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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace pojednava o komunikaci znacky Emco na socialnich sitich, piede-
vS$im na Instagramu. Rodinnd spole¢nost Emco patii mezi nejvyznamnéjsi lokalni vyrobce
cerealnich produktl na trhu. Teoreticka ¢ast prace popisuje pojem image znacky, co je to
internetovy marketing, marketing na socialnich sitich a influencer marketing. Daéle je
popsana socialni sit’ Instagram a jeji funkce a prostiedi. Prakticka ¢ast v uvodu predstavuje
znaCku Emco, jenz je v nasledujici kapitole porovnavéana s konkurencnimi firmami
z pohledu aktivit na socialni siti Instagram. Je provedeno dotaznikové Setfeni, na zakladé¢
kterého jsou zodpovézeny vyzkumné otazky. Projektova Cast zobrazuje mozny navrh ko-
munikace znacky Emco na socidlni siti Instagram. Kromé vzhledu profilu a vhodné komu-

nikace s publikem je zminéna forma osloveni a navazéani spoluprace s influencery.

Kli¢ova slova: instagram, influencer, image znacky, znacka, social media marketing, soci-

alni sité, Emco

ABSTRACT

This diploma thesis deals with communication of Emco brand on social networks, espe-
cially on Instagram. Emco family company is one of the most important local producers of
cereal products on the market. The theoretical part describes the concept of brand image,
what is internet marketing, marketing on social media and influencer marketing. There is
also described Instagram as a social network and its functions and environment. The intro-
duction of the practical part is represented by the Emco brand and in the following chapter
1s compared with competing companies from the perspective of activity on the social
network Instagram. There is a questionnaire survey and on the basis of it, research questi-
ons are answered. The project part shows possible communication strategy of Emco brand
on social network Instagram. In addition to the appearance of the profile and appropriate
communication with the audience, the form of addressing and establishing cooperation

with influencers is mentioned.

Keywords:instagram, influencer, brand image, brand, social media marketing, social me-

dia, Emco
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UvVOD

V poslednich letech se naprosto béznou soucasti kazdého zivota stal Internet, potazmo so-
cidlni sité. Jsme generace, ktera je diky socialnim sitim nejvice provazana a komunikovat
s rodinou a prateli je jednodussi, nez kdy diiv byvalo. Tento fenomén socialnich siti brzy
také objevili i znacky, jejichz hlavnim cilem je stdle zvySovat prodeje svych produkti a

sluzeb.

Zrychlena doba, ve které dnes zijeme, znackam pifimo diktuje nutnost byt aktivni na soci-
alnich sitich. Znacka, kterd v dneSni dob¢ neni aktivni na socialnich sitich, jako je In-
stagram, Facebook nebo Youtube, v podstaté nema Sanci na rostouci zisk. Pro kazdou spo-
lecnost je tedy velice dilezité si udrzovat image skrze tyto socialni sit€. Mimo to, Ze spo-
le¢nosti na socidlnich sitich propaguji své produkty nebo sluzby, tak si také jakymsi zpi-
sobem vytvareji image znacky tim, jak pfimo komunikuji se zdkazniky neboli sledovateli
na svych profilech. Obsah a komunikace na socialnich sitich mizou byt pro zakazniky pra-

v¢ Casto hlavnim ovliviiujicim aspektem v jejich ndkupnim rozhodovani.

Naprosto béznou soucasti propagace firem na ¢eském trhu se stala socialni sit’ Facebook.
Tato platforma funguje jako inzertni misto, kde zakaznici hledaji rizné zbozi a sluzby,
které si nasledné pofizuji. AvSak posledni dobou, hlavné mezi mladsi generaci, se stala
mnohem oblibenéjsi socidlni sit’ Instagram. Mnoho spolecnosti teprve na tuto socidlni sit’

ptichazi anebo profil nemaji viibec.

Cilem této prace je seznamit ¢tenafe se socialni siti Instagram a ukézat moZznost tuto plat-
formu vyuzivat jako marketingovy nastroj pro budovani image znacky. Analyzovat propa-
gani nastroje na socialni siti Instagram a nasledné navrhnout, jak by mél vypadat Gsp&$ny
komunikac¢ni plan, ktery vede ke zvySeni povédomi o dané znacce a k vyssi oblibenosti. Na
to se pak samoziejmé poji 1 vyssi ziskovost z prodeje produktli a sluzeb. Tento plan bude

uplatnén na konkrétni znacce, kterou je ¢esky producent ceredlnich vyrobki Emco.

Znacka Emco vyuzivé jako hlavni komunikaéni kanal na Internetu pravé socialni sit’ Face-
book, zatimco profil na Instagramu neni tolik oblibeny. Jeden z hlavnich cil této prace
bude, jak jiz bylo feCeno v predeSlém odstavci, zvysit znacce Emco sledovanost na In-

stagramu a vytvofit pro znacku vhodnou strategii na tuto platformu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE

Pojem image charakterizuje pohled okolniho svéta na urcitou firmu nebo znacku. Predsta-
vuje to, jak se firma jevi jednak z nitra — z pohledu zaméstnanci, ale také z druhého pohle-
du a to od zékaznikli a dodavateli. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16) VSechny prozitky
¢loveka, které vstupuji do jeho mysli, jsou ovliviiovany bud’ pozitivné ¢i negativné. Prave
podstata procesu utvaieni image spoc¢iva v asociacich, které ma ¢lovek spojené s danou
firmou, znackou nebo jejim produktem. Tyto asociace miizou, ale i nemusi byt zalozeny na
objektivité. Z uvedenych informaci je tedy zfetelné, Ze image je souhrnem predstav, posto-
Jb, nazort a zkuSenosti spotiebitele s uritou firmou nebo znackou. (Vysekalova, 2011, s.

124)

1.1 Image a jeji déleni

Image miiZze byt rozdélen hned podle n¢kolika faktorti. Podle Gpln¢ zékladniho dé€leni exis-
tuje univerzalni image, ktery je platny bez néjakych vétSich rozdili témét po celém svéte
v jednotlivych zemich nebo pro vSechny cilové skupiny. Druhou moznosti je specificky
image, ktery se zaméfuje na urcitd specifika, jak cilovych skupin, tak i danych mist. (Vy-

sekalova, Mikes, 2009, s. 192)

Podle Foreta (1992, cit. podle Vysekalova, 2009, s. 99) mlze byt image rozdelen do tii
skupin, jimiz jsou nésledujici: vnitfni image, vnéjsi image a skute¢ny image. AvSak nékteti
autofi, jako napftiklad Ptibilova, fadi prvni dvé skupiny pod pojem firemni identita nikoli
image. Nasledovné na zaklad¢ firemni identity je v myslich spotfebitelli utvaren skutecny
image. Vnitini image muze byt tedy definovan jako ten, jenZ si dana firma vytvafi sdm o
sob¢ nebo o svém vlastnim produktu. Za vnéjsi image je oznaovan image, kterym se firma
snazi ovlivilovat vetfejnost a vstipit jim tak urCitou pfedstavu. Tato pfedstava miize byt
ovliviiovana iimyslné n&jakou reklamou nebo netimyslné ndzorem vetejnosti. A tim rozho-

dujicim je skutecny image, ktery je vytvoren na zdklad¢ usudku vefejnosti bez ohledu na

to, jak dana firma chtéla nebo nechtéla zaptsobit.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 192) dale uvad¢ji tifi druhy image podle piisobeni na trh.
Jsou jimi druhovy image, produktovy neboli znackovy image a firemni image. Druhovy
image je definovan generalizovanymi emocionalnimi vztahy ur€ité ttidy vyrobkl. Tento
druh image je jednou ze soucasti, kterd pomahd utvaret pozici daného produktu na trhu.

Produktovy image by mél byt pro spotiebitele jasné zietelny v nabidce a vyznacovat se
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svou piesnou charakteristikou pro dany produkt. Je to jakési spojeni mezi potiebami spo-
ttebitele a vlastnostmi urc¢itého produktu. Firemni image mtize byt ¢asto pojmenovan také
jako company nebo corporate image a vyjadiuje to, jak je firma piijimana konkrétnimi
cilovymi skupinami a také Sir§Sim okolim na zaklad¢ kvality jeji komunikace. Mezi vyse
uvedenymi druhy image je silny vztah, kdy druhovy image utvaii tzv. pole, v némz mize

byt produktovy neboli znackovy image realizovan.

1.2 Image znacky

Vseobecné miize byt feceno, ze image znacky je néjakd asociace urcitého segmentu nebo
skupiny lidi spojena s danou znackou. AvSak tato asociace, jez utvari image znacky, se
muze ménit na zakladé rozdilnych segmentl. Zaroveil image znacky mize byt ovliviiovana
marketingem té dané znacky, ktery navozuje spotiebiteliim urcité asociace. (Keller, 2007,

s. 95)

Image znacky je povazovan za vyznamny prvek pii nabizeni produktu nebo sluzby. Pokud
si spolecnost udrzuje dobrou image znacky, tak miize dojit k ovlivnéni nakupniho rozho-
dovani zékaznika, ktery uskute¢ni nakup a ziskd tak osobni zkusSenost s produktem. (Vyse-

kalova, 2011, s. 48)

Avsak ne vzdy se stane, Ze image znacky je v souladu s identitou firmy. Zatimco identita
firmy je pfimo déana, tak image znacky je utvafen Usudkem spotiebiteld. Vniméani image
muze byt pomijivé a mit kratkého trvani. Lze ho tedy v kratkém Casovém tseku obméno-

vat. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 36)

Podle Vysekalové je image znacky tvofen souhrnem postoju zakaznika k znacce, které na
zakladé odbornych zdrojii shrnula jako nasledujici: ,, kvalita produktu, zpiisob komunikace,
hodnotovy systém, chovani persondlu, prvky corporate identity, publicita, reference ,, opi-
nion leaders“, environmentalni politika, podpora charitativnich projektii. “ (Vysekalova,

2011, s. 48)

1.3 Image znacky na socialnich sitich

V dnes$ni dob¢ je naprosto béznou soucasti kazdodenniho Zivota pouzivani socialnich siti.
S timto faktem se ztotoZnily 1 znacky, které skrze socialni sit¢ ziskavaji potencionalni spo-

ttebitele. ,,Socialni site umoznuji priblizit znacky spotiebitelum, zvysit jejich oblibu a posi-
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lit jejich image. Socialni site mohou firmy vyuzivat k informovani o zajimavych eventech a

dalsich akcich.” (Karlicek, 2016, s. 197)

Na zaklad¢ zahrani¢nich vyzkumt je dokazano, Ze ti zakaznici, jez sleduji znacku na soci-
alnich sitich, mnohem castéji uskuteciuji nakup a doporucuji znacku svému okoli. Pokud
se podivame pouze na ¢esky trh a oblibenost ¢eskych znacek, nejlépe si vede znacka Kofo-
la, kterd publikuje obsah na sociélni sité¢ n¢kolika tisicim fanouskiim. (Karlic¢ek, 2016, s.

197)

Znacky na socidlnich sitich prostiednictvim toho, jak komunikuji, buduji svou vlastni
image. Avsak je dilezité mit pfedem stanovenou strategii, kterou je nutno dodrzovat, jinak

se ze dne na den mize z dobrého image znacky stat Spatny a fanousci za¢nou mizet.

1.4 Analyza image znacky

Samotna analyza image znacky ma velice slozity proces. Je to komplexni pfistup k méfeni
ucinnosti propagace, tj. vyhodnocovani uc¢innosti marketingové komunikace. Diky tomuto
procesu je firma schopna definovat vztah mezi jejimi spotiebiteli a znackou. Analyza je
také schopna odkryt slabiny dané znacky, které urcuji jeji postaveni na trhu. (Vyseklaova,

Mikes, 2009, s. 133)

Pted provedenim analyzy je nutné prvotné zjistit, jaka je znalost dané znacky a nésledovné
se zam¢fit na oblibenost jednotlivych produktii. Na zakladé¢ ziskanych informaci se vytvoii
pravdépodobny odhad soucasné image znacky, jez by méla korespondovat s zddouci image
znaCky. Pokud se vSak tyto dva prvky lisi je nutno je sladit. Nejcastéjsi pouzivanou meto-
dou analyzy image je tzv. sémanticky diferencial, ktery zjiStuje vyvolavané asociace

v zédkaznikovi ve vztahu s urcitou znackou. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 134)
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2 INTERNETOVY MARKETING

V dnesni dobé je Internet jiz nedilnou soucasti zivota velké ¢asti populace po celém svéte.
Pouzivaji jej déti, studenti, rodiny a dichodci, ktefi zde Cerpaji informace a zaroven i in-
formuji ostatni. Internet je nastrojem, jenz slouzi jako informacni zdroj a komunikaéni pro-
sttedek. Diky své dostupnosti a rychlosti v mnohém usnadiiuje a urychluje dne$ni zivot.

(Prochazka, 2010, s. 11)

Internetovy marketing neboli e-marketing je dnes jiz tak zavedeny a vSude kolem, Zze mno-
zi z nas si bez n¢j uz nedokazou predstavit zit. Diky internetovému marketingu, jenz nabizi
mnoho levnych moznosti distribuce, se rozrostlo nékolik firem vykazujicich soucasné az
miliardové obraty. Nejznamé&j$imi z nich jsou naptiklad Amazon, eBay nebo on-line pro-

dejce letenek easylet. (Kotler, 2007, s. 61)

Béhem nékolika let doslo na poli Internetu k velkému rozvoji a v rdmei tohoto rozvoje se
internetovy marketing rozsifil i o pojem on-line marketing a pravé tyto dva pojmy byvaji
Casto zaménovany. AvSak mezi t€émito pojmy je rozdil a to takovy, Ze internetovy marke-
ting jako takovy se soustfed’uje na vSechny aktivity souvisejici s marketingem na Internetu
a on-line marketing tyto aktivity jest¢ rozsifuje o marketing na mobilnich zafizenich a tab-

letech. (Janouch, 2010, s. 17)

2.1 Marketing na Internetu

Jak jiz bylo feceno, tak v pribéhu let Internet proSel velkym vyvojem a jak samotni ob-
chodnici, tak 1 marketéti zacali zjiStovat, ze klasické marketingové strategie jsou nedosta-
¢yjici. Dnes uZ je proto naprosto bézné, Ze soucasti marketingovych strategii je kromé off-
line komunikace i1 ta on-line. Internetové sluzby se staly dilezitym a zaroven nedilnym

prvkem vétSiny marketingovych strategii. (Janouch, 2011, s. 19)

Internetovy marketing mize byt oznacovan jako nastrojem, jehoz pomoci Ize dosahovat
pozadovanych marketingovych cilli za pouziti Internetu. Stejné tak jako klasicky marke-
ting, tak 1 internetovy marketing se snazi o udrzovani dobrého vztahu se zakazniky. Jeho
primarni aktivitou je pfedev§im komunikace, ale asto mize ovliviiovat i cenotvorbu. (Ja-

nouch, 2014, s. 20)

Oproti klasickému marketingu ma internetovy marketing hned nékolik vyhod, jimiz jsou
nasledujici: monitorovani a méfeni, dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu, komplex-

nost, moznost individualniho pfistupu a dynamicky obsah. Diky vyspélé technice 1ze mno-
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hem vice a hlavné 1épe data monitorovat a nasledné je diky existujicim nastrojim méfit.
Internet nikdy nespi, a proto marketing bézi témét neptetrzit€¢ 24 hodin denné 7 dni
v tydnu. Na Internetu existuje nékolik zptsobt, jak oslovit zakaznika a firmy miizou vyu-
zivat neomezené mnozstvi t€chto metod. I proto je internetovy marketing velice komplex-
ni. Pfi internetovém marketingu je dilezité znat svou cilovou skupinu, jenom tak je mozné
ji, co nejlépe zasahnout. Tuto cilovou skupinu lze zasahnout skrze spravna klicova slova a
obsah. Dalsi vyhodou je dynamicnost obsahu, ktery 1ze ménit vlastné neustale. (Janouch,

2014, s. 19)

Vsechny komunikacni kanaly marketingu jsou propojeny s on-line komunikaci. On-line
platformy a to pfedev§im socidlni sit¢ jsou vyuzivany k podpofe prodeje napftiklad
v podobé riznych soutézi. Co se tyce event marketingu, tak téméf kazda vétsi udalost je
propagovana na socialni siti Facebook, kde mé také vytvotenou svou vlastni udalost. Pro
potadajiciho je toto obrovska vyhoda, protoze miize sledovat, kolik navstévnika pfiblizné
na danou udalost dorazi. Internetovy marketing je diky svému velkému poctu uzivatelii
pouzivan k zvySeni povédomi o znacce nebo k samotnému posileni image dané znacky

nebo firmy. (Janouch, 2014, s. 20)

2.2 Prostiredky komunikace na Internetu

Mezi stale nejpouzivanéjsi prostiedek komunikace na Internetu stale patii tzv. World Wide
Web neboli klasickd webova stranka. Postupem €asu vSak dochazi k rozvoji 1 ostatnich
nastroji a to jak mezi firmami, tak i mezi béznymi uzivateli. Nasledujici prostfedky jsou
zaloZené na principech komunika¢niho mixu a zaroven patii mezi ty nejpouzivané;si:

o SEO pochazi z anglického Search Engine Optimization, coZ znamenda optimalizace
pro vyhledavace. Cilem tohoto principu je dostat webovou stranku na ptedni pticky
ve vyhledavani. Jedné se dlouhodoby a tviirci proces, béhem n¢hoz se firma snazi
dostat navstévniky na své webové stranky a zdroven je i nasledné proménit v za-
kazniky. (Janouch, 2010, s. 83, 84)

e PPC neboli pay per click, coz v doslovném piekladu znamena platit za klik. Tento
zpusob reklamy funguje na zdklad¢ toho, co si dany clovék vyhledava. Jinymi slo-
vy pokud urcity obsah souvisi s inzerovanou reklamou, pak se tato reklama lidem
zobrazuje, ale firma plati pouze za klik, coZ je obrovskou vyhodou, protoze lidé da-
nou reklamu vidi, 1 kdyZ za ni firma nevynalozila t¢éméf Zadné financni prostiedky.

(Domes, 2012, s. 11)
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e Bannerova reklama je jednou z nejvyuzivanéjsich forem plosné reklamy na Inter-
netu. Banner na Internetu predstavuje jakysi prouzek zobrazujici reklamu a po klik-
nuti na tento prouzek je uzivatel pfesmérovan na webovou stranku inzerenta. Ban-
nery se vyskytuji v riznych velikostech a formach a tvofi podstatu PPC reklam.
(Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 227)

e E-mailing patii mezi t¢innou formu marketingové komunikace na Internetu, jenz
eviduje databazi zdkaznikt. Cilem e-mailingu je primarné¢ rozesilani e-maild, ale
zaroven i jejich pfijimani a nasledné reagovani na n€. Velké vyhody tvofi nizka fi-
nan¢ni naro¢nost, moznost okamzité reakce a snadna personalizace. (Janouch,
2014, s. 204)

e Socialni sité jsou tvofeny obsahem, jenZ vytvaii jejich uZivatelé. Reklamy na soci-
alnich sitich mohou byt placené, tak aby se zobrazovaly pravé té cilové skuping,
které firma chce. Zaroven formou reklamy na socialnich sitich miize byt i spolupra-

ce znacky s influencery neboli vlivnymi uzivateli. (Janouch, 2014, s. 302)

2.3 Socialni sité

Socialni sité¢ se daji oznacdit za fenomén dnesSniho svéta diky tomu, Ze se fadi mezi nejrych-
leji rostouci néstroje online marketingu. Je az neuvétitelné, za jakou kratkou dobu se staly

neodmyslitelnym prvkem v béZzném Zivoté téméf kazdeho €loveéka. (Dijck, 2013, s. 10)

Socialni sité jsou jakymsi druhem online médii a fadime mezi né vSe, co spliuje nasleduji-
ci charakteristiky: po uzivatelich se vyZaduje aktivni ucast na obsahu, kazdy miiZze projevit
svlj vlastni nazor, diskuze mezi jednotlivymi uZivateli, vznik komunit, uzivatelé a obsah,

ktery vytvateji, jsou jednoduse propojeni. (Mayfield, 2008, s. 5)

Jednou z hlavnich funkcionalit socidlnich siti je vzdjemna komunikace, pteddvani zkusSe-
nosti, podporovani riznych iniciativ a sdileni déni ve svété. Z obchodniho hlediska socialni
sit¢ umoznuji spotiebitelim piiblizeni znacky, coz pro spolecnosti miize byt velice vyhod-
né, a pokud maji kvalitni komunikaci, tak miize dojit ke zvySeni ziskovosti pravé diky ros-

touci oblibé znacky. (Karlicek, 2016, s. 197)

KaZzda socialni sit’ v podstaté¢ umoznuje svym uzivateliim tvofit osobni webovou stranku a
nasledovné se propojovat s ostatnimi uzivateli, predevs§im prateli a lidmi, ktefi maji stejné

zajmy. (Mayfield, 2008, s. 6)
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Nejvetsi rozmach v oblasti socidlnich siti nastal v pocatkdch nového stoleti, kdy v roce
2004 Mark Zuckerberg predstavil socidlni sit’ s ndzvem Facebook. Tato socidlni sit’ méla
puvodné slouzit jen pro propojeni studentii Harvardovy Univerzity, ale pozdé¢ji se stala

natolik oblibenou, Ze ji zacali pouzivat lidé z celého svéta. (Facebook, 2019)

Dalsi velice znamou socidlni siti, ktera byla uvedena do provozu roku 2010, je Instagram.
Tato socialni sit’ mize také slouzit k propagaci znacky a komunikaci se spottebiteli. Na
zéklad¢ stanovenych cilll je Instagram vcetné vSech jeho funkci detailn€ popsan v kapitole

¢islo tfi.
2.3.1 Marketing na socialnich sitich

Jednou z forem internetového marketingu je marketing na socidlnich sitich, kde jednotlivé
znacky nebo firmy ptlisobi za cilem dosazeni vyty¢enych komunikacnich cild. Pravé mar-
keting na socidlnich sitich se v porovnani s tradi¢énimi médii stava ¢im dal tim vice atrak-
tivnéjsi pro marketéry. (Zeo Agency, 2018) Socialni sité dle stranky Statista (2019) v sou-
¢asné dob¢ pouziva 2,62 milionil uzivateli po celém svété. Vibec nejvice uzivateld evidu-
je socidlni sit’ Facebook s poctem 2 271 miliont uzivatel. Dalsi v pofadi jsou pak Youtube,
Whatsapp, Facebook Messenger a na ¢tvrtém misté s poctem 1 000 milionli uzivatell je

socialni sit’ Instagram. Oblibenost dalSich socialnich siti je zobrazena v nasledujicim grafu.

Graf 1 Pocet aktivnich uzivatelli (v milionech) na socidlnich sitich za jeden mésic
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Podle priizkumu agentury Ami Digital a STEM/MARK je v Ceské republice aktivnich na
socidlnich sitich 80 % z celkového poctu uzivatelli Internetu. Primérny uzivatel stravi na
socialnich sitich okolo 149 minut béhem jednoho dne. A mezi nepopularné;si socidlni sité
stale patii Facebook. AvSak nejvétsi boom v poslednich letech zaziva socidlni sit’ In-
stagram, kterd se stava stale vice populdrni. Podle uvedeného prizkumu kazdy kvartal pii-

bude okolo 5 % novych uzivateli. (Ecommerce Bridge, 2018)

JiZz od pocatku vzniku socidlnich siti bylo jejich uziti k marketingovym ucelim oblibené.
Diky svému poctu uzivatelil je pro marketéry a potazmo i firmy jako takové nejoblibené;si
socialni sit’ Facebook, ktera je uzivana 94 % z nich. Na druhém misté se umistila socialni
sit’ Instagram, kterou uziva 66 % marketingovych pracovnikii. Fakt stojici za zminku je, Ze
se Instagram oproti roku 2017 vyhoupl ze ¢tvrtého mista s 54 % uZiti na misto druhé. Déle
je ve svété marketérii oblibend socidlni sit’ Twitter a Linkedin. (Social Media Marketing

Industry Report, 2018)

Graf 2 Pouzivané socialni sité marketéry za rok 2018
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2.4 Influencer marketing

Publikace ,,Influencer marketing: Who really influences your marketing?* vydana v roce
2008 byla jednou z prvnich, ktera popisovala slozitost volby spravného influencera v rdmci
marketingové kampané. Brown a Heyes poukazuji na diilezitost vybéru relevantniho influ-
encera, ktery cili na spravny segment pro urcitou znacku. (Brown, Heyes, 2010) Avsak v té

dobé nebyly socidlni sit€¢ rozvinuté natolik, jako v dnesnim svété. Dnes se influenceti ob-
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vykle sami prezentuji na socidlnich sitich a kolikrat i sami aktivné vyhledavaji firmy,

s kterymi by mohli navazat spolupraci.

