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ABSTRAKT

Diplomova préaca sa zaobera navrhnutim brandingu a optimalneho spésobu komunikécie
vlastnej znacky posobiacej vyhradne v prostredi socidlnych médii. Znacka ako takd bude
reakciou na osobny branding autora prace a ma vychadzat’ z jeho positioningu vytvoreného
na socialnej sieti Instagram, kde bude aj primarne komunikovana a zakladana. Praca je
rozdelend do troch ¢asti, obsahuje teoreticku, praktickl a projektovi ¢ast’. V teoretickej Casti
su prestavené avysvetlené vychodiska prace, rozoberané témy st napriklad znacka,
branding, nové pristupy brandingu a komunikacie, osobny branding, ¢i socialne siete.
Prakticka c¢ast’ zas poskytuje sekundarne data a primarne kvantitativne a kvalitativne
vyskumy. Poslednd, projektova c¢ast’ na zaklade vsetkych poskytnutych vychodisk
a vysledkov vyskumov predklada navrh brandingu a komunikaénej stratégie vlastnej znacky

na socialnej sieti.

Kracové slova: znacka, branding, osobny branding, socialne siete, Instagram, Social First

Brands, marketingovy vyskum, komunikac¢na stratégia

ABSTRACT

The purpose of this diploma thesis is to create branding and the optimal way of
communicating one's own brand operating exclusively on the social media platforms. The
brand as such will be a reaction to the personal branding of the author of the work and should
be based on his positioning created on the Instagram social network platform, where it will
also be primarily communicated and established. The work is divided into three parts, a
theoretical, practical and project part. In the theoretical part, the discussed topics are for
example, brand, branding, new branding approaches and communication, personal branding,
and social media. The practical part provides secondary data and primary quantitative and
qualitative researches. The last, project part, based on all the provided starting points
acquired knowledge and research results, presents a proposal for branding and a

communication strategy of one's own brand on the social media network.

Keywords: brand, , branding, personal branding, social networks, Instagram, Social First

Brands, marketing research, communication strategy
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UvoD

Spristupnenie internetu, vzostup socidlnych sieti, prepojenie na globalnej Grovni,
algoritmami selektovany obsah §ity na mieru jednotlivych uzivatel'ov ¢i dokonca pandémia
Covid-19. Toto su udalosti poslednych rokov, ktoré ovplyviiovali a stale ovplyviiuji Vyvoj
nasej spolocnosti. A to spdsobom, ktory prindtil zvazit, zapochybovat ¢i pozmenit

zauzivané pristupy v mnohych odvetviach.

Inak tomu nie je ani v marketingovej komunikécii. Popularita socialnych sieti stale rastie aj
medzi zna¢kami. Pandémia Covid-19 posilnila postavenie socialnych sieti v komunika¢nom
mixe znaciek natol’ko, Ze nie len zacali byt brané vazne, no dokonca sa stali primarnym
kanalom, od ktorého mnohym znackam zalezalo na samotnom preziti na trhu. Po skonéeni
pandémie Covid-19 vSak odliv znadiek zo socialnych sieti nenastal a tak zacali viaceré
popredné komunikacné agentiry prichadzat’ so Stidiami, ¢i je mozné budovat’ znacky na

socialnych siet’ach.

Jedna z takychto §tudii indpiruje vznik tejto prace. Stadia londynskej komunika¢nej agentury
Born Social, s ndzvom Social First Brands, a teda znacky primarne komunikované na
socialnych siet’ach, stoji za celkovym napadom vytvorenia navrhu brandingu a komunikécie

znacky vsadenej vyhradne do prostredia socialnych médii.

V teoretickej Casti prace su najskor definované zakladné pojmy ako znacka, branding ¢i
brand building. Ich tradi¢né vnimanie a rokmi zauzivané a overené postupy a jednotlivé
prvky. Dalej sa praca venuje osobnému brandingu, na zaklade ktorého sa autor prace pokusi
prisposobit’ branding vznikajicej znacky vlastnému positioningu vytvorenému na sociélnej
sieti Instagram. Logicky praca v nadvédznosti pokracuje predstavenim socialnych sieti ich
vzostupom a Specifikami, az sa dostava k samotnej $tadii, ktora je postavena na Styroch
pilieroch. Tie sU zadefinované a predstavené na prikladoch. V zavere teoretickej Casti st
predstavené metodické vychodiska, pre stanovenie vyskumnych otdzok, samotny vyskum

a naslednd tvorbu projektu prace.

Prakticka Cast’ sprvu predstavuje sekundarne data vo forme pripadovych stadii a analyz
poslednych rokov, ktoré maju za ciel’ pomdct’ pochopit’ zamer autora prace a uchopit’ buduci
smer vznikajucej znacky. Dalej praca prechadza uz do realizacie samotnych vyskumov,
kvantitativneho aj kvalitativneho skimania. Vyskumy sa venuju osobnému brandingu autora
préace a vnimaniu znaciek na socialnych siet’ach. Pri oboch vyskumoch su pouzité netradi¢né

metddy skimania.
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Finalna a teda projektova Cast’ prace ma za ciel’ vSetky nadobudnuté znalosti, teoretické
vychodiskd, data zo stadii a vysledky vyskumov, validovat’ a pretvorit’ do navrhu brandingu

vlastnej znacky a navrhu optimalnej komunikécie znacky vylu¢ne na socialnych siet’ach.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Préca, ktora sa zameriava na budovanie zna¢ky, by mala bezpochyby za¢at’ objasnenim, ¢o
si pod pojmom znacka vlastne predstavit’. Tychto interpretacii vzniklo nepocetné mnozstvo.
Jeden z najznamejsich vyrokov Davida Ogilviho popisuje znacku ako abstraktnii, priam

symbolicku sucast’ produktu:
,,Znacka je to, ¢o Vam zostane, ked’ Vam zhori tovaren. !
Stephen King, zas popisal znacku predtym neZ sa to stane:

»Za prvé, to musi byt sidrznu celok, nie mnozstvo Casti. Fyzicky produkt, obal a vsetky
elementy komunikéacie — nazov, $tyl, reklama, cena, propagacia, a tak d’alej — to vSetko musi

byt vmie$ané do jednej osobnosti znacky.*?

Ogilvy poukazuje na to, Ze znacka nie st len hmatatel'né veci no prave modely vytvorené
a ulozené v mysliach spotrebitel'ov, na zaklade prezitkov a skusenosti. (Kucek, 2020) King
zas opisuje ako toho dosiahnut’. A to tym, ze sa na vSetky Casti tvoriace znacku budeme

pozerat’ ako na sudrzny celok, vystupujtici ako jedna osobnost’.

Podrl'a Kinga, druhé najddlezitejsie je, aby znacka ostala jedine¢na a neustéale sa vyvijala.
Prave vd’aka jedinecnosti moZe znacka prinaSat’ trvaly zisk. Zachovat’ jedine¢nost’ mozno
pomocou jasnych hodnét a apelov na zmysly, rozum a emécie. Najmé hodnoty nad rdmec
funkcie st pre znacku Coraz dolezitejsie. Za tretie, zmes apelov musi odpovedat’ potrebam
a tuzbam spotrebitel'ov, verejnosti. Byt relevantna, bezprostredna a vyrazna, aby dokézala
vy¢nievat’ z davu, prist’ na mysel. Pokial’ sa toto znacke dari dosiahnut,, mala by preZit’ aj

Ogilvyho pomyselna stratu tovarne. (CAMPAIGNLIVE.CO.UK, 2007)

1.1 Znacka z pohl’adu prava

Kingov ¢&i Ogilvyho pristup k znacke poskytuje marketingovy pohlad na chéapanie
a uchopenie znacky. Presunuc sa z mysli zakaznikov k pravnemu hl'adisku, znacka vznikla
davno predtym, ako ju prevzali marketéri, ktori jej diferenciacii prisudili abstraktnost’.
Oznacenie ochrannou znamkou sa datuje uz od roku 1474, kedy ochranna znamka spolu

s ozna¢enim povodu vyrobku predstavovali rozliSovaci néstroj na trhu. Ochranna zndmka

1 A brand is what you have left, when your factory burns down.*

2 “First, it has to be a coherent totality, not a lot of bits. The physical product, the pack and all the elements of
communication - name, style, advertising, pricing, promotions, and so on - must be blended into a single
brand personality.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

vsak nebola spajana s autorom, len s produktom. Udavala pravo na predaj produktu. Znacky,
ako ich poznadme dnes vznikli v 19. storo¢i. Udialo sa tak s vznikom balenych vyrobkov
a industrializaciou, kedy bolo potrebné odlisit’ vel'ké mnozstvo predajnych vyrobkov, ktoré
na trh prichadzali z centralizovanych tovarni. Do tychto ¢ias sa datuje pociatok komeréného

oznackovania produktov znackami. (Nagyova, 2016, s.9-10)

Dnes su znaCky kryté pravnou ochranou, aby nedochadzalo k zneuzitiu znacky, loga ¢i
dalsich identifika¢nych znakov firmy. Na Slovensku je to zdkon NR SR ¢ 506/209 Z.:.
0 ochrannych znamkach, ktory upravuje prava, povinnosti a konania vo veciach ochrannych

znamok. Tie su podl'a zdkona definované ako:

,»Ochrannl znamku moéZe tvorit’ akékol'vek oznacenie, najma slova vratane osobnych mien,
kresby, pismena, Cislice, farby, tvar tovaru alebo tvar obalu tovaru alebo zvuky, ak je toto
oznacenie sposobilé rozlisit’ tovary alebo sluzby jednej osoby od tovarov alebo sluzieb ine;j

osoby.“ (Z&kon ¢. 506/209 Z.z.)

Registrovanim ochrannej zndmky, znacka predchadza svojmu zneuzitiu. Ochranna znamka
majitel'ovi dava nie len pravo oznacovat’ svoje tovary ¢i sluzby, ale aj zaruku toho, Ze nikto
iny nesmie bez jeho suhlasu pouzivat’ zhodné ¢i zameniteI'né oznacenie (Banyar, 2017, s. 13

-14)

1.2 Funkcie znacky

Od pociatku niesla znac¢ka dve hlavné funkcie - identifika¢nt a rozliSovaciu. Pomahala

identifikovat’ predajcu, jeho tovar a produkty a odlisit, diverzifikovat’ ich od konkurencie.

»Spotrebitelia m6zu na inak identické vyrobky nazerat' odlisne podla toho, ak( znacku

nesu.«
Takto opisal hlavné funkcie znacky Philip Kotler (2013, s. 280)

Funkcie znaciek pokro¢ili a davno prekonali svoje komeréné pociatky. S rasticim
obchodom sa pridruzili d’al$ie hlavné funkcie znaciek a to komunika¢na a ochranna. Ostatné

delenie sa moze réznit’ od autora, ktory sa problematike venuje. (Nagyova, 2016, s. 20-21)
Napriklad Vel¢ovska s Marhounovou (2005, s. 51) rozlisuju tieto funkcie znacky:

- Funkcia nositel’a hodnoty: silnd znacka mdze byt ocenena viac, nez ostatné aktiva
organizacie. Hodnotna znac¢ka nie len buduje firemny imidz ale pridava na cene celej

spolo¢nosti. Dokonca moze byt jedinym dévodom na kiipu organizacie ¢i jej prav.
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- Funkcia ¢asovej a vecnej kontinuity medzi produktmi: znacka predstavuje vizbu
medzi jednotlivymi produktmi, ¢i sluzbami v ramci organizacie, ¢i produktového

radu.

- Funkcia nositePa tradicie a zaruky kvality produktu: znacka buduje doveru
Vv produkt ¢i organizéciu. Stvarnuje symbol kvality a predstavuje ocakavant kvalitu

na zadklade tradicie.

- Funkcia tvorcu imidZu spotrebitela: znacka netvori len firemny imidz, kupa a
uzivanie urcitej znacky deklaruje prislusnost’ spotrebitel’a k spolocenskej hierarchii
— prestiz.

- Funkcia nositel’a a tvorcu vztahov medzi Pud’mi: znacka sa podiel’a na vytvarani
pocitu spolupatri¢nosti vV kruhu uzivatel'ov jednej znacky. Ti ¢asto zdiel'ajii podobny
zivotny Styl a hodnotovy rebricek.

- Funkcia uspory ¢asu: znacka Setri spotrebitelovi ¢as skracovanim rozhodovacieho

procesu.

- Funkcia nositel’a ur¢itej kultiry: znacka je predstavitelom svojej kultury, s ktorou

byva vedome ¢i nevedome spédjana.
A k tym Zamazalova (2010, s. 315) pridala este:

- Funkcia reprezentanta Zivotného Stylu — znacka podporuje ¢i sama stoji za ucritym
zivotnym §tylom (napr. Nike — mlady, $portovy Zivotny Styl)
- Funkcia nositela vzahu medzi Pud’mi — znacka zastava urcité hodnoty, ktoré su

preferované jej spotrebite'mi. To v nich vytvara pocit spolupatri¢nosti a zdroven ich

to odlisuje od okolia.

- Funkcia symbolu urditej doby — ako jeden zuznavanych trendov, ¢i Stylov

Vv danom c¢ase.

1.3 Prvky znacky

Aby mohla znac¢ka spiiia svoje funkcie musi byt’ zlozena z prvkov, ktoré neskdr nadobudaju
svoje funkcie identifikécie, diverzifikacie, imidzu a tak podobne. Kazdé znacka pritom moze

obsahovat’ iny subor prvkov, podl'a vlastného uvazenia ¢i rozsahu a zasahu.

Banyar vo svojej knihe odkazuje na Kellera,, ¢i Ptibovi, ktori : ,,medzi zakladné prvky

znac¢ky zarad’'uji najmd: ndzov, logo a d’alsic symboly, slogan, predstavitel'a (maskota),
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obal, znelku (jingle), av stcasnej dobe dokonca URL, internetovi doménu a webovu
stranku, ktoré mozeme povazovat’ za akési pevné jadro identifikaénych prvkov znacky.*

(Keller 2007, Piibova, 2000, cit. podl'a Banyar, 2017, s. 80)

Pre potreby tejto diplomovej prace, budu blizsie opisané tieto prvky znacky:
1.3.1 Nazov znacky

Patri k najdolezitejsim prvkom znacky, pretoze k jeho zmene dochadza zriedkavo. Z tohto
dovodu je potrebné pri vybere nazvu znacky zohladnit viacero kritérii. Patria tam
originalita, univerzalnost, zrozumitel'nost’, zapamétatel'nost’, unikatnost’ a odliSiteI'nost’ ¢i
jednoducha vyslovnost’ a asociécia s produktom, sluzbou. Nazov méze byt vytvoreny na

zaklade rozlicnych podnetov, vplyvov ¢i okolnosti. (Banyar, 2017, s. 80-81)
Pastierova ich rozdelila do nasledujucich kategérii:

- Nazov odvodeny od mena zakladatel’a: moze byt pouzit¢ meno, priezvisko,
inicidly, skratky ¢i kombinacie mien, skratené¢ tvary mien autorov, napriklad
Marks&Spencer, McDonalds. Nazov znacky vytvoreny na zadklade mena
zakladatel'a, moze poOsobit doveryhodne, prezentuje historiu a tradiciu. Naopak
komplikovana vyslovnost, tazSia zapamétatelnost, chybajlice asocidcie

s produktom mo6zu byt nevyhodou.

- Deskriptivny nazov znacky: vychadza z uz existujicich slov, vznika kombinaciou,
popisom, napr. British Airways, Deutsche Bank. Vyhodou je jednoduché
identifikovanie zameru podnikania, produktu, ¢i znacky. Nevyhodou je naopak slaba

originalita, spojenie s lokalitou ¢i dopredu urcené zameranie produktov.

- Asociativne nazvy znaciek: nazvy vyuzivajice najmd metafory, preberanie
vyznamu, tieto znacky Casto vystihuju charakter znacky, osobnost’ ¢i funkénost
produktu. U spotrebitel'a vyvolavaju viacero pocitov, ktoré si spajaju so znackou,
ostavaju vo vedomi. Orange, slovo spajané so sviezostou, vitalitou, zrelost'ou,
Cerstvostou, vnaSa mobilnému operatorovi, ktory si zvolil tento nazov, presne vsetky
spomenuté asocidcie. Vyhodou pre znacku je, Ze asocidcie zjednodusuju positioning
a zrozumitel'nost’ komunikacie.

- Abstraktné nazvy znaliek: ndzvy tvorené z vymyslenych slov, nemaju svoj

vyznam, su vytvorené Cisto aby reprezentovali znaCku. Kodak, Celerom. Pri

vytvarani takéhoto nazvu je dolezité mysliet' na I'ahku vyslovitelnost, zvu¢nost
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a rytmickost’. Vyhodou je originalita, odlisite'nost’ od konkurencie aj jednoduchs$ia
registracia ochrannej znamky. Nevyhoda moéze byt nutnost’ silnejSej propagacie
samotného nazvu, aby si ho potencialni zakaznici dokazali asociovat’ so znackou a jej

produktmi.

Konstruované a komprimované nazvy znadiek: nazvy vytvorené kombinaciou
dvoch ¢i viacerych, existujucich slov. Facebook, Blackberry. Vyhodou je znamost
slov spotrebitel'om, zaroveil pokial nadzov odpovedd zameraniu znacky je
pravdepodobna vysSia zapamitatenost. Komprimovane nazvy, su tvorené
kombinaciou jestvujucich slov, avSak v skratenej podobe. Komprimovany nézov
dobre funguje v pripade, Ze vznikol zo zrozumiteI'ného slova, ktoré zaroven

vyjadruje charakter firmy, zameranie ¢i benefit znacky.

Nazvy znaciek vychadzajuce z klasickych jazykov: inSpirované slovami
s historickym pdvodom, vyznamom, pochadzajlce z klasickych jazykov. Xerox,
nazov odvodeny od xerografie, grécky xeros — suchy a graphos — pisat’. Casto maju

takéto ndzvy pévod v mytoldgii. (Pastierova, 2019)

1.3.2 Logo

Graficky znazornenému nazvu znaCky hovorime logo. Po nédzve predstavuje druhy

najpodstatnejs$i prvok znacky, pretoze je taktiez tvorené k dlhodobému pouzitiu a k jeho

zmene prichadza zriedka a stoji to nemalé peniaze. Podl'a Hradiskej, logo mézeme oznacit’

za zjednoduSeny piktogram, ktory podava informacie potrebné k identifikacii vyrobcu,

znacky ¢i produktovej rady. Moze mat’ rozne tvary, obrazové aj textové, zastava pevne dané

farby svojej znacky. Svojim vyhotovenim, tvarom, farbou, dizajnom ¢i symbolom odkazuje

na vlastnosti firmy. V dobrom logu mozno vy¢itat’ dokonca filozofiu firmy. (Hradiska, 1998,
s. 138) Blizsie sa funkciam loga venuju J. Vysekalova a a kol., (2012, s. 247-248) ktori ich

delia na symbolickd, emocionalnu a informaénu:

Symbolick& funkcia loga: samotné logo moze sluzit' ako vizualna skratka a byt

motivatorom nakupu.

Emocionélna funkcia loga: uz pri vizualnom stvariovani loga je dobré presne si
urCit, aké emoécie by malo logo v spotrebitel'och vyvolavat. Pretoze pozitivna

emacia vyvolava v spotrebitel'och pozitivne korelacie.

Informacna funkcia loga: logo je nositelom imidzu, vypoveda ¢o znacka

reprezentuje a odlisuje ju od inych subjektov, je nositel'om informacii.
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Logo moéze zastavat jednu z tychto skupin:
- typografické (textové) logo: tieto logotypy su zaloZené ¢isto na grafickom stvarneni

ndzvu znac¢ky pomocou pisma.

- obrazoveé (symbolické) logo: sem patri loga, ktoré pri svojej komunikacii pouZivaju

ako hlavny vizualny prvok piktogram.

- kombinované loga: na jasné posolstvo tychto znaciek odkazuje kombinacia textu

a symbolu. (Nagyova, 2016, s. 23)

1.3.3 Slogan

Slogan predstavuje motto znacky. Je nositelom myslienky, idey za znackou, vyjadruje
firemnd filozofiu . Vystihuje vlastnosti produktov, benefit znacky, jej zameranie. M4 za ciel
uputat’ spotrebitelovu pozornost’ pomocou vystiznej a zapamaétatel'nej, Casto krat kreativne;j
¢1 dokonca rytmickej vypovede. SnazZi sa evokovat’ pozitivny vztah k znacke produktu ¢i
sluzbe. V porovnani s nazvom a logom, slogan je jednoduchSie obmienat’ a predstavuje
flexibilny prvok budovania povedomia o znacke. (Banyar, 2017, s. 85) Slogan méze mat’
tak isto rézne formy — firemny slogan, produktovy, reklamny slogan. Pre vSetky stale plati,
7ze by mal byt originalny, jasny a vystizny, myslienkovo vtipny, zrozumitelny, stru¢ny,
davajtci prisl'ub a mal by sa vztahovat’ k propagovanému predmetu. (Hornak, 2010, s. 273)

Nevyhodou sloganu je, Ze jeho tspech zavisi od objektivneho vkusu.

1.3.4 Maskot a predstavitel (§pecialny symbol s realnou podobou)

Vd'aka predstavitel'ovi ¢i maskotovi znacka dokdze nadobudnut’ realnej podoby. Tieto prvky
vytvaraju v mysliach spotrebitel’'ov asociacie, ktoré im pomahaju si dant znacku ¢i produkt
personifikovat. Znacka tak nadobuda Zivotné vlastnosti, povahové Crty, dostdva realny
imidz. Maskot vo vSeobecnosti predstavuje fiktivnu postavu. Ma kreslent ¢i animovanu
podobu a charakteristické vlastnosti. Spojitost’ so znackou moéze byt pretransformovana
Vv korporatnych farbach, ¢i vinej symbolike. Zvicsa sa pouziva pri znackach, ktoré
komunikuji humor, neviazanost, hravost’ ¢i spontdnnost’. Najznamejsi maskot na naSom
trhu bol svojho Casu podla prieskumov animovany mimozemstan od Alza.cz. Skoro 70
percent l'udi si v prieskume pre MAM nedokazalo predstavit iného maskota z eskych
reklamnych kampani. (MAM, 2015)

Predstavitelom zna¢ky sa zas chape realna postava, ktora posobi seridznejsie. Vystupuje ako

zosobnenie vlastnosti znacky zastava jej hodnoty, najznamejsi priklad — Marlboro Man.
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MobzZe to byt aj znama osobnost’, ktora dlhodobo propaguje znacku, objavuje sa v reklamach
znacky, predstavuje nazorového vodcu (opinion leader). Alebo aj redlna osoba ako samotny
zakladatel’ znacky, napriklad Steve Jobs, zakladatel’ spolo¢nosti Apple. (Banyar, 2017, s.
97)

1.3.5 URL, internetova doména a webova stranka

Medzi zékladné prvky znacky sa v poslednom desatro¢i pridruzili aj URL, internetova
doména a web stranka. Internet priniesol nové moznosti uplatnenia v marketingu a mnoho
aktivit firiem sa presunulo prave do online prostredia. URL je stibor znakov oznacujucich
miesto na webe, internetova doména je jej stcastou a predstavuje identifikacny prvok
znacky na internete. Znacka si musi svoju doménu zaregistrovat’ a zaplatit’ za jej pouzivanie.
Vyber domény mébze byt’ problém, pokial’ tvori nazov znacky nejaky obecny nazov. Kritéria
pri vybere domény sa podobajii tym pri vybere nazvu znacky. Kratka a vystizna, l'ahko
zapamaitatel'nd. (Mioweb, 2016) Webova stranka je digitalny priestor znacky na webe,
zobrazi sa pod vybranou doménou. Predstavuje digitalny show room ¢i priamo internetovy
obchod znacky. Mala by mat logicki Struktaru, prehladné a intuitivne ovladanie,

rozpoznatelny dizajn (Banyar, 2017, s.105-107).

1.4 Znacka vs Brand

Znackou moze byt ¢okol'vek. Dnes su znacky rozsirené vo vsetkych oblastiach od Sportu,
vzdelania, mddy, kozmetiky, cestovania, umenia, literatdry, miest a narodov, neziskovych
sektorov, show biznisu, prakticky vSade. Avsak nie v kazdej sfére znamena znacka to isté,

rovnako ako nie kazda znacka hned’ znamen brand (Olins, 2009, s. 16-17).

Co teda znamen4 byt brand? Brandom sa znac¢ka stava az po uréitej dobe svojho fungovania.
Nie vSak vdaka legitimacii ¢i preukdzatelnym hospodarskym vysledkom spoloc¢nosti.
Brandom sa znacka stava po dlhodobom kontinualnom snazeni, vymedzeni pol'a posobnosti,
spatim s produktom, odli¢enim sa od konkurencie, vytvorenim doveryhodného pribehu
a emocie (Kneschke, 2007). Brandom sa znacka stava, ked’ je spotrebitel’ ochotny zaplatit’

za vybrany ,,znackovy* produkt viac, ako zas produkt konkurencie.

V minulosti znacky vznikali aby ochranili spotrebitel’a v ¢asoch nespol’ahlivych vyrobkov,
kedy dochéadzalo k falSovaniu vyrobkov, ich riedeniu, zamiefianiu, nerovnomernému

nacenovaniu. Znacka bola symbolom stalosti. Jej rozpoznatel'ny image predstavoval istotu.
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Dnes povazujeme tieto funkcéné vlastnosti za samozrejmost’. Znacky posilnili a uz sa nejedna
iba o ich image, ale aj 0 nas vlastny. Silné znacky rozpravaju pribeh do ktorého chceme
patrit’. Znacky nam umoznuju aby sme definovali samych seba. Zna¢ky nam poméahajd sa
stotoziiovat s na§im Zivotnym §tylom. Clovek méZe jednotlivé znatky kombinovat
a vytvarat’ tak vlastny Styl, vlastné seba ponatie. Patrit’ k znacke je jedinecny prejav nasej
doby, chti¢ nosit’ §titok produktu z vonkajsej viditel'nej strany je to ¢o robi zna¢ku brandom.

(Olins, 2009, s. 16-28).

Na to aby sa stala znacka brandom je potrebné znacku systematicky budovat’, na ¢o slazi
brand building, no este predtym musi byt stanovend identita znacky, jej positioning, aky
pribeh bude rozpravat,, ¢i aky bude mat’ dizajn a teda musi byt’ vytroveny branding.
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2 BRANDING

Juraskova a Hornak vo vel’kom slovniku marketingovych komunikécii opisali branding ako
zakladny proces budovania znac¢ky vytvorenim nazvu, znakov, symbolov, dizajnu produktu
a synergickym podsobenim tychto sucasti na spotrebitela. Pdsobenie tychto prvkov

identifikuje urcity produkt, vyrobok ¢i sluzbu a zaroven ho odliSuje od inych produktov.

Branding je nedielnou a délezitou sucast'ou marketingovej stratégie, vychadza zo znalosti
potrieb a ocakavani ciel'ovej skupiny spotrebitelov. Do tohto procesu spada aj hl'adanie
a prezentacia racionalnych ¢i emocionalnych benefitov produktu v rdmci marketingovych
komunikacii produktu. (JuraS8kova, Hornak, a kol., 2012, s.188)

2.1 Podstata brandingu

Zijeme vo svete, v ktorom sme obklopeni znackami. Stretivame sa s brandingom od
momentu, kedy sa rano prebudime. Rozhodujeme sa aké tricko si obleCieme, aké cerealie si
dame na ranajky, ktoré noviny budeme Ccitat’, ktory prehliada¢ pouzijeme, ktoré mizeum
navstivime, ¢i ktort prepravnu aplikaciu zvolime aby sme sa tam dostali. Ci sa nam to paci

alebo nie vsetky nase rozhodnutia su pohanané brandingom (M. Johnson, 2016, s.8)

Podstatu brandingu skvelo vystihol M. Healey: ,,Kazdy, kto cestuje, si moze v Prahe, Nairobi
¢i Pekingu vSimnut turistov, ako mieria k McDonald’s a bez pov§imnutia minaju vsetky
vyhlasené miestne podniky. Uprostred neznameho podliehaju lakaniu toho, ¢o poznaji.« 3
Tento priklad demonstruje, Ze povest’ a existencia znaciek jestvuje najma v mysliach jej
zakaznikov. Podstatu brandingu teda vidime v sile lojality zékaznikov, ktori aj na druhej
strane sveta 'ahko rozpoznaju znamu znacku a vedia aku kvalitu mézu od jej pontikanych

produktov o¢akavat’ (2008, s. 10-11).

Branding predstavuje prinos pre obe strany. Pre firmu to znamena, Ze pokial je ich znacka
rozpoznatel'na, ma dobru reputaciu, je konzistentna, je pravdepodobné, ze si zakaznik danl
znacku zvoli oproti konkurencii aj keby si mal za znacku priplatit’. Vyrobca dosiahol svojho

miesta na trhu, nemusi si ho dokazovat’ nizSou cenou. (Helberg, 2020)

Pre zdkaznika zas znama znacka predstavuje doveru, kvalitu, spolahlivost, zaruku ¢i

bezproblémové vratenie tovaru. Voli si ju aj na zaklade pribehu do ktorého chce patrit’.

