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Anotace

Bakalarska prace se zabyva problematikou uspésného uvedeni nového produktu na
trh prostfednictvim internetu a socialni sit¢ Facebook. Zaroven prace obsahuje shrnuti
ruznych ¢asti marketingu, které 1ze k uvedeni produktu vyzit. Soucasti jsou také druhy
internetové reklamy, které jsou vhodné pro vyuziti k propagaci produktu a firmy samotné.
Praktickd ¢ast obsahuje analyzu soucasné marketingové situace znacky, kterd zkouma
zejména komunikaci prostiednictvim internetu. Jeji soucasti je dotaznikové Setfeni
zamétené na zjisténi ndkupniho chovani zvolené cilové skupiny. Posledni ¢ast tvoii navrh
reklamni kampané na socidlni siti Facebook, kterd se opirda o informace ziskané z

teoretické a praktické ¢asti.
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Analyza, direct marketing, e-commerce, Facebook, internet, reklamni kampan,

socialni sit’



Annotation

The bachelor thesis is focused on the issue of successful launch of the new product
through the internet and Facebook. It contains a summary of the various marketing
strategies that can be used to launch new products throught the internet. It also includes
types of online advertising that are suitable for company and product promotion. The
practical section of the thesis shows analysis of the current marketing situation of the
brand, which examines mainly communication over the internet. It includes a
questionnaire focused at the purchasing behavior of the selected group. The last part is
the design of an advertising campaign on the Facebook, based on information from the

theoretical and practical section of the thesis
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UvVOoD

Obchodovani pies internet se stava stale popularnéjs$im, a tak se velmi rychle vyviji.
Internetové obchody jsou tak nedilnou soucasti obchodniho segmentu a jejich uspésnost
zéavisi na n¢kolika faktorech, mezi které patii napt. specificky internetovy marketing,
marketing pfes socialni site, internetova reklama apod. Zaroven je trh plny internetovych
obchodd, a tak je potieba se odlisit. K tomu mize slouzit originadln¢ vedend komunikacni

kampani.

Na nasledujicich strankdch bude autorka rozebirat zdkladni marketingové pojmy a
nastroje, které lze vyuzit k uvedeni nového produktu na trh, a to pouze ptes internet a
socialni sit’" Facebook. Zaroven popiSe specifika reklamnich kampani vedenych na
Facebooku a jejich vyuziti pro internetovy marketing. Autorka upozoriiuje, ze soucasti
uspéSné kampané k uvedeni a naslednému udrzeni produktu je direct marketing, tedy

pfima komunikace se zakaznikem, ktera slouzi k udrzeni jeho loajality.

7o~

Prakticka cast obsahuje predstaveni firmy Dogs and fun s.r.o. a jeji nové produktové
znac¢ky Kaniko, kterou uvedla na trh v prosinci 2016. Autorka porovna hodnoty prodeje,
a to zejména pred a po spusténi webovych stranek www .kaniko.cz a facebookové stranky
znacky. Soucasti bude shrnuti a zhodnoceni dosavadni marketingové komunikace, které
bude nasledné¢ zaméfeno na detailni analyzu facebookové stranky Kaniko. Soucasti
praktické casti je dotaznikové Setfeni, jehoz vyhodnocenim se autorka pokusi piiblizit
nakupni chovani dotazanych chovateld pst.

Informace ziskané z teoretické c¢asti, analyzy marketingové komunikace znacky na
Facebooku a dotaznikového Setfeni autorka vyuzije k navrhu vlastni reklamni

facebookové kampang.



TEORETICKA CAST

1 INTERNET

»Internet je volné organizovana mezindrodni spoluprace propojenych autonomnich
siti, kterd umoziiuje komunikaci pfipojenych pocitact diky dobrovolnému pfijeti a

dodrzovani standardnich protokoli a procedur (Internet Standards).*

Internet je povazovan za decentralizovany systém, ktery si tzv. zije vlastnim Zivotem.
Neustale se nabalujici médium, které si lze predstavit jako neustdle vyvijejici se
organismus. V tomto kontextu byva zmifiovan termin ,,Snowball effect. Diky
zvySujicimu se zajmu o pfipojeni roste velikost internetové sité. Jedna se o multimedialni
médium, které zvladd propojovat obraz, video, zvuk a text. Specifickou vlastnosti
internetu je interaktivita, ktera umoznuje stat se jak uzivatelem, tak zdrojem informaci na

internetu.

Strasburger a Wilson prezentuji internet jako zprostfedkovatele elektronické
komunikace. Pro tento typ komunikace je zasadni mutltimedialita, neboli propojeni
vizualni, zvukové a textové stranky informace. Zaroven zdlraznuje, Ze maji uzivatelé
jedine¢nou moznost zvolit si jaky obsah budou odebirat a na jaké téma budou

komunikovat s ostatnimi. 2

Internet lze také vnimat jako komunikacni prostfedi, nejen tedy pouze jako
komunikacni prostiedek. Jedna se tedy o celkové prostifedi, ve kterém komunikace

probih4 a plyne. 3

1 NONDEK, L., RENCOVA, L. Internet a jeho komerc¢ni vyuziti. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
2000. ISBN 80-7169-933-0, str. 10

2 STRASBURGER, Victor C., Barbara J. WILSON a Amy B. JORDAN. Children, adolescents, and
the media. 2nd ed. Los Angeles: Sage, c2009. ISBN 9781412944670.

3 SAK, Petr a Karolina KOLESAROVA. Mladez na kiizovatce: sociologickd analyza postaveni
mladeze ve spolecnosti a jeji ulohy v procesech evropeizace a informatizace. Praha: Svoboda Servis, 2004.
ISBN 80-86320-33-2.



Internet nabizi nékolik sluzeb, diky kterym je mozné ho uzivat. Nejznaméjsi z nich

je Worl Wide Web.

S WWW (World Wide Web) je nejrozsirenejsi sluzbou soucasného Internetu a
zpFistupniuje informace a zdroje. Je to univerzalni metoda pro pristup k informacim
zalozend na hypertextovych dokumentech. Systém, ktery tuto metodu realizuje, sbira
informacni zdroje internetu po celém sveté a informace nabizi formou stranek, které se

prostiednictvim internetového prohlizece objevuji na obrazovce pocitaci. “*

4 World Wide Web. Wikisofia [online]. ©2015 [cit. 16-11-2016].
https://wikisofia.cz/wiki/World_Wide_Web

10



2 E-COMMERCE

., E-commerce (eCommerce, ecommerce) postihuje oblasti od distribuce, nakupu,
prodeje, marketing a servisovani produktii prostiednictvim elektronickych systémii,
zejména pak internetu. Typicky vyuziva komunikacnich technologii, zejména pak www
stranek, e-Shopii, CMS systémii, databdzi, e-maili, vyhleddavacii a jiné nepocitacové

technologie, jako napriklad prepravni sluzby ap.

Podle Stainové, Hluchnikové a Pradka je E-commerce soustiedéné na obchod, tedy
nakup a prodej zbozi, ¢i sluzeb pies informacni technologie, konkrétné pies internet.
V praxi to znamend, Ze se zdkaznik pfi ndkupu pies internet vyhne jakémukoliv
fyzickému kontaktu s prodejcem. Vzajemna komunikace probiha pouze pres elektronicka
média, popiipad¢ pres telekomunikacni sité. Literatura se zminuje o vice definicich
tohoto pojmu, konkrétné jej lze wvylozit jako formu obchodovani provadénou
elektronicky, tedy pomoci informacnich a telekomunikac¢nich siti. Dal8i definice vnima
obchodovani jako prezentovani a delegovani informaci prostfednictvim elektronickych

médii, a to pouze za udelem uzavieni zakazky, nebo k jeji podpoie.®

Suchéanek vidi definici pojmu jiz ustdlenou, konkrétn€ jako - ,,vSechny obchodni
aktivity a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci elektronickych ndstroju datovy
transfer bezprostiedné souvisejici s realizaci obchodnich pripadii, pricemz v pripadé
nakupu softwaru nebo jinych informaci mohou byt i tyto preneseny ke koncovému

spotrebiteli elektronicky "

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) d¢li definici E-commerce

Z hlediska sirsiho a uzsiho pojeti:

> NetDirect ShopCentrik [online]. 2011 [cit. 2012-05-07]. E-Commerce. Dostupné =z
http://www.shopcentrik.cz/slovnik/e-commerce.aspx

8 STEINOVA, Martina; HLUCHNIKOVA, Miluse; PRADKA, Michal. E-marketing I1.: marketingova
komunikace na internetu: elektronické obchodovéni.l. vyd.. Ostrava: Vysoka Skola banska - Technicka
univerzita, 2003. 107 s. ISBN: 80-248-0351-8.

7 SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikéni a koncepce elektronického obchodovani.
Praha: Ekopress, 2012. ISBN 978-80-86929-84-2. str. 11
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Sir3i pojeti: E-commerce zahrnuje jakoukoliv obchodni ¢innost mezi soukromymi i
vefejnymi subjekty, kterd je zprostfedkovavana pfes multimedialni, pocitatové a
internetové sité. Témito subjekty jsou mysleni podnikatelé, fyzické osoby, vladda a jiné
soukromé ¢i vefejné organizace. Nabidka, poptdvka i samotnd objednavka jsou
realizovany a prezentovany prostfednictvim vySe zminénych siti, ovSem fakturace a
dodéni zbozi ¢i sluzby lze vyfesit mimo né. Konkrétné k dodavce byvaji vyuzity napf.
piepravni spole¢nosti, poptipadé mista uréend k vyzvednuti zbozi, jako jsou Ulozenka,

Ceska posta apod.

UZSi pojeti: OECD definici prezentuje stejné jako v SirSim pojeti s jedinym rozdilem
a to tim, ze je veskera obchodni ¢innost provadéna pouze prostfednictvim internetu, tedy

bez vyuziti dal$ich poéitatovych a multimedialnich siti. 8

2.1 E-BUSINESS

Pojem v piekladu znamena elektronické podnikani. Jedna se o vyuziti informacnich
a komunikac¢nich technologii (ICT) k vlastnim podnikatelskym Géeltim, tedy zahrnuje i
samotné obchodovani v prostiedi internetu. Nedilnou soucasti a odlisnosti E-businessu
od E-commerce je, Ze jeho soucasti jsou i procesy vnitiniho prostiedi podniku, které jsou
alespon z Casti fizené a spravované prostiednictvim ICT. Konkrétn€ se jedna o spravu
objednévek, skladu, vyvoj novych produktd, fizeni zaméstnancii, udrzovani dobrych

vztahti se zékazniky apod. °

8 OECD (2002). Measuring the Information Economy 2002. Dostupné z: http://www.oecd-
ilibrary.org/science-and-technology/measuring-the-informationeconomy-2002_9789264099012

® SUCHANEK, Petr. E-commerce: elektronické podnikéni a koncepce elektronického obchodovani.
Praha: Ekopress, 2012. ISBN 978-80-86929-84-2
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E-shop

V ptekladu lze pojem vylozit jako internetovy obchod. Jedna se o specifické webové
stranky, aplikaci, které zprosttedkovavaji ndkup zbozi zakaznikovi. Jde o komunika¢ni
prostiedi elektronického obchodovani. Prostor webovych stranek nabizi prodejci moznost
prezentace zbozi, sluzby a jejich nabidku zdkaznikovi, ktery v jejich prostfedi muze
uskute¢nit ndkup, a to véetné zaplaceni a zvoleni si zpisobu doruceni. Cely proces lze
pfirovnat k ndkupu v béZném kamenném obchod¢, ovSem zdkaznik ma vEtsi moznost

volby v tom jak a kam si necha zbozi dorugit. °

Obriazek 1: struktura e-podnikani

Elektronické podnikani
(e-business)

Internetovy
ocbchod
(e-shop)

Elektronicky obchod
(e-commerce)

Zdroj*!

10 Tamtéz

Uhttp://projektyusii.upce.cz/soubory/projekty/frvs/frvs_1030_2012_bilkova/opora/11_epodnikn_ebu
siness.html
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2.1.1 MODELY E-COMMERCE

V prostiedi elektronického obchodu se nejcasteji pohybuji tyto subjekty:

e B (Business) = podnik, firma, obchod

C (Consumer) = zakaznik

A (Administration) = zastupce veiejné spravy

E (Employee) = zaméstnanec
2

G (Government) = stat, statni sprava, organy a instituce!

Na internetu rozliSujeme podle jednotlivych subjektii, které se ucastni nakupniho

procesu obchodni transakce na:*3

B2B — ,,Business to business*

V ptekladu zkratka znamena obchodni c¢innost mezi podnikateli navzajem,
velkoobchodni ¢innost. Konkrétné se jedna o vztahy vyrobce, dodavatele, distributora a

prodejce. Celou ¢innost si 1ze predstavit na piikladu:

Vyrobce vyrobi produkt podle pfani objednavatele, ktery u je nasledné fakturovéan za
tzv. nakupni cenu. Dale objednatel produkt poskytne do distribuce za velkoobchodni
cenu, tedy nakupni povySenou o provizi prodejci. Prodejce nasledné vyrobek proda
zékaznikovi za maloobchodni cenu, ktera byva doporucena dodavatelem, ovSem dle
obchodniho zdkona nesmi dodavatel diktovat prodejci cenu, za kterou prodava zbozi

kone¢nému zakaznikovi.

