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Anotace
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Uvod

Cilem této prace je navrhnout komunikaéni kampan pro nové vznikajici projekt AMIGO. Tento projekt
se zabyva ru¢nim $itim kozenych obojkt a voditek pro psy. Hlavnim tikolem kampané by mélo byt
predevsim uvedeni projektu AMIGO na trh. Vysledky, které na konci zpracovani této prace vzniknou,
budou vyuzity k marketingové propagaci ru¢né itych obojki a dalsich doplikovych potteb pro psy.

Text prace je rozdélen na dvé casti. Na ¢ast teoretickou a na ¢ast praktickou. V teoretické ¢asti prace je
nejprve definovana marketingova komunikace obecné. Soucasti této kapitoly (tedy kapitoly 1) je i definovani
marketingového a komunika¢niho mixu. Kapitola 2 se zaméfuje na problematiku internetového
marketingu. Dal$i kapitola se zaméfuje na samotny proces komunikace. Kapitola 3 se tak snazi
objasnit proces komunikace mezi spole¢nosti a zakaznikem. Soucasti kapitoly je definovani zakladnich
komunikac¢nich modeld a modeli hierarchie uc¢inku. Teoreticka cast prace je ukoncena kapitolou 4, ktera
se zabyva planovanim komunikacich kampani. V prvni ¢asti kapitoly jsou predstaveny rtizné pohledy
na danou problematiku s tim, Ze se nasledné pracuje s planovacim cyklem SOSTAC®. Kapitola tedy
popisuje jednotlivé faze cyklu SOSTAC?, tj. situacni analyza, cile komunikace, strategie, zvolena taktika,

akce a v neposledni radé je rozebrana kontrola a méfeni efektivnosti komunika¢ni kampané.

Praktickd cast prace vychazi z teoretické cCasti prace. Kapitola 5 se zabyva metodologii. V ramci
této kapitoly jsou predstaveny vyzkumné otazky a déle je rozebrana hlavni vyzkumna metoda, tedy
dotaznikové Setfeni. Dalsi kapitola se vénuje tvorbé komunikacni kampané pravé podle planovaciho
cyklu SOSTAC®. Prvni cast kapitoly se zabyva situacni analyzou. Makroprostredi je analyzovano
pomoci PEST analyzy, mikroprostfedi je pak zmapovano z hlediska konkurence, zakaznikt a trhu
s chovatelskymi potfebami. Vysledky situa¢ni analyzy jsou shrnuty prostfednictvim SWOT analyzy.
Ze SWOT analyzy pak vychazi zvolena strategie a nasledné jsou definovany komunika¢ni cile (druha
a treti podkapitola). Ctvrta podkapitola se zabyva komunikaéni strategii, konkrétné je v rdmci této
¢asti prace predstaven kreativni brief. Taktika a akce predstavuji konkrétni podobu komunika¢ni
strategie. Tedy nastroje komunikace s ohledem na tzv. 3M, tedy cas, penize a lidsky faktor. Posledni ¢ast
kapitoly se vénuje vyhodnoceni efektivnosti jednotlivych nastroji komunikace, ale i hodnoceni celkové

efektivity kampaneé.
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1 Marketingova komunikace

»Firemni komunikace predstavuje celkovy integrovany postoj ke komunikacnim aktivitam proviadénym

vSemi cdstmi firmy s cilem budovat a udrZovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image.”
(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 23)

V dobé, kdy je na trhu dostate¢nd nabidka vsemoznych produktii a sluzeb, se firma musi vyporadat
s kazdodennim konkuren¢nim bojem o své zakazniky. Kazdy podnik ¢i organizace komunikuje. Kazda
aktivita firmy je jakousi zpravou, kterou vysila do svého okoli a ovliviuje jej. Komunikace tedy neslouzi
jen k prenosu a vyméné informaci, stala se z ni moderni multifunk¢ni disciplina. Cilem této discipliny
je presvédcit, prodat ¢i vytvorit novou hodnotu. (Jakubikova, 2013) Proto je pro firmy diilezité vénovat

pozornost pravé komunikaci, kterd jim muze pomoci s kazdodennim konkuren¢nim bojem.

1.1 Definice marketingové komunikace

Pod pojmem marketingova komunikace si lze predstavit vyuzivani urcitych principti a postupt
marketingu k tomu, abychom prohloubili a upevnili vztahy mezi vyrobci, distributory a jejich
zakazniky. Cilem je dosazenti jejich lepsi informovanosti a vétsi spokojenosti. Pokud bychom definovali

marketingovou komunikaci v uz§im slova smyslu, mtizeme fici, Ze predstavuje to, co v marketingovém

mixu obsahuje propagace (komunika¢ni mix). (Mihalikova, 2007)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 21) definuji marketingovou komunikaci jako komunika¢ni proces,
v ramci kterého se prenaseji sdéleni od odesilatele k pfijemci. V ramci firmy probiha tento komunikaéni
proces mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi soucasnymi ¢i potencidlnimi zakazniky.
Jakubikova (2013) vymezuje marketingovou komunikaci jako ur¢ity komponent komunikace firemni,
ktery ma za ukol podniceni prodeje. Musi byt vsak v souladu s firemnimi cili komunikace a to kvuli

vytvoreni jednotného image.

Konkrétnéji definuji marketingovou komunikaci Kotler a Keller (2007, str. 574): , Marketingova
komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotiebitele
a pripominat jim - pfimo nebo neptimo - vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingovd komunikace
predstavuje v jistém smyslu ,hlas“ znacky a je prosttednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvdret vztahy

se spotrebiteli.”

Pro lepsi pochopeni pojmu marketingova komunikace je nezbytné jeho rozdéleni na obé slozky:
marketing a komunikace. Marketing se skladd ze strategii marketingového mixu, které organizace
vytvorily k pfenosu urcitych hodnot k zakaznikovi. Komunikace predstavuje proces vyjadtujici sdileni
vyznamu hodnoty mezi jednotlivci nebo mezi organizaci a jednotlivci. Spojenim obou vyznami vznika
marketingova komunikace reprezentujici véechny prvky marketingového mixu, které usnadnuji vyménu
hodnot mezi znackou a skupinou zakazniku. A to diky targetingu, odliSeni znacky spolecnosti pomoci
positioningu a v neposledni fad¢ sdilenim vyznamu a vyjimecnosti znacky s cilovymi zékazniky.
(Chitty a kol., 2011)
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1.2 Integrovana marketingova komunikace

Aby spole¢nost byla schopna obstat v konkuren¢nim boji, musi si uvédomit, ze produkt, cena i distribuce
je snadno napodobitelna. Zdroj konkuren¢ni vyhody je nutno hledat pravé v oblasti komunikace.
Moderni komunikace firmy neni jen o marketingovém mixu, ale je spojena napiiklad s persondlni
politikou a dal$imi funkcemi podniku. Je tedy nutné provazat vSechny komunika¢ni aktivity tak, aby
byla komunikace vytvofena na miru dané cilové skupiné. Hovofime o tzv. integrované marketingové
komunikaci (IMC). (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Americka asociace reklamnich agentur definuje IMC jako: ,,koncepci planovini marketingové komunikace,
kterd respektuje novou hodnotu, jez vznikd diky ucelenému pldnu, zaloZenému na pozndni strategickych
roli riiznych komunikacnich disciplin, jako je obecnd reklama, ptimy kontakt, podpora prodeje, PR,
a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, ztetelny a konzistentni dopad“. (Pelsmacker, 2003, str. 29)

Winer a Dgar (2010, str. 281) povazuji IMC za urcity koncept, kdy vSechny prvky marketingového mixu
musi byt koordinovany, aby bylo posileno jejich sdéleni a zaroven, aby se zabranilo zmateni spotfebitelti.
Jinymi slovy jde o to, Ze rozhodnuti o marketingovém mixu musi byt provedena zaroven s vytvarenim
strategie, predtim nez se u¢ini rozhodnuti a jejich implementace. A to z divodu toho, Ze strategie nabizi

urcitou hodnotu pro zakaznika, ktera je zdkladem pro veskerou komunikaci s nim.

Jde vlastné o to, aby vSechny komunikac¢ni nastroje byly na sobé zavislé, aby byly kombinovany a tim
bylo dosazeno synergického efektu. To znamena, Ze vliv jednoho komunikacniho nastroje posiluje efekt

druhého a tim celkové dochazi k riistu efektivity marketingové komunikace.

Vyhodami integrované komunikace je v prvé radé cilenost - moznost oslovit kazdou cilovou skupinu
jinymzptisobem, uspornostatc¢innost - tovsediky spravnému propojenikomunikac¢nich nastroji, tvorba
jasného positioningu znacky - vytvoreni jednotného obrazu v predstavach zakaznikd, a v neposledni
rad¢ interaktivita — naslouchdni cilové skupiné. Integrovana komunikace ma viak i nevyhody. Rizikem
muze byt nekonzistentni komunikace spole¢nosti jako celku ¢i uniformita komunikace. Dalsi problém

muze byt efektivni méreni IMC a jeji vyhodnoceni. (Ptrikrylova a Jahodova, 2010, str. 49)

Zavérem lze fici, Zze IMC je oproti klasické marketingové komunikaci vice zamérena na vztahy a interakei
se zakaznikem. Komunikace je selektivni a dvoustrannd, je vedena formou zpétné vazby a vyzkumu
trhu. Je zaméfena na budovani vztahti se zdkaznikem a jeho davéry ve znacku. Integrovana komunikace
se zaméfuje nejen na budovani povédomi, ale také na primé ovliviiovani chovani zakaznika. (Pelsmacker,
2003, str. 31)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli,, 4P (product, price, promotion, place) je soubor nastrojt vyuzivanych firmami
k dosahovani marketingovych ciléi na daném trhu. Za autora tohoto pojmu je povazovan profesor Neil
H. Borde, ktery v roce 1964 vytvoril koncepci marketingového mixu. Av§ak podoba marketingového
mixu 4P je dana diky E. J. Mc Carthymu. Jedna se tedy o néstroje vyjadfujici vztah podniku k jeho okoli.

(Heskova, 2001) Marketingovy mix slouzi k tomu, aby dana firma mohla ovlivnit poptavku po svém
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produktu. Product (produkt) oznacuje vse, co je mozné nabizet na trhu a to, co slouzi k uspokojovani
potfeb. Miize se jednat o fyzické predméty, osoby, mista, ale i myslenky. Price (cenou) rozumime hodnotu
produktu. Jedna se o sumu, kterou spotiebitelé za dany produkt zaplati. Place (distribuce) lze definovat
jako vSechny ¢innosti, které umoznuji pohyb zbozi od firmy k zakaznikovi. Promotion (propagace) ma
za ukol vytvorit pozitivni image o produktu, s cilem presvédcit zakazniky o koupi daného produktu.
(Kotler, 2007) Nastroje marketingového mixu se dale déli a jsou oznacovany jako produktovy, cenovy,
distribu¢ni a komunika¢ni mix. Na obrazku 1 vidime ¢tyfi slozky marketingového mixu. V dalsi ¢asti
prace se zaméfime na propagaci neboli na propaga¢ni mix (marketingovy komunika¢ni mix). Ten ma,
stejné jako marketingovy mix, svoje ndastroje. Témi jsou reklama, podpora prodeje, public relations
(PR), osobni prodej a nastroje pfimého marketingu.

Obrazek 1 Znazornéni marketingového mixu
Marketingovy mix
Produkt Cena Distribuce Propagace
Sortiment Ceniky Distribuc¢ni kandly Reklama
Kvalita Slevy Dostupnost Podpora prodeje
Design Nahrady Sortiment Osobni prodej
Vlastnosti Platebni podminky Umisténi publicita
Znacka Zasoby PR
Obal Doprava
Sluzby
Zaruka

l \,

Zdroj: Vlastni zpracovini podle Kotler a kol., Moderni marketing (2007, s. 70)

Cilovy trh

V dnesni dobé se miizeme setkat s ndzorem, Ze koncept ,,4P“ bere v potaz jen pohled prodavajiciho, ale
ne kupujiciho. Kotler a Keller (2004) uvadi, ze by se marketingovi odbornici méli v prvé fadé zamyslet
nad ,,4C“ (customer, cost, convenience, communication) a az poté vytvaret koncepci ,4P“. Tedy divat
se na marketingovy mix nejprve z pohledu kupujiciho. Protoze zakaznici se nezajimaji pouze o cenu, ale
jsou pro né dilezité i celkové naklady souvisejici se ziskanim produktu ¢i jeho uzivanim a dostupnost.

Dulezité je uvédomit si, ze pro kupujici je vyznamna oboustranna komunikace.

1.3.1 Komunika¢ni mix

Jak uz bylo fec¢eno, marketingovy komunika¢ni mix je podmnozinou marketingového mixu. ,Jde
o marketingové komunikace vétsinou komercniho charakteru, jejichz cilem je na zdkladé preddvanych
informaci ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme piisobit ve shodé

s nasimi zaméry.“ (Vysekalova, 2012, str. 20) Slozky komunika¢niho mixu lze rozdélit podle formy
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komunikace na neosobni a osobni. Osobni forma je charakteristickd osobnim prodejem, za neosobni
formu komunikace mizeme oznacit reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR ¢i sponzoring.

Kombinaci téchto forem jsou pak veletrhy a vystavy.

Nez prejdeme k zakladnim charakteristikdim jednotlivych slozek komunika¢niho mixu, tak si
predstavime faktory, na které je dtlezité dbat ohled pti tvorbé komunika¢niho mixu. Jedna se o typ
vyrobkového trhu, pfipravenost spotfebitelii k nakupu a o stadium v zivotnim cyklu vyrobku. Nesmime

vsak opomenout ani trzni postaveni spole¢nosti.

o Typ vyrobkového trhu

To, jaky komunika¢ni mix zvolime, zalezi na tom, zda se pohybujeme na trhu B2B nebo na trhu
B2C. Zaméfime se na trh B2C, protoze pravé ten je charakteristickym trhem pro nas projekt
AMIGO. Kotler a Keller (2007) poukazuji na to, ze B2C marketéfi utraceji vice za podporu
prodeje a reklamu. Osobni prodej je typickym prvkem komunika¢niho mixu spie pro trh B2B.
Zakaznici na B2C trhu se zaméruji predev$im na pfinosy nabizeného produktu. Rozhodnuti
o koupi jsou vice emocionalni. Proto je dilezité, aby marketingové sdéleni bylo stru¢né a jasné
poukazovalo na vyhody, které jim koupé produktu prinese. (Lake, 2014) Cilem B2C marketingové
kampané je zachytit zajem zakaznika co nejdrive. Proto se ¢asto vyuzivaji specialni nabidky, slevy
¢i razné poukdzky. B2C marketing je tedy charakteristicky pomérné velkym cilovym trhem,
krat§im prodejnim cyklem, brand identitou vytvofenou pomoci opakovani a uzivanim metafor
a v neposledni fadé emocionalnim nakupnim rozhodnutim na zakladé urcitého stavu, touhy ¢i
ceny. (Masterful Marketing , 2007)

o  Pripravenost spotrebiteli ke koupi
Kotler a Keller (2007) upozornuji na to, ze nakladova efektivnost nastroji komunika¢niho mixu
se lisi v jednotlivych stadiich pripravenosti kupujicich. Ve stadiu povédomi je z hlediska nakladové
efektivnosti dulezita reklama a publicita. Na uzavieni prodeje, stejné jako na opakované objednavky,

ma nejvétsi vliv osobni prodej a podpora prodeje.

o  Stadium Zivotniho cyklu vyrobku

Vybér komunikacniho néstroje je ovliviiovan i stadiem zivotniho cyklu vyrobku, protoze v kazdém
stadiulze pozorovat jinou nakladovou efektivitu daného nastroje. Pfi zavadéni vyrobku ma nejvyssi
nakladovou efektivitu reklama ¢i akce a zazitky. Nasleduje osobni prodej, podpora prodeje a pfimy
marketing, ktery by mél vyvolat chut dany vyrobek vyzkouset. Ve stadiu ristu je poptavka tazena
diky word of mouth. Prodej vyrobku ve stadiu zralosti by mél byt podporfen reklamou, akcemi,
zazitky a osobnim prodejem. Ve stadiu upadku pak hraje dilezitou roli podpora prodeje. (Kotler
a Keller, 2007)

V dalsi ¢asti prace si predstavime jednotlivé slozky komunika¢niho mixu s tim, Ze pozornost budeme

vénovat tém, které nasledné vyuzijeme v praktické ¢asti diplomové prace.

Reklama
Reklamu lze definovat jako placeny, neosobni typ komunikace prostfednictvim, kterého lze efektivné

$ifit marketingova sdéleni. Hlavnim ukolem reklamy je budovani povédomi o znacce a ovliviiovani

postoje k ni. Reklama také pomahad efektivné informovat o novych produktech, demonstrovat vlastnosti
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produktuapresvédcitkzakoupeni. (KarlicekaKral,2011) Zakon o regulacireklamyji definuje nasledovné:
»Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni (i jind prezentace Sitené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovini sluzeb,

propagaci ochranné zndmky.“ (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy)

Vyhodou je jeji u¢innost, jedna se o pronikavy typ komunikace, a pomérné nizké naklady na osloveni
jedné tisicovky divaki (tzv. cost per thousand CPT). Za vyhodu lze povazovat i to, ze reklama dokaze
ztvarnit firmu a produkty prostrednictvim grafického vyuziti, riznych moznosti tisku a podobné.
(Kotler a Keller, 2007) Na druhou stranu existuji i nevyhody tohoto typu komunikace. Jednim z nich je
velka konkurence, které je reklamni sdéleni vystaveno a tim dochazi k zahlceni cilové skupiny. Dal$im
problémem je obtiznost méfeni vlivu reklamy na prodej. (Karli¢ek a Kral, 2011) Nevyhodou miize byt
takeé jeji neosobni charakter. Nékteri zakaznici mohou vnimat reklamu méné presvédcivé nez napriklad

dialog s obchodnim zastupcem firmy. (Kotler a Keller, 2007)

K meéfeni komunikacni uspésnosti reklamy se vyuzivaji dva testy. Jedna se o test rozpoznani a test
zapamatovani. Test rozpoznani vychazi z dotazovani respondentd, zda jiz vidéli danou reklamu.
Naopak test zapamatovani je zaloZen na dotazovani, zda si respondent sam od sebe danou reklamu
vybavi. (Zamazalovd, 2010)

Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé stimuly, jejichz cilem je zvySeni prodeje daného produktu. Mezi nastroje podpory
prodeje lze zaradit naptiklad vzorky, kupony, zvyhodnéna baleni, reklamni predméty, vérnostni odmény
nebo soutéze, loterie a podobné. (Kotler, 2007) Podpora prodeje byva kombinovéna s jinymi formami
reklamy s tim, Ze cilem podpory prodeje je zduraznit ¢i doplnit cile komunikace. (Ptikrylova a Jahodova,
2010) Za cile podpory prodeje 1ze oznacit vyvolani zajmu vyzkouset dany produkt, prohloubit poznatky
o produktu, ziskat nové zakazniky ¢i zvysit informovanost zakaznikd. (Zamazalovd, 2010)

Vyhodou podpory prodeje je schopnost stimulovat okamzitou nakupni reakcia také snadno identifikovat
uc¢inek podpory prodeje. Nevyhodou jsou vysoké naklady, kdy slevy, darky a podobné snizuji ziskovou
marzi. Dal$i nevyhodou je docasny efekt, kdy pobidky nemaji vliv na dlouhodobéjsi vnimani znacky.
(Karli¢ek a Kral, 2011)

Direct marketing

Asociace direct marketingu definuje direct marketing jako ,interaktivni marketingovy systém, ktery
pouzivd jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvireni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli
misté.“ (Zamazalova, 2010, str. 276) Jedna se tedy o zpusob komunikace, ktery je charakteristicky
presnym zacilenim, zna¢nou adaptaci sdéleni a vyvolanim okamzité reakce. Vyhodou je moznost
zacileni na konkrétni segment trhu ¢i na jednotlivce, ¢imz miize byt dosazeno efektivnéjsi komunikace.
Mezi funkce direct marketingu lze zaradit pfimou stimulaci prodeje, podporu pti ziskavani novych

zakazniki ¢i posilovani loajality zakazniki. (Karlicek a Kral, 2011)

Aby byl direct marketing uc¢inny je potfeba udrzovat aktualni databazi, ktera obsahuje kontakty

na potencialni zakazniky. Nevyhodou mohou byt pripadné duplicity v zaznamech, diky kterym rostou
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naklady a navic pokud by byl zakaznik osloven dvakrat, mohlo by dojit k poskozeni image spole¢nosti.
(Zamazalova, 2010)

Pfimy marketing zahrnuje pfimou postu, reklamu s pfimou odezvou zakaznikil a ostatni - jedna
se o reklamni letdky, pfilohy v novinach, roznasku reklamnich nabidek a podobné. V pripade,
ze vyuzijeme v praktické casti direct marketing, tak nejspise e-mail marketing. Jako komunikacni
kanal bude vyuzita elektronicka posta. Bude se jednat o jednorazové e-maily, newslettery a podobné.
Vyhodou je pomérné vysoka efektivnost, flexibilita a nizka cena. Za nevyhodu lze oznacit negativni

vnimani ptijemci. (Zamazalova, 2010)
Vystavy

Na vystavach se setkavaji vyrobci a obchodnici z diivodu jednani o obchodu, prezentovani jejich
produkti ¢i sluzeb, k navazani kontakt nebo pfimo k prodeji ¢i ndkupu. Jedna se o jeden z nejstarsich

komunikaénich néstroji. Vznik Ize datovat jiz do obdobi starého Rima. (Pelsmacker, 2003)

Hodnoceni efektivnosti ticasti na vystavé Ize dle Pelsmackera (2003, str. 452) uskute¢nit pomoci nékolika

metod. MizZe se jednat o:

o  Sledovani mnozstvi rozdaného informac¢niho materidlu
o Sledovani poctu navstévnika stranku

o  Sledovani poctu osobnich kontaktii

. Pozorovani chovani navstévniki

«  Dotazovani navstévnika stranku
Vyse zminéné metody se tykaji analyzovani pfimo na vystavé. Po skonceni vystavy lze pouzit napriklad

metodu: ristu prodeje nebo vynosu z prodeje, analyzu pomérovych ukazateld, hodnoceni personalu
a podobné. (Pelsmacker, 2003, str. 453)
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2 Internetovy marketing

Diky rozvoji Internetu a informacnich technologii dochazi k tomu, Ze Internet uz neni jen podptirnym
nastrojem marketingové komunikace. Dnes je Internet bézné pouzivan k podpore marketingovych
aktivit a jeho vyznam stdle roste. Stuchlik a Dvoracek (2002) citovani Zamazalova (2010, str. 431)
definuji online marketing nasledovné. ,, Marketing na Internetu predstavuje vyuZivani sluzeb Internetu
pro realizaci ¢ podporu marketingovych aktivit.“ S jinou definici ptichdzi Nondek a Rencova (2005)
citovani Zamazalova (2010, str. 432): ,,Marketing na Internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova
forma marketingu, kterd muze byt charakterizovdna jako tizeni procesu uspokojovani lidskych potieb
informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci Internetu.“ Janouch (2014, str. 20) definuje internetovy
marketing jako: ,zpiisob, jakym lze dosdhnout pozZadovanych marketingovych cilii prostfednictvim
Internetu, a zahrnuje celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovinim, presvédcovinim a udrZovinim
vztahii se zdkazniky.“ Karlicek a Kral (2011) poukazuji na pomérné Sirokou oblast funkci, které
on-line komunikace plni. Pomoci Internetu lze napfiklad zavadét nové produkty, budovat povédomi

o produktech stavajicich, posilovat povést znacky a jeji image ¢i uskute¢nit pfimy prode;j.

Co se tyka marketingového mixu, tak nejvétsi vliv ma Internet pravé na komunikaci. Nejznaméjsim
prostfedkem komunikace pres Internet je World Wide Web (neboli www stranky) ¢i elektronicka posta.
Blazkova (2005) uvadi vyhody a nevyhody komunikace na internetu. Celosvétovy dosah, fungovani
internetu 24 hodin denné, rychlost sdéleni, ale i zpétna vazba, pomérné nizké naklady ¢i obsahlost
a snadna prace s informacemi, to vSe povazujeme za vyhody. Karlic¢ek a Kral (2011, str. 171) vyzdvihuji
nasledujici pozitivni charakteristiky on-line komunikace. ,,Pat#i mezi né zejména moznost presného
zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost multimedidlnich obsahii, jednoduchd meéritelnost
ucinnosti a relativné nizké ndklady.“ Za nevyhodu lze povazovat fakt, Ze se jedna o formu neosobni

komunikace. Dal$i nevyhodou muze byt to, ze i kdyz je Internet masovym médiem, ne kazdy je on-line.

Janouch (2014) stejné jako i Zamazalova (2010) rozliduje internetové komunikacni prostfedky a nastroje
komunika¢niho mixu. Nastroje komunika¢niho mixu predstavuji zptsoby a formy komunikace
a komunika¢ni prostfedky jsou prostfedky, na kterych komunikace probiha. Nékteré pojmy si

v nasledujici ¢asti predstavime konkrétnéji.

2.1 Komunikac¢ni prostredky
2.1.1 Webové stranky

Pravé webové stranky lze oznacit za zakladni prostredek pro marketingovou komunikaci na Internetu.
Webové stranky plni funkce hned nékolik néstroji komunika¢niho mixu. Lze je oznacit za nastroj direct
marketingu a to z d@ivodu toho, ze skrz webové stranky lze uskutecnit pfimy prodej. Jsou interaktivni,
lehce 1ze ménit obsah podle potfeb konkrétnitho navstévnika a v neposledni fadé lze méfit jejich
efektivitu. Webové stranky jsou i reklamnim nastrojem, protoze jejich cilem je posileni image znacky,
¢i nastrojem podpory prodeje, protoze skrz webové stranky lze naptiklad rozdavat on-line kupony.
(Karlicek a Kral, 2011, str. 172)
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Aby vsak byly efektivhim nastrojem komunikace, pak je potfeba pfi jejich tvorbé dodrzovat urcita

pravidla. Janouch (2014, str. 234) ve své knize cituje zakladni predpoklady pro uspéch www stranek,
které formuloval Khalid Hajsaleh v roce 2007:

stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch
tento prospéch musi byt pro konkurenci tézko napodobitelny
prospéch musi byt dostate¢né silny, aby z navstévnika udélal zdkazniky

pro kazdého zakaznika musi byt prospéch individualni

Karli¢ek a Kral (2011, str. 174-179) definuji kritéria, ktera jsou kli¢cova pro efektivni fungovani webu.
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Atraktivni obsah webovych stranek

Atraktivita je dana jedine¢nosti, uzite¢nosti, dtivéryhodnosti informaci a hlavné presvéd¢ivym
obsahem. Vsechny informace publikované na webu navic musi byt aktudlni, je tedy dilezité
pravidelné obnovovat webové stranky. Atraktivitu zvySuje i interaktivita webu, jedna se napriklad
o sdileni zku$enosti navstévnika v on-line diskuzich. Produkty prezentované na webu by mély
byt zobrazeny tak, aby vyzdvihly jejich pfednosti. K tomu se vyuziva naptiklad trojrozmérného
vyobrazeni, virtudlni prohlidky a videa. Atraktivita je dle Kotlera (2007) dana tim, ze stranky

pusobi ¢isté a nejsou zahlceny obsahové, pismo je snadno ¢itelné, stranky vyuzivaji vhodné barvy.