Influencer marketing je druh word-of-mouth komunikace, jez je podloZzena mnohymi stu-
diemi a praxemi. Zamétuje se spiSe na specifické klicové osoby nez na cilovy trh jako ce-
lek. V praxi to znamend, Ze jsou identifikovani jednotlivci, ktetfi vykonavaji riizné marke-
tingov¢ aktivity a tim se snazi ovlivnit potencionélni skupinu zakaznikl. Influencer marke-
ting je vniman uzivateli mnohem Iépe, nez klasické reklamni sd€leni v televizi nebo radiu.
Pro zadkazniky je tato forma propagace pfirozena a v uzivatele, jez sleduji, vkladaji davéru.
(Brown, Fiorella, 2013) Je dokonce dokazano, ze 91 % zen aktivné vyhledava recenzi,
ktera by jim mohla pomoct v ndkupnim rozhodovani. Spotiebitelé si sami vybiraji, kdy,

kde a jaké reklamni sdéleni chtéji sledovat. (Schwab, 2006)

Influencer marketing je unikatnim modelem ptedstavujici otevieny vztah mezi znackami,
influencery a jejich sledovateli. Rozhodnuti firem, s jakym influencerem navéazou spolu-
praci, je klicové, protoze si tak vybiraji dlouhodobé zastoupeni své firmy na poli socidlnich

siti. (Traackr, 2017)

Ze studie organizace Tomoson (2016) vypliva, Ze spolecnosti z kazdého jednoho dolaru
vlozeného do influencer marketingu ziskaji zpét 6,50 dolart. Investice do influencer mar-

ketingu také pfinasi kvalitnéjsi segment zakaznikt, ktefi maji dlouhodoby potencial.

2.4.1 Influenceri na socialnich sitich

V jednom ze svych ¢lank Pophal (2016) poukazuje na to, Ze influencerem neni jen ce-
lebrita nebo napftiklad bloger, jenZ mivaji na svych profilech velké publikum.Influencerem
je kazdy, kdo dokaze na svych socidlnich sitich zaujmout svym piibéhem a tim dokaze

ovlivnit své sledovatele.

Podle Janoucha (2014) na socidlnich sitich existuji vlivni a autenti¢ti uzivatelé nebo celé
komunity. Pfichod znacky na urcitou socialni sit’ automaticky neznamen4, Ze se stava sou-
¢asti dané komunity. Jednotlivy uzivatel€ ji stdle vnimaji jako firmu, ktera ma primarné za
cil ovlivnit ostatni uzivatele. NejlepSim zpisobem, jak se znacka muiiZe stat jednim z ¢lent
urcité komunity je ptes jednoho z jiz existujicich ¢lend, ktery ma vSak na danou komunitu
nejvetsi vliv.

Vliv influencert je nejvice Sifen prave skrze socialni sité, kde influenceti miZou plisobit na

své publikum v podstaté¢ neptetrzité. Mezi nejvice pouzivané sit¢ patii Facebook, In-
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stagram, Twitter a Youtube. Nejcastéji se influencery na téchto sitich stavaji blogefi, kteti
jsou zaméteni na urcité téma tvorici jejich vlastni identitu. Mezi nejvice popularni témata
na socialnich sitich patii nasledujici: lifestyle, zdravy zZivotni styl, cestovani, fitness a sport,

moda a jidlo. (Levine, 2017, s. 22)

Silnou zbrani influenceri je jejich vzajemna divéra, kterou si buduji se svym publikem.
V ptipadé, ze by sledovatelé influencerovi nediverovali, pak by influencer ve svém publi-
ku nebyl schopny vzbudit dostatecny zajem o propagovanou znacku nebo produkt. (Levi-

ne, 2017, s. 25)

Na socialnich sitich ptisobi rizné druhy influencerd, jimiz jsou napiiklad celebrity, které
dosahuji az milionti poc¢tu fanouskii. Déle jsou zde makro influencefi s publikem okolo
jednoho milionu sledujicich. Stfedni influenceti promlouvaji k publiku o velikosti sta tisic
a poslednim typem jsou mikro influencefti, které nasleduje ptiblizn€ 10 tisic ¢i méné sledu-

jicich. (Jeff Bullas, 2018)

Velkou soucasti tvoreni image znacky na Instagramu tvofi ndzorovi vidci neboli influen-
cefl, ktefi Casto spolupracuji s riznymi zna¢kami. V tomto ohledu by kazda znacka méla
brat velky zfetel na to, s kym spolupracuje nebo hodla spolupraci navazat. Nazorovi vidce,
ktery bude znacku propagovat, totiz dotvaii celkovou image znacky. V ptipad¢, Ze by to
byl €lovek, ktery neni pfili§ spolehlivy a na své publikum nemé dobry vliv, mohlo by to
mit pro znacku naprosto fatalni nasledky. Na druhou stranu pokud se jedna o nazorového
vudce, ktery je velice oblibeny a na své publikum piisobi v dobrém slova smyslu, pak se
znacka diky této spolupraci muze stat velice oblibenou a tim 1 zlep$it svou image a nasled-

ny rust ziskd. (Varma, 2016)

2.4.2 Vyuziti na Instagramu

Pravé socidlni sit’ Instagram diky své kratsi existenci nezobrazuje tolik reklamnich sdéleni
a spole¢né s velkym poctem uzivatell tak tvofi pro marketéry idedlni prostor k zacileni
internetové marketingové kampané. Socialni sit’ Instagram je primarn¢ obrazkové médium
a praveé proto maji lidé mnohem vétsi tendence travit sviij ¢as na této socialni siti, nez na-
ptiklad na Facebooku nebo Twitteru, jenz se zamétuji spiSe na textovy obsah. Podle statis-
tik je dokazéano, Ze o 45 % vice lidi se zapojuje do obsahu na webovych strankach, na které
ziskali odkaz ptes Instagram neZ na webovych strankach, na které se dostali ptes Facebo-

ok. (AM Navigator, 2019)
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Pro nazornou ukdzku vyuziti influencer marketingu na Instagramu byla vybrana studie
magazinu Mediakix (2016), kterd analyzovala firmu prodévajici hodinky znacky Daniel
Wellington. Produkty této znacky byly vénovany tisichm influenceriim témét po celém
sveté. Spoluprace byla zaloZena na propagaci znacky danym influencerem za ziskani pro-
duktu zdarma a uvedenim slevového kodu pro své sledovatele. Tato marketingova strategie
zafungovala velice pozitivné a znacka dokazala zvysit sviij obrat o témét 214 % a zvysit
pocet sledujicich z 850 tisic na soucasnych 4,6 milionu. Ukazka ptispévku jednoho z Ces-

kych influencert je zobrazena na obrazku nize.

Obrazek 1 Influencer marketing na Instagramu

i&“‘ timetofit - Sleduji

timetofit Spoluprace // Time is very
important in the mountains because
you catch the sunset and the sunrise
on time & That's why | never go
anywhere without my
" @danielwellington ﬁ i

'&“‘ mimochodem ted ke kazdym
hodinkam dostanete Feminek zdarma,
takie miZete vesele vyméfovat jako j4
& jo a pofad plati 15% sleva
"timetofit" @ #danielwellington

Qg N

# To se Iof dittaz a 470 dalsim

Zdroj: Instagramovy profil @timetofit

Lze vyvodit, Ze oproti ostatnim socidlnim sitim je Instagram jednou z nejlepSich socialnich

siti pro aplikaci influencer marketingu. I proto v zavéru projektové ¢asti této prace bude

navrhnuta spolupréace s vybranymi vlivnymi uzivateli.
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3 INSTAGRAM

Socialni sit’ Instagram se stava vibec jednou z nejpopulérnéjSich socialnich siti své doby.
Dostava se ji vice a vice pozornosti a statistiky mluvi o tom, ze v budoucnu zastini 1 svoji

matefskou socialni sit’ Facebook. (MediaGuru, 2019)

Statistiky uvadéji, ze Instagram ma stazeno ve svém mobilnim zafizeni a pouziva tak vice
nez miliarda uzivateli. (Statista, 2019) Timto Cislem se socialni sit’ mtize pysnit diky své-
mu jednoduchému a prouzivatelskému prostiedi. Kazdy, kdo vlastni profil na Instagramu
si vlastné muze vytvaret sviij vlastni obsah, ktery chce sdilet s okolim a zaroven si i mtize

vybirat obsah, ktery bude sdm konzumovat. (Instagram, 2019)

Vysoka ¢&isla uzivatell se 1 brzy rozhodli vyuZzit znacky a socidlni sit’ se stala uspéSnym
marketingovym nastrojem. Kazda znacka, kterd chce byt uspéSnd, musi sledovat trendy a
jit tak naproti svym zakazniktim. Uz jen pfitomnost znacky na socialni siti Instagram je pro
firmu velice pfinosnd. Marketéti by se m¢li mnohem vice zamétovat na obsah a volbu ko-
munikace na této socialni siti, protoze zakaznici se pii ndkupu stale €astéji rozhoduji na

zaklad¢ oblibenosti znacek na socialnich sitich. (MediaGuru, 2019)

3.1 Vznik a vyvoj Instagramu

Instagram je mobilni socialni siti, jez umoZiuje svym uZivatelim upravovat a sdilet pofi-
zené fotografie a videa. Tato socidlni sit’ byla spusténa jejim tviircem Kevinem Systromem
v fijnu 2010 a hned od pocatku své existence se téSila veliké oblibé. Za pouhy jeden mésic
od spusteéni nasbirala vice jak sto tisic uzivatell a ke konci roku, tedy tf1 mésice od spuste-
ni, to bylo néco malo pfes jeden milion aktivnich uZivateld. (Cooper, 2016) V pribéhu let
popularita socialni sité rostla a se zacatkem roku 2019 Instagram cita pfes 1 000 miliond

uzivatelll. (Instagram, 2019)

Zakladatel Kevin Systrom na uplném zacatku naprogramoval funkce aplikace velice jed-
noduse — vSechny fotografie, které byly na sit’ nahrany, mély ¢tvercovy format a mohly byt

upraveny jednim ze sady filtri a ndsledovné sdileny na profil uzivatele. (Cooper, 2016)

Pomyslny milnik pro tuto socialni sit’ nastal v roce 2012, kdy ji odkoupila spolecnost
Facebook za jednu miliardu dolart. Za fadu let pod vedenim spolecnosti Facebook aplika-
ce Instagram proSla mnohymi zménami. Jednou ze zdsadnich zmén je zruSeni ikonického
¢tvercového formatu fotografii. Fotografie tedy 1ze nahravat v libovolném formatu. Déle se

rozsifili moZznosti Upravy fotografii, kdy uzivatelé nemaji k dispozici pouze pfedem nain-
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stalované filtry, ale mohou u fotografii upravovat kontrast, jas a jiné. Dalsi ze zasadnich
zmén je zména algoritmu, jenz byl zménény z chronologického na tzv. chytré fazeni podle
toho, o co se uzivatel zajima a jaké jsou jeho preference. (Cooper, 2016) Zmén bylo oprav-
du né€kolik a funkce aplikace se stale zdokonaluji. Za jednu z nejvétSich zmén v poslednich
letech je oznacovana funkce ,,instastories®, kterd zpocatku nebyla mezi uzivateli tolik obli-
bend, kviili napodobeni konceptu popularni aplikace Snapchat, kdy lidé nahrévaji na sit’
fotografie nebo videa, které se zobrazuji pouhych 24 hodin od jejich potizeni. AvSak netr-
valo dlouho a uzivatelé Instagramu si zvykli a funkce naSla své uziti. (Forbes, 2017)
V roce 2018 se tato funkce jesté rozsifila o funkei ,,vybéry*, ktera funguje jako jakasi ar-
chivace instastories, jinymi slovy pfibéh nikam nezmizi, ale uzivatel si ho ulozi k sobé na

profil, kde se pak zobrazuje kazdému navstévnikovi profilu. (Instagram, 2019)

Moznost Zivého vysilani je dalsi aktualizace, kterd vznikla v poslednich letech béhem vy-
lepSovani aplikace. Uzivatel mtize v redlném Case vysilat, co pravé déla a tika, zatimco ho
zive sleduji jeho fanousci, ktefi mu miizou béhem sledovani vysilani naptiklad klast rizné
otazky. Tato funkce od zacatku svého spusSténi také prosla né€kolika zménami a jednou

z nich je vysilat Zivé vysilani ve dvou nebo vice uzivatelich. (Instagram, 2019)

3.2 Princip fungovani Instagramu

Socidlni sit’” Instagram je v podobé mobilni aplikace momentalné dostupna pro vSechny
druhy operacnich systému, jimiz jsou i0S, Android, Windows Phone, Tizen a dalsi. Apli-
kace také umoziuje uzivatelim své spusténi pies webovou stranku www.instagram.com,
kde je mozné si prohlizet jednotlivé piispévky, fotografie a vyhledavat jiné ucty, avsak co
webové rozhrani nenabizi je sdileni fotografii. Tato funkce funguje vyhradné na mobilnich

zafizenich. (Instagram, 2019)

3.2.1 Aktivace uctu a nastaveni uzZivatelského profilu

Socialni sit’ Instagram je vyhradné mobilni aplikaci a proto jeji rozhrani je primarné tvoie-
no pro mobilni zafizeni. Nema tedy desktop verzi jako je tomu napiiklad u jinych social-
nich siti, jimiz jsou Facebook nebo Youtube. Pro plnohodnotné vyuziti vSech funkci
zkoumané socialni sit€ je nutné si v pfisluSném mobilnim obchodé poftidit neplacenou mo-
bilni aplikaci Instagram. Kazdy, az uz soukromad osoba nebo firma, kdo chce pouzivat In-
stagram se musi registrovat. Registraci je mozné provést pomoci U¢tu na Facebooku, pro-

stiednictvim e-mailové adresy nebo zadanim telefonniho ¢isla. Instagram nabizi vytvofeni


http://www.instagram.com/
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uctu pro soukromé ucely, tedy pro bézné uzivatele anebo ucet pro komeréni ucely. V dru-
hém ptipadé aplikace vyzaduje propojeni s jiz vytvorenym facebookovym profilem, coz

muze byt vyhoda z divodu importace adresare sledovatelt. (Instagram, 2019)

K aktivaci Gctu dojde po vlozZeni uzivatelského jména, hesla a profilového obrazku. UzZiva-
pro uzivatele, co nejjednoduseji k nalezeni. Ve spravé profilu je mozné zmeéna profilového
obrazku, vlozeni webové stranky firmy, adresy firmy a napsani kratkého popisu znacky ¢i
firmy. Diky propojeni s facebookovym uc¢tem je mozné piidat sledujici — lidi, ktefi znacku
jiz na jedné socidlni siti sleduji a rozhodli se tak konzumovat jeji sdileny obsah. Publiko-
vané prispévky mizou byt vefejné dostupné pro vSechny uzivatele Instagramu anebo si
sdm uzivatel si v nastaveni muze zvolit mit profil soukromy a tim i rozhodovat o tom, kdo
ho bude sledovat a kdo uvidi jeho sdileny obsah. Tato funkce se spiSe pouziva u soukro-
mych étl, nikoli u firemnich G¢étd, protoze cilem firemnich G¢th je dostat sdileny obsah

mezi mozna co nejveétsi pocet uzivateld. (Instagram, 2019)

Twviirci socidlni sité Instagram véfi, ze kazda znacka nebo i soukromy profil by mél byt pro
uzivatele divéryhodny a autenticky, proto byl vytvofen tzv. Stitek ovéfeni. (viz Obrazek 1)
Tento Stitek se pti vyhledavani i pti vstupu na dany profil zobrazuje vedle ndzvu uzivatele.
Toto oznaeni vétSinou nesou UCty s vétSim poctem sledujicich, tedy naptiklad slavné
osobnosti nebo svétoznamé znacky, protoze zde je moznost vytvareni faleSnych ucth a
Stitek presné definuje pravost daného profilu. Stitek ovéfeni udéluje Instagram na zakladé
svého vlastniho uvazeni, nelze jej tedy nijak koupit. Stejné tak, jak jej ptidéluje, ho mize i
odebrat naptiklad z divodu poruseni zasad spravného uzivani socidlni sité. (Instagram,
2019)

Obrazek 2a, 2b: Stitek ovéfeni

nestle Zrusit
Nejlepsi Eﬁﬁ"& 100 512 57
nestleczsk & b
Neste N £
Nestlé £

f 5 nestlebabyczsk @

V Nestlé véfime v tradici, véfime v kvalitu a véfime v
nestle @ budoucnost.
Nastie www.nestle.cz/

Zdroj: Vlastni zpracovani podle aplikace Instagram
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3.2.2 Funkce aplikace

Nézev socialni sité Instagram vznikl slozenim dvou ndzvii a to Instant Camera a Telegram,
jenz m¢l nasledovat myslenku sdileni fotografii praveé ted’ a tady. Primarni funkci této apli-
kace je sdileni momentii pomoci obrazk a videi, které zachycuji realny Zzivot. (Re-

wind&Capture, 2019)

V ramci pouzivani této socialni sit€ vznikl novy pojem tzv. hashtag. Kazdy z ptidanych
prispeévkli miize byt oznacen klicovymi slovy, kterd se vztahuji k tomu danému tématu na
fotografii. Tyto klicova slova jsou oznacena miizkou (#). Pfidanim miizky pted slova
vznikd odkaz, ktery po rozkliknuti zobrazuje album vsech pfispévki, jenz nese to stejné
oznaceni (obrazek 3). Cilem je jednoduché a intuitivni vyhledavani pro uzivatele socidlni

sit¢. (Miles, 2014, s. 27)

Obrazek 3a, 3b: Obsah oznafeny hashtagem #emcorodinnafirma

G #emcorodinnafirma né #emcorodinnafirma

Zdroj: Vlastni zpracovani podle aplikace Instagram

Kazdy uzivatel socidlni sit¢ si mize zvolit, zda jeho profil bude vefejny anebo bude své
piispévky sdilet pouze se svymi ptateli. Sdilené ptfispévky pak uzivatelé mohou oznacovat
dvojitym poklepanim na obrazovku telefonu jako ,,To se mi libi* a nasledn¢ i udélit ko-
mentaf. Cim vice téchto interakci piispévek ziska, tim vice oblibeny je a zobrazuje se vice
lidem — ma tedy vétsi dosah. Jednotlivé prispévky je také mozné ukladdat do uzivatelského

archivu nebo je sdilet se svymi prateli v soukromych zpravach. (Miles, 2014, s. 28, 29)
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Obrazek 4a, 4b, 4c: Funkce filtrovat, upravit a popis fotografie

< Novy prispévek Sdilet
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¢ W s @ L] Zvefejnit v jinjch uétech
)

Facebook
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Filtrovat Upravit Tumblr

Zdroj: Vlastni zpracovani podle aplikace Instagram

Sdilené obrazky a videa lze potidit pfimo v aplikaci nebo je nahrat prostiednictvim galerie
v mobilnim zafizeni. Néasledn¢ je mozno vizualni zaznam upravit pomoci piedem nastave-
nych filtrG (obrazek 4a) a dalSich Uprav — jas, kontrast, struktura a jiné (obrazek 4b). Pied
samotnym sdilenim pfispévku je mozné ptidat popisek a oznaceni v podob& hashtagii. Ke
kazdému ptispévku lze pfidat maximdln€¢ 30 hashtagl. Instagram dale nabizi moZznost
oznaceni mista, ve kterém dany piispévek vznikl a oznaceni jinych uzivateld, jenz se na
obrazku nachazi. Instagram je provézany i s jinymi socidlnimi sit€émi, proto je zde moZnost
sdilet dany pfispévek nejen zde, ale souCasné i na ostatnich socialnich sitich jako jsou

Facebook, Twitter nebo Tumblr (obrazek 4c). (Miles, 2014, s. 29)

Instagram kromé vetejné€ sdileného obsahu také nabizi funkci soukromych zprav, kde jed-
notlivi uzivatelé mohou vést konverzaci. Tato funkce tvoii ze socidlni sit¢ viceucelovou

platformu. (Instagram, 2019)

3.2.3 Vzhled aplikace

Socialni sit’ Instagram si zakladd na jednoduché vizudlni strance a intuitivnim ovladani.
Sdilené piispévky uzivatell, které dany profil sleduje, se zobrazuji primarné ve ctverco-
vém formatu, ale Instagram pomérné nové podporuje i ostatni rozméry fotografii. Horni
liSta zobrazuje tzv. Instastories neboli fotografie a videa, ktera se zobrazuji pouhych 24
hodin od nahrani. UZivatel mlze Instastories shlédnout kolikrat chce. Pro pohyb v aplikaci
je umisténa dolni liSta rozdélena na pét sekci. Domovské stranka neboli stranka, kde se
uzivateli zobrazuji fotografie a Instastories profilii, které sleduje, je oznaena domeckem.
Nasleduje lupa pro vyhleddvani jinych profilt, hashtagh a lokalit. Pod zaloZkou lupy se

uzivateli také nabizi fotografie jinych uzivatell, které¢ vSak nesleduje, ale algoritmus In-
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stagramu je na zékladé pfedchozich aktivit a zajmt vyhodnocuje, jako ty, jez by se poten-
cionalné¢ mohly danému uzivateli libit. Na stfedu spodni lity je zobrazen symbol plus diky
némuz je mozné pridévat na socidlni sit’ vlastni fotografie, videa nebo soubory fotografii.

Nasledn¢ je Ize upravit, ptidat popisek, umisténi a oznaceni. (Instagram, 2019)

Sekce oznacdena srdickem zobrazuje aktuality, tedy nové oznaceni ,,To se mi libi*, komen-
tafe, nové sledujici daného profilu a oznaceni na fotkéach jinych uzivatelt. Posledni zalozka
je oznacena profilovou fotografii dan¢ho uzivatele a zobrazuje se pod ni ptislusny profil.
Po rozkliknuti je v levém hornim rohu v kolecku profilova fotografie, pocet fotografii na
daném profilu, pocet sledujicich a pocet sledovanych. Pod profilovou fotografii a ¢iselny-
mi udaji je tzv. call-to-action tla¢itko, které¢ umoziuje sledovatelim napsat zpravu danému
profilu. Na stejné list€ je pak i tlacitko, které vyzyva uzivatele socialni sité k sledovani
profilu. Pod vySe zminénymi udaji se nachazi kratky popisek, ktery by mél jasné a stru¢né

vystihovat koho je a ¢im se zabyva dany profil. (Instagram, 2019)

Obrazek 5 Instagramovy profil firmy Emco
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Obrazek cislo 5 zobrazuje firemni profil znacky Emco, kde je v zahlavi zobrazeno logo
firmy, jako profilovy obrazek, dale pocet ptispévkil a informace o sledujicich. Nasleduje
kratky popisek, kde kromé jinych informaci Emco pouziva i sviij vlastni hashtag #emcoro-
dinnafirma. Kromé& moznosti kontaktovat dany profil prostfednictvim soukromé zpravy, je
zde moznost napsat email nebo si dokonce vyhledat trasu na uvedenou adresu. Jednotlivé
ptispévky pak lze zobrazit jako galerii fotografii anebo jednotlivé pod sebou. Instagram
také nabizi moznost, pro vSechny navstévniky profilu, si zobrazit ptispévky jinych uzivate-

14, na kterych byl ptislusny profil oznacen. (Instagram, 2019)

3.2.4 Vseobecné podminky uZiti

Pti vstupu na socidlni sit’ Instagram se kazdy uzivatel zavazuje k dodrzovani v§eobecnych
podminek, jez jsou platné od 19. ledna 2013. (Instagram, 2019) VSichni marketéfi pohybu-
jici se na této socidlni siti by méli sledovat ptipadné zmény v téchto zasadach a také véno-

vat pozornost nasledné popsanym bodim. (Miles, 2014, s. 14 - 16)
e Vlastnictvi sdileného obsahu

Soucasné podminky pouzivani aplikace nedéavaji socialni siti Instagram zadna prava na

vlastnictvi sdileného obsahu jejimi uzivateli. (Help Instagram, 2019)
e Soutéze

Soutéze potadané uzivateli socialni sité nejsou zvlast’ vymezeny a zodpovédnost za né nese
vzdy dany uZivatel stejné, tak jako za jeji legalni prib¢eh. Instagram vSak doporucuje dodr-
Zovat oficialni pravidla aplikace. Kazdy uZivatel, ktery se rozhodne vyhlasit soutéz, rovnéz
urcuje podminky ucasti v soutézi. Jednou z podminek miize byt naptiklad v€kova hranice.
Obsah soutézniho ptispévku nesmi byt nespravné oznafen a k nespravnému oznacovani
nesmi poradatel soutéZe vybizet ani jiné uzivatele. Podminka je podrobnéji vysvétlena tak,
ze nikdo by nemél byt oznacen na fotografii, na které se realn¢ nevyskytuje. (Centrum na-

poveédy Instagramu, 2019)
e Blokace firemniho uctu

V ptipadech, kdy se uzivatel socidlni sit¢ dopusti poruSeni stanovenych podminek uziti,
muze dojit k blokaci Gc¢tu a to bud’ docasné anebo trvalé. Pokud si vSak uzivatel neni vé-
dom Zadného pochybeni, je mozné se proti tomuto jednani odvolat. Po spusténi aplikace
uzivatel vyplni formulaf a postupuje dle stanovenych pokyni na obrazovce svého mobilni-

ho zatizeni. (Centrum napovédy Instagramu, 2019)
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e ZruSeni uCtu na Instagramu

K zruSeni uctu se zadné podminky nevztahuji. Pokud uzivatel chce opustit socialni sit,
muze tak ucinit kdykoliv chce. Miize byt zvolena moznost trvalého nebo pouze docasného
deaktivovani. Do¢asnd deaktivace profil pouze skryje, ale veskerd nahrand média jsou na
siti stale uloZena a uzivatel se k nim kdykoliv mtize vratit a stejn¢ tak miize svtj profil opét
aktivovat. Pokud je zvolena trvala deaktivace, tak veskeré obrazky a videa natrvalo mizi a

profil uz neni mozné nikdy aktivovat zpét. (Centrum napovédy Instagramu, 2019)
e Zasady sdileni reklamniho obsahu

Socialni sit’ Instagram je bézné vyuzivand k marketingovym ucelim a tedy i reklamnim
sd¢lenim. Pro tyto pfipady jsou definovana urcita pravidla. Je zakézano davat do spojitosti

danou firmu se socidlni siti. Tudiz formulace nasledujici véty je nevyhovujici:
@nazev_spolecnosti a Instagram spolupracuji na nové kampani.

