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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva tématem budovani znacky v prostiedi socidlnich siti. Jejim
hlavnim cilem je zjistit vliv vyuzivani Facebooku a Instagramu v aktualni marketingové

komunikaci.

V teoreticke casti prace jsou charakterizovany pojmy socialni sité, jeji historie a principy,

marketingova komunikace, znacka, jeji tvorba a budovani.

Prakticka ¢ast se vénuje analyze komunikace konkrétni spole¢nosti na socialnich sitich, jeji

vliv na budovéani povédomi o znacce.

Klicova slova: marketingova komunikace, znacka, budovéani znacky, sociélni sit’, Facebook,

Instagram.

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the topic of brand building in the environment of social
networks. Its main goal is to find out the influence of using Facebook and Instagram in

current marketing communication.

The theoretical part of the thesis characterizes the concepts of social network, its history and

principles, marketing communication, brand, its creation and building.

The practical part deals with the analysis of the communication of a particular company on

social networks, its impact on brand building and brand awareness.

Keywords: marketing communication, brand, brand building, social network, Facebook,

Instagram.
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UvoD

Stale vice uspéSnych spole¢nosti si uvédomuje, Ze mezi nejhodnotnéjsi aktiva spolecnosti
patii znacka, kterd je s produktem spojena. Schopnosti silné znacky dokézou zékazniklim
zjednodusit rozhodovani, snizit riziko a nastolit o¢ekavani. Tvorba silnych znacek patii mezi
manazerské imperativy souCasné doby. Branding je ve své podstaté nauka spojené s
proptj¢enim hodnoty znaCky vyrobkd a sluzbam. Znacka slouzi k odliSeni zbozi
jednotlivych vyrobct, pficemz se znackou je mozné spojit rizné asociace a v praxi existuje
cela rada prostiedk, jak znacku vytvorit a budovat. Vytvoreni GspéSné znacky tak vyzaduje
propojeni vSech jejich prvki zcela jedineCnym zplisobem. Pro Gspéch znacka na trhu je
klicova marketingovd komunikace. Lze konstatovat, ze jiz od samého pocatku vyvoje

marketingu byla vzdy znacka velmi dulezita.

V ramci moderni marketingové komunikace je hodnota znacky uzndvana stejné¢ jako
dulezitost komunikace pti tvorbé a udrzovani hodnoty znacky. Je vice nez jasné, ze znacka
je velmi mocnym néstrojem marketingu a cestou, jak dosdhnout na trhu uspéchu. Cilem této
prace je analyzovat komunikaci znacky na socialnich sitich a vliv této komunikace na znacku
jako celek. Na zaklad¢ provedené analyzy marketingového mixu a dotaznikového Setieni je
zhodnocena aktualni situace komunikace a jsou zde prezentovana doporuceni, jak na
socialnich sitich komunikovat déle. Ziskané vysledky analyzy mohou byt doporucenim, jak
zdokonalit komunikaci smérem k vetejnosti 1 v ostatnich nastrojich komunika¢niho mixu.
Text prace je rozdélen do dvou zékladnich ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd a definuje odborna
vychodiska zkoumané problematiky. Druhd ¢ést je jiz prakticka a analyzuje komunikaci

znacky na socidlnich sitich.

Vsechny informace uvedené v téchto podkladech jsou Cerpany z dostupné literatury a

odbornych zdrojt, jejichZ seznam je uveden na konci tohoto textu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou vSeobecné mista, kde se setkavaji lidé, aby si zde vytvofili svlij vlastni
okruh pratel ¢i se pfipojili k urcité komunité, se kterou sdili spole¢né zajmy. Velmi casto

byvaji socialni sit¢ oznaCovany za spolecenské sité ¢i za komunity. (Janouch, 2020, s. 302)

Socialni sité dnes zaZivaji obrovsky boom a pronikly jiz také do oblasti marketingu. Doba
se méni a stejné tak se meéni lidé, jejich prani, potieby, preference, ale také jejich ocekavani.
Internet poskytuje lidem moZnost tvofit a vstiebavat cokoliv a kdykoliv. Lidé sami mohou
tak fidit své vzdélavani, podnikani, ale i zabavu. Spolecnost se stala nedilnou soucasti
Linternetového vesmiru®, ktery se zda byt nekone¢ny. Béhem poslednich let, kdy Web 2.0
uzivatelim umoznil velmi snadno a masové vytvaret a sdilet online obsah, se proménil

nejenom internet jako takovy, ale také cela moderni spole¢nost.

Socidlni sit¢ davaji marketérim do rukou jeSt€¢ mnohem vice sily, pficemz na socialnich
sitich je dnes cca 45 % svétové populace, pticemz z 4,4 mld. lidi, kteti maji pfistup k
internetu, se celkem 3,5 mld. lidi nachazi na socialnich sitich. Za tak kratkou dobu existence
socialnich siti je toto nevidany uspéch a fascinujici posun v d¢jinach mezilidské komunikace.

(Leskoot, 2019, s. 14 — 15)

V soucasné dob¢ pravé dospiva prvni generace, ktera stravila jiz vice jak polovinu svého
Zivota ,,online®. Jeji pfisluSnici vyrastaji s mobilem v ruce a na internetu nakupuji ¢i se zde
seznamuji apod. Zatimco radiu trvalo 38 let ziskat 50 mil. posluchacu, televizi to trvalo 13
let a Instagram to stihnul jen za 1,5 roku. Soucasny svét je neuvéfitelné zrychleny, na coz
musi byt schopen reagovat taktéz marketing a marketingova komunikace. (Leskoot, 2019, s.

14— 15)

1.1 Definice socialni sité

V odborné literatufe je mozné nalézt rtizné definice pojmu ,,socidlni sit™. Socialni sité
spadaji do kategorie Webu 2.0 a existuji, jelikoz je jejich uzivatelé plni obsahem. Kli¢ova
podstata socidlnich siti vSak spociva v né€em naprosto jiném — tvotit virtualni vztahy mezi
uzivateli. Socialni sit’ je mozné definovat dale také jako skupinu socidlnich vztahli mezi
aktéry, které je navzajem propojuji. Socialni sit’, ktera je oznaovana také jako spoleCenska

Sit, je ve své podstaté propojena skupina lidi.

V SirSim slova smyslu je socialni sit’ kazda skupina lidi, kterd spolu navzdjem riznymi

formami a prostfedky komunikuje. V uz§im pojeti je poté socialni sit’ sluzbou na internetu,
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kterd je urCena registrovanym uzivatelim a umoziuje jim tvofit osobni nebo firemni,
vefejné, casteCn¢ verejné Ci soukromé profily, navzijem spolu komunikovat, sdilet
fotografie, videa, informace a provozovat chat a celou fadu dalSich aktivit. Za socialni sité
byvaji povazovany také rtizna internetova diskusni fora, kde si uzivatelé vyménuji nazory a

poznatky na vybrana témata. (Burian, 2014, s. 84 — 85)

Na socidlnich sitich komunikace mezi uzivateli probihd soukromé, tedy mezi dvéma
uzivateli, nebo hromadné, tedy mezi uzivatelem a skupinou navzajem propojenych dalsich
uzivatelli, coz je v praxi mnohem castéjSi. Dnes patii mezi nejznaméjsi socialni sité
Facebook a Instagram. (Burian, 2014, s. 84 — 85)

Facebook mé dnes jiz cca 5,25 mil. uzivateli v Ceské republice a stale piedstavuje nejvice
zastoupenou socialni sit’ v Cesku. Na Facebooku travi ¢as kazdy den cca 4 mil. Cechi,
pfiCemz prostiednictvim mobilu si Facebook prohlizi témét 4,2 mil. uZivateli/mésic.

(Semeradova, 2019, s. 7 — 8)

Instagram je vizualni socialni siti, ktera je taktéZ vlastnéna Facebookem, a v Ceské republice
ma cca 2,2 mil. uzivateli. 1 pfesto, Ze ma Instagram méné uzivateld v porovnani
s Facebookem, jedna se o nejrychleji rostouci socidlni sit’ soucasné doby, a to nejenom
v Ceské republice, ale napii¢ celym svétem. Neni mozné tudiZ popfit, Ze jak Facebook, tak
Instagram, hraji dilezitou roli ve zvySovani povédomosti o spolecnosti a 0 znacce a dnes tak
ptedstavuji efektivni a moderni nastroj internetového marketingu. (Semeréadova, 2019, s. 7
~8)

Vlivem rozmanitych moznosti, jak nastavit sdileny obsah, socidlni sit€¢ umoziuji
strategickym zplisobem postupné rozsifovat zdkaznickou zédkladnu, a to s vynaloZenim
minimalnich finan¢nich nakladd. Marketingovy obsah je poté s uzivateli mozné sdilet na
zaklad¢ demografickych kritérii (pohlavi, vek, vzdé€lani aj.) ¢i dle geografické polohy apod.
(Semeradov4, 2019, s. 7 — 8)

1.2 Historie a principy socialni sité

Za prvni socidlni sit’ je mozné oznacit projekt s nazvem ,,Sixdegrees®, ktery byl spustény jiz
Vv roce 1997 a uzivatelé si zde mohli vytvoiit sviij vlastni osobni profil a seznam ptatel,
ptfi¢emz pozdé¢ji mohli prochazet taktéz seznamy svych pratel. V roce 2000 byla vsak tato

sluzba ukoncena, jelikoz dle svého zakladatele projekt nebyl uspésny, a to z jednoho
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prostého diivodu — do jisté miry predbéhl svoji dobu. Na konci 90. let 20. stoleti byl totiz

pocet uzivatell internetu na pomérné nizké Grovni. (Zitelmann, 2012, s. 140)

Nejznamé;jsi socialni sit’ Facebook vznikla v roce 2004 a ptivodné se jednalo o socialni sit,
ktera byla ur¢ena studentim Harvardské univerzity. Historie Facebooku tak zacala na elitni
americké univerzité a nazev ,,Facebook* tak pochazi z tzv. Facebooks, coz byly brozury
obsahujici praktické informace o studentech, studiu a profesorech. Harvard vSak nemél
zadny ,,jednotny* Facebook, ale naopak zde existovaly jen Facebooky pro jednotlivé fakulty.
Na Harvardu studoval psychologii Mark Zuckerberg, coz je zakladatel socialni sité

Facebook. Dokazal totiz objevit to, jak moc jsou socialni sité atraktivni a rychle se rozviji.
(zitelmann, 2012, s. 140)

Dnes Facebook slouzi jako platforma pro tvorbu osobnich profild, firemnich profild ¢i
skupinovych profilli a slouzi taktéz k propojeni piatel, dile jde o tzv. herni server a

internetové forum. Na Facebooku lze ukladat a sdilet rizna multimédia.

Kromé Facebooku Vv té dobé vznikaly 1 dalsi socidlni sité, pficemZ mezi ty nejznamé;j$i patii

(Burian, 2014, s. 84 — 85):
e Twitter — vznikt v roce 2006 a slouzi primarné pro mikro blogy;

e Myspace — vznikl v roce 2003 v podob¢ socialni sité pro internetové profily lidi,
ukladani multimédii a jejich sdilent;
e LinkedIn — vznikl v roce 2003 a slouzi pro internetové profily a pro pracovni

zivotopisy; profesni socidlni sit’.

Vznik dnes nejvice se rozsiiuji socialni sit¢ Instagram je mozné datovat do roku 2010.
Instagram neni v zadném ptipadé¢ ,,prukopnikem* v konceptu sdileni apod., ale obrovskou
popularitu ziskal tim, jak rychle se dokazal rozsifit. Instagram zalozili Kevin Systrom a Mike
Krieger a prodali jej Facebooku za 1 mld. USD. Zacéatky Instagramu vSak nebyly viibec
jednoduché. V roce 2006 Kevin Systrom dokonc¢il studium na Stanfordu a zacal pracovat ve
spole¢nosti Google, avSak ve svém volném case se ucil programovat. Po 2 letech spolecnost
Google opustil a zacal pracovat ve spolecnosti Nextstop. Pravé zde dostal napad vytvorit
naprosto novou aplikaci a pojmenoval ji jako ,,Burbn®, kterd obsahovala fadu riznych funkci
— napt. sdileni polohy, domlouvani srazii, zvetejiiovani fotografii aj. Se spoluzakladatelem

Mikem Kriegerem nasledné vytvofil prvni redlnou verzi této aplikace, ktera nabizela hned
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nekolik funkci najednou. Jelikoz byla vSak aplikace az ptilis slozita, neméla Sanci na uspech.
Zakladatelé Instagramu se tudiz dohodli, Ze budou svoji pozornost orientovat pouze na
fotografie. V zafi roku 2010 byla aplikace poprvé dostupna v AppStore a zacal nevidané
rust. V prosinci méla jiz 1 mil. uzivatelti a v zaii roku 2011 to bylo jiz 10 mil. uzivatel.
Zlom vsak nastal v dubnu roku 2012, jelikoz pravé v této dobé byl Instagram dostupny také

pro Android. (Ptacek, 2015)

Rychly nartist uzivatelt také ovlivnila jednoduchost pouzivani této socialni sité¢ a moznost
rychle sdilet sviij obsah z mobilniho telefonu. Stacilo vybrat fotku, opatfit ji pfipadné filtrem,
ptidat popisek a ptispévek byl publikovan. Mimo sdileni fotografii i velmi rychle pfichazel
s novinkami. (Walter, 2014, s. 91 — 92)

Socidlni sité funguji na principu tvorby virtudlnich vztahii mezi jednotlivymi uzivateli ¢i
skupinami uZivatelll a sdileni obsahu. UZivatelé socidlnich siti se tak mohou navzajem
oznacovat piiznakem ,,znadmosti*, coz jim pfinasi informace o tom, co zndmi, ktefi se taktéz
nachazi na socialni siti, délaji. V rdmci socialni sit¢ ma kazdy uzivatel urcity prostor, kde
muze publikovat (sdilet) svilj obsah, pfi¢emz forma obsahu se 1isi, a to dle zaméfeni socialni
sité — existuji socialni sité, které slouzi napt. jen ke sdileni fotografii a videi (Instagram) ¢i
profesni socialni sité apod. UZivatelé socialnich sitich jsou tak informovani o ¢innosti svych

virtualnich ptatel, se kterymi komunikuji.

