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Abstrakt

Pouzivani digitalnich nastrojii za icelem propagace produktii nebo znacek v prubehu
poslednich nékolika letech vzrostlo. Digitalni marketing si v tomto odvétvi vydobyl své pevné
postaveni. Oteviel dvefe novym zpusobtim propagace podnikani a pomohl znatkam zadit
vyuzivat kreativni zpusoby, jak nalakat zdkazniky. Pro posileni u€inku digitdlniho marketingu
byla vyvinuta fada digitdlnich ndstrojii. Jednim z nejvyznamnéjs$ich nastrojii jsou socidlni
média. Lidé jsou vSak denné vystaveni tisicim reklam, takze pouze pouzivani téchto nastroji
nezaruéi ocekavané vysledky. Aby znacky upoutaly zdkazniky, musi se snazit obsah co nejvice
ptizplsobit jednotlivei. Podniky mohou zapojit personalizaci a obsahovy marketing do tvorby,
aby zaujaly publikum. Poskytnutim co nejlepSiho zazitku znacka upeviiuje vztah se svymi
zakazniky, coz muze zlepSit loajalitu ke znafce. Primarni udaje byly shromdzdény
prostfednictvim desk research a terénniho vyzkumu. Bylo provedeno dotaznikové Setfeni
zamétené na zkuSenosti zdkaznikl s ur€itou znackou. Na zakladé vysledkl byl vytvofen plan
zaméfeny na brand experience pro zvolenou znacku. Lze jej pouzit jako doporuceni pro

budouci implementaci do jejich marketingové strategie.

Klicova slova: Digitadlni marketing, socidlni sité, znacka, zkuSenost se znackou, obsahovy

marketing, personalizace



Abstract

Usage of digital tools to endorse products or brands has risen over the years. Digital
marketing has earned its place in the industry. It has opened the doors to new ways of promoting
business and it has helped the brands to dabble into creative ways to entice customers. A variety
of digital tools have been developed to strengthen the effect of digital marketing. One of the
most prominent tools is social media. However, people are daily exposed to thousands of
advertisements, so only using those tools will not guarantee the expected results. To stand out,
brands must try to personalize the content to the individual as much as possible. Businesses
can incorporate personalization and content marketing to create to entice the audience. By
providing the best experience the brand is strengthening its relationship with its customers
which can improve brand loyalty. Primary data has been collected through desk and field
research. A questionnaire was conducted focusing on customers’ experience with a specific
brand. Using the results, a blueprint focused on building a brand experience for the chosen
brand has been created. It can be used as a recommendation for future implementation in their

marketing strategy.

Keywords: Digital marketing, social media, brand, brand experience, content marketing,

personalization
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Uvod

Technologicky pokrok vyrazné ovlivnil rist digitalniho marketingu. Marketingovi
odbornici ziskali nové prostfedi pro komunikaci. Znacky se uz nemusely omezovat pouze na
inzerovani v televizi, tisku a OOH (Out of home — venkovni reklama). Tim se bohuzel také
marketéfi museli zacit vénovat znacce jako takové. ZvySovani povédomi o znacce, budovani

loajality atd. Vzhledem k této okolnosti se zvysil zajem o budovani zazitku ze znacky.

Cilem prace je zjistit, jak mohou znacky vytvofit zakaznikim takovy zazitek
prostfednictvim obsahového marketingu a personalizace v digitalnim prostiedi. Brand
experience je vybudovan na znacce. K tomu, aby znacky dosahly svého cile, musi projit 4
kroky budovani znacky. Tento koncept klade diraz na konstantnost znacky. To znamena, ze

znaCky musi byt neustale konstantni v svych sdéleni a ¢innostech. Ve musi navazovat na sebe.

Teoreticka ¢ast prace bude zaméfena na vysvétleni zakladnich myslenek o znackach a
jejiho budovani. V navaznosti se ujasni mozné metody a praktiky pro tvoteni zazitku. Existuji
nékolik metod pro tvofeni brand experience. Je tieba, aby si znacky zvolili vhodné metody.
Pro nékteré bude mit smysl si zmapovat riiznd kontaktni mista (Touchpointy), kde zakaznici
interaguji se znackou. Jiné mizou tvofit zazitek pfimo pies produkt nebo rovnou postavit

experience centrum. Dilezité je, aby to vSe spadalo do jejich hodnot a pfislibii.

Dalsi kapitola je vénovana digitalnimu marketingu a vyuZivanymi nastroji. Detailné se
rozebere socialni sité a jejich prospéch pro budovani zkusenosti se znackou. Kapitola se také
zamé&fi na nejcastéji vyuzivané platformy a jejich vyuziti v marketingu. Zbyvajici ¢asti teorie
je vénovand obsahovému marketingu a personalizace. Jak se mohou vyuzit za ucelem tvofeni

brand experience.

Prakticka Cast se bude vénovat tvofeni strategie znacky zamétena na brand experience
pro maly e-shop K-pop kramek, ktera prodava K-pop merchandising v Cechéch. V ramci prace
bylo zpracovano dotaznikové Setieni. Dotaznik byl rozdélen na dvé ¢asti. Prvni ¢ast zkoumala
nakupni chovani zakazniki a jaké je povédomi o znac¢ce v porovnani s konkurenci. Druha ¢ast
se uz zamétovala na hodnoceni komunikace a struktury e-shopu. Vysledky by mély poskytnout
znacce zakladni znalosti o tom, jak se z&kaznici na tomto trhu chovaji. Na zakladé toho bude

mit znacka zakladnu, na které miize stavét.



Hypotézou prace je, Ze je mozné utvaret brand experience i prostiednictvim digitalniho
marketingu. Hlavné, aby zptisoby realizace byly v souladu s hodnotami znacky a jejimi piisliby.
Vytvofeni zazitku pro zakaznika muze zlepsit jeho vztah ke znacce a také zvysit loajalitu ke
znacce. Propojenim konceptu obsahového marketingu a personalizace je nejefektivngjsi
zpusob, jak budovat brand experience. Pro obsahovy marketing je diilezité poskytovat uzitecny
obsah. Zékaznici jiz nemaji z4jem o irelevantni a bezmyslenkovitou komunikaci. Budou se
zajimat o to, co povazuji za relevantni pro né. Od znacek se ptedpoklada, ze svou

marketingovou komunikaci pfizptisobi cilové skupin€.



1. Definice zna¢ky

Pojem znacka, nebot brand uz existuje né&jakou dobu. Zpocatku slovo vyuzivali
dobytkafi, aby byli odlisitelni od jinych chovatelti. Nyni se vyznam slova ptenesl do jiného
odvétvi — marketing. Brand zde nese §irSi vyznam a neexistuje pouze jedna spravna definice.
Kazdy si ,,brand“ vybavuje jinak. Podle Americké marketingové asociace je znacka definovana
jako ,jméno, termin, znak, symbol, design nebo kombinaci vsech techto atributu, které slouzi k
identifikaci zbozi a sluzeb obchodnika nebo skupiny obchodnikii a k odliseni se od jinych

obchodnikii “*.

Marty Neumeir pojal termin abstraktn&ji. Podle autora brand neznamena logo, symbol,
¢i jakékoliv grafické znazornéni. Ani samotny produkt neni jejim ekvivalentem. Zminéné
znaky jsou pouze vizualni reprezentace znacky. Oznacuje brand jako intuici (,,gut feeling®),
pocit nebo vnimani jedince k produktu, sluzbé&, spole¢nosti. Kazdy si sam utvari vlastni pocit,
¢i nazor 0 znacce, takze ji definuji spotfebitelé. Skrze komunikaci muze znacka vést

zamyslenym smérem.?

Znacka si buduje osobni vztah s danou osobou. Komunikace ¢lovéka s ¢lovékem je uz
sama o sob&é komplexni, tudiz budovat vztah k amorfni véci, jako je znacka, s ¢lovékem je
naro¢ny tkol. UZ to neni ¢isté o produktu ¢i sluzb&, nyni je potieba zakomponovat také emoce.

Uspésné znacky dokazou u zékaznikli vyvolat pocity a emoce.

1.1. Hodnota znacky

Konkrétni sluzbu nebo zboZi nenabizi jenom jedna znacka. Takze je tfeba se dokazat
odliSit od konkurence. Proto se zvySuje diraz na hodnoty znacky. OznaCeni vyjadiuje
,,pridanou hodnotu, kterou znacka proptjéuje zbozi nebo sluzb&* 3. Ptidana hodnota oddéluje
znacku od konkurence a skrz ni prokazuje unikatnost své ¢innosti. Mize to byt cokoliv, od
zpusobu baleni az po metody a komunikace. Pomoci marketingovych a komunika¢nich metod
znacka vytvafi pro spotiebitele zazitek. Idealné by mélo jednat o pozitivni zkuSenost, na kterou

budou radi vzpominat.

! Hrabalova 2011 [online].
2 Neumeier 2006, s. 2.
% Podnikatel.cz [online].
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Ugelem je vzbudit nenucenou preferenci u zakaznika. To znamena, Ze budou u zna¢ky
znacka Apple. Apple se dokazal vryt do myslich vefejnosti jako inovativni technologicka
spole¢nost poskytujici kvalitni elektronické zafizeni. Obecné se ke znacce asociuji terminy
jako je: snadné k pouziti, inovace a kvalita. Podle vyzkumu 84 % spotiebiteli ocekavaji, ze
budou inovativni. Jsou pak ochotni si pfiplatit za tento atribut.* TakZe loajalni zékaznici od
Apple mizou pfijmout vyssi cenu za jejich produkty, i kdyz z pohledu funk¢nosti se nijak nelisi

od konkurence.

1.2. 4 zasadni kroky k ,,brand building*
Brand resonance model popisuje Ctyfi faze, kterymi si zna¢ky musi projit k budovani

uspésného vztahu se zakaznikem. °

e Brand identity
e Brand meaning
e Brand response

e Brand relationship

Brand identity pojednava o zvyseni povédomi u zakazniki. Klicovym cilem této faze
je dostat se do paméti vefejnosti. Aby mohla znacka vystoupit na dalsi aroven, musi utvrdit své
postaveni u spotiebitelii. Znacka musi vyénivat od konkurence a dat najevo v ¢em se lisi. V této
fazi se tesi tyto tfi klicové body — proces rozhodovani, postaveni znacky ¢i produktu (do jaké
kategorie patii), jak moc se 1i§i od konkurence. Kritéria slouzi jako napomoc k identifikaci USP

produktu/zbozi, kterou pak znacka pouzije jako hlavni bod v komunikaci.