Véta mize byt v§ak formulovéana naptiklad jako nasledujici:

@nazev_spolecnosti prostrednictvim socialni sité Instagram dnes spustila novou kampan.

Kromé vyse zminénych omezeni se socidlni sit’ snazi obsah reklam pomoci schvalovaciho
procesu regulovat, tak aby byl vhodny. Kazdy z reklamnich ptispévki mize byt tedy 1 za-
mitnut. V tomto ptipadé¢ ma dany uZivatel pravo se odvolat a schvalovacim procesem projit

znovu. Dale je také pfesn¢ definovan obsah, ktery ptispévky nesmi obsahovat.

V ramci reklamniho sdé€leni neni povolené pouzivat upraveny jak design tak ani barva loga
socialni sité. Instagram také pfesné stanovuje vyrazy, které nesmi byt uZity v rdmci re-
klamniho sd€leni. Jsou jimi nasledujici: ,, partner, partnerstvi, strategicky, zavazek, spolu-

prace a exkluzivni. “ (Centrum napovedy Instagramu, 2019)
e Zneuziti autorsky prav nebo piihlaSeni na ticet jinym uZivatelem

Veskery sdileny obsah na socialni siti je jednoduse napadnutelny a kopirovatelny, proto ma
Instagram definované postupy v ptipadé, ze dojde k poruseni autorskych prav. V prvnim
kroku doporucuje kontaktovat dané¢ho uzivatele, ktery se dopustil poruSeni autorskych
prav. V piipadé, ze uzivatel neakceptuje vyzvu k smazani ukradeného obsahu, Instagram
nabizi moznost vyplnéni formulafe na zéklad¢, kterého je pak celd situace proSetiovana.

(Centrum napovédy Instagramu, 2019)
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3.2.5 Instastories

Funkce Instastories vznikla pozdé€ji nez samotna socialni sit’ a to v srpnu 2016 jako rozsi-
feni zékladni aplikace Instagram. Momentéalné se jedna o mozna nejoblibenéjsi funkci této
socialni sit€¢. Koncept Instastories vznikl za ucelem piendset sd€leni k dalSim uzivatelim
v redlném case. Lze nahrat vétsi mnozstvi fotografii a videi, které pii zhlédnuti tvoii spo-
le¢né uceleny piibéh. Prispévky, jez jsou sdilené pomoci Instastories se zobrazuji na ome-
zeny Casovy usek a to je 24 hodin, pficemz kazdy z obrazkl nebo videi se zobrazuje po
dobu 15 sekund. Vsechny pfispévky lze graficky upravit a to prostfednictvim vybranych
filtra, pfidani textu, moznosti malovani, vlozenim hashtagu, umisténi, ¢asu nebo aktudlni
teploty. Instastories neustdle prochéazeji aktualizacemi a témi nejnovéjSimi jsou piidani
hudby, ankety, dotazli — na které uzivatelé mohou odpovidat, vloZeni tzv. gif — kratké po-
hybujici se obrazky neboli animace. Velice oblibenou funkci je odpocet, ktery byva pouzi-
van napiiklad k odpoctu ¢asu do néjaké vyznamné udalosti, spusténi webovych stranek

nebo vydani nového produktu. (Instagram - Press, 2019)

Sdilené Instastories respektuji nastaveni dané¢ho profilu, je-li tedy profil soukromy, pak i
Instastories vidi pouze skupina lidi, ktera profil sleduje. AvSak u Instastories lze nastavit i
vyjimky. Uzivatel mize svij ptibeh sdilet pouze s vybranou skupinou lidi a pro ostatni
uzivatele jej skryt. Veskery obsah ptibéht se tzv. archivuje a je mozné z n¢j vytvofit vyber
a tento vybér pak vlozit na profil. Tento vybér je pak viditelny po celou dobu existence
daného profilu a neni nijak ¢asové omezen, uZivatelé si ho miZzou spoustét kdykoliv a jak

kolikrat chtéji. (Instagram — Press, 2019)

Ptibchy se daji zobrazit bud’ kliknutim na profilovou fotografii pfimo na daném profilu
anebo se primarné zobrazuji v horni list¢ domovské stranky aplikace. Hlavni charakteristi-
kou Instastories je 24 hodinové zobrazeni. Po tuto dobu je mozné sledovat, kdo z uzivateli
si dany pfib¢h zobrazil. UZivatelé¢ na Instastories mohou také reagovat a to odpovédi do
soukromych zprav, rychlymi reakcemi v podobé emotikonli anebo pieposlanim jinému

uzivateli. (Instagram — Press, 2019)

Dalsi funket, kterou v radmeci rozsifeni Instastories nabizi je tzv. Zivé vysilani. Je tedy moz-
né se svymi sledovateli spojit Zivé a v redlném Case s nimi komunikovat a odpovidat napfi-
klad na jejich dotazy. Tato funkce vznikla v lednu 2017 a poskytuje uzivateliim vibec nej-
blizsi spojeni ze vSech moznych funkci, které socialni sit’ Instagram nabizi. (Instagram —

Press, 2019)
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3.2.6 Reklama na Instagramu

V ramci socialni sité Instagram lze vyuzivat také funkci reklam, které jsou spravovany
prostiednictvim facebookového Spravce reklam, ¢imz je Business Manager. Pro Instagram
funguji naprosto totozné nastroje jako pro Facebook a miize byt tak vytvorena instagramo-

va kampan, sada jednotlivych reklam anebo jen samostatné reklamy.

Reklamy na Instagramu mdizou mit riizné formy. Uplné nejzékladngjsim druhem je klasic-
ky ptispévek, ktery se zobrazuje na domovské strance profilu mezi ostatnimi obrazky a
muze mit formu fotoreklamy, videoreklamy a rotujici reklamy — vice fotografii za sebou.
Dal$im druhem reklamy, ktera se zobrazuje uzivateliim socidlni sit¢ je formou Instastories,

kam lze opét vkladat jak fotografie, tak i videa. (Business Instagram, 2019)

Jesté pred tim, nez se reklama spusti, je dilezité mit stanovené cile. Propagace na socidlni
siti Instagram muze zvysit povédomi o dané znacce, informovat o novém produktu, navysit
prodeje jak na internetovém, tak i v kamenném obchod¢ a zvysit pocet sledujicich daného

profilu. (Business Instagram, 2019)

Tak jako u kazdé jiné reklamy, tak i u té na Instagramu se musi definovat vhodna cilova
skupina, které se bude reklama zobrazovat. Déle se voli rozpocet, jenz je uzivatel do re-
klamy ochoten vlozit a doba, po kterou se ma reklama zobrazovat. Je diilezité, aby obsah,
ktery se zobrazuje, byl poutavy a na prvni pohled uzivatele zaujal a ten nasledné pak pro-
vedl danou akei, at’ uz se jedna o navstévu daného profilu nebo nakup na e-shopu. Spravce
reklam pak uz intuitivné sam rozlozi néklady do jednotlivych dnt. Béhem reklamy uzivatel
muze sledovat statistiky dané reklamy nebo celé kampané a méfit uspéSnost. (Business

Instagram, 2019)

Po ukonceni kampané€ nebo jen jednotlivé reklamy si uzivatel mize zobrazit statistiky,
které ukazuji reakce uZivatel na dany piispévek, tedy projeveny zajem a provedené inter-
akce. Systém sam intuitivné fadi uzivatele podle véku, pohlavi, z4jmu a lokality. Tyto sta-
tistiky by mély byt brany v potaz pii pfipadném tvotfeni dal§iho reklamniho sd€leni.

(Business Instagram, 2019)

3.3 Uzivatelé Instagramu

Nejpouzivangjsi socidlni siti soucasnoti je Facebook, avSak statistiky hovofii jasn¢, Ze In-
stagram ma nejvyssi miru aktivnich uzivateli. Denné se vice nez 500 miliont uZivatell

zapojuji do sdileného obsahu, at’ uz tim, ze ho okomentuji, sami ho sdileji nebo udéli jen
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ree
1

»1o se mi libi“. Diky témto statistikdm se Instagram stava velice lukrativni socialni siti

z marketingového pohledu. (Instagram — Press, 2019)

Jak jiz bylo feceno v uvodu, soucasna generace je vilbec nejvice provazana za celou histo-
rii. Diky novodobym technologiim nebylo nikdy jednodussi komunikovat, a proto i nejvet-
§i procento uzivatelll na socialni siti Instagram tvofi tzv. generace mileniall, coz je popula-
ce narozena v 80. a 90. letech minulého stoleti. Tato generace se vyznacuje piedev§im
svou otevienosti, optimismem a vysokymi ambicemi. Je to generace, jejiz soucasti je sdi-
leni svého zivota online s ostatnimi uZivateli socidlnich siti a tim komunikovat s ostatnimi
lidmi po celém svété. (Statista, 2018)

Z grafu nize je patrné, ze socialni sit’ Instagram je nejvice pouzivanad mladou generaci ve
véku 18 az 34 let, tedy generace, jeZ se fadi mezi milenialy. Ve vékovém rozhrani 18 az 34
let pouziva socialni sit’ Instagram 34 % miiZzu a jen o 3 % méné Zen. Nejmensi skupinu
uzivateld tvoii populace ve véku od 65 let a vice s pouhymi 2 %. Druhym nejvétSim za-

stupcem je skupina uzivatel ve véku 35 az 44 let. (Statista, 2018)

Graf 3 UZivatel¢ socialni sit€ Instagram
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3.4 Strategie na Instagramu

Diivodem pro¢ lidé travi svilij Cas na socidlni siti Instagram je zdroj inspirace a nalezeni

toho, co je bavi a o co maji z4jem. Stfedem z4jmu se pravé Casto miiZze stat i oblibena
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znacka nebo firma. A proto diive nez zacne byt vytvarena jakakoliv strategie je dulezité si
uvédomit, ze lidé dnes vyhledéavaji produkty, jez si chtéji koupit, predevSim na Insternetu
potazmo na socidlnich sitich. Hlavnim cilem marketért je tedy vytvofit zajimavy a piede-
vS§im poutavy obsah na socialnich sitich, o ktery budou mit uzivatelé zajem a vzbudi v nich
potiebu dany profil sledovat a nasledné se informovat o znacce a jejich produktech. (Scott,

2015, s. 33)

Spravné vymezené postupy v ramci marketingové strategie vedou k zdarnému splnéni sta-
novenych cili. Kazdy podnik, ktery chce byt uspésny, musi dokazat byt pruzny a rychle
reagovat na zmény ve svém okoli. Pfi samotném vytvareni strategie je dilezité¢ dbat na jiz
zavedené vize a cile dané firmy. (Jakubikova, 2013) Tyto vize a cile v rdmci tvoieni mar-

ketingové strategie pro socialni sit’ Instagram je nutno kopirovat.

3.4.1 Cil strategie

Vychozim bodem, jejz by si méla kazda firma stanovit, jsou cile, kterych chce prostrednic-
tvim dané strategie dosahnout. Diky spravné identifikaci cild firma zjisti, zda je pro ni za-
doucti vkladat ¢as a ndklady do marketingovych aktivit na socidlni siti. Socialnich siti exis-
tuje hned n¢kolik a zvoleni té spravné hraje také dileZitou roli. Statistiky uvadéji, Ze kolem
80 % vsech ucth na Instagramu sleduje alespont jednu znacku. Z toho vyplyva, ze In-
stagram je vhodnou platformou slouZici jako podpora pro budovéani image znacky a to pie-

devsim v kolektivu mladsi generace. (Business Instagram, 2019)

Identifikace spravnych cilli je v rdmci komunikace znacky na socidlnich sitich velice diile-
zitd z divodu konzistentnosti a diivéryhodnosti. PakliZze znacka nebo firma komunikuje
pravidelné a vi, ¢eho chce dosdhnout, ma tedy pevné stanovené cile, tak ptisobi na uzivate-
le divéryhodnéji a vyvolava v nich pocit dozvédét se o znacce a jejich produktech vice.

(Scott, 2015, s. 34)

Priméarnim cilem kazdé znacky je ziskat, co nejvice sledovatelll, aby své sdé€leni a ptispev-
kého poctu sledujicich neni pftili§ narocné, protoze takové znacky maji na trhu své ptizniv-
ce. Malé znacky nebo znacky nové vstupujici na trh miiZou tohoto cile dosahnout naptiklad
spolupraci s vlivnymi uZzivateli tzv. influencery nebo pofddanim rtiznych soutézi. Dal§im
cilem muze byt pak napiiklad informovanost svého publika o pravé probihajicich akcich.

(Scott, 2015, s. 34)
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3.4.2 Planovani

Aplikace vhodné marketingové strategie vyzaduje vedeni kvalitniho profilu. Mezi nélezi-
tosti, které by m¢l obsahovat zminény kvalitni profil na Instagramu patii stru¢ny nazev
profilu, profilové fotografie, kratky popisek, webové stranky, pfipadné adresa prodejny a
celistvost celého profilu. Pro jednodussi orientaci zakaznika se na Instagram jako profilova
fotka Casto pouziva logo firmy, jez je nahrano ve vhodném formatu a ptislusném rozliseni.
Popisek v uvodu by mél byt kratky, vystiSny a motivujici uzivatele k sledovani daného
profilu. Je mozné zde promitnout i vize firmy, avSak je dilezit¢ dbat na to, aby popisek
nebyl pfili§ dlouhy a tim uZzivatele spiSe neodradil. Paklize je firma nebo znacka v né¢em
jedine¢na, je na misté tuto informaci struéné prezentovat hned v uvodu. Zakaznici si stale

vice a vice potrpi na originalitu produkti a sluzeb. (HubSpot, 2019)

V pocatcich, kdy firma jest¢ nema velké publikum, je dobré zvazit placenou reklamu, jejiz
zasady byly zminény v predeslé podkapitole. Tato reklama se zobrazuje na zékladé zajmi
daného uzivatele v kanale jeho domovské stranky mezi ostatnimi ptispévky. Tento piispé-
vek je vzdy oznacen jako sponzorovany. Prostfednictvim tohoto ptfispévku mohou byt uzi-
vatelé vyzvani k interakci v podobé navstiveni instagramového profilu znacky nebo na-

vstiveni webové stranky. (HubSpot, 2019)

Instagram je primarn¢ obrazkovym médiem a proto nejdilezitéjsi roli celé marketingové
strategie je praveé obsah, tedy zpiisob potizovani fotografii a zpisob jejich upravovani. Ob-
sah na profilu by nemély tvofit monotdnni fotografie, ale naopak rtiznorodé: Je tedy dobré
mit pfedem promyslend rizna témata. Pofizeni kvalitniho snimku vyzaduje dodrZovani
dobrého osvétleni, spravnd kompozice a pfedevSim kvalitni fotoaparat. Pfed samotnym
sdilenim by mély byt jasné definovany nasledujici body: kompozice fotografii, ¢as sdileni

ptispévki a zplsob Upravy fotografii. (HubSpot, 2019)

Zatimco na platformé Facebook je nejoblibengjsim formatem video, tak jeden
z nejCastéjSich piispévki na Instagramu tvoii samotna fotografie, jez je 1 z dostupnych
formath stale nejoblibené;jsi. Pii sdileni fotografii je dulezité si uvédomit riznorodost jed-
notlivych snimkii. Tato riznorodost zobrazi dany profil znacky pro sledovatele v jiném,
pozitivnim svétle. Podle knihy ,,ctéte, pokud chcete dobyt Instagram® je kompozice az na

vvvvvv

kompoziéni prvky, jezZ pomiiZzou odlisit fotografie od konkurence, jsou nasledujici:

e Linie
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Linie mizou pomoci vtahnout divdka do obrazku. Linie naptiklad mlizou tvofit naprosto

bézné véci jako je silnice, budovy nebo knihy v policce.
e Vyplnéné poptedi

Dalsi ze zptisobti, jak divaka zaujmout a vtadhnout ho do snimku. Muze se jednat napiiklad

o snimky scenerie s rukou, kterd ukazuje na dané misto.
e Pravidlo tfetin

Hlavni objekt nemusi byt vzdy umistén na stiedu fotografie. Snimek je dobré si vzdy po-

myslné rozdélit do tfetin a s hlavnim objektem v ramci téchto tfetin pohybovat.
e Jednoduchost

Kazdy snimek zobrazuje hlavni objekt, ktery kolem sebe musi mit dost prostoru, tak aby

vynikl
e Ramovani

Hlavni objekt mtize byt oramovany a tim se mu doda jakasi dilezitost a nasledné pro diva-

ka vice vynikne.
e Horizontalni a vertikalni linie

Pokud se na snimku vyskytuji svislé nebo vodorovné linie je vzdy dileZzité, aby byly srov-
nané pomoci pomocnych linek. Snimek je takto mozné upravit napiiklad ptimo v aplikaci

Instagram anebo pfimo ve photoshopu.
e Symetrie

Symetrie napomuze k vytvoteni spravné kompozice a oko divaka ptildka skoro vzdy.
e Negativni prostor

Tento prostor mize byt nazvan také prazdnym prostorem. Umoznuje hlavnimu objektu

vyniknout a podtrhnout ostatni tvary.
e Zajimavé pohledy
Pouzivani riznych thld pohledu pfi tvofeni snimki uzivatele zaujme. Vidi dany produkt
nebo véc z jiného pohledu nez byvaji sami zvykly.
Vsechny tyto pravidla se samoziejmé nedaji aplikovat na riznych profilech, je vSak dobré

mit je zafixované a nékteré z nich pfi vytvareni obsahu pouzivat. (Zoner Press, 2017)
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Kromé vyse zminénych postupi je také dobré nechat uzivatele nahlédnout tzv. pod poklic-
ku. Ukazat mu, z ¢eho a jak se dany produkt vyrabi. Sledujici mtze také nahlédnout do
pracovnich postupt. Napiiklad pti tvorbé nové reklamni kampané, muaze sledujici exklu-
zivné vidét tvorbu a nasledny vysledek dané reklamy. V piipadé rekonstrukce prodejny
nebo i pracovnich prostor, Ize v§e zdokumentovat a nasledné to sledujicim pomoci socidlni
sit¢ odprezentovat. Dale je mozné zapojit do obsahu samotné sledujici pomoci rtiznych
soutézi. Ukolem miize byt tvorba nejzajimavéjsiho snimku s vybranym produktem a ta
fotografie, kterd zvitézi, mize byt nasledn¢ sdilena i na profilu dané znacky. (Social Media

Examiner, 2019)

Pokud je jiz vytvofena kvalitni fotografie, pfichazi otazka ,Jak snimek spravné upravit?*.
Vsechny snimky lze graficky upravit piimo v aplikaci Instagram, avSak nabidka tprav je
pouze v zjednoduSené verzi, tak aby ji zvladli ovladat i bézni uzivatelé. Proto je nejlepsi
pouzivat aplikace pfimo vytvoiené pro upravu fotografii. Mezi uzivateli socialni sité In-
stagram jsou nejoblibenégj$i aplikace jako Lightroom, Snapseed a VSCO. Ovsem aplikaci
na Upravu fotografii existuje nespocet a pouzivat se daji i jiné. Pii samotné Upravé fotogra-
fii by m¢l byt bran zfetel na cely koncept komunikace znacky. Snimky by mély byt upra-
vovany vsechny stejnym zpisobem a hlavné tak, aby zapadaly do konceptu a dotvareli tak

image znacky. (Ecommerce CEO, 2019)

Dalsim bodem, s kterym je dulezité pracovat, je Cas sdileni daného ptispévku. Aplikace
Instagram prosla jiz n€kolika aktualizacemi a spolu s tim 1 velkym vyvojem. Pro firemni
nastaveni nabizi v ramci jednotlivych profill sledovani statistik, které analyzuji publikum
profilu. Z téchto statistik je mozné zjistit, jaké procento sledujicich jsou Zeny a jaké muzi.
Déle jsou zde informace o véku, lokalité¢ a dob¢, kdy jsou sledujici nejvice aktivni. Pravé
z posledni statistiky je dllezité vychazet pii sdileni obsahu na socialni siti Instagram.

(Ecommerce CEO, 2019)

3.4.3 Meéreni uspésnosti

Zakladem kazdé marketingové strategie je analyza dosazenych vysledkl a jejich méfeni.
Neni tomu ani jinak u strategie na socialni siti Instagram. I zde je mozné vSechny vysledky
metry podle serveru Sprout Social (2017) patii Ctyfi zdkladni aspekty, jimiZ jsou: en-

gagement rate, pocCet sledujicich, hashtagova strategie a frekvence sdileného obsahu. Do
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urcité miry tyto ukazatelé vypovidaji o tom, jak uzivatelé socialni sit¢ vnimaji image urcité

znacky.
1. Engagement rate

Engagement rate je mira zapojeni sledovateli do sdileného obsahu. Jsou to interakce pro-
vadéné sledujicimi neboli pocet udélenych ,,To se mi libi*“ a komentéit. K zjisténi tohoto
ukazatele existuje jiz n€kolik aplikaci, které jednoduse vSe spocitaji anebo lze interakce

seCist a nasledné vydé¢lit poctem sledovatelil. (Frog-dog.com, 2019)
2. Hashtagova strategie

Nedilnou soucasti nastaveni marketingové strategie na Instagramu je také stanoveni pouzi-
vani hashtagl. Je nutné nalézt ty spravné hashtagy, které ptispivaji k jednak vétsi aktivité
uzivatell socidlni sité, ale také ty, které naptiklad pouziva konkurence u vlastnich piispév-
k. Instagram si zakladd na své originalité a proto by i1 kazda Uispé$né znacka méla mit sta-

noveny svij vlastni originalni hashtag. (Business Instagram, 2019)
3. Pocet sledujicich

Followers neboli sledujici jsou lidé, ktefi se rozhodli dany profil sledovat a konzumovat
tak jeho sdileny obsah. Snaha kaZzdého profilu je dosdhnout, co nejvyssiho poctu sleduji-
cich a tim dostat sva sdéleni mezi, co mozna nejvétsi pocet uzivatelt. Dilezité je kontrolo-
vat, zda dochazi ke konstantnimu narastu poctu sledujicich. Nartst poctu sledujicich Ize
regulovat pomoci placené reklamy anebo na zdklad¢ spoluprace s vlivnymi uzivateli, tzv.

influencery. (Patterson, 2016)
4. Sdileny obsah

Posledni aspekt, ktery by mél byt sledovan v rdmci méfeni GspéSnosti strategie na In-
stagramu je sdileny obsah. Veskery sdileny obsah tspéSného profilu by méli tvofit pfi-
spévky, které jsou kvalitni, originalni a jsou publikovany s pravidelnosti. U jednotlivych
ptispévkil se pak méti jejich uspésnost, tedy pocet interakci a podle toho marketéii mohou

ptizplisobovat dalsi obsah. (Patterson, 2016)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Informace vychazejici z marketingového vyzkumu jsou pro kazdého marketéra velice pod-
statné prave proto, ze uvadéji detaily o daném trhu a potfebach zdkaznikii. Zékaznici jsou
ti, ktefi svym vnimanim utvéafeji image znacky. A toto vnimani je dilezité umét analyzovat

a n¢jakym zplisobem zméfit ku prospéchu firmy.