Socialni sité¢ obsahuji funkce, které jsou ur€eny pro rozesilani zprav pro ptimou komunikaci
— anglicky jde o tzv. instant messaging. Socialni sité jsou zalozeny na kombinaci rtiznych
metod komunikace, pfiCemz zdkladni metodou je zde zajisté sdileni. Jelikoz je sdileni
vetejné, kazdy uzivatel se tak stava do jisté miry ,,publicistou”, ktery své komunikatory
nabizi k dispozici ostatnimi. Dnes jsou jiZz socialni sité¢ soucasti mobilnich ,,chytrych*
telefonli a jejich uzivatelé chtéji byt k dispozici neustdle, coz jim rozvoj technologii

umoznuje. (Bednat, 2011, s. 193)

Socialni sité jsou novym typem aplikaci, které se vyvinuly az v 21. stoleti. Jsou zaloZeny
nejenom na obsahu, ale také na vztazich mezi jednotlivymi uzivateli, kdy obsah je tvofen
samotnymi uzivateli, zdklad tvofi vztahy, které mezi uzivateli existuji, jejich komentare,
hodnoceni a odkazy, pfi¢emZz provozovatelé serveri do jejich provozu vstupuji jen

minimdalné. Identita uzivatell socidlnich siti se shoduje s jejich skutecnou identitou.

Princip sociélnich siti je jednoduchy — vztahy mezi uZivateli, které lze nazvat piatelstvim

(Facebook) ¢i sledovanim (Instagram, Twitter). Jde o to, Ze dva uzivatelé stejné socialni sité
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spolu chtéji komunikovat a navzajem sdilet své informace. Neni diilezité mit jen co nejvice
uzivatelll na socialni siti, ale je dilezité mit taktéz co nejvice vztahii mezi t€mito uzivateli,

jelikoz informace po socialni siti prochazeji prostfednictvim téchto vztaht.

Od starsich komunitnich server se socialni sit¢ odliSuji primarné se strukturou svych
uzivateld, jelikoz v sobé dokazou zkombinovat jejich funkce a jsou jednoduché na pouziti.
Na socialnich sitich existuji rizné typy uzivateli, jejichz chovani na socialni siti se lisi. Mze
se tak jednat napf. o aktivni uzivatele, ktefi jsou tvirci a poskytovateli obsahu, ¢i pasivni
uzivatele, ktefi naopak jen obsah hodnoti ¢i pozoruji na socialni siti ostatni uzivatele. Viralni
Sifeni probiha na socidlni siti prostfednictvim sdileni, komentovani a hodnoceni.

Je dulezité mit na paméti, Ze socialni sité tvori jejich uzivatelé, kteti tvoii, sdili a distribuuji
svij obsah. Virdlni §ifeni je tak zdkladnim principem socialnich siti a je nutné jej aktivné
podporovat. Diky virdlnimu Sifeni je totiz mozné dosahnout velkého povédomi uzivateld,
avSak zakladem efektivniho Sifeni na socialni siti je aktivita uZivateli. Vyznam informace
na socialnich sitich se taktéz méni, kdy muaze byt doplnén o nové komentéte, je sdilen
s textem, ktery dokéaze jeho vyznam zmeénit, je sdilen prostfednictvim specifickych lidi ¢i je
dan do urcitého kontextu s ostatnimi informacemi. Vyznam se miiZze ménit 1 v Case, kdy
obsah muze byt po uplynuti uréitého ¢asu konfrontovan s aktualnimi a novymi znalostmi ¢i

zkusenostmi ze strany uzivatelt. (Bednar, 2011, s. 21 — 22)

Promény vyznamu obsahu nelze zastavit a probihaji na socialnich sitich neustale, a proto je
nutné tento fakt pii prezentaci na socialni siti brat v potaz. V oblasti marketingové
komunikace nema komunikace na socialni siti smysl v okamziku, kdy neni propojena
S ostatnimi nastroji marketingové komunikace. Socidlni sit¢ se velmi rychle rozviji.

(Bednaf, 2011, s. 21 — 22)

1.3 Vyvoj uzivateli na socialnich sitich

V roce 2019 Mezinarodni telekomunikaéni unie prezentovala vysledky vyzkumu o vyuziti
internetu, ze kterych vyplyva, Ze k internetu se pfipojila jiz vice jak polovina svétové
populace. V soucasné dob¢ tak internet vyuziva vice jak 4 mld. lidi. (Internet maji, 2019)
Vyvoj uzivatelil na socidlnich sitich jde ruku vruce svyvojem uzivateli internetu.
V minulosti panoval nazor, ze socialni sit€ jsou uréeny jen mladym uzivatelim, avSak dnes
je jiz situace naprosto jina, jelikoz vékova struktura uzivatelll socialnich siti je rizna a hlavni

skupinu uZzivatelt tak tvofi uzivatelé ve véku 20 a z 35 let. (Socidlni média, 2020)
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Pocet uzivateli socialnich siti nezadrzitelné roste. V roce 2020 Instagram oslovil 10leté
vyro&i a ma jiz vice jak 1 mld. uZivatelt. Dle nejnovéjsich udaji ma Facebook v Ceské
republice celkem 5,3 mil. uzivateld, Instagram ma 2,2 mil. uzivatelti a LinkedIn ma 1,6 mil.
uZivateld. Nejvétsi nartist v Cesku zaznamenal Instagram, ktery je jiz soucasti Facebooku a
komunita na Facebooku naopak stagnuje. Je nutné zminit, ze ¢eské prostiedi socialnich siti
nekopiruje svétové trendy. V roce 2019 pokracoval pokles organického dosahu na socialnich
sitich Facebook a Instagram. ,, Socidlni sité i naddle hojné bojuji proti nevhodnému obsahu,
fake news a obsahu, ktery je ve své podstaté ohroZujici pro cilené uzivatele. Sité zablokovaly
velke mnozstvi falesnych uctit a smazaly objemny pocet prispevkii. Napriklad jen za rok 2019
smazal Facebook globalné bezmala 5,5 miliardy uctu. Producenti obsahu na zaklade jeho
konzumace ze strany uzivatehi zacali vice tvorit videa optimalizovana pro jejich sledovani

na mobilnich zarizenich. “* (Socialni média, 2020)

JelikoZ roste pocet uzivateld, ktefi se k socidlnim sitim pfipojuji prostfednictvim mobilnich
telefoni, producenti obsahu tvofi videa, kterd jsou jiz optimalizovana pro sledovéani na
mobilnich zafizenich. Z hlediska velikosti komunity socidlnich sitich zde nevznikla Zadna

nova socialni sit’, kdy na vyslunni je stale Facebook a Instagram.

Své misto si zde stale nevybojovala ani globaln¢ velmi zajimava sit’ s nazvem TikTok. Ze
socialnich siti postupné mizi interakce a cilem je naopak zasah. Od samotného poc¢atku vznik
socialnich siti, kdy kli¢ovou veli¢inou, ktera vedla k tispéchu, byl absolutni pocet odbératelt
kanalt, a doby ,,srdickové®, kdy byl diiraz sméfovan na nutnost vyvolat interakci ze strany
oslovenych uzivateld, se vroce 2020 socialni sit¢ vydéavaji cestou zdsahu, a to jako

stézejniho cile. (Socialni média, 2020)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Je jasné, ze marketing a s nim i marketingova komunikace se neustale vyviji, a proto
je nutné neustale monitorovat dopady novych trendl na tuto oblast. Firmy tak analyzuji a
zkoumaji potieby a piani svych zdkaznikl a poté se jim snazi nabidnout vhodné produkty a

sluzby.

2.1 Definice marketingové komunikace

Ani dnes neexistuje jednotna teorie marketingové komunikace, jelikoz Ize na tuto
problematiku nahliZet z riiznych thli pohledu. VSeobecné je komunikace pfenosem urcit¢ho
sdéleni ¢i informaci od zdroje k ptijemci, pficemz diivody, cile a metody tohoto sdéleni jsou
razné.

Marketingova komunikace je tudiz uzce provazana s terminem ,.komunikacni
proces®, tedy ptfenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci, pfiCemz tento proces muize
probihat mezi prodavajicim a kupujicim, podnikem a jeho zaméstnanci apod. Zdrojem
marketingove komunikace je poté organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera informace vysila
pfijemci. Zaroven je nutné zminit, ze zdroj je inicidtorem komunikacnich vztahda.
(Prikrylova, 2019, s. 25 — 26)

Marketing jako prezentace filozofie komerénich i nekomer¢nich ¢innosti vyjadiuje
taktéz urCity pristup k zivotu. V okamziku, kdy organizace vytvoii strategii umisténi
vyrobku, muze zaéit s vyvojem celé fady riznych ¢innosti, které vedou k uspokojeni a
ovlivnéni potieb a prani zakaznikli. Marketingovou komunikaci je mozné definovat jako
fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, které vede k naplnéni vytycenych cilii
Vv oblasti marketingu. Lze konstatovat, ze v sou¢asné dob¢ se firma, ktera chce byt na trhu
uspésna a dosahovat zisku, bez efektivni, cilené a kvalitni komunikace jen stéZi obejde.

Podniky své zdkazniky musi dokéazat presvédcit, aby si dany produkt zakoupili,
protoze jen tak na dne$nim velmi dynamickém trhu dokazou uspét. Spravna komunikace je
zajisté taktéz dialogem, pficemz v okamziku, kdy je efektivni, maji z ni uzitek ob&é dvé
strany. ,, Marketingova komunikace je kazda forma komunikace, kterou uziva organizace k

‘

informovani, presvédcovani, nebo ovliviiovani dnesnich, nebo budoucich zakaznikii.*
(Karlicek, 2016, s. 9)

Marketingova komunikace (promotion) je propagace, tedy komunikace se
zakaznikem, ktera aktivné podporuje prodej a dobré jméno podniku, pficemz zahrnuje

vV sobé kromé tradi¢ni reklamy také osobni prodej, pfimy marketing, public relations ¢i
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podporu prodeje aj. Je dulezité¢ si uvédomit, Zze pojem ,marketingova komunikace™ je
mnohem Sir§i nez pojem ,propagace”, jelikoz v sobé zahrnuje ustni komunikaci a
nesystematickou komunikace. Marketingova komunikace v sobé zahrnuje ve své podstaté
veskeré marketingové Cinnosti, tedy tvorbu produktu, jeho pouziti, cenu, distribuci a
propagaci. (Svétlik, 2018, s. 139 — 142)

Marketingovou komunikaci je tak mozné vnimat jako systematické vyuziti principd,
postupt a prvku marketingu, a to s cilem prohlubovat a upeviovat vztahy, které vznikaji
mezi producenty, distributory a primérné taktéz zakazniky. Marketingova komunikace byva
oznacovana také jako stylizace produktu, jeho tvar, cena a barva baleni, ve kterém je vyrobek
dodavan, zptsob chovani prodejce, ale také jeho odév apod. To vSechno jsou faktory, které
maji na zédkaznika vliv a ,,néco* zakaznikovi tedy sdéluji. (Svétlik, 2018, s. 139 — 142)

Velmi casto je v poslednich letech sklonovan pojem ,,integrovana marketingova
komunikace®, jejiz fungovani spociva ve vzajemném propojeni v§ech prvkli komunikaéniho
mixu, a to do jediného procesu, jehoz soucasti je strategické fizeni vSech téchto prvka, a to

z pohledu planovani a organizace.

Kli¢ovym cilem je poté prezentovat plisobivé a konzistentni sd€leni o produktech
organizace ¢i o organizaci samotné. Integrace jednotlivych prvkii ma za nasledek rast
efektivity marketingové komunikace, kdy do popiedi zajmu vystupuje princip synergie.
Marketingova komunikace je poté ekonomickd, efektivni a plisobi intenzivnéji. Diky tomu
dochazi k logickému propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu a komunikace je
Vv jednotlivych ¢astech vyvazena.

Marketéti své aktivity planuji takovym zpisobem, aby dosahli co nejlépe vytyCenych
komunikac¢nich cild, a proto vyuzivaji rizné formy a nastroje marketingové komunikace.
Krom¢ tradi¢nich néstroji se dnes hojné vyuziva online marketingova komunikace, coz je

dano obrovskym rozmachem internetu a taktéz socidlnich médii.

2.2 Komunikace na socialnich sitich

Z4dné jiné médium ve své historii nezaznamenalo tak velky rozmach jako internet.
Miliony uzivatelti napii¢ celym svétem se dnes a denné ptipoji k internetu a vyuzivaji jeho
sluzby. I v Ceské republice je internet jiz naprosto béznym a hojné vyuzivanym nastrojem
komunikace a taktéz velmi cennym zdrojem informaci, coz se promita taktéz do oblasti

marketingové komunikace. Internet se stal dynamicky se rozvijejicim médiem a kromé toho,
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ze je celosvétoveé rozsifeny a rychle roste, disponuje celou fadou dilezitych vlastnosti

(Svétlik, 2018, s. 210):

e hypertextovy — www stranka obsahuje odkaz na jiné www stranky, které se

nachazi kdekoliv na internetu;

e multimedialni — dokumenty maji rtznou podobu (textové informace,

obrazky, videa, zvuky, animace);

e uzivatelsky pratelsky — na internetu se dnes jiz dokdzou pohybovat a
orientovat i mal¢é déti, pficemz internet je pristupny 24 hodin denng;

e 7zpétnd vazba — diky efektivnim a modernim nastrojlim je mozné ziskat velmi
snadno zpétnou vazbu, jelikoz je mozné identifikovat kazdy pfistup na

internet a tim 1ze identifikovat i uzivatele.