Vyznam znacky je dalsi krok v pyramidé, ikolem je ucelit znacku a jeji identitu v jedné
mySlence, ktera ztustane v myslich spotiebiteli. Proces ma komunikovat, co znamena znacka
zakaznikiim, nebo za ¢im si stoji. Jednd se o naro¢néjsi ukol, jelikoz zde nestaci pouze fict, Ze
,,My poskytujeme tenhle produkt/zbozi.” Je tieba dat zakazniktim moznost asociace — Spojit Si
znacku s né¢im. Mohou to byt hmotné i nehmotné véci. Dulezité je, ze si lidé budou spojovat

spole¢nost s konkrétni véci nebo urcitymi charakteristikami.

4 Grigore [online].
5 Keller 2013, s. 107.
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Dalsi faze v tomto postupu je brand response (odezva znacky). Ukolem je ,,Vyvolat
spravné reakce zakaznikGi na znacku.“® Reakci zékaznik@l se fadi do dvou kategorii —
,judgement* (minéni) a ,feelings“ (odezva). Prvni kategorie se soustied’'uje na kvalitu,
duvéryhodnost, relevanci, pfevaha nad konkurenci. Druha kategorie je subjektivnéjsi, protoze

tady se znacky zabyvaji emocemi, které chce vyvolat u publika.

YV

pyramidy. Firmy si buduji pevné vztahy, které dovedou k vyssi aktivité u spotiebitelt. Pokud
znacka uspéSné navaze vztah se zakaznikem, nejenze bude vnimana pozitivnéji, ale lidé budou
znacce veérngjsi. Vytvaii se jakasi komunita, kterd sdili nadSeni o znacce a své zkuSenosti S
jejim zbozim ¢&i sluzbami. Spole¢nost Disney si utvrdila své misto jako znacka, ktera p¥inasi

7

radost a prostor pro uvolnéni. Dokézala navazat spojeni se svym publikem na hlubsi urovni.

Stages of Brand Branding Objective at
Development Each 5tage
4. Relationships Intensa,
What about you and me? Resonance active loyalty
3. Response Positive,
What about you? Judgments  Feelings acressible readions
2. Meaning Paints-of-parity
What are you? Performance Imagery and -difference
1. ldentity Deep, broad
Who are you? Salience brand awareness

obr. 1 — model brand buildingu, Zdroj: Strategic Brand Management

6 Keller 2013, s. 107.
" Keller 2013, s. 108.
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2. Brand experience
2.1. Cotoje?

Zamg&feni marketingu se za posledni obdobi vyrazné zménil. Nyni se dava vétsi diraz
na subjektivnéjsi ptinosy jako jsou emoce, pocity a zazitky béhem nakupu. OvSem lidem stéle
zélezi na technické funkcnosti a uziteCnosti prodavané véci, ale uz se klade vétsi diraz na to,
jak se citi, kdyz kupuji zbozi/sluzbu. Brand experience je oznacovan jako ,zkuSenost se
znackou jako ,,pocity, kognice a behaviordlni reakce vyvolané podnéty souvisejicimi se
znackou “. Prostrednictvim dat, technologii, ucasti publika a hmatatelného brandingového
materidlu mohou znacky svym zdkaznikum ukdzat nejen to, co spolecnost nabizi, ale také to, co

r 8
znamena.

,Kognitivni védec Edward de Bono predstihnul tehdejsi dobu marketingu svou radou.
Radil marketériim, aby misto stavéni image znacky podle USP, mé&li by se spiSe zaméfit na
UBS (the Unique Buying state)® V jinych slovech znacky by neméli jenom stavét celou
identitu a vyznam kolem toho, jak moc se produkt/sluzba odliSuje od ostatnich. Ale naopak by

se mely Sousttedit na budovani jedine¢ného nakupnim zazitku.

Zakaznicka zkusenost je ¢asto srovnavana se zkuSenosti se znackou. Brand experience
je dlouhodoba strategie, vyzaduje ¢as. Takze z ni nelze okamzité vycist vysledky. Customer
experience fidi metrikou NPS (Net promoter score), které indikuje miru loajalnosti zakaznikt

podle spokojenosti s produktem a zda by doporucili znacku dalsim.

., Brand experience neni nahrada customer experience, ale nastavba. “*°

Nelze tedy urcit, jaka metoda je lepsi. Nakonec se vSechny ty odvétvi maji navzajem
doplnovat. Brand experience neni jednorazova véc. Je to néco, co by mélo zakaznika provazet
celou cestou se znackou. ,,Brand experience se posuzuje spise jako uroven dlouhodobé
konzistence znacky v rade riiznych ohledii. Nebo jesté lépe — jestli znacka u zakaznikit vyvoldava

ty spravné asociace.*!

8 Insyirah 2021 [online].

® Neumeier 2006, s. 38-39.
10 36n 2020 [online].

11 36n 2020 [online].
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Jinymi slovy, prostfednictvim zkuSenosti se znackou se snazime dostat zakaznika na
stejnou vinu jako znac¢ku. Brand experience se projevuje béhem celé faze od nakupniho procesu,
ptes baleni az po komunikaci. Propojenim nutnych zéalezitosti pfi prodavani produktu jako je —
proces nakupu, baleni, komunikace a uzitecnosti k vytvofeni jedine¢nému zazitku pro
zakaznika. Uspé&sné znacky si tim posili zakaznikovu loajalitu ke znadce a je pravdépodobnéjsi,

ze spotiebitelé budou o zna¢ce mluvit pozitivne.

Film Ize zhlédnout kdekoliv, ale pro¢ lidé stale chodi do kina? Hlavnim divodem bude,
ze kino ma exkluzivni pravo promitat nové filmy. Ale nikde neni napsano, ze kina musi
promitat na velkém platnu ve tmé s kvalitnimi zvukovymi technologiemi. Ani obcerstveni,
které nabizi neni pozadavkem. Pro¢ jsou tedy kina stavéna tak, ze se promitaji ve velkém salu
s pohodlnymi sedackami, pted sdlem prodavaji mald obcerstveni. Kina pochopila, Ze je tfeba
pro divaky reprodukovat atmosféru domova. Pak tuto zkusenost jesté amplifikovat vice, tim Ze,
prostfedi obohati lepSimi vybavami (vétsi platno, lepsi zvuk), které si ¢lovék doma nesestavi.
Celou atmosféru uceli v tom, Ze pii promitani cely sal bude sedét ve tmé, aby se divaci mohl

soustiedit na promitany film. To je ten zazitek (experience).

Mark Ritson, uznavany marketér, na jedné z konferenci zdiiraznil nezbytnost stanoveni
strategie znacky. V dneSni dob¢ se naprostd vétSina znacek snazi odliSovat, ale ve vysledku
jsou vSechny stejné. VSechny tvrdi, Ze méni svét, ale ve skutecnosti pak svou vizi nedodrzuji.
Ritson klade diiraz na to, Ze misto vnucovani této piedstavy, ze znacka méni svét, se maji

marketéfi zaméfit na uspokojeni potieby svych zakazniki. 2

Pravé sem vstupuje zéazitkova zkuSenost se znackou. Ogilvy consulting a GroupM
provedly vyzkum zamé&feny na téma "Stav brand experience v Ceské republice". Z vysledkii
vyplyva, ze "zékaznici se stale vice zapojuji do vztahu se znackami prostiednictvim viastnich
zkuSenosti, nikoliv prostrednictvim komunikace. To znamend, Ze znacka a zdzitek se staly

jednim a tim samym.« 13

12 Marketing Week 2018 [online].
13 Ogilvy Consulting a GroupM 2022 [online].
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Pouze 33 % respondentli bylo pfijemné prekvapeno néjakou znackou. Z uvedenych
vysledkt 1ze predpokléadat, Ze z pohledu zdkazniki se vétSina znacek tvaii stejné. Prizkum také
zjistoval, které konkrétni znacky napliuji své marketingové propozice. ,,S diveryhodnosti a
naplitovanim svych marketingovych propozic jsou na tom v Ceské republice nejlépe znacky Air

Bank, Dm drogerie, Lidl, Hornbach, IKEA, McDonald ‘s a Starbucks.* 14

JAK ZNACKY NAPLNUJI SVE PROPOZICE, O KTERYCH TVRDI,
ZE JE NAPLNOVAT CHTEJI? ZNAMKA OD 0 DO 10 (ZCELA NAPLHUJE)

s, 8 'g’lggk
795 831 818 8,40 . 8,29
' 7.54 7.54 746
| | | | 7|?5 .91 ?Iﬁ 7,05 ggg 7.04 | | | 6,98 |
T G g & & & 5 @b g & & @
@Q"“b A 4 P A A AR & &
E o & & o g & o 2
¥ Qo‘_\;: ° #° &
tf +

obr. 2 — Tiskova zpréava o stavu brand experience v CR zdroj: Ogilvy Consulting a GroupM

14 MediaGuru 2022 [online].
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2.2. Jak budovat brand experience

Kazda znacka ma svij vlastni ptistup, neexistuje jediny konkrétni spravny postup na
uspésny brand experience. Jednd se o tak komplexni koncept, ze neni mozné vydefinovat
jednotlivé kroky, které by zaruCovali stoprocentni uspéch. VSe totiz zalezi na zakaznicich,
kazdy z nich vyrtstal v jiném prostiedi a podminkéch, takze véci miizou vnimat jinak nebo mit
odlisné nazory. Znacky by si mély definovat svou cilovou skupinu. Je tieba, aby znacka
dukladné poznala svou komunitu. Pochopila jejich vnimani a mysleni, v jakych podminkach
Ziji, popft. vyrustali. Potom, mlze pracovat na vytvareni vyjimecné zkuSenosti pro zékaznika,

kterd pak rezonuje s celkovou identitou znacky.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, znacky by mély predev§im definovat
svou identitu a sviij ucel. Protoze vSechny nasledujici kroky budou vychazet z této ¢asti. Jon
ve svém c¢lanku hovofti o tfech nasledujicich zptisobech, kterymi miize znacka zlepsit brand

experience.

Touchpointy

Je tfeba si zmapovat veskeré body, kde znacka interaguje se zakaznikem. At uz offline
nebo online. Je tieba zvazit veSkeré slozky, které aktivné ovliviiuji interakce zakaznika se
znackou. Takze touchpointem muze byt baleni, zaméstnanci ¢i kamenny obchod. Digitalnim
touchpointem muze byt web znacky, socialni sité, reklama na internetu ¢i aplikace atd. Cilem
mapovani jednotlivych kontaktnich bodi je urcit, ktery z nich funguje a ktery je tfeba zlepsit.