3 Kazdy, kdo cestuje, si miize v Praze, Nairobi ¢i Pekingu v§imnout turistd, jak mi{ k McDonald’s a bez
povsimnuti mijeji v§echny vyhlaSené mistni podniky. Uprostied nezndmého podléhaji lakani toho, co znaji.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

S prisl'ubom imaginarneho sveta vytvoreného reklamou, ktory zakaznikovi dava pozitok

z nakupu znacky proti beznému produktu (Healey, 2008, s. 10-11).

2.2 Prvky brandingu

Hayley vo svojej knihe d’alej definoval 5 prvkov brandingu, s ktorymi sa zhoduju viaceri
autori. Zakladnymi prvkami sd positioning, pribeh, dizajn, cena ariadenie vzt'ahu so

zékaznikom.

2.2.1 Positioning

Jednd sa o cielavedomy proces usmeriiovania postojov zakaznika vo¢i znacke ¢i jej
produktom. Hl'ada sulad medzi prianiami zakaznika s tym ¢o firma redlne ponuka. (Petrtyl,
2018) Predstavuje umiestiovanie znacky na trhu. Aké miesto ma znaCka v mysliach
zakaznikov, v ¢om sa odliSuje od konkurencie, v om je vynimo¢na, vc¢om ma
nenahraditel'nti poziciu. Positioning pomaha formovat’ zdkaznicke vnimanie znacky. Do
akej cenovej kategorie patri, aka je jej kvalita. Rovnako riesi odliSnosti aj podobnosti
s konkurenciou, dava zakaznikovi dovody na vyber znacky nad konkurenciou.
(MANAGMENTMANIA, 2018) Znacka mdze svoju poziciu na trhu menit. Posuvanie
znaCky na vys$$iu uroven sa vold laddering. Ked’ st zakaznikovi predstavené a zname
zakladné prednosti znacky, znacka zacne stipat’ na vrch ako po rebriku, viac sa dotyka

zivotného §tylu, je intuitivnejsia a viac cieli na emaocie. (Healey, 2008, s.72-73)

2.2.2 Pribeh

Nasa existencia je opradena pribehmi. Od pravekych jaskynnych malieb, ktoré rozpravali
pribehy lovu na mamuty, az po pribehy o0 stato¢nom princovi a krasnej princeznej, ktoré nam
babicka rozpravala na dobra noc. Pribehy nés sprevadzaji od doby ¢o sme ako druh homo
sapiens nadobudli schopnost’ zapamatat’ si savislosti a posuvat’ ich d’alej. Vyznam pribehov,
pre nase zivoty rychlo pochopili aj na marketingovych oddeleniach znac¢iek. Niet sa Comu
divit, ze medzi najuspesnejsie znacky patria tie so silnym pribehom. Coca-cola nam uz vyse
sto rokov prezentuje recept na $t’astie, ¢i spolo¢nost Apple silny pribeh plny Uspechov
a padov, odhodlania robit’" veci inak a osobnosti jej zakladatela. (Kucerova, 2013)
Zaujimavy je pohl'ad Tima Nudda, v ¢lanku pre AdWeek, podla ktorého v praxi existuje len
sedem typov pribehov: prekonanie monstra, znovuzrodenie, badanie, cesta a névrat, od
chudoby k bohatstvu, tragédia a komédia. Je teda na znacke, ktorym smerom sa vyberie, aké

archetypy si zvoli a aky pribeh sa rozhodne pisat’. (Nudd, 2012)
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2.2.3 Dizajn

Dizajn zodpoveda vizualnej identite zna¢ky a slazi na odliSenie sa od konkurencie. Dosledne
premysleny dizajn vyvola pozitivne emdcie u spotrebitel’a, ktory sa na jeho zaklade moze
rozhodntt’ dany produkt ¢i znac¢ku kuapit’. Pokial’ dizajn zdkaznika neuputa, o produkt strati
zéujem. (Jakl, 2018) Originalita hra pri dizajne dodlezitG ulohu. Prikladom moéze byt
ikonicky Volkswagen Beetle, vyénievajuaci svojimi oblymi tvarmi a okrahlymi svetlami,
ktory sa stal najpredavanej$im modelom auta vobec s predanymi takmer 21 milioGnmi kusov.
Znacka nemusi predavat’ auta, aby sa dokézala odlisit’ od konkurencie. Dizajn existuje na
roznych arovniach, ¢i hovorime o logu, samotnom produkte, maskotovi znacky, o obale.
Kazdy z tychto prvkov moze zaziarit’ a priniest’ znacke rozpoznanie, dolezité je vSak aby
vystupovali spolo¢ne, aby ladili a tvorili silnd jednotnd vizuélnu identitu znacky, ktora
zodpoveda hodnotam, positioningu, archetypom a celkovej identity ktort znacka zastava
a komunikuje. (Kadlec, 2021)

224 Cena

Cena je finanénym ohodnotenim produktu a vytvara hodnotu znacky. Preto rozhodovanie
0 cene je nemenej dolezité aj v rdmci brandingu. Existuje niekolko stratégii tvorby ceny.
Nemali by sme sa teda riadit’ heslom niz$ia cena predava, niektorych zdkaznikov moéze nizka
cena odradit’, ¢i evokovat’ nekvalitné sluzby. (Besteto, 2021) Cena je dynamicka a ¢im je
nasa znacka originalnejsia, ¢im ma dlhsiu tradiciu, ¢im viac je ziadana tym je zékaznik
ochotny zaplatit’ viac za naSe produkty, sluzby, za nas$ brand. Vyrobky s vybudovanym
brandom sa predavaju za vyssiu cenu, alebo sa ich preda viac kusov. Branding teda tvori aj

celkovu cenu firmy, teda jej znacky (Jakl, 2018)

2.2.5 Riadenie vztahu so zdkaznikom

Doba kedy zakaznik predstavoval hluchého prijimatel'a akéhokol'vek reklamného obsahu je
davno pre¢. Dnes je konkurencia vécsia ako kedykol'vek predtym a znacky medzi sebou
bojuju o priazen kazdého zakaznika. Ti sa vSak stavaji ¢oraz iminnejsi voci zdeleniam,
ktorymi st zahlteni na kazdom kroku. To sposobilo, Ze ziskat’ nového zakaznika je 6 krat
naro¢nejsie nez si zakaznika udrzat. Jednym zo spdsobov ako budovat’ silnejSie vazby
a neprichadzat’ o zakaznikov u konkurencie je customer relationship management (CRM) —
riadenie vztahov so zakaznikom. (CRM, 2017) Spokojny zakaznik, nema potrebu hl'adat’
alternativu u konkurencie, pokial’ sa mu dostava pocitu Ze znac¢ke na nom zalezi a je 0 neho

dobre postarané. Jednou z Gloh systémov CRM je zber dat o zakaznikoch na zéklade ktorych
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mozu byt jeho potreby uspokojované na personalizovanej individualizovanej Grovni.
(Presleyson, 2020)

Pokial si je znacka vedoma svojej pozicie na trhu, komunikuje svoj jedine¢ny a uveriteI'ny
pribeh, je dostato¢ne rozlisiteI'na na zaklade svojho dizajnu, ma svojich zakaznikov za cenu,
ktord si stanovila a zakaznici sa na zaklade spokojnej skusenosti vracaji, znamena to, Ze ma
vytvorené zaklady pre budicnost’ svojho tuspechu. Brandingom to vSak nekon¢i.
Kontinuélne a systematické budovanie znacky sa nazyva brand building a pokial’ sa znacka

chce stat’ brandom musim na tom neustale pracovat’ posuvat’ sa.

2.3 Od brandingu k brand buildingu

Existuje mnoho réznych teorii od rdéznych autorov, ako pristupovat’ k brand buildingu.
Jednym z nich je aj model budovania hodnoty znacky od Davida Aakera.

To ¢i je znaCka na trhu Gspe$na preukazuje jej hodnota. Pojem brand equity opisuje hodnotu
znacky. Této hodnota je dana zadkaznikovym vnimanim znacky a jeho skusenost'ou so
znackou. Cim viac skiisenosti so znakou zakaznik ma tym sa hodnota znacky vyvija
aV zelanom pripade, rastie. Systematické ovplyviiovanie vnimania hodnoty znacky a jej
budovania je tlohou brand buildingu. (Shopify, 2015)

Hodnota znacky je ukryta vo viacerych aktivach ktorymi si: povedomie o znacke, lojalita
k znacke, vnimana kvalita znaCky a asociacie spojené so znackou. Ciel'avedomym
posililovanim tychto aktiv sa znacka stava na trhu rozpoznatel'nejSou, doveryhodnejSou a

pritazlivejSou. (Popovic, 2021)

2.3.1 Povedomie o znacke

Povedomie o znacke predstavuje silu, akou znacka rezonuje v mysli zékaznika. Mézeme si
to predstavit na priklade billboardov v hlave spotrebitel'a. Keby kazdy billboard
predstavoval jednu znacku, povedomie o znacke by bolo reflektované velkostou
jednotlivych billboardov. Povedomie sa meria roznymi sposobmi. Ci bol zakaznik vystaveny
urcitej znacke, ¢i ju dokaze rozpoznat’, aké znacky mu napadnu pri urcitej produktovej rade.
Spoésobov existuje mnoho. (Aaker, 2002, s. 10-11) Budovanie povedomia 0 znacke sa odvija
aj od velkosti firmy amnoZstva pontkanych produktov, v tomto pripade maji velké
nadnéarodné spoloc¢nosti s vel'kym mnoZzstvom vyrobkov vyhodu, proti malym, lokalnym

znackam. (Aaker, 2003, s.16-17)
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2.3.2 Lojalita k znacke

Hodnotu znac¢ky pre firmu z vel’kej Casti vytvara prave lojalita a teda vernost’ jej zakaznikov.
Vernost’ znacke je kIiCovym aspektom k opakovanému ndkupu. Budovanie vernosti sa
oplati najma z pohladu marketingovych nakladov, je nakladnejSie ziskavat novych
zakaznikov, neZ si ich udrzat’. Silna zakladna lojalnych zakaznikov vytvéara objem predaja
a tok zisku a zaroven predstavuje bariéru pre vstup konkurencie na trh. (Aaker, 2003, s. 20-
21) Pokial' st zakaznici znacke verni, Cast’ prijmu z generického predaja by mala byt

stabilna, tym je mozné lojalitu a jej silu merat’. (Popovic, 2021)

2.3.3 Vnimana kvalita znacky

Vnimana kvalita znacky ajej produktov sa nerovna kvalite znacky. Je vysledkom
podvedomych myslienok subjektivneho vnimania jej zakaznikov. Obraz o kvalite znacky ¢i
produktu si spotrebitel’ utvara na zadklade zmyslov a je otdzkou minut ¢i dokonca sekund.
Vychadza pri tom zo svojich o¢akavani ¢i vnimanej kvality konkuren¢nych produktov.
(Popovic, 2021) Vnimana kvalita nemusi zavisiet’ len od ponukanych produktov ¢i sluzieb
ale aj celkového zazitku z nakupu, povesti znacky a jej podiele na trhu. (Di Somma, 2022)
Vytvorenim a pontkanim kvalitného vyrobku ¢i sluzby je teda len ¢iasto¢nym vit'azstvom.
Ulohou brand buildingu je jeho spravna komunikécia, sledovanie vyvoja trhu, konkurencie

¢1 povesti znacky.

2.3.4 Asociacie spojené so znackou

Hodnotu znacky taktiez z vel'kej ¢asti ovplyvituju asociacie ktoré si zakaznik so znackou
spaja. Asociacie s reklamnym zdelenim, so slavnou osobnost'ou, S vlastnostami vyrobku
a tak podobne. Na pozadi tychto asociacii stoji firemna identita. Pokial je znacka postavena
na silnej identite, asociécie s fiou spojené budu Zziadanym vysledkom tohto usilia. (Aaker,
2003, s. 23) Existuji vSak aj sekundarne asociacie ako spajanie s geografickym pévodom,
kultirnym pbévodom, asociacie sinou znaCkou v ramci co-brandingu, s udalostami,
uspechmi ¢i Skandalmi s ktorymi sa znacka €i jej predstavitelia spajaju. (Kotler, 2013, s.

290)
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3 OSOBNY BRANDING

Doposial’ sa praca venovala znacke a brandingu primédrne vo vyzname produktu ¢i sluzby.
Avsak ako bolo spomenuté, znackou moze byt Cokol'vek a teda aj osoba. Kazdy z nas
tvorime svoj osobny branding, to ako vystupujeme, ¢omu sa venujeme, aké hodnoty
zastavame.

Vedomé tvorenie osobnej znacky moze byt’ opisané ako, vysledok vedomej komunikaénej
stratégie jednotlivca, ktord sa vyznacuje postupnostou, dlhodobou konzistentnost'ou
a zameranim na relevantnu cielova skupinu. Je to proces sebapoznania, rozvoja vlastného
potencialu a kultivacie vzt'ahov za i¢elom rozpoznania, uznania ¢i zisku. (Durcova, 2021,

s. 35)
3.1 Identita osobnej znacky

Prvym krokom tvorby osobného brandingu je stanovenie alebo opisanie identity osobnej
znacky. A to vytvorenim zoznamu hodndt, atribitov, motivov, presved€eni ¢i skusenosti
s ktorymi sa dana osoba stotoziuje, ktoré zastava a ktoré hodld komunikovat’ voci svojej
cielovej skupine. Délezita je pritom autenticita. Clovek budujiici svoju osobnii znagku by
na zaklade svojho zoznamu mal najst’, ¢im sa dokaze odlisit’ a vystapit’ z radu a aki moze
prindsat’ hodnotu, aby dokéazal napiiiat’ oakévania a potreby svojho cielového publika.
Identita osobného brandingu teda vychadza z vnatornych charakteristik daného jedinca
a sposobu ako ich dokaze odkomunikovat’. (Khedher, 2014).

K identite osobnej znacky sa viazu tieto atributy:

- Hodnota: unikatnost’ v ktorej spociva osobny branding, ktoru prinasa cielovej
skupine, a ktoru nikto iny neprinasa.
- Vizualna identita: Od vizualu samotnej osoby az po vizualny $tyl komunikacie cez

socialne siete, blogy, vlastny web ¢i knizku.

- Pribeh: Kazdy ¢lovek ma svoj pribeh. Dolezité pri budovani osobnej znacky je ten

pribeh poznat’ a spravne uchopit’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

3.2 Autenticita pribehu

Pokial’ nie je osobny branding vystavany autenticky, skuto¢ne, k osobe, ktoru reprezentuje,
skor ¢i neskor sa stane, ze tento branding spadne. Autenticita pribehu predpokladom k jeho
uspechu. Az 84% milenialov podl'a vyskumu Crowdtap uz z roku 2014 neddveruje reklame
akéhokol'vek formatu. (Chen, 2015) Pokial’ v§ak za znackou stoji autenticky pribeh dokazu
sa so znackou viac stotoznit’. Vystupovanie za idealnou a nedosiahnutel'nou personou je ako
neosobnd reklama, ktora stavia bariéru medzi znackou a publikom. Najjednoduchsim
sposobom ako ukézat’ autenticitu pri budovani osobného brandingu je naucit’ sa rozpravat’
vlastny pribeh putavo. Byt’ transparentny o svojej ceste k Uspechu, o prekazkach, padoch,

byt ¢o najviac dosiahnutel'ny. (Hunter, 2018)

3.3 Positioning

Rovnako ako akékol'vek iné zna¢ky aj osobna znacka ¢loveka zastava urcita poziciu v mysli
jej cielovej skupiny. Positioning predstavuje aktivne a systematické Usilie umiestnenia
vys$sie popisanej osobnej identity a pribehu. Preto budovanie silnej osobnej znacky za¢ina
pochopenim seba ako postavy a toho, ¢o 0sobu robi déveryhodnou. (Venciite, 2019)
V tomto pripade hra rolu forma komunikacie, jej $tyl ¢i ton. Kombinéciou verbalneho aj
neverbalneho seba prezentovania vznika o osobe uréity obraz. Pocity, ktoré z tohto obrazu
dostava cielové publikum sa podvedome zapisuju do ich mysle. Castym nastrojom pre
efektivny self-positioning st socialne siete, kde vd’aka nastrojom, ktoré socialne siete
ponukaju dokaze jednotlivec tispesne zvySovat’ hodnotu svojej osobnej znacky. (Durcova,

2021, s. 36-37).
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4 SOCIALNE MEDIA

Nie je uz tak velkou novinkou, Ze sa zna¢na ¢ast’ obchodu a marketingovej komunikacie
presunula do online prostredia. V poslednych rokoch konkrétne v§ak napreduje Specificka
Cast’ online priestoru, ktorej sa dostava stale viac a viac pozornosti. SU nou socialne média.
Casy kedy iba pritomnost’ na socialnych sietach predstavovala konkurenéna vyhodu st uz
prec. V tejto kapitole sa praca zameria na socialne siete, ich prinos a zmeny ktoré so sebou

prinasaju.
4.1 Vzostup socidlnych sieti

Vzostup socialnych sieti bol pohanany Iudskou potrebou komunikovat a vyvojom

digitalnych technoldgii. Predstavuju d’alsi krok rozvoja komunikacie vo svete.

Socialne siete mézeme definovat’ ako druh online média, interaktivne internetové aplikécie:
,kde sa navStevnik aktivne zapdja, tvori profily, vytvara zaujmové komunity s inymi
uzivate'mi a spolu sa podiel'aji na dynamickej tvorbe samotného obsahu web aplikacie a

maju tak urcitd kontrolu nad zobrazovanym obsahom* (Skalindam, 2022).

Najvacsi rozmach v oblasti socidlnych médii nastal v poc¢iatku nového tisicroéia, kedy
v roku 2004 Mark Zuckerberg predstavil socialnu siet’ s nazvom Facebook. Tato socialna
siet’ mnoho nasobne prekonala svoj pévodny zamer, ktorym bol zjednoduSenie komunikécie

a prepojenie Studentov Harvardu. (Skokankova, 2019, s. 17)

S nabal’ujucou sa popularitou Facebooku postupne vznikali a exponencialne réstli aj d’alsie,
dnes uz podobne uspesné socialne siete. Medzi najpopularnejSie dnes patria napriklad okrem
Facebooku aj Youtube, WhatsApp, Instagram, WeChat ¢i TikTok, ktoré kazda samostatne
presahuje hranicu jednej miliardy aktivnych uzivatel'ov mesa¢ne. (Lyons, 2022) Sociélne

siete piSu v roku 2022 pribeh o svetovom prepojeni.

Socialne siete skuto¢ne zmenili spdsob akym zijeme. Nehovoriac pri tom len o komunikacii.
Uz dnes pre vel'ka ¢ast’ uzivatel'ov predstavuju hlavny zdroj sprav a informéacii o diani vo

......

bol pre nas generovany. (Mohsin, 2022)

V septembri roku 2022 prebehol vyskum spolo¢nosti Statista, z ktorého vyplyva, ze v
suCasnosti je na socialnych sietach aktivnych 4,59 miliardy uZzivatelov, ¢o predstavuje
takmer 60% celkovej populécie planéty. Tento trend ma stdpajucu tendenciu, socialne siete

sa stavaju ¢im d’alej dostupnejsie pre vel'ku cast’ populacie vd’aka dostupnym smartfonom
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a mobilnému internetovému pripojeniu a optimalizécii pre mobilné zariadenia. (Statista,
2022)

Iny pohl'ad zase vnéasa vyskum od Pew Research Center, ktory zmeral popularitu socialnych
médii naprie¢ generdciami v USA taktiez k roku 2022. Az 89% dospelych vo veku 18-29
rokov je aktivnych na socidlnych sietach. 81% dospelych vo veku 30-49 rokov a 73%
dospelych medzi rokmi 50-64. Najmensie zastipenie avsak stale vysoké panuje u seniorov
nad 65 rokov, z ktorych az 45% taktiez stale pouZziva socialne siete. MladSia generacia

pritom holduje smartfénom a ta star$ia tabletom. (Faveiro, 2022)

Dalgia Statistika, tento krat od DataReportal, skimala eSte v roku 2021, kolko hodin
priemerne stravime na socialnych sietach. V priemere je to 2,25 hodiny denne. Socialne
siete sa nepochybne integrovali do nasich Zivotov. Co okrem iného predstavuje aj nespocetné
prilezitosti pre firmy a znacky, ktoré sa snazia dosiahnut’ svoje publikum prave cez socialne

siete. (Kemp, 2021)

Rok 2020 sa stal prelomovym v mnohych ohl'adoch v I'udskej historii. V désledku svetovej
pandémie Covid-19, sa krajiny po celom svete uchyl'ovali k lockdownom v snahe zabranit’
Sireniu virusu. Lockdowny so sebou prindsali obmedzenia pohybu ale aj zatvorenie
prevadzok, obchodnych centier, Sportovisk, zruSenie kultarnych podujati. V dosledku
dlhodobého pretrvavania tychto opatreni a snahy predist’ likvidaénym $kodam sa mnoho
znaciek a spolo¢nosti presunulo do online priestoru. NajlepSim prostriedkom na udrzanie

komunikacie sa stali prave sociélne siete.

4.2 Marketing na Socialnych siet’ach (Social media marketing)

Marketing na socialnych sietach samozrejme existoval uz pred pandémiou Covid-19, no t&
napomohla spotrebitel'om rychlejsie sa adaptovat’ napriklad aj na ndkup a vyhladavanie
produktov na socidlnych sietach. Z d’alsej s§tadie od DataReportal z rovnakého roku
vyplyva, Ze az 75% uzivatel'ov internetu pouziva socialne siete k vyhl'adavaniu produktov.

.....

(Kemp, 2021)

Znacky teda pochopitel'ne Coraz viac inklinuju k marketingovej stratégii, ktora zahfia
socidlne média. Marketing na socidlnych sietach ma rézne podoby. Od reklamnych
prispevkov, spoluprac s influencermi ¢i opinion lidrami po obsahovy marketing ¢i social

commerce. Socialne siete umoziuju zna¢kam zasiahnut' masy s minimalnymi nakladmi
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(v porovnani s napriklad TV reklamou), priamo interagovat’ s publikom, ¢i budovat’ lojalitu

svojich zakaznikov. (Mohsin, 2022)

4.2.1 Obsahovy marketing

Obsahovym alebo content marketingom, je akykol'vek obsah zdiel'any na socidlnych
sietach. Moze to byt napriklad status na Facebooku, fotografia na Instagrame, video na
TikToku, kratka sprava — Tweet na Twitteri. Obsahovy marketing ma teda mnoho poddb
Vv zavislosti od pouzitej socidlnej siete. Dolezité je preto poznat’ kontext socialnej siete, aky

Styl a formu komunikacie uZivatelia danej siete pouzivaji a vyhl'adavaju. (Patel, 2020)

Obsahovy marketing je taktieZ ¢asto nazyvany aj nentitenym marketingom. Jedna sa totizto
predovsetkym o nie-produktovo zamerany obsah, ktory moéze byt informativny, poucny,
zébavny a tak podobne. Publikovanie takéhoto obsahu nema za ciel’ predat’, av§ak uputat’
pozornost’ potencidlnych zakaznikov. Je potrebné sa zameriavat’ na témy ktoré st kognitivne

prepojené s cielom nasho podnikania. (Zeman, 2022)

Obsahovy marketing robi znacku dostupnejSou, popularnejSou ¢i atraktivnejSou. Obsah
tvoreny pre socialne siete ldka pozornost’ ateda zvySuje navStevnost, buduje ddveru
a povedomie o znacke. Velkou vyhodou proti reklame je, Ze néklady na obsahovy

marketingu vznikaju len pri tvorbe obsahu, to plati najma pokial’ sa obsah stane viradlnym.

Tvorit’ vSak kvalitny, zaujimavy, aktualny obsah mdze byt ¢asovo narocné a vyzaduje si to
stratégiu, planovanie a kreativitu na to prichadzat’ stale s novymi témami a ndpadmi. (Gola,
2020)

4.2.2 Influencer marketing / sponzoring

Influencer marketing uz taktiez nie je ziadnou novinkou. Pojem influencer sa prave vd’aka
socialnym mediam v poslednych rokoch udomaécnil v nasich slovnikoch a m6zeme si ho
predstavit’ ako osobu, ktora dokéze s vyuzitim obsahu, ktory vytvéra, svojich vézieb
a velkosti svojho publika ovplyvnit’ spravanie d’alSich uzivatel'ov na internete. Svoje miesto
v marketingovych kampaniach influenceri nasli prave vdaka schopnosti prirodzenou
a doveryhodnou cestou dorucit’ komeréné zdelenie v ramci svojej komunity. Influencer
marketing je akymsi hybridom, ktory vyuZziva celebrity endorsement av§ak umiestneny
V novom obsahom pohananom prostredi socidlnych médii. Kampane prebiehaju na zaklade

spolupraci medzi znackou a influencerom. (Geyser, 2022)
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Podr’a statistik spolo¢nosti Benchmark Report malo odvetvie influencer marketingu v roku
2022 dosiahnut’ hodnotu 16,4 miliard americkych dolarov. Najpouzivanej$ou platformou na
influencer marketing je Instagram, kde ho vyuziva az az 80% znaciek a kde 49% uzivatel'ov

tvrdi, ze daji na odporucania svojho oblibeného influencera. (Dixon, 2022)

Aj toto odvetvie sa vyvija, spociatku bolo cielom ziskat' do kampane ¢o najvacSieho a
najznamejsieho influencera, dnes je tento trend opacny a firmy Coraz viac vyuzivaji mikro
influencerov, ktori generuju vi¢Sej angazovanosti publika a st viac déveryhodni nez ti,

ktorych ucty sleduja miliény uzivatel'ov. (Dopson, 2022)

4.2.3 Social commerce

Social commerce V jednoduchosti predstavuje vyuzitic platforiem socidlnych médii
k priamemu predaju produktov a sluzieb. Jedna sa o druh e-commerce, ktora sa cela
odohrava v ramci rozhrania socialnej siete. Zakaznik tak nemusi opustit’ socialnu siet’
napriklad na e-shop, ale priamo naklpi v rdmci aplikacie. ,,Vd’aka nastrojom social
commerce si zdkaznik moze na socialnej sieti tovar vyhl'adat’, nakapit’, recenzovat a zdiel'at’
ostatnym uZivatelom platformy.“ (Janiga, 2021) Trend social commerce eSte zd’aleka
nedosiahol svojho vrchol, predpoklada sa, ze do roku 2025 bude tvorit’ 17% vSetkej inzercie
v online priestore a jeho hodnota bude dosahovat' 2,9 trilibna americkych dolarov. Uz
v oktdbri roku 2021 dvaja z najznamejsich ¢inskych live streamerov Li Jiaqi a Viya za jediny
dent pomocou social commerce predali produkty v hodnote 3 milidrd americkych dolarov.
(Dixon, 2022) Najpouzivanejsie aplikacie na social commerce v zapadnom svete sU
Facebook a Instagram. Facebook eSte v roku 2014 predstavil Marketplace — miesto, kde
mohli pouzivatelia aplikacie sami inzerovat’ svoje produkty. Instagram zas v roku 2015
predstavil ,,buy button* inak zvany aj ,shoppable tag® ateda nikupné tlacidlo, ktoré¢
umoznilo znatkam oznaéit’ produkty aj spolu s cenovkou v prispevkoch s presunom na
platobnl branu web stranky. Od roku 2020 Instagram v USA podporuje prispevky, ktoré
nepresmeruji pouzivatela na e-shop a priamo mu umoznia ndkup v ramci prispevku,
s vlastnou platobnou branou. V buddcnosti by sa malo aj toto rozsirit’ aj do inych katov
sveta.(Gatto, 2021)

4.3 Instagram

Instagram predstavuje socialnu siet’, ktorej sa neustale dari rast’ na popularite nielen medzi

uzivatel'mi ale najmd medzi znackami. Vznikol eSte v roku 2010, kedy predstavoval
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platformu cisto len na zdiel'anie fotografii, ku ktorym uzivatelia mohli pridavat’ hashtagy —
oznacenia, pod ktorymi sa ich fotografie mohli zobrazovat’ inym uzivatelom. (Meisenzahl,
2019) Jednym znakom sociélnych médii je ich neustaly vyvoj a posun. Inak tomu nie je ani

pri Instagrame.

