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ABSTRAKT

HAMRANOVA, Michaela: Obsahova stratégia firmy Bodka Donut Point. [Diplomova
praca] / Bc. Michaela Hamranova. — Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre. Filozoficka
fakulta. Katedra masmedialnej komunikécie a reklamy. — Skolitel: prof. PhDr. Dagmar
Institorisova, PhD. — Stupen odbornej kvalifikacie: Magister. — Nitra: FF UKF, 2020. 87 s.

Diplomovéa praca sa zaoberd témou obsahového marketingu, Vv sti¢asnosti vel'mi
popularnym nastrojom medzi marketérmi a firmami po celom svete. Zamerali sme sa
konkrétne na jeho pdsobenie v digitdlnom prostredi. Diplomova praca pozostava z
teoretickej a praktickej casti. Teoreticka Cast sa zaobera obsahovym marketingom
v teoretickej rovine, nachadza sa v nej reSer§ najdolezitejSej literatary z oblasti a popisuje
sudasti obsahového marketingu. Dalej podrobne popisuje obsahovi stratégiu  a jej
jednotlivé kroky, ktoré v sebe zahfnaju vSetky druhy analyz, ddlezitost’ stanovenia cielov.
Pouzit4 bola odborna literatura predovsetkym zo zahrani¢nych zdrojov publikovanych na
internete, vyuzité boli tiez skusenosti z praxe od mnohych vyznamnych mien z oblasti
marketingu, ktoré sme ziskali z blogov a webovych stranok firiem. Ciastoéne popisuje aj
marketing v gastronomickom priemysle a marketing na socialnych sietach. V druhej casti
prace bola na zdklade teoretickych poznatkov a jednotlivych krokov obsahového
marketingu vytvorena obsahova analyza znacky Bodka Donut Point, ktora je slovensky
remeselny vyrobca takzvanych donutov. V praci sa nachadza aj nova obsahova stratégia,
navrhy a rady, ktoré odporucame znacke v budicnosti do svojej komunikacie v digitalnom
prostredi aplikovat. Stratégia bola stanovend aj na zaklade analyzy niekolkych

konkurenénych firiem.

KPacové slova: obsahovy marketing, obsahova stratégia, content marketing, digitalny

marketing, obsahova analyza, komunika¢na analyza.



ABSTRACT

HAMRANOVA, Michaela: Content strategy for Bodka Donut Point company. [Diploma
Thesis] / Bc. Michaela Hamranova. - Constantine the Philosopher University in Nitra.
Faculty of phylosophy. Department of Mass Media Communication and Advertising. -
Supervisor: prof. Mgr. Dagmar Institorisova, PhD. - Degree of professional qualification:
Master. - Nitra: FF UKF, 2020. 87 p.

The thesis deals with the topic of content marketing, currently a very popular tool
among marketers and companies around the world. We focused specifically on the digital
environment. The thesis has a theoretical and practical part. The theoretical part deals with
content marketing at the theoretical level, there is a search of the most important literature
in the field, it describes the parts of content marketing. It also describes the content
strategy and its individual steps, which include all kinds of analyzes, the importance of
goal setting. Specilised literature was used mainly from foreign sources published on the
Internet and from experiences of many people from marketing field, which we obtained
from blogs and company websites. It also describes marketing in the gastronomic industry
and marketing on social media. The second part of the work was based on theoretical
knowledge, individual steps of content strategy and content marketing based on content
analysis of the brand Bodka Donut Point, a Slovak craft manufacturer of doughnuts. It also
designes a new content strategy, suggestions and advices that we encourage the brand to
apply to its communications in the digital enviroment in the future. The strategy was also

created on the basis of an analysis of several competing companies.

Keywords: content marketing, content strategy, digital marketing, content analysis,

communication analysis.
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UvVoD

Na prelome nového tisicroc¢ia doslo ku vyraznej zmene v marketingu. Tradi¢né formy
marketingu sa posunuli do tzadia a do popredia vystupuju nové formy marketingu. Cudia
boli ¢oraz viac presyteni offline kandlmi, ako st billboardy, printova reklama ¢i TV spoty.
V stcasnosti vo svete dominuje éra digitalnych technoldgii, ktoré zaroven marketérom
ponukaji aj nové prostredie pre vznik dalSich foriem na oslovenie potencialnych
zakaznikov. V online priestore si zakaznici dokazu rychlo a efektivne vyhladat’ presne to,
¢o potrebuju. Marketéri teda zavadzaju takzvanu stratégiu tahu, pri ktorej znacka
odpoveda a reaguje na potreby, problémy a poziadavky spotrebitelov. Vyuzivaja pri tom
prostredie vlastnych webovych stranok, socidlnych sieti a internetové vyhladavace. Na
rozdiel od klasickej formy reklamy, kde znacka necaka na spétnt reakciu od spotrebitel’a
okrem nakupu, vzniké pri tejto forme moznost’ obojstrannej komunikacie medzi znackou
a spotrebitelom, ktora vedie ku budovaniu dlhodobych vztahov a dovery. Tieto fakty
vyuzilo mnozstvo marketérov a firiem a vznikol takzvany obsahovy marketing, ktory sa
zameriava na tvorbu dlhodobého, konzistentného a kvalitného obsahu, ktory je pravidelne
publikovany znackou. Obsahovy marketing dba na poskytovani relevantnych a uzito¢nych
informacii a zaroven na budovanie dlhodobého vztahu so zékaznikmi. Nakol'ko sa na trhu
nachddza coraz viac novych produktov, ktoré je mozné nakupovat z celého sveta
z pohodlia domova a spotrebitel’ dnes uzZ ma moznost’ vyberu podla svojich preferencii,
znaCky neustidle vymysSlaji nové a kreativne sposoby oslovenia. Prave preto sme sa

rozhodli v diplomovej praci venovat’ tejto téme.

Téme obsahového marketingu by sa na Slovensku malo venovat' rozhodne viac Casu
a usilia. Niektoré reklamné agentiry sa uZ zamerali na dolezitost’ tejto oblasti, avSak stale
dominujeme s nedostatkom relevantnej literatiry, preto boli v praci pouzité prevazne
zahrani¢né¢ zdroje a publikdcie. V diplomovej praci sme sa venovali najmi tvorbe
obsahovej stratégie, jej jednotlivym krokom a stiCastiam, ktoré boli na zaklade dostupne;j
literatiry podrobne popisané a dalej sluzili ako podklady pri tvorbe novej stratégie pre
znatku Bodka Donut Point, slovenského remeselného vyrobcu v gastronomickom
priemysle. Praca teda moze byt prinosnd a prakticky vyuzite'na prave preto, Ze znacka
moze danti obsahovl stratégiu implementovat do svojej aktualnej komunikacie
v digitdlnom prostredi. Priestor sa naskytd aj d’alSim vyskumom nakolko sme sa v praci
nevenovali metrikdm a vyhodnocovaniu ispesnosti novovzniknutého obsahu nakol'’ko ma

proces obsahovej stratégie dlhodoby priebeh.
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1 OBSAHOVA STRATEGIA V DIGITALNOM PROSTREDI

1.1 Digitalny marketing

Skor nez prejdeme k samotnej podstate témy diplomovej prace, pozrieme sa na

charakteristiku digitdlneho marketingu vo vSeobecnosti.

Pri pojme ,,marketing™ sa stretneme s viacerymi definiciami. Odbornik na marketing Philip
Kotler vo svojej knihe Marketing management (1995) definuje marketing ako: ,...
spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuju a
pozaduju, prostrednictvom tvorby, ponuky a zmeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi.

(Kotler, 1995, s.4)

Podla Jaroslava Dad’a (1994) v Americkej marketingovej asociacii definujii marketing
takto: ,, Marketing je proces planovania a praktického uskutocrovania koncepcie rozvoja,
cenovej tvorby, stimulovania vyroby a rozdelovania myslienok, vyrobkov a sluzieb za
ucelom formovania vymennych vztahov, zabezpecujucich uspokojovanie individualnych a

spolocenskych potrieb.* (Dad’o, 1994, 5.7)

Marketing je teda vo vSeobecnosti subor aktivit smerujucich k dosiahnutiu poZzadovanych

cielov.

Pojem digitdlny marketing predstavuje celkovii marketingovi  komunikéciu
prostrednictvom digitalnych technolégii. Ulohou digitalneho marketingu je teda vyvijat
také aktivity, ktoré smeruji k dosiahnutiu stanovenych cielov v digitdlnom prostredi.
S digitdlnym marketingom sa spdjaju tieZ pojmy ako online marketing, ¢i internetovy

marketing.

Michal Kruti§ (2007) prepéja rozne definicie internetového marketingu do nasledujiceho
tvrdenia: ,,Internetovy marketing je marketing, ktory sa odohrava v Specifickom prostredi
internetu a vychddza zo vsetkych praktik klasického marketingu. Nastroje, ktoré vyuziva, si
v uzsom ponati len internetova reklama a vlastné webové stranky. V SirSom ponati aj
dalsie nastroje marketingovych komunikdcii, ktoré sa na internete tiez uplatiuju: online
public relations, online direct marketing a podpora predaja na internete. Dalo by sa teda
tvrdit, Ze internetovy marketing je sposob, ako realizovat’ marketingové aktivity, ale v

¢

Specifickom prostredi, na internete. ‘
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Kannan (2017) definuje digitdlny marketing ako postup, v ktorom st digitalne technoldgie
pouzivané na ziskavanie abudovanie zakaznickych preferencii, zvySenie predaja,

udrziavanie zadkaznikov a d’alSie promovanie znacky.

Nitrianska agentara Contentfruiter, ktora je zamerana na obsahovy marketing, v roku 2015
vypracovala infografiku s ndizvom Revolu¢na zmena polarity v marketingu. Vyjadruje

rozdiely v marketingu pocas 20. a 21. storocia.

Pocas 20. storoc¢ia v marketingu dominoval offline. To znamena, Ze firmy si potencidlnych
zakaznikov ziskavali klasickymi offline kanalmi ako st napriklad print, TV, radio
a outdoorova reklama. Bola to takzvand jednosmernd komunikécia, pri ktorej znacka
odovzdavala svoje posolstvo formou push — tlacila informdcie smerom ku cielovym
skupinam. Produkt si teda hl'adal svojich zakaznikov. Spominany typ marketingu vo
vSeobecnosti nazyvame outbound marketing, tento typ marketingu sa ale, samozrejme,

vyskytuje aj v online priestore.

Pocas 21. storoCia zalina v marketingu prevladat’ online. Offline sektor je uz prili§
zahrnuty reklamami, ktoré 'udia prestdvaju vnimat’, 'udia sa prestivaji do online priestoru.
Tieto fakty vyuzili mnohé znacky. Znacka mé zrazu ovela vacsi priestor na realizdciu
svojich marketingovych aktivit. M6ze komunikovat’ na socidlnych sietach, na svojom
webe, prostrednictvom blogu ¢i e-shopu. Zékaznici si v online priestore sami hl'adaju, ¢o
potrebuji. Vyuziva sa teda forma pull — stratégia tahu zakaznika smerom ku firme. Ide
0 obojsmernt komunikaciu, ktord buduje silné vztahy a zabezpecCuje doveru a lojalitu

zakaznikov. Takyto typ marketingu nazyvame inbound marketing.

Inbound
Marketing

Nurturing

Obrazok 1: Content creation ako suéast’ inbound marketingu (zdroj: www.voltemar.sk)

13



1.2 Obsahovy marketing

Sucast'ou inbound marketingu spolu so SEOm, automatizaciou, marketingovou analytikou,
vstupnymi strankami, mikrostrankami, socidlnymi médiami je aj takzvany obsahovy
marketing. Content Marketing Institute definuje tento druh marketingu ako ,,...strategicky
marketingovy pristup zamerany na vytvdranie a distribuciu hodnotného, relevantného
a konzistentného obsahu na prilakanie a udrzanie jasne definovaného publika
a Vv konecnom dosledku na zvysenie ziskovosti zdkaznika.* (Content Marketing Institure

blog online)

Rozdiel medzi obsahovym marketingom a tradicnymi marketingovymi smermi je v tom, Ze
jeho bezprostrednou tilohou nie je propagovat’ a predavat’ produkty okamzite. Na svoje
ucely pouziva format videa, blogu, infografiky, newslettra, e-booku ¢i webindru, ktoré
sledovatel'om poskytuji obsah vytvoreny na mieru, ktory odpovedd na ich otazky

a potreby a je zaroven unikatny, ¢ize ho inde u konkurencie nenajdu. (WY blog, 2018)

Ulohou obsahového marketingu je vytvorit' obsah, ktory ma zakaznikov v prvom rade
vzdelavat’ a zabavat nevtieravou formou aaz vdruhom rade nendsilnou formou
upozoriiovat’ na produkt. Hlavnym cielom obsahového marketingu je budovat pevny
alojalny vztah medzi firmou a spotrebitePmi. (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava,
Viktora 2015, s. 15)

Vo veobecnosti ho mdézeme definovat’ ako umenie komunikovat’ so zakaznikmi bez toho,
aby sme im cokol'vek predavali. Je to forma nenuteného marketingu (Prochédzka

a Reznicek, 2014, 5.18)

Ide teda 0 marketing, ktory je vykonavany prostrednictvom obsahu. Tento obsah by mal
byt relevantny, zaujimavy, unikatny a konzistentny. Firmy sa snazia potencialnych

zékaznikov oslovit’ réznymi sposobmi na r6znych miestach.

1.2.1 Prierez obsahovym marketingom v ¢ase

Termin content marketing — z anglického obsahovy marketing, prvykrat pouZzila americka
firma Penton Custom Media (Prochazka a Reznidek, 2014, s. 19). Za dolezity milnik pre
tento typ marketingu sa povazuje rok 1895 a vznik Casopisu ,,The Furrow®, ktory bol
urceny zakaznikom spolocnosti John Deer. Majitel spolo¢nosti nacuval miestnym
farmarom a snaZzil sa vyhoviet' ich potrebam, vd’aka ¢omu sa neskor stal jednym za

najuspesnejSich podnikatelov. Spolo¢nost neskdr v zmysle hodnot Deera — schopnost’
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nacuvat’ a vyhoviet potrebdm, vytvorila casopis The Furrow. Jeho zmyslom nebolo
predavat’ produkty firmy, ale vzdelavat’ farmarov, informovat’ o novinkach z oblasti a viest’
ich tak k uspechu. Casopis zozal velky tuspech, jeho naklad na tla¢ dosiahol az 1,5
miliénov vytlackov (Gardiner, 2013, s.19). Casopis odstartoval v Spojenych §tatoch
a neskor aj v Europe vzostup podobnych firemnych casopisov. Trend pocitujeme az do
dnesnej doby, na Slovensku je pravdepodobne najznamejsim firemnym ¢asopisom Soda.
Ide o Casopis spolo¢nosti O2. Ten dosiahol po Styroch mesiacoch od svojho uvedenia 1

milidn precitanych ¢lankov.

Obsahovy marketing na internete sa do popredia dostava az v roku 2010 pri prilezitosti
vzniku spolo¢nosti Content Marketing Institute (Pulizzi, 2012) marketérom menom Joe

Pulizzi, ktory vzdeldva v oblasti obsahového marketingu na internete.

Poznamka

Obrazok 2: Zaujem o obsahovy marketing v priebehu ¢asu (zdroj: Google Trends, 2020)

Predchadzajuci graf znazoriiuje vzrastajucu krivku popularity obsahového marketingu
zobrazenu v nastroji Google Trends. Krivka zobrazuje roky 2005 az 2014. Ako vidime,

vzrastajuci trend je signifikantny aZ od roku 2011, trend vSak vzrasta dodnes.

Nakol'ko pocet uzivatel'ov internetu rapidne pribuda, technologické vybavenie uZivatel'ov
sa zlepSuje apocet reklam v online priestore stupa, usudzujeme, Ze tradi€na forma
reklamy uZ nie je tak efektivna ako kedysi. Spolocnosti su teda nutené najst’ iny spdsob
propagacie, ktory bude efektivnejs$i a funkcnejsi. Ked’ze obsahovy marketing propaguje
produkty a sluzby nenasilnou, zaujimavou formou prostrednictvom obsahu, ktory ¢asto
potencialni zakaznici aj sami vyhladavaja, je zrejmé, ze pdjde o vhodny marketingovy

pristup.
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1.3 Obsahova stratégia a proces jej tvorby

Zakladom pre kazdy obsahovy marketing je sprave zvolena obsahova stratégia. Obsahova
stratégia je podla Estesa (2019) disciplina zodpovednd za plnenie obchodnych cielov

prostrednictvom tvorby a distribucie obsahu.

Lackova na blogu Seduco (2018) uvadza, ze obsahova stratégia pomaha firmam tvorit’
zaujimavy arelevantny obsah aten distribuovat’ potencidlnym zakaznikom. Spravne
zvolena stratégia vedie k ndrastu novych organickych zdkaznikov, teda tych, ktori sa ku
znaCke dostali prirodzenou cestou a nie prostrednictvom platenych reklam. Obsah, ktory
nenasilnou formou predava produkty zvySuje doveryhodnost’ ku znacke, buduje dobré

meno znacky a zvySuje povedomie o nej. Takato stratégia ma dlhodoby pozitivny efekt.

Zakladatel’ spolocnosti The Content Advisory Robert Rose pocas svojej 125 000 milovej
cesty za roznymi spolo¢nostami zistil, ze 56% firiem sa nedrzi ziadnej marketingovej
stratégie, pomocou ktorej by mohli vyhodnocovat’ svoje marketingové aktivity. Jednou
Z hlavnych veci, ktoré si Rose vSimol, je Ze pomocou obsahového marketingu firmy
dokazu podporit’ vSetky typy marketingovych kampani, ktoré vyuzivaja, a tym ich aj
vyladit’ a zefektivnit. (Rose, 2018)

Proces tvorby obsahovej stratégie

Proces obsahovej stratégie mozno rozdelit’ do Styroch zakladnych krokov:

Planovanie obsahu a analyza stcasného stavu, suCastou ktorej je aj analyza obsahu,
analyza cielovej skupiny, tvorba persén a komunikacného ténu, analyza konkurencie
a stanovenie ciel'ov. Tvorba obsahu, ide 0 samotny proces, pri ktorom je obsah vytvarany
obsahovym timom, ktory si urci témy, vytvoreny obsah zrecykluje a v publikatnom plane
pripravi na dal§i krok obsahovej stratégie, distribliciu obsahu. Poslednym krokom je
vyhodnotenie obsahu, pocas ktorého sa vyhodnocuji stanovené ciele a metriky. Kazdy

z tychto krokov je vel’'mi rozsiahly a zmysluplne premysleny.

Obsahova stratégia nie je synonymom pre obsahovy marketing, ide skor o jeho sucast'.
Ako uvadza Joshua Steimle v Gasopise Forbes (2014) v &lanku Co je content marketing?,
obsahova stratégia dodava obsahovému marketingu obsah aformu apridava k nej
marketingovy pohlad, ktory ma za ciel' prilakat zakaznikov a zvysit trzby. Stredom

pozornosti teda nie je len obsah, ale predovsetkym jeho funkcie a ciele, ktoré ma plnit.
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1.3.1 Planovanie a analyza sic¢asného stavu

Prvym krokom procesu tvorby obsahovej stratégie je planovanie a analyza sucasného
stavu. Pred samotnou tvorbou obsahu je vel'mi dolezité mat’ naplanovany postup stratégie.
Medzi potrebné ukony tohto kroku patria analyza stfasného stavu, analyza cielovej
skupiny, tvorba person, komunika¢ny ton, analyza konkurencie a stanovenie cielov

obsahovej stratégie.

Analyza sucasného stavu. Na to, aby bol vytvoreny spravny obsah je potrebné
zanalyzovat' aktualny obsah firmy na webe ¢i socidlnych sietach. Data z analyzy
napomozu urcit, ktoré prispevky boli urespondentov oblibené anaopak, ktorym
nevenovali pozornost. Zo ziskanych dat je potom jednoduchsie vyhodnotit, aky obsah je
vhodny publikovat’” a navstevnikov stranok najviac zaujima. V tomto kroku obsahovej
stratégie sa vykonava analyza trhu a sti€asnych trendov v oblasti, SWOT analyza, analyza
marketingovych nastrojov. Sleduje sapocet sledovatelov na socidlnych sietach, pocet
udelenych ,.pa¢i sa mi to*, & komentirov, na to sluzi nastroj Google Insights. Dalej sa

sleduje portfolio produktov a spdsob ich predaja.

Analyza ciel’ovej skupiny. Obsah, ktory je na strankach a socidlnych siet’ach publikovany,
je tvoreny pre I'udi, pre su¢asnych aj potencialnych zakaznikov firmy. Ulohou obsahove;j
stratégie je budovat’ vztah s tymito l'ud'mi. Pri budovani vzt'ahu znacky so zdkaznikmi je
potrebné zdkaznikov poznat, zistit' kto st, kde travia ¢as. Pre zachovanie autenticity je
uzitocné vytvorit’ si tzv persony. Persony su fiktivne osoby, ktoré su reprezentativne pre
cielovu skupinu firmy. Takéto persony napoméhaju jednoduchSie pochopit’ zédkaznikov,
vzit’ sa do ich situécie, a tym pochopit’ aj ich ndkupné spravanie. Persony sa vytvarajii na
zéklade ziskanych dat z dokladnej analyzy. Pri ziskavani dat o cielovej skupine
a aktualnych sledovateloch na socialnych sietach st uzito¢nymi nastrojmi Facebook
Insights ¢i Instagram Insights, tie vedia poskytnit’ informacie o velkosti skupiny, vek,
bydlisko.

Tvorba person. Aby bol obsahovy marketing efektivny je ddlezitym krokom prave
definovanie person. Adele Revella (2014) vo svojej knihe The Buyer Persona Manifesto
definuje personu ako kompoziciu obrazov redlnych zékaznikov a potencidlnych
zékaznikov, ktori nakupuju produkty alebo sluzby danej firmy alebo podobné produkty.
Persony poméhaji marketérom predstavit’ si cielovu skupinu zédkaznikov, ktorym je dany

obsah ur€eny. Ritchie (2013) tvrdi, Ze je dolezité personu aj vizualizovat, dat jej
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konkrétnu podobu aj meno. Persony je potom dobré mat’ stale pred sebou a obsah tvorit’
priamo pre ne. Je vhodné taktiez priebezne kontrolovat’ ¢i obsah riesi problémy danych

person.

Komunika¢ny tén. Pri osloveni potrebnej cielovej skupiny napoméha komunika¢ny ton
alebo takzvany tone of voice. Komunika¢ny ton The Acrolinx Team (2015) vysvetl'uje ako
charakter firmy komunikuje prostrednictvom pisanych aj hovorenych slov. Ide o spdsob
akym je vyjadreny odkaz, ktory vysiela firma ciel'ovej skupine a to, aky dojem na Citatel'ov
ton komunikacie zanechava. Ton komunikacie tiez napomaha firme byt unikatnym, a tym
sa odlisit od konkurencie. Zékladné body, ktoré je potrebné si ujasnit’ pri urovani
komunika¢ného tonu st:

- pri komunikacii pouziva firma vykanie alebo tykanie,

- zoznam pozdravov, ktoré firma pouziva,

- zoznam slovnych spojeni a fraz,

- vylacené slova a frazy,

- §tyl obrdzkov a fotografii,

- druhy emotikonov, ktoré¢ st vhodné a ktoré su nevhodné.

