vsech dotazovanych zna znacku Svickuj 37 % a vice jak 51 % z téchto dotazovanych
zaroven sleduje tuto znacku na Instagramu. Dale znalost ostatnich znac¢ek (Perfumed Prague,
JAKKO Candles, VonTree candle a ENTENTYKY) se pohybuje mezi 11-16 %, kdy
nejznaméjsi z konkurencnich znacek je ENTENTYKY. Déle se zde jednou objevila také
znatka Candee Candle a Soya Factory. Témét 50 % dotazovanych neznd zadnou

s uvedenych znacek.

Nejvice sledovanou znackou na Instagramu je znacka Svickuj, kterou sleduje 19 % ze vSech
dotazovanych. Druhou nejvice sledovanou znackou s 13 % je znacka JAKKO Candles.
Zadnou z uvedenych znalek nesleduje 76 % dotazovanych. Piesto, ¢ nejvice znamou
konkuren¢ni znackou je ENTENTYKY, tak pouze 6 % respondentt ji sleduje na Instagramu.

Znacky Perfumed Prague a VonTree candle sleduje 2 % dotazovanych.

8.5 Svi¢kuj

Na otazku ,, Predstavte si, Ze na Instagramu narazite na tento profil, jak hodnotite obsah
profilu? “ Kde byl zobrazen snimek feedu znacky Svickuj hodnotili respondenti nasledujici
parametry: kreativita, originalita, odliSnost od konkurence a autenti¢nost. V oblasti
kreativita byl hodnocen feed velmi pozitivné a ziskal velmi vysoké hodnoceni. Hodnotou 1
— nejlepsi oznacilo tuto odpovéd 40 % dotazovanych. Déle 46 % hodnotilo kreativitu
hodnotou 2-3. Dalsi silnou strankou feedu je autenti¢nost, kdy hodnotou 1 —nejlepsi oznacilo
tuto odpovéd’ 39 % dotazovanych. Parametry, originalita a odliSnost se nejvice pohybovaly

mezi hodnotou 2-3. V celkovém souctu si feed znacky Svickuj ziskal velmi kladné ohlasy.
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konkurence

B1-nejlepsi m2 =3 w4 m5-nejhorsi

Graf 7. Prehled hodnoceni Instagramového feedu znacky Svickuj
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Na otazku ,, Predstavte si, ze se Vam na Instagramu zobrazi tato placend reklama. Jak
zareagujete? ““ Kde byla zobrazena aktudlni placend reklama znacky Svickuj na Instragramu.
Na vybér bylo celkem ze Ctyf moznosti: piesko¢im na dalsi ptibeh, navstivim Instagramovy
profil znacky, navstivim stranky obchodu a uskute¢nim nékup. Posledni z moznosti, tedy
uskutecnim nakup, nevybral nikdo z dotazovanych. Zaroven velka mira dotazovanych
celkem 42 % dotazovanych oznacila moznost, pfesko¢im na dalsi ptib¢h. Ale piesto témet
39 % lidi oznacilo odpovéd’, Ze navstivi Instagramovy profil. Muzi nejcastéji odpovéd’, Ze
by pieskocili na dalsi piib¢h, avsak s celkovym poétem 42 % ze vSech dotazovanych Zzen by

navstivilo Instagramovy profil.

8.6 Dilci zavér kvantitativniho vyzkumu

Na zakladé¢ odpovédi respondentl bylo zjiSténo, Ze placena reklama firmy je natolik
atraktivni a poutava, ze by vice nez tfetina dotazovanych navstivila Instagramovy profil

firmy Svicku;.

Z dotazniku dale vyplynulo, Ze nejvice atraktivni v€kovou skupinou, kterd nakupuje svicky
a je aktivni na Instagramu je vékova skupina 25-34 let, kterd je zastoupena téméf v 50 %
odpovédi. Dale pak vékova skupina 18-24 let. Na tyto konkrétni cilové skupiny by méla
znacka Svickuj zacilit. Na zakladé¢ internich dat firmy bylo zjisténo, Ze nejvétsi zastoupeni
ma realn¢ jak v poctu sledujicich, tak projeveném zajmu veékova skupina 25-34 let. Coz se

shoduje s vysledky provedeného vyzkumu. Firma tak cili na spravnou vékovou skupinu.