12 GALA, Libor, Jan POUR a Prokop TOMAN. Podnikova informatika: pocitatové aplikace v
podnikové a  mezipodnikové  praxi, technologie  informa¢nich  systémil, fizeni a
rozvoj podnikové informatiky. Praha: Grada, 2006. Management v informaéni spoleé¢nosti. ISBN 80-247-
1278-4.

3 STUCHLIK, Petr; DVORACEK, Martin. Marketing na Internetu. 1. vyd.. Praha: Grada, 2000. S.
50-62. ISBN: 80-7169-957-8.
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B2C — ,,Business to Customer*

Pojem ,,Business to Customer* Ize vylozit jako veSkeré vztahy a interakce mezi
ziizovatelem internetového prodejniho mista a koneénym zdkaznikem. Mezi
nejduleziteéjsi ¢asti B2C prodeje patii webova prezentace ziizovatele pfes internetové
stranky, priazkum nakupniho chovani, ziskavani zpétné vazby a prodej zbozi, nebo sluzeb.
Jedna se o nejbéznéjsi model prodeje na internetu. Stale vice zdkaznikid voli ndkup ptes

internet, zejména diky jeho dostupnosti a jednoduchosti.

Jako ptiklad 1ze uvést — zakaznik hleda produkt na internetu, zaujme ho e-shop svou
prezentaci, dostatkem informaci apod. Zbozi zde zakoupi, zvoli moznost dopravy, platby,
popiipade je mu k dispozici zaméstnanec daného obchodu, ktery mu s celou objednavkou

pomiize. !t

C2C — ,,Customer to Customer*

Model ,,Customer to Customer” zahrnuje vztahy dvou nepodnikajicich osob.
S prodejem tohoto typu se Ize na internetu setkat prostfednictvim bazart, trzist,
popiipadé aukci. Fyzicka osoba kupujici uzavira obchod s jinou fyzickou osobou.
Provozovateli webovych stranek tak odpada odpovédnost za kvalitu zboZi a nenese Zadné
nasledky, pokud je kupujici uveden prodavajicim v omyl. Hlavnim ziskem téchto
internetovych bazard jsou placené inzerce, které prodavajici vyuzivaji ke zviditelnéni

svych inzeratd. Ve vétsine piipadit dochazi k rychlejSimu prodeji jejich majetku.

B2E, G2C — ,,Business to Employee, Government to Customers*
Spis, nez o prodej se jedna o zjednoduseni vzajemné komunikace, a to mezi podnikatelem
a zam¢estnancem a vetfejnou spravou a obCany. Prakticky jde o zvySeni informovanosti a

prohloubeni vztahti mezi jednotlivymi subjekty. 1

14 KOTLER, P., a kol.: Moderni marketing, 4. evropské vydani. Praha; Grada Publishing, 2007, 1048
s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 184.

15 GALA, Libor, Jan POUR a Prokop TOMAN. Podnikova informatika: pocitatové aplikace v
podnikové a  mezipodnikové  praxi, technologie  informacnich  systémi, fizeni a
rozvoj podnikové informatiky. Praha: Grada, 2006. Management v informaéni spoleénosti. ISBN 80-247-
1278-4.
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3 DIRECT MARKETING

Podle Philipa Kottlera je pfimy marketing nastrojem k budovani dlouhodobych
pozitivnich vztahl se zakazniky s prvKky individualniho pfistupu. Obchodni zastupci
znacky oslovuji predem vybrané zakazniky za ucelem vytvotreni podrobnych databazi,
které se vyuzivaji k obchodni ¢innosti spolecnosti. Tato data ovliviiuji marketingovou
nabidku spolecnosti a jsou vyuzita i k ptimému prodeji zakaznikiim. Zakaznikovi je tak
,»usita“ sluzba, vyrobek na miru a lze predpokladat, Ze bude spokojen. Zaroven zajem o

zakaznika ovliviiuje pozitivn€ image firmy.

., Firma Dell Computer napriklad jednd primo se zdkazniky po telefonu, nebo
prostirednictvim své internetova stranky a navrhuje objednavkové systémy kupujicim na
miru. Kupujici si objednavaji primo u firmy Dell, ktera jim nové pocitace doda rychle az

do kanceldre, nebo domi. “ 18

Patrich De Pelsmacher vidi pfimy marketing spiSe jako kontaktovani stavajicich a
potencialnich zakaznikli, u ¢ehoz vyzaduje bezprostedni a definovanou reakei, kterou lze
vyhodnotit. Osloveni jednotlived, ktefi nemaji s firmou nic spoleéného poklada za

nedilnou sou¢ast piimé marketingové komunikace. *’

Nastroje direct marketingu 1ze zjednoduSené rozdélit do tif segmentl. Prvni jsou
marketingové zpravy distribuované postou, roznosem letdkid apod. Jedné se o materidly
ve fyzické podobég. Druhou skupinou je telemarketing a mobilni marketing, tedy pfima
komunikace se zdkazniky prostfednictvim telefonu. Poslednim druh vyuZiva ke své
distribuci internet. Jedna se tedy o e-mailovou korespondenci zahrnujici jak zpravy
adresované danym zdkaznikim, tak newslettery, které jsou rozesildny urcité cilové

skuping.

16 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. str. 928

17 De PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace, Praha: Grada Publishing 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1

16



Funkce direct marketingu

Jak jiz bylo feceno, velmi ¢asto se jedna o podporu prodeje a Ize jej vnimat jako formu
osobniho prodeje. Pfima komunikace se stavajicim i potencialnim zakaznikem ma vliv

na jeho nakupni chovani.

Direct marketing velmi ¢asto slouzi jako podpora obchodnim zastupciim a prodejctim.
Ve vétsing pripada se jedna o zdkazniky, kteti jakoukoliv formou zareagovali na direct
marketingovou kampan a projevili o mozny produkt zdjem. Je tedy mozné, Ze se
rozhoduji nad zakoupenim produktu. Pravé v této fazi se otevird prostor pro osobniho
prodejce, ve velkoobchodnim prodeji obchodniho zastupce, a je jen na jejich
schopnostech, jak s danou situaci naloZi. Ve vétsing piipadu efektivita prodejct vzrista a

S ni 1 trzba za zbozi.

Jak jiz bylo zminéno, dilezitou funkci direct marketingu je utvrzovani loajality
zakaznikd. Tim, jak je Uzce spjaty s osobnim prodejem se stava dulezitym pilitem
v budovani dlouhodobych vzajemnych vztahti se zdkazniky. Pokud celé firmé véfi, jsou
mén¢ ovlivnitelni konkurenci a jejich nabidkami. Pokud z jakéhokoliv diivodu za¢nou
zakaznici uvazovat nad zménou a piestanou vyrobek dané firmy odebirat, v nékterych

pfipadech jim spravna komunikace zabrani v ndkupu u konkurenc¢ni spole€nosti.

,, Direct marketing nemiiZe fungovat bez kvalitni databaze. Ta obsahuje usporadana
detailni data o stavajicich a potencialnich zdkaznicich, na jejichz zdakladé ne mozné

identifikovat mikrosegmenty ¢i jednotlivce s nejvétsim potencidlem®
Nastroje k méreni uspéSnosti direct marketingovych kampani

Nejcastéji byva uspéSnost métena tzv. respons rate. Jednd se o pomér piijemci, kteti
odpovédéli na sdéleni a celkového mnozstvi oslovenych. Hodnotu response rate ovlivituje

vybér cilové skupiny, pro kterou je informacni sdéleni mySleno. Vytfazeni jednotlivel, u

18 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. str. 80
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kterych se da ptredpokladat nezdjem zvySuje hodnotu uspéSnosti kampané. Dal§im
rozhodujicim Cinitelem je nacasovani, kreativita sdéleni, sleva a podobné faktory, které

d¢laji nabidku atraktivné;si.

Jako dalsi se v hodnoceni tspéSnosti vyuziva tzv. conversion rate. Jedna se o pomér
pfijemci, ktefi si prezentovany produkt pofidili a celkového mnoZzstvi oslovenych.
V praxi byva tento ukazatel vyrazné niz$i nez respons rate, ovSem je u marketérti

7adangjsi.

Jako posledni, ovSem neméné dilezitym, ndstrojem je tzv. return on investment,
v piekladu navratnost investic. Jednd se o jednoduché porovnani ndkladt a piijmui
kampané. Piijmy zahrnuji nejen prodané produkty vrdmci dané kampané, ale i
objednavky od nové ziskanych zékaznikt, ktefi na ni reagovali. Zaroven tento ukazatel
efektivné méti skutecnou UspéSnost celé direct marketingové komunikace, zahrnujici

jednotlivé kampanég. °

19 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. str. 79 - 82
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4 REKLAMA

Kofen pojmu reklama Ize nalézt v latinském jazyce, konkrétné re-clamo znamena
informovat, upoutat pozornost, manipulovat apod. V praxi se tento pojem pouzival
zejména na trzistich, kde se trhovci predhanéli v upoutdni pozornosti zakaznika a snazili
se prekticet konkuren¢ni prodejce. Reklama ma blizky vztah i k dalSim pojmam, zejména
publicita a propaganda. Tyto tfi pilife jsou hlavnimi hybnymi silami zmén vetejného

minéni prostfednictvim médii a jinych komunikaé¢nich kanald. 2°

Podle Mezinarodni obchodni komory, lze reklamu definovat jako komeréni
prezentaci konkrétniho subjektu, vyuzivajici komunikaénich kanali a médii, konkrétné
tisku, rozhlasu, televize, venkovnich placenych ploch, internetu apod., za i¢elem osloveni

cilového publika a potencialnich zakazniki. 2!

Forma reklamy je neosobni, vyuZzivajici medidlni prostor ve formé psanych,
mluvenych, grafickych nebo obrazovych prostiedkt. Neziidka kdy jsou k prezentaci
vyuzity 1 jejich kombinace. Konkrétné lze uvést internetové Clanky, které vyuZzivaji

multimedialitu a hypertextovost ve sviij prospéch. 22

20 STLER, Vladimir. Etika reklamy. Ostrava: Scholaforum, 1996. Tematicky sesit. ISBN 80-86058-10-
7.strana 4

21 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. strana 16

22 JOSEPH R. DOMINICK. The dynamics of mass communication. 4th ed., International ed. New
York: McGraw-Hill, 1993. ISBN 0071125876. strana 377
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Podle R.T. Ellmora, Ize pojem reklama vyjadrit jako:

1. pfipoutdni pozornosti recipientli za ucelem zviditelnéni vyrobku, sluzeb,
organizaci apod.

2. zpusoby ovlivnéni pocitil recipientl vici prezentovanému

3. produkce a $ifeni reklamy pro masova média

4. samotné reklamni dilo %2

Reklama se stava predmétem studii védci napfi¢ humanitnimi obory. Konkrétné
sociologické a psychologické analyzy jsou nedilnou soucésti tvorby reklamni kampang.
Z toho divodu se stava reklama stale atraktivnéjs$i soucast socialné-trzni a marketingové

komunikace. %

41 DRUHY REKLAMY

Mezi jedno ze zakladnich d€leni reklamy patii typologie podle cild, konkrétné
rozdéleni na Ctyfi druhy, mezi které se fadi informativni reklama, pfesvédcovaci reklama,

pfipominkova reklama a posilujici reklama.
Informativni reklama

Informativni reklama je zaméfena na jednoduché prezentovani znacky, konkrétniho
produktu, poptipadé jeho vylepSeni spotiebitelim. NejCastéji se vyuziva pii uvedeni
produktu na trh. Informativni reklama jen nejrozsifenéjSim druhem propagacniho sdéleni.
Dtraz je kladen na prezentovani pouze kladnych vlastnosti produktu, tedy dochézi
k zamléeni negativnich, poptipadé stejnych vlastnosti, jako maji konkurenéni produkty.
Cilem informativni reklamni kampané¢ mize byt i uvedeni mylnych piedstav, nebo

prehanéni v prezentaci kladnych vlastnosti produktu. %

23 ELLMORE, R. Terry. NTC's mass media dictionary. Lincolnwood, Ill., USA: National Textbook
Co., c1991. ISBN 0844231851. str, 13

24 STLER, Vladimir. Etika reklamy. Ostrava: Scholaforum, 1996. Tematicky sesit. ISBN 80-86058-10-
7.str.5

%5 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 9. ed., [Intern. ed.]. Upper Saddle
River, N.J: Prentice Hall International, 2001. ISBN 0130404403. str. 856 - 858
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Presvédcéovaci reklama

Jedna se typ reklamy, jak si ji pfestavuje vétSina spottebitell. Jak z nazvu vyplyva,
presvédCeni zakaznika o tom, Ze produkt je v jakémkoliv ohledu lepsi, nez konkurence se
stava cilem takto vedenych reklamnich kampani. Piesvédcovaci reklama nabizi pfijemci
pfidanou hodnotu, kterou u konkurence nenajde, a pravé diky tomu si ziskd jeho
pozornost. Prezentovany typ reklamy je vyuzivany ve vétSin€ Zzivotnich etapéach
produktu, vyjma faze uvedeni na trh. Jako podstatnou soucast piesvédcovaci reklamni
komunikace se jevi budovani dobré povésti a statutu produktu na trhu. Opakované
zatazeni reklam presvédcovaciho charakteru do propagac¢ni komunikace ma pozitivni vliv

na rozhodovéni spottebiteli o koupi produktu. 2°
Pripominkova reklama

Cilem pfipominkové reklamy je zejména opakované upozoriiovat na produkt a
pfipominat tak spotiebitelim jeho ndkup. Tento druh komunikace je dilezity pro
vyrobky, které si na trhu vydobyly své misto, a neni potfeba radikalné ménit jejich druh
prezentace. Piikladem muze byt reklamni komunikace spolecnosti Coca-Cola, ktera
vyuziva pouze pfipominkové reklamni spoty. Kazdoro¢ni Vano¢ni kamion s Coca-Colou,

ktera nesmi chybét k té spravné atmosféte je jiz notoricky znama.
Posilujici reklama

Tento druh reklamni prezentace si klade za cil utvrzeni stavajicich zakaznika v tom,

7e volba jejich produktu je tou nejlepsi, co mohli udélat. 2’

Srovnavaci reklama

Snazi se pfimo, nebo nepfimo poukédzat na konkurencni produkt, nebo sluzbu a

porovnat je se svou vlastni produkei. Srovnavaci reklama je legislativné povolena pouze

%6 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing — Strategické trendy a ptiklady z praxe. 4. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2015. ISBN: 978-80-247-5366-9. str. 173

27 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 9. ed., [Intern. ed.]. Upper Saddle
River, N.J: Prentice Hall International, 2001. ISBN 0130404403. — str. 856 - 858
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pokud porovnava produkty, nebo sluzby, které slouzi k uspokojeni stejnych potieb a

pokud je tvrzeni v reklamé pravdivé.?

% MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing — Strategické trendy a ptiklady z praxe. 4. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2015. ISBN: 978-80-247-5366-9. str. 173
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INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing piedstavuje zpiisob dosazeni stanovenych marketingovych cili
prostiednictvim internetu. Mezi nastroje internetového marketingu lze zatradit webové
stranky spolec¢nosti, placenou online reklamu, aktivitu na socialnich sitich, nebo pfimou

komunikaci s uzivateli prostiednictvim emailu, socialnich siti apod.

Vztah online marketingu a obchodovani na internetu je velmi uzky. Pro uzivatele se
stal internet Sirokym prostorem s nekone¢nym mnozstvim informaci, které jsou snadno
dostupné. UZivatelé maji moZnost porovnavat obchody, jejich cenové nabidky, sdilet své
zkuSenosti a zejména prostiednictvim internetu nakupovat. Internet se tak stdva
neomezenym prostorem pro obchodni ¢innost a otevira obchodnikiim zcela novy zptisob
podnikéni. Firma, ktera je na trhu kratkou dobu, ma na internetu stejnou Sanci na uspéch,
jako spole¢nost s dlouholetou tradici. Jediné, co ovliviiuje jejich uspéch je zpiisob vyuziti
moznosti reklamy, public relations, podpory prodeje a pfimého marketingu. V soucasné
dob¢ roste vyznam online marketingu, a to zejména v mistech, kde jsou moderni

technologie sou¢asti kazdodenniho Zivota. 2
Zakladni odliSnosti mezi online a offline marketingem se vazou na vyuziti:

Mista a ¢asu — konkrétné se vztahuji na vydaje pouzité na umisténi reklamy o jejichz
vysi rozhoduje doba a prostor, kde se konkrétni reklama zobrazuje. V offline marketingu
je prave umisténi nejnakladné;si cast reklamni kampané, kdezto u online marketingu jsou

naklady vztahujici se k prostoru v internetu niz§i. Casové naklady jsou rozdéleny mezi

navstévniky firemnich stranek.

Propojeni textu a obrazu — v obvyklé reklamé v médiich, jako je televize, radio a
tisk jsou vyuZivany poznatky z oboru socialni psychologie a psychologie reklamy. Cilem
reklamnich agentur je plsobit na recipientovu emotivni Cast, kterd také ovliviiuje jeho

nakupni chovani.

~ewr

postupti a technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3.
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Pribéh komunikace — oproti tradicni form¢ marketingu nepiijima recipient reklamni
sd€leni pouze pasivng, ale pfimo se zapojuje. Internet mu dava prostor k vyhledani
dopliujicich informaci, poptipad¢ se zde otevira prostor pro diskuzi mezi jiz stavajicimi
a potencialnimi zdkazniky. Zaroven internet slouzi také jako nastroj komunikace, tedy
pokud recipienta reklama zaujme, mize souhlasit s pravidelnym zasilanim novinek

napiiklad do e-mailové schranky.

Internetovy marketing nabizi dle Janoucha (2014) oproti klasickému marketingu

n¢kolik vyhod:

Dle Janoucha ma online marketing nékolik pfednosti:
e Piesny monitoring a vétsi obsah ziskanych dat
e Internetovy marketing a kampané jsou na internetu non-stop k zobrazeni
e Komplexnost — velké mnozstvi cest k osloveni zakaznikt
e Moznosti individudlniho pfistupu ke kazdému zakaznikovi a zlepSeni vlastni
vyhledatelnosti pomoci klicovych slov a odkazli

e Dynamicky obsah — nabidku lze ménit neustale.®
SEM (Search Engine Marketing)

Jednd se o marketing v internetovych vyhledavacich, tedy o pfimou soucast
marketingu na internetu. Jejim cilem je zviditelnéni a propagace dan¢ho webu a zvySeni
tak jeho navstévnosti. SEM je zamétfen na nakup placenych textovych odkazi, ktery
vyuziva zejména PPC nastroje. Usp&snost SEM zavisi pouze na vysi investovanych
prosttedk, tedy nezabyva se upravou webovych stranek, jak je tomu u SEO. Mezi hlavni
vyhody SEM patfi zajisténi daného mnoZzstvi oslovenych uZzivatelll internetu, lze tedy

velmi jednoduSe spocitat predpokladanou navratnost investice, ktera je pro spusténi

3 NONDEK, Lubomir a Lenka RENCOVA. Internet a jeho komeréni vyuziti. Praha: Grada, 2000.
Manazer. ISBN 80-7169-933-0. strana 75

~ewr

postuptl a technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3.
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reklamni kampang kli¢ova. Z toho divodu se tyto online marketingové strategie stavaji
nejii¢inn&js§imi formami online reklamy. 32

Obrazek 2 vztah SEM, SEO a PPC

“Organic”

SEO

Search Engine
Marketing

Pay Per Click

Advertising

Zdroj*
SEO (Search Engine Optimaziton)

Pojem lze zjednodusené¢ definovat jako ¢ast internetového marketingu vyhledavacu,
zahrnujici postupy a nastroje, které vedou k lepsi vyhledatelnosti stranky uzivateli, za
pouziti vyhledavacich robotil, bez nutnosti vyuziti finan¢nich prostiedkti. Konkrétné se
SEO zabyva obsahem stranek, ktery upravuje tak, aby pfilakal navstévniky. 3 Zaroven
SEO stoji za efektivitou, platnosti zdrojového kodu, zlepSuje vlastnosti webového obsahu
stranek a diky tomu se zveda kvantita zpétnych odkazli orientovanych na internetu.
Novodobim trendem se stdvaji personalizované vysledky vyhledavani. Kazdy uzivatel

dostane na totozné klicové slovo rozdilny vysledek, ktery je konkretizovany podle jeho

32 Co je SEM | Adaptic . Tvorba webu | Adaptic [online]. Copyright © 2001 [cit. 09.09.2017]. Dostupné
z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/sem/

33 Search Engine Marketing Vancouver | Vancouver SEO - Pixelmade. Vancouver Web Design + SEO
| Pixelmade a Creative Marketing Agency [online]. Copyright © 2014 Pixelmade Interactive Inc. [cit.
09.09.2017]. Dostupné z: http://www.pixelmade.com/search-engine-marketing-vancouver

% KUBICEK, Michal. Velky privodce SEO: jak dosahnout nejlepsich pozic ve vyhledavaéich. Brno:
Computer Press, 2008. ISBN isbn978-80-251-2195-5.
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aktivity na internetu, napiiklad hledani v minulosti, nebo navstéva preferovanych

webovych stranek.*®
PPC reklama

Zkratku PPC (Pay Per Click) 1ze volné pielozit jako platbu za kliknuti. Jedna se formu
webové marketingové komunikace, kterd je inzerentovi uctovana pouze v té vysi, ve které
na jeho reklamu uzivatelé klikli. Pokud si tedy uZzivatel reklamni banner, inzerat pouze

prohlédne a neklikne na né¢j pro vice informaci, inzerent nema Zadné naklady.

V Ceské republice jsou nejpouzivanéjii PPC systémy AdWords od Google a Sklik od
Seznam.cz. Oba tyto systémy poskytuji uzivateli volbu pozice reklamy ve vyhledavaci,
ktera nezavisi pouze na vysi rozpoctu, ale také na kvalité sdéleni a zpracovani reklamniho
obsahu. AdWords je celosvétoveé nejrozsifencjsi systém na spravu PPC reklam a jeho
pouzivani posouva inzerci uzivatele na globalni troven. Google zaroven pfinesl na trh

online reklamy i nastroj na komparaci kvality a zobrazovani reklamniho sdéleni.

V navaznosti na Google pfisla spolecnost Seznam v roce 2006 s vlastnim systémem
Sklik, ktery je nyni druhym nejpouzivangjsim systémem v Ceské republice. D4 se Fict, Ze
je pfimou konkurenci na domacim trhu a jeho jedinou slabinou ve srovnani s AdWords
je orientace pouze na uzivatele z Ceské republiky. Na stejném principu, jako vyse

zminéné systémy funguje i propagace na socialnich sitich, naptiklad na Facebooku. %

% PROCHAZKA, D. a P. NEMECEK, SEO — cesta k propagaci vlastniho webu, Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4222-9.

% KOUKALOVA, Véra. Historie, smysl, velikost trhu, search vs. obsahové sité. In: Online marketing.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2014, pp. 41-49. ISBN 978-80- 251-4155-7.
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Bannerova reklama

Bannery jsou nastrojem reklamy, které prevadi reklamni sdéleni do grafické podoby
s cilem zaujmout navitévniky webovych stranek. Uspé&$nost banneru zavisi na jeho
velikosti, kreativité sdéleni a umisténi na strance. Cim je banner vétsi, zajimavéjsi a
efektivnéji umistén, tim se jeho Sance na uspéch zvétSuji. S ohledem na uzivatelské
chovani Ize povazovat za nejlep$i umisténi banneru horni ¢ast hlavni stranky webu.
Bannerova reklama se fadi k drazSim formé&m propagace na internetu. Cena za
bannerovou reklamu se odviji od druhu webovych stranek, kde bude umisténa,
zohlednuje velikost a dobu, po kterou bude névstévnikiim zobrazovana. V soucasné dob¢
oblibenost tohoto zptsobu reklamy upadd, a to zejména z diivodu klesajici efektivity,
Ktera je ovlivnéna ignoraci reklamniho sdéleni navstévniky webovych stranek. Vyse
finan¢nich prostredkll poskytnutych na bannerovou reklamu nema takovou navratnost a

reklama se stava prodéle¢nou.®’

42 WOM ABUZZ MARKETING

Kotler (2007) prezentuje pojem Word-of-mouth jako sdileni osobnich zku$enosti o
produktu mezi osobami, které byvaji navzijem v kontaktu. WOM kloubi osobni
zkusenost, doporuceni a duvéryhodny zdroj sdéleni. Jiz v minulosti byla tato forma
komunikace §ifena, ov§em aZ s rozvijenim komunikac¢nich technologii se stala Castéjsi a

nyni se se zpiisobem tohoto reklamniho sdéleni setkava spole¢nost pravidelng. 8

V poslednich letech lze buzz marketing vnimat jako jednu z nejefektivnéjSich a
nejucinnéjsich soucasti marketingové komunikace. Sila této marketingové komunikace
tkvi v divéryhodnych referencich od osob, které tak ovlivni chovani potencidlniho
zékaznika ve prospéch propagovaného subjektu. Jedna se o trend, kdy spotiebitelé

vypoustéji informace reklamniho charakteru prezentované medialnimi kanaly a spise

3 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2721-9.

38 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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daveétuji primému doporuceni produktu nejen od svého znamého, ale také od cizich osob,
napt. diskuze na sociélnich sitich, nebo féra na internetu. Tento styl propagace sebou
nese i tskali v moznosti ofernéni konkurence. Piikrylova a Jahodova v knize Moderni
marketingova komunikace uvad¢ji, ze negativni zkusenost se spolecnosti §ifi dvakrat az
tiikrat rychleji nez ta pozitivni. Vzdy se nemusi jednat o pravdivé tvrzeni a buzz

marketing tak mtize byt lehko vyuzity pro pomluvu a nekalé obchodni praktiky. *°

., WOM diskuze jsou v prevazné mire pozitivni. Jen asi 13% WOM md negativni ton.
Na druhou stranu plati, Ze negativni WOM se S§iri rychleji, nez je tomu u pozitivniho
WOM. Je tomu tak proto, ze lidé maji tendenci predat své negativni zkuSenosti vétsimu
poctu lidi. Navic se zda, Ze negativni informace pritahuji vice pozornosti nez informace

pozitivai a maji vétsi viiv na nakupni rozhodovani. ** *°

Mezi hlavni vyhody buzz marketingu patii nizké finanéni néklady. K rozpoutani
diskuzni viny a hysterie po pofizeni ur¢itého produktu neni potfeba vysoky rozpocet,
naopak. Jako ptiklad Ize uvést nové knihy Harryho Pottera, nebo nové fady telefonti
Iphone. Spottebitelé se na produkty tak moc tési, Ze jsou ochotni stat i dlouhé fronty pied
oficidlnim uvedenim na prodejni pulty. Sifeni pozitivnich zkusenosti od jednoho
spotiebitele ke druhému je oznaCovano jako Word-of-mouth (WOM) marketingova

komunikace.