4.3.1 Vyvoj Instagramu

Najvacsi posun zaznamenal Instagram od roku 2012, kedy ho odkupila spolo¢nost’
Facebook, dnes vystupujica pod ndzvom Meta. (Meisenzahl, 2019) Dnes uz tato miliardova
platforma pontka mnozstvo funkcii. Format fotografii sa zmenil zo Stvorcového na
lubovolny ataktiez sa do popredia zacali dostavat aj vided. Velkou zmenou bolo aj
preinstalovanie riadenia algoritmu z chronologického na takzvané chytre radenie na zaklade
preferencii ¢i pridanie moznosti komunikacie medzi uzivateI'mi cez direct messages —
priame spravy. Neskor pribudli Instagramové stories, format kratkych vertikalnych videi,
obmedzenych ¢asom na 24 hodin. Tento format prevzal Instagram od Snapchatu. Sociélnej
sieti zaloZenej prave na tomto formate. Spociatku prave kvoli kopirovaniu Snapchatu,
Instagamové stories neboli natol’ko obl'ibené. (Skokanova, 2019) Na to sa vSak zabudlo
adnes vramci ,stories mozu uzivatelia vyuzivat rozlicné filtre, face tune — teda
,»VvylepSenie” tvare, mozu pridavat’ hudbu do svojich videi, ankety, otadzky, GIFy, nalepky,
hash-tagy, oznacenia, prezdielavat’ svoje stories navzajom, vytvarat' vyzvy, swipe ups -
potiahnutie na presmerovanie napriklad do e-shopu a mnoho d’alsich. (Read, 2021) V roku
2019 pridal Instagram d’alSiu prevzatl funkciu, na zaklade ktorej sa rozhodol konkurovat’
socialnej sieti TikTok, a ktorou su Reels. Reels predstavuje format kratkych kreativnych
videi, ktorych cielom je zaujat’, pobavit’, zva¢sa za pouzitia hudby z kataldgu, ktord je prave
trendy. Oproti stories sa Reels zobrazuje v priamo v profile uzivatel’a a teda nemizne, a dava
sa vi¢si doraz na kvalitu a kreativne spracovanie. Dalsie formaty, ktoré na Instagrame
postupne pribudali su napriklad Livestreamy — moznost’ nazivo vysielat' pre svojich
sledovatel'ov, ¢i IGTV - Instagramova ,televizia“ ktora poniuka moznost nahrat az

dvojhodinové videa. (Charli, 2023)

4.3.2 Potencidl Instagramu pre budovanie znacky

Instagram stale napreduje, sleduje najnovsSie trendy, vyvoj spoloCnosti, prebera
a implementuje to, ¢o najlepSie funguje na inych socidlnych siet’ach. Pre makretérov stale
rastici Instagram predstavuje skvely nastroj na zvySenie povedomia o znacke ana

prepojenie so zakaznikmi. Instagram pomaha zna¢kam efektivne komunikovat’ so svojimi
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existujucimi, ¢i potencidlnymi zakaznikmi. A to neplati len pre velké nadnédrodné
spolo¢nosti ¢i svetozname znac¢ky. Socialnu siet’ pouziva Siroka Skala uZivatel'ov s réznymi
zdujmami a potrebami. Vd’aka lokalizacii, hashtagom a algoritmu dokazu aj malé znacky
najst’ a oslovit’ svoju ciel'ova skupinu. Okrem zvySovania povedomia o znacke ¢i priame;j
interakcii s potencialnymi zékaznikmi, prezencia na socialnej sieti umoZiuje generovat’ aj
priamy zisk. Od uz spominanych prispevkov s oznacenymi predajnymi produktmi, po
spoluprace s influencermi ¢i ambasadormi znaciek, ktori ovplyviiuji nakupné spravanie
svojich sledovatel'ov. Samotné vystupovanie znacky na socialnej sieti a spojitost’ so znamou
tvarou taktiez zvySuje kredibilitu znacky. V neposlednom rade Instagram umoziuje trekovat’
konkurenciu, ich §tyl komunikacie €1 obsahov stratégiu, na zdklade ¢oho sa znacka dokaze

vyC€lenit’ vlastnym smerom a diverzifikovat'. (Kuligowski, 2023)
Prehl'adne spisany potencial socialnej siete v bodoch:

e ZvySovanie povedomia o znacke,

e ZlepSovanie angazovanosti,

e Vytvaranie positioningu znacky,

e Vytvaranie pozitivnych asociacii so znackou,

e ZvySovanie kredibility znacky,

e Sledovanie konkurencie.
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5 SPECIFIKA BUDOVANIA ZNACIEK V CASOCH SOCIALNYCH
MEDII

Prichod internetu a vzostup socialnych sieti nielen Ze priniesol moznosti interakcie, cielenia
obsahu ¢i merania dosahov, v podobe, ktord marketéri doposial’ nepoznali. Zaroven vSak
navzdy zmenil komunikdciu medzi znackou a zédkaznikom. Konzument vystipil z radov
pasivneho prijimatel’a obsahu a vstlpil do otvoreného dialdgu. Obsah na socidlnych siet’ach
je Sity na mieru pre kazdého uzivatela a reflektuje jeho zdujmy a tizby. Kazdy konzument
sa teda rozhoduje comu bude venovat’ svoju pozornost’, ¢o bude sledovat’ a ¢o zas nie. (La
Tosca, 2022) S tymto novym prostredim sa musia vysporiadat’ aj marketéri, a znacky sa
musia usilovat’ viac, ako kedykol'vek predtym, aby ziskali pozornost’ potencidlneho
zékaznika. Tento otvoreny dialég do ktorého zdkaznik vstupuje ako rovnocenny partner
nesie svoje Specifika a moze mat” dopad nie len na komunikaciu ale aj celkovd tvorbu
brandingu a budovanie znacky. (Mansour, 2021) Aké zmeny prinieslo toto nové interaktivne
prostredie socialnych sieti? Ako tazit' zo zauzivanych, overenych a nestarnicich metoéd a

postupov brand buildingu no aplikovat’ ich do nového neustale sa meniaceho prostredia?

5.1 Sthdia Social-First Brands

Mnoho firiem a agentir sa uz adaptovalo a ponuka pohl'ad, ako pristupovat’ k budovaniu
znacky v zavislosti prave od tohto meniaceho sa prostredia. Napriklad, popredna londynska
komunikacné agentiira Born Social eSte v roku 2018 vydala Studiu, kde pojednava ¢i je
mozné postavit’ brand building znacky na socialnych sietach. Bol to akysi zakladny kamen
pre ich d’al$iu $tadiu s nazvom Social-First Brands. Medzitym sa veci dali do pohybu a rok
2020 sa stal prelomovym. Socialne siete sa v dosledku pandémie Covid-19ocitli v
stredobode ako primarny kanal pre komunikéciu. Ich kredibilita razom vzréastla. A dnes teda
uz nie je otazkou, ¢i je mozné budovat’ znacku na socialnych siet’ach, no ako mozu socidlne
siete vybudovat’ dobré a silné znac¢ky buducnosti. A to presne skima $tudia s ndzvom Social-
First Brands. (The Social-First Brand Series — Part 1, 2021)

Dnesné znacky su tvorené mnohymi sucastami, nad ktorymi marketéri pomaly stracaju
kontrolu. Social-First Brands by mali byt odpoved'ou ako budovat silné, sudrzné

a zapamadtatel'né znacky v distribuovanom, decentralizovanom a roztrieStenom svete.

Zo samotného nazvu Social-first vyplyva, Ze socialne siete pre nich nepredstavuju len d’al$i

komunika¢ny kanal, ale primarne miesto, kde sa spaja vykonnostny marketing s brand
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buildingom. Dynamické prostredie réznych forméatov, kanalov a pristupov spolo¢ného

budovania znacky. Kde sa rodia, rasti a pestujd komunity a kde prosperuja subkultary.

Stadia je postavena na $tyroch pilieroch, ich nazvy budi ponechané v pdvodnom jazyku —

angli¢itne, nakol’ko nedostali eSte svoj cudzojazy¢ny ekvivalent.

5.1.1 Brand x Performance

Budovanie znacky pomocou socialnych sieti predstavuje hl'adanie stiladu medzi brand
buildingom a vykonnostnym marketingom (performance). Pricom jeden je zamerany
dlhodobe ciele, na budovanie povedomia, image, znacky ako takej, druhy sa zas zameriava
na vykon, kratkodobé ciele a profit. Socialne siete predstavuju jeden z mala kanalov, ktoré
dokazu sledovat’ jak vykonnostné tak brandové ciele zaroven. (The Social-First Brand — Part
5, 2021) Napriklad AB testing v brandingovych kampaniach, alebo social commerce, ktora
kombinuje obsahové prispevky s oznacenim a moznost'ou zaktpenia produktu. Vytvorenim
kreativnej kampane s moznostou priameho nakupu sa minimalizuje obchodnad cesta
zakaznika a tym je nizSia pravdepodobnost’, Ze spotrebitel’ v niektorom medzi¢lanku nakup
opusti ¢i si kipu rozmysli. Podobne to funguje aj s live stream nakupovanim, ktoré ako bolo
uz spomenuté je velkym trendom v Cine a vyuZiva socialne siete a influencerov, ktori

Vv zivom vysielani predavaju produkty.

Social commerce — Radi sa k pristupu brand x performance (inak v préci nazyvany aj full
funnel) pretoze zjednoduSuje nakupna cestu spotrebitela, kedy od povedomia, cez
rozhodovanie, po nakup nemusi opustit’ jedina platformu, jediny prispevok a produkt sa mu
zobrazuje nentitenou formou, na mieste, kde si sdm vybera aky obsah bude sledovat’. Inymi
slovami sa jedna o integrovanie poslednej fazy nakupného procesu — nékupu, do brand
buildingovej stratégie. Vac¢Sina velkych socidlnych sieti sa v poslednych rokoch
prisposobila a nad’alej prispdsobuje social commerce. Facebook, Instagram, Pinterest ¢i
TikTok maju svoj format prispevkov a ozna¢enim produktu. Na Snapchate si dokonca mézu
spotrebitelia produkt virtudlne vyskasat. Takuto kampan vyuzilo napriklad Gucci, kde si
zakaznici mohli virtualne vyskusat’ a nasledne zakupit’ niektoré z ich modelov vd’aka AR.

(Hutchinson, 2020)
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Obrézok 1- Gucci AR kampan na Snapchate (zdroj: Hutchinson, 2020)

Predpoklada sa, Ze sa tento trend bude nad’alej vyvijat’ a jednym so smerov je dynamickeé
rozpoznanie produktov priamo vo videu, ¢i rozsirenejSie vyuzivanie virtudlneho skusania
obleCenia. Zamerom ma byt prepojenie online nakupovania a entertainmentu — vyuzivanie
trendovych forméatov. Napriklad gigant Amazon ma cely profil na Tik-toku, kde pridavaju

videa iba o tom, ako pouzivaja produkty. (Hjalm, 2022)

5.1.2 Channel layering

Nez aby sa znacky spoliehali na jeden primarny komunika¢ny kanal, Social First Brands sa
zameriavaju na delenie komunikacie medzi ¢o najviac touch pointov - bodov dotyku, kde sa
so znackou moézeme stretnut’. V $tidii na opis pouzili slovo layering ateda vrstvenie,
v zmysle vrstvenia réznych socidlnych sieti. To sa nezda ako novy pristup, avSak pri
budovani znacky na socialnych siet'ach je potrebné poznat’ kontext kazdej socialnej siete, na
ktorej sa rozhodneme znacku budovat’ a tvorit obsah odpovedajuci tomuto kontextu.
Rozstrihat’ TV reklamu na 15 sekundové, vertikalne videa a umiestnit’ ich na r6zne socialne
siete nestati. Stories od Instagramu a TikTok vided oboje predstavuju forméaty 15
sekundovych vertikalnych videi, avSak v zmysle kontextu su diametralne rozdielne. A teda
miesto tvorenia jednej reklamy, komunikovanej na viacerych socialnych sietach, pristup
vrstvenia, znamena vytvorenie viacerych reklam ¢&i prispevkov, ktoré maji spolo¢né
atributy, no st navrhnuté priamo aby odpovedali kontextu obsahu kazdej platformy. (The
Social-First Brand — Part 2, 2021)

Znama luxusna znacka Burberry, vytvorila v Novembri 2020 kampan s ndzvom ,,Singing in
the Rain®, ktord vychadzala prave z principu takéhoto vrstvenia. Naprie€ réznymi kanalmi
— Youtube, TV, Twitter, Facebook, Instagram, Stories a IGTV, pouzivali rovnaka pracu

s kamerou, rovnaké prestrihy, prvky dopadajucich Tadovych gal, a pribeh mladosti,
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komunity a kreativity avSak v rozlicnych podaniach, od kratkych rozhovorov, taneéného

videa a neustaleho napredovania cez prekazky. (Colquhoun, 2020)

Takouto, prirodzenou, uvedomelou a aktivnou pritomnostou na viacerych socialnych
médiach, ziskava znacka vacsi dosah na svojich potencialnych zakaznikov a zaroven vytvara

efekt vSadepritomnosti silnejsi nez s¢itanie individualnych prvkov.

Znacka pritom nemusi pdsobit’ na vSetkych siet'ach, je dolezité sa zamerat’ na tie relevantné.
Potrebné je rozumiet’ formatu danej siete, aky obsah preferuje, ¢o uzivatelia vyhl'adavaju,
d’alej rozumiet’ mysleniu uZivatel'ov, preco su na danej sieti, ¢o ich tam drzi a v neposlednom
rade spravaniu, aky jazyk volit, ako cCasto komunikovat, ako kultirne komunikovat'.

(Thompson, 2021)

Suery &

‘Our idea of community is one that centres on inclusivity
understanding, where we can have a diversity of
inions and respect for diferent visions and love, always
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Obrézok 2 - Kampan ,,Singing in the Rain* od Burberry (zdroj: The Social-First Brand —
Part 2, 2021)

5.1.3 Building with community

Konzistencia nad’alej ostava zasadna pri budovani znaCky. Socidlne sicte prispievaju
k decentralizacii znaciek, kedy uz znacka nepredstavuje len to o o sebe hovori, ale to ¢o
0 nej hovoria ini. Tymto sa jej konzistencia dostava do ohrozenia. PretoZe nelezi len v rukach
znacky ale aj v rukach jej publika. Budovanie znacky v digitdlnom svete si preto vyzaduje
skuto¢ného spojenia medzi znackou a zakaznikom. Pristup Building with community a teda
budovanie s komunitou sa odvija od tvrdenia, ze nestaci uz vytvarat’ a budovat’ znacku pre
zékaznika, podl'a pristupu, ktory zacal byt presadzovany od 80. rokov minulého storoia,
ale budovat’ s nim a vytvarat’ Struktury, ktoré zakaznikov podnecujii ku konzistentnému
spravaniu. Tym, Ze sa bude zakaznik na budovani znacky spolupodiel’at’, bude d’alej §irit’ to,

¢o o sebe znacka chce konzistentne komunikovat’.
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Socialne média nadobudli svojej extrémnej popularity pretoze dokazu uspokojovat’ nasu
primarnu potrebu komunity ato cestou ko-kreacie. Spolupodiel’anim sa, spolutvorenim.
Socidlna siet’ TikTok raketovo vyrastla prave vd’aka spolutvoreniu. Social-First brands tomu
rozumeju, chytili sa prileZitosti, ktort toto prostredie pontka a prizyvaju publikum aby sa
spolupodielalo na ich brand buildingu. (The Social-First Brand — Part 3, 2021)

Prikladom mo6ze byt americkéd kozmeticka znacka Glossier, ktora si udrzuje poziciu giganta,
komunikujuceho so svojimi zakaznikmi pri tvorbe novych produktov a dava im moznost’
tvarovat’ budici smer a vyvoj znacky. ,,Zastavame konStantntt komunikaciu so skutocnymi
Glossier uzivatel'mi, aby sme boli schopni vam dat’ len to, o chcete.” Odmenou sa im stala
lojalita ich zdkaznikov. Ti zacali hrdo nosit" ich daréekovu tasticku, ktort balia ako
pod’akovanie ku kazdému nakupu. Tato celorizova tasticka z materialu bublinkovej félie
sice ani len nedisponuje logom na produkte, avSak vd’aka masovej popularite, ktorti na
socialnych siet’ach ziskala sa stala indikdtorom znacky len na zaklade svojej ruzovej farby.
Znacka sama priznava ze nepredpokladala, ze by sa z pribalovej féliovej tastiCky mohol stat’
signifikantny prvok, zdkaznici sa vSak dozadovali aby si ju mohli zakupit' aj samostatne
k Comu kozmeticka znacka pristapila a tieto foliové tasticky momentalne predavaju v

trojbaleni. (Menapace, 2020)

Glossier @ v Glossier & L Glossier @ v
@glossier - Follow @glossier - Follow @glossier - Follow
Pink pouch ¢* Tfw you wish you were a pink pouch 7% The pink pouch: perfect for your liquids, passport,
8: instagram.com/fannyekstrand £8): instagram.com/sharonxkm or plane snacks. Carry on! -2
—F

3:00 PM - Mar 24, 2018 (6] 12:00 AM - Apr 6, 2018 ® 4:35 PM - May 25, 2018 ®
@ 227 @ Reply 1 Share @ 69 @ Reply 1 Share @ 390 @ Reply I Share

Read more on Twitter Siaad more on Twitter Read 10 replies

Obrazok 3 - ,,Pink Pouch* od Glossier (zdroj: Menapace, 2020)
5.1.4 Scaling subcultures

Silné znacky vzdy zastavali miesto v spolo¢nosti. Kazdy vie ¢o takato znacka reprezentuje
a ze to vedia rovnako aj ostatni. Boli sti¢ast’ou kultiry. Populdrnej kultary. Dnes uz sa vSetko

vyvinulo a v dobe hyper personalizovaného obsahu sa zdiel'any kontext zmensuje. Chyba
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tam zhoda v obsahu. A aj ked’ vzdy bol nejaky odliv od kultary, socidlne siete to zmenil od
monokultary na subkultury. Geografia nas uz viac nerozdel'uje, I'udia po celom svete
zastavajl a che patrit’ do rozli¢nych subkultur. s ktorymi sa dokazu stotoznit’, zdiel’at’ svoje
presvedCenia, pravdy. Subkultary dostali rozmer. Social-First brands si uvedomuju Ze
kultira sa zmenila, Zze konsenzus je zriedkavy, a zameriavaji sa na plné oddanie
(committing) spravnym subkultdram. Avsak nie kvoli marketingu, no pretoze patrit’ do
subkultury vychadza zo zékladnej identity znacky, ktora na tom buduje celé svoje kolektivne
porozumenie (collective understanding). Chcu do nej patrit’ dlhodobo. Preto je doleZité najst’
kam prirodzene patria (natural fit). Pri existujiicej znacke je najlepSie zacat’ zmapovanim
subkultar, ktoré sa okolo znacky vytvorili organicky, na =ziklade zakaznikov

a podporovatel'ov znacky. (The Social-First Brand — Part 4, 2021)

Napriklad pre Adidas to mézu byt bezecké timy. KFC sa zas najnovsie asociovalo s hra¢mi
pocitacovych hier pretoze nasSlo nuanciu s danou skupinou spotrebitelov. Pri vybere
spravnych subkultar je dolezité prepojit’ kultirnu stratégiu s tou komunikacnou a budovat’
obsah ktory automaticky zastava hodnoty danej subkulttry. (Thompson, 2021) Rovnako
podstatné je poznat’ kultirne kody, ktoré predstavuju skratky v komunikacii k cielovému
publiku a prehlbuju vztahy na zaklade spolo¢ného jazyka komunikacie, na zaklade poznania
kontextu. Skvelym prikladom st internetové mémy. Zabavné myslienky formou obazkov,
videi ¢i GIFov, ktorych humor vychadza prave z poznania kontextu. Pokial kontext

nepoznate, mém Vam nebude davat’ zmysle. (Schejbalové, 2021)

Pokial’ chce znacka patrit’ do subkultury, nestaci z nej t'azit’ musi takisto do nej prispievat’.
Reagovat’ na dianie vo svete, na velké udalosti, stavat’ sa za svoje presvedcenia a hodnoty.
Za znaCkami stoji ich historia, ich fantsikovia, spotrebitelia, znacka by mala vyjadrovat’ svoj
nesuhlas ¢i vyzdvihovat’” podporu k - pre jej subkultiru - relevantnému dianiu vo svete.
Napriklad Nike podporila avo svojej kampani vroku 2016 vyzdvihla ¢in Colina
Kaepernicka, byvalého rozohrava¢a v NFL (National Football League) ktory si na protest
proti rasovej nespravodlivosti v USA klakol pri narodnej hymne. Kampan niesla slogan:
“Believe in something. Even if it means sacrificing everything. Just do it.” v preklade, ver
V nieco, aj keby to malo znamenat’ obetovat’ v§etko. Len to urob. Znamy slogan svetovej
znacky. Tento pocin za ktory sa Nike postavilo a ukazalo svojim fanusikom, Ze stoji za

odvaznymi ¢inmi ziskal cenu Emmy. (The Guardian, 2019)
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Believe ixénmething.

Even if it means

ety

& Justdoit.

Obrazok 4 - Kampan Nike ktora sa postavila za Colinom Kaepernickym (zdroj: The
Guardian, 2019)

Samotna pandémia Covid-19 priniesla obrovsky posun v spotrebitel'skom spravani.
Demonstrovanie humanity, dévery a postavenia sa za spravnu vec sa stalo zakladnou

potrebou znacky podla Deloitte’s Human Values Compass. Z&kaznici sa dnes chcu

dozvediet’ viac o spolo¢nostiach od ktorych nakupuju, ¢o tieto spolo¢nosti zastavaji. Toto
prispieva k potrebe zvySeného povedomia 0 znacke. Obzvlast tak pri socialnych otazkach
su spotrebitelia viac uvedomeli a nakupujua od znaciek, ktoré maji socialne citenie a chcu
robit’ svet lepSim miestom. Od znaciek s ktorymi sa vedia stotoZnit’ na Girovni zastavania

rovnakych hodnét, patrenia k jednej subkultdre. (O’Brien, 2021)


https://www2.deloitte.com/us/en/pages/chief-marketing-officer/articles/consumer-seek-brand-humanity-trust.html
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6 METODIKA PRACE
6.1 ldentifikacia problému

Sociélne siete, ako uz bolo opisane vy$$ie zmenili vzt'ah komunikacie medzi znackou
a zékaznikom. Otvorili dialég a zakaznik si vybera ¢omu bude venovat’ svoju pozornost'.
Logicky sa to teda musi odzrkadlit’ aj v spdsobe, akym znacky k tejto komuniké&cii hodlaju
pristupovat, ¢i ako akde sa rozhodni budovat svoj brand. Londynska komunikaéna
agentura BornSocial predstavila stadiu Social-First Brand, ktora opisuje ako by mohlo takéto

prispésobenie brandingu na socialnych sietach optimalne vyzerat’.

6.2 Ciel a ucel prace

Cielom tejto diplomovej prace je navrhnutie brandingu aoptimalneho spésobu
komunikécie vlastnej novovznikajlcej streetwear-ovej znacky poOsobiacej vyhradne v
prostredi socialnych médii. Nasledovanim novych metéd a pristupov v oblasti brand
buildingu na socialnych siet'ach. Znacka ako taka bude reakciou na osobny branding autora
prace a ma vychadzat’ z jeho positioningu vytvoreného na socialnej sieti Instagram, kde bude
aj primarne komunikovana a zakladana.

Ciel’ sekundarneho skimania

Ako prvé budl v praktickej Casti predstavené existujlce pripadové Studie a vybrané
prieskumy, ktoré pomdzu priblizit' zamer a smerovanie vznikajtcej znacky. Preukazat’ majt
popularitu socialnych sieti a ich vyuzitel'nosti pri zakladani a komunikovani znacky.

Ciel’ kvantitativneho vyskumu

Nésledne, uz v ramci primarneho Setrenia, prebehne vyskum na vnimanie osobného
brandingu autora prace na socialnej sieti Instagram svojim publikom. Zistované budu
hodnoty ktoré autorov profil prinasa, posolstvo, ktoré vysiela voci svojej ciel'ovej skupine,
¢o primarne komunikuje a ako celkovo pésobi. V kvantitativnom $etreni ma vyskum za ciel
priniest’ lepsi pohl’ad na osobny branding autora ako potencial pre zaloZenie vlastnej
znacky. Vyskum prebehne netradi¢nou, experimentalnou formou edutainmentu priamo cez
Instagram za pouzitia anketovych otdzok v aplikacii. Zvolena forma vyskumu bude d’alej

opisana neskor v metodike prace.
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Ciel’ kvalitativneho vyskumu

Druhy vyskum prebehne v podobe individualnych rozhovorov formou explorativneho
polostruktirovaného skimania. Bude zamerany na vnimanie podstaty pritomnosti znaciek
na socialnych sietach, predaj cez socialne siete, $tyl komunikécie a celkovu prezentaciu.
Priméarne sa bude upriamovat’ opat’ na najviac rozoberant socialnu siet’ - Instagram. Vyskum
ma za ciel’ priblizit’ zmys§Panie participantov - jednotlivych predstavitelov ciel’ovej
skupiny, ich aktivitu, postoje, ndkupné spravanie cez socidlne siete ¢i preferencie
sledovaného obsahu. Zistenia, ktoré z vyskumu vyplynd budu nésledne overené na

kvantitativnom vzorku z prvého skimania s cielom preverit’ ich aplikovatel'nost'.

Ukel prace

Praca, zavery ziskané zo Setreni a navrhy z projektovej Casti posltzia ako podklad pri
zakladani vlastnej znacky, pre spracovanie a vyhotovenie produktu. Zaroven mozu nasledne
sluzit’ ako priklad ¢i manudl pre d’alSie subjekty, ktoré sa rozhodnu budovat’ svoju znacku

vyhradne na socialnych sietach pomocou novych pristupov brand buildingu.

6.3 Vyskumné otazky

VO1: Aké st hodnoty a charakteristiky osobného brandingu autora prace na socialnej sieti

Instagram, ktoré mozno prevziat’ a pretransformovat’ do hodnét novovznikajucej znacky?

VO2: Ako by mala vyzerat komunikécia znacky vznikajucej vyhradne na socidlnej sieti?

VO3: Odpovedaju zistenia z vyskumov $tudii Social-First Brands a da sa §tadia aplikovat’

na naSom trhu?

6.4 Zvolené vyskumné metody

Pre zodpovedanie vyskumnych otazok bola zvolena kombinacia kvantitativneho a
kvalitativneho Setrenia, obohatené o sekundarne déata, ponukajuce analyzy a pripadové
Stadie na profilaciu positioningu vznikajtcej znacky. Vyskum zamerany na osobny branding
autora bude prebiehat’ formou kvantitativneho dotazovania v rdmeci socidlnej siete Instagram
a bude zodpovedat’ VOI. Vyskum zamerany na socialne siete, ako komunika¢ny kanal
znaciek sa zas pomocou individudlnych rozhovorov s naslednym overenim na va¢Som

vzorku kvantitativnym dotazovanim pokusi zodpovedat VO2 a VO3.
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Metoda pripadovych studii

Predstavuje jednu z metdd kvalitativneho skimania. Kde miesto primarneho ziskavania dat,
je cielom predstavit’ a popisat’ uz vyskiimané fakty, ¢i skuto¢nosti, ktoré suvisia s tématom
prace a nou skumanej problematiky. Jedna sa o sekundarne data vychadzajlce z kontextu
prace opierajuce sa o praktické poznanie ¢i predos§lé vyskumy. (Vasilova, 2013) Do
vyskumu bola metdda zvolena na demonstrovanie prave takychto skuto¢nosti, ktoré pomdzu
objasnit’ ciel’ a ucel prace.

Kvantitativne dotazovanie

Kvantitativny vyskum pomocou dotaznikového Setrenia je systematickym zhromazd’ovanim
udajov s cielom ziskat’ exaktné a overitel'né data, ktoré mozno numericky vyjadrit’. (Kasik
a Havlicek, 2012) Vo vyskume bude pouzity netradi¢ny - experimentalny spésob ziskania
tychto dat a to priamo v rozhrani socialnej siete Instagram za pouzitia nastrojov v ramci
Instagram Stories - pribehov. Nastroje v ramci Instagramu maja svoje limity, ktoré boli
zvazené apre potreby tohto skimania neopodstatnené. Rozhranie priamo v aplikacii
predstavuju prirodzené prostredie pre cielovu skupinu respondentov, preto sa ocakava
rychlejsi zber dat, od viacSieho poctu participantov a prirodzenejSie odpovede, nez v
externom dotazniku. Vyhody takéhoto skiimanie s teda najma priame prepojenie na cielova
skupinu, komunikécia v pre nich znamom prostredi, atraktivna forma dotazovania, rychly
zber dat avyhodnotenie. Medzi nevyhody, pari nemoznost tvorit korelacie medzi

jednotlivcami a ich odpoved’ami.
Individualne polostruktarované rozhovory

Snahou individualnych rozhovorov je dostat’ sa pod povrch, oproti kvantitativnym metodam
neodpovedaju iba na otazky ako, ale najméa preco. Skumaju pri¢iny, nazory a postoje. Davaju
participantovi priestor prejavit svoj nazor na danu problematiku a dostavaju sa tak k
detailnej$im informacidam. Pre potreby tejto prace bol zvoleny polo Struktarovany
explorativny vyskum. Ten sa opiera o predom pripraveny scendr no dava moznost’

dopytovat sa aj pomimo, Vv zavislosti od trajektdrie rozhovoru.

