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Uvod

Rika se, Ze nejkrasnéjsi pohled na svét je z kotiského hibetu. Lidé, ktefi se mezi kofimi pak
skute¢né¢ pohybuji, dodavaji: ,,kdo nezazil, nepochopi.” Jezdci, jako kterakoli jind skupina
sportovet, maji svilj vlastni svét. Jezdectvi je sport specificky z prostého divodu — spojuje
prislusniky lidské a zvifeci fiSe a tvofi z nich dvojici. Dvojici stoprocentné zavislou na

vykonu toho druhého. A prave toto spojeni piinasi jedinecnost.

Majitelé koni se daji popsat riznymi zplsoby, pfiCemz spousta z nich se mize zdat az
absurdni. Velmi dilezitym faktem ale je, Ze velmi raddi nakupuji. DokadZou utratit stovky
tisic za vybaveni, coZ spole¢né s neustale nartstajici oblibou tohoto sportu umoznilo trhu
jezdeckych potieb velky rozmach. Stejné jako v jinych odvétvich, existuji zde znacky
luxusni, excelujici v poméru cena — vykon, nebo nizkondkladové. S jejich narlstajicim
poctem je stale t&€z$i prilakat nové zakazniky, jelikoz produkty se pfili§ neméni. Proto 1 do

tak specifického prostredi, jakym je stéj, pronikla reklama.

ProtoZe je vSak jezdecka komunita stale mensi, co do poctu uzivateld, nez vétSina jinych,
nenabizi tolik prilezitosti k marketingu offline. Jejich doménou je internet, at’ uz ve smyslu
tematickych webti, nebo socidlnich siti. Proto je tato prace zaméiena pravé na online
komunikaci jezdecké znacky. Konkrétné byla vybrana znacka Fouganza, pochazejici
z Francie, ktera se v Ceské republice prodava od roku 2010. Divodem bylo, Ze se
intenzivnéj$i komunikaci zacali jeji zastupci vénovat teprve v letech 2018 — 2019. Maji uz
tedy pfedstavu o moznostech, které jsou k dispozici, avSak stdle hledaji nejvhodnéjsi feSeni

pro své aktivity.

Hlavnim cilem této prace je proto nejprve zanalyzovat online komunikaci znacky, ktera
probéhla v roce 2019. V praci jsou k tomu vyuzity metody analyzy sekundarnich zdroji
doplnénych o zicastnéné pozorovani marketingovych aktivit znacky. Dil¢im cilem préce je
na zaklad¢ téchto poznatki nasledné navrhnout postupy na zlepSeni jednotlivych casti
komunikace a vytvotit strategii socialnich siti pro rok 2020. Uplatnéni zde najdou i osobni
poznatky autorky, jakoZto zdkaznika znacky FOUGANZA, ale i jinych konkuren¢nich

znacek.



TEORETICKA CAST

1 Znacka

Zakladni definici znacky ptfinas$i Americkd marketingové asociace (American Marketing
Association). Tato definice hovoti o znafce jako jménu, znaku a jejich kombinaci. Diky
tomu dokaze vyrobce odlisit svij produkt od produktu nabizeného konkurenci (Kotler,
2000).

V detailnéjSim popisu mé kazda znacka nékolik zékladnich prvkl. Prvnim z nich je nazev.
Ten by mél byt spjaty s predmétem produktu, byt na néj smyslupln€¢ navazany. Pti
vymysleni ndzvu je tteba dbat také na jednoduchou vyslovnost, zapamatovatelnost
a pouzitelnost na mezinarodnim trhu. Nazev znacky nabyva své vizudlni podoby ve formé
loga. Jedna se o spojeni grafického symbolu S ndzvem znacky vyvedeném ve specifickém
fontu. K témto dvéma stézejnim prvkim lze pro popis znacky vyuzit také konkrétnich

barev, zné¢lky nebo maskotl (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

Znacka obecné piinasi zédkaznikiim slib, ze dodavany produkt bude disponovat urcitymi

vlastnostmi. V Sir§im méfitku vSak sdéluje informaci mnohem vice:

1. Vlastnosti: zaroven s vyslovenim zna¢ky se zakaznikovi vybavi rovnéz jednotlivé

vlastnosti produktu.

2. Uzitky: ptinosy vyrobkli dané znaCky lze vyjadfit na konkrétnich situacich z
bézného Zivota. Zékaznik si nekupuje vyrobek samotny, ale uzitek, ktery mu
prinese.

3. Hodnoty: znacka reprezentuje Zebii¢ek hodnot samotného vyrobce, jeho postoje k

dilezitym aspektiim fungovani svéta.

4. Kultura: znacky lze provazat i s jednotlivymi narody, jejichz typické vlastnosti

mohou byt shodné s vlastnostmi vyrobkii.

5. Osobnost: jednotlivé znacky lze vnimat jako zZivé bytosti s vlastnimi osobnostnimi

rysy.



6. Uzivatel: urcité znacky se vazi s urcitym typem zdkaznikl. Drazsi znacky jsou

spojeny napf. s manazery nebo pravniky.

Nejdualezitéjsim aspektem znacky jsou pro zakaznika uzitky, které nakupem produktu ziska.
Tento atribut mtze konkurence velmi snadno okopirovat, ¢i rovnou piekonat. Budovani
znacky je proto vice nez vhodné zalozit na systému hodnot, osobnosti a kultute. Tyto tii

atributy jsou povazovany za dlouhodobé¢ nejstabilnéjsi.

(Kotler, 2000)

1.1 Hodnota znacky

Jednotlivé znacky se na trhu odliSuji svym vlivem a vlastni hodnotou. Tato hodnota je
vyjadiena ochotou zakaznikl zaplatit za vyrobek dané znacky vice penéz, nez za vyrobek
znacky konkuren¢ni, ¢i vyrobky neznackové. Pii sebemensim poklesu ceny vyrobku
znacky s vysokou hodnotou se prudce zvysi zakaznické ndkupy, naopak pii nariistu ceny
nedojde k poklesu ndkupti. Zakaznici si radi nakoupi zlevnény vyrobek do zasoby, jelikoz
jej chtéji skute¢né pouzivat. Jelikoz pro né neexistuje dostate¢né vhodny substitut, budou

vyrobek kupovat dal i pfes navysSeni jeho ceny.

vvvvvv

proces, zahrnujici celou fadu procesi. Ty vedou k posilovani n¢kolika faktorti:

1. Povédomi o znacce je dano hned dvéma propojenymi faktory. Uroveil rozpoznani
znacky urcuje schopnost zédkazniki poznat produkty dané znacky pfimo v misté
prodeje. Mira vybaveni znacky potom souvisi s vybavenim znacky zakazniki, kteti

premysleji o nakupu produkta v urcité kategorii.

2. Vnimana kvalita je spojena se skute¢nou kvalitou, byt mize na zékladé piedsudki

a nespravnych oc¢ekavani dojit k jejich nesouladu.

3. Loajalita ke znacce piindsi nespornou vyhodu oproti konkurenci. Pravidelni

vvvvv

informace o nakupujicich. Loajalni zdkaznici mohou v piipadé€ potizi znacce pomoci

op¢t ziskat dobrou povést.
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4, Ochota doporudeni se méii za pomoci tzv. Net Promoter Score. Ten pracuje s
pfedpokladem, ze nespokojeny zdkaznik mnohem rad&ji a rychleji sdéli své
negativni zkuSenosti nejen svym znamym, ale i na internetovych forech, ¢i

socialnich sitich.

5. Asociace vyvolava znacka v zakaznicich z riznych davoda. Mize se jednat o

propojeni s danou produktovou fadou, kvalitou, cenou nebo charakteristikami.

(Karlicek a kolektiv, 2018)

1.2 Branding znacky

Branding zahrnuje soubor ¢innosti, které maji za cil urcitym zplisobem pozitivné ovlivnit
smysleni zdkaznikli o znacce. Mezi tyto aktivity patii zejména vybér nazvu, tvorba loga,
sloZzeni sloganu, vymezeni znacky vic¢i konkurenci (tzv. positioning), definovani asociaci

navazanych k produktu, ¢i zptisob komunikace (ManagementMania.cz, 2019).

Spravné provedeny branding doddva znacce jasnou tvai a déla z ni blizkého kamarada.
Jasného a znamého. ZnaCkové zbozi byva pak cCasto automaticky povazovéano za
kvalitnéjsi, Ize u n€j proto stanovit vyssi cenu. Znacky s nejlepSim brandingem nemuseji
zékazniky nikterak ptesvédCovat o kvalité svych vyrobki, jelikoz sama znacka se stala

symbolem kvality (Marketingova-kancelar.cz, 2017).

Diky brandingu je mozné posilit dobrou povést, prohloubit loajalitu, vzbudit dojem vyssi

hodnoty, vytvoftit pro uzivatele spole¢ny svét (Healey, 2008).

Simon Sinek ve své populdrné nauéné knize Zaénéte s PROC (2013) predstavuje tzv. Zlaty
kruh. Ten slouzi jako zadklad kazdé znacce k pochopeni toho, co vlastné déla a jak se

odliSuje od konkurence. Vystupy ze Zlatého kruhu usnadiiuji proces brandbuildingu.

Ve stfedu kruhu lezi otazka PROC? Odpovéd na ni je dle Sinka stéZejni pro Gsp&sné
fungovani jakékoli firmy, pfestoZze si na ni mnozi nedokdZou odpovédét. Teprve po
zodpovézeni otazky PROC firma existuje, lze odpovédét na druhou otazku — JAK. Jakym

zpiisobem, jaké jsou naSe aktivity. Az na tfetim misté pfichdzi otdzka CO vlastné viibec
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délame a nabizime lidem. Zodpovézeni téchto tfi otdzek usnadni proces brandingu, jelikoz
firma pozna sama sebe a diky tomu muze lépe pracovat na budovani své znacky (Sinek,

2013).

1.2.1 Aktivity brandingu

Brand positioning znamena v doslovném piekladu umisténi znacky, a to v myslich
zékaznikli. Jakym zplsobem se odliSuje od konkurence? V ¢em je jedine¢na a
nenahraditelnad? Pomaha zformovat smysleni zdkaznikid v riznych ohledech, nej€astéji ceny
a kvality. Zaroven se snazi o vysvétleni podobnosti s konkurencnimi produkty, a proc je

lepsi vybrat vlastni znac¢ku oproti konkurenci (ManagementMania.cz, 2018).

Vypravéni pribéhu je pro znacku stézejni. A to piibehy takové, které v zakaznikovi
vzbudi silné emoce, nej€astéji ve formé asociace s vlastnimi zaZitky. Dobry pfib&h donuti
zékaznika pouzit predstavivost, zapojit vSechny smysly. Postupny vyvoj vyroby zptsobil,
ze jednotlivé vyrobky se 1iSi Casto jen nepodstatnymi vlastnostmi a detaily. Jediné, co
znackam zbyva k odliSeni, jsou piibéhy. Reprezentuji vyrobek a kupujici si vybiréd ten,

jehoz ptibéh nejlépe zapada do jeho vlastniho Zivotniho piib&hu.

Design v pojeti brandingu zahrnuje nejen grafické zobrazeni loga a urcitého symbolu, ale
zabyva se také volbou spravnych barevnych kombinaci, potazmo konzistenci designového
zobrazeni napti¢ vSemi aktivitami, které znacka vykonava. At uz jde o webové stranky,
nebo propagaéni materialy. Je tfeba zvazit psychologické piisobeni jednotlivych barev i
jejich kombinaci, stejné jako vyznam barev pro odlisné kultury. Z hlediska designu je
mozné také specifikovat vizudlni styl fotografii, které jsou vyuzivany k doprovodu textd

nebo na obalech.

Cena a jeji stanoveni je nedilnou soucésti brandingu. Dobfe vybudovany brand si muize
dovolit stoupnout nad prumérnou cenovou hladinu, a stale bude mit aspéch. Tehdy si

zakaznik produkt kupuje ne kviili cené, nybrz kviili kvalit, funkcim, designu, atd.

Péce o zakazniky je mnohem dilezitéj$i u sluzeb, nezli vyrobki, jelikoZ zde dochézi ke
skutecnému kontaktu mezi poskytovatelem sluzby a jejim spotiebitelem. Péce o zakazniky
zahrnuje sluzby navic a Casto byva tim, co skute¢né piildka zdkazniky. Kvalitni péce

12



nezahrnuje jen feSeni rutinnich problémi, ale vénuje vysokou pozornost i nenadalym

pripadim. Poznatky zakaznikli pak dobré firmy vyuziji ke zlepSeni svych produktii.

Reklama byvala hlavni aktivitou brandingu az do 20. st., nicméné dnes je pouze jednou z
nich. Stale vSak tvofi jeho velkou ¢ast. Diky specializaci riznych médii lze jednoduseji
oslovit cilovou skupinu a ucelnéji vynalozit naklady. Spole¢nosti si mohou vybrat
z Sirokého spektra moznosti umisténi reklamy, at’ uz se jedna o televizni/radiové spoty,

billboardy, bannery nebo obleceni.

Public relations spo¢iva v umistovani pozitivnich zprav a novinek do médii tak, aby si
zékaznik nejlépe ani neuvédomil, ze je cilené¢ manipulovan k pozitivnéjSimu smysleni. PR

buduje zajem lidi o produkty, aniz by mu byly jejich vyhody ptimo podsouvany.

(Healey, 2008)

2 Marketingova online komunikace

V uvodu své knihy Internetovy marketing (2014) piSe Viktor Janouch o tom, jak internet
méni svét kazdy den. Neni proto divu, ze se zmény nevyhnuly ani marketingu, potazmo
marketingové komunikaci. Internet nabizi zcela novy pfistup a vyuziti nevidanych

moznosti.

Dle Ceského statistického ufadu v roce 2018 80,5 % viech domacnosti disponovalo
ptistupem k internetu. Oproti roku 2015 tento pocet vzrostl o 7,4 %. Za poslednich pét let
také vyrazné vzrostl poCet uzivatell internetu skrze mobilni telefon. Internet v mobilu
vyuziva podle statistik kazdy den sedmdesat procent obyvatel nad 16 let (Czso.cz, 2019).

Ptedpoklad dalsiho ristu téchto ¢isel je na misté.

Diky internetu lze komunikaci pfesné zacilit, personalizovat, pfipojit interaktivni nebo
multimedialni obsah. Nasledn€ se velmi snadno zméfi ucinek komunikace, a to vSechno za
vynalozeni niz§ich nakladi, nez je tomu u komunikace v klasické offline podob¢ (Karlicek,

Kral, 2011).
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2.1 Marketing na internetu

Pocatky marketingu na internetu se vazou ke konci devadesatych let minulého stoleti. Jeho
rozvoj zacal v roce 1994, kdy se na internetu objevila prvni reklama, a to sice na webu
GNN.com. Prvni reklamni banner, kterému byl pfedlohou oblibeny billboard, si pak
zakoupila telekomunikaéni spole€nost at&t u reklamniho magazinu Hotwired. Nasledujici
rozvoj nabral rychly spad. Rok 2003 pfinesl prvni aukci kli€ovych slov, pfelom tisicileti dal

zase za vznik sluzbé Google Adwords (Middleware.cz, 2013).

S pribéznym zdokonalovanim jednotlivych médii piiSlo také zkoumdni preferenci
zékaznikli, naslouchani jejich potfebam a tuzbam, stejné jako nazorim a piipominkam.
Tehdy se zrodil internetovy marketing, ktery je dnes vyznamné&;j$i, nez klasicky marketing,
ovSem pouze v mistech vyuzivajicich vyspélych technologii. Internet umoziuje kromé
zjiStovani potieb také ziskdvani samotnych zdkaznikl. Offline marketing vSak nelze zcela
zatracovat, protoze lze vidét jisté provazani mezi online a offline prostfedim. Jisté firmy se
zcela obejdou bez klasického marketingu, zatimco puvodné pouhé e-shopy oteviraji

kamenné prodejny.

vvvvv

které je snadné€jsi a rychlejsi. Diky non-stop aktivité uzivateli je marketingové sdéleni na
internetu k dispozici taktéz neptetrzit¢ a zakazniky lze oslovovat vicero zpisoby. Toto
sdéleni se miize navic neustdle ménit. V neposledni fadé€, za pomoci klicovych slov a

obsahu se reklama zobrazi tém nejrelevantnéj$im uzivatelim.

Na internetu jsou lidé pfimo vybizeni ke konverzaci, kterd je vedena zcela upfimné a bez
zabran. Navic funguje velmi rychle a celosvétoveé. Téchto konverzaci lze dobie vyuzit k
propojeni zédkaznikli mezi sebou, ale také s firmou samotnou. V internetovém prostfedi po
sob¢ firma, stejn€ jako v realném svéte, zanechava stopu. Tu nazyvame ,,online reputace a
znamena vibec pfitomnost na internetu, kde jsou vSechny aktivity provazany. Je proto v
zajmu spolecnosti, aby vyuzivaly vSech dostupnych néstroji a své ¢innosti systematicky
promyslely.