Vyhledatelnost

Znamena umisténi v tzv. internetovych vyhledavacich (Seznam.cz, Google.com,...). Pokud hledame
néjaky produkt, zadame kli¢ové slovo do vyhledavace a nasledné se nam zobrazi odkazy na webové
stranky. Na prednich mistech se zobrazi ty nejrelevantnéjsi webové stranky a my, jako vlastnici
webovych stranek, chceme na téchto prednich mistech byt. Z toho divodu je dobré webové stranky
optimalizovat pro vyhledavace (SEO - search engine optimization). ,,Optimalizaci je minéno
vytvireni a upravovdni webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné
pro automatizované zpracovdni roboty internetovych vyhledavacii. Cilem pak je ziskat vyssi pozici
vevysledku fulltextového vyhledavini na klicovd slova, tizce souvisejici s obsahem webu.“ (Prochazka,
2012, str. 29) SEO tedy spociva ve vyhledavani webovych stranek, na které po dohodé bude mozné
umistit odkaz, ale i v préci s klicovymi slovy. Pomoci napriklad aplikace Google Adwords lze zjistit
hesla, kterd se v ramci produktové kategorie nej¢astéji zadavaji. A poté webové stranky na tyto hesla
optimalizovat. Vybrana hesla se musi na strance opakovat, doporucuje se umistit je do nadpist,
titulku webovych stranek ¢i pfimo do domény. Vyhledatelnost webu lze zvysit i pomoci placenych/
neplacenych odkazii v katalozich webovych stranek ¢i vhodnou volbou domény. (Prochazka, 2012)

Jednoduché uziti

Snadna pouzitelnost webu, prehlednost. Zakaznik jako prvni vidi tvodni stranku (tzv. homepage).
Proto je dilezité zamérit se na tivodni stranku a vytvorit ji tak, aby zdkaznika upoutala a presvédcila
k dalsimu prostudovani webovych stranek. Navic je nutné, aby se navstévnik z kazdé stranky webu
dostal zpét na homepage. Pti vytvareni webu je dulezité vénovat pozornost i itelnosti textu —
kratké odstavce a véty, mezery mezi odstavci, text rozdélen nadpisy, text bez gramatickych hrubek,
stru¢ny a srozumitelny. Zahay (2013) doporucuje, aby se otestovalo, zda web spravné funguje jak
na riznych typech operacnich systému (iPhone, Android, ...), tak i na rtiznych pfistrojich (PC,

tablet, ...). Web musi byt citelny pro vSechny. Stranky by mély byt spise kratsi, aby se vyhnulo



jejich zbyte¢nému rolovani. Podle Kotlera (2007) rozhoduje o jednoduchosti uzivani napfiklad to,
ze se webova stranka rychle nacitd, Ze je homepage srozumitelnd, a Ze je pro navstévniky snadné

najit odkaz na dalsi stranky.

o Graficky design webu
Odpovidajici cilové skuping, kreativni, rozdilny od konkurence, jednotny napti¢ celym webem,
odpovidajici positioningu znacky. Zahay (2013) nedoporucuje pouzivat mnoho barev, designeri
podle néj doporucuji spise bilé pozadi. Kvulilepsi ¢itelnosti a rychlejsimu nacitani stranek. Velikost

pisma by dle néj méla byt dostate¢né velka a mél by byt vyuzit bezpatkovy font (Arial, Verdana).

Webové stranky tedy hraji dilezitou roli v marketingové strategii. Pokud v$ak nebudou spravné
fungovat, neposkytnou navstévnikiim to, co hledaji, nebudou jednoduse pouzitelné, pak ani nastavena
marketingova strategie nebude efektivni. Je dilezité mit na paméti, Ze webové stranky nejsou jen
nastrojem IT oddéleni, ale jsou nastrojem marketingové a firemni komunikace. (Zahay, 2013)
Kotler a Keller (2007, str. 652) definuji typ struktury obsahu, ktery dokdze zaujmout navstévniky
a nalakat je zpét: obsazna informace s odkazy na souvisejici stranky, obménovani zajimavych novinek,

obménovani akénich nabidek, soutéze a vyhry, humor a vtip, zabavné hry.

Efektivitu webovych stranek Ize méfit nékolika ukazateli. MtiZe se jednat o pocet navstévniki béhem
dne, pocet zakazniki, primérny obrat a podobné. (Pelsmacker, 2003, str. 497) Webové stranky lze
analyzovat i prostfednictvim napfiklad site-analyzer.com, ktery hodnoti webové stranky z hlediska

SEO, grafiky, pouzitelnosti atd.
2.1.2 E-shopy

Internetovy obchod bude dal$im moznym prostfedkem komunikace vyuzitym v praktické casti
prace. Jedna se o webovou aplikaci, ktera umoznuje uzavirani obchodu na Internetu. Asociace pro
elektronickou komerci zjistovala v cem vidi lidé nejvétsi vyhodu elektronickych obchodu. Vysledky
vyzkumu prezentuje Janouch (2014, str. 298): za nejvétsi vyhodu je povazovana vyhodnéjsi cena, dale
moznost objednat zbozi kdykoli, moznost srovnani nabidek vice obchodd, ale i Gspora ¢asu, pohodlné

dodani ¢i hodnoceni kvality produktii ostatnimi uzivateli.

Pro zakazniky pfindsi e-shop mnohé vyhody. Existuji vSak vyhody i pro provozovatele? Vyhodou
e-shopu jsou nizsi naklady, zakaznik si mtze objednat zbozi 24 hodin denné ¢i osloveni vétsiho okruhu
lidi. Nevyhodou jsou mozna rizika souvisejici s expedici zbozi - moznost nezaplatit ¢i moznost vraceni
zbozi do 14 dnti. (Vorbova,2009)

Stejné jako webové stranky, je i e-shop nutné optimalizovat pro vyhledavace. To zahrnuje i tvorbu
vystupnich dat dilezitych pro vyhledavace a srovnavace zbozi. Ke zviditelnéni e-shopu je dobré vyuzit

reklamu ¢i PR na Internetu. (Janouch, 2014)

Nesmime opomenout ani upravu e-shopt z hlediska legislativy. Je dilezité, abychom na strankach
e-shopu meéli zdkladni identifika¢ni udaje (jméno, obchodni jméno, identifika¢ni ¢islo) a presné
oznacenou cenu zbozi plus cenu za naklady na dodéani. Je nutné také uvést vSechny mozné zptisoby

platby, informace o platnosti ceniku, o pravu odstoupeni od smlouvy, o zaruce ¢i o podminkach pro

21



zrueni smlouvy a podobné. Spole¢nost se musi zaregistrovat na Uradu na ochranu osobnich udaja

s tim, ze zakaznik vzdy musi dat souhlas se zpracovanim jeho soukromych tdaji. (Vorbova, 2009)
2.1.3 Socialni média

»Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvdiren a sdilen uzivateli. Socidlni média
se nepretrZité méni tim, jak se méni (pribyva) jejich obsah, a také priddavanim mnoha funkci.“ (Janouch,
2014, str. 299) Jinou definici nabizi Karlicek a Kral (2011, str. 182): ,,On-line socidlni média mohou byt
definovdna jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformadlnich uZivatelskych
siti.“ Socialni média jsou charakteristicka otevienosti vici zpétné vazbé, moznosti sdileni informaci,
oboustrannou komunikaci ¢i propojenosti. Socialni média se déli podle riznych kritérii. Pro nase tcely
definujeme clenéni dle marketingové taktiky na:

«  Socidlni sité (Facebook, My Space) — v Ceské republice pozorujeme znaény vzestup socidlnich
médii. Na Facebooku je zaregistrovano pres 4 miliony aktivnich uzivatel. Celosvétove je Facebook
druhou nejnavitévovanéjsi webovou strankou . Socialni sité mohou slouzit jako u¢inny nastroj PR.
Prostfednictvim socialnich siti Ize priblizit znacku spottebitelim, posilit jeji image a zvysit oblibu
znacky. (Karlicek a Kral, 2011)

o  Blogy, videoblogy

o  Diskuzni féra

¢  Sdilenda multimédia (YouTube, Flickr)

o Virtualni svéty (Second Life, The Sims)

Karlicek a Kral (2013) predstavuji 5 zasad, které jsou diilezité pro efektivni fungovani on-line socialnich médii.

Atraktivni obsah
Obsah v souladu s komunika¢nimi cili spolecnosti
Obsah by mél vyvolat viralni $ifeni (samovolné sifeni sdéleni)

Obsah je nutné neustale rozsirovat, ménit

SAEE S e

Spole¢nost by méla s uzivateli aktivné komunikovat

Marketing zalozeny na vyuziti socidlnich médii (Social Media Marketing - SMM) je vyuzivan
k prezentaci spise malych spole¢nosti. Z toho dtiivodu se timto typem marketingu zabyvame. Klasicka
tisténa média jsou pomérné draha a nedokazi presné zacilit na konkrétni cilovou skupinu, tak jak to
potiebuji malé firmy. Podle prizkumu z roku 2010, ktery prezentuje Zahay (2013), ¢tvrtina ze vSech
malych spole¢nosti vyuzivala socidlni média. Za vyhody socidlnich médii byly zminény generovani

zisku, zmenseni marketingovych nakladd, riist navstévnosti webovych stranek a podobné.

Gregorio (2015) zminuje nékolik dal$ich vyhod marketingu skrz socialni média. Jedna se o zvyseni
povédomi o znacce, legitimizaci znacky (podle nedavnych vyzkumu se ukazuje, Ze 63 % spotfebitelt,
ktefi si vyhledali informace o znacce prostfednictvim socialnich médii, si produkt dané znacky oblibili),

¢i rast loajality ke znacce.

Efektivnost Ize analyzovat pomérné snadno. Napriklad na socialni siti Facebook Ize sledovat jeho vlastni

metriky. Jednd se o pocet oznaceni ,,To se mi 1ibi®, dosah prispévku ¢i zapojeni. (Facebook, 2016)
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2.2 Reklama na Internetu

Funkce reklamy na Internetu jsou stejné jako u reklamy klasické. To uz jsme si rozebrali vyse. Existuje

ovéem vice forem, kterych muiZe reklama na Internetu nabyvat. (Blazkova, 2005)

«  Reklamni prvky na webu
o Placené odkazy — marketing zalozeny na vyhledavacich (search engine marketing)
o Reklama vklddana do emailt (email marketing)

. Reklama v diskuznich férech
Janouch (2014) rozdéluje reklamu na Internetu podle forem na:

e  Bannery

o Zapisy do katalogti
o  Prednostni vypisy
o  PPCreklamy

Reklamu na Internetu je mozné presné zacilit, navic je tato forma komunikace dobfe méftitelnd,
interaktivni (nékdy umoznuje zpétnou vazbu), a v neposledni fadé ptsobi 7 dni v tydnu, 24 hodin
denné. (Janouch, 2014) Zamazalova (2010) za vyhodu internetové reklamy povazuje i nizké ndklady,

flexibilitu a moznost skrz reklamu na Internetu propojit text, obrazky, videa, animaci a podobné.
Nyni si blize charakterizujeme jednotlivé typy, které budou vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace.
2.2.1 Bannery (plo$na reklama)

S vyuzitim bannert jako formy reklamy souvisi pojem bannerova slepota. Lidé jsou reklamou presyceni,
protoze na né vyskakuje pfi vstupu na jakoukoliv webovou stranku, na Facebooku a podobné. Proto
dochazi k tomu, Ze lidé povédomé ignoruji reklamy na webovych strankach. Proti tomuto problému
se vSak dd bojovat pomoci vétsiho formatu banneru, jeho vhodnym umisténim atd. (Zamazalova, 2010)
Podle vyzkumu ma na efektivnost bannerové reklamy vliv velikost banneru, délka zpravy ¢i absence

propagacnich pobidek. (Robinson, Wysocka, Hand, 2007)

Janouch (2014) poukazuje na to, Ze si lidé zacinaji internetové reklamy zase v§imat. Divod vidi hned
nékolik. Prvnim divodem mitize byt fakt, ze vyhledavace zlepsily tematickou provazanost zobrazované
reklamy s obsahem stranek, na kterych se vyskytuje. Dalsim divodem je to, Ze vyhledavace zacaly
zobrazovat reklamu podle historie pohybu jedincti po Internetu. Posledni diivod je, Ze si lidé vsimaji

grafického designu stranek.
2.2.2 Search Engine Marketing (SEM)
Existuje nékolik moznosti jak vyhledat konrkétni produkt na Internetu. Jednou z nich je zadani

konrkétni adresy webovych stranek. Déle se mizu na www stranky dostat pfes reklamu umisténou

na jiném webu a nebo prostfednictvim vyhledavace ¢i katalogu. Pravé posledni moznosti se zabyva tzv.
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marketing ve vyhledavacich. Tento typ marketingu lze vyuzit v pripadé, kdy chceme oslovit jedince

v pokro¢ilé fazi nakupniho procesu. (Zamazalova, 2010)

SEM se tedy zabyva odkazy. Mize se jednat o placené ¢i neplacené. Placeny odkaz definuje Prokop
(2004) cit. Blazkova (2005) nasledovné: ,,placeny odkaz se ve vyhleddvaci zobrazuje na urcité predem
zvolené dotazy (klicova slova). Od ptirozené nalezenych odkazii se lisi grafickym zvyraznénim a tim, Ze je
uveden na prvni strance vysledkii pred neplacenymi odkazy.“ Za placené odkazy povazujeme prevazné

pay per click reklamu ve vyhledavacich (PPC reklama), placeny zapis a placené umisténi.
Prokop (2002) cit. Blazkova (2005) definuje faze aplikace SEM.

«  Analyza cilového segmentu klicovych slov

o Analyza obsahu stranek — konkrétné se jedna o vyhodnoceni frekvence kli¢ovych slov, technické
aspekty, které maji vliv na umisténi stranek ve vyhledavaci

o Optimalizace stranek

o Registrace stranek ve vyhledavacich a katalozich

o Monitorovani vysledka

PPC reklama

V ramci praktické ¢asti bude vyuzit prevazné tento typ SEM, tedy pay per click nebo-li ,,zaplat za klik*.
Velkym plusem tohoto typu reklamy je to, Ze je zobrazovana jen lidem, ktefi hledaji informace, se kterymi
dana reklama souvisi. Podle Janoucha (2014) je tento typ reklamy povazovan za jednu z neticinnéjsich
forem komunikace na Internetu. Je to hned z nékolika dtivodii. Nizka cena reklamy, kdy se plati jen
za navs$tévnika, a presné cileni. Dalsi vyhody jsou jednoduché méreni uc¢innosti, flexibilita (snadno lze
délat zmény), vysoka mira kontroly nad kampani. Proto je vyuziti PPC kampani oblibené predevsim
u malych a stfednich podnikt. (Zamazalova, 2010) PPC reklama je, diky platbé za kliknuti na odkaz,
jednou z nejlepsich metod jak rychle a spolehlivé ziskat navstévniky. (Machkova, 2015)

Podstatu fungovani PPC systému znazornuje obrazek vyse (Domes, 2012, str. 11):

Obrazek 2 Fungovani PPC systému

Trvorba 5 Kliéova slova spoustéjici 5 Uzivatel hleda

reklamy reklamu ve vyhledavaci
W ]

Reklama ve vysledcich 3 Uzivatel klikne 3 Zuctovani platby

hledni na reklamu za proklik

Vlastni zpracovini dle Domes, 2012
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3 Proces komunikace

“A model s like a map. It represents selected features of its territory: no map or model can be comprehensive”
(Fiske, 2011, str. 35)

Komunikace je dynamicky, interaktivni proces, ktery se vsak musi fidit urcitymi pravidly. Samotny

prubéh procesu komunikace se vyjadruje zpravidla prostfednictvim komunika¢nich modeli. Tyto

modely nabizeji rizné pohledy na proces, pomoci kterého si lidé mezi sebou predavaji vyznamné

informace.

3.1 Zakladni komunikac¢ni modely

Marketingova komunikace vychazi z klasickych modelt komunikace. Zakladem prvnich modelu je

Laswelltiv model (1948). Jedna se o model pfenosovy, vyuzivajici jednosmérny prenos zprav. Braddock

roz$itil Laswelliv model o dva prvky: za jakym ucelem a za jakych okolnosti.

Obrazek 3 Laswelltv komunikaéni model

S jakym
efektem

Jakymi

prostiedky 7 Komu 7

Kdo ¥ika — Co —>

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Dwyer (2013, str. 9)

Shannon a Weaver (1949), kteti vytvorili matematicky komunika¢ni model. Stejné jako model Laswellav
je i tento model oznacovan jako prenosovy a to diky jednosmérnému prenosu zprav. V tomto modelu
se zprava §ifi od odesilatele k prijemci. Autofi modelu poprvé upozornili na ptisobeni tzv. Sumu. Mize
se jednat o rtizné problémy s prijetim nékterych sdéleni, napf. nahodné signaly, soubézné probihajici
komunikace a podobné. Prenosové modely byly zna¢né kritizovany z nékolika dtivodii. Napriklad
proto, ze opomijely kontext a vztah mezi stranami spolu komunikujicimi a dale také kvuli jejich
jednosmérnosti. Pfinos téchto modelt v§ak byl v zavedeni tzv. komunikatora — prostfednika mezi

vysilacem a pfijimacem. (Dwyer, 2013)

Obrazek 4 Shannon - Weaveruv model komunikace
Zdroj — Vysilag — — Pfijimaé — Prijemce
Sum

Zdroj: Vlastni zpracovini podle Dwyer (2013, str. 9)
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Osgood a Schramm predstavili kruhovy model, v ramci kterého dekddovani a kddovani probiha
simultanné na strané vysilatele i prijemce. Jedna se tedy o model obousmérné komunikace. Model
zahrnuje i tzv. tlumocnika, ktery abstraktné reprezentuje urcity problém vyznamu sdéleni. Vyhody
modelu jsou spatfovany v jeho dynamicnosti a existenci zpétné vazby. Nevyhodou je pak fakt, Ze model

nehovori o sémantickém hluku. (Dwyer, 2013)

Obrazek 5 Schrammuv model komunikace
Sdéleni
Kédovaé Kodovaé
tlumocnik tlumocénik
Sdéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Dwyer (2013, str. 10)
V roce 1960 prichazi Berlo se svym S-M-C-R modelem komunikace. Zdkladem modelu jsou ¢tyfi elementy:

. S - predstavuje zdroj komunikace (spadaji zde komunikac¢ni dovednosti, postoje, znalosti, kultura
¢i socidlni systém)

o M - zprava jako kli¢ovy prvek (obsah, elementy, zpracovani, struktura, kod)

o C - kanal prostfednictvim, kterého odesilatel kdduje a prijima¢ dekoduje sdéleni (sluch, zrak,
hmat, ¢ich, chut)

o R - prijemce jako cil komunikace od zdroje (S), (spadaji zde komunika¢ni dovednosti, postoje,

znalosti, kultura ¢i socialni systém)

Zdroj je predstavovan osobou nebo skupinou osob, ktera ma urcity divod ke komunikaci. Zdroj je
definovan pomoci komunika¢nich dovednosti, postojii, trovni poznani, syntézou téchto prvki
v kulture a socidlnim systému. Kanal neboli médium, prenasi sdéleni, které je poté dekédovano tak,
aby jej prijimatel mohl pouzit. Kanalem se rozumi sluch, hmat, ¢ich, chut a zrak. Pfijima¢ ma stejné

vlastnosti jako zdroj - postoj, znalosti, atd. (Dwyer, 2013)

Model je zaloZen na poznani, ze efektivni komunikace probiha jen tehdy, kdyz je zdroj a prijimac
na stejné urovni. Proto si jsou v tomto modelu podobni. Napriklad pokud ma zdroj dobré komunikac¢ni

dovednosti, pak by mél pfijima¢ umét naslouchat. (Dwyer, 2013)
Model je kritizovan prevazné z divodu neexistence zpétné vazby a Sumu, autor nezminuje bariéry
komunikace. Hlavni nevyhodou modelu je pak vynechani tzv. $estého smyslu - jako kanalu (my3leni,

porozumeéni, analyzy, atd) (Dwyer, 2013)
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3.2 Model marketingové komunikace dle Kotlera

Kotler a Keller (2007) predstavili zdkladni model, ktery byl inspirovan klasickymi modely komunikace.

Dany model mtizeme vidét na obrazku 6.

Obrazek 6 Kotlertiv model marketingové komunikace

Odesilatel —>  Koédovani Sdéleni Dekédovani —>  Prfijemce

Média

.................. Zpétna Odezva  GRTRTPTRRIPRR
vazba
oblast zkuSenosti odesilatele oblast zkuSenosti pfijemce

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Kotler a Keller (2007, str. 577)

VyS$e znazornény model marketingové komunikace obsahuje devét prvki. Hlavnimi subjekty modelu
jsou odesilatel a prijemce sdéleni. Mezi dalsi prvky patfisdéleni a média, jedna se o nejdilezitéjsi nastroje
komunikace. Prvky kédovani, dekédovani, odezva a zpétna vazba predstavuji hlavni komunikacni
funkce ¢i ¢innosti. Poslednim prvkem je um (ruchy, zkresleni v priibéhu procesu komunikace, nahodné
signaly a podobné). (Kotler a Keller, 2007)

Odesilatelem je zadavatel urcitého sdéleni. Ten musim presné védét, komu dané sdéleni posila a jakou
reakci od prijemce ocekava. Sdélenim se rozumi soubor slov ¢i symbol@ vyslanych odesilatelem.
Dulezitost je kladena na kddovani sdéleni, které by mélo odpovidat klasickému zptsobu dekddovani.
Médium je poté komunikacni kanal, prostfednictvim kterého je zprava prenasena od odesilatele
k prijemci. Nasledné dochazi k dekddovani zpravy, tedy k tomu, Ze prijemce prifadi vyznam
zakédovanym symboltim. Nasleduje odezva a zpétna vazba, diky které se cely komunika¢ni proces

muze uzavrit a odesilateli umozni pozorovat reakce prijemce. (Kotler a Keller, 2007)

V modelu mtizeme také vidét tzv. oblast zkusenosti prijemce a oblast zkusenosti odesilatele. Kotler
a Keller (2007) zdaraznuji, ze ¢im vice se oblasti prekryvaji, tim u¢innéjsi sdéleni bude. Pravé z divodu
rozdilnych oblasti zkusenosti mize vzniknout komunikac¢ni bariéra. Pfikladem mtize byt komunikace

s prijemcem sdéleni, ktery pochazi z odlisné socialni vrstvy aj.
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Kotler a Keller (2007, str. 224) zminuji tfi davody, které mohou zpusobit nedoruceni sdéleni prijemci.

1.  Selektivni pozornost. Je dilezité, aby odesilatel vytvofil sdéleni tak, aby upoutalo pozornost

ptijemce a to i pres to, Ze na ptijemce ptisobi mnoho okolnich rusivych vlivi.

2.  Selektivni zkresleni. S timto pojmem souvisi dva efekty. Jedna se o tzv. efekt rozsifeni, kdy

ptijemce slysi/vidi informace, které ve sdéleni nebyly uvedeny a o tzv. efekt zuzeni, kdy pfijemce

naopak neslysi/nevidi informace, které ve sdéleni uvedeny byly. Proto je dtlezité klast diraz

na jednoduchost, jednoznac¢nost a zajimavost sdéleni.

3.  Selektivni zapamatovani. Aby bylo sdéleni i¢inné, musi se dostat do dlouhodobé paméti prijemce.

To zavisi naptiklad na typu a mnozstvi sdéleni ¢i na jeho opakovani.

3.3 Modely hierarchie ucinka

Modely hierarchie uc¢inkt patfi mezi nejstarsi modely v marketingové komunikaci a jsou zalozeny

na tvrzeni, ze drivéjsi efekt vytvari predpoklady pro efekt nasledujici. Na obrazku 7 vidime nejznaméjsi

modely hierarchie uc¢inku. Tyto modely vychazeji z toho, Ze zakaznik prochazi stadiem reakce na urcita

sdéleni. Jedna se o fazi poznavaci (kognitivni), emociondlni (pocitovou) a o fazi jednani (konativni).

V ramci prvni faze si zdkaznik, prostfednictvim ziskdvani informaci, buduje povédomi o znacce

a seznamuje se s produktem. V druhé fazi, emocionalni, si zakaznik vytvari postoj ke znacce. Ovsem

touto fazi prochdzi jedinec jen pokud projevi o znacku zdjem. Pokud se jedna o pozitivni postoj, pak

se zakaznik dostava do faze konativni a pristupuje ke koupi. Pokud je jeho postoj negativni, pak je

projevem tfeti fize neuskute¢néni nakupu. (Pelsmacker, 2003)

Model zalozeny
na pfijimani
inovaci

Model
komunikaci

vystjvenl’
povedomi pF\iLetl'
poznavaci reakce

zajem postoj

l

hodnoceni umysl

vyzkouseni

Obrazek 7 Modely odezvy zdkazniki na podnét
stadia AIDA model
kognitivni . ,
povédomi

pozornost

zajem
afektivni J,

touha

I

behavioralni jednani
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Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Kotler a Keller (2007, str. 578)



3.3.1 Model AIDA

Prvni model, AIDA, je jednim z nejpouzivanéjsich modelti popisujicich faze reakci spotiebitele. Faze
modelu jsou nasledujici: Pozornost - Zajem - Touha - Jednani. Tento model predpoklada, ze pred
samotnym rozhodnutim o nakupu, musi mit cilovy zakaznik povédomi o znacce ¢i produktu. Na zakladé
povédomi by se mél vytvorit zajem, ktery poté povede k touze koupit si dany produkt. Tento model se da
dobte pouzit napriklad v pripadé produktii kratkodobé spotteby jako jsou zmrzlina, napoje a podobné.
(Saxena, 2009)

3.3.2 Model hierarchie reakci

Velmi popularni je i model Levidge a Steinera — model hierarchie reakci. Tento model je vyuzivan
u produkti dlouhodobé spotteby, primyslovych vyrobkid a podobné. Da se pouzit v ptipadé, kdy
se kupujici o danou oblast produktt zajima a vnima ji jako diferencovanou. (Saxena, 2009) To by mohl

byt pripad i naseho produktu - obojkii pro psy.

Nejprve prichazi faze kognitivni. Tato faze obsahuje prvky povédomi a znalost. Pokud cilova skupina
nema povédomi o produktu ¢i znacce, pak komunikator musi toto povédomi vytvorit. A pomoci
komunikace zajistit znalost znacky. Nasleduje faze afektivni obsahujici prvky obliba, preference
a presvédceni. Komunikator ma za kol zjistit jaké pocity, které cilova skupina chova k dané znacce ¢i
produktu. Pokud se znacka libi, pak by mél komunikator vybudovat preference produktu u spotrebitele.
Nasledné by mél u cilové skupiny vytvorit pozitivni presvédc¢eni o koupi produktu. Posledni faze,
behavioréalni, obsahuje prvek nakup. Ukolem komunikatora je, aby dovedl zakaznika k zévére¢nému
kroku, ke koupi. K tomu mtize vyuzit naptiklad nabidky produktu za nizsi cenu, vyzkouseni produktu

¢i urcitou prémii. (Kotler, 2007)

Model AIDA i model hierarchie u¢ink jsou postaveny na hierarchii: vnimani - pocit - jednani. K témto
modeliim existuje mnoho vyhrad a proto vznikaji modely alternativni. Napfiklad modely s hierarchii:
vnimani - jednani - pocit. Tyto modely jsou postaveny na tom, Ze zakaznik produkt, na zakladé tlaku
marketingové komunikace, koupi, ale aZ poté se u néj projevi pozitivni nebo negativni pocity. Ci modely

s hierarchii: pocit - jednani — vnimani. (Kotler, 2007)
3.3.3 Model Foot-Cone-Belding (FCB)

Model FCB vytvoril Richard Vaughn v roce 1980. Vaughn vyfesil problém se spravnosti posloupnosti
tfi fazi a vSechny moznosti sloucil do svého modelu FCB, ktery mizeme vidét na obrazku 8. Model
je rozdélen do ¢tyr kvadrantd, které jsou charakteristické vzdy dvéma rozméry - velky/maly zajem
a mysleni/citéni. Zajem znamena dulezitost, jez spotiebitel pfifazuje produktu a vyznamu koupé.
Objevuje se zde i vnimani rizika souvisejiciho se §patnou volbou znacky. Mysleni - citéni je podle toho,

zda se zakaznik rozhoduje podle vnimani nebo citéni. (Pelsmacker, 2003)
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Model Foot-Cone-Belding

Mysleni Citéni
Informativni Citovy
Produkty: Produkty:
Vvsoky zai e Automobily e Sperky
YSOKy zajem o PUjcky e Parfémy
e Nabytek e Modda
e Zarizeni
Tvorba zvyku Uspokojeni
Produkty: Produkty:
e Jidlo e Sladkosti
Nizky zajem ¢ Toaletni potfeby e Nealko
o Cistici prostredky e Zmrzlina

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Saxena (2009, str. 345)

Velky zajem a racionalni rozhodovani, tim je charakteristické nakupni rozhodovani v ramci prvniho
kvadrantu. Zakaznik se nejprve snazi ziskat potfebné informace o produktu. Miize se jednat o pijcky
od bank, pojisténi ¢i zatizeni pro domdcnost. Prvni kvadrant tak popisuje klasickou strukturu hierarchie
ucinku. Velky zdjem, ale uz ne tolik informaci, je typicky pro rozhodovani v ramci druhého kvadrantu.
Spotftebitele nejprve znacka zaujme, poté sesbira potfebné informace a nasledné produkt koupi. Do této
skupiny patfi naptiklad klenoty, drahd dovolend, parfémy ¢i modni vyroby. Treti kvadrant popisuje
nakupni rozhodovani, které Ize oznalit za rutinni. To znamend, ze o nakupu neni potfeba dlouze
premyslet. Zakaznik tak nejprve produkt koupi, poté se zamysli nad prednostmi produktu a nakonec si
vytvari na znacku nazor. Mluvime o skupiné produktt jako napriklad toaletni papir, cukr, kapesniky;,
ubrousky ¢i ¢istici prostfedky. Do posledniho kvadrantu spadaji nakupy pro radost. Po koupi produktu
nasleduji pocitové a smyslové vjemy a teprve poté si zdkaznik ziskava o produktu informace. Do této

skupiny lze zaradit vyroby typu nealkoholické ndpoje, zmrzlina, ¢okolada a podobné. (Pelsmacker, 2003)
3.4 Specidlni komunikac¢ni modely

Internetovy komunikacni model

Obrazek 9 znazornuje komunika¢ni model zaloZeny na internetové komunikaci. Vidime, Ze Internet,
predstavujici kanal, lezi uprostfed modelu a slouzi k vytvofeni vztahu mezi organizaci a zac¢astnénymi
stranami. Organizace pak vysila rizné druhy zprav, sdéleni. Mize se jednat o sdéleni skrz webové

stranky, ale i pfimo o prodej prostfednictvim Internetu. Zucastnéné strany pak mohou vyjadrit nazor

na organizaci a to skrz napriklad dotaznik na webu ¢i pfimo uskute¢nénim koupé. Tak bychom mohli
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popsat zpétnou vazbu, na zakladé které organizace a zainteresované strany rozvijeji dialog. Zpétna vazba

musi byt konstantni. Kazdé sdéleni organizace se pak odviji od zpétné vazby. (Kull, 2004, str. 62-76)

Obrazek 9 Internetovy komunika¢ni model

Organization

Business
L. Messages Messages Messages
mission
INTERNET Relationship
Expectaitons Feedback Feedback Feedback

Stakeholders
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kull (2004, str. 76)

Komunika¢ni model podle Urgermana a Myslivcové (2014)

Urgerman a Myslivcova (2014) ve své praci predstavili komunika¢ni model zalozeny na komunikaci
skrz socialni média. Model je uréen pro malé a stfedni podniky z divodu toho, Ze komunikace
prostfednictvim socidlnich medii neni tak nakladna jako komunikace prostfednictvim masovych
médii (napriklad televize). Dany model je zndzornén na obrazku 10. Model vznikl na zéklad¢ literatury
i provedeného vyzkumu a je vytvoten pro spole¢nosti v ramci Ceské republiky. Zékladem je budovani

7 Y7

vztahu mezi spole¢nosti a zakaznikem. Tento vztah je zobrazen v horni ¢asti navrzeného modelu.