Finan¢nim nakladem na tento druh marketingu byvaji zejména osoby, které za
finan¢ni nebo materidlni podporu §iti reklamni sdéleni mezi své blizké, nebo sledovatele
(napf. fenomén blogovani a nata€eni videi na Youtube.com). Cilem se stdva rozpoutani
diskuze kolem produktu, kdy ovlivilovany potencialni zdkaznik nemusi mit ponéti, Ze se
stava soucasti marketingové propagace. Jednd se o velmi Casty jev v diskuznich férech
na internetu a socialnich sitich. Potencidlnimu zdkaznikovy na jeho dotaz doporucuji jiné

jemu nezname osoby produkty, se kterymi jsou spokojeni, nebo na n¢ sami slySeli

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN isbn978-80-247-3622-8. str. 267

4 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naSem trhu. 2.,
aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.
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pozitivni ohlasy. I tento druh komunikace do jist¢ miry ovliviiuje ndkupni chovéni

spotiebitele. 4

Nastroje buzz marketingu podle Hudghese:
e vyuziti neotielych az Sokujicich témat k vlastni prezentaci (skandaly, humor,

vyzrazeni tajemstvi apod.)
e dostat se se spotiebitelem na jeho vinu a pochopit jeho pozadavky, zvyky, Zivot
e Kk sifeni sd€leni vyuzit co nejefektivnéjsi prostiedi
e do komunikace zapojit 1 pfidanou hodnotu pro cilovou skupinu

e zallenéni zédkaznikl do Sifeni pozitivniho vefejného minéni znacky. Zakaznici si
diky tomu vybuduji se znackou vztah, kterou déale prezentuji jako by byli jeji

soucasti.

Vyhody

e prohlubuje vztah mezi znackou a zakaznikem

nizké finan¢ni naklady

moznost dlouhodobé komunikace a efektivni zpétné vazby

e samovolné §ifeni obsahu bez nutnosti investovat do prostoru v médiich

efektivngjsi zpétna vazba od spotiebiteli diky pfimé komunikaci

Nevyhody

e nelze planovat jeji prubeh a predpokladat aspéch reklamni kampané

e nelze pracovat stim, kam se sdéleni dostane. Pokud je jednou vypusténo do

viralniho svéta, nelze dal kontrolovat jeho pohyb

4 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.
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e dilezitd je vysoka aktivita marketingovych pracovniki v pfipadé reakci na
zmény, komentéie apod. diky tomu Ize alespon trochu upravovat smér jakym se

sdéleni ubira 42

42 HUGHES, Mark. Buzzmarketing: get people to talk about your stuff. New York: Portfolio, c2005.
ISBN 1591840929.
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5 SOCIALNI SiT FACEBOOK

Aktivnich uzivateli: 2,01 miliardy (6/2017)
Denni mnozZstvi aktivnich uzivateli: 1,32 miliardy (6/2017)
20,658 zaméstnanci (6/2017)*

Uzivatel se na socialnich sitich, konkrétné Facebooku, dostava do role tvirce a
spravce prispévkd, a to jak textovych, tak multimedialnich. Sociélni sit’ si lze ptedstavit
jako zivy organismus, ktery je tvofen a korigovan uzivateli, kteti vytvaii obsah podle
svych z4jmu a potieb. Pravé vice smérnd interakce mezi uzivateli vytvaii obsah, ktery
zvetejnénim dostdva ,zivot“ a je pfistupny 1 ostatnim c¢lenim komunity. Ze
sociologického hlediska se socialni sit’ stdva zprostiedkovatelem komunikace mezi
jedinci a dava prostor pro svobodnou prezentaci a vyjadieni vlastni osobnosti. Jedinec se
diky svym specifickym z4jmim stava soucasti komunity, ve které interaguje s ostatnimi
uzivateli a uspokojuje svou potiebu po sebeprezentaci a komunikaci s ostatnimi. Profil se
stdva obrazem uZivatelovi osobnosti, kterou na socialnich sitich tvofi nejen jeho vlastni
obsah, ale také ptispévky, o které ma zdjem, nebo prezentovani nazorti a myslenek

v diskuzich, nap¥. u sdilenych ¢lankd apod. #4

,,Dalo by se namitat, Ze Facebook ve skutecnosti neni nicim jinym nez novodobou

vyrobnou papiru, na ktery si kazdy miize napsat, co chce“*

Facebook vznikl v roce 2004 jako pocatek studentské internetové komunity, ktera se
jako prvni objevila na Harvardu. Pivodnim zamérem bylo zprosttedkovani seznameni
mezi studenty navzdjem, kdy i nazev vychazel ze stejnojmennych letdkd, které byly

urcéené pro studenty prvnich ro¢nikil. Postupem casu se sit’ rozsifila i na dalsi Skoly, kde

43 Company Info | Facebook Newsroom. Facebook Newsroom [online]. Copyright © 2017 [cit.
14.09.2017]. Dostupné z: https://newsroom.fb.com/company-info/

4 [online]. Copyright © [cit. 14.09.2017]. Dostupné z: http://www.cisvts.cz/wp-

content/uploads/2012/11/Fojtu_IKI.pdf

“https://www.respekt.cz/denni-menu/sedm-slibu-marka-zuckerberga-jak-facebook-zatoci-s-hoaxy-a-
trolly
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se setkala s uspéchem a posunula se tak na nadnarodni Groven. O stranku se zacali zajimat
obchodni spole¢nosti a inzerenti, ktefi ji svymi investicemi posunuli do globalni sféry.
Do sité se mize ptihlasit kdokoliv star$i tfinacti let. 46

Facebook je pokladan za socidlni sit’, kterda ma nejvétsi potencial pro marketingovy
trh, a to zejména diky jeho mezindrodni oblibenosti a nejvétsSimu mnozstvi uzivateli.

Stava se tak nejen diky nabidce riznych socidlnich aplikaci leaderem na trhu socialnich

siti. 47

,, Kouzlo obchodniho modelu téhle socialni sité je v tom, Ze toho o svych uzivatelich
vi skutecné mnoho, a mize je tak prehledne kategorizovat, rozrazovat. Coz zase vitaji
firmy a vitbec vsichni inzerenti, protoze pak mohou ldkat ty, u nichz tusi nejvétsi Sanci.
Mpysli-li si tedy Facebook, zZe zrovna hledate bydleni, a pokud si to mysli, nejspis se

neplete, mohou vam stavitelé domii ukazovat své nové véziky cekajici na obsazeni. “*

4 TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8., str. 28-31

4T TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3337-8. strana 47

8 https://www.respekt.cz/denni-menu/umi-facebook-zacilit-reklamu-podle-rasy
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5.1 FIREMNI KOMUNIKACE V PROSTREDI FACEBOOKU

Cilem firemni komunikace na Facebooku by se méla stat tzv. humanizace znacky.
Konkrétné se jednd o formu komunikace, pii které se firma prezentuje na venek jako
¢lovek a interaguje s ostatnimi uzivateli na stejné urovni bez rozdilii. Fanousci se stavaji
vici znaccee loajalni a citi se byt jeji soucasti, pokud je komunikace vedena proaktivné a
srozumitelné. Jak jiz bylo feCeno v piedchozi kapitole, smyslem socialnich siti je
zprostiedkovani komunikace mezi uzivateli, nikoliv vyuziti jako obchodniho prostoru.

Z této situace musi firma pti tvorbé komunikace vychazet.

Vytvoteni fanouskovské zakladny mé pozitivni dopad na viralni rozsiteni firemniho
obsahu diky sdileni a komentovani komunitou. Konkrétnim ptikladem mize byt uvadéni
nového modelu obuvi na trh. Znacka na svlij firemni profil vlozi fotku produktu
s chytlavym popiskem typu ,, Na tohle jsme cekali dlouho! <3 Tak kdo je uz ma doma?
Podélte se s nami o fotku v komentarich.” s odkazem na e-shop, kde mohou obuv
zakoupit. Uzivatelé, ktefi maji vyrobek doma vkladaji pod ptispévek své fotografie,
reakce, kdy tato akce se jim zobrazi na jejich osobnim profilu. Tedy i uzivatelé, ktefi
nesleduji tuto konkrétni stranku, ale maji pfispévatele v ptatelich, uvidi reklamni
piispévek a muize je zaujmout. Pravé sdileni, komentovani a ,,Likovani* by mélo byt

cilem firemni komunikace na Facebooku. *°

Proces tvorby zadkladni komunikacni strategie firmy na Facebooku sjednocuji

Treadway a Smithova v péti krocich:
1. Priprava kampané

Ptiprava za¢ina kreativnim ndpadem na kampaii a vytycenim cile, kterého by se mélo
dosdhnout. Jedna se o tvlir¢i proces, pii kterém vzniké sjednocend komunikacni strategie.
Jedna se o krok, ke kterému lze vyuzit kreativni agenturu, ktera se v problematice

internetové komunikace vyzna.

49 SMITH, Mari, TREADWAY, Chris. Marketing na Facebooku. Brno: Computer Press, a. s., 2011.
ISBN 978-80-251-3337-8.
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2. Obstarani obsahu

Obsah by mél korespondovat se zvolenim celkové komunikacni strategie a byt vedeny
podle pfipraveného planu. Jedna se o zékladni jednotku, kterd ma ptimy vliv na uspésnost
kampané. Je vhodné ptipravit obsah v riznych formach, a to jak ¢lancich, fotografiich
nebo videich. VSe by na sebe mé¢lo navazovat a byt vypracovano V jednotném vizualnim

stylu.
3. Aktualizace obsahu

Po hotovém obsahovém planu je potieba pravidelné aktualizovat ptispevky, pies které
spole¢nost na své strance komunikuje. Jelikoz je Facebook interaktivni médium, budou
uzivatelé na prispévky reagovat, sdilet apod. Je dulezité, aby si firma odpovédéla na
nasledujici otazky a definovala tak priibéh kampane.

e Jaky styl zvolime pfi reakci na odezvu od uZivatelti?

e Kdo zodpovida za jeji prib&h?

e Kdo bude provadét pravidelné aktualizace ptispévkill na strance?

e Co je vhodné, a naopak nevhodné uzivatelim odpovidat?
4. Sledovani Gspésnosti

Sledovani uspésnosti  jednotlivych piispévki je nejdilezitéjsim aspektem
k vyhodnoceni rentability kampang. Facebook k vyhodnoceni nabizi svijj vlastni nastroj
a to Facebook Insights, v piekladu piehledy. V nich lze pohodIné nahlédnout nejen do
celkoveho mnoZstvi zasazenych uZivatelll, ale také do jejich demografického rozdéleni.

Vysledky slouzi k optimalizaci zacileni budoucich kampani.
5. Analyza a vyhodnoceni

Vyhodnoceni kampané z pravidla probiha az na jejim konci, kdy je k dispozici
dostatek dat. Hodnoti se zamér kampané, ktery z pravidla zahrnuje mnozstvi zasazenych
uzivatelli, narast sledovanosti a odbératelii stranky firmy. V ptfipadé e-shopti je vhodné

vyhodnotit mnozstvi proklikii na webovou stranku a prodej propagovaného vyrobku.
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Z pravidla se hodnoty prezentuji v ¢iselné podobé a porovnavaji se s uspésnosti jinych

reklamnich kampani. >°

5.2 PLACENA REKLAMA NA FACEBOOKU

Reklama v prostiedi Facebooku pracuje na stejném principu PPC reklam jako jsou
systémy Google AdWords a Sklik viz. kapitola 4. Pro vytvoreni reklamnich kampani je
potfeba zalozeni osobniho a nésledné firemniho uctu, ktery uzivatel spravuje jako
administrator. Na Facebooku se tak stava firma soucasti komunity a vystupuje jako
jednotlivy uzivatel. Pfi volbé obsahu, ktery chce firma zpropagovat je potieba dbat na
hlavni ucel této socidlni sité, kterym jsou socialni vazby a zadbava. Tedy obsah by nem¢l
piimo vzbuzovat dojem prodejniho ptispévku, ale mél by korespondovat s ideou socialni

Site.

V prostiedi Facebooku existuji dva druhy placené reklamy, a to bannery propagujici
spolecnosti s odkazem na jejich osobni webové stranky, externi weby, ¢lanky apod. a
sponzorované facebookové ptispévky, tedy spolecnost plati za zviditelnéni daného

prispévku/ku.

%0 SMITH, Mari, TREADWAY, Chris. Marketing na Facebooku. Brno: Computer Press, a. s., 2011.
ISBN 978-80-251-3337-8.
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Reklama propagujici externi webové

stranky

Jednd se o reklamni obsah ve vétSing
ptipadi  kloubici  fotografii s popisem
odkazujici na externi webové stranky. Tento
typ reklamy mize na Facebook umistit i
spolecnost, kterd nema zalozeny profil na této
socialni siti. Ztoho ovSem plynou urcita
omezeni, konkrétné:

= reklamu mohou zobrazovat jenom

V pravém sloupci na Facebooku

= mohou pouzit jenom format reklamy

S jednim obrazkem

= mohou pouzit jen ucel
reklamy Navstévnost, ktery uzivatele

odkaze na jejich webové stranky®™!