Pro ispéch na internetu nelze stanovit presny postup. Zakladem je vsak, stejné jako jinde,

spravné stanoveny cil. Firma by méla znat své zdkazniky, znat jejich potieby a piani. Poté
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lze komunikaci zaméfit na zdkazniky, pro které bude jeji sdéleni pfinosem. Zaroven je
potieba pocitat s vysokou konkurenci, v zaplavé sdéleni riznych znalek proto musi
zpracovani reklamy ptitdhnout pozornost. A v neposledni fad¢ — Spatnému produktu dobrou

reklamu neudélate.

Cilem marketingové komunikace na internetu mize byt téméf cokoli. Mezi ty nejcastéjsi ve
sméru k zakaznikovi jsou: informovat, ovliviiovat, pfimét k ndkupu, udrzovat vztah. K nim
lze ptitadit 1 cile ze sméru od zdkaznika, tj. informace k nakupu, udaje o zdkaznikovi

samotném a také jeho potfeby/spokojenost.

(Janouch, 2014)

2.1.1 Marketingovy mix na internetu

Klasicky marketingovy mix zahrnuje produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Tyto zédkladni
slozky lze ptevést samoziejmé i do online prostiedi. Produktem zde muze byt nabizené
zbozi ¢i sluzba, informace, klidn€ i webové stranky. Produkty se dale rozliSuji na hmotné a
nehmotné. Zakladnim rozdilem je fakt, ze nehmotné produkty Ize pies internet distribuovat
(napf. elektronické knihy, hudba), zatimco hmotné produkty zde pouze prodame. Cena je v
online prostiredi vice elasticka, a navic byva nizsi, nez v kamennych prodejnach. Diivodem
je napt. uspora nakladl na provoz prodejny. Cenu lze ménit prakticky par kliknutimi, pro
zakaznika navic existuje moznost porovnani v ramci konkurence. Distribuce je v plném
rozsahu moznd pouze u nehmotnych produktii, jak bylo zminéno vysSe. Naklady jsou v
tomto piipadé téméf nepodstatné. Komunikace je alfou a omegou marketingového mixu na
internetu. Pracuje s multimedidlnim obsahem zobrazovanym na riznych platformach a

slouzi nejenom pro komunikaci se zakaznikem, ale tfeba i zaméstnanci.

Pokud bychom se na marketingovy mix nedivali z hlediska prodéavajiciho, ale kupujiciho,
nazyva se tento princip 4C a zahrnuje: hodnotu pro zékaznika, jeho celkové ndklady,
pohodli a komunikaci. Hodnota produktu vyjadiuje pfinos, ktery zakaznik ziska nakupem
produktu. Zvazuje ptitom, zda se mu vrati celkové vynaloZené naklady (nidklady nejen na
samotny ndkup, ale i dopravu, pouzivani, reklamaci apod.). Marketéfi museji dobte znat

potieby svych zdkaznikli a vyuzit ziskané informace nejlépe k personalizovani nabidky, aby
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pobidli zdkaznika ke skute¢nému nakupu. Nepfetrzitd dostupnost internetu vyznamné
zvysSuje pohodli pro zadkaznika. Je dulezité ovSem brat v potaz také doprovodné sluzby
nebo dopravu. Diky rozvoji webu 2.0 jiz nemuseji zékaznici informace pouze piijimat, ale
mohou se na jejich tvorbé piimo podilet. Znacky proto mnohdy vyuzivaji napt. obrazovych
materialii pfimo od uzivateld. Ty jsou pak vice presvédCivé i pro dalsi potencidlni

zékazniky.

(Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015)

2.1.2 Generace webu 2.0

Web 1.0 je spojen se samotnymi prvopocatky rozvoje internetu a nasledné 1 podnikanim.
Uzivatel¢é byli tehdy pouze pasivni a nepodileli se nikterak na jeho rozvoji. Oproti tomu v
druhé generaci, nazyvané Web 2.0, mohou uZivatel¢ ptispivat k vytvareni obsahu —
zakladanim e-mailovych 0¢tl, ukladanim dat, spravovanim webovych stranek, sdilenim dat

a podobné¢ (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015).

Aktivitu uzivateli Webu 2.0 1ze rozdélit do nékolika skupin. V prvni fadé se jedna o
socialni média, kterd umoziuji sdileni informaci a vytvareni komunit. Sdileni informaci
probiha také ptes specialni komunikacni kandly, jakymi jsou e-mailové schranky nebo
instant messengery. Zatimco v téchto ptipadech se jedna o sdileni spiSe v soukromém slova
smyslu, stranky jako Wikipedia.com umoznuji sdileni vefejné za pomoci ¢lankt a recenzi
pfistupnych vSem bez rozdilu. V neposledni tfadé¢ je uZivatelim piistupny format
kategorizaCnich systéml pro tfidéni nashromazdénych materialii, jejich komentovani a

sdileni (Janouch, 2014).

Jiz n€kolik let se mluvi o ptfichodu webu tfeti generace, ten ma byt specificky predevsim
moZnosti pfistupu z mobilnich zafizeni a skrze aplikace, pfinadSet vysokou miru
personalizace a uplatfiovat technologie 3D a virtudlni reality. Vé&t$i shody na obsahu
Webu 3.0 zatim odbornici nedosli, proto se o ném lze docist témét vyhradné na webovych

portalech, a to viceméné¢ spise cizojazy¢nych (Bloggeeks.com, 2019).
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2.1.3 Word of mouth

Spojeni Word of Mouth Ize do Cestiny nejlépe pielozit jako ,,Suskanda®, popisnéji ,,0 ¢em
se mluvi®. Také ho Ize chapat jako osobni doporuceni. Jedna se o formu reklamy, k jejimuz
Siteni dochazi skrze samotné uzivatele, a to formou psanou, nebo mluvenou. Impulzem
mohou byt samotni uZivatelé a jejich vlastni iniciativa, ale konverzace lze rozproudit takeé
spravnym postouchnutim marketingovou komunikaci. Dle nazoru odbornikii se jednd pro
zékazniky o nejvic uvétitelnou formu reklamy. Osobni zkuSenost nékoho ze znamych je
zcela jist¢ mnohem vic, nez doporuceni herecky v televiznim spotu. Byt maji néktefi
tendenci silu WOM piecenovat, jedna se o bezesporu diilezZitou formu propagace. K jejimu
rozsiteni pfispéla socidlni média a tematicka fora, kterd davaji potencidlnim kupujicim
moznost oslovit snadno statisice lidi, z nichZz néktefi zcela jisté produkt jiz vyzkouSeli.
V dnesnim svété totiz neCekame na reklamu, aby nam ptinesla informace, ale vyhledavame

si je sami (Vysekalova, Mikes, 2010).

2.1.4 Vyhody a nevyhody online marketingu

Nekteré z vyhod vyuziti marketingu na internetu piimo vyplyvaji z pifedchozich textu, je
vSak vhodné si je uvédomit i samostatné. Z hlediska zakaznika se jedna o 3 hlavni faktory.
Prvnim z nich je pohodli pfi ziskavani informaci. Nejsou vazani na oteviraci dobu, jelikoz
internet je pristupny 24 hodin denné pfimo z domova. Odpada nutnost cestovani do
obchodu, ¢imz se dostdvame k druhému faktoru, tim je absence komunikace s prodavacem
a soutéz o jeho pozornost s ostatnimi zékazniky. Neni zde také riziko vymény ndzorii mezi
prodavadem a zakaznikem. Zatfeti je to moznost ziskani velkého mnozstvi informaci,
srovndni nabidek né¢kolika konkurenti a mozZnost nakup odlozit na pozdéji. Pro marketéry
ma vyuziti internetu také specifické vyhody. Diky moZnosti rychlé aktualizace informaci
lze snadno nabidky ménit, a to prakticky z minuty na minutu. Dale mluvime o Uspofe
nakladl, ktera je citelnd predev§im pii tvorbé propagacnich materiald, kdy diky absenci
tisku jsou ndklady podstatné niz8i. Se zdkazniky lze dobie budovat vztah, zajimat se o
jejich ndzory a zkuSenosti. Ty se pak dale uplatni v aktivitach firmy. V neposledni fadé je

tieba upozornit na jednoduchost a komplexnost méfeni riznych ukazatelt (Kotler, 2000).
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Kotler (2000) shrnuje vyhody online marketingu do 5 bodt.

1. Online marketing je dostupny pro malé¢ i velké firmy, jeho aktivity lze dobfie

korigovat s ohledem na dostupné finan¢ni zdroje.

2. Reklamni plocha je neomezend, protoze neustdle pribyvad moznosti, kam svou

reklamu umistit.

3. Internetoveé piipojeni umoziuje okamzity ptistup k informacim.
4. Stranky s reklamou uvitaji zakaznika kdykoliv a odkudkoliv.
5. Samotny akt ndkupu trva pouhé minuty.

Na druhé stran¢ ovSem stoji samoziejmé jisté nevyhody, byt se mnoho z nich postupem
casu podartilo odbourat. Je dilezité si uvédomit, Ze internet, jakozto jedno z nejnovéjSich
médii, nepouziva kazdy. A stale existuji skupiny, pro které nema smysl vytvaiet online
komunikace ¢isté proto, Ze k internetu vitbec nemayji ptistup. Stejné jako u televize, kdy pti
reklamni pauze sledujici kandl ptfepinaji, nebo dokonce odchédzeji z mistnosti, se 1 na
internetu objevila slepota vici reklamé. Existuji 1 specialni programy, které dokazou

reklamni sdéleni rovnou skryt (Mediaguru.cz, 2017).

2.2 Nadstroje online komunikace

| v online svété existuje velké mnozstvi prilezitosti kam a jak lze umistovat reklamni
sdéleni a pfildkat tak nové zakazniky. Je ale dileZité uvédomit si propojeni jednotlivych

kanaldi, a to nejen téch na siti, ale i mimo ni.

2.2.1 Webové stranky

Mit vlastni web se pro znacku stalo témét povinnosti, jedna se totiz o jednoduchy zptsob,
jak dat zdkazniklim védét o existenci samotné firmy a jejiho produktu. Vzdy je nutné védét,
jakému cili dana stranka slouZi, resp. pro koho ji vytvarime. Pokud chceme piedstavit
spolecnost a jeji ¢innosti, bude stranka vytvofena informa¢nim stylem. Naopak stranky pro
prodej budou umoznovat navstévnikovi vykondvat pozadované akce. Stranka socidlni sité

zase podporuje vzajemnou komunikaci a spolupraci uzivateli. Kdyz zname cil naSich
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stranek, sledovanim chovani zakaznika si mizeme ovéftit, zda jsou stranky koncipovany

efektivné (Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik, Peska, 2015).

Webové stranky jsou povazovany jak za soucast direct marketingu (umoziuji ptimy prodej,
maji interaktivni obsah, pfizptuisobi se navstévnikovi, jejich vystupy lze snadno méfit), tak i
souCast PR nebo reklamy, stejné jako podpory prodeje. Pfed samotnou tvorbou webu je
potieba vyjasnit si jeho hlavni funkce, at’ uz to bude pfimy prodej, posileni image nebo
komunikace se stakeholdery. KliCovy je poté samotny obsah stranek. Zajimavy a
presvédc¢ivy obsah pfinuti navstévnika stravit na webu dostatek ¢asu, aby web naplnil svou
vytyCenou funkci. Mimo obsahu musi byt kladen diraz na snadnou vyhledatelnost,
jednoduché pouziti a odpovidajici design.

7w

Pro uspéiné stranky je tedy na prvnim misté klicovy atraktivni obsah, ten pfinasi zdbavu,
nebo uziteCné a diveéryhodné informace, které jsou aktualni. Interaktivni obsah ozvlastni
web oproti konkurenci. PresvédCivost obsahu tkvi ve spravné popsanych informacich,

vyzdvihovani piednosti, ale také v inovativnim zptisobu prezentace.

Jednoduchost pouziti mizeme snadno popsat pouzivanou pouckou, ze ,,jakakoliv potfebna
informace by na webu méla byt dostupnd do tfech kliknuti“. To zajisti intuitivni a
piehledné ovladani, spolecné s logicky strukturovanym obsahem. Jako jeden celek musi
pusobit celé stranky, avSak prvni dojem stoji na domovské strance, tzv. homepage. Tento
prostor musi zakaznika piesvédCit o tom, ze se vyplati na webu zlstat. Zaroven
nejvyhledavanéjsi informace (kontakt, zplisoby dopravy) by se méli programatoii snazit
umistit na dostatecné viditelné misto. Pfi programovani stranky je dulezité dbat i na

spravné zvolené barvy, font textu a jeho sazbu.

Pokud se bavime dale o technickém zpracovani, strdnky by mély byt dobie pfistupné i na
zafizenich s displejem odliSnym od pocitaového monitoru a podporovat prohliZzeni
handicapovanymi osobami. Zarovenl nesmi byt web pfili§ datové naro¢ny, aby nedochézelo

k dlouhému naéitani. To miZe navstévnika snadno odradit.

(Karligek, Kral, 2011)
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Jakmile zakaznik zavitd na stranky, vénuje jim tii vtetiny svého drahocenného ¢asu. Pokud
jej presveédcCi, zistane déle, jinak preskakuje dale. Pokud ale ptiddme do obsahu stranek
zebticky, hodnoceni nebo moznost hlasovani, mizeme zékaznika pfinutit setrvat na strance
déle. Zaroven je potieba se vyvarovat chybam, které zédkazniky naopak okamzité odradi.
Jsou jimi zastaralé zpravy, vyskakovaci okna, nutnost instalace dodate¢ného softwaru,
nefunkéni odkazy, pomalé nacitani, atd. Dnes je trh tak piehlceny, Ze 1 pfi malé
pochybnosti o firmé¢ mtize zdkaznik jit a utratit své penize u konkurence. Jistymi prostiedky
lze zvednout divéru zakaznikli ve webové stranky, potazmo celou firmu. Piikladem je
uvedeni telefonniho kontaktu, odkaz na externi katalog obchodii s recenzemi, detailni
popisy, pravidelné¢ zvetejiiované zpravy, garance vraceni penéz a bezpecnosti platebniho

styku.

Jak se vSak lidi na web vlibec dostanou? Existuji celkem tfi cesty. Prvni z nich je pfima
navstéva. Pro tu musi uzivatel vypsat URL adresu webu piimo do prohlizece. Ziska ji
naptiklad z propaga¢nich materialt. Do pfimé navstévy se ovSem pocita nyni také online
propagacni material, na ktery Ize kliknout napt. v mailu. Druhym zptisobem je ptistup pies
vyhledavac. Do n¢j se zadaji klicova slova hledan¢ho problému a nasledné se v seznamu
vysledkti klika na jednotlivé weby. Posledni moznosti navstévy je kliknuti na odkaz
na cizim webu. Ze statistik spolecnosti Google vyplyva, Ze necelych 20 % navstévnik
pfichdzi na web ptfimo, 15 % ptichdzi z odkazujicich stranek a pies 65 % se na stranku

dostane z vyhledavace.

(Janouch, 2014)

2.2.1.1 SEOQO - optimalizace pro vyhledavace

Jak jiz bylo zminéno vyse, jednou z moZnosti, a prakticky nejcastéjsi, jak se navstévnik
dostane na web, je prichod z vyhledavace typu Google, Yahoo nebo Seznam. Je zcela
b&zné, ze uzivatel prohlizi pouze n€kolik prvnich stran vysledkli, proto je pro firmu
stéZejni, aby se jeji stranka zobrazovala na co nejvyssi pozici v rdmei vyhledavani. Tomu
napomaha spravna optimalizace stranek pro algoritmy téchto vyhledavact. Anglicky nézev

zni ,Search engine optimization, do ceStiny piekladany jako optimalizace pro
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vyhleddvace. V praxi je pak vzitd zkratka SEO (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska,
2015).

S rozvojem mnoha platforem, vyuzivajicich vyhledavani a placenou reklamu se do SEO
zacaly zohlednovat také servery jako je YouTube nebo Facebook. Komplexni definici v
je proces ovliviiovani viditelnosti webu nebo stranky v neplacené casti vysledkii
internetového vyhledavace. Obecné receno, ¢im vySe a ¢im casteji se web objevuje ve
vysledcich vyhledavace, tim vice navstévniki web miiZe z internetového vyhledavace ziskat.
SEO miize cilit na riuzné typy hledani vcietné obrazki, lokdlniho hledani, videi,
akademickych informaci, novinek nebo uzsiho hledani v specifickych oborech. “ Ungr dale
také uvadi, ze SEQO, jakozto pouhy nastroj online marketingu, nema jasné definované cile.
Lze ho pouzit riznymi zplisoby pro dosazeni vlastnich cili. Témi mulze byt ptivadéni

novych navstév, snizeni miry odchodu ze stranky, zlepseni viditelnosti znacky, apod.