4.1 Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera (2001) je marketingovy vyzkum definovan jako ,,systematické urcovani,
shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému,
pred kterym firma stoji.* ZjednoduSené feCeno by se dal marketingovy vyzkum oznacit
jako naslouchani spotiebiteli neboli snaha pochopit principy, jak nejlépe uspokojit potieby

svého zakaznika. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 12)

Oproti prizkumu je marketingovy vyzkum aktivita, ktera je provadéna v delSim Casovém
useku a mnohem detailngji. Souhrnem rtiznych aktivit se snazi odhalit ty nejlepsi cesty pro
vstup na trh a zde uspokojit, co mozna nejvétsi pocet potieb. (Kozel, Mynarova, Svobodo-

va, 2011, s. 12)

Marketingovy vyzkum je soucésti tzv. marketingového informacniho systému, do n¢hoz se
fadi také interni data a marketing intelligence. Kazd4 z téchto Casti poskytuje urcity druh
informaci. Tteti a posledni ¢ast tvoii marketingovy vyzkum, jenZ je zdrojem nasledujicich
informaci: ,, chovani a potreby zakaznikii, postaveni na trhu, monitoring konkurence, pod-
klady a informace o specifickych aspektech a situacich v marketingu — 4P. " (Tahal a ko-
lektiv, 2017, s. 13, 15)

Dle formy sbéru informaci pomoci marketingového vyzkumu miZeme definovat dva druhy
vyzkumu a to primarni a sekundarni. Primarni marketingovy vyzkum je provadén az tehdy
pokud nikdo pfed ndmi vyzkum nerealizoval anebo dostupné informace z ptedeslého vy-
zkumu nejsou dostatecné relevantni. Tento druh vyzkumu je provadén jednou
z marketingovych technik. Naopak podstatou sekundarniho marketingového vyzkumu je
zpracovani dat, které byly ziskdny s jinych dostupnych zdroji — naptiklad od vyzkumnych
agentur nebo oficidlni statistické tidaje. Primarni vyzkum je pak dale rozliSovan na kvanti-

tativni a kvalitativni. (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 244, s. 245)

e Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat tzv. reprezentativni vzorek. Charakteris-

tickym rysem je sbér velkého mnozstvi dat od velkého mnoZstvi respondentt. Tyto
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informaci jsou pak nasledovné analyzovany pomoci matematickych a statistickych
metod. Mezi nejvice vyuzivané techniky patii osobni, pisemné, online nebo telefo-
nické dotazovani. (Kozel, 2006, s. 120)

e Naopak cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat, co mozné nejvice specifické in-
formace a tak naptiklad prohloubit vyzkum kvantitativni. Informace jsou ziskavany
od malého poctu respondentil a to nejcastéji pomoci osobnich ¢i skupinovych roz-
hovort, asociatnimi technikami nebo projektivnimi obrazovymi testy. (Kozel,

2006, s. 120)

4.2 Techniky marketingového vyzkumu

V nasledujicich podkapitolach budou definovany techniky marketingového vyzkumu, které
budou pouzity pfi vyzkumu v praktické ¢asti k sbéru primarnich dat. Tyto data charakteri-
zuji nazory, postoje, motivy a chovani zédkaznikl. Mezi zékladni techniky marketingového
vyzkumu fadime dotazovani, pozorovani a experiment. (Foret, Stavkova, 2003, s. 160)
K realizaci vyzkumu v této praci byla pouzita technika dotazovani a to konkrétné ve formeé

interview a online dotazovani.

4.2.1 Interview

Prvni technika, kterd byla pouZita pfi realizaci marketingového vyzkumu pro sbér primar-
nich dat, je interview. Interview neboli rozhovor je hojné¢ vyuzivanou technikou, jak
v kvantitativnich, tak 1 kvalitativnich pfistupech. Pfi kvalitativnim vyzkumu je rozhovor
veden vétSinou pouze jednou osobou. Naopak u kvantitativniho vyzkumu je rozhovort
nékolik a jsou vedeny vétsi skupinou tazatell. Tito tazatelé pracuji vétSinou s predem sta-
novenymi otdzkami, které pokladaji respondentim. Samotné interview muize mit nékolik
forem, jimiZ jsou volny rozhovor, polostrukturovany rozhovor a strukturovany rozhovor.

(Reichel, 2009, s. 184)

V této préci byla tato technika vyuzita k dvéma rozhovorim a to ve form¢ strukturovaného
rozhovoru. V obou ptipadech byly stanoveny tfi témata a kazdé z témat obsahovalo néko-
lik otazek, na které tazatel postupné odpovidal. Zakladem obou rozhovorti byly okruhy
tykajici se socialni sit¢ Instagram, influencer marketingu, informace o samotné znacce a
spoluprace mezi urcitou znackou a influencery. V zavéru byl poskytnut prostor k doplnéni
informaci, které naptiklad tazatel chtél jesté sdé€lit a v rdmci zadanych otdzek se mu to ne-

podatilo.
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4.2.2 Online dotaznik

Forma online dotazovéani neboli CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je sice jed-
nou z nejmladsich technik s vyuzitim internetu, ale v dnesni dob¢ patii mezi viibec nejroz-
Sitenéjsi techniky pro ziskavani primarnich dat. Tato technika byla vybrana hlavné z divo-
du ¢asové a finan¢ni nendrocnosti. Online dotazovani mtize byt provadéno bud’ zaslanim
emailovych zprav anebo pfimo na dané webové strance. Z toho vypliva, Ze tazatel neni
v dob¢ vyhotoveni dotazniku v pfimém styku s respondentem a tedy nemuze nijak ovlivnit
jeho odpovédi. Tento fakt se vSak muze stat nevyhodou a muze zpochybnit relevantnost
odpovédi, protoze pro remonty je mnohem snadnéjsi lhat. Vyhoda online dotazovani také
spociva v tom, ze tazatel mize byt diky grafickym doplikiim (obrazky, videa, 3D modely
atd.) mnohem Iépe sezndmen s danou problematikou. (Kozel, Mynéfova, Svobodova, 2011
s. 177) Mezi dalsi nevyhody by mohly byt fazeny obava ze zneuziti osobnich udaji a ne-
davéra v moderni technologie, které by vedly k nevyplnéni online dotazniku. (Kozel, 2006,

s. 141)

Samotny dotaznik ma podobu formuléfe s otdzkami. Pfi tvorb& dotazniku je nutno dbét na
logicky sousled otazek, tak aby na sebe jednotlivé otazky navazovaly a cely dotaznik daval
smysl. Jednotlivé otdzky lze rozdélit dle formy na oteviené, uzaviené a polouzaviené. U
otazek otevienych nema respondent na vybér z zddnych moznosti a mize tak vyjadfit svij
vlastni ndzor. Otazky tohoto typu jsou vSak sloZité na nasledovné zpracovani. Opakem jsou
otazky uzaviené, u kterych ma respondent vzdy na vybér z nékolika moznosti. A posledni
variantou jsou polozaviené otdzky, kde ma respondent na vybér bud’ vyjadfit sviij vlastni

nazor, nebo zvolit jednu z odpovédi. (Kozel, 2011, s. 208-217)

Online dotaznikové Setfeni, které je realizovano v ramci této prace obsahuje vSechny tfi
typy otazek, tedy oteviené, uzaviené i polozaviené. Vzhledem k tématu celé prace je do
dotaznikového Setfeni zahrnuta i otazka, kterd je vhodna k analyze image znacky. Tato
metoda se nazyvd metoda sémantického diferencidlu a umoznuje znacku hodnotit na Skale
pomoci protikladnych pojmu. Lze tak pomérné jednoduse zjistit, jaka spojeni se lidem vy-

bavuji ve spojeni se znackou. (Vysekalova, 2009, s. 134)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Tato diplomova prace ma za cil navrhnout vhodnou marketingovou strategii na socialni siti

Instagram, ktera by pomohla budovat image znacky Emco.

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka Cislo 1:

Jaky je nejvétsi konkurent znacky Emco na ¢eském trhu z pohledu zikaznika?
Vyzkumna otézka ¢islo 2:

Vnimaji zakaznici znac¢ky Emco, znacku jako rodinnou?

Vyzkumna otdzka Cislo 3:

Travi zakaznici znacky Emco ¢as na socialni siti Instagram alespon nékolikrat do

tydne?

5.3 Metodologie

Tématem této diplomové prace je pomoci socialni sit¢ Instagram budovat image znacky
Emco. Emco je lokalni producent ceredlnich vyrobkd, a proto je vyzkum realizovan

v oblasti Ceské republiky.

Cela prace je rozdé¢lena to tii Casti, jimiZ jsou ¢ast teoreticka, Cast prakticka a Cast projek-
tova. Teoretickd Cast slouzi jako dulezity podklad pro vypracovani nasledujicich dvou ¢as-
ti. Za pomoci uvedené literatury jsou definovany pojmy, které jsou nasledné¢ zmifovany
v celé préci. Jednd se o pojmy image, image znacky a jak mlzou socidlni sit¢ v dneSnim
svété ovliviiovat image znacky. Dale je pak definovan pojem internetovy marketing, soci-
alni sité, marketing na socidlnich sitich a je také vysvétlen i princip influencer marketingu,
protoze mezi hlavni aspekty tvofeni dobré image znacky na socialnich sitich patii influen-
cefi, ktefi Casto navazuji spoluprace se znaCkami. V nasledujici kapitole se ¢tendi seznami
se socialni siti Instagram véetné prostiedi, funkci a vytvofeni strategie na Instagram. Ctvrta
kapitola se zaméti na teoretické ukotveni marketingového vyzkumu a to konkrétné formou
online dotazovani, které bude slouzit jako podklad pro vytvoteni vhodné strategie na In-

stagram pro znacku Emco.
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V tvodu praktické Casti je Ctendi sezndmen se znaCkou Emco a jeho historii. Navazuje
kapitola, v niz jsou popsany aktivity konkurencnich firem na Instagramu. Je také provede-
na analyza vysledkl vyzkumu, kde je vyhodnoceno online dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢

vysledkil vyzkumu budou v praci zodpovézeny uvedené vyzkumné otazky.

Posledni — projektova ¢ast se vénuje samotnému navrhu strategie na Instagram pro znacku
Emco. Je zde definovan cil strategie, ndvrh vzhledu profilu na socidlni siti a to konkrétné
uprava fotografii a frekvence ptidavani prispévkl. Soucasti strategie je také vhodna komu-
nikace s publikem, spoluprace s influencery a navrh riznych marketingovych aktivit, které

by mohly vést ke zviditelnéni znacky na socidlni siti Instagram.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKAEMCO

Nejvyznamngj$im vyrobcem cerealnich produktii na ¢eském trhu je spole¢nost Emco, ktera
byla zalozena roku 1990. Jiz od svych pocatku se firmé vedlo velice dobfe a poptavka neu-
stale rostla, coz vedlo k rozsiteni vyrobnich kapacit. Momentalné se Emco s 53% podilem
na trhu fadi na vedouci pozice v oblasti vyroby musli. (Vim co jim, 2019) Vibec nejpro-
davan¢jsim vyrobkem je Mysli na zdravi, kterych spoleCnost vyrobi ro¢né vice nez Ctyfi
tisice tun. Firma Emco kazdoro¢né piispiva k rozvoji Ceské ekonomiky, protoze pravé
ovesné vlocky, jez jsou pouzivany k vyrob¢ riznych produktt, odebira od lokélnich zeme¢-
délc. Nejen ovesné vlocky jsou kupovany v Ceské republice, ale i mnoho dalsich surovin.

Suroviny od lokalnich producenti tvoii 80 % z celkového objemu. (Emco, 2019)

Firma je tak Gspés$na diky tomu, Ze stavi na jednoduché strategii — snazi se zdkaznikovi
dodat, co nejlepsi pomér ceny a kvality. Toto dokazuji i rtiznd ocenéni, ktera spole¢nost
vlastni. Jsou jimi naptiklad FSMS 22000, BRC a Klasa. Spolecnost se stale snazi rozvijet a
jit s dobou. Nabizet svym zdkaznikiim ptesné to, co si Zadaji. Emco v intervalu dvou az tii
mesicl uvadi na trh vzdy nové produkty. Momentalné se jednd o novinku v podobé in-
stantni Super kase v riiznych ptichutich. Instantni kase spole¢nost vyrabi jiz nékolik let a
jsou u zakazniki velice oblibené a to nejen diky své chuti, ale i kvuli rychlosti pripravy.

Nové super kaSe navic obsahuji zvySeny podil proteinu. (Emco, 2019)

6.1 Historie Emco

Spolec¢nost Emco byla zaloZena v roce 1990 panem Ing. Zdetikem Jahodou, ktery po roce
1989 vyuzil situace na trhu, kdy rostla poptidvka po zahrani¢nich vyrobcich a zacal
s importem a expertem potravinovych vyrobkll. Zpocatku se firma soustiedila pouze na
dovoz potravinovych produktl a po jednom roce od jejiho vzniku se zacala dovazet pouze
vyrobky z ceredlii. Tehdy se jednalo o neprozkoumany segment a na ¢eském trhu neexis-
tovala témét Zadna konkurence. Vstup na néj byl velice riskantnim rozhodnutim, avsak o
par let pozdéji uspéch znacky ukazal, Ze rozhodnuti bylo spravné. Firmé se od samého za-
&atku dafilo a hned po rozdéleni Ceskoslovenské republiky v roce 1993 otevieli tplné prv-
ni pobocku v zahranic¢i a to na Slovensku. Nésledujici rok byl pfedstaven prvni vyrobek od
znacky Emco — kukufiéné lupinky a zaroven spolecnost byla prvni, kterd tento pojem za-
vedla. Postupem casu byly zavedeny dal$i vyrobky jako musli a cereédlie pro déti. Velky

zlom nastal v roce 1999, kdy spolecnost oteviela prvni vyrobni zdvod. (Emco, 2019)
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Vyse zminéné udélosti donutili firmu zaméfit se na marketing. Byla navazana spoluprace
s Miss CR a byl uveden viibec prvni televizni spot této znatky. Postupem let se firma roz-
rustala a na pocatku nového stoleti bylo zalozeno exportni oddéleni, jez dnes spolupracuje
s vice nez 40 zemémi svéta, kam Emco vyvazi své vyrobky. Pravé diky tomuto faktu Emco
muselo roz§ifit a oteviit nové vyrobni zavody nejen v Ceské republice, ale i v ruské Tule,
kde jsou podporovani ruskym trhem. Spolecnost v nasledujicich letech zavedla na trh dvé
nové znacky, jimiz jsou Emco Mysli na zdravi a Emco Mysli Prémium, které byly zaroven
propagovany televizni reklamou. Znacka Emco se snazi svym zékaznikiim nabizet pouze
produkty vysoké kvality a to dokazuji i nékolik ocenéni kvality, jez spolecnost ziskala.

(Emco, 2019)

6.2 Emco a zdravy Zivotni styl

Vv

trendy jako bezlepkové diety, nizkosacharidové stravovani, stravovani bez cukru a mnoho
dalsich. Lidé se ¢im dal vice zajimaji o to, co konzumuji a zalezi jim na kvalité produktu.
Zdravy zivotni styl zaziva boom, kterého vyuziva nejen znacka Emco, ale i1 spousta jinych
znacek. To dokazuje i fakt, Ze od roku 2014 jsou nckteré vyrobky spolecnosti nositelem
loga ,,Vim, co jim“. Nevladni neziskova organizace ,,Vim, co jim a piju* ptsobi v Ceské
republice pod mezindrodni organizaci The Choices a zabyva se , kvalitou potravin
s ohledem na jejich nutricni slozeni a pomaha s vybeérem potravin vhodnych pro zdravy

zivotni styl. “ (Vim co jim, 2019)

Znacka Emco se s rostouci popularitou zdravého zivotniho stylu snazi §ifit osvetu, jak moc
je zdravé a vyvazené stravovani dillezité. Proto zapojeni do vySe zminéné iniciativy bylo
jasnym a logickym krokem pro dalsi rozvoj spolecnosti. Celkem 13 produktii z portfolia
znacky Emco splnilo pfisna kritéria testovani, mezi nimiz je 1 vlajkovy produkt ovesné
vlocky. (Feedit.cz, 2019) Dale jsou to napiiklad Mysli na zdravi, které obsahuji vysokeé
procento ovesné vldkniny a betaglukanu, ktery pfispiva ke snizeni cholesterolu v krvi.

(Vim, co jim, 2019)

6.3 Emco na socialni siti Instagram

Lokalni vyrobce ceredlnich produktl vstoupil na socialni sit’ Instagram v srpnu roku 2015.
Se sérii fotografii se tak znacka snaZila podpofit pravé bézici kampan ,,Mysli na pohyb®.

Az do srpna roku 2016 znacka ptidala celkem 57 ptispévki, coz je necelych 5 piispévkil na
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mesic. Toto by se dalo povazovat za velice dobrou statistiku, protoze v roce 2015 a 2016
nebyl Instagram jesté ptedni socialni siti, jako je tomu dnes, ale i pfesto znacka Emco vé-
novala Cas na rozvoj svého profilu. O rok pozdéji, tedy v srpnu 2016, spolecnost zacala
pouzivat trochu jiny zptisob komunikace, nez jen stylizované fotografie s kratkym popis-
kem a hashtagem #myslinazdravi. Na profilu se objevovali kvalitngjsi fotografie riznych
chutnych pokrmi, novych nebo i stavajicich vyrobkl a fotografie ze zakulisi, tedy napii-
klad z kancelafi, jak jednotlivi zaméstnanci pracuji. V listopadu roku 2016 Emco poprvé
zvetfejnilo na svém Instagramu ptispévek s food blogerkou Katefinou Saint-Germain
z blogu My Cooking Diary, s kterou firma spolupracuje i v soucasnosti. Od roku 2016 se
znacka snazi udrzovat jeden styl komunikace, aby profil ptisobil ucelené, avsak ne vzdy

jsou fotografie pfili§ kvalitni.

Pro ukazku fungovani marketingovych nastrojli socialni sité Instagram je spole¢nost Emco
porovnavana s dvéma vyrobci ceredlnich produkti, kteti se daji povazovat za konkurencni.
V nasledujicich kapitolach je tedy provedena podrobnéjsi analyza, jak profilu znacky Em-
co, tak 1 profili konkuren¢nich znacek Janova pec a Mix.it. Analyza by méla pomoci
umoznit pochopeni pravidel, jak efektivné vyuZzivat zkoumanou sociélni sit’ jako marketin-

gOVy nastroj.

6.3.1 Frekvence pridavani prispévku

Jak jiz bylo feceno, tak vibec prvni pfispévek spole¢nost Emco publikovala 31. srpna
2015. Jedna se o fotografii vyjadiujici pohodu letnich dnt, kde chlapec skace z lodi do
vody. Tento ptispévek je doplnén o kratky vtipny text ,,.Dvojité salto se Ctyfmi vruty...
tedy skoro ©“ a hashtag #myslinapohyb. Momentalné ma profil vice nez 5 000 sledujicich
a za celou dobu existence profilu bylo ke dni 7. 3. 2019 zvetejnéno 205 prispévki.
Z analyzy profilu je zfejmé, Ze znacka zacala své aktivity na socidlni siti na podporu béZici
kampané ,,Mysli na zdravi“. Béhem prvniho mésice ptsobeni bylo sdileno 19 ptispévki,
coZ je s porovnanim s lety 2017 a 2018 aZ nadprimérné. OvSem na toto ¢islo nemize byt
kladen pfili§ velky ztetel z divodu toho, ze znacka byla nové pfichozi na Instagramu a
snazila se profil, co nejvice zviditelnit. V listopadu pak byla sdilena série fotografii a videi
s kajakafem Vavrou Hradilkem, ktery se stal tvafi znacky. Postupem casu znacka zacala
reagovat na rtizné udalosti, jako naptiklad Velikonoce, Den matek nebo Vanoce. Nasledu-
jici graf ukazuje analyzu frekvence piispévkl v Case od Cervence roku 2017 az do unora

roku 2019.
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Graf 4 Frekvence pridavani ptispévkil v ¢ase znacky Emco

Aktivita na Instagramu

B Pocet prispévku

O P N W & 1 O N 0 O

Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @emco.cz

Aktivita profilu by se dala zhodnotit docela konzistentné, az na mensi vykyvy v poslednich
Sesti mésicich. Spole¢nost se snazi publikovat kazdy mésic néco mezi Ctyfmi az Sesti pii-
spévky, avsak jsou zde 1 vykyvy. Naptiklad v bfeznu roku 2018 firma pfisla na trh s novym
vyrobkem Super kaSe a expandovala na Japonsky a Africky trh. Tyto skutec¢nosti firma
komunikovala i na svém profilu na Instagramu. To vedlo k tomu, Ze pocet pfispévkl se
zvysil na sedm béhem jednoho mésice. Od biezna 2018 se pocet prispévkl spise snizoval
az do listopadu 2018, kdy Emco sdilelo osm ptispevkl. K tomuto ¢islu opét vedly nenadala
okolnost, ¢imz bylo setkani ¢eskych blogerek ve vyrobé v Hrdlech. Zde mély jednotlivé
blogerky moznost si vytvorit svlij vlastni recept za pomoci produkti Emco. Nésledn¢ pak
sledovatel¢ profilu Emco méli moznost pro jednotlivé recepty hlasovat a vybrat ten, ktery
se jim libi nejvice. V soucasné dob& pocet prispévkil spise klesa a profil neni tolik aktivni

jako v predeslych mésicich.

6.3.2 [Engagement rate

Engagement rate je dilezitym ukazatelem meéficim uspéSnost jednotlivych prispévka na
socialnich sitich. Ukazuje, jak moc byli sledujici aktivni u daného ptispévku, tedy kolikrat
oznacili prispévek ,,To se mi libi*“ nebo udélili komentat. Statistiky jsou vyhodnocovany a

nasledné je dle vysledki tvotfena dal§i komunikace.
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Z aktivit sledujicich byl vytvoren graf, ktery ukazuje miru zapojeni se do obsahu sdilenym
znackou Emco na socidlni siti Instagram. Analyza engagement rate byla provadéna od Cer-

vence roku 2017 do konce tinora 2019.

Graf 5 Engagement rate znacky Emco
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @emco.cz

Primérné se engagement rate znatky Emco pohybuje okolo 8 %, avSak z grafu je patrné,
ze jsou zde obcCasné vykyvy. Tyto vykyvy jsou zaznamenany piedevsim u prispévku, které
jsou soutézni. Podminkou pro zapojeni se do soutéZe byva Casto praveé provedeni ukonu,
jako je udéleni ,,To se mi libi* nebo napsani komentare. ZvySeny engagement rate je za-

znamenan v bfeznu 2018 a poté koncem listopadu 2018.

V prubéhu analyzy bylo odhaleno, Ze mezi nejoblibenéjsi ptispevky patii hlavné soutézni.
Velké oblibenosti se také tesi prispévky, na kterych je néjakd vefejné zndma osoba nebo
oblibena blogerka. Vibec nejoblibenéjSim piispévkem je fotografie receptu od blogerky
Janiny znamé pod piezdivkou Cukrfree s poctem 2 758 ,,To se mi libi* a 74 komentafi.
S takovymto poctem interakci je engagement rate velice nadprimérny a dosahuje témet 54
%. Jiny ptispévek s také vysokou mirou zapojeni (32,60 %) pochazi ze stejného dne, tedy
26. listopadu 2018 a zobrazuje recept od dalsi znamé food blogerky Ivany z blogu Cat and
Cook. U obou téchto ptispévkit mohli uzivatelé hlasovat a urcit si tak, jaky ze dvou receptt

bude vyrabén 1 pro vetejnost.

Zatim nejoblibenéj$im ptispévkem tohoto roku je opét ptispevek soutézni (26,90 %), kde

uzivatelé mohli vyhrat box s riznymi vyrobky a mimo jiné i s granolou podle receptu od
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blogerky Katefity z blogu My Cooking Diary. Jak jiz bylo zminéno, Emco s Katetfinou
spolupracuje jiz dlouhodob¢ a dle provedené analyzy je patrné, ze ptispévky, kde figuruje

prave tato blogerka jsou velice oblibené.

Obrazek 6a, 6b, 6¢ Piispévky znacky Emco s vysokym engegament rate

@ emco.cz - Sleduji

@ emco.cz - Sleduji
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4 sl
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emco.cz SOUTEZNI FOTKA €. 5 od @cukrfree.cz emco.cz Mame pro vas SOUTEZ @ Pokud jste
Minuly étvrtek se u nés ve vyrobé v Hrdlech konal nestihli koupit Box od Kaci a stale po ném touZite, tak
workshop s bloggerkami, kde si holky... pro vas mame dobrou zpravu. Nyni si 0 néj miZete

zasoutéZit. & A protoZe chceme udélat radost, co

Zdroj: Profil @emco.cz

Naopak fotografie s nejnizsi interakci je ze srpna 2018, jeZ ukazuje 3 nastylizované pro-
dukty od znacky Emco. Pouze 149 lidi ud¢lilo tomuto piispévku ,,To se mi libi* a engega-

ment rate dosahuje jen 2,8 %.

