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Budovani lovebrandu pomoci nastrojli online marketingu

Anotace

Tato bakalafska prace ,Budovani lovebrandu pomoci nastrojli online marketingu” pojednava
o problematice budovani znacky v online prostoru. V prvni ¢asti se autorka vénuje vysvétleni
klicovych pojm jako je znacka, lovebrand, marketingovy mix nebo SWOT analyza. Nasledné jsou
zde popsany konkrétni nastroje online marketingu, do kterych mdzZeme zafadit PPC, SEQ, e-mailing
nebo sociadlni sité. V dalsi ¢asti prace predstavuje zvolenou znacku a zkoum3d, zda je
konkurenceschopna a navrhuje jeji dalsi postup pro budovani lovebrandu, kde vyuzivd nastroje
online marketingu, pfedevsim pak socialni sité. Autorka si pro tuto prdci zvolila znacku Gleash. Cilem
prace je analyzovat a navrhnout konkrétni strategie a doporuceni pro znacku Gleash s ohledem na
vyuziti online marketingovych nastrojd, vizualni identity a socialnich médii. Vysledkem prace jsou
konkrétni doporuceni pro znacku Gleash, které maiji za cil posilit jeji pozici na trhu a budovat silny

vztah se zdkazniky.

Klicova slova
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Building a Lovebrand Using Online Marketing Tools

Annotation

This bachelor's thesis, titled "Building a Lovebrand Using Online Marketing Tools" addresses the
issue of brand building in the online space. In the first part, the author focuses on explaining key
concepts such as brand, lovebrand, marketing mix, and SWOT analysis. Subsequently, specific
online marketing tools are described, including PPC, SEO, email marketing, and social media. The
following section introduces the chosen brand and examines its competitiveness, proposing further
steps for building a lovebrand, with a particular emphasis on leveraging online marketing tools,
especially social media. The author has selected Gleash as the brand for this study. The aim of the
thesis is to analyze and propose specific strategies and recommendations for Gleash, considering
the utilization of online marketing tools, visual identity, and social media. The outcome of this thesis
consists of concrete recommendations for Gleash, aiming to strengthen its market position and

cultivate a strong relationship with customers.
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Uvod

Tato bakalafska prace se zabyvd tématem budovani lovebrandu pomoci nastroji online
marketingu. V soucasném digitalnim véku, kdy se zdkaznici stale vice obraci k online prostfedi pfi
hledani informaci a nakupovani, je klicové, aby znacky efektivné vyuzivaly online marketingové

strategie k budovani silného vztahu se svymi zakazniky.

Autorka si vybrala znacku Gleash, kterad se zaméfuje na vyrobu a nasledné prodej voditek a obojkd
pro psy. Toto téma si autorka vybrala proto, Ze je jednou ze dvouch zakladatell znacky a je v jejim
zajmu, aby se znacka posunula o krok dal. Cilem bakaldrské préace je tedy analyzovat aktualni stav
znacky Gleash a nasledné doporudit feseni pro jeji dalsi rozvoj a rdst na trhu. Hlavni dliraz je zde

davan na socialni sité, na kterych se chce znacka hlavné rozvijet.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to konkrétné na teoretickou a praktickou cast. V teoretické ¢asti
autorka vymezi zdkladni pojmy, které jsou nezbytné pro pochopeni problematiky budovani
lovebrandu. Prace definuje terminy jako znacka, lovebrand, marketingovy mix nebo SWOT analyza.
Tyto pojmy poskytnou pevny zaklad pro dalsi diskuzi o tom, jak znacka Gleash mUze vyuZit nastroje

online marketingu k dosaZeni stanovenych cild.

V praktické ¢asti je cilem prozkoumat, zda je znacka konkurenceschopna a analyzovat jeji soucasné
postaveni na trhu. Dale pak prace vymezi cilovou skupinu znacky a navrhne konkrétni cile, kterych

by méla znacka dosahnout v uréitém ¢asovém obdobi diky zvolenym nastrojim online marketingu.

V praci se také objevi konkrétni grafické a textové navrhy pro Facebook reklamu, newsletter a PPC

reklamu, které muze znacka Gleash vyufzit.

Celkovym cilem této bakalarské prace je poskytnout znacce Gleash konkrétni doporuceni
a strategie v oblasti online marketingu, vizualni identity a socialnich médii. Snahou je, aby tato prace
prispéla k posileni znacky Gleash na trhu a pomohla ji budovat dlouhodoby a Uspésny vztah se svymi

zakazniky.
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1 Znacka

Znacka (anglicky brand) jiz po staleti odliSuje jednotlivé vyrobce jednoho zbozZi od jiného. Slovo
brand je odvozeno od anglického slova brandr coz znamena ,,vypalit”. Dfive se totiZ znacky vyuZivaly
a stdle vyuZzivaji majiteli hospodaiskych zvifat pro oznaceni a identifikaci jejich stad, kde je zvireti
do kiZe vypalena rozzhavenym Zelezem jednoducha znacka, kterd identifikuje jeho majitele. (Keller,

Apéria, Georgson 2012, s. 4)

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka jméno, termin, znak, symbol, design obalu
nebo jejich kombinace, uréené k identifikaci zboZi a sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejct
a k jejich odliseni od konkurence. Dalo by se tedy fict, Ze kdykoli obchodnik vytvofi nazev, logo nebo
symbol pro novy produkt, vytvofil znacku. Nicméné tato definice je velmi omezena a vSechny
predchozi prvky, které tvofi znacku, jsou pouze malou ¢asti toho, co tvofi celkovy obraz znacky. Za
znackou stoji mnohem vice nez si umét vybrat nazev, logo, design atd., ale jde zde také o povédomi

o znacce, reputaci, postaveni na trhu a tak déle. (Keller, Apéria, Georgson 2012, s. 4)

1.1 DuleZitost znacky

Pro¢ jsou vlastné ale znacky tak ddlezité? Na tuto otazku se dle Kellera, Apéria
a Georgsona (2012, s. 8-11) Ize podivat z nékolika moznych uhld pohledu, abychom odhalili hodnotu

znacek jak pro jejich vlastniky, tak pro spotfebitele.
Pohled spotrebitele

Znacky identifikuji vyrobce nebo zdroj daného produktu a umoznuji tak spotrebitelim pfriradit
odpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Znacka ziskdva tedy pro spotiebitele
zvlastni vyznam a diky minulym zkusenostem s produktem a jeho marketingem v pribéhu let se
spotiebitelé dozvidaji o znackdch a  zjistuji, které uspokojuji jejich  potfeby
a které nikoliv. Mezi znackou a spotrebitelem vznika urcity vztah, kde zdkaznik vychazi z toho, co
o znacce vi — jeji kvalité, vlastnostech produktd, vystupovani na vefejnosti atd. Spotrebitelé si také
uvédomuji vyhody a nevyhody z koupé od dané znacky a pokud budou spokojeni s produktem,
pravdépodobné budou od dané znacky nakupovat i nadale. Urcité znacky mohou byt pouZivany
pouze urditymi typy lidi a odrazZeji tak rizné hodnoty nebo vlastnosti. Znacka poté mize slouZit jako

symbolickd a stava se tak prostfedkem, kterym pak mohou spotiebitelé sdélit ostatnim, nebo
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dokonce sami sobé, typ osoby, kterou jsou nebo kterou by chtéli byt. (Keller, Apéria, Georgson

2012,s.8-11)
Pohled spolecnosti

Znacky spolecnostem slouzi v zasadé kidentifikatnimu Gcelu, ktery zjednodusSuje manipulaci
s produktem. Znacka také nabizi firmam pravni ochranu pro jedine¢né vlastnosti nebo aspekty
produktu. Nazev mlzZe byt chranén registrovanou ochrannou znamkou a vyrobni procesy mohou
byt ochranény patenty. Obaly jsou poté chranény prostfednictvim autorskych prav. Tato préva
vlastnictvi zajistuji, Ze firma muZe do znacky bezpecéné investovat. Tyto investice do znacky davaji
produktu jedinecnost, ktera jej odlisuje od ostatnich produktl. Znacky mohou signalizovat urcitou
uroven kvality, aby si spokojeni kupujici mohli produkt snadno znovu nakoupit. Tato vérnost znaéce
poskytuje vyrobci jistotu poptavky a vytvari bariéry, které jinym firmam ztézuji vstup na trh. (Keller,

Apéria, Georgson 2012, s. 8- 11)

PfestoZe vyrobni procesy a navrhy produktd Ize jednotlivymi firmami duplikovat, trvalé dojmy
v povédomi zakaznik( a organizaci z marketingové cinnosti a zkuSenosti s produkty nelze vytvorit
tak snadno. V tomto smyslu Ize budovani znacky povaZzovat za silny prostifedek konkurencni vyhody
na trhu. Ackoli firmy davaji podnét k tvorbé znacky prostfednictvim marketingu a dalSich aktivit,

nakonec je znacka néco, co sidli v myslich spotfebitel(. (Keller, Apéria, Georgson 2012, s. 8 - 11)

1.2 Vizualni identita znacky

Vizualni identita je zakladnim prvkem kazdé znacky a ma klicovy vliv na to, jak je znacka vnimana.
Hlavnim Ukolem vizualni identity je odliSeni znacky od znacek konkurencnich. Jde o to, aby znacka
byla za kazdou cenu jina nez jeji konkurence, a tudiz i sndze zapamatovatelna. Pouzivaji se rlizné
vizualni prvky, které jsou jednim z nejvyraznéjsich nastroji pro komunikaci znacky s publikem. Mezi

tyto prvky patfi napfiklad logo, barvy, typografie nebo grafické prvky.

Identita znacky by méla byt jednotna a dodrzovat urcita pravidla na vSsech komunikacnich kanalech.
Aby se zabranilo rozdilnosti ve vizudlni identité, doporucuje se vytvofit takzvany logo manual neboli
manual vizualni identity. Logo manual je dokument, ktery specifikuje spravné pouzivani vizualni

identity znacky. Obvykle obsahuje pokyny pro pouzivani loga, barvy, typografie, grafickych prvkda,
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fotografie a dalsich prvkd vizudlni identity. Vytvoreni logo manudlu mizZe pomoci predejit chybam,

nekonzistencim a zmatkdim v pouzivani vizudlni identity znacky.
Logo

Logo je obvykle prvni véc, kterou si lidé spoji se znackou a mlze mit obrovsky dopad na to, jak je
znacka vnimana. Logo tedy identifikuje znacku a zéroven ji odliSuje od konkurence. Kvalitni logo by
mélo byt snadno zapamatovatelné, jednoduché, unikatni a srozumitelné pro danou cilovou
skupinu. Mélo by také reflektovat hodnoty a charakter znacky. Dle Vysekalové a Mikese (2018,

s. 91) mUZeme funkce loga charakterizovat nasledovné:

e, Logo jako symbol — miize se stat motivacnim faktorem, zdaroven slouzi jako vizualni zkratka.

o  Emociondlni funkce — jde o signal, na ktery lidé reaguji. Pri jeho grafickém ztvarneni je
nutné stanovit, jaké emoce ma logo vyvolat, aby byly pozitivni a v souladu s marketingovou
strategii firmy. Neexistuje jednotny recept, ale lze vyuzit znalosti o proZitcich jednotlivych
barev a tvarii.

o Informacni funkce — podava informace, odlisuje firmu a jeji produkty od jinych a zaroven
vypovida o tom, co reprezentuje, je nositelem image znacky. “ (Vysekalova, Mikes 2018,

s. 91)

Loga se daji rozdélit do tfi zakladnich skupin. Prvni mozZnosti mizZe byt pouze typografické logo.
Takové logo pouziva pismo jako hlavni vizualni prvek, kterym obvykle byva nazev spolec¢nosti. Tento
typ se soustfedi na spravny vybér vhodného pisma a pfipadné jeho grafické upraveni. Takové logo

maji napfiklad firmy Google, Netflix, Calvin Klein nebo eBay.

Google

Obrdzek 1 Logo firmy Google
Zdroj: www.google.com

bttty

Obrdzek 2 Logo firmy CocaCola

Zdroj: www.coca-cola.cz
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Dal$im typem loga muZe byt pouziti pouze samostatného grafického symbolu neboli piktogramu.
Je zaloZzeno na poutziti abstraktnich symbol(, grafickych obrazci nebo ikon, které reprezentu;ji
znacku a nejsou zavislé na textu. Tento typ loga pouzivaji napfiklad firmy McDonald’s a jejich Zluté

»M*“, nakousnuté jablko od Apple, nebo Volkswagen s ,, W* v krouzku.

[

Obrdzek 3 Logo firmy Apple
Zdroj: www.apple.com

Obrdzek 4 Logo firmy McDonald's

Zdroj: www.mcdonalds.cz

Nejcastéjsim typem loga jsou loga kombinovand. Tento typ vyuziva jak pisma, tak symbolu nebo
ikony, které jsou vzajemné propojeny a doplnuji se. Prikladem takového loga mlzou byt firmy

Adidas, KFC, nebo Microsoft.

N

Obrdzek 5 . Logo firmy Adidas

Zdroj: www.adidas.cz

[
Y ]

o

I'I‘

Obrazek 6. Logo firmy Pringles

Zdroj: www.pringles.com
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Barvy

Dalsim dualezitym prvkem vizualni identity jsou barvy. Barvy maji velky vliv na nasi psychiku a emoce
a mohou byt velmi silnym nastrojem pro komunikaci znacky. Spravné zvolené barvy mohou zlepsit
celkovy dojem o znacce, a dokonce i ovlivnit nakupni chovani zdkaznik(l. Proto je dulezité peclivé

zvazit vybér barvy pro znacku tak, aby dokazala co nejefektivnéji prenést jeji hodnoty a poselstvi.

Pfi vybéru barevné palety je potfeba zohlednit psychologii barev, tedy jaké emoce a pocity
jednotlivé barvy vyvolavaji. Dle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 84) symbolizuje napfiklad ¢ervena
barva silu, energii a dynamiku, a dokonce podvédomé podnécuje chut k jidlu. Proto ji ¢asto najdeme
jako hlavni barvu obcerstveni nebo fastfoodl. OranZova barva vyvolava pocit $tésti a radosti
a dokaze upoutat stejné jako barva Cerven3, ale neni tak agresivni. Modra je barva klidu, oddanosti,
stability, uklidiiuje srdecni puls a v reklamné je ¢asto vyuzivana pro vyjadieni kvality, krasy a Cistoty.
Pfi tvorbé vizudlni identity je tedy dllezité zvazit, jaké emoce chce dana znacka v lidech vyvolavat

a podle toho zvolit vhodnou barevnou paletu.