Pti ptipravé stranek je dilezité si uvédomit, Ze neni primarné tvofena tak, aby se libila
robotiim sestavujicim vysledky vyhledavani, ale skutecnym uZzivatelim, respektive
potencidlnim zakaznikiim. Teprve na druhém misté je piizptisobeni on-page a off-page
faktorti, které ovlivni rozhodnuti roboti o umisténi stranky ve vyhledavaci. Zaroven,
jelikoz dochazi k neustalému vyvoji hodnoticich algoritmii, nelze ptesné tici, jak se dostat
na prvni mista a zaroven se zde dlouhodobé udrzet. Casto se Ize setkat s praxi, kdy se jeden
den stranka zobrazuje na prvnim misté vyhledavani, a hned dal$i den klesne na misto paté.
Algoritmy také nejsou shodné pro vSechny vyhledavace, vysledky se proto budou lisit u

uzivatelli naptiklad Seznamu a Googlu (Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik, Peska, 2015).

Zakladem vyhledavani jsou vyrazy, neboli klicova slova. Pfi optimalizaci je nutné si
uvédomit, pro jakd klicova slova bude vlastné stranka optimalizovéna. Spravné zvolena
klicova slova byvaji Casto spojovana do slovnich spojeni (2 — 5 slov), jsou neobvykla a
b&zné zahrnuji také znacku. Naopak se vyhybaji nejhledanéjSim a nejobecnéjSim spojenim,
kterd jsou pftili§ konkurencni, nebo na druhé strané pfiiliS specifickd, nebot’ na jejich
kombinaci potencialni zakaznik viibec nepomysli. Jakmile jsou vytvoiena zékladni spojeni,

je vhodné zamyslet se také nad synonymy, Zargonem a mistnimi vyrazy, které mohou byt
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taktéz vyhledavany. Klicova slova lze také doplnit o popisna pridavnd jména (Janouch,
2014).

On-page faktory jsou prvky piimo ovlivnitelné na samotném webu, patii sem:

Titulek stranky obsahujici kli¢ové slovni spojeni,

popisek stranky opét obsahujici kli¢ova slova, zobrazuje se jako popisek stranky ve

vyhledavacich,

URL adresa obsahujici ptimo klicové slovo, nebo slovo zastfeSujici vice klicovych

slov,
nadpis H1 zobrazeny na kazdé strance pouze jednou, zahrnujici kli¢ové slovo,

nadpisy H2 — H6 pro hierarchické rozélenéni textu, zde se objevuji predevsim slova a

spojeni ptibuzna s hlavnim klicovym slovem,

text stranky tvotfeny kvalitnim obsahem, klicové slovo se objevuje hned v prvnim

odstavci, nejlépe zvyraznéné tucné, nebo kurzivou,

obrazky s bohatym popiskem zahrnujicim klicové slovo,

historie webu dodava davéryhodnost. Informace vSak museji byt aktualni,
struktura webu, ktera je logicka a ptivétiva pro uzivatele,

pouziti na mobilnich zatizenich jako je telefon, ¢i tablet.

Naopak off-page faktory jsou provazany s externimi vlivy a nazyvaji se zpétné odkazy.

Vznikaji bud’ pfirozenou, nebo placenou cestou. Pfirozené umistovani vznikd sdilenim

stranek samotnymi uZivateli. Jedna se o stranky zajimavé svym obsahem, at’ uz textovym,

¢i grafickym. Mize mit zdbavny, ale 1 vzdélavaci charakter. Placené odkazy souviseji s

umistovanim odkazii na tematické weby, pficemz zdlezi na jejich velikosti a

divéryhodnosti. Faktem je, Ze se vyhleddvafe snaZzi smazat hru penéz ve vyhledavani ,

proto off-page faktory, které je t&€z8i ziskat, byvaji upfednostiovany (Eger, Petrtyl,
Kunesova, Micik, Peska, 2015).
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Stejné jako kdekoliv jinde, existuji i ve svété SEO nekalé praktiky, na které je tfeba si davat
pozor, nebot’ v ptipad¢ odhaleni vyznamné snizuji diivéryhodnost webu a dochéazi k jeho
vyfazeni z vysledkd vyhledavani. Patfi sem vytvafeni duplicitnich webl s totoznym
obsahem, texty pieplnéné kliCovymi slovy, texty skryté pted roboty nebo nesmyslné

umistovani odkazi na co nejvice stranek (Janouch, 2014).

2.2.1.2 Tvorba obsahu webu

Zakladem kazdé prezentace na internetu je text. A pokud chce firma skute¢né prodavat,
potiebuje pro své produkty dobry text. Graficka reklama sice dokéaze ptivést navstévniky na
web, ale zde je potieba podat veskeré informace za pomoci textu. Jejich autor musi mit cit,
nadSeni 1 nadani. Mimo textl se dnes jiz béZn¢ pouZivaji obrazové materialy, které museji

spole¢né s privodnim textem tvofit jednotny celek s jasn€ danym cilem.

Texty mohou byt informacni, popisné, vypravéci i vykladové. Je na autorovi, aby zvolil
spravny druh textového slohu, odpovidajici individualnim potfebdm dané¢ho produktu. V
textu samotném je potieba dodrzovat zasady pravopisu a vyuzivat bohatosti jazyka k tomu,
aby oslovil ¢tenafe a zaroven vyhledavactim sdélil relevantnost pro uzivatele. U n¢j Ize
piedpokladat jisté chovani, pokud se rozhodne pro koupi zbozi. Nejprve identifikuje svou
potiebu a snazi se vyhledat feSeni, provede prizkum a nasledné¢ se rozhodne ke koupi. Po
samotném nakupu pak ptfichdzi zhodnoceni, zda zvoleny produkt uspokojil plivodni
potiebu. Texty jako takové slouzi k podpofe rozhodnuti, zda je uvaZovany produkt
potencidlné vhodnym feSenim, ale musi také vibec ptildkat pozornost. Proto se Cisty text
hodi obohatit o fotografie, videa, ndzory odborniki, recenze uZzivatelii nebo také otazky a
odpovédi.

Pred psanim textu je potieba si ujasnit za jakym Ucelem je text tvofen, ¢im chce Ctenafe
zaujmout a co se ma Ctenatr dozvédét. V prabéhu psani se pak autor musi drzet jednotného
stylu textd v rdmci organizace, udrzet pozornost za pomoci piib&hi/ptikladl, sdélovat
pravdiva fakta, a to vSe tak trochu s lehkosti. Doporucuje se v jednom odstavci sdélovat

pouze jednu myslenku, aby text byl srozumitelny a jasny.
(Janouch, 2014)
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2.2.2 Displayova reklama

Displayova reklama, Casto také nazyvana bannerova reklama, je tvofena obrazkem, Ci
jinym multimédiem, zobrazujicim se na webovych strankach. Tyto weby je tfeba vybirat
obezfetné, nebot’ museji korespondovat svym publikem s aktivitami dané organizace.
Teprve tehdy mlze banner ptfinést pozadovany vysledek. At uz se jednd o generovani
impresi (zobrazeni uZivatelem), nebo vynuceni akce (prohlédnuti a nasledny nakup) (Eger,

Petrtyl, Kunesova, Micik, Peska, 2015).

K umisténi banneru mitize dojit na zdkladé¢ nakupu prostoru konkrétniho webu, kdy
predmétem domluvy byva doba, po kterou zde bude banner umistén. Tento zptsob se hodi
piedevs§im pro velmi specificka odvétvi s nizkym poctem webl zabyvajicich se danou
tématikou. Druhym zplsobem je vyuziti obsahové sité, coz je vlastné seznam webi, na
kterych se mohou zobrazovat bannery vloZené do systémi AdWords (Google) nebo Sklik
(Seznam). Vyhodou obsahové sit¢ je, ze jsou do ni zahrnuty také e-mailové sluzby,
aplikace, videoportaly... Zde dochazi na cileni podle zajmu, tématu, umisténi nebo
klicovych slov, tehdy se zaméfujeme na ziskani novych zakaznikli. Bannerovou reklamu
lze ovSem také vyuzit k remarketingu, tedy piitdhnuti zpét zakaznikt, ktefi jiz o znacCce
védi, a jen je potieba jim ji pfipomenout. (24b.cz, 2019). Pfi tvorbé samotnych banneri je
nutné vzit v potaz typ webu, kam bude umistén. S tim se poji pozadovand velikost,
responzivita a samoziejmé grafické zpracovani. Autor by si mé¢l pohlidat dobrou citelnost,
rozmisténi jednotlivych prvki, vyrazné tlacitko vybizejici ke zvolené akci, umisténi loga.
Celkovy vzhled samoziejmé¢ musi korespondovat s pozadovanym sdélenim (Proficio.cz,

2019).

V soucasné dobé je Casto sklonovanym pojmem také takzvand bannerova slepota.
UZzivatelé¢ internetu si jiZz natolik zvykli na neustdlou pfitomnost reklamnich sdéleni,
ze si vybudovali jakysi $tit v podvédomi, ktery potlacuje plisobeni bannerové reklamy.
Bojovat lze proti tomuto fenoménu zejména velkou kreativitou a zajimavym zpracovanim,

ale také netypickym umisténim (MarketingMind.cz, 2017).
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2.2.3 PPC reklama

Zkratka PPC znaci spojeni pay-per-click, tedy ,,zaplat' za klik*. Tato reklama se zobrazuje
nad vysledky ptirozeného vyhleddvani pti zadani preddefinovanych klicovych slov a jejich
spojeni. Za samotné zobrazeni zadavatel neplati, U¢tuji se az kliknuti na reklamu. Jeji
nastaveni probiha ptes aplikace vyhledavacu, jako je AdWords od Googlu nebo Sklik od
Seznamu. Kromé nadpisu, popisku a odkazu se pfi tvoreni reklamy zadava také maximalné
vynalozena €astka. S postupnym klikdnim uZivateli na reklamu se tato ¢astka napliuje, s
vyCerpanim dostupnych prostiedkli pak reklama konc¢i (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik,
Peska, 2015).

Mezi jasné vyhody PPC reklamy patii rozhodné platba pouze za skutecného navstévnika,
coz ji zcela odliSuje od kterékoli jiné formy reklamy. Diky vyuziti klicovych slov ji 1ze
velmi dobie zacilit, ale také vyhodnocovat. Kampané I1ze snadno kontrolovat a provadét

zmény. Nutnost kontroly ovS§em nékteti mohou povazovat rovnéz za nevyhodu.

PPC kampan¢é mohou byt ur¢eny k budovani znacky, kdy se sleduje mira prokliku a také
nasledny ¢as straveny na strance. Naopak u kampan¢ uréené ke zvySeni navstévnosti jsou
dalezité udaje o Case straveném na strance, jeji prozkoumavani, mira opusténi a ptipadny
navrat. V posledni fad¢ jsou vykonové kampané zaméfené na prodej, tedy se sleduji

konverze, mira prokliku a cena za proklik.

Pti vytvaieni reklamy jsou moznosti nastaveni skutecn¢ Siroké. At uz se jedna o zacileni na
obyvatele konkrétniho mista, dle jazyku, jakym hovofti, nebo urceni pfesnych dnt, kdy se
reklama bude zobrazovat. Na druhou stranu lze také zakdzat zobrazovani na urcitych

mistech ve zvolené oblasti nebo vyloucit neadekvatni stranky z obsahové sité.

Zakladem kazdé PPC kampané jsou opét klicova slova. Ta by méla vychazet ze SEO a déle
je rozsifovat. U prvnich kampani se doporucuje volit spiSe obecnéjsi slova, nasledné
vyhodnotit jejich uspéSnost a ty nejlepsi dale rozvijet. Existuji 4 typy shody s kliCovymi
slovy. Volnd shoda zobrazuje vysledky daného kli¢ového slova, ale i vSechna slovni
spojeni s nim souvisejici. Frazova shoda zobrazi reklamu pii zadani slov ve spravném

pofadi. Presnd shoda pak nabidne uZivateli reklamu pouze pfi zaddni naprosto totozné
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fraze, kterd je nastavena pro spusténi reklamy. Pokud naopak neni zadouci zobrazeni

reklamy pfii zadani danych slov, vyuziva se vylucujici shody.

(Janouch, 2014)

2.2.4 E-mailing

Rozesilani e-mailti nemusi byt pouze za ucelem zvysSeni prodeje, takovato reklamni sdéleni
¢asto kon¢i neoteviena v e-mailovém kosi, nebo jesté hiife, zastavend spamovym filtrem. V
takovém ptipad¢ se o nich adresat vilbec nedozvi. E-mailovy marketing se proto casto
zabyva spiSe komunikaci se zakaznikem a budovanim jeho divéry. Pravidelnym zasilanim
e-maill se firma udrzuje v mysli zdkaznikd, kteti jim navic svou adresu sdélili dobrovolné
a maji pravo se od odbéru e-mailti kdykoliv odhlésit. V idealnim ptipad¢ tak dochazi k
opakovanym nakupim. Existuje samoziejmé vice druhti e-maild, liSicich se strukturou,
Aby mély skute¢ny dopad, je tieba, aby byly personalizované nejen oslovenim, ale hlavné
obsahem korespondujicim se zajmy adresata. Obsah takového sdéleni bude pravdépodobné
odkazovat na sezonni produkty, které museji byt dostupné k okamzitému nakupu. DalSim
typem e-mailu je newsletter. V tomto piipadé se nejednd o prodejni sdéleni, nybrz
informacni. Pfinasi rady a tipy, studie, prizkumy, zebticky apod. Jeho uziti je typické pro

oborové portaly.

Pfi pouziti e-mailingu jako marketingového ndstroje je vhodné zvazit kromé obsahu také
frekvenci rozesilani. Ta nesmi byt ptili§ Castd, aby ptijemce nezahltila, ale ani nepravidelna
nebo obCasnd, kdy firma vypadne z paméti. Sila e-mailingu tkvi v jednoduchosti sdéleni za
pomoci hladkého designu, spravné vybranych informaci a zobrazovanych produkti.
Jednotlivé e-maily by mély byt koncipovany stejné, aby plsobily zndmym dojmem. Z
legislativniho hlediska je povinnosti umistit zde také moznost odhlaseni odbéru (Janouch,
2014).
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2.2.5 PR &l4nky

Zkratka PR vyjadfuje anglické ,,public relations®, ¢esky vztah s vefejnosti. Pivodni tcel
téchto textd byl tedy budovani vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti, jeho posilovani a
udrzovani. Obsahem potom byly informace o vyjimecnych doplitkovych sluzbach,
rozSifovani pusobnosti firmy, skvélé péci o zakazniky i1 zaméstnance, dobroCinnych
aktivitich nebo pofadani vefejnych akci. Ne kazdd firma vSak disponuje neustalym
prisunem téchto aktualit, a proto doslo k odklonu od tohoto smyslu PR ¢lankd. Dnes jsou
jiz vyuzivany ptedevsim pro budovani zpétnych odkazi a navstévnosti dilezitych pro SEO.
Ziskani takového odkazu by vSak rozhodné nemélo byt jedinym cilem, pro¢ clanky
publikovat. Stale by mély mit zakaznikovi co ptedat, piinést mu néco uzitecného. Moderni
PR ¢lanek sestavd 5 % z reklamy (reklamni sdéleni), 20 % SEO (optimalizace klicovych

slov pro vyhledavace) a 75 % PR (pfinosny obsah nekomer¢niho charakteru).

Spravné napsany PR c¢lanek nestavi na jménu spolecnosti, pokud se nejedna o spolecnost
velmi znamou (Apple, Microsoft apod.). Naopak se zcela snazi vyhnout podsouvani firmy
jako takové. Podstatou PR ¢lanku by méla byt identifikace zakaznikova problému. Radné
popsana, aby se s danou situaci mohl ztotoznit. Teprve potom piichazi ¢as pro doporuceni
produktu, jakozto skvélého fesSeni, a vyctu jeho vyhod. Vhodnd témata jsou naptiklad: jak
vybrat, jak o produkt pecovat, zajimavosti, rady/tipy/doporuceni, na co si dat pozor. Zcela
nevhodné je okopirovany obsah nebo informace jakkoli vzbuzujici nejistotu o jejich
pravdivosti. Malokdo by vSak chtél vynechat jméno firmy z Casto placené¢ho clanku.
Kompromisem je proto piimé uvedeni webu na konci textu, tehdy ¢tenaf nejprve vstieba
sdéleni, nez dojde ke skutecné reklamé. Pokud by byl takovy odstavec hned na zacatku,

mnoho ¢tendit by od pokra¢ovani v ¢lanku odradil.

Pti samotném psani PR ¢lanku je potteba, jako kdekoliv jinde, zohlednit specifika publika —
pohlavi, vék, vzdélani... Tém je nutné piizplsobit sdéleni z hlediska formalnosti, vizualni
upravy, pouzitych vyrazi, délky a struktury. Zatimco na vlastnim webu by ¢lanky mély byt
originalni, pfitahovat pozornost a povzbuzovat ctenafe k akci, nad t€mi uréenymi pro
placené weby neni potieba travit tolik ¢asu. Nemuseji se prodrat na pfedni mista ve

vyhledavani, staci, aby mély pfidanou hodnotu. Aby byl ¢lanek pro ¢tenafe vice zajimavy,
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je vhodné jej doplnit o vizualni stranku (fotografie, videa, animace), bonusové materialy,

piiklady nebo statistiky.