Explorativnym skimanim sa vtomto pripade rozumie zistovanie vnimania naprie¢
heterogénnou Skalou respondentov, kedy kazdy participant bude reprezentovat’ zastupcu
roznych hodnét a postojov, no zaroven ostava sucast'ou ciel'ovej skupiny. Vyhodou takéhoto
skimania je S$irSie spektrum zaberu, farebnejSic data a nazory naprie¢ generaciami,

odvetviami, ¢i zastdvanymi ndzormi a zivotnymi filozofiami. Nevyhodou tohto skiimania
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moze byt vac¢Sia narofnost pri vybere spravnych respondentov. (Kozel, Mynafova a

Svobodov4, 2011, s.152-154)

6.5 U&astnici vyskumu
Kvantitativne dotazovanie

Do kvantitativneho dotazovania budl voleni respondenti zo zakladne sledovatelov
autorovho osobného profilu na sociélnej sieti Instagram, ktori predstavuju jeho ciePovu
skupinu a podl'a ktorych vnimania ma byt tvoreny aj branding pripravovanej znacky.
Autorova zakladna v ¢ase vyskumu predstavuje 2700 sledovatel’ov, ti budu vyzvani sa sami
k vyskumu prihlasit’ a oakava sa minimalna ucast’ asponi 300 respodnentov. Charakter

respondentov bude zisteny z vysledkov vyskumu.
Individualne polosStruktirované rozhovory

Do explorativneho skumania pomocou individualnych rozhovorov budu vybrani Siesti
participanti. Ich heterogenita sa bude odvijat’ od heterogenity ciel'ovej skupiny autora prace
0 ktora bude zistena z vysledkov vyskumu na Instagrame. Traja respondenti budu voleni
podl'a veku a d’al$i traja budu predstavovat’ zaujmove skupiny — Specialistu z marketingu

a brandingu, eko a Igbtg+ aktivistu a respondent zo zahranicia.

6.6 Casovy plan
Kvantitativne dotazovanie

Vyskum cez Instagram prebehne v ramci niekol’kych dni. Najskor budua sledovatelia profilu
autora prace oboznameni s konanim vyskumu a vyzvani k zapojeniu sa do dotaznika
pomocou ankety v instagramovom pribehu anésledne bude v uréity datum spusteny
vyskum, pristupny pre skupinu participantov, ktori sa k jeho vyplneniu sami prihlasili.

Skumanie bude online po dobu 24 hodin.
Individuélne poloStruktirované rozhovory

Individualne rozhovory st naplanované po ziskani a vyhodnoteni dat z prvého vyskumu a
budu prebiehat’ formou jedného interview za denl. Predpoklada sa, Ze jeden rozhovor bude
trvat’ od 30 do 45 minat. Overenie zistenych dat na vidcSej skimanej vzorke prebehne po
vyhodnoteni individuélnych rozhovorov, opat formou dotazniku cez socialnu siet

Instagram.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SEKUNDARNY VYSKUM PROFILACIE POSITIONINGU
VZNIKAJUCEJ ZNACKY

Prvym vystupom praktickej Casti tejto prace je zber sekundarnych dat na zaklade analyzy
a pripadovych stadii, ktoré pomdzu pochopit’ zamer autora prace a uchopit’ budici smer

vznikajicej znacky.

7.1 Pripadova Studia: Ripndip ako vizualna inSpiracia brandingu

RipnDip je americkd znacka predavajuca streetwearové obleCenie primarne urcené pre
skateboardistov. Znacka bola zalozena kalifornskym profesionadlnym skateboardistom
Ryanom O’Connorom eSte v roku 2009. Znacka reprezentuje rebéliu, mladistvost’ a humor.
Jej maskot Lord Nermal — biela kreslena macka s vystréenymi prostrednikmi je toho
prikladom. Tento maskot znac¢ku preslavil po celom svete. Zastava a reprezentuje hodnoty

mladych, Casto je vizudlne spajany s halucinogénmi ¢i marihuanou. (Fushr, 2021)

Zaujimavostou znacky, a dovodom preco je zvolend ako pripadova Stadia sekundarneho
vyskumu tejto prace je, sposob pouzitia loga a jeho obmienanie. Zakladné logo znacky sa
sklada z grafického prvku, kapitalkami ru¢ne pisaného nazvu RIPNDIP a maskota Lorda

Nermala s prostrednikmi.

Obréazok 5 - Logo zna¢ky RIPNDIP (zdroj: Ripndipclothing, © 2023)

Znacka vSak so svojim preslavenym logom pracuje a preto na rd6znych modeloch a kusoch
oblecenia ¢i doplnkov figuruje inak stvarnenym logom. Zmena je jednak v obmieniani fontu,
jeho velkosti, farebnosti, pisme, tak aj v obmienani maskota, ktory zastava rézne polohy,
podoby, stvarnenia, ¢i vystupuje S d’al§imi vedl'ajsimi maskotmi znacky. Znacka vychadza
zZ toho, ze povodna verzia loga je dostatocne vizuale silna, zapamétatel'nd a odliSitel'na, ze

jeho modifikacie nebudi posobit’ mético no prave naopak vac¢Smi spotrebitela zaujmu,
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prehibia vztah k znatke ¢&i presvedéia ku kupe produktu. Produkty vdaka takémuto

obmienaniu loga a teda dizajnu p6sobia viac individualizované a limitované.

Obrézok 6 - Logo znacky RIPNDIP (zdroj: Ripndipclothing, © 2023)

7.2 Pripadova Studia: SEGRA.SEGRA ako funk¢ny, lokalny

a udrzatel’ny streetwear

Do dalsej $tadie bola vybrana Ceskd street-wearovd znacka, ktord si zaklada na
udrzatelnosti, slow-fashion, lokalnosti, kvalite ahlavne funk¢nosti. Znacka
SEGRA.SEGRA sa prezentuje ako opak mody z obchodnych ret'azcov. Snazia sa tvorit’
modely ktoré st nadCasové, vyrobené ztych najlepSich materidlov, ktoré zabezpecia
dlhoro¢nu funkénost’. Znacka bola zalozena v roku 2007 dvomi sestrami Eliskou a Dasou na
zaklade projektu z diplomovej prace. Povodne ako mestska moda na bicykel, neskor sa vSak
pretransformovali do udrzatelného street-wearu z funkénych materidlov. Dnes okrem
obchodu vlastnia aj Sijacu dieliiu a second-hand obchod vlastnych kaskov a svojim

zékaznikom garantuju dozivotny servis.

Ako zaCinajuca znacka nemohli odoberat materidly v tisicoch metroch od velkych
zahrani¢nych firiem a preto sa obracali na domacich vyrobcov textilii. Takéto latky boli sice
kvalitnejSie no 0 to drahSie. To sa im vSak osvedcCilo. Dnes uZ si dali dokonca vyvinat

vlastni latku — unikatnu nepremokavt dzinovinu.

Stale si vSak uvedomuju aké su zacCiatky pre malych podnikatel'ov zlozité a tak dnes
poméahaju a beru zakazky d’alsich za¢inajtcich Ceskych znaciek. Vidia to ako prirodzeny
krok, kedy podporuji lokalnu udrzatelnit modu a zaistuji pracu vlastnym SiCkam.
(Novékova, 2022)
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Obrézok 7 - Predajia a vyrobok znacky SEGRA.SEGRA (zdroj: Segra.segra, © 2022)

7.3 Pripadova Studia: Broken planet, znacka zaloZena na socialnej sieti

ako priklad $tylu komunikacie

Broken planet je znama londyska street-wearova znacka, ktorej sa za dva roky posobenia
podarilo vybudovat’ zakladnu s viac ako 50 tisic zakaznikmi po celom svete. Naprie¢ svojimi
socialnymi sietami, kde znacka primarne pdsobi, maju momentalne okolo 850 tisic
fanusikov. A to 433 tisic na Instagrame, 401 tisic na TikToku, 13 tisic na Youtube, 9,5 tisic
na Pintereste, ¢i dokonca 1500 na Lindkeine. Ako tvrdia samotni zakladatelia v rozhovore
pre Hypebeast (Lynch, 2022) hlavnym pilierom znacky je jej transparentnost’. Po¢inajic od
transparentnej a osobnej komunikacie, ktord vedi od zaloZenia znacky. Obsah ich
socialnych sieti teda netvoria len produkty ale najméa celkovy proces vyroby, navrhovania

dizajnov, firemna kultura, praca jednotlivych zamestnancov, spolunazivanie vo firme,

.....

Vsetko je komunikované vel'mi otvorenym a uZzivatel'sky zameranym $tylom samotnymi
zamestnancami znaCky. Denne zdiel'aju napriklad vided toho, na ¢om prave jednotlivi
zamestnanci pracuju. Oblibeny je koncept videi snazvom 4PM, kedy sa jeden zo
zamestnancov pyta ostatnych na ¢om prave pracuju 0 Stvrtej poobede. Prechadza priestormi
zazemia znacky, jednotlivymi kancelariami, ukazuje ako vyzeraju firemné stretnutia ¢i
celkova firemna kultira. Komunikaciou cielia predovSetkym na mladSich zdkaznikov,
vyuzivaju formaty ktoré primarne sleduju, chytaju sa r6znych trendov na socialnych siet’ach,
alebo ukazujt ako prebiehaju fotenia novych kolekeii, kedy spolo¢ne odcestuju do vybranej
lokécie a cely vylet takisto dokumentuju formou vliogov. Pravidelne ukazuju ako ich znacku

kombinovat’, v akych outfitoch prisli do prace, stretavaju 'udi na uliciach, ktori nosia ich
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znacku a pytaju sa s ¢im to kombinuju, ¢o st ich momentélne trendy v obliekani, davaju tak

inSpiraciu d’alSim zdkaznikom a sledovatel'om sa socialnych siet’ach.

Dal3im transparentnym bodom je vzt'ah zna¢ky k udrzatelnosti, kedy sa snazia tvorit’ street-
wearovu udrzatelni médu s ohl'adom a na Zivotné prostredie. K udrzatelnosti aich
dlhodobému pristupu maju venovany web, kde vyhranili svoj nazor, predstavili ¢o znacka
robi aby bola udrzatel'na, z akych recyklovanych materialov su ich produkty vyrobené, do
¢oho ich balia pri odosielani objednavok no odkazuju ze sa stavajl za ¢iny a nie slova a teda
udrzatel'nost’ bert ako beznu sucast’ znacky a d’alej ju primarne nekomunikuju, o¢akavaju,

Ze zakaznici déveruja prave ich transparentnosti. (Lynch, 2022)

Aj ked sa znaCka teSi masovej popularite, stale funguje na principe ,,dropov* a teda
vypustani jednotlivych kolekcii. Tymto si udrzuji sledovanost’ a popularitu pretoze kazdy
drop sprevadza pribeh, ktory od pociatku komunikuji, ako celii kolekciu spolocne
vymyslaju az po jej predstavenie. V auguste minulého roku prvy krat znacka otvorila aj
svoje fyzické brany vo forme pop-upu. Koncept akcie alebo jednorazového dopredu
naplanovaného a komunikovaného eventu, ktory mal vyhradeny ¢as a miesto, kde mohli
zakaznici prist’ stretnut’ sa so zakladate’'mi zna¢ky, hlavnymi zamestnancami, poprechadzat’
sa priestormi, kde sa cela znacka tvori a nakupit’ si novl kolekciu s predstihom. Tento event
zozal obrovsky uspech a fanusikovia ¢akali v radach pred otvorenim aj viac ako 6 hodin pred

jeho samotnym zaciatkom. (Brokenplanet, 2023)

Obrézok 8 - Prispevok Instagramovy profil Broken Planet (zdroj: Brokenplanet, 2023)
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7.4 Potencial zakladania znacdiek skrz socialne siete podl’a $tudii od

Datareportal a GlobalWeblIndex

Rozbeh znacky a dostdvanie sa do povedomia spotrebitel'ov stoji na zaciatku kazdého
podnikania. Boom okolo socialnych sieti sa preniesol aj do tohto ,,0dvetvia.“ Coraz viac
znaciek Startuje svoje podnikanie prave skrz profily na socidlnych siet’ach. Niet divu. Podl'a
prieskumu Datareportal z januara roku 2023 (Kemp, 2023) je celosvetovo na socialnych
sietach uz az 60% l'udi. Len od zaciatku pandémie Covid-19 na socialnych sietach pribudla
vySe 1 miliarda uzivatel'ov. Ktori tam travia v priemere 2 a pél hodiny denne. Z celkového
¢asu v online priestore rozdeleného do 10 minut by socialne siete v priemere zaberali 4
minuty. Dospeli pracujici l'udia travia v priemere 0 30% ¢asu viac na socialnych siet’ach
ako pozeranim tradi¢ného televizneho vysielania. Socidlne siete sa teda stali najrychlejSie sa

rozvijajacim a kontinualne rastacim médiom.

Déveryhodnost’ reklame a marketingovym zdeleniam je takisto vys$sia na socialnych siet'ach
v porovnani s tradi¢nymi médiami. Pri tradiénych médiach st reklamné bloky prehliadané,
zatial' ¢o na sociadlnych sietach je takéto forma komunikécie lepSie implementovana do
organického obsahu. Uz 33,9% vsetkej reklamy v digitalnom svete sa odohrava na

socialnych sietach. (Kemp, 2023)

Od podstaty podnikania, ciel'ovej skupiny, produktu a obsahu, ktory firma hodla tvorit’ zavisi
aj vyber socialnej siete, ¢i sieti a ktorych znacku zalozi. Uzivatelia socialnych sieti mali vo
vyskume pre GlobalWeblIndex udat’ 3 hlavné dévody a motivy preco danu siet’ pouZivaja.
Pri socialnych siet’ach Instagram, Pinterest, Linkedin, Reddit a Twitter uzivatelia udali v top

3 sledovanie/hl'adanie informacii o produkte ¢i znacke. (Chaffey, 2023)

Préve pouzivanie Instagramu na komeréné Gcely sa stava stale viac popularnym. V USA uz
11% uzivatel'ov nakupuje produkty priamo cez Instagram. Cez 130 milidnov uzivatel'ov
mesacne klika na prispevky s priamym odkazom k nadkupu. Az 90% uzivatel'ov sleduje na
socialnej sieti aspon jeden komerény profil (firemny) a az 62% z nich potvrdilo, Ze si na

zaklade Instagramu vytvorili vzt'ah k znacke ¢i jej produktom. (Hafeez, 2022)

7.5 Instagram ako hub pre lokalnych producentov

Samotna socialna siet’ sa prezentuje a vyzdvihuje ako skvelé miesto pre zacinajucich

podnikatel'ov a startup-istov. Na svojom uéte @instagramforbusiness este v decembri 2021
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zavesili post, so Statistikou z internych dat ze az 90% uzivatel'ov Instagramu sleduje aspon

jeden profil znacky.

\ instagramforbusiness ® -
@ e

instagramforbusiness # Reach new
audiences where brands are
weicomed and celebrated. §

90% of people on Instagram follow
at least one business, making it the
perfect place to grow your

deepen your

1 current and future

i0 to see how
elp you channel your
riment with

® by @matvoyce

Qv

323 615 pozreti

Obrazok 9 - — @instagramforbusiness uvadza ze 90% pouzivatel'ov sleduje aspoii jednu
znaCku (Zdroj: Instagramforbusiness — konkrétny post, 2021)

Instagram ma okrem ofici&lneho biznis profilu aj cely web venovany prave informéciam pre
podnikatel'ov. Zdiel'a tu aj d’alSie data ako napriklad $tudiu z roku 2021 GlobalMediaStudy
od Ipsos, kde podl'a dopytovanych je Instagram najlepsia platforma na budovanie vzt'ahu
medzi znackou a zdkaznikom, ¢i kde 70% odpovedalo, Ze sa im paci alebo im neprekaza

reklama pocas sledovania organickych videi na Instagrame. (Business Instagram, 2021)

Z opacného pohladu, dopytovani podnikatelia v rovnakej $tadii o rok neskor v roku 2022
uviedli, ze v dosledku pandémie Covid-19 presunuli va¢sinu svojho podnikania do online
priestoru a najlepsie sa im na komunikaciu so zakaznikmi osved¢il prave Instagram,
vzhl'adom k tomu, Ze dopisovanie cez spravy je osobné a vedia svoje profily okamZite
aktualizovat’ v pripade noviniek. Aj po presune do bezného fungovania ako pred pandémiou
Covid-19, vytvorené biznis profily znaciek nad’alej pomahaji malym podnikatel'om rast’
a cielit’ na novych potencialnych zakaznikov, ¢i komunikovat’ s tymi stalymi. (Frankel,
2022)

Instagram sa opat" Sikovne opiera o $tudiu a komunikuje svoje vyhody pre malych
podnikatel’'ov. Odporuca pouzivat’ kratke videa Reels na predstavenie timu, stories — funkcia
pribehov, dostupnych po dobu 24 hodin na pokladanie otazok, otvorenie konverzacie,
prispevky na oznaCovanie produktov a zjednoduSenie tak ndkupnej cesty spotrebitel’a.

Vsetky tieto pomdcky a odporucania kazdorocne spisuju do reportov. Je teda mozné
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konstatovat’, ze Instagram vedome pomaha malym podnikatel'om rozbiehat’ svoje biznisy na

ich socialnej sieti.
7.6 Zhrnutie sekundarnych dat

Predstavené pripadové Stadie a vyskumy boli do prace zvolené, aby pomohli demonstrovat’

zamer, potencial a buduci smer vznikajacej znacky.

Ripndip zastava znacku, ktora vyuziva online priestoru na animovanie a pretvaranie loga,
ktoré sice nespiiia atribit jednoduchosti no svoju zapamitatelnost’ prezentuje prave

hravost’ou a inakost’ou.

Segra.segra zas prepaja funk¢nost' a dizajn. Predstavuje vychodisko lokélne zaloZenej
znaCky, s hodnotami udrzatelnosti a dizajnom, ktory nemusel prejst kompromisom

k funk¢nosti modelov znacky.

Broken planet je ukdzkovym prikladom, ako moze fungovat’ novodoba znacka ktora chape
kde sa jej cielova skupina primarne pohybuje, aky obsah sleduje, aké hodnoty zastava, co je

pre tiu dblezité komunikovat’ a rozumie ako to ma komunikovat’.

Vysledky skiumani od Datareportal a GlobalWeblndex, GlobalMediaStudy ¢i interné data
od samotnej socialnej siete Instagram. Vsetky predstavené stadie tvoria podklady pre

zamyslany koncept znacky vznikajucej vyhradne na socialnych siet'ach.

Zo sekundarnych dat teda vyplyva Ze spoloCnost’ je pripravend na takéto znacky, ich
branding, dizajn, planované vyhotovenie (funkény streetwear) komunikaciu cez socidlne

siete ¢i zaloZenie na Instagrame.
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8 KVANTITATIVNY VYSKUM: OSOBNY BRANDING AUTORA
PRACE NA SOCIALNEJ SIETI INSTAGRAM

Ako prvy v ramci praktickej Casti prebehol vyskum zamerany na vnimanie osobného
brandingu autora tejto diplomovej prace na socialnej sieti Instagram. Ako vyuzit' tohto
osobného brandingu a vytvorit’ znac¢ku, ktora bude ,,8ita na mieru pre existujlce ciel'ové

publikum?

8.1 Osobny profil na Instagrame

Na socialnej sieti posobi uz takmer 10 rokov pod pouzivatel'skym menom @ad.molota.
V poslednych rokoch sa vd’aka osobitnej forme cestovania stal jeho Instagram akymsi online
dennikom, na zdiel'anie zazitkov a pribehov z ciest, ¢o si naslo svoje publikum aj mimo

kruhov priatel'ov ¢i rodiny.

ad.molota  Upravitprofil  Reklamné néstroje (O

452 Siedovatelia 3584 Sledované: 1635

Obréazok 10 — Osobny profil autora préace na socialnej sieti Instagram
(Zdroj: ad.molota, 2023)

8.2 Komunita sledovatelov ako cielova skupina

Prave vd’aka vybudovaniu tejto komunity sledovatel'ov vznikol napad zalozenia vlastnej
znacky, ktorej pribeh by bol prepojeny s osobnym brandingom autora a zodpovedal by jeho
komunikacii a interakcii s uz existujiicou cielovou skupinou. Dopytovanim sa potencialnej
cielovej skupiny, sa praca snazi integrovat’ jeden z pilierov Social-First Brands a to Build

with community — budovanie znacky spolu s komunitou.
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Za predpokladu, Ze tato ciel'ova skupina instagramovych followerov bude nad’alej sledovat’
autorove dobrodruzstva, obl'ubovat’ §tyl akym st s nimi jeho pribehy zdiel'ané a ze bude aj
nad’alej rast’ je pravdepodobné (ocakava sa), Ze si urcitd Cast’ skupiny najde cestu aj k

produktu, ktory bude vytvoreny prave v tomto “duchu”.

Na to, aby v8ak znac¢ka mohla vychadzat' z autorovho osobného brandingu, bolo v rdmci

prace najskor potrebné zistit’ ako je autor skuto¢ne vnimany svojou ciel'ovou skupinou.

Ciel'om bolo ziskat’” odpovede od autorovych instagramovych followerov, a to v prostredi,
ktoré si budu respondenti s autorom spajat’, ktoré im bude prirodzené a kde nebudu musiet’
vynalozit’ mnozstvo Usilia na zodpovedanie otdzok. Zaroven, kde autor dosiahne velkej

interakcie a relevantného vzorku do vyskumu.

8.3 Forma dotazovania cez Instagram

S ohladom na tieto faktory, bola zvolend neStandardnd forma dotazovania, priamo v
aplikacii, za pomoci néstrojov, ktoré pontika samotna socidlna siet’ Instagram. Ako uz bolo
spomenuté v teoretickej Casti prace, s vyvojom Instagramu sa nabalovalo aj mnoZstvo
novych funkcii a nastrojov, ktoré zabezpecili oblibenost’ socialnej siete. Jednym z
momentalne uzivatel'sky najobl'ibenejsich je moznost’ zdiel'ani pribehov - stories, ktore su
uzivatel'om dostupné po dobu 24 hodin a ktoré nasledne samé zmizn(. V ramci tychto
pribehov Instagram pontika moznost' pridania hudby, GlIFov - pohyblivych obrazkov,

polohy, €asu, ¢i prave réznych ankiet, otazok a kvizov.

aGF (7 _
)

AVATAR

Obrézok 11- Nastroje v ramci Instagramovych pribehov (Zdroj: vlastné spracovanie)

8.3.1 Limity nastrojov dotazovania

Vyuzitie tychto Instagramovych nastrojov - anketa, otazky, kviz, ktoré primarne neboli
uréené na rozsiahle spracovanie a vyhodnocovanie so sebou niesli mozné limity, ZvaZzovana

bola zakladnost’ tychto nastrojov, pri ktorych nemozno jednoducho tvorit’ korelacie medzi
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jednotlivcom, castou skupiny a ich odpoved’ami. Nakolko vSak vyskum pojednava o
vnimani autorovho brandingu voci cielovej skupine ako celku, nebolo takéto delenie
klacové pre spracovanie vysledkov Setrenia. Po konzultacii s vedicim prace, predstaveni

navrhu a limitov takéhoto Setrenia, bolo pristipené k jeho realiz&cii.

8.4 Priprava a priebeh vyskumu

Pre zabezpecenie relevantnych odpovedi a uUplného vyplnenia dotaznika autor najskor
predstavil svoj zamer na svojom instagramovom profile - ciel' vyskumu, ¢asovii naro¢nost’,
prevedenie, kde sa opytal svojich sledovatel'ov a kamaratov, ¢i by boli ochotni sa takéhoto
vyskumu zucastnit’. Vo svojom pribehu ich nechal hlasovat’ a ti o sa prihlasili, boli nasledne
pridani do close friends — funkcia Instagramu, kde sa zdiel'ané pribehy zobrazia len urdite;j,
vedome selektovanej skupine sledovatel'ov. Takymto spésobom bolo vybranych 553

respondentov.

Nasledne autor predpripravil vyskum pozostavajici z 12 otazok. Formulécia otdzok a
odpovedi bola taktiez na pomery vyskumu do zavereénej prace svojrazna a celkové
spracovanie odpovedalo autorovej beznej komunikacii na socialnej sieti hovorovym

jazykom. PouZity bol humor, slang, prirovnania, anglicizmy, ¢i emotikony.

Y VYBER MAX 3 DOVODY PRECO §

TENTO PROFIL SLEDUJES

2. TRAVEL INSPO/TIPS - PEKNE FOTKY. ZAUJIMAVE
MIESTA. TIEZ BY SOM CHCEL NAVSTIVIT

3. VIBE. ENERGIA. POHLAD NA SVET

4. KAZDODENNY ZIVOT, ZIVOTNY PRIBEH

5. HOT KAMOSKA MARTA

6. PLYTKY HUMOR, STORYTELLING

Sem vpi§ svoje max
3 dévody
(sta&i 1 ak viac nedas @)

Obrazok 12 - Priklad otazok vyskumu, ich predpriprava a formulécia
(Zdroj: Instagram, 2023)
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Vicsina otazok bolo uzavretych, kde respondenti vyberali
spomedzi 2 az 4 moznosti. Jedna otazka bola polootvorena,
kedy mali participanti za Ulohu vybrat maximélne 3
tvrdenia. Dokopy vyskum pozostaval z 19 instagramovych
pribehov. Z toho 18 bolo statickych fotografii a posledny
pribeh a 12. otdzka bolo autorove pod’akovanie za ticast’ vo
vyskume vo forme videa a dotaz, ¢i sa respondentom forma
vyskumu pacila a ¢i by boli v pripade potreby ochotni

zodpovedat’ aj d’alsi vyskum k tejto diplomovej praci.

il

Menej ako 18 rokov (9 hlasov)

18-24 (312 hlasov)

25-29 (176 hlasoli]

80+ (25 hlasov)

Zdielat vysledky

Hlasujuci

Vyskum bol zdiel'any na autorovom Instagramovom profile
v nedel'u 5. 3. 2023 0 12 hodine na obed a dostupny bol po
dobu 24 hodin. 553

potencialnych napokon

Spomedzi vyselektovanych

respondentov  sa vyskumu

zlastnilo 521. Obrazok 13 - Pocet respondentov

vyskumu (Zdroj: Instagram 2023)
8.5 Vyhodnotenie otazok

Vychadzajic z poznatkov spisanych v teoretickej €asti prace, osobny branding sa odvija od
identity osobnej znacky, od vizudlnej identity, hodnoty ktorG prindSa a pribehu ktory
komunikuje, jeho autenticity a v neposlednom rade positioningu, ktory v mysliach

pozorovatel'ov, cielovej skupiny zastava a snazi sa vedome tvorit’ / ovplyviiovat.

Ciel'om vyskumu teda bolo zistit, ako je vnimany autor svojou cielovou skupinou. Ako
dobre ho tato skupina pozna a ¢i dokazu interpretovat’ to, ¢o sa snazi komunikovat’ na svojom

Instagramovom profile.

Otazky by bolo mozné rozdelit’ do Styroch kategorii. VSeobecné demografické otazky,

otazky na autora prace a otazky na respondenta a otazky na pripravovant znacku.

Kedze sa jedna o vyskum, pri ktorom je dolezité celistvé vnimanie cielovej skupiny, nehra
podrobné selektovanie jednotlivcov, vzdelanie respondentov ¢i ich povod velkl rolu,
spomedzi demografickych otadzok boli vyselektované zékladné a to pohlavie a vek.

Pohlavie a vek

Az 82% ¢o je viac ako trojstvrtinova vicsina celkového vzorku ciel'ovej skupiny, si Zeny.
Celkovo sa vyskumu zucastnilo 427 Zien. K muZom sa radi 90 respondentov, ¢ize 17%

vzorku. Vzhl'adom k hodnotam ktoré samotny autor zastava a reSpektuje, dostali respondenti
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moznost’ vyjadrit’ aj nesuhlas so selektovanim na zéklade pohlavia, ¢i moznost’ oznacit’ sa
za bezrodovych a teda nebinarnych. Tuto moZznost’ vyuzili 4 respondenti a teda 1% vzorku.

Celkové vzorka napokon pozostavala zo 521 respondentov.

Vekova skala skimaného vzorku bola rozdelena na Styri hlavné skupiny. Respondenti do 18
rokov, kam sa priradilo 9 participantov ¢o predstavuje 2% vzorku. Mladi dospeli v
Studentskom veku ¢i vstupujuci do zamestnania, 18-24 rokov, ktori v pocte 312 hlasov tvoria
60% vsetkych dopytovanych. Druhou najsilnejSou skupinou o 176 hlasoch a 33% sU
respondenti vo veku 25-29 rokov. Posledna skupina zabrala najvacsiu vekova $kalu a to
respondenti vo veku 30 rokov a viac. V zavislosti od platformy, zdiel'aného obsahu na
autorovom profile, zvolenej forme dotazovania a skimaného zdmeru, podrobnejSie ¢lenenie
tejto skupiny nebolo potrebné. Nakol'ko sa sem radi len 5% vzorku cielovej skupiny a teda

25 dopytovanych.

Demografické vysledky vysli podla autorovych ocakavani a dohadov o svojej cielovej
skupine. Vac¢sinové zastipenie zenského publika s va¢sinou respondentov vstupujucich do

produktivneho veku.