Obrazek 10  Model komunikace zalozeny na socialnich médiich

| | |

building a relationship

type of social social
media engagement

QUALITY OF CONTENT

« information veracity

« information clarity
» provision of solicited information only
* information completeness

* regular updating

communication Content creation
tools

Zdroj: Urgermann a Myslivcovd (2014, str. 180)

Prvni ¢asti modelu predstavuje vybér jednoho nebo vice socialnich médii, které si spole¢nost preje

vyuzit. Druhou ¢asti modelu je vybér komunika¢niho nastroje. Uzivatelé socialnich médii davaji
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prednost novym formam komunikace jako je mobilni komunikace, ,buzz“ komunikace ¢i virdlni

a guerilla marketing. Tyto nastroje jsou pak doplnény podporou prodeje. (Urgerman a Myslivcova, 2014)

Treti ¢asti modelu je vytvoreni obsahu sdéleni. Z vyzkumu vzesly dva faktory, které charakterizuji
kvalitu sdéleni. Jedna se o vysoce kvalitni zpravu a informacni obsah. Tyto faktory pak vytvareji obsah
sdéleni. Kvalitni obsah se sklada z pravdivych informaci, z jasnych a vyzadanych informaci, z informaci
uplnych a s pravidelnou aktualizaci. Tyto atributy povazuji autofi modelu za nejdutlezitéjsi a proto jsou
také soucasti celého modelu, plati pro cely proces komunikace a jsou proto znazornény v centru modelu.
(Urgerman a Myslivcova, 2014)

Spolecenska angazovanost (social engagement) tvofi ¢tvrtou cast komunika¢niho modelu. Jedna
se o doplnék, ktery je pridan do zpravy. V tomto bodé dochazi k uzavieni komunika¢niho kolobéhu,
ackoli proces zde nekon¢i. Autofi modelu zminuji, Ze model nema jasné dany zacatek ani konec. Pokud
byla komunikace uspésna, zakaznik bude znovu kontaktovat spolecnost. Tim se tvoriloajalni zakaznik,
ktery pro spole¢nost predstavuje nejvétsi zisk. Pokud vsak nedojde k zadné odezvé, doslo v prubéhu
komunikac¢niho procesu k chybé. V tom pripadé je nutné, aby firma na tuto skute¢nost reagovala

a upravila proces komunikace. (Urgerman a Myslivcova, 2014)
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4 Planovani komunika¢ni kampané

V prechozich kapitolach jsme si definovali zakladni pojmy jako je marketingova komunikace, marketingovy
mix. Popsali jsme si prvky komunika¢niho mixu s tim, Ze jsme se vénovali internetovému marketingu.
Nasledné byl popsan proces komunikace. Nyni se podivaime na planovani komunika¢ni kampané

a zvolime vhodny model, ktery nam bude zakladem pro planovani kampané v praktické ¢asti prace.

4.1 Pristupy k planovani komunikacni kampané

Existuje hned nékolik ptistupti definujicich plan komunika¢ni kampané. Jednim z nich je naptiklad
pristup dle Kotlera a Kellera (2013), ktefi definovali rozhodnuti, jez musi u¢init marketingovi manazefti

pfi tvorbé reklamniho programu. Jedna se o tzv. 5 M:

. Poslani (mission)
. Penize (money)

. Sdéleni (message)
. Média (media)

. Méfeni (measurement)
VyS$e zminéna rozhodnuti jsou shrnuta v nasledujicim obrazku.

Obrazek 11 5M reklamy

Poslani Penize Sdéleni
Prodejni cile Faktory, které je tfeba vzit Tvorba sdéleni
v Gvahu: . L
Cile reklamy Hodnoceni a vybér sdéleni
stadium Ziv.cyklu
> L, ) > Realizace sdéleni
trzni podil

Zhodnoceni z pohledu spol.

konkurence o .
zodpovédnosti

¢etnost reklamy

l l

Média Méreni

Dosah, frekvence, dopad Dopad komunikace
Hlavni typ médii Dopad na prodej
Konkrétni prostredky —

Nacasovani médii

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Kotler a Keller (2007, str. 606)
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Pelsmacker (2003, str. 49) definuje nasledujici kroky, které jsou dulezité pri tvorbé komunika¢niho

planu. Jednad se o:

o Analyza situace a marketingové cile: Pro¢?

o Cilové skupiny: Kdo?

«  Komunika¢ni cile: Co?

o Nastroje, technicky, kanaly a média: Jak a kde?
e Rozpocet: Kolik?

o Mefeni vysledki: Jak efektivné?

Dale naptiklad Karlicek, Kral (2011) upozornuji na to, ze komunika¢ni pldn musi vychazet a byt
podfizen planu marketingovému. Dale je nutné si uvédomit, Ze proces planovani neni jednosmeérny.
Je nutné, aby jednotlivé kroky na sebe navazovaly. Je tedy nutné vracet se k predchazejicim fazim.
Tim lze podle Karlicka a Krale (2011) zajistit vnitfni konzistentnost komunikac¢niho planu. ,,Vnitini
konzistenci komunikacniho planu se rozumi, Ze komunikacni strategie i cile odpovidaji situacni analyze,
komunikacni strategie odpovidd komunikacnim ciliim a Ze veskeré napldnované komunikacni aktivity

odpovidaji stanovenému rozpoctu.” (Karlice, Kral, 2011, str.12)

Kazdy autor si jednotlivé kroky mirné poupravuje. Pro tcely nasi prace vSak budeme pracovat podle
komunikac¢niho planu SOSTAC®, ktery si popiSeme v nasledujici podkapitole.Model jsem zvolila
z divodu jeho univerzalnosti a jednoduchosti.

4.2 Plan marketingové komunikace SOSTAC®

SOSTAC je hojné vyuzivanym néstrojem pro tvorbu at uz podnikatelskych pland, planti marketingové
komunikace ¢i pfimé posty aj. Tento model se dokonce umistil v top 3 nejpopularnéjsich marketingovych
modelu (Chaffey, 2016) Model vytvoril v roce 1990 spisovatel a fe¢nik Paul Smith.

Proces SOSTAC® zahrnuje Sest klicovych oblasti, které budou postupné vysvétleny. Cely proces je
znazornén na obrazku 12.

« S - Situation Analysis (Situa¢ni analyza)
. O - Objectives (Cile)

o S - Strategy (Strategie)

. T - Tactics (Taktika)

. A - Action (Implementace)

. C - Control (Kontrola)
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Obrazek 12

Chaffey a Smith (2013) upozornuji, ze kroky nejsou samostatné, ale prekryvaji se. Kazda faze by méla

Obrazek 11 Model SOSTAC®

The SOSTAC" Planning System

HOW DO WE MONITOR
PERFORMANCE?

Optimising through:

58S's, KPI's and web analytics
User experience review
Conversion rate optimisation
Frequency of reporting

Process of reporting and
actions

THE DETAILS OF
TACTICS
Who does what and when:

Responsibilities and
structures

Processes and systems
Internal resources and skills

External agencies

WHERE ARE WE NOW?
Marketplace SWOT:

5 S's performance and other
KPI's (& trend)

Customer insight (who, why,
how?)

Market Trends
Competitor analysis

Internal capabilities and
resources

gituatiop
analysis

HOW EXACTLY DO WE
GET THERE?

Marketing mix:

8P's

Incl. Communications Mix
Content Plan

Contact Plan

WHERE D0 WE WANT
TO BE?
5 S's objectives:

Sell - customer acquisition
and retention targets

Serve - customer
satisfaction targets

Sizzle- wow factor (added
value)

Speak - engaging
customers

Save - quantified efficiency
gains

[

HOW DO WE GET
THERE?
STOP & SIT:

Segments

Target markets
Objectives
Positioning (OVP)

&

Sequence (Trust, Try, Buy..)
Integration (CRM & D/Base)
Targeting and segmentation

Zdroj: http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/sostac-model/

byt nasledné znovu prezkoumana tak, jak naznacuji $ipky na obrazku 12.
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Nesmime zapomenout na zdroje, které jsou dutlezité, aby plan podle SOSTAC mohl fungovat. Jedna
se o tzv. 3M.

. Muzi - neboli lidské zdroje, které budeme potiebovat. Miize se jednat o zaméstnance spole¢nosti,

ale i externi agenturu ¢i poradenskou firmu.

e Mince - neboli rozpocet. Jedna se o jednu z nejdilezitéjsich véci, kterd je manazery sledovana.

K tvorbé planu se pouziva nékolik pristupt. Smith (2000) zminuje nasledujicich ¢tyfri:

1. Pfistup ,co zbyva” - co zbyde, kdyz od vynost odecteme naklady
2. Pristup ,cile a ukoly” - stanovi se hlavni cile, ndsledné tkoly a na ty se ur¢i naklady (rozpocet)
3. Pristup sledovani konkurence

4. Procentni podil z objemu prodeje
e Minuty - cas, ktery je vSak zdrojem nejomezenéjsim. Zakladem je vytvoreni casového planu.
4.2.1 Situacni analyza (S)

Prvni fazi planovani komunika¢ni kampané by mélo byt nalézt odpovéd na otdzku ,,Kde se spole¢nost
nachdzi?”. K tomu ndm slouzi situa¢ni analyza, ktera by méla obsahovat popis trzniho okoli podniku,
kli¢ovych cilovych skupin, ale i zhodnoceni soucasné pozice znacky na daném trhu (tzv. positioning).
(Karlicek, 2013) Karlicek a Kral (2011) upozornuji na dilezitost situa¢ni analyzy, protoze nedostatecné
provedeni situa¢ni analyzy muize vést k nevhodné stanovenym cilim komunikace a tim i k chybné
strategii.

Zamazalova (2010) rozdéluje situa¢ni analyzu na:

Analyzu vnéjsiho prostiedi
o Makroprostiedi - jedna se o okolnostia vlivy, které firma mtize jen velmi obtizné ovlivnit. Konkrétné
se jedna o demografické, prirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické ¢i

technologické vlivy. K analyze makroprostiedi byva vyuzivana analyza PEST. (Jakubikova, 2013)

o Mikroprostfedi - jedna se o okolnosti a vlivy, které firma ovlivnit mize. Lze sem zaradit napriklad
dodavatele, zdkazniky, konkurenci a podobné. Do analyzy mikroprostiedi lze zatadit analyzu
zakaznik, konkurence ¢i partnert. Nejprve je vsak dilezité provést analyzu odvétvi. (Jakubikova,
2013) Inspirujeme se Freemanovym konceptem stakeholderti. Podle Freemana kazdy podnikatelsky
subjekt reaguje na své stakeholdery. Za stakeholdery oznacuje subjekty, které pomahaji podniku
existovat. MZe se jednat o zaméstnance, zakazniky, dodavatele ¢i mistni komunitu. (Zadrazilova,
dany projekt. Dale pak analyza konkurence, abychom zjistili zda a ¢im se mizeme odlisit.

A v neposledni fadé analyza odvétvi, abychom védéli, jak se trh s chovatelskymi potfebami vyviji.
Analyzu vnitiniho prostfedi firmy
Jedna se o faktory, které miize spole¢nost pfimo ovliviiovat. Konkrétné to jsou zdroje firmy (fyzické,

lidské, finan¢ni, nehmotné), organiza¢ni struktura, mezilidské vztahy, firemni kultura, etika a podobné.
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(Jakubikova, 2013) Existuje nékolik moznosti analyzy vnitiniho prostfedi. Jednou z nich je napriklad
analyza z pohledu 4P marketingového mixu. Dil¢imi analyzami jsou analyza produktu, ceny, distribuce
a komunika¢niho mixu. (Kozel a kol., 2011). Jiny pohled pfinasi Jakubikova (2013), kterd zminuje
analyzu pomoci 5M: men (prace), money (financovani), machinery (vybaveni), minutes (¢as), material
(vyrobni faktory). Kone¢nym vystupem analyzy vnitiniho prostiedi je definovani silnych a slabych
strdnek podniku.

S tim, Ze kone¢nym vystupem by méla byt tzv. SWOT analyza. Pti zpracovani SWOT analyzy by mély
byt respektovany nékteré zasady. Podle Kefkovského a Vykypéla (2002, str. 98-99) se jedna o nasledujici:

«  Relevantni zavéry SWOT analyzy. Musime si dédvat pozor na to, aby byla analyza zpracovdna

s ohledem na ucel, ke kterému ji délame
o SWOT analyza by se méla zaméfovat na podstatna fakta a jevy
o Meéla by byt objektivni

o Ohodnoceni jednotlivych faktort by mélo byt v tabulce uvedeno. Lze je naptiklad sefadit podle

dulezitosti a podobné
4.2.2 Komunika¢ni cile (O)

Po provedeni situa¢ni analyzy bychom meéli jasné védét, ,kde se nyni nachdzime”. Dalsim krokem je

definovat ,kam chceme dojit”. K tomu si potfebujeme nastavit komunikacni cile.

Komunika¢ni cile vychdzeji z marketingovych cilii, které se tykaji napiiklad objemu prodejt, podilu
na trhu, a podobné a maji za ukol podpoftit cile spole¢nosti. (Smith, 2000) Pravé spravné nastavené

vvvvvv

Komunikac¢ni cile miizeme oznacit za kritéria pro vyhodnoceni kampané. (Karlicek a Kral, 2011, str. 12)

Kazdy komunikaéni cil by mél byt stanoven s ohledem na metodu SMART. Na zakladé této metody by

mély cile komunikace splnovat nasledujici vlastnosti:

o (S) pecific (ur¢ité) - cile by mély byt definovany konkrétné, nejedna se jen o obecnou formulaci
. (M) easurable (méritelné) - cile by mély byt snadno méritelné

o (A) greed - cile by mély byt odsouhlasené celym tymem

o (R) ealistic (realistické) — cile by mély byt splnitelné s ohledem na okoli podniku

o (T) ime Specific (nacasované) — mél by byt jasné vymezen ¢asovy ramec pro jejich splnéni

Komunikacni cile by navic mély byt srozumitelné a motivujici pro vsechny, ktefi se u¢astni procesu.
Pokud je to potfeba, mohou byt cile rozdéleny do cilu dil¢ich. (Pelsmacker, 2003) Kotler a Keller (2013)
navic k vy$e zminénym charakteristikam cilt pridavaji jesté dalsi dve:

o Musi byt hierarchicky sefazeny od nejdilezitéjsich k nejméné dtlezitym.

o  Cile musi byt konzistentni.
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Podle Kralicek a Kral (2011) patfi mezi nejdilezitéjsi cile marketingové komunikace zvyseni prodeje.
Tento cil je nej¢astéjsim cilem komunikacnich kampani, av§ak vyuzitelnost prodeje jako komunikac¢niho
cile je v radé pripadti omezena. Prodej je totiz ovlivnén velkym mnozstvim faktora, které nelze ovladat
marketingovou komunikaci. Jedna se naptiklad o cenovou politiku, chovani konkurence, vyvoj trhu
a podobné. Proto je lepsi za komunikacni cil zvolit spiSe zvyseni povédomi o znacce a ovlivnéni postojii
cilové skupiny. Existuji dva druhy povédomi o znacce. Prvnim typ, vybaveni znacky, znamena: ,,Ze si
cilovad skupina na znacku vzpomene, uvazuje-li o prislusné produktové kategorii.“ Druhy typ, rozpoznani
znacky, znamena: ,,Ze cilovd skupina znacku identifikuje v misté prodeje a zdroven si ji spoji s prislusnou
produktovou kategorii“. (Krali¢ek a Kral, 2011, str. 13) Komunika¢ni kampané, které maji za cil zvyseni
povédomi o znacce, by se mély zamérit na posileni vybaveni znacky i jeji rozpoznani v misté prodeje.
Ovlivnéni postojii ke znacce je dalsim neméné dulezitym cilem. Protoze i kdyz ma cilova skupina
povédomi znacce, neznamena to, zZe se dana znacka bude prodavat. Je nutné zajistit, aby cilova skupina
méla povédomi o znadce a zaroven danou znacku preferovala. S tim souvisi i dal$i komunika¢ni cil,
zvyseni loajality ke znacce. Kampané s timto cilem jsou zaméreny na stavajici zakazniky s tim, Ze jde
o posilenivztahu zakaznik - znacka. V neposledni fadé 1ze za komunikacni cil zvolit pfiblizeni zdkaznika

ke koupi (stimulace jeho chovani smérujici ke koupi) ¢i budovani trhu. (Karlicek a Kral, 2011)

Komunikac¢ni cile mohou vychazet z hierarchickych fazi, kterymi spotfebitel prochazi v pripadé
pusobeni komunika¢niho sdéleni dané znacky. Modely hierarchie t¢inka byly popsany v kapitole 3.3.
Nyni si predstavime model, ktery definovan nebyl. Jedna se 0 model DAGMAR (Defining Advertisement
Goals for Measured Advertising Results — definovani cild reklamy pro ziskdni méfitelnych vysledku),
ktery poskytuje urceni cilti na zdkladé¢ fazi nakupniho procesu zédkaznika. Podle tohoto modelu mize

byt odvozeno nasledujicich devét cil komunikace. (Pelsmacker, 2003, str. 158)

«  Potreba dané kategorie
o Povédomi o znacce

e Znalost znacky

«  Postoj ke znacce

o Zamér koupit znacku

o Pomoc pti nakupu

o Nakup

o Spokojenost

o Loajalita ke znacce
4.2.3 Strategie (S)

V treti ¢asti komunika¢niho cyklu, po stanoveni komunikaénich cilt, bychom se méli zabyvat odpoveédi
na otazku ,,How we get there“ neboli jak 1ze dosahnout zvolenych cilii. Marketingova komunikac¢ni
strategie je zaloZena na principu tzv. STOP ¢ SIT' a méla by tedy vychdzet jednak z cili komunikace
a dale pak ze segmentace a positioningu. (Smith, 2004, str. 47) Pro ucely tvorby komunika¢ni kampané
se budeme zabyvat tvorbou strategie, kterd zahrnuje vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho
kreativni ztvarnéni a definovani komunika¢niho a medidlniho mixu. (Karli¢ek a Kral, 2011)

1 STOP - znamena Segmentation, Tarket markets, Objectives, Positioning
SIT - Stages, Integration, Tools (Smith, str. 47 - Marketing Communications: An Integrated Approach)
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Kreativni strategie

Kreativnistrategie pfedstavuje prevedeni marketingového sdéleni do podoby komunikace. Marketingové
sdéleni vychazi z positioningu znacky. Positioning znacky: ,oznacuje ,pozici®, kterou md znacka
zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znackdam konkurencénim. Tato ,,pozice” md byt pro cilovou skupinu
natolik atraktivni, aby danou znacku preferovala pred ,pozicemi konkurencnich znacek.“ (Karlicek,
2013, str. 133)

Vysledkem positioningu je formulace divodu, pro¢ by mél zakaznik dany produkt koupit. Tedy tzv.
hodnotova propozice. V ramci positioningu by mélo dojit k identifikaci podobnosti ¢i odlisnosti mezi
nasi znackou a témi konkuren¢nimi. Konkrétné by mélo dojit k: urceni referencniho ramce znacky,
k vytyéeni optimdlnich bodii shody a bodiui odlisnosti, k vytvoreni mantry znacky shrnujici positioning
a podstatu znacky. (Kotler a Keller, 2013, str. 312)

Kotler a Keller (2013, str. 524) predstavuji dvé moznosti ztvarnéni kreativni strategie a to za pomoci
vyuziti informacnich nebo transformacnich apeld. Informac¢ni apely predstavuji vyhody a vlastnosti
daného produktu ¢i sluzby. Naopak transformacni apely vychazeji z vyhod nebo image, které s danym
produktem ¢i sluzbou nesouvisi. Transformacni apely se snazi zasdhnout cilovou skupinu skrz emoce,

at uz negativni (strach, vina, stud) ¢i pozitivni (humor, laska, hrdost, radost).

Podle Pelsmackera (2003, str. 213) je zakladem kreativni strategie napad, ktery definuje nasledovné:
»Kreativni ndpad je namét, ktery umozni komunikovat pozici znacky origindlnim, pozornost pritahujicim
a srozumitelnym zpiisobem.“ Dany napad je pak prezentovan prostrednictvim tzv. kreativniho briefu.
Obsahem kreativniho briefu by mélo byt klicové sdéleni, definovani cilové skupin, komunikaénich cild,

vyhod znacky, podpora prislibu znac¢ky a média. (Kotler a Keller, 2007)
4.2.4 Taktika (T)

Dalsi fazi planu je odpovéd na otazku: ,how exactly do we get there?” (,,Jak se tam presné dostaneme?”)
Jedna se o urceni komunika¢nich nastroji, které budou pouzity pro nasi komunika¢ni kampan.
K nastrojich komunikace bylo jiZ pojednano v kapitolach 1 a 2 a z toho diivodu je v této casti prace

nebudeme jiz vice rozvadét.
4.2.5 Akce (A)

Predposledni fazi planu marketingové komunikace je tzv. akce. V této fazi je dtilezité predstavit si

konkrétnéji zdroje, tzv. 3M (lidské zdroje, finance, cas), které byly zminény jiz na zacatku této kapitoly.

Rozpocet

Kotler a Keller (2013, str. 528) uvadéji nékolik metod pro stanoveni rozpoctu na marketingovou
komunikaci. Stejné metody nabizi i napfiklad Zamazalova (2010), Prikrylova a Jahodova (2010) ¢i
Pelsmacker (2003).

e Metoda dostupnych prostiedki

Tato metoda je postavena na realné finan¢ni situaci firmy. Komunikaéni rozpocet si firma stanovi
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dle toho, co si mysli, ze si mtize dovolit. Podle Kotlera a Kellera (2013) tento typ stanoveni rozpoctu

nebere v potaz roli komunikace jako investice a jeji vliv na objem prodeje.

e«  Metoda procenta z trzeb
Podle Prikrylové a Jahodové (2010, str. 53) se jedna o nejznaméjsi typ urceni komunika¢niho
rozpo¢tu. Vydaje na komunikaci lze zvolit podle urcitého procenta ze soucasnych, ale
i predpokladanych trzeb. Vyhod této metody je hned nékolik. Jednou z nich je fakt, ze vydaje
na komunikaci budou odpovidat tomu, co si spole¢nost mtize ,,dovolit“. Manazefi navic musi
premyslet o vztahu mezi ndklady na komunikaci, prodejni cenou a ziskem. To povazuji Kotler
a Keller (2013, str. 529) také za vyhodu. Navic tato metoda udrzuje stabilitu na trhu. Existuji
vsak i nevyhody. Prikrylova a Jahodova (2010, str. 53) zminuji, Ze ¢astka, stanovena na rozpocet,
neumoziiuje pruznost reakce. Céstka je totiz zvolena od vyse obratu a jestlize obrat klesa, méla by

se komunikace zintenzivnit a naopak.

e Metoda konkurenc¢ni parity
Spole¢nost si stanovi rozpocet tak, aby odpovidal vydajiim konkurence. Spole¢nost mtize napriklad
pozorovat reklamni aktivity konkurence ¢i si sehnat odhady vydaji na komunikaci v odvétvi

a na zakladé toho stanovit sviij rozpocet. (Kotler, 2007, str. 833)

e Metoda cili a ukolt
Tato metoda je podle Pelsmackera (2003, str. 190) jednou z nejobtiznéjsich. V prvé radé je nutné
stanovit si cile a tkoly, které jsou nutné pro splnéni danych cilé. Nasledné je potifeba odhadnout
naklady nutné k provedeni tkold. Nasledné je vytvoren rozpocet jako celkova suma nakladd.
(Kotler a Keller, 2013, str. 529)

Pelsmacker (2003, str. 193) upozornuje na obtiznost stanoveni rozpoc¢tu pro novou znacku ¢i produkt.
Spole¢nost totiz nema k dispozici idaje z minulych let a proto nelze pouzit nékteré vySe zminéné metody.
Vhodné se jevi vyuzit metodu cilii a ukold, i kdyz i jeji pouziti je pomérné obtizné a rizikové. Pelsmacker
(2003) nabizi napfiklad metodu miry propagac¢ni intenzity. Jedna se o vyuziti poméru komunikace

k obratu pro trh, na ktery dana spole¢nost svij vyrobek zavadi.

Casovy harmonogram
Abychom si dobfe napldnovali dany projekt, je nutné vytvorit ¢asovy harmonogram kampané. Ten je
dalezity k tomu, abychom si dokazali fidit ¢as ¢i urcili si priority. Je mozné vyuzit napiiklad Ganntav
diagram. (Smith, 2000)

V naSem pripadé se jedna o novy vyrobek, ktery na trh teprve bude uveden. Proto je dilezité
se rozhodnout jaky typ nacasovani a alokace médii vyuzijeme. Kotler a Keller (2013, str. 557) uvadi

nasledujici moznosti.

o  Kontinuita
Béhem zvoleného obdobi se reklamy vyskytuji rovnomérné. Jednd se o tzv. pribéznou reklamu. Ta
je vyuzivana v pripadé, kdy se snazime o rozsireni trhu nebo kdyz mame tizce definovanou cilovou

skupinu.
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. Koncentrace
Cely rozpocet se pouzije béhem jednoho obdobi. Ten typ se vyuziva v ptipadé produkti se jednou

prodejni sezénou.

. Nalety
Kombinovani reklamni aktivity s casem zcela bez reklam. ,,Nalety” jsou vyuzivany v pfipadé, kdy

ma spole¢nost omezené prostiedky nebo pokud jde o sezénni polozky.

o Pulzovani
Jedna se o vyuziti tzv. pribézné reklamy (ale na nizké urovni), kterd je pravidelné nahrazovana

vlnami vys$si reklamni aktivity.

Podle Karlicka a Krale (2011, str. 19) je idedlnim typem kontinudlni intenzita kampané. Ovsem

problémem casto byva omezeny rozpocet. Spole¢nosti proto voli radéji proménlivy pribéh kampane.
4.2.6 Kontrola (C)

Poslednim krokem planu komunika¢ni kampané podle SOSTAC® je kontrola komunika¢ni kampané.
V této fazi se snazime najit odpovéd na otazku ,How do we monitor performance?*, tedy ,,Jak budeme
monitorovat nas$i kampan?“. Kontrola by méla ukdzat, zda doslo k naplnéni stanovenych cilt komunikace.
Pelsmacker (2003, str. 49) vSak upozornuje, Ze by se nemélo ¢ekat az na ukonceni kampané. I v pribéhu

realizace bychom méli monitorovat efektivitu nasi kampané.