Aby byl ¢lanek skutecnym piinosem také pro SEO, musi obsahovat klic¢ova slova. Pro
jejich spravné zvoleni lze vyuzit nastroji napiiklad od Googlu, jako je AdWords,
GoogleTrends, nebo nejjednoduse;ji samotny naseptavac vyhledavace.
Kromé klicovych slov uz byly zminény také odkazy. Ty by mély byt v prvni fadé aktivni,
tedy umoznovat ¢tenafi se pouhym klikem pfesunout na danou stranku. Do PR ¢lanka se
vice nez hodi pouziti anchor odkazii, kdy je URL vloZen do néjakého slova, nebo fraze.
Pouze aktivni odkazy jsou vyhleddavaci povazovany za relevantni a zapocitaji je do

algoritmu pro zobrazovani vysledkd.
(Topranker.cz, 2019)

Samotny ¢lanek pak musi dodrzovat formalni Upravu, diky které bude jeho cteni pro
Ctenafe prijemné. Konkurence je v internetovém svété obrovskd, proto nejveétsi tlohu v
piitazeni pozornosti zastava hlavni nadpis. Ten by mél byt uzitecny, originalni a vzbuzujici
emoce. Prvni odstavec, tedy tivod, musi Ctenafe zaujmout nejlépe hned prvni vétou. Pokud
udrzi ctenare u ¢lanku, mize dale uvod popisovat, co se ¢tenat dozvi, pokud bude ve ¢teni
pokracovat. T¢€lo ¢lanku je vhodné strukturovat do vice odstavcii, jednotlivé ¢asti mohou
mit 1 vlastni nadpis. Preferuji se kratké véty v ¢inném rod¢ dodavajicim zivot. Zaveérem pak
piijJde shrnuti a mysSlenka vedouci k akci. Pokud je zdmérem rozproudit konverzaci v
komentafich, je nutné uvést specifickou otazku na samotny konec ¢lanku. A to takovou,

aby nebylo mozZné odpovédét pouze ano/ne (Evavanova.cz, 2018).

Ptestoze v dneSni dobé existuji algoritmy, které dokdZzou napsat PR clanek misto
skutecného c¢loveéka, jejich vyuzivani se neodporucuje. Sice bude clanek spravné
optimalizovan, naplnén klicovymi slovy dle pfani, ale bude postradat dusi a osobni pfistup.
To jsou nejsilngjsi zbran€ celého procesu tvorby PR ¢lankl. Pouze €loveék sam dokéaze do
textu zahrnout humor nebo pfirovnani, v§e podat jednoduse a pochopitelng. Zaroven si
uvédomuje, ze prehnané¢ odborné vyrazy, zkratky nebo narfeci nejsou zadouci
(Topranker.cz, 2019).
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PR ¢lanky lze umistovat na rizné weby. Je dilezité dodrzovat rovnost, kde téma ¢lanku,
cilového webu, odkazované stranky a klicovych slov je stejné. Na vybér jsou zajmové
portaly, blogy, spolupracujici firmy, zpravodajské servery. Na mnoha webech jsou PR
¢lanky nabizeny jako forma placené reklamy. V takovém ptipad¢ je povinnosti uvést tuto
skute¢nost hned na zacatku textu. V praxi byva pouzivano spojeni ,,placend propagace*, ale

také méné vypovidajici ,,/PR ¢lanek/*“ (Janouch, 2014).

2.2.6 Viralni marketing

Stejné jako kterakoliv jina oblast, i marketing (potazmo online marketing) prochazi
riznymi zménami a byva ovlivnén trendy. V poslednich letech se rozsifil pojem virdlni
marketing, coZ je jev, ktery pomahé predavat marketingové sdéleni za pomoci samotnych
lidi. Funguje na principu sdileni mezi uzivateli, avSak zde tkvi také jeho slabina. Pokud
forma sdéleni ptfehlusi jeho obsah, vytraci se pointa sdélovani informaci o produktu.
Reklama se sice §ifi dal, vznikaji parodie, ale pivodni zamér je pohiben. Casto panuje

mylna domnénka, Ze pro viralni marketing je nejdulezitéjsi byt vtipny (Janouch, 2014).

Podstatu virdlniho marketingu shrnul Mark Zuckerberg, kdyz fekl, Ze na ¢lovéka nema nic
vétsi vliv, nez doporuceni od cCloveéka, kterého znd. Rozmachu virdlniho marketingu
pomohl vznik socialnich siti, kde je pro uzivatele velmi snadné sdilet obsah se svymi
piateli. Pro viral marketing jsou vhodné nejen vtipy, ale i parodie, pficemz Se nelze

soustfedit jen na zabavnost. Ve hie je i erotika, pohorSeni nebo Sok. Nelze v§ak zapominat

vvvvvv

Vyuziti viral marketingu neni vhodné pro vSechny firmy nebo vSechna sdéleni. Vyhnout
bychom se mu méli v ptipadé vaznych, az tragickych zprav, sdéleni komplikovanych nebo
pokud je v daném odvétvi pfili§ mnoho silnych konkurenénich znacek jiz vyuzivajicich
tohoto zpisobu propagace (Janouch, 2014).

K virdlnimu marketingu se véaze také takzvany Guerilla marketing. Ten je specificky
nizkymi rozpocty, vyuzivanim netypickych médii a vysokou mirou kreativity. Prave ta
vyvazuje spole¢né s velkou ptipravou snizeni ndkladii. Pro tento typ marketingu se vyuziva

netradi¢nich polepil aut, Zivych reklamnich ploch na oblec¢eni ob¢anti, pofadani rychloakci
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apod. Jednd se o nekonvenéni a nepftili§ tradiCni zplsob propagace znacky. Casto se
prekryva také s Buzz marketingem, ktery se snazi vyvoldvat rozruch, v ramci néhoz

podporuje danou znac¢ku (Markomu.cz, 2016).

2.2.7 Influencer marketing

Vyuziti vlivaych osob k propagaci produktti je pevnou soucéasti marketingu. V ptivodnim
smyslu se znacky spojovaly s herci, zpévaky nebo sportovci. S rozmachem socialnich siti
se vSak mezi influencery dostal kazdy s dostatecnym poctem sledujicich. V dneSni dobé¢
funguji  tito  lidé  jako  spouStéci moment pro WOM -  Septandu.
Ptestoze 1ze oCekavat vybudovani bannerové slepoty také v tomto odvétvi, prozatim se
vyuziti influencerti té§i v marketingu velké oblibé a v pripad¢ relevantniho propojeni s

firmou by mél byt zahrnut do marketingové strategie.

Stézejni bod influencer marketingu je samotny vybér osoby/uctu, se kterym chce firma
spolupracovat. Je nutné porovnat svilj produkt se zaméfenim influencera, potazmo jeho
publikem. Témét pro kazdy produkt existuje na socialni siti vhodny tcet. S tim souvisi také
povédomi o tom, na jaké socialni siti chce firma propagovat, nicméné dnes uz je spravny
influencer pfitomny na vicero platformach. Mize se ale snadno stat, ze pocet sledujicich
bude na jednotlivych platformach odlisny. Pfed navazanim komunikace je vhodné
potencialni kandidaty sledovat, klidn¢ ze soukromého profilu. Je tfteba soustfedit se na styl

vyjadfovani, osobni pfesvédceni, formu prispévk, a také jiz navdzané spoluprace.

Pti komunikaci je diilezité predstavit nejen svlij plan komunikace a pfedstavu spoluprace,
ale 1 produkt samotny, potazmo zde zahrnout i poslani ¢i vizi spolecnosti. Influencer zna
své publikum nejlépe, proto by mél sam pftijit s vhodnymi napady na realizaci. Nemusi se
pfitom jednat jen o jednordzovou akci, dlouhodobéjsi spoluprace se u sledujicich t&si vétsi

oblibé.

Pti prizkumu a vyhledavani vhodnych kandidati miZeme narazit na hvézdy oboru, ucty s
vysokymi pocty sledovateli a dosahu. Dale jsou tu ovSem také mensi Gicty, se sledujicimi v
fadech tisicil, kteti mohou byt taktéz skvélou volbou. VUci propagacim na mensich tctech

byvaji sledujici méné skeptiCti, a navic lze ocekdvat vyrazné niz8i ndklady. V potaz je
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nutno vzit také mikroinfluencery. Jedna se o bézné uzivatele, kteti ovlivituji své pratele.
Vétsi efekt bude mit v tomto piipadé kampan teprve pii zahrnuti vétSitho poctu
mikroinfluenceri. Ti pomahaji budovat pozitivni vztah ke znacce, a to proto, jak uz bylo

vySe napsano, ze lidé nejradéji véti doporucenim svych kamaradt (Comerto.com, 2019).

Kromé osob pusobicich na socialnich sitich jako je Facebook nebo Instagram se do
influencer marketingu zarazuji také autoti blogi a tvlirci videi. I s nimi lze tedy provozovat
spolupraci. Cest, jak se prezentovat za pomoci influenceri, je vice a kazda ma své vyhody,
nevyhody i podminky. U blogt ziskdvame zpétné odkazy ze stranek umisténych vysoko ve
vyhledavaci. Takovy zpétny odkaz je vyznamné cenny. Zaroven lze tyto ¢lanky vyuzit jako
obsah pro socialni sité. Blogové piispeévky jsou navic dostupné skrze prohlizec, ne aplikaci,
a to dlouh¢ roky, pokud je blog stale funk¢ni. Blog nabizi svému autorovi dlouhy prostor k
rozepsani vSech myslenek, ty mizou doplnit fotografie, videa ¢i odkazy na stranku firmy.
V Ceské republice je oviem blogovani lehce na ustupu, je proto t&z§i najit vhodny blog. Pro
mnoha odvétvi navic nemusi vitbec existovat. V ptipad¢ Instagramu mluvime o spolupraci
uvefejnéné v prispévku, nebo stories. Stories jsou zalozena na Casovém omezeni
dostupnosti, piestoze relativné nové se daji ukladat také do vybért a byt tak dostupna i
déle. Instagram je platforma zalozend na fotografiich, uméni influenceri se mnohdy
vyrovnd 1 zkuSenym fotografim. Jeho uzivatelé patii mezi nejaktivnéjsi, je jim umoznéno
sdileni, komentovani a toho radi vyuzivaji. Zasah publika je v tomto piipad¢ sice
jednorazovy, ale intenzivni. Facebook oproti tomu vyrazné¢ upada. Algoritmy snizily
organicky dosah ptispévkil, a proto se od n¢j mnoho influencer odklonilo. Vyjimku tvoii
majitelé skupin sdruzujicich uzivatele stejnych zajmi, nicméné téch je pouze malé
mnozstvi a vénuji se jen ur€itym tématim. YouTube skytd neuvétitelné moznosti v rdmci
videoobsahu. Videa jsou dostupnd dlouhou dobu, dobfe se k nim ptfidavaji i odkazy.
Produkt navic mize byt pouhou soucésti videa, nebo jeho recenze miiZe tvofit video

samotné.

Pti spolupraci s influencery neni firma tim, kdo si diktuje formu zpracovani. Tvlirce ma
svlij osobity styl pfispévki a spravné provedena reklama do néj bude zapadat. Je vSak

zadouci dohodnout obsah sdéleni, stejné jako pocet prispevk.

31



(Powerofdoing.blog, 2019)

Existuji tfi zdkladni druhy spoluprace. Pfi prvnim z nich dochazi k domluvé na pevné
stanové cen¢ za prispévek/stories/video a nasledné jejich pocet. Tento postup je Casty u
nejvetsich uctt z dané oblasti. MozZnosti je také nabidnout finanéni podil na uskute¢néném
obratu, tehdy je pfimo na autorovi, jak aktivné bude produkt propagovat. Nejtypictéjsi je
ovSem barter, pfedev§im u uctl s mensim poctem sledujicich. Tehdy firma poskytne

vyrobek k vyzkouseni zdarma vymeénou za reklamu (Newsfeed.cz, 2019).

2.2.8 Socialni sité

Byt jsou socidlni sité aktuilné soucéasti kazdodenniho Zivota milionli lidi, stdle jsou
historicky relativné mladé. Vyvinuly se v prvnim desetileti 21. st. z diskusnich servert,
blogt, ulozist fotografii a dalSich stranek. Impulzem k vytvofeni novych siti byl poznatek,
ze uzivatelé nechtéji obsah pouze sdilet, ale také hodnotit a komentovat. Nejlépe vSechno
najednou. Proto vznikly socialni sité¢, kde je obsah z valné vétSiny tvofen samotnymi
uzivateli, vztahy mezi jedinci jsou zdkladem fungovani, a tedy provozovatel nemusi do
déni pfili§ vstupovat. Pro socialni sité je také dulezité, ze uzivatele vystupuji sami za sebe,

pod svou identitou (Bednar, 2011).

Pro praci se socidlnimi sitémi ve smyslu podpory ¢innosti organizace je tfeba si uvédomit,
proc€ vubec uzivatelé travi na socidlnich sitich tak ohromné mnozstvi ¢asu. Zakladni divody
pfipojeni na internet jsou dva: hledaji feSeni problému, nebo zabavu. A pravé zabava je

doménou socidlnich siti. Obecné ditvody pro ¢innost uZivatell je touha:
- Zistat v obraze — véde¢t, co se dgje,

- budovani vlastniho ja — socidlni sit¢ jsou plné pozitivnich zprav ze Zzivota, jsou

mistem, kam chodi lidé budovat sviij Zivot bez problémd,

- sledovat Zivoty ostatnich — v soukromé reality show pozorovat kohokoliv, kdo ndm

tuto mozZnost sam nabidne,
- vytvorit si smecku — Cloveék nerad zlstava sam, pies socidlné sité¢ se lze sdruzovat
lidmi stejnych zajmi, byt jsou sebezvlastné;si,
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- roz8iFit si obzory — souvisi s predchozim bodem, pies smecku pratel ziskavat nové

napady a zkuSenosti.
(Losekoot, Vyhnankova, 2019)

Stejn¢ jako kdekoliv jinde, i pro socidlni sit¢ existuji uréité piedpoklady chovani.
Nejcenngj$im artiklem v tomto svété je pozornost uZivatele. Ten na svych uctech vidi
stovky prispévkl denné s riznym tematickym zamétenim. Neni v jeho silach vénovat se
plné vS§em prispévkiim, proto mozek vybira takové informace, které souviseji s aktualnimi
potiebami, vyvolavaji silné emoce a nebo se vyrazné odliSuji od ostatnich. Pro takoveé
prostfedi, kde je potfeba informace sd€lovat velmi rychle, je nejefektivnéjSim zplisobem
sdéleni grafika. Ta je pro mozek jednodusi k vnimani a informace Se i 1épe pamatuji

(Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Existuje pét typt uzivateld. Prvnim je tvlirce obsahu, ten vytvaii obsah pro ostatni.
Takovych uzivateli je velmi malo. Na jejich praci navazuji uzivatelé hodnotici a sdilejici
vytvofeny obsah. Tyto dva typy nazyvame uzivatelé aktivni. Druhou skupinou jsou
uzivatelé pasivni, sem patii uzivatelé hodnotici obsah pouze ptipravenymi tlacitky (,,to se
mi libi* na Facebooku, symbol srdi¢ka na Instagramu). DalSim pasivnim typem uzivatele je
spici autorita, ten ma velké mnozstvi pratel, které mize ovlivnit, nicmén¢ obsah piili§
nesdili, ani nekomentuje. O to vétsi ma jeho hlas silu, kdyZz uz promluvi. Poslednim typem
pasivniho uzivatele je pozorovatel pohybujici se na okraji. Nekomentuje ani nesdili,

nicméné informace vstiebava (Bednar, 2011).
Piestoze socialni sité jsou intenzivné vyuzivany teprve nékolik let, ziskané poznatky
muizeme shrnout do 6 bodi. Ty se prolinaji napfi¢ vSemi sitémi, at’ uz se jedna o starsi

Facebook, nebo mladsi Instagram.

1. U mladych lidi hraje komunikace skrz socidlni sité prim a nenajdeme vyuZivan¢jsi
nastroj.
2. Socialni sit€ jsou zaloZeny na pfatelstvich. Kromé téch pochdzejicich z bézného

zivota ovSem pres sit¢ vznikaji pratelstvi nova, a to nejen mezi lidmi, ale uzivatelé

navazuji vztah také se znackami.
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3. Existuje pfimd iméra mezi aktivnim vyuzivanim samotného internetu a socidlnich
siti.
4. Cokoliv se objevi na socidlnich sitich se mize snadno rozsitit, tuto lavinu nelze

jednoduse zastavit.

S5. Vyuziti socidlnich médii je pouze Cast celkové marketingové strategie. Prestoze
existuji projekty zalozené cCist¢ na propagaci skrze socialni sité¢, jedna se o
vyjimecné piipady.

6. Socialni sit¢ maji vlastni pravidla a etiketu, je Zadouci se s nimi sezndmit a

dodrzovat je.