Graf 1 Pohlavie a vek respondentov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Ako sa pozname

Tretia otazka, ktord by sa dala taktiez radit medzi demografické ¢i socidlne je vztah
respondentov k autorovi. Tu sa vyskum delil na dva poly. Respondenti z autorovho okolia,
jeho znami, priatelia ¢i rodina a druha skupina, ktord sa s autorom nepozna osobne, avSak
prave vd’aka socialnej sieti Instagram. Tu boli vysledky vcelku prekvapivé, nakol’ko len 32%
a teda 167 dopytovanych sa poznd s autorom tejto prace osobne, ostatnych 325 o

predstavuje 68% je z online prostredia.
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Graf 2 - Znamost’ respondentov vyskumu s autorom prace (Zdroj: vlastné spracovanie)

Tieto vysledky naznacuju, ze sa autorovi dari budovat’ svoju osobnu znacku aj mimo svojich
socidlnych kruhov a moézu byt predpokladom pre vacsi zdsah pri rozbehu vlastnej

produktovej znacky zo zameru tejto prace.
Tri dovody preco sledujesS tento profil

Pri $tvrtej vyskumnej otdzke mali respondenti spomedzi 7 tvrdeni vybrat maximalne 3
hlavné doévody, preco sledujt autorov profil na socialnej sieti. Pri tejto otazke boli zistované
hlavné hodnoty, ktoré predstavuje autorov prinos. Ktoré moézu byt neskdr takisto

odzrkadlené pri tvorbe brandingu a positioningu vlastnej produktovej znacky.

Osobity $tyl cestovania, ne¢akané situacie preslapy, pribehy zo sveta a pohl’ad na svet,
pozitivny vibe - teda akasi energia, pocit, atmosféra. To boli najéastejSie sa opakované
hodnoty autorovho profilu medzi respondentmi, ktoré boli volené takmer totozné so 412 a

410 hlasmi.

Na pomyselni druhtt hodnotovi priecku posunuli respondenti cestovatel’'ské tipy,
inSpiracie, zaujimavosti a miesta, ktoré autor na svojom profile zdiel'a. Za tito moznost’

hlasovalo 249 dopytovanych.

Dalej nasledovali hodnoty ako in$piracia Zit’ inak, Zit’ lepSie ¢i humor a storytelling -
spbsob rozpravania a podavania pribehov. So 139 a 136 hlasmi. Nazeranie do kazdodenného
Zivota ¢i zdiePanie Zivotného pribehu zaradilo medzi 3 hlavné hodnoty profilu 91

respondentov.

19 hlasov si vyslazila osoba, ktora sa po autorovi najcastejSic objavuje na jeho

instagramovom profile a to kamaratka a spolo¢na cestovatePka Mart’a.
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Graf 3 - Hlavné hodnoty, a motivy autorovho profilu na Instagrame (zdroj: vlastné
spracovanie)

Vyber spomedzi emojis

Ulohou v piatej vyskumnej otdzke bolo taktiez vybrat jednu z pontkanych moznosti,
tentokrat vSak spomedzi neverbalnych animovanych symbolov, nositel'ov emoécie v pisanom
texte - emojis a teda emotikonov. Emotikoni v poslednych rokoch zohravaji velku rolu v
neformalnej komunikacii na socialnych siet'ach. Uz ako ich nazov napoveda, textu dodavaju
emociu, vizudlne stvarnenie ¢i esteticki hodnotu. Rozni uzivatelia vyuzivaji pri
komunikacii rozne emotikony v zavislosti od mnozstva faktorov - preferencie, nalady,
zaujmov ¢i dokonca demografie, farby pleti, vierovyznania, orientacie a pod. Do vyskumu
boli vytvorené 4 subory obsahujuce po 8 emotikonov pri ¢om, kazdy rad mal charakterizovat

trochu odlisné povahové Crty, zal'uby a vol'nocasové aktivity.

Prvy rad mal zobrazovat (predstavovat’, symbolizovat’) viac femininne ladené emotikony,
so symbolmi ako kvet, oslava, vestiaca gul'a, plaz, zamok, vino a syr. Druhy rad zas
stereotypne maskulinnejSie - ovlada¢ k hracej konzole, motorka, futbalova lopta, pivo,
lietadlo ¢i jachta. Treti a Stvrty rad tvorili sibory emotikonov prislichajuce osobam s
aktivnym zivotnym S$tylom. Treti rad vyobrazoval outdoorové aktivity, cestovanie,
kempovanie, hory ¢i surf a posledny rad zas Sporty ako cyklistika, golf, basketbal, cvienie

¢i hru na hudobné néstroje.

A7 94% dopytovanych ¢o prislicha 498 respondentom, dokazalo aj na zaklade neverbalnych

symbolov takmer jednohlasne urcit’ rad, ktory mal najblizSie vyobrazovat’ autorovu osobu.
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A to rad treti, s charakteristikami oudooroveho ¢loveka. S velkou priepastou no druhy

voleny rad bol prave femininne “bohémsky” orientovany.

Graf 4 - Autorova osobnost’ vyjadrenad pomocou emotikonov na zaklade vnimania
respondentov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Co myslis, idem si..

Siesta otazka bola rozdelena do viacerych pribehov a respondenti mali za ulohu vyberat
spomedzi dvojic opozitnych tvrdeni, ktoré z dvojice je charakteristické pre autora préace.
V piatich z toho hodnotili takmer jednohlasne 99 az 100%, ¢o sved¢i o zndmosti autorovych
preferencii a zastavanych hodnotach. Ktorymi s, a z vyskumu pravdivo vysli: obl'uba
second-hand streetwear-u oproti vel’kym znac¢kam, obl'uba farieb pri obliekani, uzivanie si
aj dazdivych dni, Setrenie pri cestovani nad pohodlie za ktoré je nutné si priplatit’, ¢i
preferencia cestovania na vlastnu pést’ s otvorenou letenkou miesto zajazdu s cestovnou
agenturou. Jediny vyber, ktory nebol jednohlasny bola volba medzi funkénym
a neprimeranym, podcenenym obliekanim do hor. Kde si az 73% respondentov spaja autora

prave s druhou moznost'ou.

Tabul’ka 1 - Autorove preferencie hodnotené respondentmi (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Otéazky na telo - na respondenta

Otazky 7, 8 a 9 boli obratené¢ a zameriavali sa tento krat na respondentov. Skumali, ¢i na
nich osobitne vplyva to, o autor prace na svojom profile komunikuje. Ci sa s obsahom
stotoznuju a pripadne ich to motivuje Zit' podobnym S§tylom. Az 479 (96%) dopytovanych
hlasovalo, Ze s nimi zdiel'any autorov spdsob zivota v nich vzbudzuje podnet najst’ v sebe
viac odvahy a spontannosti. Nasledne uplne rovnako hlasovali aj pri otazke motivacie v
cestovani a vydavani sa za dobrodruzstvom, kde takisto 96% respondentov suhlasilo.
Posledna zo skupiny otazok zist'ovala, ¢i respondentov laka nie len cestovanie ako také ale
aj jeho Specificka forma, ktora im je na profile propagovana low cost cestovanie, stopovanie,
spanie na letiskach, u cudzich l'udi, v prirode.. 88 respondentov (17%) hlasovalo, zZe takymto
Stylom sami cestujt, d’alSich 370 (74%) by to rado vyskasalo a 49 (9%) dopytovanych by

takyto $tyl cestovania na vlastnej kozi vyskusSat’ nechcelo.

Graf 5 - motivacie respondentov na zéklade autorovho profilu (Zdroj: vlastné spracovanie)

OtazKky na znacku

Predposledné otazky vo vyskume 10 a 11 boli smerované k pripravovanej produktovej
znacke. Desiata otazka zistovala €o si respondenti najviac vizualne spajaju s autorom a ¢o
je v jeho osobnom brandingu najviac signifikantnym prvkom, ktory by sa mohol objavit’ v
logu pripravovanej znacky. Zo 4 pontkanych moznosti najviac respondentov 171 (33%)
hlasovalo za ¢iapku ¢i klobtk, 129 (25%) za turisticky batoh - backpack, za zelené krat'asy
a Iron Maiden tricko (autorov najznamejs$i cestovatel'sky outfit) bolo 120 (23%)
dopytovanych a poslednych 96 hlasov bolo pridelenych dioptrickym okuliarom (19%). Pri
otazke akym smerom sa bude znacka pravdepodobne uberat’ ¢i skor dizajnovym alebo

funkénym hlasovali respondenti v pomere 58% ku 42%. Co predstavuje d’alsie zaujimavé
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zistenie a podporuje autorov zamer hl'adania kompromisu v podobe funkéného street-wearu.

SIGNIFIKANTNY PRVOK

elené kratask

a lron Maiden| x

tricko
23%

Backpack
(turisticky

batoh) Okuliare €&
25% 19%

58% DIZAJINOVY STYL | 42% FUNKCNY STYL

Graf 6 - Signifikantny prvok autora
Graf 7 - preferencia $tylu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zvladnes eSte jeden vyskum

Dvanésta otdzka bola dodatkova a bola poloZena na podklade d’akovného videa, kde autor
predstavil zamer pripravovanej produktovej znacky, ¢im je vytvorenie brandingu
prsiplastov vychadzajiceho prave zo zisteni z tohto vyskumu. Respondenti boli v rdmci
pod’akovania dopytani, ¢i by sa v pripade pokracovania takéhoto skiimania na vyskume
nad’alej podierlali. Tato otdzka mala takmer 100% tspesnost’ kedy za pokracovanie hlasovalo

515 respondentov, za odstup sa neprihlasil nikto, iba 6 respondentov sa zdrzalo hlasovania.

0 - spokojnost s formou vyskumu
0 - ochota pokracovat pri dalSom skimani

Graf 8 - Spokojnost’ s vyskumom (Zdroj: vlastne spracovanie)

8.6 Zavery z vyskumu: vnimanie autorovho osobného brandingu

Zéaverom vyskumu je vyhodnotenie vnimania autorovho osobného brandingu dopytovanou

vzorkou ciel'ovej skupiny. TuU reprezentovalo 521 respondentov spomedzi 2700 followerov
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— T'udi sledujucich autorov profil na socialne;j sieti Instagram. Toto ¢islo predstavuje takmer
jednu pétinu, vSetkych autorovych followerov. Az 94% tvorili respondenti vo veku od 18-

29 rokov. Majoritné zastipenie mali Zeny 82%.

Na zéklade vysledkov, podla ktorych sa takmer 70% respondentov sautorom osobne
nepozna, a eviduju ho len skrz profil na socialnej sieti mozno dedukovat’, Ze message, ktoru
komunikuje je jasna a zretel'na, pretoze respondenti povacsine hodnotili jednohlasne, a ich

odpovede zastavali to, o sa autor 0 Sebe snazi komunikovat’.

NajvyraznejSimi prvkami autorovho osobného brandingu a zaroven hlavnymi dévodmi,
preco skumany profil respondenti sleduju s, dobrodruznost’, zal'uba v cestovani osobitym,
stanovanie, cestovanie s batohom na chrbte, na vlastni past, S bizarnymi zazitkami

vyvstavajacimi z charakteru takéhoto cestovania.

Dalej je to svojsky pohlad na svet, pozitivny pristup a chut zit Zivot. Ktory autor
reprezentuje pri rieSeni problémov, vyrovnavani sa s Zivotnymi nastrahami a tazkostami. Ci
oby¢ajnym vnimanim kazdodennosti ako napriklad radost’ z dazd’a. Otvorenost’, sposob
podavania pribehov, humornou osobnou a prirodzenou formou. S nahliadnutim do

stikromia, zdiel'anim kazdodennych prihod.

Dal$imi ¢értami osobného brandingu sd preferované zaujmové aktivity, ktoré predstavuju

outdroorové aktivity a Sporty ako turistika, kempovanie, surfovanie ¢i snowboarding.

Po vizualnej stranke je autor vnimany aj ako reprezentant streetwear-u ateda pouli¢ne;j
mody, zaroven vsak aj zastanca funkéného obliekania. Popri tom sa mu dari komunikovat’
aj hodnoty udrzatelnosti cez preferenciu a obl'ubu second-hand kuskov. Viditel'ne
rozpoznatel'na je aj vol'ba farieb ¢i akejkol'vek pokryvky hlavy, ktort respodnenti zvolili za

signifikantny prvok.

V zavere vyskumu respondenti va¢sinovo hodnotili, ze ich autorov spdsob zivota motivuje
7it' inak, zamyslat’ sa nad hl'adanim vlastného st'astia. Profil a na iom zdiel'any obsah im
dava podnet viac cestovat’ a zazivat' podobné dobrodruzstva na vlastnej kozi. Vychadzat’ zo
svojej komfortnej zony. Tym, Ze si dokazu predstavit’ ¢o sa skryva za autorovym spésobom

zivota je mozné tvrdit’, Ze osobny branding sa naozaj dari budovat’.
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9 KVALITATIVNY EXPLORATIVNY VYSKUM: VNIMANIE
ZNACIEK NA SOCIALNYCH SIETACH

Ako druha metoda vyskumu zameraného na optimalnu komunikaciu znacky a sociélnej sieti,
bol zvoleny kvalitativny explorativny vyskum formou polostruktirovanych individualnych
rozhovorov. Podstatou explorativneho skimania bolo zistit’ vnimanie naprie¢ heterogénnou
Skalou respondentov, kedy kazdy participant reprezentoval zastupcu réznych hodnot a

postojov, no zaroven ostaval sucast'ou ciel'ovej skupiny.

9.1 Vyber participantov vyskumu

Do rozhovorov boli voleni Siesti respondenti ktori st aspoii nejakym spdsobom aktivni na
socidlnych sietach a na svojich profiloch sleduju aj profily zna¢iek. Dal§im kritériom bolo
vychadzat’ z cielovej skupiny vyty¢enej v kvantitativnom Setreni. A teda participanti boli vo
veku od 21 do 31 rokov, z pohl'adu generdcii to boli predstavitelia generécie Y (mileniali)
a generacie Z. Do avahy bola brana aj prechodna skupina zilenidlov, kam sa radi aj sam
autor prace. V skumanej vzorke prevazovali zeny, rovnako ako v zastUpeni cielovej
skupiny. Okrem skimania v ramci genera¢ného rozdielu, boli vybrani aj traja participanti na
zéklade svojej odbornosti a skusenosti, ato odbornik z marketingovej praxe, ekologicky
a menSinovy aktivista a respondent zijuci v USA kde je nakupovanie cez sociadlne viac

pokrogilé ako na uzemi Slovenskej a Ceskej republiky.

Participant 1 — Barbora, 25 rokov, Trenéin, SK. Na prelome generacii Y a Z (zilenial).
Participant 2 — Rozalia, 21 rokov, Zlin, CZ. Predstavitel’ generacie Z.

Participant 3 — Bronislava, 30 rokov, Bratislava, SK. Predstavitel’ generacie Y (milenidl).
Participant 4 — Michal, 31 rokov, Praha CZ. Odbornik z marketingovej praxe.
Participant 5 — Aneta, 24 rokov, Kyjov CZ. Ekologicka a Lgbt+ aktivistka.

Participant 6 — Katarina, 26 rokov, San Francisco, USA. Pohl'ad zo zahranicia.

9.2 Tvorba, ¢lenenie a Struktira otazok

Tvorbe samotnych otazok predchadzalo vytvorenie jednotlivych blokov, podl'a ktorych buda
rozhovory néasledne aj vyhodnocované. Otazky boli rozdelené do Styroch hlavnych blokov

a dokopy ich bolo 16. Tym ze boli rozhovory polo struktirované, a kazdy participant mal
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blizsie k inej téme, niekedy boli jednotlivé otadzky rozvinuté o pod otazky v zavislosti od

prirodzenej trajektdrie rozhovoru.

Zaciatok rozhovoru tvoril Gvod do problematiky privitanie a vstupna otdzka na uvolnenie
atmosfery. Tam bol participant dopytany ¢i dnes navstivil nejaku socialnu siet’, ¢o si odtial’

zapamdtal, ¢i aj nejaky profil znacky a ktoré siete tak bezne a s akym ucelom pouziva.

Prvy blok, ktory nasledoval, skimal postoj k pritomnosti (prezentacii) znadiek na
socialnych sietach zdmerom tu bolo zistit' aké znacky participant sleduje na svojich
socialnych sietach. Ci preferuje malé, lokalne znacky, tuzemské alebo vel’ké medzinarodné.
A aké je ich blizsie zameranie. Takisto ¢i si spomenie na nazov nejakej zo znaciek a ¢i ju
spoznal vd’aka socialnej sieti. Posledna otazka bloku zist'ovala ndzor na podstatu a vyhody

aké participantom prinasa, to Ze znacky buduju svoje profily na socialnych siet’ach.

Druhy blok sa zameriaval na ndkupné spravanie participanta skrz socialne siete. Hladal
odpovede na otdzky ako: ¢o motivovalo respondenta nakupit’ cez socialnu siet’, ako takyto
nakup prebiehal. Kde prebiehal zber informécii, ¢i nakup prebehol priamo skrz socialnu siet’
dohodou cez priame spravy, alebo participant odiSiel nakupit’ produkt na web stranku.
V pripade Ze sa jednalo o nakup dohodou, ¢o zabezpecovalo doveru v takyto profil a ako

bola vniman absencia webu.

Treti blok sa zaoberal jednou z funkcii socialnej siete Instagram s ndzvom Shoppable tag —
ateda oznaCovanie produktov v organickom ¢&i propagovanom prispevku. Znalosti tejto
funkcie, nazory, pripadné vyhody, vyhrady ¢i pripomienky. Uzivatel'skt skisenost’ a buduci
vyvoj, ktory v USA uZ umoziuje platit’ priamo v rozhrani aplikacie bez nutnosti opustit’

socialnu siet’ na platobnt branu e-shopu.

Stvrty posledny blok sa venoval celkovej prezentacii a vystupovaniu zna¢ky, zdielaniu
pribehu a obsahu prispevkov na socialnej sieti. Participant bol postaveny pred otazky
skiimajuce nazor na vyjadrovanie sa znaciek na dianie vo svete, vyhranenie spolo¢enského
nazoru, postojov znacky a jej hodndt. Stavanie sa za mensiny ¢i spoloc¢enské témy a celkovl
tvorbu a obl'ibenost’ obsahu prispevkov, tone of voice ¢i zdiel'anie celkového pribehu

znacky.

9.3 Priebeh vyskumu a praca so zaznamom

Vyskum individualnych rozhovorov prebiehal v online prostredi, ktoré umoznilo vyber

ucastnikov vyskumu z réznych kutov republiky ¢i dokonca sveta. Participant bol dopredu
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osloveny aobozndmeny s charakterom vyskumu. Jeho témou zameranim, cielom
a predpokladanou diZkou, ktora bola odhadom stanovena na pdl hodinu. Zaznam rozhovorov
bol externe nahrdvany na diktafén o com bol participant dopredu informovany a dopytany

nahravanie odsuhlasit’.

9.4 Interpretécia dat

Uvodn4 otézka na uvolnenie atmosféry, ktora sa pytala ¢ participant uz bol v defi vyskumu
a nejakej socialnej sieti, zaroven cielila na zistenie preferencie a aktivity na socialnych
sietach a pokracovala dotazom: aké vSetky socidlne siete aktivne pouziva. VSetci Siesti
dopytovani ako prvd spolo¢nu siet’ odpovedali Instagram. Kde je vacSina z nich aj podl'a
vlastnych slov najviac aktivna. Dalsia spolona siet’ bol Pinterest, ktorii viak vécsina
vyuziva iba obCas na najdenie konkrétnej inSpiracie. Piati potom odpovedali Facebook,
avSak participanti 2 a 5 svojvol'ne podotkli Ze tym teda myslia len Messenger — ¢etovaciu
pod-aplikaciu Facebooku. Participant 6 Facebook vobec nespomenul. Styria dopytovani st
d’alej aktivni aj na socialnej sieti TikTok, avSak az na respondenta 2, vsetci od siete podl'a
vlastnych slov pomaly upustaju alebo redukuji svoju aktivitu, ktora hodnotia ako ,,zrata
Zasu“. Participant 4 si z tohto dévodu a kvéli vazbam na Cinu TikTok prednedavnom uplne
vymazal. Rovnako tak spravil nasledne aj s Twitterom. Participant 6 je kvéli svojej praci

aktivny aj na Linkedine.

9.4.1 Postoj k zna¢kam na socialnych siet’ach

Do vyskumu boli predom vybrani iba participanti, ktori potvrdili, Ze na svojich socialnych
sietach profily znaciek sledujd. Ako motivaciu uvadzali najcastejSie inSpiraciu (participanti
2,3 a 6), uznanie alebo podporu (participanti 4, 5, 6) ¢i zvedavost’ (participanti 1, 6). Nakup
ako primarnu motivaciu uviedli traja participanti (2,5 a 6). V odpovediach sa takisto ¢asto

opakovalo odporucanie kamaratov ¢i influencerov (1, 3, 4, 6).

Zaujimavé podnety priniesol napriklad participant 6, ktory svoje motivy opisal nasledovne:
,Instagram je platforma ktort najcastejSie navstevujem a ked’ze uz nec¢itam magaziny ako
kedysi, tak chcem byt’ v obraze vediet ¢o sa nosi, ¢o je v mdde, ¢o si kupit, motivuje ma
v§eobecnosti mdm na svojich siet’ach, primarne sa teda bavime o Instagrame, len vel'mi tizku
Skalu profilov ¢o sledujem. Davam si celkom zélezat’ a ked’ je to znacka tak musi mat’ nejaku

vyssiu hodnotu, byt’ eko, alebo upcyklovana a podobne.“ Ci posledny priklad, participanta
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3:,,Déam sa ¢asto ovplyvnit’ influencermi, ked’ nejakt znacku propaguji, ze momentalne tam
nakdpim s ich zl'avou 20% tak si znacku ¢asto follownem a uz mi to tam ostane.*

Pri zistovani preferencie zamerania znaciek, ktoré participanti na svojich profiloch sledujd
lokalne zvic¢sa kvoli nakupu, zvedavosti a podpore. U vsetkych dopytovanych prevazovala
moda a celkovo obliekanie, nasledovala obuv, kozmetika, umenie ¢i dekoracie najma tie
ruc¢ne vyrobené ¢i nie¢im jedine¢né, unikatne. Zhrnutie participanta 5 by sa dalo aplikovat’
na vac¢sinu odpovedi: ,,Aj lokdlne znacky aj giganti, viac ale urcite lokalne, pretoze vel'ka
znacka ked’ vypusti kolekciu, kampan, obsah cez reklamy a iné platené kanaly sa to ku mne

skor dostane ako pri tej lokalnej znacke.*

Ako priklady konkrétnych znaciek, na ktoré si participanti spomenuli, ze spoznali prave
vd’aka socialnym sietam, najmaé teda Instagram, prevladali lokalne modne znacky napriklad,
Habibi slovenské eko-friendly znacka, Viruland — rusky street-wear. Svetové modne znacky
ako Zara ¢i H&M, ¢i londynska znacka posobiaca ¢isto v prostredi socialnych médii Broken
Planet Market, ktora bola bliz$ie opisana v sekundarnom pozorovani. Profily, ktoré sa d’alej
vryli do paméti no ich nazvy uz nie, boli napriklad: machové steny z Tren¢ina, upcyklované
vazy zvinovych flia§ ¢i energetické cukriky. To demonstruje diverzitu sledovanych

profilov.

V poslednej otazke tohto bloku boli participanti dopytani uviest’ vyhody, ktoré vidia pre seba
alebo aj pre znacky v ich profilovej prezentacii a pritomnosti na socialnych siet'ach. Vsetci
sa jednohlasne zhodli, Ze je prezentacia znaciek na socialnych sietach v dnesnej dobe viac
nez opodstatnena. Z pohladu zna¢ky tu stoji za zmienku nézor participanta 4
z marketingovej praxe: ,,Vnimam to ako jeden z kanalov mixu takZe ur€ite, naklika si to
Clovek sam, nie je to zlozité, je to pristupné pre malé znacky aj ked’ maji mensi budget
(rozpocet) je to super. Instagram aj Facebook vie§ naparovat’ s e-shopom tiez super. Vie$
ako, tradicné kandly plati§ ovela viac, musis riesit’ cez niekoho, nevies§ tak rychlo menit
v pripade potreby..« Participant 5 doplnil: ,,Socialne siete su skvely nastroj pre znacky na
budovanie komunity. Ak su aktivne, davajd von pacivy obsah, znacku niekto prezdiel’a, ja
ich za¢nem sledovat’, pripadne si nieco od nich kupim, myslim Ze to je skvely ndstroj pre
malé znacky, rozbiehajiice podniky, umelcov..“ Participant 1 spomenul aj vyhodu
socialnych sieti v ponimani plateného obsahu: ,,M6zu tu na mna cielit’ reklamami, inde moc
nemaju ako.“ Myslené tym bolo, Ze tradi¢né média uz nepouziva. Hlavnl vyhodu z pohl'adu

spotrebitel’a opisal participant 6: ,, Kedysi som viac ¢itavala noviny, magaziny, iné stranky,
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blogy, teraz to mam vsetko v jednej platforme dokdzem cez to nakupit’ a zaroven vidim aj
kamaratov, takze myslim ze znacky by si $kodili keby tam nie su, isto to ma takto vel'a Tudi

v dnesnej dobe.*

9.4.2 Nakupné spravanie skrz socialne siete

Druha kapitola vyskumu, ako uz bolo opisané, sa venovala nakupnému spravaniu
participantov na socialnych sietach. Kazdy z dopytovanych si vedel vybavit nakup ¢i
dokonca konkrétnu znacku / produkt, ktory nakupil prave vd’aka prezentacii znacky, jej

profilu, a komunikacii na socialnej sieti. Opat’ to bolo najméa vd’aka sieti Instagram.

Participanti 1, 3 a6 si spominaju, na pripad kedy ich k nakupu presvedc¢ila kolaboracia
znacky s ich oblibenym influecnerom. Participant 3 vyzdvihol aj negativnu skusenost
spojenu s déverou takejto spolupraci: ,,Neraz som objednala hovadiny, prave som sa nechala
presvedcit’ influecnerom, a ddjde ti nieCo Uplne iné, bolo to fotené cez 300 filtrov, uz si
vyberam komu doverujem a uz sa aj snazim premyslat’ o tom ¢o kipim.* Participant 2 a 4
sa zas odkazovali na nékup trendovych produktov, ktoré na nich v uréitom case cielili nie
len z profilu znacky, no od réznych znamych ¢i neznamych uzivatelov socialnej siete.
Prikladom participanta 2 to bola zna¢ka Skimms — svetova znac¢ka damskeho spodného
pradla od verejne zndmej Kim Kardashian. Participant 5 (ekologocky a mensinovy aktivista)
reagoval opac¢ne a vyzdvihol nakupy od lokalnych umelcov: ,,Ur¢ite som nakipila, niekol’ko
krat, mam tak pol Satnika, nakupujem tam od lokalnych umelcov, pride mi to spravnejsie
nez zaplatit' velkej znaCke, pri ktorej sU tie kusky tuctové a zaroven viem v akych

podmienkach pracuju ich zamestnanci.*

Nadvézujucou otdzkou bolo ako prebiehalo zistovanie informacii pri takychto nédkupoch.
Povicsine sa participanti zhodli, ze to zalezi od viacerych faktorov ako charakteru znacky,

velkosti a cenovej ndkladnosti daného nakupu, ¢i predoslej skusenosti so znackou.

Zaujimavy bol postoj najmladSieho z participantov (2), ktory reprezentoval generaciu Z:
,»Vyhliadnem si tenisky ¢i oblecenie, ktoré sa mi pacia a na réznych socialnych siet’ach si k
tomu hl'adam outfity a inSpiracie. NajlepSie na to funguje Tik Tok a Pinterest, kde ked’ zadam
nazov produktu ¢i znacku, vyhl'adava mi to primarne vided a prispevky priamo s produktom.
Tym ziskavam aj informécie. Na TikToku dohladavam aj vided od inych zakaznikov
znacky, ako na nich v realite produkt vyzeral, ako hodnotili prevedenie, material, ¢i ako
vyzerala farba pod réznym svetlom.* Pre porovnanie viditelného generacného rozdielu

participant 4, ktory vekom spada do generacie milenialov odchadza z profilu socialnej siete
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a dohl'adava si informacie na Googli, snazi sa ziskat’ nezavislé pohl'ady, Cita blogy, ¢lanky

¢i recenzie na réznych diskusnych forach.