Dulezité je také zohlednit, jak barvy budou vypadat na rliznych typech pozadi, aby byla zajisténa
jejich Citelnost a viditelnost. Je proto potieba, pfi vybéru barev dbat na jejich kontrast pfi pouZziti
v jednotlivych materidlech. To, jak barvy spravné pouzivat mize byt vymezeno v jiz zminéném logo

manualu firmy.

Font

Font je prvek vizudlni identity, na ktery se ¢asto zapomina i pfes to, Ze je jednim z hlavnich
prostiedk(l komunikace. Zvoleny font totiZ sam o sobé vytvafi dojem o vyznamu a zavaznosti sdéleni
dokonce jesté pred tim, nez si osoba dany text pfecte. Je mozné zvolit z nékolika rGznych druhd

pisma.

Jedno ze zékladnich rozdéleni fontl je rozdéleni na patkovy a bezpatkovy font. Patkové fonty maji
na konci kazdého pismene malou "nozicku" (patku), zatimco bezpatkové fonty tuto nozicku nemaji.
Patkové fonty jsou tradicnéjsi a elegantnéjsi, zatimco bezpatkové fonty jsou modernéjsi
a jednodussi. Pro znacky, které se snazi pUsobit tradi¢nim a formalnim dojem, jsou patkové fonty
vhodnéjsi, zatimco pro moderni a neformalni znacky jsou Castéji pouzivany bezpatkové fonty.

V obecnosti plati, Ze patkové fonty jsou lépe Citelné v delSich textech, jelikoZ patky vytvareji
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optickou linku radku, diky které se Ctenaf v textu neztraci. Zatimco bezpatkové fonty jsou vhodnéjsi

pro kratké texty a nadpisy.

Dalsi varianta fontu muiZe byt takzvané skriptové pismo. Skriptové pismo je druh fontu, ktery
simuluje psani rukou. Vyznacuje se kfivkami a oblymi tvary, které pfipominaji psani kaligrafickym
perem nebo tuzkou. Skriptové pismo muzZe byt velmi elegantni a sofistikované, ale také se muze
jevit jako neprofesiondlni, pokud neni spravné pouzito. Obvykle se pouziva pro luxusni znacky nebo
pro romantické a osobni designy, jako jsou svatebni pozvanky. Mize byt také vhodné pro modni
a kosmetické znacky, které se snazi komunikovat eleganci a krasu. PouZiti skriptového pisma je viak
nutné dlkladné zvaZzovat. Nékdy se muizZe stat, Ze je prilis necitelné, coZz mize vést ke sniZeni

srozumitelnosti a Uc¢innosti komunikace.

Kombinace fontl muizZe vytvaret zajimavé a atraktivnich designy. Nicméné je duleZité mit na paméti,
Ze poutZiti pFilis mnoha fontl muiiZe pUsobit zmatené a nejednotné. Proto se doporucuje kombinovat
nejvyse dva rlizné fonty, které spolu ladi a tvori vhodny kontrast. Obecné plati, Ze jeden font by mél
byt dominantni a druhy by mél slouzit jako doplfikovy. Dominantni font by mél byt pouzit pro

nadpisy a vyrazné prvky, zatimco doplrikovy by mél byt pouzit pro bézny text.

Grafické prvky

Dalsi dulezZity prvek vizudlni identity znacky jsou grafické prvky, které mohou byt pouzity k vytvoreni
unikatniho a rozpoznatelného vzhledu. Tyto prvky mohou zahrnovat rlizné geometrické tvary, linie,
textury, ilustrace nebo fotografie. Je dllezité, aby grafické prvky byly v souladu s celkovym
vzhledem znacky a aby byly pouzity konzistentné. To zahrnuje poufZiti stejnych barev, styll
a kompozice. Grafické prvky by mély byt konzistentni i v riznych platformdach, jako jsou webové
stranky, tiskoviny, propagac¢ni materialy a dalsi. To pom{ze udrzet jednotny vzhled znacky a upevnit

jeji rozpoznatelnost a divéryhodnost u zakaznikd.

V neposledni fadé je také dulezité mit grafické prvky ve vhodném formatu a kvalité, aby byly
pfipraveny pro pouZiti na raznych platformach a v riznych médiich. To zahrnuje volbu spravného
formatu s ohledem na typ poufZiti, stejné jako spravné nastaveni rozliSeni a velikosti pro dosazeni
optimalni kvality. PouZiti nekvalitnich materidld naptiklad do tisku, mlze pUsobit velmi
neprofesionalné a shazovat tak prestiz znacky. Toto pravidlo ovsem plati i pro ostatni prvky vizualni

identity.
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1.3 Lovebrand

Pojem lovebrand vznikl ze slov ,love” v prekladu ldska a ,brand” v prekladu znacka. Pojem tedy
znamena znacku, kterou maji lidé radi, radi se k ni vraci a stoji si za ni. Lidé jsou s takovou znackou
radi spojovani a mize jim zvySovat sebevédomi nebo i spolecenské postaveni to, Ze od dané znacky

néco vlastni.

Takovou znacku lidé doporucuji dal svym znamym a blizkym. Doporucovat a mluvit o znacce mohou
i taci, ktefi od spole¢nosti nic nevlastni, ani nikdy vlastnit nebudou, jelikoz je to mimo jejich cenové
moznosti. Nazornym prikladem tohoto typu lovebrandu mlzZou byt drahé znacky aut jako jsou
napfiklad Ferrari nebo Lamborghini. Vétsina fanouskl téchto znacek nikdy auto od nich vlastnit

nebude, i tak ho ale budou vychvalovat, doporucovat a mluvit o ném.

Lovebrandy jsou schopné vytvaret velmi silné emocionalni pouto mezi znackou a zakaznikem, coz

zvysuje pravdépodobnost opakovanych nakupu a Sifeni pozitivniho ohlasu o znacce.

1.3.1 Budovani lovebrandu

Lovebrandy jsou vysledkem Uspésného budovani znacky, které zahrnuje fadu faktord, jako jsou
napfiklad kvalitni produkty nebo sluzby, vynikajici zdkaznicky servis a autenticky pfistup nebo
hodnoty znacky, které zakaznici sdileji. Pro budovani lovebrandu je kli¢ové, aby se znacka dokazala
ztotoznit se svymi zakazniky a komunikovat s nimi tak, aby pUsobila lidsky a chapavé. Lidé maji radi
znacky, které projevuji zajem o jejich potieby a zdjmy. Kromé toho muze byt velmi ucinnym
nastrojem i pfibéh znacky, ktery dokaze vytvofit silné emociondlni pouto se zdkazniky a posilit tak
vérnost k znacce. Pokud se znacka dokdze predstavit zakazniklim jako autentickd a zajimava, mize

to vést k vétsSimu zapojeni a loajalité zakaznikd.

Budovani lovebrandu je dlouhodoby proces, ktery se v dnesni dobé neobejde bez efektivniho
vyuzivani online marketingu. Pokud chceme, aby byla znacka viditelnd a oslovila co nejvice

zékaznikd, je dilezité byt i v online prostoru.
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2 Online marketing

Online marketing, také znamy jako digitalni nebo internetovy marketing, je Siroky pojem, ktery
zahrnuje celou fadu nastrojl a technik pro propagaci znacky na internetu. Je to neustéle vyvijejici
se odvétvi, které zasahuje i do jiz zabéhnutych firemnich procesu. Firmy by si méli spravné nastavit
strategii, ze které budou vychazet pfi dlleZitych firemnich rozhodnutich. K vytvoreni spravné
strategie je potfeba znat zakladni strategické modely. Jeden z nich muize byt koncept 4P neboli

marketingovy mix. (Semeradova a kol. 2021, s.12)

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je koncept, ktery se pouziva pro pldnovani a implementaci marketingovych
aktivit, které maji zajistit Uspéch znacky nebo produktu. Casto se také oznaduje nazvem ,4P“. Tento
nazev vychazi z pocatecnich pismen 4 klicovych prvkl. Tyto prvky jsou produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Autorem této koncepce je E. Jerome McCarthy

a navrhl ji v roce 1960. (Janouch 2020, s. 19)

Produkt zahrnuje viechny zboZi nebo sluzby, které firma nabizi zakaznikim. Patfi sem vlastnosti

produktu, jeho design, baleni, znacka a vse, co pfinasi hodnotu a uspokojuje potfeby zakaznikd.

Cena urcuje hodnotu, za kterou je produkt nabizen zdkaznikiim. Je to finanéni ¢astka, kterou
zadkaznici museji zaplatit za ziskani produktu nebo sluzby. Pfi stanovovani ceny musi firmy brat

v Uvahu naklady na vyrobu, distribuci, marketingové aktivity, ale také konkurencni prostredi.

Tretim prvkem je distribuce, coZ zahrnuje veskeré aktivity spojené s fyzickym presunem produktu
od vyrobce ke spottebiteli. Distribuce zahrnuje vybér vhodnych prodejnich kandll, logistiku,
skladovani a transport. Cilem je zajistit, aby byl produkt dostupny zakazniklim v poZzadovaném cCase

a misté.

Poslednim prvkem je komunikace, kterd se tyka vSech aktivit spojenych s predavanim informaci
a sdéleni o produktu zakaznikim. Komunikace zahrnuje reklamu, PR, podporu prodeje, osobni
prodej a dalsi nastroje. Cilem je informovat, presvédcit a pritdhnout zakazniky k ndkupu produktu.

(Janouch 2020s. 19 - 20)
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2.2 SWOT analyza

Drive nez se firma pusti do marketingu, je vhodné provést analyzu SWOT. SWOT je zkratka pro
Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats, coz v prekladu znamena silné stranky, slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. Pomoci této analyzy se identifikuji klicové faktory, které mohou
ovlivnit Uspéch podnikani a posoudi silné a slabé stranky spole¢nosti v kontextu pfileZitosti a hrozeb

na trhu.

Podle Janoucha (2020, s. 22) hraje pti SWOT analyze klicovou roli i internet, zejména pfi hledani
novych pfileZitosti. Pfichazeji s nim ale i urcité hrozby. JelikozZ je internet globalné dostupny, nabizi
moznost oslovit mnohem vétsi pocet zakaznik(l na riznorodych a rozsahlych platformach. Je zde
ale urcité riziko, Ze firmy nedokdZou spravné odhadnout a porozumét specifickym cilovym

skupindm a nedokazou je spravné oslovit a pripadné si je udrzet.

V online marketingu je SWOT analyza také dlleZitym nastrojem pro posouzeni konkurenéniho
prostredi.

Tabulka 1 ukdzkova SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e technologie, patenty, inovace e nedostatek finanénich prostredki

e unikatni know-how e Spatné vedeni

e pristup k informacim e Spatna marketingova strategie

e dobry marketing e nekvalitni produkty

e nizké naklady e slaba znacky

e geografické vyhody e vysoké naklady a nizka produktivita
Prilezitosti Hrozby

e nové trhy e nezvladnuté nové technologie

e poptavka po produktech e nova konkurence na trhu

e strategickd partnerstvi e omezenitrhu

e odstranéni obchodnich bariér e tlak na sniZzovani ceny

e ekonomicky rust e regulace trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janoucha (2020, s. 21)
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3 Nastroje online marketingu

Malé podniky maji v dnesni digitalni dobé vyhodu oproti tradi¢nim médiim, jako je televize, protoze
na internetu nejde primarné o financni prostredky, ale spiSe o aktivitu, napady a kvalitu zpracovani.
Zatimco reklama v televizi ¢asto vyZzaduje velky financni rozpocet, ktery neni vidy dostupny pro
mensi podniky, online prostfedi nabizi cenové dostupnéjsi moznosti. Existuje mnoho nastrojl
online marketingu. Mohou to byt naptiklad socidlni sité, e-mailing, PPC, SEO a dalsi. Tyto nastroje
jsou efektivni a pristupné i s omezenymi finanénimi prostfedky. Dilezité je zde predevsim mit
kreativni a relevantni obsah, ktery oslovi cilovou skupinu a vy¢niva mezi konkurenci. Aktivni pfistup
a dobfe zpracované kampané mohou malym podnikim umoznit dosahnout viditelnosti a miZou

tedy konkurovat i vétsim spolecnostem. (Ungerman 2014, s. 20)

3.1 PPC

PPC (pay-per-click), neboli platba za proklik, umoznuje firmam efektivné oslovit svou cilovou
skupinu pomoci vyhledavacl. PPC funguje na principu placeni za kazdy proklik nikoli za zobrazeni.
Reklama se zobrazuje pouze lidem, ktefi zadaji do vyhledavace konkrétni klicové slovo a vyhledavac
jim pak zobrazi nékolik vysledk(l. Zde jsou pak jak pfirozené vysledky, tak reklama svazana s danym

klicovym slovem. (Janouch 2020, s. 171)

,S konceptem platby za proklik (Pay per Click) prisel Jeffrey Brewer v roce 1998. V roce 2000 tuto
platebni moZnost prevzal Google a tim odstartoval novou éru reklamy na internetu.” (BureSova

2022,s.121)
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Pokud se napfiklad do vyhledavace Google zada klicové slovo roboticky vysavac, tak vyhledavac
zobrazi nékolik webovych stranek, které jsou relevantni k danému klicovému slovu. Prvni tfi
vysledky jsou sponzorované, coz znamena, Ze si nékdo zaplatil za to, aby jeho reklama byla
zobrazena na této pozici. Tyto sponzorované vysledky jsou pravé PPC reklamy. Kdyz uzivatel klikne
na tuto reklamu, inzerent zaplati urcitou ¢astku za toto kliknuti. Timto zpUsobem si firmy mohou

zajistit vétsi viditelnost ve vyhledavacich a pritdhnout potencidlni zakazniky na své webové stranky.

GO gle roboticky vysavac X = & & Q
Sponzorovano
= datart.cz ;
https:/fwww datart.cz «
Jak vybrat roboticky vysavac? | DATART U
Nevite si rady s vyb&rem vaSeho vysnéného produkiu? Preététe si nase tipy a... v ﬂ;’

Hodnoceni inzerenta datart.cz: 4,8 - 20 066 recenzi

Sponzorovano

@ Heureka.cz
hitps:/iroboticke-vysavace heureka.cz =

Roboticke vysavace — Heureka.cz
Zjistéte, kde koupite roboticky vysavaé nejvyhodnéjl. Porovnejte na Heurece ceny a...

Sponzorovano

@ alza.cz

https:/fwww alza.cz +

Roboticky vysavac - MEGA Vyprodej na Alza.cz
MEGA Vyprodej je tady! Vybirejte z nabidky plné poctivych slev. Zbozi Vam dovezeme az...

e alza.cz
https:/fiwww.alza.cz> ...» Vysavate 1}

Robotické vysavace | Alza.cz

Roboticky vysavac je skvélym, a pfedeviim samostatnym pomocnikem do domacnosti, ktery
vam usetfi hodiny ¢asu. Pfi vybéru dbejte pfedeviim na typ podiahy, ...

