Komunikace znacky vybranych energetickych
napoju na socialnich sitich

Dan Malik

Bakalar'ska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta managementu a ekonomiky




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Univerzila Tomase Bati ve Zline
Fakulza managementu a ekonomiky

[stay maragementu a marketingu
akademicky rok: 2015/2015

ZADANI BAKALARSKE PRACE

[PROIFETL, UMELECKEHD DILA, UMELECK SHO WY KOMLU)

liménz a pfijmeni:  Dan Malik

Zsobnl Eislo: Mi30%1

Studijni program: - B6208 Ekenomika a management

Studijni abor: Management a ekonomika

Forma studia prezendni

Tema prace: Komunikace znacky vybranych enargetickyeh napoji na

sacialnich sitich

Lasady pra wypracovani:
Uvad
Definujte cila prace a pouZité metady zpracovani price,
|- Teareticka st

+ Ipracujte teoreticka wychodiska prace a definujte cile préce a zakladni
pojmy vztahujicl se k tématu price.

Il. Praktlcks cast

& Provedte analyzu soucasného stavu vybrané znadky a konkurenénich znacek
na socialnich sitich.

« Nawrhnéte doporuceni daldiho wwoje strategie wybrané znatlky na socialnich
sitich.

Laver



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Rezsah bakalafske prace; cca 40 stran
Rozsah piiloh:
Foerma zpracovani bakalais<é prace:  tisténdfelektronicka

Seznam adborné literatuny:

CLOVY, Kenneth E. a Donald BAACK. Integrated advertising, promotion, and marketing
communications. Seventh edition. Boston: Pearson, 2016, 494 s |SBN
978-1-292-05363-5.

HAZDRA, Adam. Skwilé sluiby: jak dilat sluihy, kieré vage zikazniky nadchnou. Praha:
Grada, 2012, 160 =. 15BN 978-80-247-4711-8.

HEALEY, Matthew. Co je branding? Praha: Slovart, 2008, 256 s. [SEN
978-B0-1391-167-6.

JANOUCH, Yiktar. Internetowy marketing: prosadte se na webu a socislrich sftich. Brno:
Computer Prass, 2010, 304 =, ISEN 978-80-251-2795-7.

PURKISS, Julin a David ROYSTON-LEE. Vytvorle si vlastni znatku: proméfite sve
Jedineineé nadani v dspésny obchodni produkt. Praka: Synergie, c2014, 192 =. |SBN
978-B0-7370-295-3.

Vedoucl hakalafske prace; Ing. Barbora Haltofova
Utaw m anagementu a makstingu
Datum zadéni bakalstské prace: 30. Eervna 2016

Termin odevrcani bakalafské prace: 2. srpna 2016

Ye fliné dne 30. erma 24
U '
Wk A ,l'" |

_;J AR Y] "

doe, g, David Tuéek, Ph.D.
dfian

&£ ] L] o i

2 Roulox

T doc. Ing, Pavla Stafkeva, Ph.O.
it it




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlazuji, Ze

bera na védomi. fe adeviedanim diplomovéhakalifske prace souhlasim se zvefejnénim sré
prace podlz zakona & 11171998 Sk, o vwsokyeh sholich a o eméné a dopinéni dalZich
rékomil {zakon o vysokych 3xalach), vo mudnd pozdtjach privaich predpisit bex ohledu na
wysledieh obhajoby:

bem na vedomi, Fe dplomovi/bakaldiski prace bode ulefena v cleltronické podobé
v univerzimim informatnim systému dostupnd k prezensnimu nahlédnud, & jeden viisk
ciplemoveébekalafske omice bude aloFen na elekronickém nositi v pfiradni knibovng
Pakulty managementu a ckonomiky Tniverzity Tomdde Bati ve Zling;

byl'a jsom scenfinersa s Wm, f& no majt diplomovowhakalifscon prici sc plné vrtalgjc
whkon &, 12172000 3b, o prdva autorském, o pravech souvisejicich s privem autorskem a
o emené nekierveh zikoni (aworsky zakon) ve mnéni pozdézich pravoich pledpisd, z2jm.
b 35 odsl 3:

bern na védam:, Fe padle § A0 odse 1 avomského wikona naa TTTR ve Zling privo an
uzavieni lzenéni smlouvy o uditi sholnihe dila v rozsabo § 12 odsl 4 autorskéha wikona;
hern na védomi, #o podle § 60 odst 2 a 3 antorského sdkona mobn wzil seé dilo
diplomavon'bakaldfskon prici nebo peskyiaoa Heene k jejimu vyoE jon piiaoas-1i uk
licenénd smlouva uwravfena mes moon a Dniverzilon Tomase Bal ve Zhiné s tm, 7e
vyToviaAnl pripadnéhe plimétenéhn pilspEyvion na dhradu ndkladii, Keré byly Liviverstou
Tomge Bal ve Llingé na vatvoiont dila vvealofeny (af do jziich skutzéng vide) hode
ravnés piedmébens wWio heenéni smlowvy:

berw ma widomi. 2 pokud byla k owypracovini  diplomovéhakalafské  prace
vyuzio softwatu poskytootho  Univerzioon Tomdse Bati ve Zling nebo Jindri
subjekly pouse ke studimim @ vyekumnym tdclim (tedy pouze ko onekomerdnimu
vvuFid),  nebee wvsledky diplomosébakalatske prace  wvudit ke komorinim
el tm:

brzru na vedomi, 22 pokod je vwistupem diplomeyébakalibske price jakfkolv sellwaroyy
produkt, povafuji sc = sou&ist prace rovnd? | edrojove kidy, popi. soubory, zo kervch s
projekl skliadd Neodewvsding 1dle sondisi mide byl divvslem k neobhéjent ordee,

Prohlafuji,

Fis Jsemn na chplomonedhakalatske pract pracoval samastame a ponZiton literatnm jzem
cileval., W opiipade publikuce visledisd budu uvedon jako soohusutor,

i adevadand veres diplomovébakalarské prace o verce elekonicks nahrand do T5/5TAG
Jeoa foteEnd,

Vo Zilng oy
Wy 201G

pd pis diplomanta



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 5

ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva zplisoby komunikace znacek na socialnich sitich. Znacka zde
vystupuje jako prostfednik mezi produktem nebo firmou a zdkaznikem. Pro prizkum byly
vybrany zndmé znacky vyrobcii energetickych napoji dostupnych na ¢eském trhu. Prace je
rozdélena do dvou tematickych celkl. Prvni ¢ast je zaméfena na teoretickd vychodiska
komunikace znacky na socidlnich sitich a definuje zakladni pojmy spjaté s tématem prace.
Ve druhé, praktické Casti je analyzovan soucasny stav komunikace vybranych znacek
energetickych napojli na socidlnich sitich a je provedeno konkuren¢ni srovnani. Zavér prace

je vénovan doporuceni dalSiho vyvoje strategie vybrané znacky na socidlnich sitich.

Kli¢ova slova: komunikace, socialni sité¢, Facebook, znacka

ABSTRACT

This thesis deals with ways how brands communicate on social networks. Brand here acts
as a mediator between the product or the company and the customer. For the examination
were selected brands of well- known producers of energy drinks which are available on the
Czech market. The work 1s divided into two thematic units. The first part focuses on the
theoretical bases of brand communication in social networks and defines the basic concepts
related to the topic of work. The second part is practical and analyzes a current
communication status of selected brands of energy drinks on social networks and conducted
a competitive comparison. The conclusion is devoted to recommendations for further

development of the strategy selected brand on social networks.

Keywords: communication, social networking, Facebook, brand
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UvVoD

Tématem této bakalatské prace je komunikace znacek vybranych energetickych napoji na
socialnich sitich. Energetické napoje jsou fenoménem moderni doby a jejich konzumace se
v Ceské republice i zahrani¢i stile zvySuje. Spotiebitelé je konzumuji nejen pfi
dlouhotrvajici fyzické zatézi, sportu, ale i v pfipad¢ potieby vyssi koncentrace pii fizeni nebo

napiiklad pfi studiu.

V oblasti energetickych napoji panuje na domacim trhu velké konkurence, proto ma kvalitni
komunikace se zdkazniky zdsadni vyznam a je tedy jednim z kliCovych aspekti na cesté
k uspéchu kazdé firmy. V minulosti i soucasnosti se setkdvame s firmami, které¢ nevénuji
komunikaci se svymi zakazniky dostatecnou pozornost. To mize byt jednim z davodi

neuspéchu pii snaze znacky prosadit se mezi pocetnou konkurenci na trhu.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na ti'i hlavni oblasti: znacku, komunikaci znacky a socidlni
média. Vyznam znacky se v poslednich letech dynamicky vyviji. Znacka jiz neslouzi pouze
k odliseni od konkurence, ale mé také symbolicky vyznam. Ten nemusi byt na prvni pohled
patrny, ale je to prave znacka, kterd pfitahuje pozornost zékaznika a usnadni mu rozhodovani
o koupi. Znacka také vystupuje jako prostiednik pii komunikaci mezi firmou, jejim
produktem a zakaznikem. Socidlni sit¢ nabizeji znackam nové specifické moznosti, jak se
zékazniky komunikovat. Pravé komunikace se zakaznikem by méla byt v zajmu kazdé

znacky, protoze se muze stat jeji konkurencni vyhodou.

Teoretické poznatky jsou aplikovany v praktické ¢asti, kterd obsahuje komparativni analyzu
komunikace znacek energetickych napojti na socialnich sitich. Ta bude podkladem pro SWOT

analyzu, ktera odhali silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby znacky.

Prezentace znacek na socialnich sitich je v soucasnosti jiz samoziejmosti a mnohé znacky
vyviji znacné usili pro své zviditelnéni. Zda a nakolik to vnimaji koncovi uzivatelé téchto
siti (respektive pfipadni zakaznici), je predmétem dotaznikového Setfeni. Na zakladé zjisténi
jsouuvedena doporuceni pro dalsi vyvoj strategie komunikace vybrané znacky na socialnich

sitich.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat souCasny stav komunikace znacek vybranych
energetickych napojii na socialnich sitich a na zéklad¢ poznatki z této analyzy pak navrhnout

vybrané znacce doporuceni dalSiho vyvoje strategie na socialnich sitich.
Analyza komunikace znacek

Bakalafska prace se zabyva predevsim kvalitou komunikace znacek na socialnich sitich,
proto byly informace o znackach Cerpany z vetejné dostupnych zdrojii. Z nalezenych dat
byly vybrany relevantni informace a vlastnim pozorovanim bylo zjisténo, zda odpovidaji

skute¢nosti na socialnich sitich.
SWOT analyza

Hodnoceni komunikace na socialnich sitich bylo podkladem pro SWOT analyzu. S jeji
pomoci byly odhaleny silné a slabé stranky znacky, spole¢né s pfilezitostmi, které by bylo
vhodné vyuzit, a hrozbami, na néz je dobré do budoucna pamatovat. Znacka diky této

analyze muZe rozpoznat, ve kterych oblastech komunikace nejsou jeji aktivity dostate¢né.
Vyzkum

Jako technika vyzkumného projektu byla vybrana metoda dotaznikového Setfeni.
Ptredpokladem uspésnosti této techniky bylo Sifeni dotazniku mezi uzivateli socidlnich siti.
K tomuto tcelu byl vypracovan online dotaznik, jenz byl Sifen po socidlni siti Facebook,
ktera je k tomuto ti¢elu vhodna. Sbér dat probihal v tydnu od 25. ¢ervence do 29. Cervence

2016.
Tvorba dotazniku

Zaucelem tvorby dotazniku byla vybrana aplikace Google Forms, kterd umozinuje vytvoreni
vlastniho formuldfe a sbér odpovédi. Jelikoz se jednalo o online dotaznik Sifeny
prostiednictvim socidlni sit€¢ Facebook, byl koncipovéan tak, aby jej respondenti mohli
vyplnit i na mobilnich telefonech. Ukolem dotazniku bylo zjistit zakladni osobni informace,
postoj respondenta k energetickym napojim a jeho znalosti o komunikaci znacek

energetickych népojl. Jednotlivé otazky vychazeji z teoretické ¢asti a cilti prace.
Vyhodnoceni dat

Data byla pievedena z elektronické podoby pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excel
2013, s jeho vyuzitim byly rovnéz vytvotfeny grafy a tabulky. Otazky byly nasledné
okomentovany dle vyhodnocenych dat. Vysledky byly pouzity k formulovéani doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Slovo znacka ma sviij ptivod ve starém norském vyrazu ,,palit“. Tento vyraz je spojen se
znaCkovanim zvifat a nddob na vino, aby se prokazalo, kdo je jejich vlastnikem. (Healey,

2008, s. 6)

V marketingu se pojem znacka uziva od devatenactého stoleti, kdy na bedny odesilaného
zbozi vyrobcei vypalovali své logo nebo podpis. Naptiklad velké tovarny, vyrabéjici mydlo
a jiné spotiebni zboZi, se snazily timto zpiisobem ziskat divéru u zékaznikd, ktefi byli zvykli

nakupovat pouze u malovyrobct ve svém okoli. (Purkiss, 2014, s. 23)

V dnesni dob¢ existuje mnoho definic pojmu znacka. Purkiss a Royston-Lee (2014) uvadi,
ze ,,znacka znamena splneny slib*“. Zatimco podle Miligana (2014) je ,,znacka symbolem

garantované dobré zkuSenosti‘.

Pii budovani znacky existuji dva hlavni pfistupy. Prvnim je JPA (jedinecny prodejni
argument), ktery je pouzit jako prostiedek pii ziskavani zakaznikli. Vyjimecnost tohoto
pristupu spociva v jedine¢né nabidce véci nebo kombinaci véci, které by byly bézné, ale

jejich kombinace zajisti, ze jsou zapamatovatelné.

Druhym pfistupem je posilovani identity znacky. Ten hlasa, Ze znacku je potteba budovat
spise jako celistvy osobnostni obraz firmy nez jako odliSnost v jednom produktu. Nékteré
znaCky zraji v Case. Jejich historie saha desitky let do minulosti, takze je znaji generace
zékaznikl. Ptikladem mohou byt sportovni kluby, univerzity nebo znacky automobilti.
Existuji také znacky, které se poji jak s JPA, tak i s pfistupem k posilovani identity znacky.
Ptikladem takovéto znacky je Coca-Cola, kterd mé jak jedinecnou recepturu, tak i identitu,

znamou po celém svéte. (Purkiss, 2014, s. 25)

1.1 Vyvoj znacky
Diive znacky hovofily ke svym zakaznikim pouze prostiednictvim novin, televize a pres
tisténé katalogy. S pfichodem internetu se moznosti znacky, jak se dostat k lidem, rozrostly.