Kontrolu efektivity 1ze provadét v ramci kazdého komunika¢niho nastroje a to za pomocit typickych
ukazateltl a nebo mtizeme hodnotit efekt celkové komunikace. Méfeni efektivity jednotlivych nastroja

jsme si ukdzali v ramci kapitoly 1 a 2. Nyni se podivame na méfeni efektivnosti komunikace jako celku.

Dle Tomka a Vavrové (2008, str. 252) 1ze kontrolu provadét s ohledem na porovnani jednotlivych cila

(at uz monetarnich nebo nemonetarnich? se skutecnosti. To by mélo byt podlozeno nasledujicimi

informacemi:

. Informacemi z Ucetnictvi

. Informacemi z vyzkum (naptiklad pomoci dotaznikového Setteni)
. Ze sledovani nastévnosti webovych stranek

. Interaktivnimi odezvami (e-mail, call centrum)

Kozel (2006, str. 232-233) rozlisuje mezi hodnocenim prodejniho uspéchu kampané a komunikac¢niho
efektu. Hodoceni prodejniho tspéchu vychazi z trzeb. OvSem nejedna se o pfesnou metodu, ktera by
mérila komunikaéni efekt. (Kozel, 2006) Z toho dtivodu nebudeme v praktické ¢asti s touto metodou

déle pracovat.

2 Monetarni cil - zvy$oani obratu, nemonetarni napiiklad vérnost zakaznika
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Rozhodujici pro nas bude méfeni efektivity kampané. A to s ohledem na zvolené cile. Budeme
tedy analyzovat miru povédomi o projektu a znalost znacky. Jak pise Kozel (2006), to lze zjistovat

prostrednictvim vyzkumu zakaznika.
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5 Metodologie

Na zakladé provedené literarni reserse a po prostudovani cilti kampané byly stanoveny ¢tyfi vyzkumné
otazky. V této kapitole jsou tedy nejprve predstaveny cile a VO, ndsledné je popsdna metoda jejich

zodpovézeni.

5.1 Vyzkumné otazky

Cilem prace je navrhnout tvodni komunika¢ni kampan pro nové vznikajici projekt AMIGO. Data
ziskand z prizkumu cilové skupiny, analyza konkurence a trzniho prostredi, by mély vytvorit zdklad

pro sestaveni komunika¢ni kampané projektu.

Pro naplnéni tohoto cile si stanovime dil¢i cile, které navic poslouzi jako podklad pro vytvoreni
vyzkumnych otazek. Prvni dil¢i cil se tyka cilové skupiny. Cilovou skupinu predem definujeme
a za pomoci vyzkumného $etfeni se budeme snazit doplnit jeji dalsi charakteristiky. S charakteristikou
cilové skupiny souvisi i faktory, které ji ovliviiuji pti nakupu daného produktu Druhym dil¢im cilem je
nalezeni média, které bude pro danou kampan nejvhodnéjsi. Jelikoz se jedna o projekt, ktery jesté nebyl
zrealizovan, nema smysl za dil¢i cil volit zjisténi povédomi o znacce ¢i postoje k ni. Posledni dil¢i cil
souvisi také s nakupovanim cilové skupiny. Konkrétné se zamétime na zji$téni toho, kde cilova skupina

nakupuje zbozi.

Dil¢i cile vyzkumu tedy jsou:

o doplnéni dalsich charakteristik cilovych skupin

o zjisténi faktort, které ovliviuji rozhodovani o koupi
o nalezeni vhodnych komunika¢nich kanala

o mista, kde cilova skupina nakupuje
Z vyse definovanych dil¢ich cilti vychazeji vyzkumné otazky. Jedna se o:

VO ¢. 1: Jak 1ze dale charakterizovat cilovou skupinu?
o otdzka v dotazniku ¢&. 2, &. 3, &. 4, &. 5, ¢ 14, ¢. 16

«  nazakladé této VO bude doplnéna charakteristika cilové skupiny - zakaznikd

VO ¢. 2: Jaké faktory ovliviiuji majitele psti pti rozhodovani o koupi doplnkovych potieb pro své psy?
o  otazkavdotazniku ¢.6,7,¢.8,¢. 13
o na zakladé zjisténych faktord, které maji vliv na ndkupni chovani, budou poupraveny texty

na webovych strankach ¢i na pouzitych socialnich sitich

VO ¢. 3: Ve kterych komunika¢nich médiich hleda cilova skupina informace o doplnkovych potiebach
pro své psy?

o  otazkavdotazniku ¢. 11 a ¢. 12

o vysledky nam ukdzou, kde cilova skupina hleda informace a poté komunika¢ni kampan zaméfime

pravé na tyto média
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VO ¢&. 4: Prostrednictvim jakych kanalu cilova skupina nakupuje potteby pro psy?
. otdzka v dotazniku &. 9, &. 10
o vysledky nam poslouzi k vybéru konkrétnich internetovych stranek ¢i kamennych prodejen pro

vyuziti reklamy

5.2 Vyzkumna metoda - dotazovani

K zodpovézeni danych vyzkumnych otazek zvolime kvantitativni vyzkum, konkrétné vyzkum
realizovany pomoci dotaznikového $etfeni. Z velké ¢asti se jedna o online dotazovani, které jsme volili
z dtivodu nizéi finan¢ni i ¢asové narocnosti a proto, ze béhem kratké doby lze ziskat pomérné velké
mnozstvi informaci (vyhody dle Kozel a kol., 2011) Kromé toho vyuzijeme osobniho dotazovani. Hlavni
vyhodou tohoto typu dotazovani je dle Kozel a kol. (2011) moznost zpétné vazby.

5.2.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik byl vytvoren tak, aby na zakladé ziskanych odpovédi bylo mozné zodpovédét jednotlivé
vyzkumné otazky. Co se tyka struktury dotazniku, tak ta byla nastavena dle tradi¢niho schématu -

filtra¢ni, vécné a nasledné identifika¢ni otazky.

Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek. Vétsina otazek byla uzavrena s tim, Ze pro vycerpavajici kategorie

odpovédi byla uvedena i moznost ,vlastni odpovédi“. V dotazniku byly vyuzity i otazky otevrené a tzv.

skalové otazky.

Na zavér dotazniku byly zatazeny 4 otazky zjistujici demografické charakteristiky. Konkrétné se jednalo
o veék, pohlavi, pfijem a vzdélani. Otazky se, v ramci elektronické podoby dotazniku, zobrazovaly
postupné a vétveni bylo pouzito pouze u otazky ¢. 1. Jednalo se totiz o otdzku filtra¢ni, kdy bylo potieba
rozdélit respondenty dle toho, zda maji nebo nemaji psa. V pripadé, kdy dotazovany oznacil moznost

»hemam psa“, bylo mu podékovano a tim pro néj vyplinovani dotazniku skoncilo.
5.2.2 Pfedvyzkum

Nez jsem dotaznik publikovala, bylo nutné provést tzv. pilotni préizkum. Oslovila jsem 5 zastupct
cilové skupiny s tim, Ze jsem je poprosila o vyplnéni dotazniku. Nasledné jsme spolu diskutovali
o srozumitelnosti otazek, nedostate¢ném vyctu odpovédi a podobné. Na zdkladé poznamek, které jsem
si z pilotniho prizkumu udélala, jsem dotaznik poupravila a nasledné zvefejnila. Jednalo se o upravu
otazky ¢. 6 a ¢. 13. Osloveni respondenti si stézovali na to, Ze moznosti jdou pouze seradit, ale nelze
priradit stejnou hodnotu vice polozkam. Dale jsem poupravila otazku ¢. 18. Nejprve jsem se ptala, kolik
jsou respondenti ochotni utratit za véc dlouhodobé spotteby pro svého psa. Ovsem bylo mi feceno, Ze to
takto nelze fict, protoze za obojek, pelech a podobné jsou ochotni utratit Gplné jiné castky. Proto jsem
do otazky vlozila ,,v priméru®. Dalsi zmény v dotazniku provedeny nebyly. Kone¢na verze dotazniku je

uvedena v ptiloze prace (Ptiloha 1).
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5.2.3 Realizace

Sbér dat probihal od 21.3.2016 do 10.4.2016. Dotaznik byl vytvofen na www.vyplnto.cz a nasledné
zvefejnén na tematickych diskuznich férech (ifauna.cz, mujpes.cz, hafici.cz). Navic jsem kontaktovala
spravce webové stranky sportovni-kynologie.cz s prosbou o zvefejnéni dotazniku. Po domluvé byl
dotaznik zvefejnén i na jejich webovych strankach a propagovan i na jejich facebookovém profilu.

Odkaz na dotaznik byl odeslan také emailem osobdm, které vlastni psy.

Osobni dotazovani jsem realizovala v parku Luzanky v Brné a v TyrSové sadé. Jedna se o mista, kde

se dennodenné setkavaji rizné typy majitelé ps.

Online dotazovani se zucastnilo celkem 282 respondentii. Oviem do vyzkumného souboru lze zaradit
jen 269 respondentd, ktefi v ramci prvni (filtra¢ni) otazky zvolili moznost ,,ano®, tzn. ,,maji psa“. Déle

se mi podafilo ziskat 20 vyplnénych dotaznikd v rdmci osobniho dotazovani.

Odpovédi z osobniho dotazovani jsem nasledné zakddovala a pridala k jiz zakédovanym odpovédim
z online $etfeni. Nasledné bylo nutné data oc¢istit. Z dtivodu neuplného vyplnéni dotazniku jsem musela

12 respondentii z vyzkumu vyradit. Ostatni data byla jiz v poradku.
Ziskané odpovédi jsem nasledné zpracovala v programu MS Excel. V tomto programu jsem také

vytvarela potfebné grafy a tabulky. Vysledky z dotaznikového Setfeni spolu s provedenou literarni

redersi jsou vychodiskem pro navrh komunika¢ni kampané.
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6 Tvorba komunikacni kampané pro projekt AMIGO

6.1 Predstaveni projektu

Projekt se nachdzi teprve ve fazi vzniku a ucelem této prace je naplanovat zrealizovani projektu. Cilem
projektu je vyroba kvalitnich, ru¢né Sitych obojkti pro psy. Hlavnim produktem bude tedy kozeny
obojek, ktery se bude vyznacovat kvalitnim materidlem, ru¢ni vyrobou a jedine¢nym designem. Hlavnim
materialem obojku bude ktiZze. Jedna se o materidl, ktery je odolny, pevny a pruzny. Nékteré typy obojki
budou zespodu podsity mékkou plsti v riznych barvach. Diraz bude kladen na i vybér spon a kovovych
komponent. Doplitkovym produktem pak bude voditko, také ru¢né $ité z kvalitnich materiald.

r¢C

Charakteristika projektu: originalita, kvalita, funk¢nost, produkt s ,,dusi

Jsem si védoma toho, Ze v dnesni dobé je na trhu nepieberné mnozstvi obojki pro psy. Chci ale majitelim
pst nabidnout produkt, ktery bude funkéni, neotfely a pro jejich ,,¢tyfnohého pritele” pohodlny. To vse
bych rdada zakomponovala do pribéhu, ktery by mél provazet celou kampan. Pfibéh by mél v cilové

skupiné vzbuzovat emoce.

6.2 Situacni analyza (S)

Definice situa¢nianalyzy a toho, jak by méla vypadat, jiz byla zminéna v teoretické ¢asti prace, konkrétné
v podkapitole 4.2.1. K analyzovani makroprostfedi vyuzijeme tzv. PEST analyzu. Mikroprostredi jsem
se rozhodla analyzovat v ramci trhu s chovatelskymi potfebami, konkurence a cilové skupiny. Situacni
analyza je zaklad pro dalsi kroky tvorby komunika¢ni kampané. Spatné ¢i nedostate¢né provedend

situa¢ni analyza mize zptisobit nevhodné stanoveni cili komunikace i strategie.
6.2.1 PEST analyza
Politicko - pravni faktory

Projekt bude ptisobit na izemi Ceské republiky, tedy v demokratické zemi s trzni ekonomikou. Kazdy
podnikatelsky subjekt se musi fidit uréitymi predpisy, zakony dané zemé. Jedna se napriklad o predpisy
vztahujici se ke vzniku a ¢innosti podnikd, Obchodni zakonik, Zakonik prace, Zakon 634/1992 Sb.,
o ochrané spotfebitele ¢i Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu. Nesmime zapominat ani na smérnice
EU. Z diivodu toho, Ze jsem se rozhodla pro podnikani jako ,,OSVC®, bude nutné si vytidit zivnostenské
opravnéni. Proto pro mne bude dulezity i Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani. Tento
typ podnikani ma oproti vytvoreni pravnické osoby (napf. s.r.0.) nékolik vyhod. Napriklad jednodussi

zahdjeni a ukonc¢eni podnikani, niz§i administrativu ¢i nizsi zdanéni.
Kromé predpist tykajicich se podnikani, jsou pro nasi praci dilezité i predpisy tykajici se pfimo

marketingové komunikace. Cilem téchto predpisii je zajisténi férové, etické a poctivé reklamy. Jedna

se o nékolik zakond, jez respektuji smérnice EU.
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Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Zakon 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
Z4kon 483/1991 Sb., o Ceské televizi

Zakon 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani
Zéakon 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu

Zakon 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku
Zakon 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich

Kromé pravni regulace reklamy existuje i tzv. Rada pro reklamu, ktera se snazi prosazovat samoregulaci
reklamy. Rada pro reklamu vydava tzv. Kodex reklamy. Cilem je, aby v nasi zemi byla reklama slusnd,
pravdiva a cestnd. Tento Kodex nenahrazuje pravni regulaci, ale navazuje na ni a doplnuje ji o etické
zasady. (Kodex reklamy, 2013)

Ekonomické faktory

eNYs

v historii Ceské republiky. Doslo pouze k mirnému zdrazeni v pripadé sluzeb. Co se tyka cen zbozi, ty
zustaly stejné. S mirou inflace tizce souvisi i irokové sazby. Tim, Ze inflace klesa, nemély by se zvySovat
ani urokové sazby komer¢nim bankach a tedy ani rtst roku z avéru. To by bylo pfiznivé v ptipadé, kdy

bych premyslela o ptijcce do zac¢atku svého podnikani.

Rust ¢eské ekonomiky se odrazi i na trhu prace. Mira nezaméstnanosti ve 3. ¢tvrtleti lonského roku
poklesla na 4,8 %. Jednalo se o druhou nejnizsi hodnotu v ramci Evropské unie. V tinoru roku 2016
dosahla obecna mira nezaméstnanosti 4,6 %. (CSU, 2016) Meziro¢né mira nezaméstnanosti poklesla

0 1,2 procentniho bodu. (Ministerstvo financi CR, 2016)

V loniském roce vzrostly meziro¢né o 4,8 % realné prijmy domdcnosti a také jejich realnd spotteba (o 5,6
%). Redlné prijmy domadcnosti podle statistik rostly za lonsky rok nejrychleji za poslednich osm let.
(Cesky statisticky utad, 2016) Kupni sila obyvatelstva, neboli ukazatel disponibilniho pt{jmu na jednoho
obyvatele po odecteni dani a prispévki na charitu, v predchozich letech klesala. Podle statistik se propad
nyni zastavil a Ceskd republika dosahuje 53,6 % evropského priiméru. Nejvétsi kupni silu maji obyvatelé
Prahy (ro¢né kolem 260 tis. korun). Z divodu toho, Ze projekt bude mit pouze e-shop, tedy bude ptisobit
prevazné v online prostfedi, neni nutné zajimat se o kupni silu v konkrétnich méstech. Dulezita je kupni

sila celkové v Ceské republice. (Hospodéiské noviny, 2015)

Celkové vidime, Ze ekonomika nasi zemé roste a podle predikci se oc¢ekava riist i nadale. Nizka mira
inflace, rostouci realné prijmy domadcnosti i jejich realna spotieba poukazuje na pozitivni prostfedi pro
podnikani.

Socialné-demografické faktory

Socialné-demografické faktory jsou dilezité predev§im pro podniky, které prodavaji kone¢nym

spotfebitelim. To je pfipad i naseho projektu. V ramci socidlnich faktorti se fe$i demografické

ukazatele (velikost a slozeni populace a podobné), trendy Zivotniho stylu, ale i oblast médii a jejich vliv

48



na spotiebitele, vnimani reklamy a podobné. Pro nas bude dilezity i pohled na vztah ¢lovéka a jeho

domaciho ,,mazli¢ka“.

Z demografickych ukazatelii pro nds neni dilezité vékové slozeni obyvatelstva ¢i kolik lidi Zije v jakém
mésté. Je to z divodu toho, Ze cilime na lidi vlastnici psa a v dne$ni dobé vlastni psa rtizna vékova
skupina obyvatel. At uz 18-leta divka ¢i 80-leté pani. Proto se budeme zabyvat spise vztahem lidi ke svym

domacim zvifatim a vydaji, které jsou ochotni za své , mazlicky“ vynalozit.

Mnoho lidi si nedovede predstavit, ze by méli zit bez svych domacich zvirat, prevazné pst a kocek. To
z dtivodu toho, Ze jim poskytuji lasku, ochranu a jsou pro lidi symbolem pratelstvi. Navic v dnesni rusné
spole¢nosti mohou zvifata pomoct nam vyrovnat se s rostoucim stresem a uzkosti. (FEDIAF, Facts and
Figures, 2014)

Mnoho vyzkumi dokazuje, Ze domaci zvifata hraji v rodiné ¢im dal vétsi roli. Konkrétné psi jsou casto
povazovani za ¢lena rodiny. Rostouci role domacich zvifat mtize byt zptisobena tim, ze tato zvirata
poskytuji svym majiteliim bezpodminecnou lasku a spole¢nost. Navic jsou pro své majitele neustale
k dispozici. (Ridgway, 2008) Casto jsou, pfevazné psi, rozsifenim obrazu svého majitele. Doméci zvifata

mohou ovlivnit to, jak nas vidi ostatni, mohou slouzit jako odraz nasi osobnosti. (Cheong, 2014)

Z provedenych vyzkumu vyplyvd, Ze spotiebitelé, ktefi jsou ke svym domdcim mazlickim vice
vazani Castéji pouzivaji komunikacni kanaly jako jsou tisk (noviny, casopisy) nebo Internet. Tento typ
spotrebitelt se chce podilet na procesu vyhledavani informaci o produktech pro sva zvirata. Na druhou
stranu, ti, ktef{ nemaji se svymi zviraty hlubsi vztah, spoléhaji na vysilaci média (televize, rozhlas). Tak

ziskavaji informace o produktech spise pasivné. (Chen, 2012)

Pro ndvrh komunika¢ni kampané je kromé vyse uvedeného dilezité zjistit, jak Cesi reaguji na reklamu.
Podle vyzkumu Postoje ceské vetejnosti k reklamé, ktery zadala Ceskd marketingova spole¢nost spolu
s POPAI a Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky, povazuje 40 % populace reklamu za vhodny zdroj
informaci. Ukazalo se, Ze pfi nakupnim rozhodovani pomahd nejvice informace z reklamy v televizi,
letaky ve schrankach, noviny, casopisy ¢i letaky na prodejnach. Naopak nejméné ovliviuje nakupni
rozhodovani reklama v mobilnich telefonech, internetova reklama prekryvajici ptivodni obsah ¢i
pozvanky do soutézi. Jedna se vSak o vyzkum, kterého se zucastnilo 1005 osob a proto je nutné jeho

vysledky brat s rezervou. (Marketing Journal, 2015)
Technologické faktory

Mezi dilezité technologické faktory, ovliviujici predevsim navrh komunikac¢ni kampané projektu,
patfi rozvoj komunikac¢nich a informacnich technologii. Internet a dnes i socialni sité jsou kazdodenné
vyuzivajicim médiem, at v prostfedi interni komunikace, tak v ramci komunikace se zakazniky.
Pristup k Internetu ma dnes jiz vétsina domacnosti a jedinctl. Podle Sdruzeni pro internetovy rozvoj je
na internetu jiz 75 % ceské populace (od 10 let). V poslednich dvou letech rostl pocet lidi, ktefi vyuzivaji
internet, primérnym tempem 3 % za rok. Podle vyzkumu se ukdzala vétsi aktivita muzt nez zen. Co
se tykd vékové struktury internetovych uzivateld, tak rostou uzivatelé ve véku 35 a vice let, nejpatrnéjsi
rist lze vSak pozorovat u skupiny 55 a vice let. Lze také pozorovat sezénni vlivy (letni prazdniny), které

ovliviuji navstévnost internetu mladych lidi. (Netmonitor, 2015)
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Za fenomén lze oznacit rist pristupt k internetu prostfednictvim mobilnich telefont a tabletd. Pocet
uzivateld mobilniho internetu za posledni rok vzrostl o 50 %. Na internet se z mobilnich telefonti ¢i

tabletti pripojuje 4,06 milionu uzivatelii (udaj z inora 2015). (Netmonitor, 2015)

Pro ucely této prace bychom se méli alespon kratce podivat i na oblast socialnich siti. Socialni sité jsou
stale vice vyuzivanym marketingovym nastrojem. Pfedpoklada se, Ze tento trend bude i nadale silit.
Nejrozs$ifenéjsi socialni siti je Facebook, ktery ma kolem 4-4,5 milionu aktivnich uzivateli mésicné.
Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou muzi a zeny ve véku 25-34 let . (Facebook Audience Insight, 2016)
Facebook nabizi stdle nové moznosti vytvoreni reklamy. Jednou z novinek je napriklad geoloka¢ni
format reklamy. Jde o to, Ze bude mozné nastavit zobrazovani reklamy na zdkladé konkrétni oblasti
(mista). Reklama na Facebooku je, pfevazné pro malé podniky, vyhodna. Je vsak nutné dulezité
premyslet nad kvalitou obsahu a uvédomit si o jaky kanal jde a s kterou cilovou skupinou budeme
komunikovat. (Vesecky, 2016) Kromé Facebooku nabyva dulezitosti i sit Instagram ¢i Twitter. Mnoho

spole¢nosti zacina ke své propagaci pouzivat prave tyto platformy.
6.2.2 Predstaveni trhu s chovatelskymi potfebami

Fakt, Ze se domdci zvirata stavaji ¢leny rodiny, se odrazi i ve vydajich, které jsou lidé ochotni za né
vynalozit. Spole¢nost IBISWorld v prosinci 2015 zvefejnila marketingovy vyzkum ,,Pet Stores in the US:
Market Research Report*, ve kterém hodnoti situaci ,pet industry“na americkém trhu. IBISWorld uvadi,
ze trzby za prodej potieb pro zvirata a krmiv dosahly v lonském roce témér 18 mld. USD. Za poslednich
pét let byl meziro¢ni nartst trzeb 3,2 %. To je ddno i rostoucim disponibilnim pfijmem. Co se tyka
progndz, do roku 2020 se predpoklada i nadale rist. Agentura uvadi, Zze do roku 2020 by mély ptijmy
na trhu chovatelskych potfeb vzriist na celkovych 20,4 mld. USD. (Pet Stores in the US, IBISWorld,
2015)

Trh chovatelskych potieb v Ceské republice neni moc dobie zmapovén. Existuje pomérné mélo vyzkum

a statistik o vyvoji tohoto odvétvi. Z toho, co jsem nasla vyplyvaji nasledujici informace.

V Ceské republice, diky trendu ,,pet humanisationse majitelé zvitat snazi poskytovat svym ,mazlickim*
co nejlepsi péci. I diky tomuto trendu dochazi k riistu poptavky po potiebach pro zvirata. Tyka se to
vsak jen poptavky po potiebach pro psy a kocky, prodej pro ostatni zvirata stagnoval. Na ristu se podili

i zlepsujici se stav nasi ekonomiky a vétsi ochota Cechil utrdcet za své ,mazlicky“. (Euromonitor, 2015)

Tabulka 1 nam ukazuje vyvoj trzeb z prodeje potreb pro zvirata za obdobi 2010 — 2015. Nas zajimaji
predevsim prodeje ostatnich produktii, do kterych agentura Euromonitor zatadila kosmetické pripravky
pro domdci zvifata, dopliiky (obojky, voditka, obleckys,...) a dal$i. Udaje nam ukazuji, Ze v roce 2010
¢inily trzby z prodeje ostatnich produktti téméf 340 milionu korun, lonsky rok uz to bylo témér 378

milionu korun. Oproti roku 2014 vzrostly za lonsky rok trzby z prodeje ostatnich produktt o 3,4 %.
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Tabulka 1 Prodeje potieb pro domaci zvirata

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Stelivo pro ko¢ky 24,7 25,2 25,9 26,4 27,3 28,2
Zdravotni pécCe 370.8 379.8 389.5 399.8 413.4 428.4
Doplfky stravy 52.5 53.9 55.4 56.7 58.2 59.9
Ostatni produkty 339.6 345.0 350.6 356.6 366.4 378.9
Celkem 787.6 803.9 821.3 839.5 865.3 895.4

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé statistik Euromonitoru (2015)

Na grafu 1 pak mtlizeme vidét procentudlni zastoupeni jednotlivych druhii produkti v celkovych
trzbach z prodeje vsech ostatnich produkti. Pro nase ucely jsou nejdilezitéjsi tmavé Sedé sloupecky,
které zastupuji kategorii doplnku. Vidime, Ze nejvice jsou v trzbach z ostatnich produktt zastoupeny
pravé doplnky pro zvirata.

Na dal$im grafu pak muzeme vidét predikci vyvoje trzeb z rtiznych skupin produktt v mil. CZK.
Z dostupnych dat a informaci se predpoklada i nadale rust trzeb z prodeje ostatnich potfeb pro domaci
zvifata. V roce 2015 ¢inily trzby z prodeje ostatnich produktii 379 mil. CZK, v roce 2020 se pfedpoklada
rtist dokonce na 415 mil. CZK.

Graf 1 Trzby z prodeje ostatnich produktti v %

Triby z prodeje ostatnich produkti v %
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Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé statistik Euromonitoru (2015)
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Graf 2 Vyvoj trzeb v mil. CZK
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Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé statistik Euromonitoru (2015)

Dle statistického uradu, ktery kazdoro¢né vydava Statistiku rodinnych uctl, se primérné vydaje
na zvifata a potfreby pro jejich chov v¢etné veterinarnich sluzeb pohybuji kolem 0,9 % z celkovych
spotfebnich vydaji domacnosti. Ano, neni to ohromna castka, ale kdyz ji porovname naptiklad s vydaji
na vzdélani zjistime, Ze se jednd o témér 2krat tak vysokou hodnotu. Vydaje za domaci zvirata jsou
také vyssi nez vydaje na osobni potfeby (klenoty, hodinky, cestovni potteby, détské kocarky, nositka
a podobné). (Cesky statisticky tiad, 2016)

Za klicovy distribu¢ni kandl 1ze dle Euromonitoru (2015) oznacit kamenné obchody, av§ak internetovy
prodej zaznamenal za sledované obdobi (2014) silny vzestup. Hlavnimi davody jsou pfijatelna cena,

$irokd nabidka produkti, pohodli a podobné.