S mopem - Roborock S7+ bily (vysavac... - Roborock S7+ éermny (vysavac... - Chytre

Obrdzek 7 Ukdzka sponzorovanych prispévki ve vyhledavaci Google
Zdroj: www.google.com

Podle Semeradové a kol. (2021, s. 106) se PPC kampané staly v poslednich letech populdrni ze tfi

hlavnich ddvoda:

»1. Jsou cilené na klicova slova, takzZe reklamy se zobrazuji pouze lidem aktivné hledajicim to, co

nabizi vase firma

2. Navratnost kampani (pripadné konverzni pomér) je snadno méritelnd pomoci sledovacich kodu,

které Ize pridat do adresy URL obsaZené v reklamé.

28



vevs

3. Jsou ndkladové efektivnéjsi neZ jini reklamni techniky, jako jsou televizni reklamy, bannerové
reklamy a tiskové reklamy, protoZe plati pouze tehdy, kdyZ nékdo klikne na vasi reklamu.”

(Semeradova a kol. 2021, s.106)

Zakladni rozdéleni PPC reklamy

Dle Janoucha (2020, s. 175-176) Ize PPC kampané rozdélit do tfech zékladnich skupin:

e Kampan pro budovani znacky neboli brandova kampan, je prvni z nich. Zde je hlavnim cilem
ziskat co nejvice navstév a zobrazeni. Tyto reklamy slouZi ke zvySeni povédomi o znacce
a propagaci jeji identity. Vysledkem takové Uspésné kampané by méla byt zvysend
viditelnost a povédomi o znacce mezi cilovou skupinou firmy.

e Druhou skupinou je kampan pro zvySovani navstévnosti. Ta je zamérena na weby, kde je
vysoka navstévnost klicova, naptiklad kvili prodeji reklamniho prostoru na daném webu.
Pro tento typ kampani se sleduje, jak dlouho navstévnici na strankach zlstavaji, kolik
stranek si prohlédnou a také zda se na web vraceji pravidelné.

e Treti a tim padem posledni skupinou jsou vykonové kampané, jejimz cilem je generovat
konverze. Konverze mohou byt napfiklad prodeje produktl, odeslani poptavky nebo
registrace na webu. Klicovym ukazatelem Uspésnosti téchto kampani je zisk na zdkaznika
a cena za kazdou provedenou konverzi. Vykonové kampané jsou cCasto zamérené na

specifické cilové skupiny, které maji vyssi pravdépodobnost konverze.

Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Dle Buresové (2022, s. 124) maji PPC reklamy fadu vyhod, ale i nevyhod. Mezi vyhody mizZeme
zaradit jiz zminénou platbu za proklik, ktera uzivatele dostane na cilovou stranku, neplati se zde
tedy za zobrazeni reklamy. Dalsi vyvhodou muizZe byt to, Ze Ize reklamy dobfre cilit diky spravnému
vybéru klicovych slov. Pfinosem pro firmy mzZe byt taktéz to, Ze Ize jednoduse kontrolovat naklady

za kampan a nasledné ziskat zpétnou vazbu diky statistikam.

Oproti tomu zminuje ale BureSova (2022, s. 124) i fadu nevyhod. Mezi né m{ze patfit napriklad to,
Ze fada firem je na PPC reklamach zavisla a pokud maji z néjakého dlvodu tyto reklamy docasné
nedostupné, znacné se to projevi na jejich ziscich. Dalsi nevyhodou muZe byt to, Ze je pro spravu
PPC reklam ve vétsiné pripadl potfeba platit specialisty na dany obor, jelikoZ jsou tyto systémy
velmi slozité. Rizikem muze byt i velka konkurence, kterd mize obsadit trh. Toto prostredi je také

velmi turbulentni, jelikoZ se neustale vyviji, je potfeba vse stale sledovat, coz mlze byt pro mnoho
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firem taktéz pfitézi. Posledni nevyhodou, kterou Buresova (2022, s. 124) zmiriuje je to, Ze cena za

proklik postupem casu neustdle roste.

3.2 SEO

SEO je zkratka pro anglické Search Engine Optimization, coz se da prelozit jako optimalizace pro
vyhledavace. Jak uz se dd z nazvu odvodit, SEO je tedy proces optimalizace webovych stranek
a jejich obsahu s cilem zlepsit jejich viditelnost a prirozené umisténi ve vysledcich vyhledavacu jako
jsou napfiklad Google nebo Seznam. Cilem SEO je dostat se ve vyhleddvacich na co nejvyssi pricky,
idedlné pak na prvni stranu, ve vysledcich vyhledavani urcitych klicovych slov, ktera souviseji

s obsahem webu. (Prochazka, Némecek 2012, s. 29)

Proc se firmy snazi dostat na co nejvyssi pricky ve vyhledavacich? Davod je jednoduchy — organicky
dosah. Oproti jinym formdm online marketingu, jako je placena reklama ¢i PPC, SEO umozniuje
firmam ziskat organické vysledky a vyssi pozice ve vyhleddvacich bez pfimych financénich investic.
Samoziejmé, vyzaduje to strategii, ¢as a praci na optimalizaci webové stranky a vytvareni kvalitniho
obsahu. Tyto naklady jsou ale obvykle nizsi nez investice do placené reklamy. To dava pfilezitost jak
malym, tak i vétSim firmam s omezenym rozpoctem ziskat vyhody vyssich pozic ve vyhledavacich
a konkurovat i velkym hra¢m na trhu. Dle Semeradové a kol. (2021, s.119) vyhledava az 85 %
uzivatell internetu webové stranky prostfednictvim vyhledavaél a 90 % z nich neprekroci 30
prvnich vysledk( vyhledavani. Pokud se tedy web nenachazi na prvnich strankach, je malo

pravdépodobné dosahnout vysoké navstévnosti webu z vyhledavaca.

Co by méla obsahovat dobfe vyhledatelna stranka?

Dle Buresové (2022, s. 72-73) musi spliovat dobfe vyhledatelna stranka nékolik podminek.
Napftiklad by méla webova stranka mit co nejkratsi a nejvystiznéjsi URL a toto adresa by se neméla
Casto ménit. Samoziejmosti je, Ze by mél byt web bezpecny a dostatecné rychly, tak aby se nacetl
maximalné do 3 vtefin. DlleZité je také nepouZivat pfilis stejnych slov v jednotlivych odstavcich
a pro lepsi vyhledatelnost je moZzné pouZivat i blog, ktery bude relevantni k obsahu na strankach.
Pomoci miZe také clenéni textu na hlavni a vedlejsi nadpisy a optimalizace webovych stranek i pro

mobilni telefony.
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3.3 E-mailing

E-mailing neboli e-mail marketing, je silny nastroj pro komunikaci s cilovou skupinou a budovani
vztahu se zakazniky. Pomoci e-mailovych kampani mohou firmy dosahnout osobniho a pfimého
kontaktu se svymi zakazniky, informovat je o novinkach, nabidkdach, akcich ¢i udalostech a posilat

jim relevantni obsah, ktery je zajima.

Pro Uspésny e-mailing je klicové budovani relevantni databaze kontaktl. Kvalitni a relevantni
databaze umoznuje firmam posilat personalizované a relevantni e-mailové kampané, které oslovuji
presné ty spravné lidi se zdjmem o jejich produkty nebo sluzby. Dle Janoucha (2020, s. 276) je
patrné, ze nejlepsi databaze je ta, kterou si firmy sami ziskaji. Takovou databazi Ize poté vyuzit

napftiklad pro:

e nabidky produktu

e marketingovy vyzkum (dotazniky, ankety, soutéze)

® podporu prodeje (kupony, specialni slevy)

e ucast na prodeji tretim stranam (kdyz nam seZenete zdkaznika, odménime vas)

e reklamu“ (Janouch 2020, s. 276)

Jak ziskat legalnim zplisobem relevantni databazi?

Ziskani takové databdze je proces, ktery vyZaduje trpélivost a dlouhodobou strategii. Je dllezité si

uvédomit, Ze kvalitni databaze se nevytvofi pfes noc, ale vyZzaduje neustalé usili a angaZovanost.

Jednim ze zplsobl mudZe byt nabidka na webovych strankach k odebirani newsletteru
prostfednictvi e-mailu. U zadkaznik(, ktefi se dobrovolné pfihlasi k odbéru novinek je
pravdépodobnéjsi, Ze zareaguji na vyzvu kakci ve-mailingové kampani. Naopak méné

pravdépodobné je to, Ze oznaci komunikaci jako spam.

Dals$im zpUsobem je vyuziti online formularl a registraci na webu. Firmy mohou nabidnout
napfiklad slevovy kéd, ucast v soutézi nebo exkluzivni obsah vyménou za vyplnéni formulare
s kontaktnimi Udaji. Timto zpUsobem firmy ziskaji kontakty na potencidlni zakazniky, ktefi maji

o jejich produkt nebo sluzbu zajem.
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Dle slov Semeradové a kol. (2021, 5.93) je jeden relevantni kontakt cennéjsi nez pét nerelevantnich.
Autofi také zminuji priklad, Ze databaze, kterd ma 1 000 nerelevantnich kontaktl mize generovat

stejny zisk jako databdze se 100 relevantnimi kontakty, které byly ziskavany dlouhodobé.

Vyhody a nevyhody e-mail marketingu

Buresova (2022, s. 97) zminuje nékolik vyhod, které e-mailing pfinasi. MlZe mezi né patfit vysoka
konverzni mira kampani. Pokud jsou kampané spravné navrzeny a cileny, mohou vést k vysokému

poctu konverzi, jako je ndkup nebo odeslani poptavky.

Dalsi dulezZitou vyhodou e-mailingu je moznost budovani dlouhodobych vztah( se zakazniky. Diky
pravidelnému odesilani relevantniho a hodnotného obsahu mize firma posilovat dlivéru a loajalitu
zadkaznikd a vytvari silnéjsi spojeni se zakazniky, diky kterym zvySuje Sance na opakované nakupy

nebo doporuceni.

Diky kvalitné vybudované databazi kontakti Ize e-mailovym marketingem dorucovat zdkaznikiim
sdéleni pfimo na miru. Tim, Ze maji firmy pfistup k informacim o preferencich, chovani a potfebach
svych zdkaznikl, mohou vytvaret personalizované kampané, které jsou relevantni a oslovuji

zdkazniky ve spravny ¢as a se sprdvnym obsahem.

Dalsi vyhodou, kterou autorka zminuje je to, Ze u e-mail marketingu je nizkd cena za doruceni
sdéleni. Ve srovnani s tradi¢nimi formami reklamy, jako je tiskova reklama ¢i televizni spot, jsou
naklady na odeslani e-mailu relativné nizké. Naklady jsou pouze za zaméstnance, ktery email vytvori
a za software pres ktery se e-maily odesilaji, jako je napfiklad Mailchimp nebo jeho ¢eska alternativa

SmartEmailing.

Posledni zminénou vyhodou od autorky Buresové (2022, s. 97) je to, Ze proklik z vlastniho e-mailu
je zdarma. CoZ znamen3, Ze firmy neplati za jednotlivé prokliky na odkazy, plati pouze jiz vyse

zminéné naklady.

Je zde samoziejmé i nékolik nevyhod, které zminuje autor Janouch (2020, s. 277). Jednou
z nejvétsich nevyhod je nedorucitelnost, kdy mohou byt e-maily oznaceny jako spam a neobijevit se
v hlavni schrance pfijemce. Dalsi nevyhodu je riziko obtéZovani zakaznika pfilis ¢astym posilanim
e-maill v kratkém c¢asovém intervalu. To mlze vyvolat negativni reakci a vést prijemce k odhlaseni
z odbéru novinek nebo oznaceni e-mailu jako spam. Proto by se firmy mély vyvarovat pfilis castému

odesilani reklamnich e-maill. Problémem muzZe byt také to, Ze neni mozné zjistit divody, proc
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zadkaznici nereagovali na jednotlivé e-maily. Poslednim divodem, ktery autor zmifiuje je to, Ze se
mohou vyskytnout technické problémy spojené se spravnym zobrazenim e-maild, jako je blokovani

obrazkd nebo nespravné formatovani.

3.4 Socialni sité

Socidlni sité predstavuji dnes uz prakticky nezbytny nastroj pro budovani lovebrandu
a navazani silného vztahu se zakazniky. Jednou z klicovych vyhod socidlnich siti je moZznost
komunikovat s cilovou skupinou prostfednictvim obsahu, ktery plsobi na jejich emoce. Timto
zpUsobem lze vytvaret silnou identitu znacky, ktera vytvari pouto mezi zakazniky a firmou. Definice
podle Pospisila a Zavodné zni: , Socidlni sité miGZeme definovat jako virtudini misto — sever, na
kterém se schdzeji mnohdy statisice uZivateld, jejichZ primdrnim zdjmem je sdilet osobni informace.
Dualezitym aspektem je to, Ze uZivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uZivateli

komunity pomoci svych profil(.” (Pospisil, Zavodna 2012, s. 99)

Podle Ceského statistického Ufadu pouzivd v Ceské republice socidlni sité priblizné
5 milion{l osob, co? je 58 % jedincd starsich 16 let. Prvni Udaje z CSU o pouzivani socialnich siti
pochdzi z roku 2009, kde tato média pouzZivalo aktivné 5 % osob. Statistiky tedy ukazuji, Ze od tohoto
roku doslo k markantnimu vzestupu podtu uZivateld na socidlnich sitich. Nejvyraznéjsi narUst
probéhl mezi lety 2009 a 2012, kdy se pocet uZivatell zvysil z5 % na 31 %, v dalSich letech rlst

vyrazné zpomalil. (CSU, 2022)

CSU (2022) se také vénuje vékovym kategoriim, které pouZivaji socidlni sité. Zmifiuje, Ze na
socialnich sitich jsou nejvice uZivatelé ve vékové kategorii 16 a7 24 let, konkrétné 96 %. Cim vice se
vék zvysuje, tim vice ubyva procento aktivnich uZivateld. Ve vékové kategorii 45 az 54 let je stale
pomérné vysoké Cislo aktivnich uZivatel( a to 64 %. Pokud se ale posuneme do kategorie 65+, tak
zde nalezneme pouze 13 % aktivnich uZivatell socidlnich siti. Naproti tomu zminuje prizkum z AMI
Digital (2023) to, Ze socialni sité vyzkousSelo 88 % lidi nad 60 let. Z téchto prlzkum( se da tedy
odvodit, Ze starsi lidé si fungovani socidlnich siti sice vyzkousi, nevydrzi je ale aktivné pouZivat.
Pricina mulZe byt napfiklad to, Ze lidé v této vékové kategorii nemaji pfilis velkou technickou
gramotnost

a nejsou zvykli pracovat s digitalnimi platformami. Dalsim faktorem muzZe byt to, Ze nemaji dostatek

zajmu o digitdlni komunikaci a sdileni osobnich informaci a preferuji radsi tradi¢néjsi formu
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komunikace, jako jsou osobni setkani nebo telefonaty. Mohou také povaZovat socialni sité za

prostfedek pro mladsi generace a nemusi se s nimi citit zcela komfortné.
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Graf 1 Procento osob v CR pouZivajici socidini sité dle véku v roce 2022
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2022)
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Graf 2 Procento osob v CR pouZivajici socidini sité v priibéhu let ve vékové kategorii
16-74 let

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle €SU (2022)

Je dulezité si uvédomit, Ze tyto statistiky a prizkumy zahrnuji pouze osoby starsi 16 let. To znamen3,
Ze vysledky a procenta uzZivatelll nezahrnuji déti a mladistvé, ktefi také Casto aktivné vyuZzivaji
socidlni sité. V dnesni digitdlni dobé je béiné, ze i déti ve véku nizSim nez 16 let maji své profily na
socidlnich sitich a jsou na téchto platformach aktivni. Tyto déti mohou sdilet prispévky,

komunikovat s ostatnimi uZivateli a zapojovat se do online komunity. Je proto dileZité brat v potaz,

34



Ze popularita socialnich siti a jejich vliv na spole¢nost mize byt jesté vétsi, nez naznaduiji statistiky,

pokud jsou do nich zahrnuty i mladsi uzivatelé.