Vznikla celd fada novych komunikacnich a prodejnich kanali. (Hazdra, 2013, s. 21)
Podle Foreta (2011) jsou pro znacky diilezité tyto aspekty:

1. Odlisnost od konkurence, jedine¢nost ve svém odvétvi

2. Relevantnost vyznamu nebo vyznam odpovidajici vlastnostem produktu
3. Prestiz vyrobku, odpovidajici kvalité¢ vyrobku a jeho oblibé
4

Znalost znacky - vyhodu maji znacky zavedené, celosvétove proslulé.
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Leslie de Chernatony (2007) uvadi, ze ,,znacka reprezentuje dynamické rozhrani mezi ciny
organizace a jejich interpretaci zdkazniky. Miizeme ji chdpat jako soubor funkcnich

a emocnich hodnot, které slibuji urcity jedinecny a prijemny zazitek".

Znackovani zboZi se stalo 1 pfes zvySené naklady béznym po celém svéte. Znacka pritahuje
pozornost zékaznika a usnadni mu jeho rozhodovani pii vybéru produktu. Obchodnikim
usnadiiuje orientaci pfi objednavani zbozi. Znacka také ptispiva k udrzitelnosti trvalé
kvality, protoze piekracuje anonymitu a konkretizuje vyrobce a jeho produkt. V soucasnosti
znacka hraje dilezitou roli v marketingu. Podnik se snazi vybudovat loajalitu u zakaznikt

kontrolovanim kvality a zvySovanim povédomi o svych vyrobcich. (Foret. 2011, s. 199)

Pti budovani vztahu se zdkaznikem se spoleCnosti snazi dokézat, jak jim na zadkaznicich
zalezi. Napftiklad telefonni spolecnost, ktera md miliony zékazniki, se snazi nabidnout
zékaznikovi tarif na miru, a tim mu dokézat, jak je pro ni dulezity. Healey (2008) tika:

Lwhakupni chovani je ovladano prevazne pribéhem a emocemi a znacky toho vyuzZivaji.

1.2 Hodnoty a osobnost znacky

Kazda znacka mé své vnitini podnikové hodnoty. Hodnoty jsou vysledkem postoju, které
znacka zastava. Zakaznik vétSinou dokdze rozpoznat hodnoty spolecnosti diky jejimu
jednani. Pravé tyto hodnoty brani spolecnosti sklouznut do trividlnosti. Mezi nejcastéjsi
hodnoty se fadi poctivost, kterd se bézn¢ deklaruje, ale ne vzdy dodrzuje. Spolecnosti ¢asto
buduji image poctivosti, kterd vSak mlze byt jedinym ¢inem znicena. Pfikladem miize byt
umyslné dodani podifadného produktu, klamavé jednani se zaméstnanci nebo utajené
zneciStovani zivotniho prosttedi. Pii zjisténi takového pochybeni nékteré firmy své jednani

zastiraji, a tim vztahy se svymi zdkazniky jesté vice zhorsi. (Healey, 2008, s. 78)

Mezi hodnoty spolecnosti se také fadi odpovédnost vici zakaznikovi. To znamené schopnost
spolecnosti udrzet vztah se zdkaznikem tak, aby si nikdy nepomyslel, Ze o n¢ho spole¢nost
nejevi zdjem. V nékterych velkych spolecnostech se na sluzbu zékaznikovi nahlizi spise jako
na nutné zlo nez jako na budovani trvalych vztahti s vérnymi zakazniky. Mezi firmy, které
se zam¢&fuji na poskytovani nejlepsi péce svym zékaznikiim, patti Amazon.com. Ten se mlize
v dob¢ internetu pochlubit zakazniky, ktefi jsou mu verni vice nez deset let, coz je doslova

veécnost. (Healey, 2008, s. 79)

Zakaznici si mohou ke znacce vytvofit vztah blizky lidskému, takovy, jako by byla jejich

spole¢nikem. V liceni spokojenych zékaznikt, ktefi popisuji své oblibené znacky, se ¢asto
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mluvi o hodnotach jako poctivy, inspirujici, sympaticky ¢ napomocny. Clovék ma sklon

vidét lidské atributy (tedy povahu) ve vécech, k nimz chce mit vztah. (Healey, 2008, s. 83)

Tabulka ¢. 1: Srovnadni hodnot, podle kterych se spolecnosti ridi.
(Foret, 2011, 5. 58)

Sony - Japonsky vyrobce elektorniky Wal-Mart

Uspokojeni z rozvoje a vylepSovéani | Poskytnout zbozi svym zdkaznikim za
techniky pro vetejné blaho nizké ceny z Sirokého vybéru a tim zlepsit
jejich zivot

Pozvednout roli Japonska ve svéte Byt partnerem svych zaméstnanct

Pisobit jako pfedvoj, nenapodobovat, ale | Nastavit pracovni podminky tak, aby
uskutecnit nemozné zameéstnanci pracovali spolehlive,
odpovédné a s nadsenim

Rozvijet  schopnosti a  kreativitu | Spfiznéni zamé&stnanct s cili spolecnosti,
u zaméstnancil a respektovat je aby spolecné prekondvali stale vyssi cile

V tabulce jsou popisovany hodnoty dvou svétové znamych znacek Sony a Wal-Mart.
Muzeme pozorovat odliSny postoj pii formovani jejich hodnot. Znacka Sony se zamétuje na
technicky rozvoj a celosvétové blaho, zatimco Wal-Mart se orientuje spiSe na své
zamestnance. Tento nejvetsi maloobchodni fetézec ve Spojenych statech se rozhodl v reakei
na své oponenty prosazovat zelenou znacku. Snazil se tak dokézat, Ze se firma zajima
o zdravi a Zivotni prostfedi. Proto Wal-Mart zacal s prodejem organickych potravin. Tim
nejenom posilil pozitivni vniméani znacky, ale navic ukazal potravinaiskému primyslu

v Severni Americe, Ze zdravé potraviny patii do standardni nabidky. (Foret, 2011, s. 58)

1.3 Prvky znacky

Prvky znacky slouzi zakaznikiim k rozpoznani znacky. Tyto prvky poskytuji vizudlni ¢i
verbalni informaci, kterd uceln¢ identifikuje a odliSuje jednotlivé produkty. Nejcastéji to
jsou: jméno, logo, symbol, predstavitel, obal, slogan a zn€lka. Pro firmu je dilezité

zkombinovat tyto prvky tak, aby posilovaly povédomi o znacce a vyvolavaly pozitivni

reakce spottebitelt. (Keller, 2007, s. 34)
Kazda znacka pottebuje v prvni fadé jméno, které si lidé pamatuji. Dobré jméno zaroven
znaci 1 dobrou povést. Znacka si snadno muize zménit design obalu nebo logo, avSak pfi

zméné jména je pro zdkazniky obtizné spojit si nové jméno se starym. ,,Samo dobré jméno
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funguje u vyrobku jako propagace®, uvadi na svych webovych strankdch sanfranciska

agentura Igor, ktera se specializuje na tvorbu jmen. (Healey, 2008, s. 86)

Hned po znacce je druhym nejvyznamnéj$im prvkem, ktery si zakaznici vybavi, logo. Vyraz
,l0g0*“ pochazi z feckého slova logos, které znamena ,,slovo®. Healey (2008) uvadi: ,,/logo
predstavuje formu danou jménu - tedy vizualni prvek. Je to charakteristicky znak, ktery
funguje v kontextu s prostiedim, aby v pozorovateloveé mysli vyvolal predstavu znacky,
podnitil osobni zdzZitek pozorovatele a tento zazitek posilil v pripravé na dalsi setkani.
V dnesni dobé je jen malo origindlnich log. Diilezité je v pozorovateli vyvolat zddanou
emociondlni reakci. Aby byla znacka svézi a plisobiva, méla by odrazet styly a techniky
aktudlni pro danou dobu. Co tvofi dobré logo? Designér Rand mini: ,,idedlni logo je

Jjednoduché, elegantni, ekonomicke, prizpusobiveé, praktické a zapamatovatelné.

Aby se firma prezentovala v co nejlepSim svétle a mohla Gspésné prodavat své zbozi
1 v zahrani¢i, musi jeji znacka mluvit mnoha jazyky. Z tohoto diivodu si spolecnosti ¢asto
vybiraji symboly, které nepotiebuji preklad. Srozumitelnost dovoluje spolecnosti piekonavat
jazykovou bariéru a konkurovat celosvétové. David Airey (2010) tika: ,.tak jako si clovek
propoji jméno s oblicejem, tak si zakaznik propoji firemni logo se svymi zkuSenostmi

s firmou*.

1.4 Obchodni znacka

Obchodni znackou neni jen logo, jméno vyrobku, design obalu nebo zaZzitek spojeny
s nakupem vyrobku. Je to souhrn vSech téchto aspekti, jejichz cilem je vlozit nehmatatelnou,
ale silnou pfedstavu o znacce do mysli zdkaznikl. Podstata znacky je mnohem zasadné;si.
Muze se vztahovat k osobnimu cili, spfiznénosti se souborem hodnot nebo ke snu o lepsi
budoucnosti. Podstata znacky nemusi pfimo souviset se samotnym produktem. Napiiklad
Coca-Cola nabada k sounalezitosti lidi na celém svété, coz nemd nic spole¢ného s jejim
vyrobkem, tedy oslazenou vodou. Healey (2008) uvadi, ze znacka ,,nejprve dostava jméno,
pak vizualni styl, vyraz, pravidla, a pak vSechny ostatni aspekty definované identity. Kazdy
prvek musi hrat urcitou ulohu. Jednotlivé ¢asti mohou byt u riznych druhii znacek v riznych
odvétvich provazany odlisnymi zpuisoby. Jestlize je znacka dobre sestavena, spojeni mezi

ideou a identitou je silné‘.

Role kazdého jednotlivého prvku vyzaduje, aby vyvolal spravnou reakci a pochopeni
u zékaznika. Prozitek z jednotlivych prvki identity produktu vyvolava vzpominku na celek

spojenou s touhou po dalSim nakupu. Zékaznik ocekava, ze produkt bude odpovidat tomu,
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co znacka slibuje. Pii propagaci znacky je dulezité si uvédomit, co je na produktu vyjimecné.
U $pickového vyrobku by ptfinos mél byt ziejmy. U ostatnich je potieba vize, aby byl pfinos
vyrobku srozumiteln¢ vyjadien. (Healey, 2008, s. 72)

Mnoho produktli se zaméiuje pouze na to, aby si jej zakaznici mohli dovolit. Nékteré
obchodni znacky z periferie trhu vyuzivaji design a obal, ktery zakaznikovi napovida, ze
vyrobek neni nejlepsi, ale jeho cena neni vysoka. Tyto produkty cili na zdkazniky, ktefi se
vyhybaji draze vypadajicim znackdm. Naopak znacky usilujici o vrchol trhu distribuuji své
produkty tam, kde na n¢ narazi bohatsi zékaznici. Jejich filozofii je: ,,zaplatite sice vice, ale
vas zazitek bude stat za to“. VétSina znacek vyuziva promysleného mixu designu, ceny
a obalu. To proto, aby vyjadiila své piednosti a klady tak, aby uspokojila i primérného

zékaznika. (Healey, 2008, s. 73)

1.5 Image podniku a znac¢ky

Image podniku Ize chapat jako piedstavu urCitého objektu. Tato pfedstava nemusi byt vzdy
pln¢ pravdiva. Jelikoz se o image Casto hovoii ve sdélovacich prostfedcich, ziskavame z nich
vlastni pfedstavu. Na zéklad¢ téchto pfedstav sami jedname, nakupujeme, podporujeme, ¢i

naopak zavrhujeme nékteré vyrobky.

Image podniku zakaznik vnima podle hodnot jako atraktivnost, seridznost, piistup
k zdkaznikim, uspésSnost, inovativnost, solventnost, divéryhodnost, tradice, ekologicka

ohleduplnost a piistup k vefejnosti. (Foret, 2011, s. 73)

Image znacky Ize definovat jako povédomi o znacce, uchovavané v mysli spotiebitele. Jsou
s ni spojeny kvalita, spolehlivost, pfizniva cena, atraktivita a uzitecnost. Pozitivni image
spojuje v paméti silné, pozitivni asociace se znackou. Podstatné je jeji vné&jsi plisobeni
a celkovy dojem, kterym se prezentuje na vetejnosti. Image znacky ovlivituje také prode;j
jejich vyrobkl. Velky vliv na minéni o né¢jakém vyrobku ma naptiklad obal zbozi, reklama,
tradice znacky aj. Casto se stane, Ze zakaznik davéiuje jedné znalce a jinou zavrhuje, i kdyz

jsou oba vyrobky na stejné urovni. (Foret, 2011, s. 76; Keller, 2007, s. 101)

1.6 Hodnota zna¢ky
Urcovani hodnoty znacky se fadi mezi kontroverzni discipliny. Pfifadit penézni hodnotu
k nécemu tak abstraktnimu, jako je znacka, je velmi obtizné. Odbornici v§ak provadéji toto

hodnoceni metodou oddéleni abstraktni véci, tedy znacky, od financnich aktivit, jejichz
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hodnota je v podniku sndze meéfitelna. Veskeré ptistupy hodnoceni maji stejny cil, tj.

poskytnout podniku néstroj k pldnovani a cileni svych investic.

Celosvétova konzultantska spolecnost Interbrand spole¢né s Casopisem BusinessWeek
kazdoro¢né sestavuji tym odbornikli, aby vyhotovil seznam nejcennéjSich znacek svéta.
V jejich prizkumu figuruji znacky vetejnych spolecnosti, které pravidelné publikuji své
ucetni vysledky, a jejichz finan¢ni vykonnost je mozné oddélit od ostatnich aktivit

spole¢nosti.

Hodnoceni znacky mizeme piirovnat k sdzeni na fotbalovy zdpas. Mame povédomi o tom,
jak se hracim daftilo v posledni dobé, avSak nemiizeme si byt jisti, kdo v samotném zapase
vyhraje. Pouhé hodnoceni znacky neddvd managementu moc informaci o tom, co by mé¢l

délat v dalSich letech, aby hodnotu znacky nadéle posilili. (Healey, 2008, s. 56)

Interbrand vypocitava hodnotu znacky podle slozitych vzorct, které obsahuji o¢ekavané
hospodaiské vysledky v nadchazejicich péti letech. Pii tomto hodnoceni reprezentuje
hodnota znacky Coca-Cola téméi 60 % hodnoty spolecnosti. Z toho vyplyva, ze hodnota
znacky ma vyssi cenu nez vyrobni zdvody, distribu¢ni systém a veskery majetek spolecnosti
dohromady. Znacka Coca-Cola ptedstavuje pro firmu zakladni stavebni kamen celého

podnikani. (Foret, 2011, s. 199)

., Znacky jsou dilleZitym jmenim, se kterym musi spolecnost nakladat opatrné, protoze znacky
pridavaji hodnotu podnikovym aktivitam, které se v propagaci obejdou bez sdelovacich
prostiredku “, fika Raymond Prerrier (2011), feditel odd€leni hodnoceni znacek spole¢nosti

Interbrand.