(Treadaway, Smithova, 2011)

2.2.8.1 Facebook

Facebook, zalozeny v roce 2004 Markem Zuckerbergem, stal u rozkvétu socidlnich siti.
Umoznuje vytvofeni osobniho profilu, navazovani ptatelstvi, sdileni obsahu, soukromou
komunikaci. Diky interakci se zajmovymi piispévky kazdy jedinec vytvari svij vlastni
okruh zajmt, podle kterého je pro néj sestavovana hlavni zed. Zde najde vybér toho, co
Facebook povazuje za nejrelevantnéjsi pro dané¢ho uzivatele. Z toho plyne, ze zadni dva
lidé nemaji identicky vybér piispévka. Na to, co uzivatel uvidi, ma vliv hned nékolik
faktort. Z dlouhodobého hlediska zalezi na tom, kdo post napsal, kdo s nim interaguje a
samoziejm& co obsahuje. Konkrétni algoritmy Facebooku pro zobrazovani ptispévkil na
hlavni zdi jsou pfisné tajné, ale zplsobily, Ze na této socialni siti se vyrazné snizil pocet
navstév profilu. To nejpodstatnéjsi je naservirovano piimo na hlavni zdi. Obecné lze fici, Ze
na zdi se zobrazuje aktivita od profilQ, jejichz ptispévky uzivatel hodnoti, nebo komentuje.
Zaroven se zobrazuji taktéz ptispévky s nimiZ interagoval nékdo z pratel, pri¢emz tyto dvé
osoby sdileji stejné zajmy. Takovym zplsobem se na hlavni zdi zobrazuji také navrhy, jaké

stranky by se mohly uzivateli libit (Meert, 2017).
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2.2.8.2 Instagram

Instagram vznikl pivodné jako aplikace pouze pro zafizeni se systémem iOS ke sdileni
fotek. Dorostl vSak nevidanych rozméra. Pocet aktivnich uzivateli pierostl 700 miliont z
nichz pres 400 miliond je aktivnich denné. Instagram je specificky pfedevsim tim, ze jeho
doménou jsou fotografie, a poslednich par let také maximalné minutova videa. K nim lIze
piidavat textové popisky pouze v omezené délce. Jejich fazeni a seskupovani probihéd za
pomoci hashtagti, tedy jakychsi klicovych slov. Uzivatel tak mize tematicky zaradit sviij
prispévek. Jednotlivé hashtagy lze sledovat, nebo je vyuzit k objevovani novych profili se
stejnym obsahem. I na Instagramu existuje hlavni zed, ale algoritmus zobrazovani
prispevki se 1isi od toho na Facebooku. Ty sice také nejsou fazeny podle data ptidani, ale
na prvnich pozicich se zobrazuji prispévky od Uctl, jejichz ptispévky oznacuje srdickem
dany uZivatel nejCastéji. Zaroven zde nezaleZzi na aktivité pratel. Revoluci do svéta
socialnich siti ptfinesl Instagram, kdyZz spustil Stories. Jedna se o prispévky viditelné pouze
24 hodin. Dobie slouzi ke sdileni kazdodenniho Zivota nebo akci. Nové je ovSem mozné
stories také ukladat, na profilu maji své vyhrazené misto, kde je lze zpétné piehrat (Green,

2017).

Vzhledem k zaméfeni pfedevSim na obrazovy material, vyzaduji uzivatelé Instagramu
kvalitni a originaln¢ zpracované piispévky. Hodi se naptiklad i kolaze. Tvoteni hashtagt je
neomezené, kazdy muze pfijit s vlastnim tagem a oznacovat takové prispévky. Vlastni
hashtag se hodi naptiklad 1 pro firmy, které tak mohou sledovat fotografie se svymi
produkty od uzivatel. V reakci na pfesun mnoha influencerit z platformy YouTube na
Instagram byla spusSténa také IGTV (Instagram televize), kterd piehrava i delsi videa.
Zarovenn je umoznéno také zivé vysildni s naslednym uloZenim zdznamu. To vSe jsou
moderni nastroje, které by méla spole¢nost plisobici na socidlnich sitich vzit v potaz

(Kawasaki, Fitzpatrickova, 2014).

2.2.8.3 YouTube

YouTube, jakozto server pro piehravani videi, neni nckterymi autory povaZovan za

klasickou socialni sit. Nicméné dochazi zde k propojovani skupin a vytvareni vlastniho
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kanalu ke sledovani. Vhodné dopliuje online komunikaci firmy. Pivodné se zde nachazela
predevsim amatérska videa z rodinného zivota, postupem ¢asu se zacali zapojovat zpévaci s
videoklipy ke svym pisnim a dnes zde miizeme najit obsah naprosto pro kazdého. YouTube
nahradil u mladé generace sledovani televize, neni proto divu, ze firmy hledaly zptisob, jak
se zapojit i do tohoto komunika¢niho kanalu. Moznosti je hned n€kolik. Firma mtize umistit
reklamu do inzertniho serveru, a ta se bude nasledné zobrazovat jako reklamni sdéleni pied
samotnym videem, nebo v jeho pribéhu. Druhou moznosti je vytvofit vlastni kanal a
nahrdvat zde videa ze zivota firmy, ale 1 o jednotlivych produktech. Tato cesta je vSak
velmi ¢asove i finanéné naro¢na, pri¢emz uspéchu dosadhne jen velmi malé procento kanald.
Sledujici vyhledavaji videa ze dvou divodil — zdbava, nebo ziskani informaci, a je velmi
t&7ké tvofit firemni propagaéni obsah, ktery by dlouhodobé divaky bavil. Castou volbou
firem je proto vyuziti osobnosti, ktera vlastni jiz zavedeny kandl. Nove se tito lidé nazyvaji
»YouTubefi“ a jsou soucasti sit¢ influenceri, o kterych bylo psano jiz vysSe. Videa
poskytuji del§i prostor pro predstaveni produkt, a zarovenn umoziiuji méné nasilné

zakomponovani do tvorby autora (Miller, 2012).

2.2.8.4 Obsahovy marketing a socialni sité

S online marketingem souvisi také pojem ,,obsahovy marketing®. Jedna se o disciplinu
vytvaieni, publikovani a distribuci obsahu, ktery je pro cilovou skupinu relevantni a
hodnotny, pfildka, zaujme. Obsahovy marketing a socidlni sité¢ se prolinaji v hledisku
intenzity publikovani. Zatimco sité¢ vyzaduji pravidelné ptispévky, aby znacka zistavala v
podvédomi svych fanouski, obsahovy marketing vytvari materidly k publikovani. Na sitich
chtéji lidé casto slySet néco jiného, nez firma potiebuje sdélit, proto je idealnim obsahem
takové sdéleni, které zasdhne priinik t€chto dvou mnoZin. Pfi tvorbé obsahu nelze neustale
vymyslet néco nového, proto je doporuc¢ovano zanalyzovat sviij dosavadni obsah, a usp&$né
ptispévky, ovSem po patficné upraveé, opét pouzit. Zaroven plati, ze pro obsah lze vyuzit
taktéZ samotnych uZivatel. Z popisu socidlnich siti je patrné, ze ptimo vybizeji uzivatele k
vlastni aktivité. Ta miZe byt spojena piimo se znackou. Muze se jednat o piispévky,
¢lanky, fotografie i videa. Vyuziti takovych materialti v sobé nese bonus zvySeni atraktivity

a taktéz duveéryhodnosti (Clipsan.com, 2018).
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Prvnim krokem pfi tvorbé obsahu by mélo byt sestaveni tematickych okruht, kdy se lze
odrazit od vlastnich pozadavkl na podobné zamétenou spolecnost. Mize se jednat o témata
zabavna, nebo nau¢nd. Mohou vzit fanousky do zakulisi, nebo jim pomoci. Prodejni obsah
ma samoziejme také své misto, ale v celkovém souhrnu by mél zabirat velmi malo prostoru
s ohledem na jiz zminovany fakt, ze uzivatel¢ prichdzeji na socialni sit¢ za odpocinkem a
zabavou. Do tvorby obsahu byva vhodné zapojit také zaméstnance nebo influencery. Ti
piinesou novy nahled i1 na denni a rutinni ¢innosti. NejlepSimi tviirci obsahu jsou pfitom
lidé sami skutecné zapaleni do daného tématu. Nejenom, ze rozumi psychickému
rozpolozeni cilové skupiny, ale dokazou zapojit typicka slova a vyrazy, poskytnout vlastni
material nebo S$ifit povédomi mezi svymi stejné zaméfenymi prateli (Losekoot,

Vyhnankova, 2019).

Jednotliva témata se tedy dale rozpracuji riznymi zptisoby. Doporucuje se sestavit redakéni
kalendai a rozplanovat jejich zvetfejnéni. Facebook umoznuje vytvoiit piispévky s
piedstihem a nastavit Cas publikovani. Kalendar se hodi pro bézné fungovani, nicméné
pokud se objevi ne¢ekana udalost, je vice nez zadouci odsunout naplanované a radéji se

vénovat aktualnimu tématu (Kawasaki, Fitzpatrickova, 2014).

PrestozZe texty nejsou jedinou podstatou obsahového marketingu, tvofi jeho zna¢nou ¢ast. A
pravé u nich je potteba nejvice premyslet o zpiisobu provedeni. Zatimco obrazek nebo
infografiku pochopi drtiva vétSina uzivateld, text skytd vétSi uskali. Pro co nejleps$i
pochopeni by mél  kopirovat béZnou fec a  prilis neodbocovat.
Autor by se mél nejlépe vyhnout metaforam, cizim ndzvim, dlouhym slovnim spojenim.
Mnohem Iépe pisobi také ¢inny rod. Tim se texty ptispévki 1i§i od PR ¢lanki, jejichz
tvorba byla popsdna vySe v této praci. Pfed samotnym psanim je vhodné si uvédomit, jak
vypada ¢tenaf — co je to za Cloveka, pro¢ by se mél o dané téma zajimat, jak mluvi. Déle je
diilezité mit dostatek informaci o popisovaném tématu i piehled o tom, za jakym ucelem je
text psan, a také zda respektuje pozadavky dané platformy, kde bude umistén. V samotném
sdéleni se doporucuje popisovat benefity pro uzivatele, spiSe nez jednotlivé vlastnosti. S
ohledem na formu pfispévkid na socialnich sitich by text mél byt co nejkratsi, ale pritom
sdélovat vSe podstatné. Jeden piispévek obsahuje idealn¢ pouze jednu hlavni informaci,
pokud je Zadouci sdélit napiiklad vice vyhod, je mozné vytvoftit piispévkl vice. Kratsi
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ptispevky jsou totiz nejen vice ctené, ale také preferované algoritmy platforem. Co se tyce
jazyka, na socialnich sitich neni prostor pro ustdlena reklamni spojeni jako ,,jsme tu pro

Vas“, , lidsky pristup®, ,,dlouholeta historie* (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Soucasti socidlnich siti jsou vSak také negativni komentéie a reakce, kterym se nelze nikdy
vyhnout. Zde plati, Zze ptiprava je zaklad. VEtsi spoleCnosti si proto urcuji predem, jak
reagovat na rizné komentaie, pfiCemz vzdy odpovidaji s chladnou hlavou. S rychlosti,
jakou pracuji socidlni sité, musi odpoveéd pfijit co nejdiive, ovSem s uvédoménim, ze ji
uvidi 1 dal$i lidé. Je vhodné zamyslet se, zdaje kritika opodstatnénd, jakd odpovéd’ by
pisatele uspokojila, a zda se nelze poucit. Do téchto konverzaci také nepatii osobni
piesvédceni a nazory, nebot’ jedinec zde vystupuje za celou spoleCnost a jak znamo,

negativni reklama se §ifi vzdy rychleji, neZ ta pozitivni (Kawasaki, Fitzpatrickova, 2014).
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PRAKTICKA CAST

Autorka se rozhodla zaméfit svou praci na velmi specificky sport, ktery sama provozuje jiz
vice nez deset let. Za tu dobu ziskala zna¢né znalosti a zkuSenosti s jezdeckym vybavenim,
potazmo obchody s jezdeckymi potfebami. V praktické casti proto ¢asto popisuje své
zazitky a zéaroven dokdze vnimat pusobeni jednotlivych komunikacnich kanalt na

nejpocetnéjsi cilovou skupinu, tedy zeny ve véku 18-30 let.

3 Predstaveni zvolené znacky

Znacka Fouganza je soucasti skupiny znacek patficich prodejci sportovniho vybaveni
DECATHLON. Ten vznikl roku 1974 ve francouzském meésté Lille a aktualné disponuje
1 600 pobockami v 56 zemich svéta. Poslanim spolecnosti je zptistupnit sport co nejvice
lidem . Pod vlastnimi znackami navrhuji a testuji tymy odbornikli, ale 1 nadSenych
sportovcu, nabizené produkty. Diky tomu lze udrzet nizké produkéni naklady a nasledné i
prodejni cenu. Radost ze sportu si tak mohou dovolit v§ichni bez rozdilu (Delejcotebavi.cz,
2020).

Fouganza byla na trh poprvé uvedena v roce 2005. Zaméiuje se na zacinajici i pokrocilé
jezdce a jejich koné. V sidle na severu Francie pracuje pres 50 nadsenych jezdct rtiznych
urovni. Ti reprezentuji rizné sméry, kterymi se lze s koném vydat. At uz se jedna o
sportovni jezdéni riznych disciplin, nebo rekreacni toulky ptirodou. Pro nékteré je kontakt
s konmi dennim chlebem, pro jiné se jedna o pftilezitostnou aktivitu. Diky této rozlicnosti
samotné¢ho tymu je také Skala produkti velice Sirokd. Pokryva potteby uplnych
zacatecnikd, ale i pokrocilych, stejné jako zen, muzi a déti. Nezapomind ani na koné a
jejich potieby - pfi praci i odpocinku. Vyrobky znacky Fouganza se vyznacuji kvalitnim
zpracovanim, piijemnymi materidly, dlouhou Zivotnosti a modernim vzhledem. To vSe za

ptiznivou a dostupnou cenu v porovnani s konkurenci.

Nazev Fouganza vznikl spojenim tii ¢asti. ,,FOUG* vyjadiuje energii skrytou v koniském
téle. ,,ANZ* je symbolem elegance zahrnuté v tomto sportu. Kone¢na piipona ,,A* souvisi s

zenskosti, jelikoz 70 % vsech jezdctl jsou prave zeny.
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(Decathlon.com, 2020)

3.1 Znacka Fouganza na Ceském trhu

Fouganza vstoupila na ¢esky trh spole¢né s otevienim prvniho obchodu DECATHLON v
roce 2010 a dlouhé roky celila nedGvéte ze strany jezdcu. Ti byli zvykli, ze jezdecké
vybaveni je drahé, a automaticky piedpokladali, Zze levné produkty Fouganzy musi byt
nekvalitni. Pfestoze technicitou vyrobky odpovidaly konkuren¢nim znackam, odliSovaly se
pouzitymi materialy a hlavné designem. Jezdeckd komunita obecné nerada piijima vyrazné
odlisné produkty, nez na které je zvykld. Znacka Fouganza se tak potykala se zna¢nym
opovrzenim. Postupem casu se vSak dockala svych prvnich ptiznivcl z fad zacinajicich
détskych jezdcli. Dokézala najit kompromis mezi cenovymi poZadavky rodicl a potiebé
déti vlastnit specializované jezdecké vybaveni. Obchody DECATHLON se tak staly

mistem, kam si zacatec¢nici vyrazeli pofidit svoji prvni vybavu.

Diky kvalitnimu zpracovani a dlouhé zivotnosti se Sifila dobrd povést znacky v jezdecké
komunité. Nutno poznamenat, Ze se jednalo piedev§im o textilni produkty (rajtky, tricka,
vesty) a obuv (takzvana perka, nosi se spolecn¢ s ochrannymi navleky na holené¢ —
chapsami, pozn. autorky), naopak bezpe¢nostni prvky (helmy a vesty) celily stale velké
nedivére. Mezi zédkazniky pribyli ptilezitostni jezdci, ktefi nechtéli investovat prilis velké
penize do specializovaného vybaveni. Diky tomu ziskala znacka (brano v celosvétovém
métitku) dostatek financénich zdroji k navrZzeni lepSich produktii, vyzkumu konkurenéni

nabidky, a také tvorb¢ kvalitngjSich propagacnich materiald.