3.4.1 Facebook

Facebook je aktudlné nejvétsi a nejvlivnéjsi socidlnich siti na svété, se svymi 2,95 miliardy
celosvétové aktivnich uZivatelll mési¢né (Zippia, 2023) nabizi obrovsky potencial pro komunikaci,
sdileni obsahu a budovani online komunity. Facebook umoziuje uzivatelim vytvaret osobni profily,
sdilet prispévky, fotografie a videa, komunikovat s prateli, a dokonce i vytvaret a spravovat stranky

pro firmy, znacky a organizace.

Autorka Cevelova (2017) zmifiuje, Ze Facebook uZ nenf socidlni siti pro mladé, ale dominuji zde starsi
rocniky, zatimco mladsich lidi na této platformé stale ubyva. Toto tvrzeni potvrzuje i prazkum
spolec¢nosti AMI Digital (2021). Dle tohoto prizkumu na Facebook alespon jednou tydné prispiva 36
% Cech( ve vékové kategorii 45 az 60 let. Dale pak 33 % uZivatel(l starsich 60 let. Naproti tomu,

uzivatelé do 30 let, ktefi pfispivaji minimalné jednou tydné, je pouze 15 %.

60-99 |at 76.0%

45-59 let 87.0%
30-44 let 95,0%
15-29 let 94,0%

0,0% 20 0% 40,0% 60 0% 80 0% 100,0%

Graf 3 Cesi, ktefi maji uZivatelskou zkusenost s Facebookem — podil podle véku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle AMI Digital (2022)

V grafu mizZeme vidét, ze s Facebookem maiji zkusenost hlavné lidé z mladsich generaci, i pfes to,
Ze tito uzivatelé nepfidavaji aktivné jejich vlastni prispévky. Na platformé se i tak mohou casto

pohybovat za ucelem sledovani novinek, aktualit a aktivit svych pratel a znamych. | presto, Ze mladsi
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generace nepridavaji vlastni prispévky, jejich prfitomnost je na Facebooku velmi dilezita pro

sledovéani a konzumaci obsahu.

Diky tomu, Ze Facebook vyuZivaji rdzné vékové kategorie, poskytuje vynikajici moznost cileni
reklam. Firmy mohou presné definovat svoji cilovou skupinu na zakladé demografickych udaju,
zajm{, chovani a dalSich faktord. To umozZnuje vytvaret personalizované kampané, které oslovuji
prevazné ty uzivatele, ktefi maji o dany produkt, sluzbu nebo téma zajem. Zde ale nastava problém,
Ze Facebooku mnoho uZivatel( vycita prilisSnou komerci. V aktualni dobé se béZinému uzivateli
zobrazuje vice sponzorovanych prispévkl nez prispévkl od jejich pratel, coz mlze byt vnimano

negativné. (BuresSova 2022, s. 187)

Placena propagace

Facebook reklama je placena forma propagace, ktera je zobrazovana uzivatelim na socidlnich sitich.
Tato forma reklamy umoznuje znackam a podnikiim oslovit Siroké publikum, cilit na konkrétni
skupiny uZivatel( na zakladé demografickych udajl, zajmd a chovani a prezentovat své produkty

nebo sluzby prostfednictvim rdznych reklamnich formatd, jako jsou statické obrazky nebo videa.

Oproti PPC reklamam se u tohoto typu reklamy neplati za prokliky, ale za zobrazeni. Konkrétné se
tyto reklamy zobrazuji v ramci socidlnich sitich a vypadaji jako klasické prispévky s tim rozdilem, Ze

jsou oznaceny textem ,,sponzorovano”. (Semeradova a kol. 2021, s. 107)

,UZivatelé socidlnich siti tedy vase reklamy nehledaji pomoci klicovych slov, ale reklamy se jim
zobrazuji nehledé na jejich zdjem, ale na zdkladé toho, co o nich socidlni sité vi.” (Semeradova a kol.

2021, s. 107)

3.4.2 Instagram

Instagram je dalsi populdrni socialni sit, kterd se zaméruje na sdileni fotografii a videi a je uréena
prevazné pro pouzivani na mobilnim telefonu. (Cevelkova 2017) Aktualné ma vice nez 2 miliardy
aktivnich uzivatelll mési¢né a kazdy den je zde zvefejnéno 95 milion(l fotografii a videi. (Zippia,
2023) Instagram také nabizi format zvany Stories a Reels, ktery prevzal od jinych socialnich siti, a to
konkrétné od Snapchatu a TikToku. Stories neboli pfibéhy jsou fotky nebo videa, ktera jsou ostatnim

uzivatelllm dostupnd pouze po dobu 24 hodin. (Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 48) Reels pridal
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Instagram po vzoru TikToku a jde tedy o kratka videa, kterda mohou byt doplnéna hudbou, efekty,

textem nebo dalSimi kreativnimi prvky.

Instagram neustale sleduje své uZivatele a doporucuje jim to, o co se zajimaji. Pokud napftiklad
uzivatelé sleduji casto svatebni tématiku, Instagram jim bude doporucovat svatebni fotky,

fotografy, pljcovny satl a tak podobné. (Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 63)

Oproti Facebooku, Instagram pouZzivaji nejvice lidé do 30 let. Jak ale ukazuje graf niZe, vétsina

uzivatelll pravidelné nepfispiva a pouze sleduje ostatni uZivatele.
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Graf 4 Podil uZivatelt Instagramu dle vékovych skupin
Zdroj: Vlastni zpracovani dle AMI Digital (2022)
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Graf 5 Procento uZivatelu Instagramu, ktefi prispivaji nékolikradt za tyden
Zdroj: Vlastni zpracovani dle AMI Digital (2022)
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Influencer marketing

Na Instagramu vznikaji spousty uZivatell, ktefi jsou takzvani influencefi. Slovo vzniklo z anglického
slova influence, coz v prekladu znamenad vliv nebo ovliviiovani. Jak uz tedy nazev napovidj, tito
uZivatelé ovliviiuji velké mnozstvi lidi na dané platformé. Jsou to lidé, které sleduiji tisice aZ statisice
jinych uZivatell, v zahranici jsou to dokonce miliony follower(. V dnesni dobé jsou tito influencefi
uZ stejné celebrity jako zpévaci nebo herci. Diky tomu, Ze tito influencefi vétSinou pridavaji obsah
denné, hlavné do svych stories, maji divaci pocit, Ze jsou jejich kamaradi a daji se pak snadno ovlivnit

v rlznych nazorech napftiklad na rizné znacky. (Buresova 2022, s. 255-262)

K influencerlim se poji influencer marketing. Je to moderni forma marketingu, ktera vyuziva
popularity a vlivu jiz zminénych influencerd k propagaci produkt(, sluZzeb nebo znacek. Tento druh
marketingu funguje na zakladé spoluprace mezi znackou a influencerem. Spoluprace muze
zahrnovat vytvareni obsahu, sponzorované prispévky, soutéze, recenze produktll nebo ucast na
akcich. Hlavni vyhodou influencer marketingu je jeho schopnost vybudovat autentické spojeni se
sledujicimi. Influencefi maji schopnost oslovit svou komunitu s osobnim a relevantnim obsahem,
ktery vzbuzuje zajem a dlvéru. To muizZe vést k vétSimu povédomi o znacce, narlstu sledujicich,

zvyseni prodeje a zlepseni celkového obrazu znacky. (BureSova 2022, s. 255-262)

Influencer marketing neni ale zélezitosti pouze Instagramu. Influencefi mohou byt prakticky na
veskerych platformach. Znacky maji proto velkou $kalu moznosti spoluprace s riznymi influencery

na rliznych platformach jako jsou TikTok, Youtube nebo i Twitter.

3.4.3 TikTok

TikTok je pomérné nova socialni sit, kterd umoznuje uzivatelim sdilet kratka videa. Je znamy pro
svou rychlou a zabavnou povahu obsahu, ktery zahrnuje rlzné tanecni vyzvy, kreativni videa,
komedialni ske¢e a mnoho dalSiho. TikTok se stal popularnim mezi mladSimi generacemi a nabizi

uzivatelllm moZnost objevovat a sdilet rlizné obsahy s celosvétovou komunitou.

,Vznikl v roce 2016 pod ndzvem Douyin, jejim vilastnikem byla spolecnost ByteDance. V roce 2017
tato spolecnost koupila socidlni sit Musical.ly a o rok pozdéji obé socidlni sité spojila do dnesniho

TikToku.” (Buresova 2022, s. 245)
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TikTok ma celosvétové 1 miliardu aktivnich uZivatel(l a z toho 60 % je ve véku 16 az 24 let. Kazdou
minutou je po celém svété zhlédnuto 167 milionu videi na TikToku. (Zippa 2023) V Ceské republice
je TikTok také nejoblibenéjsi u mladsich uZivatelll — ve vékové kategorii 15 az 29 let je vétsSina

uzivatelll a to konkrétné 52 %. (AMI Digital 2022)

60-99 let 12,0%

45-59 let

30-44 let 17,0%

15-29 let 52,0%
10,0% 20,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Graf 6 Podil uZivatelt TikToku v riznych vékovych skupindch
Zdroj: Vlastni zpracovani dle AMI Digital (2022)

3.4.4 Youtube

YouTube je nejvétsi platformou pro sdileni videi na internetu. Tato socialni sit ma vice nez 2,5
miliardy aktivnich uZivateld mésicné. Kazdou minutu je zde nahrano pres 500 videi a celosvétova
sledovanost je aktualné 250 miliond hodin kazdy den. VUSA je YouTube dokonce
2. nejnavstévovanéjsi strankou na internetu, pfed nim uZ je pouze Google. Celkem 81 % vsech
svétovych uZivatell internetu sledovalo nékdy YouTube a 79 % ma dokonce i vlastni Ucet na této
platformé. 43 % YouTube uZivatel(l po celém svété pak navstivi tento web minimdlné jednou za

mésic. (Zippia 2023)

Nalezneme zde rliznou $kalu uZivatel(, jelikoZ je na této platformé mozné nahravat a sledovat videa
ze vSech mozZnych odvétvi. Na YouTube jsou k dispozici rGzné zanry videi od filmG a vlogl pres

hudebni videoklipy a zdbavna videa aZ po tutoridly a nau¢na videa a mnoho dalsiho.

YouTube také nabizi moZnost monetizace obsahu prostfednictvim reklam a partnerstvi
s platformou. Tvdrci, ktefi spliuji uréité pozadavky, mohou vydélavat penize z reklam
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zobrazovanych v jejich videich. To dava tvircim motivaci a podporuje jejich profesionalni rust

a angazovanost na platformé.

YouTube je pro online marketing neocenitelny ndstroj s mimoradnym potencidlem. Jednou
z hlavnich vyhod spojenych s timto médiem je jeho obrovska uZivatelska zakladna a dosah. BureSova
(2022, s. 235) zminuje, Ze si firmy mohou pro YouTube nastavit nasledujici cile: ,plsobit spolehlivé,
odlisit se od konkurence, ukdzat se pred dodavateli nebo zlepsit PR. Pro tyto cile je vhodné zalozit
vliastni  firemni kandl, kam je moZné nahrdt video ndvody, které jsou s prehledem
nejvyhleddvanéjsim obsahem na YouTube, nabidnout uZivateli feSeni jeho problému, pomoci

s orientaci v nabidce, informovat o novych trendech, inspirovat atd.” (Buresova 2022, s. 235)

3.4.5 Ostatni socialni sité

Tato kapitola byla zamérena pouze na par z nejzndméjsich socialnich siti, avSak existuje mnoho
dalsich platforem. Kazda z téchto siti se zaméruje na specifickou cilovou skupinu uZivatell a nabizi
unikatni funkce a format. Napfiklad LinkedIn je socidlni sit zamérena na profesni pfispévky a sdileni
pracovnich pfilezitosti. Twitter umoziuje uZivatelim zasilat kratké zpravy nazyvané "tweety”.
Pinterest slouzi k vizualni inspiraci a sdileni obrazk( a napad(l. Snapchat se specializuje na okamzité
sdileni fotografii a videi s kratkou Zivotnosti. Twitch je platforma, kde tvlirci mohou Zivé streamovat
napfiklad pocitacové hry. Relativné nova socialni sit je BeReal, kde se dava dliraz na autenticitu
uzivatell. Toto jsou jen nékteré priklady. Sitovy svét je plny rlznorodych socidlnich siti, které
oslovuji rlizné zajmy, profesni obory a vékové skupiny. Je na kazdém jednotlivci a firmé vybrat ty
nejvhodnéjsi platformy, které nejlépe odpovidaji jejich potfebam a cildm v ramci online komunikace

a marketingovych aktivit.

Dnes uZ neni nutné pfidavat na jednotlivé platformy obsah zvldst. Existuje uz mnoho nastrojl
a aplikaci, které umoznuji si jednotlivé socialni sité mezi sebou propojit tak, Zze se jednotlivé
prispévky napfiklad z Instagramu propiSi rovnou i na Facebook a Twitter. Je zde také moZnost
planovani prispévkl s predstihem, takZe je jednodussi udriet konzistentni a pravidelny proud

obsahu, ani? by kdokoliv musel p¥ispévky pfiddvat manualné kazdy den. (Cevelova 2017)
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4 Predstaveni zvolené znacky

Znacka Gleash se specializuje na ruéni vyrobu a prodej voditek a obojkl pro psy. Znacka se zrodila
z vasné a lasky k psim a mimo jiné z touhy poskytovat kvalitni, stylové a originalni produkty pro
jejich majitele. Produkty znacky Gleash jsou vyrabény z kvalitnich odolnych materiald, které jsou

zaroven bezpecné a pohodIné jak pro pejskare, tak i pro psy.