Americké znacky jasné dominuji zebifickiim nejcenngjSich znacek svéta podle agentury
Interbrand. Velky americky trh pilsobi pro spolecnosti jako odrazovy mistek
k celosvétovému plisobeni. Znacku Microsoft hodnoti prodejci jako ekonomicky silnou diky
masivnim prodejiim. Oproti tomu Apple nedosahuje tak velikych objemt prodeje, ale svymi

zékazniky je tato znacCka velice cenéna. (Healey, 2008, s. 56)

Hodnota znacky se ¢asem méni. Kdyz Phil Knight zakladal firmu Nike, vypracovani loga
ho stalo 35 USD. Dnes je hodnota jiz celosvétové znamé znacky odhadovéana podle

Interbrandu na 7,5 miliardy USD. (Foret, 2011, s. 200)
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1.7 Komunikace znacky
Slovo komunikace pochazi z latinského ,,communicare®, coz v pfekladu znamena sdileni,
spolupodileni nebo spole¢nou ucast. Komunikace je zakladem veskerych vztahii mezi lidmi.

Komunikace zahrnuje sdileni, pfenos a vyménu nejen informaci, ale také dalSich produkt

lidské ¢innosti. (Foret, 2011, s. 16)

Komunikace v $ir§im slova smyslu zahrnuje kromé informaci i prezentaci raznych produkti.
Predmétem komunikace mtze byt cokoliv prezentované jednou stranou a vnimané stranou
druhou. Projev jedné strany a reakce druhé piedstavuje zadklad komunikace. (Foret, 2011,

s. 17)

To, co odliSuje produkty od ostatni nabidky, je znacka, kterd v tomto ohledu hraje
vyznamnou roli. Zpusob, jakym oslovuje, jak ptsobi a jak komunikuje se svym okolim,

pomaha spotiebiteli v orientaci na trhu piesyceném informacemi. (Vysekalova, 2004, s. 96)

Vysekalova (2004) uvadi: ,, Positioning znacky predstavuje jeden ze zdkladnich konceptii
marketingu a mél by odpovédet na otazky typu verohodnosti, specificnosti, kompatibility
produktu s Zadouci pozici i stanoveni pozice v konkurencnim poli. Znacka se stala alfou
a omegou marketingovych komunikaci, je sklonovana ve vsSech padech, znacky jsou

zkoumany, analyzovany a hodnoceny z ruznych uhlu pohledu.

1.7.1 Marketingovy mix

Marketingova komunikace pak v sobé zahrnuje typy a nastroje komunikace, které lze
aplikovat v trznim prostfedi. Stale nejicinnéj$im nastrojem komunikace i v dnes$ni dobé¢ je
osobni rozhovor. Vyhodou tohoto zptisobu komunikace je, ze umoznuje sdélit informace
s osobnim zaujetim a sledovat zpétnou vazbu partnerti. Nevyhodou osobni komunikace je,
ze se lidé musi setkat ve stejném case na stejném misté, coz je Casto slozité. Tento typ
komunikace je pro sdileni informaci mezi znackou a spotiebiteli nevhodny. Proto firmy
pouzivaji pro osloveni zdkaznikii prostfedniky, jako jsou vefejna média ¢i socialni sité.

(Foret, 2011, s. 26)

Podle Pospisila a Zavodové (2012) patii komunikace mezi dalezité prvky marketingového

mixu. Zakladni ¢innosti tohoto mixu se skladaji z té€chto prvk:

1. Product (vyrobek, sluzba)
2. Price (cena produktu)
3. Place (misto prodeje, distribuce produktu)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

4. Promotion (komunikacni nastroje na podporu prodeje produktu, podporu znacky

atd., marketingové komunikace).

Komunikace, a to hlavné komunikace se zdkaznikem, je zdkladem spé$Sného marketingu.
Vhodné nastroje pro tuto komunikaci zahrnuje v marketingovém mixu prvek promotion.
V ceském prostiedi se komunikac¢ni aktivity oznacovaly diive ndzvem propagace, ktery je
piekladem anglického vyrazu promotion. Novy nazev, marketingovd komunikace, je
v dnesni dobé béznym pojmem. Pro komunikaci se spotiebitelem lze vyuzit rizné techniky
a postupy, které¢ rozd€lujeme na jednotlivé soucasti tvorici komunikacni mix. (Pospisil,

2012, s. 10)

1.7.2 Komunikaéni mix
Tento komunika¢ni mix vystupuje jako podsystém mixu marketingového. Manazefi se snazi
pomoci optiméalnich kombinaci néstroji komunikacniho mixu dosahovat vytycenych

firemnich cilt. (Ptikrylova, 2010, s. 42)

SloZeni komunikac¢niho mixu se lisi podle pfistupu jednotlivych autort.
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Tabulka ¢. 2 Srovnani sloZeni komunikacniho mixu jednotlivych autoru (Viastni
zpracovani)

Soucasti komunikaéniho mixu (jméno autora/rok vydani zdroje)

Podle PospiSila, " Podle Prikrylové,
Podle K¥izka, Crhy/2012
Zavodné2012 | ok SIAY Jahodové/2010
Reklama Reklama (advertising) Peklama
Sales promotion
(podpora Podpora prodeje (sales promotion) Podpora prodeje
prodeje) g
o O
. . Public relations (vetejné vztahy, Public relationsa | &=
Public relations ] . i . g M
prace s vetejnosti) sponzoring = £
o
Direct marketing | Pfima propagace (direct marketing) | Pfimy marketing % §
<
4
Osobni prode;j Psobni prodej (personal selling) Osobni prode;j g g =
° g
o &£ L

Nové kategorie podle Ktizka, Crhy

On-line komunikace (webové
stranky, facebook)

Viralni marketing (socialni sit¢)

Guerilla marketing (nekonvencéni
marketing)

a ambientni marketing (netradi¢ni
formy medit).

Ambientni marketing (netradi¢ni
formy medii) aj.

Pospisil a Zavodna (2012) prezentuji komunika¢ni mix v zakladnim pojeti a rozd€luji jej na

soucasti, kterymi jsou reklama, sales promotion (podpora prodeje), public relations, direct

marketing, osobni prode;.

Témeért stejné ¢asti komunikaéniho mixu uvadi i1 Prikrylova a Jahodova (2010). Ty je déli

podle formy pfistupu na neosobni formu komunikace a osobni formu komunikace. Do

neosobni formy zacleniuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations

a navic zde uvadéji také sponzoring. Osobni formu komunikace reprezentuje podle autorek

osobni prode;.
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Nové trendy a technicky vyvoj zohlednuje v komunika¢nim mixu Ktizek a Crha (2012). Ti
uvadéji jako zdkladni soucasti komunikacniho mixu reklamu (advertising), podporu prodeje
(sales promotion), public relations (vefejné vztahy, praci s vetejnosti), pifimou propagaci
(direct marketing) a osobni prodej (personal selling). Komunika¢ni mix na rozdil od
ostatnich rozsifuji o on-line komunikaci (webové stranky, Facebook), virdlni marketing
(socidlni sité), guerilla marketing (nekonvencni marketing) a ambientni marketing

(netradi¢ni formy medii).

Z téchto prikladi je patrné, Ze se tato oblast dynamicky vyviji a Ze 1ze ke komunika¢nimu
mixu pfistupovat z raznych uhli pohledu. Zmény tohoto odvétvi jsou do zna¢né miry
ovlivnény rychlosti rozvoje komunikacnich a informacnich technologii. Kone¢nou podobu
komunika¢niho mixu ovliviiuje vlastni cil firmy. Pii propagaci znacky nebo produktu je
nutné zvolit jakou cilovou skupinu oslovit, ¢eho a kdy chce firma dosdhnout a jakym
zpusobem. Na proces tak navazuje vybér nejefektivnéjSiho propagacniho prostiedku
a stanoveni financniho rozpoctu. Kvalitni komunika¢ni mix dokaZze propojit vSechny tyto
aspekty. Zpétna vazba v tomto ptipad¢ posiluje a podporuje zadouci t€inek marketingové

komunikace. (Pospisil, 2012, s. 11)

Zajimavym fenoménem komunika¢niho mixu propagace znacky je sponzoring. Ten miizeme
definovat jako pomoc ve formé financnich nebo jinych prostiedki do aktivit, jejichz
potencial je mozno komeréné vyuzit. Diky tomu mohou firmy jednoduse spojit obsah své
¢innosti s urCitou vyznamnou udalosti ¢i aktivitou. Vysledkem je zvySovani pozitivniho
povédomi o znacce €1 spolecnosti. Sponzoring nemusi byt zaméten piimo na produkt. Mze
vhodné pouzitymi prostfedky marketingové komunikace stimulovat povédomi tak, ze si
ucastnici pfi dalSim opakovani akce, ptibéhu ¢i udéalosti znacku nebo spole¢nost vybavi.
Casto se setkavame se sponzoringem v oblasti sportu a kultury. Velkou sledovanost maji
naptiklad kratké ptibéhy natdCené sponzorovanymi sportovci, které jsou formou kratkych

videi uverejnovany na socialnich sitich. (Foret, 2011, s. 338)

Matula (2016) piinosy sponzoringu shrnuje takto: ,, sponzorovana uddlost vyvolava zdajem
meédii. Vysledkem je publicita, ktera pomaha budovat pozici znacky ve spolecnosti v boji
s konkurenci. Ucastnici si z uddlosti odndseji zazitky, které jsou zapsdany v podvédomi spolu
s logy partneru. Vytvareji se tak emocionalni vazby, které vedou k vérnosti zakaznikii

a partner*.
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2  SOCIALNI MEDIA

v 7

rychle, ze se témét kazdy den dozvidadme o novych moznostech, strankach a nédpadech. Ze
zkuSenosti firem vyplyva, ze marketing na socialnich mediich opravdu funguje. Socialni
média vyzaduji zcela jiny piistup marketéri. Uspéch nelze hodnotit ze dne na den. Firma
pouhym ziizenim svého profilu na Facebooku neza¢ne ihned ovliviiovat zdkazniky ke koupi

produktli, avsak mohl by to byt jeden z prvnich krokl k uspéchu. (Janouch, 2012, s. 210)

Podle Viktora Janoucha (2012) je uzitecné: ,,zacit s jednou aktivitou, napriklad s blogem
a pozdéji, po zjisteni dostatecného mnozstvi informaci, aktivity rozsirit a zesilit“. Zalozeni
stranky na Facebooku nebo tucast v diskusich mize pomoci k rozSiteni povédomi
o spolecnosti a nabidce jejich produktii. Pokud se na blogu vyskytne kvalitni ¢lanek, mnoho
lidi jej zac¢ne vkladat do svych pfispévka a c¢lankt. Je dilezité vénovat pozornost vice
oblastem. Jediné€ zanechani stop na vice mistech zajistuje Sanci splnéni cild. Marketing na
socialnich sitich vyzaduje vice ¢asu nezZ jiné formy marketingu na internetu a to hlavné
v ptipravné fazi. Janouch vidi budoucnost v audiovizualnim obsahu, ¢ehoz jsme jiz v dnesni

dobé¢ svédky.

Socialni média jsou média fungujici online, jejichz obsah je vétSinové sdilen samotnymi
uzivateli. Spole¢nosti mohou ze socialnich médii ziskat informace o tom, co zékaznici
pozaduji nebo jaké jsou jejich postoje vici znacce. Jsou zdrojem tak zvané ,kolektivni
moudrosti. Socidlni média se t&si oblibé a divéfe mnohem vétsi nez média tradicni. Lidé
prestavaji vétit tradicnim formam reklamy a spolecnostem nezbyva nic jin€ho, nez se zapojit
do tohoto nového trendu. Diive méla reklama za cil upoutat pozornost divakl a pfimét je
k rozhodnuti koupit propagovany vyrobek. Dnes si fada lidi tvrzeni z reklamy ovéii na

internetu, nez se rozhodne ke koupi. (Janouch, 2012, s. 212)

Socialni média nejsou urcena k propagaci vyrobki ani k reklamé¢, 1 kdyz se tak Casto d¢je.
Pravou funkci socidlnich médii je obousmérna komunikace se zédkazniky. Tradi¢ni média
jako je televize ¢i radio také komunikuji se zdkazniky. Tato komunikace je vSak pouze
jednosmérna (pouze od firmy smérem k zakaznikovi). Pravé obousmérnd komunikace je
zékladem marketingu na socidlnich sitich. Navstévnici socialnich siti mohou spolecnosti
pomoci budovat dobré jméno a usmérinovat produkty, aby vyhovovaly pranim zékazniki.

(Janouch, 2012, s. 214 - 215)
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Uzivatelé socidlnich médii jsou lidé, ktefi travi vice Casu na internetu nez u ¢asopisu Ci
televize. VétSina z nich se dé€li o své zkuSenosti a zazitky se svym okolim. Pro tuto skupinu
jsou mnohem dulezitéjsi informace ze socialnich médii nez z bézné reklamy. Neda se fici,
ze se vSichni uzivatelé chovaji stejné a vyuzivaji socidlni média ze stejnych davodi. Lze
vSak pozorovat spolecné rysy v chovani uzivatelll a nalézt divody jejich ucasti v socidlnich

médiich. Z priizkumt vyplyvaji nésledujici divody:

1. Potkévat se s lidmi spole¢nych z&jmi
2. Hledat zabavu

3. Neé&co nového se naucit

4

Ovlivnit ostatni

Na socialnich médiich je nejvice zastoupena skupina lidi ve véku mezi 15 - 34 lety. Ti jsou

nazyvani ,,generace Facebooku®. (Janouch, 2012, s. 218)

Pocet uzivatell socidlnich médii se rozsifuje kazdym dnem. Z toho je patrné, Ze se rozsifuje
1 pocet témat, o kterych se mluvi. Firma nemutze zékazniky oslovit stejnym zptisobem, ktery
pouziva naptiklad na svych webovych strankach, v reklamé ¢i tisténych katalozich. Lidé na
socialnich sitich chtéji diskutovat a zaroven se i1 bavit. Nemaji zajem o vychloubani ani
vnucovani nezajimavych produktd. V socialni komunité musi produkt ze sdéleni spolecnosti
vyplynout jakoby nahodn¢. Mezi atributy tispéchu na socialnich médiich patii vasen, humor,
nadhled i emoce. Nejdiilezitéjsi je, aby spole¢nost dodrzovala jista pravidla tak, aby se od ni
zékaznici nepfesunuli ke konkurenci. Pravidla, jako jsou transparentnost, upiimnost

a neuvadéni divaka v omyl, napomahaji vyhnout se ptipadnym problémtim.