V Ceské republice nastal nejvétsi zlom v postoji zakaznikt v letech 2017 a 2018. Tehdy se
zéstupci znaéky zaali vice zapojovat do jezdeckych akci po celé Ceské republice,
naslouchali pfanim jezdct, ale vstiebavali také kritiku. Poprvé se také zucastnili vyznamné
desetitisice milovnikd koni, ktefi zhlédnou doprovodny program, ale predevSim Cerpaji
inspiraci a nakupuji. Cilem bylo pfedevsim ,,byt vidét* a dostat znacku vice do povédomi
Siroké jezdecké vetejnosti. Tvrdou a soustavnou praci se jej povedlo naplnit, a to predev§im

ve vétSich méstech.
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Dalsim krokem byl poté rozvoj online komunikace, ke kterému doslo ve velké mife v roce

2019. Jeji jednotlivé ¢asti jsou podrobné rozebrany v nasledujicich kapitolach.

V soucasné dob¢ se znacka téSi znacné popularité pro svou pfiznivou cenu a kvalitni
zpracovani, coz jsou hodnoty piesn¢ odpovidajici filozofiit DECATHLONu. Da se fici, ze v
prodeji vybaveni pro Uplné zacatecniky je Fouganza jedniCkou na trhu. Jeji aktivity se proto
v roce 2020 soustiedi na aktivni jezdce, ktefi se tomuto sportu vénuji vicekrat do tydne a
béhem zavodni sezony zajedou nckolik soutéZi. Zaroven vSak necht&ji opomenout ani
novacky, jelikoZz kazdym rokem neustale pribyva déti, které se cht&ji konim vénovat. At uz

v jezdeckém krouzku béhem Skolniho roku, nebo na jezdeckém tabofe.

4 Analyza trhu

Ur¢it pocet jezdcii a chovatelii koni na izemi Ceské republiky neni jednoduché. Naptiklad

Cesky statisticky ufad uvadi, Ze na naSem uzemi Zilo v roce 2019 ptes 36 900 koni.
(Czso.cz, 2020)

Jedna se vSak pouze o koné vedené jako zemédélska zvirata. Ministerstvo zeméd¢lstvi ve
spolupraci s Ustfedni evidenci koni uvadi ve statistice chovu koni z roku 2018 pocet vice

nez dvojnasobny, tedy pies 90 000 kust (Eagri.cz, 2018).

Pod hlavickou Ceské jezdecké federace, zastieSujictho organu jezdeckého sportu, je
zaregistrovano vice nez 18 500 jezdcti a 8 300 koni. Registrovani sportovci ovSem tvofi jen
nepatrny zlomek téch, ktefi se tomuto sportu vénuji. V praxi je béZzné, ze v jezdeckém
klubu/centru pfipadne na jednoho koné az 7 osob. Registrovanych klubii je ptitom pies
1 500 (Jezdeckykatalog.cz, 2019).

V téchto cislech také nejsou nijak zaznamenany domaci stdje s jednim ¢i dvéma konmi
nebo miniponiky na zahradé. Pfitom tito majitelé a jezdci predstavuji pro obchody s

jezdeckymi potfebami podstatnou ¢ast zakaznikd.
Ptiblizny pocet sportovct Ize ziskat nasledovné:

pocet konix (pocet registrovanych jezdcii)/(pocet registrovanych koni)
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Vysledné Cislo se pohybuje nad hranici 204 000 jezdci tvoticich potencialni zakazniky.

V ramci zkoumani trhu je dalezité pochopit také soucasnou mentalitu lidi, ktefi se kolem
koni pohybuji. Jezdecky sport nikdy nebyl levnou zalezitosti, pofizuji se navic dvé sady
vybaveni — pro kon¢ a jezdce. Komunita je zvykla investovat nemalé penize
do jednotlivych kouski, ale také do spotiebniho zbozi nebo krmeni. S nastupem socialnich
siti se navic stalo velkym trendem sdilet fotografie koni sladénych do barevnych kolekci,
vytvaiet ohromné sbirky a pfedhdnét se v jejich velikosti. Toho vyuZily oblibené znacky k
navrhovani limitovanych edici vychazejicich 1 ¢tyfikrat ro¢né. Vyvolavaji v zdkaznicich
pocit nedostatku, a tak je zbozi velmi rychle vyprodané. Mezi takové znacky patii naptiklad
Eskadron, Equiline nebo Spooks.

5 Analyza konkurence

V Ceské republice existuje nespocet mensich specializovanych obchodti prodavajicich
jezdecké vybaveni. Jejich nejvétsi slabinou je velmi omezeny prodejni prostor a snaha
vméstnat na né&j co nejvétsi mnozstvi zbozi. Casto jsou obchody tak napéchované, Ze
nepojmou vice nez 5 zékaznikli nardz. Navic disponuji bézné pouze jednim piitomnym
pracovnikem. Zékaznicky servis tak mnohdy nedokaze kupujici uspokojit. Rozvoj obchodu
v tomto odvétvi se proto vydal dvéma sméry. Prvni sméfoval na internet, kde vznikly
stovky e-shopt. N¢které z nich jsou propojeny s kamennou prodejnou, jiné nemaji ani
vlastni sklad a vSe objednavaji dle pfani zdkaznika pfimo od vyrobce. Druhy smér dal
vzniknout obchodiim na velké ploSe s SirSim spektrem nabizenych znacek. Tyto obchody
maji samoziejmé také e-shop, ale svou komunikaci se snazi ptildkat zdkazniky také na
prodejnu, kde zéaroven potadaji zajimavé akce a eventy. Tim se pfiblizuji naptiklad

obchodum s oble¢enim nebo obuvi.

5.1 EQUISERVISs.r.o.

Spolecnosti EQUISERVIS s.r.o. byla zalozena v roce 1993 a jednalo se o jednu z viibec
prvnich specializovanych prodejen jezdeckého vybaveni v Ceské republice. Dodnes je jako

rodinnd firma vlastnéna Ing. Stanislavem Hakrem.
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Ceské republice konkurenta. Dvé z nich se nachézeji v Praze (Rudnd u Prahy, Letiiany) a
jedna v Brné. Kazda prodejna ma koncepéné oddélené vybaveni pro jezdce, koné a psy.
Nechybi ani outletové oddéleni. Sluzby pro zakazniky zahrnuji pasovani sedel, vyrobu
kozenych postroji na miru, vySivani na textilie, prani koniskych dek, pujcovnu
bezpe¢nostniho vybaveni a nové také online poradnu. V jejich nabidce nalezneme jak

ovéfené vyrobce nizsi cenové kategorie, tak 1 exkluzivniho zboZzi.

KaZdoro¢né poradaji pro své zdkazniky né€kolik nakupnich akci (Ladies Night Shopping,
Hubertova jizda, oslava narozenin). Kromé toho se s prodejnim kamionem ucastni
nejvétSich zadvodiu v republice, ale také konskych akci a vystav. Jsou zaroven partnery
vyukovych a informa¢nich videi na internetové televizi EquiTV. Stranku Equiservis sleduje
na Facebooku 12 000 fanouskd, na Instagramu potom pies 11 000 fanouski. Na socidlnich
sitich informuji o novych kolekcich popularnich znacek, ale také provadéji osvétovou

¢innost na rdzna témata.

(Equiservis.cz, 2020)

5.2 EQUESTRIANS

Spole¢nost EQUESTRIANS je prodejce zbozi prémiovych znacek. Ma také vyhradni
zastoupeni znacky Horse Pilot v Ceské republice. Na prodejné o rozloze 600 m? najdou
zakaznici vyrobky od 37 znacek luxusniho charakteru. Pravé za tcelem prodeje drahého
zbozi spolecnost vznikla, nebot’ n¢kteti zdkaznici se neradi prochazeli mezi levnymi, a dle
jejich nazoru nekvalitnimi, produkty. Na konci roku 2018 EQUESTRIANS odkoupilo
portfolio znacek spole¢nosti Dance and Jump. Ta patfila v té dob& spolecné
S EQUSERVIS s.r.o. k nejvétSim prodejcim jezdeckého vybaveni u nds. Poté, co
EQUESTRIANS odkoupilo Dance and Jump, rozvazalo spolupraci s béZznymi vyrobci a

ponechalo si ke spolupraci pouze znacky prémiové.

EQUESTRIANS se vyznacuje minimalistickym designem, stylizovanymi fotografiemi a
méné aktivni komunikaci. Jejich prodejni stdnek nalezneme na nejvétSich jezdeckych

akcich jako je FOR HORSE nebo Prague PLAY OFFS.
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(Equestrians.cz, 2020)

E-shopy téchto spolecnosti se tési velké oblibé a byvaji také prvni volbou, kam se
potencialni zédkaznik vyda, pokud potfebuje néco nového nakoupit. Mnohé vsak odradi
vyS$i cena, a to i u bézného zbozi. Stejny produkt se da pofidit na konkuren¢nim e-shopu i
0 10 % levné&ji. Zakaznici poté prohledavaji jednotlivé stranky, ale da se fici, ze maji své
oblibené mensi e-shopy. Mezi takové patii napiiklad Horseandme.eu, Jezdeckyraj.cz,
Aurashop.cz nebo Bukefalos.cz. Existuji ale stovky dalSich. Pro mnohé zakazniky je
dilezitd moznost vyzvedavani na prodejn¢, a proto preferuji stranky obchodli ve své

blizkosti.

6 Analyza online komunikace

6.1 PR ¢lanky a placend inzerce

I pro jezdce existuji specializované weby, které pfinaSeji novinky a informace ze svéta

koni. Lze sem samozifejmé umistit také placené PR ¢lanky, bannery nebo inzerci.

Znacka Fouganza navazala v roce 2019 spolupraci s panem Josefem Malinovskym —
jednatelem spole¢nosti EQUINET. Jednd se o medidlni skupinu provozujici vlastni
elektronicka média Jezdci.cz, EquiTV.cz a Jezdeckainzerce.cz. Na webu Jezdci.cz jsou
nabizeny placené sluzby ve forme¢ umisténi bannerti, textové reklamy nebo PR Clanky. Na
pozici banneru se stiidaji 4 skupiny bannert, pficemz kazda skupina obsahuje maximalné
5 banneru sttidajicich se po péti sekundach. Zadavatel si mtize zvolit v kolika skupinach se
bude jeho banner o rozmérech 1 200 x 300 pixelll nachézet. Cena za umisténi banneru je
odstupiiovdna dle poméru zobrazeni. Nasazeni do kazdé jedné skupiny je za cenu
6 000 K¢/mésic. Textova reklama mize mit maximalni rozsah 50 znakl vcetné mezer a
cena za proklik je stanovena na 5 K¢. Jednd se o ptedplacenou sluzbu s minimalnim
vkladem 2 000 K¢. PR ¢lanky jsou zpoplatnény ¢astkou 2 000 K¢ za ¢lanek, ktery ziistava
trvale v databazi a muze obsahovat PDF piilohu a 5 hypertextovych odkazi. Portal

Jezdci.cz navstivi 100 000 lidi za mésic, z cehoz je 30 000 navstév unikatnich. Kazdy den
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si navstévnici prohlédnou 8 000 stranek a bannery se zobrazi 2 000 krat. Cena za zobrazeni

banneru je nizsi nez 10 halétu.

MozZnost umisténi bannerti a textové reklamy nabizi za stejnych podminek také portal
Jezdeckainzerce.cz. Zde je ovSem hlavnim zajmem prodej/ nakup koni a vybaveni, proto je
nabizena komer¢ni inzerce. Kazdy zaznam je zpoplatnén ¢astkou 300 K¢. Tyto zaznamy
zustavaji v databazi 6 mésicu, a poté jsou odstranény. Web navstévuje mésicné 50 000 lidi,
z ¢ehoz 15 000 navstév je zcela unikatnich. Kazdy den se prohlédnou 4 000 stranek a

zobrazi 1 000 bannerti. Cena za zobrazeni banneru je nizsi nez 10 haléit.
(Equinet.cz, 2020)

Fouganza zvolila pro rok 2019 strategii kombinace bannert a PR ¢lankt. V liché tydny byl
zvetejnén PR Clanek spole¢né s bannerem na strance Jezdci.cz. Tento produkt byl umistén
také jako komerc¢ni inzerce na Jezdecké inzerci. V sudé tydny byl zvefejiovan novy
produkt pouze na Jezdecké inzerci. Pro PR cClanky byly zvoleny produkty jak vybaveni
pro jezdce a koné pti praci, tak vyrobky pro péci o kon¢ i vystroj. Primérna délka ¢lanku
byla okolo deseti fadkii a doplnovaly jej tii fotografie produktu. Bézné se jednalo jednu
produktovou fotografii na bilém pozadi a dvé fotografie z uzivani. Vybrané c¢lanky
doplnovalo také video. Texty se nesly ve velmi obchodnim duchu a slouzily predevsim
jako vycet vyhod produktu. Jeden ze ¢lanki poslouzil také jako priivodce s tipy na vanoc¢ni
darky pro majitele koni. Nejednalo se ovSem o delsi souvisly text, ale pouze o uvodni
odstavec a odkaz na kategorii pfimo v e-shopu. Piiklad textu PR ¢lanku vidime na

Obrazku 1, Obrazek 2 zobrazuje banner na strance Jezdci.cz.
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Obrazek 1: Ukazka textu PR ¢lanku

Oteviené chranice chrani koncetiny koné a nenarusuji jeho pohodli. Inovace chraniéd spociva v novém tvarovani, které se perfektné
piizplsobi konéetindm kaZdého koné. Pevna anatomicky tvarovand skofepina je vyztuZend pénou o sile 6 mm a chrani nohu v
oblasti spénkového kloubu a élach. Chréanice jsou opatfeny Sirokymi a pruznymi pasky na suchy zip, kieré zajisti pohodI a stalost
upevnéni na noze koné. Chranice jsou vhodné jak na tréninky v jizdamé, tak na vyjizdky do pfirody. V pfipadé znecisténi staci piejet
kartackem nebo vihkou houbickou a budou opét jako nove,

Cena: 499,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jezdci.cz, 2020

Obrazek 2: Ukazka banneru

949..

STAJOVA DEKA STABLE 200
FOUGANZA

PREJIT NA PRODUKT ~ »

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jezdci.cz, 2020

Za predpokladu, ze nebyly uplatnény zadné partnerské slevy, investovala znacka do této

komunikace celkem 59 800 K¢. Jednotlivé naklady jsou rozepsany v Tabulce 1.

Tabulka 1: Naklady na inzerci 2019

26x PR ¢lanek (banner v cenc) 52 000 K¢
26X produkt na inzerci 7 800 K¢
Celkem 59 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Equinet.cz, 2020
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6.2 E-mailing

DECATHLON nabizi svym zdkazniklim moznost registrace do vérnostniho programu, diky
cemuz ziskava e-mailové adresy do databaze k rozesilani e-maili s aktudlni nabidkou.
Protoze prodavd vybaveni pro desitky sportl, nabizi moznost u kazdého uctu navolit
provozované sporty. Nestane se tak, ze by naptiklad potap&¢ dostaval pravidelné nabidku
pro krasobruslate. Zakaznik dostava mailingy nejvétSich sporti (turistika, beh, plavani,
lyZovani, cyklistika) a spolecné s nimi nabidky pro svilj zvoleny sport. Databaze ¢it4 stovky
tisic zékazniki, zapocCitdvaji se nejen UCty vytvofené na kamenné prodejné, ale také

registrace na e-shopu.

V roce 2019 obdrzeli zékaznici s preferenci jezdeckého sportu celkem 3 mailingy s

nasledujicim obsahem:

,V konském sedle s vybavenim z DECATHLONU* — vybér zajimavych produkta (helma,
rajtky, tilko, tricko, zavodni rukavice a rajtky, perka, podsedlové decky).

,wPecujte o koné s vybavenim z DECATHLONU* — vybér produkti pro péci o koné

(ochrana proti hmyzu, ohlavka, kosmetika).

.,V koniském sedle se budete citit skvéle s vybavenim z DECATHLONU® — vybér produktii
pro jezdce 1 kon¢ pii praci (bunda, perka, rajtky, rukavice, chranic¢e pro kon¢, reflexni

bederni deka).

Soucasti kazdého e-mailingu je odkaz na kariérni web spolecnosti a stranku ,,Decathlon
Ceska republika“ na Facebooku. Mailing za¢ind bannerem na vybrany TOP produkt a
nasleduje napis s poslanim spolecnosti. Nesmi chybét kratké predstaveni znacky doplnéné
sezonnim videem. V kazdém mailingu je sudy pocet vybranych produkti (obvykle Sest az
deset ) s cenou a tlacitkem vyzyvajicim k navstéveé na e-shopu. Na zavér je umistén odkaz

na aktudlni letak. E-maily dorazily do schranek zakazniki v ¢ervenci a srpnu.

Jak e-mailing v podani spole¢nosti DECATHLON vypada znazornuje Obrazek 3.
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Obrazek 3: Ukazka z e-mailingu

DECATHLON

SPORT FOR ALL- ALL FOR SPORT

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

RAJTKY 560
JUMP

KARIERA LETAK 0

749,

DAMSKA,
JEZDECKA
MIKINA 500

v

Decathlon vytvofil znaéku Fouganza v roce
2005. Tym tvofi nadSeni pfiznivei jezdectvi,
ktefi pracuji na vyvoji funkénich a3
inovativnich  wyrobkd, aby co nejlépe
odpovidaly potfebdm jezdel i  koni.
Vysledkem je kvalitni jezdecké vybaveni,
které zajistuje nezbytnou ochranu 3
soutasné je pohoding, stylové a cenové
dostupne.

1299.