6.3.3 Hashtagova strategie

U kazdého ptispévku je kratky text, jenz popisuje danou fotografii a za textem nasleduje
par vystiznych hashtagli. Emco pouziva nejcastéji své vlastni oznaceni #emcorodinnafir-
ma, které mizeme mimo jiné najit i v uvodnim popisku profilu. Znacka se snazi eliminovat
velké mnozstvi hashtagl pfimo v popisku ptispévku, proto jsou veskerd oznaceni, pokud

jsou néjaka pridavana, kromé téch nejvystiznéjsich, vkladdna do komentéte pod fotografii.

Emco se oznafenim vétSinou snazi cilit na uzivatele, ktefi maji radi snidani, a proto se
v oznacenich Casto vyskytuji spojeni jako #snidane, #dnessnidam, #milujemesnidane a
#zdravasnidane. Je zietelné, ze znacka si uvédomuje zavaznost produkce palmového oleje

a jejiho negativniho dopadu na ptirodu, proto se objevuje i hashtag #bezpalmovehooleje.
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Obrazek 7 Nejvice pouzivané hashtagy znacky Emco

Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @emco.cz

Kromé zavedenych hashtagii, Emco pouziva i riznd tématicka oznaceni, kterd se tykaji
bud’ soutézi anebo jinych udalosti. Behem léta 2018 bylo pod ptispévky pouzivano ozna-
¢eni #emconacestach, #rozbaltonacestach a #emcovesvete. U soutézniho piispévku s blo-

gerkou Katetinou naptiklad znacka pouzila opakované hashtag #boxodkaci.

Z analyzy je také patrné, ze Emco pouzivalo velké mnozstvi hashtagii jen zpocatku vzniku
profilu, protoZe se snazilo ptildkat vice sledujicich a profil tak zviditelnit. Zhruba od tnora
predeslého roku, uz tolik oznaceni pod ptispévky nepublikuje. Znacka vZzdy pouziva sviij

vlastni zavedeny hashtag #emcorodinnafirma a #emco.
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7 KONKURENCE

Pro nézornou ukazku, aby bylo jasné jak socidlni sit’ Instagram funguje, byli vybrani dva
lokalni konkuren¢ni vyrobci cerealnich produkt. Z pohledu aktivit na Instagramu jsou

nejvétsimi konkurenty v Ceské republice znadky Mix.it a Janova Pec.
7.1 Janova Pec na socialni siti Instagram

Spolec¢nost Janova Pec si zalozila profil na Instagramu v kvétnu roku 2015, tedy ptesné o
dva roky pozdé&ji nez cela firma vznikla. Jedna se o mensi lokalni firmu, ktera je vSak veli-
ce oblibena. Vyrobna sidli nedaleko od hlavniho mésta Prahy v Horoméficich, kde pracuji
pouze zakladatel, jeho sestra, kamarad a ,,Jezepec®, coz je jakysi maskot znacky v podobé
pleteného jezevce. Janova Pec si stejné jako Emco zakldda na poctivych surovinach a co
nejvice jich odebira od lokalnich producentd. Jejich vyrobky jsou poctivé pravé proto, ze

pomeér pridanych surovin je vzdy vyvazeny. (Janova Pec, 2019)

Profil na socidlni siti existuje témét 4 roky a za tuto dobu ke dni 9. 3. 2019 nasbiral 2 750
sledujicich. S poctem 176 ptispévkl je ziejmé, ze aktivita na Instagramu neni piili§ Casta,
avsak je nutno zduraznit, Ze komunikace od vzniku celého profilu se v mnohém zlepsila.
Naptiklad ke komunikaci jsou pouzivany mnohem kvalitngj$i fotografie a k jednotlivym
ptispévkiim jsou pfidavany hashtagy, podle kterych miZe byt profil mnohem snadnéji
k dohledani. Od zacatku roku 2018 se firma snazi o uceleny koncept, tak aby profil na po-
hled vypadal jednotné. Jednotlivé ukony budou pak zhodnoceny v nasledujicich podkapito-
lach.

7.1.1 Frekvence pridavani prispévki

Prvni pfispévek profilu @janova pec byl zvefejnén 4. kvétna 2015 pii zaloZeni profilu.
Tento prispévek zobrazuje zakladatele firmy a jeho sestru na cukraiskych slavnostech, kde
v ramci propagace byly prodavany vyrobky od znacky Janova Pec. V ten stejny den byl
pfidan jesté jeden piispévek, ktery zobrazuje nékolik balickli musli s riznymi ptichutémi.
Z pocatku znacka komunikovala spiSe nahodile, a proto nebyla aktivita pfili§ pravidelna.
Z vypracovan¢ho grafu je patrné, ze pravidelnost ptispévkll znacka zavedla, az od fijna
roku 2017. Celkova analyza frekvence pfidavani ptispévkil, byla provadéna od cervence

2017 az do tnora 2019, stejn¢ tak jako u zkoumané znacky Emco.
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Zarok 2017 v mésicich Cervenec, srpen a zafi znacka na Instagramu pftilis nekomunikovala
a jak je patrné z grafu, tak za tyto mésice byly pfidany pouze jeden nebo maximalné dva
prispevky. Zlom piichazi v fijnu 2017, kdy znacka zac¢ne pravideln¢ komunikovat a sdilet
fotografie na socidlni sit’ v primérném poctu osmi piispévkl za mésic az do soucasnosti.
Firma se také snazila zvysit povédomi o znac¢ce mezi uzivateli socialni sité prostfednictvim
spoluprace se znamou hereckou Patricii Solatikovou, se kterou se ¢as od ¢asu objevili pfi-

spevky na profilu.

Nasledujici graf zobrazuje 1 drobné vykyvy, ke kterym doslo hned z pocatku analyzované-
ho obdobi a to v fijnu 2017, kdy znacka zacala komunikovat pravidelné. V tomto mésici
bylo ptidano deset piispévkl, z nichz nékolik bylo tzv. ptesdileno od jinych profili na so-
cidlni siti. Jedna z pfesdilenych fotografii je od profilu @obchudek u farmare, kde jsou
vyrobky od znacky Janova Pec k dostani. Za dalsi vykyv by se dal také povaZovat mésic
prosinec 2018 s pouhymi Sesti pfispévky. Momentéaln¢ je znacka stale aktivni a drzi se ve

svych zajetych kolejich v priméru osmi ptispévki.

Graf 6Frekvence pridavani piispévkl v ¢ase znacky Janov Pec
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @janova pec

7.1.2 Engagement rate

Obsah sdileny na socialni siti musi vykazovat ur¢itou miru uspé$nosti, ktera je pravé méie-
na ukazatelem engagement rate, tedy mnozstvim poctu ,,To se mi libi* a poctu udélenych
komentaii. Analyza GspéSnosti jednotlivych ptispevkl ukdzala, Ze primérny engagement

rate dosahuje pouhych 3 %. Coz je vzhledem k poctu sledujicich velice malo. Z poc¢atku
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analyzovaného obdobi engagement rate nedosahuje ani zminénych tfech procent, coz je
ovSem vzhledem k nizké aktivité profilu logické. Od fijna 2017, kdy znacka Janova Pec

zacCala komunikovat pravidelné, se postupné mira zapojeni uzivateli do obsahu zvySovala.

Graf 7 Engagement rate znacky Janova pec
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @janova_pec

Vyraznéji vétsi aktivita nastala poprvé u ptispévku z 11. ledna 2018, ktery byl ptesdilen od
znamé blogerky Nikolety Kova¢ vystupujici pod prezdivkou @surovadcerka a doséhl en-
gagement rate 5,6 %. V globalnim méfitku toto ¢islo neni nijak zvlast’ vysoké, ale dle vy-
pracovaného grafu je pro dany profil nadprimérny. Oblibenym pfispévkem se stala také
fotografie kilového obalu jahodovych musli (obrdzek 8b). Tento ptispeévek dosihl 158
oznaceni ,,To se mi libi“ a mira zapojeni je tak 5,7 %, tedy vyssi nez u ptispévku predcho-
ziho. Obrazek, ktery je z posledniho unorového dne, vykazuje také vyssi miru oblibenosti u
sledovatelll (6, 2 %). Jednd se opét o presdileny obsah z jiného profilu a to tentokrat od

blogerky Anny Skoumalové s poctem dvanact tisic sledovateli.

Dle analyzy je ziejmé, ze sledovatelé se radi nechavaji inspirovat, jak pfipravit chutnou
snidani z vyrobkli od znacky Janova Pec, protoze ptispévky tohoto typu vykazuji vyssi
¢isla engagement rate. Zaroven jsou, stejné tak jako u znacky Emco, velice oblibené pfi-

speévky, ve kterych je zminéna néjaké vetejné zndma osoba nebo blogerka.
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Obrazek 8a, 8b, 8c Prispévky znacky Janova Pec s vysokym engagement rate
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Zdroj: Profil @janova pec

7.1.3 Hashtagova strategie

U prvnich pfispévkil znacky Janova Pec nejsou pouzity zadné hashtagy, coz také vedlo

k nizké mife oblibenosti. Zhruba mésic od vzniku zacala firma pouzivat hashtag #janova-

pec a #jezepec, coz jsou jednoduché a vystizné oznaceni, pod kterymi by uzivatelé socialni

sité¢ intuitivné mohli znacku vyhledavat. AvSak tyto dva hashtagy zanikly a dnes nejsou

pouzivany.

Obrazek 9 Nejvice pouzivané hashtagy znacky Janova Pec

Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @janova_pec

Janova Pec se svou produkci kvalitnich musli snazi obyvatelim Ceské republiky zpijem-
nit rdna a dopfat jim, aby si vychutnali dobrou snidani kazdy den. Proto firma vytvofila

vlastni hashtag, s kterym se uzivatelé socialni sit¢ seznami hned pii vstupu na profil
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v kratkém popisku o firmé. Jednd se o oznaceni #snidanovyklub a k datumu 9. 3. 2019 je
pod timto hashtagem 101 fotografii. Provedena analyza ukézala, ze znacka nepouziva zad-
né sady hashtagii opakovan¢, ale spiSe nahodile podle toho, co na obrazku zrovna je.
V tomto piipad¢ se teda nedd hovofiit o zadné ucelené hashtagové strategii, ale pouze o
nahodilé oznacovani daného ptispévku. Existuje ale par hashtagi, které znacka pouziva u
vice prispévkil a tim je naptiklad oznaceni #dnessnidam, #snidanedeladen a #snidanejeza-
klad. Tyto zminénd oznaceni se vyskytuji u obrazkii s typem na servirovani snidan¢, kde
mimo ¢eskych hashtagti, firma jest¢ pouziva i anglickd oznaceni #breakfastlover, #break-

fast a #inspiration.

r

7.1.4 Porovnani uc¢tu Janova Pec a Emco

Jednim z konkurentii znacky Emco na lokalnim trhu je prozatim mala firma Janova Pec,
kterd se vSak uz ted tési velké oblibé na socidni siti Instagram, a proto byla i vybrana
k porovnani aktivit se znackou Emco. Profil znacky Janova Pec sleduje na Instagramu
2 750 lidi, coz je zhruba polovina uzivatelii nez sleduje znacku Emco. Znacky vstoupili na
socialni sit’ pfiblizné ve stejnou dobu, avSak Emco s poctem 205 ptispévkli komunikuje se
svymi sledovateli Castéji nez znacka Janova Pec, kterd ma na svém uctu 177 ptispevk.
Casnost piispévki u znacky Emco by se dala vysvétlit spolupracemi s blogerkami a souté-
zemi, které potradaji. Diky témto udalostem vznika mnohem vice materidlu, jenz je mozno

komunikovat se zdkazniky ptes socialni sité.

Stejné jako znacka Emco ma jednoduSe zapamatovatelny znak jahody, tak i znacka Janova
Pec mé ve znaku jezevce prezdivaného Jezepec. Diky jednoduchym vizudlim obé& znacky
mohou na socialni siti komunikovat celistvé a kompaktné, avSak ¢asto u obou znacek na-
stava problém v kvalité fotografii, ktera nebyva pftili§ dobra. Zmiflované znacky velice
¢asto na svych profilech komunikuji stavajici produkty s recepty, co pravé z téchto produk-

th Ize uvafit anebo avizuji vyrobky nové ptichozi na trh.

vvvvv

uzivatele je jeji obsah velice zajimavy. Zatimco u znacky Janova Pec je primérny en-
gagement rate pouhé 3 %, tak u znacky Emco je to celych 8 %. Vyssi aktivita by mohla byt
pfisuzovana castéjSimi soutéznimi prispévky na profilu Emco. Lidé raddi o néco soutézi a

proto také davaji fotografiim ,,To se mi libi* nebo je dokonce komentuji.
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7.2 Mix.it na socialni siti Instagram

Mix.it je neobvyklou firmou, ktera nejen, ze vyrabi rizné druhy musli, ceredlnich susenek
a lyfiolizované ovoce, ale také vyrabi personalizované musli. To znamena, ze zdkaznik ma
moznost si sam zkombinovat a zvolit, co jeho snidaiiové musli bude obsahovat. Tato firma
vznikla roku 2010 a byla zalozena dvéma studenty Vysoké skoly ekonomické. Profil na
Instagramu si zalozili 3 roky po vzniku a prvni ptispévek byl publikovan 20. biezna 2013.
Tehdy byla na trh uvedena novinka pod nazvem Mixitka a jednalo se o susenku vhodnou

ke svacing. Uz od samého zacatku znacka pouzivala hashtagy. (Mix.it, 2019)

Za dobu piisobeni na socialni siti Instagram znacka publikovala 470 pifispévki a nasbirala
vice nez 41 tisic sledujicich. Kromé klasickych piispévkl znacka Mix.it velice €asto vyu-
ziva funkce Instastories, které 1 nasledné uklada do profilu, aby si je lidé mohli pustit i po
vice, jak 24 hodinach. Znacka Mix.it komunikuje se svymi zédkazniky na socialnich sitich
velice Casto a také velice Casto pro né pfipravuje soutéze a stale rozsituje portfolio svych
produktli. Stejné tak jako znacka Emco dlouhodobé spolupracuje s blogerkou Katefinou,
tak 1 Mix.it spolupracuje se sesterskou dvojici blogerek Nicole a Lucii Ehrenbergerovymi

z blogu A Cup of Style.

Firma Mix.it si jiz od zacatku zaklada na uvolnéné komunikaci, coZ se zobrazuje i na profi-
lu na Instagramu. Zde uZivatelé mohou sledovat napiiklad zékulisni fotografie toho, jak
vznikaji produkty a kdo pro né€ produkty vyrabi nebo i rtizné recepty a obrazky snidani
urcené k inspiraci zdkaznika. Mix.it mé jednu z nejvétSich zékladen sledovatelii na In-
stagramu co se tyka trhu s ceredliemi, a proto 1 tato znaCka byla vybrana k analyze jako

jeden z nejvétSich konkurentl znacky Emco.

7.2.1 Frekvence pridavani prispévki

Mix.it publikovalo prvni pfispévek uz 20. bfezna 2013 a za svych 9 let existence publiko-
valo 470 piispévki. Toto Cislo ukazuje, ze profil je aktivni a podle provedené analyzy je
zfejmé, ze piispévky jsou publikovany relativné pravidelné v priméru Sesti az osmi pfi-
spévkl za jeden mésic. Analyza probé&hla v obdobi od cervence 2017 do tinora 2019. Hned
zpocatku tohoto obdobi nastal vykyv a znacka Mix.it publikovala 18 pfispévk, coz je vy-
soko nad primérem. Jednalo se obrazky ukazujici rtizné recepty a napady na snidan¢ nebo
1 svaciny, dale byli sledovatelé informovani o novém c¢lanku na blogu firmy. Hned dalsi

mésic bylo zvetfejnéno 12 prispévkl, znichz jeden informoval zdkazniky o novince
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v podobn¢ nové prichuté susenky Mixitky. V tomto mésici byla také navazana spoluprace s
profesiondlnim horolezcem Adamem Ondrou a v ramci této spoluprace byla zahéjena sou-
téz o poukazku od Mix.it. V pribéhu roku 2018 nenastali zddné vyrazné vykyvy, az na
zaii, kdy byly publikovany pouze tii ptispévky. Z posledniho analyzovaného mésice po-
chazi opét nadprimérné ¢islo dvanacti prispévkil, z nichz je opét jeden soutézni. V ramci
této soutéze jsou sledovatelé¢ pobidnuti k napsadni komentate a v pfipadé vyhry dostanou

jeden z produkti znacky Mix.it.

Graf 8 Frevence pfidavani ptispévkl v ¢ase znacky Mix.it
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @mix.it

7.2.2 Engagement rate

Diky soutézim, které znacka Mix.it Casto potada, dochazi k velice rozdilnému engagement
rate v riznych obdobich. Mimo soutézi se pii publikovani béznych ptispévki engagement
rate pohybuje v priméru okolo 2 %, avSak soutézni ptispévky, které se tesi veliké oblibe-
nosti a také aktivité, engagement rate zvedaji na téméf 3 %. Ani jedno z té€chto Cisel neni

prilis vysoke, ale 1 tak ma profil vice nezZ 41 tisic sledujicich, coZ je velice tctyhodné €islo.

Z vypracovaného grafu je viditelné, Ze mira zapojeni neni konzistentni a znaci spiSe vyky-
vy. Ty nejvétsi vykyvy jsou zaznamenény u prispévkil z biezna 2018 a také z konce analy-
zovaného obdobi. VSechny tyto nadprimérné aktivity jsou u soutéZnich ptispévku, kde
jako jedno z pravidel je vzdy udélit bud’ ,,To se mi libi*“ nebo napsat komentat. Diky tomu
se nasledné zveda mira zapojeni a zaroven se i1 zvétSuje dosah jednotlivych piispévkl a

profil, tak opét mize ziskat vice sledovatell.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Graf 9 Engagement rate znacky Mix.it
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @mix.it

Vroce 2018 na svatek zen, tedy 8. Biezna, Mix.it pofadalo soutéz o specialni produkt
z limitované edice vyrobeny jen pro pfilezitost soutéze (obrazek 10a). Jednalo se o mix
kiupavého ovoce, ktery mohli sledovatelé profilu ziskat. Podminkou soutéze bylo
v komentatich pod ptispévkem oznacit zenu, kterd by si tento produkt zaslouzila. Diky
tomuto pravidlu se engagement rate vysplhal az k 18,4 %, coz je v absolutnich ¢islech
4 805 ,,To se mi libi*. Dal$im oblibenym ptispévkem byl opét piispévek soutézni. Tento-
krat se jednalo o velikono¢ni tematiku a to konkrétné Zeleny ctvrtek, kdy soutézici méli
moznost vyhrat poukaz na ndkup od znacky Mix.it (obrazek 10b). Podminkou bylo opét
napsani komentare. Tento ptispévek dosahl 11,8 % miry odezvy a ziskal tak 2 706 komen-
tart. Poslednim ptispévkem, u kterého byl zaznamenan vétsi vykyv, byl pfispévek z tinora
tohoto roku (obrazek 10c). Byl to piispévek s ndzvem sladka soutéz, kde uzivatelé socialni

sit¢ soutézili o ovoce a ofechy v Cokolade. Prispévek dosahl 14,9 % engagement rate.
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Obrazek 10a, 10b, 10c Prispévky znacky Mix.it s vysokym engagement rate

mice, MIiX.it @ - Sledovat vee it/ Mix.it ® - Sledovat
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Zdroj: Profil @mix.it

Z provedené analyzy je zjevné, Ze sledovatelé znacky Mix.it jsou nejvice aktivni praveé u
soutéznich ptispévkl, kterych tato znacka potfadda na pravidelné bazi n€kolik za rok. Diky
témto soutézim profil udrzuje své publikum aktivni a zaroven si tvofi i uréitou image znac-

ky.

Znacka Mix.it velice Casto na svém profilu sdili také kratka videa, ktera jsou vétSinou vy-
tvofena k urcité tematice, jako napiiklad Vanoce, Mikuld$§ nebo Velikonoce. AvSak tyto
videa vykazuji vliibec nejmensi procento engagement rate ze vSech piispévkd, které byly
analyzovany v daném obdobi. To jen potvrzuje fakt, ze socialni sit’ Instagram je primarné

obrazkova platforma.

7.2.3 Hashtagova strategie

Znacka Mix.it jiz od Uplného zaatku vzniku profilu pouZziva hashtagy, coZ je i jednim
z davodi, ktery pfispél k velké popularité na socialni siti Instagram. U kazdého ptispévku
je vloZzen hashtag s nazvem firmy #mixitcz a sada nejvice pouzivanych hashtagu, které jsou
na obrazku 11. Nasledovné jsou pak vkladany hashtagy podle tématiky dané fotografie.
Znacka kromé ceskych hashtagi vklada také anglické, slovenské a polské hashtagy

z ditvodu zasdhnuti zahrani¢niho trhu, kam své vyrobky vyvazi.
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Obrazek 11 Nejvice pouzivané hashtagy znacky Mix.it

Zdroj: Vlastni zpracovani podle profilu @mix.it

Vsechny hashtagy, které firma pouziva, jsou vzdy vkladany ptimo do popisku daného pfi-
spévku. Tyto hashtagy kopiruji vizi celé firmy, jenz je zdravy Zivotni styl a chutné snidané€.
Kromé¢ firemniho hashtagu jsou tedy pouzivany hashtagy jako je #zdravasnidane, #milu-
jemesnidane nebo #snidanedopostele. Na vétSiné obrazkach, které znacka ptidava jsou
chutné pokrmy pfipravené z produktii Mix.it, proto pod tyto fotky jsou pfidavany hashtagy
#mujmixit a #dnessnidam. Ddle nechybi hashtagy, které vystihuji danou tematiku fotky,
coz naptiklad v ptipad¢ fotografie chia pudingu je hashtag #chiapudding a #chia.

7.2.4 Porovnani uétu Mix.it a Emco

Konkuren¢ni znacka, ktera se stala velice oblibenou na lokalnim trhu i diky svému netra-
di¢nimu pojeti je Mix.it. Pravé tato znacka byla vybrana k porovnani se znackou Emco na
socialni siti Instagram. Ikdyz znacka Emco byla mnohem dfive zaloZena nez znacka
Mix.it, tak na socidlni sit’ Instagram vstoupila az o dva roky pozd¢ji. Mix.it jiz od samého
pocatku publikuje své piispévky na pravidelné bazi a zaroven kazdy meésic porada mini-
malné jednu soutéz. I kdyZ je frekvence ptidavani piispévkil u obou znac¢ek zhodnocena
jako konzistentni, tak fakt, ze Mix.it na socidlni siti pasobi del$i dobu zpiisobuje, Ze celko-
vy pocet prispevkil (467) je vice jak dvojndsobny nez u znacky Emco (205). Zaroven po-
vaha pfispevkil je u znacky Mix.it mnohem vice riiznorodé€jsi nez u znacky Emco. Mix.it
se snazi komunikovat jak nové produkty, stavajici produkty, recepty, tak i rizné sezénni
produkty a dokonce i riizna videa. Emco v tomto ptipadé sazi na jednoduchost a publikuje
spiSe jen nové produkty nebo razné recepty. I diky Cetnosti ptispévkl a Casto pofddanym

soutézim se znaCka Mix.it mize pysSnit vysokym cislem sledujicich. Z tohoto pohledu je
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Mix.it opravdu velkym konkurentem pro Emco, které ma na socidlni siti pouhou jednu

sedminu vSech sledujicich konkuren¢ni znacky.

Obe¢ tyto znacky spolupracuji s influencery a diky tomu i rozsifuji své publikum na socialni
siti. Kdyz se opét poravnaji jednotlivé spoluprace, tak znacka Mix.it ma urcitou vyhodu
v tom, ze spolupracuje s blogerskou dvojici, zatimco Emco spolupracuje pouze s jednotliv-
cem. Lucie a Nicole Ehrenbergerovi sice pisobi na jednom blogu, av§ak profily na socialni
siti Instagram maji oddélené. Z toho plyne, Ze i zasah je dvakrat vétsi nez u blogerky,
s kterou spolupracuje Emco. Konkuren¢ni znacka navic kromé stalé¢ spoluprace s blogem
A Cup of Style spolupracuje také s dalSimi influencery na Instagramu, kterym napiiklad
zasila novinky nebo balicky k narozeninam. Forma této komunikace pasobi velice sympa-
ticky a tim se 1 dostava znacka do povédomi a zvysuje se tak oblibenost znacky u sledova-

telt influencera.

Primérny engagement rate je s potem 8 % u znacky Emco jednoznacné vyssi. I kdyz
Mix.it porada Casto soutéze a tim padem i nuti své sledovatele byt aktivni, tak dosahuje
pouhych 3 %. Dalo by se pfedpokladat, ze pokud by Mix.it soutéze nepotadalo, tak by Cis-

lo engagement rate bylo jeste nizsi, ale to stejné plati i u znacky Emco.