Chce-li byt firma v dnesni dobé ispé$nd, nemtze zanedbat socialni média. Mezi socidlni
média nepatii pouze socialni sité, jak se nékdy myln¢ uvadi, ale jsou to také webow¢ stranky
nebo e-shop vyuzivajici socidlni prvky, které zahrnuji blogy, diskusni fora a prvky nakup

usnadnujici nebo k ndkupu motivujici. (Janouch, 2012, s. 217)

Déleni socidlnich médii 1ze provést riznymi zpiisoby. Toto déleni vS§ak mize byt zavadéjici.
Mnoho odbornikli se domniva, ze se sluzby svymi funkcemi piekryvaji. NejCastéji se
pouzivaji dvé kritéria pro rozdéleni socidlnich médii. Prvni kritérium je ¢lenéni podle
zaméfeni. Druhym kritériem je ¢lenéni podle marketingové taktiky, které je povazovano za
ptehlednéjsi. Proto z n&j budeme déle vychazet. Podle marketingové taktiky délime socialni

média na:

1. Socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)
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Blogy, videoblogy a mikroblogy (Twitter)
Diskusni fora (Yahoo! Answers)
Wikis (Wikipedia, Google Knol)

Sociali zalozkovaci systémy (digg, Delicious, Jagg)

A

Sdilena multimédia (YouTube, Flicker)

Ze socialnich médii se k propagaci firemni znacky nej€astéji vyuzivaji socialni sité a blogy.
V poslednich letech nabyvaji na vyznamu sdilend multimédia, a to pfedevsim YouTube.

Ptinos Wikis je spiSe informativniho charakteru. (Janouch, 2012, s. 218)

2.1 Socialni sité

Na socidlni sité se lidé pfipojuji proto, aby se setkali se svymi ptateli, nebo aby se ptidali ke
komunité lidi se stejnymi zajmy. Proto se socialnim sitim fika n€¢kdy sité spole¢enské nebo
jen komunity. Nejrozsifenéjsi typ socialnich siti jsou sit€¢ osobni. Nejznaméjsi z nich je
Facebook, ktery byl pivodné€ ureny jen pro studenty Harvardu. Béhem nékolika let se vsak

natolik rozsifil, Ze se z n¢j stala nejvetsi socidlni sit’ svéta. (Janouch, 2012, s. 223)

Dalsi vyznamnou osobni socidlni siti je MySpace, kam se ptivodné piipojovali studenti, aby
se bavili, vymeénovali si mezi sebou fotografie a videa. Tato sit’ ménila své zameéteni
s rostoucim poctem uzivatelil, az se z ni stala nejvetsi zabavni sit’ svéta, kde miizeme nalézt
profily vSech znamych hudebnich skupin. Stejné jako ptes kazdou socidlni sit’ i ptes tuto je
mozné ziskavat zdkazniky. Napftiklad britsky online obchod TopShop.uk uvadi, ze v roce
2008, kdy dosahovala obliba MySpace vrcholu, ptichazelo 5% zékaznikl pravé ptes tuto sit’.
(Janouch, 2012, s. 222 - 223)

Dalsim typem jsou profesni socialni sit€. Na nich se setkavaji profesionalové z rtiznych
obort a diskutuji o svych pracovnich povinnostech a zdjmech. Nejvyuzivanéjsi profesni sit’
je LinkedIn, na niz si fada firem vybira své budouci manazery ¢i konzultanty. Na této siti
ma kazdy uzivatel sviij profil, avSak sit’ neni pfimo vyhranénd na urcity obor. Existuji 1 sité
specializované, jako je tfeba pro lékafe Sermo.com nebo sit’” pro vrcholové manazery

Inmobile.org.

Vyhodou socialnich siti pii komunikaci se zakazniky je pfima komunikace. Tento neustaly
kontakt spolecnosti se zakazniky, kdy spolecnost odpovida na nejriznéjsi piipominky,
dotazy a stiznosti a na druhé stran¢ ziskava zdkaznické reakce, je kliCovou cCinnosti na
socialnich sitich. Pfi ziskani vétsiho poctu nazori je snazsi produkty ptizplsobit tak, aby

vyhovovaly vétSin¢ zdkaznikl. (Janouch, 2012, s. 223)
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2.1.1 Facebook

Facebook je nejrychleji rostouci socialni siti. V ¢eské republice ho zacatkem roku 2009
vyuzivalo kolem 150 000 uzivateli. V roce 2010 mé¢lo na facebooku ucet vice nez
1,7 milionu Cechti a koncem roku 2015 vice nez 4 miliony. Rychly nartist uZivateli v roce
2009 ovlivnily novinové ¢lanky hlasajici o Facebooku, Ze je to néco, bez ¢eho se neda zit.
Tento vliv se projevil nejvice na nejpocetnéjsi skupin€ uzivateli, kterd je ve véku 25 -34 let
a v Ceské republice tvoii vice nez tfetinu viech uZivateld. (Janouch, 2012, s. 241, Do&ekal,

2015)

Pocatky Facebooku sahaji do roku 2004, kdy jej zalozili studenti Harvardské univerzity
v Cele s Markem Zuckerbergem, aby slouzil studentim ke sdileni kontaktd. Nazev vznikl
z Facebooks - papirovych letakli rozdavanych studentim prvniho ro¢niku na americkych
univerzitach. Jejich principem, stejné jako pozdé€ji Facebooku, bylo vzajemné seznameni

studentil a ziskani ptatel. (Janouch, 2012, s. 241 - 242)

vvvvvv

probiha mezi ptateli i cizimi lidmi pfedev§im prostiednictvim zprav a diskusnich for. Dale
uzivatelé mohou psat zpravy na zed, sdilet fotografie, videa ¢i udalosti. Firma se svym
vlastnim profilem ma moznost kromé¢ komunikace vytvaret i specialni akéni nabidky, tieba

jen pro své fanousky na Facebooku. (Janouch, 2012, s. 242)

Pro firmy je vyhodou systém fungovani Facebooku, nazvany ptatelé pratel, ktery napomaha
lavinovému efektu Sifeni informaci. Napiiklad firmou vlozZeny ¢lanek mohou vidét jak
pratelé (fanousci), tak i jejich pratelé. Pro firmu je pocet jejich fanouskt kliCovy a je také
obrazem, jak je veden firemni profil. Nejrychleji lze fanousky ziskat formou placené
stalou aktivitu. Zajimavost ¢lankl, dopliiovani obsahu a komunikace s fanousky je klicova

pro jejich spokojenost. (Janouch, 2012, s. 249)

Kromé lavinového efektu Sifeni ma reklama na Facebooku oproti bézné internetové reklame
vyhodu i v pfesnosti cileni. Lidé o sob¢ na Facebook ¢asto mnoho napisi, diky tomu je mozné
zaméfit se na urcité publikum. Pro cileni reklamy je mozné pouzit vek, misto, vzdélani
a pohlavi. Dale je mozné zam¢étit reklamu na aktivity ¢i zdjmy lidi jako jsou tieba filmy,

knihy, hudba a sport. (Janouch, 2012, s. 250)

Facebook tak pfedstavuje jednoduchou a snadnou moznost pro zviditelnéni firmy. Za uspéch

se vSak pocita i zjiSténi nazort,, pozadavkl a pfani. S narGstajicim poctem lidi je mozné
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ziskat vice informaci o produktech, sluzbach a zdkaznikové minéni o firm¢. At uz jsou
reakce pozitivni ¢i negativni, poskytuji firmdm dtilezitou zpétnou vazbu, jak jsou produkty
ve spolecnosti vnimany. Tyto poznatky mlize firma vyuzit k usmérnéni vyroby a prodeje.

(Janouch, 2012, s. 246)

V Ceské republice mezi uspésné Facebookové stranky patii Kofola a PilsnerUrquell. Ve
svétovém méfitku je dobrym piikladem Coca-Cola ¢i RedBull. Tyto Gspésné stranky navic
vyuzivaji odkazu firemnich webovych stranek v informacich profilu, aby tim zvysili jejich

navstévnost. (Janouch, 2012, s. 247)

2.1.2 Aktivity na Facebooku

Marketing na Facebooku ptedstavuje efektivni zptisob, jak zvysit objem prodejii firem na
internetu. Umoziluje oslovit klienty diilezité pro firmu, sledovat vysledky a méfit ucinnost
reklam. Nastroje pro méfeni pomahaji zjistit, jakému typu lidi se prezentovana firma libi
a jak reaguji na reklamy. Pomoci tzv. proklikii Ize navstévniky firemniho profilu
presmérovat na jakoukoli webovou stranku. Okruhy uzivatela 1ze rozsitovat cestou lidi, kteti

stranky oznacili jako ,,To se mi libi“. (Facebook business, 2016)

Pokud bude chtit podnikatel na Facebooku (a dalSich sitich) uspét, musi si podle Severy
a Krsky (2013) zvolit systém. Ve své knize uvadéji tyto kroky: nalézt idedlniho zakaznika,
piivést ho na Facebook, pfesvédcit ho o pozoruhodnosti, odstranit nakupni pochybnosti,
vyzvat ho ke koupi, uzaviit obchod a udrzet si spokojeného zédkaznika. Do pribézné ¢innosti
zafazuji: stanoveni cile, nalezeni DNA vlastniho byznysu, motivace emoc¢nimi vjemy,

vytvareni a aktualizace zdkaznické databaze.

Podle Bednare (2011) jsou aktivity na socidlnich sitich popisovany takto: informovani
o znacce, predprodejni podpora produktu, presvédcovani potencidlnich klientli o vyhodéach
produktu, poprodejni podpora, budovani uzivatelské komunity, feSeni problémil a krizova

komunikace. Tyto ¢innosti slucuje do tfech zakladnich kategorii:

1. Navazani kontaktu s klientem
2. Presvédceni klienta o koupi, k propagaci znacky, komunikaci s okolim

3. Poprodejni podpora, dlouhodoba komunikace s klientem
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Tabulka & 3 Srovnani aktivit na Facebooku podle riiznych autorii (Vlastni zpracovani)

Aktivity na Facebooku

Severa a Krska Bednar

= informovani o znacéce

nalézt idealniho zékaznika
ptedprodejni podpora produktu

piivést ho na Facebook

presvédcit o pozoruhodnosti presvédCovani  potencialnich  klienta

odstranit ndkupni pochybnosti OV aeE A prodin <in

vyzvat ke koupi -

uzaviit obchod -

poprodejni podpora,

udrZet si spokojeného zakaznika budovani uZivatelské komunity

feSeni problémt a krizova komunikace

Severa a Krska (2013) kladou v¢tsi diiraz na praci se zakaznikem v predprodejni fazi a jako
dilezitou berou i samotnou transakci nakupovani, kterou do téchto boda zanesli. Bednar
(2011) oproti tomu vyzvedava v ptipravném obdobi praci se samotnou znackou. Tim se
rozumi v tomto piipadé ,,pfedprodejni podpora produktu* jako souhrnna oblast jak reklamni,
tak 1 cileni na zdkaznika. Nezabyva se vSak samotnym prodejem, ale klade diraz na
poprodejni aktivity, které Severa a Krska shrnuji do jednoho bodu, ktery tuto ¢innost
zastfesuje.

Autofi se shoduji ve velké ¢asti dulezitych bodii. Avsak Bednat pojima aktivity na socidlnich
sitich v $ir§Sim uhlu pohledu a zabird i oblast o znacce. Absence této oblasti pfi podnikani na
socialnich sitich by byla chybou. Severa a Kr$ka berou jako prioritu pouze praci s clovékem,

potencialnim zakaznikem.

2.2 Blog

Slovo Blog vzniklo spojenim a zkracenim dvou slov web a log, tedy Cesky webovy
zdznamnik. Vyuziva se k chronologickému zvetejnovani povétsSinou pravdivych piispévk.
Blogy nemusi byt jen pouhymi ,,deni¢ky*, ale také profesionalnimi nastroji pfi propagaci
spolecnosti. Nejcastéji mizeme vidét blogy zajmové a profesni. Kolem nich se tvori
komunita se spole¢nymi zajmy. Tito lidé piSi na blog komentaie nebo dostavaji prostor ke

psani vlastnich pfispévka. (Janouch, 2012, s. 225)
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Blog muze obsahovat v nékterych ¢lancich i1 video, pfipadné audio ptispévky. Zvlastni
formou blogu je takzvany vlog, ktery je tvofen jen z videi. Dal§im druhem je takzvany
mobblogging, tedy blogovani prostiednictvim chytrého telefonu. Nejcastéjsi jsou vSak
mikroblogy, jejichZ nejznaméj$im zastupcem je Twitter. (Janouch, 2012, s. 226 - 227)

Na svéte je hodné lidi, ktefi si vedou blog, avSak je velky rozdil psat blog vlastni a firemni.
Firemni blog ma totiz za ukol oslovit koncového zdkaznika, coz neni jednoduché s ohledem
vyuzitelnosti ndzori, podnétl a ptipominek ¢tendii. Blog je nastroj, ktery ziskadva pozornost
Ctenafi vybérem tématu a pohledem na tuto problematiku. Jsou to pravé atraktivni ndzvy
¢lankd, chytré, vtipné ¢i akeni prispévky, které délaji blogy tspéSnymi. Takové blogy jsou
vSak obtizné€ vyuzitelné k propagaci. (Janouch, 2012, s. 227)

Je tieba psat o firm¢ tak, abychom se vyhnuli vychloubdni, ale také tak, abychom se
nezabyvali nepatficnymi zalezitostmi. Dopad blogu pro firmu mize byt jak pozitivni, tak
i negativni. Clanky a diskuse mohou byt sméfovany k prodeji a propagaci vyrobki, aviak je
potieba, aby o tom ¢tenafi védéli a toto jednani bylo transparentni. Blogy s velkym poctem
Ctenaru obvykle nepropaguji jen vyrobky vlastni, ale poskytuji prostor i pro reklamu jinych.
(Janouch, 2012, s. 228)

Blog psany konkrétni firmou je blog oficidlni. Obvykle je psan pro zékazniky ¢i potencialni
zakazniky firmy. Psanim blogu mtze firma ovlivitovat komunitu a jeji ndzory, naptiklad pti
zavadéni nového produktu na trh. Nebezpecim blogovani je, ze mohou vznikat blogy
nespokojenych zékaznika, piSicich o nekvalitnich produktech ¢i neochoté pracovnikt
obsluhy. K uspésnosti blogu je potieba, aby ptinasel nejnovéjsi zpravy, byl zdrojem

informaci a bavil své ¢tenare. (Janouch, 2012, s. 231)

2.2.1 Twitter

Twitter se fadi mezi mikroblogy a mezi takovymi nema ve velikosti zddnou konkurenci.
Twitter je socidlni bezplatna sluzba, umoznujici posilat a Cist zpravy, kterym se tika tweety.
Ty maji do 140 znakli a zobrazuji se na autorové profilu. Zaroveil jsou doruceny
odbératelim, tedy lidem, ktefi autora sleduji. Tweety neni potieba posilat webovou aplikaci,
1ze tak ucinit naptiklad i pomoci zpravy SMS. Stejné tak i sledovani tweetli je mozné i na
nejruznéjSich mobilnich aplikacich. (Janouch, 2012, s. 257 - 258)

Piivodnim ucelem Twitteru byla forma zabavy. Lidé si méli sd€lovat, co prave délaji. Pro¢
firmy pouzivaji Twitter ndm sd€luje prizkum pana Zandla (2009) na serveru Lupa.cz.