NEPROMOKAVA
BUNDA 500
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6.3 Webové stranky

Protoze je Fouganza znackou patiici pod spole¢nost DECATHLON, je soucasti webu
www.decathlon.cz, ktery zaroven funguje jako e-shop. Na tomto webu ma kazdy z
nabizenych sportll svoji vlastni ivodni stranku a kategorie s vyrobky. K produktim lze
piistupovat také ptes vyhledavaci pole nebo obecné kategorie (pohlavi, typ oble¢eni apod.),
zde se ovSem misi s dalSim vybavenim na odliSné sporty. Web nabizi moZnost prohlizeni
produktti, ndkup ptes e-shop, rezervaci na vybrané prodejné, seznam prodejen, kontaktni

informace 1 moznost pokladat otazky k produktiim nebo je hodnotit.

Stranka sportu je tvofena uvodni fotografii a kratkym privodnim textem. Dale jsou zde dve
dlazdice odkazujici na vybrané kategorie. Nasleduje sekce s vybérem nejprodavanéjSich
produktti, a poté produktové video k inovativnimu produktu znacky. Pod videem je umistén
text o zékladnim vybaveni jezdce doplnény o odkazy na ptislusné kategorie. Nahled

stranky samostatného sportu predstavuje Obrazek 4.
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Obrizek 4: Uvodni stranka sportu

JEZDECTVI

Vybaveni na jezdectvi pro jezdce i koné vyrabime pod znackou Fouganza.
V nasi firmé na severu Francie pracuje

50 nadsenych jezdcd, ktefi zde vyvijeji, inovuji a testuji jezdecké vybaveni.
Nas cil: Jezdectvi dostupné malym i velkym sportovetim.

i
.g VYBAVEN/ PRO JEZDCE v ﬂ m OBLECEN/ PRO JEZDCE N7 k| ". VYBAVEN/ PRO KONE S B ! PECE 0 KONE v
@

NOVA BARVA NA LETOSNi SEZONU DUCK GREEN JEZDECKE NOVINKY NA SEZONU 2020
Objevte novou barvicku Decathlonu pro leto$ni sezénu 2020. Vyrazte na zavody v Objevte novinky a nové barvy na jezdectvi pro koné a jejich jezdce od francouzské
novém! znacky Fouganza.
ZOBRAZIT PRODUKTY V NOVE BARVE DUCK GREEN > ZOBRAZIT JEZDECKE NOVINKY NA SEZONU 2020 >

Nejprodavanéjsi produkty

T

Démské jezdecké kalhoty 100  Jezdecka perka Schooling cernd  Kartdc na ziné OSTER Cerveny Pamlsky pro koné a poniky
cemé Fougatreats s prichuti jablka 3 kg
229 Ké 289 K¢ 229 Ké 229 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani dle Decathlon.cz, 2020

50



Nabidka Fouganzy je rozdélena do Ctyf kategorii: vybaveni pro jezdce, obleceni pro jezdce,
pro kon¢ a péce o kon¢. Kazda z nich pak obsahuje dals$i podkategorie. Po otevieni vybrané
sekce se zobrazi piehled vyrobkl s dostupnymi barevnymi variantami a cenou. Filtrovani
umoznuje zvolit Groven sportovce (zacatecnik, pokrocily, zkuseny), pohlavi, velikost,
cenové rozpéti, barvu, hodnoceni, pifipadné material a dalsi specifické vlastnosti.
Zakaznikim se nabizi moznost zhlédnout instruktdzni videa s radami, jak spravné vybrat
dany produkt. Prvni tfi pole slouzi k zobrazeni vyrobku doporucovaného tymem,
nejlevnéjSiho a nejprodavanéjsSiho. Produkty nové v nabidce maji oznaceni ,,Novinka®.
Pokud jsou dostupné dal$i barevné varianty, zobrazi se pod hlavnim produktovym
obrazkem a lze jimi listovat, aniz by se produkt pifimo oteviral. U jiz hodnocenych
produkti se toto hodnoceni zobrazi ve formé hvézdicek pod nazvem produktu. Produkty lze
piidavat také do porovnavace nebo je tfidit dle béznych kritérii (cena, nejprodavangjsi,

hodnoceni).

Stranka produktu (viz. Obrazek 5) je pak tvofena n¢kolika ¢astmi. Podstatnou ¢ast tvofi
fotogalerie, ve které jsou fotografie nejen produktové, ale také pfimo z uzivani. Cena je
velmi dobfe viditelna hned na prvni pohled, stejné¢ jako moznost ,,ptidat do koSiku®.
Nabizena je také rezervace ptimo na prodejné do hodiny, kde 1ze ovéfit dostupnost na dané
prodejné. U volby velikosti se zobrazuje informace kolik zakaznikd si produkt v dany den
jiz prohlédlo. Je zde také odkaz na priivodce velikosti a nazory uzivatel. Nize se nachazeji
jednotlivé oddily s bliz§imi informacemi. Jako prvni nalezneme sekci ,.klicové vlastnosti,
ty jsou vyobrazeny na piktogramech a kratce popsany. V piipad¢ bezpecnostni helmy se
jednd o bezpe€nostni normu, kterou helma splituje, odveétravani, upraveni velikost, pohodli
a systém upevnéni na hlavé. Nasleduje sekce s detailnimi informacemi, kde jsou vice
rozepsané jednotlivé odstavce, navic dopInéné o slozeni a rady k udrzbé. Zavérem se zde
nachazi také sekce pro otazky&odpovédi, kde se nabizi moZnost poloZit otazku tykajici se
produktu pfimo expertim daného sportu. V ramci této prace bylo poloZeno pét otazek na
produkty z riznych kategorii a to na rozméry, material, udrzbu, dopliiky, dostupnost a
moznost vraceni. Otazky byly zodpovézeny do 12 hodin v zavislosti na ¢ase odeslani.
Posledni polozkou na strance je hodnoceni, to je rozdéleno na komentéafe od zdkaznikli a

Clent tymu.
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Obrazek 5: Stranka produktu

Jezdectvi Vybaveni pro jezdce Jezdecké helmy na koné PRILBA 500 CERNA

JEZDECKA PRILBA 500 Kéd : 8595606
CERNA FOUGANZA ’:v: Pridat k oblibenym

(1),

Priivodce velikostmi

Vyberte velikost v
Nazory zakaznikl

999 PRIDAT DO KOSiKU &

Prilba pro zkuSené jezdce. Prilba chrani hlavu v pfipadé padu.
Prejete si jednoduchou jezdeckou pfilbu s Eistymi liniemi? Pak
je pfilba 500 uréena pro vas! Zajisti bezpeci, pohodli i
odvétravani. A jako bonus miZete prat odepinaci vnitiek v

pracce.
ecVe e
KLICOVE DETAILNI S NAZORY : .
VLASTNOSTI INFORMACE SADYA GOPLNKY ZAKAZNIKU arazey SLUEBY
Klicove viastnosti
& Ochrana proti narazim & MozZnost nastaveni
/1 V souladu s normami EN1384:2017 + Prilbu snadno nastavite sefizovacim
VG1 € oletkem,

/ Odvétrdvani Pohodli
( ‘x Kandlky v predni ¢asti, po stranach a Vnitfni odnimatelné pénové vlozky Ize

~ vzadu zajisti optimdini odvétrani. pratv pracce. Trvalé pohodli.

v
A

m DrZeni na téle
. Ctyfbodovy upinaci systém kolem hlavy
zarucuje spravné drzeni prilby.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Decatlon.cz, 2020

6.4 Influencer marketing

Ani jezdeckému svétu se nevyhnul fenomén spoluprace znacky, ptipadné obchodu/e-shopu,
a znamé osobnosti. Silu a potencidl tohoto pfistupu lze demonstrovat na znacce EQUINNS,

kterd je zamé&fena na textil a dopliiky pro jezdce s motivacnimi napisy a originalnimi
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designy. Jedna se o firmu, ktera pted dvéma lety jesté neexistovala. Své jméno vybudovala
pouze diky socidlnim sitim a vytvofenim ambasadorského tymu. Do néj byly vybrany
jezdkyné s vice nez 5 000 sledujicimi na Instagramu. Jejich ukolem bylo potadat
sponzorované soutéze, tvorit obsah pro socialni sit¢ znacky (fotografie, videa, recenze) a
obecné Sifit povédomi. O rok pozdé¢ji sleduje tuto malou znaCku na Instagramu pies

13 000 followerts a jejich stanek miii na nejvétsi jezdecké akce v Ceské republice.

Znacka Fouganza prozatim kréatce spolupracovala se dvéma influencerkami. Prvni z nich je
,»Anne Milton* disponujici kandlem na YouTube s necelymi 27 000 odbérateli, strankou na
Facebooku s 3 200 fanousky a uctem na Instagramu s témet 28 000 sledujicimi. V ramci
spoluprace obdrZela letni a zimni rajtky, které zminila a ukazala v n¢kolika svych videich.
V infoboxu kazdého videa je poté umistén odkaz na e-shop. Produkty jsou také zobrazeny

na fotografiich na Instagramu a prezentovany v taméjsich ptibézich.

Druhd spoluprace probéhla se sleCnou spravujici instagramovy ucet jménem
,coco_ladyzareta®. Spoluprace probcéhla na bazi recenze dvou produkti béhem jednoho
roku, a sice bezpec¢nostni helmy a bederni deky pro koné 3v1. Tento ucet je sledovan témer
15 000 lidmi. Pro pfispévky byly vytvofeny materialy profesiondlni fotogratkou

specializujici se na praci se zviraty.

6.5 Socidlni sit¢ DECATHLON-Ceskd republika

DECATHLON Cesk4 republika disponuje u¢tem jak na Facebooku (55 000 fanouski), tak
Instagramu (12 500 sledujicich). Kromé toho ovSem existuji také stranky kazdé jednotlivé
prodejny. Zatimco pro republikové UCty je vytvafen systematicky post plan, stranky

prodejen maji ptispévky vice nahodilé a existuje zde vétsi prostor pro jednotlivé sporty.

V roce 2019 byly na Facebooku Decathlon-Ceska republika zvefejnény piispévky ve tiech
setech. Prvni set probéhl po dobu deseti dni v bfeznu a obsahoval dva ptispévky —
propagaci jezdecké helmy a zadvodniho setu. Helma si vyslouzila 676 reakci, zdvodni sada
byla velmi tspésnd, reagovalo 1 387 lidi. Druhy set byl zvetfejnén na zacatku zaii, kdy byla

propagovéana jezdeckd mikina (383 reakci), rajtky se silikonovymi koleny (509 reakci) a
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chrani¢e nohou (228 reakci). Posledni set se na konci zafi zamétoval na nadchazejici

ochlazeni a nabizel zateplené tricko (600 reakci) a bederni deku 3v1 (767 reakci).

V porovnani interakci jsou prispévky s jezdectvim vyrazné Gspés$néjsi, nez jakékoli jiné
piispévky na strance Decathlon-Ceska republika. Lidé se je neboji ani komentovat. Z
vysledkd plyne, Ze vétsi popularité se té€si vyrobky pro jezdce, a ocenovany jsou také

barevné komplety.

Na strankdch jednotlivych prodejen mizeme nalézt primérné jeden az dva ptispévky
vénované jezdeckému sportu. Ty jsou pfizplisobovany zejména obsdhlosti sortimentu na
dané pobocce. Rozdil v komunikaci na strance prodejny a celé republiky je zejména v tom,
ze v ptipad¢ konkrétniho ochodu zakaznici ocekavaji dostupnost k okamzité koupi. Oproti

tomu na strance republiky Ize propagovat i produkty, které jsou dostupné pouze online.

Instagram Decathloncz neslouzi k propagaci produktt jako takovych, ale spisSe sporta, které
jsou v nabidce. Zaméten je také na komunikaci s uzivateli skrze komentaie. Na uctech

prodejen se s koniskymi piispévky setkame jen ztidka.

6.6 Socidlni sit¢ Fouganza-Ceskd republika

Znacka Fouganza v soucCasné dob¢ vystupuje pouze na facebookové strance jménem
,JFougazna-Ceska republika“. Jeji publikum ¢&ita 3 200 sledujicich pievazné vékové skupiny
18-24 let. Vyraznou pievahu zde maji zeny, coz kopiruje stav jezdeckého svéta. Zajimaveé
je rozloZeni sledujicich v ramci republiky. Nejvice sledujicich je z Prahy, dale potom
Z Ostravy, Brna, Plzné. Mimo téchto velkych mést jsou dale sledujici ve vét§Sim poctu
z Hradce Kralové, Liberce a Olomouce. Tento piehled odpovida umisténi kamennych

prodejen.

Spravci stranky se v roce 2019 zamétili na pravidelné pfispivani 2-3x tydné. Obsahem
ptispévki jsou pfevazné fotografie vybranych produktt, které odpovidaji jezdecké sezoné.
Zvetejnéno bylo také nckolik videi, a to bud s letni/zimni kolekci, nebo detailnim
rozborem produktid. Nekolik piispévkll bylo sponzorovanych a zasahlo Siroky okruh
jezdcii, ale jednalo se pouze o maly zlomek celkové komunikace. Jeden organicky
ptispévek primérné oslovi pres 1 000 lidi, nejzajimavejsi z nich se dockaji i 50 reakci.
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Ohromny uspéch slavila fijnova komunikace zimni kolekce, které se stala viibec nejlepsim

ptispévkem za cely rok. Placeny dosah €inil témét 35 000 lidi, organicky témét 4 000 lidi.

Ptispévky se nesou spiSe v obchodnim a prodejnim duchu, ptedstavuji vyhody pouziti a
vybér mén¢ znamych nebo novych produktii znabidky. Pro odlehéeni jsou ovsem
pridavany také fotografie od zékaznikii, recenze nebo reportdze z akci. Propagace jsou
tvofeny n€kolikrat ro€né¢ v mensim rozsahu. Naklady se drzi pod hranici 500 K¢ na jeden
piispévek a jsou zacileny na Zeny ve véku 16-45 let, které za své zdjmy oznacily jizdu
na koni a jednotlivé jezdecké discipliny, pfipadné jsou cClenkami vybranych skupin.

Produkty k propagovanym piispévkiim jsou vybirany v ramci celkové online komunikace.

Diky pravidelnému ptispivani a n€kolika takovym propagacim se povedlo za rok 2019

piivést na stranku 1 000 novych sledujicich a zvysit organicky dosah o 200 lidi.

Stranka zaroven slouzi také jako komunikacni kandl, zakaznici posilaji dotazy do
soukromych zprav, ptidavaji své zkusenosti do komentaii nebo nahravaji hodnoceni celé

znacky v prislusném odkazu. Stranka ma aktudln¢ hodnoceni 4,7/5 * a dobu odezvy 1 h.
7/ Navrhy na zlepSeni

7.1 Navrhy na zlepSeni PR Clankit a inzerce

vvvvv

zUstava tim v povédomi jezdecké vetfejnosti. Zaroven vSak neni komunikace ptili§ itoc¢na a
diky stfidani produkti se neokouka. Weby, na kterych je inzerovéano, jsou témi skutecné
nejnavstévovanéjSimi. Mimo skupinu EQUINET se nabizi web Equichannel.cz, ktery
slouzi castecné jako inzerce zdarma, ale hlavné jsou zde publikovany ¢lanky (odborné 1
oddechové). Vyvoj webu vsak stagnuje jiz n€kolik let, ptisobi misty chaoticky a zastarale.
Pti pouZiti aplikace blokujici reklamy v prohliZze¢i navic nejsou bannery viditelné. Inzerci
nabizeji také webové stranky CcCasopisu Jezdectvi, zde je ovSem stejny problém s
nezobrazovanim reklam v ptfipadé pouziti napiiklad AdBlocku. Ani na jednom z téchto

portall neinzeruje zadny z vétsich prodejct.
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Nevyuzitou pfilezitost ovSem piedstavuje tieti z webl skupiny EQUINET, a sice
EquiTV.cz. Jedna se o internetovou televizi s tematickymi videi ze svéta koni. Jedna se o
reportaze, rozhovory, tréninkové i prodejni serialy. Na tomto webu je mozné taktéz
umistovat PR ¢lanky a textovou reklamu za stejné ceny, jako na ostatnich webech skupiny
EQUINET. Umisténi bannert je ovsem zpoplatnéno niz§imi ¢astkami (zobrazovani v jedné
skuping stoji 3 000 K¢&/mésic). Velky potencial maji ale také obchodni videa. Inspiraci by
zna¢ce Fouganza mohl byt serial spole¢nosti EQUISERVIS, kde byla rozebirana rozli¢na
témata (dekovani koni, bezpecnostni vybaveni) a doporu¢ovany vyrobky z jejich nabidky.
Videi provazeli sami zameéstnanci 1 majitel spolecnosti, coz dodavalo obsahu

divéryhodnosti. Videa naldkala k ndkupu na e-shopu, ale také k navstéveé prodejny.

Jelikoz se jednalo o prvni rok, kdy byly produkty znacky Fouganza umistény do placené
inzerce, vybrané produkty ptredstavovaly prifez kompletni nabidkou. Pro rok 2020 by se
méla znacka zaméfit spiSe na drazs§i a vice propracované vyrobky pievazné pro jezdce,
vybaveni pro koné¢ by mélo tvofit menSi ¢ast propagovanych produktii. Naopak neni
zapotiebi investovat penize do propagace spotfebniho zboZzi (kosmetika, dopliky stravy).
Piikladem muze byt Tabulka 2, ve které jsou navrzeny produkty pro PR ¢lanky (jedna se o

prvnich 19 tydnti v roce).