Poté miize znacka vytvofit prvni navrh planu.®

Produkt jako experience

Nasledujici krok se zamétuje na to, jak mlize znacka proménit sviij produkt v zazitek.
Napftiklad Revolut, systém internetového bankovnictvi, ohromil své zédkazniky obalem své
karty. Kazdy zakaznik, ktery si objednal fyzickou kartu, obdrzel sviij produkt ve zvIaStnim
baleni, které se samo o sob¢ stalo zazitkem. Revolut tak ukdzal svou jedinecnost, za kterou si

stoji. 1’

15 J6n 2021 [online].
16 J6n 2021 [online].
17 36n 2020 [online].
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Experience centrum

Dalsi metodou, jak zlepSit zazitek ze znacky, by mohlo byt shromézdéni zékaznikti na
jednom misté, kde mohou zazit ten spravny okamzik se znackou. Velké spolec¢nosti jako
Universal Pictures a Disney vybudovaly zdbavni parky, aby svym divakiim poskytly moznost

prodlouzit si okamzik, ktery prozivali pti konzumaci jejich obsahu. 8

2.3. Brand experience pro malé znacky

Vétsina piikladt dobie provedeného zazitku se znackou dosud pochdzela od velkych
korporaci. Budovani dobré zkusenosti se znackou vSak neni jen pro ty, kteti si to mohou dovolit.
I mensi znacky mohou pfijit se skvélym zazitkem ze znacky, ktery pro n¢ bude fungovat, aniz

by utratily vice, nez mohou.

Americka znaCka "Peachybbies", kterd vyrabi slizdky na hrani, Gspésné vyuzila
personalizaci a obsahovy marketing k vytvoteni zazitku ze znacky. Produkt je navrzen tak, aby
zakaznika bavil a uvoliloval, proto je to také identita jejich znacky. Chtéji, aby si zakaznici
jejich vyrobky spojovali s tim, ze jsou zabavné a poskytuji onu chvilku odpoéinku. Jejich obsah
na socialnich sitich také evokuje tato klicova slova: "zabavny, poutavy, piijemny.* Tento obsah
je tedy prizptusoben identit¢ znacky. Jejich profily na socidlnich sitich jsou pravidelné
aktualizovany videi, na kterych ukazuji vyrobu konkrétniho slizu, video je vzdy namlouvané
majitelkou, kde obvykle odpovidd na otazku od zakaznika. Vysledky jsou neuvéfitelné.
Ptestoze znacka funguje pouze online (mé pouze e-shop), jeji vyrobky jsou vZzdy vyprodané a

velmi 7adané. 1°

18 J6n 2021 [online].
19 Peachybbies 2022 [online].
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3. Vyuzivané nastroje v digitdlnim marketingu

Pfichod internetu zasadné zménil zptsoby inzerovani, vytvorilo se nové médium pro
masovou komunikaci. Doposud se v marketingu pracovalo pouze s 4 mediélnimi prostory —
televize, noviny a Casopisy, radio a OOH. Na pocatcich vyvoje branze se diskutoval mozny
zéanik doposud znamych médii, zejména tisk pocitil vyznamnéjsi pokles. Byly zde predpovédi,
Ze inzerce na internetu zasadné odstrani televizni reklamy. Avsak tyto star§i média maji stale
své z&zemi, ale neni uz mozné popirat vyznam digitalni komunikace znacek, a tak se do

marketingu piidalo nové oddé€leni vyhradné vénované digitalni ¢innosti.

Vyskyt digitalniho marketingu nastal, kdyz se objevil prvni web. Webové stranky byly
zpocatku stroh¢é a minimalni. Tehdy se jesté nefesily vizualni vzhled a obsah byl vétSinou Cisté
textovy, poptipad¢ s doprovodnymi obrazky. Prvni reklamoveé inzeraty visely na internetu
V podob¢ tzv. banneru. Staticky obrazek s kratkym sdélenim, které vyzyvalo uzivatelé
k n&jakému ¢inu nebo se jednalo o upozornéni na slevy. (viz obr. 2) Postupné se funkce banneru
rozSifovala, inzerenti méli moznost pouzivat jednoduché animace. Nejvétsim trendem v té
dobg, bylo piesvédcit uzivatelé, aby na obrazek klikly, takze se do inzeratu vzdy zakomponoval

néjaké barevné tlacitko — nyni se tato metoda oznacuje jako ,,call to action button®.

ERR 0]}
s 15t 9mons | roeie | vocnoe - SR @0 18
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([Hericken )

‘ ! des Tages
und Heimtextilien

u  des Tages
o/ Landen sie Ihren coup de '
den Tag. ein Top-Angebo
’ it nur fur 24 stunden
H

obr. 3 — Ukazka prvni bannerové reklamy na internetu, zdroj: Novinky.cz
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Zlomovy bod pro digitalni marketing je ptichod vyhledavaét — Google, Yahoo,
WolframAlpha atd. Ty vytvoftili nové metody inzerovani na internetu. Jejich technologie, které
siln¢ zaviseli na datech jednotlivych uzivateli, napomohly marketérim k ptesnéjsimu cileni.
Také se daval vétsi diraz na obsah webovych stranek firem, protoze kazdy se chtél objevit na
prvni strance pii zadani relevantnich terminu ve vyhledavacich. Dnes odbornici této ¢innosti

nazyvaji SEO (Search engine optimazation).

Vyznamnym trendem v této sféte jsou socialni média. Novy zptsob socialni interakce,
ktery vzrostl s nastupem internetu. Nové platformy usnadnily metody komunikace mezi
znackami a zakazniky. Hlavni vyhodou socialnich médiich je, Ze jsou bezplatné. Pro zakladni
uzivani sluzeb firmy nemuseji vynalozit velké naklady, ale pak nejsou vysledky az tak
pusobivé. Zajem o0 inzerovani na socialnich meédiich vzristaval, takze technologické
spole¢nosti pfidali moznost si zalozit firemni Uty s rozSifenymi funkcemi na digitalni
inzerovani. Znacky si mtzou zaplatit za prispévek, ktery se pak bude zobrazovat cilenym
skupinam jako sponzorovany piispévek. Jedna se o nejuzivanéj$i metodou pro inzerci na

internetu.

Dulezity element v marketingu je obsah, zna¢ky musi pfesné védét, co chtéji sdelit
vefejnosti. Déle je zasadni i forma prezentace — ,,jak“. VVyhodou digitalniho marketingu jsou
jeho nekone¢né moznosti. Znacky zde mohou zakomponovat veskeré technologické metody ¢i
prvky, aby zaujaly cilovou skupinu. Koneénym formate sdéleného obsahu mize byt cokoliv at’
uz pocitacova hra, webova strdnka nebo mobilni aplikace. Dulezité je, Ze to uz nemusi byt
jenom video reklama nebo vytistény plakat s produktem. Internet se stal prostorem pro

projeveni kreativity a znacky ho mohou vyuzit pro své tcely.

Ackoli je digitalni marketing samostatny obor, Ize na n¢ stale aplikovat doposud znamé
marketingové modely. Takze se stale fesi 4 P (vyrobek, cena, misto, propagace), jenom je ticba
jednotlivé slozky aplikovat do internetové sféry. Vyhodou digitalniho marketingu je takeé jeji

moznost segmentace a méteni vysledkd.
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4. Social media

Za poslednich 20 let od nastupu prvnich forem se mira uzivani socialnich medii prudce
zvysila. Jednd se 0 zpusob elektronické komunikace mezi uzivateli. Zasadni funkci je, Ze si
lidé mohou navzajem sdilet informace, vlastni ndzory a myslenky, obrazky ¢i videa. Marketéfi
odlisuji socialni média od tradi¢nich, protoze, na rozdil od tradi¢ni médiich, komunikace je

obousmérna.

Pojem oznacuje vSechny formy webovych stranek s komunikaénimi nastroji, ktery
umoznuje lidem interagovat mezi sebou, a zarovei je to prostiedi pro sdileni a konzumovani
riznych informaci.?® Takze se do kategorie nefadi pouze socialni platformy (Facebook,
Instagram, Twitter atd.), ale také blogy, webové stranky jednotlivych firem, e-shopy a dalsi.

Jakoukoliv stranku nebo aplikaci, ktera nese obdobné funkce 1ze povazovat za socialni media.

TéméF vSechny korporaty maji své vlastni ucty na jednotlivych platformach. Jejich
pusobeni nemusi nutné vést piimo k ziskovému rastu, ale muze pomoc v budovani dobrého
jména znacky. Vytvaii se internetovd komunita centralizovana kolem znacky. Tim se sdruzuji

vérni zakaznici, které mohou poskytovat relevantni feedback k produktu/sluzbeé.

., Socialni média nejsou urcena k propagaci a reklamé. To, Ze se to déje, nemeéni nic na
uloze socialni médiich a tou je komunikace se zékazniky.“?* Komunikace na sociéalnich
platformach neni jednoducha, i zde je potieba zpracovat si strategii s jasné vydefinovanymi
kroky. Je to dlouhodoby projekt, ktery vyzaduje pravidelnou udrzbu a péci. Skrz ptispévky
znacky interaguji se svou cilovou skupinou. Zde maji moznost zjistit si, jaka je jejich reputace

na vetejnosti.

Na socialnich sitich mize kdokoliv pfispét do konverzace. TakZe pted nakupem mnozi
Casto vyhledavaji ptispévky od pfedchozich zékaznikli, proto nékteré firmy povzbuzuji své

uzivatelé, aby zanechali recenzi.

20 Nations 2021 [online].
21 Janouch 2014, s. 300.

20



4.1. Facebook

Facebook byl zaloZzeny v roce 2004 Markem Zuckerbergem. Pavodni ucel této
platformy bylo poskytnout online prostfedi studentim Harvardu, kde by se mohli navzajem
seznamit. Diky své popularité se k platformé piipojila fada univerzit napti¢ USA a svétem. 2
V roce 2021 Facebook registroval vice nez 2 miliardy aktivnich uzivateli aplikace, coz z ni
¢ini jednu z nejpouzivangjsich socialnich medidlnich platforem. 2 Aplikace umoziuje
uzivatelim vzajemnou komunikaci prostfednictvim textovych zprav a sdileni multimedidlniho

obsahu.

4.2. Instagram

Instagram je socialni platforma, kterd se zaméiuje predev§sim na nahravani vizualniho
obsahu. Nyni je aplikace mezi péti nejpouzivanéjsimi platformami. Instagram se je uréeny pro
uzivatelé, ktefi chtéji sdilet sviyj zivot prostiednictvim fotografii a videi. Profily jsou navrzeny
tak, aby vypadaly jako galerie, kterou si mtize prohlédnout kdokoli ze sledujicich. To byl zcela
novy piistup, protoZze v té dobé byla vétSina socialnich platforem zaméfena na textovou

komunikaci.