Ptedevsim proto, ze média a technicky zaméieni uzivatelé ho pouzivaji jako zdroj informaci.
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Dale je mozné jej pouzit k diskusi a oboustrannému kontaktu. Publikovani na Twitteru je
struéné a vyrazné€ jednodussi nez na jinych socidlnich sitich. Lidé nemaji z Twitteru obavy,
protoze k pfihlaSeni a odhlaseni odbéru staci pouhé jedno klinuti. Pro firmu je to dobra

zkusenost pokud chce zacit s marketingem na socialnich sitich.

2.2.2 Marketing na Twitteru

Pro firmu je tcelné komentovani tweettl, ve kterych se o firme nebo jejich produktech pise.
Na tyto tweety je dobré reagovat, protoze slouzi k informovani nejen lidi, ale i médii. Diky
odbératelim, kteti posilaji tweety dal, se informace rozsifuje. Firmy mohou pomoci tweetl
upozornit na nové vyrobky, komunikovat se zdkazniky a provadét prizkumy nézort na
produkty. Firma by méla pouzivat Twitter relevantné k tomu, co se od ni o¢ekava. M¢la by
sd¢lovat zajimavé informace a nepoustét se do komentaiti néceho, co se ji netyka. (Janouch,
2012, s. 258 - 259)

Firmu mtzeme pomoci Twitteru propagovat i na jinych webech. Napiiklad namisto
bannerové reklamy je mozné umistit na web ukazatel tweet. Pokud firma zvoli spravné
tematické portadly, mize ovlivnit velkou skupinu uzivatelti. Ti se nasledné mohou stat
novymi odbérateli firemniho kanalu. (Janouch, 2012, s. 259)

Ptikladem uspésné Twitterové kampané je kampan Malaria No More, kterd si dala za cil
oslovit co nejvétsi pocet lidi, aby svymi ptispévky pomohli nakoupit sité proti moskytim
pfenasejicim malérii. Za pomoci Ashtona Kutchera, ktery zvefejnil tweet: ,, KaZdych
30 sekund umira jedno dité na malarii. Site zachranuji zivoty. Sit’ je za $ 10“, ktery vyvolal
vinu sdileni na internetu. Tento tweet nakonec zhlédlo pies 1 milion odbératelt a vysledkem
iniciativy byla zasilka 90 000 siti smétujicich do oblasti postizenych malarii. Z této kampané
plyne pro firmy pouceni: obsah sdéleni musi byt jednoduchy a sama propojenost socialnich

médii pomtze rychlému Sifeni zprav, které vedou zpét ke zdroji. (CNN, 2009)

2.3 Wiki

Vsechny encyklopedie utvarené uzivateli jsou ¢astmi softwaru serveru, kam kdokoli mtize
pridavat informace. NejznaméjSimi jsou Wikipedie a Google Knol. Lze vSak pomoci téchto
nastroju ovlivnit zédkazniky? Piedni vyhledavace povazuji Wikipedii za relevantni zdroj
informaci, proto se ¢asto objevuje na celnich mistech pfi vyhledavani. Firmy by tedy mély
zvazit vytvoreni firemniho profilu nebo aspoii doplnit nedostatecny obsah. Profil mtze

obsahovat informace z historie, o zakladatelich ¢i informace o patentech, produktech
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a technologiich. Dtlezita jsou jen fakta, nikoli nabidky firemnich produkti. (Janouch, 2012,
s. 233)

Dal8i moznost vyuziti je vytvafeni uzavienych firemnich systémt, které mohou fungovat
jako diskusni fora. Jejich ukolem je vSak shromazd’ovat informace o produktech, pracovnich
postupech a hlavné feSenich problémi. Né&které softwarové spoleCnosti tak castecné
poskytuji servisni a poradenské sluzby. Piinosem je ziskavani informaci pro budouci vyvoj
produktii a také hodnoceni spokojenosti zakaznikl. (Janouch, 2012, s. 233 - 234)

Samotnd Wikipedie je neustdle aktualizovana a ovéfovana. Ve Spojenych statech se na
Wikipedii dokonce odkazuje 1 v soudnich rozhodnutich, avSak ¢eska verze nedosahuje jejich
kvalit a to hlavné pro mensi pocet ¢lankti a pochybnosti o relevantnosti obsahu.

(Janouch, 2012, s. 234)

2.4 YouTube

YouTube je nejvétsi socidlni sit” pro sdileni videi. Zaroven je to 1 druhy nejvetsi svétovy
vyhledavac po Googlu. Denné¢ si na YouTube lidé ptehraji vice nez 1,2 miliardy videi a tato
videa musi 1 néjak najit. Firmy proto vyuzivaji ke své propagaci také kanaly YouTube.
Ukazatelem uspéSnosti na této socialni siti je celkovy pocet zhlédnutych videi a také pocet
odbératelli. Pocet piehrani mtze ovlivnit 1 zvySeni navstévnosti webu, ktery je u videa
uveden. (Janouch, 2012, s. 253)

Vyhodou YouTube kandlu je to, Ze videa mohou byt pouzita a sdilena kdekoliv, a navic
velmi snadno. Sta¢i pouhé zkopirovani odkazu, aby se video mohlo umistit na blogu,
z4jmovém serveru nebo jinych webovych strankach. Netradicni, zajimava a vtipna videa se
rychle §ifi po socidlnich médiich. (Janouch, 2012, s. 253)

Tvorbé videi je tfeba vénovat pozornost. Nelze piredem fici, zda bude mit video virdlni
(lavinové se $ifici) ucinek. [ kdyz v dnesni dobé jsou to prave video kampang, které se mohou
chlubit viralnim ucinkem. Firmy vSak s timto nemohou pocitat, a proto je jejich hlavni

snahou zakazniky informovat a obohatit obsah webu. (Janouch, 2012, s. 253)

2.5 Prinos socialnich médii

Mg¢feni pfinosu aktivit na socidlnich sitich neni lehce vypocitatelné. Nelze jednoduse méfit,
jakym zplsobem Castka vynalozena na tyto aktivity ovlivnila trzby. Je proto dulezité si
sestavit ukazatele uspéSnosti. Nékteré firmy si stanovuji cile. AvSak naplnéni téchto cilt je

méfitelné obtizné a nékteré cile mohou byt naprosto nezméfitelné. Hlavné diky tomu méii
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piinosy ze socidlnich médii jen ¢ast firem. Nejtypictéjsi je plosnad reklama na socialnich
sitich, u které se hodnoti pocet zobrazeni a proklikti. (Janouch, 2012, s. 238)

Na socidlnich médiich je mozné ukazatele GspéSnosti méfit ptimo nebo nepiimo. Mezi
ukazatele méfitelné piimo patii: pocet Clenii komunity, pocet odbératelli, pocet zobrazeni
¢lanku, pocet komentaiii, pocet odkazii a dalsi. Nepiimo méfitelné jsou: pocet pozitivnich
a negativnich komentait, zvySovani povédomi, informovanosti zakaznikd, velikost trzniho
podilu, vstup na nové trhy. (Janouch, 2012, s. 239)

Zakladnim meéfitkem byva podle druhu média pocet pratel, odbérateli, fanouski nebo
sledovateld. Neni vSak diilezity jen pocet, ale také kvalita. Pro dnesni marketingové agentury
neni problém vytvofeni virtualnich fanouskt. U téch vSak neexistuje zddna zaruka, ze budou
mit zdjem o firemni produkty. V nékterych ptipadech to nemusi byt ani skute¢ni lidé.
(Janouch, 2012, s. 239 - 240)

Je to pravé okruh aktivnich fanouski, ktery piinasi pottebny efekt pii marketingu na
socialnich sitich. Moznosti, jak aktivity dosdhnout, je budovat sit’ obousmérné. Znamena to,
ze pii ziskani nového odbératele z predem vybrané cilové skupiny se i firma stane jeho
odbératelem. Timto zptisobem se zvysi pravdépodobnost, Ze si tohoto pouta v§imnou i dalsi
lidé se spole¢nymi z4jmy a firma tak ziskd nové odbératele stejného zaméteni. (Janouch,
2012, s. 240)

Dal8im zplisobem ziskani fanousktl na firemni stranky je reklama nebo propagace. Existuji
rizné formy, avSak vzdy by méla vést na ivodni stranu s podrobnym vysvétlenim, pro¢ by
se lidé méli k této strdnce hlasit. Pii vytvoreni zakladni komunity dopomiize systém
fungovani socialnich siti, tedy Sifeni informaci pomoci ptatel, firemnich ptatel nebo
firemnich odbératelii. Timto zplsobem se informace rozsiti i mezi subjekty, které firemni

stranky jesté neobjevily. (Janouch, 2012, s. 241)

2.6 Porovnani socialnich siti

Socialni sité jsou internetovou platformou pro setkavani a komunikaci lidi stejnych zajma.
Po registraci si uzivatel mize vytvofit vlastni profil a vystavovat na ném texty, fotografie,
videa. Nejznaméjsi socidlni sit¢ jsou Facebook, Twitter, YouTube, Google+, LinkedIn,
Skype, Instagram a dalsi.

Nejpopularn€jsi u nas i v zapadnim svéte je socialni sit’ Facebook, ktera registruje 1490 mil.
uzivatell a orientuje se na sdileni fotek, videi a odkazl. Za nim nésleduje YouTube, nejvétsi
sit pro hostovani videi s 1000 mil. uzivatelti. Shodné 300 mil. uzivateld maji mikroblog

Twitter a socidlni sit’ Skype orientovana na video chat. (Novotny, 2015)
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Obrazek ¢. 1 Infografika — Mapa socialnich siti (www.markomu.cz)

Z podnikatelského hlediska skytaji socidlni sit¢ moderni moznost pro vytvoieni profilu
firmy, pracovni komunikaci, obchodovani, levnou propagaci znacky, vyrobku nebo sluzby.
Vyhodou jsou mimo jiné diveéryhodnost a rychlost. Zakladnim a velmi diilezitym hlediskem
pro vybeér sité je cilova skupina, kterou chee firma oslovit. Dale si je tfeba uvédomit, co lidé

obvykle na jednotlivych sitich délaji a jestli jim firma mutze nabidnout to, co ocekavaji.

(Bednat, 2011, s. 44)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 KOMPARATIVNI ANALYZA

Cilem komparativni analyzy je srovnani komunikace dvou celosvétové znamych znacek
a mensiho ¢eského vyrobce v oblasti energetickych napoji. Pro srovndni komunikace jsem
zvolil nejpouzivanéjsi socialni sit¢ a prezentaci na webovych strankach. Na zaklad¢

ziskanych dat stanovim zavéry a doporuceni.

3.1 Predstaveni vybranych znacek

3.1.1 Red Bull

Spolec¢nost Red Bull zalozil v osmdesatych letech 20. stoleti rakousky businessman Dietrich
Mateschitz. Inspiraci k tvorbé receptu mu byl napoj z Dalného vychodu, ktery mél
povzbuzujici ucinky pii dlouhé a namahavé praci. Red Bull se zacal prodavat na domacim
trhu v Rakousku v roce 1987. Nejednalo se zde pouze o uvedeni nového vyrobku, ale
o zrozeni zcela nové kategorie, kterou v Evropé dosud nikdo neznal. Z t¢ doby pochazi
i slogan produktu ,,Red Bull vam déava ktidla!” Red Bull se nezaméfuje pouze na prodej
energetickych napojl, znacna ¢ast jeho aktivit je také zaméefena na oblast sportu a kultury.
Dnes je tento energeticky napoj k dispozici ve vice nez 169 zemich a spotiebitelé dosud

vypili okolo 60 miliard plechovek. (Red Bull, 2016)

3.1.2 Monster Energy

Monster Energy je energeticky napoj, ktery byl uveden na trh v dubnu 2002 spolecnosti
Hansen Natural Corp. Nyni je vyrabény v Kalifornii firmou Monster Beverage Corp. Je
nejprodavanéj$im energetickym napojem v USA a druhym nejprodavanéjSim na svété po
Red Bullu. V Ceské republice je distribuovan spole¢nosti Coca-Cola a miizeme ho poznat

podle jeho typické loga ,,vydrapnutého* pismene M na ¢erné plechovce. (Wikipedia, 2016)

3.1.3 Semtex

Semtex nebo téZ Semtex Energy je znacka energetického napoje vyrabéného firmou Pinelli
v Ceské republice od roku 1995. Firma Pinelli méla své sidlo v Caslavi a byla znamé vyrobou
dzusti a ovocnych napoji. Jeji novy produkt, energeticky napoj Semtex, byl prvnim
vyrobkem svého druhu na nasem trhu. Néapoj se stal proslulym diky ptevzeti jména po zndmé

plastické trhaviné cCeskoslovenského piivodu, Semtexu. Napoj obsahuje nejvyssi mozné
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hodnoty kofeinu, taurinu a niacinu povolené v Ceské republice. Dal§imi slozkami jsou cukry,
bilkoviny a vitaminy.

V pribéhu nasledujiciho desetileti se Semtex drzel na druhém misté v prodejich
energetickych napoji v Ceské a Slovenské republice za nejsilngj§im Red Bullem. Semtex je
exportovan do Mad’arska, Rakouska, Némecka a Ruska. V dubnu 2011 firmu Pinelli
prevzala Kofola a.s., kterd je nejvétsim vyrobcem nealkoholickych napojo v Ceské

republice. (Wikipedia, 2015)

3.2 Webové stranky

Uroveii webovych stranek se asto odviji od funkce, kterou tyto stranky pro spoleénost plni.
V dnesni dobé¢ jsou stranky nejcastéji provozovany pro reprezentativni ucely a je dulezité,
aby na zékaznika plsobily pozitivnim dojmem. Profesionalné vedené webové stranky slouzi
soucasn¢ jako vizitka, diky které si potencidlni zakaznik utvaii prvni dojem. Na zaklad¢

téchto predpoklada analyzuji webové stranky vybranych znacek energetickych napojt.

3.2.1 Red Bull

Webov¢ stranky energetického napoje Red Bull jsou vedeny v pozitivnim duchu. Miizeme
si vybrat z Siroké nabidky témat, jako jsou: dobrodruzstvi, hudba, hry, motorsport, lyze,
skateboard, kolo a dalsi. Navic kazda z oblasti obsahuje nejen ¢lanky a fotografie, ale také

videa. VSe je pak mozno setfadit prehledné podle akci, ze kterych jsou tyto materialy

pofizeny.