Budoucnost odvétvi

Na zakladé rostouciho trendu ,,pes nejlepsi pritel clovéka®, diky rostouci psi ,,populaci®, ale i kviili stavu
ekonomiky a rostoucim disponibilnim prijmiim, se o¢ekava i nadale rostouci poptavka po potiebach
pro psy. Ocekava se, ze chovatelé budou klast diraz nejen na zdravi svych zvirat, ale také na jejich vzhled
a pohodli. Nejdulezitéjsim distribu¢nim kanalem i nadale ztistane kamenna prodejna, ale predpoklada
se rostouci popularita nakupovani na Internetu. Na zakladé toho se ocekava, Ze internetovy prodej zvysi

svij podil na celkovych prodejich o 3 procentni body. (Euromonitor, 2015)

6.2.3 Analyza konkurence

V prvé radé jsem se zaméfila na zmapovani ceskych vyrobcti. Hlavnimi kritérii, podle kterych jsem
konkurenci vybirala byla ru¢ni prace a vyroba obojka (pfipadné voditek) z ktize. Prohledala jsem

nékolik webovych stranek vyrobct. Nenasla jsem nikoho, kdo by se zabyval jen $itim obojki. Vyrobci

kromé obojktl a voditek nabizeji i dal$i vyrobky z kuze, nékteti i doplikové produkty pro ,panicky®.
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Samoziejmé existuje mnoho firem zabyvajicich se vyrobou kozenych potieb pro psy. I mnoho brasnara
ma ve své nabidce kromé kabelek a brasen naptiklad dva, tfi typy obojku. Snazila jsem se vSak vybrat
ty vyrobce, ktefi se primarné zabyvaji obojky a voditky ¢i tvoti podobné produkty, které by mély byt
nabizeny v rdmci projektu AMIGO. Konkurenty jsem vybirala i na zakladé vysledkt dotaznikového

Setfeni.
1. Analyza ¢eskych konkurenc¢nich firem
HOFERO (www.hofero.cz)

Analyza marketingového mixu

Jedna se o firmu, kterd vznikla jiz vroce 1989 jako rodinny podnik. Dtivodem vzniku byl pocit nedostatku
v potiebach pro zvirata (psi, kocky, drobné domaci zvifectvo). Spolecnost HOFERO pochazi z Brna,
kde ma i svoji kamennou prodejnu. Z webovych stranek spole¢nosti Ize vidét, Ze nabizeny sortiment
firmy je opravdu rozsahly. Kromeé ru¢né sitych obojku (kozenych ¢i nylonovych), voditek, nahubk jsou

na strankach nabizeny i antiparazitika, elektronické obojky, syrové maso ¢i odévy a opasky.

vvvvv

obojku. U kazdého obojku je pak moznost zvolit si umisténi polokrouzku - na zacatku, uprostred
¢i za prezkou. Firma nabizi opravdu nepfeberné mnozstvi riiznych typt obojkil. Z kozenych obojki
se jedna jednak o obojky nezdobené. Tyto obojky jsou nabizeny v riznych barvach, $itkach a s riiznym
prositim. Cena obojkii zavisi na jeho délce. Za 50 cm obojek je to od 450,- do 950,-. Poté jsou to
obojky zdobené. Na Internetu jich firma nabizi neuvértitelnych 547 typi. Obojky jsou ¢asto zdobeny
nyty a hroty. Na nékterych je vysita rasa ¢i jméno psa, které lze upravit dle prani zakaznika. Cena
se opét odviji od délky obojku. 50 cm obojek Ize koupit v rozmezi zhruba od 600,- do 2 000,-. Kromé
vyobrazenych typt obojki firma na strankach propaguje vyrobu vybavy pro psy na miru ¢i sestaventi si

vlastniho originalu.

Doba dodavni zbozi na zakazku se pohybuje v rozmezi 2 az 5 tydni s tim, Ze zdleZzi na jeji narocnosti.

Zaruka ¢ini 24 mésict od data prodeje.
Analyza komunikac¢niho mixu

Webové stranky neposkytuji mnoho informaci o spole¢nosti. Jednd se spise o e-shop. Design je pomérné
jednoduchy, zastaraly. V podslozce ,nasi zakaznici“ lze vidét fotky psit s vyrobky firmy HOFERO.
Mizeme si pov§imnout, Ze se ve velké mife jedna o tzv. bojova plemena a i obojky jsou k tomu uzptsobeny
(mnoho nytd, hrotd, masivni obojky). Firma se totiz specializuje pravé na bojova plemena. Spole¢nost

HOFERO ma i kamennou prodejnu pfimo v Brné. Otevteno je vzdy od pondéli do ¢tvrtku.
Na socialni siti Facebook jsem spole¢nost nenasla, stejné tak ani na socialni siti Instagram. Pfi zadani

HOFERO do vyhledavace Google jsem zjistila, Ze se spole¢nost nachazi v katalogu firem napfiklad na webu

ocasky.cz, firmy.cz ¢i na pesweb.cz. O dalsich formach propagace spole¢nosti bohuzel nemam informace.
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FI-JI (www.fi-ji.cz)

Analyza marketingového mixu

Jedna se o dvojici Jifi Fikar a Veronika Novakova, ktefi zacali s kiiZi pracovat v roce 1999. Ze zac¢atku
se zabyvali vyrobou kozenych jezdeckych a mysliveckych potteb. Diky poptavce zacali vyrabét batohy,
kabelky, penézenky, obojky a podobné.

Domnivam se, ze se zabyvaji primarné vyrobou kabelek, brasen a penézenek. Ovéem po prozkoumani
nabidky obojki jsem se rozhodla i tuto firmu zaradit mezi konkurenty. A to z dtivodu toho, ze obojky
jsou vyrabény z ktize a podsity plsti. To tedy odpovida obojkiim, které by mély byt nabizeny skrz projekt
AMIGO.

FI-JI nabizi sedm typt obojkii pro psy. S tim, Ze u kazdého typu je moznost zvolit si barevné provedeni
(Cernd, hnéda, cervena, tmavé fialova a prirodni barva), dozdobeni kovanim (pyramidy, hroty),
zdobenim do ktize ¢i vyrazenim jména do kiize. Také je moznost zvolit si zhotoveni obojku z jedné

nebo dvou vrstev kiiZe. Jedna se tedy o sestaveni obojku dle prani zakaznika.

Cena obojki je rozlisena dle toho, pro jaké plemeno je urcen. Obojek pro stfedni plemena stoji 670,-
az755,-. Jedna se vak pouze o zakladni obojek. Termin dodéni je v souc¢asné dobé 4 mésice. Na strankach
vSak neni rozliSena doba doddni dle typu vyrobku. Pokud by mél zakaznik zajem o expresni dodani,
doslo by k navyseni ceny o 30 %.

Analyza komunika¢niho mixu

Webové stranky projektu FI-JI jsou zpracovany jednoduchym, modernim designem. Nabizeji i dostatek
informaci o zakladatelich. Na strankach se 1ze do¢ist, zZe se jedna o opravdu ru¢ni vyrobu, Ze v jejich
dilné neni zadny $ici stroj. Na vSechny vyrobky je poskytovana dozivotni zaruka. Zakladaji si na kvalité
a vyuzivaji materialy a usné od ceskych, ale i zahrani¢nich kozeluzen. Jak sami uvadéji, typickym
znakem znacky je Cisty design, preciznost a vyhradné rucni $iti. Kromé webovych stranek spojenych

s e-shopem, ma vyrobce i kamenny obchod v Praze (FI-JI Store).

FI-JIlze naléztinasocidlnisiti Facebook. Na svém profilu predstavuje své vyrobky, kolekce a také pridavaji
fotky od spokojenych zakazniki. Jde vidét, Ze profil pravidelné aktualizuji a staraji se o jeho obsah.
Momentalné ma stranka 485 oznaceni ,,To se mi 1ibi“. Na socidlni siti Instagram vsak zaregistrovani

nejsou. Za to véak prodavaji svoje produkty i pfes obchodni misto fler.cz.

LAZYBONE (www.lazybone.biz)

Analyza marketingového mixu

Za znackou stoji Pavla Spackovd, kterd je majitelkou hned nékolika pst, na kterych ovéfuje odolnost
kazdého svého vyrobku. K $iti obojku a voditek se dostala pfi studiu oboru brasnar-sedlar.

V e-shopu je ke koupi fada typt obojku. Jedna se o obojky ru¢né $ité na miru a z kvalitni hovézi kize.

Obojky jsou charakterizovany jako funké¢ni, pevné a originalni diky svému designu. Kromé kvalitni

kize je pouzivano i svafované kovani.
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Obojky jsou rozdéleny dle typu plemena - pro mala, stfedni a velka plemena. Kazda z téchto kategorii je
dale rozdélena dle sitky obojku (napt. 1,5 cm, 2 cm, ..., 8 cm). Kromé toho jsou v nabidce i obojky kozené
stahovaci, kozena voditka, nahubky, postroje ¢i naramky a doplikové zbozi pro ,,panicky“. Obojky jsou
opét zdobeny nyty, hroty, razenim do kiize a podobné. Cena obojkii pro mald plemena se pohybuje
v rozmezi 350,- az 510,- (obojek 50 cm dlouhy). Pro stfedni psi je to zhruba od 350,- do 880,— (opét
obojek 50 cm dlouhy). Pro velka plemena jsou obojky nabizeny s cenou zhruba od 400,- do 1 000,-.
Na svych strankach propaguje i zakdzkovou vyrobu a nabizi tak zdkaznikovi moznost vytvorit si obojek

podle jeho predstav.

Doba dodéani u vyrobku na zakazku je 3 az 4 tydny. Pokud vsak budeme zbozi platit predem, je doba

dodani zkracena na 14 dni. Informace o zdruce jsem na strankach nenalezla.

Analyza komunika¢niho mixu

Vyrobce ma profil na sociilni siti Facebook. Stranka ma vsak pouze 41 oznaceni ,,To se mi libi“ a nezda
se, ze by byl profil pravidelné aktualizovan. Webové stranky Lazybone nejsou momentalné aktivnia tim
padem neni aktivni ani e-shop prodejce. Nasla jsem vsak jiné webové stranky, na kterych se znacka
propaguje. Je mozné, ze se jedna o nové stranky LAZYBONE (https://berries.name/fr/site/lazybone/
profile).

Lazybone prodava své vyrobky i prostfednictvim fler.cz. Jedna se o obchodni misto, kde se prodavaji
rukodélné vyrobky. Znacka je zaregistrovdna i na nakupnim radci a srovnavaci cen heureka.cz. Lazybone

vSak na hereka.cz nema zrovna pozitivni recence. Lidé si stéZzuji predev$im na nulovou komunikaci.
ZARTARI (www.zartari.cz)

Analyza marketingového mixu

Firma byla zalozena v roce 2007 a zabyva se ru¢ni vyrobou kozenych potieb pro psy s tim, Ze vyuziva
klasicky sedlarsky steh. Na svém e-shopu nabizi riizné varianty obojki a voditek a na svych strankach
upozornuje na zakazkovou vyrobu. Firma tak vyrabi vyrobky podle predstav zakazniki a na miru jejich

pstm.

Kromé obojkt firma nabizi i voditka, ksiry, nahubky ¢i pripravky k oSetfeni kiize. Zajimavé je,
ze vyrobce provadi i opravy obojku a voditek.

Obojky jsou rozdéleny do tii kategorii — obojky $ité, nytované a obojky pro chrty. Obojky $ité jsou
drazsi, jejich cena se pohybuje od 780,- do zhruba 1000,- . Cena samoziejmé opét zavisi na délce
obojku. Zakaznik si mtize u kazdého typu obojku zvolit barvu kiize. V nabidce je bordé, hnéda, ¢erna,
modra, zelena, bila, cervend, bézova ¢i prirodni. Tedy pomérné Sirokd nabidka barev. Nytovany
obojek 1ze koupit od 450 ,- do 650,- . Za ptiplatek 1ze obojek doplnit $titkem, krouzkem na znamku

¢i jménem psa.

Doba dodani je v pripadé zakazkové vyroby 1 mésic. V pripadeé, ze je zadan pozadavek na zhotoveni

zakdzky do 5ti pracovnich dnd, je cena navysena o 20 %. Zaruka je dana ze zakona, tedy na $est mésicu.
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Analyza komunika¢niho mixu

Na webovych strankach firmy, v podslozce reference, 1ze nalézt seznam spolec¢nosti. Napriklad
KOH-I-NOOR, a.s., MONTERO, ¢esky znackovy nabytek, Spokojeny pes, DG Dog Gear a dalsi.
Bohuzel je tento seznam pro mne nic nefikajici. Chybi mi podrobnéjsi popis referenci. Aktudlné viak
webové stranky funkéni nejsou. Stejné jako v pripadé Lazybone se po kliknuti na odkaz zobrazi, ze Web
www.zartari.cz/ nenivsoucasné dobé funk¢ni. Nevim, zda je to tim, Ze obé znacky maji webové stranky

tvoreny pres eshop-rychle.cz. Mozna se jedna jen o néjaky vypadek.

Vyrobce nejspi$ nema kamennou prodejnu. Prodej je realizovan pres e-shop s tim, Ze si lze po telefonu

domluvit osobni schuzku.

Co se tyka aktivity na socidlnich sitich, tak spole¢nost ma profil na socialni siti Facebook. Stranka ma
170 oznaceni ,,To se mi libi“. Obsah stranky v$ak neni pravidelné aktualizovan. Posledni prispévek je

z 27.10. 2015. Zartari nema profil na socidlni siti Instagram.
WAYO (www.wayo.cz)

Analyza marketingového mixu

Jedna se o ¢eského vyrobce kozeného zbozi, prevazné potieb pro psy. Vyrobce nabizi opét pomérné
$irokou $kalu obojkt. VSechny obojky jsou $ity prevazné ruc¢né, z kvalitni hovézi usné. Vyrobce
na svém webu nékolikrat zdiraznuje, Ze se jedna o vysoce kvalitni obojky. Tomu nasvédcuje i pomérné
vyssi cena. Soucasti jeho filosofie je, vyroba obojkill na miru pro urcitd plemena psi. Vyrobce se snazi
o obojcich diskutovat s odborniky - kynology ¢i cviciteli psi. Hlavnim partnerem vyrobce je cvicitel

pstt Adam Holeksa. Cilem je spokojeny zdkaznik a jeho pes.

Cena obojki se pohybuje v rozmezi od 599,- do 1 399,—. Oproti ostatnim vy$e zminénym vyrobciim
se véak cena neméni s délkou obojku. Na cenu ma vliv pouze individualni napis na obojek. Cena tohoto
napisu je 250,- (do 10 znak) nebo 450,- (nad 10 znak). Navic si lze u nékterych typt obojkt zvolit

mékkou vnitfni vlozku za priplatek 399,-.

Vyrobce nabizi i kozené soupravy (obojek a voditko). Jednd se o jeden typ, ktery je nabizen ve ¢tyfech
barevnych provedenich a jeho cena je 999,-. Déle vyrobce nabizi soupravu za 1 699,-. Jelikoz je veskeré
zbozi vyrabéno na zakazku, ¢ini doba dodani v priméru 10 az 21 dni. Vyrobce nabizi dozivotni zaruku

na své vyrobky.

Analyza komunikac¢niho mixu

Webové stranky prodejce znacky WAYO jsou zpracovany v modernim designu. Jejich vyhodou je e-shop,
ve kterém lze zbozi zakoupit. Nakup je mozno realizovat prostfednictvim registrace ¢i bez registrace
zakaznika. Na webovych strankach, v zalozce Soutéze, vidime, Ze WAYO vyhlasuje soutéze tykajici
se testovani jejich vyrobki. Jak sami uvadéji, ziskavaji tim zpétnou vazbu. Velmi vhodné mi prijde
zafazeni diskuzniho okynka, které se objevuje na kazdé strance. Tim padem zdkaznik mtze jednoduse

kontaktovat provozovatele stranek a ziskat tak velmi rychle odpovéd.

Z nabizenych produktu i jejich propagace skrz webové stranky usuzuji, ze se WAYO specializuje
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na konkrétni rasy pst. Tomu nasvédcuje i pojmenovani produktii. Napriklad kozeny obojek American
Bulldog, Stafford Red ¢i Kozeny obojek Labrador.

Jako jeden z mala zminénych vyrobcii se WAYO prezentuje jednak na socidlni siti Facebook (6 329 liki),
ale vyuziva i dalsi socialni site jako Instagram, Twitter, Pinterest aj. V ptipadé dotazti lze vyuzit, kromé

jiz zminovaného diskuzniho okynka, kontaktni formulaf na webovych strankach.

Jak 1ze vyc¢ist z facebookovych stranek, vyrobce planuje rozsifeni svého podnikani. Snazi se vybudovat
veétsi ateliér, chysta otevrit prvni prodejnu, rozsirit prodej do celého svéta, poradat workshopy ¢i vytvorit

novou kolekci nejen pro psy, ale i pro koné.
2. Zahranicni firmy, tzv. inspirativni konkurence

Rozhodla jsem se podivat se i na zahrani¢ni znacky, které se zabyvaji ru¢nim Sitim kozenych obojkii
(voditek). Vybrala jsem dvé znacky, které jiz vstoupily i na cesky trh. Jsem si védoma toho, ze se nejedna
o mého primého konkurenta. Avsak vyrobky i prezentace téchto spole¢nosti jsou pro mne velmi

inspirativni.
HUNTER (www.justhunter.cz)

Analyza marketingového mixu
Spole¢nost Hunter byla zalozena jiz v roce 1980 jako rodinna spole¢nost. Ptivodné vyrabéla malé kolekce
kozenych doplnki v Némecku, pozdéji se rozvinula a stala se leaderem ve své kategorii. Hunter je dnes

celosvétové uspésnou firmou se 160 zaméstnanci.

Spole¢nost Hunter nabizi jak vyrobky pro psy, kocky, tak i pro koné ¢i pro ,panicky. Obojky jsou
tvofeny z riiznych materialii a ve vSech velikostech. V nabidce Ize nalézt obojky z losi kiize ¢i obojky

ocvockované. Nabidka je opravdu Siroka.

Cena kozennych obojki se pohybuje od 540,- do téméf 6 000,- (cena opét za obojek délky 50 cm). Cena

se samoziejmé odviji od pouzitych materiald.

Analyza komunika¢niho mixu

Hlavni filosofii spolecnosti je nejvyssi kvalita. Kvalita pro spole¢nost neznamena luxus, ale spiSe
pozadavek na vyrobek, ktery je né¢im vyjimecny. Vsechny vyrobky jsou vyrabény ru¢né. Diraz je
kromé kvality kladen na nejvy$si moznou funk¢nost. Vsechny tyto informace jsou prezentovany skrz
webové stranky. Webové stranky jsou hezky a jednoduse zpracované, s ¢istym designem. Navic jsou

spojeny s e-shopem, takze si zbozi 1ze jednoduse koupit. Funguje i platba online kartou.

Velkou vyhodu spatfuji v rozmanitosti vyrobki i v jejich prezentaci. Myslim, Ze z nabizenych obojki si

vybere opravdu kazdy. Hunter tedy cili na velmi $iroky okruh zakazniki.

Firma se navic prezentuje i na socialni siti Facebook ¢i na svém blogu. Na facebookovém profilu ma

7€

spole¢nost 3 694 oznaceni ,,To se mi libi“. Hunter ma také svoji prodejnu a to v Praze a dale v Bratislavé.
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Mimo to jsou vyrobky Hunter prodavany v autorizovanych prodejnach (napriklad ROGZ, Zooplus,
Zookit.cz, My Label ¢i v 1. Prazské pekarné pro pejsky). Hunter je zaregistrovan i na nakupnim radci

a srovnavaci cen heureka.cz.
CLOUD 7 (www.cloud7shop.cz)

Analyza marketingového mixu

Tato znacka vznikla v roce 2011 v Berliné a stoji za ni designérka Petra Jungebluth. Cilem je nabizet
stylové a luxusni produkty pro psy a jejich majitele. Zakladatelka definuje své produkty nasledovné:
jedine¢né produkty s hravym designem, vyrobené z prvotfidnich materiald, s dirazem na ekologii.
Primarné se spole¢nost zabyva vyrobou pelechii a matraci, ale do jejich vyrobkového portfolia patii

i misky, deky, cestovni tagky ¢i pravé voditka a obojky z kiize.

Vsechny voditka a obojky jsou ru¢né $ité primo v Berliné ¢i jeho okoli. Na vyrobu jsou upfednostiovany
prémiové a ekologické materialy. Cena obojkii se pohybuje od zhruba 1 890,- do 2 490,- (za obojek
velikosti L a XL - délka 36,5 cm az 50,5 cm).

Analyza komunikac¢niho mixu
Spole¢nost ma moderné, prehledné a jednoduse zpracované webové stranky. Vyznacuji se hezkymi

fotografiemi pstl, zakladatelt znacky i vyrobki. Skrz webové stranky funguje i e-shop znacky.

Spolec¢nost se prezentuje i na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na své zdkazniky ptisobi nejen diky
hezky nafocenym produktiim, ale i diky fotografiim zakladatelky se svymi psy. Na socidlni siti Facebook
ma 130 ,,To se mi libi“ Je to pomérné malé ¢islo, ale to je z ditvodu toho, Ze znacka je na ¢eském trhu
nova a tedy i jeji facebookovy profil je novy. Ovsem tuto facebookovou stranku pravidelné aktualizuji.

Na socialni siti Instagram pak maji 142 ,,followers®.

Z dtivodu toho, ze hlavnim médiem vyuzitym v navrhované komunika¢ni kampani, budou webové
stranky, podrobila jsem webové stranky konkurentd SEO testu. Na zakladé toho jsem porovnavala

nékolik ukazatelt. Vysledky lze vidét v grafu 3.

Srovnani jsem délala prostiednictvim site-analyzer.com. Na téchto strankach staci zadat prislusnou
webovou stranku a ndsledné se Vam zobrazi informace o této strance. Webové stranky konkurentt

jsem porovnavala na zakladé 5ti ukazatela.

SEO - analyzuje nadpisy, zda-li jsou stranky pristupné vyhledavacim robottim, klicova slova atd.
Performance - ukazuje rychlost nacitani webovych stranek, jejich kompresi ¢i celkové prehled vykonu.
Design - do této skupiny patii konfigurace serveru (jeho zabezpeceni), kvalita designu aj.

Content - ukazuje napf. mnozstvi klicovych slov, mnozstvi jejich opakovani ¢i rozlozeni nadpisu.
Accessibility - ukazuje, zda je stranka pouzitelna i pro mobilni zafizeni, dale pak délku domény

¢i existenci tzv. Twitter Cards (propojeni se socialnimi sitémi Twitter, Facebook, Google plus aj.)
Vysledné hodnoceni je uvedeno v procentech a reprezentuje celkovou kvalitu stranek. To znamena,
ze dokonalé stranky by mély dosahnout hodnoty 100 %. Nejlépe ma nastavené webové stranky spole¢nost

Cloud 7 a nasleduje WAYO.
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Graf 3 Kvalita webovych stranek

Kvalita webovych stranek

90

SEO Performance Design Content Accessibility Celkem

®Hofero "™FI-JI ™Lazybone ™WAYO ™Hunter "Cloud?7

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé statistik site-analyzer.com
6.2.4 Analyza zakaznika

Projekt AMIGO, pro ktery navrhuji komunika¢ni kampan, se zabyva ru¢nim $itim kozenych obojkt pro
psy. Je tedy zfejmé, Ze primarné lze za cilovou skupinu oznadit viechny majitele psi. V Ceské republice
nejméneé 41 % obyvatel vlastni alespon jednoho psa s tim, Ze celkové je v nasi zemi kolem 2 128 000 pst.
(FEDIAF, Facts and Figures, 2014). Ceskou republiku tak lze zatradit mezi zemé s nejvétsim poctem
pst na pocet domdcnosti. Cilovou skupinu miizeme oznacit za pomérné pocetnou. Mohlo by se jednat
i napriklad o majitele obchodt (zverimexd, siti prodejen a podobné). V této praci vsak nebudeme s touto

moznosti pracovat a zaméfime se jen na majitele pst.

Na zakladé literatury a mé predstavy jsem se rozhodla zvolit tfi cilové skupiny. V ramci dotaznikového

$etfeni se budu snazit doplnit ¢i zménit charakteristiky nize predstavenych cilovych skupin.

Jedna se tedy o nasledujici:

»Hipstr — mladi lidé se zajmem o mddu. Pes je pro né kamarad. Primarné se rozhoduji podle vzhledu
produktu. Nemaji tolik penéz, ale jsou ochotni svému psu doprat. Zajimaji se o to, co je zrovna ,trendy“

a podle toho se také rozhoduji. Vzhled-kvalita-znacka

»Srdcaf® - se svym psem ma pratelsky vztah, pes pro néj predstavuje nejlepsiho kamarada. Klade diiraz

nejen na kvalitu obojku (potfeb pro svého psa). Dulezita je pro néj i pfidana hodnota. Mize se jednat
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naptiklad o vysiti jména psa. Stfedni veék, starsi lidé. Kvalita — rukodélnd prace, vlastnosti, funkce, to

nejlepsi pro psa. Kvalita-vzhled-znacka.

»Fiflena“ - jedna se o jedince s vy$$im prijmem, ktefi utraceji pomérné dost za sebe i za svého ,mazlicka®“
Kladou dtiraz na design. Oceni moznost sestavit si obojek podle svych predstav. Kladou diiraz na detail.
Libi se jim i moznost koupeni celé sestavy — obojek + voditko. Nejdulezitéjsi je pro né znacka produktu,

ktera signalizuje luxus. Znacka-vzhled-kvalita.

Dotaznikové Setfeni

Jak uz bylo feceno, celkové l1ze pouzit data od 278 respondentt. Z tohoto poctu bylo 15 % muzi a 85 %
zen. Rozdéleni respondentti dle pohlavi je tedy zna¢né nerovnomérné. To muze byt zptisobeno napriklad
tim, ze na diskuzni foérech jsou aktivnéjsi vice Zeny nez muzi. Co se tyka vékové struktury respondentt,
tak nejpocetnéji byla zastoupena skupina 18 az 24 let, ktera tvorila 33,1 % (92) dotazovanych. Témér 30
% dotazovanych byly osoby od 25 do 31 let a 12,2 % respondentti spadalo do vékové skupiny 39 az 45 let.
13,3 % (37) z dotazovanych bylo ve véku 46 a vice let.

Nejpocetnéjsi skupinu z pohledu vzdélani tvorily osoby se stfedoskolskym vzdélanim, konkrétné
se jednalo o necelych 50 % respondentt (138). Dalsi pocetnou skupinou byli lidé s vysokoskolskym
vzdélanim, ktefi tvorili 36 % (100) vSech dotazovanych. Zakladni vzdélani ma pak 8, 3 % (23) osob
a vy$$i odborné vzdélani zvolilo 6,1 % (17) respondenti. Kromé vyse uvedenych jsem se v dotazniku
ptala i na rodinny stav. Vysledky jsou nasledujici: 64 % respondentt bylo svobodnych, 32 % osob zvolilo
moznost Zenaty/vdana/registrovany partner. Pouze 3,2 % respondentii bylo zasnoubenych a 1,4 %
z dotazovanych zvolilo moznost vdova/vdovec. Vice nez polovina respondentti (56,5 %) je zaméstnanych,
32 % z dotazovanych stéle jesté studuje. 22 respondentt je OSVC, 8 z dotazovanych je v dichodu a 10 je
na matef'ské dovolené.

Z duvodu vysledkii provedené reserse tykajici se souvislosti pfijmu a vydaji na zvifata jsem se rozhodla
zatadit do otazek i dotaz na prijem. Co se tedy prijmu tyce, nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé s méné
nez 10 000 K¢ (34,9 %). Srovnatelnou cast tvori lidé s prijmem od 10 001 K¢ do 20 000 K¢ (34,2 %).
Za zminku stoji jesté 18 % dotazovanych, ktefi maji prijem od 20 001 K¢ do 30 000 K¢. Ostatni piijmové
skupiny byly zastoupeny v pomérné malé mire. Vidime, ze vysledky piijmu odpovidaji vékovému

rozlozeni respondent.

1. Dalsi charakteristiky cilové skupiny
Dil¢i charakteristiky cilové skupiny vychazeji z pfedem definovanych dil¢ich cilét prizkumu.
V této casti si tedy predstavime vysledky otazek, které mély za tkol tyto charakteristiky odhalit.

Otazka ¢. 3 méla za cil rozdélit respondenty do tfi cilovych skupin, které jsem si pfedem zvolila
a které jsem definovala vyse. Respondenti se méli rozhodnout, zda je pro né pfi nakupu dutlezita
kvalita, znacka produktu ¢i jeho vzhled. Pro 85,3 % dotazovanych je pfi nakupu na prvnim misté
pravé kvalita produktu, jeho pouzitelnost a zivotnost. Vzhled produktu je urcujici pro 7,6 %
dotazovanych a znacka rozhoduje u 7,2 % respondentti. Bohuzel se mi nepodafilo rovhomérné
zacilit na definované cilové skupiny. To nejspis z diivodu toho, Ze jsem dotaznik distribuovala skrz

webové stranky, které navstévuji 1lidé ocenujici kvalitu. I pres to bych se v ramci komunikac¢ni
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kampané rada zamérila na vSechny majitele pst. A to tedy na ty, pro které je prioritni kvalita,

vzhled produktu ¢i jeho znacka.
Otéazka ¢. 2 méla ukazat, co pro respondenty jejich pes predstavuje, ¢im je. Znalost toho, jak
lidé na své psy nahlizi by mohla byt uzitecna naptiklad v pfipadé¢, kdy bude ukolem navrzené

komunikac¢ni kampané vytvofeni emocniho obrazu nabizeného produktu.