4.3. Youtube

Tato platforma pro streamovani videi byla spusténa v roce 2005 a rok poté ji odkoupila
spole¢nost Google. % Spusténim této platformy odstartovalo éru streamovani videich na
internetu. Od ostatnich stranek se odlisuje tim, Ze kdokoli mtze na stranku nahréat své video.
Youtube vytvofil novy prostor pro sdileni videoobsahu. Usp&snost videa se méfi poétem
zhlédnuti. Profily se nazyvaji kandlem, uzivatelé mizou sledovat jednotlivé kanaly podle jejich

preferenci. Uspé&sné kanaly miizou zpenézit obsah.

4.4. TikTok

Jedna z novéjSich socidlnich platforem, kterd se rychle stala trendem. Platformu
vytvortila ¢inska spolecnost. Unikatnim prvkem této aplikace je to, Ze je urCena pro uZivatele
mobilnich telefonu, a je upravena specificky pro jejich potieby. Na aplikaci je mozné pouze

nahravani kratkych videi (15-30 sekund), coz se lisi od jinych video platforem.

22 Janouch 2014, s. 304.
23 Kemp 2021 [online].
24 Janouch 2014, s. 310
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Naptiklad Youtube, do piichodu TikToku, daval diiraz na délku video obsahu (¢im delsi
tim Cast¢jsi monetizace). Aplikace je navrzena, aby se jednoduse vyuzivala. Ma jenom jednu
hlavni stranku, kde jsou uzivatelim doporucovany ruzné kratké klipy. Uzivatel pak pouze
ptejizdi dold, aby se mu zobrazilo nové video. Jejim unikatem je algoritmus, ktery
shromazd’uje data dan¢ho uzivatele. Podle toho vyhodnoti, jaké typy obsahu je pro né&j
relevantni. Nasledn¢ bude doporucovat podobny obsah, ktery by mél byt pro daného uzivatele

zajimavy. Cim cCast&ji uzivatel aplikace pouziva, tak tim relevantnéjsi obsah.
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5. Vytvareni digitalniho zazitku skrz socialnich sitich

Data od agentury We Are Social ukazuji, Ze se za rok 2021 zaznamenali zhruba vice
nez 4 miliardy aktivnich uZivateld na socialnich médiich. 2° Firmy uz tak nemohou nadale
ignorovat vyznam socialnich sitich. Technologické spolecnosti si potencial vyuziti jejich
aplikaci jako nastroj v marketingu, rozsitili o dal$i typ uctu, ktery je uréen firmam. Ackoli
provoz firemnich Gt na téchto platformach neni bezplatny, jeho funkce a mozZnosti se vyrazné
1isi oproti uctu bézného uzivatele. Nejvétsi vyhodou oproti jingm médiim, kde neni mozné
ihned vidét vysledky svych inzeratd nebo reklam. Firmy diky tomu mohou sledovat konkrétni
Cisla (pocet kliknuti na pfilozeny odkaz — konverze, zobrazeni a dalsi métitka), na jednotlivych

prispévcich, které zvetejni.

Nartst vyuzivani socidlnich platforem pro reklamni Gcely zrodil nové terminy jako je
konverze a dosah. Pojem konverze popisuje situaci, kdy uzivatel provedl zadanou akci. Muze
to byt kliknuti na pfiloZzeny odkaz v piispévku, nebo reakce na dany obsah. | samotny nakup
se povazuje za konverzi, pokud zakaznik byl poveden k nakupu skrz néjaké reklamy. Dosah
mé&fi pocet uzivateld, ktefi videli obsah. Dosah miize byt organicky ¢i placeny. Na Facebooku
se organicky dosah povazuje za pocet uzivatell, ktefi vidéli pfispévek bez jakékoliv placené
propagace. Jeho vyhodou je, Ze vyzaduje minimalni naklady a je efektivnéjsi, avSak rovnéz
vyZzaduje vyssi usili a ve vétsiné piipadu i Stésti. Zatimco u placeného obsahu, kde si znacky
za viditelnost plati, maji moznost si na miru podle potieby zacileni na vybranou cilovou

skupinu. TakZe ptispévek uvidi potencialni zékaznici.

Mimo inzerovani na sociélnich sitich mohou znacky tyto platformy vyuzivat pro
komunikaci se svymi zakazniky. I zde se mtize vytvare.t tzv. ,,orand experience*. Fastfoodové
fetézce si ziskali mnoho pozornosti skrze své aktivity na Twitteru. Na platformé nevystupuji
jako velky korporat, ale snazi se komunikovat se svymi potencialnimi zakazniky a sledujicimi
jako, by znacka byla individualni osoba. Osvéd¢ené techniky a praktiky v PR pro korporat uz
nefungovaly. Retézec Wendy ‘s si rychle uvédomil, Ze internetovou komunitou nenadchnou

béznymi zplisoby komunikace v korporatu. Tudiz se pokusili zlidstit svou znacku.

%5 Kemp 2021 [online].
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Americky fastfoodovy fetézec Wendy‘s je znamy svym vtipnym a sarkastickym
jednanim s publikem na Twitteru. Wendy‘s si postavila svou komunikacni strategii na
sociélnich sitich kolem humoru a drzosti. Komunikace se to¢i okolo dvou kli¢ovych slov —
,.beef, roast”. Doslovny pteklad slov lze spojit se znackou, jelikoz Wendy*s je fastfoodovy

fetézec, ktery nabizi rychla obcerstveni jako McDonald ‘s nebo Burger king.

Avsak tyto pojmy maji i druhy vyznam. Mezi mladSimi generacemi se tato oznaceni
Casto pouzivaji ve smyslu byt, v konfliktu s nékym/né¢im. Pro né€které muze byt konflikt
seriozni, ale ve v&tSiné piipadi je tento typ vymény nazori obvykle bran s humorem a
zGcastnéni se radi mezi sebou $kadli tim, Ze na sebe hazeji neskodné urazky. Stejnou formou
komunikuje Wendy ‘s ke svému publiku. Takovy piistup mize nékomu piipadat urazlivy, ale
vétsina publika to spise pojala s humorem. Dovedlo to k tomu, Ze uZzivatelé oznacovali zna¢ku

pod piispévky v nadéji, ze Wendy’s zareaguje. 2

Spolecnost prokazala, ze i prostiednictvim socidlnich siti je mozné vytvofit zazitek se
znackou i online, aniz by potiebovali ptitomnost zakaznika v obchodé. Vse je o pfistupu.
Zéakaznik znacku vice oceni, pokud bude ptuisobit méné korporatné a pokud si bude postupné
komunikaci i v realném Zivoté. Znacky musi mit svou vlastni osobnost/barvu, ktera je odlisuje.
Zvlasté na socialnich sitich, kde jsou lidé zaplavovani nejriznéjsim obsahem. Diky svému

specifickému tonu a osobnosti bude znacka vy¢nivat nad jinymi.

Je dulezité si uvédomit ke komu znac¢ky mluvi. Stejné jako v kazdém podnikéni, i firmy
musi védét, kdo jsou jejich cilové skupiny. Sestavenim podrobného portfolia o tom, jak vypada
potencidlni zdkaznik (rodinné a socidlni zazemi, nakupni chovani, Zivotni hodnoty), se
zjednodusi proces vytvareni komunikacni strategie. Komunikace mifena k mladSimu
obecenstvu bude spise humornéjsi a neformalni. Obcas se na profilu objevi ,,memy*, protoze
takhle se mladsi generace bavi a komunikuje. Hlavni platformy zde budou spiSe Twitter nebo

Instagram, zatimco pro komunikaci se star§im obecenstvem (naptiklad — 50 let a star$i) bude

vvvvv

% McCall 2022 [online].
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Klicem k uspésné strategii socidlnich médii je definovani osobnosti znacky. Jak chtéji,
aby je lid¢ vidéli. Obsah by mél podporovat vypravéni. Stejn¢ jako Wendy ‘s pouzila Twitter
k vytvoteni této divoké, ale vtipné osobnosti, kterd humorné urazi své zdkazniky. Na papite to
muze pusobit jako nepfijatelnd ¢innost — urdzet vase spotiebitele, ale je tieba si uvédomit, ze
spole¢nost cili zejména na mladsi lidi, ty vétSinu svého Casu travi na internetu. Wendy*s
pochopila, jak internetova kultura funguje, a piizptsobila tomu svou komunikaci. Tim si

ziskala ohromnou podporu u mladsich zakaznikd.

m TheRealChonkityDonkity @DaYoutooz - 5h
“‘ Please?
1.GET BURNED BY WENDY'S
2. NOTHING €LSe JUST GET BURNED BY
Wenoy's
Q1 n Q 2 )
‘ ! Wendy's @&
g @Wendys
Replying to @DaYoutooz
this list is horrible, get some real goals.
Hi, hope that helps.
3:32 PM - Dec 1, 2020 - Twitter Web App
12 Likes
Q n Q
h TheRealChonkityDonkity @DaYoutooz - 5h
“‘ Replying to @Wendys
Thank you. | can now die in peace.
© a QO 3 &

obr. 4 — Ukazka komunikace Wendy ’s na Twitteru, zdroj: RivallQ
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6. Propojeni personalizace v digitalnim marketingu

Dulezitost personalizace v prumyslu se v pribéhu let zvysila. Nase spole¢nost je nyni
Diivodem obrovského rastu marketingu je, ze poptavka piesahuje nabidku. Uz jenom pfii
vstupu do supermarketu jsou spotiebitelé zaplavovani vsemi volbami. Neexistuje jen jedna
znacka pro vodu, ale desitky, coz muze vést k nerozhodnosti. To je divod, pro¢ znacky zacaly

pracovat na stavbé loajality mezi jejich zdkazniky.

V rdmci budovani loajality u zakaznikd, si firmy si uvédomily vyznam personalizace
v marketingu. Podle vyzkumu provedeného spolecnosti Google: "61 % lidi ocekdva od znacek,

aby prizpiisobily brand experience na zdakladé jejich preferenci." *’

6.1. Jak mohou znacky personalizovat tyto zazitky pro zakazniky

Je tu nepieberné mnozstvi moznosti, jak fesit tento problém. Vétsina firem spoléhd na
data shromazdéna z vyzkumu o svych zakazniki, nebo data vlastni. Podle nich pak budou
postupovat. Personalizaci Ize ukdzat riznymi zpisoby, bud’ prostfednictvim vyrobku, baleni,
vizualni komunikace, reklamy nebo zakaznického servisu. Hlavnim cilem je ujistit spotiebitele,

Ze zrovna jejich znacka je pro né ta nejvhodné;jsi.