Participant 5 ktory nakupuje primarne od lokalnych umelcov to hodnotil takto: , Ked'ze
umelci od koho kupujem vac¢Sinou nemaju web, fungujem na sample sales (ukazkovy predaj)
cez Instagram pribehy, kedy vidim produkty ¢o pontka, ktoré su aktualne dostupné, potom

si to dohl'adam na tom profile na sociélnej sieti. Vo vyberoch, vo feede..*

Préve potreba ¢i preferencia web stranky bola dopytovana d’alSou otazkou. Participanti sa
zhodli natom, Ze web preferuju, pokial’ je kvalitne navrhnuty. Inak teda: ,,Radsej ziadny
web ako zly web. Instagram ma uZ tol’ko nastrojov, Ze ¢lovek sa bez webu uplne
zaobide,* hodnoti participant 5. S tvrdenim sa stotoziiuje participant 2, predstavitel
generdcie Z a dodava: ,,Web stranky mi pridu cool, musia byt vSak kvalitne urobené, Zze

vidim produkty v realnom svetle, k'udne pohodené na sedacke, len nie biele stiidiové fotky.*

Co sa tyka informacii a ndkupného procesu, je kvalitna web stranka taktiez vyhodou.
Participant 1: ,,Na Instagrame sa informacie rychlo stratia v prispevkoch, hlavne ked’ musim
dohladovat’ velkost, dostupnost’..“ Participant 3: ,,Na weboch Casto ocefiujem moznost’
bezplatného vratenia tovaru, ked’ kupujem priamo cez spravy od malej znacky za prvé

nedostanem faktaru, ¢iZe je to na dovere, a za druhé vratenie tovaru je na moje naklady.*

K nékupom cez priame spravy — DMs, vyskum d’alej smeroval. V§etci participanti potvrdili,
Ze na svojom instagramovom profile sleduju aspon nejaka znacku, ktorej predaj prebicha
cez priame spravy. Lokalnych umelcov, rozbiehajuce sa zna¢ky, ru¢né vyrobky a podobne.
Odpovede na to, o zabezpecuje ich doveru sa roznili. Participanti 1 a 3 doveruju platbe na
dobierku. ,,Rada podporim zac¢inajacu znacku, ale chcem mat’ istotu Ze to d6jde hmatatel'né
pri dvere, akoZe aj tak to nie je zaruka kvality, Ze sa aj tak vie§ popalit’, ale aspoii vie§ Ze ti
nie¢o doslo,” hovori participant 3. Participantovi 1 doveru dodava ak produkty danej znacky
stretava bezne na ulici ¢i na Instagrame inych P'udi, ktori sa tvaria s produktom spokojni.
Rovnako recenziam a vlastnému Usudku déveruje aj participant 2: ,,Ak neméa aspon 5000
followerov nekdpim, ak nema recenzie nekupim, ak je komunikécia zla nekupim. Som si

vedoma svojich penazi.*

Participant 4 doveruje komunite ktori méa na svojom instagramovom profile a pokial’ mu
lokalnu znacku odporucia, veri jej: ,, M&m tu svoju sociélnu bublinu, oni ma z&sobuju tipmi,
sam ni¢ nevyhladavam, nerobim si research (vyskum).”“ Z vlastnej socialnej bubliny

vychéadza aj participant ¢islo 5, ktory doveruje pribehu znacky a jej hodnotdm pokial’ sa
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snimi dokaze stotoznit, jednym dychom dodava: ,,Pomaha aj ked vidim Zze za

znackou/umelcom stoja nejaké média, alebo vacsie znacky, pre ktoré robia kolaboréaciu.*

Najviac sa vsak opakovala dovera v znacky s ktorymi maji samotni participanti ¢i ich znami
nejaké vizby, €1 uz su vlastnené ich znamymi, alebo ich zndmy od znacky nakupili. Vtedy
je ich dovera najvicsia. Najviac skepticky k tejto otazke ostaval participant ¢islo 6, ktory cez
spravy eSte nenakupoval, a teda nevie, tiez sa vSak naklanal moznosti dovere skrz vlastné

sociélne vazby.

9.4.3 Nakup cez Shoppable tag

Treti blok vyskumu sa eSte va¢Smi zameral na socidlnu siet’ Instagram a to konkrétne jednu
z jej funkcii s nazvom Shoppable Tag, a teda funkciu oznac¢ovania produktov v prispevkoch
s rozklikom na podrobné informéacie ako napriklad farebné varianty, velkosti, cenu..
a preklikom na web. Tuto funkciu taktiez vSetci Siesti participanti poznali a oznadili ju za
Sikovnt, uzito¢nt a nendtend. ,,Poznam, je to pre nas lenivych, ze nemusim sa klikat’ a hned’
viem ¢i si to mozem ¢1 nemdzem dovolit’,” hodnoti participant 2. Za zmienku stoji opat’
nazor participanta 5: ,,Mam to vlastne rada, ked’ viem pozriet’ ¢o ma ¢lovek na sebe kol'ko
to stoji, ked’ sa mi ten kusok paci, je to uzivatel'sky privetivé, avSak nechcela by som prist’

na profil kde na kazdom jednom prispevku je cenovka.*

Socialna siet’ Instagram spristupnila a momentalne testuje na americkom trhu vylepSenu
verziu tejto funkcie, s nakupnou branou priamo v Instagrame ateda spotrebitel nemusi
socialnu siet’ vobec opustit’ a ndkup vie previest’ priamo v aplikacii. Participanti vyjadrili

svoje nazory aj k tomuto planovanému vylepSeniu.

Tie boli trochu skeptické. Participanti sa nezavisle na sebe zhodovali v tvrdeni, Ze by to
musela byt zrejme uz znama a overena znacka. Rovnako to videl predstavitel’ milenialov aj
generécie Z. Participant 4, z marketingovej praxe im tento nazor v podstate potvrdil: ,, Ked’
doveruje$ webu, budes moct’ doverovat’ aj tomu tagu, funguje to tak, ze das kod webu do
business manazéra a z toho ti nacita produkty.* Participant 5 si zas mysli, ze Sa mu funkcia
paci iba ako katalég na informacie a Zze nakup by tak ¢i tak radSej vykonala na webe.
Najrelevantnej$im ndzorom pri tejto otdzke ostdva nazor participanta 6, ktory dlhoroc¢ne
posobi v USA a s nakupovanim cez takuto funkciu sa stretava pravidelne a rovnako ju aj
pravidelne vyuziva: ,,Zl'ahéi t0 nakup, kupovala som cez znamu znacku aj cez nezndmu
znacku ktor sleduje vel'a 'udi. Nemala som strach. Instagram takisto vyplnil informéacie za

miia, zaplatila som dvojklikom cez Apple Pay. Cize nédkup trval naozaj niekol’ko sekund.
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Vies si tam nakupit’ viacero produktov jednej znacky naraz, vies si vybrat’ spomedzi rdznych
prevedeni produktu ¢i spésobov platby a doru¢enia. Informacie o objednavke ti pridu do

upozorneni na sieti Instagram rovnako ako aj do emailu.*

9.4.4 Celkova prezentacia a vystupovanie znacky na socialnych siet’ach

Posledny blok vyskumu, najobsiahlejsi, sa venoval samotnej prezentacii znacky na
socialnych sietach. Prva otazka zist'ovala u participantov dolezitost’ pribehu za znackou.

Z odpovedi vzislo mnoho zaujimavych postrehov.

Za zmienku stoji napriklad pohl'ad participanta 1 ktory vel'mi ocefuje pribeh u zaéinajuce;j
znacky: ,,AK idu na trh s produktom, ktory tam uz je ale ida ho robit’ inak, tak ma to zaujima,
7e o je na tom iné preco oni, vtedy som rada. Poznat’ preco su na trhu, ¢o je ich ciel’. Pri
velkej rozbehnutej znacke uz mi to je asi viac menej jedno.*“ Participant 2 zas naopak
preferuje pribeh zakladatel’a znacky. Ako produkt vyraba, ako k napadu prisiel, chce vidiet’
préacu, ktora za znackou stala. S tymto ndzorom sa stotoZiluje aj participant 5, ktory sa cez
pribeh zakladatela znacky ¢i umelca vie s produktom viacej vcitit’: ,,Pochopit’ ¢o tym myslel,

déava pridany rozmer produktu.

Inak problematiku chépe zas participant 6, ktory nerozdel'uje ¢i je znacka nova alebo uz
znama a zabehnutd, ani to kto za fou stoji. Podstatne v pribehu vnima: ,, Ked’ niekto vyraba
veci z recyklovanych ¢i organickych materialov alebo ddva zisk na podporu nejakych

organizacii a to komunikuje.

Marketingovy pohlad opat’ vnasa participant ¢islo 4, ktory si uvedomuje podstatu pribehu
pre komunikaciu znac¢ky: ,, Je dolezité mat’ pribeh na ktorom stavias, to je zaklad, mat’ I'udi,
ktori tvojmu pribehu veria,” avsak dodava: ,, stile som vsak zastancom toho, Ze potrebujes
hlavne kvalitny produkt. Bez toho pribeh mdze byt aj neviem aky. Potrebujem prSiplast’ aby
sa mi zlozil do batohu a aby vydrzal 10 rokov inak si to nekupim, ked’ mi to vyslovene

netreba. Stale funguje Kotler a 4P.*

Dalsim bodom bolo zistovanie sympatii so zna¢kami, ktoré na svojich profiloch reaguji na
dianie vo svete avyhrania svoj nadzor. Pripadne pre¢o by to mali ¢i nemali, podla

participantov robit’.

Okrem participanta 3, ktorému je to podl'a vlastnych slov, vlastne asi jedno. Sa ostatni
dopytani zhodli, Ze v dnesnej dobe je dolezité, aby znacky reagovali na dianie okolo seba:

,»Ako pre koncového zakaznika je to pre mna dolezité vidiet, ze za znackou stoja I'udia a nie
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je to len o tom predat’, ale Ze si pritomni vo svete a trapi ich svet okolo.”“ Konstatoval
participant 5 (aktivista) a nadviazat’ moze tvrdenie participanta 4: ,,Mat’ nazor a vyjadrit’ ho
mi pride stale dolezitejSie, najma po diani poslednych rokov, po Ukrajine. Trosku menej
heroicky sa na tému pozerali participanti 1 a2 podl'a ktorych ndzor musi odpovedat
celkovej komunikécii a najma ciel'ovej skupine: ,,Riesit’ politiku ked’ vlastnim hrackarstvo
je blbost™ a ,, vnimam Ze U nas je vyjadrenie ndzoru celkom kontroverzné a chapem, Ze sa

tomu niektoré znacky strania, l'udia maju vac¢si dévod do znacky potom rypat’.*

BlizSie 0tom, ¢o si mysli o Uprimnosti tychto komunikovanych hodnét, bol dopytany
participant 5, ktory bol do vyskumu zvoleny prave kvéli svojej atavistickej angazovanosti:
,Poznam aj green aj pink washing takze ano sledujem si to, ¢i st tie umysly Gprimné.
Napriklad k LGBT témam, nezndSam ako si pocas pride month kazda znacka da logo do
duhovych farieb ale potom praskne Ze podporovali nejakt konzervativnu stranu a podobne.
Dobre to robi napriklad Footshop, ktory nenutene v réznych kampaniach obcas zobrazi
homosexualne pary. Potom je jednoduch$ie mu verit’, Ze hodnoty tejto menSiny skuto¢ne

podporuje a to celoro¢ne.*

Pri d’alsom dopytovani sa participanti rozdelili na dva poly v otazke ¢&i je pre nich dolezité
sa s nazormi znacky aj stotoznit’. Pripadne ¢i produkt kupia, aj ked” sa s ndzormi znacky
nestotoziuju. Participant 1 aj 3 sa odvolavaju na sktsenost’ So znackou: ,,Pokial’ je to
produkt, s ktorym som dlhodobo spokojna a kupujem pravidelne, tak to asi odignorujem lebo

produkt je dobry, tvrdi participant 1.

Participant 2 stoji tak na pomedzi, pretoze sa podl'a vlastnych slov so znackou nemusi Gplne

stotoznit’, dolezité je skor ako moc sa nestotoziuje: ,,Su veci cez ktoré nejde vlak.*

Participanti 4, 5 a 6 tvrdia, Ze svoje nakupy robia uvedomelo a s ochotni zna¢ku vymenit’

alebo si za substitu¢ny produkt priplatit’, pokial’ zastava pre nich nespravne hodnoty.

,Nevadi mi priplatit’ si za kvalitu veci ktoré stoja 2-3 krat viac ako oble¢enie z H&M ¢i
Zary, ked viem ze oni green-washuju, ¢i ich zamestnanci pracujd v otrasnych

podmienkach.* Zhodnotil participant 6.

Zaver rozhovorov riesil akd je preferovana tvorba obsahu a aké prispevky by mali znacky
pridavat’ v beznej komunikacii.

Najmladsi z participantov (2), ktory aktivne vyuZziva viaceré socialne siete vidi pri pridavani
prispevkov doélezitost’ najma Vv rozliSovani diverzity jednotlivych socialnych sieti. Obsah

ktory znacka zdiel'a na Instagram, TikTok. Youtube, Pinterest, a iné siete by sa mal podl'a
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participanta 1isit”: ,,M&m rada ked’ o znacke viem ¢o najviac z r6znych pohl'adov. Instagram
je esteticky, tam by si mala dat’ znacka viacej zalezat’ na svojej prezentacii. KonStatuje.
,, TIKTOK je zas viac osobny, amatérsky.“ Na TikToku rada sleduje r6zne vided, napriklad
ako produkt vyzerd pod bielym ¢i Zltym svetlom, ako vyzera obleCeny na inom
spotrebitel'ovi ¢i ako je produkt baleny, ¢o vsetko davaju do balika, ¢i a aké nalepky
a podobne. ,,Youtube zas slizi na vlogy a dlhé rozpravane pribehy, Pinterest profil na
inspiraciu.*

Na to aky konkrétny obsah radi sleduju reagovali d’alsi participanti nasledovne. Participant
5 najradSe;j vidi tipy: ,,ako s produktom pracovat’, ako ho stylovat’, ako sa 0 produkt starat’.
S ¢im prepéaja re-posty, teda prezdiel'avana fotografie a prispevky od zakaznikov: ,, Re-posty
od zékaznikov su tiez super vidi§ ako ho pouzil a ¢i kam si ten produkt zobral ten zakaznik,
a ak sa s tym odfoti pride mi to doveryhodnejsie ako ked’ to spravi nejaky vel’ky influencer.*
K prezdiel'avaniu obsahu od zéakaznikov sa pripaja aj respondent 3: ,,Rada sledujem
recenzie, re-posty, je to viac déveryhodné, a nie ako fotky na modelkach 90-60-90 a

influencerkach a ja mam potom zo seba depresiu.*

K influencerskych spolupracam a sut'aziam na socidlnych sietach sa dalej vyjadril
participant 1: ,,Co sa tyka influencerskej spoluprace, nemam rada ked’ st 3 storky (pribehy)
textu a len opiSu Co za produkt dostali, mam rada kreativne spracovania aj na ukor
informacie, ktorti si budem musiet’” dohl'adat’. Napriklad LucyPug je v tomto super.* Svoj
nazor d’alej participant rozvijal s prikladom instagramovych sut'azi: ,,Milujem ked’ st
znacky kreativne aj pri sutaziach. Vzdy som za, ked’ znacka robi nieco viac! Napriklad tu
mi napada slovenské znacka Dajana Rodriguez, oni chodili po Slovensku a vzdy prisli do
nejakého mesta a schovali kabelku, ktord si mal na zaklade indicii v ich stories hl'adat’. To
sa mi vel'mi pacilo, ze pracovali s tym svojim publikom tak inak.“ S nazorom sa stotoziuje
participant 5: ,,K sataziam mam kladny postoj, zapajam sa, ale nech su kreativne, nie len

koment - like - kamosa oznac.. ked’ chcu to publikum zapojit’ vtedy je to super.*

Co participanti d’alej vyzdvihovali boli informativne prispevky s nejakou osvetou, kde vidiet
uz predtym vo vyskume rozoberané hodnoty znaciek. ,,Mam rada ekologické prispevky
s pribehmi, napriklad ako prebieha vyroba, akeé procesy vyuzivaju, ako pomahaju zivotnému
prostrediu.” Hodnoti participant 5 a d’alej uvadza aj priklady z prostredia USA: ,,Mam taku
kalifornsku znacku kde vyrabaju tenisky z ovéej viny a to skvelo komunikuju. Alebo

Patagonia ta4 dlhodobo skvelo komunikuje ich udrZzatelnost’ a teraz este davaju vsetok
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vytazok z ndkupu na podporu klimatickej zmeny, tak to ma ovplyvnilo Ze chcem viac

nakupovat’ od nich.*

Né&zory sa teda naozaj réznili a podl'a participantov je toho mnoho, ¢o mozu znac¢ky okrem
samotného predaja komunikovat. Zaverom to opat zhrnul participant 4 v marketingovej
praxe: ,,Vsetko zalezi od sktsania, samozrejme vSetko je to super, ten obsah musi zaujat’ no
az testovanim uvidis ¢o bude realne fungovat a na ¢o budu l'udia reagovat’.* Ako d’alsi krok

odportca vytvorit’ si navrhy a tie testovat’.

9.5 Zhrnutie vyskumu a zavery jednotlivych blokov

Explorativny vyskum bol skuto¢ne podnetny a priniesol mnoho postrehov a nazorov na
skumanu problematiku. Heterogenita respondentov pomohla priniest’ vnimanie z roznych
uhlov pohl'adu, ¢o mohlo byt pozorované pri charaktere odpovedi jednotlivych
participantov. V mnohom sa ich nézor stretavali no zaroven aj rozchadzali. Kazdy
participant vo vyskume zastal svoje o¢akavané miesto, vyskum bral seriozne, k otdzkam

pristupoval a svoje odpovede spracoval najlepsie ako vedel.

Dal§im bodom prace je interpretované data d’alej utriedit’ a vyvodit’ z nich zavery vyskumu

a vychodiska pre zodpovedanie vyskumnej otazky a projektovu Cast’ tejto diplomovej prace.

Vyskum potvrdil obl'ibenost’ socialnej siete Instagram medzi vSetkymi dopytovanymi. Na
socialnej sieti st najviac aktivni a celkovo vac¢sinu interakcii so zna¢kami Si spajaju prave

s Instagramom.

9.5.1 Postoj k zna¢kam na socialnych siet’ach

Vsetci dopytani respondenti hodnotili svoj postoj k pritomnosti znaciek na socialnych
sietach pozitivne a vidia ju ako viac nez opodstatnent. Siete pre nich predstavuju noveé
médium, ktoré nahradilo hned’ niekolko tych tradi¢nych a preto su radi, ked moézu mat

vSetko pohromade, vratane profilov znaciek, ktoré ich zaujimaju.

Posledna cast’ vety je dolezita, pretoZze ako sa potvrdzovalo v celom priebehu vyskumu,
participanti si skuto¢ne vyberajii comu daja svoj follow a aké znacky sa rozhodnt sledovat,
koho podporia a komu doveruju natol’ko aby im dovolili ovplyviiovat’ svoje vnimanie,

nazory ¢i trendy.

Velké znacky sleduju a drzia si v povedomi predovsetkym aby boli v obraze o novinkéach,

¢o vSak va¢Smi na socialnych siet’ach prevlada st malé, lokalne ¢i zadinajuce znacky pri
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ktorych si uvedomuju, Ze nemaju peniaze na to aby sa k nim dostali cez iné platené kanaly
ateda ich z principu skor a radsej podporia. Casto sa vyskytoval aj trend malych znadiek

z hl'adiska ekologie a hodn6t, ktoré s vel’kymi gigantmi va¢Sina participantov nezdiel’a.

K zaveru bloku participanti hodnotili prinos profilov znaciek na socialnych siet’ach najma

Z pohl'adu budovania si komunity.

9.5.2 Nakupné spravanie skrz socialne siete

Kazdy z participantov si dokazal vybavit’ svoju skusenost’ s nakupom prave vd’aka socialnej

sieti. Re¢ padla najmé na socialnu siet’ Instagram.

Ddvody k ndkupu sa réznili, od influencerskych rad, modnych trendov, po prave udrzatel'né

nakupovanie od lokalnych umelcov.

Rovnako aj spésob dohl'adavania informaécii, najmladsi z dopytanych sa plne oddava
patraniu po informéaciach na rozhrani viacerych socialnych platforiem, pricom najstarsi zas

hlada nezavislé informécie, $tatistiky a fora inde na internete.

Participanti sa zhodli, Ze web stranky a e-shopy su stéle v poskytovani informécii a prehl'adu
0 ndkupe vyhodou, avSak aj tam st ich potreby naro¢né a pokial by mal byt web

neprehl’adny, radSej aby teda Ziadny nebol.

V tom pripade na socidlnych siet'ach funguje predaj cez priame spravy DMs. Participanti sa
s touto metédou minimalne pasivne stretli, va¢Sina aj priamo nakupila. Takyto nakup vsak
potrebuje viac dovery, zhoduju sa, a ti pre nich va¢smi zabezpecuje: znamost' majitel'a
znacky, recenzia od im znamej osoby ¢i verejne znamej osoby, ktorej doveruju, kolaboracia
s vdcsou znamejSou znaCkou, ¢i médiom, platba na dobierku alebo aj kvalitna

a transparentnd komunikacia a prezentacia samotnej znacky.

9.5.3 Nakup cez Shoppable tag

Najviac preberand socialna siet’ Instagram vyuziva funkciu pre firemné profily na oznacenie
produktov v prispevkoch. Vsetci participanti vyskumu tato funkciu poznali a stretli sa s fiou.
Tym ze dokaze zakaznika posunut’ priamo na produkt na webe a ul'ah¢i tak ndkupnu cestu,
alebo Ze priamo v pacivom obsahu informuje o cene a druhu produktu, oznacovali ju za

uzito¢ny, Sikovnl a za nenlteny spésob propagéacie.

Avsak k jej rozSireniu, ako tomu doslo v USA, kde cez sociadlnu siet’ dokézu zakaznici

priamo nakupit’, sa participanti vyskumu stavali skepticky. Doévera v tito pomdcku ¢&i
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nakupna skratku sa osvedCila v pripade znacky, s ktorou maju dopytovani uz urcité
skdsenosti a ktorej doveruju. Pri novych neoverenych znackach predpokladajia Ze budu stale
vyuzivat web. Treba vSak podotknut, Ze je to len ich predpoklad a mozny strach
Z neznameho, pretoze participant z USA, ktory funkciu vyuziva v plnom rozsahu jej aj

v plnom rozsahu doveruje.

9.5.4 Celkova prezentacia a vystupovanie znacky na socialnych siet’ach

Co sa tyka pritomnosti znatky na socidlnych sietach, participanti sa zhoduju, Ze je to
V dnesnej dobe takmer nevyhnutné (samozrejme od druhu znacky). Rovnako nevyhnutné by
sa dalo oznagit’' komunikovanie pribehu zna¢ky. Ci uz sa znaéka rozhodne komunikovat’ svoj
povod, vyrobu, dévod vstupu na trh, svoju USP, ¢i pribeh hodndt ktoré zastava, dolezité pre
participantov je, aby sa vedeli do znacky viacej vcitit'. Takisto dolezité ostava aby tento

pribeh stal za kvalitnym produktom a spol'ahlivou znackou.

Okrem pribehu je pre participantov sympatické, pokial znac¢ka zastava urcit¢ hodnoty
a vyjadruje sa k dianiu okolo seba. Dodava im to doveru, Ze sa znacka skuto¢ne stara o to,
¢o sa vo svete deje a nejde jej Cisto len o predaj a zisk. Komunikovanie hodnot spojenych
s udrzatel'nost’ou, ¢i postavenie sa za menSiny, je participantmi prijimané, avSak v nendtenej
a nefalSovanej forme, ak je to myslené Gprimne a za¢lenené do celkovej komunikacie znacky

pocas celého roka a nie len v pripade, ze jej to vyhovuje.

Participanti hodnotili svoje ndkupy ako uvedomelé a teda sa rozhoduja aj podl'a spolo¢nych
hodnét, ktoré so znackou zastavaju. V opacnom pripade, pokial’ sa s hodnotami znacky
uplne nestotoznia, zalezi im na tom, v akej je to miere a ¢i je na trhu dostupny adekvatny

substitt.

V téme konkrétneho obsahu a tvorby prispevkov v beznej komunikacii znacky na socialnych
sietach sa u participantov potvrdila dolezitost’ rozliSovat’ diverzitu jednotlivych sociélnych
sieti atomu prispésobovat’ nie len formaty ale aj celkova komunikaciu a zdiel'any obsah.
Iny obsah totizto konzument o¢akava napriklad v Instagram Reels a iny na TikToku, aj ked’

forméatovo sa jedna u oboch o kratke vertikalne videa.

V samotnych prispevkoch by participanti ocenili napriklad: rady a tipy oh'adom pouZivania
danych produktov, pripadnej starostlivosti o ne, reposty arecenzie od skutocnych
zékaznikov, ¢i fotografie ukazujuce produkt v redlnom svetle anie len na Stidiovych

ilustra¢nych fotografiach.
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Co sa tyka influencerskych spoluprac a sut’azi, participanti stale obl’ubujt tento druh obsahu,
av8ak aj tu sa ich preferencie rokmi zvysili anasytenost’ takymto obsahom spdsobila,

ocakavaji doveryhodné, kreativne spracovanie ¢i zaujimavé zapojenie publika.

Informativne a osvetove prispevky su taktiez ziadané v spojitosti s komunikovanim hodnot
znacky. Najma ak sa jedna o komunikovanie udrzatel'nosti a benefitov, ktoré kipa daného

produktu predstavuje.

9.6 Overenie ziskanych dat na kvantitativnom vzorku

Aby bolo mozné ziskané data zobecnit’ a d’alej s nimi pracovat’, bolo potrebné ich overit’ na
kvantitativnom vzorku respondentov. Toto overenie
prebehlo opét’ formou dotaznika v rdmci sociélnej siete

Instagram, cez osobny profil autora prace.

Respondenti boli predom oboznameni o skuto¢nosti, Ze

ich odpovede budu sluzit na zobecnenie predom

Ano (466 hlasov)

ziskanych dat a podstatou vyskumu je zist'ovat’ ich stihlas
¢i nesuhlas s jednotlivymi tvrdeniami, na ktoré mali [g"e©"esv

v ramci dotaznika odpovedat’ ¢isto iba ano alebo nie. Zdiefat vysledky

Do overovacieho vyskumu sa zapojilo 475 respondentov JEESTRS

cq

a dokopy odpovedali na 12 zrekonstruovanych otazok. , ‘ e

Obrazok 14 - Pocet respondentov
overovacieho vyskumu (Zdroj:
Instagram 2023)

Takéto su vysledky zobecnenych tvrdeni:

- 98% respondentov suhlasi, s dolezitost'ou budovania a komunikovania znacky skrz

socialne siete.

- 90% respondentov na svojom instagramovom profile sleduje aj profily znaciek

- 63% suhlasi, ze pokial’ znacka vystupuje na viacerych socialnych sietach zaroven
pdsobi doveryhodnejsie.

- 96% dopytovanych suhlasi, Ze uZ niekedy socialne siete ovplyvnili ich nakupné
rozhodnutie.

- 73% ucastnikov najviac doveruje znacke, pokial’ im ju predstavi niekto blizky, komu

ddveruja.
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-V otazke predaja cez priame spravy a teda absencia e-shopu, respodnenti odpovedali
50% (238) na 50% (237).

- 98% vsak potvrdilo, Ze kvalitny e-shop je stale vyhodou.
- 76% respondentov poznalo funkciu shoppable tag od Instagramu

- Po predstaveni funkcie, 78% dopytovanych sthlasi, Ze funkcia je Sikovny néstroj,

ktory ul'ah¢uje cestu k produktu.

- 64% by vyuzilo nakupovanie priamo v rozhrani Instagramu, pokial’ by to bolo

spristupnené na naSom uzemi.
- 97% suhlasi, Ze pokial’ znacka komunikuje svoj pribeh déava jej to pridany rozmer

- A 95% respondnetov oznacilo, Ze pokial' znatka komunikuje cez socialne siete,
ocakavaju, ze bude komunikovat’ viac nez len samotné produkty a teda bude tvorit’

extra obsah.

Zavery vyskumu zameraného na overenie predom ziskanych dat z kvalitativneho skimania
mozno hodnotit’ pozitivne. Respondenti reagovali velmi podobne tomu, ¢o mohlo byt
pozorované pri odpovediach individualnych rozhovorov. Predaj cez priame spravy, stale
vyvolava v 'ud’och urcité obavy a preto, ak sa znacka rozhodne uberat’ tymto smerom je

potrebné aby svoju déveryhodnost’ dostatocne dobre komunikovala.

Né&zor na predaj cez shoppable tag a celkovy nazor na funkciu stale prevazuje pozitivny, no
mozno pozorovat takisto urCity druh nedovery. Rovnako ako vyslo pri individuélnych

rozhovoroch.

Ostatné tvrdenia vysli podl'a o¢akavani a teda ziadne z nich nebolo vyskumom vyvratené

a tieto tvrdenia mo6zu byt povazované za zobecnené pre celu ciel'u skupinu prace.
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10 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Poslednym bodom praktickej ¢asti tejto diplomovej prace je vyhodnotenie vyskumnych

otazok. Vsetky predom stanovené vyskumné otazky sa podarilo zodpovedat.

VO1: Akeé su hodnoty a charakteristiky osobného brandingu autora prace na social-
nej sieti Instagram, ktoré mozno prevziat’ a pretransformovat’ do hodnét novovzni-

kajucej znacky?

Pri tvorbe znacky je vzdy dolezité stanovit’ hodnoty a z&kladné charakteristiky, z ktorych
bude znacka vyvstavat’ a ktoré buda po cely Cas jej existencie znacku reprezentovat’. Tie by
mali byt’ stabilné a nemenné. Existuje mnoho spdsobov, ako tieto zakladné hodnoty urcit’.
V tejto préaci bola zvolena experimentalna metdda, pri ktorej bolo skimané vnimanie
osobného brandingu autora prace na socidlnej sieti Instagram svojim publikom ako
vychodisko k tvorbe brandingu znacky.