Analyza konkurencie. Pri obsahovej stratégii je vel'mi potrebnym a neodmyslitelnym
krokom analyza konkurencie. Analyza hovori o tom, ako komunikuji konkuren¢né firmy
¢1 uz ide o priamu alebo nepriamu konkurenciu. Analyza by mala byt ve'mi podrobna
a konkrétna, zamerana na témy, ktorymi sa konkuren¢né firmy zaoberajl, ako a kde ich
komunikuju, rozsah, aky pri pisani pouZivaju. Analyza napomdha zistit' slabiny a
nedostatky konkuren¢énych firiem, ich chybajlice témy, a tym sa spravne odlisit. Rovnako
ale ukazuje ich silné stranky a prilezitosti pri budovani a zlepSovani ich firiem. Na spravne
uréenie pozicie konkurencie a zistenie potrebnych informacii sluzi SWOT analyza. Je to
analyza slabych asilnych strdnok, prilezitosti a ohrozeni. Je dobré sledovat’ svoju
konkurenciu hned” z niekol’kych dévodov, ato nie len analytickych, ale aj za ucelom
odliSenia sa. Spolo¢nost’ tak mdze prist’ na témy, ktorym konkurenti nevenuji dostatocnu
pozornost, ¢o mdze zabezpecit’ originalitu obsahu.
Pri analyzy konkurencie je mozné sledovat’ rozne indikétory, napriklad:
e Témy. Dolezité je sledovat’ témy, ktorym sa konkurencia venuje, akym sposobom
onich piSe, ako Casto onich piSe. Ak st preberané rovnaké témy u rdznych

konkurentov je pravdepodobné, Ze je dané téma obl'ibend medzi zakaznikmi. Ak sa
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chce firma od konkurencie lisit’, zvolit' by mala odlisné témy, pripadne rovnaké
témy inym unikdtnym sposobom.
Format. Sledovat aky format obsahu uprednostiuju konkuren¢né firmy.
Napriklad, aké fotografie a obrazky uverejiiujt, ¢i pouzivaju format videa alebo
pisu blog. Uspesné a ¢asto pouzivané formaty by mali firmy vsadit do svojej
stratégie.
Miera zapojenia. Sleduje sa, ktoré prispevky dosahuju vysoku interaktivitu
publika. Ak dosahuju niektoré témy vysoka interaktivitu, pravdepodobne st
U publika oblibené. Interakcia navstevnikov stranok je vel'mi dolezitd, zvySuje sa
nou aj pozicia znacky na danej platforme.
Vyhody oproti konkurencii. Vyhody oproti konkurencii su zakladnym
predpokladom tvorby celého marketingu kazdej spolo¢nosti. Pri definovani vyhod
napomahaju tieto otazky od Prochédzku a Reznicka (2014):

o Kito ste?

o V ¢om ste unikatny?

o Preco by mal navstevnik od spolocnosti nakupovat’, ziskavat' informécie

alebo sa 0 fu zaujimat'.

o Hlavné zasady spoloc¢nosti.
Na zéklade definovania tychto aspektov mdéze firma jednoduchsie nadobudnit
zakladné vyhody oproti konkurencii. Tieto poznatky potom moéZe uplatnit’ pri
tvorbe obsahove] stratégie, respektive ich priamo aplikovat v samotnej tvorbe

obsahu.

Stanovenie cielov. Na zaciatku kazdej stratégie je potrebné stanovit’ si ciele, ktoré by

firma chcela stratégiou dosiahnut’. Ciele by mali byt ¢o najkonkrétnejSie, uvedené v

¢islach. Cielov mdze byt viacero, obvykle sa vSak ciele jednotlivych firiem opakuju.

Vybrali sme niekol'ko ciel'ov, ktoré budil sucastou obsahovej stratégie neskor v praktickej

Casti. Okrem nizsie spominanych cielov existuje mnozstvo d’al§ich cielov a podcielov,

ktoré vSak pre tato pracu nie su relevantné. Bez stanovenia si ciel'ov je pravdepodobné, Ze

stratégia nebude efektivna. Medzi ciele obsahovej stratégie patria:

Zvysenie povedomia o znacke. Jednym z najCastejSich marketingovych ciel'ov
firiem je prave zvySenie povedomia. Tento ciel’ je najdolezitejSim pre malé firmy
alebo zacinajuce nové firmy. Spolo¢nosti musia svoju znacku predstavit’ takym

spdsobom, aby si ju zakaznici zapamaitali. Otec obsahového marketingu Joe Pulizzi
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tvrdi, Ze prave obsahovy marketing je skvelym néstrojom na zvySenie povedomia
0 znacke vd’aka svojej autenticite a dlhodobej efektivnosti (Pulizzi, 2011Db).

e ZvySenie lojality. Zvysenie lojality alebo oddanosti znacke zabezpecuje pravidelna
publikacia relevantného obsahu pre ciel'ové skupiny firmy. Zakaznici uz nie su iba
konzumenti nakupujici produkty, spradvne zvolenou obsahovou stratégiou sa mézu
stat’ takzvanymi followermi alebo nasledovnikmi publikovaného obsahu. To
zakaznikom zabezpecCuje znacku lepSie spoznat’ a vybudovat si k nej dlhodoby
pozitivny vztah.

e Ziskavanie kontaktov. Vel'mi dblezitym cielom mnohych firiem je ziskavanie
novych kontaktov, pretoze tym zvySuju Sancu ziskat aj novych zékaznikov.
Najéastejsic sa nové kontakty ziskavaju vyplhanim rdznych kontaktnych
formularov. Takéto kontakty sa nazyvaja ,,leady. V sucasnosti je z Eurdpskej tinie
uvedeny velmi prisny zakon GDPR, ktory hovori o ochrane spotrebitel'a. Je
potrebné mat’ kontaktné formulare vypracované v suvislosti s tymto zakonom.

e Edukacia zdkaznikov. Viacero firiem, ktoré vyuzivaju obsahovy marketing chce
svojich zakaznikov publikovanym obsahom najméi edukovat’. Pokial' spolo¢nost’
dokaze cielovym skupindm uverejnenym obsahom pomdct, nasmerovat’ ich
spravnym smerom, pomdze im to pomoze im to jednoduch$ie pochopit
problematiku danej témy. Jayson DeMeters (2014) vo svojom ¢lanku Na co je
zamerany vas obsahovy marketing, popisuje ako su 'udia ochotni vymenit’ svoje e-
mailové adresy za pomoc expertov, prihlasia sa na odber newslettera, pripadne si

stiahnu obsabh.

1.3.2 Tvorba obsahu

Po ddkladnej a presnej analyze moze firma prejst’ na samotnt tvorbu obsahu. Pred tym je
potrebné urcit’ si témy, ktorymi sa bude firma vo svojej komunikacii venovat’, I'udi, ktori

budu obsah tvorit’, vytvoreny obsah zrecyklovat’ a vytvorit’ publikaény plan.

Obsahovy tim. Vo vicsich firmach, ktoré maji viacero zamestnancov na marketingovom
oddeleni, pracuje na tvorbe obsahu cely tim l'udi. Malé firmy, alebo firmy s jednym
marketingovym pracovnikom alebo copywriterom by mali dbat’ na to aby to bol ¢lovek
s vlastnost'ami potrebnymi pri tvorbe obsahu. Tento ¢lovek by mal mat’ tvorivy potencial

a svoju kreativitu cvicit' a budovat. Mal by mat’ zdkladné znalosti grafickych programov,

20



ako napriklad Adobe Photoshop. Marketér musi mat’ prehl'ad v pravnych predpisoch pri

publikdcii na internete a ich pripadnych zmenach.

Témy. Nasleduje faza stanovenia tém. Zakaznici pri nakupnom rozhodovani prechadzaju

viacerymi fazami nakupného cyklu. Fazy sa moézu lisit v zavislosti od ponukaného

produktu. Podl'a webovej stranky eRuption Marketing ma nakupny cyklus tieto fazy:

Féza povedomia — zakaznik si zatne uvedomovat’, ze urcity produkt potrebuje.
Féza prieskumu — zékaznik zist'uje, aké st na trhu moznosti ohl'adom produktu.
Faza porovnavania ahodnotenia — zakaznik selektuje medzi dostupnymi
dodavatelmi.

Féaza rozhodovania — zédkaznik sa rozhodne pre konkrétneho dodavatel’a.

Féza spoluprace — firma zacne budovat’ dlhodobé vztahy so zdkaznikom.

Pre zefektivnenie marketingovej stratégie je vhodné vytvorené persony previest nakupnym

cyklom, atym odpovedat’, aké problémy rieSia jednotlivé fazy a ako sa v jednotlivych

fazach persona sprava. Vymyslanie tém je kreativny proces, treba vsak starostlivo

prihliadat’ na to, aby boli témy spravne zvolené a aby rieSili problém cielovej skupiny

firmy. Ci uz prostrednictvom edukovania, humoru, ¢i inSpirativnych obrazkov a fotografii.

Pri vybere t¢ém mozno postupovat’ roznymi sposobmi, vybrali sme niekol’ko:

Podla nakupného cyklu. Ako sme uz spominali vysSie, vytvorené persony je
vhodné previest nakupnym cyklom a Vv jednotlivych fazach odpovedat na
problémy a otazky, ktoré rieSia. To marketérom ulah¢i vytvaranie tém, nakolko
vedia v kazdej faze pisat’ o roznej problematike.

Podl’a poniikanych produktov. Dalsim sposobom ako vymysliet’ vhodné témy je
pozriet’ sa na produkty, ktoré firma pontka a v rdmci nich prostrednictvom intuicie,
spdsobom pouZivania ¢i predajom vymysliet’, ¢o by I'udi mohlo zaujimat’, na ¢o sa
pytaju.

Podl’a formy obsahu. Formy obsahu mo6zu byt’ r6zne. Na internete je najcastejSou
formou obsahu prave textovy obsah. Ten mdze mat rézne podoby, napriklad
navody, rieSenia problémov, pribehy, rozhovory, novinky z odboru, pripadové
Stadie, e-knihy a d’al$ie. Okrem textového obsahu sa na internete stretivame aj
s d’alSimi formami. Ide predovsetkym o video obsah, audio obsah, graficky obsah,

¢ize infografiky, fotografie.
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Existuje nespocetné mnozstvo d’alSich metdd a spdsobov, podla ktorych sa daji vymyslrat’

témy pri tvoreni obsahovej stratégie. Taktiez sa d4 vyuzit' aj moznost’ ankety, kde sa firma

priamo pyta zakaznikov, aké témy by uvitali, s ¢im si nevedia rady.

Typy vizualneho obsahu. Textovy obsah bude vzdy neoddelite'nou sucast’ou marketingu,

v digitalnej ére vSak zohrava klicovu ulohu v odliSeni od konkurencie prave vizualny

obsah. 90% informacii prichadzajicich do mozgu st prave vizualne a prezentovanie

s vizualnymi pomockami je o 43% presvedcivejsie. Existuje niekol’ko druhov vizuédlneho

obsahu, ktory sa da v stratégii pouzit. Lucien Joyce, hlavny copywriter Mammoth

Infographics, vyty¢il 6 typov vizualneho obsahu, ktoré su podla neho najispes$nejSimi

v marketingovych kampaniach. Su to:

1.

Obrazky. Clanky, ktorych stdastou st obrazky ziskavaji aZ o 94% viac zobrazeni
ako Clanky bez nich. Obrazky by mali byt kvalitné, kontextovo relevantné,
originalne a v najlepSom pripade autorské.

Videa. Tento typ obsahu je uzitoCny na prezentovanie beznych problémov
a predstavenie ich rieSeni, ktoré dany produkt ponuka. Typy videi moédzu
predstavovat navody, vysvetlovacie animované videa ¢i ukazky spotrebitelov.
Podla portalu podnikam.sk len 10% malych podnikatel'ov vytvara videoobsah
aktivne, pricom S$tadie ukazuju, Zze az 64% zakaznikov ma v online priestore
tendenciu nakupovat’ produkty prave po zhliadnuti videi.

Infografika. Uzito¢ny nastroj na Cerpanie komplexnych tdajov a Statistik a ich
nasledné jednoducho zrozumitel'né a presved¢ivé vizudlne zobrazenie. Samozrejme
je nevyhnutné aby bol ich dizajn v sulade s celkovym vizudlom znacky.

Mémy. Obrazky sprevadzané vtipnymi titulkami st v sicasnosti populdrne
a oblibené. Vyuzili to aj marketéri, pretoze predstavuji jednoducho vytvorite'nt
a nepredvidatel'nl formu obsahu. Zaroven uspesne odliSuju znacku od konkurencie.
Prezentacie. Plnia podobnt funkciu ako infografika svelkym doérazom na
atraktivny dizajn, ¢im pozorovatela vtiahnu do textového obsahu. Rozdiel je len
v rozsahu. St vhodné, ak firma potrebuje zdelit’ vel'ké mnozstvo informacii.
Screenshoty. Snimky obrazovky st uzitocné na doéveryhodnost tvrdeni, ktoré
firmy uvadzaji vo svojom predajnom obsahu. Vhodné st teda ako néstroj na
budovanie dovery, zachytenie recenzii, posudkov z for ¢i socialnych médii. Podl'a

portalu podnikam.sk az 88% l'udi prezera recenzie produktov a firiem na zistenie
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obchodnej ,.kvality*. Pouzivanie screenshotov je vhodné prave na to, aby sa firmy

podelili s pozitivnymi recenziami ich zakaznikov.
Obsah vhodny pre socialne siete

Facebook. Podla pripadovej studie Jeffa Widmana je miera kliknutia vyssia o 1290% ak
st viaceré fotografie publikované naraz. Pri uverejiiovani jednej fotografie, sledovatel
uvidi cely obsah zjednej miniatary, pri uverejnovani viacerych fotografii Facebook
automaticky skonvertuje album a zobrazi hlavny obrazok a miniatary prvych troch
fotografii. Zvedavi sledovatelia, ked’ uvideli zvysné fotografie, okamzite klikli na
prispevok. Vysledkom tejto Stadie bolo, ze na prispevky vo fotoalbumoch kliklo 12,9-krat
viac l'udi ako na prispevky s jednou fotografiou, pouZzivanie fotoalbumov namiesto

samostatnych fotografii zvysilo dosah 5,1-krét.

Instagram. Kara Burney vo svojom c¢lanku ,,VSetko, ¢o obchodnici potrebuji vediet
0 sponzorovanom obsahu na Instagrame® opisuje viaceré faktory ovplyvitujuce pdsobenie
znaciek na tejto platforme. Podla Burney reklamy na Instagrame si udrziavaju v kanali
platformy prirodzeny dojem, rozdiel je len v tom, Ze je pod menom spolo¢nosti uvedené
slovo ,,sponzorované®“. Socialna siet’ sa pySi najvys§im poctom mladych pouZivatel'ov
(Pudia vo veku 18 - 29 rokov) atiez bezkonkuren¢nym pomerom poctu sledovatel'ov
a vykonanych interakcii (30-krat viac ako pri inych socialnych sietach). Uzitocné typy pre
firemny Instagram podl’a Burney:

- videoobsah zverejiiovat’ mimo pracovnej doby (od 21:00 vecer do 8:00 rano),

- najviac interakcii zaznamenavaju fotografie s pouzitym filtrom ,,Myafair®,

- hashtagy zvysuju Sancu, Ze prispevok uvidi $irSie publikum (maximalne 4 - 5).

Recyklacia obsahu

V marketingu sa pouZiva pojem ,,content repurposing®. Podl’a Prochazku a Rezni¢ka, ktory
pojem opisuju vo svojej knihe Obsahovy marketing (2014), m6Zzeme pojem do slovenciny
prelozit' ako recyklacia obsahu. Tato metdda vychadza z predpokladu, Ze rozni l'udia
cerpaju informécie zroéznych zdrojov réznymi formami. Ak sa téma spracuje jednou
formou, je mozné rovnaky obsah pretvorit’ do inej formy alebo inym spdésobom. Tym sa

vytvori novy zaujimavy obsah, ktory méze oslovit’ int skupinu pouzivatel'ov.
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Publikaény plan

Vymyslené témy je potrebné publikovat, k tomu pomaha publika¢ny plan. Scott Albro,
generalny riaditel’ vyskumnej marketingovej spolo¢nosti TOPO, na svojom blogu uvadza
niekol'ko nevyhnutnych zésad, ktoré je potrebné dodrzat’ pri publikovani obsahu. St nimi:
1. Obsah vytvorte raz, publikujte viackrat. V praxi to znamena to, ze vytvoreny obsah
bude uverejneny prostrednictvom réznych zdrojov, napriklad na blogu, vo videu,
Vv prispevku na Instagrame. Neznamena to ale, Ze je obsah uplne rovnaky na troch
roznych platformach, je pouzity iba klI'ic¢ovy material réznymi spdsobmi.
2. Je potrebné identifikovat’ bezny typ kandlu, podporovat a Standardizovat’ ho.
3. Vytvorit' intervaly pre publikovanie. Toto zabezpec¢i pravidelnost’ publikovania
a neustaly tok obsahu.
Publika¢ny plan je potrebné vytvorit, vytvoreny obsah v iom naplanovat’ do konkrétnych
casovych ramcov. Ktomu sluzi takzvany redakény kalendar. Podla agentiry
Marketinger, ktora vo svojom e-booku Content marketing v kocke vypracovanom pre
Slovak Business Agency spomina, ze by mal redakény kalendar obsahovat’ nasledujuce
kolonky:
e Termin publikovania. Je to termin datumu zverejnenia vytvoreného obsahu, moze
to byt’ formou printu, ¢i online.
e Autor. Ide 0 osobu, ktora dany obsah vypracovala.
e Druh obsahu. Je informacia, o aky typ obsahu pdjde. Uvedie sa ¢i ide o text,
video, infografiku, fotografiu, a tak d’ale;j.
e Kategoria. Aby bol rdznorody obsah publikovany Vv roznych kategériach
pravidelne, je potrebné tieto kategorie uvadzaj aj v redakénom kalendari.
e Nadpis. Priprispevkoch na socialnych sietach sta¢i ak pdjde o pracovny nazov
alebo tému daného prispevku.
e Obsah. Popis toho, ¢o bude dany prispevok riesit’.
e Persona. Zikaznik, na ktorého bude prispevok cieleny.
e CTA. Logicky umiestnené prvky vzbudzujice vykonanie pozadovanej akcie.
Z anglického call to action, v preklade znamena vyzva ku vykonaniu akcie.
e Stav ¢lanku. Hovori o tom, v akom stave je prispevok, ¢i je potrebné este nieco
doplnit’ alebo je uz dokonceny, pripadne ¢i si vyZaduje korekturu.
e Kanal. Informacia otom, na ktorom socidlnom médiu bude dany prispevok

publikovany.
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1.3.3 Distribucia a propagaicia

Nasledne ako firma vytvori relevantny obsah, je ho potrebné distribuovat cielovym
skupindm. Zvolenim spravnej lokality uverejnovania obsahu sa zabezpeci vysSia
sledovanost’ obsahu. Mal by sa uverejiiovat’ tam, kde zakaznici rovnaky alebo podobny

obsah vyhl'adévaji. Na socialnych sietach firmy by sa mal uverejiiovat’ pravidelne.

Dolezitou castou obsahového marketingu je propagacia obsahu. Pokial’ spolo¢nost
vytvoreny obsah nepropaguje, vedie to k znizeniu efektivity celého obsahového
marketingu. Barry Feldman (2015) vo svojej elektronickej knihe popisuje z ¢oho sa

propagacia obsahu sklada a rozdel'uje ju podla typu médii (vlastné, ziskané a platené).

EARNED

MEDIA

SHARED

MEDIA

Obrazok 3: Model PESO (zdroj: PR Week, 2015)

Na obrazku moézeme vidiet takzvany model PESO (podl'a niektorych zdrojov OSEP),
ktory rozdel'uje média na tie, ktoré znacka vlastni (owned), moze ist’ o webovu stranku
znacky, e-mailovi databazu, stranky na socidlnych sietach, blog. Vlastné¢ média funguji
predovsSetkym kvoli zdielaniu (shared) pouzivatelmi, c¢iZze odporucania zakaznikov,
preposielanie si e-mailov. Dalej do modelu patria ziskané média (earned), méze ist
napriklad o influencerov, ktori znacku dobrovol'ne spomenuli, zmienky v médiach, odkazy
Vv Clankoch. Platené média (paid) st tie, za ktoré znaCka plati peniaze, predovSetkym

reklamy na socidlnych sietach, platené vyhl'adavanie, nativne ¢lanky v médiach.

Model PESO pri svojej komunikécii pouziva mnoho marketérov a znaciek. Ide o vel'mi
efektivhu pomocku, akysi Stvorlistok, ktory autorovi pripomina vSetky druhy médii, ktoré

by mal pouzivat’ pri Sireni obsahu.
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1.3.4 Vyhodnotenie obsahu

Pre efektivnejSiu obsahova stratégiu je potrebné vytvoreny a publikovany obsah
analyzovat’ a vyhodnocovat’, a to nie len na konci, ale aj priebezne. Je dobré stanovit’ si
obdobia, po ktorych bude obsah vyhodnocovany, pri publikovani prispevkov dvakrat do
tyzdna vyhodnocovat’ napriklad raz za mesiac. Ziskané data potom ukazuju, ¢i maju

vytvorené prispevky dostatocnu interakciu a €i plnia ciele stanovené na zaciatku stratégie.

Vyhodnotit’ a zmerat’ uspesnost’ obsahového marketingu nie je vobec jednoduché. Vyber
ukazovatelov, ktoré sa budu hodnotit’ je individudlny aje na kazdej znacCke, ktoré
parametre bude sledovat’. Vo vSeobecnosti sa vSak najCastejsie sleduju tieto:

e pocet navstev, najmi pri webovej stranke,

e miera interakcie — zobrazenia stranky a okamzité odchody,

e novi odoberatelia newslettra,

¢ lajky a komentare,

e pocet zdiel'ani a zmienok o stranke,

e ziskané kontakty alebo sledovatelia,

e obsah oproti konkurencii.

Vyhodnotenim tychto parametrov zistime efektivitu publikovaného obsahu a Gspesnost’
stanovenych cielov. Na vyhodnotenie obsahu sa pouzivaju programy ako Google

Analytics, Facebook Insights ¢i Instagram Insights.
Ciele a metriky

Aby bola obsahova stratégia uspesna je nevyhnutné stanovit' si jasné a konkrétne ciele.
Ciele by mali byt’ definované nielen z kratkodobého, ale aj z dlhodobého hl'adiska. Vybrali
sme niekolko kratkodobych a dlhodobych cielov podla elektronickej knihy Content

marketing v kocke agentury Marketinger, ktoré su pre nasu pracu kI'aicové.

Kratkodobé Dlhodobé
- konverzie, - vytvorenie komunity,
- komentare, - rozsirenie povedomia o znacke,
- lajky, - ziskanie novych zékaznikov,
- zdielania, - zvySenie zisku.
- pozretia videa,

Tabul’ka 1: Kratkodobé a dlhodobé ciele (zdroj: vlastné spracovanie)
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Pri urovani ciel'ov sa spolo¢nosti mozu riadit’ aj technikou SMART:

S - specific (Specifické)

M - measurable (meratel'né)

A - achievable (dosiahnutel'né)

R - realistic (realistické)

T - time specific (Casovo Specifikované).