Sponzorované prispévky

Obrizek 4: Reklama propagujici externi
webové stranky

Sebeobrana Krav Maga
krav-maga.cz

Vzorek makeupu na tyden zdarma.
laskanacelyzivot.cz

Propagace vytvofenych piispévkl stranky si klade za cil oslovit uzivatele, ktefi

stranku zatim nesleduji k jejimu odbéru, k uzivani propagované aplikace, k pozvani na

vefejnou udélost apod. ,, Propagované prispévky vam také miZou pomoct oslovit nové

lidi, u kterych je pravdépodobné, zZe je bude vas obsah zajimat, ale jesté vas na Facebooku

nesleduji. VI propagovaném prispévku miizete mit tlacitko s vyzvou k akci. Pomiize vam

primét lidi k provedeni dalsich akci, o které vam jde. Miizete treba chtit, aby si sjednali

schiizku, zaregistrovali se k odbéru newsletteru nebo vasi firmu kontaktovali.

*[online].Dostupné

«52

z: http://lwww.facebook.com/ads/manager/account/campaigns/?act=274896475&pid=p1

52 Tamtéz
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Cileni sponzorovanych ptispévkil zalezi na vysi rozpoc¢tu za reklamu a na zvoleni

sociodemografického vzorce.

Sponzorované piispévky nejcastéji oslovuji uzivatele, kteti maji v ptratelich n¢koho,
kdo obsah stranky odebira. Nové oslovenym uZzivatelim se vyzva k odebirani stranky
zobrazi i s profilovou fotografii a jménem pfritele, tedy evokuje jeji doporuceni a plisobi
osobn¢j$im dojmem.

Obrazek 5: sponzorovany piispévek na Facebooku

\ Q m
o) Tosemilibi () Komentaf > Sdilet

rohlik.cz se Iibi Sarah Truijensova, Linda Opletalova a 20 dalsim lidem

rohlik.cz il Dat strance To se mi libi
Sponzorovano - €

Zmrzlinu Haagen-Dazs jste si zamilovali a ted si svou oblibenou prichut
miZete uZit ve slevé 38 %! s Pospéste, neZ se vyproda

9990 «k:

Pouze do vyprodani zasob

R et il d TR BTN

Vase oblibena zmrzlina Hdagen-Dazs za akénich 99,90
Ké

Vyberte si svou oblibenou prichut ===

ROHLIK.CZ

00 125

N

N
D

()

(1)

Zdroj: Facebook, 2016

= Moznosti cileni: Piispévky lze zacilit podle pozadovaného okruhu uzivateld,
ktery si lze sestavit podle sociodemografickych informaci z osobnich profila
uzivatelli. Propagovany pfispévek se tak mize zobrazovat lidem urcitého veéku,

s danymi zalibami, v misté plisobnosti spole¢nosti apod.

= Prizpusobitelny rozpocet: vyse financnich ndkladi je volena podle zdméru

reklamni kampané. Lze si zvolit automaticky piedvyplnény rozpocet, nebo
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nastavit vlastni vysi nékladd. Pro propagované piispévky je denni minimalni

rozpocet stanoven na 1 USD.

Planovani: jedna se o volbu délky trvani reklamni kampané, kdy mé uzivatel opét
moznost zvolit pfedem nastavené parametry, nebo je upravit podle vlastnich

potieb.

Obsah reklamy: reklamni ptispévek se v prostiedi Facebooku zobrazuje stejné

jako nepropagovany obsah jedinym rozdilem, a to je ze se v jeho levém hornim

rohu zobrazuje titek ,,Sponzorovano*. >3

MoZnosti zobrazeni reklamy

Kanaly: reklamy se zobrazuji v kanalu vybranych ptispévkl na pocitaci, nebo na
mobilnim zafizeni. Format pfispévkt se méni s ohledem na platformu, kterou
uzivatel k navstéveé Facebooku pouziva.

Skupiny: reklamni pftispévky se zobrazuji jako sponzorovany obsah ve
skupinach.

Pravy sloupec: zobrazeni je nejCastéji ve forme banneri a zobrazuje se pouze
uzivateliim, ktefi jsou pfipojeni na Facebook z pocitace

Rychlé €lanky: reklamy se zobrazi v Rychlych c¢lancich v mobilni aplikaci
Facebook a v Messengeru

Instreamové video: mén¢ Casty format reklamniho sdé€leni, kdy se zobrazuje jako
kratké video v zivém vysilani a ve videich na Facebooku.>

Audience Network: pomoci tohoto nastroje se mohou reklamy rozsitit i mimo
prostor Facebooku a oslovit tak uZivatele mobilnich aplikaci, webovych stranek

apod. >°

%3 [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/

%4 [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/help/965529646866485

%5 [online]. Dostupné z: http://www.facebook.com/audiencenetwork/products/advertisers?ref=fbb_an
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PRAKTICKA CAST

6 PREDSTAVENI VYROBCE KRMIVA

Vyrobcem znacky krmiva pro psy KANIKO je firma Dogs and fun s. r. 0. se sidlem
na adrese Roudnickd 447/10, Stiizkov (Praha 8), 182 00 Praha. Pfedmétem podnikéni je
podle zivnostenského rejstiiku vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Konkrétné se jednd o prodej a distribuci kynologického
sportovniho vybaveni znaCky Non-stop dogwear, vyrobu a prodej krmiva KANIKO,
vedeni projektu Béhejsepsem.cz a prodej vyrobkli ostatnich smluvnich znacdek

chovatelskych potteb.

Jedna se o malou rodinnou firmu se tfemi zaméstnanci s provozovnou na adrese

K letohradku 250, Horni Bezdékov.

Zakladni kapital 100 000 K¢

Statutarni organ — jednatelé MUDr. Simon Cipro, MUDr.

Karolina Cipro

DIC CZ62911058
Rok zalozeni 1. tnora 1995
Spisova znacka C 34992 vedena u Méstského

soudu v Praze

Predmét podnikani vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona.
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6.1 ZNACKA KRMIVA KANIKO

KANIKO je znacka superprémiového holistického granulovaného krmiva pro psy.
Jedna se o krmivo, které je urcené pro vSechna plemena pst. Vyrabi se ve dvou fadach a
to Adult, kterd je vhodna pro dospélé psy a Active/Puppy, kterd je idealni volbou pro

Sténata, kojici feny a psy ve sportovni a pracovni zatézi.

Krmivo se od konkurence odliSuje zejména tim, Ze se ma v sob¢ Cerstvé suroviny, tim
je mysleno zejména jehné&i maso, vyrabi se v Ceské republice z Geskych surovin, jedna
se o nizkonakladovou znacku a distribuce je volena pouze piimym prodejem bez pouziti
velkoobchodnich a maloobchodnich subjektd. Z toho vyplyva, Ze méa vyrobce pod
kontrolou nejen samotnou produkci, ale také jeho skladovani, popiipadé¢ dodrzovéni
maloobchodni ceny. Kvalitni Cerstvé suroviny, vyvazené slozeni obsahujici co nejvice
cerstvého masa, optimalni skladovani a nizkd cena jsou pro koncové zakazniky

nejdulezitéjsimi body v nakupnim rozhodovani.
SloZeni

Suroviny ve sloZeni jsou v poméru pred extruzi.
KANIKO Adult

Jehné¢i maso 37 % (dehydrované jehnéci maso 26 %, Cerstvé jehnééi maso a
vnitinosti 11 %, tj. 3 % v susing), loupana ryze 34 %, hovézi Skvarky 13 %, hovézi 1j
9,50 %, cukrovarské tizky suSené, jablka susend, lososovy olej 1%, Inéné semeno, suSena
mrkev, smés suSené¢ho ovoce (brusinky, ostruziny, granatové jablko), dyiové seminko,

inulin z ¢ekanky 0,10 %, glukosamin 0,015 %, chondroitin sulfat 0,01 %, juka 0,01 %.
Analytické slozky:

Hruby protein 26 %, hrubé oleje a tuky 18 %, hrubé vlaknina 3,0 %, hruby popel 6,8
%, vapnik 1,4 %, fosfor 1,1 %, sodik 0,34 %
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Obsah dopliikovych latek v 1 kg:

Nutriéni doplikové latky: Fe 230 mg (dopIn€no chelatem zeleza a aminokyselin n-
hydratem), Cu 22 mg (doplnéno chelatem médi a aminokyselin n-hydratem), Mn 54 mg
(doplnéno chelditem manganu a aminokyselin n-hydratem), Zn 125 mg (doplnéno
chelatem zinku a aminokyselin n-hydratem), I 2 mg (doplnéno jodidem draselnym), Se
0,35 mg (doplnéno organickou formou selenu produkovanou Saccharomyces cerevisiae
CNCM 1-3060), vitamin A 19000 m.j., vitamin D3 1900 m.j., vitamin E (3a700 RRR

alfatokoferol acetat) 250 mg, niacinamid 82 mg.
Technologické doplitkové latky: antioxidanty (rozmarynovy extrakt 10 mg)®

Rada Active/Puppy ma stejné sloZzeni, jediny rozdil je v poméru hrubého proteinu a

tuk, které jsou 30 % a 20 %. Diky tomu maji v sob¢ vice energetické slozky.
6.2 IMAGE ZNACKY

Znacka se na vetejnosti prezentuje jako rodinnéd firma s historii, kterd primarné
vyvinula krmivo pro své vlastni sportovni psy, které se nyni rozhodli nabidnout i
vetejnosti. Firma fesi jak vyrobu, skladovani tak distribuci. Nejen diky vyrob€ v nizkém
nakladu je schopna sledovat kazdou granuli od vyroby k zédkaznikovi. Zakaznik ma
jistotu, Ze se k nému vzdy dostane Cerstvé krmivo nejvyssi kvality, kterou ovliviiuje nejen
vyroba, ale také samotné nakladani s kazdym pytlem. Zaroven jsou na vyrobu pouZity

pouze ¢eské suroviny, které se zpracovavaji v tovarné nedaleko Mélnika.
Tvar znacky

Jako tvar znaCky byl zvolen netradi¢ni kiiZzenec, ktery je snadno zapamatovatelny.
Cilem bylo odliSeni se od konkurence a upozornit na fakt, Ze je krmivo vhodné pro
vSechny psy. Zaroven z prizkumu, ktery si firma nechala vypracovat, vzeslo, Ze na
dotazované zvoleny pes pusobi velmi mile a opravdové. Fena je pouZzita na vSech

propagacnich materialech, obalech a fotografiich pouzitych pro kampang.

%6 https://kaniko.cz/vice-info/
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Obrazek 6: Tvar znacky

ZDARMA

ANIK

\00% GLUTEN FREE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20176
Jednoduchy obal

I naklady na vyrobu obalu se promitaji do kone¢né ceny krmiva. Proto vyrobci zvolili
cestu jednoduchého standartniho stfibrného pytle s etiketou, na které jsou vSechny
dilezité informace. Obchodni zéastupci nasledné fakt, Ze se jednd o obycejny pytel
prezentuji zékazniktim stylem, ze plati opravdu pouze za obsah diky snizeni ndklada za

baleni.
Piirodni materialy a barvy

Pro vizuélni prezentaci znacky jsou pouZity pfirodni materialy a tlumené barvy. Jedna
se zejména o barevnou Skalu, kterd je zalozend na hnédych, zelenych a Sedych tonech.
Krmivo ma vzbuzovat v zdkaznikovi pocit domaciho poctivého vyrobku. Zaroven

tlumené barvy uklidfiuji a potencialni klient se na n€ déle diva.

Prodejni stanek je koncipovan tak, aby zapadl do filozofie znacky. K prezentaci

krmiva jsou pouzity zejména difevéné stojany, doplnéné o kvétiny apod. V prostiedi
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prodejnich stankt se jedna o raritu. VéEtSina stanki vyuzivaji kovové stojany a prezentacni
miize. Na vétSinu bannerti je pouzita hlavni fotka z webovych stranek. Neustalé
opakovani jednoho a toho samého motivu vede zadkazniky k jeho zapamatovani. U hlavni

fotky nechybi slogan ,,Pfatelé si daveéiuji.

Obrazek 7: prodejni stanek s vyuZitim ikonické

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnim uc¢elem prodejniho stanku je rozdavani zkuSebnich vzorkli a sbér dat
k vyhodnoceni nakupniho chovani zakaznikd. Vzorky jsou v cca stogramovych balenich,

kdy jako obal je zvolen recyklovany papir.
Webové stranky

Webové stranky se nachéazi na adrese www.kaniko.cz. Jsou velmi jednoduché a plni
funkci pfevazné informacniho a prodejniho prostiedi krmiva. Strankam dominuji velké
fotografie, na kterych je vyobrazena tvai znacky. Jako prvni zdkaznik vidi ikonickou

fotografii, o které¢ se autorka zminuje v predeslém odstavci. Nasleduje nékolik schémat,
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kterda upozornuji navstévnika na kladné rysy krmiva. V prvni Casti se zamétfuje na
recepturu. Konkrétné upozornuje na Cerstvé jehnéci maso, které je pouzito v recepture,

hypoalergenni slozky a fakt, ze je krmivo bez obilovin.