Hlavnymi hodnotami, ktoré vyvstavaji z vnimania autorovho osobného brandingu a ktoré
by mala znacka komunikovat’ sU dobrodruznost’, pozitivita, spontannost’, zvedavost® a
inakost’. Tie by mohli tvorit’ zakladné piliere znacky, uréenej pre mladych aktivne zijucich
udi, uzivajucich si zivot, so zal'ubou v cestovani, objavovani a to za kazdych okolnosti..
Inakost’ mozno pretavit’ do vizualnej podoby znacky spolu s d’alsimi charakteristikami ako
—farebnost’, hravost’ ¢i veselost’. Od coho m6zu okrem vizuélnych vystupov ako napriklad
loga, ¢i maskota znacky, vychadzat’ aj samotné produkty, ich dizajn, potlac, sposob balenia,
a iné kreativne spracovania.

Hodnoty ako otvorenost’, prirodzenost’, priatePskost’” ahumor zas vyniknd pri
komunikacii znacky vznikajucej na socialnej sieti, kde je interakcia s publikom kIi¢ova.
Optimalnou charakteristikou samotnych produktov znacky by na zaklade zisteni mal byt

funkény street-wear, s ohPadom na Zivotné prostredie.

VO2: Ako by mala vyzerat’ komunikacia znacky vznikajucej vyhradne na socialnej

sieti?

Tvorit’ znacku, ktora ma byt’ vyhrade komunikovana skrz profily na socialnych sietach so
sebou nesie svoje Specifika. Na tie boli dopytovani participanti kvalitativneho vyskumu
z ktorého zistenia boli overeni na kvantitativnom vzorku a na zéklade ¢oho mozno vyvodit

nasledovné:
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Uzivatel’sky najobl'ibenejSou a momentalne, pre zalozenie znacky najprivetivejSou
socialnou sietou je Instagram. Participanti sa zhodovali, ze st na sieti najviac aktivni
a sleduju na nej aj najviac znaciek. Zarovenn samotny Instagram prispésobuje firemnym
profilom svoje rozhranie a na svojom oficialnom business ucte komunikuje, ze je tym

spradvnym miestom, pre rozbeh podnikania.

V pripade budovania znacky v online priestore socialnych sieti je najdolezitejsie budovanie
komunity. To mozno docielit kontinualnou tvorbou kvalitného a zaujimavého obsahu,
ktory bude okrem samotnych produktov zna¢ky komunikovat’ aj jej pribeh a hodnoty. Tym

sa znacka stdva pre potencialnych zékaznikov viac dostupna, otvorend a paciva.

Znacky by si mali pocas celého procesu budovania svojho image uvedomovat’ aka sa okolo
nich tvori subkultdra, aki 'udia sa o znacku zaujimaju, ako komunikujd, aké témy si pre
nich délezité, aky $tyl a format obsahu konzumuju. To sa odvija aj spominanych hodn6t,

postojov a presvedceni, ktoré znacka zastava. Spolocenskych tém, ktorych sa dotyka.

Pri tvorbe obsahu sa stale najviac docenuje kreativita a napad a to najma v pripade, ze sa
znacka rozhodne spolupracovat’ s influecnerom ¢i inou 0sobou verejne znamou na socialnej
sieti. Takyto druh obsahu je v dnesnej dobe totizto velmi bezny a konzument je nim

nasyteny, teda si vybera comu upriami svoju pozornost’ a comu bude doverovat’.

Co sa tyka dovery zdeleni, prili§ profesionalne vyzerajlici obsah je taktiez na tstupe,
a konzumenti najma pri znac¢kach vyhl'adavaja realisticky vyzerajuce zdelenia. Obl'ibené st
zékaznicke re-posty ¢i recenzie. Socialna siet’, ktora pomaha budovat’ realisticky pohl'ad
0 znacke a pri ktorej konzumentom nezalezi na estetike tak, ako je tomu pri Instagrame, je

podrla dopytanych TikTok.

Expandovanie na viaceré socialne siete je taktiez ziaduce, ato nie len v otazke vyssicho

povedomia o znacke ale najmé vzhl'adom k vyssej doveryhodnosti a kredibility znacky.

Hlavnou problematikou, vyhradnej komunikacii znacky cez socialnu siet’ nad’alej vyvstava
samotny predaj. Tu ma znacka viacero moznosti avSak zda sa, Ze neexistuje univerzalna

rada, ktora z nich je ta spravna cesta.

Z vyskumu mozno konStatovat, Ze predaj cez priame spravy — DMs je preferovany
umalych znaciek, zacinajicich umelcov avyzaduje si prehladne a systematicky
usporiadané informécie o produktoch na profile znacky a zaroven vyssiu mieru komunikacie

s jednotlivymi zakaznikmi. Taktiez je potrebné venovat’ vicsie tsilie pri budovani dévery
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s takto fungujicou znackou, nakol'’ko ma potencidlny zdkaznik viac dovodov na pripadné

obavy z nékupu.

Druhou mozZnost'ou je vytvorenie e-shopu, cez ktory bude predaj prebiehat’. Tato moznost’
je uzivatel'sky stale viac preferované za predpokladu, Ze web spravne funguje a je privetivy.
Tvorba kvalitnej internetovej stranky je vSak finan¢ne ndkladnd, najmé v pripade Ze je
znacka vo svojich zaciatkoch. Zaroven to pridava medzi¢lanky ndkupnej ceste spotrebitel’a

a tym samotny nakup komplikuje.

RieSenim by mohlo byt postupné prechadzanie. Najskor vytvorit’ profil plne usposobeny
predaju cez priame spravy, neskoér s ndrastom objednavok a produktov znacky, pristapit
k vytvoreniu e-shopu. RieSenie zlozitejSej nakupnej cesty by v tomto pripade ponukli
funkcie ako shoppable tag od Instagramu, ktory priamo z prispevku na socialnej sieti

odkazuje na produkt na webe a je medzi uzivate'mi zviacsa obl'ibeny.

VO3: Odpovedaju zistenia z vyskumov $tudii Social First Brand a da sa studia

aplikovat’ na naSom trhu?

Stadia londynskej komunikadnej agentury Born Social, stala za celkovym napadom
vytvorenia navrhu brandingu a komunikacie znacky vsadenej vyhradne do prostredia
socidlnych médii. Aj ked vyskumy neboli primarne komunikované s cielom zistit’
aplikovatelnost’ §tidie na nasom trhu, vysledky ktoré priniesli mozu poslizit’ aj k tomuto
ucelu.

Brand x Performance — a teda kombinéacia vykonnostného marketingu s brand buildingom
ktori prindSaji moznosti socidlnych sieti bola skimand v podobe shoppable tagu
a z vyskumov vysla ako nendtend, Sikovna forma propagacie. A teda sa predpoklada, Ze
zmikc¢ovanie hard-sellu d’alsimi obdobnymi néstrojmi a taktikami (vkladanie oznacenia do

videi ¢i virtudlne skusanie oblecenia) bude taktiez vnimané pozitivne.

Layering — dalsi zpilierov $tadie, je ,vrstvenie“ pritomnosti znacky na viacerych
socialnych sietach. Toto tvrdenie bolo taktiez potvrdené. Pridavanim socialnych sieti do
komunika¢ného mixu znacke narasta kredibilita a dovera. Participanti vyskumu si taktiez
uvedomuju rozdiely, medzi obsahom na jednotlivych sietach a teda ma pre nich vyznam aj

z hl'adiska kontextu aby znacky vyuzivali viacero kanalov zarover.
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Building with community — budovanie s komunitou bolo zas prenesené do celkovej tvorby
brandingu znacky, vychadzanim z nazorov participantov na osobny branding autora prace,
¢o bolo komunikované ako tvorba znacky pre uz existujiicu ciel'ovu skupinu. Az skuto¢nou
realizaciou znacky sa uvidi, ¢i bol predpoklad zvySené¢ho zaujmu vd’aka takejto korelécii

spravny.

Scalling subcultures — Poslednym z pilierom, ktory sa taktiez podarilo potvrdit’ je oddavanie
sa subkultdram, to prameni z presvedCenia, Ze spolo¢nost’ je uz natol’ko rozdelena, Zze nez
aby sa znaCky pokusali zapacit’ sa celej verejnosti mali by si hl'adat’ svoje subkultary.
Z vyskumov vyplynulo, Ze participantom taktiez zalezi na hodnotach znaciek a sympatizuju
so znackami ktoré vyhranili svoj nazor. Tym padom pokial’ sa znacka vyhradi k uréitym

témam bude si pritahovat’ zdkaznikov s ktorymi buda spolo¢ne stznit’.

Na zéklade tychto skuto¢nosti je mozné zhodnotit’, Ze Stiidia je aplikovatel'na aj na naSom

trhu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH VLASTNEJ ZNACKY - PREDSTAVENIE ZNACKY

Projektova ateda finalna Cast’ tejto diplomovej prace je zamerana na realizaciu navrhu
brandingu a komunikéacie vlastnej produktovej znacky existujdcej vyhradne na socialnej
sieti. A to nasledovanim teoretickych vychodisk, novych pristupov budovania znacky na

socialnej sieti, vybranych pripadovych studii a vysledkov vyskumov.

Ciel'om je vychéadzat z filozofie ktoru sa autor prace snazi komunikovat’ na svojom osobnom
profile na socialnej sieti Instagram. Prevziat’ prvky osobného brandingu a pretvorit’ ich do
brandingu znacky. Najst' optimalny Styl komunikacie novej znacky na socidlnej sieti

a vytvorit’ vystup sliziaci ako zakladny kamen pri realizacii a budovani tejto znacky.

11.1 Vyber produktu — prsiplast’

Ako hlavny produkt bol zvoleny prsiplast’, ktory najviac odpoveda tomu, ¢o sa autor snazi
komunikovat’ a ¢o cieli pretavit’ aj do komunikacie znacky. Predstavuje outdoorovy kusok,
funkény, skladny a hodny najma na cesty. Pouzite'ny v pripadoch, kedy pocasie nehra podl'a
planov. A to bola hlavna myslienka. Autor prace sa snazi komunikovat’ radost’ zo zivota,

z objavovania, z neznama. Nehl'adiac na okolnosti.

11.2 Idea za znac¢kou

Idea bola zobrat’ produkt, ktorému nie je venovana az taka pozornost’, ktory je brany ako
Z nidze cnost’ a vytvorit’ street wearovy kusok, ktory si na seba ¢lovek zoberie s radost'ou
a nie len z povinnosti. Vd’aka ktorému moze ostat’ nad vecou, v suchu a uzit’ si moment. Na

cestach, na festivale, v meste.

Autor na svojom profile na socidlne sieti Instagram buduje svoj osobny branding a ¢asto
spomina prave svoje cestovatel'ské maléry, situacie ktoré sa Giplne nepodarili, ked’ sa plany
museli z mintity na minttu zmenit', ¢i uplne zrusit’ a snazi sa ich odkomunikovat’ zdbavnou

formou, povznesenim sa.

Myslienkou bolo pretvorenie prsiplasta do takéhoto symbolu cestovatel'ského maléru,
Clovek ho na seba neberie v pripadoch ked’ svieti slnko a vietko ide podl'a planov. Nosi sa
prave ked ma ¢o hasit. Ked je potrebny. No musi to byt len nevkusny, Casto krat
jednorazovy kus plastu? Nemoze byt aj vkusnym ktskom, ktory si na seba ¢lovek zoberie

s radost’'ou a aspon trochu mu zlepsi sychravy den?
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11.3 Uéel znacky

Utelom znacky je vytvorit funkény a padivy produkt — prsiplast, ktory v sebe bude niest
posolstvo radosti zo Zivota, z moznosti ho vobec pouzit’, pretoze to bude znamenat’, ze dany
¢lovek prave cestuje, je na festivale, uziva si zivot. Zaroven bude sluzit’ ako vizitka autora
prace a bude pomahat” d’alej budovat’ jeho osobny branding, budovat’ komunitu podobne
zmyslajucich l'udi.

HIbsi vyznam znacky autor prace vidi v prepojeni s dobro¢innymi myslienkami kedy by ¢ast’

z vytazkov predaja mohol poputovat’ na dobru vec. Blizsie rozpisané v d’alSej kapitole.

11.4 Cielova skupina znac¢ky

Ciel'ovou skupinou (target audience) pre ktort je znacka, jej branding a komunikéacia
zamyslana, vychadza z ciel'ovej skupiny osobného profilu autora prace na sociélnej sieti
Instagram. SU nimi mladi 'udia, $tudenti, mladi dospeli, ktorych spaja zal'uba v cestovani,
primarne s batohom, ktori sa ohliadaju na naklady a dbaju na kusy oble¢enia, ktoré si na
svoje cesty mozu zabalit'. Dbaju na funkénost, spratnost, kvalitu a cenu. Sa aktivni na
sociélnych siet’ach, radi si zo svojich ciest nosia zazitky aj v podobe fotografii a videi, ktoré
d’alej zdielaju so svojimi blizkymi. Maji radi ked” mézu niekam patrit’, ked vidia, ze
hodnoty ktoré sami zastdvaju su podporované a prave vlastnenie znacky by pre nich
predstavoval chceny status zaradenia sa v spolo¢nosti. Pre blizSie pochopenie spravania

typického zakaznika budu definované styri persony.

11.4.1 Persony

Tom

Ma 22 rokov, je Student geoldgie na vysokej Skole
v Brne. Byva Vv zdielanom byte so svojimi
kamaratmi. Vo svojom volnom ¢ase najradsej
chodi na hory. Vzdy rad vychyta lacnu letenku aby
mohol ist’ objavovat’ svet. Cestuje na vlastnt past.
Nevadi mu cestovat’ so6lo. Pri cestovani cCasto

stopuje, spi Vv stane alebo ,pod Sirdkom.“ Zle

pocasie ho na cestach neraz zastihlo a bol nateny sa

s tym popasovat’. Berie to v§ak s nadhl’'adom. Je rad Obrazok 15 - Persona 1

ked na cestaich uSetri aj na Ukor pohodlia. (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Nedopléca si kufor k cene lacnej letenky, takze si dva krat rozmysli, o si so sebou do batohu
zabali. Tom nakupuje najma v second-hand obchodoch, s vynimkou funk¢éného oblecenia
avybavy. Na tu si celkom potrpi. Ma rad kvalitu nad kvantitou, preto docefiuje najma
funk¢nost’ a vydrz produktov. Nevadi mu investovat’ do kusku ktory je kvalitny no vydrzi

roky a je Setrny k Zivotnému prostrediu a prirode, ktord Tom tak moc miluje.

lvana

Ivana zije naozaj aktivhym zivotnym S$tylom.
Surfuje, snowboarduje, bicykluje, chodi po horéach.
Zivot travi prevazne vonku. Je jej jedno aké je
pocasie. Ivana ma 25 rokov, po strednej skole
odiSla pracovat’ do zahranicia a tento zivotny S$tyl
jej prischol. Pracuje na sezony a vybera si krajiny,
kde vo svojom volnom cCase mdze zit' aktivne —

Norsko, Svajéiarsko, Raklsko.. Cez zimu sa vracia

domov a pracuje ako instruktorka snowboardingu
na Slovensku. Na cesty chodi so svojim priatelom Obrazok 16 - Persona 2
(Zdroj: vlastné spracovanie)

na ich spolocnom aute, ktoré maji uspdsobené aby

v iom mohli na cestach aj spat’. Zaroven je auto dost’ vel'’ké aby si mohli nabalit’ skateboardy,
kempovaciu vybavu aj pekné street-wearové oblecenie ktoré ma tak rada. lvana miluje
znacky s pribehom, s ktorymi sa vie stotoznit’. M& mnoho kamaratov, ktori tvoria vlastné
znacky arada ich kapou produktov podpori. Miluje fotografiu a svoje zazitky ¢i ulovené
kusky rada zdiel'a na svojich socialnych siet'ach, kde ich aj oznaci aby sa 0 nich dozvedeli

aj d’alsi l'udia, ktori jej dobrodruzstva sleduju.

Sebastian

m

Vsetci ho poznaji pod prezyvkou Sojo. Sojo miluje
festivaly a nie je festival, ktory by si cez leto nechal
ujst’. Miluje hudbu a hudbu sam aj tvori. Tym sa
zivi. Ako zacinajici umelec az tak moc nezaraba,
no je rad, Zze moéze robit ¢o ho bavi. Byva

v Bratislave v malom bytiku so svojou priatel’kou,

ktory si postupne zariad’uju podl'a svojho §tylu. Nie et~

st vsak typ paru, ktory by trdvil ¢as len osamote Obréazok 17 - Persona 3

spolu. Maji vel’ka bandu kamaratov, s ktorymi (2droj: vlastne spracovanie)
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travia vSetok svoj volny Cas a ve¢ne podnikaju nejaké vylety, roadtripy, ¢i dohaduji aké
festivaly v nadchadzajuce leto navstivia. S0jo je v bande trendsetterom, ¢o sa pacéi jemu 0
chvil'u ma cela skupina. Radi si kupuju spolo¢né kusky nech sa na festivale vedia najst
a rozlisit’ od ostatnych. Miluju blaznivé a farebné kasky, ktoré pataju pozornost’ ked’ si na
festivale tancuju v dazdi, vyjadruju ich radost’ zo Zivota aktoré dobre vyzeraji na

Instagrame.
Dede

Dede ma 19 rokov, prave kon¢i strednu skolu a hlasi
sa na vySku. Popri $kole brigaduje atym si
privyraba. Tesi sa na zivot mimo svojho malého
mesta, kde bude viac ,,dahovych“ l'udi ako je ona.
Kde zapadne amozno si najde priatel’ku. Chce
niekam patrit. Dede miluje sociélne siete, sleduje
cestovatel'ské profily, asniva otom ako sa sama

niekam vyberie. Stale sa vysporiadava so svojou

sexualitou. Sleduje iniciativy, ¢ita pribehy ako l'udia

Obrézok 18 - Persona 4
nasli odvahu, vyjst’ s pravdou von. Vzdy sa potesi, (Zdroj: vlastné spracovanie)

ked’ vidi otvorenost’ a podporu v akejkol'vek forme.

------

a podobne zmyslajucich I'udi, ktori by ju naviedli na tu spravnu cestu zivotom. Tesi sa, ked’

vidi, Ze l'udia ako ona st akceptovani v spolo¢nosti, Ziju Zivot bez rozdielov.
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12 DEFINICIA ZNACKY A BRANDING

V tejto kapitole budu definované zakladna piliere, na ktorych bude znacka postavena.
Poéniuc od nazvu, sloganu, loga, maskota, osobnosti znacky, positioningu, dizajnu

a vyhotovenia zamysl'anych produktov.

12.1 Nazov a slogan
,, Dazd'ovky. Vychadzame za dazd’a.*

Z teoretickych poznatkov uvodu tejto prace vieme, ze pri vybere nazvu znacky je dolezité
dbat’ na viacero faktorov ako originalita, univerzalnost’, zrozumitel'nost’, zapamaétatelnost,
unikatnost’, odlisite'nost’, jednoduchU vyslovnost’ ¢i asociaciu s produktom. Z viacerych

metod tvorby nazvu znacky bol vybrany prave ten asociativny.

N&zov Dazd’ovky ma asociovat’ spojitost’ s i¢elom produktu znacky — ktorym je produkt do
dazd’a, prsiplast. Vychadzajuc zo skutocného pomenovania zivocicha, dazd’ovky. Nazov ma

taktiez symbolizovat’ hravost’, lahku zapamaitatel'nost” a odliSitelnost’.

Od tohto asociativneho prepojenia vychadza aj slogan, ktorym je ,,vychadzame za dazd’a®.
Rovnako ako zivo¢ich dazd’'ovka vychadza na zemsky povrch za dazd’ového pocasia, tak aj
po prsiplasti 'udia siahnu prave v ¢ase necasu. Ma evokovat’ odhodlanie vychadzat’ von za
akéhokol'vek pocasia, necakat’ iba na ten ,,spravny* moment, ale uZit’ si kazdt moznu chvil’u.
,»Vychadzame za dazd’a* moze taktiez zastavat’ metaforu, podporu I'udi vyjst’ von zo svojej
komfortnej zony, skusat’ veci na ktoré nemali odvahu, podporu vyjst’ von s pravdou, so

svojim pravym ja aj ked’ okolnosti nie st vzdy razové.

12.2 Logo a maskot znacky

Vyhodou asociativneho ndzvu =znacky je taktiez aj zjednoduSeny positioning
a zrozumitel'nost’ komunikécie. Aby bol tento efekt umocneny, ako logo produktu bola
navrhnutd animovana podoba Zivoéicha dazd’ovky. Zvieracie loga su popularne prave pre
ich l'ahku zapamaétateI'nost’, problém modze nastat’ pri spojitosti s produktom. Dazd’ ovka ako
zivocich symbolizuje prepojenie produktu s prirodou aje zaroven stelesnenim nazvu

znacky.

V jednom z vyskumov — na osobny branding autora prace, boli respondenti dopytovani, ¢o

si s jeho osobou najviac spajaju. Signifikantnym prvkom, za ktory respondenti najviac
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hlasovali sa stal klobUk, ¢i ina pokryvka hlavy. Tento prvok ma v logu symbolizovat’

personifikaciu, povahové ¢rty a osobnost’ znacky.

Logo znacky je zlozené nie len z obrazového prvku - dazd’ovky v klobiku, ale aj toho
textového. Font vlogu bol navrhnuty volnou rukou, verzalkou (velké pismena),

bezpatkovym, hrubym, pismom a ma symbolizovat’ mladost’, voI'nost’, hravost’ a otvorenost’.

Jednotlivé prvky mozu taktiez stat’ samostatne.

Adrs ARa S Ro N
DAZDOVKY DAZDOVKY  DAZDOVKY  DAZDOVKY

B B O

—
‘v v

DAZBOVKY DAZDOVKY  DAZDOVKY DAZHOVKY

Obrazok 19 - Prvotné navrhy loga (Zdroj: vlastné spracovanie)

ighon

Obrazok 20 - Finalne logo jeho graficky aj textovy prvok (Zdroj: vlastné spracovanie)
12.2.1 Variacie loga

Logo je taktiez navrhnuté tak, aby sa s nim dalo jednoducho pracovat’ a pretvarat’. Ci
uz vizualne pretvaranim dazdovky, jej tvaru ¢i doplnkov alebo modifikovanim
a pretvaranim fontu do réznych poddb v zavislosti od tc¢elu. Podobne ako je tomu pri znacke
Ripndip, ktora bola z tohto dévodu predstavena v praktickej Casti prace. Dazd’ovka nemusi
mat’ stale klobuk, rovnaky vyraz ¢i postoj. Moze sa menit’. Takisto sa méze menit’ font, ktory

ma evokovat’ veselost’, hravost’ a kreativitu.

Vizualny prvok loga - dazd'ovka je zaroven aj maskotom znacky, na ktorého budl

prenesené I'udské vlastnosti animovanim tohto loga. Znacka tak dostane povahové Crty.
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Ktoré sa budu odzrkadlovat’ napriklad v mimike jej tvare. Tie maja taktiez vychadzat

z vysledkov osobného brandingu autora prace.

\77

\

0

Obréazok 21 - Jednéa z variacii loga (Zdroj: vlastne spracovanie)
12.3 Osobnost’ a vlastnosti znacky

Odvodené vlastnosti, ktoré by mala znacka reflektovat’ sit najméd dobrodruznost’, odvaha,
pozitivita, spontannost’ ¢i zvedavost. Dobrodruzny pohlad na svet, zvedavost' a chut
objavovat’, odvaha pustat’ sa do nového, neznameho, ist' za svojim cielom, cez prekazky
zostavat’ pozitivny udrzat’ si nadhl'ad a samozrejme brat’ zivot s 'ahkostou a humorom. Tieto

vlastnosti boli najviac cenené na osobnom brandingu autora préace.

Dézd’ovka ako perséna bude reprezentovat’ backpackera, alebo batozkara, Cloveka ktory
cestuje na vlastnu past’ s batohom na chrbte, pohybuje sa najmé po horéch, v prirode. Moc
dostava do situacii, kedy musi prespat’ na letisku, stopovat’ ¢i jest’ tuniaka z konzervy aj cely
tyzden. Uvedomuje si vSak, Ze Zije pre moment a ze robi to ¢o ju bavi a tak tieto prekazky

berie s humorom a vyzvou.

Na demonstraciu bolo vytvorenych niekolko vizualnych stvarneni, ktoré by mohli
k produktu pribalené vo forme nélepiek, ¢i s ktorymi bude mozné sa hrat’ v prispevkoch na

socialnej sieti.

Obrézok 22 Navrhy nélepiek (Zdroj: vlastné spracovanie)
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12.4 Positioning

respondentov vyskumu, je cielom znacky vytvorit' si poziciu medzi street-wearom
a funkénym oblecenim. Hl'adat’ kompromis vkusného dizajnového kusku s funkénostou
v teréne. Dazd’ovky nie st ultimatny outdoor lightweight priplast’ na vysokohorské vyslapy.
Dézd’ovky st outfit do dazd’a, ktory nepremokne a vyzera dobre. Po ktorom clovek siahne
cestou pod vodopad, ked’ bludi po Madeire ¢i Islande a pocasie sa rozhodne kral'ovat’ ¢i na
festivale, ktory vzdy vyjde na jediné dazdivé dni celého leta. V mysliach zakaznikov sa bude
snazit' vystupovat’ ako mlad4, lokélna a kvalitnd znacka, ktord dba na udrzatel'nost’, §tyl

a funk¢nost’ s archetypom objavitel’a.

12.5 Dizajn

Dizajn zodpovedd vizualnej identite znacky a sluzi na odliSenie sa od konkurencie. Ten uz
bol nastieneny logom, fontom aich variaciami. Je animovany, hravy, mily, snazi sa
vyvolavat’ pozitivne emdcie. Originalita hra pri dizajne ddleziti tlohu aby sa znacka
dokazala odliSit' od konkurencie. Tej sa znacka bude snazit' dosahovat prave roznymi
variaciami a to nie len pri dizajnovani loga ale aj samotnych produktov, stale vsak tak, aby
zodpovedala hodnotam, positioningu, archetypu a celkovej identite ktord hodla zastavat

a komunikovat’.

12.5.1 Vyhotovenie a dizajn produktu

Aj ked’ témou préce nie je vytvorenie produktu samotného, nastienenie dizajnu, ktorym sa
znacka chce uberat’ taktieZ spadda do jej brandingu. Variacie, ktorymi sa chce znacka
profilovat’ budi prelinat’ aj do produktovych vyhotoveni, kedy je v plane tvorit’ prsiplaste na
kolekcie v roznych spolupréacach. Kazda by mala svoj ¢iastkovy pribeh a komunikovala by
jednak hodnoty znacky, druhak dizajnéra, ¢i iného umelca s ktorym by v rdmci kolaborécie

produkty vznikali.

Prva kolekcia, ktora je namyslend, by mala vychadzat’ z detskej radosti. Reprezentovali by
ju detské kresby a motivy na produkte. Farebné a hravé. Presne tak ako je vnimany detsky
svet. Samotnymi umelcami by mali byt pritom deti, ktorych kresby by boli pozbierané
a pretvorené do dizajnu produktu.

Vyznam tejto spoluprace md vychadzat’ aj zo zdmeru znacky angaZovat’ sa vV dobroc¢innych

skutkoch, ktoré vychadzaju z podstaty hodnot, ktoré chce zna¢ka komunikovat. Umelcami
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by mohli byt deti z detskych domovov alebo nemocnic, pre ktorych by bola ¢ast’ vytazkov

z predaja venovana.

Pre potreby prace boli nazbierané detské kresby aby pomohli demonstrovat’ namyslany

zamer tvorby. Nasledne z nich boli vytvorené grafické navrhy pre vizualizaciu produktu.

Obrazok 23- Navrhy prsiplastov s potlacou z detskych kresieb (Zdroj: vlastné spracovnie)

12.5.2 Dizajn komunikécie a prispevkov

Branding adizajn sa prenaSa aj do komunikacie znacky. Ta je blizSie rozobrana
v nasledujlcej kapitole prace. Prispevky na socialnych sietach a iny digitalny obsah bude
taktiez zodpovedat’ celkovému dizajnu a smeru, ktorym sa znacka hodla uberat’ a budu v nej

obsiahnuté prvky, ktoré pomézu znacku diverzifikovat’ a rozoznat’ v online prostredi.
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13 KOMUNIKACIA

13.1 Pribeh znacky

Znacka je vytvorend ako odpoved’ na osobny branding autora prace. Je zhmotnenim jeho
filozofie. Vychadza z pribehov, ciest a zazitkov, ktoré autora priviedli az do momentu zacat’
0 vlastnej znacke a vlastnom prsiplasti uvazovat. Tento pribeh sa bude snazit’ kontinudlne
komunikovat’ s tym vlastnym. Podstatou znacky je podporit’ vlastny osobny branding

a opacne, budovanim osobného brandingu podporovat’ rast znacky.

Ciel'om bolo vytvorit’ produkt, ktory bude 'ud'om vnasat’ dobrodruzného ducha, prebudzat’
chut’ cestovat’, objavovat’, uzivat’ si zivot a jeho farby préve vtedy ked’ sa situacia schyl'uje
prave K opaénym mysSlienkam. Dazd’, vietor a nepriazen pocasia symbolizuji tazkosti
zivota, s ktorymi kazdy ob¢as musi zapasit’. Je vSak na iom ako sa k nim postavi, ¢i sa schuli

doma do kuta alebo si uzije tanec aj v dazdi.

Pribeh znacky teda vychadza z osobného pribehu pochopenia, ze veci nie vzdy idd podla
predstav, Ze je potrebné ich prijat’ také aké su a ked’ uz ich rozhodneme prijat’, preco sa

Z nich rovno nemozno radovat’.