Dalsim analyzovanym aspektem je uZivani hashtagi, jez konkuren¢ni znacka pouziva veli-
ce hojné€ a hlavné od Uplnych zacatkid. Z profilu Mix.it je zfejmé, Ze ma jasn€ nastavenou
hashtagovou strategii, kdy u kazdého ptispévku pouziva vlastni hashtag #mixitcz. I kdyz
ma znacka témét sedmkrat tolik sledujicich nez znacka Emco, tak pouZziva hashtagy mno-
cich. Pro uzivatele je znacka totiz diky ozna¢enim mnohem snadnéji k dohledani a zvySuje

se tak 1 dosah daného ptispévku.

7.3 Zavér

Socialni sit’ Instagram je v o€ich social media specialistky pro znacku Emco Martiny Ben-
dové relevantni siti pro kazdou firmu, kterd chce zaplsobit na mladsi publikum. Nejpod-
statn€j$im clankem je vytvofeni urcité strategie, kterd danou cilovou skupinu zaujme a
bude chtit znacku sledovat a nésledné se 1 stane zakaznikem. Na Instagramu neni rozdil,
zda je znacka lokélni nebo globalni, dany prostor je pro kazdého stejny. Z faktu, ze dana

znacka je lokalni se da dokonce pozitivné tézit, diky rostoucimu trendu lokéalnich vyrobk.
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Pokud se uZzivatel dané socidlni sit€ uz rozhodne znacku sledovat, je dalezité, aby znacka

udrzovala okamzitou miru odezvy, protoze zakaznici byvaji ¢asto netrpélivy.

V piredchozich kapitolach byly analyzovany tii znacky, a to znacka Emco a dvé konku-
rencni znaCky Mix.it a Janova Pec. Ob¢ konkure¢ni znacky jsou lokalni a zakladaji si, stej-
n¢ jako Emco, na tuzemskych dodavatelich a na kvalité¢ svych produkti. Z vyse tii zminé-
nych znacek na socilni siti Instagram pusobi nejdéle a zaroven si i nejlépe vede, podle
poctu sledujicich, znacka Mix.it s vice nez 41 000 sledujicimi. Mix.it ma z téchto tii profi-
It nejvice konzistentni komunikaci a stale se snazi své publikum udrzovat aktivni. Pokud
se podivam e na pocet prispévka, tak opét znacka Mix.it vede. Je to 1 z diivodu, Ze na soci-
alni sit’ vstoupila o celé dva roky diive nez ostatni dvé znacky. VSak nejvyssi engagement
rate neboli miru aktivity publika mé znacka Emco s celymi 8 %. Ob¢é konkuren¢ni znacky
dosahuji pouhych 3 %. Zatimco znacka Janova Pec témét zadné soutéZe neporada, tak u

znacek Emco a Mix.it je engagement rate z velké ¢asti ovliviiovan soutéznimi piispévky.

Stale rostoucim trendem na vSech socidlnich sitich, potazmo Instagram, je spoluprace
s influencery. Znacky Emco i Mix.it jiz dlouhodobé spolupracuji s blogerkami, které je na
Instagramu pravidelné propaguji a dostavaji tak danou znacku do povédomi svych sleduji-
cich. Janova Pec v tomto sméru trochu pokulhava, protoze zadnou dlouhodobé&;jsi spolupra-
ci s influencery nebo blogery navazanou nema. Pouze velice narazové pouzije jejich pfi-

spevky, které pak sdili na svém profilu.

Z vyse uvedenych cisel je nutno zkonstatovat, Ze ne vzdy kvantita vitézi nad kvalitou, pro-
toze Emco své sledovatele udrzuje nejvice aktivni. Tato aktivita by vSak mohla byt podpo-
fena mnohem vice, kdyby jednotlivé fotografie znacky Emco byly kvalitnéjsi a komunika-
ce fungovala pravidelng. Jednotlivd doporuceni a navrh celé strategie pro zkoumanou

zna¢ku budou navrhnuty v projektové ¢asti této prace.
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8 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

Cilem této prace je vytvoreni vhodné marketingové strategie na socialni sit’ Instagram pro
budovani image znacky Emco. K dosazeni tohoto cile byly stanoveny tfi vyzkumné otazky,
k jejichz zodpovézeni bylo sestaveno online dotaznikové Setfeni. V nésledujicich podkapi-
tolach bude popsano, jak byl cely vyzkum realizovan a nasledné dojde k analyze jednotli-

vych odpoveédi.

8.1 Volba metody vyzkumu

Za ucelem vyhotoveni kvantitativniho vyzkumu byl sestaven dotaznik, ktery je pro ziskéni
danych dat nejvhodnéjsi formou. Online dotaznikové Setfeni bylo zvoleno z diivodu fi-
nan¢ni a hlavné ¢asové nenarocnosti. Internet je soucasti kazdodenniho zivota velké ¢asti
populace Ceské republiky, proto sbér respondentd nebyl nijak naro¢ny. Chybovost pii on-
line dotazovani lze, v ptipad¢ dobrého nastaveni posloupnosti otazek, velice dobfe elimi-
novat. Vyhodou online dotazovani je, Ze na respondenta neni vyvijen zadny tlak v podobé
¢asu, kdy by mél dotaznik vyplnit a zdroven neni ani ovliviiovan pfitomnosti tazatele. Od-
povédi si tedy respondenti mizou v klidu promyslet a odpovidat dle svého nejlepsiho uva-
zeni. AvSak jsou zde i negativa, kdy respondenti miizou lhét a odpovédi v dotazniku ,,za-
klikat* ndhodné&. Respondenti jsou k lhani nachylni spiSe ve chvili, kdy jsou otazky klade-
ny prili§ choulostivé, nebo se jedna o citlivé téma. Ani jeden z ptipadl se vSak vypracova-

ného dotazniku netyka, a proto by odpovédi mély byt, co nejvice relevantni.

8.2 Realizace a ¢asovy plan vyzkumu

Online dotaznikovy priizkum byl realizovan pomoci bezplatného serveru Vyplito.cz pod
steyjnym nazvem celé prace, a tedy ,,Budovani image znacky Emco pomoci socialni sité
Instagram®. Dotaznik tvofilo celkem 18 otdzek a celkové znéni dotazniku je k nalezeni
v Ptiloze PI. Cely vyzkum a sbér jednotlivych dat probihal v mé&sici bfeznu 2019 a to pies-
n¢ od 7. 3. 2019 do 27. 3. 2019. Celkovy pocet respondentt byl 264, avSak dotaznik do-
koncilo pouze 80,4 % z nich, tedy v absolutnich ¢islech se vyhodnocovalo 213 dotaznikii.
Dotaznik byl formulovan, jak otevienymi, polozavienymi tak i zavifenymi otdzkami, avSak
téch uzavienych se vyskytovalo nejvice. Primérné respondentim vyplnéni doutniku zabra-
lo néco mélo pies dvé minuty. VSechny otdzky obsazené v dotazniku musely byt zodpove-
zeny a byly tedy oznacené jako povinné. Dotaznik byl vétveny, coz znamena, ze urcity typ

odpovédi na otazku odkryl dalSi navazujici otazky. Nejvetsi ¢ast respondentil byla oslove-
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na v prvnich dvou tydnech realizace vyzkumu. Celkova doba, tedy 20 dnii, byla shledana
jako dostacujici pro zpracovani dat. Nasledné po ukonceni dotaznikového Setfeni byla data

zpracovana serverem Vypliito.cz, ktery i sam vytvoftil vSechny potfebné grafy.

Dotaznik byl Sifen pfedevSim pomoci socialni sit¢ Facebook mezi pratelé a rodinu autorky.
Déle byly vyuzity rizné z4jmové skupiny na Facebooku, na nichz byl sdilen odkaz pro
vyplnéni dotazniku. Setieni se také mohli z&astnit uZivatelé portalu Vypliito.cz, protoze
dotaznik byl zptistupnén také pro veiejnost. V privodnim textu byli respondenti seznameni
s telem vyplnéni dotazniku. Setfeni nebylo zaméfeno na zadnou uréitou cilovou skupinu,

a proto dotaznik mohl vypliovat kazdy, kdo ziskal odkaz na server Vypliito.cz.

8.3 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Dotaznikové Setteni tvofilo celkem 18 otdzek, z nichz tfi byly demografického charakteru.
U respondentii se zjisStovalo pohlavi, vék a jejich status. Status byl zjistovan hlavné
z divodu cilové skupiny znacky Emco, jenz se snazi mifit pfedevSim na maminky
s malymi détmi. Z rozhovoru s marketingovou pracovnici znacky Emco Martinou Bendo-
vou vypliva, Ze na tuto skupinu se snazi cilit pfedevS§im proto, Ze maminky jsou pravé ty,
které svym détem pfipravuji kazdé rano snidané a tak svym détem muazou vstipit do bu-
doucna stravovaci navyky. Znacka Emco se snazi, aby ndvyky, které si déti ze svého dét-
stvi odnadsi, byly predevsim kvalitni, coZ se ve spojitosti se znatkou Emco slu€uje. Nez se
pfistoupi k samotné analyze konkrétnich otazek, budou respondenti rozdéleni podle pohla-

vi, v€ku a jejich statusu.

Dotaznikového Seteni se celkem zucastnilo 213 respondentil, z nichz 168 bylo zen a 45
muzl, coz je v procentnim poméru 78,87 % ku 21,13 %. JiZ z nazvu, ktery obsahuje po-
jmenovani zna¢ky Emco, je jasné, Ze se otazky budou tykat jidla a zdravého Zivotniho sty-
lu a prave z tohoto diivodu je mozné, ze k vyplnéni dotazniku byly vice ldkany zeny. Téma
jim mohlo piijit atraktivnéj$i, neZ muzim. Procentudlni pomér respondentl z pohledu po-
hlavi je pro vyzkum dulezity z divodu cilové skupiny znacky Emco, protoze, jak jiz bylo
fec¢eno, cilovou skupinu tvofi pfedevs§im Zeny, a to presnéji maminky. K piesnéjsi piedsta-

v¢ rozloZeni respondentii podle pohlavi je niZze zpracovan graf.
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Graf 10 Pohlavi

Pohlavi

B Zena: 168 (78,87 %)
EMuz 45 (21,13 %)

zdroj: hitps:/budovani-image-znacky-emco-pvyplnto.cz

Zdroj: Vyplito.cz

Dalsi demograficka hodnota, kterd byla zjiStovana, byl status respondentli. Na vybér bylo
ze Ctyf moZznosti. Nejvice respondentd, a to tedy presné 149 z nich, oznacilo moZnost svo-
bodny/a. Druha nejvice oznacovand moznost s poctem 41 odpovédi byla vdana/zenaty
s détmi. S poctem 15 oznaceni byla moznost svobodny/a s détmi a na pomysiném posled-
nim misté s poctem 8 odpovédi se umistila moznost vdanéd/Zenaty bezdétny. Tato otazka je
op¢t vztahovana k cilové skupiné, jez je zaméfena predev§im na maminky s détmi. NiZe je

graficky znédzornéno rozlozeni respondentt dle statusu.

Graf 11 Status

Jaky je vas status?

B Svobodny/a 149 (69,95 %)
OVdanaZenaty s détmi: 41 (19,25 %)
B Svodnywas d&tmi: 15 (7,04 %)
BEVdanalZenaty bezdétny: 8 (3,76 %)

zdroj. hitps://budovani-image-znacky-emco-p.vyplnto.cz

Zdroj: Vyplnto.cz
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Z rozhovoru s marketingovou pracovnici znacky Emco Martinou Bendovou plyne, Ze nej-
siln€ji zastoupend skupina sledovateld profilu Emco na socidlni siti Instagram je skupina
ve véku 18 az 24 let a hned v zavésu se pohybuje skupina ve véku od 24 do 34 let. V pri-
behu sbéru dat byl dotaznik zamérné Sifen pravé mezi tuto vékovou skupinu, a proto se
nejvice respondentd pohybuje ve vékové hranici od 21 do 25 let (49,3 %). Druha nejvice
zastoupena skupina byla ve véku 26 az 30 let (15,49 %). Dale se piekvapivé umistila sku-
pina ve véku 40 let a vice s celkovym poctem 32 odpovédi (15,02 %). Skupina ve véku 15
az 20 let byla zastoupena 17 respondenty, ve véku 31 az 35 let vyplnilo dotaznik 15 re-

spondentl a pouhych 11 respondenti se pohybovalo ve vékové hranici 36 az 40 let.

Graf 12 Vék

Veék

W21 -25:105 (49,3 %)
026 -30 33 (15,49 %)
B 40 avice: 32 (15,02 %)
E15-20:17 (7,98 %)
W31 -35:15 (7,04 %)
E36-40: 11 (5,16 %)

zdroj: hitps:/budovani-image-znacky-emco-p.vyplnto.cz

Zdroj: Vypliito.cz

V nésledujicich odstavcich bude piistoupeno k samotné analyze konkrétnich otazek tykaji-
cich se vyzkumu a vedoucich k zodpovézeni vyzkumnych otazek. V uvodu praktické casti
byly nastinény kroky znacky Emco, jimiz se zapojuje do osvéty zdravého Zivotniho stylu.
Spojeni znacky Emco a zdravého Zivotniho stylu patfi neodmyslitelné k sobé. Také byl
zminén rostouci trend zdravého Zivotniho stylu, a proto hned v tvodu dotaznikového Set-
feni byla zvolena jednoduchd otadzka, zda se respondenti zajimaji o tento styl. Tato otdzka
neslouzila jako filtra¢ni, jinymi slovy tedy nezéalezelo na tom, zda respondenti odpovi ano
nebo ne, protoze obé¢ odpovéedi je dovedou k dalsi otazce. Z celkového poctu 213 respon-

denti odpovédélo celych 174 (81,69 %), ze se o zdravy zZivotni styl zajimaji a tvofi tak
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potenciondlniho zékaznika pro znacku Emco, pokud jim samoziejmé jesté nejsou, coz vy-

plyva z nasledujicich otazek.

Graf 13 Zdravy Zivotni styl

Zajimate se o zdravy Zivoni styl?

Hano 174 (81,69 %)
Ene: 39 (16831 %)

zdroj hitps: /budovani-image-znacky-emco-p vyplnto.cz

Zdroj: Vypliito.cz

Otazka cislo dva zjistovala, zda respondenti konzumuji cerealni vyrobky. A jak vypliva
z nize uvedeného grafu, tak vétSina dotdzanych odpovédélo kladné (81,69 %) a pouhych
16,43 % odpovédélo zaporné a tudiZ logicky nejsou zakazniky znacky Emco. Tato otdzka
slouZzila jako filtra¢ni otdzka a v ptipad¢, Ze respondenti odpoveédéli zaporné, tak postoupili
rovnou k demografickym otazkam. Je to z divodu toho, Ze tito respondenti nejsou soucasti

cilové skupiny, ktera by potencionaln¢ méla byt zasahnuta na socialni siti Instagram.

Graf 14 Cerealni vyrobky

Konzumujete cerealni vyrobky?

BAno: 178 (B3 57 %)
BEMNe: 35(16,43 %)
zdroj hitps: /budovani-image-znacky-emco-p vyplnto.cz

Zdroj: Vypliito.cz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni se tykala vychozi image znacky Emco, s kterou se i poji
znalost této znacky. Ackoliv znacka Emco na ¢eském trhu ptisobi jiz od roku 1990, tak je
dualezité zjistit, zda o ni maji respondenti povédomi. Z celkového poctu 213 respondentli se
k této otazce dostalo 182 a pouhy 2 dotazani odpovédéli, Ze znaCku neznaji. Zbylych 180
respondentli odpovédélo ku prospéchu znacky, coz napovida, ze Emco ma na ¢eském trhu
pevnou zdkladnu svych konzumentt. I tato otdzka byla zvolena jako filtra¢ni a v ptipadé
neznalosti znacky Emco byli respondenti, jakoZto konzumenti cerealnich vyrobki, v otazce

¢islo 15 dotazani, jakého jiného vyrobce cerealii upfednostiuji.

Graf 15 Cesky vyrobce Emco

Znate ¢eskeho vyrobce cerealii Emco?

E Ano: 180 (98,9 %)
B Ne: 2 (1,1 %)

zdroj. hitps: /budovani-image-znacky-emco-p vypinto.cz

Zdroj: Vyplito.cz

V ptipadé¢ kladné odpovédi na otazku Cislo tii respondenti pfistoupili k nasledujici otazce,
ktera kladla diraz ndkup ceredlnich vyrobkl od ¢eského producenta Emco. MoZnost ob-
¢asného nakupu zvolilo 120 dotazanych (66,67 %) a 31 respondentt (17,22 %) zvolilo
moznost pravidelného ndkupu vyrobkii Emco U této otazky byla zafazena moznost, Ze
respondenti vyrobky od znaCky Emco nenakupuji viibec a davaji tak prednost jinému vy-
robci. Pokud si dotdzani zvolili posledni z moZnosti, tak pfistoupili opét k otazce ¢islo 15,

jez se zamétuje na konkurenci.
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Graf 16 Produkty od znacky Emco

Nakupujete od znaéky Emco n&jake vyrobky nebo davate pfednost
jiné znaéce?

B Cas od casu nakupuji wyrobky Emco: 120 (66,67 %)
OAno, nakupuji vyrobky Emeca: 31 (17,22 %)
B Kupuji jiné znacky: 29 (16,11 %)

zdroj. hitps:fbudovani-image-znacky-emco-p.vyplnto.cz

Zdroj: Vyplito.cz

V nasledujici otdzce byli respondenti vyzvani k oznaceni oblibeného vyrobku zkoumané
znacky. Vétsina z nich (56,29 %) zvolilo moznost, Zze nemaji zadny oblibeny vyrobek a
16,56 % oznacilo odpovéd’ ,,mam je rad/a vSechny®. Zbylych 27,15 % vypsalo konkrétni
vyrobky, které maji radi a pravdépodobné je 1 nakupuji. Tato otazka slouzi k zjisténi obli-
benosti jednotlivych produktd, které mizou byt nasledovné propagovany i na socidlnich
sitich. Vlajkovym produktem znacky Emco jsou miisli, jez jsou vyrabény v nékolika pii-
chutich a také provedenich. Pravé tento vyrobek uvedla vétSina respondentl, jako jejich
oblibeny. Dale se Casto opakovali produkty jako ovesné vlocky, ovesné kase a rizné tycin-

ky. Cely seznam odpovédi je k nalezeni v Ptiloze PII.

Tabulka 1 Oblibené vyrobky znacky Emco

Nemam oblibeny vyrobek 85 (56,29 %)
Mam je rad/a vSechny 25 (16,56 %)
Ovesné vlocky 7

Miisli (rizné druhy) 23

Ovesné kaSe 5

Ty¢inky 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

K zjisténi soucasn¢ho vnimani znacky konzumenty byla zafazena do dotazniku otazka ¢is-

lo pét, jez si klade otazku, jaké jsou asociace respondentli, pokud se fekne znacka Emco.
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Tato otdzka poukazuje na to, jaka je image znacky, jak je znacka vniména okolim. Nejvice
respondentti (21,19 %) si znac¢ku Emco poji s jejim vlajkovym produktem, jimz jsou miisli.
Daéle se lidem vybavi cerealie, ovesné vlocky a suSenky. Zajimavou odpovédi, ktera se také
Casto opakovala, byla zminka o zakladateli cel¢ firmy panu Jahodovi. Seznam vsech odpo-

védi je k nalezeni v Priloze PIIL.

Graf 17 Asociace se znackou Emco

Co se vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne znatka Emco? (vypiste
asociaci)

Emilsli: 32 (21,19 %)

O Ceredlie: 19 (12,58 %)
Eviogky: 5 (3,31 %)

B ovesne viocky: & (3,31 %)
Emysli: 4(2,65 %)
ESnidané : 3 (1,99 %)

OPan Jahoda: 2 (1,32 %)
BEsusenky 2 (1,32 %)

B Kukufiéné lupinky: 2 (1,32 %)
O Zdravavyziva: 2 (132 %)
Emussli: 2 (132 %)

O Ostatnl odpovéd: 73 (48 %)

zdroj: hitps: Vbudovani-image-znacky-emco-p.vyplnto.cz

Zdroj: Vypliito.cz

Spolec¢nost Emco je vyhradné ¢eskym vyrobcem jiz od roku 1990, kdy byla také zalozena
panem Jahodou. V prubéhu let celd firma prosla n¢kolika zménami, ale co ziistava stejné,
je diraz na lokalni dodavatele. Znacka Emco si zaklada na ptivlastku rodinnd firma a také
se to snazi aktivné komunikovat na obalech svych produktii, na webovych strankach a také
na socidlnich sitich. Otazka c¢islo sedm si tedy klade otazku, zda se dotazovani ztotoZiuji
s oznacenim Emco — rodinna firma. Odpovédi ukazaly, Ze 1 kdyZ se tento fakt firma snazi
aktivné komunikovat, tak spousta lidi si stale neni timto oznafenim jista, protoze 95 re-
spondentl (62,91 %) oznadilo odpoveéd’ ,,nevim®. Z celkového poctu odpovidajicich ozna-
¢ilo ,,ano* 36 (23,84 %) a nesouhlas s uvedenym tvrzenim vyjadfilo 20 respondentt (13,25

%).
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Graf 18 Emco — rodinna firma

ZtotoZnujete se s oznaéenim "Emco - rodinna fimma"?

Bano: 36 (23,84 %)
Bnevim: 95 (62,91 %)
Ene: 20 (13,25 %)
zdroj: https: Vbudovani-image-znacky-emco-p.vyplnto.cz

Zdroj: Vyplito.cz

Tato prace je zaméfena na budovani image znacky Emco pomoci socidlni sit¢ Instagram,
kde v projektové Casti bude predstavena idealni komunikace na uvedené platformé. K na-
plnéni stanoveného cile je vSak nejprve potieba zjistit, jaké aktualni postoje jsou viaci
znadce Emco zaujaty. Obecné by se dalo fici, ze v Ceské republice maji lidé ke znacce
Emco vztah pozitivni, av§ak komunikace se ned4d budovat pouze na tomto tvrzeni. Je tedy

potieba nalezité posoudit stavajici image znacky.

V ramci kvantitativniho dotazovani je slozité vyjadfit postoje, ndzory, ptedstavy a zkuSe-
nosti respondentil se znackou. AvSak diky metod¢ sémantického diferencidlu je mozné
tento soubor, jenZ tvoifi image znaCky pievést do méfitelné podoby. Dotazovanym bylo
predlozeno osm riiznych protichidnych tvrzeni, které se néjakym zptisobem poji se znac-
kou. Podstatou sémantického diferencialu je, Ze je respondentim ptedlozena ohraniena
Skala, podle niZ se maji rozhodnout, ke kterému ze dvou protichtidnych tvrzeni se vice pfi-
klani. Skéla byla stanovena nasledovné: -1, 0 a 1. Do vybéru byla zafazena i nulova hodno-
ta, aby respondenti nebyli nutné tlaceni do jedné ze dvou odpovédi, ale v ptipadé neutral-
niho postoje mohli oznacit hodnotu nulovou. U kazdého tvrzeni byl vypocitan pramér a

vSechny priméry byly pak nasledovné zaneseny do grafu, ktery je zobrazen niZe.

Za idedlnich podminek by znacka méla u vSech tvrzeni dosahovat téch nejvice moznych
kladnych hodnot. Linka v grafu by tedy nebyla nijak zakiivena, ale byla by v tomto ptipa-
d¢ vodorovna. Z uvedeného grafu je vSak patrné, ze linka je v zavislosti na jednotlivych
tvrzenich rizn€ zakiivena. V ptipad¢ prvniho tvrzeni se dotazovany vzorek téméf jedno-

znaén€ shodl na divéryhodnosti znacky. Déle respondenti méli zvolit, zda znatku Emco
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vnimaji jako népaditou, tedy znacku takovou, ktera prichazi stale s né¢jakymi inovacemi,
novymi vyrobky a naptiklad novymi postupy. I zde bylo Emco ohodnoceno velice kladn¢ a
vétsinou dotazovanych oznaceno jako znackou népaditou. O trochu huf si stoji tvrzeni, zda
je znacka Emco osobita s protikladnym piivlastkem tuctova. Toto oznaCeni poukazuje na
to, zda znacka vypravi néjaky originalni piibéh a je naptiklad svou komunikaci originalni.
Nekteti z odpovidajicich zvolili zaporné tvrzeni a to tedy ptivlastek tuctova, ale stale vétsi-
na respondentii vniméa Emco jako znacku osobitou. Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, tak pro
znacku Emco je velice dilezita hodnota rodinné znacky, a proto i tato hodnota byla zane-
sena do sémantického diferencidlu. Vysledna kiivka ukazuje, ze tato hodnota se stale drzi
v kladnych ¢islech, nicméné byla nejhiife hodnocenou hodnou ze vSech uvedenych. Jako
opak pro rodinnou firmu byl uveden korporal. Je tedy patrné, Ze mensi polovina dotazova-
nych vnima znacku jako korporal, ackoli je to firma, jez je i v soucasné dobg, témét po 30

letech své existence stale vedena rodinnymi piislusniky rodiny Jahodii.

