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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera komunikacnou stratégiou v digitdlnom prostredi znacky
Bennon Group a.s.. Praca je rozdelena do troch Casti. V teoretickej Casti je predstaveny
komunika¢ny mix a jeho néstroje, digitdlny marketing, nastroje v digitalnom prostredi, vyvoj
digitdlnych trendov a socidlne siete. V praktickej Casti je predstavend znacka Bennon, jej
konkurencia, vyhodnocuje kvantitativny vyskum, ktorého vysledkom je zhodnotenie
vykonnosti digitalnej komunikacie znacky a identifikacia faktorov ovplyviiujuce tispeSnost’
jednotlivych platforiem. Sucast’ou je kvalitativne Setrenie, ktorého vysledkom je odhalenie
potencidlne novej platformy, ktorej vyuzivanie je cielom zvysit povedomie o znacke
Bennon u mladsej cielovej skupiny. Projektova Cast’ sa zameriava na navrh komunikacnej
stratégie v digitdlnom prostredi na novej platforme, ktord je vysledkom praktickej Casti

prace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikdcia, online komunikicia, digitdlny marketing,

socialne siete, Bennon, bezpecnostna a pracovna obuv a odev, outdoor, konkurencia

ABSTRACT

The thesis deals with the communication strategy in the digital environment of the brand
Bennon Group a.s. The thesis is divided into three parts. The theoretical part introduces the
communication mix, its tools, digital marketing, its tools in digital environment, the
development of digital trends and social networks. The practical part presents the profile of
the Bennon brand, including its competitors. The practical part evaluates the quantitative
research, which results in an assessment of the performance of the brand's digital
communication and the identification of the factors influencing the success of each platform.
It includes a qualitative investigation that results in the discovery of a potential new platform
to use in order to raise awareness of the Bennon brand among a younger target group. The
project part focuses on the design of a communication strategy in the digital environment on

the new platform, which is the result of the practical part of the thesis.

Keywords: marketing communication, online communication, digital marketing, social

media, Bennon, safety and work footwear and clothing, outdoor, competition
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UvVOD

Marketingova komunikacia, digitdlne kanaly a socidlne média sa stali neoddeliteI'nou
sucastou strategického planovania vSetkych modernych znaciek. V reakcii na tieto zmeny
sa mnohé spolo¢nosti snazia prisposobit’ svoje komunikacné stratégie tak, aby efektivne
oslovili nové generacie spotrebitel'ov a udrzali si konkurencieschopnost’ na dynamickom
trhu. Diplomova praca sa zaoberd marketingovou komunikacnou stratégiou

znacky Bennon Group a.s. v digitdlnom prostredi.

Hlavnym ciel'om prace je rozSirenie komunikaéného mixu znac¢ky so zameranim na zvys$enie
y y Yy
povedomia o znacke Bennon medzi mladsou cielovou skupinou a posilnenie vnimania

znacky a jej relevancie medzi digitalne aktivnymi spotrebitel'mi.

V teoretickej Casti prace su popisané hlavné pojmy komunika¢ného mix a jeho nastroje.
Diplomova praca kladie doraz na digitalny marketing, jeho nastrojom v online prostredi a
socialnym sietam. Pre teoreticki Cast' prace boli preStudované poznatky z mnoZzstva

odbornych knih, ¢lankov ¢i odborne zameranych webovych stranok.

V prakticke;j Casti je charakterizovana firma Bennon Group a.s., struéne popisana jej historia,
ciel’ znacky, poslanie, konkurencia, vizia a v neposlednom rade ciel'ova skupina, na ktort
firma aktualne cieli. Dalej bol uskutoneny kvantitativny vyskum, ktorého cielom bolo
zhodnotit” efektivitu marketingovej stratégie firmy v digitdlnom prostredi za posledné 3
mesiace. Vysledky vyskumu by mali odhalit’ nielen efektivnost’ aktudlnej komunikacénej
stratégie, ale aj identifikovat’ mozné medzery v digitdlnej komunikécii znacky Bennon.
Prevedené bolo kvalitativne Setrenie vo forme Focus Group, ktorého ciel'om bolo na vzorke
respondentov zistit’ redlne vnimanie znacky, ich preferencie v type obsahu na socidlnych
sietach a aka platforma je vhodnym kanalom pre vybranu skupinu pre spolo¢nost’ Bennon.

Stcast’ou praktickej Casti si zahrnuté limity rieSenia vratane timingu a navrhov na zlepSenie.

Projektova Cast’ je venovana navrhu komunika¢nej marketingovej stratégie pri vyuZiti novej
potencialnej platformy, ktord vychadza z vysledkov kvalitativneho Setrenia v praktickej asti

prace.

Pocas pisania prace bola vyuzitad umeld inteligencia (Al) Cisto ako podporny prostriedok.
Konkrétne sa jedna o umelu inteligenciu ChatGPT na tc¢elom inSpiracie v projektovej praci.
Po pouziti prislusného néstroja som urobila kontrolu obsahu a preberam za nu plna

zodpovednost’.
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1 KOMUNIKACNY MIX

“Komunikacni mix je soucdsti marketingového mixu. Jedna se o primou c¢i neprimou
komunikaci mezi zakaznikem a firmou, pomoci komunikacnich nastroju, za ucelem dobrého
jména v podvédomi zdkaznika. Pomoci komunikacnich nastroju se podnik snazi dosdhnout
svych marketingovych cilii. Ke spravnéemu vyuziti komunikacniho mixu a zvoleni vhodného
komunikacniho nastroje je potreba mit spravne stanoveny cilovy segment zakazniki.”

(Prikrylova, 2019, str. 45)

Z hladiska komunika¢nych nastrojov mozno komunikacny mix rozdelit na osobné a
neosobné formy komunikacie. Medzi osobné formy komunikacie patri najma osobny predaj,
event marketing, komunikacia v mieste predaja a Giast’ na vystavach ¢i vel'trhoch. Na druhe;j
strane, neosobné formy komunikacie zahfiaji reklamu, podporu predaja, priamy marketing,

sponzoring, internetovy marketing a public relations (PR). (Ptikrylova, 2019, str. 45)

Diplomovéa praca bude zamerana predovSetkym na komunikaény mix v digitdlnom
marketingu. V tejto kapitole budli zhrnuté a definované vybrané néstroje komunikaéného

mixu.

1.1 NASTROJE KOMUNIKACNEHO MIXU

1.1.1 Reklama

Pod pojmom reklama si podl'a Horidka mozno predstavit: ,, tvorbu a Sifeni specifickych
informaci, ¢i prostredki médii, s cilem vyvolat koupi, prodej vyrobku, nebo sluzby. Cilem
reklamy je ovlivnit konkrétni trzni segment a usiluje o zvySeni prodeje v co nejkratsim

mozném case.” (Hornak, 2018, s. 21)

BliZsie bude reklama spolu s ostatnymi nastrojmi rozobrané v d’alej kapitole.

1.1.2 Public relations

V porovnani s reklamou sa public relations zameriava na SirSiu verejnost’, vyuZiva komplex
komunikacnych prostriedkov a jej asovy horizont v ramci zvySenia predajov je dlhodobe;jsi

ako u reklamy. Piikrylova poukazuje na tom Ze: ,, prodavanym zboZim public relations jsou

vvvvv
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Petr Matisko, s. 19, 2021 uviedol priklady public relations ako:

Tla¢ — vyrocné spravy, brozary.

Verejné akcie — organizacia verejnych podujati, sponzoring, prednasky, vel'trhy.
Novinky — tlacové spravy.

Firemna identita — logo, font, farba, vizitky.

Projekty spolocenskej zodpovednosti — spolo¢nost’, ktord spéaja produkt alebo sluzbu s

neziskovou témou.

1.1.3 Podpora predaja

Podpora predaja je zamerana na zvysenie predaja vyrobku alebo sluzby. Mohlo by sa zdat,
ze predstavuje len doplnok ostatnych néstrojov, v skutocnosti vSak vytvdra hodnotu pre
potencialneho zédkaznika a je spistacom poZadovanej akcie zo strany znacky (Smith a Zook,
2020, s. 462). Podl'a Piikrylovej podporu predaju charakterizuju aktivity chépané ako
kratkodobé stimuly zamerané na zvySenie predaja urCitého produktu poskytnutim

kratkodobych vyhod zdkaznikom. (Ptikrylova et al., 2019, s. 144)

Na druhej strane, ak je podpora predaja zvolend ako hlavna komunikacné aktivita pre tvorbu
povedomia, jej prevedenie je financne naro¢né a vyzaduje sa podpora nastrojov public

relations a socidlnych sieti. (Smith a Zook, 2020, s. 462)

1.1.4 Priamy marketing

Tento nastroj komunikacného mixu je Casto povaZovany za najucinnejsi, avSak je zo
vSetkych nastrojov najdrah$i. Najucinnej$i je najmid z dovodu, ze umozZiiuje osobné
posobenie predajcom a moznosti priamej komunikacie so zakaznikom, ¢o nadvézuje na
tvorbu hlbSieho vzt'ahu s nim. Nie je teda vedena prostrednictvom Ziadného média. (Svétlik,

2018, s. 147).

Zavodny Pospisil dodal, ze: “Ucelem primého marketingu je vyvolat dialog se zdkaznikem
nebo klientem a ziskat zpétnou vazbu, respektive primou a méritelnou zpétnou vazbu. Mezi
subjektem a cilovou skupinou neni primy kontakt, veskera komunikace, véetnée zpétné vazby,

probiha prostrednictvim média.” (PhDr. Jan Zavodny Pospisil, Ph.D, 2018, s.14)

Podl'a Ptikrylovej: “Primy marketing je diilezitou soucasti komunikacniho mixu v modernim

marketingu. Jednd se o strategii, ktera umozZnuje navdzat kontakt se spotiebiteli
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prostrednictvim personalizované komunikace zamérené primo na jednotlivé spotrebitele.
Tento prvek komunikacniho mixu ma radu vlastnosti a vvhod, které z néj c¢ini diilezity nastroj

pro firmy v oblasti prodeje a marketingu.” (Jana Piikrylova, a kol., 2019)

V dalSej kapitole bude vysvetleny pojem digitalny marketing a vyuzitie komunikacnych

nastrojov v digitalnom prostredi.
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2 KOMUNIKACNY MIX V DIGITALNOM PROSTREDI

2.1 Digitalny marketing

Ako definoval Zavodny: “Jednou z nespornych vyhod digitalniho marketingu je moznost
prakticky okamZzité analyzy a reportovani vysledkii v ramci realného casu probihajici
kampane. To odlisuje digitalni marketing od ostatnich prvku marketingové komunikace a
zaroven dava firmé (komunikatorovi) vyhodu okamzité znalosti pritbehu kampane, nakladu
Ci reakci spotiebitelit (prijemcu sdéleni). “ (PhDr. Jan Zavodny Pospisil, 2018, s. 25)
Zaroven internet a digitalne technologie priniesli organizaciam nové prilezitosti aj hrozby.
Mnozstvo spotrebitelov dnes beZzne pouziva socidlne siete ako Facebook, Instagram,
LinkedIn, Snapchat, TikTok ¢i Twitter, pricom véa¢Sina z nich ma k tymto

platformam nepretrzity pristup. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2023, s.13)

Pokial’ chce firma prosperovat’ vo svojich marketingovych aktivitich, je pre fiu potrebné

zanalyzovat’ prostredie, v ktorom podnika.

Podla Chaffeyho a Smitha (2017) medzi klIi¢ové ukazovatele vykonnosti pri hodnoteni

online angazovanosti patria:

Unique visitors — alebo pocet unikatnych, samostatnych navstevnikov webu.
Celkovy pocet navStev — pocet relécii alebo navstev na webovej stranke.
Opakované navStevy — priemerny pocet navstev na osobu.

Dizka trvania — priemerny &as straveny navitevnikmi na webovej stranke.

Konverzny pomer — percento navstevnikov, ktori sa zmenia na odberatelov (alebo

zakaznikov).

Miera opustenia — Odchod névstevnikov v ramci online ndkupného procesu.

Miera odhlasenia — Percento odberatel’ov, ktori zrusia svoj odber alebo prestant sluzbu
vyuzivat.

Online komunikaény mix vyzerd na prvy pohlad ako komunikaény mix pre off-line

komunikaciu. Jedinym néstrojom, ktory tu vSak chyba je osobny predaj. Zvy$né nastroje

v sebe zahfiaji Skalu nastrojov, ktoré su pouzitel'né vyluéne v online komunikécii.

Nasledujuce podkapitoly sa budi zameriavat na jednotlivé néstroje digitalneho

komunika¢ného mixu, pricom bude analyzované ich uplatnenie na prikladoch z praxe.
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2.1.1 Online reklama

Ako uvadza vo svojej knihe Karlicek, online reklama sa vyskytuje predovsetkym vo forme
reklamnych spotov zobrazovanych v online prostredi, ako st videé na platformach napriklad
YouTube alebo Facebook. Tato forma reklamy je cielena na pouzivatel'ov prejavujicich
zaujem o dany kontext, pricom kliknutim na reklamu je potencidlny zékaznik presmerovany

na webovu stranku danej spolocnosti. (Karli¢ek, 2018)

Internet je v sucasnosti presyteny online reklamou, ¢o podl'a Bohacka vedie k negativnemu
vnimaniu reklamy a inzerentov. Z tohto dovodu vznikli néstroje na filtrovanie reklamy, ako
st blokatory reklam, ktoré mézu obmedzit' dosah a G¢innost’ reklamy, no zaroven chrania
pouzivatel'ov pred nechcenymi reklamami. Pri planovani online reklamy je preto dolezité

brat’ tieto faktory do vahy. (Jifi Bohacek, Dr., s. 43, 2021).
Reklama na socidlnych siet’ach

Socialne média su relativne novym nastrojom, ktory sa vzdy rozsiruje o ,,d’al$iu vel'ka vec™
a ktory zmenil sposob nasej komunikacie. Ako sucast” casti priameho marketingu v
komunika¢nom mixe sa mézu pouzivat na reklamu, udrzanie a ziskanie zakaznikov,
zhromazd’ovanie spitnej vizby o produktoch alebo sluzbach a ako néstroj sluzieb

zakaznikom. (Professionalacademy.com, 2025)

Na Facebooku sa reklamy mozu zobrazovat’ aj v pravom stipci na poé¢itadi, no zaroveti ich
mozno umiestnit’ na d’alSie plochy v ramci Facebooku, ako su Marketplace alebo vysledky
vyhl'adédvania. Okrem toho sa reklamy moézu zobrazovat' pred prehrdvanim videa, v

popularnych Stories ¢i v aplikacii Messenger. (SOVA NET, 2021)
Organické prispevky

Organicky prispevok na socidlnych médiach je obsah, ktory sa zverejiiuje na firemnych
profiloch bez platby za jeho Sirenie. Zakaznici ho vidia, ak sleduju stranku alebo ak ho niekto
zdiel'a. Hlavné vyhody zahfiiaji nizke ndklady, budovanie komunity znacky, rychle
poskytovanie hodnotnych informacii a moznost’ vyrozpravat’ pribeh znacky. Tento pristup
poméha firmam ziskat’ priamu interakciu s cielovou skupinou a vyriesit' ich potreby, ¢o

zvySuje angazovanost' a buduje vztahy s potencidlnymi zdkaznikmi. (webfx.com, 2025)
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PPC reklamy

“V ramci PPC reklam znacka v podstate plati za cielené navstevy webovej stranky (alebo
vstupnej stranky ¢i aplikacie). Ked PPC funguje spravne, poplatok je trividalny, pretoze
kliknutie ma vdicsiu hodnotu, nez kolko zan zaplatite.” (Wordstream, 2023)

Podla Buresovej vyhodou PPC reklamy je jej vysokd flexibilita — umoziuje okamzité
prisposobenie kampani na zaklade ziskanych vysledkov, ¢i moznost' presného merania

vykonu kampane na zéklade poctu preklikov a konverzii. (BureSova, 2022 s.123,)

PPC ad examples
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 LOCA

Obrazok 1 Priklady reklam
(Zdroj: Wordstream, 2023)

2.1.2 Online podpora predaja

Online podpora predaja je pre podniky v digitdlnej ére mimoriadne dolezita. Pomdha
vytvarat povedomie, zvySovat' navStevnost a konverzie. Zavedenim ucinnych online
propagacnych akcii moézu spolocnosti oslovit’ SirSie publikum a zaujat’ potencialnych
zakaznikov. (AIContentify, 2024)

Podpora predaja sa drzi kratkodobych marketingovych cielov ako k dosiahnutiu
strategickych cielov. Stimuluje k ndkupu hlavne I'udi, ktori su citlivy na cenu, pokial’ je
produkt v zl'ave ¢i je k nemu pripojend ina vyhoda, tito zakaznici sa rozhodna nakupovat.
Typickymi néstrojmi st zl'avy, sutaze o produkty, akcie 2+1 (a iné), darceky k produktu,

vzorky k produktu, ktoré sa vyuzivaju pri uvedeni novych produktov na trh.
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Délezitym pojmom podpory predaja je affiliate marketing.
Affliate marketing

,,Pojem z internetového vykonnostniho marketingu. Affiliate marketingem se oznacuji
veskeré marketingové aktivity odmeénované procenty (nebo pevnou castkou) z prodeje

vyrobkii ¢i sluzeb (obvykle z objednavky ci registrace)” (MediaGuru, 2021a).

Jedna sa o vykonnostny marketing, zamerany na predaj, za ktory sa vécSinou plati
uskuto¢nenou konverziou. To predstavuje rozdiel oproti inym formam komunikacie, ktoré
sa vac¢sinou platia za zobrazenia (klasické bannery) alebo za preklik (PPC reklama) uvedena
vyssie.

Affiliate marketing je nazyvana ako partnersky program. Na trhu figuruje urcity
inzerent, teda niekto, kto chce predat’ a méa e-shop. Inzerent najde partnera, ktory vlastni
napriklad web s tématikou blizku k inzerentovi (bloger, youtuber..). Inzerent poskytne
partnerovi banner, urcity text alebo obrazok o svojom produkte. Partner umiestni tento
komunika¢ny nastroj na svoj web spolu s affiliate odkazom, ktory je unikatny a obsahuje ID
partnera. Navstevnici webu nasledne po prejave zaujmu kliknu nan, ten ich presmeruje na e-
shop inzerenta, kde navstevnik idedlne spravi nakup. Po spraveni ndkupu inzerent zaplati

predom dohodnuté percento z obchodu svojmu partnerovi ako odmenu za to, Ze mu

zakaznika priviedol do e-shopu. (Buresova, 2022, s. 80, 81, 84)

Ch
2 a5

“eo. 7

Obrazok 2 Ukazka Aftiliate marketingu v praxi
(Zdroj: Dublina, 2017)
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2.1.3 Online public relations

Nastroj public relations je trochu odliSny od ostatnych nastrojov najmid v tom, Ze jej
primarnym cielom nie je predat, ale budovat’ dobré meno firmy medzi zakaznikmi,
potencialnymi zakaznikmi, partnermi a celou verejnost'ou. Prostrednictvom public relations
sa marketéri snazia usilovat oto, aby sa o prospesnych aktivitdch, ktoré¢ vzniknl
v spominanych oblastiach kladne hovorilo a vd’aka tomu mala verejnost’” dobru mienku

o firme. Ide teda o zlepSenie image firmy alebo znacky. (Buresova, 2022, s. 90)

2.1.4 Online priamy marketing

V dnesnej online dobe je zrejmé, ze priamy marketing mozno uskutocnit’ cez r6zne média,
priCom jednym z nich je internet. Janouch vo svojej knihe zmienil: ,, Primy marketing na
internetu znamend takovou formu marketingové komunikace, kdy dochazi k adresnému

osloveni zakaznikii a zaroven ma zakaznik mozZnost okamzité reakce. (Janouch, 2011,

5.207)

Moznosti vyuzitia priameho marketingu na socialnych sietach budu podrobnejsie rozobrané
v d’alSej kapitole. Tato Cast’ diplomovej prace sa zameriava na online formy priameho

marketingu, blizSie je popisany e-mail marketing.
E-mail marketing

Aj napriek vSetkym modernym moZnostiam socidlnych sieti sa nezabida na tradi¢ny e-
mailing. Podl'a Americkej marketingovej asociacie (2023) je e-mailovy marketing jeden z
najstarsich digitdlnych komunika¢nych kanalov. Jedna sa o formu digitalneho marketingu,
ktora sa tyka pouzitia e-mailu na zapojenie a komunikaciu s potencidlnymi a existujicimi

zékaznikmi. (American marketing association, 2023)

E-mailovy marketing ma jednu z najvysSich mier konverzie zo vSetkych digitalnych
marketingovych stratégii a e-maily s Gdaje prvej strany, ktoré firma vlastni. Priemerna

miera konverzie pri e-mailovom marketingu je 3,71 %. (Searchology, 2025)

Podl'a Robertsna: “Hromadné e-maily sa posielaju konkrétnym segmentom zakaznikov,
pricom ich ton zodpoveda identite znacky. Zaroven je dolezité, aby sa zakaznici necitili
zahlteni nadmernym mnozZstvom e-mailov, inak ich mézu vnimat ako spam a radsej sa z

odberu odhlasia.” (Robertson, 2020).

V aktualnom obdobi je popularna forma e-mailového marketingu newsletter. Ak chce firma

uputat’ pozornost’ online pouzivatel'ov, obsah e-mailov musi byt’ pitavy a nie zamerany len
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na predaj. S vacSou pravdepodobnost'ou prijemcovia otvoria e-maily, ktorych cielom je
vzdelavat’ alebo zabavat'. Jednym z navrhovanych pristupov pre newsletter je zamerat’ sa
90% na informacny obsah a 10% na predaj produktov. Tento vyvazeny pomer mdze viest' k

vacSiemu predaju. (Bigcommerce, 2023)

Krajnak dodal, ze segmentovany e-mailing je personalizovanejsi a lepSie reflektuje potreby
zakaznikov, €o zvysuje ich zaujem o ponukané produkty a sluzby. Obsah e-mailov médze byt
nielen predajny, ale aj marketingovy — zékaznici totiz nemaji vzdy zadujem len nakupovat’,
ale aj dozvediet’ sa nieCo nové ¢i zaujimavé, a prave tento typ obsahu sa v newsletteroch

ocakava (Krajnak, 2020).

2.2 Vyvoj digitalnych trendov a ich vplyv na zna¢ky

Byt v obraze znamena nielen lepSie sa prispdsobit’ zmenam, ale aj identifikovat prileZitosti,
ktoré mézu pomdct’ ziskat’ konkurenént vyhodu a optimalizovat’ marketingové aktivity. Je
nevyhnutné sa zamerat’ na trendy, ktoré¢ su v sulade s firemnymi ciel'mi a hl'adat’ sposoby,

ako ich zapojit’ do stratégie spolo¢nosti.

2.2.1 Trendy v oblasti umelej inteligencie a digitilneho marketingu

V sucasnosti je umeld inteligencia (AI) neoddelitelnou stcastou marketingu. Téato
technologia je uplatiovand v mnohych platformach, ktoré marketéri pouzivaju na

komunikaciu so zdkaznikmi, ako st socidlne médiad, CRM systémy ¢i vyhl'adavace.

Podla prieskumu SurveyMonkey 56 % marketérov tvrdi, ze ich spolo¢nost’ sa aktivne
podiela na zavadzani a vyuZzivani Al a 44 % spolocnosti pred zavedenim Al ¢akd na

zavedené rieSenia. (SurveyMonkey, 2025)

Vyuzivanie umelej inteligencie umoziltuje inzerentom ziskat’ vacsiu kontrolu nad svojimi
rozpoctami a rozhodnutiami. Vyrazne zlepSuje reklamny proces, ako je optimalizacia
cielovych skupin, efektivnost’ kampani a prisposobenie reklam individualnym potrebam

zakaznikov. (Digital Marketing Institute, 2025)

2.2.2 Trendy v oblasti marketingu vo vyhPadavani

Sposob, akym l'udia vyhl'addvaji informdcie online, sa neustale vyvija. Spolo¢nost’ Gartner
vo svojej Studii predpovedad, Ze do roku 2026 klesne névstevnost’ tradicného vyhl'addavania o

25 %, ¢o bude mat’ obrovsky dopad na firmy, ktoré sa spoliechaji na SEO na zlepSenie
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viditeI'nosti svojho obsahu vo vyhl'adavacoch. Je vsak potrebné odpovedat’ na otazku, ako

je to teda s novodobym vyhladédvanim v online priestore.

Ako uvadza Luke O'Leary v ¢lanku "Ludia sa pri vyhladavani akéhokolvek typu dotazu vo
vyhladavaci spravaju inak, ale vyuzivaju aj viac platforiem. Vyhladavanie na socialnych
sietach sa stalo velkou vecou, pricom TikTok, Instagram a YouTube sa stavaju klucovymi

nastrojmi pre vyhladavanie.” (Digital Marketing Institute, 2025)
2.2.3 Nastupuje generacia Alpha
Blanka Kochova (2022) zoskupuje marketingové oCakavania generacie Z v nasledujucich

kl'acovych oblastiach:

Trendy — marketingové kampane by mali byt’ originalne a v sulade s aktudlnymi trendmi ¢i

myslenim generécie Z.

Prezitok — generacia Z je orientovana na prezitky. Na to, aby nakupila, je potrebné
prezentovat produkt alebo sluzbu ako bonus alebo naopak nieco, €o rozsiri ich vnimanie na

dany produkt ¢i sluzbu.

Personalizacia — personalizovany obsah zamerany na zaujmy a potreby konkrétneho

jednotlivca.

Rychlost’ doby — pre generaciu Z je typické netrpezlivost’. Preto je nutné zamerat sa na to,

¢o je pre generaciu v danom cCase relevantné. Stratégia ,,tu a teraz*.