Dézd’ ovky budl rozpravat’ pribeh radosti zo zivota, z beznych aj menej beznych okamihov,
radosti z malérov, pretoze aj tie nas postvaju vpred a kazdy z nich sa raz premeni na vtipnu
historku. Pre zékaznika sa pribeh znac¢ky bude pisat’ pri kazdom pouziti produktu, pretoze
v momente ked’ €lovek vytiahne prSiplast’ znamena to, Ze sa rozhodol ostat’ vonku, rozhodol

sa ostat’ na dazdi a rozhodol sa tvorit’ tito budacu vtipnu historku aj za zIého pocasia.

13.2 Hodnoty

Hodnoty sa viazu na pribeh a ako vyslo z vyskumov, mézu podporit’ zaujem, sympatie SO
znaCkou ¢i samotny predaj. Primarne hodnoty, ktoré ma znacka Dazdovky za ciel
reprezentovat’ a vychadzaju z jej podstaty su motivacia zit’ zivot naplno, zit’ ho vonku a zit’
ho teraz, nedakat’ na lep$i moment. Zit' ho v dazdi. Tieto hodnoty by mali byt citit’ z celkovej
komunikacie na socialnej sieti, z priamej komunikécie so zdkaznikmi, z kazdého prispevku
¢i zo samotného produktu. Kazdy zakaznik by ich mal pocitovat’ pri kipe a ndslednom

obliekani prsiplasta.

Dalej su to spoloéenské hodnoty, ktoré st znacke taktiez vel'mi blizke a za ktoré sa hodla

postavit. A to najmé su témy udrzatel'nosti, rovnosti a réznorodosti. SU to totizto hlavné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

principy fungovania v spolo¢nosti. ReSpektovanie prirody, jej darov, zdrojov a materialov
s ktorymi znacka hodla pracovat’. ReSpekt a tolerancia medzi 'ud’'mi, reSpekt k rozdielom,
k mensindm a vyjadrenie podpory aradosti z r6znorodosti, pretoze to ¢ini spolo¢nost’

pestrou, farebnou, otvorenou a radostnou.

13.3 Tone of voice

Tvori osobitost’ znacky. Predstavuje jazyk, ktory znacka pouziva a ktorym komunikuje so
svojimi zadkaznikmi, s verejnostou. Na socialnych siet’ach, v jednotlivych prispevkoch,
v odpovediach na otazky. Pre uchopenie komunikacie je $tyl, forma a zvoleny jazyk,
klacovy. Znacka Dazd’'ovky komunikuje k mladym T'udom aje tvorend primarne pre
cielovl skupinu autora prace. Ti vo vyskume docenovali jeho otvorenost’, prirodzenost,

priatel’skost” a humor.

Takymto smerom by sa mal uberat’ aj tone of voice samotnej znacky. Kamaratske
prezentovanie, zdielanie pribehov, opisné zafarbené texty shumornym podtonom.
Pokladanie otdzok, podnecovanie k interakcii, dotazy na vyjadrenie ndzoru. Podavanie
spétnej vazby. Odpovedanie na kazdy komentar. Prezdiel'avanie ked’ niekto znacku oznaci
vo svojom pribehu. Vyuzivanie emotikonov v komunikacii, ¢i d’akovny dopis ku kazdej

objednavke..

Navrh niektorych pravidiel komunikécie:

O znacke rozpravat’ v mnoznom ¢isle: My v Dazd’ovkach verime.., My si myslime..

Zéakaznik = kamarat: Caaute kamosi.., Kamogi po¢uvaijte, pripravili sme pre Vas..

- Vyuzivanie emotikonov: @) &8 & A ¥ A

- Dopis za nakup: ,,Sme radi, ze aj ty vychadzas za dazd’a. Odteraz si Dazd’ovka.*

13.4 Primarne kanaly komunikacie

Cielom prace je demonsStrovat priklad znacky komunikovanej cez socialne siete.
Z predlozenych stadii a nasledne aj z prevedenych vyskumov vysiel Instagram ako
najoptimalnejSia socialna siet’ na zaloZzenie a budovanie znacky. Je uzivatel'sky obl'ibenou
sietou, poskytuje rozlicné formaty na komunikaciu so zakaznikom, prispésobuje svoje
rozhranie pre biznis Uty a zjednodusuje ndkupné cesty spotrebitel’a. Takisto zakladiia autora

prace je budovand na Instagrame a tym padom prepojenie na znacku bude najjednoduchsie.
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A teda primarnym kanalom komunikacie znacky je profil na Instagrame a formaty, ktoré
socialna siet’ ponuka. SU nimi prispevky na kanal (feed) profilu, filmové pasy (reels), ¢i
pribehy (stories), pristupné po dobu 24 hodin, ktoré je v8ak mozné ulozit' v profile do
vyberov (highlights) v podobe albumov. Kazdy z tychto formatov ma svoje Specifika a preto
je potrebné rozliSovat’ aky obsah bude cez ktory kanal a s akym u¢elom komunikovany.

Jednotlivym forméatom a obsahu prispevkov sa bude venovat’ samostatna kapitola.

dazdovky.rainwear.sk Sledované ~ Poslafspravu 48 see

™Y Prispevky: 18 Sledovatelia: 2 Sledované: 0
- oAZBOVKY
DAZDOVKY aute stdovky €
Vyen datda
Funk uer 20 Slovenska
PRVY 05.2¢ 2
rak nés sleduj! I

Obréazok 24 - Navrh Instagram profilu zna¢ky (Zdroj: vlastné spracovanie)
13.4.1 Ostatné socialne siete

Ugastnici vyskumu a taktiez §tudia Socia-First Brand, o ktor( sa praca opiera, sa zhoduiju,
7e posobenim na viacerych siet’ach znacka budi viac dovery a teda je v plane komunikaéné

kanaly v ramci socialnych sieti rozsirovat’. Prvou pridanou socialnou siet'ou by bol Tiktok.

Tikatok zastava obdobny format ako instagramové Reels, avsak ich obsah ma trochu iny
charatker. Tiktok proti Instagramu nehrd tak moc na estetické stvarnenie. Vychadzajlc
z uzivatel'skych odpovedi, obsah prispevkov na Tiktoku by mal pomoct demonstrovat
produkt a jeho pouzite'nost’ v skuto¢nosti. AKo vyzera v interiéri, v exteriéri, pod rozli¢énym
svetlom, aké ma skuto¢ne vlastnosti.. Obl"ibené st aj videa balenia zasielok, ¢o znacka bali

do objednavok, ¢i pridava nieo navyse a podobne.

Dal$ou sietou, ktora by znacka Dazd'ovky pribrala do svojho portfolia je Pinterest. Na

Pintereste si uzivatel’ alebo aj znacka tvori albumy, ktoré mozu ini uzivatelia sledovat’, brat

.....
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.....

napriklad uzivatel'om ukéazat’, Ze aj prsiplast moze byt sucast’ pekného outfitu, alebo ako na
pekné fotky za zlého pocasia v prsiplasti, ¢i prave priznat’, Ze za zlého pocasia st aj vyhlady
zlé a teda by jeden z albumov odkazoval na fotky kedy ,.to nevydalo®, aby si ¢lovek dokazal

takuto situaciu odl'ah¢it’ a zapamaétat’ si ju ako vtipny moment.

Dalsi zvazovany kanal komunikacie by bol Youtube. Ten nie je Gplne socidlnou sietou
v pravom slova zmysle a preto ani nebol v praci doteraz moc spominany, avsak pre znacku
zameranu na produkt ,,na cesty* ma aj Youtube ¢o ponuknut’. Tym by mohli byt’ dlhSie videa
vo forme vlogov. Vlog je vlastne blog, pri ktorom sa dand osoba, znacka nevyjadruje
pisomne ale Ustne v audiovizualnom diele. Obsahom takychto vlogov by mohli byt najméa
cestovatel'ské inspiracie. Testy prsiplastov na uprsanom Islande ¢i tropickej Malajzii. Alebo
navstevy festivalov a pripadné rozdavanie prSiplastov vo forme sut'azi na festivaloch

a podobne.

13.4.2 Spolupréce

Okrem komunikacie znacky cez vlastné profily, budi pomahat’ aj kolaboracie ¢i spoluprace,
kedy sa napriklad na Instagrame zobrazi prispevok na oboch profiloch — profile znacky aj

daného umelca, influencera ¢i inej osoby s ktorou je kolaboracia namyslana.

Takato moznost’ spolo¢nych prispevkov je skvelym formatom, ako rozSirovat’ povedomie

0 znacke aj mimo kruhov vlastnej komunity a prezentovat’ sa SirSej skupine uzivatel'ov.

Jednym z namyslanych formatov, takejto spoluprace by bol ,,putovny prsiplast.« Kedy by
sa jeden alebo dva priiplaste poziiavali medzi P'ud’'mi na ich planované vylety. Clovek by
si vedel prsiplast’ zarezervovat’ na termin svojej cesty a znacka by hradila dopravu tohto
prsiplasta na skasku. Zékaznik, ktory si prSiplast’ vypozical by néslednej zo svojich ciest
zdiel'al fotografie, ako produkt pouzil, kedy ho zachranil ¢i akd je jeho uZzivatel'ska
skusenost’, zdiel'al by to takto na svojom profile v spolupraci so znaCkou atym by sa

povedomie 0 znacke $irilo po malych kro¢ikoch takymito ,,mikroinfluecnermi.*

13.5 Tvorba a obsah prispevkov na Instagrame

Hlavnym komunika¢nym kandlom znacky Dazd’ ovky vsak stale ostava vlastny profil znacky

na socialnej sieti Instagram, pri ktorom je tvorba prispevkov namyslené nasledovne:
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13.5.1 Prispevky na Feed

Prispevky na hlavny komunika¢ny kanal profilu predstavujd akysi katalog alebo portfolio
znacky a je teda dolezité aby ich vizual zapadal do celkového dizajnu a $tylu komunikacie
znacky. Fotky vyberané na feed by mali byt’ esteticky privetivé avSak nemali by posobit’ az
prili$ strojene ¢i stadiovo, nakol’ko z vyskumov vyslo, Ze to sa zdkaznikom prestava pacit’.
Produkty by mali byt zasadené¢ do prirodzen¢ho prostredia, ¢i nafotené kreativnym
spdsobom, zaroven by nemali tvorit’ jediny obsah takéhoto feedu. Délezité je komunikovat

aj veci pomimo samotného predaja.

To moéze byt napriklad tvorba prispevkov k ur¢itym udalostiam roka, sviatkom, dianiu vo
svete. V ponimani znacky prsiplastov to mozu byt vtipné odkazy na pranostiky - ,,opit’ tu
mame Medarda, kto vydrzi nosit Dazdovky celych 40 dni?* (reakcia na pranostiku:
Medardova kvapka, 40 dni kvapka.) Alebo ,,mame medzi svojimi 'ud’'mi nejakého Medarda?
Oznacte ho v komentari a my si pre neho nieco pripravime, za to ze ndm nosi dazd’ na celych

40 dni.*

Taktiez buda na hlavhom profile komunikované vsetky novinky, Uspechy, napriklad ked’
0 znacke niekto napiSe v médiach, aby znacka budovala doveru aumoctiovala svoju

komunitu.
Umociiovanie komunity by mohli tvorit' aj prezdielavané prispevky od spokojnych
zakaznikov, kedy by boli do fotografii graficky vlozené dazd’ovky ¢i logo ako vodoznak

a zaroven vtipny, putavy prvok.

Obrazok 25 - Navrh prezdiel'avanych prispevkov (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Dalej by to mohli byt pridané hodnoty znacky ako napriklad vytvorené hudobné albumy na
Spotify. Albumy na zdvihnutie ndlady v uprsané dni s nazvami ako: ,,Dancing in the rain.*
Ci ,Mud boosters.*

-

Rainy days "“* 2 ¢

Q dazdovky.rainwear

Rozsirit ©® 1 -

Obréazok 26 - Navrh Spotify aloumu (Zdroj: vlastné spracovanie)
13.5.2 Pribehy a vybery z pribehov

Pribehy alebo Stories na Instagrame sa zobrazuju pod dobu 24 hodin a slizia najméa na rychlu
komuniké&ciu veci, ktoré nie st natol’ko dolezité, aby zbytocne zahlcovali feed znacky, avSak

st stale potrebné aby sa znacka uchovavala v mysliach jej zakaznikov a sledovatelov.

Napriklad kazdodenné prihovaranie sa smerom K sledovatel'om, dopytovanie sa otazok
pomocou rdznych nastrojov, ktoré ponukaju (ankety,
otazky, kvizy), prezdielavanie inych zaujimavych
profilov  aznaciek, cestovatel'skych  destinacii.
V podstate ide o také drzanie znacky ,,pritomnej“ na
socialnej sieti. Stories su taktiez skvelym nastrojom na
prezdielanie vlastného prispevku, ktory by na feede

mohol byt’ prehliadnuty.

Vybery zpribehov (Highlights) zas poslizia na
uchovanie dolezitych informacii, vo forme albumov ]
ulozenych na feede znacky. St nimi napriklad ,,Pribeh \
znacky*, casto kladené otazky ,Q&A“, Specialne \ @maf%”ﬁ';&";m.a

informécie ako napriklad ,Materidl prSiplastov®,

,UdrZateI'nost™ ¢i r6zne iné zaujimave obsahy ako
Obrazok 27 - Navrh Instagram
pribehu (Zdroj: vlastné

Island.* spracovanie)

,Profily ktoré sa oplati sledovat™ ¢i ,,Z&tazovy test
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13.5.3 Filmoveé péasy

Filmové pasy alebo Reels momentalne predstavuju najoblibenejsi format na socialnej sieti.
Je to format kratkych vertikalnych videi, ktoré va¢sinou vychadzaju z nejakého trendu, ktory
prave koluje po socialnej sieti. M6zu byt’ zabavné, vizualne estetické, alebo aj informativne.
Dolezité aby boli rychle, informécie v nich by mali byt podané co najjednoduchsie
a spracovanie by malo byt kvalitné a kreativne. Reels videa by mohli byt napriklad aj

uputavky ¢i prestriny na pripravované Youtube vlogy.

13.6 Spbsob komunikacie predaja

V ramci komunikacie je potrebné mysliet aj na komunikiciu samotného predaja
novovznikajucej znacky. Ako vyslo zvyskumov, e-shop je stdle zakaznicky viac
preferovany, avSak finan¢ne naro¢nejsi. Vychadzajuc z rieSenia poskytnutého v zavere
praktickej Casti, by znacka spociatku mohla pristiipit’ na predaj cez priame spravy. PrSiplaste
by pritom mohli byt predstavované na kolekcie, kedy sa dopredu zisti zaujem 0 danu

kolekciu a ta sa da nasledne vo vybranom pocte kusov vyrobit’.

Neskor, pokial’ sa bude znacke darit’ bude prosperovat’ a objednavky budu narastat’, by sa
pristupilo k tvorbe e-shopu, ktory vsak bude od samotného pociatku prepojeny s profilom

na socialnej sieti, aby funkcie ako Shoppable tag zjednodusili nakupnu cestu zakaznika.

13.7 Limity vyhradnej komunikacie na socialnych siet’ach

Tvorba znacky komunikovanej vyhradne na socidlnej sieti so sebou nesie urcité limity.
Hlavnym limitom je pristupnost’ iba tej skupine uzivatel'ov, trhu, ktora je aktivna na socialnej
sieti Instagram. Bez profilu na socialnej sieti a bez znalosti funkcii a nastrojov socialnej siete
je znacka SirSej verejnosti nepristupna. Tento limit zaroven vSak selektuje vybranu ciel'ova
skupinu znacky, pre ktora je takyto druh komunikacie, pravé naopak, najpristupne;jsi.
Z prikladanych $tudii a vlastnych skimani bolo mozné vyvodit' zaver, ze mladi I'udia s
a socialnych sietach skuto¢ne aktivni, dobre sa vyznaju v ich funkcidch, uz teraz na svojich
profiloch majoritna vé¢sina z nich sleduje znacky a teda pre nich takato forma komunikacie

nie je z d’aleka cudzia.

Riesenim pre expandovanie znacky aj do offline prostredia, bez nutnosti zakladania
kamennych prevadzok, je vyuzivanie udalosti, festivalov a eventov, na ktorych sa rézne
skupiny l'udi pohybuju a znac¢ky tam maju svoje stanky a svoju tvorbu tam prezentuju.

Prikladom moze byt vytvorenie dodavky, sktorou bude mozné obchadzat festivaly
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a prsiplaste tak predavat’ priamo a §irit’ povedomie o znacke aj mimo socialnej siete. Cudia
si ich buda moct’ vyskasat’, ohmatat’, dopytat’ sa na otazky ohl'adom materialov a podobne.
Tym sa znacka moze dostat’ aj do povedomia verejnosti, ktora nie je primarne aktivna na

socialnych siet’ach.

Obrazok 28 - Navrh festivalovej dodavky (Zdroj: vlastné spracovanie)
13.8 Zavery projektovej Casti prace

Projektova Gast’ prace predstavila navrhy brandingu a komunikacie vlastnej novovznikajucej
znacky existujucej vyhradne na socialnych sietach. Po cely ¢as sa opierala o Udaje zbierané
z vlastnych vyskumov, z vybranych stadii a teoretickych vychodisk. Zaverom je, Ze na
zéklade zozbieranych dat bolo mozné vytvorit’ ndvrhy a naplnit’ tak stanovené ciel’ tejto Casti

prace.

Projektova ¢ast’ bola obohatend o ndvrhy grafickych vystupov, ktoré mali pomoct’ priblizit
a predstavit’ si, ako je zna¢ka namyslana. O grafické vystupy sa spolu s autorom préce

starala Studentka digitalneho dizajnu, Diana Randjakova.

Samotné vyhotovenie produktu, ndklady na tvorbu navrhov, testovanie a finalnu realizéciu
a stanovenie ceny finalneho produktu nebolo obsahom tejto diplomovej prace, av§ak autor
si uvedomuje, ze v ramci marketingového mixu su tieto procesy nevyhnutné pri vybere
distribuénych ciest a komunikécie a teda projekt v rdmci prace ostava navrhom, ktory by

Vv realite nemusel Uplne odpovedat’ skuto¢nosti.
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ZAVER

Této diplomova praca mala za ciel’ vytvorit’ navrh brandingu a optimalnej komunikécie

znacky existujucej vyhradne v prostredi socialnych médii.

Teoreticka Cast’ prace poskytla podklady avychodiska potrebné na zorientovanie sa
v problematike znaciek, tradi¢nych pristupoch brandingu ¢i brand buildingu. Predstavila
$pecifikd osobného brandingu ¢i socialnych médii no najmé predstavila nove metddy tvorby

brandingu na socialnych siet’ach vychadzajuce z londynskej stadie Social First Brands.

K tymto zozbieranym poznatkom, boli uz v ramci praktickej Casti predstavené pripadové
Stadie a analyzy, vd’aka aj ktorym, bolo mozné v praci pristupit’ k vlastnym vyskumom. Prvy
vyskum zistoval vnimanie osobného brandingu autora prace na socialnej sieti Instagram
jeho cielovou skupinou, ¢o poslizilo k vytvoreniu brandingu vlastnej navrhovanej znacky.
Vyskum prebehol netradiénou formou dotazovania priamo v rozhrani socialnej siete
Instagram, nakol’ko to predstavovalo idedlne prostredie pre ziskanie o najvicsieho poctu
relevantnych odpovedi. Tych sa napokon nazbieralo 521 aciel' vyskumu bol naplneny,

rovnako ako aj vopred stanovena vyskumna otazka bola zodpovedana.

Druhy vyskum, ktorého zistenia boli taktiez ndsledne overené na rovnakom kvantitativnom
vzorku respondentov, sa primarne vsak zaoberal skimanim do hibky, pomocou
explorativneho kvalitativneho dopytovania formou individualnych rozhovorov a zistoval
vhimanie 6 vedome heterogénne vybranych respondentov na podstatu a pritomnost’ znaciek
na socialnych sietach, predaj cez socialne siete, $tyl komunikacie a celkovu prezentaciu
znaciek. Overenim ziskanych dat na kvantitativnom vzorku, bolo mozné pristupit’ k ich
zobecneniu pre celu cielovi skupinu anavrhnut' tak optimalnu komunikéciu
novovznikajicej znacky. Aj ciel'’ druhého vyskumu bol naplneny avyskumné otazky

zodpovedané.

Samotny projekt prace bol teda navrhnuty a vychadzal z diel¢ich zaverov praktickej Gasti
prace ako aj vychodisk casti teoretickej. Branding znacky jej produkt aj idea boli predstavené
a vychadzajl z positioningu osobneho profilu autora prace. Komunikécia je zas vsadena do
prostredia socialnej siete a odpovedad preferenciam avnimaniu dopytovanej cielovej

skupiny.

V zavere¢nej faze projektu boli predstavené limity a zavery, ktoré pojednavaju o d’alsom

vyvoji a krokoch potrebnych k uskuto¢neniu projektu a jeho pretaveniu do reality.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
CRM Customer Relationship Manager

GIF  Graphics Interchange Format

IGTV Instagram Television

NFL National Football League

SFB Social First Brand
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https://drive.google.com/drive/folders/1CY5usYqggKJoimBPWzY MOGAXxPAS8jAuyyl?usp=share li
nk

Scenér individuélnych rozhovorov:

Dobry dei, ahoj

d’akujem, ze si prijal/a pozvanie na tento rozhovor, k mojej diplomovej praci. Rozhovor bude
zamerany na znacky na socialnych sietach. Ich vnimanie, komunikaciu a celkovo prezentaciu.
Vysledky buda zohl'adnené pri volbe optimalnej komunikaénej stratégie vlastnej novovznikajuce;j

znacky.

Rozhovor bude trvat’ priblizne pol hodinu, je polostrukturovany, ¢o znamena ze sa budeme drzat’
scenara avSak otazky mozu byt kladené aj za pochodu v zavislosti od odpovedi. Kazdy participant

je tu sam za seba, avSak reprezentuje zastupcu hodndt a postojov SirSej skupiny.

Do rozhovorov boli voleni respondenti ktori st aspon nejakym spdsobom aktivni na socialnych
sietach a na svojich profiloch sleduju aj profily znaciek. Rozhovor bude nahravany z ucelu
zachovania zdznamu do mojej diplomovej prace. Suhlasi§ s tym ¢o bolo vysSie povedané, s

nahrdvanim a si pripraveny/a zacat’?

Rozohriatie

1. Bol/a si dnes uz na nejakej socialnej sieti? Aké inak sledujes? Vies si spomentt’ €i si narazil/a
na prispevok nejakej znacky? (nemyslim tym reklamu no znacku, ktorti vedome sledujes) Vies

o ¢om bol? (Stupiiujiica otazka)

Postoj k prezentacii znaciek na socialnych siet’ach

2. Na svojich sietach sledujes aj profily znaciek, ¢o ta k tomu motivuje? Aké znacky sledujes?
(Malé lokalne, tuzemské, nadnarodné?) S akym zameranim? (fashion...)

3. Spomenie$ si na znacky, ktoré si spoznal/a prave vd’aka socidlnym sietam alebo teda skrz
socialne siete? (tu chcem zistit’ ¢i su to prave nejaké zalubové znacky) kl'ude poscroluj alebo
pozri koho sledujes..

4. Preco je podla teba dolezité aby sa znacky v dnesnej dobe prezentovali na socialnych sietach?

Aké vidi$ najvicsie pozitiva pre znacku?


https://drive.google.com/drive/folders/1CY5usYggKJoimBPWzYM0GAxPA8jAuyyl?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1CY5usYggKJoimBPWzYM0GAxPA8jAuyyl?usp=share_link

Nakupné spravanie skrz socialne siete

5. Vies si spomenut, ¢i si nakupil nieCo od znacky prave vdaka jej profilu a prezentacii na
socialnych sietach? (nemyslim skrz sponzorované posty a retargeting z web stranok, ktoré si
navstivil, skor ¢i ta zaujal samotny produkt, pribeh znacky, ich spdsob komunikacie...)

6. Ako prebichalo zistovanie informacii? Presvedcil ta profil znac¢ky / produktu ku kape alebo si
musel/a dohl'adat’ informacie online?

7. Sledujes profily znaciek, ktoré posobia Cisto na socialnych sietach? Lokdlnych umelcov,
rozbiehajuce sa znacky, handicrafts a pod. kde predaj funguje napriklad prostrednictvom DMs?
Déverujes takymto znackam?

8. Co zabezpetuje tvoju doveru si od takejto znatky nie¢o kupit? Preto prave td znacka..
(Dobré recenzie, platba na dobierku, pribeh znacky, odporucanie kamosa, poznat’ kto za zna¢kou
stoji, odporucanie influencera, ¢lanok o znatke NENAPOVEDAT)

9. Ako na teba vplyva to ¢i znacka mé alebo nema web stranku?

Shoppable tag

10. Na Instagrame existuje shoppable tag — oznacenie produktu v prispevku, na ktorého kliknutie t'a
presunie na web stranku. Poznas to? Co si o takomto oznaGovani produktov na socidlnych
siet'ach myslis?

11. Instagram uz aj u nas chysta funkciu predaja priamo v aplikacii, bez opustenia na platobnu branu,
prave skrz post s oznac¢enym produktom. Vie§ si predstavit’, Ze raz budes$ takto nakupovat’?

12. Skus sa zamysliet’ aké vyhody / nevyhody to moze priniest’ pre spotrebitel’a.

Znackach a prispevkoch

13.
14.

15.

16.

Myslis si, Ze je dolezity pribeh za znackou? Kto za fiou stoji, prec¢o bola zalozena..

Je ti sympatické ked’ znacky reaguji na dianie vo svete, vyhrania svoj nazor a postoj k ur¢itym
témam? Prec¢o by mali / nemali mat’ nazor? Kedy by mali / nemali?

Je pre teba dolezité, sa stotoznit’ s hodnotami / postojmi znacky? (ked uz sa k tym témam
vyjadruje)

Aké posty a prispevky by podl'a teba mali znacky pridavat’ (behind the scenes, making of, reposty
od zakaznikov, tipy ako produkt vyuzivat’, komunikacia vyhod produktu)



PRILOHAP Il: KVANTIT. VYSKUM - ZOBECNENIE VYSLEDKOV

ZAMER VYSKUMU Caaaute kamosi £
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Pravidla st rovnaké ako predtym T nasl l\lil torl l‘; Soh odp. I
a nasledujice stories su ich odpovede,
Cheel som robit’ druhy vyskum Ze ukiZzem
znacku povies mi ndzory ale tym Ze
studujem marketing a nie grafiku tak ma

5 OTAZOK JE 12
stopli a Ze ried ty komunikiiciu zlatko o

ktoré idem zist'ovat’ ¢i je mozno

zobecnit’:

A teda..

TERAZ ODPOVEDAS LEN ANO/NIE
Znacka priipliscov @ krord v rimei diplomky

tvorim md mat’ ako primdrny komunikaény kandl
socidlne siete - hlavne Instagram

AK RAZ ZACNES ODPOVEDZ PROSIM NA VSETKO

CHCEM ZISTIT &1 SU SOCKY UZ NATOLKO
E. ZE T0 DOKAZU

A teda ako to vnimas ty..

Suhlasim, Ze je dolezité, aby znacky 0

Na svojom instagramovom profile
v dnesnej dobe budovali svoje meno

! y Suhlasim, Ze pokial' znacka vystupuje
sledujem aj profily znacick.
a komunikovali aj cez socidlne

na viacerych socidlnych siet’ach posobi
doveryhodnejsic
siete

(Je jedno ¢i lokdlne, nadnirodné, handmade vyrobky evojho
(Aby boli aj na socidlnych siet'ach)

(Ze ma okrem 1G o) You'Tube, Tik Tok..)
kamosa.)

Nevadi mi, ked’ znacka nema e-shop
Najviac doverujem znacke pokial’ mi a predd S ] kiaP
Suihlasim, Ze uz nickedy socidlne sicte / et PO a prediva cez DMs pokial’ ju
ju predstavi a odkomunikuje niekto
ovplyvnili moje nikupné rozhodnutic

hodnotim déveryhodne.
znamy
(Kupil som nieco lebo som to videl na soc. sieti)

(Nejaky kamos / osoba krord sledujes s verfs jej)

o 50“
Nie, vadi mi to (0]
a by som tak) 50

Och hadam chipes ®




e Vnimam shoppable tag ako dobry a sikovny
nastoroj, ktory mi ul'ahéi cestu k produktu
e kvalitny e-shop je viak stile vyhodou NRUTIREITR SHOPPABLE TAG R S

(Oznacovanie produktov v
prispevkoch na Instagrame)

m Pokial’ by u nds instagram spristupnil
nakupovanie priamo v aplikdcii tak by Suhlasim Ze pokial znacka komunikuje svoj Sthlasim Ze pokial' je znacka na socidlnej
som to v pripade znimej / overenej pribeh (preco je a trhu, aky md cief, aké si sieti ocakdvam Ze bude komunikovala
vyhod.) déva jej to pridany rozmer

znacky vyuzil viac nez len samotné produkty

(napriklad behind the repe
recentie, tipy ako | at’ komunika
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