Ciele, ktoré si firma na zaciatku stratégie stanovila je potrebné zmerat respektive

vyhodnotit’, ¢i sa naplnili alebo naopak, na to slizia metriky.

Kategorizacia metrik. Existuje viacero metrik, ktoré sa daju v marketingu sledovat’
a vyhodnocovat’. Patrik Vavrovi¢ ich na blogu Contentfruiter (2019) rozdel'uje do troch

kategorii:

Spojené so znackou, sem patria: novi/unikatni pouzivatelia, priame navstevy
stranok, objem leadov (pocet ziskanych kontaktov), opakované navstevy stranok,
objem ndkupov, opakované nakupy.

Spojené s vykonom obsahu, CiZe: stranky viditeI'né najvyssie v organickom
vyhl'adavani, navstevy z vyhl'addvacov, spatné odkazy, okamzité odchody,
priemerny ¢as straveny na stranke, zdiel'ania stranky, komentare, odber newslettra.
Komercné metriky, teda: ndklady na predaj, organicka ndvstevnost’, priemerné cena

objednavok, pomer obratu za jednu navstevu, obrat konkrétnej kategorie.

Medzi obvyklé metriky obsahového marketingu patria (Synder, 2013):

Miera interakcie - zobrazeny pocet stranok za navstevu, Cas na stranke, percento
okamzitych odchodov, pocet komentarov pod ¢lankami.

Mnozstvo zdiel'ani a pocet zmienok na socialnych siet’ach.

Pocet ziskanych konverzii nastavenych v analytickom systéme.

Pocet vytvorenych obsahov alebo diZka vytvoreného obsahu.

Pomery zdrojov navstevnosti, pomer navstevnikov, ktori prisli na stranku vd’aka
vyhladdvacom.

PocCet prihlasenych odberatelov newslettera, pocet odberatelov informacii na
socidlnych sietach, pocet ucastnikov webinarov ¢i usporiadanych akcii mimo
internet.

Pocet zmienok o znacke na internete, na socialnych sietach.
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Metrik existuje mnoho, vyssie vymenované su tie najviac pouzivané. Z tychto metrik je
mozné vytvorit’ jeden indikator, ktory bude ukazovat’, ako sa obsahovej stratégii dari a ako

sa priblizuje ku stanovenym ciel'om.

KPI. Z anglického key performance indicators v preklade znamend kl'icové ukazovatele
vykonnosti. Pri stanoveni KPI by sme sa mali drzat’ 7 charakteristik, ktoré popisal David
Parmenter (2010, s. 6) vo svojej knihe Key Performace Indicators:
1. Ide o nefinan¢né metriky.
St merané pravidelne.

Manazment o nich ma prehl’ad alebo ich dokaze zistit'.

2
3
4. Clenovia organizacie rozumeju metrike a chapu, ako sa meria.
5. Su spojené s pracou celého timu.

6. Maju znaény vplyv (napriklad na uspech organizacie).

7

Maju pozitivny vplyv na vysledky.

Meranie. Pokial’ st v stratégii urCené ciele a metriky je potrebné ich aj zmerat
a vyhodnotit’. Na tieto ucely slizia rozne néstroje. NajbeznejSimi a najdostupnej$imi su
analytické nastroje vlastnych socialnych sieti. V praci budeme vyuzivat' nastroje Facebook

Insights a Instagram Insights.

W

Cas

Obsahova stratégia nie je kampan, odliSuje ju od nej to, Ze kampan je presne ohranicena.
Tak isto ako ma zacCiatok, ma aj koniec. Projekty obsahového marketingu sice maju
definovany zaciatok, st vSak ¢asovo neukonéené, ide o dlhodobé projekty (spravidla aj

niekol’ko rokov) s cielom dosiahnut’ nastavené ciele bez ¢asového ohranicenia.
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1.4 Chyby pri obsahovej stratégii

NajcastejsSie chyby, ktoré moézeme pri tvoreni obsahu zaznamenat’ spisala Martina Lackova

na blogu Seduco (2018), st nimi:

obsah neposkytuje Ziadny informacny prinos (pri blogu),
obsah je publikovany ndhodne, bez planu,

obsah nie je tvoreny pre cielova skupinu,

prevlada reklamny obsah,

vytvoreny obsah nie je propagovany,

obsah je neprehl'adny,

obsah nezapada do kontextu stratégie.

Vo vieobecnosti platia pravidla, ktoré spisal aj Michal Caklo§ (2017) na blogu Content

Marketing Texto, st nimi:

1. Kuvalita je viac ako kvantita. Niektoré firmy volia stratégiu, ze ked” publikuji ¢o

najviac ¢lankov, I'ahko predbehnu konkurenciu. Tato stratégia sa uz davno javi ako
neuspesnd, o com hovoria aj Google algoritmy.

Je dolezité drzat’ sa témy. Pri obsahovej stratégii je vel'mi dolezita silna a unikatna
téma, ktorej sa firma vo svojej komunikécii drzi. Odchadzat’ od témy a pisat’ o tom,
¢o autora 0sobne bavi sa ukazuje ako nepriaznivé. Plati pravidlo, Ze obsah ma byt’
konzistentny. Neznamena to ale, Ze firma musi bezprostredne pisat’ len o svojich
produktoch, obsahovy marketing je prave o prinaSani zaujimavych a edukativnych
prispevkov. Prospesny ,,off topic* mdze priniest aj kvalitné informacie.

Netvorit’ obsah len za Ucelom predaja. Hlavnym cielom obsahovej stratégie je
budovanie silnych pozitivnych vztahov so spotrebiteI'mi. Doélezitd je teda najmi

pridana hodnota a cenné informacie.
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1.5 Marketing v gastronomickom priemysle

V gastropriemysle by mala byt pri rozhodovani spotrebitelov najdolezitejSim faktorom
kvalita poskytovanych sluzieb. V sGiasnej dobe vysokej a kvalitnej konkurencie je
neodmyslitelnou a nevyhnutnou stéastou kazdej gastroprevadzky aj marketing.
V dosledku vysokej konkurencie jednotlivé prevadzky coraz viac bojuju o novych
zakaznikov. S velkou pravdepodobnost’ou sa novi klienti mézu o prevadzkach dozvediet
z reklam. Reklamy vo forme televiznej, rozhlasovej ¢i tlacenej si vS§ak mozu dovolit’ len
vacsie firmy s vysSimi ziskomi. Do popredia sa preto pre malé rodinné ¢i remeselné
prevadzky dostava obsahovy marketing. Marian Jaslovsky sa 21.februara 2013 na Gastro
seminari, organizovanom Hospodarskymi Novinami ur¢enom pre manazérov prevadzok
vyjadril, Ze jednou z najaspesnejSich marketingovych taktik na zisk novych zakaznikov pre
gastroprevadzky je vyuzivanie fantSikovskej stranky na socidlnych sietach. Ta vSak
podmienuje pravidelnou starostlivost'ou o jej ¢lenov a sledovatel'ov pridavanim aktualneho
obsahu. Ako Jaslovsky povedal: ,, Facebook je ako domdace zviera, neuvizujte si ho na krk,
ak sa 0 neho nebudete moct alebo vediet starat.* (Gastro seminar, 2013) Tym sa moze
zabezpecit’ prisun novych sledovatelov, ktori ak budii dostavat’ pravidelny obsah zostan(i
stranke verni a lojalni, je to forma budovania si hlbsich vztahov s klientmi. Mozno tak
predpokladat’, ze tito I'udia sa coskoro mozu stat’ aj novymi zédkaznikmi danych podnikov.
Stranky na socialnej sieti by mali na prvy pohlad uputat’ pozornost’ 'udi surfujucich na
internete. Mali by byt kvalitne graficky vypracované a pravidelne by mal byt’ publikovany
zaujimavy a najméd aktudlny obsah. Nevyhnutnym je aj uvedenie presnej adresy, na ktorej
sa prevadzka nachadza a telefonického €1 e-mailového kontaktu. Jaslovsky spominal, Ze na
stranke by mali byt taktieZ emo¢né apely na sledovatelov, to znamena zl'avy, vyhody,

vernostny program, $t'astné hodinky a podobne.

Internetovy blog Gastroonline (2013) priniesol niekol’ko tipov, ako na Gispe$ny restauracny
web. OpiSeme si niektoré z nich. Odporti¢aju na webe propagovat’ silné stranky podniku,
jeho unikatnost’, netradi¢nost’ &i tematickost’. Dalej je podla nej nevyhnutné publikovat’
kvalitné fotografie so zmyslom pre detail, podl'a nej by sa mali na webe v CastejSej miere
vyskytovat’ fotografie jedla pred fotografiami interiéru Ci exteriéru reStauracie. Taktiez
odportica momentky, ktoré¢ zachytavaji atmosféru a chod reStauracie. Apeluje tiez na
pravidelné reakcie na komentare a recenzie od zakaznikov nakolko sa velké mnoZstvo
I'udi rozhoduje prave vd’aka tymto odporaéaniam. Dal§im tipom od nej je tieZ pisanie

zaujimavého a unikéatneho blogu, ktory so zdkaznikmi buduje silny vztah.
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1.6 Marketing na socialnych siet’ach

A.M. Kaplan tvrdi, Ze historia socidlnych médii siaha do roku 1979, kedy bol Tomom
Truscottom a Jimom Ellisom vytvoreny Usenet. I§lo o systém, cez ktory bolo mozné
celosvetovo posielat’ verejné spravy. Dnesna forma socidlnych médii sa vSak objavila az
neskor, kratko pred novym miléniom. Susan a Bruce Abelsonovci zalozili socidlnu siet’
Open Diary, tito zoskupovala komunitu spisovatelov. Pripojenie na internet rastlo
a zaznemenalo vznik d’alSich socialnych sieti ako My Space ¢i Facebook, az pri vzniku

tychto sa zacina pouzivat’ oznaCenie socidlne médium. (Kaplan, Haenlein, 2015)

Dnes patria socidlne média medzi najpouzivanejSie nie len z hl'adiska komunit, ¢i trdvenia
vol'ného cCasu, ale taktiez tvoria dolezité prostredie pre predajcov a rozne spolocnosti, i
znacky. Medzi socidlne média patria aj socialne siete, rozoberme si teda dve najdélezitejsSie

pre nasu pracu:

Facebook. Patri medzi najoblibenejSie socialne siete medzi pouzivateI'mi internetu na
Slovensku. Posobenie spolo¢nosti, ktori sme si pre tito pracu vybrali, je teda zamerané aj
na tuto socidlnu siet. Zatial ¢o sukromné osoby moéze mat na tejto sociilnej sieti
vytvoreny profil, Facebook ponuka firmdm moznost’ zalozit’ si takzvanu ,,fanpage* alebo
stranku. Na nej potom mozu firmy pre svojich zakaznikov vytvarat’ a uverejnovat’ obsah.
Na ¢eskom blogu V¢eliste od Klary Sudovej (2019) sme nasli niekol’ko znakov, ako by
mal vyzerat’ spravny prispevok na Facebooku, ktoré sme neskor aj uplatnili v praxi pri
vytvarani nasich prispevkov. St nimi:

e Atraktivna fotka alebo video. To, ¢o pritiahne pozornost’ navstevnikov socialnych
sieti je predovSetkym vizudlny obsah. Putava grafika, fotografie a videa sa
umiestiiuji na prvych prieCkach obl'ibenosti u uzivatelov. Vo vSeobecnosti pre
publikované ilustrécie platia tieto pravidla:

o Pri zdiel'ani priameho odkazu je odporacany rozmer pre grafiku 1200 x 628
pixlov.

o Pri zdiel'ani samostatnej grafiky s URL adresou v popise alebo bez URL je
odportcany rozmer 1200 x 900 pixlov.

o Pri carousel (séria fotografii, ktoré na seba postupnym postvanim
nadvézuju) je odporucany rozmer 1080 x 1080 pixlov.

o Pri prispevkoch s platenou reklamou je dolezité dbat’ na mnoZstvo textu

umiestnené¢ho v obrazku. Z hladiska facebookovych pravidiel je ideédlny
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podiel textu maximalne 20%. Ak sa tato hranica mierne prekroc¢i, moze to
viest' ku znizeniu UCinnosti reklamy. Ak sa vSak tato hranica prekroci
nadmerne, reklama nemusi byt’ schvalena vobec.
Zaujimavy popis. Vizudlne atraktivne fotografie alebo videa je dobré doplnit’ aj
putavym textom. Ten by mal vystihovat’ to, ¢o sa dany obsah snazi zdelit’
sledovatelom. Tu je dolezitym aspektom aj zapojenie call to action (vyzva
k vykonaniu akcie). Pri platenych prispevkoch Facebook kontroluje, ¢i nie su
pouzité otazky na sukromie pouzivatel'ov.
Emotikony. Vhodne vybrané emotikony moézu niekedy vyjadrit’ viac ako slova.
Text bez emotikonov vyzera stroho a neatraktivne. Je potrebné ich vSak vyberat
striedmo a rozvazne a vyhnut sa ich priliSnému pouzivaniu.
UTM parametre. Aby sme mohli sledovat’ vysledky uverejnenych prispevkov, je
potrebné pridat’ UTM parametre (textové retazce, ktoré so sebou nesu informéciu,
ktoru analytické nastroje d’alej spracovavaju), ktoré pomoézu pri vyhodnocovani

Vv analytickych nastrojoch odlisit’ sa od ostatnych prispevkov.

Instagram. lde o relativne novu platformu, vznikla v roku 2010. Jej vyznam spociva

V publikovani obsahu prevazne vizuadlneho — fotografie, vided. Podl'a spolo¢nosti Forrester

dosahuje Instagram zo vsetkych socidlnych sieti najvyssiu interakciu, ide az 0 4,21%, ¢o je

az 58-nasobne viac ako je to pri Facebooku. Popularita Instagramu v poslednych rokoch

narasta. Tvorcovia v roku 2018 spustili takzvané Instagram Stories a v roku 2019 televiznu

platformu IGTV. Aktualne ide zrejme 0 najviac atraktivnu socialnu siet’ pre pouZzivatel'ov.

Casopis Forbes (2018) spisal niekol’ko postupov napomahajucich ziskat’ cielovia skupinu

a pretavit’ ju do sledovatelov stranky.

Prispevky. Pri Instagram profile, ktory je ureny na podnikanie je dolezité, aby
spolo¢nost’ poznala svojich zdkaznikov. Ak budu vediet, kto st ich zdkaznici, ¢o
ich bavi, aké st ich zal'uby, ¢o robia vo volnom case, potom budu poznat, o
presne chceu tito I'udia na socialnych sietach vidiet, co vyhl'adavaju a sledujt.

Hashtagy. Podl'a Macblogu je to slovo, ktoré zafina symbolom mriezky ,#*
a oznacuje kl'uCovu frazu, ktora je tematicky suvisla s prispevkom. Je to v podstate
aktivny link, po kliknuti nan bude pouzivatel' presmerovany na vSetky prispevky
oznacené tymto ,,hashtagom*. Pouzivanie hashtagov je prinosny sposob ako ziskat’

novych sledovatel'ov. Je potrebné oznacovat veci, ktor st aktualne populdrne
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a vyhladavané vo vicsej miere. Pred tym ako bude prispevok publikovany je
potrebné zistit’, ktoré hashtagy su obl'ibené. Idealny pocet pouzitych hashtagov je
11, maximalny povoleny pocet Instagramom je 30. Prispevky, ktoré obsahuju 11
a viac hashtagov generuju o 75% viac zaujmu. Pri vytvarani hashtagov je mozné
pouzit' aj aplikaciu Focalmark, ktord zbiera a analyzuje data, atym urcuje
najpopuléarnejSie hashtagy.

e Geotagy. Ide 0 oznacenie lokality. Takto oznacené prispevky uvidia l'udia, ktori
vyhladavaju dané lokality a mozu zvysit mieru zaujmu az o 79%. Geotag je
uverejneny pod menom v Iavom hornom rohu prispevku. Je to efektivne na
oslovenie potencialnych lokalnych pouzivatel'ov.

e Reakcie. Pri obsahovej stratégii, ktora je zamerand na budovani vztahov so
zakaznikmi je dolezité najst’ si Cas na komunikaciu s nimi. Jednoduché a strohé
odpovede na komentare typu ,,d’akujeme™ nie st vhodné pouzit. Prispevky
S l'udskou tvarou st o 38% viac komentované ako bez nej. Okrem odpovedi je
vhodné reagovat aj na prispevky inych pouzivatelov. Neil Patel zistil, Ze za
kazdych 100 lajknutych postov je mozné ziskat’ 6,1 novych followerov.

e Planovanie. Pri tvoreni obsahu na Instagram je dobré pouzivat’ aj nastroje, ktoré
sluzia na planovanie prispevkov. St nimi napriklad Unigram, Onlyput alebo
Planoly. Vopred naplanovanymi prispevkami jednoduchsie zistime, ako bude nas

profil vyzerat’ a pdsobit, spolo¢nost’ sa vie zamerat’ na najdolezitejSie prispevky.

1.6.1 Sucasné trendy na socialnych siet’ach

Rok 2019 bol pre marketing na socidlnych sietach vel'mi zaujimavy. Bolo to
predovsetkym v dosledku rasticich trendov, ale aj novo vnikajucich technologii, ktoré
nutili vymysliet' nové spdsoby ako ich zahrnit’ do stratégii firiem. Na socialnych siet'ach
prichddzaji zmeny a nové rozhrania kazdym diom. Ak chci marketéri zistit, na ¢o sa
maji vo svojej komunikacii zamerat, musia zistit’, ktorym smerom sa uberaji a ako sa
spravajt ich klienti. V minulosti platilo, Ze klienti chodili za produktmi, v sti¢asnosti musia
byt’ firmy tam, kde su ich klienti. Neznamena to ale, Ze musia byt vSetky firmy na kazdej
socialnej sieti, mali byt’ vyuZivat tie socidlne siete, kde sa vyskytuju ich cielové skupiny

zakaznikov.

Novy rok 2020 prinesie pravdepodobne dalSie nové moznosti avyzvy v kontexte

marketingu na socialnych siet'ach. Na platforme ClickZ sme nasli niekol’ko z nich:
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Socidlna siet’ Instagram prisla s myslienkou, Ze nebude zobrazovat’ pocet lajkov, ktoré boli
udelené jednotlivym prispevkom. Zatial’ ide len o testovaciu verziu, ktort ma moznost
ziskat' kazdy, kto si urobi aktualizaciu aplikacie vo svojom mobilnom telefone. Prvé
experimenty nazna¢uju pozitivne reakcie. Martin Stépanek (2019) na touchit.sk napisal:
., Radikalna zmena md pouzivatelom ukdzat, Ze je dolezité zdielat obsah pre jeho
vypovednu hodnotu a nie kvoli poctu Paci sa mi to. Takisto by sa ludia nemali hanbit,
popripade trapit pre ich nizky pocet.” Tato radikdlna zmena na Instagrame vyrazne
ovplyvni pdsobenie firiem na tejto socidlnej sieti. Spolo¢nosti sa budu musiet’ viac zamerat’
na kvalitu publikovaného obsahu a doslednu angazovanost. Ovplyvneny bude zrejme aj

sposob, akym znacky spolupracujt s influencermi.

V nasledujucich rokoch budu znacky pracovat na svojej autenticite a odliSeni sa od
konkurencie. Uspe$na stratégia uznava doleZitost’ uputania pozornosti publika od prvej
sekundy. Je potrebné aby sa znacky liSili od konkurencie nielen kreativnym, ale aj
strategickym spdsobom. Jednym z nich je napriklad aj pouZivanie autentického tone of
voice, ktory moze zvysit’ pribuznost’ znacky a jej zakaznikov. Virdlne prispevky sice mézu
priniest’ kratkodoby uspech, premyslend stratégia pdsobenia znacky vSak moze viest

k dlhodobym vysledkom spojenym s navratnost'ou investicii.

Jednym z najvacsich trendov roku 2019 suvisel s popularitou socialnej siete TikTok, ktora
sa stala najviac stiahnutou aplikdciou spomedzi socidlnych sieti. V tomto dosledku sa
ocakava, ze TikTok v roku 2020 oslovi viacero znaciek. Marketérom sa preto odporaca

preskiimat’ nové kanaly a otestovat’ tak Svoje smerovanie.

Viacero socialnych sieti, napriklad Facebook, Instagram, Pinterest, pridali funkciu Obchod.
To ulah¢ilo ndkup produktov viac ako kedykol'vek predtym, nakuapit’ sa totiz da& zopar
jednoduchymi klikmi priamo na socidlnych sietach. Tato funkcia moze byt atraktivna
najmd pre firmy, ktoré nemaju Ziadny alebo maji len minimalny rozpocet. Pokial' ide
0 velké znacky, je to prilezitost zmenit' ich prispevky na ,predajny displej*, ktory

zjednodusi a zvysi konverziu aj prostrednictvom mobilného telefonu.

Dals§im velkym trendom na socidlnych sietach je vyuZivanie umelej inteligencie na
zlepSenie komunikécie a sluzieb pre zdkaznikov. Chatboty a automatizacia marketingu st
uz integrované do mnohych marketingovych stratégii. Cim vicsie publikum znacka ma,
tym je viac potrebné zvysit’ rychlost’ spatnych reakcii. Projekt spolo¢nosti Gartner oznamil,

ze v roku 2020 bude automatizovanych 85% vSetkych interakcii zdkaznikov a znaciek.
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2 TVORBA OBSAHOVEJ STRATEGIE V DIGITALNOM
PROSTREDI PRE SPOLOCNOST BODKA DONUT POINT

2.1 Sucasny stav rieSenej problematiky

LCudia st Coraz CastejSie vystaveni vel'kému mnozstvu reklamnych sprav kazdy den. Rozne
zdroje uvadzaju 250, niekedy ale aj 3000 reklam (Lamoureux, 2012), ktoré konzumujeme
kazdy den, Casto bez toho, aby sme si to v§imli alebo ich vedome zaznamenali. Z tychto
faktov mozno vyhodnotit’, ze tradi¢éna forma reklamy uz nie je natol’ko efektivna a firmy sa
logicky snazia prist’ s hie¢im novym, ¢o0 by fungovalo o nieco viac. Jednou z ciest je aj
obsahovy marketing, ktory vdaka principom inbound marketingu propaguje produkty,

sluzby, ¢i informacie nenasilne a 'udia si informacie ¢asto sami dobrovol'ne vyhladavaju.

2.2 Ciele prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je vytvorit’ navrh obsahovej stratégie pre znacku Bodka
Donut Point na zdklade obsahovej analyzy. Cielom obsahovej stratégie bude budovanie

silnejSieho a lojalnejSieho vztahu medzi znackou a zakaznikmi.