Pre marketérov je dblezité brat’ do uvahy aj fakt, Ze prislusnici generacie Z maji pomerne
vyhradené nazory na svet, v ktorom ziji a neboja sa ich vyjadrit — spolocenska
zodpovednost’ ¢i angazovanost’ v socidlnych a politickych otdzkach st pre nich dolezité

témy, hlavne pokial’ ide o znacky a ich reklamnu komunikéciu (Feger, © 2024).
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3 SOCIALNE MEDIA AKO NASTROJ MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Je dolezité brat’ do ivahy, ze socidlne médid maju Coraz vacsi vplyv na zachytdvanie a
zdiel'anie spotrebitel'skych sktsenosti a su hlavnym kanalom, cez ktory spotrebitelia
zdiel'aja, odporucaju a poskytuji spatnii viazbu na svoje vol’by a skusenosti so sluzbami a

produktmi. (Zhang a spol., 2018)

Socidlne média poskytuju pristup k personalizovanym odporuc¢aniam v redlnom case na
zaklade individualnych osobnych skusenosti, ktoré mézu byt vel'mi vplyvné (pozitivne aj

negativne, v zavislosti od povahy odporucani). (Chaffey, Chadwick, 2023,s.66)

Kedze sa tato kapitola zaoberda socidlnymi sietami, je dolezit¢é spomenut tie
najvyuzivanejSie v oblasti marketingu. Jednotlivé siete je mozné si podla Looskota a

Vyhnankové predstavit’ ako rdzne priestory v skuto€nom svete:

Facebook je hospoda

“Chodite do ni za svymi prateli, sednete si kolem jednoho stolu a sdilite pribéhy, emoce a
zazitky. Spolecnost je staticka, lidé vétsinou sleduji déni jen od svého stolu. Pokud by vam
néco prislo nevhodné vict v hospodeé, nerikejte to ani na Facebooku. Samoziejmé porad
zdlezi na tom, s kym v hospodé sedite, takze mate stdle k dispozici celkem velky okruh témat.

’

Nedélejte tu nic, co byste nedélali v redalném Zivote.’
Instagram je rande s vasi(m) ex

“Vzpominate, jak jste 5li naposledy na kafe s vasi(m) ex? NesluSelo vam to o trochu vic nez
normalné? Na schiizku s byvalym partnerem i partnerkou jdeme vétsinou o trochu
nacechranejsi a vymazlenejsi. Potrebujeme prece ukdzat, Ze v nasem svéte je od naseho
rozchodu vsechno v nejlepsim poradku, trpytivé, krasné a s jasnou budoucnosti. Presne

)

takhle vypada vSechno na Instagramu. O trochu hezci nez realita.’
Linkedin je pracovna porada

“Na firemni porade, kde se schazi uzsi tym spolupracovnikii, vétsinu casu resite pracovni
zalezitosti. Sem tam sice prosakne i néco zabavného nebo uzitecného, co s praci primo
nesouvisi, ale rozhodné to behem ni prijde vhod. Zajimame se o sebe, podporujeme se, ale

’

mdme jasné byznysové cile.’

Youtube je festival
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“Atmosféru karlovarského filmového festivalu nebo Colours of Ostrava nepochopite z
vypraveni ani z fotky, musite ji proste zazit. Abyste si mohli uzit vSechny ty emoce, detaily a
mikropribéhy, potiebujete je videét na viastni oci. Pokus to tedy nejde rict dostatecné vystizné
fotkou nebo textem, bude to pravdépodobné skvely obsah pro YouTube.” (Losekoot,
Vyhnéankova, 2019 s.107)

3.1 Vyznam a vyuZitie socialnych sieti

V sucasnom digitdlnom prostredi predstavuju socidlne siete nielen komunikacnu platformu,
ale aj klI'aicovy néstroj na budovanie vztahov medzi znackami a ich cielovou skupinou. Aby
vSak marketingova komunikacia na tychto platformach bola efektivna, je nevyhnutné

pochopit’ motivacie pouzivatel'ov a prisposobit’ obsah ich ocakavaniam.

Online socialné média popisuje Jakubikové ako ,,oteviené interaktivni online aplikace, které

podporuji vznik neformdalnich uzZivatelskych siti. “ (Jakubikova, 2023)

Socialne siete sluzia primarne na zébavu, nie na priame nakupy ¢i konzumaciu firemnych
oznameni, a preto znacky musia vytvarat’ interaktivny a hodnotny obsah, ktory zodpoveda
prirodzenému vyuZivaniu tychto platforiem pouZivateI'mi. Okrem toho, uZivatelia ocefiujl
aktualnost’ a exkluzivitu informacii, ¢o podporuje ich pocit vynimocnosti a zdiel'anie obsahu.
Pre tspech znacky je klI'i¢ové pontknut’ dovod, preco sa stane sucast’ou osobného pribehu
zakaznika, ¢o moze byt dosiahnuté silnym emocnym alebo hodnotovym prepojenim.
Znacky, ktoré vytvaraji komunity s rovnakymi hodnotami, posiliiuju lojalitu a emocionalnu
viazbu zékaznikov, ¢im sa stavaji stcastou ich identity. (Losekoot, Vyhnankova, 2019

5.108,109)

3.2 Vyhody a nevyhody socialnych sieti

Socialne média prinasaji vyhody nielen jednotlivcom, ale aj firmam. UmoZnuju im budovat’
vlastnt online identitu, komunikovat’ so znackami a zap4jat’ sa do komunitnych aktivit. Z
pohl'adu organizacii socidlne siete umoziiuju ponukat’ zl'avy a Specidlne akcie, predavat’

produkty a sluzby, ziskavat’ hodnotenia a recenzie a efektivne riesit’ zdkaznicke poziadavky.

Hanlon dodava, ze efektivne riadenie socialnych médii v organizaciach si vyzaduje
strategicky pristup, ktory zohl'adiiuje nielen potreby spotrebitel'ov, ale aj obchodné ciele

spolo¢nosti. (Hanlon, 2019, 5.270)

Pre lepsi prehl’ad st uvedené vyhody a nevyhody v tabulke 1:
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Tabulka 1 Prehl'ad vyhod a nevyhod socialnych sieti
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Vysekalova, Mikes, 2018)

Kritérium

Dosah a pouzivatelska
zakladha

Interakcia a spatna vazba

Reklamné mozZnosti

Personalizacia obsahu

Spolupracas
influencermi

Zavislost od platforiem

Vyhody

Vysoky pocet aktivhych
pouZzivatelov

MoZnost priamej
komunikacie so zakaznikmi

Siroké spektrum reklamnych
nastrojov

Vysoka miera personalizacie
reklam na zaklade
demografickych tdajov

Moznost vyuzitia vplyvu
influencerov

Efektivna marketingova
komunikacia na jednom
mieste

3.2.1 Vyhody socialnych sieti

Nevyhody

Nerovhomerné zastlpenie
cielovych skupin

Riziko negativnych reakcii
a Sirenia dezinformacii

Naklady na platené
kampane

Rozsiahly zber a vyuzivanie
osobnych udajov

Zavislost od influencerov -
mozZné ovplyvnenie
vnimania znacky

Zavislost od algoritmov
a pravidiel jednotlivych
platforiem

Jednou z hlavnych vyhod socidlnych sieti je Siroké spektrum reklamnych nastrojov, ktoré
umoznuju firmadm propagovat’ produkty a sluzby réznymi spdsobmi ako st bannerova
reklama, sponzorované prispevky ¢i cielené kampane. Socialne siete zaroven poskytuju
priestor na interakciu so zdkaznikmi, ¢o umoziiuje rychle ziskanie spitnej vizby a budovanie

vztahov so spotrebitel'mi.

Dal3im vyznamnym faktorom je velky pocet aktivnych pouzivatel'ov, &o zvysuje potencil
oslovenia Sirokého publika. Spolupraca s influencermi méze byt efektivnym néstrojom na
zvySenie doveryhodnosti znaCky a rozSirenie jej dosahu. Vysokd miera personalizacie
reklam umoziiuje presné cielenie obsahu na zdklade veku, pohlavia, zdujmov ¢i spravania

pouzivatel'ov, ¢im sa zvySuje efektivita marketingovych kampani.

3.2.2 Nevyhody socialnych sieti

Napriek mnohym vyhoddm maji socialne siete aj svoje nevyhody. Jednym z hlavnych

obmedzeni je nerovnomerné zastipenie jednotlivych cielovych skupin — niektoré¢ vekové
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kategorie alebo profesijné skupiny mézu byt na socidlnych sietach menej aktivne, ¢o

obmedzuje dosah urc¢itych kampani.

Interaktivita socialnych sieti prindsa aj riziko negativnych reakcii a Sirenia dezinformaécii.
Negativne komentare ¢i nepravdivé informacie sa mozu rychlo $irit’ a poskodit’ reputaciu
znacky. DalSim problémom je rozsiahly zber a vyuZzivanie osobnych udajov, ktory vyvolava

otazky tykajuce sa ochrany sukromia a bezpecnosti pouzivatel'ov. (Animoto.com, 2022)

Marketing na socidlnych sietach si ¢asto vyzaduje financné investicie, ked’ze organicky
dosah obsahu je Coraz viac obmedzovany. Naklady na platené kampane mozu byt vysoké,
najmi v konkuren¢nych segmentoch. Okrem toho st firmy zavislé od algoritmov a pravidiel
jednotlivych platforiem, ktoré sa neustale menia a mézu ovplyvnit' viditenost” obsahu.

(Vysekalova, Mikes, 2018, s.141)

3.3 Socialne siete a ich uloha v marketingu

Z uvedenych platforiem sa nasledujuce strany budu venovat’ Facebooku, Instagramu,
Linkedinu, Tiktoku a YouTube a to z dovodu, Ze patria medzi najpouzivanejSie a

najefektivnejSie pre firemni komunikaciu.

Pre blizSie znazornenie najpopularnejsich platforiem roku 2024 podl'a mesacne aktivnych

uzivatel'ov je nizSie uvedeny graf:

SOCIAL MEDIA APPS: ACTIVE USER INDEX

INDEX OF THE MUMBER OF SMARTPHOMNE HANDSETS USING EACH PLATFORM'S MOBILE APP IN NOVEMBER 2024
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Obrazok 3 Socialne platformy s najvys$S§im dosahom reklamy
(Zdroj: Datareportal.com, 2025)
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Z analyzy udajov zverejnenych v reklamnych zdrojoch najvyznamnejSich svetovych
platforiem, ktorti vykonala spolo¢nost’ Kepios, vyplyva, ze YouTube mé najvacsi reklamny
dosah na socidlnych sietach. Z najnovsich udajov spoloc¢nosti vyplyva, Ze reklama na
YouTube mesacne zasiahne 2,53 miliardy pouzivatelov, ¢o je o viac ako 10 % viac ako daj

2,28 miliardy, ktory Meta uvadza pre Facebook.

Na zéklade tychto udajov zverejnenych vo vlastnych nastrojoch platforiem je Instagram na
celosvetovej urovni na tretom mieste s udajom 1,74 miliardy zhruba o 150 miliéonov pred

celkovym poctom reklamnych pouzivatel'ov, ktory uvadza TikTok (1,59 miliardy).

LinkedIn uvadza celosvetovy reklamny dosah 1,20 miliardy, ale je dblezité zdoraznit, Ze
tento udaj vychadza z celkového poctu registrovanych ¢lenov platformy a nereprezentuje

mesacne aktivnych pouzivatel'ov. (Datareportal.com, 2025)

SOCIAL MEDIA AD AUDIENCES TOTAL REPORTED

POTENTIAL ADVERTISING REACH REPORTED BY TO! CIAL PLATFO! TE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

<O> Meltwater

we
are,
social

Obrazok 4 Svetovo najvicsie socidlne siete
(Zdroj: Datareportal.com, 2025)

Udaje zverejnené samotnymi platformami naznaduju, e Facebook ma najvi¢si podet
mesacne aktivnych pouzivatel'ov, hoci je dblezité poznamenat, Ze niektoré udaje v tomto
rebricku predstavuji mesacne aktivnych pouzivatel'ov, zatial ¢o iné udaje odrazaju
potencidlny dosah reklamy, ktory byva nizsi ako tdaje o celkovom pocte mesacne aktivnych

pouzivatelov.
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V stcasnosti existuje Sest’ platforiem socidlnych médii, z ktorych kazdé si narokuje jednu
miliardu alebo viac mesacne aktivnych pouzivatel'ov. Preto je dolezité sa na ne pozriet’ z

blizka. (Datareportal.com, 2025)

3.3.1 Facebook

Facebook je jednou z najvacsich socialnych sieti na svete s viac ako 3 miliardami aktivnych
pouzivatelov mesacne, ¢o predstavuje obrovsky potencidl pre marketérov. Az 72,5 %
mesacne aktivnych pouzivatel'ov je totiz mozné oslovit a spenazit’ prostrednictvom
reklamy, ¢o robi z tejto platformy efektivnym néstrojom na cieleny marketing. Facebook ma
stale silnu poziciu v oblasti online reklamy aj ked’ sa zd4, ze uz tato platoforma pomaly

zanikd oproti ostatnym. (Searchlogistics, 2025)

Facebook okrem bezZnej display reklamy umoziiuje propagéaciu prispevkov, stranok firiem,
webov €1 vyziev k akcii. Okrem zvySovania povedomia o znacke a vykonnostnej reklamy
zameranej na konverzie mozno reklamou na socialnych sietach delit’ aj na d’alsie ciele, ako
su navstevnost, stiahnutie aplikdcie, prejavenie zaujmu ¢i zber udajov o potencidlnych

zakaznikoch.

Podla Meert je Facebook silnd platforma vdaka presnému cieleniu reklamy, cenovej

efektivite a celkovo ho definuje ako nastroj na analyzu publika. (Meert, 2018, s.12.,13.)

3.3.2 Instagram

Instagram sa od zaciatku roka 2024 dominuje dvoma miliardami aktivnych pouzivatel'ov
mesacne na celom svete, ¢cim vytvori Facebooku a YouTube potrebnu konkurenciu. Cudia
vo veku 18 aZ 24 rokov sl najviac vyuzivanymi pouzivatel'mi aplikacie, tvoria viac ako 31
% jej celkovej pouzivatel'skej zékladne, o ukazuje, ze ide o platformu s ktorou sa spéjaja

milenidli a starSia generacia Z. (Statista.cz, 2024)
Osobny profil na Instagrame sluzi pouzivatelom na sebaprezenticiu. Okrem osobného
profilu vSak existuje aj moznost’ vytvorit’ si firemny profil, ktory je primarne urceny na

propagaciu podnikania.
Reklama na Instagrame

Reklama na Instagrame izko suvisi s funkciou nakupovania a vSeobecne s predajom sluzieb
a tovaru cez tuto socidlnu siet. Vdaka platenej reklame je mozné propagovat’ pribehy a

prispevky tak, aby sa zobrazovali aj pouzivatel'om, ktori profil zatial’ nesleduju.
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Efektivnost’ reklamy na Instagrame spociva v jeho schopnosti oslovit’ Siroké publikum,
ked’ze mé viac ako 2 miliardy aktivnych pouzivatel'ov mesacne. Vizudlny format platformy
pomaha budovat’ povedomie o znacke a zanechat’ dlhodoby dojem, pricom presné zacielenie
reklam umoziuje oslovit’ relevantné publikum. Instagram sa vyznacuje vysokou mierou
interakcie, ¢o  firmam  pontka  prilezitost na  budovanie vztahov  so

zakaznikmi. (Yellowhead, 2024)

3.3.3 Linkedin

LinkedIn predstavuje najvacsiu internetovu socidlnu siet’ zamerant na korporatnu klientelu,

ktora prepaja profesiondlov z roznych odvetvi po celom svete.

Pavli¢ek vo svojej knihe zdoraziuje, Ze uzivatelia si vytvaraju profesijny profil, v ktorom sa
prezentuju prostrednictvom Zivotopisu. Klaovym prvkom je pracovna skusenost,
dosiahnuté vzdelanie a kvalifikacia, ¢im LinkedIn funguje ako online verzia zZivotopisu s
prvkami socialnej siete. Doleziti tlohu zohravaji aj odporucania od kolegov, ktoré¢ mézu
vyrazne zvysit doveryhodnost’ profilu v porovnani so zivotopisom vytvorenym samotnym

uchadzacom. (Pavlicek, 2010, s.149)

Toto tvrdenie podporuje Alexis Eckerson (2021) ktord vidi marketing na socidlnych siet’ach
ako sposob, ako sa zapojit’ do komunity a ziskat’ cenné poznatky, ktoré mozu viest k ziskaniu

zdkaznikov v dlhodobom horizonte, a nie na okamzity predaj.
Reklamu moZno umiestnit’ aj na profesijnej sieti LinkedIn.
Reklama na Linkedin

LinkedIn reklamy umoziujt presné cielenie na zaklade lokality, demografickych udajov,
pracovnych skusenosti, vzdelania, zdujmov a firemnych charakteristik, ako su vel'kost’, rast
¢1 prijmy spoloc¢nosti. Platforma ponutka aj prediktivne modely na identifik4ciu relevantného
publika a moZnost’ vyuZitia automatickej optimalizacie cielovej skupiny. Reklamy sa
zobrazuju na zéklade jazyka profilu pouZivatel'a, priCom angli¢tina umoZziuje $ir$i dosah.
Firemné cielenie zahfna napriklad sledovatel'ov spolo¢nosti, spojenia jej zamestnancov

alebo vyber podla velkosti ¢i prijmov firmy. (LinkedIn, 2025)

3.3.4 Youtube

Ako piSe Pavlicek vo svojej knihe “ YouTube je internetovy video-hosting server, zaloZeny

v roku 2005. Uz po dvoch rokoch dosiahol ndvstevnost prevysujucu 100 milionov
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navstevnikov denne a vysplhal sa na 3. Priecke v rebriku Alexa Global Top 500.” (Pavlicek,
2010)

Socialna siet’ umoznuje pouzivatelom nahravat’, hodnotit a komentovat’ vided, pricom v
platenej verzii sluzby je k dispozicii moznost’ ich stahovania a sledovania videi bez reklam.
Na rozdiel od tradiénych socidlnych sieti nefunguje na principe pouzivatel'skych profilov,
ale vyuziva systém kandlov, kde tvorcovia obsahu moézu publikovat’ vided, budovat

komunitu sledovatel'ov a zapdjat’ sa do interakcie s publikom.

3.3.5 Tiktok

Z pohladu Kuchty sa socidlna siet’ TikTok Specializuje na video obsah s réznymi
vizudlnymi, zvukovymi a zabavnymi efektami na zlepSenie zazitku zo sledovania (Kuchta,

2022).

Kasik doplifia, Ze socialna siet’ Tik Tok funguje na principe kratkych vertikalnych videit, ktoré
sa zobrazuju na domovskej stranke aplikacie. Algoritmus potom analyzuje sledovanost’
jednotlivych videi a na zaklade toho ponuka uzivatel'om obsah, ktory je pre nich atraktivny.
Na rozdiel od inych socidlnych sieti tu pouzivatelia mézu, ale nemusia sledovat tvorcu, a

napriek tomu sa im na domovskej stranke zobrazia jeho vided. (Kasik, 2023)

TikTok ma v sti¢asnosti viac ako 1,5 miliardy aktivnych mesaénych pouzivatel'ov na celom
svete a tak je Stvrtou najvacSou platformou socidlnych médii na svete podl'a poc¢tu mesacne
aktivnych pouzivatel'ov. Platforma nachddza svoje uplatnenie naymi v mladsej; vekovej
skupine. V poslednom ¢ase, ked’ aplik4cia ziskala na celosvetovej popularite, sa o fiu zacali

zaujimat’ aj star$i pouZivatelia.
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25%

10-19 20-29 30-39 40-49

Obrazok 5 Demografické rozdelenie uzivatel'ov platformy Tiktok
(Zdroj: Searchlogistic.com, 2025)

Z grafu je zrejmé 25 % aktivnych pouzivatel'skych uctov TikToku je v Spojenych Statoch
vo veku 10-19 rokov. V poslednych rokoch vsak popularita vyrazne vzrastla vo vekovej
skupine mladych dospelych. Aktivni pouzivatelia vo veku 20 - 29 rokov tvoria 22,4 %, tesne

za nimi nasleduju aktivni pouZzivatelia vo veku 30 - 39 rokov.

Vyrazne klesol pocet aktivnych pouzivatel'ov vo veku 50+. Ocakéva sa vSak, ze tento pocet
bude ¢asom rast’, podobne ako sa to stalo v pripade Facebooku a Instagramu. Priblizne 45

% vsetkych pouzivatel'ov TikTok v USA tvori generacia Z.

KaZzda platforma socialnych médii ma tendenciu mat’ obsah pre konkrétne odvetvia, ktory
funguje lepsie ako iné. Hoci by sa na TikToku dal vytvorit’ obsah pre akukol'vek kategoriu,

niektoré kategorie funguju prirodzene lepsie.
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Category Views (in billions)

Entertainment 535
Dance 181
Pranks 79
Fitness/sports 57
Home reno/DIY 39
Beauty/skincare 33
Fashion 27
Recipes/cooking 18
Life hacks/advice etc. 13
Pets 10
Outdoors 2

Obrazok 6 Najpopularnejsi obsah na platforme Tiktok
(Zdroj: Searchlogistic.com, 2025)

TikTok ponuka pestry obsah, pricom najvyhladdvanejSie st zabavné vided, ktoré v roku
2023 dosiahli 535 miliard zhliadnuti. Nasleduju tanecné a komedialne vided s 79 miliardami

zhliadnuti.

Medzi d’alSie obl'ibené témy patria fitness, DIY, krasa, moda, varenie, tipy a rady, doméce

zvierata a iné (Searchlogistic, 2025).
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4 SUCASNY STAV NA TRHU

Trh s pracovnym vybavenim sa neustdle vyvija v désledku technologickych inovacii,
meniacich sa legislativnych poziadaviek a rasticej konkurencie. Firmy pdsobiace v tomto
segmente musia prisposobovat’ svoju ponuku aktudlnym trendom a potrebam zakaznikov, ¢i

uz ide o bezpec¢nostné normy, komfort, alebo dizajn vyrobkov.

Tato kapitola bude zamerand na analyzu hlavného segmentu, pracovnej obuvi, v ktorom
Bennon posobi. Okrem obuvi sa znacka venuje aj pracovnym a outdoorovym odevom, avSak

primarnym produktom zostava pracovna obuv.
4.1 Charakteristika trhu s pracovnou obuvou v Ceskej republike

4.1.1 Hlavné ¢rty odvetvia

Pracovna obuv je navrhnutd pre Siroké spektrum priemyselnych odvetvi, priCom ich
hlavnym cielom je zabezpe€enie ochrany pracovnikov pri vykone ich povolania. Tento
segment zahfiia produkty pre priemysel, stavebnictvo, logistiku, zdravotnictvo a d’alSie.
Prioritou je bezpecnost, odolnost’ a komfort pri dlhodobom noseni. Pracovna obuv musi

spifiat’ normy (napr. ocel'ové $pica, ESD ochrana, protismykové podosvi..).

Co sa tyka typov produktov, dominuje pracovna obuv, ktord musi spiiat’ bezpe¢nostné
normy (napr. S1PS, S3S), a outdoorové produkty, ktoré sa sustred'ujii na funkcnost’ a

komfort. (Interny dokument, Bennon, 2021)

Medzi hlavnych vyrobcov a predajcov pracovnej obuvi a odevov patria znacky ako Strauss,
Ardon, Canis ¢i Prabos. Jednotlivé spolo¢nosti budl rozobrané v praktickej Casti, v ktorej

bude kapitola venovana konkurencii znacky Bennon.

4.2 Globalny trh s obuvou

V roku 2021 dosiahol globéalny trh s obuvou hodnotu 224,6 miliardy USD, pricom sa
ocakava, Zze do roku 2027 vzrastie na 288,2 miliardy USD s medziro¢nym rastom 4%. Tento
trend je podporovany rasticim dopytom po kvalitnej obuvi, inovaciach produktov a
prémiovosti. Zaujem o Sport a fyzické aktivity tiez pozitivne ovplyviiuje trh. Napriek

rastuicemu online predaju, spotrebitelia preferuju fyzické nakupovanie obuvi.
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4.2.1 Sektor vyroby obuvi v Ceskej republike

Sektor vyroby obuvi v Ceskej republike sa aj nad’alej stretava s viacerymi problémami. Tym
najvacsim je cenova konkurencia zo strany dovozu z Azie, ktora v suasnosti ¢iastodne
oslabuje kvoli zvyseniu nakladov na dopravu, prediZeniu dodacich lehot a narastu cien.
Okrem toho celi Cesky obuvnicky sektor rovnakym problémom ako celé hospodarstvo,
medzi ktoré patri nedostatok kvalifikovanych pracovnikov, Absencia tradi¢nych
dodavatel'ov materidlov, Nedostatok kozeluzni: (Usne, podrazky a ztuzovacie diely sa musia

dovazat’ z krajin ako Taliansko, Portugalsko alebo Turecko.)

Vyroba obuvi v CR
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Obrazok 7 Vyroba obuvi v Ceskej republike v dase
(Zdroj: World Footwear, Yearbooks, 2022)

4.2.2 Import a export v Ceskej republike

Pocet dovezenych parov obuvi do Ceskej republiky klesa, avsak cena za par stipa, o
sposobuje rast celkového dovozu. Export ¢eskych vyrobcov stagnuje od roku 2017, ale cena
za pér rastie. Produkcia v Ceskej republike sa stabilizovala a pohybuje sa v rovnovaznom

pasme.

K hlavnym importérom obuvi patria Cina, Vietnam, Pol'sko, Kambodza a Nemecko, pri¢om
v roku 2020 doslo k poklesu importu z tychto krajin v désledku pandémie. (World Footwear,
Yearbooks, 2022)

Aj napriek oslabeniu globalneho trhu s obuvou si kvalitni vyrobcovia udrziavaji silni

poziciu. Prikladom je aj COKA (Ceské obuvnicka a kozedé&lna asociace), s ktorou Bennon
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spolupracuje, pricom jej vybrané produkty z kategdrie pracovnd obuv ziskala ocenenie
Ceska kvalita. To poukazuje na rastici vyznam certifikovanych a overenych produktov, o
predstavuje prilezitost’ pre znacku d’alej posiliiovat’ svoju poziciu na trhu. (World Footwear,

Yearbooks, 2022)
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Obrazok 8 Import obuvi do Ceskej republiky v ¢ase
(Zdroj: World Footwear, Yearbooks, 2022)



38 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

5 METODIKA VYSKUMU

5.1 Definicia ciela a icelu prace

Ciel’: hlavnym ciel'om diplomovej prace je rozsirenie komunika¢ného mixu znacky Bennon.
Na zéklade prevedenia vyskumného Setrenia budu stanovené navrhy na rozsirenie néastrojov

zameranych na:

1. Zvysenie povedomia o znacke Bennon u mladsej cielovej skupiny.

2. Zvysenie vnimania znacky a jej relevancie medzi digitalne aktivnymi spotrebitelmi.
Ugel: zistené informacie budi vyuzité na vytvorenie efektivnej komunikaénej stratégie,

ktora posilni znacku Bennon na trhu.