Nasleduji dal$i pozitivni body, diky kterym by se mohl navstévnik rozhodnout pro

vyzkouseni krmiva.
,, PFimy prodej

Kaniko prodavame primo vam, koncovym zdkaznikiim. Tim udrzujeme velmi nizké

ceny.
Blizko k vam

Diky primému kontaktu s vami vime, jak na granule reaguji vasi psi. Sbirame tim

zkusSenosti a dokazeme poradit s pripadnymi problémy.
Dokonaly piehled

Zname kazdy detail. Granuli dokazZeme vystopovat od vyroby az do psi misky. Vime
presné, z ceho granule vyrabi, jak jsou po celou dobu skladovany a jak se dostanou az k

vam.
5+1 zdarma

Kazdy 6. pytel od nds navic dostanete zcela zdarma. Staci se zaregistrovat na tomto

webu. “®’

Rolovanim stranky se navstévnik plynule dostava k predstaveni jednotlivych receptur
a jako posledni ¢ast stranek tvoii pfimé recenze od zédkaznikd, kteti krmivem jiZ krmi své

psy.

57 www.kaniko.cz
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6.3 MARKETINGOVA SITUACE ZNACKY

Momentalni marketingova komunikace znacky probihd zejména prostfednictvim

internetu a ptimého prodeje.

Na internetu se s krmivem muizete setkat zejména na jeho osobnich strankach
www.kaniko.cz a na www.behejsepsem.cz. Na obou strankach se jedna zejména o
jednoduchou prezentaci. Pro ob¢ stranky jsou nastaveny PPC reklamy a SEO s klicovymi

slovy jako jsou krmivo, psi, granule apod.

Znacka vyuziva spiSe propagaci piimym prodejem s prvky WOM marketingu.
Zasadnim bodem pro uspésnou WOM propagaci je kvalitni vyrobek, za kterym si znacka
stoji. Ze zacatku k propagaci vyuzivala a stale vyuZziva zabehly projekt Béhejsepsem.cz.
Obchodni zastupci firmy cili na klienty této stranky. Béhejsepsem.cz ma na trhu povést
poctivého projektu za ucelem rozsifeni béhu se se psem, canicrossu. Pokud tedy jeho
zastupci ptfimo navrhnou recepturu, kterou nasledné doporuci svym zakaznikiim, vétSina
znich krmivo vyzkous$i. Pozitivni zkuSenosti nasledné ptfedavaji dal, a to zejména
pfimym doporucenim, které ma v porovnani s jinymi marketingovymi nastroji daleko

vEtsi ucinnost.

Na podobném principu funguje i pfima komunikace s potencialnimi zakazniky na
socialni siti Facebook. Pfes tu momentalné probihd kampan, pfi které obchodni zastupci
zna¢ky odpovidaji na dotazy uZivatell, které jsou zaméfené na doporuceni krmiva pro
jejich psi. Z prazkumu, které si nechavala firma vypracovat vychazi, ze vice jak 70 %
uzivatell, ktefi jakkoliv interagovali s pfispévkem obsahujicim informace o Kaniku, se
podiva na jeho facebookovou a webovou stranku. Skoro 50 % zaéne stranku odebirat a
vice jak 35 % pozada o vzorek krmiva, poptipad¢ ho ptimo zakoupi pres e-shop. Takto
zvolena propagace ma ovSem uskali, a to negativni komentatfe a kritiku od skeptikll a
nespokojenych zdkaznikl. Znacka si za svymi vyrobky stoji, a tak ji nevadi jit do

podobného rizika.
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Obrazek 8: ukazka komunikace na Facebooku

Katka Burianova Juficova Jsem rada,ze zereme maso.
To se mi libi - Odpovédat - Viera v 1911

ryby

To se mi libi - Odpovédét - @ 2 - Vicera v 19:12
Alena Filddnovd To mé vibec nepfekvapilo.Jejich normy a benevolence
chemie i v potravindch jsou upiné uvelnéné. Granule z USA bych nikdy
nedavala.

To se mi libi - Odpovédét - @ 2 - Vicera v 20:17 - Upraveno

E Stépanka Spycy Novakova U orijenu je to olovo jen u six fish. Za to muzou

Tomas Arazim chudaci ryby, chudaci psi, co dostavaji do misky orijen a acanu
M 7o se milibi - Odpovédst - 23 hod

3 1 odpoved

PSS Kristyna Blahova Jop, to je jeden z divodi proé jsme zaéali délat viasini
Bl rmivo v nizkém nakladu v Eechach. Ten pocit, Ze vite o kaZdé granuli od
viyroby po zdkaznika je k nezaplaceni.
To se mi libi - Cdpovédét - 12 hod
ﬂ Mirka Petrakovd MiZete mi prosim sd&lit o jaké granule jde?
~ To se milibi - Odpovédét - 11 hod
E Kristyna Blahovd Ur&itd:) Kaniko
To se mi libi - Cdpovédét - @ 1 - 11 hod
n Hana Rezacova Také bych prosila sd&lit o jaké granule jde . Moc
dékuji. Opravdu uZ nevim &im krmit
To se mi libi - Odpovédét - 2 min

il

Kristyna Blahova Hana Rezacovd jedna se o Kaniko. Na trhu jsou od
prosince. Mame na né samé pozitivni ohlasy a vSichni jsou spokojeni,
coZ je pro nas dileZité. Stejn jako stravitelnost, kterd mi v porovnani s
masem pfijde velmi podobna, né-ii stejnd, oviem kaZdy pes je jiny 2
kdybyste to chtéli vyzkoudet, napiSte mi na info@kaniko.cz a moc radi
Vam posleme vzorecek.

To se mi libi - Odpovédét - Prave tec

Zdroj: Facebook, 2017

Jako dalsi dilezita soucast marketingové komunikace znacky je zapojeni prodejniho
stanku. V kynologickém odvétvi je béZzné potadat vystavy, zavody a jiné akce, kde je
mozné mit prezentaéni/prodejni stanek. V letosnim roce (2017) byly pro znacku klicové
Mezindrodni vystavy a veletrh ForPets. Na téchto a jinych akcich probiha oficidlni

predstaveni znacky a obchodni zéstupci opét vyzivaji majitele psii k vyzkousSeni krmiva.
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7 VYZKUM

H1 — Se spusténim webovych stranek www.kaniko.cz se zvysil prodej krmiva.
H2 — Sledujici stranky krmiva na Facebooku jsou zejména lidé ve véku 24 — 35 let.

H3 — Zakaznici nakupuji krmivo pro psy zejména pies internet.

H1 — Se spusténim webovych stranek www.kaniko.cz se zvysil prodej krmiva.

Pti uvedeni produktu na trh byla zvolena strategie postupného uvedeni znacky
zpusobem pridavani dalSich komunikacnich a prodejnich kanalt. Prvotnim cilem této
strategie bylo pfedstavit znacku hlavnim partneriim a klientim projektu Behejsepsem.cz,
kteti budou dale sifit své zkuSenosti s krmivem svému okoli. Uz od samého uvedeni
krmiva na trh byl zvolen zpusob pfimého prodeje, ktery se v dohledné dobé ménit nebude.
Nésledné se v pribéhu nékolika mésict piidalo nékolik nastroji, diky kterym se zlepsila
dostupnost informaci o krmivu a nasledné se 1 zvysily prodeje. NiZe autorka rozebere

priblizny vyvoj uvedeni krmiva na trh a zmapuje situaci béhem prvniho ptll roku prodeje.
Prosinec 2016 — leden 2017

V tomto ¢asovém obdobi se krmivo prodavalo pouze prostfednictvim piimé nabidky
klientim a partnerim projektu Béhejsepsem.cz. Cilem bylo Sifeni dobrych zkuSenosti
prostiednictvim WOM. Z toho diivodu bylo krmivo nabidnuto i trenériim, kteti do svych

hodin ptidali mensi pfednasku o vyzivé psa a nabidli ucastnikiim vzorky zdarma.
Leden 2017 — kvéten 2017

V toto sledovaci obdobi byla znacka oficidln€ predstavena prostiednictvim
webovych, facebookovych stranek a e-shopu Behejsepsem.cz, kde bylo dosud mozné
krmivo zakoupit. Diky tomu nejen Ze rostl zajem o vyzkouseni krmiva, ale zvySovali se i
prodeje. Zarovein bylo krmivo zatazeno do stalé nabidky na prodejnim stanku Non-stop
dogwear, ktery byl na nckolika stézejnich prezentacnich akcich v pribéhu biezna a

dubna. Konkrétné Forpets, nebo Mezinarodni vystava psti v Letiianech.
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Tabulka 1: Prodej bez e-shopu a webovych stranek www.kaniko.cz

Druh krmiva  |Prosinec Leden Unor Biezen| Duben
Adult 12 kg 3 10 8 9 16
Adult 3 kg 1 3 3 1 9
Aktive/Puppy 12
kg 3 8 9 11 19
Aktive/Puppy 3 kg 0 1 2 3 13
Celkem kg 75 228 219 252 486

Graf 1: Prodej bez webovych stranek za obdobi prosinec 2016 — duben 2017
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prosinec 2016 - duben 2017

Prosinec

=@ Adult 12 kg

Kvéten 2017 — ¢ervenec 2017
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Zdroj: interni zaznamy firmy Dogs and fun s.r.o.
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Nejvétsi zlom v pisobeni znacky na trhu bylo bezesporu obdobi kvéten — Cervenec
2017. Doslo ke spusténi e-shopu a webovych stranek www .kaniko.cz a firemniho profilu
na socialni siti Facebook. Rozsifilo se i ptisobeni v prostiedi ptimého prodeje, kdy firma
zainvestovala do vyroby stanu, stojanii, rollupli apod. a mohla vytvofit prodejni
prezentaci pouze této znacky. Zaroven se se spusténim webovych stranek rozjela kampan,
pfi které zaméstnanci a trenéfi piimo doporucuji vyzkouSet krmivo v diskuzich na

socialnich sitich.

Tabulka 2: Prodej po spusténi e-shopu a webovych stranek www.kaniko.cz

Druh krmiva Kvéten Cerven Cervenec
Adult 12 kg 30 26 26
Adult 3 kg 9 17 10
Aktive/Puppy 12 kg 19 26 24
Aktive/Puppy 3 kg 9 7 6
Celkem kg 642 696 648

Zdroj: interni zaznamy firmy Dogs and fun s.r.o.

Na zékladé shrnutych vysledkl autorka potvrzuje hypotézu €. 1 ,,— Se spusténim
webovych stranek www.kaniko.cz se zvysil prodej krmiva.* Komparace zlomovych
mesicl, tedy dubna 2017 a kvétna 2017, kdy byly spustény webové stranky, ukazuje, ze
se prodeje zvysili o 156 kg. V porovnani s jinymi hodnotami se jedna o nejvyssi nartst

prodeje z mésice na mésic.
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Graf 2: Prodej po spu$téni webovych stranek, kvéten 2017 — éervenec 2017
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7.1 STRANKA ZNACKY NA SOCIALNI SITI FACEBOOK

Znacka krmiva KANIKO vyuzivd ke své propagaci zejména internet, kde se
prezentuje pomoci webové stranky www.kaniko.cz a www.behejsepsem.cz. Na obou
strankach ma zakaznik k dispozici dostatek informaci o znacce, slozeni a funguji také
jako prodejni kanal, diky kterému si mize zékaznik produkt objednat. Zaroven je soucasti
www.behejsepsem.cz blog, na ktery jsou pravidelné ptidavany PR ¢lanky ohledné vyzivy
psa, které sifi povédomi o spravném krmeni psa a piimo odkazuji na KANIKO. Jako dalsi
zpusoby propagace vyuziva znacka bannerovou reklamu a nastavené reklamy v prostredi
socialni sit¢ Facebook s vyuzitim PPC, viz. kapitola 4. Soucasti internetové komunikace
jsou také facebookové stranky KANIKO a Béhej se psem. Znacka se ovSem vice
prezentuje prostfednictvim stranky KANIKO. Ptfispévky obsahuji zejména fotky a
odkazy na udalosti, kde je mozné stanek s krmivem potkat. Facebookova stranka ma
nizky pocet sledujicich. Tomu odpovidd i mnozstvi interakci odbératelti se samotnou
strankou. Pfispévky pusobi monotéonné a jsou si velmi podobné, proto mohou byt pro
sledujici nezajimavé. Urcitou roli v nizké interakci mezi strankou a odbérateli hraje 1
nizky pocet prispévki, které jsou ptidavany v nepravidelnych intervalech. Takto vedena

komunikace nepodniti sdileni prispévka, které je jejim cilem.

Analyza zahrnuje casové obdobi od spusténi facebookovych stranek, tedy od kvétna
2017 do €ervence 2017. Cilem analyzy bylo zjisténi dileZitych informaci o facebookové
komunikaci dané stranky, které jsou vyuzity v navrhu autorCiny vlastni reklamni

kampang.

Autorka se zaméfila na zakladni analyzu druhu pfispévkll a mnozstvi interakei jako
jsou ,to se mi libi*, sdileni a komentafe na facebookové strance krmiva KANIKO.
Zaroven autorka pfiblizila sociodemografické sloZeni sledujicich, ze které¢ho vychazi

zaver druhé hypotézy.
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7.1.1 Publikum

Vystupem z této Casti vyzkumu je zjisténi piiblizné cilové skupiny, pro kterou by

méla byt komunikace prostiednictvim socidlni sit€¢ Facebook zamétena.