Okrem hlavného ciel'u sme si vytycili aj Ciastkové ciele a podciele, ktoré pomdzu splnit
rieSenu problematiku. Medzi ne zarad’ujeme:

a) vytycenie cielov obsahovej stratégie,

b) vytvorenie podrobného obsahového auditu znacky Bodka Donut Point,

c) analyzu posobenia konkurencie v online priestore,

d) analyzu ciel'ovej skupiny, na zaklade ktorej vytvorime niekol'ko person, ktoré budu
predstavovat’ Casti cielovej skupiny. Persony nasledne implementujeme pri
vytvarani obsahu,

e) vytvorenie navrhu, ako by mali vyzerat’ jednotlivé prispevky na socialnych siet’ach,
aké fotografie by mali byt pouzité a aki komunikdciu by mala znacka viest’
k publiku,

f) navrh odportacani, ako by mohla znacka vylepsit svoje posobenie nielen v online

priestore, a tak naplnit’ svoje stanovené ciele.
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2.3 Metodologia prace

Cielom praktickej Casti diplomovej prace je navrhnut' obsahovu stratégiu pre znacku
Bodka Donut Point na zdklade postupu vychadzajaceho z teoretickych poznatkov
Z dostupnej literatury, ako sme uviedli v prvej ¢asti diplomovej prace. Pri tvorbe obsahovej
stratégie sme zvolili postup obsahového auditu, zanalyzovali sme sucasné pdsobenie
znacky, a taktiez bola vykonana analyza konkurencie. Zistili sme, ze konkurencia znacky
je nizka, a preto sme vybrali dve firmy, ktoré sme povazovali za najvhodnejsie. Ide o firmu
Twister Bakery vyrabajucu trdelnik, ktora sa vo vysokej miere vyskytuje na rovnakych
podujatiach ako znatka Bodka Donut Point. Daldou je firma La Donuteria, ktora sice
vyraba podobny produkt, ale ich cielova skupinu tvori odlisné publikum. Pri analyze sme
sa zamerali na socidlne siete Facebook a Instagram, kde pdsobia vSetky tri sledované
znaCky. Znackam bola vytvorenda SWOT analyza, ktord hovori o ich slabych a silnych
strankach, prileZitostiach a ohrozeniach. Dal$im bodom stratégie bolo zanalyzovanie
cielovej skupiny znacky. Tu sme zhodnotili na zédklade tdajov z jednotlivych socidlnych
sieti, na ktorych znacka pdsobi, a taktieZ sme vychadzali zo slov jej zakladatelov. Podl'a
tychto poznatkov boli vytvorené persony. Personam bol d’alej vytvoreny obsah na mieru a
niekol’ko vzorovych prispevkov. Zhotovili sme autorské fotografie produktov, ktoré sluzia
ako priklad pri dalSej tvorbe prispevkov. Bol vytvoreny S$tyl prispevkov a ton
komunikécie, ktorych by sa mala znacka pri svojej komunikéacii drzat. Dalej bolo
navrhnuté pouZivanie redakéného kalenddra ajeho nazornd ukézka. Navrh propagicie
obsahu, ktory bol vytvoreny hovori o tom, na akych distribu¢nych kanaloch a akou formou
by mal byt vytvoreny obsah publikovany. Zamerali sme sa najmd na neplatent formu
publikovania. V neposlednom rade bol vytvoreny navrh na vyhodnotenie a meranie
stanovenych cielov obsahovej stratégie a cielov spolocnosti. Jednotlivé body obsahovej
stratégie boli konzultované so zakladatelmi znacky Bodka Donut Point, TomaSom
Sajgalom a Luciou Sajgalovou. V praktickej asti diplomovej prace vyuzivame aj metodu
analyzy. Vedecka metdda analyza patri medzi vSeobecne teoretické, explanacné metddy.
Zakladom je postup rozkladania celku na viaceré cCasti. Cielom analyzy je objasnenie
problému podrobnym preskimanim jednotlivych zloziek. Zvyc€ajne je na koniec

formulovany urcity zaver, va¢Sinou formou syntézy, ¢ize zhrnutia. (Ochrana, 2009)
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2.4 O spolocnosti

Bodka Donut Point je spolo¢nost’ posobiaca v gastronomickom priemysle. Firma sa
zaobera vyrobou, predajom a distribuciou donutov. Donut alebo $iSka (z anglického
doughnut) je druh dezertu alebo sladkého vyprazaného peciva prevazne zvrchu obaleného
polevou sroznymi prichutami. Donuty sa zvyCajne smazia z mi¢neho cesta a maju

gul'ovity tvar s dierou v strede, vel’kost’ je prisposobena na konzumaciu do jednej ruky.

Spolo¢nost’ posobi na trhu od roku 2017 a sidli v Banskej Bystrici. Pocas svojho kratkeho
pOsobia si vSak vytvorila Siroké zakaznicke portfolio a presunula svoju vyrobu do

Bratislavy.

Od konkurencie alebo inych firiem pontkajtcich donuty sa firma 1i$i najmé tym, ze ide o
slovenského poctivého vyrobcu. Donuty st Specidlne tym, ze ich konzistencia je podla
slov majitel'ov znacky ,,jemna ako oblac¢ik*. Cesto je vyrobené z ingrediencii, ktoré maja
Cisto vegansku konzistenciu, ¢iZze neobsahuji ziadnu surovinu zivoc¢isneho povodu.
V ponuke st neustale aj veganske prichute poliev. Donuty obsahuju biely cukor, nie umelé
sladidla. NajdominantnejSim prvkom odliSujicim firmu od konkurencie st netradi¢né

a unikatne prichute donutov, na ktoré pouzivaji napriklad aj slané suroviny.

Spoloénost’ zalozili manZelia Tomas a Lucia Sajgalovi, ktori majii zalubu v gastronomii.
Tomas je okrem in¢ho aj profesionalny someliér, ¢ize sa venuje senzorike na odbornej
urovni. Nakol'ko manzelia vela cestuji, znacka vznikla zich inSpirativnych ciest v
zahrani¢i, nadpady zo sveta chceli priniest’ aj na Slovensko. Povodne i§lo o prvu znacku,
ktora mala vyrabat’ donuty na Slovensku, nakoniec ich vSak predbehla firma La Donuteria,
ktora svoju prvi prevadzku otvorila dva mesiace pred nimi. Stale si ale drzia prvenstvo na

trhu, boli prvi, ktori pontkali donuty food truckovym spésobom.

Myslienka tvorby obsahovej stratégie vznikla, nakol’ko majitelia spolocnosti majii okrem
tejto firmy eSte d’alSie primarne zamestnania a nedokaZzu z ¢asového hladiska pokryt’
vsetky potreby firmy. Prave kvoli nedostatku ¢asu na marketingové aktivity nas oslovili,
aby sme im pomohli zostavit’ obsahovy audit a vymysliet' obsahovu stratégiu, ktora by

potom radi vyuzili aj v praxi.
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2.5 Analyza stucasného stavu spolo¢nosti

K tomu, aby mohla byt navrhnutd vhodna obsahova stratégia je nutné najskor zostavit
analyzu sucasného stavu spolo¢nosti. Poznanie spolo¢nosti ako takej je kI'aC¢ovym prvkom
pre dalSie body stanovenej obsahovej stratégie, pretoze len vdaka kvalitnej analyze
spolocnosti a zozndmeni sa s aspektmi jej podnikania je mozné stanovit’ kvalitni obsahovi
stratégiu. Na blogu Digito (2016) sa piSe, ze znacka nie je izolovany systém, je potrebné ju
rozvijat’ v kontexte prostredia, do ktorého je zasadena, a to je vel'mi premenlivé. Stratégiu
je potrebné formovat’ na zaklade sucasnych trendov, konkurencne;j situacie, ale tiez podl'a

potrieb ciel'ovej skupiny, ku ktorej sa znacka prihovéra.

V ramci analyzy stcasného stavu je vykonana analyza trhu, ktora je zamerana na trendy
V oblasti gastronomického priemyslu. Dal$ou z analyz je SWOT analyza, ktora sa vztahuje
k obsahovej stratégii. Ako dalSia bola uskutoénena analyza sucasne vyuZzivanych
marketingovych nastrojov. Dalej su stanovené vychodiskové data o poéte sledovatelov,
udelenych odpovedi ,,pac¢i sa mi to*“ a komentarov na jednotlivych strankach znacky Bodka

Donut Point. Data boli ziskané pomocou nastrojov Facebook Insights a Instagram Insights.

Spolo¢nost’ Bodka Donut Point sa v sucasnej dobe zameriava predovSetkym na trh
Slovenskej republiky. Ich predajna stratégia je realizovana formou food trucku. lde o
pojazdné motorové vozidlo s plne zariadenym privesom, schvaleny hygienickymi
Standardami a prisposobeny na pripravu a ambulantny predaj potravin. S tymto food
truckom sa zG&astiiuju na roznych festivaloch zameranych na gastronomiu. Dalej svoje
produkty predavaji formou B2B, ¢ize poskytuju réznym prevadzkam, kaviarnam, ktoré ich
potom d’alej predavaju koneénym zakaznikom. Znacka v obchodnom registri figuruje ako
spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym Sprezzatura, pod tato firmu vSak spadaju aj iné

aktivity ako tie, ktoré su pre nasu pracu smerodajné.
NajcastejSie otazky, ktoré sa Pudia pytaju

Podl'a ¢lanku Content marketing — Obsahova stratégia webu (2019) publikovanom na
blogu Octopus je potrebné spytat’ sa majitelov firmy aj na nasledovné otazky: ,,Co
pocuvate od vasich zdkaznikov? Co ich zaujima ohladom vasho produktu alebo sluzby,
ktoru ponukate? “ (Octopus, 2019). Majitel'ov sme sa tak pri 0sobnom rozhovore opytali,
¢o l'udi zaujima, aké maju reakcie a otazky na ich firmu. A zistili sme, Ze sa najcastejsie

stretavaju s tymito otdzkami, na ktoré ndm rovno polozili aj odpovede:
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Nachadza sa v donutoch biely cukor?
,,Ano, donuty obsahuju klasicky biely cukor.

Vyrabate donuty priamo vy?
,,Ano, donuty vyrabame priamo my, vzdy ti isty ludia, ktorych vidite aj v stanku.

Odkial ste?
»Povodom z Banskej Bystrice, dnes byvame na Zahori, vyrobnu v§ak mame priamo
v Bratislave.*

Ako vam napadlo vyrabat’ donuty?

- Povodne sme chceli vyrabat' limonady, avSak na Slovensku uz mame Uspe$Snu

firmu Herbert, ktord vybraba perfektné sirupy a limonddy, my sme chceli prist
S nie¢im novym. Ked’ sme prisli S tymto napadom, ziadna firma, ktora by vyrabala
donuty na slovenskom trhu nebola, Zial’ nakoniec nas predbehla La Donuteria, ktora
otvorila svoju prvu prevadzku 2 mesiace pred nami. To nas nahnevalo nakol’ko sme
uz mali vSetko vymyslené, vyrobeny stanok, pripravené recepty, Cakali sme na

posledné povolenie.
Sposob predaja produktov
Znacka na predaj svojich produktov vyuziva viaceré formy predaja:

Ambulantny predaj. Znacka predava svoje produkty v najvacSej miere na festivaloch
zameranych na gastronémiu. Takato formu predaja nazyvame ambulantny predaj. lde
0 star$i sposob predaja, kde zakaznik nakupuje priamo od predajcu v pojazdnej predajni,

stanku, bufete ¢i na trhovisku.

B2B. Z anglického business to business, je charakteristicky tym, Ze kupujicim nie je
jednotlivec, ale spoloénost. Podla Vojta Késu, ktory publikoval ¢lanok s ndzvom Co je
B2B a B2C na blogu agenttry Triad ide o ,,0bchodny vztah medzi dvomi obchodnymi
stranami (firma preddava produkty ¢i sluzby inej firme), teda napr. medzi vyrobcom
a velkoobchodnikom alebo velkoobchodnikom a predajcom, pricom do tohto vztahu nie je
zbytocne zapleteny koncovy spotrebitel’. “ (Kosa, 2011)

Portfolio produktov — firma sa zaoberd vyrobou donutov s netradicnymi prichut’ami,
Casto obsahujucimi aj slanu ingredienciu. Vo svojom pojazdnom food trucku najskor

predavali aj svoje domdce limonady, dnes vSak ide o predaj vyhradne donutov.
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SWOT Analyza

Neodmyslitelnou sucastou analyzy stucasného stavu spolocnosti je aj SWOT analyza,

ktora poukazuje na aktualne silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia monitorovanej

spoloc¢nosti.
Silné stranky Prilezitosti
- slovenska remeselné znacka, - zvyseny dopyt o zazitkovu
- unikatne prichute, gastronémiu,
- 0sobny pristup, - moznost ponukat’ produkt na B2B
- lojalni zakaznici, sektor,
- vysoka kvalita. - nizka konkurencia,
- pdsobisko v hlavhom meste,
- odbornik na senzoriku.
Slabé stranky Ohrozenia
- Tudia znacku az tak nepoznaj, - kratka zivotnost’ produktu,
- chyba kamenna prevadzka, - Vvysoké néklady na dopravu,
- Vyssia cena, - nizke prostriedky na marketing,
- malo zamestnancov, - Obtiazny vstup na nové trhy,
- SezOnny predaj, - Tudia cheu zit’ zdravo a odopieraju si
- malo odoberatel'ov, sladké.
- nie je zadefinované, aké logo sa
bude v online priestore pouzivat’.

Tabulka 2: SWOT analyza Bodka Donut Point (zdroj: vlastné spracovanie)
Silné stranky

e |de o poctivého slovenského remeselného vyrobcu. Majitelia maji okrem tohto
biznisu d’alSie zamestnania, ktoré povazuju za primarny zdroj ich zarobku. Svoje
produkty pect vzdy kratko pred podujatim, na ktorom ho predavaju, co
povazujeme za velkl vyhodu z hladiska konkurenénych produktov, ktoré su
vyrabané masovo, a tym aj menej kvalitne.

e Jedine¢nostou a originalitou znacky je prave to, Ze maji na svojich produktoch
unikatne prichute. Nakol’ko majitel' firmy je profesionalny someliér a odbornik na

senzoriku, napady na prichute st sice vel'mi netradi¢né, ale starostlivo a odborne
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pripravené. Vich portféliu mdézeme ndjst prichute ako napriklad pomaranc
S parmezanom, slany karamel so slaninou, ruza s chilli ¢i hruska s morskou riasou.

e Znacka je vynimocnd aj tym, Ze donuty na festivaloch predava priamo majitel’.
Cize pri kiipe sa moZe zékaznik stretnut’ s presnym odportéanim, ktort prichut’ si
vybrat. Taktiez je vyhoda, ked’ je majitel’ priamo v teréne nakol’ko vie zhodnotit’
situaciu, vypocut’ si poziadavky zakaznikov, ich problémy a potreby.

e Zakaznici sa tym stavaju lojalnejSimi aradi sa opidtovne vracaju. Nakolko je
produkt v Sirokom okoli unikatny, ma svoju zakladnu fanusikov, ktori ich
podporuju.

e Produkt je kvalitny, ked’Ze suroviny v iom pouzité su starostlivo vyberané, dba sa

na najvyssiu kvalitu v§etkych pouzitych ingrediencii.
Slabé stranky

e Znacka pdsobi na trhu dost’ kratko, je preto menej znama. M4 vSak svojich stalych
zakaznikov a fanusikov.

e Velkym minusom firmy je aj fakt, ze nema kamenna prevadzku. Cely predaj je
ststredeny na sezonu gastrofestivalov. Ak by bola stabilna prevadzka, v ktorej si
zakaznik mdze svoj produkt najst kazdy den, bolo by to omnoho viac priaznivé
apre firmu ziskové. Tento fakt sme zohladnili aj v stratégii a zaradili sme ho do
cielov firmy na rok 2020.

e Nakolko je produkt vysokokvalitny a poctivo vyrobeny jeho cena je, samozrejme,
vyssia. Je teda cieleny na l'udi, ktori st ochotni si za vyssiu kvalitu priplatit’.

e Ide o malt firmu, o ktort sa staraju iba jej dvaja majitelia a na obcasny predaj na
festivaloch zamestnavajt vzdy iba jednu brigadni¢ku. Z ¢asového hl'adiska teda nie
je mozné starat’ sa o kazdy jeden segment a napinat’ svojpomocne vietky aktivity
firmy. Véicsie firmy alebo firmy s vySSim poctom zamestnancov dokdzu skor
pokryt marketingové aktivity, ¢im mozu pomdct’ aj zvySeniu a naplneniu svojich
cielov.

e Predaj tovaru funguje len sezonne. Ako sme uz spominali vysSie, firma nefiguruje
so ziadnou kamennou prevadzkou ani inym stabilnym vydajnym miestom, ktoré by
bolo k dispozicii kazdy den alebo aspon na pravidelnej baze. Predaj funguje formou

food trucku na festivaloch a podujatiach zameranych na gastronémiu.
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e Dalej ma firma velmi mélo odoberatel'ov, ktori by boli stabilni a objednavali si
tovar na pravidelnej baze. Ich zakaznikmi sice st kaviarne a cukrarne, ale tovar
objednavaju striedmo a zriedka.

e Na jednoduchsie rozpoznanie a okamzité identifikovanie znacky zakaznikom je
dolezité mat zadefinovany jednotny S$tyl komunikacie nielen v offline, ale aj
Vv online priestore. Ako priklad mdézeme uviest’, ze znacka pouziva odlisné logo na

Facebooku a na Instagrame.
Prilezitosti

eV dne$nej dobe narasta trend zazitkovej gastronomie. Coraz viac I'udi podporuje
lokalne znacky, l'udia sa snazia zit' zdravo a dbat’ na to, v akej kvalite je strava,
ktoru prijimaju.

e Velkou prilezitost'ou je aj moznost’ pontknut’ produkt na B2B spdsob predaja. Tato
prilezitost’ je ale naplnend vo velmi nizkej miere a prdve budovana stratégia by
mohla napomoct’ chopit’ sa tejto prilezitosti viac. Ludia Vv sGcasnosti radi
navstevuju kaviarne, restaurdcie a cukrarne, kde by mohol mat’ produkt potencialne
zvySeny predaj.

e Nakol'ko v Bratislave je len jedna donuteria a na uzemi celého Slovenska je len
zopar firiem, ktoré sa zaoberaju tymto produktom a konkurencia je dostato¢ne
nizka, je tu velky potencidl stat’ sa origindlnym na trhu.

e Prilezitostou je aj fakt, ze firma je situovana do hlavného mesta, kde vyvija takmer
vSetky jej podnikatel'ské aktivity. Prave tu sa pohybuje najviac T'udi nielen zo
Slovenska, ale taktiez zahrani¢ni obc¢ania, ktori prisli do hlavného mesta Slovenska
mozno aj za ucelom gastronomickej turistiky. Maji teda moznost ochutnat’
netradi¢ny a zaujimavy produkt.

e Majitel' firmy je odbornik na senzoriku, ktory neustale vyvija nové netradi¢né
prichute. Prave tymto je firma odliSiteI'na od konkurencie a mala by si stavat’ svoje

marketingové aktivity na tejto skutocnosti.
Ohrozenia

e Ohrozenim firmy mo6ze byt skutocnost’, Ze produkt ma kratku Zivotnost’. Nakol'ko
st donuty cerstvo vyrobené bez pouzitia akychkol'vek konzerva¢nych latok alebo

aditiv, ich zivotnost’ je iba niekol’ko dni. Pri velkom prekroceni poc¢tu nepredanych
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donutov potom moézu nastat’ financné straty. Nie vzdy sa podari presne odhadnut’
a spravne rozpocitat, kolko donutov je potrebné na nadchadzajuce podujatie
pripravit’.

e Majitelia firmy by radi svoje produkty predavali a distribuovali aj do inych miest
ako je Bratislava. Naklady na dopravu st vSak dost’ vysoké po financnej stranke
a taktiez je preprava komplikovand Vv roznych ro¢nych obdobiach nakolko ide
0 potravinovy produkt, ktory si vyzaduje Specidlne podmienky pri preprave a
chladiarensky box.

e Firma kvoli nizkym ziskom respektive vysokym nakladom, nie je schopna pokryt’
Siroké spektrum marketingovych aktivit. Do marketingu teda majitelia firmy
venuju len svoj Cas, nie financné prostriedky.

e Predosly fakt je aj dovodom komplikovaného vstupu na nové trhy, potencidlni
zakaznici o firme nevedia aexpanzia na zahrani¢né trhy a vzdialenejSie mesta
zrejme neprichadzaji do tivahy.

e Ohrozenim firiem zaoberajucich sa vyrobou sladkych pochutin a dezertov je aj
fakt, ze trend zdravého stravovania je na vzostupe a l'udia si za¢inaji sladké ¢im

d’alej tym viac odopierat’.

2.5.1 Analyza posobenia znacky v online priestore

Spolo¢nost’ Bodka Donut Point nedisponuje vlastnou webovou strankou, e-shopom ani
blogom. Jej posobisko sa sustreduje na dvoch socidlnych sietach, ato Facebook
a Instagram. Prioritne vSak so svojimi zédkaznikmi komunikuje prostrednictvom socialnej
siete Instagram. Na svojich strankach na socidlnych sietach sa firma snazi propagovat
svoje produkty a komunikovat’ so zakaznikmi prostrednictvom prispevkov a takzvanych
»pribehov. Firma svoje produkty povazuje za sezOénnu zalezitost, apreto je aj
komunikacia v online priestore nepravidelna. V zime sa dokonca moze stat, ze prispevok
nie je zverejneny aj dva mesiace. Z hl'adiska udrZania si postavenia na trhu by mala byt
komunikacia pravidelnd, co modze zabezpecit' aj zvySenie predaja. Pokial nevyuZzivaji
ambulantny predaj celorocne, B2B sektor moze byt zastipeny aj v mesiacoch, ktoré
vtomto type predaja stagnuji. Podla majitela firmy, Tomasa Sajgala, cielom ich
komunikacie na socialnych sietach je najmd predaj. Nakol'ko nedisponuji kamennou
prevadzkou anevedia komunikovat priamo na mieste, ide oich hlavny a jediny
komunikaény nastroj. Sajgal tvrdi, Ze nakol’ko sa s pojazdnym stankom vyskytuju stale na

inom mieste, 'udia ich hl'adaju a na mieste si produkt len kupia, takze vZdy musia vediet’,
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kedy a kde ich najst’. A k tomu im pomahaju socialne siete, kde vel'mi jednoducho a rychlo

dokazu zverejnit’ informaciu o lokalite.

Instagram. Najviac vyuzivanou socialnou sietou spolo¢nosti Bodka Donut Point je prave
Instagram. Svoje aktivity ststred’uju predovSetkym na tejto socialnej sieti, kde maju aj

svoju fanusikovsku zakladnu.

@ bodkadonutpoint | sledovane | ~
Prispevky: 201 Sledovatelia: 1562 Sledované: 172

Bodka Donut Point
<anut Prvy slovensky DONUT TRAILER!
VEGAN DONUT vzdy v ponuke. Jemné ako oblacik.
Nasa kreativa, je ako nekonecny kruh chuti.
Ako DONUT.
MO 2 sk

Obrazok 4: Nahl'ad instagramového profilu Bodka Donut Point (zdroj: Instagram @bodkadonutpoint)

Ako mozeme vidiet' na obrazku 4, spolo¢nost’ k janudru 2020 disponuje s 201 prispevkami
na svojom instagramovom profile. Pocet sledovatelov dosahuje pocet 1562. Profilova
fotografia je sice vhodne zvolend no nespravne orezand. Bio (popis profilu) je vhodne
zvoleny, obsahuje stru¢ny popis nestci hlavné znaky spolo¢nosti, vhodne zvolené
emotikony, v profile sa da prekliknit' na kontakt, kde je uvedend e-mailova adresa aj

telefonne ¢&islo.