Z vyzkumu jasné¢ vyplyva, ze mezi témata, ktera respondenty zajima nejvice patii
»inspirace®. Proto by bylo pfihodné vyuziti druhé nejoblibengjsi platformy Pinterestu a tim
si zajistit nové zédkazniky a nové sledujici. Nesmime opomenout nejoblibengjsi socialni sit’
Facebook, ktera je nejvice vyuzivana vyssi vékovou kategorii, na které firma Svickuj jiz
pusobi.

zaméfuje piedevsim designovy obal a viné. Dle vyzkumu vyplyva, Zze je pro vice neZ
polovinu respondentti dulezitd délka hofeni coz by méla firma ve svych piispévcich

zohlednit, aby dosahla vyssi atraktivity pro navstévniky profilu.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
V1: Kdo je nejvétsi konkurenci znacky Svi¢kuj na socialni siti Instagram?

Z hlediska analyzy konkurence vyplyva, Ze nejvétS§imi konkurenty znacky Svickuj jsou
ENTENTYKY a JAKKO Candles. Znacka ENTENTYKY konkuruje v ¢etnosti piispévki a
ve strategii pouziti vlastnich hashtagti. Naopak firma JAKKO Candles konkuruje ve vysoké

hodnoté miry zapojeni svého publika.

Na druhé strané na zakladé¢ online dotazovani vyplyva Ze znatcka ENTENTYKY je ze vSech
konkurenc¢nich znacek nejvice v povédomi zakaznikd, avsak JAKKO Candles sleduje vice
respondentli nez znacku ENTENTYKY.

Nejvétsi konkurenci znacky Svickuj je znacka ENTENTYKY, jelikoz spliuje nejvice

parametri po vyhodnoceni analyzy konkurence a online dotazovéni.
V2: Jak je vnimana efektivita komunikace znacky Svi¢kuj na socialni siti Instagram?

Zakladnim kamenem budovéani znacky je rozSifeni povédomi o dané znaéce. V tomto
ptipadé az 37 % respondentt v online dotazovani znacku zna a téméft polovina z nich sleduje
znacku Svickuj na Instagramu. Coz vypovida o efektivité komunikace znacky na socialni

siti Instagram.

Na zakladné odpovédi z online dotazovani vyplyva, Ze autenti¢nost a kreativita piispévk je
jednou z nejsilngjsich stranek znacky. Celych 39 % respondenti uvedlo, Ze by navstivili

Instagramovy profil znacky, na zaklad¢ jimi vytvotené placené reklamy.
Z vysledku vyhodnocenych dat vyplyva, Ze znacka Svickuj zaujala na socialni siti silnou
pozici, jelikoz dokaze zaujmout a tim ziskat nové potencialni zakazniky, a proto je jejich

komunikace na Instagramu efektivni.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyvala budovanim zna¢ky na socialni siti Instagram. Konkrétné

se zamé&fovala na znacku Svickuj, ktera diky své online komunikaci neni jiz jen lokalni

znackou.

Teoreticka cast této bakalaiské prace byla rozdélena do Ctyr Casti. Prvni ¢ast je rozebrana
z hlediska marketingové komunikace. Druha ¢ast byla zaméfena jiz na samotné budovani
znacky (hodnota znacky, branding a samotné budovani znacky Vv online prostiedi). Ve tieti
je podrobné rozebran online marketing a jeho ¢asti a ¢tvrta z nich je vénovana samotnym
socialnim sitim.

Praktickd ¢ast této prace se zabyvala znackou Svickuj, pfedstavenim jeji konkurence,
analyzou konkurence a vyvozenim dil¢iho zavéru a Vv neposledni fad¢é také online

dotazovanim, vyhodnocenim a zodpovézenim vyzkumnych otazek.

Cilem této prace bylo vytvofit analyzy profilu firmy Svickuj a jeji konkurence na socidlni
siti Instagram. Vysledky Setfeni mohou byt vyuzity ke zvySeni efektivity komunikace

znacky Svickuj na socidlni siti Instagram.
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