; A DobrodruZstvi Bike Hudba Hry Motorsport Skateboard Tanec Vice «

Dobrodruzstvi

“ CLANKY FOTKY VIDEA AKCE

Obrazek ¢. 2 Webova stranka Red Bull (www.redbull.com)

Uzivatelsky pfijemna je moznost nastaveni zemé&, o kterou mame zéjem, a tim i jazyka, ve

kterém chceme stranku nadale sledovat. Pi zvoleni Ceské republiky mame mozZnost zjistit,
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kdy a kde se budou konat sportovni a kulturni akce podporované Red Bullem. Dale si
muzeme precist néco o sportovceich, jejichz jméno je spojeno s touto znackou nebo zhlédnout
animované reklamy, které jsme mohli vidét na Ceskych televizich. Samoziejmosti jsou
informace o spolecnosti a jejich produktech.

Red Bull ma i svou vlastni televizi, kterou mizeme sledovat online pfimo na webovych
strankéach. Vysilani je pouze v anglickém jazyce. Televize nabizi moZznost sledovani ptimych
prenostt z MotoGP, zadvoda na horskych kolech, skoki do vody a jinych sporti. Pokud
nebudeme sledovat televizi zivé, mame moznost vybrat si z videi, které¢ jsou piehledné
roz€lenéna na kanaly nabizejici zdznamy z kategorii dobrodruzstvi, zabava, hudba a riizné
druhy sporta.

Red Bull je zndmy predevsim diky sponzoringu stdji Formule 1, akrobatického 1étani a skoki
do vody. To vSak nejsou jediné sporty, se kterymi Ize znacku spojit. Red Bull se déle
zaméiuje na energeticky naro¢né adrenalinové sporty. Z Ceskych sportovct se k této znacce
hlasi naptiklad olympijska vitézka ze Soci ve snowboardcrossu Eva Samkova nebo mistr

svéta ve vodnim slalomu Vavtinec Hradilek. (Red Bull, 2016)

3.2.2 Monster Energy

Webové stranky Monster Energy jsou vyvedeny v Cerné barvé stejné¢ jako obal jejich
vyrobku. S ¢ernym podkladem dobie kontrastuji bilé¢ napisy. Vybér jazykové varianty si lze
zvolit z 54 moznosti, mezi nimiz figuruje i ¢eStina. V menu si miizeme vybrat z témat jako:
sport, hudba, hry, propagacni akce, produkty, sportovni akce a novinky. Stranky vSak kromé
piekladu hlavniho menu mnoho ¢eského obsahu nenabizi. Lze rozpoznat, ze Clanky jsou
cilené ptedevsim na propagaci vyrobku na domacim, tedy americkém trhu. Prekladany jsou
pouze ty, ve kterych sportovci spojeni s touto znackou dosdhli vyznamnych uspéchi

napiiklad v MotoGP ¢i Formuli 1.
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Obrazek ¢. 3 Webova stranka Monster Energy (www.monsterenergy.com)

V Ceském jazyce si mizeme Cist 1 v sekci propagacnich akci, ve které nalezneme moZznost
soutézit o vstupenky na akce, jako jsou velkd cena Formule 1 ¢i X Games.

Monster Energy sponzoruje discipliny jako motokros, snowboarding, skateboarding nebo
jizdu na horském kole. Mezi hraci pocitacovych her je také zndm pro sponzorovani
nejvetSich svétovych udalosti tzv. elektronického sportu. Z osobnosti spojenych s Monster
Energy miizeme jmenovat naptiklad Lewise Hamiltona, zndmého jezdce Formule 1, nebo
slovenskou snowboadistku Klaudii Medlovou. V Ceské republice je znatka znama

predevsim podporou klubové kapely Prague Conspiracy. (Monster Energy, 2016)

3.2.3 Semtex

Webové stranky energetického napoje Semtex nabizi pouze ¢eskou nebo slovenskou verzi
jazyka. To je pomérné¢ malo, zvlasté kdyz si uvédomime, ze je exportovan i do Mad’arska,
Rakouska, Némecka a Ruska. Co se obsahu tyce, ten mnoho moznosti nenabizi. V tivodu je
spolecnost velice kratce predstavena, dale jsou popsany jeji produkty. V zalozce Twerk se
dozvidame o akcich, které spole¢nost porada. Na nich predstavuje michané napoje, které Ize
z jejich vyrobka vytvofit. V posledni sekci se muzeme dozveédét, ze Semtex podporuje

znamou Ceskou tanecni skupinu T - BASS. (Semtex, 2016)
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SEMTEX ORIGINAL

Zakladni nesycend varianta s charakteristickou ¢
klasického energy drinku. Origindini receptura je «
doby svého vzniku stale stejna.

Obrazek ¢. 4 Webova stranka Semtex (www.semtex-energy.cz)

3.2.4 Srovnani

Nejpropracovangjsi stranky ze sledovanych znacek vyrobcti energetickym ndpoji ma Red
Bull. Tato celosveétové znamé znacka nezapomind ani na lokalni propagaci svych vyrobkd.
Vyhodou této znacky je, ze trh energetickych népoji sama vytvareli, tudiz na ném také
nejdelsi dobu plsobi. Jako pozitivni hodnotim rovnéz nabidku studentskych stazi
v programu Red Bull Student Brand Manager.

Monster Energy je znacka pochazejici z USA a v Ceské republice nemé dosud dlouhou
tradici. Ceska verze jejich webovych stranek nenabizi mnoho &lanka s lokalni tématikou, co
vSak nabizi, je mnozstvi kvalitnich fotografii a videi.

Semtex je znatka energetického napoje vyrabéného v Ceské republice. Jejich webové
stranky jsou obsahovée skromnéjsi a postradaji vice jazykovych verzi. Pfinosné jsou vSak dle
mého nazoru akce typu Twerk shaker, které ptedstavuji zplsoby, jak lze z tohoto

energického napoje namichat rtizné drinky.

3.3 Facebook

Facebook je v dneSni dobé vyuzivan jako jeden z hlavnich komunikacnich kanalt. Jinak
tomu neni ani u nami sledovanych znacek energetickych napoji. Ukazatelem spésSnosti je
velikost publika, jez stranky sleduje. KliCovy k udrzeni fanouska je kvalitni obsah
a pravidelné publikovani novych clankii. Monitoring profili vybranych znacek probihal

v Cervenci. Velikosti divackych zakladen jsou uvedeny k 10. 8. 2016.
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3.3.1 Red Bull

Facebookovy profil znacky Red Bull ma 46 163 605 fanouskll, coz je nejvice ze vSech
sledovanych znacek energetickych napoji. V informacich si mlizeme piecist o tcincich
energetického napoje, jez jsou testovany mnohymi sportovci. Déle je zde mozno najit vycet
produkti jako jsou Red Bull Sugarfree, Red Bull Cola a dalsi. Nechybi odkazy na webové
stranky a kontakty.

Zalozka videa obsahuje 24 kratkych zaznam, na kterych sportovci, jejichZ jméno je spojeno
se znackou Red Bull, ukazuji své dovednosti. Mdme moznost prohlédnout si vice nez

40 tisic, fotografii, vétSinou ze sportovnich ¢i propagacnich akci.

Red Bull @
@redbull
| Hlavni stranka
Informace L
Fotky
Events wam Red Bull s GoPro Média / zpravodajstvi / nakladatelstvi
RedBull 11 gpen v 14.08 - €
Red Bull
. Explore the Red Bull Joyride 2016 course like never before and get ready for Q. Hiedat prispévky na této strance
To se mi libi Crankworx Whistler!
Jobs Zobrazit prekiad E To se Iibf 46.172.556 lidem
John McKay a daldi pfatelé (45

Udalosti
Pozvat pidtele k oznaeni této stranky jako To

Athletes se mi libi
Prispévky .

. & . ¢ P y INFORMACE ¢
Poznamky | 58= s, ﬂ 2 N

Obrazek ¢. 5 Facebookovy profil Red Bull (www.facebook.com/redbull)

V udalostech se dozvidame o akcich podporovanych znadkou Red Bull. Bohuzel Ceska
republika ve zbyvajicich témér 30 akcich, které probihaji po zbytek tohoto roku po celém
svete, nefiguruje. V dalSich zalozkadch mtzeme Cist ¢lanky z webovych stranek Red Bullu,
zjistit, ze tomuto profilu pfibylo vice nez 76 tisic novych fanouskii, nalézt pracovni
prilezitost nebo se seznamit s Ceskymi sportovci, ktefi jsou spojeni s touto znackou.

(Facebook, 2016)

3.3.2 Monster Energy

Facebookovy profil Monster Energy méa 24 553 760 fanouskl. Z informaci se miizeme
dozvédét o spolecnosti a jejich misich na podporu sportovcl a hudebnikt. Stejné jako u Red
Bullu nasleduje odkaz na webové stranky Monster Energy a nékteré produkty, jako naptiklad

Monster Rehab ¢i Monster Extra Strength. Profil aktualné obsahuje 36 videi se zabéry
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z disciplin sportovcit podporovanych Monster Energy. Fotografii nejcastéji se sportovni

tematikou obsahuje profil Monster Energy vice nez 13 tisic.

s

VALENTINO ROSSI\
_THE DOCTOR
Monster
Energy @
| Hiavni stranka
Informace To se mi libi Dalsi ~
Fotky
Videa ”“ Monster Energy s DANY NEVILLE Aktivni Zivot - Corona, California
To se mi libi

. Sliding into the weekend
Udalosti 9

Zobrazit preklad

Prispévky “ To se libi 24.555.639 lidem

Pozvat piatele k oznadeni této stranky jake To
Obrazek ¢. 6 Facebookovy profil Monster Energy

(www.facebook.com/MonsterEnergy)

V udalostech jsou uvedeny pouze akce, které se jiz konaly. Pocet novych fanouski této

znacky je 35 tisic. (Facebook, 2016)

3.3.3 Semtex

Profil Semtexu na socialni siti Facebook ma 148 387 fanousku. Z informaci se dozvime, kdy
se energeticky napoj Semtex zacal vyrabét a jaké jsou druhy jeho ptichuti jako (naptiklad
granatové jablko nebo chilli). Fotografii profil obsahuje téméf 400 a to predevSim
z propagacnich akci ¢i tanecnich vystoupeni. Miizeme zhlédnout 1 18 videi se stejnou

tematikou.
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Obrazek ¢. 7 Facebookovy profil Semtex (www.facebook.com/SemtexEnergy)
Dale miizeme zjistit, které obchodni fetézce produkty této znacky prodavaji a precist si o0 53
udalostech Semtex Zlata Palka uskute¢nénych od roku 2012 v Ceské a Slovenské republice.

(Facebook, 2016)

3.4 Twitter

Twitter zatim nepatii v Ceské republice mezi nejpouzivanéjsi socialni sité. Pravdépodobné
proto nema Semtex na této siti vytvoieny profil. AvSak pro nadnarodni spolecnosti jako Red
Bull a Monster Energy jsou profily na této siti se 310 miliony aktivnich uzivateld mési¢né
nezbytné. Ukazatelem uspéSnosti znacek na této siti je pocet sledujicich. Vice nez co jiného
pomuze k navySeni poctu sledujicich atraktivnost statusi. Na jejich zadklad¢ se lidé

rozhoduji, zda profil sledovat & nikoli. Udaje jsou aktualni k 10. 8. 2016.

3.4.1 Red Bull

Redbull pouziva Twitter ke komunikaci se svymi fanousky od listopadu 2008. Tento profil
sleduje 2,14 milionu uZzivatel. Za dobu existence tato znacka uvetejnila vice nez 78 tisic
prispévkil. To znamend 27 ptispévkl kazdy den. Profil také obsahuje témét 10 tisic fotografii
a videt.

Od cervence 2015 fungoval na Twitteru i profil Red Bull CZ, ten vSak byl pravdépodobné

kvili nizké sledovanosti v bieznu 2015 deaktivovan. (Twitter, 2016)
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3.4.2 Monster Energy

Monster Energy ma sviij profil na Twitteru od srpna 2009. Sleduje jej 3,15 milionu uzivateld.
Vétsi sledovanost nez Red Bull ma profil Monster Energy pravdépodobné diky netradi¢nim
a velice atraktivnim fotografiim a videim. Téch mizeme zhlédnout vice nez 5 tisic. Kazdy
den se mohou sledujici té€sit primérné na 5 prispévkl od této znacky.

Na Twitteru miZzeme nalézt i ¢esky profil Monster Energy. Ten se piipojil v listopadu 2015
a 1 pres vysokou kvalitu obsahu ma jen 17 tisic sledujicich. To bohuZzel doklada, ze Twitter
neni v Ceské republice dosud piili§ popularni. Lze viak vidét, Ze na tuto socidlni sit’ klade

znaCka Monster Energy dlraz a snazi se ji plnohodnotné vyuzit.(Twitter, 2016)

3.5 YouTube

YouTube v roce 2015 zaznamenal dvé miliardy pfistupt denn¢ a v Ceské republice ma ze
vSech socidlnich siti nejvice uzivatell. Uspésnost komunikace znacky na této socidlni siti

ukazuje pocet odbératelt a zhlédnuti videi.

3.5.1 Red Bull

Red Bull vystupuje na YouTube od 22. 9. 2006. Za dobu své existence znacka sdilela vice
nez 4 tisice videi, které vidélo 1,5 miliardy lidi. Toto ¢islo je tak velké ptedevsim proto, ze
videa této znacky odebira vice nez 5,3 milionu uzivatelti socialni sit¢ YouTube. Témata jsou
predev§im sportovni, avSak nechybi ani zdznamy z koncertd, a dokonce nékolik
dokumentérnich videi. Z informaci se mtizeme dozvédét, ze prostiednictvim svych videi se

nam znacka snazi zprostfedkovat zazitky, které bychom nemohli okusit na vlastni kdzi.

(YouTube, 2016)

3.5.2 Monster Energy

Monster Energy je na YouTube aktivni od 22. 3. 2006. Ptes 700 videi pfedstavuje sportovce
podporované znakou Monster Energy v jejich disciplinach. Ustiedni postavou, ktera se
objevuje nejcastéji, je zndmy jezdec MotoGP Valentino Rossi. Kanal Monster Energy ma
vice nez 141 milioni zhlédnuti a videa této znacky odebird milion uzivatelii socidlni sité
YouTube. Velky rozdil mezi poctem zhlédnuti je zapfi¢inén frekvenci vkladani videi.
Zatimco odbératelé kanalu Monster Energy se mohou tésit na jedno video kazdy tyden, Red

Bull ptidava i1 n¢kolik videi kazdy den. (YouTube, 2016)
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3.5.3 Semtex
Kanal Semtexu funguje na YouTube teprve od 23. 5. 2016. Za necelé 3 mésice své existence

vSak 5 videi této znacky nasbiralo uctyhodnych 570 tisic zhlédnuti. Na dalsi videa této

znacky ceka jiz 553 odbératela. (YouTube, 2016)

3.6 Zavéry a doporuceni

Srovnavat malého ¢eského vyrobce s jeho nadnarodnimi konkurenty neni jednoduché. Spise
muzeme tyto UspéSné znacky pouzit jako pfiklad a vzor ke zlepSeni komunikace znacky
Semtex. Ze srovnani webovych stranek lze zjistit, kolika aktivitdm se znacky vénuji.
Webové stranky Red Bullu a Monster Energy jsou zaplnény ¢lanky o uspéSich jejich
sportovcl, zatimco webové stranky Semtexu jsou obsahové chudé. Ani o jediné Semtexem
podobnosti, jiz miizeme vypozorovat, je fakt, ze webové stranky vSech uvedenych znacek
energetickych napoji odkazuji na socidlni sité, na nichz maji fanouSci moznost jejich
aktivity sledovat.