Graf4 Co pes pro respondenty znamena

Pes je pro Vas:
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spolecnik a nejlepsi volnocasovych
pritel aktivitach

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dat z provedeného priizkumu

Z grafu 4 vyplyva, ze pes je pro 75 % (208) dotazovanych ¢len rodiny, spole¢nik a nejlepsi pritel.
Pro 10 % (27) respondentti je pes ,,partak“ pri sportu ¢i jinych volnocasovych aktivitach. Jak jsem
predpokladala, pouze malé procento respondentti ma psa jen kvuli hlidani (2 %) ¢i jako ,,mazlicka

na hrani“ (1 %). Pro 12 % (34) dotazovanych je pes vSe uvedené.

Pomoci otazky ¢. 4 jsem se snazila zjistit, zda jsou respondenti spokojeni se sou¢asnou nabidkou
doplnku pro psy. Ukazalo se, ze 84,9 % dotazovanych je spokojeno s nabidkou doplnki pro psy.
Pouze 15,1 % respondentii uvedlo, Ze spokojeni nejsou. Konkrétné postradaji vétsi vybér (21,4 %),
kvalitnéjsi produkty (26,2 %), lepsi materialy (11,9 %) ¢i nabidku odli$nou od znacek nabizenych

ve zverimexech (23,8 %).

Produktem projektu AMIGO ma byt kozeny, ru¢né $ity obojek. Do dotazniku jsem tedy uvedla
otazku, zda lidé kupuji svym pstim drazsi, ru¢né $ité obojky. Vice nez polovina dotazovanych
(63,7 %) uvedla, Ze takové obojky nekupuje. Na druhou stranu téméf 37 % respondentt je ochotno
investovat do svého psa a koupit mu drazsi obojek. Takové obojky pak kupuji nej¢astéji na Internetu

¢i na vystavach.

Jelikoz se jedna o projekt, ktery se nachdzi ve fazi vzniku, povazovala jsem za dtlezité zjistit,

zda cilova skupina preferuje konkrétni znacku obojku ¢i nikoliv. Ukazalo se, ze 91,7 % (255)
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dotazovanych nedava prednost jedné konkrétni znacce obojku. Pouze 8,3 % respondenti dava
prednost konkrétni znacce. Jedna se o znacky jako Trixie, Rogz, ZeroDC, Hofero ¢i Manmat.
Z vysledkt vyplyva, ze cilova skupina neni ,vérna“ jen jedné znacce. To lze povazovat za vyhodu

pro nas projekt z diivodu toho, ze by se cilova skupina neméla branit vyzkouset novy produkt.

2. Faktory ovliviiujici rozhodovani o koupi doplikovych potfeb pro psy

Jak pro tvorbu komunika¢ni kampané, tak pro zjisténi dalsi charakteristiky cilové skupiny, je
dulezité zmapovat faktory ovliviiujici nakupni chovani cilové skupiny. To mély zjistit otazky ¢. 6,
7,8ac. 13.

Na grafu 5 vidime vysledky vyhodnoceni odpovédi na otdzku ¢. 6. Jednalo se o otazku, v ramci
které méli respondenti ohodnotit vyznam nabizenych faktort na pétibodové Lickertové skale.
S tim, Ze hodnota 1 pfedstavovala nejnizsi vyznam, hodnota 5 pak vyznam hlavni. Otazku jsem

vyhodnocovala pomoci primérné hodnoty kazdého faktoru.

Vidime, Ze nejvétsi vyznam (co se tyka doplnkovych potfeb pro psy) ma pro respondenty kvalita,
ktera dosahla primérné hodnoty 4,3 bodu. Nasleduji reference s primérnou hodnotu 3,47 bodu.
Dale pak design produktu, jeho cena a nejméné dilezita je pro respondenty znacka produktu
(primérna hodnota 2,4 bodu). To odpovida i vysledkim otazky ¢. 14 a tedy tomu, ze vétsina

respondentt nepreferuje konkrétni znacku produktu.

Graf 5 Pramérnd dilezitost faktord, které maji vliv na rozhodovani o koupi doplnkovych potieb pro psy

Vyznam faktor pfi nakupu vyrobku pro psy

cena kvalita znacka design reference
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Zdroj: Vlastni zpracovini na zdkladé dat z provedeného priizkumu

Pro lepsi znazornéni jsem uvedla vysledky této otazky i pomoci relativnich cetnosti. To znazornuje
graf 6. I na zakladé relativnich Cetnosti je za nejdulezitéjsi faktor povazovana kvalita vyrobku
(50 %). Nasleduji reference, které povazuje za nejdilezitéjsi 26,3 % respondentii. Design a cenu

respondentti se rozhoduje na zakladé znacky vyrobku. Vidime, ze vysledky jsou témér srovnatelné

s prumérnymi hodnotami faktort.



Graf 6 Dulezitost faktort — relativni cetnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dat z provedeného priizkumu
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tedy respondenti ochotni za véc dlouhodobé spotteby pro svého psa v priiméru utratit. V dotazniku
bylo upresnéno, ze se jedna naptiklad o obojek, voditko, pelech a podobné. Jednalo se o otevienou
otazku. Vysledky znazornuje graf 7.

Graf 7 Primérna c¢astka, kterou respondenti utrati za véc dlouhodobé spotieby pro svého psa

Kolik jsou respondenti ochotni priimérné utratit za véc dlouhodobé
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Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dat z provedeného priizkumu

Ukazalo se, Ze 38 % respondentti je ochotno v primeéru utratit 1 000,- za véc dlouhodobé spotteby
pro svého psa. OvSem 35 % dotazovanych zvolilo ¢astku 500,- ¢i nizsi. Pouze 8 % respondenttl je
ochotno utratit 2 000,-. Ostatni ¢astky jsou zastoupeny v pomérné malé mife, jak mizeme vidét
na grafu vyse. Vysledky nejsou pro nas projekt moc povzbudivé a i vzhledem k provedené teoretické

resersi je Ize povazovat za ponékud prekvapivé.
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S cenou by méla souviset i kvalita produktu. Dalsi otazka tedy smérovala k zjisténi, jak dlouho
respondenti danou véc pouzivaji. Nejcastéjsi odpoveédi byla moznost ,vice nez dva roky*®, kterou
zvolilo témér 55 % dotazovanych. Nasledovala moznost ,alespon rok“ (28 %) a moznost ,,dva roky*

(14 %). Pouze 3 % respondentt vyuziva véc dlouhodobé spotifeby méné nez pul roku.

Posledni otazka, kterd se snazila urcit dulezité faktory, které mohou ovliviiovat nakup pro psa,
byla otdzka ¢. 13. Jednalo se opét o otazku, v ramci které méli respondenti priradit dilezitost osmi
nabizenym polozkam, ovSem nyni se jednalo konkrétné o hodnoceni faktorti obojku ¢i voditek.
To vse na sedmibodové hodnotici skale s tim, ze 1 predstavovala ,zcela nedulezité“ a 7 ,velmi
dulezité polozky. Z grafu 8 vyplyva, Ze nejdulezitéjsi je pro respondenty funkénost obojku
(primérna hodnota 6,2 bodu). Déle je pak rozhodujici zZivotnost a kvalita produktu s priimérnou
hodnotou 6,02 bodu. S tim souvisi i material, ktery je pro respondenty na tfetim misté. Nasleduje
design a cena produktu. Neméné dilezita je pro respondenty znacka produktu a to, zda se jedna
o ,trendy“ vyrobek.

Graf 8 Prumérna dilezitost faktort, které maji vliv na rozhodovani o koupi obojkii ¢i voditek pro psy.

Dulezitost faktorl pfi nakupu obojku, voditka.

design funkénost znacka cena modnost Zivotnost material
kvalita
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Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dat z provedeného priizkumu

Graf 9 pak ukazuje diilezitost faktort na zékladé relativnich cetnosti. Nejdtlezitéjsim faktorem je
pro vétsinu respondentt funk¢nost obojku (voditka), jeho kvalita a Zivotnost a nasledné material.

Nejméneé diilezitd je znacka vyrobku a ,,médnost®.



Graf 9 Dulezitost faktort — relativni ¢etnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z provedeného priizkumu
3. Média, ve kterych cilova skupina hleda informace

Dulezité je i to, zda cilova skupina vyhledava informace o produktech pro své psy a pokud ano, tak

kde. Otazky ¢. 11 a nasledné ¢. 12 mély ukazat, kde konkrétné respondenti informace vyhledavaji.

Ukazalo se, Ze 72 % respondentt si vyhledava informace o doplnkovych potiebach pro své psy.
Pouze 28 % dotazovanych si takové informace nevyhledava. Z grafu 10 lze vidét, ze nejcastéji
tyto informace respondenti ziskavaji z diskuznich for ¢i specializovanych www stranek. Déle pak
od kamaradt (9 %) a z odborného tisku (6 %).

Graf 10 Média, ve kterych cilova skupina hleda informace

Kde ziskavate informace o doplnkovyh potrebach pro
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80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% e a—
0%
V odborného  Od prodavaéll  Od kamaradl  Z newsletterll  Na diskuznich Ostatni
tisku férech,
specializovanych
www strankach

Zdroj: Vlastni zpracovini na zdkladé dat z provedeného priizkumu
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4. Analyza konkurence

Pro navrhnutikomunika¢nikampané je,kromé charakteristik cilové skupiny a faktort ovliviujicich
nakupni rozhodovani, dilezité zjistit, kde cilova skupina nakupuje produkty pro své psy. Vysledky
ukazuje graf 11. Vidime, Ze 42 % dotazovanych nakupuje produkty pro své psy pies internet. 27 %
pak navstévuje mensi specializované obchody (tj. zverimexy). 17 % dotazovanych nakupuje v sitich
prodejen jako je PetCenter, Zvérokruh a podobné.

Graf 11 Kde nejcastéji cilova skupina nakupuje doplikové potreby pro svého psa

Kde nejcastéji nakupujete doplikové potreby pro svého psa?
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Zdroj: Vlastni zpracovini na zdkladé dat z provedeného priizkumu

Na to navazovala otazka dalsi, v ramci které méli respondenti napsat konkrétné obchod, ve kterém
nakupuji. Z internetovych obchodii se mezi odpovédmi nejcastéji vyskytovaly nasledujici:
happypet.cz, mall.cz, labet.cz, profizoo.cz, spokojenypes.cz nebo zoohit.cz. Déle pak ndzvy malych
zverimexu ¢i sité prodejen jako PetCenter nebo Zvérokruh. Mnoho respondentti se vSak k dané
otazce bohuzel nevyjadrilo.

Vétsina dotazovanych volila internetové obchody, které nabizeji rtizné znacky, ¢i kamenné obchody
opét s riiznorodym sortimentem. Néktefi vSak uvedli malé vyrobce a proto jsem nékteré z nich
zahrnula do analyzy konkuren¢nich firem.

Shrnuti - zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO ¢. 1: Jak 1ze dale charakterizovat cilovou skupinu?
I presto, ze jednotlivé predem definované cilové skupiny nebyly v dotaznikovém $etfeni rovnomérné

zastoupeny, budu se v ramci komunika¢ni kampané zamérovat na vsechny majitele psu.

Z dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze cilova skupina povazuje svého psa za ¢lena rodiny, spole¢nika
anejlepsiho pritele. To bylo potvrzeno i v ramci teoretické reserse a ukazuje to na trend tzv. ,,pet humanisation”.

Zkoumana skupina respondentt je prevazné spokojena s nabidkou doplikovych potieb pro své psy. Ti,

co spokojeni nejsou, postradaji kvalitnéjsi produkty, z lepsich materialt a také vétsi vybér vyrobki. Tito

jedinci také nejsou zvykli kupovat svym psiim drazsi produkty. Ovsem otdzkou ztstavd, co pro né slovo
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»draz$i“ znamena. V dotazniku to bohuzel bylo opomenuto. Pozitivnim zjisténim je fakt, ze cilova skupina
nepreferuje konkrétni znacku produktt. Tim padem by se dalo ocekavat, ze se nebude branit vyzkouset

i produkty od nové znacky na trhu. Na druhou stranu to ukazuje na neloajalitu k jednomu vyrobci.
VO ¢. 2: Jaké faktory ovliviiuji majitele psi pri rozhodovani o koupi doplikovych potfeb pro své psy?

Jak uz bylo zminéno vyse, nepodafrilo se respondenty rovnomérné rozdélit do danych cilovych skupin,
kdy jedna cilova skupina méla preferovat kvalitu, dalsi znacku a posledni design produktu. Tomu
nasvédcuji i vysledky otazky, ktera zkoumala dulezitost faktort ovliviujici nakupni rozhodovani.
Dotaznik obsahoval dvé otazky s tim, Ze jedna se tykala obecné doplnkovych potieb pro psy a druha

konkrétné obojki a voditek.

Co se tyka doplnkovych produktt, tak pro cilovou skupinu je rozhodujicim faktorem kvalita a nasledné
reference. Nejméné dilezita je pravé znacka vyrobku. Cena produktu pak nabyvala priimérné hodnoty
kolem 2,5 bodu.

Pfi ndkupu obojku (voditka) je pro cilovou skupinu rozhodujici jeho funkénost, kvalita, Zivotnost
a také material. Nejméné dilezita je opét znacka vyrobku. Tyto charakteristiky produktu bychom
méli vyuzit pti planovani komunika¢ni kampané tak, aby pravé tyto vlastnosti byly komunikovany

k cilové skupiné.

V ramci této vyzkumné otazky jsem se zaméfila i na to, kolik je v priméru cilova skupina ochotna
zaplatit za produkt dlouhodobé spotieby pro svého psa. Ukazalo se, ze se jedna o ¢astku 500,- az 1 000,-.
Neékolik malo respondentt pak volilo hodnotu 2 000,-. Jedna se spise o ¢astku nizsi, avak vzhledem
k nakladim na vyrobu jednoho obojku, bychom uvazovali jeho cenu kolem 700,- a tim padem by to
mobhlo byt pro cilovou skupinu stale zajimavé. Navic velka ¢ast respondentt o¢ekava, ze by mél produkt
vydrzet vice nez dva roky. Coz by mélo byt i v pfipadé naseho obojku, ktery je ru¢né sity a bude na néj

poskytovana dlouha zaru¢ni doba (ne-li dozivotni).

VO ¢. 3: Ve kterych komunikac¢nich médiich hleda cilova skupina informace o doplikovych

potfebach pro své psy?

Cilova skupina hledd informace o doplikovych potfebach pro své psy nejcastéji na Internetu.
Konkrétné pak na diskuznich férech ¢i specializovanych webovych strankach. V malé mife pak
vyuziva odborny tisk ¢i informace od svych pratel.Na zakladé toho bychom mohli vyuzit, v ramci
navrhu komunika¢ni kampané, bannery na nékterém diskuznim féru ¢i na specializovanych
strankach. Kazdopadné zodpovézeni této VO nam ukazuje, Ze bude dobré, zamérit se na Internet

jako na hlavni komunika¢ni médium.
VO ¢. 4: Prostfednictvim kterych komunikacnich médii nejcastéji cilova skupina nakupuje?
Ukazalo se, ze cilova skupina k nakuptim pro své psy vyuziva nejcastéji Internet a nebo navstévuje mensi

specializované prodejny. Proto se i my, v ramci navrhu komunika¢ni kampané, zaméfime na Internet

jako na jeden z hlavnich komunikac¢nich kanali.
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S tim, Ze se zamyslime nad vyuzitim banneri na nékteré z internetovych stranek, které cilova
skupina uvedla jako hlavni zdroj svych nakupi. Jedna se napriklad o stranky labet.cz, profizoo.cz ¢i
spokojenypes.cz. Popripadé by stalo za zvazeni umisténi letakii a podobné v nékteré specializované
prodejné (zverimexu). OvSem tam to bude komplikované, protoze respondenti uvadéli zverimexy

z jejich okoli (po celé CR).
6.2.5 SWOT analyza

Informace ziskané z provedené PEST analyzy, analyzy trhu a konkurence, ale i z provedeného
dotaznikového Setfeni, jsem se rozhodla shrnout pomoci tzv. SWOT analyzy. Prvni fazi tvorby této

analyzy je definovani jednotlivych slozek, dale pak jejich hodnoceni a nasledné zvoleni strategie.
Silné a slabé stranky projektu
Jak uz bylo zminéno v ramci teoretické ¢asti prace, silné a slabé stranky projektu vychazeji z jeho vnitni

analyzy. Za slabé stranky lze povazovat nasledujici.

Tabulka 2 Slabé stranky projektu

Slabé stranky Proc¢?
nulové povédomi Jedna se o projekt, ktery se nachazi ve fazi vzniku. Neexistuje tak zadné
o projektu povédomi o tomto projektu.

absence webovych stranek | Momentalné nejsou vytvoreny webové stranky ani profil na socialni siti. Je tedy
¢i profilu na socialni siti nutné v ramci propagace vse budovat od za¢atku.

Nejedna se o vyrobek, ktery by byl naro¢ny co se tyka technologii. Proto je

snadna napodobitelnost velmi jednoduché jej napodobit.

Zdroj: Viastni zpracovdni

Tabulka 3 Silné stranky projektu

Silné stranky Proc¢?

Kvalita vyrobku bude zaru¢ena ru¢nim Sitim, které zaru€uje pevnost a odolnost
kvalita vyrobku Svu. Kvalita bude podpofena dozivotni zarukou na Svy. Navic prave kvalita je
rozhoduijici pro cilovou skupinu co se tyka rozhodovani o koupi.

Snaha produkt propojit s pfibéhem, ktery bude vzbuzovat u cilové skupiny

pribéh projektu emoce. Vyuziti propagace hlavnich charakteristik vyrobku prostfednictvim psu.

absence konkurence Konkurence se prezentuje prevazné pres webové stranky. Cinnost na socidlnich
na socialnich sitich sitich je u vétSiny z nich omezena.

absence konkurence Z provedené analyzy konkurence vyplyva jejich absence na vystavach,

na vystavach, veletrzich veletrzich &i marketech. Z dotaznikového Setfeni vSak vyplyva, Ze cilova

¢i marketech skupina nakupuje chovatelské potfeby i prostfednictvim téchto eventd.

Sifka sortimentu Siroky sortiment vyrobk{ povede k tomu, Ze si vybere opravdu kazdy.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro stanoveni diilezitosti silnych a slabych stranek byla vyuzita metoda alokace 100 bod. Jedna se o to,
ze kazdy clen projektu rozdélil 100 bodtt mezi jednotlivé silné (slabé) stranky. Dulezitost pak byla
vypoctena na zakladé aritmetického priaméru. (Grasseova, 2010) Sefazeni silnych a slabych stranek

projektu dle priorit miizeme vidét na obrazku SWOT matice.

Prilezitosti a hrozby projektu
Prilezitosti a hrozby projektu vychdzeji z analyzy vnéjsiho prostiedi. K identifikaci makroprostredi
se vyuziva hned nékolik metod. Ja jsem zvolila metodu PEST analyzy. Dale jsou vyuzity informace z

analyzy konkurence, trhu a zakazniki.

Tabulka 4 Prilezitosti projektu

Prilezitosti Proc?
konkurence cili prevazné Konkurence se zaméruje na jednotlivé segmenty. Jedna znacka vyrabi obojky
na jednotlivé segmenty pro bojova plemena, dalsi pak pro vipety a podobné.

Méni se mentalita spolecnosti. Lidé zacinaji na své psy nahlizet jako na ¢leny

pes jako clen rodiny rodiny a tim do nich i vice investuiji.

rozvoj Internetu a socialnich

médii Internet i socidlni sité jsou kazdodenné vyuzivanym nastrojem komunikace.

kapacita cilové skupiny Cilovou skupinu tvofi majitelé psu. Jejich pocet kazdoro¢né roste.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Tabulka 5 Hrozby projektu

Hrozby Proc¢?

Vyvoj ekonomiky je v sou¢asné dobé pozitivni, nikdy vS§ak nevime, co se stane
rlst dani ¢i cen materidlu a jaky to bude mit vliv na nase podnikani a tim i na cenu vyrobku (valky
ve svéte, krize).

Nakupni chovani ovliviiuje nejméné reklama v mobilnich telefonem ¢&i reklama

presycenost reklamou internetova, ktera prekryva plvodni obsah.

Pomeérné nizké naklady na zalozeni zivnosti, coZ umoznuje jednoduchy vstup

nizke bariéry vstupu na trh na trh s chovatelskymi potfebami pro potencialni konkurenty

Zdroj: Vlastni zpracovin

Hodnoceni hrozeb a prilezitosti bylo provedeno na zakladé doporuceni Grasseové (2010. Str. 308-312).
Hrozby byly v prvé fadé porovnany v ramci zavaznosti jejich vlivu na nas projekt. Nasledné jsme
se zabyvali pravdépodobnostmi jejich vzniku. Urove rizika dané hrozby byla uréena jako sou¢in dopadu
hrozby a jeji pravdépodobnosti vzniku. Sefazeni hrozeb dle rovné rizika vidime ve zpracované SWOT
matici. Ptilezitosti byly hodnoceny obdobné a to jako soucin atraktivity dopadu a pravdépodobnosti

jejiho vzniku. Sefazeni prilezitosti miZeme opét vidét na SWOT matici.
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Tvorba SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
S1 kvalita vyrobku W1 nulové povédomi o projektu
S2 pribéh projektu W2 absence webovych stranek

S3 absence konkurence

na socidlnich sitich W3 snadna napodobitelnost

S4 absence konkurence na vystavach,
veletrzich ¢i marketech

S5 Sitka sortimentu

Prilezitosti

O1 pes jako ¢len rodiny

02 konkurence cili pfevazné

na jednotlivé segmenty Strategie vyuziti (S,0) Strategie hledani (O,W)

03 kapacita cilové skupiny

04 rozvoj internetu
a socidlnich médii

Hrozby

T1 nizké bariéry vstupu na trh

Strategie konfrontace (S, T) Strategie vyhybani (W, T)

T2 presycenost reklamou

T3 rst dani &i cen materialu

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé podkladii z Grasseovd (2010. str. 308-312)

Strategie vyuziti (S,0)
V ramci strategie vyuziti jde o vyuziti silnych stranek (S) projektu ke zhodnocenti ptilezitosti (O), které

jsme identifikovali na zakladé analyzy vnéjsiho prostredi. (Grasseova, 2010)

Kvalita vyrobku a pribéh projektu by mél uspokojit ty zakazniky, ktefi svého psa povazuji za ¢lena
rodiny a chtéji mu doprat jen to nejlepsi. Vyuziti Internetu a socialnich siti k prezentovani projektu
a taktéz vyuziti veletrhti, vystav ¢i markett k propagaci projektu. Vyuziti Sirokého sortimentu produktii
a takeé toho, Ze konkurence cili na jednotlivé segmenty.

Strategie hledani (O,W)
Tato strategie se zaméfuje na prekonani slabych stranek projektu za pomoci vyuziti prilezitosti.
(Grasseova, 2010)

Vyuzit vztahu cilové skupiny s jejich psem a prostfednictvim marketingovych aktivit na Internetu

a socialnich sitich dostat do povédomi projekt AMIGO.
Strategie konfrontace (S,T)
Tato strategie je dle Grasseové (2010, str. 320) mozna tehdy: ,pokud je organizace dostatecné silnd

na primou konfrontaci s ohrozenim.“ Bohuzel jsem v8ak nenalezla souvislost mezi hrozbami a silnym
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strankami, za pomoci kterych by se hrozby daly odstranit.

Strategie vyhybani (W,T)
Strategie vyhybdni je povazovana za obrannou strategii, kterd se zaméfuje jednak na odstranéni slabych

stranek a déle pak na vyhnuti se vnéjsimu ohrozeni. (Grasseova, 2010)

Projekt AMIGO by se mél v prvé radé zamérit na posileni povédomi. A to prostfednictvim propagace
projektu s ohledem na vyuzité metody propagace konkurentt. Velky potencidl spatfuji ve vyuziti
socidlnich siti jako komunika¢nitho média. Dale bych doporucovala zamyslet se nad tim, ze jsou

produkty projektu AMIGO snadno napodobitelné.

Z nabizenych strategii jsem se rozhodla pro strategii vyuziti (SO). V komunika¢ni kampani vyuziji
silné stranky projektu k tomu, abych zhodnotila pfilezitosti. Vyuzijeme pfevazné Sirokého sortimentu
nabizenych vyrobki k tomu, abychom se odlisili od konkurence. Ta totiz cili prevazné na jednotlivé
segmenty. Komunikaci budeme stavét na pribéhu projektu, ktery by mél v cilové skupiné vyvolat
emoce. To bude souviset s tim, jak cilova skupina vnima své ,,psi mazlicky“. Vyuzijeme také neaktivity
konkurence na socidlnich sitich a budeme prezentovat své vyrobky i skrz socialni sit Facebook ¢i

Instagram.

6.3 Komunikacni cile kampané (O)

V ramci teoretické Casti prace, konkrétné v kapitole 4.2.2, byla vénovana pozornost komunika¢nim
cilim kampané. Kazdy komunikac¢ni cil by mél byt stanoven s ohledem na metodu SMART. Stanoveni
komunika¢nich cilti 1ze povazovat za zaklad uspésnosti strategie a celkového efektivnhiho méreni

kampané. Komunikac¢ni cile vychazeji z modelu Dagmar, ktery byl predstaven v kapitole 4.2.2.

Projekt AMIGO se nachdzi ve stadiu vzniku. Z toho diivodu je nutné zamérit se na budovani povédomi
o znacce (brand awareness) a znalosti znacky (brand knowledge). (Pelsmacker, 2010) Cilem bude tedy
predstaveni znacky cilové skuping, nalakani k prvnimu nakupu a nasledné presvédceni k nakupu

opakovanému.
Hlavni cile komunikace

Cil ¢. 1: Zavedeni znacky u cilové skupiny a zvySeni jejiho povédomi o znacce na 20 %.
Projekt se nachazi ve fazi vzniku. Existuje tedy nulové povédomi o dané znacce. Cilem kampané tedy
bude zavedeni znacky u cilové skupiny. Za tspéch bude povazovana cilena hodnota 20 % povédomi

o znacce v cilové skupiné.

Cil ¢. 2: Zapamatovani hlavnich charakteristik znacky u 50 % lidi, ktefi budou dany projekt znat.
Drubhy cil se tyka znalosti znacky. Jedna se o to, aby alespon 50 % z dotazovanych, kteti budou znat projekt
AMIGO, nasledné dokazalo identifikovat zdkladni charakteristiky znacky, které budou prezentovany

skrz komunikaéni kampan.
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Bude se jednat o nasledujici charakteristické znaky:
o Vyrobce ru¢né sitych obojkt pro psy
o  Kvalitni materialy, diiraz kladen na jejich ptivod

o Designové a funkéni vyrobky

Dil¢i cile komunikace
Kromé vy$e uvedenych cilti komunikace jsem se rozhodla zvolit dil¢i cile, které souviseji s hlavnimi

nastroji komunikace navrzenymi v komunikac¢ni kampani projektu.

o Dosahnout navstévnosti webovych stranek 2000 do konce roku 2016.
o Vybudovéni ,,fanouskovské zaklady“ (1000 fanousk) na socidlni siti Facebook do konce roku 2016.

«  Dosazeni 500 ,followers® na socialni siti Instagram do konce roku 2016.

Vsechny vyse uvedené cile komunikace jsou méfitelné. Hlavni cile komunikace se budou vyhodnocovat
pomoci dotaznikového Setfeni. Dil¢i cile pak vybranymi nastroji, které slouzi pro méfeni efektivity
komunikace (viz. kapitola 4.3.6). Cile jsou také specifické diky jejich jednozna¢nému definovani. Cile

lze povazovat za relevantni, vztahujici se k dané problematice a také jsou v§echny cile ¢asové ohraniceny.

6.4 Strategie (S)

Poté, co jsme si definovali cile komunikace je dulezité podivat se na to, jak zvolenych cili dosahnout.
Na radu prichazi volba strategie, neboli zvoleni ¢innosti, které povedou ke splnéni stanovenych cil
komunikace. V kapitole 4.2.3 jsem vénovala pozornost kreativni strategii. Nyni si tedy predstavime tzv.
kreativni brief pro projekt AMIGO.

Kreativni brief

1. V ¢em spociva klientiv problém nebo prilezitost?
Hlavni prilezitost projektu spatfuji ve vztahu ,c¢lovék-pes®, kdy majitelé pst své ,,mazlicky”
vnimaji jako opravdového ¢lena rodiny a snazi se mu doptat jen to nejlepsi. Pes je povazovan
za upfimného pritele ¢lovéka, ktery je vdécny a rad za kazdé pohlazeni. Psi ,,populace” kazdym
rokem roste a proto se o¢ekava prosperita na trhu s chovatelskymi pottebami. Dalsi prilezitosti
projektu je fakt, ze konkurence cili pouze na jednotlivé segmenty. Diky rozmanitému sortimentu
vyrobkt se budeme snazit cilit na celou cilovou skupiny. Tedy na osoby, které ocenuji kvalitu,

vzhled, design vyrobku a podobné.