Spolo¢nost” v§ak nevyuZiva moZnosti tejto socidlnej siete naplno. Sice do zna¢nej miery
a efektivne vyuzivaji funkciu ,,stories” alebo pribehov, navrhujeme vytvorit’ si takzvané
,highlights®, ide o ulozené pribehy. Highlights by mali byt rozdelené do kategorii,
Témy obsahovej stratégie na strane 65. Do tychto uloZzenych pribehov je dobré pridavat
obsah, ku ktorému sa pravdepodobne bude chciet’” publikum niekedy vratit', respektive
uzito¢né rady, recenzie od spokojnych zakaznikov ¢i pribehy z podujati. Highlights su
Vv marketingu na Instagrame vel'mi do6lezitym nastrojom a navySe, ak ich ma spolo¢nost’

vytvorené vizudlne atraktivne, mézu dotvarat’ jej profesionalitu.

Spolo¢nost’ vo svojich textoch v prispevkoch nevyuziva ziadne hashtagy. Pre kazdy
produkt alebo sluzbu totiz existuje set hashtagov, ktoré dokaZu oslovit to spravne
publikum. Daniel Shyp zkosickej My Brand Agency hashtagy rozdel'uje na
vysokorelevantné — také, ktoré vyuZziva a sleduje vel'ké mnozstvo pouzivatel'ov, napriklad

#slovensko, strednorelevantné, také, ktoré su pouzivané do urcitej miery no stale
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dostato¢ne relevantné, napriklad #donutslovensko a na nizko relevantné, také, ktoré nie st
pouzivané vobec a st unikdtne len pre nasu firmu. Okrem toho, ze firme odporucame
zostavit' si zoznam pre fiu relevantnych hashtagom, navrhujeme tiez vytvorit’ si takyto
unikatny hashtag charakteristicky len pre nich. Mohlo by ist' napriklad o hashtag
#kruhchuti alebo #sladkabodka.

Texty v prispevkoch st gramaticky korektné, striedaju kratky a dlhsi format, ¢o hodnotime
ako pozitivne. Odport¢ame dlhsie texty oddel'ovat’ medzerami, odsekmi ¢i emotikonami
a vyuzivat ich naozaj len v pripade, ak forma ma ¢o povedat. Obsah textov je pre
spolocnost’ relevantny, texty st vtipné, informativne aj poucné. NajzdielanejSim
prispevkom na instagramovom profile spolo¢nosti je fotografia donutov s polevou
Z ¢okolady a araSidového masla, ktorych obzvlastnenie tvori platok tenkej slaniny. Prave

tento donut je pre znacku vel'mi typickym a charakteristickym.

© bodkadonutpoint
Banska Bystrica, Slovakia

Zobrazit Statistiky
QY N

C9) )] Pléc“:i'sa to pouzivatelovi simike77 a 104
dalSim

Obrazok 5: Najviac zdiel'any prispevok na profile Bodka Donut Point (zdroj: Instagram @bodkadonutpoint)

Tri najispesSnejsie prispevky spoloc¢nosti Bodka Donut Point na Instagrame z hl'adiska

dosahu:
1. Najvyssi dosah sme zaznamenali pri prispevku, kde sa pri prilezitosti dita donutov
sut'azi o krabicku Siestich donutov pre troch vyhercov. Prispevok bol uverejneny 8.

juna 2019.
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2. Druhym najispeSnejSim  prispevkom z hladiska dosahu je fotografia
cucoriedkového donutu s aloe vera ako letnej sezonnej prichute. Prispevok bol
uverejneny 19. jina 2019.

3. Tretim je prispevok so stitazou o krabicu 6smych donutov, ktory bude odovzdany

vyhercovi vV ramci Trnavského rinku. Prispevok bol uverejneny 11. oktobra 2019

@ podkadonutpoint ~+ @ podkadonutpoint ) ?0dki§%’)u(£oim
rnavsky Rinol

Zobrazit Statistiky Propagovat

o Q V N Zobrazit Statistiky =

) :‘a‘?;’sa to pouzivatelovi simike77 a 123 O Q V m Zobrazit $tatistiky Propagovat
alim

bodkadonutpoint 6. jin - STASTNY DEN DONUTOV! @)~ Paci sa to pouzivatelovi simike77 a 114

OsuiAz® dal$im @ Q V m

Tr".',":;é: e gi 17.06. krabit} bodkadonutpoint Tento fedak je cucoriedkovy a na . o

nasich /CoMIoVY/bravsiaye, vrchu sladunké aloe vera. Toto su tie letné chute & @))pH Paci sa to pouzivatelovi simike77 a 169

Ako na to? Q. % daldim

Lajkuj nasu stranku a oznac¢ 2 kamaratov v komentari, = .

ktori nas tieZ lajkuju. Zrebujeme uz 14/06 ¢ © 8 . bodkadonutpoint s SUTAZ na Trnavskom Rinkufss

Sutaz len na Instagrame. . Ozna¢ dvoch kamaratoy, s ktorymi zajtra prides na

rinok. My réno vyZrebujeme jedného z vas, ktorému
na rinku odovzdame krabicu 8 donutov, ako vyhru.

#donut #bodka #kruhchuti #jemnyakooblacik Cim viac oznagen, tym vys3ia Sanca. Tak pod' pod

#donut #giveaway #nationaldonutday #caramel #blueberry #aloevera #summer #taste #vegan pod... ‘9 d
#salco #white #snickers #peanuts #honey #sweet #happy #life #love #smile #streetfood #food @trnavskyrinek @instasutaz @trnavatown
#chocolate #beatislava #slovakia #sutaz #foodporn @trnava_life

Obrazok 6: Prispevky s vysokym dosahom (zdroj: Instagram @bodkadonutpoint)

Zaznamenali sme, ze na Instagrame nie je natol’ko potrebné zverejiiovat’ prispevky so
sutazami, kedze velmi vysoky dosah a interakciu dosahujii aj prispevky, ktoré len
informuju o aktualnych sezonnych prichutiach. Prave Instagram je platformou vhodnou na
zverejiovanie peknych fotografii produktov. Zaujimavé by bolo mozno vytvarat
prispevky, ktoré su interaktivne, ¢ize také, ktoré zapdjaji publikum. Prikladom by mohla
byt grafika s tromi r6znymi donutmi, s textom na fotografii ,,Ktory z nich mas najradse;j?*
alebo dvomi donutmi so Specidlnou kombinaciou s textom ,,Ktort kombinaciu by si si
zvolil?“. Takéto prispevky potencialne zvySuju interakciu publika, patria medzi obl'ibené,

¢im pomahaju aj pri budovani lojality a pozitivneho vzt'ahu publika ku spolo¢nosti.
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Facebook. Socialna siet’ Facebook je spolo¢nost’ou menej vyuzivana ako Instagram.

BODKA donut point

Domov

Fotky

\
@ Poslat sprévu

Prispevky

Obrazok 7: Nahlad facebookového profilu Bodka Donut Point (zdroj: Facebook Bodka Donut Point)

K januaru 2020 méa spolo¢nost” Bodka Donut Point na svojej facebookovej stranke 1318
sledovatel'ov. Pocet l'udi, ktori oznacili na stranke tla¢idlo ,,paci sa mi to* je 1279. Stranka
ma dobre vyplnené kontaktné udaje, v sekcii Informacie moézeme vidiet’ telefénne Cislo, e-
mailovua adresu, produktovu kategoriu Jedlo a napoje ¢i kratky popis o spolocnosti. V tejto
sekcii je aj kategoria Products, v ktorej ma vsak firma uvedené: donut, craft lemonade
(doméce limonady), coffee (kéva), tea (Caj), sandwich (sendvi€), toto nie je spravne
vyplnené nakol'ko spolo¢nost’ uz tieto produkty vo svojom portfoliu nepontika. Ide zrejme

0 staré informéacie z obdobia, kedy ich ponukala. Je potrebné udaje upravit’.

Ako mdézeme vidiet' spolo¢nost’ nevyuziva jednotné logo na tychto dvoch socidlnych
sietach, ¢o nepovazujeme za priaznivy fakt. NavySe, logo by malo byt’ prispésobené na
pouzitie na jednotlivych platformach, to znamena, Ze ak je okruhla fotografia, mal by byt

na nej Citatel'ny cely logotyp.

Ako modzeme vidiet vpravom dolnom rohu na obrazku 7, spolo¢nost na svojej
facebookovej stranke vyuziva tlacidlo Call to Action na Facebookom predvolent funkciu

Poslat’ spravu. Toto ndm vyhovuje a zatial tlacidlo nevyZaduje Ziadne zmeny.

Tri najispesnejSie prispevky na facebookovej stranke spolo¢nosti z hl'adiska dosahu:

1. NajuspesSnejsi prispevok na facebookovej stranke spolocnosti je zobrazeny na
obrazku 7. lde o prispevok, v ktorom bolo vyzyvané k tomu, aby ho pouzivatelia
zdiel’ali, nasledne jeden vyherca ziska pre seba a svojich troch kamaratov zadarmo
donut a limonadu. Prispevok bol uverejneny 15. maja 2018.

2. Druhym najuspesnejSim prispevkom na facebookovej stranke spolocnosti bola
sitaz o 50 donutov, ktora bola vyhlasena pri prilezitoti otvorenia pop-upu na

Obchodnej ulici v Bratislave. Prispevok bol uverejneny 24. marca 2019.
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3. Tretim najispesnejSim prispevkom na facebookovej stranke spolo¢nosti bola sut'az

0 tri baliky 6smych kusov donutov, vyhldsend pri prilezitosti otvorenia pop-upu

v Banskej Bystrici. Prispevok bol uverejneny 26. novembra 2018.

Kazdy z prispevkov dosiahol mimoriadne vysoku interakciu, oproti beznych 500 zhliadnuti

videlo tieto tri prispevky, v prvom pripade 8 tisic, v druhom 7 tisic a v tretom takmer 6

tisic pouzivatel'ov. Dovodom je prave fakt, ze podmienkou vyhry bolo vzdy zdielanie

prispevku, ak je prispevok zdiel'any, uvidi ho ovela viac I'udi ako ked’ je publikovany len

na stranke znacky. Dalej si mdZeme vSimnut, ze v roku 2019 klesa uspesnost’ prispevkov

spoloc¢nosti na Facebooku, je to spdsobené presunom zékaznikov na Instagram, a taktiez

algoritmami Facebooku. Odporac¢ame preto sustredit’ sa najmé na socidlnu siet’ Instagram.

v meste Bratislava, Slovakia.
& Sajgal 7] - 15. maja 2018 - ©

BODKA donut
Publikoval pouzivat
1. @ 4, Zdiala) tento post. . @ 4,

Za odmenu vyberieme jedného z vas
Ten vezme troch svojich kamarétov ku ném na donuty a LIMO zadarmo!

Stojime do piatku 14:00 hod. v Twin City
medzi blokmi Ba C. au

Tak makajl

Ked sa my rozddvame. 2 =@

spolu zasurazri @ [Pen
ldme 50 donutov zadarmo v kaviami Kaficko na

DONUT BOX a k tomu pouka2ku 6o Footshop v hodnots 20€!

Ako na to?

1) Da like nase) stranke.
2) Zaelaj verejne tento prispevok.
3.) Oznec v komentéri dvoch kamerstov, ktori miuju donuty,

otvarania nasho pop-up Shopu priamo na mieste a2 6o 22:00 hod
Drime palcel

70 24 46 55 38 17

Ora k Na zdiefania O racisa k r
9 6 3 8 2 6

o Na K diefan Qs Na ania
1 0 1 1 0 1

o Vi k di o Za el

43 16 27 46 37 9
Komentare On Post On Shares Komentar On Post On Sha

52 41 1" 43 32 "

Zdiefa a On Shares Zdiefania Na prispevok On Share:
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az # | Iné kliknutia ¥

Obrazok 8: Statistiky prispevkov na FB (zdroj: Facebook Bodka Donut Point)

2019 - Brasslava

kde ctvarame nas pop-up shop. Jednému z vas pripravime

Zrebujeme pondelok 1900 hod. a vitaz s méZe svoju vyhru prevziat v def

¥ D®sin;
Cochvile otvdrame v Banske] Bystrici!

Zdialaj tento prispevok a oznag dvoch kamaratov s ktorymi si vychutnas
vynru. Zrebujeme &tvrtok veder. Harame o tn ballky po 8 kusov nasich

BODKA ¢
Publiko

vianoénych donutov. 4 e
Podme na tol

Zrebujeme z Facsbooku aj z Instagramu
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2.5.2 Stanovenie ciel’ov spolo¢nosti a obsahovej stratégie

Spolu s predstavitel'mi spolo¢nosti Bodka Donut Point sme stanovili nasledovné ciele na
rok 2020. Za najdolezitejsi ciel' povaZzuje spolo¢nost’ v roku 2020 otvorenie vlastnej
prevadzky, v ktorej si zakaznici budu moct’ kedykol'vek zakapit’ donuty a d’alSie pontikané
produkty. Dal§im cielom je pokryt’ poziciu obchodného zastupcu, ktory by mal na starosti
ziskavanie novych B2B odoberatel'ov a rozvoz tovaru do ich prevadzok. Cielom je aj
nadobudnutie reklamnych predmetov, merchandising, obleCenia pre zamestnancov.
Dlhodobym ciel'om spoloc¢nosti je pokrytie vSetkych nakladov na vyrobu a zvySenie

predaja produktov na uroven pokrytia miezd pre vSetkych zamestnancov.

Ciel'om obsahovej stratégie je dlhodobé budovanie silnej znacky, cielom nasej stratégie je
predovsetkym zisk novych sledovatel'ov stranok na socialnych sietach aich postupny
prerod na vernych zakaznikov. Dosiahnutie tohto ciel'a sme si rozdelili na mensie podciele.
Prvym kIiCovym podcielom je zaujat cielovi skupinu natol’ko, ze sa znich stanu
sledovatelia facebookovej stranky a instagramového profilu spoloénosti. Dalej vytvorit
persony, ktoré si obrazom cielovej skupiny, nasledne tymto persénam vytvorit
preferovany obsah na mieru. Cielenym publikovanim obsahu na oboch socialnych sietach
budovat’ lojalneho sledovatela a najmi zakaznika. Lojalneho zdkaznika teSit' obsahom
natol’ko, aby S8iril dobré meno spolo¢nosti a odportical produkty dalej. Cielom je aj

vytvorenie témy, ktord bude nosnym prvkom komunikacie.

2.5.3 Analyza konkurencie

V ramci tejto analyzy sa najcastejSie monitoruji webové stranky konkurencie, ich profily
a stranky na socidlnych sietach, zmienky v médiach, vided pripadne obchodné stratégie.

Pred tym ako vykoname analyzu, pozrieme sa na to, kde sa donut ako taky predéva:

Supermarkety — v potravinach supermarketov ako su Tesco, Lidl, a podobne mézeme na
regaloch medzi peCivom najst’ aj donuty. Ide vSak o produkt, ktory je iba rozmrazovany,
nie je mozné dohladat’ povod produktu, vyrobcu, datum vyroby. Jeho cena sa pohybuje
okolo 0,35€.

Pekarne — v niektorych Specializovanych predajniach, konkrétne v pekariiach sa niekedy
moéZu vyskytnat aj donuty. V Specializovanych predajniach si uz ich majitelia zvicsa
davaju pozor na to, aké produkty objednavaju, Casto sa tam nachadzaji vysokokvalitné

kvaskové chleby, rozky ¢i zemle. Pri donutoch vSak toto pravidlo neplati. V pekarnach
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moézeme vidiet' donuty, podobne ako v supermarketoch, rozmrazované, bez udania
vyrobcu, ¢i datumu pecenia. Ich cena je zvycajne vySSia ako v superkarketoch, ale

pohybuje sa pod 1€.

Predajiia donutov — na Slovensku sa nachadza niekol’ko predajni, ktoré sa Specializuji
priamo na vyrobu a predaj donutov. V tychto pripadoch plati pravidlo, Ze si produkty pe¢a
bud’ priamo majitelia prevadzok alebo pekari, ktorych zamestnavaji. V takomto pripade uz
mozno hovorit’ o vyssej kvalite produktu, nakol’ko vieme kto a kedy produkt vyrobil a aky
je datum spotreby. Nakol'ko je vyrobny proces a recept Casto tajomstvom, nie je mozné
overit’ kvalitu pouzitych surovin. MozZeme ale predpokladat, Ze mensi lokalni vyrobcovia
dbaju viac na kvalitu surovin ako masovi vyrobcovia. Na Slovensku pdsobia firmy — La
Donuteria (Bratislava, Nové Zamky, Nitra, Trnava, KoSice), Donut SK (Trnava, Piestany,
Vrbové, Trenéin), Heaven DONUT (Prievidza), Just Donut (Zilina). Pri vietkych ide
0 kamenné prevadzky bud’ v nakupnom centre alebo v centre mesta. Pri takomto type

produktu je aj vysSia cena a pohybuje sa vo vyske 2-3€.

Zaznamenali sme, Ze znacka Bodka Donut Point ma v suc¢asnosti vel'mi nizku konkurenciu
Vv oblasti produktového portfolia, nakolko ide o foodtruckovy spdsob predaja. Vysoku
konkurenciu vSak zaznamenavame pri firmach, ktoré sa zaoberaji vyrobou dezertov,
cukroviniek a kold€ov. Vzostupujici trend zdravého Zivotného S$tylu a zéazitkovej
gastrondmie vytvara na trhu coraz viac priestoru na vznik novych znaciek zaoberajucich sa
danou oblastou. V ramci konkurencie spolo¢nosti Bodka Donut Point sme vybrali dve
firmy, La Donuteria a Twister Bakery. Pri konkurencii je u¢inena analyza marketingovych
nastrojov vzhladom k obsahovej stratégii. Dalej bola vykonana analyza azhodnotenie

produktového obsahu.

Pocas analyzy konkurencie budeme sledovat’ niekol’ko ukazovatelov, a to:
- akeé produkty konkurencia ponuka,
- SWOT analyzu, a teda silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia,

- analyzu posobenia v online priestore.
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Predstavenie konkurencie

e La Donuteria
NajznamejSou a najsilnejSou konkurenciou z hladiska produktového radu je firma La
Donuteria. Napriek tomu, ze ide 0 firmu vyrabajicu donuty, jej cielova skupina a sposob
predaja produktov je odliSny. Firma vyuziva sposob predaja franchise a disponuje dsmimi
kamennymi prevadzkami po celom Slovensku, nachadzajicimi sa prevazne v nakupnych
centrach. Cielovymi zakaznikmi firmy s prevazne navstevnici nakupnych centier. Nie je
povazovana za priamu konkurenciu, pretoze neberie cielovych zdkaznikov spolo¢nosti
Bodka Donut Point. Nakol’ko sa na jednom festivale zameranom na gastronémiu zvyc¢ajne
nevyskytujui sucasne viaceré firmy poskytujuce rovnaky produkt, pretoze si to organizator

takto stanovil, a taktiez preto, lebo maju vo svojom portfoliu mierne odlisné produkty.

Portfélio produktov — Primarnym a nosnym produktom firmy La Donuteria je donut. Na
rozdiel od Bodka Donut Point vSak ide o donuty, ktoré su typické, ich prichute su tradi¢ne
sladké, cokoladové a ovocné. Okrem toho vo svojich prevadzkach zakaznikom pontkaju aj

napoje ako st kéva, ¢aj, mineralna voda, kolové napoje a podobne.

SWOT analyza znacky La Donuteria

Silné stranky Slabé stranky
- prvana Slovensku, - niz8ia kvalita produktov a surovin,
- niekol’ko kamennych prevadzok, - nevyuZity potencial marketingu,
- disponuji webovou strankou, - masova vyroba,
- navstevuju velké festivaly - Pohoda, - neosobny pristup.

- vysoké povedomie o znacke.

Prilezitosti Ohrozenia

vd’aka vysSiemu zarobku, moznost’ zvySeny dopyt po kvalite produktov

neustale otvarat’ nové pobocky, aj na ukor vyssej ceny,

- vyssie finan¢né prostriedky na - Tudia ziju zdravo a odopierajt si
marketing, sladkeé,

- moznost ponukat’ produkt - kratka zivotnost’ produktu,
prostrednictvom webu, - prevadzky v ndkupnych centrach

- spolupracuja s vel’kymi klientmi, - viac komer¢ny produkt.

- vel'mi nizka konkurencia.

Tabulka 3: SWOT analyza La Donuteria (zdroj: vlastné spracovanie)
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Analyza posobenia zna¢ky La Donuteria v online priestore

Znacka disponuje webovou strankou www.ladonuteria.sk, facebookovou strankou
a instagramovym profilom. Na prvy pohlad mozno usudit, Ze vSetky tri sledované
platformy st vizualne zjednotené, vyuzivaju rovnaké logo, rovnaka paletu farieb, v ktorej
dominuje ruzova, a taktiez jednotny typ pisma. Webova stranka je prehladna, dizajn je
mierne prekombinovany prvkami sréznym Stylom. Podla Vysekalovej (2012) ludia
venuju pozornost' inzeratom priemerne dve sekundy, obraz by teda nemal obsahovat
prvky, ktoré odvadzaju pozornost’ od zédkladného reklamného posolstva. Na webe vyrazne
dominuje ruzova farba, podl'a Behrensa (1991) pouzité farby vyrazne posobia na jednotlivé

zmysly. Ruzova vyvolava pocit I'ahkosti, neznosti, makkosti a sladkastej chulti.

Webova stranka spolo¢nosti La Donuteria sa ovlada jednoducho a instinktivne, je
responzivna pre obrazovku mobilného telefonu aj pre pocitac. Nachadza sa na fom 6
podstranok a pouziva iba slovensky jazyk. Na webovej stranke sa nachadza kratky popis
o0 firme, portfélio aktudlnych produktov, zoznam vsetkych predajni nachadzajtcich sa na
Slovensku s vyzna¢enim na mape. TaktieZ sa na ich webovej stranke nachadza zoznam
firiem, s ktorymi znacka doteraz spolupracovala, informacia o moznosti otvorit’ si vlastnu
franchise predajiu a taktiez informacia o moznosti zamestnat’ sa vo firme. Ako si mézeme
v§imnut’ na obrazku nizSie, v titulnom liste stranky dominuje népis alebo slogan firmy
»Najlepsie donuty v meste* a tieZ anglickd verzia ,,Y our best donuts in town*. Podl’a nasho
usudku, pouzivanie superlativov v marketingovej komunikacii firiem, ateda najma
v gastronomickom priemysle, nie je uplne vhodné. Eva Rajcakova, vykonnd riaditel’ka
Rady pre reklamu na vedeckej marketingovej konferencii Marketing Identity povedala:
,, Pouzivanie superlativov nie je vylucené, ale musi byt dokdzatelné. Zadavatel musi vediet
preukazat’ pravdivost’ a opodstatnenost takéhoto tvrdenia. KoSer je pouzivat' superlativy
prave v tom pripade, ak nezavisla autorita preukdze, respektive potvrdi, Ze zadavatel je

naozaj v niecom najlepsi. “ (Fertal'ova, 2017)

LA DONUTERIA
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Obrazok 9: Nahl'ad webovej stranky La Donuteria (zdroj: www.ladonuteria.sk)
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Facebook. Na facebookovej stranke ma spolo¢nost’ La Donuteria k januaru 2020 pocet
l'udi, ktori stranku sleduji 15 097. Pocet l'udi, ktori oznacili stranku tlac¢idlom ,,paci sa mi
to* je 14 829. Na stranke v sekcii Informacie mdzeme najst’ telefonne Cislo a adresu
Safarikovo namestie 7 Bratislava (ide pravdepodobne o adresuich prvej predajne)
S otvaracimi hodinami. Je uvedena aj e-mailova adresa, webova adresa rovnako ako popis
firmy ¢i produktova kategoria. Ako moézeme vidiet’ na obrazku 10, spolo¢nost’ na svojej
facebookovej stranke vyuziva tlacidlo Call to Action taktiez na funkciu Poslat’ spravu. Na
facebookovej stranke La Donuteria spolo¢nost’ pouziva zalozku ,,.See MENU & Order®,
ktora ponuka moznost’ pozriet’ si ich aktualnu ponuku produktov. V tejto sekcii sme si
vSimli, ze spolo¢nost’ ponika okrem donutov aj torty na objednavku 24 hodin dopredu.
Nikde inde moZnost' objednania tort nekomunikuji. V tejto sekcii ndjdeme aj ponuku
nealkoholickych napojov, ktoré pontkaju vo svojich prevadzkach, ako napriklad Coca

Cola, Vitamin Well a podobne.