Tabulka ¢. 4 Srovnani uspésnosti znacek na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

K 10. 8. 2016 Red Bull Monster Energy Semtex
Pocet fanouskd ialni siti

oet fanouskdl na socilni siti | . .. oo 24 553 760 148 387
Facebook
Poc.et sledujicich na socialni siti 2 140 000 3150 000 -
Twitter
Pocet odbératelll na socialni siti 5340 769 1 066 789 553
YouTube
Pocet zhlédnuti ialni siti

ocet zhlédnuti na socidlni siti | o, oo 160 | 141083 256 570 633
YouTube

Znacka Semtex je ve vyuzivani socidlnich siti novackem. Kromé Facebooku, ktery pomérné
uspesné provozuje jiz delsi dobu, figuruje pouze na YouTube, a to jen necelé tfi mesice. Jeji
konkurenti jsou na téchto sitich pfitomni jiz fadu let. Na YouTube si mlize znacka Semtex
vzit piiklad z Red Bullu, ktery mé vice nez 5 milioni odbératelti. To predevSim diky
kazdodennim poutavym videim. Naopak na sit’ Twitter, ktery je nejvice oblibeny v USA, se
zameiuje spiSe Monster Energy. Ten ma na této socialni siti vice nez tii miliony sledujicich,

jimz jsou pravidelné nabizeny akéni fotografie a videa.
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3.7 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je vyhledat silné a slabé stranky znacky a také ptileZitosti a hrozby
trzniho prostfedi. Analyzovana je komunikace znacky Semtex, kterd je vybrana nejen proto,
ze je to znacka domaci, ale také proto, ze jeji komunikace je ze vSech zminénych znacek

nejméné propracovana.

Tabulka ¢. 5 SWOT analyza komunikace znacky Semtex (Vlastni zdroj)

SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

Zavedena znacka Omezené financni prostiedky
5
);-‘ s M W w7 /4 14
2 Cesky vyrobce Orientace ptredevsim na domaci trh
=
a
>§ Spojeni s Kofola a.s. Abs.e,:nc’e pr(?ftllu na nekterych
= socialnich sitich
> . Y

» it e Nedostatecné vyuziti moznosti
Snaha vyuzivat sociélni sité .
v oblasti propagace
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
. Nasyceni poptavky v oblasti

Spojeni znacky se sportovni osobnosti d ) p’ b , y‘ o
- energetickych napojt
3
N . % g Aktivit t tavajici
> Expanze mimo domaci trh IVIty ze strany stavajict
o konkurence
a
B Propagace (souteZe, sportovni a Vstup nového konkurenta na trh
2 |kulturni akce)
>

R’eklarr,ly cilené na koncové Pt slgssi

zékazniky

Ze SWOT analyzy vyplyva, Zze Semtex je zavedend, Ceska znacka spadajici pod Kofola a.s.,
strategického partnera se silnym distribu¢nim zazemim. Spojeni s touto spolecnosti ptispiva
ke zmirnéni dopadu slabych stranek, a to zejména v oblasti financi. Pro podporu prodeje
vyuziva socialni sit¢ Facebook a nové YouTube, coz vidim jako spravny krok. Smérovani
na socialni sité je z mého pohledu pro podporu znacky zadouci i1 z ditvodu cileni na mladsi

generaci, ktera tato média vyuziva nejvice.
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V prostiedi silné konkurence ma znacka sice méné vyhodné postaveni, ale vyuzitim rezerv
v oblasti propagace a sponzoringu muze znacka své postaveni na trhu upevnit. Jako dalsi
uvadim i moZnost orientace na aktivity smérované na zahrani¢ni trh, které zatim znacka
vyuziva jen okrajové. Znacku je tieba stale udrzovat v povédomi zédkaznika a byt piipraven

na eventuality a hrozby, které mohou na trhu nastat.
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI NA SOCIALNI SITI FACEBOOK

Pro ucely analyzy komunikace znacek energetickych napoji bylo provedeno dotaznikové
Setieni. Jeho cilem bylo zjistit, jaké je povédomi o riznych komunikaénich aktivitdch znacek
mezi uzivateli internetu a socidlnich siti. Vyzkum probihal ve dnech 5. 7. - 12. 7. 2016
prostiednictvim online dotazniku, jenz byl rozsifen pomoci sociélni sit¢ Facebook. Vyplnéni
dotazniku zabralo respondentim maximalné 3 minuty. U n¢kolika otazek bylo mozno zvolit
vice odpovédi. Data byla vyhodnocena nastroji Google Forms a na jejich zdklad¢ byla
provedena analyza, ze které vyplynuly nasledujici vysledky. PIné znéni dotazniku je

prilozeno jako ptiloha €. 1.

4.1 Vysledky Setfeni

Dotaznik obsahuje 24 otazek, z nichz 3 jsou sociodemografického charakteru. Vyplnilo jej
322 respondenti - wuzivateld socidlni sit¢ Facebook. Nejprve se zabyvam
sociodemografickymi otazkami, ze zavéru dotazniku, aby bylo zfejmé, jaci respondenti se

zucastnili dotaznikového Setfeni.

Jaké je VaSe pohlavi?

JAKE JE VASE POHLAVI?

ZENA; 49 %

Graf'¢. 1 Jaké je Vase pohlavi? (Vlastni zdroj)

Zastoupeni mezi muzi a zenami je témer rovnocenné. Tato vzacna vyrovnanost nebyla
piedem planovana a pravdépodobné ovlivnila 1 vysledky Setfeni. Pfedpokladem bylo, ze piti

energetickych napoji je doménou spise muzu.
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Jaka je Vase vékova kategorie?

JAKA JE VASE VEKOVA KATEGORIE?
25-34;
J‘ 17 % ﬁ
2%

55 a vice;
1%

Graf ¢. 2 Jaka je Vase vekova kategorie? (Vlastni zdroj)

Vysledky této otazky odpovidaji skuteCnosti, ze dotaznik byl Sifeny predevSim
prostiednictvim studentskych skupin. Proto je nejvétsi skupinou okruh uzivateld ve véku

15 - 24 let se 77 %. Nasleduje skupina 25 - 34 let, jez je zastoupena 17 % a dalsi jiz

nepiesahuji 5 %.
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Ve kterém Kraji Zijete?
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Tato otazka ma charakter pouze informacni. Jejim ucelem bylo ovéfit, zda se podaii oslovit
respondenty z celé Ceské republiky. Z grafu je dale patrné, e nejvice odpovédi je

z Olomouckého a Zlinského kraje.

Nasledujici otazky jsou jiz charakteru obsahového. Prvni otazka tvofila tvod k zamyslenému

Setfeni.
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Pijete energetické napoje?

PIJETE ENERGETICKE NAPOJE?

Ne - 93;
29 %

Obcas - 198;
62 %

Ano, cCasto - 29;
9%

Graf ¢. 3 Pijete energetické napoje (Vlastni zdroj)

Na tuto otazku odpovédelo 9 % respondentti ,,Ano, ¢asto®, 62 % ,,Obcas* a ,,Ne* 29 %.
Z odpovédi vyplyva, Ze vice nez 70 % respondenti ma zkuSenosti s konzumaci

energetickych napoji, tato skutecnost je dulezita pro nasledujici Setteni.
Pii jaké prilezitosti pijete energetické napoje

Pri jaké prileZitosti pijete energetické napoje?
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Graf ¢. 4 Pri jakeé prileZitosti pijete energetické napoje? (Vlastni zdroj)
Graf znazoriuje nejCastéjsi prilezitosti, pfi kterych se konzumuji energetické népoje.
Nejcastéjsi odpovédi je ,,Pii studiu®“, kterou uvedlo 107 respondenti a ,,V baru/Na
diskotéce®, kterou uvedlo 75 respondentii. Vice nez 50 respondentli uvadi, ze uzivaji
energetické napoje ,,Pti sportu“ nebo ,,V aute*. Moznost ,,Nepiji energetické napoje* zvolilo
93 respondenttl, coz odpovida 29 % odpovédi ,,Ne* v predeslé otazce.

wewrs

Jaka je VaSe nejoblibenéjsi znacka energetického napoje?

JAKA JE VASE NEJOBLIBENEJSI ZNACKA
ENERGETICKEHO NAPOJE?

Jing;
21%

Red Bull;
29 %

Semtex;
10 %

Monster Energy;
15 %

Graf ¢. 5 Jaka je Vase nejoblibenejsi znacka energetického napoje?
(Vlastni zdroj)

Touto otazkou zjist'uji, kterou znacku energetického népoje respondenti preferuji. Nejveétsi
podil mé znacka Red Bull s 29 %. Nasleduje znacka Monster Energy a Big Shock s 15 %
Semtex a Tiger maji shodné¢ 10 %. Z téchto odpovédi lze usuzovat, Ze preference

respondentl jsou mezi znacky rozlozeny pomérné vyvazeng.
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Podle ¢eho jste si tuto znacku vybral(a)?

PODLE CEHO JSTE SI TUTO ZNACKU
VYBRAL(A)?

Energeticky napoj

bych si
nekoupil(a); Chutnda mi;
23% 42 %

Jiny diivod;
10%

Poutava reklama;
5%

Sponzoruje
zajimavé akce;
6 %

Graf ¢. 6 Podle ceho jste si tuto znacku vybral(a)? (Vlastni zdroj)

Otéazka se zamétuje na divody vybéru znacky konkrétniho energetického napoje. Vétsina
respondentl vybird jednoduse podle chuti (42 %). DalSich 14 % v¢ii, Ze energeticky napoj
ucinn€ pomaha proti tnavé, 6 % jako divod uvedlo sponzoring a 5 % pii vybéru ovlivnila
reklama, 10 % respondentt si zvolilo znacku pro jiny ditvod a 23 % by si energeticky napoj

nekoupilo.

Vzpomenete si na néjaky slogan energetického napoje?

VZPOMENETE SI NA NEJAKY SLOGAN
ENERGETICKEHO NAPOJE?

Graf ¢. 7 Vzpomenete si na néjaky slogan energetického napoje? (Vilastni zdroj)
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Znalost sloganu spojenou se znackou energetického napoje projevilo 52 % dotazanych.

Vzpomenete si na néjaky slogan energetického napoje? Uved’te, k jaké znacce patii.

Tabulka ¢. 6 Pocet sloganii u jednotlivych znacek (Viastni zdroj)

Celkem odpovédi

Nazev energetického népoje Pocet odpovédi
Red Bull 152
Monster Energy 2
Tiger -

Big Shock 5
Semtex 5
Jina 3

167

V této otazce je zkoumana znalost sloganti energetickych napoji. Nejvetsi pocet respondentil

(152) si vzpomnélo na slogan znacky Red Bull a to ,,Red Bull vdm dava kiidla®.

Dalsi respondenti uvedli v 5 ptipadech znacku Big Shock a jejich slogan ,,Shock Yourself!*

a se stejnym poctem znacku Semtex a slogan ,,Odpal to naplno®.

Odkud znate reklamu na energetické napoje?

Odkud znate reklamu na energetické napoje?
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Graf ¢. 8 Odkud zndate reklamu na energetické napoje? (Vlastni zdroj)
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V névaznosti na ptedchozi dotazy v této otazce zjist'uji hlavni zdroj informaci respondentt
o znackach energetickych napoji. Z téchto komunikaénich aktivit respondenti nejcastéji
uvedli ,, Televizi “(260), na jejichz programech byla reklama na Red Bull masivné vysilana.
Nasleduje ,,Internet* (127), ktery skyta nejveétsi moznosti pii prezentaci znacky. I pres fakt,
ze internet v poslednich letech nabyva na sile, stale je to televize, ktera ma v oblasti

propagace nejvetsi vliv.

Dostal(a) jste nékde vzorek energetického napoje?

DOSTAL(A) JSTE NEKDE VZOREK
ENERGETICKEHO NAPOJE?

1. ANO;
27 %

Graf ¢. 8 Dostal(a) jste nékde vzorek energetického napoje? (Viastni zdroj)

Tato otdzka se zamcéfila na rozdavani energetickych napoji naptiklad na akcich

sponzorovanych témito znackami. Vzorky nékteré ze znacek obdrzelo 27 % respondentd.
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Dostal(a) jste nékde vzorek energetického napoje? Pokud ano, uved’te prosim, o jaky

produkt Slo.

Tabulka ¢. 7 Dostal(a) jste nekde vzorek energetického napoje? Pokud ano, uvedte
prosim, o jaky produkt slo. (Vlastni zdroj)

Nazev energetického napoje Pocet odpovédi
Red Bull 54

Monster Energy 5

Tiger 3

Big Shock 4

Semtex 9

Jind 8

Nejcastéji respondenti obdrzeli vzorek energetického napoje Red Bull a to v 54 ptipadech.
Déle Semtex 9 respondentli, Monster Energy 5, Big Shock 4 a Tiger 3. Zbylych

8 respondentt uvedlo, Ze obdrzeli energeticky napoj jiné znacky.

Vite, Ze energetické napoje sponzoruji sport a kulturu?

VITE, ZE ENERGETICKE NAPOJE
SPONZORUJI SPORT A KULTURU?

2. NE;
21%

79 %

Graf ¢. 9 Vite, ze energetické napoje sponzoruji sport a kulturu? (Vlastni zdroj)
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Povédomi respondentii o akcich sponzorovanych energetickymi napoji je vysoké. VétSina

respondentti (79 %) vi, Ze energetické napoje sponzoruji sportovni a kulturni akce.

Jaka sportovni odvétvi sponzoruje znacka Monster Energy a znacka Red Bull?

Otazky spojené se sponzoringem konkrétnich sportovnich odvétvi jsem spojil pro

prehlednost do jednoho grafu.

Jaka sportovni odvétvi sponzoruje znacka
Monster Energy a jaka znacka Red Bull?
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Graf ¢. 10 Jaka sportovni odvétvi sponzoruje znacka Monster Energy a znacka

Red Bull? (Vlastni zdroj)

Otazka byla polozena tak, aby si respondenti mohli vybrat z konkrétnich odpovédi. Obé
znacky sponzoruji vSechna v grafu uvedena vysoce energeticky naro¢na sportovni odvétvi.
Nejcastéjsi odpovédi pro znacku Monster Energy je ,,Zavody na motocyklech* a Pro Red
Bull ,,Zavody Formule 1%. Tyto sportovni discipliny jsou i samotnymi znackami nejvice

propagovany.
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Znate nékterého sportovce spojeného se znafkou energetického napoje? Uved’te

prosim jméno a znacku, ke které patri.