Je dilezité mit na paméti, Zze prizptisobeni je také metodou personalizace. Néktefi
spotiebitelé by chtéli mit moznost ptizptisobit vyrobek podle jejich piedstavy. Smartphony od
Apple jsou vzdy vydavany v mnoha barvach. Piesto si vétSina zakaznik koupi obal, ktery
zakryje zadni ¢ast piistroje. Tyto obaly jsou vyrabény v nekoneénych designech, dennodenné
prichazi nové styly a barvy. Zékaznici si ptizptisobili vzhled ptistroje dle. jejich libosti, protoze
Jjim nestaci uz pouze Ctyii barvy. Také chtéji, aby produkty, které vyuzivaji nevypadaly stejné

jako produkty ostatnich. Je to jakasi forma projevu jejich individualni osobnosti.

Je také mozné pievést personalizovanou zakaznickou zkusenost do digitalniho prostiedi.
Mnoho velkych spolecnosti se uz pokouselo, at’ uz uspesné ¢i neuspesné, o vytvareni zazitkl
skrz online personalizace. Nyni je béznou praxi, ze se newslettery pfizptsobuji danému
ptijemci. Obsah se na miru ptizpisobuje preferencim jednotlivce. E-shopy také casto sleduji,

jaké produkty si jejich uzivatelé prohlizeji a na zaklad¢ toho pak nastavi algoritmus, aby se

27 Google/Greenberg 2018 [online].
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zakaznikiim zobrazovaly podobné nebo relevantni produkty. Vyhledavace, jako je Google,

prizpusobuji reklamu stejnou metodou.

Hudebni spolec¢nost Spotify postavila svlij marketing na datech a personalizaci.

vvvvvv

projekt je kazdoro¢ni — ,,Wrapped“. Posluchaci pii ném maji moznost vzpominat sviij rok
prostfednictvim historie seznamu skladeb v aplikaci. Podafilo se jim vyuzit nashromazdéna

data ze kterych vytvofili jednoduché, ale zabavné infografiky.
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7. Obsahovy marketing

Ackoli néktefi marketéti mohou tvrdit opak, obsahovy marketing existuje od pocatku
marketingu. Neni to tedy zZadna nova myslenka, ale popularita tohoto pojmu pfisla az s
nartistem zajmu o digitalni marketing. Prvni zptsoby obsahového marketingu Ize zaznamenat
uz od dob, kdy firmy zacaly publikovat vlastni Casopisy a pruvodce, které mély poskytovat
doporuceni a rady zédkaznikiim. Michelintiv privodce piivodné vznikl jako pritvodce pro fidice.
Zahrnoval piehled servist, hoteld, Cerpacich stanic a dalSich mist. Tento koncept je zde jiz

nejméné 100 let. 28

Co piesné je obsahovy marketing? Podle CMI (Content Marketing Institute) je to
SwStrategicky marketingovy pristup zaméreny na vytvareni a Sireni hodnotného, relevantniho a
konzistentniho obsahu, ktery ma prildkat a udrzet si jasné definované publikum — a v konecném

diisledku vést k ziskovému jednani zakaznikii. «

Obsahovy marketing jde ve vzdjemné souvislosti se vSemi zminénymi koncepty —
personalizace a brand experience. Krom¢ poskytovani hodnotného a relevantniho obsahu, je
cilem se opét odlisit od ostatnich znacek. Simon Kingsnorth popsal n€kolik bodd, jak by mél
skvély obsah vypadat. M¢l by spliiovat vSechny nasledujici piedpoklady ,.ditveryhodny,
zdakaznici by je chteli dale sdilet, uzitecny nebo zdbavny, zajimavy, podstatny, odlisny,

odpovidajici znacce. “ *°

7.1. Pro¢ je obsahovy marketing potieba

Spotiebitelé jsou denné vystavovani fadé reklam. Jestlize reklama nepfinese pro
konzumenta zadnou piinosnou informaci, zdkaznik ji bude ignorovat. Pravé to je podstatou
obsahového marketingu. KdyZ se vytvoii takovy obsah, jenz miize pro spotiebitele piinaSet
hodnotu, je pravdépodobné&jsi, Ze si znacku zapamatuje. Pravé proto miZe byt jednim z
Gginnych zpisobi, jak zvysit povédomi o znadce. 3!

Podle Kotlera zadkaznik prochdzi béhem nakupniho rozhodovaciho procesu péti stadii.
vnitinimi podnéty. Pokud ma zékaznik o n¢kterych znackach povédomi, druhym krokem je

vyhledani informaci o potfebném produktu/sluzbé. V tomto okamziku hraje podstatnou roli

28 J6n 2020, s. 94.

2 Content Marketing Institute [online].
30 Kingsnorth 2016 s. 232.

31 Steimle 2014 [online].
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povédomi o znacéce. Poté nasleduje zhodnoceni v§ech ziskanych informaci. Zakaznik bude mit
na vybér mezi produktem povédomé znacky a alternativnich dalSich znacek. Nastane faze

porovnavani, a pravé v tomto okamziku by mohl rozhodovat obsahovy marketing. 3

Pokud je znacka schopna prokazat zakaznikovi hodnotu béhem téchto tii krokii pied
nakupem, je pravdépodobné, ze se zakaznik nakonec rozhodne nakoupit pravé u této znacky.
Napriklad spole¢nost Ahrefs, nabizejici sluzby tykajici se vykonnostniho marketingu, nasla
zpusob, jak sviij produkt demonstrovat pomoci obsahového marketingu. Na svych socialnich
platformach zahajila serial "How to". Videa vzdélavaji divaky o vykonnostnim marketingu a o
pouziti téchto nastroji ke zlepSeni marketingu jejich znacky. Nejenze v téchto videich

poskytuji cenné informace, ale zaroven ukazuji, co jejich produkty dovedou.

Rozpoznavani Hledani Vyhodnoceni Rozhodnuti o Po nakupni

problému informaci alternativ koupi chovani

obr. 5 - Model nékupniho rozhodovaciho procesu, Zdroj: Kotler 2012

32 Kotler 2012, s. 167.
33 Ahrefs 2021 [online].
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8. Prakticka ¢ast — tvoreni brand strategy skrz brand
experience pro e-shop Kpop kramek

8.1. Predstaveni zna¢ky Kpop kramek

S nartistajicim z4jmem o korejskou kulturu a zdbavu se zvysila poptavka po korejskych
znaCkach. Obzvlasté rostouci zajem o korejskou hudbu zvysil poptavku po fyzickych CD
albech. Mnozi prodejci hudebnich alb zacali nabizet produkty od tohoto zanru. Kpop kramek
se odlisuje v tom, Ze nenabizeji hudebni alba téchto umélct, ale prodavaji limitovany sortiment
merchandisingu souvisejici s touto subkulturou. Prozatim nabizeji produkty od znamé znacky

BT21 Line a veskeré zbozi souvisejici s jihokorejskymi celebritami (BTS, Twice atd.)

Obchod byl spustén v listopadu 2021, takze se stale jedna o novou znacku. Funguje
pouze online. Nabidka sortimentu je prozatim minimalni, ale jeji nevétsi vyhodou je, ze
nabizené zbozi nelze jinde v CR sehnat. Zajemci o tyto produkty musi vétsinou vyhledavat
zahraniéni e-shopy a piiplatit si dovoz do Cech. Ve vétsing piipadi jsou pak zakaznici zatizeni
také celnimi a dalSimi dafovymi doplatky. Svym zplisobem se jim podafilo najit niku na
¢eském trhu. Jejich USP (unique selling point) je, Ze nemaji pfimou konkurenci na ¢eském trhu
a oprosti zakazniky od ufedniho zatizovani. Zakaznici jsou osvobozeni od jakéhokoli jednani
s celnimi ufady. Né€které kuryrni sluZby mohou samoziejmé nabizet totéz, ale zakaznikiim za

to budou uctovany vyssi poplatky.

8.2. Cilova skupina

Clenové komunity se pohybuji v $irokém vékovém rozmezi. Z tohoto diivodu neni
mozné stanovit konkrétni vékovou skupinu. Zakazniky vSak lze rozdélit do dvou kategorii.
Prvni kategorii jsou uz finan¢né nezavisli zakaznici, tudiz kone¢né rozhodnuti pfi nakupu bude
na nich. Druhou skupinou jsou vétSinou teenagefi nebo Cerstvé vystudovani studenti, ktefi jesté
nejsou finanéné nezavisli. Pokud si tedy budou chtit z e-shopu zakoupit jakykoli vyrobek,

budou muset nejprve pozadat o schvaleni toho, kdo bude za produkt platit.

Obe¢ skupiny budou nakupovat hlavné produkty, které néjakym zplisobem souviseji s
jejich oblibenymi umélci. To zahrnuje veskeré tisky, obleCeni nebo kosmetiku. Bude pro né o
mnoho zajimavéjsi oficialni merchandising nez zbozi vyrabéné tieti stranou. Uvédomuji si, Ze
na zbozi budou Gctovany vyssi pfirazky vzhledem k tomu, Ze vyrobky jsou dovaZeny ze zemi

mimo Evropu. Jsou ochotni zaplatit o néco vyssi cenu, pokud maji zaru¢eno bezproblémové
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nakupovani a doruceni. Pii rozhodovani se spoléhaji na recenze, pfed nakupem si skute¢né

ud¢laji priizkum a zeptaji se komunity na predchozi zkuSenosti s konkrétnimi obchody.

8.3. Porovnani s konkurenci

Trh v CR je pro danou kategorii stale pomé&mé maly. Existuje pouze nékolik e-shopi,
které nabizi totéz. V tuto chvili je vedouci znackou pro tuto kategorii E-shop ,,FilmNaDVD*.
Tento obchod se zamétuje predevsim na prodej fyzickych alb, nicméné v posledni dobé rozsitil
katalog a za¢ina prodavat i jiné formy merche nez CD a oficialni print merch. Ackoli Kpop
kramek neprodavé totozné produkty, ve srovnani s FilmnaDVD je jejich sortiment stale
pomérn¢ omezeny. Cenové jsou si znacky vyrovnané. Dal$i konkurenci je E-shop

,Kspaceproject®, ktery také prodava jenom alba a oficidlni merchandising.

Vsichni prodavaji stejné véci, ale pokud jde o pojmenovani, ,,Kspaceproject” je

o 4

a nevyrazny. Pokud ovsem Kpop kramek dokaze vybudovat u¢innou strategii prostiednictvim
zkuSenosti se znackou, ndzev nebude mit na spolecnost takovy vliv. Kspaceproject je aktivnéjsi
v ramci své komunikace. Ackoli maji pouze instagramovou stranku, je priibézné aktualizovana.

Obsah ma tad a je v souladu s tim, za co se prohlasuji (fanousci prodavaji fanousktim).