V souvislosti s rozvojem internetu se na scéné objevily taktéz socialni média a
socialni sité. Socialni média jsou otevienymi interaktivnimi online aplikacemi, které aktivné
podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti, kdy uzivatelé na socidlnich sitich sdili
ruzny obsah. Mezi klicova online socidlni média patii socialni sité, které se dnes naprosto
bézn¢ pouzivaji k marketingové komunikaci. Socidlni sité je nutné vnimat jako internetové
uskupeni registrovanych uzivatelli, kteti tvofi ur¢ity obsah a tento obsah sdili se svymi
znamymi, prateli ¢i jingmi zdjmovymi skupinami.

V Ceské republice zaznamenavaji socialni sité obrovsky rozmach, coz plati primarné
pro socialni sit’ Instagram. Marketingové vyuziti socialnich siti ma za G¢el navazat ¢i udrzet
kontakt se zakazniky (potencionalnimi zdkazniky), kdy firmy vyuzivaji socidlni sité napf.
k informovani o zajimavych a dalezitych eventech ¢i riznych akci a udalosti apod. Socialni
sité jsou zaroven také efektivnim nastrojem reklamy a public relations. Obrovskou roli hraji
socidlni sit¢ z hlediska piiblizeni znacky spotiebitelim, kdy je zvySovéna jeji obliba a
posilovana image znacky.

Diky funkcionalité¢ socialnich siti je mozné, aby si oblibené¢ znacky spotiebitelé
snadno a rychle ptidavali do svych osobnich profili. FanouSci znacek online socidlnich siti
jsou mnohem vice nachylni k tomu, aby pfislusnou znacku zakoupili a poté doporuéili
ostatnim. Velmi GspéSna je v této oblasti napt. Ceskd znacka Kofola, ktera ma na Facebook
Vv soucasné dob¢ jiz témét 500 tis. fanouskd. Socialni sit€ maji v oblasti marketingové

komunikace zajisté obrovsky potencial.
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At se jiz jednd o socidlni sité ¢i jind online média, do popfedi zajmu vstupuje obsah,
ktery musi byt pro vybranou cilovou skupinu zajimavy a musi odpovidat vytyCenym
komunika¢nim cilim. Zaroven je nutné dosahnou toho, aby si je uzivatelé poté snadno
predavali a byli ochotni si je pfedavat. V okamziku, kdy se obsah na socidlnich sitich nesifi,
neni potencial socidlniho média dostatecné vyuzit.

Velmi Casto firmy na socialnich sitich pouzivaji herni aplikace, darky, slevy ¢i marketingové
soutéze. Je dulezité zminit, Ze ziskdvani fanouskl prostiednictvim soutézi ma mnohdy na
efektivitu vyuziti online komunity negativni vliv. Obsah na socialnich sitich musi byt vzdy
»ziven®, protoze jen tehdy maji uZivatelé¢ zdjem obsah kontinualné¢ vyhledavat. Pokud se
firma o obsah na socialnich sitich nestara, médium ztraci svoji navstévnost. Proto dnes cela
fada firem, které chtéji byt na trhu uspésné, voli aktivni pfistup k socidlnim sitim. (Karlicek,

2016, s. 196 — 198)
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3 ZNACKAA JEJI BUDOVANI NA SOCIALNICH SITICH

Stale vice firem je toho nazoru, Ze znacka patii mezi nejvice hodnotna aktiva. Pokud
je znacka silnd, dokaze zdkazniklim zjednodusit rozhodovani, snizit riziko a vytvofit tak
oéekavani. Znacky jsou tudiz nedocenitelné. Tvorba silnych znafek je dnes zajisté

manazerskym imperativem.

3.1 Definice zna¢ky

Znacka (ang. ,,Brand*) slouzi jiz od nepaméti k rozliSovani zbozi jednotlivych producenti,
pti¢emz slovo ,,Brand* pochazi ze starohorského slova ,,Brandr, coz v pfekladu znamena
,vypalit*. Znacka se totiz pouzivala a stale i dnes pouziva ke znackovani — v minulosti se

taktéz pouzivala k identifikaci zvitat ve stadu jednoho vlastnika.

Dle Americké marketingové asociace je znacka termin, jméno, symbol a oznaceni nebo
design ¢i kombinace téchto pojmu a slouzi Kk identifikaci produktu jednoho ¢i vice prodejct
a k jejich odliseni v rdmci konkurence na trhu. V okamziku, kdy marketér vytvofi jméno,
logo ¢i symbol produktu, zaroven tvoti bezpochyby taktéz znacku. Pojem znacka vSak
Vv sobé skryva mnohem vice, a proto je mnohdy znacka oznaovana za vse, co proniklo lidem

do povédomi a vSe, co ma své jméno. (Keller, 2007, s. 33 — 34)

Znacka je nedilnou soucésti marketingového mixu a nejedna se jen o racionalni fenomén,
ktery plni funkéni potieby, avSak znacka disponuje taktéz emocionalnimi charakteristikami,
které vychazi ze subjektivity vnimani jednotlivych znacek a pociti, které vyvolavaji. Pojeti
znacky do poptedi zajmu stavi vazbu znacky na potieby zdkaznikd, které se neustale tvoii a
méni pii kazdém setkani zakaznika a znaCky. Znacka je umistnéni znacky v hlavach

zékazniku. (Vysekalov, 2018, s. 80)

Definice znacky je znazornéna na nasledujicim obrazku:
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DEFINICE
INACKY

/ Znacka se sklada ze dvou prvka \

Symbeolismus znacky Vyznam znacky
- logo zplsob, jak znadku
- jméno chapou spotrebitelé
- styl napisu ve smyslu jejich
- barva racionalnich
a emocionalnich
vyhod
e
Umoznuje spotrebiteli Predstavuje spotrebiteli
identifikovat znacku vyhody znacky

Obrézek 1: Definice znacky (Vysekalova, 2018, s. 80)

Je dulezité zminit, pro¢ je viibec znacka tak dilezita a jaky vyznam pro zakaznika a jaky
vyznam ma pro vyrobce. Pro zdkaznik je znacka identifikaci zdroje produktu a jde taktéz o
slib ¢i zavazek s vyrobcem. Znacka vypovida taktéZ o kvalité a jde o jakysi symbol. Naopak
pro vyrobce je znacka prostiedkem, ktery slouzi k identifikaci a zjednodusSeni obchodu, jde
o signal urovné kvality pro spokojené zakazniky a zdroj konkuren¢ni vyhody na trhu.
V neposledni fad¢ je znacka zdrojem financ¢ni névratnosti. Diky znacce zdkaznici tvofi
realna ocekavani. Vyznam, ktery znacky plni, tak mtize byt dosti hluboky, pfi¢emz na vztah
mezi zdkaznikem a znackou je nutné nahliZet jako na ur€ity typ zdvazku ¢i paktu. Znacky
upozorituji déale také na konkrétni vlastnosti produktu a mohou sniZovat riziko pfi

rozhodovani o produktu. (Keller, 2007, s. 33 — 34)

3.2 Image znacky a corporate identity

Image znacky je ve své podstaté vnimani znacky ze strany zékaznikili, pficemz
vnimani znacky v sob& odrazi asociace, které jsou zachovany v paméti spotiebitel. Image
znacky hraje kli¢ovou roli taktéZ pti tvorb¢é a budovani hodnoty znacky. Image znacky ma
podobu souboru asociaci, které si zdkaznik €1 vetejnost spojuji s danou znackou. Zatimco
tedy marketéfi tvofi identitu znaCky, image znacky je ve své podstaté obrazem znacky
v mysli spotiebiteld — to, jak znacku spotfebitelé vnimaji. Image znacky tvoii nékolik
dimenzi (Vysekalova, 2011, s. 148):

e davéra—zé&kaznici maji ke znacce diivéru, jelikoz znacka reprezentuje vysoce

kvalitni vyrobky;
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e emocionalni citéni — zdkaznici nemusi mit urcitou znackou radi z divodu

socialni a environmentalni politiky podniku;
e zameéry chovani— K nakupu znac¢ky mohou inklinovat zakaznici, ktefi vnimaji
image znacky pozitivné.
Image znacky neni monopolisticka, ale je multidimenzionélni, kdy postoj zdkaznikt

ke znacce se odviji od celé fady ruznych faktord. (Vysekalova, 2011, s. 148)

Corporate identity je obraz, ktery si zakaznici o znaéce tvoii. Jedna se o soubor
postoju, predstav, informaci a nazort ¢i zkuSenosti. Corporate identity je slozena z nékolika
ruznych prvka, pricemz zéklad tvoii logo spolecnosti, ze kterého poté vychazi ostatni prvky,
jako jsou vizitky apod. Klicovou roli zde hraje vizualni styl, ktery mize vyvolat pozitivni ¢i
negativni pocity. Jde o dulezity prvek komunikace mezi vefejnosti a podnikem, ktery ma
vliv také na ndzory a chovani zakaznikti. Pokud se chce podnik na trhu prosadit, je dilezité,
aby v ocich zakaznika ptisobil pozitivné. Proto je corporate identity komplexnim obrazem
podniku a znacky, tedy vysledek zcela fizeného chovani, které vychazi ze sdilené filozofie
a taktéz z vytyCenych cilli. Je podstatné zminit, Ze corporate identity neni nastrojem
marketingoveé komunikace, ba naopak — marketingovad komunikace funguje jako jedna
Z moznosti, jak naplnit vizualni styl zna¢ky. Ukolem marketingové komunikace je tvofit

pozitivni postoje ke znacce. (Kafka, 2014, s. 70)

3.3 Identita znacky a reakce na znacku

Identita znacky je jedine¢nym souborem asociaci, které jsou se znackou spojovany a
navenek reprezentuji to, co znacka prezentuje a slibuje zdkaznikovi. Identita znacky se tak
sklada z celkem 12 hledisek, které jsou uspoiadany do nasledujicich skupin (Kotler, 2007,
s. 319):

e 7znacka vpodobé vyrobku (Gcel vyrobku, vlastnosti, kvalita, hodnota,

uzivatelé, zeme ptivodu);
¢ znacka jako spole¢nost (vlastnosti spolecnosti, lokdlni ¢i naopak globalni);
e znacka jako osoba (osobnost znacky, vztah znacky a zdkaznika);
e znacka jako osoba (osobnost znacky, vztah znacky a zakaznika);

e znacka jako symbol (odkaz znacky, vizualni metaforika).
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Identita znacky je ve své podstate jadrem identity, pfi¢emz jadro identity tvori ustredi
anad¢asové esence znacky, coz s nejvetsi pravdépodobnosti ztistane stejné také v okamziku,
kdy se znacka ocitne na novém trhu. Rozsifena identita poté obsahuje rtizné prvky identity
znacky, které jsou uspofadany do koheznich a smysluplnych skupin. S tim Gzce souvisi
taktéZ problematika rezonance znacky, ktera taktéz uzce souvisi s budovanim znacky, a to
Vv této posloupnosti: identifikace znacky u zakaznikl; pevné zakotveni vyznamu znacky
v mysli zakaznika; vyvolani Zadoucich reakci zakazniku, které souvisi s Usudkem a pocity
vici znacce; transformace reakce na znacku, coz vede k tvorb€ vztahu aktivni vérnosti mezi
znackou a zdkaznikem. Tento model do popfedi zajmu stavi dualitu znacky. Rezonance
znacky vypovida tedy o vztahu znacky a zakaznika, a to v rozsahu, ve kterém zéakaznik
nabyva pocit, ze je se znackou ,,sladén®. Jde o intenzitu a ¢i hloubku psychologického
spojeni mezi zakaznikem a znackou. (Kotler, 2007, s. 317 — 319)

wZnacka bez identity je jako ,,muz, ktery nikdy nebyl “. ““ (Rypacek, 2003)

Je vice nez jasné, Ze podnikatelska ¢innost je ve vétSin€ piipadl o jediné véci — na
trhu nalézt takovou pozici, kterd dokaze ptilakat nové zakazniky, udrZet si ty stavajici a stale
dosahovat rentability a ziskovosti. Tvorba identity znacky vychazi z porozuméni
konkurence, zakazniku, trendd (novym médiim a technologiim) a ze strategie. Proto musi

identita znaCky odrazet taktéz podnikovou strategii. (Rypacek, 2003)

Vyznam znacky je to, co napomaha vytvofit uritou reakci na znacku — tedy to, jak
spotiebitel na znacku reaguje, jak reaguje na jeji marketingovou aktivitu a na ostatni zdroje
informaci. Jinymi slovy se jedna tedy o to, co si spotiebitelé¢ mysli a co ke znacce citi. Reakce
na znacku lze rozliSovat rizné¢ — napt. v podob¢ nazorti na znacku ¢i v podobé pociti, které
znacka vyvola. Co se tyce nazorl na znacku, tak ty jsou zaméfeny na osobni nazory a na
hodnoceni znacky ze strany spotiebitelti. Nazory vypovidaji o tom, jak dokazou spotiebitelé
poskladat urcité asociace vykonu znacky a ptedstavy o znacce, aby dokazali vytvorit rizné
druhy nazort.

K tvorbé silné znacky jsou klicové celkem Ctyii ndzory — divéryhodnost, kvalita,
zvazovani a superiorita. Divéryhodnost znac¢ky vypovida o mife, do jaké je znacka ze strany
zakaznikli vnimana divéryhodné, a to v n¢kolika dimenzich — vnimani davéryhodnosti,
odbornosti a sympatie. Postoj ke znacce vychazi z celkového hodnoceni znacky, pricemz
kli¢ovym postoj souvisi s vnimanim celkové kvality znacky. Zvazovani znacky je taktéz
dilezité, protoze v nékterych piipadech vyvolani pfiznivych postoji a divéryhodnosti ke

znacce nestaci. Proto je dilezité zaméfit pozornost taktéz na to, zda spotiebitel zvazuje
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znaCku ke koupi. Superiorita znac¢ky je nadfazenost znacky, kterd souvisi s mirou, do jaké

spotrebitelé znaCku vidi jako naprosto jedineCnou a lepsi nez ostatni znacky. (Keller, 2007,

5. 115 - 118)

Pocity, které znacka vyvolava, maji podobu emociondlni reakce na znacku, kdy se
mohou vztahovat napt. ke spolecenské povésti znacky, kterou dokaze znacka evokovat. Je
nutné zamé&fit pozornost na to, jaké pocity marketingovy program znacky vyvolava, jaky ma
znacka vliv na pocity spotiebitelll a na jejich vztah k ostatnim, kdy pocity mizou byt mirné
¢i naopak intenzivni, pozitivni ¢i negativni. Znacka dokaze mnohdy vyvolat velmi silné
emoce a tim silné asociace. Je nutné zminit nékolik zésadnich typti budovani pociti ze

znacky: (Keller, 2007, s. 119)
e srdecnost — uklidiiujici pocity (klid a mir);
e vzruSeni — optimistické pocity, kdy se zékaznik citi pIny energie;
e zdbava — optimistické pocity, kdy se zakaznik citi pobavené, vesele,
lehkovazné;
e bezpeci — pocity bezpeci, sebejistoty a pohodli;
e sebelcta — zakaznik ziskava lepsi pocit se sebe samotného;

e spolecenska ptijatelnost — zakaznik ma lepsi pocit ohledné reakcei ostatnich.