Na konkrétniho sportovce si dokdzalo vzpomenout 78 respondentll, coz je témét kazdy
¢tvrty. Existenci vazby mezi sportovci a jejich sponzory si tedy respondenti uvédomuji.
Nejcastéji za Monster Energy byl uveden Valentino Rossi, Lewis Hamilton a Ken Block. Ze
sportovcl spojenych s Red Bullem respondenti uvedli nejcastéji Evu Samkovou a byvalé

uspesné jezdce Staje Red Bull Racing Sebastiana Vettela a Marka Webbera.

Jste uzivatelem socialni sité Facebook?

Z divodu Sifeni dotazniku pomoci socidlni sit¢ Facebook vSichni respondenti zvolili

odpovéd’ ,,Ano®.

Jak casto Facebook pouzivate?

JAK CASTO FACEBOOK POUZIVATE?

Nékolikrat za den;
81%

Jednou denné;
10%

Jednou tydné;
2%

Graf'¢. 11 Jak casto Facebook pouzivate? (Vlastni zdroj)

Na otazku, jak casto Facebook pouzivaji, zvolilo 81 % respondentti odpoveéd’ ,,Nekolikrat za
den®. Déle 10 % respondentll odpovédélo ,Jednou dennc“, 7 % pouzivd Facebook

»Narazove™ a 2 % respondentil zvolilo moznost ,,Jednou tydné*.
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Vite o tom, Ze znacky energetickych napoji maji na Facebooku své profily?

VITE O TOM, ZE ZNACKY
ENERGETICKYCH NAPOJU MAJI
NA FACEBOOKU SVE PROFILY?

ANO; 71 %

Graf ¢. 12 Vite o tom, Ze znacky energetickych napojit maji

na Facebooku své profily? (Vlastni zdroj)

Nasledujici otazky maji za tkol zjistit, zda je facebookovd komunikace znacek

energetickych napoji ti€inna. O tom, Ze tyto profily existuji, vi 71 % respondentfl.

Sledujete néjaky?

NE; 85 %

SLEDUJETE NEJAKY?

OBCAS; 8 %

ANO; 7 %

Graf ¢. 13 Sledujete nejaky? (Vlastni zdroj)
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AvSak pouze 7 % vSech respondentli uvedlo, ze profily energetickych napoji sleduje.

DalSich 8 % respondentti odpovédélo ,,Obcas* a zbylych 85 % nesleduje tyto profily viibec.

Z jakého divodu jej sledujete?

Z JAKEHO DUVODU JEJ SLEDUJETE?

Nesleduji je;
85 %

Informace o
novinkach;
5%

Informace o
akcich;
5%

Informace o
sluzbach ;
0,3%

Graf ¢. 14 Z jakého ditvodu jej sledujete? (Viastni zdroj)

Vyhodnoceni odpovédi na tuto otdzku je ovlivnéno velkym poctem respondentt (85 %),
ktefi profily energetickych napojti na Facebooku vibec nesleduji. Respondenti, ktefi je
sleduji, uvedli jako nejcastéjsi divod ,,Informace o akcich“ a ,,Informace o novinkach®,
shodné¢ v 5 %. Kvuli soutézim, hram a aplikacim sleduje tyto profily 0, 3 % vSech
respondentl a ,,Informace o sluzbach* shani na facebookovych profilech téchto znacek

0, 3 % respondentl. Z jiné¢ho dlivodu jej sleduji 4, 4 % respondentil.
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Povazujete pritomnost téchto profili na Facebooku za duleZitou?

POVAZUJETE PRITOMNOST TECHTO
PROFILU NA FACEBOOKU ZA DULEZITOU?

ANO; 11 %

i

JE MI TO JEDNO;
59 %

Graf ¢. 15 Povazujete pritomnost téchto profilit na Facebooku za diilezitou? (Vlastni zdroj)

Na otéazku, jestli je existence téchto profilii dilezita odpovédélo 11 % respondenti ,,Ano®,

dalsich 59 % ,,Je mi to jedno* a 30 % uvadi ,,Ne*.

Piiméla by Vas reklama na Facebooku vyzkouSet néktery energeticky napoj?

PRIMELA BY VAS REKLAMA NA
FACEBOOKU VYZKOU§E’T NEKTERY
ENERGETICKY NAPOJ?

URCITE NE;
31%

URCITE ANO;
8%

SPIiSE ANO;
26 %

SPIiSE NE
35%

Graf ¢. 16 Priméla by Vas reklama na Facebooku vyzkouset néktery energeticky
napoj? (Vlastni zdroj)
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Zda by reklama na Facebooku piiméla respondenta ke koupi energetického népoje,
odpovédélo 8 % ,Urc¢it¢ ano“. Velkd cast respondentli se nedokédzala jednoznacné
rozhodnout, 26 % zvolilo ,,Spise ano* a 35 % ,,SpisSe ne*“. Zbylych 31 % by si energeticky

napoj po zhlédnuti reklamy na Facebooku nekoupilo.

Vite, na jakych dalSich socidlnich sitich miiZete nalézt profily energetickych napoja?

Vite na jakych dalsich socialnich sitich
muzZete nalézt profily energetickych napojti?

200
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Graf ¢. 17 Vite, na jakych dalsich socialnich sitich miizete naleézt profily
energetickych napoji? (Vlastni zdroj)

V této otdzce mohli respondenti zvolit 1 vice odpovédi. Témért polovina vybrala socidlni sité

»YouTube®, , Instagram® a ,, Twitter*. Za nimi s 80 odpovéd'mi skoncil Google+.

4.2 Zavéry z Setieni

Vyzkumné otazky mély provéfit silu image znacek v povédomi respondentti. Dulezité pro
Setfteni bylo, jakym stylem komunikace se jednotlivé znacky prezentuji. Vysledky
dotaznikového Setieni byly z hlediska poctu ucastnikti, kteti energetické napoje piji nebo je
piji aspon obcas, pomérné relevantni. Z prezentovanych vysledkd vyplyva, Ze nejoblibené;jsi
(i podle sloganu nejzndmé;jsi) znackou je Red Bull. Podle reklamy si znac¢ku energetického

napoje vybralo jen 5 % dot4dzanych, ale naptiklad v televiznim pfenosu ji zaznamenalo vice
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nez 80 % respondent. Druhym nej€astéji respondenty oznacenym mediem byl internet,
ktery se také bézné pouziva pro reklamni ucely.

O existenci profili znacek energetickych napojii na socidlni siti Facebook vi 71 %
dotazanych, ale jen 15 % jevi zajem o jejich sledovani. VéEtSina dotazanych nepovazuje
existenci téchto profill za dileZitou, avSak vice nez tfetinu by kvalitni reklama na Facebooku
piiméla propagovany energeticky napoj si koupit.

Respondenti znaji i dalsi socidlni sité, na kterych mohou znacky energetickych napojii
nalézt. Divodem k tomu jim mohou byt napiiklad videa se znadmymi sportovci, ktefi znacky
podporuji. To, ze znaCky energetickych népoji sponzoruji sportovni a kulturni akce, si
respondenti uvédomuyji, stejné jako propojeni mezi zndmou osobnosti a jejim sponzorem.
Vyhodou tohoto spojeni neni jen vylepSeni image znacky, ale 1jiZ zminénd moznost nataceni
videi, kterd mohou byt umisténa na socialni sit¢ a zaujmout dalsi potencialni zakazniky.
Vysledky dotaznikového Setfeni byly pouzity jako podklad pro zavérecnd doporuceni navrhu

strategie znacky Semtex.
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5 DOPORUCENI

Znackou, kterou jsem si vybral pro doporuceni dalSiho vyvoje jeji strategie na socialnich
sitich, je Semtex. Vybral jsem si ji nejenom proto, ze je to prvni znacka energetického népoje
vyrabéna v Ceské republice, ale také pro predpoklad, Ze nasledujici zjiiténi pro ni mohou
byt prospésna.

Pro vytvofeni zamyslené strategie jsem ziskal informace komparativni analyzou, SWOT
analyzou a dotaznikovym Setfenim.

Chce-li znacka vyuzit v teoretické casti zminovanych vyhod, jako naptiklad zpétné vazby,
musi zédkaznikiim predev§im naslouchat, zajimat se o jejich nazory, pozadavky a piani.
Ptilezitosti vidim v pfekladu webovych stranek do hlavnich svétovych jazyki a zkvalitnéni
uzivani socidlni sit¢ Facebook, jeZ ma pro znacku obrovsky potencial. Napiiklad prosté
vytvofeni soutéze, do které by se fanousci zapojili vkladanim fotografii nebo videi, by nejen
ozivilo obsahovou stranku, ale 1 zvysilo aktivitu ze strany fanouskf.

Na socidlni sit’ YouTube se znacka Semtex piipojila pomérmné pozdé, avsak i presto, Ze pied
ni maji jeji konkurenti naskok, lze rozvinout potencidl, ktery vidim v poctu odbérateli
¢ekajicich na nova videa. Inspiraci na této socialni siti mize byt znacka Red Bull, ktera

kazdy den zasobuje uzivatele kratkymi videi se stabilni vysokou obsahovou kvalitou.

Piinosem pro znaku Semtex muiZe byt i zaloZeni profilu na Twitteru. Ten neni v Ceské
republice pfili§ rozsiteny, ale lze jej vyuzit jako levnou moZzZnost propagace znacky
a komunikace se zakazniky.

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze dals$im moznym smérem je spojeni znacky se sportovni
osobnosti nebo propagace formou soutéZzi, sportovnich a kulturnich akeci.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze lidé Facebook hojné vyuzivaji a védi, ze profily
energetickych napoji na této socidlni siti jsou. Nejevi vSak zajem o jejich sledovani.
Dtivodem je, Ze se uzivatelé chodi na socialni sité predevsim bavit, coz jim znacka Semtex
nabizi jen minimaln¢. V tomto sméru vidim velky prostor pro zlepSeni nejen na Facebooku,

ale 1 na ostatnich socialnich sitich.

Dalsi moznosti, jak znacku na této socialni siti zviditelnit, je zvolit placené reklamy cilené
na konkrétni publikum. Podle vysledku dotaznikového Setieni by reklama na Facebooku

priméla vice nez tfetinu respondentli vyzkouset energeticky népoj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

ZAVER

Cilem prace bylo provést analyzu souc¢asného stavu komunikace znacky a jejich konkurentii
na socialnich sitich a navrhnout doporuceni dalSiho vyvoje strategie vybrané znacky.
V teoretické casti byly definovany pojmy jako znacka, komunikace znacky a socialni média,

které se vztahuji k tématu prace.

V praktické ¢asti byla vypracovdna komparativni analyza komunikace znacek energetickych
napoji, ktera poukézala na efekt pisobeni znacek na socialnich sitich. Dtlezité pro znacky
je plné vyuziti potencialu, ktery komunikace na socialnich sitich pfindsi. Mimo formulaci
doporuceni pro situace, které komunikace na socialnich sitich pfinasi, byla komparativni
analyza zaroven zakladem ke zpracovani SWOT analyzy odhalujici silné a slabé stranky
znaCky Semtex, spolecné s ptilezitostmi a hrozbami na trhu energetickych napoji. Pokud
znacka nepolevi v nastoleném tempu komunikace na socidlnich sitich, mize 1 v prostiedi

silné konkurence do budoucna obstat.

Provedené analyzy jsem proto vyuzil k formulaci doporuc¢eni dalSiho vyvoje strategie znacky
Semtex na socidlnich sitich. Ze SWOT analyzy vyplyvd, Ze dalSim moZznym smérem je
spojeni znacky se sportovni osobnosti nebo propagace formou soutézi, sportovnich a
kulturnich akci. Pfedevs§im sponzoring by mohl znacku zviditelnit v o¢ich potenciondlnich

zakazniku

V ramci predkladané bakaléatské prace bylo dale provedeno dotaznikové Setieni na socialni
siti Facebook. Jeho cilem bylo zjistit povédomi respondenti o riznych komunikac¢nich
aktivitich znacek mezi uzivateli internetu a socialnich siti. Z prezentovanych vysledki
vyplynulo, Ze o existenci znacek energetickych napojii na sociélni siti Facebook vi 70 %
dotdzanych, ale jen necelych 15 % jevi zajem o jejich sledovéani a Ze vice nez tietinu
respondentl by kvalitni reklama na Facebooku pfiméla si propagovany energeticky néapoj
koupit.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, ze lidé Facebook hojn¢ vyuzivaji a védi, ze profily
energetickych napoji na této socialni siti jsou. Zajem o jejich sledovani vSak nejevi.
Dutivodem je, Ze se uzivatelé chodi na socialni sité predevsim bavit, coz jim znacka Semtex
nabizi jen minimaln¢. V tomto sméru vidim velky prostor pro zlepSeni nejen na Facebooku,

ale 1 na ostatnich socialnich sitich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SMS - Sluzba kratkych textovych zprav

SWOT analyza - analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti 1 hrozeb

WWW - celosvétova sit’ (pavucina), distribuovany soubor dokumentti v Internetu.
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Jste uzivatelem socialni sité Facebook?

Ano

Ne

Jak Casto jej pouzivate?

N¢kolikrat za den
Jednou denné
Jednou tydné
Narazove
Nepouzivam

Vite o tom, Ze znacky energetickych napoji maji na Facebooku své profily?

Ano
Ne
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Sledujete néjaky?
o Ano
o Ne
o Obcas

Z jakého diivodu jej sledujete?

Informace o novinkach,
Informace o akcich
Informace o sluzbach
Soutéze, hry a aplikace
Jiny

Nesleduji je

o O O O O O

Povazujete pritomnost téchto profili na Facebooku za duleZitou?

o Ano
o Ne
o Jemito jedno

Piiméla by Vas reklama na Facebooku vyzkouSet néktery energeticky napoj?
Urcité ano
Spise ano

Spise ne
Urcité ne

o O O O

Vite, na jakych dalSich socialnich sitich miZete nalézt profily energetickych
napojia?

Twitter

YouTube

Google+

Instagram

o O O O

Jaké je VaSe pohlavi?

o Muz
o Zena

Jaka je VaSe vékova kategorie?

15-24
25-34
35-44
45-54
55 avice

o O O O O

-----
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o O O O O 0O 0O 0o 0o o o o o o

JihoCeském kraji
Jihomoravském kraji
Karlovarském kraji
Kralovehradeckém kraji
Libereckém kraji
Moravskoslezském kraji
Olomouckém kraji
Praze a okoli
Pardubickém kraji
Plzenském kraji
Stfedoceském kraji
Usteckém kraji
Vysocing

Zlinském kraji