5.2 Vyskumné otazky

VOI1: Aky je vyvoj v Case komunikacnej stratégie Bennon na pouZzivanych platformach

LinkedIn, Instagram, Facebook, YouTube?
VO2: Aké platforma je vhodnym kanalom pre vybranu ciel'ovu skupinu Bennon?

VO3: Aké typy obsahu by boli najefektivnejsie pre rdzne platformy?

5.3 Metodicky postup

Praktickou cast'ou prace bude analyza sGcCasnej situdcie. Praca bude rozoberat’ samotnu
znacku, jej postavenie na trhu, komunika¢ni marketingovu stratégiu v digitdlnom prostredi.

Bude charakterizovat’ jednotlivé socialne platformy, ktoré znacka vyuziva.

Dalej bude pozornost zamerant na identitu znacky, jej osobnost a komunikaciu. Bude
skimané efektivita komunikacnej stratégie znacky Bennon. Identifikdcia relevantnych
digitalnych platforiem na oslovenie vybranej cielovej skupiny a bude vytvoreny navrh

optimalizacie obsahu a stratégie na zaklade vyskumnych zisteni.

V kvantitativne] metdde budu zanalyzované metriky z existujucich marketingoych
digitalnych platforiem — dosahy, interakcie ¢i navStevnost’ uzivatel'ov. Prebehne zber udajov

z analytického nastroja Meta Business Suite.
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5.3.1 Kbvalitativny vyskum

V kvalitativnej metoéde prebehne vyskumné Setrenie, ktoré skima redlne vnimanie znacky,
preferencie digitalnych platforiem a idedlne typy obsahu. Vysledky vyskumu buda

odpoved’ou na vyskumné otazky cislo 2 a 3.

Vysledky vyskumu by mali odhalit’ potencialnu nova platformu, ktora by mohla znacka
vyuzivat, a tak zvySit povedomie o znacke Bennon v mladsej cielovej skupine, jej
relevancie medzi digitdlne aktivnymi spotrebiteI'mi a rozsirit' tak jej komunikdciu na

digitalnych platformach.

Kvalitativny vyskum zistuje rozne dovody spravania l'udi, ich jednanie a motivacia na
zéklade otvorenych hibkovych a nestrukturovaanych vyskumnych metéd. Zameriava sa na

urcity jav malej vzorke respondentov.

Na zéklade hibkovych rozhovorov vo forme Focus Group bude vybrand vzorka
respondentov cielovej skupiny Bennon vo veku od 18-35 rokov, ktori st manualne pracujici
a outdoor nadsenci. Kontinudlne sa bude spracuvavat’ ich povedomie o znacke, interakcie
respondentov na socialnych sietach, aky obsah a dizku obsahu preferuju, aka je ich aktivita
na socidlnych sietdch, preferencie v ramci komunikdcie znaciek, copywriting, kde
respondenti hl'adaj(i a Gerpaju zaujimavosti &i informécie. Dalej budt ukazané priklady, ako
by znacka na novej platforme mohla komunikovat’, predstavené budu aj konkrétne ukazky
obsahu znacky Bennon a jej konkurencie na zaklade ktorych budu zistené ich preferencie a

nazory na dané vystupy.

Ciel'om bude sa postupne dostat’ k potencidlnej platforme, na ktorej by mohla znacka zacat’

komunikovat’ na zvySenie povedomia znacky u mladSej cielovej skupiny.

Struktira rozhovoru je v prilohe prace I a v prilohe prace III je scenar rozhovoru s

respondentmi.

5.3.2 Timing vyskumného Setrenia

Vyskumné Setrenie bude uskuto¢nené v prvom tyzdni v marci 2025 na predajni s
bistrom Bennon v Zline, ktord spada pod firmu Bennon. Po ukonceni kvalitativneho

vyskumu bude rozhovor zanalyzovany a vysledky budt predlozené v praktickej Casti prace.
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5.3.3 Limity rieSenia

Medzi hlavné limity realizacie vyskumného Setrenia patria mozné skreslenia v dosledku
subjektivnych néazorov respondentov, obmedzeny pocet participantov Focus Group ¢i

nedostatok dostupnych sekundarnych dat.

Ziskané vysledky budu interpretované s ohl'adom na tieto limity a kritické miesta, aby sa
minimalizovalo riziko nespravnych zaverov a odportcani pre komunikacnt stratégiu znacky

Bennon.

5.3.4 Kvantitativny vyskum

V kvantitativnej metdde bude vyskumné Setrenie zamerané na analyzu metrik komunikacéne;j
stratégie znacky Bennon na digitadlnych platforméach (LinkedIn, Instagram, Facebook,
YouTube) za poslednych 90 dni. Cielom je zistit vyvoj v Case, identifikovat’ Gspesné
komunika¢né taktiky a odhalit’ prileZitosti na zlepSenie dosahov, interakcii, konverzii a

navstevnosti. Vysledky vyskumu budu sluzit’ ako odpoved’ na vyskumnu otdzku cCislo 1.

Analyza metrik bude realizovana pomocou dostupného analytického nastroja Meta Business
Suite. Kvantitativny vyskum umozni sledovat’ konkrétne ukazovatele, ako su rast poctu

sledovatel’'ov, miera zapojenia pouzivatel'ov ¢i Gspesnost’ jednotlivych typov prispevkov

Stcastou kvantitativneho vyskumu bude aj konkurencné analyza, ktora porovna vykonnost’
znacky Bennon s konkurenciou. Analyzovany bude obsah, frekvencia prispevkov, formaty

(video, foto, text) a celkova interakcia pouzivatel'ov s obsahom konkuren¢nych znaciek.

Vysledky vyskumu by mohli odhalit’ nielen efektivnost’ aktudlnej komunikacnej stratégie,
ale aj identifikovat’ moZné medzery v digitdlnej komunikécii znacky Bennon. Na zaklade
toho bude mozné optimalizovat’ obsah a prisposobit’ komunikaéné kanaly na zvySenie

povedomia o znacke v ciel'ovej skupine.

5.3.5 Timing kvantitativneho Setrenia

Kvantitativne vyskumné Setrenie bude prebiehat’ v priebehu februdra a marca 2025. Pocas
tychto mesiacov budi zhromazd'ované kvantitativne data z analytického nastroja Meta
Business Suite. Stcast'ou tejto fazy bude aj realizdcia konkurenénej analyzy, ktord umozni

porovnat’ vykonnost’ znacky Bennon s konkurenciou na socialnych siet'ach.

V marci 2025 prebehne analyza nazbieranych dat a nasledne budu vysledky interpretované

v ramci efektivity komunikacnej stratégie v digitdlnom prostredi znacky Bennon. Na zéklade
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zisteni budu pripravené odporucania pre optimalizaciu komunikaénej stratégie a navrhy na

zlepsenie vykonu na digitalnych platformach.

5.3.6 Limity rieSenia

Medzi hlavné limity realizacie kvantitativneho vyskumu patri dostupnost’ a kvalita dat z
analytickych nastrojov. Priamo ziskané data mozu byt ovplyvnené presnostou merani a
dostupnostou historickych udajov, ¢o moze skreslit hodnotenie vyvoja komunikacnej

stratégie v Case.

Obmedzena dostupnost’ porovnatelnych dat od konkuren¢nych znacCiek moéze znizit

objektivitu konkuren¢nej analyzy.

Pri analyze dat sa budi zohl'adiovat’ tieto limity, aby sa minimalizovalo riziko nespravnych

zaverov a zabezpecila ¢o najvyssia objektivita vystupov.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA ZNACKY

Firma Bennon vznikla v roku 2009 ako rydzo Ceska akciova spolocnost’ so sidlom v Zline.
Od zaciatku svojho posobenia nadvizuje na zlinsku obuvnicku tradiciu Tomasa Bati. Venuje
sa vyvoju a distribicii pracovnej, outdoor a volnocasovej obuvi a oble¢eniu. Znacka
disponuje vlastnou predajiiou s bistrom v Zline. Od roku 2024 pdsobi aj na slovenskom trhu,
kde spustila e-shop pre svojich zakaznikov. Aktualne ma okolo 70 zamestnancov a opiera o
hodnoty, ako su bezpecnost’, pohodlie a inovécie, pricom jej hlavnym cielom je ulah¢it’

zakaznikom pracu a sprijemnit’ ich kazdodenny zivot. (Bennon Group a.s., © 2021)

6.1 Historia znacky Bennon

Medzi kI'aicové milniky spolo¢nosti BENNON Group a.s. (poévodne Z-STYLE CZ a.s.)

patri:

2009 — Vznik firmy

2010 — predstavenie znacky ADAMANT (bezpecnostna obuv)
2012 — vytvorenie vlastného vyvojového timu (R&D)

2013 — otvorenie kancelarie v Cine

2014 — vyvoj vlastne] membrany REGI-TEX

2017 — ziskanie certifikatu Komfortna obuv — Ceska kvalita
2020 — otvorenie testovacieho laboratoria v Zline

2022 —rebranding na BENNON Group a.s.,spustenie ¢eského e-shopu a otvorenie kamennej

predajne v Zline
2024 — spustenie slovenského e-shopu a rozsirenie laboratdria

Spolo¢nost je ¢lenom Ceskej obuvnickej a koZiarskej asociacie a kladie déraz na inovacie,
kvalitu a pohodlie svojich produktov. Pod mottom "Ready for tomorrow" sa neustile

pripravuje na nové vyzvy.
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6.2 Ciel’ Bennonu

,, Chceme si vybudovat respekt jak u kolegii z branze, tak u nasich zdkaznikii. Je pro nds
dulezité, aby pochopili, pro¢ nam na nasich produktech skutecné zalezi.“ (Bennon Group

a.s., ©2021)

6.3 Misia znacky

., Neustale vyvijime nové produkty a zlepsujeme ty soucasné, abychom nasim borciim

zjednodusili kazdodenni drinu a zlepsili jejich Zivot. “ (Bennon Group a.s., © 2021)

6.4 Tonalita firmy

,,Su to borci, machri, majstrovia aj zakaznici. Hovorime k machrom, borcom a odbornikom
v odbore, ktorych si vazime. " Tone of voice firma pouziva jasne, obycajne a priamociaro,

niekedy aj trochu ostro, ,,chlapsky*. Vzdy ale s uctou a bez sarkazmu.

Priklad: ,, Neslibuju ti, zZe zitra bude kladivo lehci a na stavbdach bude méné bahna a prachu.
Ani to, Ze se pres noc stanes mistrem svéta a vSechny tvé problémy zmizi. Tvoje prdce je
drina a vzdycky to tak bude. Ja ti dam jenom jednu radu. Mysli na to, co si zitra obleces a
do ceho se obujes, protoze nejdiileZitéjsi cast Zivota na tebe cekd, az ty veci zase sundds. Tak

Jji nepromarni. “ (Bennon Group a.s., © 2021)

6.5 Vizia znacky

Viziou znacky Bennon je stat’ sa lidrom v oblasti pracovnej, bezpecnostnej a outdoorove;j
obuvi a odevov na medzinarodnej urovni, s cielom neustdle rozSirovat’ portfolio svojich
produktov. Kltucové piliere vizie zahffiaji inovéacie v technologiach a materidloch,
udrzatel'nost’” s pouzitim ekologickych vyrobnych postupov, budovanie zékaznicke;j
spokojnosti prostrednictvom kvalitnych produktov a sluZieb, a medzindrodnu expanziu na
eurdpske a globalne trhy. Bennon sa chce stat’ synonymom pre kvalitu, bezpe€nost a
spolahlivost’, s neustalym rastom a inovaciami v oblasti obuvi a odevov. (Bennon Group

a.s., ©2021)

6.6 Segmentacia ciel’ovych skupin a ich profily

Analyza je zaloZena na vysledkoch dotaznikovych prieskumov, rozhovorov a pozorovani v

predajniach, popisanych vo vyskume 2021.
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6.6.1 Remeselnici a stavebni robotnici

Bio

Martin je ve stfednim véku a déla na stavbé. Je to téZka prace a nema &as fesit blbosti. V praci ma ale dobrou partu, se
kterou rad vyrazi na jedno po praci, nez to celé zaéne nanovo. Bezpeénostni obuv bere stejné jako tfeba
nafadf — potfebuje ho kwiili pfedpisim, nijak vic jej ale nezajima.

»Dejte mi tyhle boty, co mam na noze. Nové.”

Motivace

- Od vedeni dostal za Ukol pofidit si pracovni obuv podle specifikaci. Potfebuje to vyfesit rychle, je to pro néj jako nakup
pracovniho nafadi, prosté jej potfebuje k praci.

+ Nakupuje ve skupiné. S chlapy v praci si miZe na prodejné odpoéinout v pracovni dobé.

- Dopoeruéeni od kolegl z prace ke konkrétni koupi.

+ Boty ma proplacené zaméstnavatelem.

Pain points
+ Ma danou normu a budget, ve kterych miZe nakupovat.

+ Nechce nakupem pracovni vybavy travit ¢as po praci.
- Z té%ké prace ma mensi zdravotni problémy, boty si proto potfebuje vyzkouset a musi mu sednout.

Pii vyb&ru bot ho zajima

Neormu a cenu ma danou dle specifikaci vedouciho. Viybira tedy jen z bot, které je splfiuji. Chce, aby mu bota dobfe padla, je v
ni prece 12 hodin denné. Vybérem viak netravi moc ¢asu. Pokud je spokojeny, tak si vezme stejny model jako predtim. Vi, Ze
boty dostanou hodné zabrat a za rok je méni i 2x. Diva se na ohyb bot a na kvalitu zpracovani (vy, podrazka a povrchovy
material).

Obrazok 9 Persona ¢.1
(Zdroj: Interny dokument Bennon, 2021)

Martin - je manualny pracovnik na stavbe. Pri vybere obuvi sa riadi normami a rozpo¢tom
zamestnavatel'a. Uprednostituje funk¢nost’, odolnost’ a pohodlie a nerad travi ¢as vyberom

produktov. Pokial’ je spokojny, opakovane si zakupuje ten isty model.

Bio
Dominik je lesnik, ktery déla na sebe. Casto pracuje v t&zkém terénu, v bahné a v lese. Potfebuje proto obuv, ktera tyto

podminky zviadne cely den. Zarove si dava zdleZet, aby v praci trochu vypadal. Pfece jen b&Zné fedi véci s klienty
a reprezentuje tady pfedevsim sam sebe.

»A hlavné aby to bylo pohodiné, kdyZ v tom mdm byt 12 hodin denné.”

Motivace

- Chce boty, které mu budou slouzit cely den.
+ Chce dobfe vypadat v praci i pfi fedeni s klienty.
- Hleda kvalitu, ale sly$i na slevy, protoie si vée plati ze svého.

Pain points
- Do obchodi s pracovnimi pomickami jezdi pravidelné a boty si tam muZe rovnou vyzkoudet.

+ Dbé na pohedli a kvalitu, rad si proto produkt osahéa a vyzkousi.
+ Nechce se mu fesit pfipadné online vraceni produktu.

Pii vybéru bot ho zajima

Casto nemusi feit normy, protoze by mu uraz stejné nikdo jiny neproplatil. Vybira spide kvalitn&jsi produkty, od kterych
odéekava, Ze mu také chvili vydrii — u jich taky nékolik vyzkou$el. Bota mu musi sedét a nesmi promoknout, protoZe vi, Ze v ni
stravi cely den. Slysi proto i na technologie, které tyto funkce zlep3uji. Findiné si vybira i podle vzhledu, aby mu boty ladily s
pracovnim obleéenim.

Obrazok 10 Persona ¢.2
(Zdroj: Interny dokument Bennon, 2021)
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Dominik - pracuje ako OSVC a pracuje v naroénych pracovnych podmienkach. Pri obstarani
obuvi ddva prednost’ kvalite a pohodliu pred cenou. Nepotrebuje normovanu obuv, ale h'ada

odolné¢ a kladie déraz na dobre vyzerajuce modely.

Stavebni pracovnici vyzaduju odolnii a bezpecnu obuv, ktorda zvladne narocnu fyzicku
zataz a poskytne dostatocnu ochranu a komfort poc¢as celodennej prace. Dolezitym

faktorom pri vybere je aj jednoduché a rychla dostupnost’ produktov.

NajefektivnejSimi komunika¢nymi kanalmi su online reklamy s preklikom na lokalne
predajne a osobné odporucania, ktoré zohravaju vyznamni ulohu pri rozhodovani.
Vhodnym rieSenim pre tuto ciel'ova skupinu je pevna a odolna obuv z kolekcie Rebel, ktora

spiiia vysoké naroky na bezpeénost, trvacnost’ a pohodlie.

6.6.2 Spravcovia a prevadzkovi zamestnanci

Bio

Pavel dél4 spravce v mistnim divadle. At uZ je tfeba cokoliv opravit, miZete se na né&j spolehnout. Od vedeni ma
vyhrazenych 5000 K& roéné pro pracovni vybaveni, za které si musi pofidit pracovni boty i oble&eni. Véci tak rychle
nezniéi a ke konci roku mu jeété éasto zbyva nékolik tisic. Byla by $koda nechat je propadnout. Rad si proto pofidi véci,
které vyuiije i mimo préci, tfeba na zahradu a vylety.

»Budu v tom cely den, takZe abych v tom vydrZel.”

Motivace

- Chee se dobfe vybavit pro praci okolo divadla.
+ Nakup muzZe vyfesit béhem pracovni doby.
- Boty ma proplacené zaméstnavatelem. KdyZ mu zbyde rozpocet, miiZe si pofidit dalsi véci pro sebe.

Pain points
« Musi si rozpocet na véci rozplanovat na cely rok.

- Potfebuje se domluvit na fakturaci volnoéasové obuvi jako pracovni, aby mu nékup proplatili.
- Nechce nakupem pracovni vybavy travit ¢as po préaci. Stejné tak po praci nechce fesit vraceni zboZi.

Pfi vybéru bot ho zajima

Nékdy méa danou normu, vétsinou je ale vybér na ném. Vybira si boty, ve kterych bude travit hodné &asu, a proto chce
pohodinou obuv. Hled4 dobry pomér cena/kvalita, protoZe si tak miZe pofidit dobrou botu do prace a zarover udetiit na svém
roé&nim rozpoétu, ktery potom miZe vyuiit jinde. Chee taky, aby boty uZ trochu vypadaly, u volnogasové obuvi jde vzhled do
popfedi.

Obrazok 11 Persona ¢.3
(Zdroj: Interny dokument Bennon, 2021)

Pavel - pracuje ako sprédvca v miestnom divadle, kde ma zodpovednost’ za jej opravy a
udrzbu. V praci vacsinu dia travi na nohéch, preto potrebuje pohodlnt a odolnt obuv. V
ramci financii mé vyhradeny rozpocet na pracovné vybavenie, preto vyhladava kvalitni
obuv s vyhodnym pomerom cena/vykon. Pri ndkupe preferuje jednoduchost’ — potreba

vybavit’ sa rychlo a bez komplikécii.
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Bio
Ondrej dél4 mistra na stavbé. Ma tam svou buriku, ve které zafizuje kancelafskou praci, zarovef ale musi nékolikrat

denné vyrazit fesit problémy na stavenisté a k tomu jesté obéas vyrazi do mésta a na Ufady pro povoleni. BéZné tedy
stfida pracovni prostfedi. S4m ma na starost stavbu a spoleéné s ni hromadu chlapti jako je Martin.

»Musim vyuétovat S3, jinak to nejde...

Motivace

+ Chce boty, které bude moct pouZivat cely den — se spravnou normou na stavbé a pohodiné v kancelafi.
-« Chce dobfe vypadat, kromé stavby potfebuje Fesit véci na Gfadech a s dedavateli.

+ Rad se vybavi také na outdoor aktivity a koni¢ky po praci.

- Boty mé proplacené zaméstnavatelem.

Pain points

+ Potfebuje boty, které zvladnou stfidani prostfedi.
- Kuvli stavbé potfebuje boty s bezpeénostni normou, pfestoie by radéji pohodInéjsi bez certifikace.

Pii vybéru bot ho zajima
S vybérem boty uZ si da svilj &as a diva se spide po draZiich modelech, za které si je schopny osobné pfiplatit. Casto ma danou

bezpeénostni normu, kterou musi naplnit. Kromé toho se viak diva pfedevsim na design, ktery se nebude stydét obout ani do
mésta. KdyZ takovou botu najde, zkou$i, jak mu padne, a diva se, jak je vyrobena. O&ekava totiz, Ze mu bota vydrzi.

Obrazok 12 Persona ¢.4
(Zdroj: Interny dokument Bennon, 2021)

Ondfrej - je na pozicii stavbyvedtceho, ktory vo svojej praci kombinuje kanceldriu a zaroveil
2

pracu v teréne. Pri obstarani produktov sa potrebuje opriet’ o obuv, ktora zvladne rozne

prostredia a zaroven vyzera reprezentativne. V ramci financii disponuje vac¢sim rozpoctom,

a taktieZ sa zaujima aj o dizajn a technologie.

Zakaznici na tychto poziciach preferuji univerzalnu obuv na dlhodobé nosenie a klada doraz
na kvalitu a vSestrannost. Efektivnymi komunikaénymi kanalmi su newslettery a promo
balicky, ktoré zvyraziuju pridani hodnotu prostrednictvom zliav ¢i bonusov. Idedlnym
rieSenim je obuv vhodna na kombinované pouzitie v interiéri aj exteriéri, ktora spaja komfort

a odolnost’.

6.6.3 VoPnocasovi a outdoor nadsSenci

Zakaznici uprednostiiujuci pohodlie a funk¢énost. Na svoje aktivity v prirode hl'adaju
produkty, ktoré kombinuji moderny dizajn, kvalitu a prakticku viacucelovost. KI'ai¢ovym
komunikaénym kandlom su socidlne siete, najmé Instagram, kde vizudlna prezentacia
zohrava zasadnii ulohu pri rozhodovani. Idedlnou volbou pre tato cielovi skupinu
je outdoorova obuv z kolekcie Terenno, ktora je urCena na trekking a odev Force s

vodeodolnou membranou.
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6.7 PROFIL SPOLOCNOSTI

6.7.1 Znacka Bennon v digitailnom prostredi

V ramci digitalneho marketingu posobi Bennon na viacerych platformach, ako st Facebook,
Instagram, LinkedIn a YouTube, kde aktivne komunikuje so svojimi zdkaznikmi. Na
socialnych sietach pravidelne zverejiiuje prispevky o svojich produktoch, novinkach ¢i

aktualnych akciach v rdmci e-shopu.

Bennon disponuje aj kamennou predajiiou, ktora je spojena s bistrom na rovnakej adrese,
kde znacka sidli. Tento priestor slizi ako predajny kanal, kde moézu zékaznici priamo

zakupit’ produkty a spojit’ nakup s gastrondmiou.

Znacka sa tiez vyrazne zameriava na B2B sektor, ktory predstavuje klacovu sucast’ jej
podnikania. Spolo¢nost’ aktivne pdsobi na rdznych akcidch a veltrhoch v Ceskej a
Slovenskej republike, kde predstavuje svoje produkty a sluzby firemnym klientom. Ma
vybudovanu distribuént siet’ po Ceskej a Slovenskej republike, ¢o jej umoziuje efektivne

v

pokryvat’ §irsi trh a budovat’ stabilné obchodné vztahy.

Okrem online Bennon vyuZziva aj offline marketing. Tieto aktivity zahffiaji napriklad

billboardy, polepy na MHD, spoty v rozhlase ¢i ¢ast’ na charitativnych akcidch.

Webova stranka

VSEONAKUPU ONAS CLANKY LABORATORBENNON PRODEJNA S BISTREM KONTAKT MUJ UCET

BEmON Q Vyprodej Pracovniobuy ~ Volnodasové obuv ~ Oblegeni ~ \#

L.

NA ALEHKA PRACOVNI POLOBOTHA

Ventor t& nezklame |

NAKUPOVAT -

Prodej_lha prohadhry
sveho femesla '

NAVETIVTE NAS -

ﬂ Odeslani M 5% sleva pro 'i’ Doprava zdarma ~ 30dni B\ Oficidlni
do 24 hodin Klub Machra od 999 K¢ na vraceni e-shop znacky

Obrazok 13 Webova stranka Bennon
(Zdroj: Bennon.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Webova stranka Bennon sluzi ako hlavné online platforma znacky. Okrem priameho predaja
pracovnych, outdoorovych a volnoCasovych produktov ponuka detailné informacie o
produktoch a ich vlastnostiach. Dizajn webu je jednoduchy a funk¢ény, priCcom vychadza z
firemnych farieb — oranzovej, bielej a Ciernej, ¢o posiliiuje identitu znaCky a zabezpecuje

vizualnu konzistenciu.

E-shop umoziuje zékaznikom rychlo a pohodlne nakupovat, pricom pri kazdom produkte
su uvedené popisy, technické parametre a dostupné velkosti. Okrem produktovych stranok
web obsahuje sekcie ako "O nas", blog, laboratorium Bennon, predajiu s bistrom a preklik
na vernostny program. Hoci je stranka funk¢na a informativna, priestor na zlepSenie je v
rozsireni obsahu, napriklad o viac zdkaznickych recenzii ¢i videoukazok produktov v popise

produktov.

V tejto diplomovej préci sa zameriavam na digitalny marketing znacky, preto je dolezité si

spomenut’ platformy, na ktorych Bennon vystupuje:

Facebook

PRASOMNLOBUN

o

. .g::.‘ﬁ_ !