Dilezité jsou pozitivni pocity a nazory na znacku, stejné jako pocity, které jsou se

znackou spojeny, musi pozitivné ovlivitovat chovani zakazniki.

3.4 Tvorba a budovani znacky v on-line svété

V oblasti budovani hodnoty znacky je diilezité povédomi o znacce. Ze vseho nejdiive
je nutné zminit se o hodnoté znacky, coz uzce s problematikou budovani znacky souvisi.
Hodnota znacky ze strany zdkaznika vznika v okamziku, kdy mé zdkaznik vysoké povédomi
o znacce, znaCku dobfe zna a v paméti ma silné, jedinecné a ptiznivé asociace se znackou.
Nékdy dokonce sta¢i jen samotné povédomi o znaéce k tomu, aby byla reakce zakaznika
priznivéjsi. V ostatnich ptipadech hraje vSak ptiznivost, sila a jedinecnost asociace se
znackou zasadni roli pfi vzniku rozdilné reakce, ktera tvoii hodnotu znacky.

K tomu, aby byla znacka uspé$nd a vedla ke vzniku hodnoty znacky, musi byt

zakaznici presvédceni o tom, Ze mezi znackami existuji dosti zasadni rozdily. Klicem
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k brandingu je totiz to, aby se zakaznici nedomnivali, Ze vSechny znacky v rdmci dané
kategorie jsou totozné. Tvorb¢ vysoké urovné povédomi o znacce a pozitivni image znacky
tvoii strukturu povédomi, coz ma nésledné vliv na reakci zdkaznikl a tvofi se tak riizné
hodnoty znacky, které vychazi z pohledu zakaznikli. Povédomi o znacce je slozeno

z identifikace a vybaveni si znacky. (Keller, 2007, s. 98)

Marketéti dnes buduji hodnotu znacky na zaklade¢ tvorby spravnych struktur znalosti,
a to u spravnych zakaznikl, pii¢emz tento proces vychazi z riznych faktort. Z hlediska

marketingu existuji celkem 3 kli¢ové faktory hodnoty znacky (Kotler, 2007, s. 319):
e vybér prvki ¢i identit znacky, které znacku tvofi;
e vyrobek, sluzba ¢i veskeré doprovodné marketingové aktivity a taktéz
podpiirné marketingové programy;

e jiné asociace, které jsou nepiimo na znacku pienaseny s jinou entitou.

Do situace na trhu a do tvorby znacka zna¢né zasahuje v 21. stoleti online prostiedi.
Jedna se o prostiedi, které se velmi rychle méni, na coZ musi byt schopna znacka flexibilné
reagovat. V soucasné dob¢ se jedna primarn¢ o socialni sité, kde dochdzi k interakci znacky
a potencionalniho zdkaznika, kdy socidlni sit€¢ napomahaji v udrzovani kontaktu se

zakaznikem. (Kawasaki, 2014, s. 156)

Socialni média pfinesla zasadni zménu do oblasti marketingové komunikace a taktéz
do oblasti budovani znac¢ky. Marketing se v rdmci socialnich médii ocita na Urovni many-
to-many komunikace, av§ak ne kazdy podnik je na tuto zménu ptipraven. Weber ve své knize
s nazvem ,,Marketing to the social web* (Weber, 2009, s. 3) predlozil ve své dob¢ naprosto
novy koncept nejenom pro marketing jako takovy, ale taktéz pro budovani znacky v oblasti
novych socialnich médii. Ve své knize autor poukazuje primarné na to, Ze internet neni
vhodné vnimat pouze jako jedno z mnoha dalsich médii, které se v marketingu vyskytuji,
avSak marketéfi se musi stat naopak agregatory uvnitt komunity svych zékaznikt, nikoliv

jen ,hlasateli®.

Za velmi dilezitou povazuje marketingovou komunikaci na socialnich sitich 1 Jason

McDonald (2017) a to z nékolika duvodu:
e velikost a rozsahlost sociélnich siti
e bezplatnost socialnich siti

e moznost kontaktu s potencialnimi zakazniky
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Dnes je nutné nejenom poskytnout zajimavy a presvédCivy obsah, ktery dokaze
upoutat, ale také aktivné se ucastnit diskusi v rdmci socialnich médii a se svymi zakazniky
tudiz komunikovat, coz plati pro stavajici i potencionalni zdkazniky. Digitalni prostredi preje
interaktivni komunikaci, kterd je vice efektivni a cilena. V socialnich médiich se klade vétsi
daraz na zdkazniky a vSe se to¢i kolem nich, pficemz pokud chce znacka existovat, musi mit
svoji vlastni komunitu. Proto je novym ukolem marketérii komunity budovat a zaroven jim
poskytovat zajimavy obsah. Na socidlnich sitich musi marketéii peclivé cilit, kdy socialni
sit¢ nabizi nové moznosti, jak zasahnout specifické skupiny zakazniki. Z hlediska
konzumace informaci jsou zdkaznici vice aktivnimi a sami si dokazou vyhledavat informace,

které potiebuji a chtéji.
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4 METODIKA

Cilem préace je analyza komunikace znacky na socidlnich sitich a jeji vliv na znacku
femeslné pekarny snazvem ,,Oh Deer Bakery*. Na zakladé¢ provedené analyzy
marketingového mixu a dotaznikového Setfeni je ndsledné¢ zhodnocena aktudlni situace
komunikace a doporuceni, jak na sitich komunikovat dale. Vysledky analyzy mohou byt
doporucenim, jak zdokonalit komunikaci smérem k vefejnosti i v ostatnich néstrojich

komunika¢niho mixu. Ke splnéni cile jsou vytyCeny nésledujici vyzkumné otazky:

VOI: Jaky vliv maji socialni sité na znalost znacky Oh Deer Bakery?

VO2: Jake jsou slabé stranky komunikace Oh Deer Bakery?

Co se ty¢e metodiky, vzhledem k vyzkumu byla vybrana metoda strategické SWOT
analyzy komunikace vybrané firmy na socidlnich sitich a metoda dotaznikového Setient,
které ma zjistit vliv této komunikace na budovani povédomi o znaéce. Z dotazniku jsou
zaroven vyrazujici otazkou vyfazeni lidé mimo Prahu nebo dojizdé€jici do Prahy, jelikoz
vybrana spole¢nost v soucasnosti cili pouze na toto mésto.

Prakticka ¢ast prace vychazi z primarnich a sekundarnich dat, kdy analyza ma

podobu SWOT analyza a dotaznikového Setieni.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi jednoduché nastroje a koncepéni ramec pro systematickou
analyzu. Je orientovana na charakteristiku klicovych faktord, které maji vliv na
marketingovou komunikaci podniku na socialnich sitich — Facebook a Instagram. SWOT
analyzu je nutné oznacit za nepietrzitou konfrontaci vnitfnich zdroji a schopnosti podniku
se zménami, ke kterym dochdzi v jeho okoli. Pristup SWOT analyzy vychazi ze dvou
charakteristik interni situace podniku, tedy silné a slabé stranky, a ze dvou charakteristik
vnéjSiho okoli, hrozeb a pftilezitosti. Byva dosti obtizné odhadnout, zda zkoumany jev
znamena prilezitost ¢i naopak znamena hrozbu ¢i pfedstavuje silnou stranku nebo naopak
slabou stranku. OhroZeni je mozné pfemeénit na piilezitost, naopak piilezitost se dosti snadno
muze zménit v hrozbu. Uplatnéni SWOT analyzy je vedeno zékladnim cilem rozvijet silné
stranky marketingové komunikace spolecnosti a utlumit jeji slabé stranky, kdy se musi
spolecnost pfipravit na potencionalni hrozby a prtilezitosti. Cilem SWOT analyzy neni

V tomto piipad¢ vytvofit detailni seznam potenciondlnich silnych stranek, slabych stranek,
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hrozeb a prtilezitosti, avSak idea strukturované analyzy, kterd poskytne nové poznatky
Vv oblasti marketingové komunikace spole¢nosti Oh Deer Bakery na socialnich sitich. Postup

SWOT analyzy je nésledujici:
e identifikace a predikce kli¢ovych zmén v okoli podniku;
e identifikace klicovych faktorti tspéchu;
¢ identifikace slabych a silnych stranek;

e posouzeni vzajemnych vztaht, které vznikaji na jedné strané mezi silnymi a
slabymi strankami a na druhé strané¢ mezi hlavnimi zménami v okolnim

prostiedi.

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ma podobu dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo
celkem 1041 respondentt z celé Ceské republiky. Jelikoz se pekarny Oh Deer Bakery
nachdzi pouze v Praze, bylo nutné vybrat prostfednictvim selektivnich otazek jen
respondenty, ktefi dojizdi do Prahy ¢i v Praze Ziji — téch bylo celkem 221. Dotaznik je
uveden v Piiloze 1 a obsahuje celkem 16 otazek, které jsou pievazné uzaviené, aby bylo
mozné dotaznik rychle a snadno nasledné vyhodnotit prostiednictvim MS Excel. Ziskané
vysledky jsou poté prezentovany v podobé grafii. Dotaznik byl sestaven aZ po nastudovani
odborné literatury, ktera se tykala brand buildingu na socialnich sitich a marketingové
komunikace. Dotaznikové Setfeni se jevi v tomto piipadé jako nejvice vhodna metoda, ktera
povede ke splnéni vytyCen¢ho cile prace. Kvantifikace dat, kterd jsou ziskana
prostfednictvim dotaznikl, vede k ziskani métitelnych a navzdjem porovnatelnych udajt.
Dotaznik je strukturovany a postup dotaznikového Setfeni je moZzné shrnout do téchto

zakladnich bodu:

e identifikace cile vyzkumu, vytyCeni vyzkumnych otdzek a metodiky

vyzkumu;
e harmonogram vyzkumu;
e vybér respondentt — cilove skupiny;
e tvorba jednotlivych otdzek pro dotaznikové Settent;
e online sbér dat;
e analyza ziskanych dat;

e zhodnoceni a prezentace vysledkt dotaznikového Setfent;
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e prezentace navrhd a doporuceni.

Jelikoz dotaznikové Setfeni poskytuje pomérn€ vysoce standardizovand data,
reliabilita dotaznikového Setfeni tak stoupd. Prostfednictvim dotazniki jsou ziskany vlastni
pocity a ndzory respondenti na zkoumanou problematiku, a proto nelze predpokladat, ze
dotaznik zkouma realitu jako takovou a ziskané vysledky tak neni mozné vztahovat na celou
populaci. Dotaznik totiz zachycuje jen znalosti, ivahy, domnénky a lidska minéni. Dotaznik

je sestaveny tak, aby jeho vyplnéni respondentim nezabralo vice jak 5 minut jejich ¢asu.

Jest¢ pred samotnym zahdjenim dotaznikového Setfeni bylo nutné provést
predvyzkum, ktery probihal na vybraném vzorku celkem 20 respondentt, a to s cilem ovéfit,
ze otazky v dotazniku jsou vhodn¢ sestaveny a respondenti jim rozumi. Riziko neuspéchu
dotaznikového Setfeni tak bylo snizeno na minimum. Dotaznikové Setifeni probihalo online
ve dnech od 7. bfezna 2021 do 31. bfezna 2021. K tomu byl pouzit web Survio. Forma
dotaznikli byla tedy CAWI — metoda sbéru dat prostfednictvim webového formulate.
Vyhodou této formy dotazovani je fakt, ze respondenti odpovidaji z pohodli svého domova
a potiebuji k tomu pouze pocitac ¢i telefon, ze kterého se pfipoji na internet a dotaznik

vyplni. Harmonogram dotaznikového Setfeni byl nasledujici:
e pfiprava dotazniki a tvorba otazek — 1. ledna az 28. tnora 2021;
e realizace dotaznikového Setfeni — 7. biezna az 31. bfezna 2021;

e zhodnoceni ziskanych vysledki dotaznikového Setfeni — 1. dubna az 15.

dubna 2021.

Dotaznik byl také propagovdn formou placené kampané na socialnich sitich
Facebook a Instagram, aby se zvysil pocet respondent a byla tak i omezena cilova skupina
respondentll na uzivatele socidlnich siti. Zaroven timto krokem Slo vyloucit, ze se sbér

respondentu $ifil jen v socialni bubliné autora prace.

Co se tyCe samotné struktury dotazniku, v uvodu se vyzkumnik respondentim
pfedstavuje svym jménem a zada je o vyplnéni dotazniku, coz nezabere vice jak 5 minut
Casu. Dale je zde zminén cil vyzkumu, tedy identifikace vlivu socidlnich siti na znalost
femeslnych pekaren. Nejdiive jsou respondenti tdzani na znalost femeslnych pekaren
(vSeobecn¢) a na to, zda nékteré z nich sledujici na socidlnich sitich. Poté je jiz pozornost

zaméefena na pekdrnu Oh Deer Bakery a na znalost této pekdrny. V zévéru jsou jiz
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faktografické otazky — vek, socialni postaveni, hruby mési¢ni piijem apod. Ziskané
vysledky z dotaznikového Setfeni jsou poté sumarizovany a zpracovany prostiednictvim
programu MS Excel a prezentovany jsou v podobé grafi. V zavéru praktické casti jsou
prezentovany navrhy a doporuceni, kterymi je mozné zlepSit stavajici image a povédomi

znacky Oh Deer Bakery a zefektivnit marketingovou komunikaci této znacky.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRAKTICKA CAST

Cilem praktické ¢asti je analyza komunikace znacky Oh Deer Bakery na socialnich

sitich a jeji vliv na znacku.