Graf 3: sledujici facebookové stranky Kaniko

Sledujici facebookové stranky Kaniko
40%
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10%

5% I
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13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

EMuzi BZeny

Zdroj: *®

Podle grafu ¢islo 3 nejcastéji stranku navstévuji Zeny ve vékové skupiné 25 az 34 let,
coz je ptiblizne 35 % z celkového poctu sledujicich. Pokud jde o muze, nejcastéji stranku
odebiraji zastupci veékové skupiny 35 az 44 let, ovSem jednd se pouze o cca 7 %
z celkového poctu sledujicich. Autorka tedy potvrzuje hypotézu €. 2, tedy ,,Sledujici
stranky krmiva na Facebooku jsou zejména lidé ve veku 24 — 35 let.“ Vysledek je dulezity

pro tvorbu firemni komunikace na Facebooku.

%8 https://www.facebook.com/kanikocz/insights/?section=navPeople
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7.1.2 Ptehled prispévki

Jelikoz je znacka na trhu teprve kratce, snazi se upozornit na riizna mista, kde je
mozné potkat jeji obchodni zastupce. Z toho diivodu se podle grafu €. 4 na strance nachazi
nejvice prispévk, které poukazuji na mista a akce, kterych se tcastni 1 prodejni stanek.
Jako druhy nejcastéjsi prispévek jsou fotografie s mottem znacky — ,,Pratelé si davetuji®.
Vseobecné jsou na stranku pridavany prispévky, do kterych jsou za ucelem upoutani
pozornosti piidavany fotografie. Stranka také velmi Casto sdili obsah jinych uzivateld, a
to zejména potradatelii akci, na kterych se bude v budoucnu prezentovat, nebo znackou

sponzorovanymi kynologickymi zavody.

Graf 4: MnoZstvi a druh prispévki

Recenze

& \

Zdroj: Fanpagekarma, 2017°°

% Data zpracovana prostiednictvim statistické webové stranky http://www.fanpagekarma.com
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Graf 5: Pocet Like u piispévki

Stanek

Zdroj: Fanpagekarma, 2017%°

Graf 6: Pocet komentaii u piispévki

80 Data zpracovand prostfednictvim statistické webové stranky http://www.fanpagekarma.com
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Zdroj: Fanpagekarma, 20175

Graf 7: pocet sdileni prispévkia

Recenze

-

Zdroj: Fanpagekarma, 2017%2

7.1.3 Shrnuti interakce sledovateli u prispévki

Z grafti 5, 6 a 7 vyplyva, Ze nejcastéji lidé ,,likuji ptijemné pocitové fotky s mottem
,Pratelé si duveruji. Fotky prezentuji hlavné blizky vztah psa a jeho pana, se kterym se
navstévnici ztotoznuji. Zaroven jsou na fotkach zachyceni i zékaznici, ktefi produkt krmi.
Jak bylo feceno, diky tomu si ke znacce vytvaieji blizs§i vztah a maji potfebu se zapojit
do chodu stranky. Z porovnani vSech tii grafl také vyplyva, Ze sledovatelé nejcastéji sdili
a komentuji informaéni prispévky typu kde se se stankem mohou setkat a jaké jsou

novinky v chodu znacky. Velmi ¢asto s administratory komunikuji pfes komentaie.

61 Tamtéz

62 Data zpracovana prostfednictvim statistické webové stranky http://www.fanpagekarma.com
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7.2 DOTAZNIKOVE SETRENI

Autorka zvolila kvantitativni vyzkum, kdy jako dil¢i vyzkumnéd metoda byl zvolen

dotaznik, ktery obsahuje jak oteviené tak uzaviené otazky
Volba vyzkumného vzorku a vysledky

Do vyzkumu byly zatfazeni respondenti vékové skupiny 15+ ktefi chovaji alesponi
jednoho psa. Cilem vyzkumu je sbirani emailovych adres respondentt, zjisténi poctu psi,
zpusobu krmeni a nastinéni jejich nakupniho chovani. Dotaznik byl distribuovan na
prodejnim stanku. Pokud respondenta znacka zaujala a chtél vzorek krmiva, musel
nejprve vyplnit dotaznik. Autorka vyhodnotila data z ¢asového obdobi leden 2017 az

¢ervenec 2017. Prostfednictvim dotaznikti odpovédélo 206 recipienti.
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Otazka ¢. 1 — Jméno:

Otazka ¢. 2 — Emailova adresa:

V téchto otdzkach recipienti vypliuji své kontaktni udaje. Vyplnénim souhlasi se

zpracovanim jejich udaji a pouziti e-mailovych adres pro rozesilani newsletteri o

krmivu.

Otazka ¢. 3

Cilem otazky je procentudlni zjisténi kolik z recipientll krmi své psi granulovanym

krmivem. Popularizace krmeni psa syrovou stravou (barfem) mize Casem znamenat nizsi

trzby vyrobct krmiv.

Nyni krmim — vyberte:

0 barfem, konzervami nebo vafenou stravou

1 granulemi

Tabulka 3: druh krmiva

Krmivo

barf, konzervy, vatrena strava

59

Granule

147

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani 2017
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Graf 8: druh krmiva

Krmivo

B barf, konzervy, vafena
strava

m granule

Zdroj: dotaznikové Setteni, vlastni zpracovani 2017

Z dat vyplyva, ze 71% chovatelii krmi své psy granulemi a pouze 29% Syrovou nebo
vatenou stravou. Autorka tedy potvrzuje domnénku, ze granule jsou stale nejpopularné;si

zpusob krmeni pst.
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Otazka ¢. 4

Vystup z této otazky je dilezitym aspektem v urceni prodejniho kandlu, ptres ktery

bude znacka krmivo distribuovat ke koncovym zadkaznikiim.

Krmivo nakupuji:
[1 V kamenném obchodé
[0 Pfes internet

1 Jak kdy

Tabulka 4: forma nakupu

Nakup
Kamenna prodejna 65
Internet 83
Jak kdy 58

Zdroj: dotaznikové Setteni, vlastni zpracovani 2017

Graf 9: forma nakupu

Nakup

B kamenna prodejna
H internet

i jak kdy

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani 2017
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Vyhodnoceni této otazky ukazuje, ze 40 % dotazanych nakupuje krmivo ptes
internet, 32 % v kamennych obchodech a 28 % vyuziva k nakupu kombinaci obou
kanala. Autorka tedy potvrzuje hypotézu €. 3, tedy ,,Zakaznici nakupuji krmivo pro psy
zejména pies internet.” Zaroven z vysledku usuzuje, Ze by se znacka méla prezentovat i
osobnim a komisnim prodejem a méla by zacit uvazovat nad vyuziti B2B obchodnich

vztahi. (viz kapitola 221).
Otazka ¢. 5

Jedna se pouze o dopliujici otdzku, kterd ma blize urcit, zda maji recipienti velké,
nebo malé psy. Znacka by se méla zamétovat na majitele velkych pst, jelikoz se jedna o

potencialn€ vynosnéjsi zakazniky.

Viaha psa: (vypliite)

Tabulka 5: vaha psa

Véha psa
1-5Kkg 21
6-15kg 43
16 - 25 kg 43
26 - 35 kg 49
36 - 50 kg 42
50 - 90 kg 8

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani 2017
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Graf 10: Vaha psa

Vaha psa

8; 4%

m1-5kg m6-15kg

m16-25kg m26-35kg

m36-50kg m50-90kg

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani 2017

Pro kazdého vyrobce krmiva byl mélo byt dilezité zmapovani pst klientd, jelikoz
Ize z vystupu vyhodnotit segment, kde znacka zatim neni tolik popularni. Pokud jde o
mnozstvi prodeje, pfirozené by méla znacka cilit na velka plemena pst, idealn€ od 20
kg vahy vyse. Autorka proto navrhuje vyuzivat k firemni prezentaci fotografie a videa,
kde se objevuji zéstupci velkych plemen pst. Z dat vyhazi, ze pomér vahovych skupin

psu dotazanych je ptiblizné stejny, tedy kolem dvaceti procent.
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Otazka ¢. 6
Pocet psii je dalsim dilezitym ¢lankem v potencialni ziskovosti.

Pocet psii: (vypliite)

Tabulka 6: Pocet psi

Pocet psii
1 ks 141
2ks 46
3ks 14
4-5ks 0
6 ks 5

Zdroj: dotaznikové Setteni, vlastni zpracovani 2017

Graf 11: Pocet psu

Pocet psii

0; 0% °; 2%

m1ks

m 2ks

m 3ks

m4-5ks

6 ks
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Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani 2017

Dotaznikové Setfeni ukazuje, ze 69 % dotazanych vlastni pouze jednoho psa.
Op¢ét by pro znacku mélo byt klicové cilit na chovatele psu, ktefi vlastni alespon
dva psy. Autorka tedy doporucuje této skutecnosti ptizpusobit firemni

komunikaci vyuzitim videi a fotografii s vice psy, idedln¢ stejného plemene.
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7.3 NAVRH VLASTNI REKLAMNI KAMPANE

Tato cast bakalarské prace je zaméfena na vytvoreni reklamni kampané
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Autorka zvolila tento typ komunikac¢niho kanalu
z divodu, Ze je Facebook momentalné nejpopularnéjsi socidlni siti na svété. Mnoha
uzivatelim neslouzi pouze jako komunikacni a zabavni néstroj, ale stale castéji ho
vyuzivaji i pro pracovni Ucely. Zaroven administratofi stranek nevyuzivaji veskery
prostor, ktery jim prostiedi Facebooku umoznuje. Pravé data a vysledky z prizkumu
obsahu stranky Kaniko autorka usoudila, Ze je reklamni komunikace v obdobi

vypracovavani bakalarské prace nedostatecna.

Pfi navrhu reklamni kampané se autorka zaméfuje na rozsifeni povédomi o znacce a
ziskani vice relevantnich fanouSka z cilové skupiny 24 — 35 let pomoci cileného
upraveného zplisobu ptidavani spravovani novych ptispévk, které prispivaji k vytvoteni
jednotného komunika¢niho stylu stranky. Navrh autorky by mohl vést k rozsifeni a
pozitivnimu vnimani znacky. Stylem znacky je cilit na obycejné majitele psu a dat jim

pocit, Ze se 0 né€ zajima a zna, jak je, tak jejich psy.

. Cilova skupina také vyhledava informace nejen pomoci samotnych internetovych
vyhledavaci, ale hledaji i v obsahu na socidlnich sitich. Prave to jsou diivody, které vedou
autorku k vyuziti této konkrétni socialni sité¢ k osloveni potencialnich zékaznikd.

Samotnym cilem je zvySeni sledovanosti a interakce mezi strankou a uZivateli.

7.3.1 FORMY PUBLIKOVANYCH PRISPEVKU

Z informaci, které autorka ziskala zanalyzy stdvajici komunikacni strategie
facebookové stranky krmiva Kaniko se jako nejucinnéjsi jevi vyuzivani zejména
vizualnich ptispévk, tedy fotografii a videi. U soucasnych fanouskt mely nejlepsi ohlas
prispevky ,,Ptratelé si diveéruji. Jak jiz autorka uvedla v ptedchozi kapitole, na fotkach
jsou psi a lidé kteti jsou dlouholetymi ptateli a klienty projektu Bé&hejsepsem.cz,
popfipad¢ jinak spjati s kynologickym svétem. Diky fotky sdili a znacka se tak pomalu

rozSifuje 1 mezi jejich pratele.
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Obrazky a fotografie autorka doporucuje potizovat profesiondlnim fotografem ve
spolupréaci s grafikem za pouziti pst klienti znacky. Konkrétné by se autorka zamétila na
zékazniky, ktefi znacku znaji, jsou s ni spokojeni a koupili si uz nékolikaty pytel krmiva.
Lze predpokladat, ze vétSina zakaznikii ma facebookovy ucet a mize obsah sdilet mezi
své pratele. Kazda fotografie by méla sdélovat urcity ptibéh a méla by byt vizualné
zajimava, aby pfipoutala pozornost sledovateli. Zaroven na kazdé musi byt misto pro
slogan ,,Pratelé si diuveruji., ktery si diky neustdlému opakovani sledujici zapamatuji.
Dalsi dilezitou ¢asti komunikace je zafazeni piispévkil obsahujici nadsazku a vtipny
obsah. Uzivatelé navstévuji Facebook nejen za informacénim, ale také zdbavnim tcelem.
Celkova komunikace stranky se tak stane mixem n¢kolika styli piispévki od

informacnich, nau¢nych, pocitovych az po zdbavny obsah.

Autorka navrhuje vkladat pfispévky piiblizné 2x denné, a to v intervalech 9:00 —
12:00 a 14:00 — 18:00 stim, ze klientsky zajimavéjsi ptispévky budou vkladany

V odpolednim intervalu.

K ziskdni vice sledovateli a potencidlnich zdkaznikd autorka doporucuje do
komunikace zapojit i soutéZe, které podnécuji sledovatele ke sdileni obsahu na sviij
vlastni profil za icelem sehnani co nejvice ,,lajkt“ (vychazi z akce na Facebooku, Like).
Prispévek, ktery ma nejvyssi ohlas, je vyhodnocen jako vyherni. Cilem je pfesunout
pozornost zasazené skupiny uzivatelt Facebooku z reklamniho pfispévku na samotny
profil znacky a jeji webovou prezentaci. Pokud je zaujme, je zde moznost, Ze se zatnou

o znacku zajimat.