/] Ml BRAREFQOT

© Spriva B Odoberanie Q. Hladaft

@ Prepnite na stranku B 2 prav Prepnit

Prispevky =5 Filtre

Bennon

) Stranka - Produkt/Sluzba

Obrazok 14 Facebookovy profil Bennon
(Zdroj: Facebook © 2025)

K marcu 2025 mé spolo¢nost’ Bennon na svojej facebookovej stranke 4,3 tisic I'udi, ktori

oznacili ,,Pa¢i sa mi to* a 4,9 tisic sledovatel'ov. Strdnka ma vyplnené kontaktné udaje,
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vratane telefonneho Cisla, e-mailovej adresy, produktovej kategorie ,,Obuv a oblecenie® a

kratkeho popisu o spoloc¢nosti.

Na stranke sa tiez vyuziva tlacidlo ,,Call to Action* na Facebookom predvolenu funkciu ,,
Sprava®. Firma méa zjednotné logo na vsetkych socialnych platformach, ktora dodava na

doveryhodnosti a vizualnej prepojenosti znacky.
Instagram

bennon_cz Sledované v Poslalspravu & e+

Prispevky: 319 Sledovatelia: 1567 Sledované: 163

Bennon

Obouvame a oblékdme machry katdého Femesla.
Otevfeli jsme prodejnu & bistro ve ZIiné:
bistro_bennon

Zlin 76001

Im/BENNON

] 10 luey_krupova, anetascegi_makeup + dali (10)

VOBSS

Novinky & souTé? 4 podporujeme Bennon u vis prodejna Zlin

og tipy na dirky

Obrazok 15 Instagramovy profil Bennon
(Zdroj: Instagram Bennon)

Rovnako ako na Facebooku, aj na Instagrame ma Bennon vybudovant zékladnu sledujtcich.
Co sa tyka vizudlov, s uvedenou socialnou sietou idi “ruka v ruke”, teda na oboch
platformach je zverejnovany rovnaky obsah - zamerany na outdoor aktivity, manualnu pracu

¢1 prezentaciu produktov v redlnom prostredi.

Spolo¢nost’ k marcu 2025 disponuje s 319 prispevkami na svojom Instagramovom profile s
vyse 1,5 tisic poc¢tom sledujucich. Profilova fotografia je jednotnd na vSetkych platforméach,
avSak skratka "BNN" moze pdsobit’ chaoticky a nejasne. Pre novych uzivatel'ov, ktori nie st
oboznameni so znackou Bennon, moZze byt tazké pochopit, ze ide o skratku tejto
spolocnosti. V popise profilu (Bio) je uvedené “Obouvame a oblékdme machry kazdého
femesla”. Této formulacia vSak nezohladiiuje vSetky segmenty, na ktoré je spolo¢nost’

zamerana. Bennon vyuziva funkciu ,highlights®, teda uloZzené pribehy, o umoznuje
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efektivnejsie spristupnit’ dodatkovy obsah svojim sledovatel'om. Pre kazdy produkt alebo

sluzbu neeexistuje set “hashtagov”, ktory ma Bennon moznost’ vyuzit’ ako prilezitost’ na

oslovenie SirSieho publika a tym zvysit’ dosah prispevkov.

LinkedIn

]y R

Page posts
Manage your page's organic and paid content

Published Page ads

BENNON Group
a.s. - Start a post
806 followers
3 video [a2) Photo BZ Write article
(@ Viewas member) 7 ~

Get up to 62,000 more impressions by boosting this post. @ L Boost /.‘
Dashboard

By Aneta Plecova - 3(7/2025
Page posts

BENNON Group a. s.
806 followers

Analytics - ®

4 Pracovni obuv, kterd nejen chrani, ale i dobfe vypada!
Feed PR . o s L N1

Myslite si, Ze pracovni obuv nemizZe byt stylova? Omyl! V novém &lanku ..more

i lati
Activity Show translation
Inbox @ Nové moderni a stylové pracovni a bezpeénostni
® boty
bennon.cz

Jobs

cos

. i (o

@ Advertise today . - & Like ® Comment 2 Repost

Obrazok 16 LinkedIn profil Bennon
(Zdroj: LinkedIn Bennon)

LinkedIn je vyznamnou stucast'ou digitalnej komunikacie znacky Bennon, predovsetkym v
B2B segmente. Tato platforma slazi na budovanie profesionalneho imidzu znacky,

prezentaciu odbornych tém a zdiel'anie noviniek relevantnych pre firemnych zakaznikov.

Hlavnym cielom LinkedIn stratégie Bennonu je posilnit’ povedomie o zna¢ke v pracovhom
prostredi, kde je bezpecnost’, komfort a kvalita pracovnej obuvi a odevov kl'aicova. Obsahova
stratégia je preto orientovana na odborné prispevky, v ktorych sa zameriavaju na inovacie v
oblasti pracovnej obuvi a novinky, kde informuji o novych produktoch ¢i firemnej kultare.
Komunikécia firmy na LinkedIn je formélna a profesionalna, ktord zodpoveda charakteru
platformy a ciel'ovej skupine. Na rozdiel od Facebooku a Instagramu, kde znacka vyuziva

neformalnejsi a odvaznejsi ton.
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Bennon

@bennon - 161 odberatelov - 92 videi
Pracovni obuv a oblegeni pro poctivou préc machrii kazdého femesla. Navrhujeme, t ..viac

facebook.com/bennon.cz a 2 dalsie odkazy

Domov  Vided Shorts Zoznamy

Bennon Laboratory | BENNON
371 zhiladnuti - pred 1 rokom

Abychom udrZeli krok, a byli tak pinohednotnou soucdsti
moderniho abuvnictvi, i doi ivnit i
£ Pomoci viastni laboratofe testujeme produkty v ndroénych
podminkdch a hodnoty dané normou nechévame daleko za
sebou.

Kvalita je u nds na prvnim misté.

Obrazok 17 Youtube profil Bennon
(Zdroj: Youtube Bennon)

YouTube kanal Bennonu sa zameriava na predstavenie produktov, testovanie ich odolnosti
a zostrih firemnych akcii. Spolo¢nost’ v§ak na platforme nie je prili§ aktivna, YouTube tak
zatial’ nie je plne vyuzity ako marketingovy nastroj. Pravidelnejsia aktivita by pomohla

zvysit povedomie o znacke Bennon a lepSie oslovit’ ciel'ovu skupinu.
6.8 Konkurencia firmy

6.8.1 Ardon

ARDON SAFETY patri medzi poprednych dodéavatel'ov pracovnych odevov, obuvi a
ochrannych pomodcok v strednej Eurdpe. Bola zalozend v roku 2000 a Specializuje sa na
vyrobu a predaj pracovnych a outdoor oobuvi a odevov, bezpecnostnych a ochrannych
pracovnych pomoécok pod vlastnou znackou ARDON® a distribuuje produkty

renomovanych znaciek ako 3M, Honeywell ¢i Uvex. (worknow.cz, 2025)

Podl'a dostupnych udajov, spolo¢nost ARDON s.r.o. ma 100 az 199 zamestnancov.

(finance.cz, 2025)

Spolocnost’ je aktivna na socialnych sietach Facebook a Instagram. Na Facebooku ma
priblizne 8 200 sledovatel'ov. Na Instagrame ma vyse 3 tisic sledovatel'ov a 540
prispevkov. Znacka okrem vyssie spominanych platforiem vystupuje na Youtube a

LinkedIn. Podl’a ich oficidlnych profiloch na socialnych siet’ach (Facebook a Instagram) sa
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znacCka primarne zameriava na Reels vided, ktoré su medzi pouzivateI'mi atraktivnejSie ako
tradi¢né fotografie z prostredia. Najvacsi pocet “paci sa mi to” ziskavaju produktové videa.
Frekvencia pridavania prispevkov je pravidelna, no prispevky takmer neobsahuju ziadne

komentére. (Ardon, © 2025)

6.8.2 Strauss

Engelbert Strauss je nemeckd rodinna spolo¢nost’ Specializujiica sa na pracovné odevy,
bezpecnostnu obuv a osobné ochranné pomdcky. Bola zalozend v roku 1948 Engelbertom
Straussom, ktory postupne rozsiril sortiment o pracovné odevy a ochranné pomocky.
Spolo¢nost’ patri medzi poprednych online predajcov v Nemecku a je znama svojimi
odolnymi a kvalitnymi produktmi. Zamestnava priblizne 1 500 zamestnancov. (Strauss, ©

2025)

Na socidlnych sietach je aktivna na LinkedIn, Instagrame (@strauss_europe) s poctom
sledujucich 462 tisic, Facebooku (Strauss Europe) 302 tisic sledujucich, Tiktoku s po¢tom
takmer 26 tisic. Pravidelne zdiel'a obsah zamerany na prezentdciu produktov, zakulisné
pohlady a spoluprace. Co sa tyka platformy Tiktok, aktivny i¢et mé len pre Ukrajinu, ¢o

moze negativne ovplyvnit’ cielenie na mladSiu skupinu I'udi na ostatnych trhoch.

Prispevky st pridavané pravidelne, Casto niekol’kokrat tyzdenne.
Ziskavaju tisice lajkov a desiatky komentdrov, ¢o naznacuje aktivnu siln komunitu

fanusikov. (Strauss, © 2025)

6.8.3 Prabos

Prabos Plus a.s. je tradicny cesky vyrobca obuvi so sidlom v Slavi¢ine v Zlinskom
kraji. Spolo¢nost’ sa Specializuje na vyrobu taktickej, vojenskej, bezpe¢nostnej, hasi¢skej a

outdoorovej obuvi. Je drzitel'om licencie na vyrobu a predaj obuvi s membranou Gore-Tex.

Historia firmy siaha aZz do roku 1860. Patri medzi poprednych vyrobcov pracovnej a
bezpecnostnej obuvi v strednej a vychodnej Eurdpe, pricom jej produkty vyuZzivaji armady,
hasi¢i, policia a pracovnici v priemyselnych odvetviach. Ponuka tieZ vol'nocasovli obuv,

vratane loveckych a outdoorovych topanok. (Prabos, © 2025)

Spolo¢nost’ je aktivna na viacerych socidlnych sietach, kde komunikuje so svojimi
zakaznikmi a prezentuje svoje produkty. Na LinkedIn zdiel'a novinky zo svojej ¢innosti,
informacie o produktoch a vyvojyi spolocnosti. Na Instagrame pod uzivatel'skym

menom (@praboscz publikuje fotografie a videa svojich produktov, priCom ma viac ako 5
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000 sledovatel'ov. Facebookova stranka Praboscz ma vyse 8 tisic sledovatelov. Na tychto
platformach zdiel'a rdznorody obsah, ktory zahffia produktové prispevky, inSpirativne
fotografie a vided z outdoorovych lokalit, novinky zo sveta outdoorového vybavenia a
sut'aze.

Prispevky uverejiluju v priemere raz do tyzdia a ich produkty su casto prezentované v
kontexte outdoorovych aktivit. Tento typ videi je vyhodny na platforme Tiktok, ktorym
znacka disponuje s poctom 6 697 sledujucich. (Prabos, © 2025)
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7 KVANTITATIVNE SETRENIE

Ked’ze ciel’ a obsah kvantitativneho vyskumu boli definované v teoretickej Casti prace, v
tejto Casti sa zameriam na samotnu realizaciu Setrenia a vyhodnotenie ziskanych dat.
Prakticka aplikdcia kvantitativnej analyzy metrik umozni nielen presne zhodnotit’ vykonnost’
digitalnej komunikécie znacky Bennon, ale aj identifikovat’ konkrétne faktory ovplyviiujuce
uspesnost’ jednotlivych platforiem. Analyzované budu ceské profily spolo¢nosti Bennon za

dni od 1.januara 2025 do 21.marca 2025.

Skuiimané budu rézne faktory, ako obsahova stratégia, frekvencia prispevkov, vyuzivanie
formatov (video, fotka) a celkova interakcia pouzivatelov. Vysledky analyzy pomdzu

identifikovat’ efektivne pristupy a potencialne slabé miesta v komunikécii Bennonu.
7.1 Analyza metrik komunikacnej stratégie na digitalnych platformach

7.1.1 Facebook

Nasledujtce Statistiky budi venované platforme Facebook znacky Bennon. Zverejnené a

popisané Statistiky budu sluzit’ na zvysenie prehl’'adu znacky v digitalnej komunikécii.
e Demografické udaje sledovatel’ov

Pred tym, ako budi rozobraté jednotlivé Statistiky k platforme je dblezité si definovat, kto

patri do skupiny sledujicich Facebook Bennon:

Publikum
Demaographi... Trends Segments Potencidlne publikum
Followers @
Pohlavie a vek @
20%
15%
10%
) . .
0% A -
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
MuZi B women

50,7% 49,3%

Obrazok 18 Demografické tidaje sledovatel'ov Facebooku
(Zdroj: Meta Business, 2025)
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Prvy graf analyzuje demografické idaje sledovatel'ov stranky. Celkovy pocet sledovatel'ov
na Facebooku znacky Bennon je 5 033, pricom rozdelenie na pohlavia ukazuje takmer
vyvazeny pomer — 50,7 % tvoria muzi a 49,3 % zeny. Z vekovych skupin najvyraznejSiu
cast’ publika predstavuji osoby vo veku 35 — 44 rokov, po ktorych nasleduje kategoria 45 —
54 rokov. Naopak, najmenej zastipenou skupinou su osoby vo veku 18 — 24 rokov. Pocet
sledujtcich postupne klesd aj vo vekovych kategoériach nad 55 rokov, avSak stile si
zachovava urCity podiel. Tieto tdaje naznacuju, Ze obsah stranky najviac oslovuje l'udi v

strednom veku, pricom zastiipenie muzov a zien je takmer rovnomerné.
e NajuspeSnejSie prispevky na Facebooku Bennon

Tato Cast’ sa venuje analyze najuspeSnejSich prispevkov znacky Bennon na Facebooku.
Zamerana bude na typ prispevku, jeho obsah, pocet zobrazeni, Groven interakcie a to, ¢i bol

podporeny platenou reklamou.

) Top content by views Boost content See all content

\ENON

Seznam se s novinkou Nékteré vztahy jsou {3 Barefoot sezénaje Teplakové kalhoty Kdo fika, Ze pracovni
VENOM ¢} VENOM...  pIné kompromisi.... tady! () Objevte... TITAN CORDURA -... obuv nemtze vypad...
3. marec 4:58 11. februar 3:44 13. marec 5:48 18. marec 4:05 5. marec 1:03

©814tis. *249 © 499tis. ®170 © 18 tis. @ 485 e 121tis. *61 e56ts. 104

®12 +6 ® 25 + 6 ®3 +5 ®0 + 3 e +0

Obrazok 19 NajuspesnejSie prispevky na Facebooku
(Zdroj: Meta Business, 2025)
Najvyssi pocet zobrazeni dosiahol prispevok zverejnenia novinky Venom S3S, ktora
predstavuje pracovni obuv v modernom a stylovom prevedeni. Tento obsah ziskal 81,4 tisic
zobrazeni a 249 lajkov, ¢im sa stal dominantnym v sledovanom obdobi. Prispevok bol

uverejneny 3. marca 2025.

Druhy najuspeSnejsi prispevok je z prostredia Svitu, kde sidli spolo¢nost’ Bennon. Tento
prispevok predstavoval produktovi novinku — model Ventor, pricom jeho vizudlny §tyl sa
odliSoval od beznej grafiky, ktory Bennon robi, ¢o mdze byt ddvodom tak vysokej interkacie
so sledujicimi. Uverejneny bol 11. februara 2025 a ziskal takmer 50 tisic zobrazeni, ¢o z

neho urobilo jeden z najsledovanejSieho prispevku tohto obdobia.
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Treti najaspeSnejSi prispevok sa tykal Barefoot obuvi Bosky, ktord patri medzi
najpredavanejsie modely znacky Bennon. Tento model je oblibeny vd’aka svojmu pohodliu
a prirodzenému tvaru, ktory simuluje chddzu naboso, ¢o je trendom v oblasti outdoor a
vol'nocasovej obuvi. Prispevok ziskal 18 tisic zobrazeni a takmer 500 lajkov, ¢o poukazuje

na vysoky zéujem o tento typ obuvi.

Analyza najuspesnejSich prispevkov ukazala, Ze najvyssi dosah a mieru interakcie dosiahli
prevazne platené prispevky. K uspechu prispela aj forma prezentacie — graficka podoba
dokazala uputat’ pozornost’, zatial' o prispevky zachytdvajice produkty v prirodzenom

prostredi posobili autenticky a oslovili cielova skupinu.
e Vykonnost’ prispevkov na Facebooku

Cielom tejto analyzy je identifikovat’ hlavné faktory ovplyviiujuce viditeI'nost’ obsahu a
pochopit, do akej miery je znacka zavisla od platenych reklam. Zaroven sa budem venovat’

navrhu odporac¢ania na jeho zvySenie, vratane optimalizacie obsahu a zapojenia publika.

{) Content overview Breakdown: Organic/ads =
All Posts Stories Filmové pasy Videos Live
80 tis. Views breakdown
60 tis.
40 tis.
From organic

20tis. 3% 0%

o From ads

11. 21.1. 10.2. 2.3. 97% 0%
== Pozretia

Obrazok 20 Vykonnost’ prispevkov na Facebooku
(Zdroj: Meta Business, 2025)

Tento graf zobrazuje prehl'ad obsahu na Facebooku v obdobi od 1. januara 2025 do 21. marca

2025, konkrétne pocet zobrazeni obsahu. Je dolezité vypichnut’ kIi¢ové body grafu:

Celkovy trend: Pocet zobrazeni mal mierne stipajicu tendenciu od zaciatku januéra az do
marca. V prvej polovici januara sa pohyboval okolo 10-20 tisic denne, pri¢om postupne

rastol na uroven 20—40 tisic zobrazeni.
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Vykyvy: Graf ukazuje niekol’ko prudkych narastov a poklesov, najméa okolo 20. februéra a
12. marca, kde vidno vyrazné $picky v zobrazeniach (siahajuce az k 80 tisicom). Po tychto

vrcholoch nasledovali poklesy, no celkové hodnoty ostali vysSie ako na zaCiatku obdobia.

Zdroj navstevnosti: Vel'ka vicsina (97 %) zobrazeni pochédza z platenych reklam, zatial’

¢o iba 3 % su organické (neplatené).

Rozdelenie obsahu: Data zahiiaju vsetky typy obsahu (prispevky, pribehy, vided, zivé

vysielania), no nie je Specifikované, ktory typ mal najvacsi dosah.

Celkovo tento prehlad naznacuje, ze viditeI'nost na Facebooku bola vo velkej miere

ovplyvnena reklamnymi kampanami, priCom organicky dosah bol minimalny.
Navrhy odporucani:

Analyza vykonnosti obsahu znacky Bennon na Facebooku ukazala vyraznl zavislost’ na
platenych reklamach, pri€om organicky dosah tvoril iba 3 % z celkového poctu zobrazeni.
Pokles organického dosahu moéze suvisiet' s nizSou frekvenciou publikovania, znizenim

celkového dosahu a slabsou interakciou s obsahom.
Na zvySenie organického dosahu odporucam:

Optimalizovat’ obsah — vytvarat’ autentické prispevky, ktoré reflektuju realne vyuZitie

produktov a zameriavaj sa na hodnotu pre zakaznika.

Podporovat’ zapojenie publika — vyuzivat’ interaktivne prvky (ankety, otdzky), reagovat’

na komentare a povzbudzovat’ pouzivatel'ov k zdiel'aniu obsahu.

Diverzifikovat’ formaty — viac vyuZzivat’ videa, Zivé vysielania a pribehy, ktoré Facebook

algoritmus uprednostiiuje v organickom dosahu.
e Vykonnost’ jednotlivych formatov

Pre lepSie pochopenie ucinnosti digitalnej komunikéacie znacky Bennon sa zameriam na
analyzu najuspesnejSich formatov. Tato Cast’ prace bude skumat’, aké typy obsahu a formaty
dosiahli najvys$Siu mieru interakcie, zapojenia a dosahu. Vysledky analyzy pomozu
identifikovat’, ¢o na cielova skupinu najviac funguje a vytvorit’ efektivnejSiu stratégiu pre

buduce kampane.
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() Top content formats

Published content @
Na zaklade aZ 200 poloZiek cbsahu

-4,0% vs. 23. 9. 2024 - 21.12. 20..,

Photos
I 12
Videos
[}

Links
|

Filmové pasy

[ I
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|

Facebook reach ®
=1,1% vs. 23. 9. 2024 - 21.12. 20...

Links

. 299 642
Photos

. 55 766

Multi photo
Bl 30588

Videos
B 16 466
Daléi

| 2780

Filmové pasy
| 10563

Text
I 21

Content interactions @
-7,6% vs. 23. 9. 2024 - 21.12. 20...

Photos
I 1239
Links

I 1174

Multi photo
. 337

Videos
149
Dalsi
127

Filmové pasy
117

Stories
113

Obrazok 21 Vykonnost’ jednotlivych formatov na Facebooku

(Zdroj: Meta Business, 2025)

Ako je mozné vidiet’ zo Statistiky vysSie, odkazy dosiahli najva¢si dosah (299 642 zobrazeni)

a su najefektivnej$ie pri smerovani pouzivatelov na e-shop. Fotografie su najcastejSim

formatom (19 prispevkov) a generuju najviac interakcii (1 239), ale ich dosah je vyrazne

nizsi v porovnani s odkazmi (65 766 zobrazeni).

Vided a d’alSie formaty (Stories, filmové pasy) maji nizku frekvenciu aj dosah, ¢o naznacuje

nevyuzity potencial na zvySenie zapojenia publika.

Navrh odporucani pre zlepSenie vykonnosti:

oslovit’ SirSie publikum a zvysit’ zapojenie.

Zvysit podiel videi a interaktivnych formatov (napr. Reels a Stories), ktoré moézu

e Podporit’ obsah s odkazmi na e-shop, ked’ze maji najvacsi dosah a potencial priamo

ovplyvnit’ preda;.

e Rozsirit’ variabilitu prispevkov — kombinovat’ statické fotografie s dynamickymi

formatmi a experimentovat’ s novymi typmi obsahu.

e Zvysit frekvenciu interaktivnych prvkov (ankety, otdzky, sutaze).

7.1.2 Instagram

Podobne ako pri Facebooku, aj na platforme Instagram je potrebné si Specifikovat’ skupinu

sledovatel'ov Bennon:
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¢ Demografické udaje sledujucich Instagram Bennon

Publikum

Demographi... Trends Segments Potencidlne publikum

Followers @

1577

Pohlavie a vek ®

30%

20%

. l .
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

MuZi B women
62,3% 377%

Obrazok 22 Demografické tdaje sledujucich Instagram Bennon
(Zdroj: Meta Business, 2025)

Graf znazoriiuje demografické udaje sledovatel'ov. Celkovy pocet sledujucich je 1 577,
pri¢om rozdelenie pohlavi ukazuje, ze 62,3 % tvoria muZi a 37,7 % Zeny. Z vekovych skupin
najvyraznejsiu ¢ast’ publika predstavuju osoby vo veku 25 — 34 a 35 — 44 rokov, priCom obe
tieto kategdrie su takmer rovnako zastipené. Nasleduje vekova skupina 45 — 54 rokov.
Naopak, najmenej zastipenymi skupinami st osoby vo veku 55 — 64 a 65+, ich podiel je
minimdlny. Pocet sledovatel'ov v kategorii 18 — 24 rokov je tiez pomerne nizky, ale stale
vy$$i ako u najstarSich vekovych skupin. Tieto tidaje naznacuju, Ze obsah stranky najviac

oslovuje mladych dospelych a I'udi v strednom veku, pricom prevahu maji muzi.
e Prehlad formatov

Tato Cast’ prace bude znazorneny prehl'ad jednotlivych formatov na Instagrame a porovnanie

poctu s minulym obdobim.
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(@) Top content formats

Published content @
Na zdklade aZ 200 poloZiek obsahu
-34,2% vs. 23. 9. 2024 -21.12. 20...

Posts

T 24

Stories
1 74

Obrazok 23 Prehl'ad jednotlivych formatov na Instagrame
(Zdroj: Meta Business, 2025)

Tento graf ukazuje, aké typy obsahu boli publikované v sledovanom obdobi a ako sa ich
mnozstvo zmenilo oproti predchadzajicemu obdobiu. KI'icovymi zisteniami st, ze pocet
publikovanych prispevkov a stories bol rovnaky v pocte 24, naznacuje tak vyvaZenl

stratégiu medzi tradi€énymi postami a do¢asnym obsahom v pribehoch Instagramu.

Celkové mnozstvo obsahu kleslo o 34,2 % oproti predchadzajicemu obdobiu (23. 9. 2024 —
21. 12. 2024). Tento pokles moze mat’ rdozne priciny, napriklad zmenu stratégie, nizsiu

frekvenciu publikovania alebo obmedzenie zdrojov na tvorbu obsahu.
e NajuspesSnejSie prispevky na Instagram Bennon

Rovnako ako pri Facebooku, pre lepsie pochopenie Gi¢innosti digitalnej komunikacie znacky

Bennon sa zameriam na analyzu najuspesnejSich prispevkov na Instagrame:

© Top content by views Boost content See all content

1 Aspofi v tomhle Popularni kanal Seznam se s novinkou OBUV, KTERA {y Barefoot sezéna je
tri¢ku si pipadam... Hustejvercajk &,... VENOM ¢} VENOM...  SPOJUJE PRACIA... tady! $§ Objevte...

9. februér 8:58 13. januér 8:31 3. marec 6:02 7. marec 7:53 13. marec 5:54

©885tis. 659 ©316ts. ®88 ©243tis. ®1tis. ©95tis. @451 ©84tis. %796

®9 #0 ®0 #0 ®1 »0 ®1 »0 ®1 »0

Obrazok 24 NajuspesnejSie prispevky na Instagrame Bennon
(Zdroj: Meta Business, 2025)
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Prvym a zaroven najuspeSnejSim prispevkom bol prispevok s influencerom Janom
Kazdom, ktory sa zaoberd pracovnymi odevmi a obuvou. Prispevok ziskal 88,5 tisic
zobrazeni a stovky lajkov, ¢im sa stal dominantnym v sledovanom obdobi. Tento tspech

naznacuje vysoky zaujem publika o obsah suvisiaci s pracovnym oblecenim a obuvou.