Komunikacia je nepravidelna, prispevky st pridavané nickedy dvakrat za defi a inokedy
jedenkrat do tyzdna. V pravidelnej miere, kazdy pondelok, je uverejnovany zoznam
aktualnych prichuti donutov na nasledujuci tyzden. Ponuka sa obmiena, atak moze
pouzivatel’ jednoduchsie zistit’, kedy je jeho obl'ibena prichut’ prave v ponuke. Interakcia
pouzivatel'ov je v pomere udelenych ,paci sa mi to“ na stranku nizka. Pocet lajkov
udelenych jednotlivym prispevkom je v priemere 200 v zavislosti od typu prispevku.
Dominantnil interakciu pouZzivatelov sme zaznamenali pri sUt'aziach a prispevkoch
s ponukovym listom na aktualny tyZden. Recenzie na stranke st vyhradne pozitivne,
stranka dominuje 4,8 hviezdicky z 5. Takmer na kazdu recenziu znacka odpisala d’akovnou
formou. Absentuje vSak komunikacia vo forme odpovedi na komentare pod prispevkami.
Na rozdiel od instagramového profilu, kde sme zaznamenali odpoved’ takmer na kazdy
komentar, na facebookovej stranke je komentarov menej — prevazne len na otazky

pouzivatelov.

La Donuteria SK

Domov

Recenzie

S
Fotky Wb Pacisamito | 3\ Sledovat b Zdiefat - @ Poslat spravu

Obrazok 10: Nahl'ad facebookovej stranky firmy La Donuteria (zdroj: Facebook La Donuteria)
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Instagram. Na instagramovom profile méa spolo¢nost La Donuteria k januaru 2020
uverejnenych 479 prispevkov. Pocet sledovatelov profilu dosahuje pocet 15 200.
Komunikacia je pravidelnejSia ako na socialnej sieti Facebook, prispevky sa vyskytuju
takmer kazdy druhy den. Pri svojej komunikacii pouzivaju hashtag ,,bestdonutsintown®,
podl'a ktorého je jednoduchsie vyhl'adat’ ich fotografie a taktiez fotografie ich produktov,
ktoré zdiel'aju pouzivatelia. Prevazuju fotografie produktu, fotografie tvari sa vyskytuji vo
vel'mi nizkej miere, takmer vobec, fotografie vyrobného postupu sme nezaznamenali.
Takmer kazda fotografia disponuje s komentarmi, je ich v priemere 5 az na prispevky so
stitazou, kde sa komentdre objavujii az v pocte 2000. Znacka pravidelne reaguje na

komentare pouzivatel'oVv svojimi odpoved’ami.

la_donuteria_sk IR B8 -

LA DONUTERIA Prispevky: 479 Sledovatelia: 15,2tis. Sledované: 68

La Donuteria SK

La Donuteria brings delicious exclusive donuts to Slovakial +»
Handmade. Daily fresh. Local. Vegan.

Donut worry, we have the #bestdonutsintown! &
www.ladonuteria.sk

Obrazok 11: Nahlad instagramového profilu spoloénosti La Donuteria (zdroj: Instagram Bodka Donut Point)

Spolo¢nost” vyuziva aj uloZené pribehy. Pribehy na Instagrame funguji na principe 24h
moznosti sledovania. Po 24h bude pribeh automaticky odstraneny. Ak spolo¢nost’ chce
zdiel'at’ obsah, ktory sa nehodi do ich mriezky alebo aby sledovatelia uvideli pribeh dlhsie

ako 24h, pripadne sa k nemu kedykol'vek vratili, Instagram ponuka moZnost’ pribeh uloZit’.

V komunikacii vo vSeobecnosti absentuje obsah, ktory by bol zamerany na zaujimavosti,
informacie, fotografie zo zdkulisia znacky. Obsah je prili§ zamerany na produkt a znacka
svojou komunikaciou nebuduje vztah so zakaznikmi. Pri tejto znacke, ktord dokonca
vyuziva webovl stranku sa Ziada vytvorenie kategérie blog, kde by mohla stranka
komunikovat’ zaujimavosti zo sveta znacky, pripadne vytvarat’ reporty z podujati, ktorych
sa zucCastnila. VacSia znacka si taktiez moéze dovolit’ oslovit’ celebritu alebo experta
Z oblasti pecenia cukroviniek a vytvorit’ s nim rubriku na blogu alebo vided na socidlnej
sieti Youtube. Tieto prvky absentuju, obsah teda povazujeme za neosobny a prili§

brandcentricky.
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e Twister Bakery

Za najvacsieho konkurenta spolo¢nosti Bodka Donut Point povazujeme jednoznacne
trdelnik. Tento produkt ma na Slovensku bohatt historiu, a prave preto je neodmyslitelnou
stCast'ou kazdého podujatia zameraného na gastronomiu. Nie je zvykom, aby na jednom
gastronomickom festivale bolo viacero stainkov s rovnakym produktom, nakol’ko si to takto
organizator stanovuje. Casto sa teda navstevnici festivalov, ktori maji zaujem o sladkost’

rozdelia medzi viaceré stanky podl’a osobnych preferencii.

Zo slovenskych firiem sme vybrali t, ktord sa na podujatiach vyskytuje najCastejsie, je
nou prave firma Twister Bakery, ktord oficidlne sidli v Novych zamkoch, ale ked’ze

predava formou food trucku, ¢asto sa objavuje na podujatiach v Bratislave a okoli.

Portfolio produktov - lde o slovenskt firmu, ktora sa zaobera vyrobou a predajom
sladkych dezertov zvanych trdelnik. Firma je vynimocna tym, Ze trdelnik nie je klasicky

ako ho pozname, ale plneny ¢okoladou, zmrzlinou a ovocim.

SWOT analyza firmy Twister Bakery

Silné stranky Slabé stranky
- unikatny produkt, - malo vyuzivané marketingové
- dlhodobo obl'ibeny sladky dezert, aktivity,
- pecie sa priamo na mieste, - chybaju lojalni zakaznici,
- tradi¢ny produkt s bohatou - firma neinformuje o historii
histoériou. trdelnika,

- nemd kamennu prevadzku.

Prilezitosti Ohrozenia

- moznost stale produkt vylepSovat’ receptira nie je rovnaka ako pri

a experimentovat’ s nim, tradi¢nom trdelniku,

- vyskytuje sa aj na inych, nie len - malé firma — nedostatok financnych
gastro festovaloch, zdrojov na marketing,

- moZnost chodit’ aj do zahranicia, - zdravy Zivotny Styl l'udi,

- neustale zvySovanie poctu gastro

vel'mi vysokd konkurencia.

festivalov.

Tabulka 4: SWOT analyza Twister Bakery (zdroj: vlastné spracovanie)
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Analyza posobenia zna¢ky Twister Bakery v online priestore

Spolo¢nost’ na svoju propagaciu vyuziva dve socidlne siete, a to Facebook a Instagram,

webov stranku firma nema.

Facebook. K januaru 2020 disponuje stranka Twister Bakery na socialnej sieti Faceboook
5836 followermi. Dosiahnuty pocet ,,paci sa mi to*“ je 5 781. V sekcii informdcie je
uvedené telefonne Cislo, mapa a produktova kategoria. Chyba e-mailova adresa ¢i kratky
popis 0 spolo¢nosti. Komunikacia je vel'mi striedma, ide o jeden prispevok mesacéne. Pri
svojich prispevkoch pouzivaju format fotografii. Interakcia a miera zapojenia publika na
Facebooku je vel'mi nizka, nenachadzaju sa tam takmer ziadne komentére a pocet oznaceni
,»paci sa mi to* je vel'mi nizky, ide v priemere 0 20 oznaceni, ¢o je pri pocte sledovatel'ov
takmer 6 tisic vel'mi nizke ¢islo. Toto bude vo vysokej pravdepodobnosti zapri¢inené prave
nevyuzivanim obsahového marketingu a uverejiiovanim fotografii s rovnakym Stylom
(trdelnik uchopeny v ruke). Texty v prispevkoch st informaéného charakteru, ide o jednu
vetu v akom meste sa aktudlne food truck nachddza, tiez v prispevku pouzivaju hashtag
daného mesta. Pre sledovatel'ov nie je vytvarany Ziadny atraktivny alebo nducny obsah,
ktory by ich drzal na stranke a ponukal im dovody dany obsah sledovat. Fotografie su
pekné avidime potencial vo vytvoreni osobitého Stylu, ktorym by bola znacka
charakteristickd. Napriklad téma ,trdelnik v meste® by mohla byt komunikovana
fotografiami, ktoré pouziva firma aktudlne pridali by sme ale zaujimavejSie popisy
namiesto informacii, kde sa stdnok nachédza.Na obrazku 12 vidime, Ze spolo¢nost’ vyuziva
tlacidlo Call to Action na funkciu Poslat’ spravu. Recenzie od zadkaznikov su prevazne
pozitivne, nepaci sa im jedine zmrzlina, ktord im pride podla ich slov ,,umel4d*. Recenzie
nedisponujil Ziadnou aktivitou zo strany majitelov, chybaju dakovné komentére aj
oznacenia ,,paci sa mi to“. Texty popisov tvoria prevazne informacie o tom, kde a kedy sa

bude firma vyskytovat’, na ktorych podujatiach mézu zdkaznici produkt ochutnat’.

=

a

1b Patisamito X\ Sledovat # Zdiefat' - @ Poslat spravu

Twister Bakery

Domov

Informacie

Fotky

Recenzie

Obrazok 12: Nahl'ad facebookovej stranky spolo¢nosti Twister Bakery (zdroj Facebook Twister Bakery)
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Instagram. Instagramovy profil spolocnosti Twister Bakery dosahuje 1 087 sledovatel'ov
aje na nom uverejnenych 386 prispevkov. Pravdepodobne ide o instagramovy profil
majitel’ky znacky, nakol’ko na fiom figuruje meno Martina Kondrlikova. Pod menom je

popis s textom ,, Twister bakery, plnené trdelni¢ky s nutellou, ovocim a zmrzlinou.

Dalej sa v popise nachadza informacia o stranke spolo¢nosti na Facebooku.

Pri kazdej fotografii pouzivaji hashtag #twisterbakery.

Interakcia fantSikov je minimalna, prispevky nefiguruji Ziadnymi komentdrmi nachadza
sa na nich iba oznacenie ,,paci sa mi to“ s priemernym poctom 40. lde o prispevky, ktoré
su totozné s prispevkami na Facebooku a prispevky, ktoré su prezdiel'ané¢ od fanusikov

znacky, ktori uverejnili fotografiu s produktom.

Na profile je jeden uloZeny pribeh. Ide o bumerang zo Street food parku.

twisterbakery IEEaEN Bl

Prispevky: 386 Sledovatelia: 1087 Sledované: 23

Martina Kondrlikova

Twister bakery, PInené trdelnicky s nutellou, ovocim a zmrzlinou  #twisterbakery, fb:

Twister Bakery

Obrazok 13: Nahl'ad instagramového profilu spolo¢nosti Twister Bakery (zdroj: Instagram @twisterbakery)

Prispevky na oboch socialnych sietach su rovnaké, vo vysokej miere dominuju fotografie
produktov prevazne uchopenych v ruke a odfotenych tym istym ¢lovekom, ktory ich drzi v
ruke. Fotogriafia pozostava vzdy z trdelnika, na ktorom je tocena zmrzlina krémovej farby
aVvpozadi je panorama mesta. Predpokladame, ze ide o autorské fotografie majitel'ky
firmy. Texty na oboch platformach sa totozné, ide o informacie kde a kedy sa bude firma
vyskytovat’. Na strankach nefiguruje tidaj o tom, kedy znacka vznikla, nezaregistrovali sme
Ziadny pribeh o znacke, o jej majiteloch, dovod vzniku. Na oboch socidlnych sietach
absentuju akékol'vek geoloka¢né informdcie a taktiez informacie, ¢i sa jedna o pojazdny
alebo staticky stanok. Toto su tudaje nevyhnutné pri tvorbe kazdého obsahového
marketingu. Taktiez chybaju informacie o kontakte a o tom akym sposobom je mozné
firmu na podujatie pozvat’ alebo objednat’. Na profile je taktiez viacero fotografii, ktoré st

repostmi od spotrebitel'ov, ktori si produkt odfotili a uverejnili na svoje osobné profily.
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2.5.4 Analyza cielovej skupiny zakaznikov

Tato Cast’ analyzy je zamerand na poznanie cielovych zakaznikov spolo¢nosti Bodka
Donut Point. Podklady na poznanie cielovych zakaznikov boli ziskané z analytickych
nastrojov Facebook Insights a Instagram Insights a vlastnych poznatkov majitelov
spolo¢nosti. Na zaklade tychto poznatkov boli stanovené persony, na ktoré bude

smerovand obsahova stratégia.

Instagram Insights

Pohlavie ® Vekova kategéria @ Véetci Muzi Zeny
31%

Vekova kategéria © Vsetci MuZi Zeny Vekova kategéria ® Vietci Muzi Zeny

Najlepsie lokality ©® Mestad Krajiny  NajlepSie lokality @ Mesta Krajiny

Obrazok 14: Udaje z instagramového profilu Bodka Donut Point (zdroj: Instagram Bodka Donut Point)

Udaje na obrazku si data ziskané z Instagram Insights uétu @bodkadonutpoint. Udaje nam
znazornuju akd skupina l'udi sleduje profil spolo¢nosti na socialnej sieti Instagram.
Moézeme si v§imnut, Ze ide povacsine o Zeny, je ich takmer 70% celkového publika. Co sa
demografickych udajov tyka, najvac¢siu skupinu tvoria I'udia vo veku 18-34 rokov. Profil
spolo¢nosti sleduje publikum najméd zo Slovenska, ato takmer z polovice z Bratislavy,
malé publikum je pritomné ale aj z miest Banska Bystrica, Nitra, Trnava a KoSice. To je
spdsobené zrejme tym, ze v tychto mestach ma spolocnost’ Bodka Donut Point zdkaznikov

vo forme kaviarni.
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Facebook Insights

38%

Zeny
71% 14%, 14%
fana/;ﬂ:via 0,312% 3% 1% 1%
1317 18-24 25-34 35-44 4554 55-64 65+
Muzi 0.0781% 2% - L 1% 0,703% 0,468%
%
. 27% 15%

Vasi
fanusikovia

Obrazok 15: Udaje z facebookového profilu Bodka Donut Point (zdroj: Facebook Bodka Donut Point)

Na obrazku vidime Gdajeva Statistiky ziskané z Facebook Insights. Stranka Bodka Donut
Point méa na socialnej sieti Facebook, podobne ako na Instagrame, vyse 70% publika
zenského pohlavia. Co sa tyka vekovej skupiny I'udi, tu moézeme vidiet’ oproti Instagramu
malu zmenu, najvacsiu skupinu sice tvoria pouzivatelia vo veku 25-34, no vidime, ze 14%
skupiny tvoria aj pouzivatelia vo veku 35-44. Je to sposobené pravdepodobne tym, Ze na
socialnej sieti Facebook sa v porovnani s Instagramom vo vysSej miere vyskytuji l'udia
v tomto veku. Sledovatelia stranky su prevazne zo Slovenska, ato najmi z Bratislavy,

Banskej Bystrici, Trnavy, KoSic ¢i Zvolena
Ciel'ova skupina podl’a majitel’ov spolo¢nosti

Majitelia spoloc¢nosti Bodka Donut Point na zaklade svojich poznatkov a sledovani
z gastronomickych festivalov svoju cielova skupinu pri naSom osobnom rozhovore

definovali ako I'udi s vkusom, ktori s scestovani, s¢itani, zameriavajuci sa na dizajn.
9 9

2.5.5 Tvorba persén

Na zaklade informacii z vysSie uvedenych tidajov a Statistik sme vytvorili niekol’ko person.
Definované boli z poznatkov majitelov firmy ana zdklade tdajov vygenerovanych
z nastrojov Facebook Insights a Instagram Insights. Jednotlivé persony symbolizuja

ciel'ové skupiny spolo¢nosti a bude im v obsahovej stratégii vytvarany obsah na mieru
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Fiktivne meno:

Kamil

Fotka:

Pozicia, ekonomické
zabezpecenie

graficky dizajnér, je zivnostnik, jeho plat sa odvija od poctu
adruhu zakazok, na ktorych pracuje. V priemere vsak
hovorime o 1500€ mesacne.

Demografické udaje:

Kamil ma 28 rokov, pracuje ako graficky dizajnér, svoju pracu
vykonava z coworkingovej kancelarie ned’aleko naSho food
trucku. Kazdé rano sa U nds zastavi, prinesie nam dennu tla¢
a do kancelarie si odnésa svoj oblibeny pomarancovy donut
a pol litra filtrovanej kavy.

Studoval v Dansku na Univerzite dizajnu, no vratil sa na
Slovensko. Dnes je z neho freelancer. Zije v Bratislave aj so
svojou snuibenicou Marcelou.

Ciele a vyzvy:

Zalozit’ si vlastné grafické Studio.

Nékupné zvyky:

Kazdé rano nakupuje dennu tlac, kdvu a malu sladkost’.

Zrucnosti, pouzivanie
internetu:

Grafik, perfekcionista, veci dotvori vzdy do konca. Je to
technicky zalozeny typ, pouziva internet na profesiondlne
ucely. Ma aj Facebook aj Instagram, sleduje najmi profily
znaciek a firiem, ktoré ho insSpiruju.

Vhodny typ obsahu:

Najmid vizudlny akvalitne prepracovany obsah, skor
infografiky, fotografie, obrazky ako dlhé texty.

Tabulka 5: Persoéna Kamil (zdroj: vlastné spracovanie)
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Fiktivne meno:

Adela a jej dcéra Laura

Fotka:

Pozicia, ekonomické
zabezpecenie:

krajéirka a médna navrharka, je Zivnostnicka, jej plat sa
odvija od poctu usitych zdkazok. Odkedy ma dcéru Lauru,
venuje viac €as a pozornosti prave jej adrzi si len stalych
klientov, neprijima nové zakazky. Jej manzel pracuje ako
vykonny riaditel v IT firme, disponuje vysokou vyplatou
3000€ mesacne, a tak na peniaze nehladia.

Demografické udaje:

Adela mé 32 rokov, jej dcéra Laura 5 rokov. Pochéddzaju z
mesta Nitra odkial’ sa prestahovali za Adelinym manzelom
Ivanom do Bratislavy. Su to Stylové mestské Zeny, ktoré
najradsej travia ¢as V nakupnych centrach, kine, cukrarni ¢i
kaviarni. Adela pre svoju dcéru urobi vSetko na svete.

Ciele a vyzvy:

Venovat sa svojej dcérke, budovat’ ich spolo¢ny instagramovy
profil.

Nékupné zvyky:

Nenakupuje podl'a ceny, hladi skor na kvalitu produktov.
Nakupuje vsetko, ¢o chce, ¢o je trendy, zaujima sa o zlozenie
(latky, potraviny).

Zrucnosti, pouzivanie
internetu:

Sitie, dizajnovanie. M4 vel'mi pekny, starostlivo premysleny
instagramovy profil, kde vel'mi ¢asto publikuje fotografie zo
svojho kazdodenného zivota. Sleduje mnoho svojich
kamaratok, inSpirativnych Zien a znaciek, najmd z moédneho
a lifestylového priemyslu.

Vhodny typ obsahu:

Vizualny obsah, farebné ahravé fotografie, milé veci,
momentky.

Tabul’ka 6: Persona Adela a Laura (zdroj: vlastné spracovanie)
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Fiktivne meno:

Elena a Agata

Fotka:

Pozicia, ekonomické
zabezpecene:

dochodkyne, ziju zo svojich dochodkov 500€ mesacne.

Demografické udaje:

Panie Elena a Agata st dlhoro¢né priatel’ky. Maji 73 rokov, su
byvalé kucharky a zajimaju sa o gastrondmiu. Radi navstevuju
gastro festivaly a skusaju nové chute a moznosti v tejto oblasti.
Usilujt sa dokon¢it’ svoju vlastnt kucharsku knihu.

Obe pochadzaju aj ziju v Bratislave, Agatin manzel pred ¢asom
umrel, Elena je Stastne vydatd uz 55 rokov. Spolu maji 7
vnucat a Agata bude mat’ coskoro aj pravnuca.

Vystudovanii majii Strednt odbornu potravinarsku Skolu, kde
boli spoluziacky.

Ciele a vyzvy: Dokon¢it’ ich knihu o gastronémii, nieo za sebou zanechat’
a potesit’ ich vnucata.
Nékupné zvyky: Navstevuju gastro festivaly, ale siahaju prevazne po tradi¢nych

chutiach. Ak im nieco zachuti, nevahaju si to zakupit' znova
a odniest’ aj domov.

Zru¢nosti, pouzivanie
internetu:

Byvalé kucharky, radi peca. Deti ich naucili pouZzivat’ internet,
tento svet sa im velmi rychlo zapacil, atak si zalozili
facebookovy profil, sleduju najma stranky o vareni, kucharske
profily, nové recepty. Instagram nemaju.

Vhodny typ obsahu:

Textovy format, vysvetlivky, recepty, informacie o produkte.
Informécie ohl'adom nadchéadzajucich podujatiach, na ktorych
mozu produkt najst’.

Tabulka 7: Persona Elena a Agata (zdroj: vlastné spracovanie)
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Fiktivne meno:

Paulina

Fotka:

iy

W gt e
i)l

Pozicia, ekonomické
zabezpecenie:

cestovatel’ka, vedie svoj YouTube kanal o cestovani, na ktorom
sa jej pomerne dobre dari, oslovuji ju aj niektoré znacky na
spolupracu, naposledy sa jej podarila spolupraca s cestovnou
kancelariou. Z YouTube si dokaze zarobit’ na svoje cesty.