31



8.4. Dotaznikové Setieni

Kvantitativni vyzkum byl proveden s cilem zjistit, co si spotiebitelé mysli o znacce
Kpop kramek. Byl vytvofen online dotaznik, ktery byl rozeslan k vyplnéni. Kromé toho se
prizkum dotazoval na jejich ndkupni zvyklosti pfi vybéru zbozi. Prizkumu se zucastnilo
celkem 71 respondentli. Nejpocetnéjsi vékova skupina respondentti byla ve véku 18 az 25 let.
Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou byli respondenti ve véku 26-35 let. Z toho Ize tedy
predpokladat, ze i kdyZ jsou v komunité¢ vékove starsi ¢lenové, neutraceji tolik za K-pop
merchandising. Respondenti radi sbiraji merch (alba, plakaty, fotokarty a dalsi). Povazuji to za
svtj konicek, stejné jako néktefi sbiraji znamky pro zalibu. Nachézeji radost v ndkupu merche
svych oblibenych umélct. Nejpocetnéjsi skupinu tvofili studenti. U této skupiny bylo tieba i

rozlisit, jestli pracuji béhem studia.

Vék Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

mladsi 18 let 5 7%

18-25 51 71.80 %

26-35 10 14.10 %

36-45 4 5.60 %

46-60 1 1.40 %

60 - vice 0 0%

Celkem 71 100 %

Tabulka 1 — Vék respondentiim, zdroj: viastni vyzkum

Jaké je VaSe zaméstnani? Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
Student 35 49.3 %
Pracujici student 23 32.4 %
Zameéstnany 12 16.9 %
0oSVC 0 1.4 %
Nezaméstnany 1 0.0%
Celkem 71 100 %

Tabulka 2 Zaméstnéni respondenti, zdroj: viastni vyzkum
Dotaznik byl rozdélen na dvé ¢asti. Cilem bylo zjistit, jaké maji respondenti zkusenosti
se znackami prodavajici K-pop merchandising. Otazky byly zformulovéany tak, aby se zjistilo,
Jaké produkty nejcastéji kupuji a kde. Druha ¢ast se vénovala ona povédomi o zvolené znacce
—Kpop kramek. Tam bylo cilem zjistit, jak moc je znacka znama v komunité. Respondenti také

hodnotili komunikaci zna¢ky na socialnich sitich a vzhled e-shopu.
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Respondenti nakupuji pfedevsim online. Podle grafu dole to je nejcastéji 1x za ptl roku
a pak 1x za rok (1x za mésic je na t€sné na 3. misté). To skute¢né zalezi na tom, jak Casto jejich
oblibeni interpreti vydavaji nové produkty. Vzhledem k tomu, Ze pomérmné hodné z nich jsou
studenti nebo pracujici studenti, jsou jejich finance stale omezené. Respondenti se mezi
jednotlivymi znackami orientuji podle ceny a dopravy (cena dopravy, doba dodani). Dulezité
jsou pro né také recenze od predchozich zakaznik. Ze v§ech produktt nejvice nakupuji fyzicka
alba a oficialni merch. Oficialni merch obvykle zahrnuje fotoknihy, obleceni a sbératelské foto

karty jejich oblibenych hudebnich skupin/zpévaki.

Jaké typy produktt vétSinou Co je rozhodujicim faktorem pii vybéru
kupujete? obchodu (online i kamenné obchody)?
40% 35%
232;0 Jind... 1%
0
25% 21% Marketing I 1%
20% 16% 15%
15% Z8kaznicky servis 7%
10% 5% 6% Siroky vyber
5% | 1% 1% pmgukytﬁ 16%
0% -
& S ’@ﬂ..’o@@ wv@& 8 & &‘@» o Recenze 22%
TS STEFE G SN S
&6‘@:@“’ Q_a@ &ﬁ* S Shipping N 23%
o & B Cena I 32%
&S <

0% 20% 40%

obr. 7 - Jaké produkty vétsinou kupuji, zdroj: viastni vizkum  gpr 6 - Rozhodujici faktory pri nakupu, zdroj: viastni vyzkum

Jak ¢asto nakupujete K-pop merchandising?

2.8% 4.2%

25.4% 22.5%
45.1%
Dalespon 1x za tyden  Halespon 1x za mésic alesporti 1x za pul roku
alespoil 1x za rok @vibec

obr. 8 - Jak casto respondenti nakupuji K-pop merchandising, zdroj: vlastni vyzkum
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V otazce, zda davaji pifednost nakupim v zahrani¢nich nebo domaécich e-shopech,
vétSina respondenti neméla preferenci. 38 % z respondentli upiednostiiuje nakupovani z
Ceskych e-shopu. Otazka je, zda respondenti budou v budoucnu preferovat tuzemské obchody,
pokud by dané obchody nabizely stejny sortiment jako zahrani¢ni znacky. Co se tyce povédomi
o znacce, tak vedou zejména mezinarodni e-shopy — Weverse, Cokodive, KPOPTOWN. Jediny
cesky obchod, kterému se podatfilo umistit na pfednich mistech, byl FilmnaDVD. V tomto
ptipadé, pokud si zakaznici chtéji koupit néjaké zbozi, je pravdépodobnéjsi, Zze se nejprve

podivaji na zahrani¢ni obchody a teprve poté budou hledat tuzemské moznosti.

Kde preferuji nakupovat: Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
ze zahrani¢nich obchodu 30 20 %
z tuzemskych obchodl 27 38 %
nemam preferenci 14 42 %
Celkem 71 100 %

Tabulka 3 — Preference nakupu, zdroj: vlastni vyzkum

Jaké znacky, které prodavaji K-pop zbozi, znate?

1% 4%

18%

4%

@ Cokodive KTOWN4U ©KPOPTOWN ' Weverse BHARUMIO
I Kpop kramek @Bontonland BFilmnaDVD @Zadné OJina...

obr. 9 — Povédomi o znackdch, viastni vyzkum
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VétSina z nich mé zkuSenosti se znackami jako je FilmnaDVD, Cokodive a Weverse.
Prestoze KPOPTOWN je znaméj$i znackou, moc lidi v tomto obchod¢ nenakoupilo. Ve
skuteCnosti se nachazi na stejném misté¢ jako dalsi ¢esky obchod Bontonland, ktery prodava
hlavné k-popové alba. Dalsim konkurentem pro K-pop kramek je ¢esky e-shop Kspaceproject.
Mnozi tuto znacku zatadili i pfesto, ze nebyla mezi nabizenymi moznostmi. Z ¢eskych prodejct

davaji prednost nakupu od firmy FilmNaDVD. Na druhém misté¢ stoji Cokodive.

Se kterymi znackami mate zkuSenosti?

0
9% 6.3%

14.9%

1.7%
mCokodive ~ BKTOWN4U ©KPOPTOWN 1 Weverse OHARUMIO
I Kpop kramek @Bontonland BFilmnaDVD @Zadné OJina...

obr. 11 — U jakych znacek uz nakoupili. Zdroj: viastni vyzkum

U jaké znacky preferujete kupovat?

2%

5%

0
4% 4%

ODKTOWN4U ©DHARUMIO ©KPOPTOWN 1Weverse @ Cokodive
B Kpop kréamek @Bontonland BFilmnaDVD BZadné O Jina...

obr. 10 — Jakou znacku preferuji, zdroj: vlastni vyzkum
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Zakaznici nejvice sleduji spole¢nost Weverse (20 %) na socialnich sitich. Na druhém

mist¢ se umistil ¢esky e-shop FilmNaDVD (19 %). Za nim nasleduje Cokodive 19 %. Hlavnim

komunika¢nim kanédlem je pro zdkazniky Instagram, protoze zde rovnéz sleduji zminéné

znacky. Na otazku, jak casto, vétSina z nich odpovédela "obcas se podivam". Ackoli tedy

profily sleduji, nekontroluji je pravidelné.

Jak ¢asto sledujete jejich obsah na socialnich sitich?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Pravidelné sleduji 15 48 %
Obcas se podivam 34 28 %
Skoro viibec 2 21 %
Nic nesleduji 20 3%
Celkem 71 100 %

Tabulka 4 — Jak casto sleduji obsah, zdroj: viastni vyzkum

Které obchody sledujete na socialnich sitich?

10%

2%

@ Cokodive KTOWN4U © KPOPTOWN 1 Weverse HARUMIO
Kpop kramek @Bontonland EFilmnaDVD @ Zadné OJina...

obr. 12 — Jaké znacky sleduji na socidlnich sitich, zdroj: viastni vyzkum
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50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Instagram

Na jakych platforméach je sledujete?

Zadné Facebook TikTok

obr. 13 — Kde je sleduji, zdroj: vlastni vyzkum
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Zhodnoceni e-shopu Kpop kramek

Dalsi ¢ast v dotazniku zkoumala, jak zékaznici vnimaji e-shop Kpop krdmek. Dotazy
zjiStovaly jejich nazory tykajici se vzhledu webovych stranek, komunikace na socialnich sitich
a v neposledni fad¢, zda by uvazovali o nakupu z obchodu. Respondenti méli k dispozici

snimky obrazovek z webovych stranek a profila ze socialnich sitich.

Mnozi vidéli obchod poprvé. Nékteti existenci obchodu zaregistrovali, ale dale se o ngj
nezajimali. 58 % respondentu vidi e-shop poprvé. 28 % obchod zaregistrovalo, ale neprojevilo
bliz8i z4jem. Jenom maly vzorek jiz v minulosti u této znacky nakoupil. Pouze 6 % z nich
obchod pravideln¢ sleduje. Znacka zatim nespustila zadny velky projekt zaméteny na zvyseni
povédomi o znaéce. Zacala vyuzivat sponzorované piispévky k propagaci na Facebooku a

Instagramu. Zde pravdépodobné 28 % vidélo obchod poprvé, ale nedoslo ke konverzi.

Setkali jste uz nékdy s timhle E-shopem?
6%

9%

28% 53%

=Vidim poprvé.
Obchod jsem uz nekdy vidél/a, ale neprojevil/a jsem zajem.
Obchod znam a uz jsem si od nich néco koupil/a.

Obchod znam a pravidelné sleduji.

obr. 14 — Povédomi o znacce, zdroj: viastni vyzkum
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Podle respondentu je vzhled e-shopu primérny. V ramci prizkumu byli pozadani, aby

jej ohodnotili na stupnici od 1 do 5. 49 % respondentti ohodnotilo vzhled e-shopu zndmkou 3.

Weboveé stranky jim tedy ptisly veelku pramérné. E-shop byl vyhovujici, nicméné nevynikal.