Druhym najuspeSnejSim prispevkom bol prispevok s influencerom Hustejvercajk, ktory
sa taktiez venuje téme pracovného oblecenia a obuvi. Prispevok dosiahol 31,6 tisic zobrazeni
a desiatky lajkov, pricom v nom influencer predstavoval rézne modely pracovnej obuvi, a
ich vyuzitim v praxi. Jeho typ obsahu spdja s edukaciou uzivatel'om s pracovnou obuvou.
Tento typ obsahu rezonoval najmé u sledovatel'ov hl'adajicich kvalitné a overené produkty

do pracovného prostredia.

Tretim najiaspeSnejSim prispevkom bol prispevok rovnaky ako pri Facebooku,
zobrazujuci pracovni obuv Venom S3S prezentovanu v redlnom pracovnom prostredi.
Tento obsah dosiahol 24,3 tisic zobrazeni a 1 tisic lajkov, ¢o potvrdzuje dolezitost

prezentacie produktu v autentickom prostredi.
e Vykonnost’ prispevkov na Instagrame

V tejto Casti sa zameriam na analyzu vykonnosti obsahu na Instagrame za obdobie od 1.
januéra 2025 do 21. marca 2025. Prostrednictvom grafu budem sktimat’ celkovy pocet

zobrazeni, dynamiku rastu a vykyvy v dosahu a podiel platenych a organickych zobrazeni.

[G) Content overview Breakdown: Organic/ads =
All Posts Stories
20 tis.

Views breakdown

1.az221.3

15 tis.

10 tis.

From organic
Stis. 6% L 25%

From ads
14. 21.1. 10.2. 2.3. 94% 1 22%

== Pozretia

Obrazok 25 Vykonnost’ prispevkov na Instagrame Bennon
(Zdroj: Meta Business, 2025)
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Celkovy trend: Pocet pozreti bol od zaciatku janudra stabilne nizky, no postupne mierne
rastol. Vyrazné narasty vidiet’ na zaciatku februéra, zaciatku marca a v jeho polovici, pricom

po kazdom vrchole nasledoval pokles.
Vykyvy: Najvyraznejsi narast pozreti nastal v prvej polovici marca, priCom po dosiahnuti
vrcholu doslo k poklesu. Mensie vykyvy sa objavili aj na zaciatku februara a marca.

Zdroj navstevnosti: 94 % zobrazeni pochddza z platenych reklam, pricom 6 % pozreti je

organickych, ¢o znamena, ze niesti podporené reklamou.

Rozdelenie obsahu: Graf zahfna vSetky typy obsahu (prispevky, pribehy), avsak nie je
Specifikované, ktory z nich mal najvac¢si zasah.

Analyza vykonnosti obsahu znac¢ky Bennon na Instagrame

Vysledky naznacuju velku zavislost’ na platenych reklamach, pricom organicky dosah
postupne klesa. Tento trend moZze byt’ spésobeny algoritmickymi zmenami, menSou mierou
interakcii alebo nedostatoCnym vyuzitim virdlnych formatov obsahu. Na zvySenie

organického dosahu by bolo vhodné zamerat’ sa na interaktivny obsah, trendy hashtagy a

pravidelné zapdjanie publika.
7.1.3 LinkedIn

Demografické udaje z pohPadu oblasti v praci

Tato ¢ast’ bude zamerand na demografické udaje z pohl'adu profesijnych oblasti na LinkedIn.
Ako bolo uvedené v teoretickej Casti, LinkedIn umoznuje cielenie na Specifické skupiny

I'udi, o poméha efektivne oslovit’ konkrétne profesijné segmenty.



64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Visitor demographics ©

Job function -

Marketing - 108 (19.4%)

Sales - 99 (17.7%)

Business Development - 68 (12.2%)

Operations - 34 (6.1%)

Arts and Design - 15 (2.7%)

Purchasing - 9 (1.6%)

Others - 225 (40.3%)

Obrazok 26 Demografické tidaje z pohl'adu oblasti prace na LinkedIn Bennon
(Zdroj: LinkedIn.com, 2025)

VysSie uvedeny obrazok z platformy LinkedIn zobrazuje demografické udaje navstevnikov

platformy, konkrétne podl'a pracovnej funkcie (Job function).

Najvacsiu ¢ast’ navstevnikov platformy tvoria I'udia pracujuci v marketingu s hodnotou 19,4
%, ¢o predstavuje 108 navstevnikov, nasleduje predaj so 17,7 % (99 navstevnikov) a rozvoj
podnikania s podielom 12,2 % (68 navitevnikov). Daldimi zastipenymi oblastami su
operations, umenie a dizajn a nakup. Najvacsiu kategoriu predstavuju "Ostatni" (Others),

ktori tvoria az 40,3 % navsStevnikov.

Statistické tidaje naznaduju, Ze stranka pritahuje najméi odbornikov z oblasti marketingu,
predaja a podnikatel'ského rozvoja, priCom vyznamnu ¢ast’ publika tvoria aj odbornici z

inych, neSpecifikovanych oblasti.
e Miera zapojenia

Analyza sa zameriava na mieru zapojenia prispevkov v priebehu od 1.1.2025 do 21.3.2025
pricom rozliSujeme sponzorované a organické prispevky. Tento prehl'ad nam umoziuje

zistit,, aky vplyv maji rézne typy prispevkov na interakcie a angaZzovanost’ publika.
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Metrics
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Obrazok 27 Miera zapojenia LinkedIn Bennon
(Zdroj: LinkedIn.com, 2025)

Graf z platformy LinkedIn zobrazuje mieru zapojenia, (engagement rate) v ktorom
porovnava organicky a sponzorovany dosah. Miera zapojenia vo viacSine uvedené¢ho obdobia
bola pomerne stabilnd s mensimi vykyvmi. Vyraznd zmena nastala priblizne v polovici
marca, kedy doSlo k prudkému narastu organického zapojenia v hodnote priblizne 400.
Tento narast mdze byt spdsobeny publikovanim prispevku, ktory zaujal SirSie publikum,

alebo zvySenou aktivitou na stranke.

Pocas celého sledovaného obdobia nebol zaznamenany ziadny sponzorovany dosah, ¢o
znamend, Ze neboli vyuzité platené kampane na podporu tychto prispevkov. Priemerna
hodnota organického zapojenia je 19 o znaci o tom, Ze vécSina interakcii pochddza z

neplatenych prispevkov.

Z grafu vyplyva, ze organickd stratégia na LinkedIn modze priniest vyrazné zvysenie
9

zapojenia aj bez vyuzitia sponzorovanych kampani.
e Aktivita na platforme LinkedIn

Aktivita na platforme LinkedIn sa zameriava na pocet zobrazeni prispevkov, reakcii,
komentarov a zdielani s cielom identifikovat' faktory, ktoré ovplyvnili tieto trendy a

vykonnost’ obsahu.
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Highlights

Data for 12/21/2024 - 3/20/2025

7,238 257 6 5
Impressions Reactions Comments Reposts
v31.8% ¥35.4% ¥25% A25%
Highlights

Data for 1/1/2025 - 3/21/2025

6,928 250 6 5
Impressions Reactions Comments Reposts
¥14.7% ¥12.3% 420% A66.7%

Obrazok 28 Aktivita na platforme LinkedIn Bennon
(Zdroj: LinkedIn.com, 2025)

Za obdobie od 1. januara 2025 do 20. marca 2025, Statistika aktivity na platforme LinkedIn
poukazuje na zmeny v interakciach a dosahu obsahu. Celkovy pocet zobrazeni prispevkov
dosiahol hodnotu 6 928, ¢o predstavuje pokles o 14,7 % oproti predchadzajucemu obdobiu.
Reakcie na prispevky zaznamenali podobny negativny trend, pricom ich pocet klesol na 250,

¢o znamena znizenie o 12,3 %.

Pocet komentarov bol relativne nizky, s hodnotou 6, tu vSak dosSlo k narastu o020 %.
Pozitivny vyvoj mozno pozorovat’ aj pri pocte zdiel'ani prispevkov (reposts), ktory dosiahol

hodnotu 5, ¢o predstavuje narast o 66,7 %.

Tieto udaje naznacuju celkové zniZenie aktivity a interakcii s obsahom na LinkedIn v
sledovanom obdobi, s vynimkou zdiel'ani, ktoré vykazuju mierny rast. Tento trend moze byt
dosledkom viacerych faktorov, ako je zmena publika, charakter obsahu alebo sezonne

vykyvy v pouZivani platformy.

Na zéklade analyzovanych udajov z platformy LinkedIn je mozné formulovat’ niekolko
odporucani na zlepSenie vykonnosti a zapojenia publika napriklad sa zamerat’ na obsah,
ktory rezonuje s publikom, zvysit’ interakciu s 'udmi prostrednictvom otdzok ¢i vyziev k
akcii. Napriek tomu, ze organicka stratégia priniesla urcity uspech, sponzorovay obsah
predstavuje nevyuziti prilezitost’ pre firmu. Investicia do cielenych kampani by mohla

zvysit viditeInost’ obsahu a oslovit’ §irSie publikum.
7.1.4 Youtube

o Statistiky kanala Youtube znaéky Bennon
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Prehled Obsah Publikum Trendy

Ve vybraném obdobi va$ kanal zaznamenal 11 376 zhlédnuti.

Zhlédnuti Doba sledovani (hodiny) Odbératelé

11,4 tis. 72,2 +2

1.1.2025 14.1.2025 27.1.2025 10. 2. 2025 23.2.2025 8.3.2025 21.3.2...
Zobrazit vice

Obrazok 29 Zakladné Statistiky kanala Youtube Bennon
(Zdroj: Youtube.com, 2025)

Graf z platformy YouTube vysSie zobrazuje Statistiky kandla v obdobi od 1.1.2025 do
21.3.2025. Tieto udaje zahfiiaji tri hlavné metriky: pocet zhliadnuti, dobu sledovania (v

hodinach) a pocet novych odberatel'ov.

Kanal za toto obdobie zaznamenal celkovo 11,4 tisic zhliadnuti, celkova doba sledovania
bola 72,2 hodin a pocet novych odberatelov sa zvysil iba o 2, ¢o z dlhodobého hladiska

negativne vplyva na povedomie znacky.

Graf v spodnej Casti poskytuje vizudlny prehl’ad vyvoja zhliadnuti pocas tohto obdobia. Na
grafe je vidite'ny kolisavy trend s niekol’kymi vyraznymi vrcholmi, pricom najvyraznejsi
narast zhliadnuti nastal okolo 21. marca 2025. Po tomto vrchole vSak pocet zhliadnuti opat’

prudko klesol.

Celkové vysledky Statistiky znacia o tom, Ze kanal Celi negativnemu vykonu vo vSetkych
hlavnych ukazovatel'och vykonnosti, co moze byt dosledkom znizenej aktivity, menSieho

zaujmu publika alebo inych faktorov ovplyviiujucich dosah obsahu.
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¢ Demografické udaje sledujucich Youtube znacky Bennon

Skupiny podle véku a pohlavi
Zhlédnuti - 01.01.2025 - 21.03.2025

Zeny ® 120%
Muzi G 88,0 %
Zadano uzivatelem 0%
13-17 let 0%
18-24 let 0%
25-34 et - 291%
35-44 et am——— 534 %
45-54 et - 175%
55-64 let 0%
65 a vice let 0%

Zobrazit vice

Obrazok 30 Demografické tidaje sledujucih Youtube Bennon
(Zdroj: Youtube.com, 2025)

VysSie uvedena Statistika z platformy Youtube znacky Bennon ukazuje, Ze publikum tvoria
z 88 % muzi a 12 % zeny. Najvicsiu vekovu skupinu predstavuju l'udia vo veku 35 — 44
rokov, nasledovani skupinou 25 — 34 rokov a menSou ¢ast'ou vo veku 45 — 54 rokov. Ostatné
vekové kategorie (13 — 24 rokov a nad 55 rokov) nie su zastipené. Obsah teda oslovuje

najmi muzov v strednom veku.
e NajnavStevovanejsi obsah

Analyzované budu top tri videa na YouTube, pricom sa vysledky zameriavaju na priemerna
dobu pozreti a pocet zhliadnuti. Ciel'om bude identifikovat’, ktoré vide4a dosiahli najvacsi

uspech a aké faktory prispeli k ich vykonnosti na platforme.
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Vas nejnavstévovanéjsi obsah v tomto obdobi

Primérna doba
Obsah sledovani Zhlédnuti

BNN NEXO LOW | BENNON

0:19 (93,6 %) 2685

7.7.2021
BOS{(Y'BAREFOOT\ BENNON 0:21 (94,9 %) 1961

B 1 42022
m\:‘wg Barefoot boty BOSKY | BENNON 0:36 (818%) 101

8.4.2022

Obrazok 31 Najnavstevovanej$i obsah Youtube Bennon
(Zdroj: Youtube.com, 2025)

0Od 1.1.2025 do 21.3.2025 sa na YouTube objavili tri videa, ktoré vynikli svojim dosahom a

vykonom.

Prvym je video BNN NEXO LOW, ktor¢ bolo zverejnené 7. jula 2021. Toto video dosiahlo

2 685 zhliadnuti a priemernt dobu sledovania 19 sekund.

Druhym videom je BOSKY BAREFOOT, publikované 1. aprila 2022, ktoré si ziskalo 1
961 zhliadnuti s priemernou dobou sledovania 21 sekind. Tento obsah zamerany na produkt
Barefoot Bosky, ktory sa stava stale viac popularnym aj na inych platformach, ukazuje silny

zaujem o barefoot obuv.

Posledné video, Barefoot obuv BOSKY, zverejnené 8. aprila 2022, dosiahlo 1 011
zhliadnuti a priemerna dobu sledovania 36 sektind, ¢o dopiia dopyt po produkte z vyssie

uvedeného videa.

Tieto data naznaCuju, Ze najvicsi zdujem je o obsah tykajuci sa konkrétnych produktov

znacky Bennon, pricom vided s kratSou dlzkou maju vysSiu mieru dokoncenia sledovania.

7.1.5 Zaver kvantitativneho Setrenia

Ked’ze som priamo zodpovednd za spravu socidlnych sieti znacky Bennon, mala som
jednoduchy a neobmedzeny pristup k analytickym ndstrojom a tdajom z platformy
Instagram. Tento priamy pristup mi umoznil detailne sledovat vykonnost' obsahu,
identifikovat’ klI'aicové trendy €i presne analyzovat’ podiel platenych a organickych zobrazeni

v prispevkoch.
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Ziskané poznatky nielenze prispievaju k vypracovaniu tejto diplomovej prace, ale zaroven
mi poskytuju cenné informacie pre optimalizaciu budicich marketingovych aktivit. Analyza
vykonnosti obsahu mi pomdze lepSie porozumiet’ spravaniu publika a efektivnejSie

prisposobit’ komunikacné stratégie na zlepSenie dosahu a zapojenia.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

8 KVALITATIVNE SETRENIE

Skor ako mohol vyskum zacat’, bolo potrebné identifikovat’ redlnu marketingovu situéciu,

na ktort by sa dala vyskumna metéda Focus Group aplikovat’.

Nasledujtce kapitoly podrobne rozoberaju jednotlivé fazy vyskumu. Pripravna faza zahtnala
planovanie vyskumu, definovanie cielov a formulaciu otazok tak, aby poskytli relevantné
odpovede na kl'icové témy. Nasledovat’ bude realizacna faza, pocas ktorej boli vybrani
vhodni respondenti na zéklade vopred stanovenych poziadaviek a charakteristik. V tejto faze
prebehlo samotné stretnutie. V zaverecnej faze sa analyzovali ziskané data a formulovali

zavery.

8.1 Zadanie vyskumu

Komunikécia znacky Bennon je dlhodobo postavena na imidzi profesionala ,,machra®, ¢o sa
odraZa v obsahu na socidlnych sietach. Typickym reprezentantom znacky je tvrdy,
skusenej$i muz, o mdze u mladsej cielovej skupiny vyvolavat’ dojem, Ze produkty Bennon
su uréené predovSetkym pre starSich zakaznikov. Neformdlne rozhovory s mlad$imi
pracujucimi l'ud'mi potvrdili, Ze sa s touto komunikaciou Casto nestotoziiuju a radsej
nakupuji u konkurencie, ktord na nich cieli priamo. Naopak, outdoorovy segment Bennonu
ma prirodzeny potencial oslovit’ aj mladSich zdkaznikov — najma aktivnych l'udi, ktori travia
volny €as v prirode, horach alebo sa venuju r6znym outdoorovym aktivitam. Komunikacia
v tejto oblasti je dobre nastavena (aj ked’ sa viac apeluje na pracovny segment), je vSak
potrebné zistit’, €i existuje priestor na jej rozSirenie a vyraznejSie oslovenie mladsej ciel'ovej

skupiny.

8.2 Ciel vyskumu

Cielom Focus Group je ziskanie informadcii, ktoré by poskytli relevantné pozadie pri
rozhodnuti o roz§irenie komunikacného mixu v digitdlnom prostredi, ktord je vplyvom

novych trendov nevyhnutel'na. Konkrétne boli stanovené nasledujuce ciele zistit™:
1. Aka je ich motivacia a preferencie obsahu v digitalnom prostredi
2. Ich povedomie o znacke Bennon
3. Ako vnimaji konkurenciu znacky, ndzor na ich obsah, myslienku a komunikéciu

4. Aka potencialna platforma by bola pre Bennon priazniva a preco, aky obsah by mala

obsahovat’ a ¢i by socialna siet’ Tiktok bola vhodna na komunikéciu znacky
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Vsetky ciele st podrobne Specifikované, je postupne potreba zistit’ ndzory respondentov v
ramci digitdlneho obsahu, ich preferencie a motivaciu. Postupne sa moderator na zaklade
vhodne polozenych otdzok prestiva na uzsie orientované otazky az ku znacke Bennon a
navrhuje konkrétnu platformu, ktora by mala zmysel byt’ sicastou komunika¢ného mixu v
digitdlnom marketingu. Této ¢ast’ bola vel'mi ddlezitd, pretoze umoznila priamy vhl'ad do

zmyslania Gcastnikov.

Prvy ciel’ je kl'icovy pre pochopenie toho, aké typy obsahu st pre respondentov
najzaujimavejsie a aki komunikéciu preferuju na roznych platformach. Druhy ciel’ vyskumu
sa zameriava na zistenie povedomia o znacke Bennon. Otdzky umoznia vyhodnotit’, ako je
znacka vnimand a ¢i je jej komunikécia efektivna. Treti ciel vyskumu sa sustred’'uje na
analyzu konkurencie znacky Bennon. Ndzor respondentov na obsah konkurencie, ich
mysSlienku a komunikéciu prostrednictvom porovnania prispevkov od roéznych znaciek,

hodnotenia toho, ktory obsah respondentov najviac zaujal a naopak, ¢o im na nom vadilo.

Posledny ciel’ sa zameriava na identifikdciu potencialnej platformy a obsahu, ktory by mohol
byt pre znacku Bennon priaznivy. Tento ciel’ bude skiimat’, aky digitalny obsah by od znacky
ako Bennon ocakavali. Zaroven sa bude skumat, ¢i je socialna siet’ TikTok vhodnd na

komunikaciu znacky a aké typy obsahu by mohli byt na tejto platforme pre znacku efektivne.

Povaha vyskumného Setrenia odpoveda kvalitativnemu vyskumu. Pocet respondentov nie je
dostatocne velky na to, aby sa ziskané zavery dali zovSeobecnit. Boli uskutocnené
rozhovory, ktoré poskytli cenné informacie, no pred ich pouZitim v radmci strategickych

alebo marketingovych aktivit by mali byt eSte overené kvantitativnou metddou.

8.3 Priprava Focus Group

Prvym krokom pri realizacii Focus Group bol nadbor vhodnych respondentov. Vyskum sa
zameriaval na dve hlavné skupiny — manualne pracujucich a outdoor nadSencov vo veku 18
az 35 rokov. Kedze ziskanie respondentov pre akykol'vek typ vyskumu je naro¢né, bolo
dolezité ucast’ podporit’ motivaciou - pozvanim na obcerstvenie v bistre, ktoré patri pod
znacku Bennon. Okrem toho som im bol ponuknuty poukaz v hodnote 200 K¢ ako odmenu

za Ucast’, ¢o malo zvysit’ ich ochotu zapojit’ sa do vyskumu.

Samotny nabor prebiehal online prostrednictvom socialnej siete Messenger, kde boli vybrani
kandidati osloveni osobnou spravou. Tato sprava obsahovala navrh troch moznych terminov,

z ktorych si mohli vybrat’ ten, ktory im najviac vyhovoval.
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Vyber respondentov bol kIi¢ovy pre uspesnost’ vyskumu, preto bolo potrebné zabezpecit
diverzitu, a to nielen z hl'adiska profesijného a zaujmového zamerania, ale aj geografického

— ked’ze Bennon pdsobi na ¢eskom aj slovenskom trhu, buda pokryté oba trhy.

Ked’ze znacka zatial’ nema u mladsich l'udi dostatocne rozvinuté povedomie, ziskanie tejto
skupiny respondentov nebolo l'ahké. NajnarocnejSie bolo oslovit’ Ceskych, manudlne
pracujucich ludi. Vyber tak vychadzal zo zoznamu mladSich manudlne zruénych
zakaznikov, ktori nakupili produkty na predajni Bennon. VéacSina oslovenych vsSak
neodpovedala a tak vznikla nevyrovnana vzorka respondentov z pracovného segmentu.
Napriek tomu sa podarilo zostavit’ skupinu, ktora reprezentovala r6zne sktisenosti a pohl'ady

na digitdlnu komunikaciu znacky Bennon.

8.4 Scenar Focus Group

Aby diskusia prebiehala plynulo a podarilo sa pokryt’ vSetky dolezité otazky v stanovenom
¢ase, v ramci pripravnej fazy bol vytvoreny scendr celého Focus Group. Tento scenar mal
zabezpecit', aby sa presli vSetky kl'aicové body. Nepredpokladalo sa teda, Ze bude striktne

dodrzany, aby z diskusie mohli prirodzene vyplynut’ d’alSie dopliiujtice otazky.

Ked’ze na sedenie bola vyhradena konkrétna doba, sucastou scenara bol aj orientacny casovy
harmonogram, ktory rozdel'oval ¢as medzi jednotlivé bloky. Celkova dizka Focus Group

bola stanovena na 60 minut.

Respondenti boli vopred oboznameni s témou Focus Group, aby mali predstavu o cieli
vyskumu. Samotné otdzky vSak nepoznali vopred, aby diskusia zostala autentickd a
otvorena. Celé stretnutie bolo vedené tak, aby posobilo ¢o najprirodzenejSie a aby sa témy

otvarali spontanne v ramci rozhovoru.

Scenar primarne sluzil moderatorovi ako osnova. Zahfiial ivodny blok, kde boli respondenti
informovani o tom, ¢o je Focus Group, jej zamerani a cieloch vyskumu. TaktieZ im bolo
vysvetlené, akym spdsobom budu spracované ich osobné tdaje — v ramci vyskumu bolo

pouzité ich krstné meno, vek, kratky popis a segment, v ktorom pdsobia.

Cela struktura Focus Group v slovenskom jazyku je prilozena v prilohe I tejto prace.

8.5 Priebeh vlastného Setrenia

Focus group sa uskutoc¢nila 12. marca v popoludiajsich hodinach od 15:30 do 17:00 v

predajni s bistrom Bennon, ktora patri pod spolo¢nost Bennon. Miesto konania sa
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nachadzalo na adrese Sedesata 7015, Zlin. Ucastnici boli pozvani na obc¢erstvenie a na vod

boli oboznameni s priebehom stretnutia.

Respondenti boli uisteni, ze v rdmci focus group neexistujii spravne alebo nespravne
odpovede. Pocas celého stretnutia bola snaha udrziavat’ uvolnent a priatel'ski atmosféru,
aby sa respondenti citili komfortne a otvorene prezentovali svoje nazory, skusenosti a
pripomienky. V tvode sa participanti predstavili, v nahravke to nefiguruje z dovodu

zachovania anonymity.

S ciel'om ul’ah¢it’ naslednu analyzu a postprodukciu bol rozhovor automaticky nahravany,
na ¢o boli respondenti upozorneni este pred zaciatkom stretnutia. Poziadavka znela, aby sa
snazili hovorit’ zretelne a dostato¢ne nahlas, aby bola kvalita zaznamu ¢o najvyssia.
Respondenti boli tiez uisteni, Ze vSetky osobné tidaje poskytnuté na Gcely vyskumu zostanu

doverné a nebudu nikde zverejnené.

Po tvodnom predstaveni ucastnikov sa pristipilo k jednotlivym otdzkam a néslednej
diskusii, ktora je v dalSich Castiach prace analyzovand samostatne. Bezprostredne po
skonceni Focus Group sa zacalo s postprodukciou a prepisom ziskaného zaznamu. Ked’ze
automaticky prepis nemusi byt vzdy uplne presny, bol vysledny text prepisovany podla
nahravky s cielom zabezpecit' jeho presnost a zrozumitelnost. Tento proces prebiechal
okamzite po skonceni stretnutia, aby sa minimalizovalo riziko straty alebo skreslenia
informacii.

Respondent 1 - Denisa (24 rokov) — Studentka marketingovych komunikécii na Univerzite
Tomaésa Bati v Zline. Bavi ju §port a cvic¢enie, mal'ovanie, rada chodi do kaviarni a stretdva

s priatel'mi. Ked’ chce vyvetrat’ hlavu, chodi na ran¢ alebo do prirody.

Respondent 2 - Andrej Ch. (25 rokov) — Pracuje ako inStalatér — Zivnostnik v Nemecku.
Pochédza zo Slovenska, konkrétne z Bytée v Zilinskom kraji. Vo volnom ¢ase sa venuje
cviceniu, pocitacovym hram a tvorbe drevenych vyrobkov. Ked’ nie je v zahranici, travi ¢as

so svojou priatel’kou a rodinou.

Respondent 3 - Natalie (25 rokov) - Pracuje ako Specialistka na socialne siete. Medzi jej
konicky patria prechadzky v prirode, Sport, vylety a trdvenie Casu s rodinou a priatel'mi.

Pochédza z Uherského Hradist'a v Zlinskom kraji.