Tabulka 2 Sémanticky diferencidl — image znacky Emco

Sémanticky diferencial priumeér rozptyl
Divéryhodna X Nediivéryhodna 0,934 0,128
Napadita X Bez napadu 0,43 0,815
Osobita X Tuctova 0,298 0,911
Rodinna X Korporat 0,139 0,981

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti ¢asti dotazniku, jeZ byla zaméfena na image zna¢ky Emco 1ze hodnotit vcelku po-
zitivné. Z vyse uvedenych grafii je patrné, Ze postoje vii€i znacce jsou spise pozitivni. To
samé se da vycist 1 z grafu zobrazujici sémanticky diferenciél, jehoz hodnoty nejsou ideal-
ni, ale stale se drzi spiSe v pozitivnich ¢islech. Nejlépe si vede hodnota divéryhodnosti,
coz znamena, ze zakaznici v&fi vyrobkim a zplisobu komunikace zna¢ky Emco. Nejhtfe si
vedlo tvrzeni ,,rodinnéd®, jez je pro Emco velice dilezitou hodnotou. Je tedy nezbytné, aby
se na tuto hodnotu v budoucnu v rdmci budovani image znacky kladl vétsi diiraz. Znacka
Emco vnima rostouci trend lokélnich vyrobci, jimZ je i ona sama. Je tedy ve vlastnim za-
jmu znacky, aby se kladl dlraz na spojeni Emco — rodinna znacka i v rdmci komunikace na

socialni siti Instagram.
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Graf 19 Sémanticky diferencidl — image znacky Emco

dlvéryhodna napadita osobita rodinnd
1 \ | | 1
+
O T T T O
-1 -1
nedlvéryhodna bez napadu tuctova korporat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni je vénovana aktivité respondentli na socidlnich sitich a to
konkrétn¢ na Instagramu. Bude zjiSténo, zda respondenti vnimaji existenci znacky Emco

na socialnich sitich a jaka forma sdilené¢ho obsahu je pro né nejatraktivné;si.

V tvodu této Casti respondenti odpovidali na jednoduchou otdzku souvisejici s uzivanim
socialnich siti. Tato otdzka opét slouZzila jako filtracni, takZe v piipadé zaporné odpovédi
byl dotazovany opét odkazan na demografické otazky. Z celkového poctu, coz v tomto
pripad¢ bylo 151 respondentd, odpoveédélo pouze Sest z nich negativné. Zbyly pocet odpo-
vidajicich jsou uzivateli socidlnich siti.

Graf 20 Socialni sité

Pouzivate socialni sité?

B Ano: 145 (96,03 %)
B Ne: 6 (3,97 %)

zdroj https: Ybudovani-image-znacky-emco-p.vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dnesni dobé uz témeét vetSina populace stejné tak 1 vétSina tspéSnych znacek vlastni pro-
fil na socialni siti Facebook. Z teoretické Casti vSak vyplyva, ze v poslednich letech stéle

stoupd trend socidlni sit¢ Instagram. Mladi lidé rad&ji travi cas na této platformée nez napfi-
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klad na Facebooku. Cilem nasledujici otdzky bylo zjistit, zda profil na Instagramu pro
znacku Emco ma ptipadny potencidl ristu a zda respondenti vnimaji socialni sit’ Instagram
jako oblibenou. Otdzka byla konstruovana, tak aby dotazujici mohli zvolit vice moznosti
najednou. Jako nejoblibengjsi socialni sit’ byl zvolen Facebook s poctem 130 hlasi (89,66
%) a hned za nim nésledovala socialni sit’ Instagram, jez zvolilo celkem 102 respondentli

(70,34 %). Dale nasledovaly socialni sité jako Twitter, Snapchat a jing.

Graf 21 Oblibené socialni sité

Jaké socialni sitdé jsou vage oblibeng?

Facebook G066 T | 130)
P Instagram 70,24 % (102)

=== Twitter 7,50 % (11}
= .Jina G521 % (9
@ Snapchat 1,32% (2)

0% 10%  20%  30% 40% 30% 60 % T0%  80% 0%  100%

B Facebook: 130 (B9,66 %)
Olnstagram: 102 (70,3 4 %)
B Twitter: 11 (7,59 %)

B Jina 9 (6,21 %)

B Snapchat 2 (1,38 %)

zdroj: https: fbudowvani-image-znacky-emco-p.vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se zaméfila na Cetnost navstévnosti socidlnich siti. Pro realizaci vhodné
marketingové komunikace na socialni siti Instagram je diilezité znat, kolik ¢asu responden-
ti travi na socialnich sitich. V prvni poloviné praktické ¢asti byla realizovana analyza akti-
vit na Instagramu, jak zna¢ky Emco tak i konkuren¢nich znac¢ek Mix.it a Janova Pec. Emco
pramérné prida do mésice pét prispévki, zatimco obé konkurenéni znacky pridaji néco

okolo osmi.

Z pohledu znacky Emco je dobré védet, jak Casto je cilova skupina na Instagramu aktivni,
aby se tak i spravné mohl nastavit pocet piispévki, ktery se bude sdilet v pribéhu jednoho
mésice. Dva respondenti odpovédéli, ze na socialnich sitich travi méné ¢asu nez jednou za
tyden, zatimco nejvice respondentii (111) je na socidlnich sitich aktivni vice nez jednou
dennég. Zavérem z toho plyne, Ze ptispévkl by se mélo sdilet rozhodné vice nezZ jen pét do
mésice a tim udrZovat kontakt s fanousky na pravidelné bazi. Zaroveil by se mélo nékoli-

krat do tydne komunikovat 1 pomoci funkce Instastories.
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Graf 22 Cas straveny na socialnich sitich

Kolik Easu fravite na socialnich sitich?

B\ice neZ 1x denné& 111 (76,55 %)
O1x denné: 24 (16,55 %)

BVice neZ 1xtydné: 5 (3,45 %)

B xtydné: 3 (2,07 %)

EMéné neZ 1xtydné: 2 (1,38 %)

zdroj. hitps://budovani-image-znacky-emco-p vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsah je to nejdilezitéj$i na socidlnich sitich. Je to to, ¢im si sama znacka tvofi image.
Obsah musi byt pro uzivatele socidlnich siti atraktivni, tak aby ptilakal, co nejvice sledova-
telli a zaroven s nimi udrzel kontakt a vyvolal v nich touhu dozvédét se vic. Tak aby v na-
sledujicim kroku, naptiklad pti ndkupnim rozhodovéni, konzument zvolil tu danou znacku,
kterou prave sleduje na socialni siti. V nasledujici otazce byli respondenti dotazani, z jaké-
ho divodu sleduji rizné profily znacek. Nejvice respondentt, a tedy 73 z nich (50,34 %),
rozhodlo, Ze sleduji profily hlavné se zdbavnym obsahem. Hned v pomyslném zavésu byla
nejvice oznacovana moznost kvalitni fotografie. Lidé si tedy na socialnich sitich potrpi
hlavné na kvalitné zpracované obrazky a obsah, ktery je uréitym zplisobem bavi. Dalsi

z moznosti, kterou si respondenti v poctu 51 (35,17 %) zvolili je kvalitni text.

QGraf 23 Obsah na socialnich sitich

Co vas primégje sledovat profily znacek na socialnich sitich?
[ Zabaviy obsah 50,4 % (73]
7 Kvalitni fotog rafie 4297 % (71)

Kovalitni teoct 35,17 % (51)
Jing 2207 % (32)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Zabavny obsah: 73 (50,34 %)

O Kvalitnl fotografie: 71 (48,97 %)

B Kvalitnl text: 51 (35,17 %)

W Jiné 32 (22,07 %)

zdroj. https: /budovani-image-znacky-emco-p.vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pokud se vezmou v potaz vSechny dosavadné zjisténé informace, tak bude usnadnéna tvor-
ba, jak obsahového tak i ¢asového planu vhodné marketingové komunikace na socidlni siti
Instagram. Dalsi krok v dotaznikovém Setieni vedli k zjisténi, zda respondenti vitbec védi,
ze znaCka Emco na socialnich sitich plisobi a zda ji na téchto sitich sleduji. Valna vétSina
respondentl na tuto otazku odpovédéla zaporné a pouhych 11 tazanych (7,59 %) zvolilo

kladnou odpovéd'.

Graf 24 Emco na socialnich sitich I

Sledujete znacku Emco na socialnich sitich?

BAno: 11 (7,59 %)
B Ne: 134 (92,41 %)

zdroj. hitps://budovani-image-znacky-emco-p vypinto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadé, Ze respondenti v piedeslé otdzce zvolili kladnou odpovéd’, tak byli tdzani, na
jakych socidlnich sitich znacku Emco sleduji. Odpovédi bylo mozné oznacit vice najednou.
Zde je dulezité zdlraznit, ze na tuto otdzkou odpovidalo pouze 11 respondentt z celkového
poctu, proto i nejvice Cetna odpoveéd je stale velice malym c¢islem. Nejvice respondentil

(10) sleduje znacku Emco na Instagramu. Déle je pak Facebook a jiné socialni sité.

Graf 25 Emco na socialnich sitich I1

MNa jakych socialnich sitich sledujete znacdku Emco?
Instagram 75 22 % (10)

3 Facebook 46,15 % (6)

= Jinz759% (1)
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% 90% 100%

B Instagram: 10 (76,92 %)
OFacebook: 6 (46,15 %)
B Jine 1 (7,69 %)

zdroj. https: /budowvani-image-znacky-emco-pvyplnto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka se vztahuje ke konkurenci na ¢eském trhu. Dotazovanym, pokud odpove-

déli v tvodu negativné na znalost znacky Emco, byla poloZzena otdzka, od jakého jiného
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vyrobce nakupuji ceredlni vyrobky. Jednoznacéné nejlépe si vedla ceska znacka, kterd
vznikla teprve v roce 2010. Tato znacka se t&s$i diky svému netradi¢nimu konceptu velké
oblib¢ a to jak z obchodniho hlediska, tak i na socialnich sitich. Jeji pocet sledujicich na
Instagramu dosahuje neuvétitelnych 40 tisic. Druha nejcastéji uvadéna znacka byla Janova
Pec, kterd je na trhu také pomérné¢ novackem. Oblibé se t&ési hlavné z ditvodu toho, ze se
jedna o malou ¢eskou firmu, kterd ma lokalni dovozce. Ob¢€ tyto zminéné znacky byly
v ramci analyzy komunikace konkurence na socidlni siti Instagram zhodnoceny v uvodu
praktické casti. Dale pak byly uvadény velké znacky jako Nestlé nebo fetézec Lidl. Dalsi
eska znacka, ktera figurovala jako nékolikrat zminény konkurent je BonaVita. Casto byla

mezi odpovéd’'mi uvadéna moznost doméaci vyroby cerealnich produktii.

Tabulka 3 Konkurence

—
—

Mix.it
Janova Pec
Nestle
Bona Vita
Lidl

N W D W

Semix

Bezva miisli
Natures promise
Vlastni vyroba
White Cornies
Kellog‘s

Natura

A= = = W = = =

jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9 ZAVER A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V druhé casti praktické ¢asti byly ziskdny cenné informace k ziskédni odpovédi na zadané
vyzkumné otazky. Béhem analyzy odpoveédi dotaznikového Setieni byly dané otazky jiz
zodpovézeny, avSak k srozumitelnosti celé prace budou jednotlivé otazky uvedeny nize a
pod nimi bude vzdy jednoznaéné€ odpovézeno. Budou také stru¢né uvedeny dulezité po-

znatky, které byly béhem analyzy objeveny.
Vyzkumna otazka ¢islo 1:
Jaky je nejvétsi konkurent znacky Emco na ¢eském trhu z pohledu zakaznika?

Na ceském trhu se stale rozsifuje trend zdravého zivotniho stylu a tento fakt byl potvrzen
hned v ivodu dotaznikového Setfeni, kdy 81,69 % respondentli rozhodlo ku prospéchu
tohoto tvrzeni. Se zdravym Zivotnim stylem se poji 1 konzumace ceredlnich vyrobki, jez
potvrdilo v druhé otazce 83,57 % dotazanych. V ramci celého vyzkumu bylo nutno zjistit,

zda respondenti nakupuji vyrobky znacky Emco nebo zda davaji pfednost jinému vyrobci.

V otézce Cislo ¢tyfi pouhych 16,11 % odpovidajicich zvolilo moZnost jiného vyrobce, kte-
rého pak konkrétn€ uvedli v otazce Cislo 15. Zde byl jako nejvétsi konkurent znacky Emco
postaven ¢esky vyrobce Mix.it s 11 odpovéd'mi. Dale z pohledu konzumentd ceredlnich
vyrobki byly ¢asto zminovany znacky Janova Pec a BonaVita, pfi¢emz ob¢ tyto znacky,
stejné jako Emco, jsou Ceskymi vyrobci. Z toho vyplyva, Ze ¢esti konzumenti si potrpi na
lokalni vyrobu. Tento fakt by mél byt zakomponovan do komunikace na socidlnich sitich

hlavné¢ z divodu prilakéani novych sledovatelti, potazmo potencionalnich zakaznikd.

Znacky Janova Pec a Mix.it byly z pohledu aktivit na socidlni siti Instagram analyzovany
v prvni poloving praktické ¢asti. Z této analyzy vyplyva, Ze Mix.it s poctem 40 tisic fa-

vvvvvv

dentu, ktefi znacku Mix.it uvadeéli jako nejcastéjSiho konkurenta Emca.
Vyzkumna otazka ¢islo 2:
Vnimaji zakaznici znacky Emco, znacku jako rodinnou?

V pribéhu celé prace bylo n¢kolikrat zminéno, Ze hodnota rodinné firmy je pro znacku
Emco velice dulezitd. Toto tvrzeni potvrdila 1 nasledné v rozhovoru marketingova pracov-
nice znacky Emco Martina Bendova, kterd dodala, Ze se znacka Emco snaZi o image ro-
dinné firmy. V dotaznikovém Setieni respondenti odpovidali hned na dvé otazky, které se

vztahovaly ke spojeni ,,Emco — rodinna firma*.
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Prvni ze dvou otazek se tazala, zda se respondenti s timto spojenim ztotoznuji. Na zakladé
ziskanych dat je odpovéd’ na tuto otdzku negativni. VéEtSina z respondentt (62,91 %) si
timto spojenim neni jistd a celych 20 respondentt (13,25 %) s tvrzenim dokonce nesouhla-

si. Spole¢nost Emco je tedy vniména jako rodinna pouhymi 36 (23,84 %) respondenty.

Jako druhd otazka tykajici se image znacky Emco byla zvolena forma sémantického dife-
rencidlu, kde proti sobé byla postavena dvé protichidné tvrzeni. V tomto piipadé se re-
spondenti méli rozhodnout, zda znacku vnimaji vice jako rodinnou anebo jako korporatni.
Je evidentni, podle vyslednych odpovédi, ze velka vétSina respondentii opét zvolila neut-

ralni nulovou hodnotu nebo dokonce vyjadrili své vnimani znacky jako korporatni.

Na zaklad¢ uvedenych vysledkt bude v projektové ¢asti bran ztetel, v ramci celé komuni-
kace na socidlni siti Instagram, na hodnotu rodinné firmy. Pomoci marketingové strategie

na uvedené platformé bude hlavné tedy budovana image rodinné firmy.
Vyzkumna otdzka Cislo 3:

Travi zakaznici znacky Emco ¢as na socidlni siti Instagram alespon nékolikrat do

tydne?

Pomoci nékolika filtranich otazek byli ziskani zdkaznici znacky Emco, kteti odpovidali na
otazky tykajici se aktivity na socidlnich sitich. Nejprve odpovidali, zda vibec socidlni sité
pouzivaji, coz vétSina z nich odpovédéla, Ze jsou aktivnimi uZivateli a dale jaké jsou jejich

oblibené platformy nebo z jakého divodu sleduji urcité znacky na uvedenych sitich.

Tato vyzkumna otazka je zasadni hlavné z ditvodu frekvence pfidavani ptispeévkll a komu-
nikace skrz funkci Instastories. V piipadé, ze by respondenti byli naptiklad nejvice aktivni
pouze jednou za tyden, pak by nebylo nutné tak Casto tvofit obsah. Nicméné nejvice re-
spondentt (76,55 %) je aktivnich vice jak jednou denné¢, tudiZz znacka by méla komuniko-
vat skrz funkci Instastories témeét kazdy den a piispévky by mély byt pfidavany na pravi-

delné bazi alespon 3x za tyden.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH STRATEGIE NA INSTAGRAM

Posledni — projektova Cast této prace se bude zabyvat navrhem komunikac¢ni strategie na
socialni sit’ Instagram. Tato Cast bude postavena na informacich ziskanych v praktické 1
teoretické ¢asti. Jelikoz firma Emco jiz oficidlni profil s uréitym poctem sledovatelii na
Instagramu vlastni, neni nutné zakladat profil novy. Proto tato ¢ast bude zaméfena prede-

v§im na doporuceni pro komunikace na zminéné socidlni siti.

Vypracovany projekt nebyl skutecné realizovan a slouzi pouze jako mozny navrh komuni-
kace pro znacku Emco na Instagramu. Na sociélni siti byl pro tyto Gcely zalozen fiktivni
profil znacky Emco, kam byly nésledovné nahrany fotografie z vlastniho zpracovani. Na-
vrh bude zahrnovat cil celé strategie, zpiisob pofizovani a upravovani fotografii, hashtago-
vou strategii, rozpoCet a timing jednotlivych ptispévki. Cilovou skupinou jsou predevSim
maminky, tedy Zzeny ve v€ku od 25 do 40 let, které se znacka Emco pomoci spoluprace
s vhodnymi influencery bude snazit ovlivnit a budovat tak image znacky. V tomto piipadé
bude vyuzito tvrzeni Vysekalové, kterd v jedné ze svych publikaci piSe, Ze urcitou socialni

skupinu lze nejsnaze ovlivnit pravé pies tzv. opinion leadery, tedy influencery.

10.1 Cil strategie

Hlavnim cilem komunikaéni strategie na Instagramu je vyuziti této socialni sité jako bran-
dingového nastroje, tak aby doSlo k pozitivnimu posileni image znacky Emco a upfesnéni
asociaci sledovateli. Cela komunikace bude stat na interakci a dialozich se vzniklou ko-
munitou, tedy sledovateli profilu znacky Emco. Je dilezité zdlraznit, Ze primarné se nebu-
de usilovat o zisk, ale o navozeni pozitivnich asociaci spojenych se znackou. Celd komuni-

kace by méla byt pro uzivatele socialni sité inspiraci svou napaditosti a osobitosti.

Z analyzy vysledkl dotaznikového Setfeni jasn€ vyplynulo, Ze zakaznici znacky Emco ne-
vnimaji znacku jako rodinnou v takové mirte, jakd by byla idealni. V rdmci budovani image
znac¢ky bude strategie tedy zameétena na aspekt rodinné firmy a lokalnich dodavatell. A to

hlavné i z divodu rostouciho trendu lokélnich vyrobct.

Dalsi fakt, ktery vyplynul z praktické Casti je nedostatek sledovatelii oficialniho profilu
Emca. Dals§im cilem je tedy zvySeni poctu sledujicich, ke kterému by mélo dojit v navaz-
nosti na konzistentni komunikaci a navazani spoluprace s vhodnymi influencery. Pravidel-
na komunikace je zdkladnim stavebnim prvkem, ktery zahrnuje planovani jednotlivych

piispévkil s dostatecnym predstihem, obsah v jednotném stylu, informovanost zdkaznikl o
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novinkach a probihajicih akcich a v neposledni fad¢ také komunikace skrz funkci Instasto-

ries.

Jako sekundarni cil komunikace na socidlni siti by méla byt propagace jednotlivych pro-
duktti znacky Emco, jez by méla probihat pravé pomoci raznych receptt. Podle rozhovoru,
s jiz zminénou Martinou Bendovou, bude Emco otevirat novy e-shop, k némuz by jako
hlavni podptlirna platforma méla slouzit praveé socialni sit’ Instagram. V budoucnosti se tedy
kromé budovani image bude komunikace soustfedit 1 na motivaci zékazniki ke koupi sor-

timentu znacky Emco.

10.2 Obsah

vvvvvv

V predeslé podkapitole bylo definovano, Ze hlavnim cilem je podpora image rodinné fir-
my. K budovéni této image poslouzi ptibéh vzniku firmy, kterd byla zalozena panem
Zdenkem Jahodou a dodnes je firma v rukach rodinnych pfislusnikd. Ti sami dohlizeji na
vSechny postupy a davaji si zalezet na nejvyssi kvalité. Je tedy dilezité neustale zdlrazno-
vat hodnotu rodinné firmy v €ele s rodinou Jahodd, ktefi jsou, kromé influencerti, jakousi

tvari znacky Emco.

Soucasny néazev profilu @emco.cz je pro uzivatele socidlni sité vystizny a jasn¢ srozumi-
telny, proto zde neni nutno zddnych zmén. Bio — tedy kratky popisek v uvodu — je nutno
spiSe z estetickych divodii zménit. Pro znacku Emco je typickym znakem jahoda, a proto
namisto klasickych odrézek jsou pouzity emotikony jahod. Za kazdym symbolem jahody je
struéné sdéleni, které je v ramci budovani image znacky dulezité. Sdeleni byly vybrany
tak, aby pravé, co nejvice dotvafela image rodinné firmy (obrézek 12). Dale je v popisku
k nalezeni hashtag #emcorodinnafirma, jeZ je unikétni a pouziva ho jen znacka Emco, a

webova stranka.

K samotnému vzhledu profilu je nezbytné poznamenat, ze kazdy by m¢l byt né¢im charak-
teristicky, tak aby celd komunikace ptsobila ucelené. V ptipadé Emca bude cely profil ve
svétlych a Cistych barvach s vzdy jednou dominujici barvou (obrazek 12). Charakteristic-
kou barvou pro Emco je ¢ervend, kterd se bude pouzivat jako jedna z hlavnich pro komu-
nikaci, avSak bude se také pouZzivat modra a zelend, protoze i tyto barvy jsou pro urcité

produkty charakteristické.
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Obrazek 12 Navrh vzhledu profilu Emco
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby byl obsah pro sledovatele atraktivni, tak musi byt také riznorody. Jednotlivé prispév-
ky mtzou byt tedy rozdéleny do skupin podle toho, co primarn¢ komunikuji. Hlavni sku-
pinu piispévki tvoti sortiment znacky Emco a recepty z néj, tipy na snidani, svaciny a jiné
(obrazek 13a). Dalsi skupinou je jiz zminéna rodina Jahodt, ktera je tvari znacky Emco.
Sledovatel¢ se tedy formou fotografii nebo i naptiklad kratkych rozhovorit miZou seznamit
se zakladatelem firmy a dalSimi rodinnymi pftislusniky, ktefi pracuji pro Emco. Toto se
poji s dalsi skupinou piispévkd, jez je déni ve firmé (obrazek 13b). Kazdy ¢lovek je pfiro-
zeng zvédavy, co se déje tzv. ,,za oponou* a proto piispévky tohoto typu by mohly piilakat
pozornost. Mizou to byt fotografie z vyrobnich procesi, tedy vznik jednotlivych produkti,
vznik oball na produkty a pak také déni v kancelafich. Dilezitou soucasti komunikace na
Instagramu jsou rizné soutéZe (obrazek 13c). V ramci soutézi miiZzou byt jako podminky
uvadény napiiklad sledovani daného profilu, udéleni ,,To se mi libi*“ dané fotografii nebo
pfidani komentafre. VSemi témito aktivitami narlistd engagement rate a tim i popularita

daného profilu.
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Obrazek 13a, 13b, 13¢ Navrh zpracovani instagramovych ptispévkl
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na socialnich sitich existuji podptirné profily, které jsou specializované na soutéze jednot-
livych profilti na dané platformé. Podstatou téchto profilt je sdileni riznych pravé probiha-
jicih soutézi a tim 1 zvySovat dosah téchto soutézi. Na to se samoziejmé poji i zvySeni en-
gagement ratu a zvySeni poctu sledovatelli. Z ¢eskych profili je nejzndméjsi ucet
@damesoutez s témet 60 tisici sledujicich. V nasledujici podkapitole, v ramci poradanych

soutézi, bude do rozpoctu zahrnuta spoluprace s timto profilem.

10.2.1 Porizovani a aprava fotografii

Pred implementaci celé strategie je nutno zvazit, jakou technikou budou jednotlivé fotogra-
fie pofizovany. Jelikoz socidlni sit’ Instagram je primarné obrazkovym médiem, tak foto-
grafie by mély byt pofizovany vyhradné na fotoaparat, ktery s jistotou doruc¢i kvalitni
snimky. Instagram je vSak pouze mobilni aplikaci, jak jiZ bylo zminéno v teoretické ¢asti, a
proto neni mozné piispévky sdilet s klasického stolniho pocitace nebo notebooku, ale je
nutné je sdilet pfes mobilni zafizeni. Fotografie, které budou tedy vzdy pofizeny na fotoa-
parat, budou pomoci funkce Wifi ptehrany do telefonu, kde budou nasledn¢ upraveny dle
potieby.