Prosim zhodnot’te vzhled tohoto e-shopu

60%

49%

50%
40%
30%
20% 14%
10% 1%

0%
1 2 3

obr. 15 — hodnoceni vzhledu e-sh

27%

9%

4 5

opu, zdroj: vlastni vyzkum

Na otdzku, zda by zvazili ndkup u dané znacky, 72 % odpoveéd€lo ano. DalSim

dotazovani dotazovani popsali obchod jako zajimavy. Vybér produktt jim pfipadal ojedinély,

protoZe tyto druhy zbozi jsou v Ceské republice t&zko dosazitelné. Déle ocefiuji, Ze se jedna o

Cesky obchod. Ti, kteti by o vyzkouseni e-shopu neuvazovali uvedli, Ze jsou jiz zvykli

nakupovat u znamych znacek, se kterymi maji vice zkusenosti. Nékteré respondentti nabizené

typy produktii nelakaly.

UvazZovali byste o nakupu z tohoto e-shopu? Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 51 729 %
Ne 19 27.1%
Celkem 70 100 %

Tabulka 5 — UvaZovali by o ndkupu, zdroj: zdroj: viastni vyzkum
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Dalsi otazka se zaméfila na to, jaky dojem znacka vyvolava. VétSina z nich (62 %)
uvedla, Ze obchod piisobi pratelskym a pifijemnym dojmem. Pasobi divéryhodné (19 %) a
autenticky (12 %). Maly podil respondentti (9 %) popsal, ze obchod pisobi profesionalné. To

odpovida poselstvi, které znacka §ifi — ,,od fanouskl pro fanousky.*

Jak na Vas e-shop piisobi?

jina... 5%
autenticky 12%
daveryhodné s 19%
profesionalné 4%

pratelsky [ 62%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

obr. 16 — dojem, zdroj: vlastni vyzkum

7o

Posledni ¢ast dotazniku byla vénovana hodnoceni obsahu na socialnich sitich obchodu.
Pro tuto otazku byly pouzity snimky obrazovky poslednich prispévkl ze stranek znacky na
Facebooku a Instagramu. V tomto piipadé bylo skute¢né zajimavé sledovat vysledky. Na
otazku, zda je zvefejnény obsah zajimavy, odpovédélo celkem 97 % respondenti. U
zbyvajicich tvrzeni odpovédelo pouze 68 %, zbytek odpovedi pieskocil. Je to spise proto, Ze si
na tato tvrzeni nedokdzali utvofit ndzor, protoZe nejsou dostateCné¢ obeznameni s tim, jak

zna¢ky vyuzivaji socialni média pro marketingové tcely.

Obecné je obsah hodnocen pozitivné. Velky podil dotdzanych (49 %) uznava, ze je pro
n¢ obsah skute¢né zajimavy a V piispévcich nachazeji piinos. Obsah odpovida ¢innosti znacky.
Nicméné respondenti méli pocit, Ze Castost ptispeévkl je ndhodna. I pro publikum se tedy zda
byt zfejmé, Ze znacka nema zadny plén pro socialni média. Nestanovuji si predem cil, jehoz
cht&ji svymi piispévky na socialnich sitich dosahnout. Podle obsahu by jejich profily sledovala

pouze polovina respondenti.
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Obsah je pro me zajimavy.

4%

22%

49%
19%

@ Zcela nesouhlasim @ Spise nesouhlasim
Nevim SpiSe souhlasim

@ Zcela souhlasim

Obsah odpovida tomu, cemu
se obchod vénuje.

0%  10%
27%

63%

@ Zcela nesouhlasim & Spise nesouhlasim
Nevim Spise souhlasim

1 Zcela souhlasim

Obsah je peclive planovan
pidem

69 2%

0
19% 21%

52%

@ Zcela nesouhlasim & Spise nesouhlasim
Nevim Spise souhlasim

mZcela souhlasim

Vypada to, ze piispévky jsou
pridavany nahodné.
0%

17%

46% 27%

@ Zcela nesouhlasim &1 Spise nesouhlasim
Nevim Spise souhlasim

@ Zcela souhlasim

obr. 17 — hodnoceni komunikace na socialnich sitich, zdroj: vlastni vyzkum
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8.5. Budovani brand experience pro Kpop kramek

Kpop kramek je stale jesté¢ pomérné novy e-shop. V nekolika ohledech mu toho jesté
mnoho schazi, ale je zde potencial dal§iho ristu. V Cechach je tento trh stale maly, nejveétsi
vyhodou je, prodej zbozi, které jinak neni v CR dostupné. V souc¢asné dobé jim konkuruji
znacky jako FilmNaDVD, coz je relativné znamy prodejce hudebnich CD/DVD. Dalsim

konkurentem je pak Kspaceproject, ktery si v komunité zakaznik vybudoval velkou divéru.

V soucasné dobé je nejveétsi vyhodou Kpop kramku, Ze prodavaji vyrobky znacky BT21
LINE. Tuto znacku propaguje znama K-popova skupina BTS. Tento druh sortimentu se v
Ceské republice bé&zné neprodéava. Zatim ho nabizeji pouze znacky FilmnaDVD a Kpop kramek.
Krom¢ BT21 LINE prodava také printy (plakaty, fotokarty) od jinych umélct. Kpop kramek
nevydrzi dlouho, pokud bude nabizet pouze takto omezeny sortiment. Méli by zvazit moznost

nabizet také hudebni alba, protoZe to je to, co vétsina fanouska K-popu vyhledava.

Je pomérn¢ obtizné stanovit identitu znacky. VSe je pomérné neutralni a to, jak se
prezentuji, neni Spatné, ale neni to ani idealni. Nazev je nevyrazny a bude S nim slozité
pokud se Kpop kramek zaméfi vice na to, aby zdkaznikiim skute¢né poskytoval co nejlepsi
zazitek ze znacky, muze zUstat takovy, jaky je. Momentalné stavi svou identitu kolem
privétivosti, pratelskosti a vstiicnosti. Tato strategie muze zUstat, ale navazujici kroky by mély

odpovidat identité.

Podstatou Kpop kramku je ,,od fanouska k fanouskovi“. M¢li by tedy byt schopni tento
zamér sdélit. Kdyz se zé&kaznici rozhodnou pro nékup z e-shopu, maji jistotu, ze jejich
o¢ekavani budou splnéna. Jejich vizi je poskytovat fanouskim K-popu radost a uspokojeni
z produkti. Z vysledku vSak vyplyva, ze mnozi zakaznici se stale orientuji podle cen. Cenu
nelze snizit, protoze je to stale podnik, ktery musi mit finan¢ni zisk. V tomhle ptipadé je tedy
lepsi cilit u zakaznika pocit na vytvofeni pocitu, Ze jeho zkusenost s danou znackou bude stat

za to.
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Zlepseni brand experience skrze socialni sité a obsahovy marketingu

Tato komunita funguje pfevazné online. TakZe hlavnimi kanaly pro komunikaci budou
socialni sité. Podle vysledkli priizkumu jsou cilovou skupinou ptevazné uzivatelé¢ ve vékové
kategorii 18-25 let. Ti pouzivaji pfevazné Instagram. Komunikace na Instagramu by tedy méla
byt uzpiisobena pro tuto vékovou kategorii. Mezi hlavnimi kanéaly by mél byt také Facebook.
Prostfednictvim Facebooku mize znacka oslovit star$i publikum. Je také tfeba zvazit TikTok,
protoze pokud tam bude znacka pridavat hodnotny obsah, bude se podle algoritmu zobrazovat

cilové skuping, kterd Kpop kramek jesté nezna.

Je tfeba si na kazdy dany mésic pfedem pripravit social media plan. Profil je tieba
pravideln¢ aktualizovat, protoze skrze né&j znacka ptimo komunikuje s potencialnimi zékazniky.
Vytvoteni pldnu socialnich médii na dal§i mésic by pomohlo zvysit povédomi o znacce a
engagement. Cilem je piinaset hodnotny a zajimavy obsah. Vyuzitim metod z obsahového

marketingu si znacka zvysi povédomi a ¢ast¢jsi engagement.
Co by bylo pro tuto komunitu prinosnym obsahem?

Jejich komunikace na sociélnich sitich je zatim minimalni. Sklada se z aktualizaci
produkt, novinek o K-popovych interpretech a obcasnych soutézi. Prispévky nejsou
pravidelné. Na zékladé¢ prizkumu vSak vétSina respondentil povaZuje obsah za zajimavy, takze
znacka nedé€la vse uplné¢ Spatné. Své platformy socidlnich médii by mély provozovat ve stylu
fanouskovskych stranek a poskytovat tak sledujicim nejnovéjsi informace o jejich oblibenych

umélcich. Pokud umélci zvetejnili novou hudbu, méli by o ni informovat tam. Avsak je tieba

si dat pozor, aby se profil nepiehlcoval pouze timto typem obsahu.

Jako pratelsky e-shop, ktery je provozovan €leny komunity, by mél vystavovat obsah,
ktery tomu odpovida. Znacka by se neméla bat byt kreativni. Znacka by se také méla snazit
predstavit produkty tak aby byly atraktivni. Prezentace produktu neni v soucasnosti jednotna.
Z hlediska designu je to nepfipustné. Né&které fotografie produkti v katalogu e-shopu vypadaji,
jako by byly potizeny z telefonu. Nezvyraziiuji dany vyrobek a vypada, jako by znacka

zvefejiiovala nabidku na Facebook Marketplace.
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Jedinec¢nost k-popového merchandisingu spociva v packaging. Prodejci mohou tento
unikatni aspekt vyuzit k predstaveni prodavaného zbozi. Zaroven to mize byt pfinosny obsah
pro spotiebitele. Mnoho fanouskd piidavaji na Youtube videa, kde rozbaluji merchandising.
Pro nékter¢ to je pfinosny obsah, ktery miize byt rozhodujici pti ndkupu. Proto nékteré znacky
v Jizni Koreji dokonce spolupracuji s témito kanaly, kdy jim posilaji produkty za ucelem, aby

je rozbalili ve videu.

Mnoho prislusnikii této komunity radi vystavuji svou vlastni sbirku merchandisingu.
Jednim z béznych zvyki v této komunité je sdileni jejich K-popovych koutkti doma. V podstaté
ukazuji, jak zakoupené véci (fyzicka alba, plakaty, figurky a dalsi) pouzili k vyzdob¢é svych
pokoji. Kpop kramek by se k tomuto trendu mohl také pfipojit, aby ukazal, Ze zaméstnanci
prodavajici merchandising jsou také ¢leny komunity a diky tomu védi, co fanousci chtéji.
Vzhledem k tomu, ze e-shop funguje pouze online, mohou tak pouze pravidelné zvefejiiovat

inspiraéni fotky, jak tyto produkty zakomponovali jako vyzdobu.
Zapojeni komunity a personalizace

Pro malou znacku je dilezity vztah se zakaznikem. Budovani loajality zaruci
kontinualni vyvoj. Pro malou znacku jako Kpop kramek je to zasadni krok. Zatim si vedou
dobfte, pokud jde o zdkaznicky servis. VétsSina klientl byla se sluzbami spokojena. Komunitni
manazeti pravidelné preposilaji ptibéhy z Instagramu, kdykoli je zakaznik oznaci. Pokud jde o
informace o doruceni a upozornéni, vse se zasila do ptimych zprav zakaznikovi na Facebooku
nebo Instagramu. Rovnéz zadaji, aby zakaznici potvrdili obdrZeni objednavky. Duvodem je
nejspise to, Ze znacka je stale jeste prili§ mald, takZze se veskeré dorucovani fesi ptimo. To se

muze obratit v brand experience (zkuSenost se znackou).