Respondent 4 - Michaela (25 rokov) — Pracuje ako Specialistka na socidlne siete. Jej konicky

zahtniaju beh, turistiku a objavovanie novych horskych tras na Slovensku s priatel'om.
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Respondent 5 - Andrej F. (29 rokov) — Pochadza z Partizdnskeho, po Skole sa zamestnal
ako Specialista na kyberneticku bezpecnost’ pre mensiu firmu, no manuélna praca mu nie je
cudzia. Od detstva sa vd’aka otcovi pohybuje vo svete elektrikarov, ktorému sa aktivne

venuje. Vo vol'nom case chodi rad na turistiku a navstevuje vinarne s priatel'mi.

Respondent 6 — Viktoéria (23 rokov) — Je Specialistkou na graficky dizajn a kreativitu. Jej
hobby zahfna hudbu, vylety do prirody, dava si zalezat’ na dobre;j turistickej vybave, hlavne

aby produkty vyzerali dobre a boli funk¢éné, bavi ju cestovanie a pilates.

Stretnutie prebiehalo podl'a vopred pripraveného planu, pricom stanovené otazky sluzili ako
vodidlo pre diskusiu. Do prace budi zahrnuté len tie Casti rozhovorov, ktoré su najviac

relevantné k téme skiimania.

8.5.1 Platformy pre ziskavanie informacii

Na otazku aké platformy najcastejSie vyuzivaju na ziskavanie informéacii boli odpovede
roznorodé. Obaja Andrejovia jednoznacne uprednostiiuju platformu Google. Natalie
poznamenala, ze zalezi na type produktu — ak ide o recepty alebo inspiracie, nevyhl'adava
ich na Google, ale zvoli socialne siete, k odpovedi sa pridala aj Michaela. Denisa pri
recenzidch vsadza na TikTok — chce vidiet’ produkt v akcii a poc¢ut’ Uprimné nazory. Pri
otazka kde najCastejSie ucastnici vyhladavaji  obsah spojeny s outdoor
aktivitami/pracovnym obleCenim a vybavou, Google zohraval opat’ hlavnu rolu. Denisa
zacina na svojich obl'ibenych e-shopoch, kde sleduje akcie spojené s produktom. Ak tam
ni¢ neobjavi, presiiva sa na Google. Michaela ide rovnakou cestou — ak uz znacku pozna,
navstivi jej e-shop priamo. Ak je vSak produkt novy, spolieha sa na reklamy vo vyhl'adavani.
Andrej Ch. na to ide inak — prvé kroky vedu vZdy do predajne, kde si potrebuje produkt do
prace vyskusat. Ak mu znacka sadne, nasledné ndkupy uz riesi online. Natalie spomenula,
Ze nové znacky Casto objavi prave v kamennych predajniach, kde ju méZe nieo zaujat’,
Viktoria dodala, Ze sa pri vybere riadi socidlnymi sietami — produkty si najskor v§imne na

TikToku alebo Instagrame, no detaily a ceny uz dohl'adéva cez Google.

8.5.2 Preferované typy obsahu

Autentické fotografie a vided z redlneho prostredia predstavovali zhodu u vSetkych
respondentov. Maju zaujem vidiet’ obuv ¢i oblecenie v akcii, v skutoénych podmienkach.
Niektori vyzdvihli prispevky s tipmi na vyber vhodnej obuvi v r6znych prostrediach, ktoré

im ul'ah¢uji rozhodovanie. Andrej F. preferuje recenzie na YouTube, Denisa Casto sleduje
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videa na TikToku a priznava, Ze aj otravné reklamy na Instagrame ju niekedy donutia kliknat’
na produkt, ked’ ich vidi opakovane. Michaela priznala, Ze dobra recenzia od influencera ju
presved¢i ku kupe. Natalie sleduje TikTok recenzie, najma od l'udi, ktori sa venuju jej
zdujmom, napriklad behaniu ¢i turistike. Andrej F. vSak kritizoval nedostatok influencerov,
ktori by sa venovali skuto¢ne pracovnej obuvi — véc¢Sina sa podla neho orientuje na

kozmetiku ¢i lifestyle.

Na otazku, aky typ obsahu by ich motivoval k interakcii so znackou, Denisa uviedla, ze by
zéaviselo od zamerania znacky. Pokial’ ide o zabavnej$i obsah, mala by chut’ sa zabavit’ a
mozno aj nieco kupit’. Pri serioznejsich znackach by preferovala skor edukativny obsah.
Natalie navrhla zabavné vided alebo vyzvy, ktoré by mohli vyvolat’ interakciu: "Ja asi taky
néjaké vtipné reels, nebo néjaka forma vyzvy?" Denisa doplnila, Ze by mohla byt’ zaujimava
aj vyzva spojend s aktivitami ako turistika: "S tym outdoorom by som to spojila, Ze napriklad
ideme dat vyzvu, ideme niekam na turistiku ako partia a spravit z toho nejaké video

napriklad edukativne."

Andrej F. sa vyjadril, Ze vzdelavacie typy obsahu ho osobne motivuju najviac.

8.5.3 Vnimanie zna¢ky Bennon

Z rozhovorov respondentov vyplyva, ze znacka Bennon je verejnosti zndma predovsetkym
prostrednictvom rekldm na r6znych miestach, ako su trolejbusy, billboardy a podujatia ako
Business Day v meste Zlin. Respondenti vnimaji znacku ako pritomni v mestskom
prostredi. Denisa dodala vtipni poznamku, ktora v§ak imponovala packagingu znacky: “Maj
brat mad ich krabicu vystavenou pod televizorom. Topanky nosi do prace a krabicu si nechal,

maju ju peknu.” Andreja F. zaujala reklama na bistro Bennon.

Na otazku, ¢i respondenti sleduju znacku Bennon na socidlnych sietach vicSina
respondentov znacku na socialnych siet’ach sleduje, no kazdého zaujima iny obsah. Andrej
F. pozna instagramovy profil bistro Bennon, Michaela sleduje ¢esky profil Bennonu. Natalie
dodala, Ze si vS§imla video o spolupréaci s influencerom, ktory ju zaujal, aj ked’ ho nepoznala.
Viktoria priznala, Ze znacku nesleduje. Andrej Ch. sleduje slovensky profil Bennonu. Tento

Zaujimavym momentom bol zaujem o sut’aze na socidlne;j sieti.

V diskusii o komunikécii znacky Bennon respondenti vyjadrili r6zne nazory. Michaela
ocenila opakovanie prvku "machra", ¢o oznacuje persénu manudlne pracujuceho muza a

zéaroven navrhla iny obsah prispevkov:
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“To oznaceni machra, tak to by me prida fajn, Ze to takovy viastné jako prvek, ktery se
opakuje. Ale za mé je mozna hodné produktovych prispévkii. Ze bych moznd uvitala i tieba

nejaké lifestyleové véci, nebo néjake typy, triky, cokoliv.

Natalie sa zhodla s tym, Zze komunikacia je cielena na urcity typ zdkaznika, zaroven navrhla
kampan zameranu na deti a mamicky, kde by mohol vystupit’ odbornik a vysvetlit’ vyhody
nosenia produktov, ako je Barefoot obuv od Bennonu. Michaela este doplnila, ze obsah by

mohol byt viac “pribuzny”, aby sa zdkaznici mohli stotoznit’ s kazdodennymi situaciami.

Diskusia pokracovala d’al§imi ndvrhmi:

’

Andrej F. navrhol “Fyzické testy téch produktii. Ci naozaj vydri to, o com hovoria.’
Moderator doplnil, Ze Bennon disponuje vlastnou laboratériou, v ktorom testuju svoje
produkty. Andrej F: dodal: “Mozno viac to dat von, napriklad rukavice, ktoré sa Suchaju o
beton. Andrej Ch. ho doplnil vetami: “Hlavne tie topdanky v pohybe. Lebo mne vicsinou

2

pracovné topanky vydrzia tak tri mesiace a potom sa zacnu rozliepat a uz sa nedaju nosit.

V ramci diskusie o copywritingu zna¢ky Bennon sa respondenti zhodli, Ze popisy produktov
Casto necitaju, ale ocenuji autenticku, hovorovil a jasni komunikiciu. Vyjadrili rdzne
pohl'ady. Andrej F. spomenul, Ze primarne hodnoti produkty na zaklade ich kvality, ako aj
vzhl'adu, a popisy produktov uz nie su pre neho kl'a¢ové. “Neviem. Ja to mam hlavne tak, Ze
mne se musia trochu aj pdcit tie topanky. No, v prvom rade musia spliiat’ tii normu S3. Aby
to malo vSetky prvky. A potom druhd vec je ich vyzor. A tie popisy pri tych prispevkoch uz
moc necitam.” Viktoria suhlasila s Andrejom, ku copywritingu doplnila, ze na vizualy sa
pozerd viac ako na text, a uviedla, Ze komunikécia je skor produktovad nez lifestyleova.
Natalie poznamenala: “Mné treba prijde, Ze jakoZe Benon ma fakt hrozné hezkou a takovou
tu grafiku az tak putavu, Ze ja si priznam, Ze ty popisky skoro nikdy nectu. ProtoZe se strasné
moc dozvim uz jakoZe jenom z néjakych mensich popisii na té fotce.”

Tieto reakcie naznacuju, Ze respondenti popisy pri prispevkoch necitaju. Rozsirila sa debata

o obsahu, kde im chyba rovnovaha medzi produktovym obsahom a obsahom, ktory by bol

viac osobny a prepojeny s regionalnou identitou a komunitou.

8.5.4 Vnimanie konkurencie znacky

Pri analyze konkurencie bola Focus Group zamerand na Instagramové profily znaciek.
Respondenti hodnotili r6zne aspekty ich komunikacie, od grafiky a dizajnu az po samotny

obsah.
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Cerva bola hodnotena ako nezaujimava. Viktoria uviedla, ze jej tam "chybi néjaky graficky
prvek, kterym by to sjednotili.” Respondenti povazovali feed profilu za “ndhodné fotky bez
vdicsej kreativity”, ¢o nevyvolava motivaciu k interakcii uzivatelov. Na druhej strane,
Andrej F. uznal, ze fotky su pekne vyfotené, no celkovy dojem stale nie je dostatocne

atraktivny. Vac¢Sina by privitala vizualne zjednotenie prispevkov a jasnejsiu grafiku.

Strauss bol hodnoteny ako malo atraktivny, hlavne kvoli tomu, Ze prispevky neobsahovali
dostatok textu v grafike. Natalie uviedla: "Kdyz treba vidim v tom feedu jen Cistou fotku, tak
mé to asi nedonuti automaticky prispévek precist.” Cisté fotky bez textu povaZzovali za
neefektivne, pretoze nepontikali dostatok informacii o produktoch. Respondenti by ocenili
jasnejSie popisky, ktoré by okamzite vyzvali k akcii. Andrej Ch. k znacke dodal: "Mne sa to
nepdaci, pretoze mi to pride, ako keby predavali produkty len rodinam alebo len ludom, ktori
chodia na vylety, tury a podobne. Madlo fotiek pracovnych odevov maju." Tento komentar
naznacuje, Ze obsah znacky na socialnych sietach Strauss sa zameriava prevazne na rodinné
a vol'nocasové produkty, ¢o pre respondenta nebolo dostatocne relevantné v segmente, v

ktorom pracuje.

Pri Ardon respondentom chybala konkrétnost’ a informacie o produktoch, ktoré by ich
zaujali. Andrej F. uviedol: "Z tychto vsetkych profilov sa mi ten Bennon asi najviac paci” ,
¢im porovnal celkovy dojem z obsahu konkurencie s Bennonom. Respondenti povazovali
Ardon za menej atraktivny, pretoZe jeho fotky nezaujali a neziskali si ich pozornost’. Naopak,
podl'a komentarov respondentov, Bennon ma jasné a zrozumitel'né popisy, ktoré naznacuju

¢o dany produkt ponuka.

Prabos bol hodnoteny kladne, hlavne kvoli svojim videam, ktoré neboli zamerané na
produkty, ale skor na autenticitu ich videi. Michaela povedala: "Libi se mi, Ze tady nemaji
tak jako prvoplanové produktové, ale Ze maji tady video." Respondenti ocenili video obsah,

ktory bol autenticky a uvolneny.

Pri profile Sportovna si respondenti v§imli, Ze prispevky obsahovali vel'mi vel'a textu, ¢o
posobilo chaoticky. Denisa poznamenala: "Pride mi to chaotické, strasme chaoticke."
Vizudly im sice prisli jednoduché, no chybala im konkrétnost’ a informacie o produktoch.

Vacdsina respondentov by uvitala menej textu a viac zrozumitel'nosti.
p Y )

Celkovo respondenti preferovali znacky, ktoré mali jasne komunikovany obsah, vizualne

atraktivne prispevky a texty, ktoré poskytovali konkrétne informécie o produktoch. Znacky,
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ktoré sa viac zamerali na autentickost’ a menej produktové prispevky, ako Prabos, si ziskali

ich pozornost’.

Na otazku ktoré znacky respondenti sleduju online a preco prave tie odpovedali jasné - bud’
su overené kvalitou, alebo zaujmu svojim obsahom. Ak sa vSak jedna o outdoorové znacky
alebo s pracovnymi odevami a obuvou, Natalie spomenula The North Face a Carhartt, ktoré
pozna a vie, ze im moze doverovat. Denisa sleduje Nike a Decathlon. Andrej Ch. za
manualne pracujucich sleduje pracovné znacky ako Strauss, Helly Hansen a Bennon.
Viktoria sa orientuje skor na modne znacky a sleduje profily dizajnérov a obchodov s

damskym oblec¢enim. Outdoorové znacky nesleduje.

V ramci analyzy konkurencie boli respondentom polozené aj otazky tykajuce sa

zahrani¢nych znaciek a typov obsahu, ktoré ich motivuju k interakcii.

Na otazku o zahrani¢nych znackéch, ktorych ich zaujala komunikacia, Michaela spomenula
Garmin: "Ja mam treba rada komunikaci Garminu, aktivne je nesleduju, no jak mi vyskoci,
tak si tam vétsinou délaji sami ze svych hodinek srandu, protoZe ty hodinky jsou tak
nastavené, zZe ddvaji hrozné negativni feedback. Treba Ze clovek dobéhne a oni nékdy

napisou, ze tenhle béh teda nebyl moc efektivni a délaji si vlastné z toho srandu."

8.5.5 Potencialne nové digitalne platformy

Pri otdzke na akej platforme respondenti najcastejSie travia svoj volny Cas, G¢astnici
odpovedali, Ze medzi najobl'ibenejSie platformy patri Instagram, TikTok a YouTube.
Instagram a TikTok st preferované najmé pre vizualny obsah, zatial’ ¢o YouTube je
obl'ibeny pre podcasty a dlhSie videa. LinkedIn bol spomenuty menej ¢asto, ¢o naznacuje,
Ze nie vsetci respondenti povazuju tito platformu za prioritna pre svoju komunikéciu v ich

segmente.

V ramci typu obsahu, ktory by radi videli od znac¢ky Bennon sa odpovede zameriavali najma
na zébavu, autenticitu a interakciu s produktmi. Andrej F. by rad videl stitaze, ktoré mozu
stimulovat’ zapojenie komunity. Natalie navrhla, aby sa znacka viac zamerala na region Zlin
a spolupracovala so znamymi osobnostami alebo influencermi, ktori sa venuju zdravému
zivotnému $tylu, napriklad turistike, pricom by testovali produkty Bennon v teréne. “A klidné
z néjakych spoluprdci treba. Protoze dneska je ten zdravy zivotni styl jednim z trendu.
Vyhlidnout si nékoho, kdo chodi rad o vikendu nékam na turu. Zkusit mu dat tieba néjaké

produkty, a on natoci jak to zkousi.”
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Michaela pridala, Ze by ocenila odviazanejsi a zabavnej$i obsah, ktory by ju zaujal viac ako
tradi¢né produktové fotky. Tento typ obsahu by mohol byt’ zdbavnejsi a menej formalny.
Viaktoria prisla s napadom na vlogy zo Sportovych aktivit alebo teambuildingov. Tieto
“vlogy” by mali byt autentické a zahriiovat’ rozne pohl'ady — napriklad z pohl'adu zeny a

muza, pri¢om by sa do nich mohli zaradit’ aj vtipné “skece”.

Andrej F. doplnil, ze by sa mal klast’ doraz na pracovny aspekt produktov, no s vtipnym
podténom: “Podla mna by sa mali zamerat viac na tu pracovnu cast, ale spravit' to tak
vtipne. Lebo vicsinou clovek vidi na profiloch stranky len dvoch ludi stat' v pracovnych
veciach. To je vsetko. Mne tam chyba nejaké zabavné video medzi pracovnikmi v tom
obleceni. Nejaké zaujimavé vtipné zdakulisné momenty, co v praci robime, hahah.” Natalie
ho nasledne doplnila: “Nebo tieba fakt to testovani, kolik vydrzi boty nebo by se to sledovalo

na nékom, to by bylo taky zajimave.”

Celkovo respondenti navrhuji, aby znacka Bennon kladla vicsi doraz na zabavny,
autenticky a edukativny obsah, ktory ukdze produkty v realnych situdciach a priblizi ich

pouzivatelov.

Dalej bola otizka smerovana k novej, potencialnej platforme TikTok. Cielom bolo ziskanie
zdujmu o tuto socialnu siet’ a preco by Bennon mal tito pratformu vyuzivat. Diskusia o
TikToku odhalila pozitivne nazory ucastnikov, ktori si myslia, ze TikTok je idedlny pre
komunikaciu s mladSim publikom. Michaela a Natalie st presvedcené, Ze TikTok by bol
skvelou vol'bou. Denisa dodala, Zze samotny TikTok je vhodny pre rézne typy obsahu — od
vtipnych videi azZ po nahl'ady zo zédkulisia: “Jednoducho, ked mate nejaké produkty, ktoré
mozete testovat, tak urobit’ anketu, ist do ulic alebo dat’ nejakym pracovnikom, aby to
otestovali prave tam, a zistit, ako sa v tom citia. To moze byt zaujimavé pre ludi sledovat’.”
Viktoria vidi v TikToku potencial pre autentické vided, ako st nahl'ady zo zakulisia vyroby

alebo videa z kaviarni. Tieto videa by mohli divdkov zaujat’ a pomohli by posilnit’ obraz

znacky.

Andrej Ch. dodal: “Tiez si myslim. Podla mna by sa to najlepsie dalo vyuzit na TikToku,
pretoze tam by to urcite zaujalo. Ked’ sa pozriem na ludi v prdci, tak len stoja a pozeraju

1

TikTok. Takze si myslim, ze keby tam boli nejaké vtipné videa, urcite by to zaujalo.’

Celkovy nazor tcastnikov je, ze TikTok je platforma, ktora je vhodna pre znacku Bennon,

najma v komunikacii, ktora oslovi mladSich zakaznikov a zvyrazni produkty znacky.
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Pri poslednej otdzke o moznych novych platforméch pre znacku Bennon sa podl'a vypovedi
vSetci respondenti zhodli na tom, Ze TikTok by bol idealnou vol'bou. Denisa a Natalie sa
vyjadrili, ze TikTok je stale vel'mi aktualny a vhodny pre komunikaciu s mladsim publikom.
Michaela spomenula aj novy trend v predaji cez WhatsApp, kde niektoré firmy, ako
napriklad jachtové spoloc¢nosti, predavaju produkty priamo cez tito aplikaciu. Hoci sa jej to
nezda ako idedlne rieSenie pre Bennon, uznala, ze tento sposob predaja moze byt efektivny

pre niektoré druhy produktov.

8.6 Zodpovedanie vyskumnych otazok a navrh odporucani

Prieskum, ktory sa zameral na analyzu preferencii a vnimania znacky Bennon v digitalnom
prostredi, dosiahol stanovené ciele a priniesol cenné poznatky.

VO2: Aka platforma je vhodnym kanalom pre vybrant ciel'ovu skupinu Bennon?

VO3: Aké typy obsahu by boli najefektivnejsie pre rozne platformy?

Ciel'om vyskumnej otazky ¢islo 2 bolo zistit’, aké potencialna platforma by bola pre Bennon
priazniva, aky obsah by mala obsahovat a ¢i by platforma TikTok bola vhodnou socidlnou
sietou pre znacku. Podl'a odpovedi respondentov TikTok povazuji za idedlnu socialnou
sietou pre komunikaciu znacky, najmi kvoli moznosti vytvéarania autentickych videi a
vyziev, ktoré¢ oslovuju mladSie publikum. Odporucajii zameranie na prispevky, ktoré
ukazuju redlne pouZzivanie produktov a pontkaju praktické rady, ¢im by znacka zvysila svoju

angazovanost’ a povedomie.

Odpoved na vyskumnu otazku cislo 3 bolo zistit motivaciu a preferencie obsahu v
digitalnom prostredi. Respondenti preferuju autenticky obsah, ktory zachytava reédlne
prostredie a praktické informacie o produktoch. Najviac ocenuju recenzie a tipy na vyber
spravneho vybavenia, pricom vyhladdvaji obsah na socidlnych sietach ako Instagram a

TikTok.

8.7 Zaver focus Group

Celkovo prieskum splnil ciele a poskytol cenné informdcie, ktoré moézu byt vyuzité pri

d’alSom rozvoji digitdlnej komunikacie a marketingove;j stratégie znacky Bennon.

Na zéklade vysledkov prieskumu, TikTok sa ukazuje ako idedlna platforma pre znacku
Bennon, ktora by jej mohla pomoct dosiahnut' konkurenénti vyhodu, ked’ze vécsSina

konkurencie tato platformu nevyuZiva.
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Pre znacku Bennon je ddlezité zamerat’ sa na prispevky, ktoré su prirodzené a autentické,
najlepsie zachytavajuce produkty v redlnych pracovnych a outdoorovych prostrediach.
Videoobsah, ako st vlogy, testovanie produktov, skusanie produktov v praxi a ukazky
testovania vo vlastnom laboratoriu, méze vytvorit’ silny USP (unique selling point) znacky.
Tento typ obsahu nielen ze zvysi angazovanost’ a interakcie s publikom, ale tiez zdorazni
kvalitu a vyhody produktov znacky Bennon, ¢im sa zlepsi povedomie o znacke medzi SirSie

publikum.
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11 PROJEKTOVA CAST
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9 KOMUNIKACNA STRATEGIA ZNACKY

Online platformy vytvaraju priestor na zvysenie povedomia pokial’ je marketingova stratégia

vyuzivana spravne a efektivne.

V ramci projektovej Casti bude vypracovana komunikacna stratégia v digitdlnom prostredi
znacky Bennon Group a.s. prostrednictvom online kandlu. Hlavnym cielom projektu je
podporit’ povedomie o spolo¢nosti, firme ako takej a jej produktoch v ramci novej ciel'ove;j
skupiny. Komunikac¢na stratégia je zamerana na letné obdobie od juna do augusta 2025 a

propagaciu znacky pre zvysenie povedomia a vnimania znacky v tomto obdobi.

9.1 Komunikacna stratégia

Z analyz realizovanych v predchadzajucej Casti diplomovej prace vychadza, ze spolocnost’
ma potencial pre rozsirenie komunikacnej stratégie, ktord by umoznila $ir$i pristup k mladsej
cielovej skupine, zvysila povedomie, vnimanie znacky a jej relevancie medzi digitalne

aktivnymi spotrebitel'mi.
Ciel’ 1: ZvySenie povedomia o znacke Bennon u mladsej ciel’ovej skupiny.

Prvym cielom projektu je podporit povedomie o spoloc¢nosti, firme ako takej a o jej
produktoch v rdmci novej cielovej skupiny, ktord bude definovand v d’alSej kapitole.
Spolo¢nosti tato komunikacna stratégia pomodZe posilit znacku a image tradicného a
spolahlivého vyrobcu, ktory udava trendy v odbore. Toto bude splnené hlavne vdaka
adekvatnemu spdsobu komunikécie a vyuzitim jej potencidlu v interakcii s uzivatelmi a
Sirenim povedomia o produktoch a inovativnemu pristupu spolo¢nosti. K dosiahnuti tohto
ciela je mozné dospiet’ taktiez pomocou kombinacie brandovej a vykonostnej reklamnej
kampane. Splnenie tohto ciel'a by malo pozitivne ovplyvnit’ pocet uzivatelov socidlnych
sieti, ktori sleduju profil spolocnosti na socidlnych sietach, ktoré znacka pouziva a oslovit’

novych, potencialnych uzivatelov.
Ciel’ 2: Tvorba navrhu novej cielovej skupiny znacky Bennon.

Druhym cielom je vytvorit’ novu cielovu skupinu na platforme Tiktok, ktord spada do
mladSej vekovej kategorie, od 18-35 rokov. Vysledkom by malo byt navySenie poctu
predanych produktov spolo¢nosti, zvysit’ zdujem o znacku a posilnit’ celkovy brand. Posilnit’
vnimanie Bennonu ako relevantnej a autentickej znacky medzi digitdlne aktivnymi

spotrebitel'mi.
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Aktualna ciel’ova skupina

e Medzi cielova skupinu spadajii muzi a zeny od 35 rokov, ktori si potrpia na kvalitu,

spol'ahlivost’ a funk¢nost’ produktov.

e Muzi a zeny vo veku od 35 rokov, ktori pdsobia pracovnej oblasti ako stavebnictvo,

priemysel, logistika a podobne.

e Muzi a Zeny v outdoor segmente vo veku od 35 rokov, zdravy a aktivny zivotny §tyl,
su ochotni si priplatit’ za kvalitu, funk¢nost’, zaujimaju sa o ekologiu.
e Obe skupiny maju rovnaky ciel' — naplnit’ svoju predstavu o vyuziti kvalitného

vybavenia, ktoré budu vyuzivat’ vo svojej praci alebo hobby.
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10 DEFINOVANIE NOVEJ CIECOVEJ SKUPINY

Znacka Bennon by sa pri svojej komunikécii na socidlnych sietach mala profilovat’ ako
tradicna zavedena znacka, ktora kladie doraz na bezpecnost’ a inovacie svojich produktov a

taktiez na povedomie mladsej ciel'ovej skupiny.