5.1 Predstaveni spole¢nosti Oh Deer Bakery

Oh Deer Bakery je femeslna pekarna, kterou zalozil v roce 2017 Lukas Vasek.
JelikoZ jej prace v kancelafi prestala bavit, dal vypovéd’ a zacal pfemyslet o tom, Ze se zacne
zivit jako pekat. (Francova, 2019) Pekatstvi Vasek pojmenoval Oh Deer Bakery proto, Ze
chtél originalni nazev, ktery dokéze zaujmout, a proto se rozhodl sviij obchod pojmenovat
dle prezdivky, kterou ziskal jiz jako dité na basketbalu — Jelen. Slovo pfevedl do anglictiny,
dodal citoslovce a nazev obchodu byl na svété. (Kabourkova, 2020)

Piibéh Lukéase Vaska (36 let) je velmi zajimavy, jelikoz jeSté predtim, nez se
rozhodnul podnikat v oblasti pekaistvi, nikdy nepekl. V Praze vsak dokazal naplno ,,rozjet*
fenomén tzv. croblih, které chutnaji tisichm zakaznikd. Jelikoz Vasek zacal k marketingu
vyuzivat i socidlni sit€¢ a osobni doporuceni téch, kteti jiz croblihu ochutnali, zacal sklizet
obrovsky uspéch a crobliha tak doslova dobyla gastro scénu. V soucasné dobé jsou oteviené

jiz 3 provozovny spole¢nosti Oh Deer Bakery: (O nas, 2021)
e ulice Bélehradska — Praha Vinohrady;
e ulice Purkynova — blizko Narodni tfidy;

e Malostranské namesti v Praze.

Prodejny jsou na Obrazku 2 pro pfedstavu znazornény:

Obrézek 2: Prodejny Oh Deer Bakery (O nés, 2021)
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V soucasné dobé je mozné produkty doptedu rezervovat a na prodejné si je poté jen
vyzvednout. Je dileZzité zminit, Ze denné€ se proda jiz cca 500 kust croblih, coZ jsou donuty
Z croissantového tésta, které je nutné osmazit jako koblihu, pficemz uvnitt i na povrchu se
nachazi napln. Hlavni sezona spolecnosti je zajisté od fijna do kvétna, jelikoz béhem Iéta
sladké véci piili§ zakazniky neldkaji a nepotrpi si na nich. I pfesto jsou vSak v letnich
mésicich pulty pekaren prazdné a vyprodané.

Dokud mél zakladatel spole¢nosti jen jediny obchod, ve kterém croblihy vyrabél a
poté hned prodaval, bylo naprosto bézné, ze se do obéda prodalo cca 200 kusi. Jelikoz
prostor, ve kterém zacal VaSek podnikat, byl velmi maly, vyrobu navysit nebylo mozné a
ani by na to sam nestacil. Proto zacal pfemyslet o druhé pobocce a mnohem vétsi vyrobé.
V soucasné dobé zaméstndva jiz cca 15 lidi a hledd nové spolupracovniky, kteti by se aktivné
na cilech jeho spolecnosti spolu s nim podileli. Vasek stale cronuty vyrabi, avSak ma jiz

mnohem vice volného ¢asu, nez tomu bylo na po¢atku jeho podnikani. (Francova, 2019) Na

Obrazku 3 je zakladatel spole¢nosti znazornén.

}

Obrazek 3: Zakladatel spole¢nosti Lukas Vasek (O nas, 2021)
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Piibéh velmi uspésné pekarny se zacal psat na Bélehradské ulici v Praze, kde si
Vasek pronajal maly obchod, a to nedaleko oblibené pekarny Praktika. V této dobé o peceni
ve své podstaté nevédél viibec nic. Jelikoz jiz své byvalé ptitelkyni v minulosti pomahal
zatizovat obchod s cupcaky, napadlo jej, Ze za¢ne vyrabét donuty. JelikoZ pravé v této dobé
natrh s donuty vstoupil Donuter, od tohoto napadu upustil a pfisel s jinym napadem — vyroba
cronutl, které vidél v USA. Jde o kombinaci donutu, koblihy a croissantu. Nésledné si
navrhnul sam své vlastni logo, zatidil si sviij prvni obchod, vybavil si jej vlastnim nabytkem

a zacCal podnikat.

Jelikoz neumél péct, na internetu si nejdiive naSel recepty na croblihy a postupné
péct zatal. Zadny z receptil viak nefungoval tak, jak by Vasek chtél. Nékolik mésict to tak
zkousel porad dokola, znovu a znovu pekl, zkousel nova tésta apod. Az po né¢kolika mésicich
jiz védél, jak na to. Prvni dny prodal pouze kolem 12 kust croblih, coz bylo pomé&rné malo.

(Francova, 2019)

Crobliha, ktery byva oznaovana také jako cronut, je hybrid francouzského
croissantu a amerického donutu, ktery se smazi — nepeCe se. Zcela prvni crobliha byla
vyrobena v roce 2013 v USA, v New Yorku. Jako prvni tento produkt vyrobil cukraf
Dominique Ansel, ktery k nému vlastni ochrannou znamku. Vasek vyrabi v Oh Deer Bakery

jeho ceskou alternativu. (Coze, crobliha, 2017) Na Obréazku 4 jsou croblihy znazornény.

Obréazek 4: Produkty Od Deer Bakery (Francova, 2019)
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Vse se zacalo obracet k lepSimu v okamziku, kdy o spole¢nosti Oh Deer Bakery
napsal Martin Kuciel, alias pan Cuketka. O croblihach se tak dozvédéli tzv. foodblogeti a
Vasek mél zanedlouho své croblihy kazdy den vyprodané. Na svém Facebooku vzdy
fanousky informoval o tom, ze croblihy jsou vyprodany — nékdy to bylo v 10 hodin rano,
nékdy az v poledne apod. Dle jeho slov tak trvalo cca 1,5 mésice, nez zacal obchod dobie
fungovat. Na zacatku vyrabél jen croblihy s uréitymi piichutémi, jako byla napt. malina,
citron ¢i pistacie apod. Poté priSel s novinkou — karamel a mascarpone a navrch dal nutellu,
karamel a suSenky. V soucasné dob¢ je jiz druhti mnohem vice — slany karamel, boravkovy

¢1 kokosové raffaello.

Zakladatel spoleénosti ma fadu nabidek a zadosti o fransizy, a to nejenom v Ceské
republice. Piekvapivé nejvétsi poptavka je z Dubaje, dale z Moskvy, Némecka apod. Proto
Vasek neustale premysli nad tim, jak 1ze do budoucna fransizy efektivné uchopit, aby to
dobie fungovalo a dnes uvazuje zatim jen o fransize v Brné&, coz je strategické misto, jelikoz
je blizko Bratislavy a také Vidné. Peceni sladkych croblih tak chce bezpochyby dale rozvijet.
(Francov4, 2019)

5.2 O spolecnosti — vize, mise, hodnoty

Poslanim (misi) Oh Deer Bakery je vyroba a prodej vysoce kvalitnich produktt, které
sklizi mezi zadkazniky obrovsky tspéch, a to z jednoho prostého divodu — jde o chut, na
kterou se neda zapomenout. Pekafina je sama o sob¢ zivotni poslani, jelikoz kazdy produkt
je nutné vyrabét s laskou. Vizi spolecnosti je byt na trhu konkurenceschopnou a GispéSnou,
rozsifit své pobocky do budoucna do dalSich mést a ve své podstaté svym zdkaznikim

nabizet mnohem vice neZ jen produkty vysoké kvality a skvélé chuti — ziskat jejich loajalitu.

Diky vysoké uc¢innosti a efektivité vyrobniho procesu chce spolecnost zajistit sviij
rust a oslovit tak SirSi spektrum zdkaznikii. Spolecnost se taktéz zavazuje meénit dle
pozadavku trhu taktéz svij sortiment a vyrobni zakladnu. Hodnoty spolecnosti je mozné

shrnout do nékolika zakladnich bodu:
e spokojeny zakazniky;
e kuvalita a bezpecnost vyrobkii;
e dobra image spolecnosti v o€ich zdkazniki;
e motivovani zaméstnanci;

e podpora inovaci a novych napadu;
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e Cestné jedndni;

o flexibilita.
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6 ANALYZA PROSTREDI SPOLECNOSTI

Z hlediska analyzy prostiedi je nutné pozornost zaméfit na analyzu prostiedi
spole¢nosti — na jeji konkurenci, zakazniky a lokalni specifika. RemesIné pekarny maji
v Cesku jiz dlouholetou tradici a nachazi se jich jiz vice jak 500. Jsou prezentovany jako
tradice a poctivost pekarského femesla, kdy pekaii si peclivé vybiraji suroviny a sami se

angazuji v pfiprave surovin az po expedici finalnich produktt.

6.1 Konkurence

Konkurentem spolec¢nosti Oh Deer Bakery je zajisté Pekarna Praktika, ktera se
nachazi vedle prvni oteviené pobocky Oh Deer Bakery, v Bélehradské ulici. Jde o moderni
pekarnu a zaroven taktéz cukrarnu, ktera je zaméfena na vyrobu moderniho stylu chleba
s kyprou stfidou. Mouka, ze které se chleba vyrabi, je mleta na kameni, dale pii vyrobé
chleba dochazi k pomalému kynuti a kypteni probiha vyhradé prostiednictvim kvasu. Zaklad
chleba tvoii bio pSenicnad mouka. V kazdém chlebu je mouka namichéna tak, aby bylo mozné
co nejlépe vystihnout charakteristiku piislusného typu zrna. Nabidka pecnll je v souCasné

dobé nasledujici: (Chleba, 2021)

e cCervena pSenice — prastara dvouzrnka stfidku do tmavée Cervené barvy, kdy

chléb mé jemnou ovocnou kyselinu a mnohdy az jahodové aroma;

e Spalda — ofechovéa chut’ chleba a karamelova barva sttidy, pficemz chleba ma
vEtsi bubliny;

e 7ito —jablecnd ovocna chut’ Zita;

e ovesne housky — Cisté kvaskové housky, které maji kiupavou a mléénou chut’

ovesnych vlocek.

Jde o pekarnu, ktera tudiz vynika v peceni chleba, kdy zakazniky laka krasna kiupava
ktrka. Kromé chleba pekarna nabizi taktéz rizné sladké pecivo a podava taktéz kavu. Na

Obrazku 5 je chleba, ktery pekarna svym zékazniklim nabizi, zndzornén.
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Obrazek 5: Pekarna praktika (Chleba, 2021)

Dalsi konkurenci je zajisté Antoninovo pekafstvi. Pekafi pfipravuji té€sto, ze kterého
poté pecou rohliky a chleba pfed zraky svych zdkazniki. Kromé peciva nabizi svym
zakaznikliim pekafstvi také sladkosti, polévky a kavu. Cilem pekafstvi je, aby se do n¢j
zakaznici stale vraceli a byli zde spokojeni. Zaroven si pekafstvi potrpi na vysoké kvalité
svych produktii. Zakladatel spole¢nosti se inspiroval pii zalozeni pekaistvi svoji cestou do
Némecka, kdy si uvédomil, ze Ceskym zakazniktim chybi kvalitni produkty, které jsou
vyrabény z poctivych surovin a které jsou predevsim Cerstvé tak, jak tomu je v Némecku.
Domnival se, ze némecka kuchyné je ceské kuchyni pomérné blizka, a proto se taméj$imi
produkty inspiroval. Prvni pekaftstvi bylo v Praze otevieno v roce 2014, ato na Vinohradech.
JelikoZ zacaly produkty sklizet uspéch, zakladatel naCerpal novou energii a za¢al otvirat dalsi
pobocky — v roce 2016 to byla nova pobocka na VrSovicich, dale pobocka na Karlin€ apod.
Obrovsky tspéch pekaistvi sklizi diky poctivému piistupu k vyrobé. (U Antonina, 2021)

La Bottega Tusarov je pekarna, ktera vlastni své pole s obilim v Italii a stroje, na
kterych vyrabi, taktéz z Italie dovazi, a to véetné tzv. kynarny, kde dochazi ke kynuti tésta

prostiednictvim studené metody. Jelikoz kazdy chléb projde rukama zdejSich pekari, je cena
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vyrobkd v porovnani s konkurenci vyssi. Béhem jednotlivych roénich obdobich pekarna
nabizi svym zdkaznikim sezonni nabidku chlebd, jako je na podzim napt. dynovy c¢i
otfechovy chléb aj. Dnes pekarna pece taktéz vlastni focacciu, bulky, bagety, hamburgery
apod. (Kisi¢, 2018) Je dulezité zminit, ze velmi Casto byva tato pekarna oznacovana jako
bistro, jelikoz nabizi svym zdkaznikiim riizné italské delikatesy, nikoliv jen pecivo. Na

Obrazku 6 jsou produkty pekarny znazornény.