Za vznikem znacky Gleash stoji dva zakladatelé, ktefi tvofi cely tym i v sou€asnosti. Nejprve vyrabéli
bavinéna voditka pro sebe a své blizké okoli. Ze zacatku tedy vznikala pouze testovaci voditka na

miru, s nardstajicim mnoZstvim objednavek a vytvorenim eshopu se ustalila i zakladni nabidka.

V nabidce eshopu Gleash jsou zejména prfepinaci voditka z bavinéného lana, vodéodolného
popruhu, PPM lana a paracordu, a to v raznych barevnych kombinacich. Nabidka neni velika
a pokud si z ni zakaznici nevyberou, je zde také moznost individudlniho pfizptsobeni produktu na

miru zakaznikam.

4.1 Vizualni identita znacky

Logo

& Goosh

Obrdzek 8 Aktudlni logo znacky Gleash
Zdroj: vlastni

Aktudlni logo znacky Gleash pouZiva kombinovany design symbolu a textu a je pouze v ¢ernobilém
provedeni. Znak na symbolu je inspirovan strukturou lana, ze kterého byla vyrobena plvodni

voditka znacky. Kruhovy prvek v logu symbolizuje pismeno G, které reprezentuje nazev znacky.
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Obrdzek 9 Lano, kterym se inspirovalo logo znacky

Zdroj: vlastni

Toto logo vzniklo na samém pocdatku znacky a neni pfilis moderni a nadéasové. Vyuziva tenké linky,
které mohou byt pfi pouziti na mensich formatech malo vyrazné. Logo by tedy chtélo do budoucna
aktualizovat a doprat mu Cerstvy a inovativni vzhled, ktery I1épe oslovi publikum a doda znacce snaze
zapamatovatelnou identitu. Aktualizace loga by méla zahrnout pouZiti novych barev i fontd.
Celkovou zménu by ocenil i symbol, jelikozZ se aktudlné znacka nezaméruje pouze na vyrobu voditek
z vySe uvedeného lana, ale pouzivd i dalsi materialy. Samoziejmé moznostije i to, stale se odkazovat

na tuto strukturu lana, jelikoZ patfi k historii znacky, nicméné by si zaslouZilo modernéjsi zpracovani.

Barvy

Stejné jako u loga, vyuziva znacka hlavné barvy ¢ernou a bilou. Tyto barvy se uZivaji hlavné na
tisténych materidlnech, které pochazeji z pocatkd znacky. V tomto obdobi, jelikoZ znacka zacinala
s velmi nizkym rozpoctem, bylo potieba usetfit co nejvice na téchto doplikovych materidlech.
Pouziti pouze cerné a bilé barvy znacné snizilo naklady, jelikoZ tisk pouze v téchto barvach, je
levnéjsi nez tisk barevny. Na online materidlech vyuziva znacka i jiné barvy jako je Zlutd, modra
rGzova a dalsi. V soucasné dobé nejsou barvy nijak sladény a je potifeba se zamyslet nad budoucim

pouzivani barev na jednotlivych materidlech tak, aby byla dosazena jednotna vizualni identita.

Font

Znacka pouZiva bezpatkové fonty. Font, ktery je pouZit vlogu se nazyva Steiner a jak jiz bylo
zminéno vyse, do budoucna by bylo vhodné pouZit font jiny, nebo s nim v logu Iépe pracovat. Na
materidlech je pouzit font Montserrat, ktery se dobfe hodi na tisténé i online materialy a da se s nim

dobre pracovat, jelikoz ma velkou skalu fezli od Thin aZ po Black Italic.
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Grafické prvky

Jak uZ bylo znatelné z odstavci vyse, tak znacka nema sladény styl komunikace, nepouziva tedy
konkrétni grafické prvky, které by zde staly za zminéni. Do budoucna je toto prostor na vylepseni,
pokud chce znacka budovat kvalitni lovebrand. VSechny materidly by mély mluvit jednim hlasem,

aby bylo na prvni pohled patrné, Ze jednotlivé materialy jsou od dané znacky.

4.2 Marketingovy mix

Produkt

Hlavnim produktem znacky Gleash jsou ruéné vyrabénd voditka pro psy. Aktudlné nabizi 3 kolekce
a témi jsou kolekce ,Bavinéna voditka“ dale pak ,voditka Aqua” a posledni kolekci je ,Paracord

deluxe”.

Jako prvni byla predstavena kolekce Bavinéna voditka, kde je mozné najit, jak uz nazev napovid3,
voditka vyrobena z bilého bavinéného lana, které je nasledné barveno do rliznych barevnych
kombinaci. Zdkaznici maji moznost vybrat si z jiz hotovych barev, které jsou k dispozici na eshopu
nebo si mohou objednat voditko pfimo na prani. K témto voditkim jsou také k dispozici obojky ze

stejného lana, ty ale nejsou k dispozici na eshopu, ale pouze na objednani.

Obrdzek 10 Ukdzka produktu z kolekce Bavinénd voditka
Zdroj: vlastni

Druha kolekce, kterou znacka uvedla byla voditka Aqua. Nazev této kolekce byl odvodén od
vlastnosti téchto voditek, coZ je vodéodolnost. Tato voditka jsou vyrobena z vodéodolného
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popruhu, ktery je snadno omyvatelny, a dokonce i odolny proti bakteriim. Voditka jsou nabizena
v riznych barevnych kombinacich a délkach. | k témto voditk(im jsou k dispozici obojky ze stejného

materialu, které jsou také k dispozici pouze po objednani nikoli na eshopu.

Obrdzek 11 Ukdzka produktu z kolekce Aqua

Zdroj: vlastni

Posledni a zaroven nejnovéjsi kolekci je kolekce Paracord deluxe. Tento typ voditek spojuje
polypropylenové lano a zapleteny paracord. Tato voditka jsou idedlni kombinaci vkusného vzhledu

a kvality. Na eshopu si zdkaznici mohou vybrat z nékolika barevnych kombinaci.

Obrdzek 12 Ukdzka produktu z kolekce Paracord deluxe

Zdroj: vlastni
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Cena

U kazdé kolekce se cena mirné lisi. U voditek z bavinéné kolekce se cena pohybuje od 599 K¢ vyse,
dle délky a Sirky lana. Zminéna cena 599 K¢ je za voditko dlouhé 150 cm a Siroké 10 mm. U voditek
Aqua je cena 599 K¢ za voditko dlouhé 150 cm a 649 K¢ za voditko dlouhé 200 cm. U kolekce

Paracord deluxe zakaznici naleznou délku pouze 200 cm s cenou 749 K¢.

Ukazeme si priklad naklad( u bavinéného voditka. Na 2 metry dlouhé voditko, které je silné 12 mm
a nabarvené 2 barvami jsou naklady za material celkem 177 K¢ bez balného. Doba vyhotoveni
voditka se velmi tézko odhaduje, jelikoZ se takova vyroba casto protdhne do nékolika dni, kvali
schnuti barev na voditku. Priblizné zde ale miZzeme odhadnou 2 hodiny na vyrobu. Tato doba se
snizuje, pokud se barvi nékolik stejnych voditek najednou. Prodejni cena takového voditka je
aktualné 699 K¢. Na eshopu jsou Casto nabizeny slevové akce a kupony, které tuto cenu mohou

snizit.

Distribuce

Znacka Gleash provozuje sv(j vlastni internetovy eshop www.gleash.cz, ktery slouZi jako hlavni
kanal pro prodej voditek a obojkll. Znacka plsobi tedy pouze na internetu a neprodava zadny ze

svych produkt( osobné. Zakaznici si ¢asto objednavaji produkty i pres instagramovy profil znacky.

Komunikace

Gleash se zaméruje na propagaci svych vyrobk( predevsim prostfednictvim socidlnich médii,
zejména na Instgaramu. Tento kandl umoznuje znacce prezentovat své vyrobky a komunikovat
s cilovou skupinou prostfednictvim atraktivniho vizualniho obsahu a pfibéht. Znacka ma mirnou

zkuSenost i s vyuzivanim PPC reklam a facebookovu propagaci.
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4.3 SWOT analyza

Tabulka 2 SWOT analyza znacky Gleash

Silné stranky Slabé stranky

e rucni vyroba e nizky rozpocet

e unikatni design e slaba vizudlni identita

e individualni ptistup e omezena kapacita a prostory

e nizSi cena oproti konkurenci e maly sortiment
Prilezitosti Hrozby

e potencial pro rast znacky e nova konkurence na trhu

e slaba konkurence e nedostatek ¢asu

e rostouci poptavka po rucné e ekonomické faktory

vyrabénych produktech
e silnd online komunita

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

e Ruéni vyroba — veskera voditka a obojky od znacky jsou ruéné vyrobend v Ceské republice,
coz mohou zékaznici preferovat pred hromadné vyrabénymi alternativami.

e Unikatni design — znacka ma sv(j vlastni unikatni design voditek, ¢imz se odliSuje od
konkurencnich znacek. Produkty jsou vizualné atraktivni a pfitahuji tak zakazniky, ktefi
hledaji néco neobvyklého a stylového pro svého psa.

¢ Individudlni pfistup — Gleash nabizi svym zdkaznik(m individualni pfistup a mozZnost si
prizpUsobit svlij obojek nebo voditko presné podle jejich predstav.

¢ Nizsi cena oproti konkurenci — znacka nabizi konkurenceschopné ceny v porovnani s jinymi

znackami na trhu.
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Slabé stranky

e Nizky rozpocet — jeden z hlavnich faktorli, se kterym se Gleash potyka, je omezeny
rozpocet. To miZe omezovat schopnost investovat do marketingovych aktivit, vylepSovani
produktl nebo rozsifovani sortimentu. S omezenymi finanénimi prostfedky muzZe byt
obtizné konkurovat jinym znackam, které maji vétsi financni zdroje.

e Slaba vizualni identita — znacka ma nedostate¢né vyvinutou vizualni identitu, kterd maze
pUsobit neprofesionalné a mize mit negativni dopad na vnimani znacky zakazniky.

e Omezena kapacita a prostory — na veskery provoz znacky jsou pouze dva lidé, coz mlze
ovlivnit plynulost a fungovani znacky jako takové.

e Maly sortiment — v aktualni dobé nema znacka na svém eshopu pfilis velky vybér z rliznych

barev a typl voditek.
Prilezitosti

e Potencial pro rist zna¢ky — Gleash ma velky potencial pro rist a dalsi rozvoj.

e Slaba konkurence — na trhu svoditky a obojky pro psy je aktualné v Ceské republice
pomeérné slaba konkurence a je zde tim pddem moznost zvysit pozici na trhu.

e Rostouci poptavka po rucné vyrabénych produktech — zakaznici se stale vice zajimaji
o originalni a kvalitni vyrobky, které jsou vyrabéné v Ceské republice. Tim, Ze Gleash nabizi
ru¢né vyrobena voditka a obojky pro psy, ma moznost oslovit tyto zakazniky a nabidnout
jim unikatni produkty, které spliuji jejich pozadavky a hodnoty.

e Silna online komunita — Gleash ma pomérné silnou online komunitu na Instagramu, kde
ma aktudlné 2 400 sledujicich. Tato online komunita mlze poslouZit jako skvély nastroj pro

budovani povédomi o znacce, Sifeni pozitivniho ohlasu a ziskavani novych zakaznikd.

Hrozby

¢ Nova konkurence na trhu — jednou z hrozeb muze byt pro znacku to, Ze na trh vstoupi nova
konkurence, ktera se bude zamérovat na stejny typ voditek a obojk.

e Nedostatek casu — jelikoZ na znacce pracuji pouze dva lidé, mize zde nastat nedostatek
¢asu na vyrobu dalSich voditek.

e Ekonomické faktory — faktory, jako je inflace a tim rdst ceny zboZi denni potrfeby, mohou

mit negativni dopad na poptavku po luxusnéjsich produktech jako jsou voditka a obojky pro

psy.
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4.4 Analyza trhu a soucasného postaveni znacky

V nasledujici kapitole se zaméfime na analyzu konkurence pro znacku Gleash. Konkurence
predstavuje dllezity faktor ve strategickém planovani a rozvoji firmy. Cilem této analyzy je ziskat
porozuméni konkurenénimu prostredi, identifikovat silné a slabé stranky konkurent( a vytvofit si
tak vyhodu na trhu. Znalost konkurence umoznuje znacce Gleash prizpUsobit své strategie a taktiky,

posilit své unikatni prvky a identifikovat prilezitosti k ziskani vétSiho podilu na trhu.
Hound.sk

Prvni konkurent, kterym se budeme v této analyze zabyvat, je znacka Hound.sk. Jedna se
o slovenskou znacku, ktera vsak plsobi i na ¢eském trhu. Hound.sk nabizi Sirokou $kalu produktd,
véetné podobnych typl voditek jako znacka Gleash, konkrétné se také zabyva vyrobou voditek
a obojkll z bavinéného lana a z vodéodolného popruhu. Dale nabizi firma znamky se jménem, $atky,

motylky pro psy a naramky.

Silné stranky znacky muze byt napfiklad to, Ze nabizi pomérné velké mnozstvi produktl oproti
znackam konkurenénim. Dalsi vyhodou muzZe byt pro firmu to, Ze pUsobi na ¢eském i slovenském
trhu, tudiz ma vétsi dosah a pristup k Sirsimu spektru zakaznikd. Znacka ma také silnou komunitu

na Instagramu, kde propaguje své produkty.

Naproti tomu Slabou strankou firmy muze byt to, Ze si za své produkty Uctuje oproti konkurenci
vys$$i ceny. Zakaznici mohou tedy zvolit néjakou jinou znacku, kde najdou podobné produkty za nizsi
ceny. Dalsi slabou strankou znacky je jejich eshop. V dobé analyzy byl web www.hound.sk Spatné
optimalizovany a velmi pomalu se nacital. Nékteré stranky se dokonce nenacetli viibec a hlasily

chybu, to mliZe odradit potencialni zakazniky, ktefi preferuji rychly a pohodiny online nakup.
Barkery

Firma Barkery se také zaméruje na prodej voditek a obojkd pro psy, dale také nabizi postroje. Na
eshopu Barkery nabizi podobné mnozstvi produktl jako Hound.sk a zaméruje se na podobny,
nikoliv stejny, druh voditek. Jedna se vsak, stejné tak jako v pfipadé Gleash i Hound.sk, o stylova
a moderni voditka. V nabidce jsou i pfepinaci voditka, na ktera se Gleash specializuje. Dale Barkery

nabizi rozdvojky a roztrojky na voditka ¢i moznost zakoupeni poukaz(.
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Mezi silné stranky znacky patii graficky dobfe zpracované a plynulé webové stranky, na kterych se
zakaznik rychle zorientuje. Dalsi vyhodou mohou byt kvalitni produktové fotografie, které Ize vyuZit
i na socidlnich sitich nebo v reklamnich kampanich. V neposledni fadé mezi silné stranky patfi dobré

zacileni reklamnich kampani na relevantni publikum.