2. Jaké jsou hlavni komunikacni cile klienta?

Viz kapitola 6.4 Komunika¢ni cile kampané.

3. Jaky z toho vyplyva tikol pro komunikaci?
Ukolem pro komunikaci je uvedeni projektu AMIGO na trh s chovatelskymi potfebami
a za pomoci vhodnych komunikacnich nastrojti osloveni cilové skupiny. Budeme se snazit vyjit

vstiic vSem segmentiim a podle danych segmentti budeme vyrobky komunikovat
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Ke komu mluvime?
V ramci analyzy zdkaznika jsme definovali tfi zdkladni cilové skupiny (,Hipstr®, ,Fiflena®

v

»Srdcar“). Budeme tedy hovorit k majitelim psti obecné. At uz se jedna o majitele, ktery si vybira

obojek podle kvality nebo o majitele, pro kterého je rozhodujici vzhled produktu ¢i jeho znacka.

Kdy a kde se cilova skupina setkava se znackou a jeji konkurenci?
Se znackou AMIGO se cilova skupina zatim setkat nemiize. Jedna se o projekt ve fazi vzniku.
Cilova skupina se bude moci se znackou setkat prevazné na Internetu — konkrétné na webovych

strankach projektu, na socialni siti Facebook ¢i Instagram.

Co se tyka konkurence, s tou se cilova skupina setkava taktéz prevazné na Internetu. Dale pak

ve zverimexech ¢i ve vétsich prodejnach (Pet Center, Zoohit a podobné).

Jaka je hlavni mySlenka, kterou jim chceme sdélit?

Hlavni myslenkou projektu je vyroba a prodej ru¢né délanych, malonakladovych sérii
obojki a dalsich doplnki pro psy. Prostfednictvim fotografii psi budou prezentovany hlavni
vyhody produktu s tim, Ze tito psi budou ,,hovorit“ sami za sebe. Navrhy slogant vidime nize.
Vizualizaci webovych stranek s vyuzitim slogani mtizeme vidét v Priloze 2. Navrh roll-upu

taktéz s vyuzitim sloganu pak v Priloze 3.

»Chci obojek, ktery néco vydrzi“
Slogan bude komunikovan prostrednictvim vétsiho psa (némecky ovéak, pitbul atd.) a bude mit
za ukol vyzdvihnout Zivotnost a kvalitu vyrobku. Tento slogan by mél upoutat ty majitele pst,

kteti se rozhoduji podle kvality produktu.

»Chci se citit dobfe pfi vSech aktivitach“
Slogan bude komunikovan skrz pracovniho psa ¢i psa, pro kterého je charakteristicky sport
(agility, coursing a jiné). Mze se jednat o border kolii, australského ovééka ¢i ohate. Ukolem

bude komunikovat dal$i charakteristicky znak a to funk¢nost vyrobku.

»Chci taky vypadat sexy“
Design produktu pomoci sloganu bude komunikovat pes, ktery nebyva povazovan za nejhez¢iho

(mops, buldok a podobné).

»Chci se odlisit od ostatnich®
Originalita by méla byt komunikovéna prostfednictvim labradora ¢i zlatého retrivra. Tito psi

jsou velmi oblibeni a pravé to bude diivod odliseni se od ostatnich.

Dtiraz bude kladen na zpracovani fotografii. Psi by na nich méli vypadat pratelsky a vzbuzovat
v cilové skupiné emoce. Jde o to, aby si kazdy zakaznik pfi pohledu na banner, webové stranky
¢i letacky projektu vzpomnél na to, Ze pes je vérny, upfimny, zkratka nejlepsi kamarad.
Slogany by pak mély byt vtipné a mély by zaujmout. Kazdy slogan by mél cilit na jinou skupinu

lidi. Diky vicero sloganim pak bude mozné zaujmout $iroké spektrum majitelti psi.
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7. Co podporuje hlavni myslenku?
Hlavni myslenka je podporena emocionalnimi argumenty. Jedna se o podporu originality
a kreativity jednotlivych vyrobku. Navic by komunikovana myslenka méla vyvolat v lidech touhu
poznat blize pribéh projektu. Lidé navic maji ¢im dal blizsi vztah se svym psem. Proto by mohlo

komunikovani hlavni myslenky prostfednictvim pst vyvolat emoce a touhu si produkt koupit.

Co se tykd raciondlnich argumenti. Komunikovana myslenka bude pouzitelna pro cely

komunikacni mix, at uz se bude jednat o letacek, banner ¢i webové stranky.

8. Jaka je osobnost znacky?
Osobnost znacky momentalné Zadna neni, protoze bude teprve zavedena na trh. Byli bychom
radi, kdyby pak znacka byla vhimana jako diverzifikovana, tedy vhodnd pro véechny typy psu.
Déle by osobnost znacky méla byt alternativni a to svym designem, stylem i komunikaci. Méla
by byt vhimana i jako nadstandartni a to na zakladé ru¢niho $iti a pouzitych materiala. Aby mél

zakaznik pocit, Ze si kupuje vice nez jen samotny produkt (souvisi s pfibéhem).

9. Bézné povinnosti a jina omezeni?
Pfi navrhovani této komunikac¢ni kampané je velmi dtlezité brat ohled na mozna omezeni. At uz
se jednd o omezeni ¢asové, finan¢ni ¢i z hlediska lidskych zdroju. Pfi vyskytu omezeni je nutné

situaci fesit a na zakladé toho upravit pribéh komunika¢ni kampané ¢i navrhnout jina opatfeni.

10. Terminy a komunikac¢ni rozpocet?
Komunika¢ni kampan by méla byt spusténa k 1. 7. 2016. Jeji ukonceni se planuje po 6ti mésicich,

tedy k 31. 12. 2016. Nasledné je nezbytné zrealizovat vyhodnoceni kampané.

Rozpocet kampané byl stanoven ve vysi 80 000 K¢ véetné DPH.

6.5 Taktika (T)

Po provedené situa¢ni analyze, definovani cili komunikace a strategie, prichazi na radu taktické
planovani. V této fazi planovani si ur¢cime komunikac¢ni néstroje, které vyuzijeme k realizaci kampané.
Pfi navrhovani komunika¢niho mixu v§ak nesmime zapominat na mozna omezeni — finan¢ni, ¢asové
¢i z hlediska lidskych zdrojti. Z divodu omezeného rozpoctu budou nastroje komunika¢niho mixu

vybrany podle nizké nakladovosti, ale zaroven vysoké uc¢innosti.

Nastroje marketingové komunikace pro projekt AMIGO lze rozdélit do nasledujicich skupin:

Internet

o Webové stranky (AIDA): Webové stranky a e-shop by mély slouzit k upoutani pozornosti, vzbuzeni
zajmu, k potfebé vyrobek si zakoupit a nasledné ke koupi.

o Reklama (AIDA): obecné je reklama nastroj vhodny pro komunikaci vyrobku, ktery se nachazi

ve fazi zavadéni (Kotler, str. 370, 2007). Kvili finanénimu omezeni budu volit reklamu na Internetu.
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To je podporeno i provedenym vyzkumem, kdy témér 75 % dotazovanych hleda informace

o produktech pro psy pravé skrz Internet.

o Socialni sité : sprava socidlni sit¢ Facebook a Instagram (AIDA) - cilem je budovani povédomi

o projektu a vyrobcich, vzbuzeni zajmu a nasledné prani si vyrobek koupit.

Veletrhy, trhy a podobné (AIDA)
Z dotaznikového Setfeni se ukazalo, ze cilova skupina nakupuje obojky i na vystavach ¢i veletrzich.
Navic tento druh propagace chybi u analyzované konkurence. Primarnim cilem je vyvolani touhy si

produkt koupit a nasledné jeho koupé
6.5.1 Internetové stranky projektu

Projekt zatim nema zfizeny internetové stranky. Je proto dulezité jejich vytvoreni. Webové stranky
mohou byt velmi uc¢innym nastrojem komunikace. Jak jiz bylo uvedeno v ramci teoretické casti je
dualezité myslet na néktera pravidla. Navrhovala bych vytvorit stranky s modernim, jednoduchym
designem. Je také dutilezité, aby byl web snadno pouzitelny a prehledny. Zamérila bych se predevsim
na tzv. homepage, protoze pravé uvodni stranku navstévnik uvidi jako prvni. Je potfeba, aby upoutala
jeho pozornost.

Webové stranky budou navrhnuty s ohledem na inspirativni konkurenty. Navrh jedné strany mtzeme

vidét na obrazku nize. Celou hlavni stranu, tzv. homepage, mizeme vidét v priloze 2 této prace.

Obrazek 13  Ukazka navrhu homepage

Chci taky
vypadat sexy!

Kdo jsme?

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim fotografie od Linsensu PPE
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Analyzovani klicovych slov

Kromé designu a snadného uziti stranek je dulezité optimalizovat web na zdkladé kli¢ovych slov.
Mnoho lidi si totiz hleda poskytovatele vyrobki a sluzeb prostfednictvim Internetu a to pravé zadanim
klicovych slov do vyhledavace. Proto je dilezité stanovit si klicova slova a na zakladé nich optimalizovat
webové stranky projektu. Pomoci aplikace Google AdWords a sklik.cz jsem se snazila zjistit popularitu
a frekvenci nékterych klicovych slov.

Co se tyka vyhledavani na Googlu, tak napriklad slovni spojeni potfeby pro psy jsou mési¢né v primeéru
vyhledavany asi 1 000 krat. Jedna se vSak o pomérné $iroky pojem a proto se podivejme na frekvenci
zobrazeni dalsiho slova. Slovo obojek, které je pro nas projekt klicové, je vyhledavano v praméru 880
krat za mésic. Za mésic biezen 2016 to vsak bylo jiz 2 400 krat. OvSem pii zadani obojky pro psy, je
priamérné mési¢ni vyhledavani dokonce 1 600. Pokud v$ak zadame kli¢ové slovo koZeny obojek, pak je

toto spojeni vyhledavano mési¢né v priiméru jen 110 krat. (Google AdWords)

Frekvenci vyhledavani klicovych slov jsem analyzovala i v ramci Seznam.cz, kdy za pomoci sklik.cz
jsem nalezla nasledujici vysledky. Potfeby pro psy jsou vyhledavany v prameéru 1 132 krat za mésic.
Obojky pro psy pak zadava do vyhledavace na Seznamu kolem 1 220 lidé mésicné. Stejné jako i v pripadé
vyhledavani na Googlu, je koZeny obojek vyhledavan i pres Seznam jen 105 krat mési¢né. Doplriky pro

psy jsou pak vyhledavany v priiméru 42 krat za mésic. (Sklik.cz)

Takto se daji analyzovat rizna klicova slova a je dulezité, aby na jejich zakladé byl postaven cely web
projektu. Doporucuje se, aby se vybrana kli¢ova slova na strance neustale opakovala. Vhodné je i jejich
umisténi do nadpis, titulku webové stranky ¢i pfimo do domény. Diky tomu bude zajisténa lepsi pozice

ve vyhledavacich. To v$e by pak mélo vést k ristu navstévnosti webovych stranek projektu.

Kromé optimalizace je dulezité neustdle aktualizovat webové stranky. Dale bych doporucovala
na strankach zavést kontaktni formulaf ¢i pfimo chat, prostfednictvim kterého nas mohou navstévnici
velmi rychle kontaktovat s jakymkoliv dotazem. Zavedeni chatu by mélo byt gestem projevu péce o své
potencidlni zdkazniky. Je v§ak dulezité, aby se na tyto dotazy odpovidalo co nejdfive. Po néjaké dobeé,
na zakladé nejcastéji kladenych dotazti, by bylo vhodné vytvorit sekci FAQ (nejcastéji kladené dotazy).
V této sekci pak budou moci uzivatelé rychle zjistit odpovéd na svoji otazku. Vhodné mi prijde i propojeni
webové stranky se socidalnimi sitémi Facebook a Instagram. Na webové strance projektu by tak méla byt
tlacitka s moznosti dostat se na socialni sité Facebook ¢i Instagram s tim, Ze by se na webové strance

mély ukazovat nékteré fotografie z Instagramu (naptiklad posledni 4).

Na webové strance by mély byt popsany vybrané charakteristické znaky projektu a jeho vyrobki.
Konkrétné se jedna o nasledujici: vyrobce ru¢né sitych obojkt pro psy, kvalitni materialy, diraz kladen
na jejich ptivod, designové a funkéni vyrobky. Tyto znaky budou jednak uvedeny v sekci O nas a jednak
budou komunikovany prostfednictvim sloganti. A to z diivodu toho, aby si tyto znaky cilova skupina
zapamatovala a po skonceni kampané mohl byt naplnén stanoveny cil ¢. 2, ktery se tykd pravé znalosti

znacky.

Jelikoz znacka nebude mit kamenny obchod je dilezité zajistit co nejvétsi navstévnost webovych stranek.

K tomu slouzi riizné nastroje. My si blize specifikujeme PPC kampané a bannerovou reklamu.
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E-shop

Z dtivodu neexistence kamenné prodejny, bude diilezité na webovych strankach vytvorit e-shop. Jelikoz
je zhotoveni e-shopu pomérné finanéné naroc¢né, je mozné, alespon do zacatku podnikdni, vytvorit
na strankdch pouze objednavkovy formulaf. Na zakladé toho by zakaznik poslal zddost o vytvoreni

obojku a poté by dals$i komunikace probihala prostfednictvim e-mailu.

Dalsi moznosti je vytvofeni jednoduchého e-shopu, ktery by byl postaven na kvalitnich, hezky
zpracovanych fotografiich vyrobkd. S tim, Ze by nemusela byt vytvofena platebni brana (moznost platby

kartou) z divodu ndkladnosti. Platba by byla mozna dobirkou nebo platebnim prikazem.

PPC kampané ve vyhledavani
Dulezité pro nasi kampan budou i tzv. PPC kampané neboli Pay per Click. Jak uz bylo zminéno
v teoretické ¢asti prace, jedna se o takovou formu reklamy, kdy se plati jen za proklik na reklamni odkaz

a za navstévnika, kterého to pfivede na nase webové stranky.

PPC kampané lze vytvorit napifiklad pomoci aplikace Google AdWords nebo Sklik.cz. Navic
prostrednictvim Googlu se 1ze zaregistrovat do Google Analytics. V této aplikaci 1ze vyhodnocovat ¢i

monitorovat webové stranky.

Kvili omezenému rozpoctu bych doporucovala zamérit se pouze na nejrelevantnéjsi vyrazy. Nasledujici
tabulka ukazuje klicova slova, jejich hledanost a cenu za proklik. Na zakladé toho bych volila zaméreni
na obojky pro psy, ale uvazovala bych i nad ,kozeny obojek®. A to z diéivodu toho, ze pokud nékdo
hleda obojky pro psy neznamena to, Ze hleda konkrétné kozeny obojek. Proto se muZe stat, ze sice nase
webova stranka se zobrazi na prvnich mistech, navstévnik na ni klikne, my zaplatime za tento klik, ale

nasledné navstévnik zjisti, Ze to neni ono a ze stranek ihned odejde. Potom je zaplacend cena pomérné

zbytecna.
Tabulka 6 Klicova slova, cetnost jejich vyhledavani, cena za klik
Google AdWords Sklik.cz
Klicové slovo meésiéni hledanost cena za proklik meésiéni hledanost cena za proklik

obojky pro psy 1 600 10,37 K& 1 221 4,61 K&
obojek pro psa 720 10,88 K& 368 4,44 K&
koZeny obojek 110 5,88 K& 105 3,16 K&
dopliky pro psy 70 9,23 K& 42 1,7 K&
potreby pro psy 1000 9,81 K¢ 1132 5,04 K&

Zdroj: Vlastni zpracovini na zdkladé dat z AdWords a sklik.cz
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Doporucuji vyuziti pravé Google AdWords. Vyhodou je moznost kampan kdykoli upravit, pozastavit
¢i ukoncit a to bez poplatku. Nastaveni ¢astky (rozpoctu), kterou jsme ochotni zaplatit a moznost ji
kdykoli zménit spolu, stejné jako aktualni prehledy povazuji za obrovské vyhody tohoto typu reklamy.

Navic skr Google vyhledava informace vice lidi nez pfes Seznam.cz.

V ramci AdWords lze vytvorit i tzv. remarketing. Remarketing funguje na tom, ze navstévnik nasi
webové stranky dostane specifickou cookie. Pokud pak tento ¢lovék hledd na Googlu slova, kterd jsme

predem definovali v rimci kampané, zobrazi se mu nase reklama.

Vyuzila bych i PPC kampan v ramci serveru heuréka.cz. Jedna se totiz o nejvétsi nakupni portél
jak v Ceské republice tak i na Slovensku. V ramci nékolika ndstroji lze zjistit informace o efektivité
rozbrazovani na Heurece a podobné. Navic zakaznici maji moznost ohodnotit dany e-shop, to vidim
jako vyhodu v ziskani zpétné vazby. Nasledné e-shop muze ziskat certifikat ,,ovéfeno zakazniky®, ktery

je pro zdkaznika dulezitym kritériem pro vybér obchodu, ve kterém nakoupi.

Minimalni cena prokliku produktu v kategorii Hobby je (pro produkty v cené do 1 000 K¢) 1,00 K¢. Pro
produkt v rozmezi 1 001-3 000 K¢ je to pak 1,50 K¢. Pokud vSak budeme chtit, aby byl e-shop zobrazovan
v boxu ,,Heureka pro vas vybira kvalitni obchody*, pak se cena za proklik pocita dle aukéniho modelu.
Zvolime si maximadlni ¢astku, kterou jsme ochotni zaplatit za proklik. Néasledné systém porovnava
kvalitu naseho e-shopu, dostupnost zbozi a cenu s ostatnimi e-shopy a na zakladé toho se vypocte cena
za proklik. PPC kampan prostfednictvim serveru heuréka.cz bych navrhovala vyuzit az po zjisténi

efektivity PPC kampané skrz Google AdWords. A to z divodu omezeného rozpoctu.

Bannery

V ramci komunika¢ni kampané bych navrhovala vyuzit reklamnich banneri, které by se mohly vlozit
na rtzné webové stranky, které cilova skupina navstévuje. Z dotazniku jsme sice zjistili, pres které
e-shopy cilova skupina nakupuje, bohuzel v§ak neni mozné na tyto stranky bannery ani jiné reklamy
umistit. Bylo by v§ak dobré zamyslet se nad spolupraci s témito e-shopy, tedy na prodeji obojki pres
dané e-shopy. OvSem to bych doporucovala az po rozbéhnuti projektu, kdy uz bude existovat povédomi

o dané znacce obojku pro psy.

Pomoci internetové stranky toplist.cz lze zjistit navstévnost webovych stranek. Zamérila jsem
se na stranky o psech. Nejnavstévovanéjsi strankou je ifauna.cz, kde jsem také zvefejnila dotaznik
k vyzkumu. Ifauna.cz je internetovy chovatelsky casopis, ve kterém se v§ak nedoctete jen o psech, ale
i o vSech ostatnich domdcich zvifatech (ovce, dribez, terarijni zvifata a podobné). Podle toplist.cz je
prumérna denni navstévnost ifauny.cz kolem 37 326 navstévnik. I presto, Ze se nespecializuje pouze
na psy, bylo by dobré zvazit umisténi reklamy na tyto stranky a to pravé vzhledem k po¢tu navstévniki.
Jak se Ize na strankach ifauna.cz docist, typickym uzivatelem je osoba ve véku 25 — 34 let, ktera stranky

nav$tévuje velmi Casto a tak lze fici, Ze je vnimani reklamy opakované a dlouhodobé.

Ifauna.cz nabizi nékolik typt reklamy, inzeratti. Mizeme si tak vybrat z fadkové inzerce, PPC reklamy ¢i
piimo bannerové reklamy. Réddkova reklama se déli podle velikosti na nekomeréni inzerét, zvyraznénou
radkovou inzerci a inzerat ,EXCLUSIVE®. Nejlepsi forma je dle samotnych poskytovateli stranek pravé
inzerat ,EXCLUSIVE®. Ten je jedine¢ny svou grafikou i velikosti a objevuje se na prvnich pozicich.

Inzerat lze pri vytvareni také primo zacilit, bud na cely web, na hlavni stranu ¢i na konkrétni skupinu
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(psi, driibez a podobné). Dalsi moznosti je pak PPC reklama, ta uz byla zminéna vyse. Ale provozovatelé
ifauny.cz nabizeji PPC reklamu i na jejich strankach. Reklamu si lze jednoduse vytvorit pred odkaz

uvedeny na strankach a text i fotografii si lze kdykoliv ménit. Cena je dana za proklik 3 K¢.

Dale bych doporucovala zvazit bannerovou reklamu na strance pespritelcloveka.cz. Jedna se o internetové
stranky kynologického casopisu urceného pro majitele a milovniky pst. Navstévnost stranek je dle
provozovatele kolem 9 700 navstév za mésic. Internetové stranky tohoto casopisu jsem zvolila pro
umisténi banneru z divodu toho, Ze se jednd o nejstarsi a nectenéjsi kynologicky casopis. Déle pak
z diivodu toho, Ze jej navstévuji primarné majitelé psi. Ukdazku navrhu bannerové reklamy lze vidét
nize.

Obrazek 14  Nahled produktového banneru

KoZené obojky a doplitky &\ AN
, . v ; : Védét vice
pro tvého kamose! 8. .

Zdroj: Vlastni zpracovdni s vyuzitim fotografie od Houndworthy.com

Spoluprace

Doporucovala bych i partnersky prodej. Napriklad s mall.cz. Partnersky prodej funguje tak, Ze je zbozi
partnera umisténo v prosttedi MALL.CZ a je oznaceno znackou ,partnersky prodej“. Partner se pak
stard o spravu portfolia a doruceni zbozi zdkaznikovi. Ovéem mall.cz si sdm vybird s kym bude chtit
spolupracovat. Z toho divodu bych moznou spolupraci zvlazovala az bude mit o znacce cilova skupiny
povédomi. Prodejce mall.cz bych volila z divodu toho, Ze jej vyuziva i konkurence a proto, ze se jedna

o jednoho z nejvétsich on-line prodejct.

Zvazila bych i prodej prostfednictvim e-shopt, které cilova skupina v ramci dotazniku zminovala (labet.

cz, spokojenypes.cz a podobné). Jedna se vsak spiSe o doporuceni do budoucna.
6.5.2 Facebook

Velky potencial vidim v reklamé na socialni siti Facebook. Proto bych doporucovala vytvorit
facebookovou stranku s tim, Ze by na strance mél byt odkaz na webové stranky projektu. Tak dojde
k propojeni nastrojii komunika¢niho mixu. Facebookova stranka by méla byt po vizualni strance

podobna webovym strankdm, aby bylo docileno jednotného designu.

Ucelem Facebooku by méla byt propagace novinek, aktualit, vyrobki a podobné. Doporucovala bych
inspirovat se facebookovou stranku ,,Susienkovo®. Jedna se o znacku, kterd nabizi zdravé pochoutky pro
psy, hracky z bio materialti a dalsi doplinky. Momentalné ma jejich facebookova stranka pres 7 000 ,,To

se mi libi“

Doporucovala bych tedy vkladani fotografii se spokojenymi zakazniky (spise tedy jejich psich ,,mazlicka“
s nasim vyrobkem). Dale pak vkladani fotografii vyrobka nafocenych na psech. Primarné by se jednalo
o foceni vyrobkii na mém psovi. Ten by mohl byt hlavni postavou kampané. Dilezita je pravidelna
aktualizace profilu. Idealni by bylo vkladat na profil ptispévky kazdy den. Mtize se jednat i o prispévky

zobrazujici vznik vyrobku, tedy samotny proces $iti, materialy, nastroje a podobné.
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V ramci Facebooku lze opét vyuzit nékolik moznosti propagace. Napriklad remarketing, propagovani
prispévki ¢i metodu prokliku. Facebook je sam schopen nastavit propagaci podle t¢elu kampané. Mize
se jednat o nasmérovani lidi na web, zvyseni poctu konverzi na webu, propagace prispévk ¢i stranky
a podobné. Rozpocet 1ze nastavit podle nasich potfeb a moznosti. V ramci Facebooku Ize pak sledovat

vysledky kampani a podle toho kampané upravovat ¢i ménit.

Facebook by mél slouzit primarné k naplnéni cile ¢ 1, tedy k budovani povédomi o znacce. Ovéem
mél by napomahat i k dosazeni druhého cile (znalost zakladnich charakteristik znacky) a to hlavné

prostrednictvim opakovani charakteristik znacky (vyuzitim slogant).
6.5.3 Instagram

K vytvoreni profilu na Instagramu nas vedl inspirativni konkurent CLOUD?7, ale i Susienkovo ¢i
Hunter. V$ichni jsou na Instagramu pomérné aktivni. Navic se jedna o bezplatnou socialni sit a proto

doporucuji jeji vyuziti.

V ramci Instagramu doporucuji prezentovat fotografie podobné jako na facebooku. Tedy fotografie
spokojenych zakazniki, vyrobkd ¢i procesu jejich vyroby. Na zfizeném profilu by mél byt odkaz

na webové stranky. Protoze stejné jako Facebook, tak i Instagram bude propojen s webovymi strankami.

Instagram by mél slouzit k naplnéni prvniho cile - budovani povédomi o znacce. Primarné by v§ak mél
Instagram pomoci k ziskani internetového ,,buzz®. Jde o to, aby uzivatelé Instagramu zacali ,mluvit®

o prezentovaném projektu. Tak, aby projekt ziskal nové nasledovniky (fanousky).
6.5.4 Veletrhy

Provedena analyza konkurence ukazuje, ze téméf nikdo nevyuziva k propagaci svych produktt veletrhy,
vystavy pst a podobné. Proto bych doporucovala vyuzit absenci konkurence na veletrzich ¢i vystavach
pst. Navic jde o jediny nastroj komunikac¢niho mixu, kde existuje moznost setkat se s cilovou skupinou
osobné.

Doporucovala bych tcast na XXXI. mezindrodni vystavé psii vsech plemen FCI, ktera se kona
od 29. 10. 2016 do 30. 10. 2016 v Praze. Vystava se kond na PVA EXPO PRAHA v Letnianech. Cena
za vystavni misto se dle zjisténych informaci pohybuje od 980 K¢ za m2.

V dnesni dobé jsou velmi popularni tzv. design markety. Téchto marketti se zicastiuji mladia talentovani
lidé, kteti propaguji své vyrobky. Casto se jednd o vyrobky ru¢né délané. Proto bych doporucovala
sledovat tyto akce a nékteré z nich se ztucastnit.

At uz pro prezentaci na vystavé ¢i na ,, design marketu®, bude potieba vyhotovit letacky pro navstévniky.
Na letacku by se mély objevovat zakladni charakteristiky projektu tak, jak byly definovany vyse. Navrh

letacku muzeme vidét déle.

Pro doplnéni a oziveni stanku na veletrhu je mozné pouzit rollup, ktery je soucasti ptilohy 3.
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Shrnuti

Jak uz bylo zminéno vyse, nastroje komunika¢niho mixu jsem vybirala s ohledem na jejich nizké naklady
avysokou u¢innost. Kampan jsem se snazila naplanovat s ohledem na IMC (integrovanou marketingovou
komunikaci). To znamend, ze dil¢i aktivity by mély byt propojeny a vzajemné na sebe odkazovat. Z toho

divodu jsou také stanovené cile naplnovany kombinaci nastrojii zvoleného komunika¢niho mixu.

Obrazek 15  Ukazka jednoho z letackti komunikujiciho benefity produktt

Chci obojek,
ktery néco vydrzi!