Definovana tak bude nové cielova skupina podla vysledkov kvalitativneho vyskumu v
segmente manualne zrucnych a outdoor nadSencov vratane komunikacie a prilezitosti pre

zapojenie person prostrednictvom novej platformy TikTok.
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10.1 Persona 1: Pracovny segment

Prvou personou z novej cielovej skupiny je mozné oznacit’ mladého manuélne zruéného

¢loveka Mateja, ktory pracuje v segmente manudlne pracujtcich.

riifotny styl a hodnoty

¢ Funkénost a komfort pracovného

vybavenia pri ndro¢nych
podmienkach, pri obuvi sa musi riadit
normou S3.

¢ Estetika a vzhlad: Podstatné je, 7e sa v
fiom citi dobre a méze sa spolahnat
na jeho kvalitu.

« Udrzatelnost: Vyberd produkty, ktoré sa
udrzatelné a maju dlihd Zivotnost.

[ kupné spravanie

¢ Investicia do kvalitného vybavenia

* Zameranie na odolnost proti
naroénym podmienkam, pohodlie pri
dihych hodinéch v teréne a zaruku
trvacnosti.

e Z&ujem o sezénne zlavy, vidy sa viak
rozhoduje na zéklade funkénosti a
recenzii.

e Je ochotny si za kvalitné vybavenie
priplatit.

« Preferuje si oble¢enie a obuv pred
kGpou najskér vyskusat na predajni.

MATEJ SIKOVNY

.

Manudlne pracujidci

Bio

Matej je 28 roény zvarag, ktory pracuje v naroénych
podmienkach. Jeho préca si vyzaduje kvalitné a odolné
pracovné vybavenie, ktoré vydrzi. V sGcasnosti si potrpi
aby jeho pracovné obletenie bolo nielen funkéné, ale
aj pohodiné a dobre vyzerajuce.

+Ruéna praca je drina, tak chcem aspon vybavenie, ¢o ma podrzi.”

Epoints:

* Nedoveruje neautentickym reklamdm a umelym
produktovym fotkGm.

« Potrebuje vidiet produkt v redinych podmienkach skér, nez
sa rozhodne.

¢ VyZaduje jasné informdcie o odolnosti a vhodnosti
produktov.

* Slabé recenzie a nedostatoéné skasenosti od ostatnych
pouzivatelov.

Plkine spravanie: |

¢ Vyhladavanie informécii: Matej pravidelne hl'adé recenzie
a testy pracovného vybavenia online. Google je pre neho
prvorady nastroj, ale rad sa pozera aj na YouTube a
Instagram, kde ndjde vided s redinymi skdsenostami s
produktmi.

¢ Sleduje znacky ako Strauss ¢i Helly Hansen. Rad si pozrie
testy produktov v recinych podmienkach.

[ d{-lierovany typ obsahu:

¢ Testy arecenzie produktov v reéinych podmienkach.
* Vtipné a autentické vided z pracovného prostredia.

e Edukacné vided s praktickymi radami a trikmi pre
pracovny segment.

Zd&kulisné pohlady a pribehy zo Zivota pracovnej

komunity.
e Vyzvy a sGtaze, ktoré zapdjajua do testovania produktov.

Obrazok 32 Tvorba novej persony pracovného segmentu
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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10.1.1 Efektivna komunikacia

Je potrebné na ivod poznamenat’, ze obsah na TikToku tvoria najma kratke videa idealne do
60 sekund. Preto je dolezité klast’ na kvalitu a zaujimavost’ obsahu. Obsah na platforme byva
premenlivy a trendy sa rychlo menia. Bennon by teda nemal byt pozadu a mal by k tomu
prisposobovat’ svoj obsah. Navrhom obsahu bude teda tvorba videi, podl'a aktualneho trendu
na Tiktoku. Pre efektivnu komunikaciu s Matejom, ktory bude na TikToku komunikovat, je
kl'a¢ové sa zamerat’ na autentické a praktické videa produktov Bennon, ktoré budu vyuzité
v redlnych pracovnych podmienkach. Obsah videi by mal byt priamy, dynamicky a zdbavny
avSak s dorazom na produktovy funkcnost, bezpecnost’ a spol'ahlivost’. Napriklad ukazka
obuvi v akcii na stavenisku, v sklade alebo v naro¢nych podmienkach. Dal§im navrhom
vided by mali zahfnat’ praktické tipy ako si vybrat’ spravnu obuv v pracovnych oblastiach,
¢o pomdze k lepSiemu pochopeniu vlastnosti produktov. Poslednym ndvrhom by boli
autentické pribehy od realnych pracovnikov, tento format by mal byt’ neformalny, vtipny s

cielom aby sa v tom Matej videl.

KonkrétnejSie navrhy na vided budu spracované v content plane v d’alSej kapitole.

10.1.2 Ton komunikacie

Tone of voice by mal byt postaveny na jednoduchej a jasnej komunikacii, zalezat’ bude od
typu obsahu videa. Pri vzdelavacich videach by mala byt komunikacia jasné a zrozumitel'na,
avSak jednoducha a hovorova, aby prenos informacii bol T'ahko pochopitelny. Pri
zabavnejsich videdch by bol pouZity odl'ah¢eny pristup spojeny s humorom a autenticitou.

Vysledkom by mal byt dynamickej$i komunikacny $tyl, ktori mladsia skupina oceni najviac.

10.1.3 PrileZitosti pre zapojenie persony

Sutaze a vyzvy vytvaraju prileZitost na oslovenie vybranej cielovej skupiny. Tvorba
interaktivnej vyzvy pre komunitu, kde budi zdielat’ fotky a vided spojené s Bennon
produktami priamo pri praci. Priklad: “Ukaz, ako tvoja Bennon obuv zvlada narocnu zmenu
v prdci!” Dal$im navrhom je tvorba videi z testovania obuvi a oble¢enia priamo na
pracoviskach ¢i v laboratoriu, ktoré vlastni Bennon. Videa z prostredia laboratoria posilnia
vnimanie zna¢ky hlavne vd’aka tomu, Ze jej povod pochadza z Ceskej republiky. Videa budu
zamerané na odolnost, pohodlie a bezpecnost produktov od znacky. Spoluprace s
influencermi by nemali chybat’” v content plane Bennonu. Ich obsah by mal zahfiiat’

autentické ukazky produktov v praxi.
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10.2 Persona 2: Qutdoor segment

Ako druhé persona, ktora zastupuje novu cielovu skupinu je mlada outdoor nadSenkyna

Denisa. Tento segment oceni odolnost” a design outdoor vybavenia.

rillotny $tyl a hodnoty

e Aktivne travenie volného €asu —

turistika, kempovanie, vylety do
hér.

s Zameranie na vybavenie, ktoré
zvl@dne drsnejSie podmienky
a narocny terén.

* Pohodlie na prvom mieste.

[ lkupné spravanie

= Ochota investovat do kvalitného
vybavenia, ak je odoIné a ma diha
Zivotnost.

« Zameranie na odolnost voci
poveternostnym podmienkam, komfort
pri dihych tarach a udriatelné
materidly.

* Ocefiuje vyhodné ponuky - sezénne
zlavy a Specidine balicky.

DENISA HORAKOVA

Outdoor nadsSenec
Bio

Denisa je 24 ro¢nd outdoor nadsenkyna, ktord miluje
turistiku a trdvenie ¢asu v prirode. Ked hlada novd
vybavu, dékladne si preveri recenzie. Vo volnych

chvilach rada sleduje TikTok a Instagram, kde cerpé
in§piraciu na vybavenie pre svoje dobrodruzstva.

"Ak mi to pomébze zvladnut daisiu vyzvu, idem do toho.”

pain I

* Neddveruje neautentickym reklamam a umelym

produktovym fotkam.

* Potrebuje vidiet produkt v redinych podmienkach skér, nez
sa rozhodne.

* VyZaduje jasné informdcie o odolnosti a vhodnosti pre
rozne typy terénov.

Bltaine spravanie: |

* Vyhladavanie informacii: Pravidelne skama recenzie, blogy
a videa s praktickymi ukazkami produktov.

* Socidlne siete: Aktivne sleduje TikTok a Instagram, kde ju
zaujimaju redline testy vybavenia v teréne, unboxing vided
a autentické skasenosti pouZivatelov.

* Rozhodovaci proces: Pred ndkupom si dékladne
porovnava viastnosti produktov a preferuje znaéky s
komunikaciou o materiagloch a vyrobe.

d{-lierovany typ obsahu:

» Autentické fotografie a vided z redineho prostredia.

* Prispevky s tipmi na vyber vhodnej obuvi do roznych
terénov.

= Vtipné reels alebo vyzvy spojené s outdoor aktivitami
(napr. turistické challenge).

« Edukagné vided s praktickymi radami a trikmi pre outdoor.

Obrazok 33 Tvorba novej persony outdoor segmentu
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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10.2.1 Efektivna komunikacia

Na platforme Tiktok dominuju kratke a dynamické vided. Inak to nebude ani v tomto
pripade. Prvy navrh obsahu videi bude zameranie na testovanie obuvi v narocnom teréne —
ukazky z tury, lesnych chodnikoch alebo skalnatych oblasti. Chybat’ nebudi ani praktické
tipy ako si spravne vybrat’ obuv ¢i obleCenie a po akych produktoch ideédlne siahnut.
Autentické pribehy realnych 'udi, ktori pouzivaji produkty Bennon v redlnych podmienkach
budu d’alsim navrhom obsahu videi. Skusenosti z naro¢nejSich tar a vyslapov, budu to¢ené
formou vlogov a testovania obuvi ¢i oblecenia. Ako plati u segmentu vyssie, aj tu by mal

byt obsah prisposobeny aktudlnym trendom na platforme.

10.2.2 Ton komunikacie

Tone of voice bude vychadzat’ z predchadzajicej cielovej skupiny. Ako je pre Bennon
prirodzené, aj tu bude komunikacia jasnd, priama, priatel'skd a hovorova. Vyuzité bude
pouzitie realnych skusenosti a prikladov, namiesto tradi¢nych reklamnych sloganov —

prezentéacia vybavenia v skuto¢nych podmienkach.

10.2.3 Prilezitosti pre zapojenie persony

Motivéciou zapojenia cielovej skupiny bude skrz sutaze a vyzvy, ktorych cielom bude
povzbudit’ ¢loveka k zapojenia do “outdoor challenge” — zdiel'anie fotiek napriklad z tar s
produktami od Bennonu. Zapojeni tak buda zdiel'at’ svoje pribehy a zaZitky. Organizacia
vyzvy na priklade: “Najndrocnejsi terén, ktory zvlidla tvoja Bennon obuv!”. Dalsim
navrhom je zamerat’ sa na takzvany “Behind the scenes” obsah, kde bude ukézané testovanie
a vyvoj obuvi a oblecenia takzvane “za oponou”. Chybat’ by nemala ani spolupraca s
influencerom, ako bolo spomenuté vysSie. Vybrani budi zndme osobnosti z outdoor
segmentu, ktori miluji pobyt v prirode, st autenticki a priatel’'ski. Zapojenie outdoorovych
nadSencov a dobrodruhov na tvorbu obsahu, ktory odraza redlne sktisenosti bude kI'i¢om k

pribliZeniu sa novej ciel'ovej skupine.
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11 NAVRH KOMUNIKACNEJ STRATEGIE V DIGITALNOM
PROSTREDI

Na socidlnych siet’ach sa striedaji prispevky neustale, je dolezité byt s ostatnymi profilami
na jednej vine a byt dostatocne aktivny. Prispevky publikované spolo¢nostami su v
okamziku prihlasenia uzivatela na siet’ uz doslova stratené¢ pod vrstvou d’alSich prispevkov.
Na tvorbu obsahu v adekvatnom mnozstve je potrebna sucinnost’ zo strany spoloc¢nosti a jej
zamestnancov. Osloveni budu influenceri, ktori dopomo6zu k zvySeniu povedomia znacky.
V priestore laboratoria a firmy je spolocnost schopna videa natoCit s vlastnymi
zamestnancami. Obsah by mal byt venovany aj bistru Bennon. Niz§ie bude vytvoreny
content plan rozdeleny do tyzdiiov na $trvt’ roka, ktory bude obsahovat’ konkrétny typ

obsahu, jeho format a definované osoby, ktoré budu vo videach vystupovat’.

Typ obsahu v content plane budi rozdelené do kategodrii pracovny a outdoor segment, bistro
Bennon a laboratérium. Komunikécia je rozdelena podla kategoérie zdbavného obsahu,

vzdelavacieho v ramci testovania v laboratériu, d’alej z prostredia bistra a iné.

11.1 Influencer marketing

Podstata influencer marketingu bola vysvetlend v teoretickej Casti prace. V ramci tejto Casti
budt definovani konkrétni tvorcovia na socialnych sietach, s ktorymi by Bennon mohol
potencialne spolupracovat. Vybrani budl tvorcovia za kazdy segment, v ktorom firma
podnikd — teda jeden za pracovny a jeden za outdoor segment. Budu definované konkrétne
produkty, ktoré by boli dodané influencerom za sponzorovanie znacky a ich hodnota spolu

so spolupracou budu zahrnuté v nizsie rozpisanej nakladovej Casti projektu.

11.1.1 Jan Kazda

Jan Kazda je Cesky influencer znamy vd’aka svojim zabavnym a inSpirativnym videdm na
scoidlnych sietach. Vystupuje najmi na platformach Instagram, Youtube a Tiktok, kde ma
zdkladiu fanasikov s poctom vySe 100 tisic sledujicich. Na platformach zdiela videa
kombinujiice humor a kazdodenné situacie z prace, rekonStrukcie domu a adrenalinové
zazitky. Jeho YouTube kandl s priblizne 28 tisicmi odberatel'mi pontka vided, ktoré maju
za ciel’ pobavit’ a inSpirovat. Aktudlne spolupracuje s Bennonom na platforme Instagram,
kde vykazuje pozitivne reakcie uzivatel'ov siete. Vd’aka tymto pozitivnym reakciam vznika
prileZitost’ znacky rozsirit’ spolupréacu o platformu Tiktok. Podl'a vysledkov kvalitativneho

Setrenia je vysoky dopyt po autentickych a vtipnych videach, o v spolupréci s tymto
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influencerom znacka méze dosiahnut’. Priebeh by bolo nadviazanie spoluprace, dodanie
produktov znacky Bennon influencerovi a prostrednictvom vtipného obsahu by bolo

vysledkom zvysenie povedomia o znacke Bennon u mladsej ciel'ovej skupiny.

Priklad obsahu tvorcu je priloZzeny v prilohe prace IV.

Obrazok 34 Jan Kazda
(Zdroj: Instagram Jan Kazda)

Dolezité na spolupracu s influencerom je poriadne tvorcu vybavit' produktami znacky
Bennon. Vybraté st navrhy produktov, ktoré patria medzi najpredavanejSie v segmente
prace:

NizKA PRACOVNI OBUV
VENOM S3S ESD NM

_ KOD: 1005030800

Odolna pracovni obuv splfiujici standard S38 s ESD

vlastnostmi pro maximaini ochranu a pohodii. Vice

Velikost B Tabulka velikosti
36 ar as 39 40 M. 42
43 44 45 46 a7 48

w Cena pro Klub Machra

1899 K¢e 1804 K& s DPH

1569 K& bez DPH Pfidej se do Kiubu

Obrazok 35 Nizka pracovna obuv Venom
(Zdroj: Bennon.cz)

Novinka Venom S3S ESD NM je odolna pracovna obuv spliiajuca $tandard S3S s ESD
vlastnostami pre maximalnu ochranu a pohodlie. Janovi sa hodi do prace vd’aka spiiiajicej

norme a modernému dizajnu.
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PRACOVNI BUNDA EREBOS
ZELENO/CERNA

KOD: 0272180060

Pracovni bunda z pruzného materidlu, ktera se hodi do

skringé kazdého machra. Vice
Barva
L
(
A _
Velikost [ Tabulka velikosti

XS S M L XL 2XL 3XL

Obrazok 36 Pracovna bunda Erebos
(Zdroj: Bennon.cz)

Pracovna bunda Erebos je overenou klasikou znacky Bennon. Vyznacuje sa pruznym
materialom, schopnost’ou materidlu zamedzit’ prenikaniu pradu vzduchu k telu a produkt je
vybaveny reflexnym prvkom, ktory zaist'uje vidite'nost’ za tmy aj Sera. Jednoducho bunda,
ktord sa hodi do skrine kazdého “machra”.

PRACOVNIi KALHOTY
EREBOS WP ZELENO/

CERNE
_ KOD: 0942131550
Velmi odolné a pohodiné panské pracovni kalhoty s

kolennimi vycpavkami, bez pridavnych kapes na narfadi.
Vice

Barva
00
\

Velikost B Tabulka velikost

Obrazok 37 Pracovné nohavice Erebos
(Zdroj: Bennon.cz)

K bunde Erebos nesmt chybat’ odolné a pohodIné panske pracovné nohavice s chrani¢émi na
kolenach. Nohavice disponuji Cordura materidlom, ¢o predstavuje vel'mi pevna tkaninu,

ktord je mimoriadne odolné voci roztrhnutiu a prepichnutiu.

Obsah tvorcu, vd’aka ktorému by firma splnila ciel’ novej platformy by mal byt zamerany
na vtipné scény z realneho pracovného prostredia, testovanie odolnosti produktov v redlnom
prostredi, natoCeny “bezny pracovny deii” manudlne zru¢ného ¢loveka a redlne recenzie na

produkty Bennon.
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11.1.2 Nikol Kodymova

Druhou influencerkou je Nikol Kodymova, ktora vystupuje pod pseudonymom “S Nikol na
cestach”. Jedna sa o ¢esku cestovatel’ku a influencerku, ktora sa zameriava na low-cost
cestovanie, teda cestovanie za i€¢elom minimalizovania ndkladov za dopravu, ubytovanie
Ci stravu a aktivity. Svoje cestovatel'ské zazitky a tipy z ciest zdiel’'a na svojich socidlnych

sietach a na svoje vypravy potrebuje kvalitnil vybavu, ktora ju pri svojich cestach podrzi.

Obrazok 38 Nikol Kodymova
(Zdroj: Instagram S Nikol na cestach)

"
d TikTok

snikolnacestach S Nikol na cestach ¥4
{2} ForYou 850 Following  102.4K Followers 1.6M Likes

gy

® Explore Luwcus{castovam"(o

& www.instagram.com/snikoln...
2. Foliowing
Upload W Videos 1 Reposts @ Liked Latest Popular  Oldest
[ LIVE

Pinned

9  Pprofile

+ More . i 4 » PO!: BREZEN

e

Company

Program
Terms & Policies
@® 2025 TikTok

> 875.6K

Obrazok 39 TikTok S Nikol na cestach
(Zdroj: TikTok.com)
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Na Instagrame ma viac ako 140 tisic sledovatelov a prostrednictvom fotografii a videi
dokumentuje svoje cesty a poskytuje tak praktické rady pre svoje velké mnozstvo fanusikov.
Na platforme Tiktok pdsobi pod rovnakym menom @snikolnacestach, kde ma viac ako 100

tisic sledujucich a jej videa ziskali viac ako 1,6 miliona lajkov.

Zameriava sa na kratke vided s tipmi na cenovo dostupné cestovanie. Nikol nespolupracuje
so znackami v jej odvetvi, vd’aka comu vytvara priestor pre znacku Bennon a jej outdoorové
produkty. Jej forma komunikacie je prirodzena, priatel'skd a autenticka, rovnaka ako pri
znacke Bennon. Znacke by mohla byt prinosom prostrednictvom videi zamerané napriklad
na testovanie produktov v redlnych podmienkach, pri svojich cestach napriklad na turistike
a roadtripoch. Blizsie priblizenie navrhovaného obsahu videi od Nikol budi definované v
d’alSej casti projektu. Priebeh spoluprace by bol rovnaky ako pri influencerovi

spomenenutom vyssie.
Priklad obsahu Nikol je prilozeny v prilohe prace IV.

Produkty, ktoré by boli v rdmci spoluprace vymedzené budu vychadzat’ zo sekcie outdoor,

ktorou Bennon disponuje:

KOTNiKOVA TREKOVA OBUV
TERENNO

KOD: 0460040040

Vy&8i celokoZena trekingova obuv vybavena
vodéodolnou membrénou REGI-TEX® a celopryZzovou
podesvi Vibram?®, kterd je jak délana na drsné treky.
Vice

Barva

e0e

Velikost [ Tabulka velikosti

37 38 39 40 4 42 43

Obréazok 40 Clenkova obuv Terenno
(Zdroj: Bennon.cz)

Medzi produktami by nemal chybat’ bestseller Terenno, ktoréd vyssiu celokozenu trekingovi
obuv vybavenou vodovzdornou membrianou REGI-TEX® a celogumovou podosvou
Vibram®. Idedlna je turistiku do hor ¢i na vylety, kde je potrebné mat’ na nohéach bezpecie

po cely den.
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SOFTSHELLOVA BUNDA
FORCE CERNO/CERVENA

_ KOD: 0953180063

Bunda ze softshellu s vodéodolnou membranou pro

machry, ktei’i milujl pobyt v pftirodé | na horach. Vice
Barva
o0

(i |

W

Velikost

[
=

Obrazok 41 Bunda Force
(Zdroj: Bennon.cz)
Bunda Force by nemala Nikol chybat’ pri Ziadnej vyprave. Jedna sa o bundu zo softshellu s

vodoodolnou membranou pre kazdého, kto miluje pobyt v prirode aj na horach.

OUTDOOROVE KALHOTY
FOBOS 2V1

_ KOD: 0896130060

Outdoorové kalhoty s odepinacimi nohavicemi, které
Ize pfeménit v kratasy. Vhodné jak do préce, tak pro
volny ¢as straveny v pfirodé i ve mésta, Vice

Barva
Velikost H Tabulka velikosti
44 46 48 50 52 54 56

Obréazok 42 Nohavice Fobos 2v1
(Zdroj: Bennon.cz)

Bundu by mali doladit’ outdoorové nohavice Fobos 2vl, ktoré by pri svojich cestdch

jednoducho vedela “zmenit™ na krat’asy.
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NiZKA TREKOVA OBUV
TRIBIT SEDA

_ KOD: 0950030020

Lehké outdoorové boty s vodéodolnou membranou
vhodné do terénu a lesa na lehké tury a vyslapy. Vice

Velikost T
38 ar 38 39 40 i o
43 a4 45 46 a7

2 209 Ké Cena pro Klub Machri

- 2099 K& s DPH

1826 K& bez DPH Pfidej se do Klubu

Obrazok 43 Outdoor obuv Tribit
(Zdroj: Bennon.cz)

V pripade ak sa Nikol vyda na jednoduchsie terény, bude pre fiu idedlna 'ahkd outdoorova

obuv Tribit s nepremokavou membranou.

Na otazku ako by Nikol mohla prispiet’ k ciel'u znacke su vided z outdoor prostredia, kde
bude testovat’ jej produkty, natacanie “vlogov” z cestovania v jej produktoch, tipy na vybavu

¢i kratke video s jej autentickou recenziou na produkty.

11.2 Spracovanie projektu — vecny a ¢asovy postup

Uskuto¢nenie projektu by sa nezaobiSlo bez vopred zvolenenia si ciel'ov projektu, vyberu a
naboru vhodného zamestnanca, vymedzenim cielovej skupiny na ktort bude znacka cielit’
¢i bez celkovej marketingovej stratégie. Ciel' projektu bol spomenuty v prvej kapitole

projektovej Casti spolu s novou cielovou skupinou.

Délezitou stucastou je premyslenie si obsahu, ktory bude na platforme vopred pripraveny.
Zamestnanec, ktory bude zodpovedat’ za chod platformy by mal byt skiseny v oblasti
socidlnych sieti, pracovat’ a vyhodnocovat’ analytické vysledky platformy a okrem iné¢ho

mat’ aj cit pre kreativitu a chut’ sa podielat’ na jej tvorbe.

Medzi témami publikované na Tiktoku by sa mali zaradit’ autentické videa z prirodzeného
prostredia v segmente manudlne pracujlcich, outdoor, laboratorium a bistra. Ako uz bolo
spomenutg, cielom prvého mesiaca na platforme bude vytvorit’ si kvaliny zaklad fantsikov,
ktori budi firmu sledovat’. Po mesiaci aktivneho pridavania prispevkov zacne spolupraca s
influencermi na dosiahnutie vysSieho povedomia o znacke. Obsah tvorcov bude zahrnuty od

druhého mesiaca - jula.
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Vided zachytavajuce produty Bennon priamo v teréne. Pribehy skuto¢nych uZzivatel'ov
produktov napriklad denn v zivote pracovnika, ktory nosi obuv Bennon, obsah by bol
prirodzeny, autenticky a zabavny, jednoducho tak, aby sa v tom Clovek videl a nasiel. Prave
povedomie o tom, ze spolocnost’ prinaSa nové rieSenia pre bezpecnost’ a inovacii v praci ¢i
vo vol'nom case, ktoré jeho fanuSikom poméaha sa v situdciach osobne néjst’ bude dolezitym
faktorom upevnenia a udrzania dobrého povedomia u znacky u fantsikov a povedie to k ich

lojalite.

Dal§im navrhom by boli kratke “tipy z terénu”, ktoré by zobrazovalo praktické rady, ako si
vybrat’ sprdvne vybavenie na turistiku ¢i do prace. Doélezitym faktorom je vyuzitie
laboratéria s konkrétnymi navrhmi ukazok z testovacich procesov. Zabavné ukazky reality
z pracovného segmentu ¢i bistra a interaktivne vyzvy a sutaze s dorazom na zapojenie

komunity.
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Content plan prispevkov v priebehu 3 mesiacov je nasledujuci. Pre lepSiu prehl'adnost’ su

ostatné dva mesiace vlozené do prilohy prace V.