S poslednim zminénym faktorem souvisi i slabé stranky znacky, mezi které se radi delsSi dodaci doba,
kampani. K tomu se vztahuje i problém s komunikaci a nedodrzovdnim dodaci doby, na cozZ si
zakaznici v poslednich mésicich stéZuji a davaji tak znacce negativni recenze ve velké mife. Tento

faktor ovliviiuje postaveni znacky na trhu.

Obodog

Tretim konkurentem znacky Gleash je mimo jiné firma Obodog, ktera se taktéZz jako ostatni
konkurenti vénuje prodeji stylovych designovych voditek pro psy. Nabidka eshopu je oproti
ostatnim Siroka, vybér produktu tak muzZe byt o néco snazsi. Obodog kromé voditek a obojki nabizi

postroje, znamky pro psy a dalsi pfislusenstvi pro majitele psu.

Silné stranky jsou velké mnoZstvi produktd, a tedy Siroky vybér voditek a dalsiho prislusenstvi pro
pejskare. Internetové stranky jsou responzivni a maji moderni design. Mezi silné stranky se radi také

pfijatelna cena produktl oproti nékterym konkurenénim obchodim.

Slabou strankou firmy muze byt taktéZ mnozstvi produktli a jejich zobrazeni na webovych
strankach, uZivatel se v nich miZe postupem ¢asu ztratit. Dalsi slabsi strankou obchodu Obodog by
mohla byt niZsi aktivita a frekvence pridavani obsahu na socidlni sité, na kterych lze oslovit

a zaujmout potencialni zdkazniky.

Tabulka 3 Porovnadni znacky Gleash s konkurenci

Pocet produktt Ukazkova cena za vybrané Sledujici na Engagement rate na
v kategorii voditka voditko dlouhé 2 m Instagramu Instagramu
Gleash 17 699 K¢ 2 400 7,9%
Hound 82 1152 K¢ 12 500 2,01 %
Barkery 77 899 K¢ 21000 0,98 %
Obodog 3217 799 K¢ 17 700 2,26 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce miZeme vidét, 7Ze znacka Gleash disponuje vyrazné mensim sortimentem neZ
konkurenéni znacky. V konkurencénim prostredi, kde zakaznici ¢asto hledaji rozmanitost a moznost

IS4

vybéru, mize omezeny sortiment Gleash znevyhodnit a omezit potencialni zakazniky, ktefi preferuji

vétsi vybér. Je tedy dulezité, aby Gleash peclivé zvazilo svij sortiment a pfipadné rozsitilo nabidku

produktl, aby mohlo Iépe konkurovat na trhu voditek pro psy a oslovit Sirsi spektrum zakaznikd.

Gleash v porovnani s konkurenci nabizi levnéjsi produkty. Ceny voditek jsou pfiznivéjsi ve srovnani
s konkurencénimi znackami. Tato cenova konkurenceschopnost mize byt atraktivni pro zakazniky,

ktefi hledaji kvalitni a stylova voditka pro své psy za dostupnou cenu.

Dalsim faktorem v tabulce je pocet sledujicich na Instagramu, kde vsechny tyto firmy plsobi. Gleash
ma vyrazné mensi pocet sledujicich nez ostatni znacky. Kdyz se ale podivdme na engagement rate,
coZ je mira zapojeni u prispévkQ, tak zde Gleash jednoznacné vede. V poméru poctu sledujicich na

pramérny pocet lik(i a komentarl na prispévcich zde Gleash obstalo nejlépe.

Dalsi konkurence

Pfi analyze konkurence jsme se zaméfili pouze na vybrané konkurenéni znacky, avsak je treba
zdUraznit, Ze na trhu existuji jesté dalsi konkurenti, ktefi mohou ovliviiovat situaci a dynamiku.

Timto vyctem jsme si pouze pfibliZili nékolik zastupcda.

4.4.1 Zavér analyzy

Dle této analyzy mizZeme fict, Ze Gleash neni v pfili§ dobré pozici na trhu. Nicméné je zde velky
potencidl pro rlst a posunuti znacky smérem k vyznamnéjsimu postaveni. Jednou z pozitivnich
zjisténych skutecnosti pfi analyze konkurence je, Ze na trhu neexistuje Zadny dominantni hrac, ktery
by vyrazné ovliviioval celkovou situaci. Tato skute¢nost znace Gleash otevira moznost rychlejsiho
a snazSiho postupu smérem k popfedi na trhu. S vhodnym marketingovym pfistupem, silnou
vizualni identitou a kvalitnimi produkty ma Gleash realnou Sanci zaujmout vyznamnou pozici

a oslovit svou cilovou skupinu.
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5 Marketingova komunikace znacky

5.1 Cilova skupina

Cilova skupina znacky Gleash tvoti majitelé psa, ktefi hledaji kvalitni a stylova voditka a obojky pro
své Ctyrnohé milacky. Hlavnim zamérenim jsou lidé, ktefi preferuji ru¢ni vyrobu a originalni design.
Tato skupina zakaznik(l ma zdjem o unikatni produkty, které se odlisuji od masové vyrabénych

alternativ. Jsou to lidé, ktefi dbaji na kvalitu, estetiku a individualitu.

Znacka Gleash muZe oslovovat Sirokou skalu majitel psl, bez ohledu na jejich vék nebo pohlavi.
Nicméné, vzhledem k zaméreni na moderni design a stylové produkty, je pravdépodobné, ze bude

pritahovat zejména mladsi generaci Zen, ktera je vice oteviena novym trenddm.

Tato cilova skupina se také orientuje na socidlni média a digitalni prostfedi, zejména na platformach
jako Instagram, kde mohou sdilet fotografie a pribéhy se svymi psy. Jejich psi mazlicci jsou pro né

daleZitou soucasti Zivota a Casto je prezentuji vefejné.

DlleZitym aspektem pro tuto cilovou skupinu je individudlni pristup a moZnost personalizace.
Majitelé psu chtéji mit moznost vybrat si voditko a obojek, ktery bude odpovidat jejich osobnim
preferencim a stylu. Znacka je schopna poskytnout tuto moznost diky nabidce vyrobeni voditek na

prani.

Celkové lze f¥ici, Ze cilovou skupinou znacky Gleash jsou majitelé psd, ktefi hledaji kvalitni, stylové
a origindlni voditka a obojky pro své mazlicky a jsou ochotni investovat do unikatnich a rucné
vyrabénych produkt.

5.1.1 Publikum na Instagramu

Znacka Gleash vyuZiva jako sv(j hlavni kanal Instagram, kde komunikuje se svymi zakazniky.

V nasledujicich grafech mlizeme vidét, jaké ma znacka publikum na této platformé.
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Zeny ® ® Muzi

Graf 7 Pohlavi sledujicich na Instagramu znacky Gleash
Zdroj: Aplikace Instagram
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Graf 8 Vék sledujicich na Instagramu znacky Gleash
Zdroj: Aplikace Instagram
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Graf 9 Aktivita uZivatelt na Instagramu znacky Gleash v dané ¢asy
Zdroj: Aplikace Instagram

Na zadkladé téchto statistik je moZné vidét, Ze Gleash na Instagramu oslovuje predevsim Zenskou
cilovou skupinu, prevazné ve véku 18 - 24 let a zaznamendva nejvyssi aktivitu svych sledujicich

odpoledne.
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5.2 Cile marketingové strategie

Hlavnim cilem dlouhodobé marketingové strategie pro znacku Gleash je to, aby se znacka stala
lovebrandem pro své zakazniky. Znacka se bude snazit vytvofit emociondlni propojeni se zakazniky
a budovat tak pfiznivé vnimani znacky. Tohoto se bude znacka snazit dosdahnout budovanim
autentického obsahu, ktery se bude dotykat cilové skupiny tak, aby méli sledujici pocit, Ze jsou

soucasti znacky a pomahaji budovat jeji jméno.

Strategie se také bude zamérovat na zvysSeni povédomi o znacce prostifednictvim socidlnich médii
a online reklamy. Tento bod by mél vést k vétsim prodejliim a tim padem i k vyssim zisklm.

5.2.1 Konkrétni cile

Pojdme si uvést par konkrétnich cill, kterych by znacka Gleash chtéla v nasledujicich mésicich

dosahnout.
Rozsifeni nabidky — minimalné 10 barev v kazdé kategorii

Jak jiz bylo patrné z analyzy konkurence, eshop gleash.cz nema aktualné velkou nabidku produkt.
Proto, aby viibec znacka mohla zadit s dalSimi marketingovymi aktivitami, je potfeba, aby si
zdkaznici méli z ¢eho vybirat. Proto je prvnim cilem pfidadni nabidky barev tak, aby kazda kategorie

méla minimalné 10 rGznych barev. Tento cil je v planu splnit do zafi roku 2023.
Narust sledujicich na Instagramu na 3 000.

Tohoto cile by chtéla znacka dosdhnout taktéZ do zafi 2023. Aktudlné ma profil znacky na

Instagramu 2 400 sledujicich.
Minimalné 20 objednavek za mésic

Aktudlné znacka generuje minimalni mnoZstvi objedndvek, jelikoz byla v minulych mésicich
neaktivni ve vSsech marketingovych aktivitach. Proto chce zacit na mensim poctu objednavek, a to

od cervence roku 2023. V nasledujicich mésicich by mélo toto cislo stoupat.
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Engagement rate na Instagramu neklesne pod 5 %

Tento cil by méla znacka udrzovat dlouhodobé. Aktudlné je na profilu gleash.cz engagement rate
7,9 %, coz je dobry vysledek, ale s postupné narUstajicimi sledujicimi, bude téZzsi toto procento

udrZet takto vysoké. Proto ma znacka za cil udrZet ho alespori na 5 %.

5.3 Vybrané marketingové nastroje

Tato kapitola se zaméfuje na konkrétni vybrané nastroje, které znacka Gleash vyuzije k dosazeni

svych marketingovych cil(.

5.3.1 Komunikace na socialnich sitich

Jednim z nejdulezitéjsich marketingovych nastroji pro Gleash jsou socidlni média, zejména
platforma Instagram. Gleash vyuZiva Instagram jako prostfedek k budovani povédomi o znacce,
komunikaci se zakazniky a sdileni inspirativniho obsahu spojeného s pejsky a voditky. Na Instagramu
znacka publikuje fotografie a videa s produkty, ptibéhy zakaznikd, tipy a inspiraci pro majitele psa.
Daraz je kladen na vizualné atraktivni obsah, ktery oslovuje cilovou skupinu a vyvolava pozitivni

emoce, ¢imZ se snazi postupné budovat lovebrand.
Aktivita

Znacka Gleash by méla pridavat pravidelny obsah na své socidlni sité, konkrétné minimalné dva
prispévky a dvé reels tydné a k tomu priddvat i stories. Pravidelna aktivita je dllezitad pro udrzeni
zajmu a angaZovanosti ze strany sledujicich. Doposud byla znacka Gleash na socialnich sitich malo
aktivni, coZ se projevilo na snizené angaZovanosti u jednotlivych pfispévkd. Znacka by také méla
aktivné reagovat na komentare a zpétnou vazbu od sledujicich, coz ukazuje, Ze si vazi jejich zapojeni

a pfispiva k budovani lovebrandu.

Prikladem toho, Ze aktivita ma vliv na dosah a zapojeni prispévku mizZeme vidét i na profilu znacky.
Naptiklad v roce 2021 znacka pridavala pravidelné ptispévky a bylo zde vési zapojeni u jednotlivych

prispévkd, nez je na prispévcich aktualné i pres to, Ze bylo na profilu méné sleduijicich.
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Tabulka 4 Porovndni poctu liki na Instagramu v roce 2021 a 2022-2023

Rok 2021 Pocet likd na postu Rok 2022-2023 Pocet likl na postu
26. bfezna 286 3. fijna 2022 90
28. bfezna 291 10. fijna 2022 73
29. bfezna 300 20. fijna 2022 75
31. bfezna 387 17. ledna 2023 104
2. dubna 259 19. ledna 2023 83
4. dubna 262 21. ledna 2023 56

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Instagramu

V tabulce mizZeme vidét, Ze v roce 2021 byl pocet liki neboli ,,to se mi libi“ znacné vyssi nez v roce
2022 az 2023. Dlvodem toho mizZe byt, Ze v roce 2022 zacala znacka pridavat prispévky velmi
nepravidelné. Pridava sice nékolik prispévkl za sebou, jsou zde ale velké pauzy, jak mizZzeme vidét
v tabulce, kde byl Instagram ,mrtvy”“ 3 mésice. Takovych pauz méla znacka za své plsobeni na
Instagramu vice, ¢imZ si mohla pokazit dosahy. Dalsim divodem, pro¢ se zapojeni u prispévki
béhem let sniZilo mizZe byt také nastup reels na Instagram. Instagram zacal doporucovat vice tato

kratka videa a statické posty uz nemaji takové dosahy.

Reels

Kromé pravidelnych statickych prispévk( by Gleash mélo vyuzivat i dalsi funkce socialnich siti, a to
konkrétné jiz zminéné Reels. Reels jsou kratka videa s kreativnim obsahem, které maji potencial se
stat viralnimi a pro profily na Instagramu je to skvély nastroj pro zvySeni viditelnosti a zapojeni nejen

sledujicich.