Obvykle zakaznik obdrzi vygenerovanou zpravu o doruceni objedndvky. Nekdy se
muze zdat, Ze je vSe automatizované. Unikatni brand experience Kpop kramku by mohlo byt,
ze veSkera komunikace bude probihat prostiednictvim socidlnich médii. Bude tak ptisobit
0sobnéjsim dojmem. Zakaznici nebudou komunikovat pies chat boxy nebo generovanymi e-
maily, ale budou komunikovat se skute¢nymi lidmi, ktefi stoji za znackou. Jako dopln¢€k k této
strategii miiZze znaCka zacit zaznamenavat baleni vétSich objedndvek a zvefejiiovat je na

socidlnich sitich. Timto zpisobem muze tak zvysit povédomi o znacce.
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Vzhled e-shopu

V pruméru dostaly webové stranky e-shopu zndmku 3. VVzhled neni ohromujici. E-shop
vibec nevynika. Barvy a logo spolu neladi. Byt’ se logo nerovna znacce, je to to, podle ¢eho si
zakaznik znac¢ku obvykle hned vybavi. Logo je proto vizualni reprezentaci dané znacky. Musi
byt odliSitelné, aby si zakaznik, okamzZité asocioval danou znacku s jejim logem. Z hlediska
uzivatelského prozitku a uZivatelského rozhrani web postrada oboji. V otazce ¢. 15 (viz tabulka
5) 73 % respondentt by zvazili nakup z e-shopu. Nebylo to vsak kviili vzhledu stranek, nybrz

kvuli tomu, ze se jedna o Cesky obchod prodavajici jinak limitovany sortiment.

Produkty se na domovské strance zobrazi az po piejeti doll ptes zahlavi. V zéhlavi jsou
zobrazeny produkty, ale neni zde Zadny dalsi popis, ktery by uzivateli naznacil vice informaci.

Vsechny dilezité informace tykajici se dostupnosti produkti a reklamace jsou pod nahledem.

Webové stranky také nenabizeji zdkaznikim moznost zanechat recenzi. Podle
prazkumu se vétSina z nich rozhoduje na zaklad¢ hodnoceni ostatnich zdkaznik. Hodnoceni
je sice mozné vyhledat na jejich profilech na socialnich sitich, ale pro uzivatele, ktefi na stranky
narazili prostfednictvim vyhleddvacii nebo online reklamy, by to mohlo byt az ptili§ mnoho
kroki. Jednim z feSeni tohoto nedostatku by bylo zahrnuti hodnoceni ptedchozich zakaznikt

na strance.

45



Zavér

Cilem préce bylo zjistit, jak znatky mohou tvotit brand experience skrze obsahovy
marketing a personalizaci v online prostfedi. V teoretické Casti se prace zabyvala detailnim
studovanim jednotlivych konceptl. Bylo tfeba si nejdiive ujasnit zakladni kroky vytvaieni
znacky a jak do toho spada brand experience. Dalsi kapitola ujasiiovala, co to vibec digitalni
marketing je a jaké jsou jeho néastroje. Poté nasledovaly studie zaméfené na obsahovy

marketing a personalizace, a jejich vyuziti v tvofeni brand experience.

Pro praktickou c¢ast byla zvolena mald nova znacka, kterda prodava K-pop
merchandising. Kone¢nym vysledkem byla analyza soucasného stavu a hruby navrh ke
zlepSeni strategie znaCky pomoci brand experience. Vyuzitim obsahového marketingu a
personalizace by znacka méla byt schopna vytvofit brand experience, ktera by byla v souladu

s jejimi hodnotami a piisliby.

Byl uskute¢nén kvantitativni prizkum. Z vysledkl vyplynulo, ze znacka je na trhu stale
pomérné nezndma. Znacka tedy bude muset zapracovat na zvysSeni povédomi u zakaznikd.
Hodnota jejich znacky je postavena na tom, Ze se jedna o zakaznicky servis ,,od fanouska pro
fanouska®. Samotna znacka se prezentuje jako velkym fanouskem zanru K-pop, tak védi, jak

uspésné uspokojit své dalsi zakazniky. Postradaji vSak enagagement a informovanost.

Podle prizkumu mnoho lidi o této znacce neslySelo. Po ukazani e-shopu by vSak vétSina
z nich zvazila ndkup v tomto internetovém obchodu kviili sortimentu. Zakaznici si skute¢né
ceni, Ze je to jeden z mala tuzemskych obchodu nabizejici dany sortiment produktd. Jejich
zasadnim nedostatkem ve srovnani s konkurenci je vSak to, Ze neprodavaji fyzicka alba. Z

pruzkumu vyplynulo, ze respondenti nejvice kupuji prave fyzicka alba.

Komunikaci na socialnich sitich respondenti hodnoti pozitivné. Vétsina projevila zajem
0 jejich obsah, ale frekvence ptidavani ptispévku je podle nich nepravidelna. Pro tento e-shop

a komunitou je komunikace na socialnich sitich zasadni, jelikoz funguje pfevazné online.

Znacka by se tedy méla zaméfit na prokazani publiku, ze stoji za jejich zajem. Svou
vlastni hodnotu by méla prokazat prostfednictvim brand experience V tomto piipadé bude

jejich zakaznicka zkusenost se zna¢kou pievazné online, protoze se jedna o internetovy obchod.
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Hlavnim bodem pro Kpop kramek ke zlepSeni je poskytovani piinosného obsahu
prostiednictvim svych socidlnich médii. Tyto platformy budou slouzit jako hlavni komunikaéni
kanaly pro interakci znacky s potencialnimi zdkazniky. Kdyz uz je znacka vyuziva k piimé
komunikaci se zdkazniky, méla by také zaéit pracovat na publikovani zajimavych piispévku.

Pokud znacka tvrdi, ze je od fanouska pro fanouska, méla by zdkaznikiim tento slib splnit.

Na zavér lze fici, Ze prostfednictvim digitalniho marketingu je mozné budovat brand
experience. Existuje neomezeny pocet metod realizace. Nejefektivnéjsi metodou je vSak
poskytovani hodnotného obsahu, z néhoz znacky dokazi pfitdhnout pozornost vefejnosti.
Pokud spotiebitelé shledaji obsah zajimavym, budou znacku vnimat pozitivnéji. Druhou
metodou, na kterou by se znacky mély zaméfit, je personalizace. Tento koncept spociva v tom,
aby se spottebitel citil vyjimecny, diky ¢emuz si znacka vytvoii se zakaznikem divérny osobni

vztah, ktery muze zvysit zédkaznikovu loajalitu ke znacce.
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P¥ilohy

Priloha 1

Brand experience prodejcu tietich stran, které prodavaji K-pop merch.

Zdravim, dékuji ze jste si udélali chvilku a vyplnili tenhle kratky dotaznik.

Uvodni otazky

1. Jak ¢asto nakupujete K-pop merchandising?

Merchandising zahrnuje vSechny produkty, které umélci propaguji, a také jejich vlastni

vyrobky.

Alesponi 1x za tyden
Alespon 1x za mésic
Alespon 1x za pul roku
Alespon 1x za rok

Vubec

2. Jaké typy produktii vétSinou kupujete?

Alba

Oficialni merch od hudebnich skupin a zpévak.
Print (kniZky, Casopisy, plakaty, fotokarticky)
Obleceni

Elektronické zatizeni

Figuriny, hracky

Kosmetika

Zadné

Jina

3. Kde nejcastéji kupujete merchandising?

Online
Kamenny obchod

Nic nekupuji.

4. Co je rozhodujicim faktorem pii vybéru obchodu (online i kamenné obchody)?

Cena
Marketing
Shipping
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e Siroky vybér produkti
e Zakaznicky servis
e Recenze
e Jina...
5. Preferujete kupovat produkty:
e zc¢ zahrani¢nich obchodi
e ztuzemskych obchodt
e nemam preferenci
6. Kdo vétsinou hradi za vas nakup?
e S&m/Sama si platim.
e Rodice/ptibuzni

e Jina...
2. stranka

7. Jaké znacky, které prodavaji K-pop zbozi, znate?
o Cokodive
o KTOWNA4U
e KPOPTOWN
e Weverse
¢ HARUMIO
e Kpop krdmek
e Bontonland
e FilmnaDVD
e Zadné
e Jina...
8. Se kterymi znackami mate zkuSenosti?
e Cokodive
e KTOWN4U
e KPOPTOWN
o Weverse
¢ HARUMIO
e Kpop krdamek

e Bontonland
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FilmnaDVD
Z4dné

Jina...

9. U jaké znacky preferujete kupovat?

KTOWN4U
HARUMIO
KPOPTOWN
Weverse
Cokodive
Kpop kramek
Bontonland
FilmnaDVD
Zadné

Jina...

10. Které obchody sledujete na socialnich sitich?

Cokodive
KTOWN4U
KPOPTOWN
Weverse
HARUMIO
Kpop krdmek
Bontonland
FilmnaDVD
Z4adné

Jina. ..

11. Na jakych platforméch je sledujete?

Instagram
Facebook
TikTok
Youtube
Z4adné

Jina. ..
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12. Jak casto sledujete jejich obsah na socialnich sitich?
e Pravidelné sleduji
e (Obcas se podivam
e Skoro vibec
e Nic nesleduji
13. Setkali jste uz n¢kdy s timhle E-shopem?
e Vidim poprvé.
e Obchod jsem uz nekdy vide€l/a, ale neprojevil/a jsem zajem.
e Obchod znam a uz jsem si od nich néco koupil/a.
e Obchod znam a pravidelné sleduji.

14. Prosim zhodnot'te vzhled tohoto e-shopu.

e 1
o 2
e 3
e 4
e 5

15. Uvazovali byste o nakupu z tohoto e-shopu?
e Ano
e Ne
16. Jak na Vas e-shop piisobi?
e pratelsky
e profesionalné
e divéryhodné
e autenticky
e jind...

17. Sledovali byste tenhle profil?

e Ano
e Ne
3. strédnka

18. Kolik je Vam let?
e mladsi 18 let
e 18-25
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26-35
3645
e 4660

e 60— vice

19. Jaké je vase zaméstnani?

Student
Pracujici student
Zaméstnany
OSVC

Nezaméstnany

57