K tpravé jednotlivych snimkl bude pouzita aplikace Lightroom, jejiZz prostiedi se nejvice
podoba klasickému photoshopu ze skupuny programt firmy Adobe. V této aplikaci je

mozné upravovat svétlo, barvy a nasledné 1 razné efekty a detaily fotografii (obrazek 14).
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V piipadé, Ze je u snimku potfeba zmenit velikost, tak pomoci zminéné aplikace je mozné
fotografii ofiznout. Aplikace Lightroom nabizi moznost nastaveni vlastnich filtrt, tedy 1ze
si prednastavit jednotlivé hodnoty, které jsou pak aplikovany na kazdou fotografii a pokud
je potieba, 1ze jednotlivé hodnoty jesté individudlné poopravit. Tyto filtry jsou nastavova-
ny z divodu toho, aby profil na Instagramu pusobil ucelené a vSechny fotografie byly
upravené ve stejném stylu. V ptipad¢ znacky Emco se jedna o prosvétleny profil, jak jiz

bylo zminéno, s dominujicimi firemnimi barvami.

Obrazek 14a, 14b, 14¢ Vzhled aplikace Lightroom
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku cislo 15 si Ize prohlédnout rozdil mezi fotografii, jeZ byla upravena v aplikaci
Lightroom. Na snimku byl aplikovan doptedu nastaveny filtr, jenZ poslouzi 1 k Gpravé
ostatnich fotografii pro instagramovy profil znacky Emco. Fotografie je prosvétlena s na-

dechem do ¢ervenych tont.
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Obrazek 15a, 15b Fotografie pred a po uprave

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.2.2 Pouziti relevantnich hashtagi

V predeslé podkapitole byly stanoveny jednotlivé skupiny ptispévki, které budou v ramci
komunikacni strategie sdileny na profilu zna¢ky Emco. K témto jednotlivym skupindm
budou vytvorena sada hashtagi, kterd bude pouzivana opakované. Tato sada nebude vkla-
dana k popisku prispévku, ale do komentare pod ptispévek, tak aby popisek neptisobil do-
jmem piili§ obsdhlého textu. Do popisku pod piispévek se budou vkladat maximalné tii
hashtagy, které se pfimo poji s uritym tématem zobrazenym na fotografii a z nichz jeden

je oficialni hashtag znacky Emco, tedy #emcorodinnafirma.

Sady hashtagli budou vytvofeny na nasledujici témata: produkty (recepty, svaciny, tipy na

snidané atd.), déni ve firmé, rodina Jahodi a soutéze.

e Sortiment: #emco #emcocz #myslinazdravi #snidaneovesna #dnesjem #klubemco
#dnessnidam #mojeemco #goodmorning #food #zdravastrava #healthyfood #snida-
ne #breakfast #cerealie #cereals #zdravasnidane #musli #svacina #snack #tipyna-
svacinu #emcoprodukt #emcoprodukty #zdraverecepty #recepty

e D¢ni ve firmée: #emco #emcocz #emcolife #emcopracuje #emcovpraci #klubemco
#work #emcooffice #emcokancelare #work #office #officelife

e Rodina Jahodii: #emco #emcocz #emcolife #emcolife #emcopracuje #jahoda #ja-
hodovi #jahodazakladatel #poznejjahodovi #panjahoda #emcooffice #jahodovi #ja-
hodafamily #family
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e SoutéZe: #emco #emcocz #Hemcosoutez #soutezimesemco #soutez #damesoutez
#soutezemco #vyhraj #hrajavyhraj #win #soutezime #soutezocerealie #soutezni-

prispevek

10.2.3 Frekvence sdileni prispévki

Z projektové casti vyplynulo, Ze momentalné Emco publikuje v priiméru pét piispevki za
jeden mésic, coz je zhruba jeden piispévek tydné. Martina Bendova v rozhovoru uvedla, ze
publikovani nefunguje na pravidelné bazi a vétSina ptispévkil je ptfidavana nahodila, spise

tak, aby profil neptisobil neaktivné.

V ramci navrhované komunikacni strategie budou ptispevky sdileny pravidelné a to v roz-
sahu 2 az 3 za jeden tyden, to znamend v praméru 10 pfispévki za jeden mésic. Charakter
prispévki se bude stiidat podle vymezenych skupin v ptedeslé podkapitole, avsak vzdy je
nutné prihlizet na aktudlni déni a na to také reagovat. To znamend, ze pokud je prispévek
naplanovany napftiklad na stfedu, ale v utery se stane nenadala udalost, ktera je vhodna ke
sdileni na socidlni siti Instagram, musi se plan této udalosti pfizptsobit. Pfispévky budou
sdileny vzdy s minimaln¢ jednodennim rozestupem v rannich anebo odpolednich hodinach,

vyjma nenadalych udalosti.

10.2.4 Instastories

Funkce Instastories je nejcastéji vyuzivana k informovani publika v redlném case. Je to
né¢jaka informace, kterou znacka chce, aby se ke konzumentovi dostala, co nejdiive. V pii-
padé znacky Emco se mize publikum informovat o pravé probihajicih akcich, novinkach
nebo novém produktu. Tak aby komunikace prostfednictvim Instastories byla pro divéka,
co nejzajimavejsi, je dobré pouzivat mobilni aplikace, které umozni kreativni zpracovani.
K vytvoteni Instastories na profil znacky Emco bude vyuzivéana aplikace Canva a Unfold.
Ptibéhy prostiednictvim aplikace Canva, lze tvofit jak v mobilni aplikaci, tak 1 v pocitaci,
kde je §irsi nabidka jednotlivych funkci. Aplikace Unfold funguje pouze v mobilnim zafi-
zeni a bude slouzit spiSe k rychlym sdélenim, které nebudou nésledovné ukladany do tzv.
vybért na profilu. Komunikace pomoci funkce Instastories by méla probihat minimalné
s jednodennim ¢asovym rozestupem. Protoze se jedna o prendsSeni informaci nebo udalosti

v realném case, tak neni nutné dbat na profesiondlni kvalitu fotografii, ty miZou byt pofi-

zovany i na mobilni telefon.
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Samotny obsah Instastories bude referovat rizné témata, ktera budou i nasledné zpracova-
ny a ulozeny do vybérti na profilu @emco.cz. Tyto témata se budou zamétovat napiiklad
na sezonni udalosti, tedy Velikonoce, Vanoce atd., novinky, tipy na snidané¢ a soutéze.
Kazdé z vybranych témat bude samostatné zpracovano a pod uvodni fotografii (obrazek
16) k dispozici k zhlédnuti pfimo na profilu. V rozhovoru s marketingovou pracovnici
znaCky Emco bylo zminéno, ze Emco se vénuje také riznym dalSim marketingovym akti-
vitdm, jimiZ jsou televizni reklamy, venkovni reklamy, spoty v radiu a dalsi. VSechny tyto
aktivity miiZzou byt podporovany pravé prostiednictvim funkce Instastories. Déle zde mii-
zou byt komunikovany spoluprace s influencery, s ¢imz se poji i udalosti, které jsou v ram-
ci téchto spolupraci potadany. Diky Instastories mtizou sledovatelé nahlédnout i naptiklad

do vyrobnich procest a opét nakouknout ,,za oponu* celého fungovani firmy.

Obrazek 16a, 16b, 16¢ Vzhled Instastories

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.3 Komunikace s publikem

Jednim z cilti znacky Emco je piiblizeni se zdkaznikiim pravé prostiednictvim komunikace
na socidlni siti Instagram. Emco je rodinna firma, ktera si zakladd na milém vystupovani a
pravé na tomto faktu by se méla odraZet 1 komunikace s instagramovym publikem, aby

doslo k podpoteni diivéryhodné image znacky.
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Komunikace se sledovateli je velice dulezitd hlavné z ditvodu toho, Ze jednotlivy uzivatelé
maji pocit, ze znacka o n¢ jevi urCity zajem. V ramci marketingové komunikace bude kaz-
dému komentéii udé€leno ,,To se mi libi* a pokud bude nutné na komentar odpovidat, bude
tak ucinéno nejpozdéji do 24 hodin od jeho ptidani. V teoretické Casti je zminéna funkce
soukromych zprav, kterou samoziejm¢ vyuzivaji i bézni uzivatelé k navazani kontaktu
napiiklad z divodu riznych dotazii. Na tyto zpravy je také nutno reagovat, a to mozna co
nejpohotovéji. Komunikace prostiednictvim soukromych zprav by tedy méla byt pohotova
a odpovédi na konkrétni zpravy by neméli trvat déle nez opét 24 hodin.

Komunikace prostiednictvim jak soukromych zprév, ale i komentaid je velice dulezita
hlavné€ pro marketéry. Publikum praveé v komentatich a ve zpravach prozrazuje svij vlastni
nazor na danou znacku, jez ma casto velikou informac¢ni hodnotu. Marketér tak mtze po-
chopit preference zdkazniki, aniz by bylo potieba vynakladat finan¢ni prostfedky a reali-
zovat vyzkum trhu. Z tohoto diivodu je dobré komentate i zpravy monitorovat a peclive si

je zaznamenavat.

10.4 Spoluprace s influencery

Jiz v praktické ¢asti bylo zminéno, ze znacka Emco dlouhodob¢ spolupracuje s blogerkou
Katetfinou Saint Germain z blogu MyCookingDiary.cz. Vzajemna spoluprace k spokoje-
nosti obou stran, jak vyplyva z rozhovort, potrva tfetim rokem. Emco uvedlo, ze Katefina
pro né& predstavuje spiSe ambasadora znacky a v budoucnu by se radi zaméftili také na spo-
lupraci s influencery, aby zasahli $ir§i skupinu konzumentli. Sama Katetina oznacila spo-
lupraci se znackou Emco, jako idedlni a to hlavné proto, Ze miize jednat naptimo s jednot-
livei z firmy, nikoliv pfes zprostfedkovatele, tedy naptiklad reklamni agenturu. Z toho vy-
plyva, Ze dosavadni podminky jsou vyhovujici a ve stejném duchu se bude drZet i komuni-

kace s influencery, se kterymi by firma mohla potencionalné navazat spolupraci.

10.4.1 Vybér vhodného influencera

Jednim z cilt je rozsifit zékladnu sledovateld, které momentalné€ neni, pro znacku takovych
rozmért jako je Emco, pfili§ velkd. Jako jeden z hlavnich nastrojii rozSifeni publika po-
slouzi influencer marketing. K vybéru vhodného influncera poslouzi vytvoteni dvou per-
son. Prvni z nich, jak uz sama cilova skupina napovida, je influencer mama a druhym,

z diivodu zasahnuti 1 mladSiho publika, je influencer cestovatel.
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Jako influencer mama byl vybran profil Alice zndmou pod prezdivkou @mamoustylove.
Alice ma dvé¢ déti, dévcata, ve veku cCtyfi a sedm let. Kromé pravidelného ptidavani pti-
spevkll na Instagram, Alice nataci videa na Youtube a piSe svlij osobni blog. S fanous-
kovsou zékladnou 14 tisic sledujicich je idedlnim influencerem pro propagaci sortimentu
znacky Emco. Bude se jednat pfedevsim o ukazku produktt, které jsou vhodné pro piipra-

vu rychlé a chutné snidané nebo svaciny pro déti.

Pro reprezentaci influencera cestovatele byl vybran zamérné muz, Daniel Holan, znamy
pod nazvem profilu @mejval s vice nez 17 tisici sledovateli. Daniel je mlady muz, mezi
jehoz zaliby patii cestovani, fotografovani a pravé socialni sit’ Instagram. K spolupraci byl
vybran z diivodu vlivu na mladsi generaci, nez jsou sledovatelé profilu @mamoustylove.
Zaroven se predpoklada, Ze sledovatelé Daniela jsou také cestovatelé, kteti se nechaji in-

spirovat tipy na svaciny a doplnéni energie béhem podnikani naroénych vyleti.

V piipad¢, ze by ani jeden z navrhovanych influencerti se spolupréci nesouhlasil, tak jako
nahradnici byli vybrani dva jini influencefi. Influencer méama bude zastoupen profilem
(@mama.lifestyle, neboli svym vlastnim jménem Tereza. Tereza ma dvé déti, chlapce a
divku. Jako nahradnik za ifnluencera cestovatele byl vybran profil @travelucije s poctem

témer 12 tisic fanouskd patiici Lucii Zemanové.

10.4.2 Forma spoluprace

V prvnim kroku je nutné oba z vybranych influencerii oslovit prostfednictvim zaslani e-
mailu s nabidkou o spolupréci. Takovyto oslovovaci e-mail bude obsahovat nasledujici:
osloveni, struéné predstaveni spole¢nosti, Zadost o spoluprace a ndvrh na osobni setkani,

kde by byly nésledné vymezeny veSkeré podminky spolupréce.

V ptipadé€, Ze oba influencefi budou se spolupréaci souhlasit, tak se pfistoupi k samotné
realizaci. Prvni faze spoluprace bude trvat 3 mésice a bude spocivat v propagaci jednotli-
vych produktii znacky Emco. Jinymi slovy kazdy z influencerti si bude moci vybrat pfesné
ty vyrobky, které ma nejradéji a ty bude na svém profilu nasledné propagovat. Je dilezité,
aby celd spoluprace a nasledna propagace byla piirozend. Influencerim tedy musi dané
vyrobky chutnat a musi je sami chtit doporucit svému publiku. V rdmci celé spoluprace
budou influenceriim poskytnuty i produkty, o které bude jejich publikum soutézit. Pod-
minky soutéze budou opét stanoveny ndsledovné: sledovani profilu @emco.cz a udéleni
,» 10 se mi libi* soutézni fotografii. V této fazi bude jasn€ nastaveny pocet piispevki jak na

profilu, tak i v Instastories. Za jeden mésic by mél kazdy z influenceri sdilet 1 az 2 pfi-
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spévky na profilu a 5 az 7 Instastories. Odména pro influencery bude samoziejmée v podo-
bé vyrobkl zdarma a také finanéniho ohodnoceni, které bude detailnéji zminéno v rozpoc-

tu v nasledujici kapitole.

Pokud by se prvni faze spoluprace osvédcila, mize se piistoupit k prodlouzeni na dalsi 3
meésice nebo 1 déle. V této fazi vSak neptjde pouze jen o propagaci produktd, ale také o
jiné aktivity. Bude se jednat naptiklad o udélosti pofadané znackou Emco pro vybrané sle-
dovatele daného influencera, stejné tak jako byl usporadan kurz vatreni v rdmci spoluprace
s Katefinou z blogu MyCookingDiary.cz. Cilem této udalosti bude, aby se ¢ast vybran¢ho
publika sezndmila s riznymi produkty, potkala se s danym influencerem a nasledné své
zazitky sdilela na socidlnich sitich. Tim by se opét m¢lo zajistit zvySeni popularity znacky
Emco. Pro znacku Emco timto opét vznikne material na socidlni sit’ Instagram, ktery bude
moct komunikovat prostfednictvim funkce Instastories, ale i na profilu v podob¢ klasické-

ho ptispévku.

10.4.3 Oznacovani sponzorovanych prispévki

Posledni dobou se reklama na Instagramu stavd dost Zhavym tématem, protoZze zatimco
reklama v médiich je regulovana zédkony a to konkrétné ¢. 44/1995 Sb., tak reklama for-
mou spoluprace znacky s influencerem pod tento zdkon nespada. Je tedy Cisté na znacce
nebo daném influencerovi, zda se rozhodne svému publiku spolupréci pfiznat a oznacit tak
prispévek jako reklamni. Socialni sit’ Instagram nabizi nastroje, kterymi lze sponzorovany

obsah oznacit a je uZ na samotném influencerovi, zda se nastroj rozhodne vyuzit nebo ne.

V ptipadé¢ spoluprace znacky Emco a dvou zminénych influencerti bude jasné stanoveno,
jak uz i sama marketingova pracovnice znacky Emco naznadila v rozhovoru, ze veskery
sponzorovany obsah musi byt oznaceny. Pro znacku Emco je dilezita transparentnost a
proto si i pieje, aby publikum influencera bylo sezndmeno s tim, Ze se jednd o reklamni
ptispévek v ramci spoluprace znacky a daného influencera. Je jedno, zda influencefi budou
k oznaceni sponzorovanych ptispévkl pouZivat nastroje, které nabizi Instagram anebo vy-

uZzije naptiklad hashtagu #spoluprace, jeZ je na socialni siti influencery b&éZn¢ uzivan.

10.5 Casovy plan a rozpo&et

Jak Casto budou jednotlivé pfispévky publikovany, uz bylo feceno v ptedeslé podkapitole.
Avsak ptiprava celé komunikace zabere také n&jaky cas. Pfed spuSténim nové marketingo-

vé strategie by méla alespoil jeden mésic dopiedu probéhnout pifiprava vSech fotografii,
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jejich tiprava, komunikace na Instastories a soutéze. Rozpocet, ktery je uveden nize (tabul-
ka 4) je pouze orientac¢ni a zalozeny na odhadu podle rozpocétu poskytnutého z interniho
zdroje (priloha VII). Uvedena Castka zobrazuje nutné pocatecni investice, které zahrnuji
plat marketéra a grafika, dale hodnota produkti poskytnutych do soutéze a influencerim a
také Castka za spolupraci s influencery a profilem @damesoutez. Konecna ¢astka je rovna
nakladiim na provoz instagramového profilu béhem jednoho mésice. Sestaveni konkrétniho
casového planu, tedy kdy presné budou potfizovany fotografie, den a cas publikovani pfi-
spevkill a Instastories, bude mit na starosti marketér, protoze komunikac¢ni strategie na In-

stagram zahrnuje pouze ¢asnost publikovani pfispévki a Instastories.

Je dilezité poznamenat, ze oslovovani influencerti by mélo prob&hnout co nejdiive, nezli je
oslovi jind znacka. Influencer marketing se stava stale vice a vice popularni a vétSina zna-
¢ek si to zacina velice rychle uvédomovat. Samotni influencefi si také za€inaji uvédomovat
jejich silu, a proto uz nepftijimaji kazdou spolupraci, ktera jim je nabidnuta a zaroven ne-
chtéji spolupracovat s vice znackami najednou. Z tohoto ditvodu musi osloveni probéhnout

co nejdiive, aby dfive influencera neoslovila jina znacka.

Tabulka 4 Rozpocet pro vedeni uctu na Instagramu

Naklady spojené s vedenim ucétu @emco.cz na Instagramu za v K¢é

jeden mésic

Plat marketéra — sprava profilu na Instagramu (ptidavani ptispévk, 28 000
odpovidani na komentére, odpovidani na zpravy, sprava funkce
Instastories), navazani spoluprace s influencery, sprava reklam
Graficke prace — tvorba grafiky pro Instastories, pofizovani a tpra- 8 000

va fotografii na Instagram (ve spolupraci s marketérem)

Ceny do soutéze (box produktli Emco) 500
Spoluprace s profilem @damesoutez (1 ptispévek, 1 Instastories) 1700
Reklama na Instagramu 5000

Spoluprace s influencery

Finan¢ni odména pro influencery (2 ptispévky, 7 Instastories) 24 000
Poskytnuté produkty znacky Emco 2 000
CELKEM 69 200

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Diplomova prace se zamétovala na Ceského vyrobce ceredlii Emco a socidlni sit’ In-
stagram, ktera byla vnimana jako marketingovy nastroj k budovani image znacky a to pte-
devsim posileni image rodinné firmy. Vyznamnou cilovou skupinou pro znacku Emco jsou

maminky, ale jednim z cili bylo prostiednictvim platformy Instagram zasdhnout i mladsi

generaci.

Tato prace si kladla za cil vytvofit takovou marketingovou strategii na socialni sit’ In-
stagram, kterd by byla vhodna pro budovani image znacky Emco. Hlavni hodnotou, jakou
by sama znacka Emco chtéla byt vnimana, je rodinna firma a to hlavné z diivodu toho, ze
tato znacka piisobi na Ceském trhu jiz téméF 30 let a stale je vedend rodinnymi piislusniky

pana zakladatele Zdenka Jahody.

Vsechny zékladni informace potiebné k znalosti uvedeného tématu jsou ukotveny v teore-
tické Casti. V zaveru této Casti jsou také stanovené cile celé prace, vyzkumné otdzky a me-
todika, ktera napomtize dané otazky, co nejlépe zodpovédét. V tivodu praktické casti je
definovéna znacka Emco a jeji plisobeni na trhu a na socidlni siti Instagram. Jsou zde ana-
lyzovany z pohledu aktivit na Instagramu také konkurencéni znacky, jimiz jsou Mix.it a
Janova Pec. V druhé poloving praktické ¢asti je proveden vyzkum pomoci metody CAWI,
jenz poskytl velice cenné informace k naslednému zodpovézeni vyzkumnych otazek a na-

plnit tak cil celé prace.

Zodpoveézeni vyzkumnych otazek ukézalo, Ze se respondenti pfili§ neztotoznuji s image
znacky Emco — rodinna firma, a proto byl na tuto hodnotu kladen velky diiraz béhem vy-
tvareni marketingové strategie na Instagram v projektové ¢asti. Dale vyzkum uvedl dva
nejvetsi konkurenty z pohledu zakaznika, a to Mix.it a Janova Pec, jeZ byly analyzovany
v prvni poloving€ praktické ¢asti. V rdmci vyzkumu musela byt zodpovézena otazka, zda
zékaznici znaCky Emco viibec pouzivaji socidlni sit’ Instagram. Z odpovédi vyplynulo, Ze
vice jak 75 % respondenti je na této siti aktivnich kazdy den. Proto komunikace prostied-

nictvim této platformy tvoii pro Emco velky potencial.

V posledni — projektové ¢asti — je navrhnuta marketingova strategie vhodna k implementa-
ci na socialni sit’ Instagram. Tato strategie také zahrnuje spolupraci s vhodnymi influence-
ry. Navazani spoluprace znacky s influencery je velice dulezitou ¢asti hlavné z divodu
toho, Ze tito vlivni uzivatelé ovliviiuji ndkupni chovani svych sledovateli, a proto je vhod-

né, z pohledu znacky, z tohoto vlivu tézit. V ptipad¢ znacky Emco byla navrhnuta spolu-
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prace s influencerem mamou a influencerem cestovatelem. Oba z vybranych influencertii
pomuzou zvednout povédomi o znacce a zarovenl formovat image znacky na socialni siti

Instagram.

Kromé spolupréce s influencery, prakticka cast definuje cile, kterych by znacka méla do-
sahnout prostiednictvim aktivit na socialni siti Instagram. Déle obsahuje zptisob potizovani
a upravovani fotografii, formu sdileného obsahu, hashtagovou strategii, frekvenci pridava-
ni jednotlivych ptispévkii a komunikaci pomoci funkce Instastories. U vSech zminénych
bodii bylo navrhnuto také grafické zpracovani. Jelikoz je Instagram ptedevsim obrazko-
vym médiem, byl zde kladen velky diiraz na vizuélni stranku celého profilu, tak aby svym
vzhledem dokazal ptildkat, co nejvetsi pocet sledujicich. Sami respondenti v dotaznikovém
Setfeni uvedli, ze velkym ovlivitujicim faktorem, zda znacku budou sledovat nebo ne, je
kvalita fotografie. Pravé podle ziskanych kriterii z dotaznikového Setifeni byla nastavena
cela strategie tak, aby bylo dosaZzeno pozadovaného cile, a to vytvoreni vhodné marketin-

gové strategie na Instagram pro znacku Emco.

Do budoucna znacka Emco prostfednictvim socidlni sit¢ Instagram miize vice zapojovat
své sledovatele do obsahu a budovat tak s nimi bliz$i vztah. Zakaznici mizou byt naptiklad
zapojeni do utvareni vzhledu jednotlivych produktli, miizou sami vytvaiet rizné recepty
z produkti Emco, které nasledné¢ budou sdileny na oficidlnim instagramovém profilu znac-
ky. Propojeni online a offline komunikace je velice dilezitd k dosahovani synergickych
efektd, a proto dalSim navrhem, jak udrZovat vétsi interakci se sledujicimi, je poradani riiz-

nych udalosti s vybranymi influencery.

Zavérem je nutno fici, Ze znacka jako Emco ma velky potencial proto, aby byla na socialni
siti Instagram uspésna. Je to znacka, ktera se 1 pies svoji dlouholetou tradici neustale rozvi-
ji, ale stéle si snazi udrZzovat image rodinné firmy a drZet krok se svymi zékazniky. Tento
fakt byl potvrzen i v rozhovoru s marketingovou pracovnici, kterd zminila otevieni e-shopu
znacky Emco. Pravé e-shop by mél byt propojen se socialni siti Instagram, tak aby se
znacka, co nejvice ptiblizila nové internetové generaci a ziistala v o€ich zdkaznikl népadi-

ta.
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