Reels oproti statickym postiim doporucuje Instagram i uzivatelim, ktefi nesleduji dany profil a je
tak vétsi pravdépodobnost, Ze takova kratka videa pfilakaji na profil nové sledujici. Priklad mizeme
opét vidét na profilu znacky Gleash. Jak jsme vidéli v predchozi tabulce, tak statické prispévky z roku
2023 nebyly pfilis Uspésné, to se ale neda fict o reels videich. Pojdme se podivat na statistiky vSech

reels, které byly pridany v roce 2023 na instagramovy profil gleash.cz.
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Tabulka 5 Statistiky reels za rok 2023

Datum p¥idani Pocet zhlédnuti Pocet likt Pocet komentara
16. ledna 2023 12 300 154 2

22. ledna 2023 3 859 400 49

23. ledna 2023 803 74 2

4. Unora 2023 23 600 2819 89

10. Unora 2023 696 44 0

12. dnora 2023 1930 98 0

16. Unora 2023 3476 283 29

19. bfezna 2023 9273 1066 97

Zdroj: vlastni zpracovani dle statistik na Instagramu

V tabulce mlzZeme vidét, Ze nékteré reels se drzi s poctem lik(i podobné jako statické posty, pak je
zde ale par videi, kterd se dostala k SirSimu publiku. NejuspésnéjSim videem je reels ze 4. Unora,
které se vénovalo edukaci uZivatell o tom, co znamena, kdyZ ma na sobé pes Zlutou stuzku. Toto
video vyvolalo reakce v podobé komentard, jelikoZ na konci videa byla otazka, zda uZivatelé védél,
co Zlutd stuzka znamena. UZivatelé reagovali v komentatich na tuto otdzku a svérovali se, zda tento
fakt védéli, ¢i nikoliv. Nékolik z nich dokonce psalo své vlastni zkuSenosti se Zlutou stuzkou. Diky

tomu, Ze video vyvolalo reakce, doporucovalo se dalsim uZivatelim a stalo se tak nejuspésné;jsim

prispévkem na profilu.

Druhym, také velmi uspésnym, reels bylo video z 19. bfezna 2023, kde znacka dokumentovala to,
jak daruje nékolik voditek do Utulku s otdzkou na konci, do jakého utulku by méla voditka darovat
pristé. Opét zde mlzZeme vidét vysoky pocet komentarl, kde uZivatelé doporucuji razné dalsi
utulky, kam by znacka méla voditka darovat. Tento Cin znacky také mohl prispét k tomu, Ze je Gleash

pozitivné vnimano, jelikoz déla dobré skutky, coz pozitivné prispéje k budovani lovebrandu.

vvvvvv

a 10. unora. Tato videa byla pouze s pisnickou na pozadi bez mluveného komentdre. Tato videa
nebyla pfilis kvalitné natocena a nepfedavala Zadnou pfidanou hodnotu, coZ se také projevilo na

dosazich. Naproti tomu video z 12. Unora bylo natocené kvalitnéji a zabralo asi nejvice ¢asu ze viech
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videi na profilu. Jedna se o video recept na psi pamlsek s valentynskou tématikou s mluvenym
komentarem a dynamickymi prostfihy. Toto video se i pfesto nestalo pfilis UspésSnym a nevyvolalo
zadné komentare. Divodem muzZe byt to, Ze v tomto videu nebyla Zadna vyzva k akci a tim padem
neméli uZivatelé potfebu reagovat. Dalsim divodem muZe byt to, Ze je video pfilis dlouhé

a uzivatelé tak neudrzeli pozornost a nedokoukali video aZ do konce.

Do budoucna by tedy méla znacka pridavat na svij profil vice reels videi, jelikoz maji vétsi potencidl
na to, aby se stala UspéSnymi a dostala se i k publiku, které dany profil nesleduje. Dle dosud
pridanych reels se zda, Ze videa budou Uspésnéjsi, pokud budou s mluvenym komentarem, nejsou
prilis dlouhd a maji ve videu vyzvu k akci. Znacka by méla pridavat tedy tato videa ve vétsi mire,

mUze ale testovat i dalsi formaty, aby zjistila, co funguje na daném profilu nejlépe.

Napriklad by zde mohla fungovat videa, kde bude vidét néjaka konkrétni osoba. Zobrazeni konkrétni
osoby pridava na profil lidsky prvek a pomdha navazat osobni spojeni se sledujicimi. Uzivatelé si tak
vytvareji silnéjsi propojeni se znackou, coz mlzZe vést k vétsi dlvéryhodnosti, loajalité a aktivni

podpore znacky. Tyto faktory jsou dobrym zakladem pro budovani Uspésného lovebrandu.

Stories

DalSim nastrojem na Instagramu jsou stories neboli pribéhy, které znacce poskytuji unikatni
moznost pfiblizit se se svym publikem. Pfibéhy jsou idedlnim ndstrojem pro autentické spojeni
znacky se sledujicimi. Znacka Gleash mUze prostrednictvim pribéh( sdilet zakulisi svého podnikani,
ukazat proces vyroby nebo sdilet spokojené zakazniky, ktefi pridavaji fotky a videa s produkty
Gleash. Timto zplsobem se buduje dlivéra a vytvati se pfijemnd atmosféra, ktera podporuje vztahy

mezi znackou a sledujicimi.

Znacka by méla pfidavat kazdy den minimalné 3 pfibéhy, aby si udrzela stdlou pozornost sledujicich.
V téchto pfibézich se daji pouzivat i rizné interaktivni prvky, které Instagram nabizi. Napfiklad to
mohou byt dotazy, ankety, emoji reakce a dalsi. Tyto prvky mohou vyvolat pocit zapojeni sledujicich

do obsahu profilu a vyvolat tak pozitivni reakce.

TikTok

Jednim z hlavnich ddvodd, pro¢ by znacka Gleash méla vyuZivat TikTok, je jeho potencial pro viralni

Siteni obsahu stejné jako u reels videi. TikTokova videa se Casto stavaji viralnimi a ziskavaji tisice
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zhlédnuti. Pokud znacka Gleash vytvofi zajimavy a zabavny obsah, ktery oslovi uZivatele TikToku,

existuje moznost, Ze se video stane viralnim a pfinese znacce vétsi viditelnost a povédomi.

Na platformé TikTok se ale pohybuje zejména mladsi publikum, které neni pfimou cilovou skupinou

znacky. Proto mUze Gleash vyuzit TikTok pouze jako doplrikovou platformu a presdilet zde své reels

z Instagramu. Timto zplsobem muZe znacka maximalizovat svou viditelnost a dosah, oslovit Sirsi

publikum. Tato strategie zabere minimalni ¢as a mlzZe pfinést viditelné vysledky, pokud se videa na

platformé uchyti.

Facebook

JelikoZ je Facebook stale nejpopuldrnéjsi socialni siti, méla by znacka puasobit i na této platformé.

Gleash mUzZe vyuZivat Facebook, stejné jako TikTok, pouze jako vedlejsi platformu, kde bude sdilet

stejné prispévky jako na Instagramu.

Konkrétni navrh komunikace na socidlnich sitich

Tabulka 6 Navrh komunikace na socidlnich sitich na jeden tyden

Instagram
post

Instagram
reels

Instagram
stories

TikTok

Facebook

Pondéli

Poznavacka
plemene

- Vyroba
voditka — 3
az 6 stories
- Sdileni
nového
postu

Poznavacka
plemene

Zdroj: vlastni zpracovani

58

Utery

Handsfree
pouziti
voditka

- Sdileni
nového reels
- Video ze
zakulisi
nataceni
reels

- Presdileni
zakaznik(

Handsfree
pouziti
voditka
Handsfree
pouZziti
voditka

Stfeda

- Otazka
nové
barvy
voditek

- Sdileni
odpovédi
+ anketa

Ctvrtek

Bavinéné
voditko
detail

- Fotka
produktu
na prani +
posuvnik
- Sdileni
nového
postu

Presdileni
zakaznik

Bavinéné
voditko
detail

Patek

- Video
obojku
- Povidani
k obojkiim

Sobota

Zabaleni
objednavky

- Anketa o
nejoblibenéjsi
voditko — 2
stories

- Pfesdileni
zakaznik(l

- Sdileni
nového reels

Zabaleni
objedndvky

Zabaleni
objednavky

Nedéle

Zakulisi
z foceni
voditek



V tabulce mlzZzeme vidét navrh, jak by mohl vypadat ukazkovy tyden aktivity na socidlnich sitich.

Pondéli — Na prvni den v tydnu je napldnovany post ,Poznavacka plemene”. V tomto postu bude
fotka psa s voditkem od znacky Gleash a v popisku bude vyzva, zda sledujici poznaji, co za plemeno
je na fotce. Tento post se presdili i na Facebook. Na stories je naplanované video, kde bude
konkrétni osoba ukazovat a komentovat, jak se vyrabi bavinéné voditko. Toto video by mélo byt
dlouhé na 3 azZ 6 stories. DalSim prispévkem do pribéhu bude presdileni nového postu, ktery se

v dany den na profil pfidal.

Utery — Druhy den v tydnu bude pfidéno video, kde se ukaZe na osobé, jak se voditko pouZiva, aby
se nemuselo drZet, ale da se omotat pouze kolem téla. Pres toto video bude voiceover, ktery bude
komentovat déni na obrazovce. Na konci videa bude otazka, zda uZivatelé znali tento zplsob pouZiti
voditka. Toto video se sdili i na TikTok a Facebook. Dale se v tento den presdili dané video do stories
a poté se prida video ze zakulisi nataceni tohoto reels. Pokud v tento nebo predchozi den nékdo na

Instagramu oznacil znacku Gleash, tak znacka nasledné presdili tato stories do svych pfibéhda.

Stfeda — Ve stfedu budou pfidana pouze stories na Instagram, kde bude interaktivni prvek, a to
konkrétné otdzka na to, jaké konkrétni barvy by sledujici chtéli, aby znacka pfidala do svého
sortimentu. Tento pribéh bude sdilen v rannich hodinach. Ve vecernich hodinach budou sdileny
odpovédi, které sledujici psali a ndsledné se k nim prida anketa, zda by mél uzivatel o takovou barvu

zajem.

Ctvrtek — Ctvrtek bude den, kdy se na Instagram sdili post, kde bude vyfocené bavinéné voditko.
Popisek bude obsahovat vlastnosti daného voditka. Stejny post se sdili i na Facebook. Do pfibéht
se v tento den pfida fotka voditka na prani, které znacka vyrobila a k nému pfida interaktivni prvek
v podobé posuvniku s emoji srdicka. Dalsi pfibéh bude obsahovat presdileni nového postu a prida
se k nému odkaz na eshop pfimo na dany produkt. Pokud v tento nebo predchozi den nékdo na

Instagramu oznacil znacku Gleash, tak znacka nasledné presdili tato stories do svych pfibéha.

Patek — V patek se budou pfidavat pouze stories, a to konkrétné video obojku ve smycce. Poté bude
nasledovat kratké povidani o tom, proc¢ obojky nejsou na eshopu a jakym zplsobem se daji

objednat. Na tomto videu bude konkrétni osoba.

Sobota —V sobotu se bude pridavat video, kde znacka ukaze, jak bali néjakou konkrétni objedndvku.

Na konci tohoto videa bude videa bude vyzva, ktera sdéli publiku, Ze pokud chtéji, aby jejich
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objednavka byla zabalena na pfistim videu, at napiSou jeji ¢islo do komentare. Znacka z tohoto typu
videi mlZe poté udélat sérii a pridavat je kazdy tyden. Toto video pfida i na Facebook a TikTok.
V tento den se do stories prfida anketa, kde budou 2 fotky voditek a sledujici budou vyzvani
k hlasovani, které voditko je hezci. Budou ptridany 2 takova stories. Dale profil sdili reels pfridané
v dany den. Pokud v tento nebo predchozi den nékdo na Instagramu oznacil znacku Gleash, tak

znacka nasledné presdili tato stories do svych pribéhu.

Nedéle — V nedéli se pridaji stories, kde bude ukazano zakulisi toho, jak se foti produkty se psy.

Podobny plan by méla znacka na svém profilu aplikovat kazdy tyden, aby dosdhla svych stanovenych

cilG a postupné budovala kvalitni lovebrand.

5.3.2 Placend propagace

Facebook kampané

Placenou propagaci na Facebooku by méla znacka vyuzivat pro ziskdni objednavek na eshopu
a rozsitreni povédomi o znacce i mezi publikum lidi, ktefi ji nesleduji na Zadné ze socidlnich siti. | kdyz
neexistuje univerzalni navod, ktery by zarucil Uspéch ve vSech pfipadech, je klicové mit flexibilni
pfistup a prabézné testovat a optimalizovat reklamni strategie. Facebook nabizi Sirokou skalu
moznosti, jako jsou cileni reklam a rizné formaty kampané. Placena propagace na Facebooku
vyZzaduje neustalé experimentovani, a tim umozni znacce nalézt optimalni strategii pro dosazeni

svych cilQ.

Pro zacatek by méla znacka vyzkouset vytvofit 3 sady reklam. Konkrétné pak 2 statické obrazky
a jedno video. Prvni obrazek bude fotka voditka se psem doplnéna drobnou grafikou s textem. Na
druhé sadé bude poufZita fotka pouze konkrétniho produktu, ktera bude doplnéna o grafické prvky
a text. Treti reklamou bude produktové video, které si znacka natoci. Na tomto video bude ukazovat

detaily produktu i pouZiti na venkovnich prochazkach se psem.

Tyto 3 reklamy se spusti najednou s nizim rozpoétem, konkrétné 200 K¢ za den a s riiznym cilenim.
Po dvou az tfech dnech se vyhodnoti vysledky kampané a podle Uspésnosti jednotlivych reklam se
budou postupné navySovat rozpocty a doba, po kterou jednotlivé kampané pobézi. Dle vysledki

znacka mUZe poté nasazovat dalsi obdobné reklamy.
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PPC

Dalsim nastrojem, ktery bude znacka vyuzivat, bude placena PPC reklama na vyhledavaci Google.
Zde bude testovat vyuzivani rtznych kli¢ovych slov za rizné rozpocty a nasledné vyhodnocovat

statistiky, ze kterych bude Cerpat pro dalsi kampané.

5.3.3 E-mailing

Dal$im nastrojem, ktery bude Gleash vyuZivat je e-mail marketing. Zpocatku je duilezité, jak jsme si
jiz zminili v teoretické ¢asti prace, aby si znacka vybudovala kvalitni databazi, coZ je dlouhodoby

proces.

Na eshopu www.gleash.cz nabizi znacka 5% slevovy kéd na prvni ndkup vyménou za poskytnuti
e-mailu k odbéru novinek. S narlstem navstévnosti na webu je odekavany i narlst kontaktd
v databazi. Jakmile v databazi bude alespon 50 kontaktl, zacne znacka rozesilat 2x mési¢né

newsletter nabizejici produkty z eshopu a nabidky na riizné slevové akce.

Sleva5%

k prvnimu nakupu? ANO

Obrdzek 13 Ukdzka okna vyskakujiciho na eshopu k ziskdvdni kontakti do databdze
Zdroj: www.gleash.cz

e
Sleva 5 % k prvnimu *
| nakupu?
Prihlaste se k odbéru novinek
a sleva je vase!

Z odbéru se miZete kdykoliv odhlasit v
patiéce kazdého z e-maild.

Minimalni hodnota nakupu pro uplatnéni
slevy Je 500 K¢.