Tabul’ka 2 Content plan TikTok 2025
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Co vietko je v ponuke

Bistro video bistra Bennon? Zamestnanec bistra
- . Zamestnanec Bennonu
Laboratorny test Test odolnosti odevu (development)
Trend Podla aktualneho trendu Zamestnanci Bennonu

Zabavné, autentické

Ako vyzera firma Bennon

Zamestnanci Bennonu

video zvnutra?
Bistro videa Bezny def zamestnanca 7, ectnanec bistra
bistra
a Test dynamickej Zamestnanec Bennonu
gaECiEyiest vodoodolnosti obuvi (development)
Brand Kratks vidas co ja Zamestnanci Bennonu
Bennon
Sdtaz Sitaz o produkt Zamestnanci Bennonu
Letna sezdna:
Bistro video osviezujlice limonady a Zamestnanec bistra
ladové kava.
Trend Podla aktualneho trendu Zamestnanci Bennonu

Zabavné, autentické
video

Letna sezoéna zaéina -
pozvanka

Zamestnanec bistra

Laboratorny test

Test stalofarebnosti latok

Zamestnanec Bennonu
(development)
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12 FINANCNA A PERSONALNA NAROCNOST NAVRHOVANEHO
PROJEKTU

Pre uplnost’ spracovania navrhovaného projektu je nutné vymedzit' finanénu a personalnu

naro¢nost’ navrhovaného projektu.

12.1 Finan¢na naro¢nost’ projektu

Za chod platformy bude zodpovedat’ zamestnanec, ktory vo firme bude pracovat’ na §tvrt’
uvizok s hodinovou mzdou 200 korun, ¢o pocas planovaného obdobia vychadza 120 hodin
s financnym ohodnotenim 24 tisic korin. Spolo¢nost’ mu poskytne benefity, ako st moznost’
vyuzitia prace z domu (home office), obcCerstvenie na pracovisku, podpora vo formy

straveniek po roku spoluprace, firemné akcie a teambuldingy.

Tvorit’ vide4a bude zamestnanec na firemnom telefone, ktory obdrzi v prvy tyzden nastupu.
Pre firmu to v ramci finanénych ndkladov predstavuje nédklad, ktory si mdze uplatnit’ do
odpisov. V pripade influencer marketingu bude vopred dany marketingovy rozpocet na 2
mesiace v hodnote 120 tisic korun. Toto rozdelenie bude individualne podl'a dohody a

cennika influencera.

Prispevky na TikToku buda pocas celého obdobia podporené reklamou prostrednictvom
TikTok Business Center, ktoré budi rozdelené na podporenie v ramci engagementu, teda
zapojenia sledujucich v hodnote 30 tisic kortin a na branding vratane remarketingu v hodnote
90 tisic korin. V ramci technickych nékladov okrem dodania firemného teleféonu bude
zamestnancovi zabezpeceny softvér na editovanie vystupov v programe Capcut pro, ktory

firma bude preplacat’ mesacne vo vyske 200 korun.

Pri tvorbe obsahu je potrebné brat’ do uvahy produkty, ktoré budt vyuzité pre tvorbu videi.
Delit’ sa budi produkty na marketingové ucely, teda na tvorbu obsahu pre zamestnanca a
influencerov. Pri produktoch pre interného zamestnanca bude rovnaky postup ako u
firemného telefonu, firma si ndklady spojené s produktami uplatni do odpisov. V ramci
influencer marketingu buda produkty zaratané do uz spominaneho planovaného rozpoctu.
Sprava uctu platformy, teda natdcanie, community management ¢i analyza dat buda zahrnuté

v mzde zamestnanca.

V nasledujtcej tabulke st uvedené planované naklady na prevadzku TikTok platformy v

rdmci marketingovej stratégie spolo¢nosti Bennon pocas troch mesiacov (jun, jul, august).
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Néklady sa delia do jednotlivych kategdrii zahfnajucich mzdové vydavky, influencer

marketing, reklamné kampane, technické vybavenie a produkty ur¢ené na tvorbu obsahu:
Konkréteny sahrn ndkladov za jednotlivé mesiace je uvedeny v tabulke nizsie:

Tabulka 3 Finan¢ny rozpocet projektu
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Mesiac Jin Jul August
Mzda zamestnanca 8 000 K& + benefity 8 000 K& + benefity 8 000 K& + benefity
Firemny telefén 25 000 K& (jednorazova platba) - -
Influencer marketing - 60 000 K¢ 60 000 K¢
Reklama na TikToku 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K&
(engagement)
. 30 000 K& 30 000 K& 30 000 K&
(branding)
Softvér 200 K¢ 200 K& 200 K&
Produkty na tvorbu . . o g L :
N 0 K& (néklady do odpisov) 0 K& (néklady do odpisov) 0 K& (ndklady do odpisov)
Produkty na tvorbu e .. e .. . -
S Zaritané v spolupraci Zaritané v spoluprici Zaritané v spoluprici
Celkové niklady 73 200 K& 108 200 K& 108 200 K&

12.2 Personilna naro¢nost’ projektu

Ako bolo spomenuté, zamestnanec bude pracovat’ na §tvt’ ivdzok, ¢o pre neho prestavuje
pracu na 10 hodin tyZdenne, teda 120 hodin na §tvrt’ roka. V prvom mesiaci (jin) bude obsah
na platforme tvorit’ sdm spolu so zamestnancami firmy s tvorbou obsahu na firemnom
telefone a jej nésledné editovanie vystupov obsahu. Zamestnanec bude komunikovat’ a
organizovat’ priebeh influencerov a zamestnancov, s ktorou je spojené zabezpecenie
produktov, v ktorych budu vystupovat. Toto znamena komunikéciu so skladom Bennonu,
vypis marketingovych Ziadosti o vydaj produktov s predstthom. Sprava u¢tu, community
management platformy a kaZdo-mesana analyza dat budi zahrnuté v popise prace
zamestnanca. Frekvencia vyhodnocovania spomenutej analyzy dat bude upravovana podl'a
uvazenia a potreby. Okrem vysSie uvedenych c¢innosti bude popis prace zamestnanca
zodpovedat’ za chod TikToku, vratane komunikéicie a organizicie videi s influencermi,
vSetko vSak bude vopred komunikované s manazérom marketingového oddelenia firmy.
Samotna tvorba videi v rdmci firmy, tvorba reklam a analyza vysledkov platformy, po ¢ase

tvorba navrhov na zlepSenie aktudlnych vysledkov za urcité obdobie.
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13 VYMEDZENIE RIZiK A TIMING REALIZACIE PROJEKTU

V ramci pripravy a realizacie projektu boli identifikované viaceré potencialne rizika, ktoré

mozu ovplyvnit’ ispesSnost’ zavedenia TikTok platformy pre znacku Bennon.

Projekt Cerpa z poznatkov kvalitativneho Setrenia Focus Group, ktora bola skiimana na male;j
vzorke respondentov. Z ddvodu nizkeho poctu ucastnikov existuje riziko, ze vysledky
prieskumu nemusia presne odrazat’ SirSie spravanie cielového publika a predpokladané

uspesné prvky obsahu nemusia v praxi priniest’ o¢akavané vysledky.

13.1 Personalne rizika

Efektivne organizovanie socidlnej platformy zahfiia tvorbu obsahu vratane popisov, jeho
publikovanie zaloZené na pravidelnosti, komunikdacia s uzivatel'mi prostrednictvom sprav a
komentarov, nastavovanie a spustanie reklam, sledovanie trendov a prispésobovanie sa im,
sledovanie a analyzovanie Statistik, prispdsobovat’ tomu obsah a mnoho dalSich.

Management socialnych sieti vedia byt’ ¢asovo naro¢né.

Prvym rizikom je zvolenie nevhodného zamestnanca, ktory sa na prvy pohlad zda byt
zvoleny spravne, no pokial’ dojde k chybe napriklad nedostato¢nych skusenosti v praxi s
natacanim a editovanim videi, moze to ovplyvnit kvalitu obsahu. V tom pripade je na firme,
ako s touto skuto€nostou nalozi. RieSenim je Skolenie zamestnanca, pripadne ukoncenie

zmluvy.

S tym je spojené riziko tazkosti s tvorbou obsahu. Praca so socidlnymi siet'ami, ako bolo
spomenutg je spojené s neustalym vymyslanim kreativnych a originalnych prispevkov, ktoré
moZzu byt ndrocné na tvorbu obsahu, a to najmé pre mensie firmy s obmedzenymi zdrojmi.
Rovnako mdZze ist' o neznalost’ trendov a ich neochota prisposobit’ sa v oblasti socidlnych
médii. Algoritmy platforiem sa neustdle menia a to, ¢o fungovalo vc€era, nemusi fungovat
dnes. Z tohto dovodu je dolezité dbat’ na kvalitny pracovny pohovor, kde bude kladeny doraz
na skusenosti potencidlneho zamestnanca, ale aj jeho motivaciu pracovat’ a postvat’ sa vo

svojich pracovnych a osobnych skusenosti d’ale;j.

13.2 Technické rizika

Medzi technické mozné rizika priebehu sa radia napriklad softvérové problémy s aplikaciou
na editaciu videi. Tieto rizikd st spojené so znizenou efektivitou prace. Jedna sa o chyby,

ktoré bohuzial' firma nemdze predpovedat, no moze predikovat ich vznik a uspeSne sa im
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v€as vyhnut. Rovnako je to spojené aj s firemnym telefonom, ktory zamestnanec obdrzi a

mat’ v zalohe alternativu.

13.3 Obsahové rizika

Riziké spojené s obsahom byvaju ¢astym problémom najmaé pri zavedenim novej platformy.
Pri nizkej angazovanosti publika hrozi, Ze publikovany obsah nemusi mat’ o¢akévany dosah
alebo zaujem sledovatel'ov. Samozrejme firma musi ratat’ s tym, Ze na pociatku
angazovanost nebude vysoka a na jej vysledky je potreba pockat’. Vytvorit’ si silna zakladiu

fanusikov a obsah podporit’ reklamou, ktora pontka I'ahsiu pristupnost’ k cielovej skupine.

Nasledne doblezité sledovat’ vysledky na socidlnych sietach a analyzovat’, co na platforme
funguje a ¢o naopak nie. Na zéklade tychto udajov sa moZze upravit’ stratégia a zamerat’ sa
na to, ¢o pre znacku prinasa najvacsi uzitok. Ak firma pomocou analytickych nastrojov vidi,
ze druh humorného obsahu pre ich cielovu skupinu nefunguje a funguje skor edukacny
obsah, je dolezité si tuto skuto¢nost’ uvedomit’ a prispdsobit’ tomu obsah, ktory sa na socialnu
siet’ pridava. Ideélne je vSak typ obsahu striedat’. Podobne ak je z vysledkov vidiet, Ze stitaze
vedia Statisticky priniest najvacsi pocet I'udi na socidlnu siet, je vhodné zvazit viac
pravidelnych mensich sutazi.

Riziko vznika aj pri Influencer marketingu v ramci obsahu. Tu je rovnako dolezité si pred
samotnou spolupracou, stanovit’ si (okrem inych) podmienky obsahu tak, aby vyhovovala
obom strandm — firme aj tvorcovi. Vznika tu v8ak riziko nepochopenia stran a s nim spojena

nespokojnost’ spoluprace.

13.4 Finan¢éné rizika

Prekrocenie marketingého rozpoctu je neprijemnou skuto¢nost’ou pre kazdu firmu. Pokial
naklady na reklamy alebo influencer marketing nebudt spravne optimalizované¢, méze dojst’

k neefektivnemu vyuZitiu rozpoctu.

13.5 Navrhy na minimalizaciu rizik

Spomenuté a podobné rizika na socidlnych sietach mo6zu mat pre firmy negativne nasledky
a mozu viest’ k zniZzeniu povedomia o znacke, strate zaujmu zakaznikov ¢i poklesu predaja.
Preto je dolezité, aby firmy venovali dostato¢nii pozornost’ rieSeniu tychto problémov a

implementovali stratégie, ktoré im pomozu efektivne prezentovat’ sa na socialnych sietach.

e Starostlivost’ vyberu zamestnanca a poskytovanie jasnych poziadavok na pracu.
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Pravidelnost’ analyzovania vykonu obsahu a reklam.
Priprava na rychlu reakciu na trendy a zmeny v algoritme TikToku.

Nastavenie realistickych cielov a o¢akavani tvorby samotného projektu vratane

nastavenie rozpoctu s rezervou.

13.6 Timing zavedenia Tiktoku pre firmu

Po navrhu konkrétneho Content planu a po finan¢nej a personalnej naro¢nosti je nemene;j

dolezit¢ vymedzit' timing zavedenia projektu pre firmu Bennon. Ako uz bolo viac krat

spomenuté, celkova dizka implementacie projektu je zavedena na 3 mesiace (s priebeznym

hodnotenim a optimalizaciou).

Timing projektu je rozdeleny do piatich faz nasledovne:

13.6.1

13.6.2

13.6.3

Faza 1: HPadanie zodpovednej osoby a priprava projektu

Priebeh vyberu vhodnej osoby na '4 pracovny uvédzok (zdielanie ponuky na

platformu LinkedIn, Jobs portal UTB..).

Vyber zamestnanca na 7 pracovny avazok.

Faza 2: Priprava projektu
Naébor zamestnanca — podpis zmluvy a oboznamenie s pracovnymi podmienkami.

Zabezpecenie technickej stranky projektu — nastavenie, odovzdanie firemného

telefonu a inStalacia potrebnych aplikacii.

Definovanie stratégie — Specifikovanie mierenej cielovej skupiny, typy obsahu,

komunikacny $tyl komunikovana s manazérom marketingového oddelenia.

Vytvorenie TikTok Gc¢tu — nastavenie profilu

Faza 3: Testovanie platformy a prvy obsah (1. — 3. tyZden)

Tvorba prvych videi — zahdjenie platenych reklam na ziskanie prvych sledovatel'ov

— engagement a branding.

Interné schvalenie obsahu — testovanie r6znych formatov (vlogy, trendy, edukacné

vided).
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13.6.4

Priprava influencer kampane — vyber konkrétenych influencerov komunikacia s

nimi, dohodnutie podmienok na realizaciu, zaslanie produktov Bennon.

Fiza 4: Start Influencer marketingu (4. — 6. tyZdeii)

Spustenie influencer marketingu — prva spolupraca s influencermi
Sponzorovanie prispevkov — optimalizacia kampani

Analyza prvych dat — sledovanie vykonu videi a zapojenia publika
Prispdsobenie stratégie — uprava obsahu podla vysledkov

Pravidelna tvorba obsahu a vydavanie prispevkov v mnozstve 3—4 videi tyZdenne

Faza 5: Stabilizacia a rozvoj (7. — 12. tyZden)
Pravidelné natacanie a postovanie prispevkov v mnozstve 3—4 videi tyZzdenne
Dlhodoba spolupraca s influencermi — d’alSie kolaboracie?

Skalovanie rekldm — podl'a vykonu organickych a platenych videi
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14 MERANIE EFEKTIVITY

V ramci kazdej socialnej siete je dolezité meranie jej efektivity. Okrem nizSie spomenutych
metrik bude pocas planovanej doby 3 mesiacov analyzovana jej efektivita zamerand na
vyzvéranie vztahu s potencidlnymi zakaznikmi, zvySovania angazovanosti a zdujmu o
¢innost’ na platforme TikTok. Inzerenti na socidlnych platformach by mali sledovat’ r6zne
metriky, vd’aka sledovaniu a vyhodnocovaniu si firma vie reklamy lepSie prispdsobit’ ich
funk¢nost’ a efektivitu. Nizsie spomenuté metriky sa mézu tykat’ vSetkych socidlnych sieti,

tato Cast’ sa vSak bude stahovat’ na platformu Tiktok.

Ako bolo spomenuté, medzi kI'icové metriky pre meranie u¢innosti obsahu bude Bennon

pozerat’ a analyzovat”:

14.1 Miera konverzie

Konverziu, teda ciel’, ktory firma urcuje pre uzivatel'ov, ktori sa dostant k firemnému obsahu
¢i uz je to vo forme navstevy na Tiktoku alebo kliknutie na presmerovanie na e-shop

Bennonu.

14.2 ROAS

ROAS alebo névratnost’ vydavkov na reklamu je d’al§im nastrojom na meranie efektivity,
ktory bude firma sledovat’. Je to jedna zo zakladnych metrik pouZivanych pri hodnoteni
efektivity vykonnostnych kampani. V tomto pripade by vysoka navratnost’ investicii bola

pre Bennon Ziadtcou, ked’Ze zisky investicie by prekrocili hodnotu jej nakladov.

14.3 CPA

Dolezitou metrikou, ktord bude firmou sledovana je metrika CPA, teda cena za akviziciu.
Predstavuje priemerny naklad na ziskanie jednej konverzie. Je klIiCovou pri hodnoteni
efektivity kampani z pohl'adu ndkladovosti a ked’ze TikTok je dynamické platforma, vhodna
na oslovovanie mladsSej ciel'ovej skupiny, optimalizdcia CPA je dolezitd na zabezpecCenie

navratnosti.

14.4 Dosah na Tiktoku

Dosah na Tiktoku by firma nemala zabudat' sledovat. Dosah dokaZe merat’” pocet

pouzivatel'ov, ktori videli konkrétny obsah na platforme bez ohl'adu na to, kolko krat bol
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prispevok zobrazeny. Zahtia teda vSetkych uzivatel'ov, ktori mézu vidiet’ firemny obsah ¢i

uz nai lajkli, okomentovali ¢i nan jednoducho len klikli.

14.5 Sledovanie organického dosahu TikTok

Poslednou metrikou, ktord bude firma Bennon sledovat’ v rdmci merania efektivity je
sledovanie organického dosahu na platforme. Ked'Ze sa firma aspont v prvych mesiacoch
rozhodne prispevky nepodporovat’ reklamami, jej obsah bude teda Cisto organicky. Preto je
dolezité¢ vyuzit sledovanie dosahov vd’aka jej moznosti ziskat’ prehl'ad o efektivite nasej
novej cielovej skupiny. Organicky obsah Bennone poskytne informacie o tom, aky podiel
jej komunity vidi jej obsah ¢i aké typy videi maju lepsi dosah. Vd’aka tymto moznostiam
firme Bennon vytvori potencial na prispdsobenie obsahovej stratégie a dosiahnutie tak

vysSieho organického dosahu.
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ZAVER

Ciel'om diplomovej prace bolo rozsirenie komunika¢ného mixu znacky Bennon v digitdlnom
prostredi. Na zdklade realizovanych vyskumnych Setreni bol vypracovany navrh
marketingovej komunikacnej stratégie, zameranu na zvysenie povedomia o znacke u mladse;j
cielovej skupiny, ako aj na posilnenie vnimania znacky medzi digitdlne aktivnymi

spotrebitel'mi.

V teoretickej Casti bol definovany komunika¢ny mix a predstavené jeho zékladné nastroje.
Praca sa dalej zameriavala na digitdlny marketing, jeho nastroje a Specifikd v online
prostredi. Rozobrany bol tiez vyvoj trendov v digitalnom marketingu, tiloha socidlnych
médii v marketingovej komunikécii a aktudlna situacia na trhu v oblasti, v ktorej znacka

Bennon primarne posobi.

Praktickd cast sa venovala predstaveniu znacky Bennon, jej identite a aktudlnej
marketingovej komunikacii. V ramci kvalitativneho vyskumu formou Focus Group bola ako
vhodna platforma na oslovenie mladsej ciel'ovej skupiny vo veku od 18 do 35 rokov,
identifikovand socidlna siet’ TikTok. Vysledky Setreni ukézali, Ze pre tito skupinu je
najatraktivnej$i autenticky, dynamicky a humorny obsah spojeny s produktami v redlnom

prostredi.

V kvantitativnej Casti bol analyzovany vyvoj a efektivita existujucej komunikacnej stratégie
zna¢ky na platforméach LinkedIn, Instagram, Facebook a YouTube, na ktorych Bennon
poOsobi a to pomocou analytického nastroja Meta Business Suite. Analyzované bolo obdobie

od 1. 1. 2025 do 21. 3. 2025.

Vystupom diplomovej prace je navrh komunikacnej stratégie znacky Bennon
prostrednictvom platformy TikTok so zameranim na mladSiu cielovl skupinu. Praca tak
naplnila stanovené ciele. Medzi hlavné limity patri napriklad mensi pocet respondentov v
kvalitativnej Casti a potencidlne subjektivne skreslenie vysledkov v dosledku osobnych

nazorov ucastnikov.
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PRILOHA P I: STRUKTURA ROZHOVORU FOCUS GROUP
1. Uvod

Dakujem, Ze ste si naSli ¢as na moju Focus Group, ktord je uskutocnend za ucelom
spracovania mojej diplomovej prace na Univerzite Tomasa Bati. Hlavnym cielom tohto
rozhovoru je pochopit’ VaSe nazory a skusenosti spojené s obsahom v ramci digitalnej

komunikacie.

Informécie ziskané pocas tohto rozhovoru budu klItacové na analyzu rozSirenia
komunika¢ného mixu v digitalnom prostredi znacky Bennon, a budi pouzité vyhradne na
akademické ucely v rdmci mojej diplomovej prace. Chcem Vas uistit, ze diskusia je
neformalna a kazdy néazor je dolezity. Pred zaciatim rozhovoru by som Vas rada poZiadala
o suhlas s jeho nahravanim, ¢o mi umozni lepsie spracovat’ Vase odpovede. Ak mate k

obsahu rozhovoru akékol'vek otdzky, nevahajte mi ich kedykol'vek polozit’.
2. Otazky
VSeobecné otazKky o digitailnom obsahu

o Aké platformy najcastejSie pouZivate na ziskavanie informacii? (Socidlne siete,

weby, fora, iné¢ média?)

o Kde najcastejSie vyhladavate obsah spojeny s outdoor aktivitami/pracovnym

oblecenim/vybavou?

o Aké typy a formu obsahu preferujete? (Videa, ¢lanky, recenzie, influenceri, forma

zabavna, edukativna...?)

o Ktoré znacky sledujete online? PreCo prave tieto?
Analyza konkurencie

o Ukéazem vam niekol’ko prispevkov od roznych znaciek (bez oznacenia znacky).

o Ktory obsah vas najviac zaujal? Preco?

« Ktory vas najmenej oslovil? Co vam na fiom vadi?

o Aky typ obsahu by vas motivoval k interakcii so znackou?

e Vnimate nejaké zahrani¢né znacky, ktorych komunikacia vas oslovuje?
Znamost’ znacky Bennon a jej komunikacia

e Poculi ste uz o znacke Bennon? Ak ano, kde ste sa s nou stretli?



o Sledujete Bennon na socialnych siet'ach? Ak dno, ako Casto a na ktorej platforme?

e Ako vnimate komunikaciu znacky Bennon? (Prili§ odvazna, neutrdlna, zaujimava,

nezaujimava?)
« Maite pocit, ze vas ich komunikacia oslovuje? Co vam na nej vyhovuje/nevyhovuje?
o Ako by ste opisali copywriting Bennonu? (Jasny, vtipny, nudny, prili$ technicky...?)
Potencialne platformy a obsah
e Na ktorej platforme travite najviac ¢asu? Kde najcastejsie relaxujete?
e Aky typ obsahu by ste radi videli od znacky ako Bennon?

e Myslite si, ze TikTok je vhodna platforma na komunikéciu znacky, akou je Bennon?

Preco ano/nie?

« Ak by ste mali navrhnat novu platformu pre Bennon, aka by to bola? Cim by sa mala
odlisit'?

e Aké dizky obsahu su pre vas idealne? (Kratke videa, dlhsie recenzie, fotky s
popisom...?7)

3. Rozluéenie, pod’akovanie za ucast’ a vysvetlenie d’alSieho postupu v ramci vyskumu



PRILOHA P I1: CESKY EXPORT OBUVI

Cesky export obuvi
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Obrazok 10 Export obuvi do Ceskej republiky
(Zdroj: World Footwear, Yearbooks, 2022)
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PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU S RESPONDENTMI

Odkaz na stiahnutie stiboru s rozhovorom s respondentmi:

https://drive.google.com/drive/folders/17L{8chBpH6HphDIITja-
pg hR2sGlz1s?usp=drive link



PRILOHA P IV: UKAZKY OBSAHU INFLUENCEROV
S Nikol na cestach

https://www.tiktok.com/(@snikolnacestach/video/7352518080330747168

Jan Kazda

https://www.tiktok.com/(@jendakazda/video/7424532242627726594?g=jan%20kazda&t=1

743945654888



https://www.tiktok.com/@snikolnacestach/video/7352518080330747168
https://www.tiktok.com/@jendakazda/video/7424532242627726594?q=jan%20kazda&t=1743945654888
https://www.tiktok.com/@jendakazda/video/7424532242627726594?q=jan%20kazda&t=1743945654888

PRILOHA P V: CONTENT PLAN

Tabul’ka 4 Content plan jul
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Stavbar testuje pracovnu
Recenzia obuv v redlnych Influencer
podmienkach.
Autentickeé video Vlog z cestovania Influencer
Sutaz Sitaz 0 ledlo v bistrs Zamestnanec bistra
zdarma
. : : Zamestnanec Bennonu
Laboratorny test Test vodného stipca (development)
Trend Podla aktualneho trendu Zamestnanci Bennonu
Sutaz Sufaz o produkt Zamestnanci + komunita
SEDaVI Bulertioke Vitipné scénky zo stavby Influencer
video
. ; Zamestnanci testuju letné L
Bistro video Speciality bistra. Zamestnanci bistra
" . Zamestnanec Bennonu
Laboratorny test Test ohybu obuvi (development)
Tipy na vybavu pre low-
Tigy cost cestovanie {nfluenote
: g : Zamestnanec Bennonu
Laboratorny test Testovanie ESD obuvi (development)
Zabavné, autentické Vtipné video typy -
video zakaznikov v bistre £ametranes Dixkn




Tabul’ka 5 Content plan august
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Testovanie produktov

Viog z vyletu s
produktami Bennon

Influencer

Trend

Podla aktualneho trendu

Zamestnanci Bennonu

Zabavné, autentické

Sketch - pridte sa k nam

il schladit Zamestnanec bistra
- Test pevnosti v dalSom Zamestnanec Bennonu
SHbamiCy et trhani (development)
Prirodzena recenzia na
Testovanie produktov produkty Bennon po Influencer
mesiaci uzivania
Zabavne: autentické Vtipné zakulisné (iirncer
video momenty z prace
Zabavné, autentické BeiZny defi zvaraéa v
: e Influencer
video préaci
Trend Podla aktudlneho trendu =~ Zamestnanci Bennonu
. " " Zamestnanec Bennonu
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