Demografické udaje:

Paulina ma 32 rokov, precestovala uz takmer 40 Statov. Ma
vel'mi dobry geograficky prehlad. Vel'mi rada a hrdo na svojich
cestovatel'skych  potulkach  rozprdva ojej oblubenych
slovenskych donutoch. Je prikladom skupiny T'udi, ktori radi
cestuju po svete a vicSina ich cestovatel'skych pohnutok je
zalozena na gastro turistike. S to mladi objavitelia, radi
experimentuju  a skisaji nové veci, ni¢ ich tak Tahko
neprekvapi. Vedia ocenit’ dobr¢ a kvalitné jedlo.

Ciele a vyzvy:

Navstivit' ¢o najviac krajin, spoznat’ nové kultary, ich zvyky
a tradicie. V krajinach, do ktorych cestuje vzdy ochutna tradicnt
kuchyniu a produkty od zaujimavych lokalnych vyrobcov jedal
a napojov.

Nékupné zvyky:

Ide o gastroturistku. Na svojich cestach nakupuje prevazne jedlo
a napoje od lokalnych vyrobcov, skusa tradi¢nt kuchyiu, ale aj
netradiéné a Specifické lokalne produkty. Rada skuasa nové
a nepoznané jedla a napoje.

Zrucnosti, pouzivanie
internetu:

Komunikativna, vie sa vyndjst, odvazna. Je aktivhym
uzivatelom internetu. Facebook ma najmd na komunikaciu
S priatelmi, nie na uverejiiovanie prispevkov a sledovanie
stranok. PGsobi na socidlnej sieti YouTube, kde ma vlastny
kanal o cestovani. Pocas jej ciest na Instagram kazdy den
pridava sériu stories. Sleduje mnoho znaciek z celého sveta.

Vhodny typ obsahu:

Video, lifestyle pribehy, aktudlne dianie, zo zakulisia, sezonne
Speciality.

Tabul’ka 8: Persona Paulina (zdroj: vlastné spracovanie)
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2.6 Toén komunikacie

Spolo¢nost’ VO svojej komunikacii vyuziva vel'mi priatel'sky a neformalny ton. Pouziva
spisovnu re¢ no miestami sa vyskytuju aj vtipy, ktoré vSak nie st prehnané. Znacka nema
ujasnené i pouziva vykanie alebo tykanie. Pouziva emotikony, prevazne donutu, a taktiez
tematické donuty podla obdobia, napriklad pri viano¢nom prispevku je to stroméek
a podobne. Navrhujeme ton komunikacie ponechat’ a aplikovat’ len mierne upravy. Je
potrebné zjednotit’ vykanie/tykanie. Pouzivanie miernych vtipov je nenasilné, posobi
autenticky. Takyto ton je blizky a prijemny pre persony, ktoré sme pre znacku vytvorili.
Navrhujeme pridat’ mierne edukaénu rétoriku, nehrat’ sa vSak na prehnanych odbornikov.
Z tonu by mali byt jednoznacne rozpoznatel'né hodnoty, ktoré znacka S§iri, zmysel pre
senzorické spdjanie chuti a zazitkovd gastrondmia. TaktieZ povazujeme za vhodné
v komunikdcii pouzivat’ nosnd tému, ktorti sme v obsahovej stratégii vytvorili. Znacka ma
zostavenu paletu farieb, ktort by chcela vo svojej komunikacii dodrziavat. Paleta vznikla
podl'a poziadaviek majitel'ov, ich osobnych preferencii a z tychto farieb neskor vzniklo aj
logo spolo¢nosti. Farby maji symbolizovat’ jednotlivé casti, ako napriklad zelend
aoranzova su farby loga spolocnosti. Zatial ¢o Vysekalovd (2012) vo svojej knihe
Psychologia reklamy hovori o tom, Ze oranzova farba je symbolom slnka, bohatej tirody ¢i
radosti a zelena znamena hrdost’ az seba zboznovanie a preferuju ju l'udia, ktori maju sami
na seba vysoké naroky. Majitel’ firmy vSaak tvrdi, Zze kombinaciu oranzovej a zelenej farby
vybral nakol'ko ho odjakziva pritahuju Zeny s rySavymi, ktoré maju obleené zelené Saty.
Ruzové farba podla Vysekalovej predstavuje volnost, energiu a neznu aktivitu, podla
majitelov firmy ma symbolizovat’ typicky sladky donut ako ho pdvodne pozname,
s cukrovou ruzZovou polevou. Tmavohned4 farba symbolizuje tradiciu, zem (,,nohami
pevne na zemi“ — névrat do reality), teplo a bezpecie Vv tomto pripade vSak predstavuje
¢okoladovu polevu pouzivanl pri donutoch a svetlohned4 predstavuje donutové cesto,
ktoré sa nemeni a je zakladom pri kazdom donute. Ddlezitost” pouzivania farieb v reklame
pozndme, psychologovia a filozofovia sa touto témou zaoberaju dlhé roky uz od cias
Goetheho. Pri firme vyrdbajtcej donuty, ktoré su pestrofarebné, menia sa kazdou sezénou,
neustale vymyslaju nové prichute, je vSak podla nas nepriaznivé pouzivat’ farebnu paletu,

moze to znacku prili$ limitovat’ ¢i Skalovat’ a farby nemusia byt vobec dodrzané.

Obrazok 16: Farebna paleta znacky Bodka Donut Point (zdroj: vlastné spracovanie)
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Frazy, pozdravy a emotikony

Stucastou komunikaéného tonu je aj vytyCenie fraz, ktoré je v komunikdcii vhodné
pouzivat’ a ktoré si naopak nevhodné. Sem patri aj zoznam pozdravov. Spolo¢nost’ si modze
vytyC€it' aj zoznam emotikonov, ktoré bude pouzivat a ktorym sa vyhne. Navrhujeme
pouzivat’ odl'ah¢eny komunikacny ton s miernou davkou humoru. V komunikécii sa moze
pouzivat' slang aj anglicizmy. Dodlezité je vSak drzat si v textoch ¢i fotografidch stale
edukativny charakter. Okrem toho pouzivat’ zosobnenie, respektive prirovania, v praxi by

to potom mohlo vyzerat’ takto:

- zasnezena jedlicka (prichut kokos na Vianoce), stddo sobov (hlavy sobov
vytvorené zo slanych praclikov), dokonala klimatizacia (zmrzlinova plnka), jemné

ako oblacik (cesto), nastrihand duha (farebné cukriky), dZemom rozmaznany.

Co sa tyka pozdravov, spoloénost Bodka Donut Point pouZiva vel'mi priatel'ské oslovenia.
Navrhujeme pri tomto spdsobe zostat’ a zoznam len mierne rozsirit. Oslovovat’ TI'udi
tykanim, je mozné sa prihovarat’ jednému ¢loveku ale aj vSetkym sledovatel'ov. Zoznam

pozdravov a osloveni, ktor¢ je vhodné pouzit’ pri osloveni vsetkych sledovatel'ov:
- ahojte, kamarati,... kamarati, ahojte,... kamarati,...

Emotikony pouzivat’ podla sezonnosti, to znamena, ze ked je komunikovany viano¢ny
donut, pouzit' emotikon viano¢né stromceka, a podobne. Pouzivat ich vSak striedmo,

maximalne 2-3 emotikony na jeden prispevok. Samozrejme, pouzivat’ aj emitikon donutu.

2.7 Postup pri tvorbe obsahu

Obsah, ktory bude znacka publikovat’ budu tvorit’ prispevky na socialnych sietach. Texty
a fotografie budtl vytvarané na mieru pre vopred vytvorené persony. NizSie v praci sme
vytvorili niekol’ko sekcii, ktorym sa v prispevkoch budeme venovat. V predchadzajicich
kapitolach prace sme spomenuli doleZitost kvality obsahu. Tvorba obsahu je naro¢ny
proces, nielen z ¢asového hladiska, ale aj preto, Ze ten, kto obsah tvori, musi mat’ prehl'ad
vV mnohym oblastiach, teda v naSom pripade z oblasti gastrondomie, sucasnych trendoch
a tiez v aktivitach konkurencie. Samozrejme, tvorca by mal mat’ kvalitné znalosti z oblasti
ortografie, gramatiky a stylistiky. Preto je potrebné vytvorit' autorovi prispevkov presnt
Sablonu aké fotografie sa budu uverejnovat’, akym tonom ma v textoch komunikovat’, aké

frazy a emoji ikonky pouZivat’ ¢i nepouzivat. Marketingovy pracovnik by sa mal riadit’
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tymito 6 vecami amal by to konzultovat' s majitelom. Vytycili sme si 6 zakladnych
pravidiel, ktoré by sme chceli pri tvorbe obsahu uplatiiovat’. Pravidla sa opieraju o principy
Joe Pulliziho, zakladatel'a Content Marketing Institute a si nimi:

e uspokojenie potrieb zikaznikov — obsah bude tvoreny tak, aby uspokojoval
potreby zékaznikov, odpovedal na ich otazky, poskytoval im kvalitné informacie
a do urcitej miery ich edukoval.

e pravidelnost’ a kvalita — je potrebné tvorit' obsah pravidelne a konStantne vo
vopred urCenych intervaloch. Kvalita musi byt taktiez konStantne udrziavana
a dosledne sledovana.

e autenticita — drzat’ si unikatny S$tyl charakteristicky pre znacku, ktory je
identifikovatel'ny a odliSite'ny od konkurencie.

e vlastny nazor — stanovisko apostoj autora K rieSenej problematike moze byt
Vv prispevkoch zaujimavou formou vyjadrenia.

e neobchodny charakter — Vv prispevkoch sice zobrazovat’ produkty ale nenasilnou
formou, pouzivat’ kvalitné a vizualne atraktivne fotografie, ktoré su skor umelecké
ako produktové.

e hodnota — pridana hodnota je velmi doélezitym aspektom pri tvorbe kazdého

obsahu a zarucuje vys$$i zaujem zakaznikov.

Po analyze aktudlneho stavu prispevkov na socialnych sietach hodnotime, Ze prispevky su
pekné, jednotlivé fotografie kvalitné a textovy obsah je vtipny, gramaticky a Stylisticky
spravny. Chyba konzistentnost obsahu, niektoré fotografie su cisté, minimalisticke,
vyskytuji sa v nich prirodné prvky, biely tanier (ako symbol cCistoty), iné¢ su zase plné
farieb s geometrickymi vzormi a vykazuji mierne prvky komiksu. Navrhujeme stanovit’ si
Styl, a tak zjednotit formu fotografii. Nakol'ko ide o malého remeselného vyrobcu
a majitelia si donuty pect sami, navrhujeme pouzivat v prispevkoch viac autentickych
zaberov, zozbierat’ si zopar prvkov, ktorymi si majitelia charakteristicki, atie potom
implementovat’ na fotografie. Prikladom by mohlo byt CastejSie ukazovanie tvari, ruk ¢i
tetovani, ktorymi st majitelia charakteristicki, rySavé vlasy, ktoré maju vSetky zeny vo
firme, a podobne. Stanovili sme si 5 tém, ktorym by sa v prispevkoch mali pravidelne
venovat’ a neskor sme vytvorili aj priklady, ako by mohli jednotlivé prispevky vyzerat

v praxi. Vyber tém bol uskuto¢iovany na zaklade piatich klI'acovych ukazovatel'ov, a to:
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- slovensky poctivy remeselny vyrobca,

- odbornik v oblasti senzoriky,

- netradi¢né spojenia chuti,

- zdravsi variant, aj veganske verzie,

- ekologia a udrzatel'nost’ je v dneSnej dobe nevyhnutna pri akejkol'vek firme. Ak sa
da, v prispevkoch komunikovat snahu o podporu lokélnych vyrobcov surovin
potrebnych na pecenie — LYRA cokolada z Nitry, mlieko zlokalnej farmy,
slovenska muka, oleje/masla. Donuty balia do papierovych krabic, serviruju na
recyklovany papier. (K tomuto bodu bolo potrebné vytvorit nové ilustracné

fotografie, o sa nam zial’ uz nepodarilo nakol’ko ndm zavreli vyrobnu).
Témy obsahovej stratégie

Zo zakulisia — Ako prvi tému obsahovej stratégie navrhujeme implementovat’ zékulisie
(backstage). Pojde o predstavenie vyrobného procesu firmy, samozrejme, s prihliadnutim
na to, aby nebol odhaleny recept a tajné ingrediencie v iom. Dalej by v tejto kategorii
mohlo byt zahrnuté aj vzdelavanie typu, aki velkost ma donut, akym spdsobom sa
konzumuje, kolko kusov sa zmesti do krabice, pripadne reportaz z eventov, podujati,
aktudlny stav, ¢o prave firma robi, kde sa nachadza. Navrhli by sme miestami pouzivat’ aj
fotografie, kde sa nieco nepodarilo, spadlo, donuty prihoreli. TGto oblast’ pouzivat’ ale len

vel'mi zriedka, ako mily fakt.

Fotografie v prispevkoch by mohli vyzerat’ nasledovne:

Obrazok 17: Navrh fotografii ,,Zo zakulisia“ (zdroj: instagram @brammibalsdonuts)

Texty v prispevkoch by mohli vyzerat’ nasledovne:
e Recept naSich donutov zostava zatial' tajomstvom, no isté je, Ze su vyrobené
poctivym spdsobom z tych najkvalitnejSich surovin.
e Noc pred festivalom travime vo vyrobni, aby si mal vzdy Cerstvé a vonavé donuty

uz skoro rano.
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e (as, starostlivost, poctivé remeslo — to su ingrediencie potrebné na vznik
dokolaného cesta jemného ako oblacik.
e Kazdy jeden donut preSiel pod naSimi rukami, ¢i uz pri mieseni, valkani, ¢i

ozdobovani.

Sezéna — Vyuzivanie sezonnosti v marketingu patri medzi menej obl'ibené prvky. Niektori
marketéri dokonca zastavaju nazor, ze sezénnost copywriter vyuziva iba v pripade, ak
nema ¢o povedat, nema na dany deit vymysleny obsah. Myslime si, ze vyuzivat prvok
sezonnosti je pri produkte donutov prave vhodnym aspektom, nakolko je aj vyroba
a predaj tychto produktov najmi sezénnou zdlezitostou. Zdobenie donutov pontka Siroké
spektrum moznosti, v ktorych sa kreativite medze nekladt, navrhujeme vyuzivat tento
prvok aj v komunikacii — komunikovat’ teda sezonne prichute. Vhodnymi prikladmi st
fotografie soba na Vianoce, paviika na Halloween, zajaca na Vel’ku Noc, nafukovacieho
kolesa v lete. Ale aj donut v dizajne zemegule — den Zeme, ¢im poukazujeme aj na

ekologiu a zivotné prostredie, zapojit’ sa napriklad do nejakej zbierky na vysadbu stromov.

Prilozené fotografie su iba ilustra¢né, navrhujeme pouzivat jednoduchsie fotografie
V jednotnom Style bez zbytocného textu a neznamych predmetov v pozadi. Pozornost’

recipienta by mala byt’ upriamena na to najdodlezitejSie — donut.

Obrazok 18: Priklady fotografii sezonnych donutov (zdroj: instagram @bodkadonutpoint)

Texty v prispevkoch by mohli vyzerat’ nasledovne:

e Stado sobov na teba ¢ak4 na Viano¢nych trhoch v Galérii Umelka denne od 16:00
do 21:00. Ponahl’aj sa kym ich santa neosedla.

e Ak si vegan, upriam pozornost’! Mame tu pre teba donut so zajacom, tohto vSak
zjest’ mozeS. Veganske cesto, nastruhany kokos a biela ¢oko ta ohuria.

e Vsetky carodejnice na Halloween jedia paviky. Dnes mas pri kupe krabice plne;j

pavukov druhu, tekvicovu gratis. Happy Halloween!

68



Senzorika /kruh chuti — Tato téma je vel'mi dolezitd nakolko majitel' je odbornik
v oblasti senzoriky, profesionalny someliér vina ¢ize presne vie, ktoré suroviny je vhodné
kombinovat. Vsetky prichute su vyskladané prave podla jeho poznatkov a vlastnych
preferencii, vznikaju preto vel'mi zajimavé kombinécie typu Stava z limetky vyslahana so
salkom, pomaran¢ s parmezanom, slany karamel so slaninou ¢i ruza s chilli. Je potrebné
predstavit’ 'udom, preco prave takéto ¢i kombinacie, tym zabezpecime, Ze I'udia pochopia
dovod slanych surovin na sladkom donute, a tak sa nebudu bat’ skusat” aj takéto netradiéné
kombinacie. Nebat’ sa edukovat’ v tejto oblasti, nakol'ko je majitel’ certifikovany odbornik.
Presne tieto netradi¢né kombinacie chuti odliSuju znacku od ostatnych konkurenénych
firiem, je preto vhodné o tom priamo hovorit. Navrhujeme tému pomenovat’ konkrétnym
nazvom, napriklad Prichute podl'a Tomasa, a taktieZ cela tito rubriku vizudlne odlisit’ od
ostatnych fotografii. Na obrdzkoch vidime ako by mohlo vyzerat’ farebné odliSenie. Prvy
rad obrazkov bol znackou pouzity jednorazovo na Halloween 2019, viac sa ale v online
komunikécii nevyskytoval. Druhy atreti rad obrazkov s nami navrhnuté

a odfotografované donuty.

Obrazok 20: Navrhy fotografii sezonnych donutov (zdroj: vlastné spracovanie)
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Texty v prispevkoch by mohli vyzerat’ nasledovne:
e Akej farby je pomarané¢? U nas rozhodne modry! V kombinacii s kakaom tvoria
skvelu dvojku, ktora osviezi a nakopne.
e Potrebujes dobit’ baterky a upokojit’ mysel’? Nas§ levandulovy donut je idealnou
vol'bou.
e Posilnit imunitu a doplnit’ bielkoviny odpora¢ame rozhodne donutom plnym

vcelieho pel'u a bielej cokolady.

Influencer — Aktualne znacka ma svoju influencerku. Ide o Dominiku Holecovu, ktora je
profesionalna triatlonistka a znacka Bodka Donut Point je jej sponzorom. Jej fotky sa v§ak
na profile znacky vyskytuji vel'mi zriedka anepravidelne. Treba sa zamysliet’
a rozhodnut’, ¢i a v akej miere bude tato influencerka komunikovana. Rozhodnut taktiez ¢i

je vhodne zvoleny vyber influencera, ¢i neoslovit’ radSej lokalneho foodblogera.

Fotografie suvisiace s Dominikou sme nasli na jej osobnom profile na Instagrame. Ide
o0 fotografie, na ktorych ma obleCené obleCenie s logom spolo¢nosti Bodka Donut Point

a jednu fotografiu, kde drzi v ruke donut od spoloc¢nosti.

Obrazok 21: Dominika Holecova (zdroj: instagram @domi_holecova)

Kde nas najdete — Tato rubrika by mala hovorit otom, na akych miestach mozu
zaujemcovia najst produkt. Ide o konkrétne miesta, podniky, kaviarne, cukrarne,
reStauracie, s ktorymi znacka spolupracuje. Rovnako je potrebné komunikovat’ aj vSetky
podujatia a aktualne eventy, na ktoré sa znacka chysta, kde sa bude vyskytovat. Rubriku je
vhodné zaradit’ najméd na Facebook, nakolko na Instagrame by mohla zahltit’ néstenku,
atym ju spravit menej vizudlne atraktivnou. Aktualne prispevky, ktoré informuja

0 lokalitach, na ktorych sa nachadzame vyzeraju takto:
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Obrazok 22: Ukazka fotografie z podujatia (zdroj: instagram @bodkadonutpoint)

Takéto fotografie si sice velmi dobré na upriamenie pozornosti divakov, ked'ze sa tu
objavuji zname tvare. Mohol by to ale byt’ skor report z podujatia a zaradili by sme ich do

rubriky ,,milé veci®.

Navrhujeme tento druh prispevkov pouzit’ vo formate infografiky, vytvorit si Sablonu,

ktora bude vizuélne odliSovat tento druh obsahu od ostatnych. Napriklad takto:

8.2.-9. 2.

BODKA x Cokoladovy Valentin

Fresh Market - farmarska trZnica - Bratislava

Obrazok 23: Navrh infografiky (zdroj: instagram @bodkadonutpoint)

Milé veci — Mil¢é fotografie patria na Instagram. Zvierata, deti, usmevy a pekné Zeny l'udia
miluja. To je vSeobecny fakt, ktory ovlada kazdy marketér. Nakol’ko maji majitelia firmy
psa labradora, ktorého povazuju za ¢lena rodiny, navrhujeme aby sa miestami vyskytoval
na fotografidch aj on. Rovnako na fotografie viac zachytit' smiech, momentky, milé
situacie. Podla Vysekalovej (2012) dobu pozorovania urCitého obrazu predlZzuje

zobrazenie 0sOb Ci tvari.
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Néavrhy ako by mohli fotografie vyzerat:

£

Obrazok 24: Navrh fotografii ,,milé veci. (zdroj: vlastné spracovanie)

Texty v prispevkoch by mohli vyzerat’ nasledovne:
e Nas SOREN ma tiez rad sladké. Dnes si doprial ranajky Sampionov a pokukuje aj
po horticej ¢okolade so Slahackou.
e Zaostri pohl'ad na nase nové donuty, pohrali sme sa s novymi ingredienciami. Caka
t'a pel’ z kvetov a pupavovy med.
e Lucka je od réna takéd vysmiata, Ze to musi§ vidiet’ na vlastné oc¢i! Kde? Trh piac

v Starej trznici do 18:00. Pod’ sa zasmiat’ s nami.

2.8 Distribicia obsahu

Po tom ako bol obsah vytvoreny, je potrebné ho distribuovat’ medzi publikum. Na zaciatku
procesu distribucie stoji identifikovanie distribu¢nych kanalov, ktorymi pdjdu informacie
smerom K publiku. Distribu¢né kanaly by mali byt vyberané na zaklade ciel'ovej skupiny.
V dnesnej dobe plati, Ze Facebook pouzivajii najma star$i I'udia okolo 35.-65. roku zivota,
mladsi l'udia sa presunuli na Instagram. Vzhl'adom na rozmanitost cielovej skupiny
navrhujeme ponechat’ obe socialne siete, Facebook aj Instagram s miernym dérazom na
Instagram. Je potrebné uviest’ aj asové hl'adisko, kedy je vhodné dany obsah publikovat.
Stadia The Generational Content Gap, ktorti vypracovala spoloénost’ BuzzStream, skimala
vplyv roznych foriem obsahu na jednotlivé generacie. Ako uviedli vyskumnici, generacia
X (1965-1979) a generacia Y (1980-19994) konzumuju obsah prevazne o 20:00 az 23:59,
zatial' Co generacia Baby Boomers (1946-1964) prevazne dopoludnia od 5:00 do 11:59.
Vsetky generécie trdvia najmenej ¢asu na internete v rozmedzi od 0:00 do 4:59. Vynimkou
st zrejme iba generacia Z, narodeni po 1995, ktori sa uz rodia do doby internetu
a digitalnych technoldgii, st s nimi zZiti a vedia ich ovladat, na internete travia vacsinu
svojho casu, takmer kazdi hodinu svojho diia, niekedy su nazyvani aj ako Google

generacia.
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2.8.1 Publikacny plin

V ramci propagacie obsahu je stanoveny navrh publikovania obsahu a vhodny styl
propagacie s ohladom na formu (platenad/neplatend). Z hl'adiska nizkeho rozpoctu firmy
odporuame na zacCiatok publikovat’ iba neplatenu formu prispevkov. Ako sme vysSie
spomenuli prispevky st v sucasnosti publikované vel'mi nepravidelne. Aby sme tomuto
nepriaznivému faktu zabranili, vytvorili sme navrh redakéného kalenddra. Navrhujeme

tento kalendar pouzivat’ a vel'mi poctivo dodrziavat’.