K zvySeni samotného prodeje krmiva autorka doporuCuje vyuzivat prispévky
obsahujici informace o krmivu, které budou doplnéné zajimavou fotografii, videem nebo
grafickym navrhem. Dalsi dllezitym marketingovym ndstrojem znacky je pfimy prodej
a prezentace krmiva na prodejnich akcich jako jsou vystavy pst, kynologické zavody
apod. Je tedy vyhovujici upozornit sledovatele, kde se mohou se stankem seznamit a

pozvat je k vyzkouseni krmiva jejich psy.

Autorka poklada za dilezité, aby si vSechny ptispévky zapadli do korporatniho

designu. Prispévky tak musi vyuzivat pfirodni barvy a materidly, stanovené fonty apod.
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Tyto ptispévky odkazuji pfimo na internetové stranky krmiva, kde je mozné se s nim blize

seznamit, popiipadé zakoupit.

Obriazek 9: Navrh prispévku s fotografii odkazujici na internetové stranky

~  Kaniko
¥aNIKo

Fotky na Timeline

Zvefejnil(a) Kristyna Blahova
Tato stranka se mi libi - 15 kvéten - €

Uz jste slySeli o tom, Ze od nas dostanete kazdy 6
pytel zdarma?

@ Oznaéitfotku = @ Pfidatmisto ¢ Upravit

ol Tosemilibi @8 Komentai A Sdilet
o Iva Kotkova, Roman Boldy a 14 dalSich

2 sdileni

Zdroj: Autorka, vlastni zpracovani, 2017

Obrazek 10: Grafika k prezentaci stanku na mezinarodni vystavé psi

~  Kaniko
KANIKO i@k .
efejnil(a) Karolina Cipr

Tato stranka se mi libi - 6 srpen - €

Té&sime se na vas na mezinarodni vystavé psi v
Miadé Boleslavi

@ Oznacitfotku Q@ Pfidatmisto | ¢ Upravit

ol Tosemilibi @8 Komentai A Sdilet

Najdete nas v Mladé Boleslavi
na Mezinarodni vystavé

@ Karolina Cipro

INTERDOG BOHEMIA

Zdroj: Autorka, vlastni zpracovani, 2017

Na stranku je vhodné piidavat 1 pfimé recenze krmiva od zdkaznikli. Piimé

doporuceni ptlisobi na potencidlni zakazniky pozitivné a mnohdy miize ovlivnit
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rozhodovéni o koupi daného vyrobku. Pfidanim fotografie psi recenzenta prispévek
pusobi pravdivéji a ptipouta pozornost sledujicich.

Obriazek 11: ukazka prispévku s recenzi

- il Kaniko Q _:ﬂ

Stranka Dorucené zpravy Upozornéni B3 Prehledy Nastroje pro zvefejiiovani

i Tosemilibi = X\ Sledujiv 4 Sdilet

ZVETENIE) Kstyna Blanova 1?I=1srpenvieiuu- €
Kaniko = o o
% : "Granule jsme kupili pro nasi fenku Entlebusského salasnického psa.
@kanikocz : ot 5 2 oH I z o
= Dlouho jsme nemohli najit ty, které by ji sedéli. Granule Kaniko ji prospivaji,
e krasné po nich nabrala svalovinu a kone¢né nema zazivaci problémy.
Hlavni stranka o i e E S S - 5
Krasné zvladame i horské béhy kolem 45 km. Navic ji moc chutnaji, takze
Pispévky super! Urcité bychom je doporudili vdem, ktefi maji velmi aktivniho psa a
nebo s nim sportuji.” - Libor Kliment
Hodnoceni
Videa
Fotky
Skupiny
Informace
Nabidky
Komunita
Propagovat

Spravovat propagace

Zdroj®3

83 https://www.facebook.com/kanikocz/?ref=bookmarks
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7.3.2 NASTAVENI REKLAMNI KAMPANE

Reklama v prostfedi Facebooku je jednoduchy nastroj, diky kterému se zobrazuje jak
samotna stranka, tak jeji vybrané pfispévky vSem uzivatelim, které by mohl obsah

zajimat.

Nastaveni reklamni kampané probiha ve spravci reklam na strance Facebooku.
V prvnich krocich se jednd o nastaveni zdkladnich prvkt kampang, jako je jeji ndzev a
cil. DalS§im krokem je nastaveni samotného Uctu, kde 1ze definovat zemi, ménu a ¢asové
pasmo ve kterém se bude reklama uzivatelim zobrazovat. K cileni reklamy se vyuziva
tieti krok. Zde administrator voli vék, polohu a zajmy cilové skupiny, aby se reklama
dostala pouze k uzivatelim, které by mohla potencialné zajimat. Poslednim krokem je

definovani rozpoctu, od které¢ho se odviji rozsah kampang.

vvvvvv

v Ceské republice, aktivng vyhledavaji na internetu obsah souvisejici s kynologii a jsou
aktivni na strankach a skupinéch s kynologickou nebo vyzivovou tématikou. Zaroven se

autorka zaméii na propagaci pfispévkul typu ,,Pratelé si dveéruji® a videi.
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Obrazek 12: propagace na strance Kaniko v administraci

Stranka Dorutené zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zvefejnovani MNastaveni Napovéda -~
Prehled i
2 ORI i
e jte lidi, na kterjch vam zdleZi, aby navtivili vi3 web
Sledujici L . )
L Ne:la!vne propagace na ‘"?T‘,“ ’,‘,"7’,‘?‘,‘,’ st avendm + \Wtvofit novou propagaci
To se mi libi Aktivita v reklamach se reportuje v Casovém pasmu nastavené
Dosah m Propagovany pfispévek -
Sropmemm—_y TOPadovarly prisp 4989 92 300,00 Ké
Zobrazeni stranky o Rpiesit ' Osloveni lidé Zajem o pfispéve dklady: 300,00
. . g Jak si uzivate 18to?
Nahledy stranky
Akce na strance o
Pfispévky
Udalosti Hledate viechny propagace svého (Etu pro reklamu? Pfejit do Spravce reklam 3]
Videa
Lidé
Zpravy
.64
Zdroj:

7.4 NAVRH DIRECT MARKETING KOMUNIKACE

Telefonicka a osobni komunikace se zakazniky

Jelikoz si znacka zaklada na osobnim pfistupu, poklada autorka za klicovou soucast
marketingu tvorbu podrobné firemni databaze zakaznik. Cilovou skupinou jsou
zakaznici, kteti zakoupili jiz nékolikaty pytel krmiva a lze tedy predpokladat, ze jsou

s produktem spokojeni. Databaze by méla obsahovat nasledujici polozky:

e jméno zdkaznika

e email

e telefonni Cislo

e jméno a narozeni psa

e kratky popis (zda pes sportuje, je nemocny apod.)

JelikoZz je znacka na trhu teprve kratce, pfima komunikace s vyuZzitim databaze

S témito polozkami je momentdlné¢ v komunikaci firmy vyuzivand velmi efektivné.

5 https://www.facebook.com/kanikocz/insights/?section=navPromotions
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Zakaznici si radi povidaji o svych psech a dostavaji pocit, Zze se obchodnik o jejich zivot

zajima. To vede k udrzeni loajality a zdkaznik si miize ptfipadat soucésti firmy.

Tento druh komunikace by mél mit na starost pouze jeden obchodni zéastupce, jelikoz
Z dlouhodobého hlediska si zakaznici pamatuji zastupce znacky spiS nez obchodni
zastupce zékaznika. Proto, pokud klient komunikuje neustale se stejnym c¢lovékem, je

spokojen¢jsi a firma plisobi stabilnéjsim dojmem.
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Déarky k narozeninam psit

Autorka navrhuje vyuziti databaze pro posilani darkti s kratkym osobnim dopisem
adresovanym pstim zakaznikl. V zakaznikovi ma tento krok vyvolat pocit radosti, Ze si
na jejich psa firma vzpomnéla a zaroven se znacka zakaznikovi pfipomene v ptipadé, ze
dlouho krmivo neobjednal.

Obrazek 13:Graficky navrh dopisu k narozeninam

SE KVAPEM BLIZ{
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Zdroj: grafické odd¢leni firmy Dogs and fun s.r.o.
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Telefonovani zakaznikum

ey e

pytel krmiva a maji tak Sesty zdarma. Obsah rozhovoru by mél byt dékovny a mél by
vzbudit v zakaznikovi pocit, ze ma o n¢j znacka zajem. Opét jde o posileni vzajemnych

pozitivnich vztaha.

73



7.5 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V tvodu praktické ¢asti autorka piedstavila spole¢nost Dogs and fun s.r.o, tedy
vyrobce krmiva Kaniko, kterd uvedla na trh vroce 2016. Autorka se zameéfila na
zmapovani marketingové situace znacky scilenim na firemni komunikaci
prostiednictvim socidlni sit€¢ Facebook. Jelikoz vyrobce uvedl krmivo na trh pouze
pomoci internetu a piimé komunikace, prezentace vysledki je kli¢ova pro usouzeni, zda

byla vedena efektivné.

Ve vyzkumné ¢asti autorka porovnala prodeje v obdobi prosinec 2016 — cCervenec
2017, které rozd¢lila na obdobi pied a po spusténi webovych a facebookovych stranek.
Zaroven tedy potvrdila hypotézu ¢. 1, tedy prodeje stouply se spusSténim osobnich
webovych stranek krmiva. Déle se zaméfila na analyzu publika a efektivity facebookové
stranky. Vysledky potvrdili hypotézu €. 2, stranku tedy nejvice odebiraji uzivatel¢ ve
véku 24 — 35 let. Analyza dosahu a interaktivity pfispévkl ukazuje jaky segment uzivatele
nejvice zaujme a je tedy potfebné ho vyuzivat. Soucasti vyzkumné ¢asti je dotaznikové
Setfeni, které autorka vyuzila k urceni nakupniho chovani dotdzanych. Z vysledkl
vyplyva, Ze zakaznici maji doma vétSinou jednoho psa o vaze cca 26 — 35 kg a nejcastéji
krmi granulemi. Zaroven autorka potvrdila hypotézu €. 3, tedy zédkaznici nejvice nakupuji

krmivo pfes internet.

V zavéru praktické casti autorka pokusila navrhnout direct marketingovou
komunikaci a firemni komunikaci v prostiedi Facebooku, kdy vychazela z informacich

nacerpanych z analyzy stavajici firemni komunikace a dotaznikového Setfeni.
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ZAVER

Obchodni ¢innost v prostiedi internetu se stava stale oblibenéjsi formou
podnikani a diky tomu se vyviji i jejich moznosti propagace. Internetové obchody a
znaCky propagované pouze pomoci internetu v dnesni dobé mohou piimo konkurovat
tradicnim znackam, které se na prostiedi internetu pomalu adaptuji. To samé plati pfi
uvedeni produktu na trh s vyuzitim pouze internetu. Jedna se o komplexni problematiku
a pro korektni nastaveni propagace je potieba hluboké znalosti marketingu a ndkupniho
chovéni zékazniki. Uskali v internetové propagaci je zejména rychly vyvoj tohoto
multimedidlniho média. Marketéii se musi neustéale pfizptisobovat novym trendiim a
idealné je sami tvotit. Komunikace pies socialni sit€¢ by se méla stat soucasti firemni
komunikace.

Dle autorky je pravé jednou z nejefektivnéjSich forem propagace a reklamy
prostiedi socialni sit€ Facebook, a to zejména diky jejimu rozsifeni. Facebook ma
zaroven nejvetsi databazi dat o svych uzivatelich, kterou mohou marketéii vyuzit
k efektivnimu zacileni reklamni komunikace. Zaroven nabizi nékolik nastroji k méfeni
ucinnosti komunikace, kterd reflektuje ndvratnost investice do reklamni kampané.

V pribéhu vypracovani bakalaiské prace autorka pronikla vice do hloubky
firemni propagace na socialni siti Facebook a diky tomu odhalila jeji slaba mista, ktera
se snazila ve vlastnim ndvrhu komunikace omezit.

Zaroven autorka klade diiraz na direct marketingovou komunikaci firmy, ktera je
podle ni dilezitym aspektem v udrZeni loajality zdkaznika. Pravé orientace komunikace
na zdkaznika je dileZitou soucasti pfi vytvareni pozitivniho minéni o znacce. Pfima
komunikace se zakaznikem prostfednictvim socidlnich siti by mize ovlivnit pozitivni

zpétnou vazbu od zdkaznika. Spokojeny klient §ifi své kladné zkuSenosti a stava se tak

vvvvvv
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Priloha A - Dotaznik

100% CLUTEN Fagg

Nyni krmim:

I:l BARFem, konzervami nebo vafenou stravou

Krmivo nakupuiji:
l:l \ kamenném obchodé

l:l Pres internet

[] Jakkay

Vyplnénim dotazniku souhlasite se zpracovanim osobnich Udajd a s jejich pouzitim pro
marketingové Gcely firmy Dogs and fun, s.r.o. Pofadatelem soutéZe je Dogs and fun, s.r.o.,
IC: 629 11 058.
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