Obréazek 6: Produkty Od Deer Bakery (Francova, 2019)

Dalsi konkurenci je Pekarna Eska, ktera v souasné dob¢€ vyrabi dva druhy chleba, a
to tfistupniového kvasu. Chleba se peCe na bukovém dieve, které za pomoci italské pece
zaruci kiupavou kirku. Pro vyrobu chlebl pekarna pouziva vyhradné BIO mouku a chleba
vZdy zraje min. 14 hodin. Kromé& chleba svym zdkaznikl dnes nabizi také sladké pecivo,
polévky, kavu apod. Sortiment pekdrny je pomérné Siroky. Doplitkovy prodej tvoii lokalni
produkty pfimo od farmaid. (O pekarné Eska, 2021)

Posledni konkurenci, kterou je nutné zminit, je podnik s nazvem ,,NaSe toustarna®.
Jde o malou femeslnou pekarnu, jejiz soucasti je taktéz kavarna a nachazi se v HoleSovicich
V Praze. Je prezentovéna jako klidné misto pro setkdvani, je mozné sem dorazit taktéz na
mensi ob&d ¢i kavu nebo si vzit sendvi¢ s sebou. Svym zédkaznikiim podnik nabizi predev§im

kvalitni pecivo a jelikoz je sortiment pomérné Siroky, vybere si zde zajisté kazdy. Je nutné
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zminit, ze za peCivem nejsou zadné stroje, avSak konkrétni tvare pekait, ktefi jsou na svoji
praci patfi¢né hrdi. Kazdy chova ke svému femeslu lasku. Péct pekafi za¢inaji okolo pilnoci,
jelikoZ nékteré produkty musi kynout 8 hodin, aby byly rano Cerstvé a upecené. Podnik si
kazdého ze svych zakaznikt vazi a usiluje primarné o to, aby kazdy z pekarny odchazel

spokojeny a vracel se s radosti. (O nés, 2021) Na Obrazku 7 je pekarna znazornéna.

Obrazek 7: Nase toustarna (O nés, 2021)

6.2 Zakaznik

Zakaznici jsou klicovym faktorem uspéchu spole¢nosti Oh Deer Bakery. Filozofii
Oh Deer Bakery je poskytovat zakaznikim primarné vysokou kvalitu produktt, kdy si
pekarna peélivé vybira suroviny, ze kterych produkty vyrabi. V oblasti budovani dobrych
vztaht se zakazniky je kvalita nutnosti. Kromé toho se pekarna orientuje taktéz na udrzovani
loajality zakazniki. Marketingovd koncepce Oh Deer Bakery je orientovdana na B2C
marketing, a to primarné na koncové zakazniky, kteti si produkty v pekarné nakupuji.
Produkty je mozné si doptedu rezervovat a poté vyzvednout v pekarné ¢i si je vybrat az
v pekarné. Dals$i moznosti je nechat si vyrobky dovést pies nékoho z externich partnert.

Zakaznici a jejich prani/potieby jsou pro pekarnu prioritou, a proto se je snazi
pekarna vzdy splnit. V okamziku, kdy je zakaznik nespokojeny, okamzité¢ odchazi ke
konkurenci, ¢ehoz si je zakladatel spolecnosti plné¢ védom, a proto nabizi produkty té
nejvyssi kvality. Pro zakazniky je klicova nejenom kvalita, ale také Cerstvost, dobré cena a
zajisté taktéz vysoky komfort pii nakupu. To vSe se snazi Oh Deer Bakery brat v potaz a
splnit. Zakaznici si dnes dokazou za vyssi kvalitu pfiplatit, a proto je kvalita vyrobkt velmi

dilezita.
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6.3 Lokalni specifika

Remeslné pekarny sklizi v poslednich letech na trhu obrovsky uspéch, jelikoz i Cesi
se zacinaji zajimat stale vice o kvalitu produktt, které¢ si kupuji a dale také o zpisob jejich
vyroby. Pekaisky trh je v Ceské republice velmi specificky, kdy kromé klasickych pekéaren
jiz peCou své produkty taktéz obchodni fetézce apod. Proto jsou dnes pekaiské vyrobky
nastrojem silného konkurenc¢niho boje a pokud chce byt pekarna na trhu uspésna, musi ptijit
S nécim naprosto novym a své zakazniky zaujmout.

Dnes roste vyznam slozeni a nutri¢éni hodnoty peciva a jsou prosazovani lokalni
producenti. Zékaznici se domnivaji, ze u mistnich pekaiti maji totiz zaruku kvality, Ze pecivo
je vyrabéno tradi¢nim a spravnym zpusobem. Dale je diilezité zminit, ze femeslné pekarny
vyuzivaji suroviny od mistnich farmait, a proto je jasné ze pokud zakaznik nakoupi
v femeslné pekarné, nepodporuje tim jen samotnou pekérnu, ale taktéz i ostatni ,,lokalni*
podniky, se kterymi napt. dané pekafstvi spolupracuje. V soucasné¢ dobé je tak dokonce
mozné hovofit o tzv. Ceském vyrobkovém patriotismu, kdy jsou budovany lokalni pekaiské
znacky, kam zajisté Oh Deer Bakery taktéz spadd. Remeslné pekarny jsou ve své podstaté

protivahou velkych primyslovych vyroben peciva.

6.4 SWOT analyza spole¢nosti

Oh Deer Bakery sklizi na trhu uspéch a ¢innost pekarny je tak mozné zhodnotit
prosttednictvim SWOT analyzy.

Mezi silné stranky spolecnosti zajisté patii specialni nabidka produktu ,,crobliha®,
vysokd kvalita produkce, Cerstvost veskerého peciva a aktivni komunikace spolecnosti
prostfednictvim socialnich siti. Jde o originalni a jedine¢nou pekéarnu, kterd svym zakazniki

nabizi kvalitni vyrobky a sklizi tak u svych zdkaznika Gspéch.

Naopak mezi slabé stranky spolecnosti patii zajisté fakt, Ze spolenost na trh
vstoupila az v roce 2017, takze si zde jesté nestacila vytvofit dobrou image a nema tedy
Zadnou historii. Urcitou slabou strankou mize byt i fakt, Ze zakladatel spole¢nosti neni pekat
a péct zacal az v roce 2017 ¢i vyssi ceny vyrobkd.

Mezi piilezitosti je mozné zajisté zatadit rozSifeni sortimentu pekarny ¢i vstup
pekarny na nové trhy, napt. mimo Prahu ¢i dokonce mozné otevieni fransiz v jinych zemich

— Némecko apod. Ptilezitosti jsou taktéz investice do novych technologii.
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Co se tyCe hrozeb, je nutné zajisté zminit moznost vstupu nové konkurence na trh,
ktera zacne vyrabét podobny produkty ¢i se bude nachazet v blizkosti prodejen Oh Deer
Bakery. Hrozbou je zajisté¢ taktéz krize rGzného charakteru — napf. je mozné zminit
soucasnou krizi COVID-19, diky které ma negativni vliv na trh a celkové na obchod a prode;.
Hrozbou je taktéz napt. zména v rdmci hygienickych norem ¢i jejich naroc¢nosti, zména
legislativy, riist ceny ndjmu, pokles poptavky po produktech, riist cen energie.

Pichledné 1ze také SWOT analyzu zobrazit v nasledujici Tabulce 1.

Silné stranky Slabé stranky
e Originalni produkt Crobliha e Milada znacka
e Kovalita produkce a surovin e Zakladatel neni z oboru

e Cerstvost produkti

e Aktivni komunikace ptes socidlni sité

Prilezitosti Hrozby
e Rozsifeni sortimentu e Nova konkurence
e Nové trhy e Krize (napi. COVID-19)
e FranSizy e Zmeéna legislativy
e Nove technologie a postupy e Ceny najmu a energii

e Pokles poptavky

Tabulka 1: SWOT analyza Oh Deer Bakery (Vlastni tvorba)
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7 BUDOVANI ZNACKY A MARKETING SPOLECNOSTI OH DEER
BAKERY

V rdmci nasledujici kapitoly je jiz pozornost zaméfena na marketing spole¢nost,
marketingovou komunikaci a na budovani znacky na socidlnich sitich. Je zde analyzovéano

taktéZ dotaznikové Setfeni.

7.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing pekarny Oh Deer Bakery vychazi z jedine¢nosti a originality produktu,
ktery svym zakaznikim pekarna nabizi — croblihy. Croblihy jsou zde prezentovany jako

vyrobek, ktery dobyl ¢eskou gastro scénu.

Z hlediska marketingového mixu je nutné zminit se o produktu, cené, propagaci a

distribuci.

Produkty pekarny Oh Deer Bakery jsou zcela vyjimecné a originalni. Suroviny, ze
kterych se vyrabi, jsou vysoké kvality a kli€ova je taktéZ jejich Cerstvost. Co se tyce baleni
produktd, i to je vyjimeéné, jelikoz pekarna produkty svym zakaznikiim bali do papirového
obalového materidlu, na kterém ma umisténé své logo. Jde o recyklovatelny material.

Dal$im nastrojem marketingového mixu je cena, kterd je stanovena nakladovou
metodou, kdy se k vyrobku pfida obchodni marze. V cené je nutné promitnout naklady na
material i ndklady na vybaveni a zaméstnance, energie i najem. Jelikoz je pekarna umisténa
Vv dosti atraktivni lokalité, je jasné, Ze najem je pomérné vysoky. Dal$im faktorem, ktery je
nutné brat v potaz pii tvorbé ceny, je konkurence. I piesto, Ze ceny vyrobkd jsou vyssi,
nejsou premr$téné. Zakladatel Oh Deer Bakery je toho ndzoru, Ze zédkaznici si za kvalitu radi
ptiplati.

Distribuce vychazi ztoho, Ze kazdy ndkup musi byt pro zakaznik naprosto
nezapomenutelny. Proto se personal vzdy usmiva, pozdravi a snazi se splnit jakékoliv pfani
zakaznika, ktery do pekéarny vstoupi. Vstiicny a pratelsky ptistup ze strany personalu je zde
klicovy a samoziejmy. Zaméstnanci jsou Skoleni, aby byli poté schopni zadkaznikiim poradit
s vybérem zbozi apod. Pro Oh Deer Bakery jsou zakaznici vzdy na prvnim misté, kdy
spole¢nost usiluje o to, aby se vraceli a byli spokojeni. Prostiedi pekarny je Cisté a uklizené
a sortiment je vZdy doplnény, pokud tedy neni jiz vyprodany. Obsluha je pomérné rychla.

Distribuce probiha od vyroby, ptes maloobchod (pekarna) smérem k zakaznikovi.
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Je nutné také zminit, ze distribuce k zdkaznikovi mize byt také formou
rozvazkovych sluzeb Dame Jidlo, Bold Food a Wolt. Zde jiz nedokaze spolecnost ovlivnit
kvalitu personalu, dba ale na kvalitu zabaleni vyrobku a také na rychlost vydeje, aby se
k zakaznikovi dostal vyrobek Cerstvy a v nejlepsi mozné kvalité.

Propagace je poslednim nastrojem marketingového mixu a jedna se o nastroj klicovy,
protoze pravé propagace (marketingovd komunikace) ma na zdkazniky nejvétsi vliv. Oh
Deer Bakery vyuziva neplacenou reklamu na internetu a marketingova komunikace probiha
vyjma vlastniho webu vyhradné prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram.
Podpora prodeje mé podobu slev €i vérnostni karty pro stalé zékazniky.

Zakladatel Oh Deer Bakery je pfesvédCen o tom, Ze internet je nejveétSim

komunika¢nim systémem soucasné doby, a proto komunikaci sméfuje primarné online.

Na Obrazku 8 je pro ptedstavu znazornéno logo spolecnosti.

°H DEER‘i BAKERY

Obrézek 8: Logo Oh Deer Bakery (O nés, 2021)

7.2 Marketingova komunikace na Facebooku

Spolecnost Oh Deer Bakery si vytvofila svilj U€et na socidlni siti Facebook. Za
odpovédnost marketingu na Facebooku nese vybrany pracovnik Oh Deer Bakery, ktery na
Facebook vklada v pravidelnych intervalech posty v podobé novinek, zajimavosti, fotek
produktt ¢i videi apod. Na Facebooku probihaji taktéz soutéze, do kterych se fanousci
aktivn¢ zapojuji. Neposledni povinnosti odpovédného pracovnika je také reagovat na dotazy
a podnéty.

Facebook je rozdélen do nékolika zakladnich sekci — hlavni stranka, fotky,
hodnoceni, pfispévky, obchody, videa, komunita. To kazdé ztéchto sekci pekarna
pravideln¢ vklada a aktualizuje informace. V soucasné dobé ma facebookova stranka jiz

7 801 fanousku (Udaj k 22. 4. 2021) a jejich pocet stale roste.
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V uvodu jsou zminény zdkladni informace o pekarné, tedy to, Ze patii do segmentu
»pekaftstvi, cukrarna, kavarna®, je zde uveden e-mailovy kontakt, adresa, telefonni kontakt a
moznost pekarnu ohodnotit. Nyni je na profilu zobrazeno jiz 212 recenzi, kdy pekérna
obdrzela 5 z 5 hvézdicek (Udaje k 22. 4. 2021). Déle jsou zde uvedeny rozmanité ptispévky,

fotky a videa. Na Obrazku 9 je profil pekarny na Facebooku znadzornén.

Oh Deer Bakery
@ohdeerbakery
Hlavni stranka
Informace )
Fotky b Tosemilibi # Sdilet /' Navrhnout Gpravy © Poslat zpravu
Hodnoceni
Fotky Oh Deer Bakery
AL Pekafstvi
Obchody 5 ddokkok
Videa
Komunita Komunita Zobrazit vie
m w7801 lidem se to libi

2\ 8237 lidi to sleduje

Informace Zobrazit vie
Q, 731224898
@ www.ohdeerbakery.cz

[} Pekafstvi - Kavérna  Cukrérna

o Transparentnost stranek  Zobrazit vic
Facebook zobrazuje informace, které vam pomiizou
lépe porozumét U&elu strinky. Podivejte se, jaké akce

délaji lidé spravujici a zvefejiujici obsah

{9 Stranka byla vytvofena 6. listopadu 2016
Lidé >

Yk okok

7 801 To se mi libf
Oznémeni polohy (277)

Zobrazit vie

LT,

Obrézek 9: Oh Deer Bakery na Facebooku (Oh Deer Bakery, 2021)

Ptispévky v podobé postl obsahujici fotky ¢i videa pekdrna na Facebook vklada
kazdy tyden a snazi se o to, aby byl obsah vZzdy zajimavy a dokézal zaujmout. Na sviij profil
tak umistuje napf. soutéze — V posledni soutézi, kterd je zde k vidéni, napt. rozdava
vouchery, kterymi se snazi podpofit vybrany gastro podnik. Na Facebooku upozoriuje taktéz
na to, Ze v sou¢asné COVID dob¢ probiha prodej z okna a odkazuje na otviraci hodiny
jednotlivych pobocek. V postech se objevuji velmi Casto produkty pekarny. Je dilezité

zminit, Ze facebookovy profil je propojen s instagramovym profilem, na ktery velmi ¢asto
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pekarna ve svych ptispévcich odkazuje, jelikoz Instagram vnima zakladatel pekarny jako

primarni komunikac¢ni kanal.