CHCI SLEVU A ODEBIRAT
NOVINKY

Obrdzek 14 Ukdzka okna pro kliknuti na ANO

Zdroj: www.gleash.cz
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5.3.4 Konkrétni vzorové navrhy pro marketingovou komunikaci

Reklama na Facebook s fotkou

Zde si ukazeme konkrétni ndvrhy pro Facebook reklamu, které vyuzivaji fotku psa s produktem
doplnénou kratkym textem a grafickym prvkem. Prvni z nich je upozornéni na slevovou akci, kdy
se bude propagovat docasna sleva na voditka ve vysi 25 %. U druhého navrhu mlzeme vidét
obecnou reklamu na bavinéna voditka.

Obrdzek 15 Ukdzkovad reklama na Faceoo'k s fotkou
Zdroj: vlastni

Bavinéna
voditka

vyrobena v Ceské republice

Obradzek 16 dezkovd reklama na Facebook s fotkou
Zdroj: vlastni

62



Reklama na Facebook s produktem

Nasledujici grafické navrhy zobrazuji pouziti produktové fotky v grafice. Oba ndvrhy jsou na

obecnou propagaci vodéodolnych voditek s tim, Ze prvni z nich je format ¢tverce pro zobrazeni na

Facebooku jako klasicky prispévek a druhy ndvrh md zménénou velikost pro format do stories.

Voditka Aqua

kvalita, kterd odola vodeé i Casu!

Obrdzek 17 Ukdzkovad reklama na Facebook pouze s produktem
Zdroj: vlastni

Voditka

z kolekce Aqua

Obradzek 18 Ukdzkovad reklama na Facebook pouze s produktem
Zdroj: vlastni
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@ Gecsh

NOVINKY

pro milovniky barevi & &

»u/////f”)s;\<*

Ahoj pejskafi!
Nase bavinéna voditka uz jisté znate, nyni bychom vam

ale chtéli predstavit nové barevné kombinace, které
ozivi vase kazdodenni prochazky.

Bavinéné voditko

HOOPA

ZOBRAZIT DETAIL )

Bavinéné voditko
MARSHMALLOW

ZOBRAZIT DETAIL )

Bavinéné voditko
EARTHQUAKE

ZOBRAZIT DETAIL )

: Nevybrali jste si?
Tak se podivejte na celou nabidku nasich bavinénych

voditek, kde si mizZete vybirat z vice nez 10 dalich barev!

CELA NABIDKA )

Vas tym Gleash ¥

Obrazek 19 Graficky navrh newsletteru

Zdroj: vlastni
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Navrh newsletteru

Zde mUzZeme vidét graficky a textovy navrh na
newsletter. Newsletter predstavuje odbératelim
nové barevné kombinace voditek v bavinéné
kolekci. U kazdého ze tfi produktl mizeme vidét
tlacitko, které bude odkazovat na konkrétni
stranku na eshopu, kde bude mozné voditko
zakoupit. Na konci newsletteru je také odkaz na

celou nabidku voditek z eshopu gleash.cz.



Navrh PPC reklam
Na nasledujicich obrazcich mizZeme vidét konkrétni navrhy na texty pro PPC reklamu, ktera bude

spusténa na vyhledavaci Google.

Sponzorovano

© gleash.cz
www.gleash.cz/

Voditka do mésta i do pfirody | Vyrobeno
v CR | Gleash.cz

Prepinaci voditka pro vase psi mazlicky v riznych
barevnych kombinacich. Dopravu pro vas mame zdarma
pfi nakupu nad 1 200 KE.

Obrdzek 20 Navrh PPC reklamy
Zdroj: vlastni

Sponzorovano

© gleash.cz
www.gleash.cz/

Designova voditka pro psy | Gleash.cz

Vyberte si odolné a spolehlivé voditko podle vasich
predstav. Nabizime r(zné barevné kombinace nebo si
miiZzete napsat o voditko pfima na pfani.

Obrdzek 21 Ndvrh PPC reklamy

Zdroj: vlastni

Sponzorovéno

) gleash.cz .

www.gleash.cz/
Kvalitni pFepinaci voditka | Gleash.cz

Stylova voditka a obojky pro psy, které mlzete vzit na
prochdzku do mésta i do pfirody. Produkty vyréabime ruéné
v Ceské republice.

Obrdzek 22 Navrh PPC reklamy

Zdroj: vlastni
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6 Zavérecna doporuceni

Na zdkladé provedené analyzy a ndvrhu marketingové komunikace znacky Gleash, je zde shrnuto
nékolik zavérecnych doporudéeni, kterd by mohla znaéce pomoci dosdhnout rlistu na trhu

a budovani kvalitniho lovebrandu.
Rozvést a zdokonalit vizualni identitu

Vzhledem k vyznamu vizudlni identity pro vnimani znacky je dulezité, aby znacka Gleash vytvorila
silnou a konzistentni vizualni identitu ve vSech komunikacnich kanalech. To zahrnuje logo, barvy,

typografii a celkovy styl, ktery by mél reflektovat hodnoty a charakter znacky.

Prvnim krokem je vytvofit nové moderné;jsi logo, které bude jednodussi a vyjadii osobnost znacky.
Je mozné pouzit kombinované logo, kde bude jak text, tak symbol. Symbol by mél byt ale odlehceny
a jednoduchy, pro snadné pouziti na dalSich materidlech. Mélo by se také pocitat s tim, Ze se bude
znak pouzivat i sdm o sobé, napftiklad na gravirovani na kovové znamky, nebo pfimo na produkty

od znacky. Text, ktery logo doplni by mél byt minimalisticky ale dobre Citelny.

Ustdlit by se méla také barevna paleta. Méla by se stanovit jedna azZ dvé zakladni barvy a k ni dalsi
barvy doplrikové. Na tisténé materidly by se méla pouZit i jina barevna paleta neZ pouze cerna
a bila, aby byly materidly dostatecné vyrazné. Zakladni barva se bude pouZivat na obecné materidly
jako jsou obaly, web, logo atd. Dopliikové barvy se pak mohou stfidat na jednotlivych materialech,
kde budou zobrazena konkrétni voditka tak, aby dana barva vZdy ladila s odstinem voditka. Pokud

bude na materidlu zobrazeno voditek vice, méla by se pouZit opét barva zakladni.

Aktuadlné na materidlech znacka pouziva font Montserrat. Tento font mUZe znacka pouzivat
i nadale, jelikoZ je moderni a ma mnoho fez( se kterymi se da dobre pracovat. Pokud ale k nové

identité bude pasovat lépe font jiny, mliZe znacka vybrat jiny moderné pulsobici font.

Pro zachyceni atmosféry a predstaveni produktl by méla znacka pouzivat profesiondlni fotografie
s vysokym rozlisenim. Fotografie by mély zobrazovat voditka v akci, pficemz je dilezZité klast dlraz
na kvalitu a estetiku. DlleZité jsou ale i produktové fotografie, které by mély byt vSechny jednotné
a focené na jednobarevném pozadi. Zaroven je vhodné zachovat konzistenci stylu a barevného

ladéni fotografii, aby se vytvofil souvisly vizualni projev.
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Dalsim doporucenim je pouzivani jednoduchych a modernich grafickych prvkd, které budou
vizudlné ladéné s logem a barevnou paletou. Grafické prvky, jako jsou linie nebo geometrické tvary
mohou doplnit vizudlni identitu a dodat ji dynamiku a originalitu, mély by byt vSak pouZivany na

vsech materidlech stejnym zplsobem, aby se vytvofil jednotny hlas.

Posilit interakci na socialnich sitich

Gleash by mélo aktivné komunikovat se svou cilovou skupinou na socialnich sitich, zejména na
Instagramu, Facebooku a TikToku a zde pravidelné pridavat kvalitni obsah, ktery oslovi a zapoji

sleduijici.

DuleZité je pravidelné vytvareni a sdileni obsahu ve formé stories, pfispévki a reels. Reels jsou velmi
populdrni a maji vysoky dosah, coz poskytuje pfilezitost pro zvySeni povédomi o znacce mezi Sirsi
publikem. Ve stories je vhodny prostor pro ukazky zakulisi znacky, pfedstaveni novych produkt(
nebo interakce se sledujicimi. Tento typ obsahu ptinadsi autenti¢cnost a umoznuje sledujicim Iépe se

se znackou identifikovat.

Hlavni dliraz by méla znacka dat na reels, kterd maji potencial pro to mit vyssi dosahy nez ostatni
formaty a mohou oslovit i Siroké publikum uzZivatel(, ktefi profil nesleduji. Znacka by méla testovat
razné formaty reels od edukacnich videi, pres produktova videa aZ po videa ze zakulisi nebo aktualni

trendy. Znacka by méla vypozorovat, které formaty nejlépe funguji a téch se poté drzet.

Pro snadnéjsi planovani a spravu obsahu na socidlnich sitich by znacka mohla vyuzivat ndstroje,
které umoznuji planovani prispévkl dopredu. Timto zplsobem miuZe zajisténi pravidelny tok
obsahu a zajistit konzistenci a dostate¢nou aktivitu na vSech platformach. Timto nastrojem muze

byt napfiklad Business Manager.

’

Dulezité je také aktivné reagovat na komentére a zprdvy od sledujicich. Rychla a vstficna odpovéd
na otdzky, podékovani za komentare a ndzory projevuje péci o zakazniky a posiluje vztah se

sledujicimi.

S pravidelnou aktivitou na socialnich sitich mze znacka Gleash posilit svou online pfitomnost,

rozsitit dosahy a budovat silnou komunitu kolem svého jména.

67



Rozsitit marketingové aktivity

Vedle socidlnich siti by znacka méla vyuzivat dalSich marketingovych kanalQ, jako je e-mailovy
marketing, PPC nebo facebookové reklamy. Tyto kanaly nabizeji Sirokou $kdlu moZnosti pro

zasazeni cilové skupiny a zvyseni povédomi o znacce.

E-mailing mUZe byt pro znacku velmi efektivnim nastrojem pro udrzovani kontaktu se stavajicimi
zdkazniky a budovani dlouhodobych vztahl. Znacka Gleash by mohla vyuZit e-mailovy marketing
k odesilani newsletter(, informovani o novinkach a specialnich akcich. S cilem maximalizovat

ucinnost e-mailového marketingu, je dllezité vytvofit kvalitni databazi kontaktd.

PPC reklamy muzZou byt skvélym zplsobem, jak zvysit viditelnost znacky Gleash a pfilakat nové
potencialni zakazniky. Prostfednictvim PPC reklam muUzZe znacka efektivné cilit na specifické klicova
slova, ¢imZ dosahne relevantniho publika. DllezZité je peclivé planovat a sledovat vykonnost PPC

kampani a optimalizovat kli¢ova slova tak, aby se dosahlo co nejlepsich vysledka.

Facebookové reklamy jsou v dnesni dobé velmi populdrnim a Gcinnym nastrojem pro dosazeni
Sirokého publiku. Znacka Gleash by méla vyuzit moZnosti facebookovych reklam pro zvyseni

povédomi o svych produktech, generovani konverzi a ziskavani novych zakaznikd.

Rozsifeni marketingovych aktivit na tyto nové kanaly umozni oslovit rozmanitou skupinu zakaznikd
a ziskat vétsi dosah pro znacku Gleash. Dulezité je vSak pravidelné monitorovat a analyzovat
vysledky, optimalizovat strategie a ty pak prizplsobit potfebam cilového trhu. S peclivym
planovanim se znacka Gleash muZe stat vyznamnym hracem na trhu a ziskat si pfizen a loajalitu

zakaznika.

Monitorovat vysledky a provadét prtibézné optimalizace

Tento bod se vztahuje k budu minulému, jak jsme si jiz zminili je velmi dilezité pravidelné sledovat
vysledky marketingovych aktivit a provadét pribéziné optimalizace. To zahrnuje analyzu dat,

testovani rlznych kampani a jejich pfizplsobeni na zakladé ziskanych poznatkd.
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Rozsiteni nabidky produkti:

Poslednim dulezitym doporucenim pro znacku Gleash je rozSifeni nabidky produktl. Vzhledem
k tomu, Ze zékaznici maji rizné potreby a preference, rozsifeni sortimentu mize znacce pomoci

oslovit Sirsi okruh zakaznikl a zvysit jeji konkurenceschopnost.

Znacka by méla predevsim rozsifit stavajici kolekce o nové barvy. Nasledné muzZe pfidavat dalsi
kolekce voditek pfipadné pak i obojkl. Znacka mUzZe rozsitit svlij sortiment i o dalsi zboZi jako jsou

pamlsky nebo hracky pro psy.
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Zaver

Tématem této prace je Budovani lovebrandu pomoci nastroji online marketingu. Zavérem je
mozné konstatovat, Ze budovani lovebrandu pomoci nastrojli online marketingu je klicovym
faktorem pro Uspéch znacky v dneSnim digitdlnim prostiedi. Analyza zvoleného pfipadového studia
znacky Gleash ukazala, Ze vyuZiti online marketingovych nastrojd, zejména socidlnich médii, mdze

vyrazné posilit konkurenceschopnost a vytvofit silny vztah se zdkazniky.

V prvni poloviné prace se autorka vénuje teoretickym terminlm od znacky jako takové pres
lovebrand a jeho budovani az po nastroje online marketingu. Autorka vyuzila v praci relevantni

literaturu a internetové zdroje, pro spravny vyklad daného tématu.

7 v

V praktické ¢asti byla predstavena znacka Gleash, ke které se celd tato ¢ast vaze. V prvni ¢asti se
prace vénovala aktualnimu stavu vizualni identity, jejimu zhodnoceni a doporu¢enim na vylepsSeni
do budoucna. Ddle se autorka vénovala navrhu marketingové komunikace, kde byl nejprve
predstaven marketingovy mix dané znacky a nasledné SWOT analyza, ve které se rozebraly silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby znacky. Nechybi zde ani analyza konkurence a zhodnoceni
aktudlniho postaveni znacky Gleash na trhu a vymezeni jeji cilové skupiny. V praci se stanovilo
nékolik konkrétnich cild, které by znacka méla v nasledujicich mésicich splnit a nasledoval konkrétni
navrh komunikace v online prostoru, diky které muizZe znacka cild dosdhnout s dlrazem
na komunikaci na socialnich sitich. Na konci této prace nalezneme shrnuti zavére¢nych doporuceni

pro to, aby se znacka Gleash stala lovebrandem pro svou cilovou skupinu.

Implementace téchto doporuceni muize znacce Gleash pomoci posilit jeji pozici na trhu, zvysit
povédomi o znacce a budovat dlouhodoby a loajalni vztah se zdkazniky. Online marketingové
nastroje a strategie se stavaji nedilnou soucdsti moderniho podnikani a jejich efektivni vyuziti maze

pfinést znacce mnoho vyhod v konkurenc¢nim prostredi.
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