Obojky specialné vyvinuté pro psy Zzijici aktivnim Zivotnim stylem.
Odolné proti odéru, vodéodpudive, z Cisté pfirodnim materialt
a té nejkvalitnéjsi kize.

www.amigodog.cz

Zdroj: Vlastni zpracovdni s vyuzitim fotografie od Linsensu PPE a Houndworthy.com

6.6 Akce

JelikoZ uz vime, jaké ndstroje komunika¢niho mixu vyuzijeme a k ¢emu ndm poslouzi, ptichdzi na fadu
predposledni faze planovani komunikacni kampané - akce. Jde o to, abychom k vybranym nastrojim

priradili realizatora a definovali ¢asovy a finan¢ni ramec a to vse dle tzv. 3M.
6.6.1 Rozdéleni praci

Webové stranky

Grafické zpracovani webovych stranek a e-shopu bude mit na starost jeden z ¢lent projektu AMIGO,
ktery je grafickym designérem. Samotné naprogramovani webu a e-shopu, ale i jeho optimalizace bude
zadana firmé. Co se tyce textll na webu, ty bude mit na starost ,,copywriter”. Bannery budou navrzeny
opét ¢lenem projektu AMIGO. Ten bude mit zkratka na starosti vSe, co se bude tykat grafického

zpracovani. Naklady souvisejici s webovymi strankami budou penézné vyjadreny v dalsi ¢asti prace.
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Facebook
Vytvoreni facebookové stranky je zdarma. Vytvoreni stranek a jejich spravovani budou mit na starosti
sami ¢lenové projektu. Jelikoz ma jeden z ¢lent zku$enosti s marketingem, bude i nastaveni placené

propagace v ramci Facebooku v rukou ¢lent projektu. Tim dojde k usetfeni finan¢nich prostredki.

Instagram
Jedna se o bezplatnou socialni sit, takze by bylo $koda ji nevyuzit. Sprava profilu na Instagramu bude
opét na clenech projektu. Bude se jednat o to, aby ¢lenové projektu vkladali na Instagram pravidelné

fotografie a odpovidali na pripadné komentare.

Veletrhy

Vsechny potrebné materialy (letacky, roll-upy a podobné) budou opét navrhnuty ¢lenem projektu.
Jediné, co bude zajisténo externi firmou, bude jejich realizace. Bude vyuzito nékteré z vétsich tiskdren,
protoze vétsi naklad vytisku snizuje cenu za kus. Samotny vystavni prostor si budou zafizovat samotni

¢lenové projektu. Ti také budou mit za kol komunikovani ucasti na veletrhu ¢i vystave.
6.6.2 Casovy harmonogram

Komunika¢ni kampan by méla pusobit od 1. 7. do 31. 12. 2016. Jednd se tedy o kampan naplanovanou
na dobu 6-ti mésicii. Zac¢atek kampaneé jsem zvolila s ohledem na konec semestru a tim padem s ohledem
na to, ze budu mit vice ¢asu vénovat se projektu. Konec kampané jsem volila s tim, ze jsem chtéla, aby
se kampan vyhodnocovala po piil roce. A to z diivodu toho, abych se mohla rozhodnout, zda v projektu

pokracovat ¢i nikoli. Casovy harmonogram jsem vytvorila pomoci Ganttova diagramu, ktery vidime nize.

Tabulka 7 Casovy harmonogram
cervenec srpen Zari fijen listopad prosinec
27 |28 |29 |30 |31 |32 |33 |34 |35 |36 |37 |38 |39 (40 |41 |42 | 43 | 44 | 45 | 46 48 | 49 | 50 | 51
webové stranky pt. | pf. | pf. | pf.
Facebook pr.
Instagram pt.
PPC kampari
Remarketing pi.
Bannerova reklama
Vystavy, markety pr.

Zdroj: Viastni zpracovdni

Ptiprava webovych stranek je naplanovana na mésic Cervenec. S tim, ze graficky navrh by mél zabrat
zhruba prvni dva tydny, dalsi dva tydny pak zabere naprogramovani stranek a prace copywritera.
Nesmime opomenout pfipravu optimalizace webovych stranek. Testovani optimalizace webu by mélo

probéhnout jesté pred spusténim webu, tedy koncem cervence.
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Stranka na Facebooku a Instagramu by méla byt spusténa jako prvni, tedy na zacatku Cervence. Jeji
priprava by méla probéhnout nejpozdéji béhem prvniho tydne v Cervenci a nasledné by mélo dojit
ke zvefejnéni stranek.

PPC kampané jsou naplanovany na mésic srpen a zafi s tim, ze budou slouzit jako podpora nové
spusténych webovych stranek. Dalsi PPC kampan je naplanovana na listopad a polovinu mésice prosince

a to z diivodu obdobi Vanoc, kdy cilova skupina bude hledat darky a to i pro své psy.

Remarketing se doporucuje zavést spolecné s PPC kampani, ale miize ji i ¢aste¢né presahovat. Navic
je cilem remarketingu pripomenout dfive navstivenou webovou stranku. Proto bude remarketing
realizovan od druhé poloviny srpna do konce zafi. Remarketing bude slouZit, stejné jako PPC kampané,
k podpore webovych stranek. Pfed samotnym spusténim remarketingu je nutné na web pridat znacku
pro remarketing, vytvofit remarketingové seznam a ndsledné vytvorit remarketingovou kampan

vyuzivajici seznamy. Faze pripravy by méla byt realizovana druhy tyden v srpnu.

Bannerovou reklamu jsem zvolila jako doplnujici nastroj komunika¢niho mixu a proto jsem se rozhodla
umistit ji doprostfed kampané. Tedy na mésic fijen. S tim, Ze prvni dva tydny bude reklama zverejnéna

na ifauna.cz a dalsi dva tydny pak v internetovém casopise Pes pritel cloveka.

Vystava se kona na konci mésice fijna. Samotné tcasti na vystavé vsak bude predchazet faze ptipravy. Ta

bude realizovana jiz od zacatku mésice fijna. Bude se jednat o vytvoreni letacki, roll-upu a podobné.

Co se tyka typu kampané podle rozlozeni komunikaénich nastrojii, pak mizeme hovoftit o typu kometa.
To znamena, Ze je vice nastrojii vyuzito na zacatku kampané, kdy se projekt predstavuje na trhu. Ke konci

kampané pak bude projekt podporovan pouze webem, socidlnimi sitémi a PPC kampani.
6.6.3 Rozpocet

Rozpocet kampané jsem si zvolila na 80 000 K¢. Tato ¢astka byla zvolena s ohledem na metodu cil
a tikolt a tedy s ohledem na jednotlivé navrhy komunika¢ni kampané. Sama komunika¢ni kampan vsak
byla zvolena s ohledem na levnéjsi varianty. Byla vynechdna napfiklad média jako televize, billboardy ¢i
inzerce v ¢asopisech. I pfes to povazuji komunika¢ni kampan, vzhledem k stanovenym ciliim kampané,

za vyhovujici.

Rozpocet 1ze vidét v tabulce nize. Ceny vychazeji z nabidek firem, které jsem poptala ¢i z informaci
ze stranek Facebooku, Googlu AdWords a podobné.

Tabulka 8 Rozpocet
Webové stranky jedn.cena pocet celkem
graficky navrh 400 K¢ 30 hodin 12 000 K¢&
prace copywritera 10 000 K¢ 1 10 000 K¢&
programovani (zahrnuje i SEO, kédovani a podobné) | 25 000 K& 1 25000 K¢
za dilci kampan 47 000 K&
Facebook, Instagram jedn.cena pocet celkem
spravovani socialnich siti 100 K& 1 100 K&
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propagace pfispévki 150 Ké&/den 69 dnli 10 350 K¢&
za diléi kampan 10 450 K¢
PPC kampan jedn.cena pocet celkem
AdWords 150 K¢/den 60 dnd 9 000 K¢
za diléi kampan 9 000 K¢
Bannerova reklama jedn.cena pocet celkem
graficky navrh 400 K& 1 hodina 400 K¢
reklama v internetovém €asopise Pes pritel ¢lovéka 1200 Ké/tyden 2 tydny 1440 K¢
reklama na ifauna.cz 1700 Ké&/tyden 2 tydny 3400 K&
za dilci kampan 5240 K&
Remarketing jedn.cena pocet celkem
sprava reklamy 1000 K¢ 1,5 1500 K&
kredit v systému AdWords 5000 K& 5000 K&
za dilei kampan 6 500 K&
Vystava jedn.cena pocet celkem
graficky navrh letacku 400 K¢ 1 hodina 400 K&
tisk 1,50 Ké&/letak 500 letakd 750 K&
stanek 980 K¢/m2 4 m? 3920 K¢
registracni poplatek 900 K& 1 900 K&
roll-up 1500 K& 1 1500 K&
za dil¢i kamparn 8 920 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vysvétleni nékterych polozek

Graficky navrh webovych stranek bude mit na starost ¢len projektu. Prace je sice v ramci rozpoctu
vycislena, ale v kone¢né fazi do rozpoc¢tu zahrnuta nebude z divodu toho, Ze ¢len projektu grafické
navrhy bude délat ,zadarmo®“ Prace copywritera a programovani webu pak bude zajisténo externi
firmou, ve které jeden z ¢lent projektu pracuje. To predstavuje pro projekt vyhodu z dvodu poskytnuti

slevy na praci copywritera ¢i na programovani webové stranky.

Facebook a Instagram budou mit na starosti ¢lenové projektu. Sprava téchto socialnich siti je tedy

ohodnocena symbolickou ¢astkou 100 K¢.

Céstka vyhrazena na PPC kampané poéitd s tim, Ze tyto kampané budou realizovdny 4 dny v tydnu,
po dobu celkem 15 tydnii. To je tedy 60 dni. Poc¢itame s ¢astkou 150 K¢ za jeden den.

Graficky navrh bannerové reklamy bude opét v kompetenci ¢lena projektu. Prace za graficky navrh je
tak hodnocena ¢astkou 400 K¢. Bannerova reklama je naplanovana na mésic s tim, ze prvni dva tydny
bude banner zvefejnén na strance ifauna.cz. Zde je cena banneru 1 700 K¢ na tyden. Dalsi dva tydny bude
bannerova reklama na internetovych strankach ¢asopisu Pes pritel ¢clovéka. Zde je cena banneru 1 200 K¢
za tyden. OvSem od provozovatele stranek nam byla nabidnuta sleva 40 % na banner. Po¢itame tedy

s cenou 1 440 K¢ za dvoutydenni kampan.

Graficky navrh letacku, ktery bude k dispozici na stanku v ramci vystavy psi, bude mit opét na starosti

¢len projektu. Cena za grafické zpracovani letacku by byla 400 K¢. Tisk letackt bude zajistén externi
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firmou - tiskdrnou. Vystavu organizuje Cesky kynologicky svaz, u kterého jsem si zjistovala cenu
za prodejni stanek. Cena je dana 980 K¢ za m? s tim, ze minimalni hloubka stanku je 2 m. Z diavodu
pomérné malého sortimentu vyrobki jsem zvolila velikost stanku 2krat 2 m. Ke stanku pak bude

potreba vytvorit roll-up, ten bude navrzen ¢lenem projektu a zrealizovan externi spole¢nosti.

Celkova cena za navrhovanou kampan je tedy 87 510 K¢. Vidime, Ze ¢astka presvihla rozpocet. Pokud
vsak nebudeme uvazovat grafické prace, které budou zajistovany clenek projektu, dostaneme se na ¢astku
74 710 K¢.

V pripadé, ze v priibéhu kampané uvidime, ze naptiklad PPC kampan neni efektivni, mizeme ji kdykoli
zménit nebo pozastavit. Stejné tak jako remarketing a podobné. Nastroje komunika¢niho mixu jsou
velmi flexibilni a Ize je upravovat v pribéhu kampané. Proto doporucuiji jejich efektivnost priibézné
analyzovat a pripadné, dle potfeby, je upravovat ¢i ménit.

6.7 Kontrola a méreni efektivity (C)

Nyni uz vime, jaké komunikac¢ni ndstroje vyuzijeme, v jakém ¢asovém horizontu i kolik nds to bude stt.
Posledni ¢asti planovani komunika¢nikampané je kontrolaa méfeniefektivity zvolenych komunikac¢nich
nastroju. Jde o to, abychom ovérili splnéni zvolenych komunikac¢nich cilé. Pro prehlednost uvadim

komunikac¢ni cile v tabulce nize.

Tabulka 9 Cile komunika¢ni kampané
Popis cile
Cile. 1 Zavedeni znacky u cilové skupiny a zvyseni jejiho povédomi o znaéce na 20 %.
Cil¢.2 Zapamatovani hlavnich charakteristik znacky u 50 % lidi, ktefi budou dany projekt znat.
Cile. 3 Dosahnout navstévnosti webovych stranek 2 000 do konce roku 2016.
Cilc. 4 Vybudovani 1 000 "fanouskU" na socidlni siti Facebook do konce roku 2016.
Cile.s5 Dosazeni 500 "followers" na socialni siti Instagram do konce roku 2016.

Zdroj: Vlastni zpracovdani
6.7.1 Mzéfeni efektivity jednotlivych nastroji

V prvé radé si predstavime moznosti méfeni efektivity jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu
ajejich kontroly. Jde o to, abychom priibézné kontrolovali u¢innost komunikac¢nich nastroji a na zakladé

toho je optimalizovali ¢i upravovali. Tak, aby bylo dosazeno vsech stanovenych cilti kampané.

Webové stranky
Efektivita webovych stranek bude zjistovana na zakladé analytického nastroje Google Analytics.
Tento ndstroj umoznuje méfit a pochopit interakce, ke kterym dochazi na nasich webovych strankach.

Prostfednictvim tohoto analytického nastroje 1ze napriklad (Google Analytics, 2016):

o Mefit aktivitu v redlném case — moznost sledovat kolik uzivatelt je v dany okamzik na nasich

7

strankach, odkud prisli a co konkrétné si prohlizeji.
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o  Urcit si informace, které chceme analyzovat - diky tomu si mtizeme vytvorit vlastni panel metrik.
o Vytvoritsianasledné analyzovat vlastni segmenty — diky tomu lze personalizovat Google Analytics
a ziskavat data o zakaznicich, které pro nas maji nejvétsi vyznam.

o Zjistit, po jakych trasach se pohybuji navstévnici na naSem webu.

Google Analytics nabizi také analyzu obsahu webovych stranek. Konkrétné lze zjistit, jak casto
uzivatelé navstévuji jednotlivé stranky webu, jak dlouho na nich ztstavaji ¢i jak dlouho trva nacteni
nasich stranek. (Google Analytics, 2016) Prostfednictvim Google AdWords pak budou analyzovany také
PPC kampané.

Z dtivodu toho, Ze jsem navrhla i optimalizaci webovych stranek, pak pro méfeni Grovné optimalizace
bude proveden také SEO test. Napriklad prostfednictvim webové stranky site-analyzer.com, skrz kterou

jsem analyzovala webové stranky konkurenti.

Bannery

Jelikoz primarni cilem bannerové reklamy bude zvySeni navstévnosti webovych stranek, pak
k vyhodnoceni jeji u¢innosti budeme opét vyuzivat Google Analytics. Tento nastroj totiz umi priradit
navstévnika k reklamni kampani. Takze miizeme sledovat, kolik lidi se dostalo na nase webové stranky

pravé skrz bannerovou reklamu.

Facebook
Facebook nabizi nékolik ndstroji pro méreni efektivity. Na zakladé téchto nastrojii miizeme zjistit,
jak lidé na nasi stranku ¢i reklamu reaguji. Efektivitu stranek lze analyzovat na zakladé nasledujicich

indikator, které Ize najit na Facebooku v Piehledu stranky (Facebook, 2016):

o »T0 se mi libi“ - na zdkladé tohoto nastroje lze zjistit, kolika lidem se nase stranka libi. Dale pak
muiizeme sledovat kolik lidi stranku oznacilo a kolik pak zrusilo oznaceni jako ,,To se mi libi“
za urcité obdobi.

o ,Dosah® - v oddilu Dosah lze nalézt, kolik lidé vidélo nas prispévek, kolik jej okomentovalo ¢i
sdilelo a zda jsme tyto lidi oslovili reklamou.

o ,Navitévy“ - oddil Navstévy nam pomize zjistit, co se lidem na nasi strance libi, jestli o nasi
strance néco napsali na Facebook a jak se na nasi stranku dostali.

o »Prispévky“ — v tomto oddile se dozvime, kdy jsou nasi ,fanousci“ online, na jaky typ prispévkil
reaguji a podobné. V ramci tohoto oddilu Ize také zjistit, co délaji jiné uspésné stranky pro to, aby
oslovily zakazniky.

o ,Lidé" - v oddilu Lidé najdeme informace o okruhu uzivatelt a lidech, které oslovujeme. A to dle

pohlavi, lokality ¢i jazyka.
Placend reklama na Facebooku se spravuje prostfednictvim zalozky ,Sprdvce reklam“. Ve Spravci
reklam tak najdeme prehled vsech nasich kampani. Pokud si nékterou kampan rozklikneme, mtizeme
se podivat na jeji ispéSnost. Navic prostfednictvim Spravce reklam Ize zjistit, jak si nase reklama vede

a zda vyvolava dostatecné interakce.

Na zakladé téchto nastroji mohou ¢lenové projektu AMIGO kontrolovat, co nejvice zajima fanousky,
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na co reaguji ¢i co se jim nelibi. Na zakladé téchto informaci pak bude mozné upravovat ¢etnost pridavani

prispévki, druhy prispévkii nebo pfimo placenou reklamu.
Instagram

Pomoci webové stranky iconosquare.com mizeme mimo jiné analyzovat nas ucet na Instagramu.
Prostfednictvim této platformy mutizeme sledovat narust ¢i ztratu ,followers®, identifikovat nase ,,top
followers™ ¢i optimalizovat na$ acet. Jedna se vsak o placenou sluzbu. Pokud bychom se rozhodli ji
vyuzit, miZeme si vybrat mezi dvéma variantami. Varianta PLUS ¢i ELITE. Varianta PLUS by nas stala
4,90 dolarti/mésic, varianta ELITE 14,9 dolarti/mésic. Hlavni rozdil varianty ELITE oproti PLUS je fakt,
ze s ELITE uctem ziskdme pfistup k souhrnnym datim za tyden ¢i mésic. Varianta PLUS nabizi jen

zasilani dennich report.

Pokud se vSak nerozhodneme pro vySe zminény analyticky ndstroj, mtizeme za klicové ukazatele
vykonnosti povazovat napriklad pocet ,,followers®, pocet ,,To se milibi“ ¢i pocet komentarii. Konkrétné
ukazatel pocet ,followers® bude klicovym ukazatelem pro vyhodnoceni dil¢itho cile komunikacni

kampané (dosazeni 500 ,,followers“ na socidlni siti Instagram do konce roku 2016).
Vystavy

Ukolem téasti na vystavé je osobni prezentace projektu AMIGO. Samotna tG¢ast na dané akci bude
spojena s propagaci na Facebooku, Instagramu ¢i na webovych strankach. Rozhodujici pro vyhodnoceni

uspésnosti ucasti na vystavé bude:

o rozpocet, tedy naklady na Gcast na vystavé

o pocet prodanych vyrobkd, tedy trzba z dané akce

«  narust ,fanouskd“ na socidlnich sitich — Facebook, Instagram
o narust navstévnosti webovych stranek

o narust zakaznikd a trzeb po skonceni akce (budeme analyzovat tyden po skonceni akce)

Vyse zminéné ukazatele budou slouzit k vyhodnoceni ucasti na akci a nasledné budou slouzit i pro

rozhodovani, zda se ztcastnit i dal$ich podobnych akci.

6.7.2 Efektivita kampané

Hlavni cile komunikace budou vyhodnoceny pomoci dotaznikového Setfeni. Jedna se totiz o rist
povédomi o znacce a o znalost znacky. Na konci komunika¢ni kampané, tedy béhem ledna 2017

bude vytvoren dotaznik, ktery bude rozeslan jednak zakaznikiim znacky a jednak lidem, ktefi jesté

nenakoupili. Dotaznik bude distribuovan prostfednictvim Facebooku a emailu zdkazniki.
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Zaveér

Cilem této prace bylo navrhnout komunika¢ni kampan pro nové vznikajici projekt AMIGO, ktery
se zabyva ru¢nim $itim kozenych obojki pro psy. Navrzena kampan by méla poslouzit k tspésnému

uvedeni projektu AMIGO na trh s chovatelskymi potfebami.

Prvni c¢ast prace, teoreticka cast, se zabyvala definovanim oblasti marketingové komunikace spolu
s predstavenim komunika¢niho mixu, procesu komunikace a planovanim komunikac¢nich kampani.
Podrobné byl rozebran postup planovani komunika¢ni kampané podle modelu SOSTAC". V praktické
casti prace pak byly vyuzity teoretické poznatky. Byla provedena situa¢ni analyza. Na zakladé té bylo
zmapovano piedevsim vnéjsi okoli projektu. Soucasti situa¢ni analyzy byla PEST analyza, analyza
konkurence, trhu s chovatelskymi potfebami a v neposledni fadé byla provedena analyza zakaznikd.
Soucasti analyzy zakaznikd byl také vlastni vyzkum. Na zakladé vysledkt tohoto vyzkumu jsem

se snazila odpovédét na pfedem definované vyzkumné otazky.

Shrnuti vysledkt vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek bylo provedeno jiz v praktické casti
prace. Presto si vSak odpovédi mizeme pripomenout. Ukdzalo se, ze cilova skupina povazuje svého psa
za ¢lena rodiny, spole¢nika a nejlepsiho pritele. Je také spise spokojena s nabidkou dopliikovych potreb
pro své psy. Ti, co spokojeni nejsou, postradaji kvalitnéjsi produkty, z lepsich materialii a také jejich vétsi
vybér. Rozhodujicim faktorem pti nakupu obojkii pro psy je funkénost, kvalita a Zivotnost. Dale pak
materidl. Nejméné dulezita je pro cilovou skupinu znacka vyrobu. Cilova skupina je ochotna za produkt
dlouhodobé spotreby pro svého psa zaplatit kolem 1 000 K¢ a ocekava, ze by mél produkt vydrzet
alespon dva roky. Cilova skupina hleda informace o doplikovych pottebach pro psy skrz Internet. Skrz

e-shopy také nejcastéji nakupuje.

Z analyzy konkurence pak bylo zji§téno, Ze konkurenti cili pfevazné na jednotlivé segmenty. Déle bylo
zjisténo, ze konkurenti nejsou moc aktivni na socialnich sitich. Analyza trhu s chovatelskymi potfebami
nam ukazala, Ze se jedna o prosperujici odvétvi. Na to navazuje i zjisténi, ze lidé jsou schopni za své
»mazlicky® utratit vice penéz nez dfive. Vysledky situa¢ni analyzy byly shrnuty do SWOT analyzy.
Nasledné byla zvolena strategii. Nejvhodnéji se jevila strategie SO, tedy strategie vyuziti. Jedna se o
vyuziti silnych stranek ke zhodnoceni prilezitosti. Strategie poslouzila jako zaklad pro stanoveni

komunika¢nich cilu.

Dal$im krokem byla tvorba komunikac¢ni strategie. Konkrétné byl vytvoren kreativni brief. V ramci
kreativniho briefu jsem predstavila slogany, které budou prezentovat hlavni charakteristické znaky
projektu a jeho vyrobku. Dale pak byly zvoleny konkrétni nastroje komunika¢niho mixu s ohledem
na Casové, financni a lidské prostiedky. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu by na sebe mély
navazovat, aby bylo dosazeno synergického efektu. Poslednim krokem planovani dle modelu SOSTAC ®
bylo zhodnoceni efektivnosti nastroji komunika¢niho mixu a celkového efektu komuni¢ni kampané

s ohledem na stanovené cile komunikace.

Cil diplomové prace byl tedy naplnén.
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Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Masarykovy univerzity v Brné. Chci Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude
slouzit ke zpracovani mé zavére¢né prace. Dotaznik je urc¢en pro vSechny, ktefi vlastni psa. Vyplnéni by

Vam nemélo zabrat vice neZ 5 minut.

Predem dékuji za Vas cas.

1. Mate nebo jste nékdy méli psa?
e Ano
» Ne

2. Pes je pro Vas:

« Clen rodiny, spole¢nik a nejlepsi piitel

o ,Partak® pti sportu, volnocasovych aktivitach
» mazli¢ek na hrani

« hlida¢

o pomocnik, asistent

o jiné

3. Které tvrzeni Vas nejlépe vystihuje?
o Pfinakupu je pro mne dulezity vzhled produktu s ohledem na trendy.
o Pfindkupu je pro mne na prvnim misté kvalita, pouzitelnost a Zivotnost produktu.

o Prinakupu je pro mne dilezitd znacka produktu. Ta je pro mne zarukou dobré kvality.

4. Jste spokojen s vybérem a nabidkou doplnkua pro psy (obojky, voditka)?
¢ Ano
o« Ne

5. Pokud ne, co konkrétné postradate?

6. Jaky vyznam pro Vas maji nasledujici faktory pri rozhodovani o koupi doplinkovych potieb
pro psy?
Skdla 1-6, 1 - Zddny vyznam, 5 - velky vyznam
o Cena
o Kvalita
o Znacka
o Vzhled - design produktu

o Reference

7. Jakou maximalni castku jste ochotni v priméru utratit za véc dlouhodobé spotfeby pro
svého psa (obojek, voditko, pelech,...)



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Jak dlouho by dana véc méla vydrzet?
o Méné nez pul roku

o Alespon rok

« Dva roky

o Trtia vice let

Kde nejcastéji nakupujete dopliikové potieby pro svého psa?

 V mensich specializovanych prodejnach (zverimexy)

V sitich prodejen (naptiklad Pet Center, Zvérokruh)
» Na internetu
o V supermarketu/hypermarketu

. ]iné
Napiste prosim konkrétni znacku obchodu, kde nej¢astéji nakupujete potieby pro svého psa.

Vyhledavate si informace o dopliikovych potiebach pro psy?
e Ano
e Ne

Pokud ano, kde tyto informace nejcastéji ziskavate?
« V odborném tisku

o Od prodavaca

o Od kamaradua

o Newslettery

o Diskuzni fora, specializované www stranky

o Jinde (uvedte prosim)

Pokud kupujete obojek, voditko svému psovi, jakou diilezitost prikladate nasledujicim polozkam?
Skdla 1-7 (1 - zcela nedulezité, 7 — velmi diileZité)

o Design

o Funkénost

o Znacka

o Cena

o Modnost

Zivotnost, Kvalita

Material

Preferujete konkrétni znacku / znacky obojki, voditek pro psy?
Dalsi otazky - zjisténi informaci o konkurenci

» Ano

e Ne

Pokud ano, napiste prosim kterou / které.

4

Kupujete svému psovi drazsi obojky, napfiklad ru¢né $ité?



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

e Ano
¢ Ne

Pokud ano, napiste prosim kde?

Pohlavi
o Muz

o Zena

Vék

o méné nez 18 let
o 18 az24 let

e 25a7 31 let

e 32az38let

e 39 az45 let

e 46 az 52 let

e 53 a7 59 let

o 60 a vice let

Vas rodinny stav

« svobodny/svobodna

o zenaty/vdand/registrovany partner
« ovdovély/ovdovéla

« zasnoubeny/zasnoubena

Vzdélani
 bez vzdélani
o zakladni

o stredoskolské

o vys$si odborné

vysokoskolské

vlastni odpoveéd

Vas soucasny stav

Zvolte alespori jednu moznost, maximdlné 3 moznosti.
o student

o zaméstnany

« OSVC

o diichodce

 na materské dovolené

o vlastni odpovéd:

Vas primérny mésicni prijem
o méné nez 10 000 K¢

« 10001 az 20 000 K¢



e 20001 az 30 000 K¢
e 30001 az 40 000 K¢
e 40001 az 50 000 K¢
e 50001 K¢ a vice

Dékuji Vam za Vas cas.



Priloha 2 Ukazka navrhu homepage

Produkty Onas Kontakt

Chci taky
vypadat sexy!

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adi
elit. Aliquam tincidunt velit a nisi mattis finibus.

scrollujt

Kdo jsme?

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed ultrices efficitur
faucibus. Suspendisse volutpat nibh ultrices ultrices tincidunt. Phasellus
umna libero, varius ut enim et, venenatis gravida mauris. Curabitur
feugiat sollicitudin vestibulum. Quisque ut lorem sapien.
Vestibulum maximus metus fermentum
pretium mattis.

Nejoblibenéjsi zbozi

Gentleman Lady D Steve McQueen Little pifidour
ze dvou druhi kiize cisty a jednoduchy design pro opravdové drsiaky pro nejmensi amigos

Copyright 2016 Amigo

Zdroj: Vlastni zpracovdni s vyuzitim fotografie od Linsensu PPE a Houndworthy.com



Onds  Kontakt

Chci obojek,
ktery néco vydrzi!

L ssectetur adipiscing
si mattis finibus.

Kdo jsme?

Nejoblibenéjsi zbozi

@ @ &

Gentleman Lady D Steve McQueen Little pifidour
2e dvou drohi kize asya » i

Nasi zakaznici

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim fotografie od Linsensu PPE a Houndworthy.com



Priloha 3 Ukazka navrhu rollupu

Chci taky
vypadat sexy!

Zdroj: Vlastni zpracovdni s vyuzitim fotografie od Linsensu PPE a Houndworthy.com