7.3 Marketingova komunikace na Instagramu

Na Instagram Oh Deer Bakery vstoupila v roce 2017, takze ihned po vstupu
spolecnosti na trh. Profil nese ndzev ,,Oh Deer Bakery Czech®. V soucCasné¢ dobé ma
instagramovy profil spole¢nosti jiz 21,2 tisice sledujicich. V BIU profilu je uvedena adresa
pekarny, odkaz na jeji webové stranky a BIO je doplnéno o popisek ,,Home of Crobliha,
viz Obrazek 10.

ohdeerbakeryczech zriva -

( Prispévky (443) Sleduijici (21,2tis.) Sleduiji (142)

©oH DEER 1 BAKERY

Oh Deer Bakery

%Home of Crobliha 3
Purkyfiova 2, Bélehradska 606, Malostranské namésti 5
www.ohdeerbakery.cz

Obrazek 10: Bio Oh Deer Bakery na Instagramu (Oh Deer Bakery Czech, 2021)

Komunikace na Instagramu je rozdélena do nékolika ¢asti:
¢ Na profil umist'uje pfevazné svoji produkci — tedy croblihy, dorty apod. Déle
zde Ize nalézt videa ze zakulisi vyroby;
e Pekérna vyuziva nastroj s nazvem ,,stories*, kde ptibehy vydrzi jen 24 hodin
a poté sami zmizi. Ve stories se objevuji pozitivni recenze od jejich
zakaznikl, které pekarna sdili, a aktudlni informace (vyprodanost, zména

otviraci doby, specialni denni nabidky;

e Dale je zde k vidéni vybér s nazvem ,,Job*, kde pekarna publikuje aktualni

nabidky k praci na pozici pekait, cukrait apod.

Veskeré piispévky na této socialni siti maji velkou odezvu. Primérny pocet ocenéni
ve formé srdicek za biezen 2021 je 1 064 (Udaj k 22. 4. 2021), coz je vice nez 5 % ze vsech
sledujicich. Publikum ma tedy pekarna Oh Deer Bakery na této socidlni siti pomérn¢ aktivni.

Ptiklad posti a ,stories®, které pekarna na Instagram umist'uje, je uveden na

nasledujicich obrazcich.
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an

ohdeerbakeryczech 3h
Z relimu tvorby

HLASIME,
ZE MAME
VSUDE
VYPRODANO

A tahle zelena

&aséma jek
dostini i dnes ®

Obrazek 12: Ukazka ,,stories* na Instagramu Oh Deer Bakery (Oh Deer Bakery Czech,
2021)
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Nejdiive je nutné predstavit vyzkumny soubor respondentli. Je nutné zminit ze se

vvvvvv

zGCastnila mirna pievaha zen — 51,13 %, viz Graf 1.

Jaké je Vase pohlavi?

= Zena = Muz

Graf 1: Pohlavi respondenti (vlastni tvorba)

Co se tyCe vekové struktury respondentt, jednalo se spiSe o mladsi vékovou skupinu,
kdy 38,46 % zkoumaného vzorku tvoii respondenti ve véku 18 az 24 let, nasleduje 37,56 %
respondentli ve vékovém intervalu 25 az 34 let. Mensi zastoupeni méli naopak respondenti
ve veku 34 az 44 let (15,38 %), 45 az 54 let /15,37 %) a do 18 let (8,6 %). Ziskané vysledky

prezentuje Graf 2.
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Kolik je Vam let?

45.00%
40.00% 38.46% 37.56%
35.00%
30.00%
25.00%
0,

20.00% 15.38% 15.38%
15.00%
10.00% 8.60%

5.00%

0.00%
0.00%

Do 18 let 18 - 24 let 25-34 et 35-44 let 45 - 54 let Vice nez 55 let

Graf 2: Vékova struktura respondentti (vlastni tvorba)

Dulezité bylo identifikovat socialni status respondentt — jinymi slovy tedy socialni
postaveni respondenta ve spoleénosti, ktery miize byt zaméstnany/nezaméstnany, OSVC &i
student. V dotaznikovém Setfeni meéli nejvétsi zastoupeni zaméstnanci (65,61 %)
nasledovala skupina OSVC (27,15 %) a jen minimum respondentli bylo nezaméstnanych

(4,98 %) nebo studenti (2,26 %), viz Graf 3.

Jaky je Vas socidlni status?

70.00% 65.61%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00% 27.15%
20.00%

10.00% 4.989
’ 98% 2.26%

0.00% - |

Zaméstnanec 0sVC (nebo majitel firmy) Nezaméstnany Student

Graf 3: Socialni status respondenti (vlastni tvorba)
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Se socialnim statusem je uzce provazan prumérny hruby mésicni piijem respondenta.
Celkem 35,29 % respondentii ma primérny hruby mésicni ptijem vyssi jak 50 tis. K¢, dalSich
26,24 % respondentil dosahuje piijmu 30 az 40 tis. K¢ a cca 17,18 % respondentd dosahuje
piijmu 40 az 50 tis. K¢. Jen 13,12 % respondentii dosahuje primérného hrubého mési¢niho

ptijmu mezi 20 az 30 tis. K¢. Ziskané vysledky prezentuje Graf 4.

Jaky je Vas priimérny mésicni hruby pfijem?

40.00%
35.29%

35.00%
30.00% 26.24%
25.00%

20.00% 17.19%

15.00% 13.12%
10.00%
4.98% .
5.00% 3.17%
oo I .

Do 10000 K¢ 10 000 - 20 000 20 000 - 30 000 30 000 - 40000 40 000-50000 Vice nez50 000
Ke Ke Ke Ke K&

Graf 4: Praimérny hruby mési¢ni ptijem respondentt (vlastni tvorba)

Dalsi otdzky dotaznikového Setfeni byly jiz zaméfeny na vliv socialnich siti na
znalost femeslnych pekaren.

Respondenti byli nejdiive tazani na to, zda znaji vyjmenované femesiné pekarny a
méli na vybér z celkem 9 moZnosti — Antoninovo Pekaftstvi, Eska, Oh Deer Bakery, La
Bottega, Artic Bakehouse, Pekarna Praktika, Alf & Bet, Nase Toustarna, Mansson's Bakery
¢i mohli oznacit ,,jinou* nebo ,,zadnou*. Nejcastéji (69,23 %) respondenti oznacovali
Antoninovo pekaftstvi, dale 46,15 % respondenti oznacilo Esku a 30,32 % respondentii
oznacilo Oh Deer Bakery. Nasledovala pekarna La Bottega (22,62 %), Artic Bakehouse
(17,19 %). Méné jak 10 % respondentii oznacilo Pekarnu Praktika, Alf & Bet, Nase
Toustarna a Mansson’s Bakery. Dulezité je taktéz zminit, ze 13,57 % zadnou z dotazovanych

pekaren neoznadilo, viz Graf 5.
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Kterou z vyjmenovanych remeslnych pekaren znate?
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Graf 5: Znalost vybranych femesInych pekaren (vlastni tvorba)

Dalsi otazka smeétovala na to, zda Vv nekterych ztéchto femeslnych pekaren
respondenti nakupuji. Ve 46,61 % piipadech respondenti uvadéli, Ze v zadné ze

jmenovanych pekéren nenakupuji. Dale nasledovaly tyto pekarny:
e Antoninovo pekaistvi — 38,46 %;
e Oh Deer Bakery — 16,74 %;
e Artic Bakehouse — 6,33 %;
e Eska- 6,33 %;

e Nase Toustarna, La Bottega, Alf & Bet, Mansson's Bakery — pod 5 %.

Ziskane vysledky jsou prezentovany v Grafu 6.
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Nakupujete v nékteré z vyjmenovanych pekaren?
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Graf 6: Nakupovani v femeslnych pekarnach (vlastni tvorba)

Pouhych 22,17 % respondentii nékterou z vySe uvedenych femeslnych pekaren

I~ vy

sleduje na socialnich sitich a ptevaha respondentu (77,83 %) tudiz zadnou z pekéren na

socialnich naopak nesleduje, viz Graf 7.

Sledujete nékterou z vyse zminénych pekaren na socialnich
sitich?

= Ano = Ne
Graf 7: Obecné sledovani femesInych pekaren na socialnich sitich (vlastni tvorba)
Cilem dal$i otazky bylo zjistit, kterou z femeslnych pekaren na socialnich sitich

sleduji, pokud skute¢né néjakou sleduji. Nejcastéji (10,86 %) respondenti oznac¢ovali Oh

Deer Bakery, dalSich 6,79 % respondentli na socialnich sitich sleduje Eska a 5,43 %
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respondentl sleduje Antoninovo Pekaftstvi. Jiz mén¢ respondenti sleduji ostatni pekarny —
Artic Bakehouse, La Bottega, NaSe Toustarna, Pekarna Praktika, Mansson's Bakery. Ziskané
vysledky prezentuje Graf 8.

Kterou z téchto pekaren sledujete na socialnich sitich?
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Graf 8: Sledovani vybranych femeslnych pekaren na socialnich sitich (vlastni tvorba)

Na to navazovala dalsi otazka, ve které byli respondenti tazani, zda nékdy v minulosti
ptispévek pekarny, kterou sleduji na socialnich sitich, sdileli na své sociélni siti. Celkem
95,02 % respondentti uvedlo, Ze nikoliv.

S tim souvisela nésledujici otdzka — zda respondenti sdileli nékdy svij nakup
v nékteré z pekdren na socidlnich sitich. Celkem 85,07 % respondentii uvedlo, ze ndkup
nesdilelo a dalSich 14,93 % uvedlo, Ze naopak ano. Z toho vyplyva, Ze respondenti Castéji
sdili zfejm¢e nakupy, nikoliv piispévky pekaren.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni byla jiz zamétena pouze na respondenty, kteti znaji
pekarnu Oh Deer Bakery, pfi¢emz respondenti byli tazani na to, odkud tuto pekarnu znaji.
Pokud respondenti pekarnu znali, nejcastéji zminovali, Ze pekarnu znaji ze socialnich siti
(18,1 %) ¢i od svych znamych nebo od rodiny (6,79 %). Ziskan¢ vysledky prezentuje Graf
9.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Pokud znate pekarnu Oh Deer Bakery, odkud ji znate?
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Graf 9: Znalost pekarny Oh Deer Bakery (vlastni tvorba)

Dalsi otazka byla oteviena a respondenti byli tdzani na to, v ¢em se dle jejich ndzoru
Oh Deer Bakery odliSuje od své konkurence na trhu. Tato otdzka byla pro respondenty
zfejm¢ slozita, protoze ve vétSin€é piipadli na ni nedokdzali odpovédét. Bylo napf.
zminovano, ze pekarna ma lepsi nabidku a §irsi sortiment produkti, kdy jako prvni pfisla na
trh s tzv. cronuty. Respondenti zminovali taktéz to, ze k tispéchu ji zajisté pomohly socialni
sit¢, jelikoz jeji komunikace na socialni siti je velmi dobra pekérna je na sociélnich sitich
aktivni, se svym fanousky a zdkazniky komunikuje. Déle ma pekarna netradi¢ni koncept a
nabizi produkty vysoké kvality, které jsou chutné a originalni v porovnani s konkurenci. Jde
0 moderni koncept pekarny, ktera se svému marketingu vénuje, a proto je na trhu uspésna.
Svym zékaznikiim nabizi pekdrna specialni pecivo.

Respondenti byli tazani na to, jak Casto v priméru v Oh Deer Bakery nakupuji.
Celkem 35,82 % respondentt uvedlo, ze v pekarné pftili§ Casto nenakupuji, dalSich 28,36 %
uvedlo, ze nakupuji v pekdrné cca 1x az 3x/rok, dalSich 23,88 % nakupuje 1x az 3x/kvartal
a pouhych 11,94 % respondentii 1x az 3x/mésic. Pekarnu tak respondenti pfili§ Casto

nenavstévuji. Ziskané vysledky prezentuje Graf 10.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Jak ¢asto v priméru kupujete v pekdrné Oh Deer Bakery?
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Graf 10: Cetnost nakupovani v pekarné Oh Deer Bakery (vlastni tvorba)

Posledni otazky byly jiz vénovany socidlnim sitim a Oh Deer Bakery. Cilem bylo
identifikovat, zda respondenti nékdy sviij nakup v Oh Deer Bakery sdileli na socialnich
sitich. Celkem 73,13 % respondentti uvedlo, Ze nikoliv. Posledni otazka byla zaméfena na
to, jaky obsah na sociélnich sitich Oh Deer Bakery by respondenti uvitali. Celkem 67,16 %
respondentll uvedlo, ze by uvitalo aktualni specialni nabidky pekdrny a dal$ich 40,30 %
uvedlo, Ze by uvitalo aktudlni informace, jako je napft. aktudlni stav produkti na prodejné
(vyprodanost sortimentu) ¢i nové oteviené prodejny apod. Celkem 34,33 % respondenti

hovotilo o vice informaci ze zakulisi pekarny. Ziskané vysledky prezentuje Graf 11.