Dalej odportiéame obsah vytvarat’ na principe vytvorit’ raz, publikovat’ viackrat. V praxi to
potom vyzera tak, Ze si autor prispevkov vytvori vdcSie mnozstvo materidlu, napriklad
nafoti si cely vyrobny proces donutov v jeden denl a tento obsah neskor publikuje pokojne
aj pocas celého roka, v intervaloch 1-2 prispevky s touto tému mesacne. Prikladame

priklad fotografii v kapitole Témy obsahove;j stratégie.

Na obrazkoch nizSie mézeme vidiet' Statistiky z Instagram Insights a Facebook Insights,
ktoré zobrazuju tdaje o prispevkoch z hl'adiska dni a hodin. Co sa tyka dni, zaznamenali
sme pocas vSetkych dni takmer totozné interakcie, nie je teda uplne nevyhnutné zamerat’ sa
na publikovanie obsahu ucelovo podla Statistik. Navrhujeme publikovat’ prispevky mene;j
Casto, pokojne aj v Casovom horizonte dvakrat do tyzdna. Rozhodli sme sa teda
uverejnovat’ prispevky stredu a piatok, datumy sme rozpisali do redakéného kalendara,
ktory je v kapitole nizsie. Dalej sme sa v tieto dni pozreli na jednotlivé hodiny, najviac
interakcii sme zaznamenali vo vecernych hodinach, preto odporua¢ame obsah publikovat
0 20:30 hodine na Instagrame a 19:30 hodine na Facebooku. Prispevky na Facebooku je

mozné si aj vopred pripravit’ a nastavit’ na presny ¢as kedy sa automaticky sami publikuju.

Sledovatelia & Hodiny Dni

A QA ® O ®

Obrazok 25: Obl'ubené dni z hl'adiska sledovatel'ov (zdroj: Instagram @bodkadonutpoint)
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Obrazok 26: Obl'ibené ¢asy z hl'adiska sledovatel’'ov na Instagrame (zdroj: Instagram @bodkadonutpoint)
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Obrazok 27: Obl'ibené dni a ¢asy z hl'adiska sledovatel'ov na Facebooku (zdroj: Facebook Insights)

2.8.2 Redakény kalendar

V ramci publika¢ného planu je vel'mi uzito¢né vytvorit’ a pouzivat’ redakény kalendar, ten
sluzi na planovanie obsahu a stanovenie cielov jednotlivych prispevkov. Redakény
kalendar je vhodné navrhnut na niekol’ko mesiacov dopredu. Navrhli sme priklad
redakéného kalendara, ktory odpori¢ame znacke pouZivat’ nakolko tento nastroj dokaze
zjednodusit' pldnovanie prispevkov, tém, fotografii ¢i kampani. Navrh redakéného
kalendara je zostaveny s ohl'adom na odportcané sucasti, ktorymi st datum publikécie,
nazov témy, miesto publikacie, kategéria prispevku astav prispevku. Datum a Cas
publikovania prispevkov sme stanovili dvakrat do tyzdina v pondelok a stredu o 20:30 na
Instagrame a 0 11.00 na Facebooku. Termin bol stanoveny na zaklade zanalyzovanych dat
z Instagram a Facebook Insights, v tento ¢as totiz dosahuju stranky znacky na socialnych
siet’ach najviac interakcii a ich sledovatelia su prave v tento ¢as online. Vynimku budi mat’
prispevky tykajuce informécii o nadchadzajucich podujatiach, tie budu uverejiiované vzdy

pred podujatim, a to na Instagrame tri dni pred podujatim a na Facebooku tyzden pred
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podujatim. Obsah je rozdeleny na 6 kategodrii, ktoré tvoria jednotlivé témy vytvorené
V obsahovom pléne. Prispevky su oznacené tromi roznymi farbami podla ich stavu, a to
zelenou, ak je obsah uz publikovany na socidlnej sieti, modrou, ak je obsah dokonceny
a ¢aka na publikaciu a oranzovou ak je obsah v procese tvorby. Vytvoreny redakény

kalendar sluzi len ako priklad a bol vytvoreny v programe Microsoft Excel.

Datum Nazov Platforma Kategoria Stav
3.4.2020 vykrajovanie cesta IG backstage publikované
10.4.2020 slany karamel slanina FB kruh chuti v procese
15.4.2020 Dominika na sutazi v Prahe IG influencer

19.4.2020 Veganske hody BA FB miesta

24.4.2020 Den Zeme IG sezona

6.5.2020 Trnavsky rinek IG story miesta

13.5.2020 nieéo z rinku TT IG momentky

15.5.2020 jarny s jedlymi kvetmi IG sezona

22.5.2020 Coffee market - Farmarska trz. FB miesta

3.6.2020 jahody FB sezdna

10.6.2020 Dominika na majstrovstvach FB influencer
12.6.2020 Kava ¢éaj ¢okolada Kosice FB miesta

19.6.2020 yuzu salko FB kruh chuti
24.6.2020 zazitok z Kosic IG momentky

Obrazok 28: Redak¢ny kalendar (zdroj: vlastné spracovanie)

2.9 Vyhodnotenie obsahu

Stanovenu stratégiu a jej uspeSnost’ je potrebné zmerat. Tvorba obsahovej stratégie je
dlhodoby proces, trvanie sa odhaduje, na rozdiel od kampani, na roky. Preto si treba
obdobia rozdelit’ na pravidelné celky, po ktorych prebehne meranie. Obdobie sa moze
urCit’ napriklad v zavislosti od poctu publikovaného obsahu, napriklad pri pocte tri
prispevky tyzdenne sa mdze stratégia vyhodnocovat’ po mesiaci. Je vel'mi ddlezité aby bol
publikovany obsah pravidelne vyhodnocovany, navrhujeme teda spolo¢nosti Bodka Donut
Point, aby po aplikovani obsahovej stratégie do praxe uspeSnost obsahu pravidelne
vyhodnocovala. Okrem stanovenia obdobi je potrebné si stanovit’ aj presné metriky, ktoré
budi merané. Metriky sa stanovuju na zéklade cielov stratégie, ktoré si znacka urcila.
Vzhl'adom k cielom, ktoré ma uréené¢ znacka Bodka Donut Point navrhujeme sledovat’

tieto metriky:
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lajky a komentare,

zdiel'ania a zmienky o stranke,

narast sledovatelov,

obsah oproti konkurencii.

2.10 Nedostatky

Medzi prvé nedostatky znacky, ktoré sme si vS§imli hned’ na zaciatku patri nazov, ktory
znacka nesie. Bodka Donut Point je zbytocne dlha fraza, z coho vyplyva, ze sa s tymto
nazvom nepracuje dobre ani dizajnovo — logo, v ktorom je trojslovny nazov vyzera
Vv malom prevedeni zle a je do uritej miery necitatelny. Taktiez povaZzujeme za zbytocné
aby boli v nazve dve rovnaké slova, ktoré su len prelozené z anglického jazyka — point
znamena v preklade z angli¢tiny bodka. Pochopitel'ne bude komplikované zmenit' nazov
nakol’ko sa nachddza na vSetkych propaga¢nych materidloch, ide vSak len o mala

kozmeticki zmenu, nemeni sa kompletne cely ndzov na uplne odlisné slovo.

Ako mozeme vidiet' na obrazku 29, znacka v sucasnosti pouziva logo na dvoch rdéznych
pozadiach, ¢o by nebol az taky velky problém, avSak na Facebooku mozeme najst
niekol’ko rdznych profilov znacky (obrdzok nizsie). Navyse stranka ,,BODKA donut point
Banska Bystrica® sa vobec nepouZziva a navstevnikov socidlnych sieti to mdze zbyto¢ne
zmiast. Tento fakt hodnotime ako negativny jav a navrhujeme logo zjednotit’ na vSetky
platformy jeho poOsobenia. NavysSe logo je potrebné upravit' tak, aby zodpovedalo
poziadavkam jednotlivych platforiem. Znamena to, Zze ma byt vo vysokom rozliSeni a

spravne orezané tak, aby bolo ¢itatel'né aj v kruhovej forme.

BODKA donut point v Patilosamito v

Jedlo a napoje

@ BODKA donut point Banska Bystrica | 1l Pa¢i sa mito

Honut

Obrazok 29: Nahl'ad viacerych stranok znacky na Facebooku (zdroj: Facebook Bodka Donut Point)
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donut

Obrazok 30: Zobrazenie loga Bodka Donut Point (zdroj: Facebook Bodka Donut Point)

Jednym z ciel'ov obsahovej stratégie je aj edukovat’ zékaznikov. Odporucdili by sme preto
znacke vcitit’ sa do potrieb svojej cielovej skupiny a vo svojej komunikécii pouzivat
takzvany insight. Agentira Triad ho definuje ako schopnost’ mat’ hlboké porozumenie
s niekym alebo nie¢im. Najzrozumitel'nejSie vysvetlenie je zrejme prakticky priklad, ktory
znazoriuje rozdiel medzi faktom, spozorovanim a insightom. Faktom je, ze l'udia maju
tendenciu kfmit' svojich maznacikov dvakrat denne. Spozorovali sme, ze l'udia maju
tendenciu kfmit’ svojich maznécikov rano na ranajky a vecer na veceru. Insightom je, Ze sa
l'udia citia previnilo, ked’ jedia pred svojimi maznacikmi. Navrhujeme stranke najst’ takyto
insight u svojej ciel'ovej skupiny a vyuzit' ho vo svojej prospech. Prikladom by mohlo byt,
»ludia chct Zit" zdravo, no napriek tomu radi maskrtia.“ Chopit’ sa tohto faktu o 'ud’'och

a implementovat’ ho do svojej komunikécie.

Dalsim délezitym bodom, ktory by sme navrhli zaviest je vymysliet si tému celej
komunikacie. Téma by mala byt silna, s vypovednou hodnotou, mala by byt nosicom
vSetkych informécii, ktoré chce znacka publiku odovzdat, akymsi pomyslenym dézdnikom
nad vSetkymi prispevkami, ¢i lepidlom, ktoré ich vSetky pomyslene spdja dokopy. Témou
znacky by mohla byt napriklad ,,donut ako sladka bodka za vaSim jedlom®. Tato téma by
sa potom dala pouZivat’ ako v textovych popisoch pri prispevkoch, tak aj vo fotografiach,
napriklad vyuZitim réznych gulovitych tvarov. Vysekalova (2012) tvrdi, Ze pouZzivanie
rovnakych obrazov, ktoré predstavuju zékladné vizudlne motivy zvySuje zapamitanie
obrazov. Z toho vyplyva, ze ak by bola vymyslena nosna téma so silnym motivom, firma

bude jednoduchsie odlisite'na od konkurencie a tym aj viac zapamaétatel'na.
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2.10.1 Formy obsahu

Analyzou posobenia spolo¢nosti Bodka Donut Point Vv online prostredi sme usudili, ze
spolo¢nost’ vytvara obsah, ktory je zalozeny len na formate fotografii. Odporuéili by sme
vyuzivat’ aspon tri formaty, a to fotografie, videa a infografiky respektive obsah vytvoreny
v grafickych programoch. Podl'a Daniela Shypa, zakladatel'a kosickej My Brand Agency,
ktory na online webinari Zaklady marketingu na socialnych sietach 5.5.2020 povedal, ze
videoobsah ma niekol'kondsobne vyssSiu zdiel'anost, a teda aj dosah, ako prispevok, ktory
obsahuje fotografiu alebo grafiku. Odporicame spolocnosti zamerat’ sa aj na tento format
obsahu, pri ktorom nepotrebuju $pecialnu techniku, uplne postacujuci je smartfon. Vd’aka
zivym videdm totiz mézu svojmu publiku zdiel'at’ obsah dokonca v redlnom case a najmé
nativne, Cize prirodzene. Je taktiez prinosné striedat’ obsah aj s obsahom vytvorenym
v grafickych programoch. Umela grafika dokaZe pekne vizualne odliSit’ obsah a uputat’ tak
pozornost’” publika. Starostlivo premysleny vizudlny obsah na profile na socidlnej sieti

potom posobi premyslene a reprezentativne a ma potencial stat’ sa uspesnym.

2.10.2 Google My Business

Navrhujeme spolocnosti zvazit' vytvorenie firemného profilu v nastroji Google My
Business (Moja firma). Vd’aka tomuto jednoduchému a bezplatnému nastroju vie firma
spravovat’ svoju pritomnost’ na internete v sluzbach Google vratane Vyhl'addvania a Map.
(Google, 2020). Pri starostlivom vyplneni profilu Google My Business sa teda firma moze
objavit’ v rozSirenom vyhladdavani vo vysledkoch vyhladdvania a v mapéach. Néstroj
poskytuje aj akciu Volania, firma teda moZe uverejnit’ svoje telefonne Cislo a zdkaznik si
teda jednoducho objedna jej produkty napriklad na narodeninovu oslavu. Nastroj pontka
akciu Navsteva webu, napriek tomu, ze spolocnost’ nema webovu stranku, da sa vytvorit
prelinkovanie napriklad na ich facebookovt stranku. Pre spolo¢nost’ Bodka Donut Point je
taktieZ prinosné, Ze sa v nastroji sa daju vytvarat’ eventy, na ktoré vedia l'udia reagovat’.
Z Googlu sa teda stava efektivny marketingovy nastroj, ktory dopliia tie ostatné, je teda

dobré podchytit’ si jeho potencial ¢im skor.

2.10.3 Offline nastroj na zvySenie predaja

Tato diplomova praca sa zaobera predovSetkym digitdlnym prostredim a pdsobenim
znacky Bodka Donut Point prave tam. Znacka ma ale ciel’ najmé zvysit predaj a vymysliet’
stratégiu, ktord im tento ciel’ naplni. Jednym z rieSeni by mohlo byt napriklad obsadenie

pozicie obchodného zastupcu. Ten bude mat’ na starosti hl'adat’ nové cukrarne, kaviarne
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a iné miesta, kde by mohli byt’ produkty ponikané zdkaznikom. Fungovat’ by to mohlo na
principe, Ze obchodny zastupca prinesie do vyhliadnutej prevadzky krabicku s donutmi
a k nej prilozi propaga¢ny material. Propaga¢ny material by mal obsahovat’ informacie
0 znaCke, mal by byt v Style celej firemnej komunikacie, nielen farbami, ale aj typom
pisma a obsahom textu, v najlepsom pripade by mohol disponovat’ s autorskou fotografiou.

Za tymito ucelmi sme vytvorili vlastny propagacny material, ktory slazi len ako priklad.

Obrazok 31: Propagacny material (zdroj: vlastné spracovanie)

2.10.4 Krizovy plan

V suvislosti s opatreniami proti Sireniu nového koronavirusu Covid-19, zakazom vSetkych
spoloc¢enskych a kultarnych podujati, ktoré st primarnym zdrojom takmer vsetkych ziskov
znatky Bodka Donut Point, sme vymysleli niekol'ko krokov, ako v danej situacii

postupovat’.

Rozvoz — Namiesto predaja produktov na podujatiach, ktoré su v sucasnosti zakdzané,
pokracovat’ vo vyrobe produktov a predavat’ ich prostrednictvom osobného rozvozu
zaujemcom priamo domov. Platbu uskutoéiiovat’ bezkontaktne alebo bankovym prevodom
(e-shop by bol teraz jednoduchsia cesta, no znacka nim nefiguruje). Pripadne sa spojit’ so
spolo¢nost'ou Bistro.sk a rozvazat’ tovar prostrednictvom nich. RoznaSat’ raz do tyzdia,

napriklad v piatok, aby mali I'udia doma na vikend sladké. Komunikovat' tému v Style
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obsahovej stratégie — Sprijemni si nedelu sladkou bodkou na zaver tyzdia. Pripadne

rozvazat’ donuty sestriCkam a lekarom, je to aj dobry PR nastroj.

Darcekova poukazka — Ludia, ktori chci a m6zu pomdct’ vedia zachranit’ malych
podnikatel'ov napriklad pomyselnym predplatnym. Fungovat by to mohlo formou
poukazok v hodnote 20€, 35€, 50€, ktor¢é si ¢lovek objedna a pridu mu online. Tie mdze
vyuzit’ neskor, ked’ uz bude firma fungovat’ v normalnom rezime. Znacka tak v Case krizy
dostane finan¢nu pomoc od zékaznikov. V case krizy a stagnujlicej ekonomiky je dobré

podporovat’ lokalny trh a pracu slovenskych poctivych vyrobcov. s

Rozsirit’ portfélio — Nakol’ko majitelia firmy vedia piect’, tiez pracuji s kvaskom, vyuzit
tento fakt a v Case krizy a nedostatku potravin, miky a podobne, pontiknut’ T'ud’om to, ¢o
potrebuju. Okrem donutov zacat’ piect’ aj kvaskovy chlieb, rozky, bagety, Zemle, pizzu,
focacciu. Tieto produkty rozvazat' zakaznikom priamo domov. Zamedzi sa tym aj to, ked’
I'udia chcii mat’ doma cerstvé pecivo, ale chcu obmedzit’ navstevu supermarketov, dlhé

¢akanie v rade len kvoli jednému chlebu.

Podporit’ iniciativu Kto pomdzZe Slovensku — Zvysit cenu produktov o 0,50€, ktoré
neskor darovat’ iniciative, ktora zbiera peniaze na zdravotnicky material. Tym kupujuci

pomdze 2v1 — aj malému podnikatelovi aj Statu.

Crowfunding — Zapojit' sa do niektorého z crowfundingovych programov, ktoré sa

aktualne Coraz viac objavuju.

Zabavat’ Pudi — V case krizy je to najhorSie, ¢o mozu l'udia robit’ v online priestore je Sirit’
d’alSie negativne informacie. Ludi je moZzné aj zabavit’, odputat’ ich myslienky od krizy.
Ked’ uz si produkt objednali, pripravit’ livestream alebo video napriklad s parovanim chuti.
Samozrejme zo zasob, ¢o doma maju, Cize parovat’ donuty s napriklad Hubert De Luxe,
Tokaj vino, kava, mieSan¢ drinky nealko/alko. Pripadne video ako si doma pripravit
sladku vegansku polevu, rastlinné mlieko. Komunikécia by mohla vyzerat’ nasledovne:

Program na piatok vecer? Pozyvame t'a na riadené parovanie vina a donutov. Vsetko ¢o
potrebujes je krabicka nagich donutov, flasa Hubert De Luxe a biela kosela. Cas konania:
piatok 19:00. Miesto podujatia: u teba doma v obyvacke. Komunikovat’ vel'mi priatel'skou
formou s davkou humoru, ¢o ma zabezpeéit' aby sa sledovatelia uvolnili, pri§li na iné
myslienky, zabavili sa a zaroven pri podujati dostali potrebnu edukéaciu a nové informécie

ohl'adom senzorického parovania chuti.
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ZAVER

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace bolo pomocou odbornej literatary z oblasti,
dostupnych marketingovych blogov, odbornych casopisov, ¢i pripadovych studii
nadobudnut’ odborné vedomosti. Ziskané znalosti d’alej implementovat’ pri tvorbe

obsahovej stratégie pre vybrana znacku vyrabajicu donuty, Bodka Donut Point.

Pred samotnou tvorbou obsahovej stratégie bolo potrebné objasnit’ zdkladné odborné
terminy a pojmy. Dostupnost’ slovenskej literatary v oblasti obsahového marketingu je
velmi nizka, respektive takmer Ziadna, pri pisani prace sme sa opierali o zahrani¢né
publikacie a podstatni cCast’ naSej prace tvori reSerS z odbornych blogov ainych

internetovych ¢lankov.

V stcasnosti zaznamenavame celosvetovy trend Vv oblasti content marketingu, viacero
firiem vyuziva obsah ako nosny prvok vo svojej marketingovej stratégii. Do popredia sa
dostava kvalitny, relevantny a atraktivny obsah. Obsah je dovod cislo 1, pre ktory
sledujeme média. Prikladom je nedavne zruSenie viditel'nosti poctu lajkov na socialnej sieti
Instagram. Pouzivatelia su teda nuteni vymyslat’ a publikovat’ atraktivny obsah, nakol'ko
nikto nevidi kol’ko lajkov prispevok dosiahol. Pre to sme sa rozhodli aplikovat’ prave tento
marketingovy ndstroj pri tvorbe nasej diplomovej prace, atym ho aj viac priblizit
a objasnit’. Proces obsahovej stratégie je dlhodoby jav, na rozdiel od kratkodobych

marketingovych kampani ma tvorba unikéatneho obsahu trvanie aj niekol’ko rokov.

Pred samotnou stratégiou je potrebné vytvorit’ niekol’ko dokladnych analyz. Prave tieto
analyzy tvoria kl'aiCovl cCast’ praktickej Casti nasej diplomovej prace. Na zaciatok bolo
potrebné vykonat’ analyzu stcasného stavu spolo¢nosti, portfolia produktov a postavenie
na trhu. Rovnaké Cinitele sme sledovali aj pri konkurenénych firméch, bola vykonana
analyza konkurencie zpohladu ich online marketingového pdsobenia. Pomocou
analytickych nastrojov ako je Facebook Insights a Instagram Insights atiez podla slov
majitelov spolo¢nosti bola stanovena cielova skupina zakaznikov. Vytvorené boli aj
persony s podrobnym stanovenim mena, veku, pracovnej pozicie, nakupnych zvykov
a zaujmov. Dalej bol stanoveny postup pri tvorbe obsahu a vytyené témy prispevkov.
Vytvoreny bol aj publikacny plan, zostaveny redakény kalendar. Na zaver prace sme
zahrnuli odportcania, ktoré by mohla spolo¢nost’ implementovat’, a tym potencialne zvysit

moznosti naplnenia svojich cielov. Nakol'ko sa naSu obsahovu stratégiu zatial’ nepodarilo
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spustit’, do odporacani sme zahrnuli aj metriky, ktoré je po spusteni stratégie vhodné merat’

a sledovat’.

Vysledkom diplomovej prace je kompletny postup potrebny pri tvorbe obsahovej stratégie
so vSetkymi krokmi a analyzami. Tymto postupom sa modze sledovana spoloc¢nost
inSpirovat’ a obsahovu stratégiu spustit’ napriklad na nasledujicu sezéonu, ked’ sa situacia
vo svete upokoji. Obsahova stratégia je uceleny a starostlivo stanoveny postup, ktory je
dlhodoby, je potrebné mu venovat zvySenil pozornost, vyhodnocovat uspesSnost’
dosahovania cielov a flexibilne reagovat na akékol'vek trendy, zmeny a faktory
ovplyviiujiice proces tvorby obsahu. Starostlivost’ o publikovany obsah zabezpecuje tiez
starostlivost’ o zdkaznikov a tym aj budovanie dlhodobych a lojalnych vzt'ahov. A presne
to je to, ¢o znacky v ¢ase neobmedzenych moznosti, vysokej konkurencie a preplneného

trhu reklamami, najviac potrebuju.
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