Jaky obsah byste na socialnich sitich Oh Deer Bakery uvitali?
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Graf 11: Pozadovany obsah na socialnich sitich (vlastni tvorba)
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9 ZHODNOCENI KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Dotaznikového Setfeni, které probihalo v bieznu roku 2021, se zi¢astnilo celkem 221
respondenttl, ktefi do Prahy dojizdi ¢i v Praze Ziji, pfi¢emz je patrnd mirnd pfevaha Zen.
Osloveni respondenti jsou mladsi vékové skupiny (nejcastéji v intervalu od 18 do 34 let) a
jedna se o zaméstnance, jiz méné o OSVC a studenty ¢ nezaméstnané. Jejich primérny
hruby mési¢ni pfijem ¢ini nejcasteji 50 tis. a vyse. Dotaznik byl rozdélen do nékolika dvou
¢asti — prvni byla zaméfena na znalost femesInych pekaren a druhd jiz na znalost a druha

pak jiz na znalost pekarny Oh Deer Bakery.

Co se tyCe znalosti femeslnych pekaren, respondenti znaji pfedev§im Antoninovo
pekafrstvi, Esku a Oh Deer Bakery ¢i La Bottega nebo Artic Bakehouse. Jiz méné znaji
Pekarnu Praktika, NaSe toustarna apod. Nejéastéji respondenti nakupuji v Antoninovou
pekaistvi a Oh Deer Bakery. Jen 22 % respondentil nékterou z vyse uvedenych femesinych
pekaren sleduje na socialnich sitich. Pokud respondenti nékterou z uvedenych pekéren
sleduji na socidlnich sitich, jednd se nejcastéji o Oh Deer Bakery, Esku ¢1 Antoninovo
pekafstvi. VéEtSina respondentt nesdili na svych socialnich sitich ptispévky pekaren a nesdili
ani nakupy v pekarnéach.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni byla poté zaméfena jiz pouze na pekdrnu Oh Deer
Bakery. Respondenti pekarnu znaji primarné ze socialnich siti a velmi ¢asto v ramci oteviené
otazky zminovali, ze od konkurence se 1i§i primarné tim, ze vyrébi a prodava cronuty
3x za rok. Respondenti na svych socialnich sitich nakupy v Oh Deer Bakery nesdili a vice
by na socialnich sitich uvitali zajisté aktualni a specialni nabidky.

Pekéarna Oh Deer Bakery jiz od samého pocatku své €innosti buduje svoji znacku
prostiednictvim socialnich siti, a to na socidlni siti Facebooku a Instagram. Na socidlni sit¢
umist'uje aktualni informace, novinky, produkty a aktivné se zdkazniky prostfednictvim
socialnich siti komunikuje, coz Ize hodnotit pozitivné. Socialni sité nabizi Siroké spektrum
nastroju, jak zakazniky spole¢nosti oslovit a efektivné $itit jakykoliv obsah, ktery Oh Deer
Bakery na svoji socialni sit’ umisti. Na socidlnich sitich se odehravé tedy komunikace ve
dvou zékladnich rovinach, a to je pfimd komunikace zakaznika se znackou a dale

komunikace mezi zakazniky, a to o znacce.

Je nutné zminit, Ze ob¢ roviny jsou dnes pro znacku Oh Deer Bakery obrovskym
pfinosem. Zakladatel spole¢nosti tvrdi, ze pisobeni znacky v rdmci socialnich sitich je

primarné o dialogu, ktery je nutné vést se zakazniky. Cim je tedy komunikace siln&jsi, tim
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je znacka taktéz silng€j$i. Mezi silné stranky komunikace na socialnich sitich patii zajisté
fakt, ze se jedna i po tak kratké dob¢€ o silnou znacku, na socidlni sit€¢ jsou umist'ovany
pravidelné ptispévky, zajimavy obsah apod.

Co se tyce vyzkumnych otazek, 1ze konstatovat, ze socidlni sit¢ maji velky vliv na
znalost znaCky Oh Deer Bakery, jelikoz marketingovd komunikace probihd primarné
prostiednictvim socidlnich siti. Slabou strankou je zde fakt, Ze respondenti nesdili ani obsah
a ani profily Oh Deer Bakery na svych socialnich sitich, takze je vhodné v nich vyvolat

interakci a zaméfit se na to, aby zékaznici sdileli vice posty Oh Deer Bakery.

SWOT analyza komunikace na socialnich sitich, kterd analyzuje druhou vyzkumnou

otazku a hleda slabé stranky komunikace, je nasledujici:
e silné stranky — vyuziti modernich nastroji komunikace (socialni sit¢),
zajimavy obsah, propojeni Facebooku a Instagramu, pravidelné intervaly

postli na socidlnich sitich, soutéze, slevové akce;

o slabé stranky — nizka interakce se zakazniky, absence jiné nez online reklamy,
posty vztahujici se prevazné k vyrobkliim;

e piilezitosti — aplikace viralniho marketingu, aplikace novych forem
komunikace na socialnich sitich, jina média v online prostiedi a vyuziti
dalsich socidlnich siti, vyuzivani jinych ,,off-line* médii (napt. OOH);

e hrozby — vysoka konkurence na socialnich sitich, nepfiznivy vyvoj

ekonomiky, zahlceni zadkaznikl socidlnimi sitémi, nezajimavy obsah.

9.1 Navrhy a doporuceni

Oh Deer Bakery piisobi na trhu jiz ¢tvrty rokem a se svymi produkty u zakaznikt
sklizi uspéch. Marketing spole¢nosti probiha primarné na socialni siti Facebook a Instagram.
Oh Deer Bakery by se méla zam¢fit vice na transparentnost, coz je uzce provazano s vyssi
»~mravnosti“ znacky. Prostfednictvim socidlnich siti je nutné vybudovat silny vztah mezi
zakaznikem a znackou a vtahnout tak zékazniky do ,,déje* a doslova je ,,donutit®, aby sdileli
ptispévky, komunikovali a ucastnili se napt. riznych soutézi, ¢imz by zajisté dochézelo
k riistu povédomi o znacce. Je vhodné spole¢nosti doporucit napt. pfimé fizeni znacky, a to
nejenom prostiednictvim Facebooku a Instagramu, ale také prostiednictvim riznych blogd,
podcastt ¢i mikro webt, které by mél v pocatecni fazi na starost zakladatel spolecnosti. Diky

tomu je mozné napiimit komunikaci smérem k zakaznikovi. Vhodné je napf. na socialni siti
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Instagram navézat spoluprace s influencery, protoze i ti dnes dokaZzou zasadnim zptisobem

povédomi o znacce zvySovat. Je nutné si vSak vybrat jiz ovéfené influencery.

V okamziku, kdy Oh Deer Bakery zvysi povédomi o své znacce, na trhu vynikne. Je
nutné se vyhnout tomu, aby pekarna své produkty na socidlnich sitich jen prodavala, avSak
je vhodné se zaméfit spiSe na budovani dlouhodobych vztahli se zakazniky. Diky tomu
poroste divéra zakaznikd, kdy duavéra je pfi budovani povédomi o znacce klicova, Je
zapotiebi si uvédomit, Ze na socidlnich sitich se nachazi zdkaznici v riznych fazich
nakupniho procesu, avsak jen ¢ast z nich je pfipravena nakupovat. Proto se musi nejprve se
spole¢nosti vzdy dikladné sezndmit. Oh Deer Bakery lze doporucit, aby vice prezentovala
na socialnich sitich sviij ptibéh — tedy to, pro¢ a jak vznikla, svoji vizi, filozofii a hodnoty,
nikoliv pouze obsah, ktery prezentuje produkty.

Je vhodné zde vyuzit koncept s nazvem ,,See-Think-Do-Care®, coz je koncept pro
tvorbu trvalého vztahu se zdkaznikem. Metoda se odviji od lidskych potieb, a proto ani neni
tak slozitd, kdy klicové je navazovani vztaht se zdkaznikem a poté prohloubeni téchto
vztahi. ,, Ve fazi See oslovujete v§echny mozné budouci zakazniky. Ve fazi Think Kaushnikiv
modelovy zakaznik zacind vazne premyslet o nakupu. Nejoblibenéjsi a doneddvna také
jedinad faze, ktera se detailnéji resila — prave zde se schyluje ke konverzi. Zakaznik uz vi, co
presné bude v nejblizsi dobé potrebovat, jen si jeste stile neni tak docela jisty, kde to
nakoupi. Posledni fdaze Care je zustat se zakaznikem v kontaktu a snaZit se, aby pristé
nakoupil znovu. Fazi Care lze o zakaznika pecovat po cely zbytek Zivota, nebo dokud bude
spadat do dané cilové skupiny. “ (Zivota, 2017)

Pokud se podati Oh Deer Bakery tento koncept implementovat, povédomi o znacce

poroste.
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ZAVER

Socialni média dnes zajisté marketingovou komunikace méni a ptindsi do této oblasti
naprosto nove trendy. Jde o novy model komunikace many-to-many, tedy sitovou strukturu.
Znacka a marketing plsobi primdrné v medialnim prosttedi, a proto se musi znacka, ktera
chce byt na trhu uspésna, naucit fungovat taktéz na socialnich sitich, které se od masovych
médii znacné 1i8i. Diky socidlnim sitim je mozné znacku pfiblizit zédkazniktim, zvySovat jej
povédomi a posilovat image znacky jako celku. V 21. stoleti v sobé socialni sité v oblasti
marketingové komunikace skryvaji obrovsky potencial. Je nutné si vSak uvédomit, ze
socialni sité funguji na jinych principech nez tradi¢ni média. I na socialnich sitich vSak
zistava klicovy zakaznik, jeho ptani, potfeby a komunikace s nim.

Cilem této prace bylo blize analyzovat komunikaci znacky Oh Deer Bakery na
socidlnich sitich a vliv této komunikace na znacku jako celek. Text prace byl rozdélen do
dvou zakladnich ¢asti. Prvni ¢ast byla teoreticka a definovala odborné vychodiska zkoumané
problematiky, kdy bylo nutné socialni sit¢ definovat, zminit se o marketingové komunikaci
na socialnich sitich a objasnit budovani znac¢ky na socialnich sitich. Nasledovala prakticka
cast, kterda méla jiz podobu dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy, ktera hodnotila
marketingovou komunikaci spolecnosti Oh Deer Bakery na socialni siti Facebook a
Instagram. Jde o femeslnou pekarnu, ktera na ¢eském trhu ptisobi sice pouhé 4 roky, ale jiz
si stacila vybudovat silnou zakladnu zékaznik, ktefi ji podporuji a diky nim je dnes pekarna
na trhu tak uspésna. Oh Deer Bakery dokazala vytvotit naprosto jedineény produkt s ndzvem
crobliha a jiz od samého pocatku své existence se svymi zakazniky komunikuje na sociélnich
sitich, kde ma n¢kolik tisict fanousku a sledujicich. Je jasné, ze marketingovou komunikaci
je mozné zefektivnit a tim posilit povédomi o znacce prostrednictvim névrht, které byly v

praci blize popsany.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vliv socialnich siti na znalost fremeslnych pekaren

1 Kterou z vyjmenovanych femeslnych pekaren znate?

Napovéda k otazce: Vyberte jedn nebo vice odpovédf

] La Bottega D Af & Bet D Antoninovo pekaf'stvi E Artic Bakehouse
j Oh Deer Bakery D Pekarna Praktika D Mansson'’s Bakery |: Neznam Zdnou

j Jinou... ‘ ‘

2 Nakupujete v nékteré z vyjmenovanych pekaren?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédd

j La Bottega D Af & Bet D Antoninovo pekaf'stvi E Artic Bakehouse
j Oh Deer Bakery D Pekarna Praktika D Mansson’s Bakery l: V zadné

1 vjine. | |

3 Sledujete nékterou z vySe zminénych pekaren na socialnich sitich?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

Oﬁnn
ONE

4 Kterou z téchto pekaren sledujete na socidlnich sitich?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédd

j La Bottega D AIf & Bet D Antoninovo pekaf'stvi ’: Artic Bakehouse

j Oh Deer Bakery D Pekarna Praktika D Mansson’s Bakery |: Zadnou

j Jinou... ‘ ‘

D Eska D Nae Toustarna

D Eska D Nase Toustarna

D Eska D Nase Toustarna



5 Sdileli jste nékdy jejich pFispévek (post nebo stories) na své socialni sité?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONE

6 Sdileli jste nékdy sviij nakup v nékteré pekarné na socialnich sitich?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAnn
ONE

7 Pokud znate pekamu Oh Deer Bakery, odkud ji znate?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 0d znamych nebo rodiny O Z medii O Ze socidlnich siti O Neznam ji

QO zjiného zdroje..

8 V em se podle Vas Oh Deer Bakery odli3uje?

9 Jak casto v priméru kupujete v pekamé Oh Deer Bakery?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Aspoii jednou tydné O 1% - 3 x mésiénéd O 1 x - 2 xzakvartal O 1x-3xzarok O Méné ¢asto

10 Sdileli jste nékdy sv(j nakup v Oh Deer Bakery na socialnich sitich?

Napovéda k otazce: Vidberte jednu odpovéd

OPno
ONE



11 Jaky obsah byste na socialnich sitich Oh Deer Bakery uvitali?

Napovéda k otazce: Vyberte jedmu nebo vice odpovédi

:‘ i:]tl:?;ﬁi Aktualni informace (napf. nové oteviené
nabidky prodejny, vyprodanost sortimentu, ...)
:‘ Jiné..

12 Jaké je VaSe pohlavi?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Zena
O Muz

13 Kolik je Vam let?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O potler O 18-24tet O 25-341et O 35- 441t

14 Jaky je Vas socialni status?

Népovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd (hlavi Cinnost, pokud je jich vice)

O Student

O Nezaméstnany
O Zaméstnanec

(O 0sV¢ (nebo majitel firmy)

Y r

15 Jaky je Vas primémy mésicni hruby pfijem?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O Do 10 000 K& O ;2 000 - 20 000 O 2Kg 000 - 30 000

O Vice nez 50 000
Ke

16 Bydlite v Praze nebo dojizdite pravidelné do Prahy?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano, bydlim O Ano, dojizdim pravidelné O Ani jedno

l:] Vice informaci E Vice sdileného obsahu od

ze zakulisi

O 45-541et

ostatnich uZivatell

O Vice nez 55 let

O 30000 - 40 000 O 40 000 - 50 000
Ke Ké
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