Tabulka 2: Vybér produktt pro PR ¢lanky 2020

Tyden 1 Stajova deka Tyden 11 Nova kolekce
Tyden 3 Jezdecka parka Tyden 12 Jezdecka perka
Tyden 5 Odpocovaci deka Tyden 13 Podsedlové decka
Tyden 7 Tlumici podlozka Tyden 14 Bezpecnostni helma
Tyden 9 Softshellova bunda Tyden 15 TasSky na ptfepravu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Autofi by také méli zapracovat na textech PR ¢lankii. VloZit do nich vice empatie a rad,
spiSe nez vyjmenovavat jednotlivé vlastnosti. Clanky by se mohly zabyvat také

podrobnéj$imi recenzemi nebo tvofit pritvodce vybavenim na nadchazejici sezonu.
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Finan¢ni naro¢nost zlstane stejna jako v piedeslém roce. Naklady zobrazuje Tabulka 3. Na
strankach EQUINET je ovSem pozndmka o moznych partnerskych slevach. Lze soudit, Ze
jejich ziskani se odviji od délky a intenzity spoluprace, a to nejen v online médiich, ale také
offline aktivitaich. VySe slevy ani podrobnéjsi podminky nelze dohledat, proto tabulka

nakladid zobrazuje plné ceny.

Tabulka 3: Naklady na inzerci 2020

26x PR ¢lanek (banner v cen¢) 52 000 K¢
26x produkt na inzerci 7 800 K¢
Celkem 59 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Equinet.cz, 2020

7.2 Navrhy na zlepSeni e-mailingu

Koncepce e-mailingti byla vedena k poznani znacky a prufezu nabidkou, coz se zcela jisté
hodilo v dobéch, kdy si Fouganza teprve hledala pevné misto na trhu. Nyni by vSak bylo
zédouci vice se zaméfit na kolek¢ni a sezonni nabidku, a to v priabéhu celého roku. Zaroven
neni nutné pokazdé opakovat historii znacky. Do sdéleni by se hodilo naopak ptidat kratky
odstavec, ktery by osvétlil, pro¢ bylo zvoleno to urcité téma vyrobkl — jakysi ptibéh. Své
misto by jisté naSly také odkazy na socialni sit¢ pfimo znacky Fouganza, kde jsou
pravidelné zvetejiiovany vybéry produktl z nabidky. K nabizenym produktim by bylo
mozné doplnit také velmi kratka popisek, diky tomu by byl 1€pe zapInén doposud prazdny
prostor pod uvedenou cenou.

Tabulka 4 znazorfuje rozvrzeni e-mailingti béhem celého roku. Pracuje s piedpokladem, Ze
na seznamu adresatll jsou aktivni jezdei a také majitelé koni, ktefi oceni vybér z nabidky

Castéji. Obsah je pfizplsoben konkrétnimu tématu a obdobi, ke kterému se vaze také

pfedmét e-mailu. SlouZi jako radce, co by se mohlo jezdci hodit v nadchazejicim mésici.
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Tabulka 4: Navrh na e-mailing 2020

MESIC | PREDMET E-MAILU/NAZEV VYBRANE PRODUKTY

leden ., Zima jeste neskoncila Zimni rajtky, bundy, dopliky.

biezen ,,Nova kolekce v barvé Duck Green* | Produkty v barvé kolekce.

duben ., Zpét na zavodni kolbiste Bilé rajtky, tri¢ka, zavodni saka.
kvéten ,, Pripravte se na léto* Rajtky a tricka z letni kolekce.

¢erven ., Hmyz nema sanci Ttasné, deky, masky, repelenty.
cervenec |, Péce o koné* Sampony, kondicionéry, masky.

Zari ,»Navrat do sedla* Zékladni vybaveni.

fijen Az se zima zeptd... Bundy, vesty, rajtky, boty.

listopad |, Tipy na darky* Podsedlové decky, barevné sady.
prosinec |, Péce o koné v zimeé* Vybéhove, stajové a odpocovaci deky*

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

7.3 Navrhy na zlepSeni webovych stranek

Stranky jsou na prvni pohled velmi ptfehledné rozdélené a nabizeji vhodné funkce
zptijemnujici zdkaznikovi jeho ndkup. Po peclivém prozkoumdni kategorii a zkouSeni

téchto funkci vSak bylo nalezeno n€kolik opakujicich se technickych chyb a nedostatk.

V prvni fad€¢ se jednd o zatazeni produktli do Spatnych kategorii v sekci obleceni. V
kategorii jezdeckych bund jsou zamichané kosile, mezi vestami zase bundy. Dale panuje
nesoulad ve zpracovani filtru vybéru barvy. V kategorii rajtek jsou barvy popsany slovné,
zatimco u jezdeckych tricek jsou vyobrazeny v barevném vzorniku. Ackoli se jedna o

drobné detaily, jejich oprava by pomohla k uceleni napti¢ webem i v ramci dalSich sporti.

Velké nedostatky byly ovSem nalezeny u vyhledavace, ktery neposkytuje ocekavané
vysledky. Pokud byl zaddn obecny pojem odpovidajici nazvim kategorii, zobrazila se

zakaznikovi celd kategorie 1 roller s ukdzkou produktl. Problém nastal, pokud byly zadany
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specifictéj$i ndzvy, naptiklad ,rajtky s gripem®. Takovy vyraz vyhledavac viibec neznal. Po
napsani ,rajtky se silikonem* vyb&hly ¢tyfi produkty. Dalsi byl vyzkouSen néazev ,rajtky
grip®, kdy vybehly ¢tyfi produkty (ovsem odlisné od vysledku z ptedchoziho vyhledavani).
Po ruénim prozkoumani cel¢ kategorie se ukazalo, ze znacka mé& v nabidce celkem
9 odpovidajicich modeld v 15 barevnych variantach. Jedna se ptfitom o typ rajtek, které v
soucCasné dob¢ jezdci kupuji nejvice. Bylo by proto vhodné k jednotlivym produktiim zadat
vice klicovych slov a variaci, jelikoZz kazdy zdkaznik je miZe vyhledavat pod jinym
slovnim spojenim. Tento problém se netykal pouze rajtek se silikonovym sedem, ale v praci

poslouzily jako reprezentativni ptiklad.

Uvodni stranka sportu predstavuje skvély prostor pro ukazku novinek a aktualnich kolekei,
v soucasné dob¢ ale neni vyuzivan jeji plny potencial. V prvni fadé: text je ptili§ malym
pismem a z(stdva v jemu vyhrazeném prostoru pfili§ mnoho prazdného prostoru.
Fotografie se zda byt v prili§ nizké kvalité, protoze plisobi rozmazang. Jeji vyména by méla
probihat v€as s ohledem na pocasi (v lofiském roce jesté se jeSté v Cervnu zobrazovala
fotografie se snéhem). Kategorie jsou rozdéleny dobie, ovSem pro lepsi celkovy dojem by
se hodilo pfejmenovat kategorii ,,Pro koné“ na ,,Vybaveni pro kon¢“, tehdy by vice
pasovalo k nazvim ,,Vybaveni pro jezdce* a ,,OblecCeni pro jezdce™. V dob¢ psani prace
jsou zde dvé dlazdice informujici o nové kolekci v barvé Duck green a novinkach
v nabidce. Piestoze je nova kolekce velkym lakadlem, a to piedevSim zajimavou barvou,
pruvodni fotografie barvu viibec neukazuje. Na tlacitku vybizejicimu k akci byl dlouhou
dobu také pieklep. U dlazdice novinek chybi jakékoli vyrazné oznaceni, které by ptilakalo
pozornost. Umisténi textu o zakladni vybavé je dost neStastné, protoze pod velkym
ptehravacem videa zanikd, a navic je psan drobnym pismem. Leps$i pozice by byla na
samém zacatku stranky, kde by splnil zcela jisté svou funkci mnohem lépe. M4 slouzit jako

pomocnik pro zorientovani se v rozsahlé nabidce, ktera je pro zacinajiciho jezdce matouci.

Stranka produktu je koncepcéné rozvrzena dobie a prehledné. VeEtsi péci by si ovSem

zaslouZily texty. U mnoha produktd, a to pfedevSim z kategorii pro kong, chybi detailng;si

popis. V nékolika ptipadech jsou texty dlouhé, obsahuji ptibéh, ale zdkaznik se nedozvi

podstatné informace, coz je chyba. Texty by mély byt upraveny a doplnény. Sekce

hodnoceni je skvéla pro dalsi zékazniky, kterym miize pomoci s rozhodnutim, zda produkt
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zakoupit. Hodnoceni provedend skrze formulat v e-mailu zasilany po ndkupu maji titulek
»oveteny nakup“. Moznost napsat hodnoceni je ale oteviena vSem, a to vcetné
zaméstnancl, jejichz hodnoceni mad samostatny oddil. Zobrazeni takovych hodnoceni
podporuje myslenku, ze prodavaci vyrobky sami testuji, a maji s nimi zkuSenosti. Bohuzel,
pocet hodnoceni u produktti neni pfili§ vysoky, a to ani od tymu. Bylo by skvélé motivovat

zameéstnance k vétsi ucasti na hodnoceni.

Poslednim, ale dulezitym, bodem jsou tabulky s rozméry. Piestoze je u kazdého produktu
odkaz na privodce velikostmi, ten je pouze obecny pro vSechny znacky. Nékteré z
produkti maji ve fotogalerii vlastni obrazek s rozméry, u jinych je tato informace soucasti
popisu. Zpravidla je ale nelze nalézt vibec. Tyto informace jsou predevSim pro Ceské
zékazniky dualezité, nebot’ se chtéji vyvarovat piipadnému vraceni a dalSimu objednavani

spravné velikosti.

7.4 Navrhy na zlepSeni influencer marketingu

Béhem roku 2019 probéhl velky boom spolupraci mezi znackami/obchody s jezdeckym
vybavenim a jezdci, ktefi méli jisty pocet sledujicich na Instagramu. Ani Fouganza by
neméla zlstat pozadu. Hodi se navazani dlouhodobéjsi, a hlavné intenzivnéjsi, spoluprace,
ktera miize ptinést mnohé vyhody. Vybrany tcet by mel mit nejméné 1 000 sledujicich, byt
pravideln¢ aktivni na stories, vytvaret vlastni fotografic a puasobit estetickym dojmem.
Jezdec by mél se svym koném/kofimi trénovat pod zkuSenym dozorem a absolvovat
minimalné pét zavodli béhem sezdny a to drezurni, ¢i parkurové. S takovym jezdcem lze
dale domlouvat naptiklad foceni kolekci, nebo natdCeni videi. Potencialni ucet ke
spolupraci je dobré néjakou dobu sledovat, zejména pro ovéfeni aktivity a celkového
vystupovani. Je tieba také ovétit, zda jiz nebyl jezdec osloven konkurentem. Pozornost by
se méla zamétit predev§im na mensi UCty bez partnerl, kde 1ze dobie navazat na poslani

DECATHLONu ,,.Délame sport dostupnéjsi‘.

Stavajici spolupraci s Anne Milton by bylo dobré vice rozvinout, vyuZzit jeji dosah na
propagaci dalSich vyrobkd, a to hlavné¢ z drezurniho vybaveni. Pravidelné absolvuje se

svym koném profesiondlni foceni, mohla by tedy byt naptiklad tvaii nové kolekce.
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Oproti tomu spolupraci s Coco-Lady Zareta neni vhodné prodluzovat i na dalsi rok, a to z
divodu nekalého jednéani. Prestoze v recenzich vyrobky pochvalila, i o nich diskutovala
kladn¢ v komentatich s fanousky, o par mésict pozdéji nabizela bederni deku k prodeji (tu
obdrzela zdarma v ramci barterové spoluprace). Kdyz navic probehl jezdeckym svétem
skandal ohledné¢ bezpecnosti helem, nechala se v komentafich slySet, ze helmu znacky
Fouganza by si nekoupila, jelikoz ji nepovazuje za dostateCné bezpecnou, prestoze splituje

zédkonné normy.

7.5 Ndvrhy na zlepSeni socidlnich siti DECATHLON-Ceskd republika

Kampané na Facebooku jsou casové zvoleny velmi dobie, nebot’ kopiruji ptichazejici
vrcholy jezdecké sezony. Prispévek s barevnou sadou zaznamenal enormni tspéch v ramcei
celé historie stranky, proto by jich mohlo byt ve stejném duchu tvotfeno vice. Tedy v
jednom ptispévku piedstavit vice produktl, které¢ spolecné tvoii barevny komplet. Diky

tomu by vice pozornosti upoutaly také doplitky pro koné.

Velké nedostatky vidime u stranek prodejen, které piispivaji obecné méné a nekomunikuji
se svymi fanousky tak intenzivné. Jednd se pifitom o zptisob, jak lépe piiblizit nabidku
publiku tvofenému taméjSimi zdkazniky. Na stranky prodejen se také vice hodi zabavnéjsi

formy, jako jsou napiiklad videa, jelikoZ je komunikace vedena v neformalnim duchu.

Stejné poznatky a doporuceni Ize aplikovat také na instagramové ucty prodejen. Tézko
hodnotit obsah, ktery viibec neexistuje, proto by se mély vice angazovat v psani prispévkl
a celkové komunikaci se zdkazniky. Ta je v ptipad¢ Decathloncz dobra, a i zde mizeme

vidét vyrazné vyssi interakce sledujicich u prispévku s jezdeckou tématikou.

7.6 Navrhy na zlepSeni socidlnich siti Fouganza-Ceskd republika

Komunikace na facebookové strance prosla za rok 2019 vyraznou proménou, a to
K lepSimu. Pravidelné ptispivani, promysleni zvolenych produkti a propagaci ptineslo
ovoce. OvSem stile je co zlepSovat. V prvni fad¢ je nutné upozornit na misty piilis
obchodni text. Bylo by dobré volit vice pratelsky ton odpovidajici ndladé na socialnich

sitich. Dale by bylo vhodné vytvofit pro stranku piesné rozvrzeni prispévkl, napiiklad
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vV mesi¢nim horizontu. To by pfineslo vétsi fad do organizace prispivani, a zaroven
vyznamn¢ ulehcilo praci pti tvorbé prispévka. Ty mizou byt napsany predem s nastavenym
datem publikace. V soucasné dobé dochazelo k obasnym vypadkum ptispivani. Pokud by
byl pfipraveny plan, k nicemu takovému by nedoSlo. Plan pfitom nemusi byt zavazny,
pokud se objevi nové informace, dojde k vypadku skladovych zasob nebo zméné pocasi,

dostanou ptfednost posty s aktualni tematikou.

Jisty prostor je jisté také v komunikaci s fanousky pod prispévky. Lidé maji obecné radi,
pokud se jim dostane odpovédi, byt nepolozili Zadnou otdzku. Znacka mize na komentaie
piimo odpovidat, nebo s nimi interagovat. Pot&si tim pisatele, prohloubi vztah, a zaroven

generuje aktivitu, s ¢imz prichazi i vétsi organicky dosah ptispévku.

Jezdecky svét je primo posedly soutézemi. I na strance Fouganza jich jiz n¢kolik probehlo,
prozatim ovSem hlavné o produkty, které¢ byly zakaznicky oblibené a opakovaly se 1 dva
roky po sob€. Soutézeni je skvély zpiisob, jak rozhybat aktivitu na strance, ptilakat nové
sledujici, a zaroven rozsitit povédomi o produktech. Jelikoz Fouganza vyznamné vylepsila
své jméno a zékaznici maji nyni vétsi davéru v jeji produkty, do soutézi by méla znacka
nyni umistovat vyhry ve formé novinek v nabidce, ¢imz by je rychleji rozsitila mezi jezdce

a zvysila jejich prodeje.

V posledni tad¢ stoji za zminku také veétSi koordinace piispévkl se socidlnimi sitémi
jednotlivych prodejen i DECATHLONu samotného. Dobie fungovat by mohl systém
dvoufazové  komunikace, tedy  zvefejnit stejny  produkt na  strance
Decathlon-Ceska republika, kde jej uvidi velmi Siroké publikum. V daldim tydnu poté na
strance Fouganza-Ceska republika, kde jej uvidi pouze lidé se zajmem v jezdectvi. A tieti
kolo poté lokaln¢ v ramci prodejen. Profily prodejen se mohou také zapojit do podpory
stranky Fouganza, pokud ji oznac¢i ve svych piispévcich nebo pifimo vyzvou své sledujici
K jeji navsteve.

Velkym nedostatkem je ale urcit¢ absence znacky na Instagramu. Tam se pifesunulo
pfedevSim mladsi publikum, které jiZ na Facebooku nelze zasahnout. Jezdci jsou vasnivi
fotografové a peclivé oznacuji jednotlivé znacky, aby budovali svou vlastni image. I znacka

Fouganza byva oznacovana, ale ne v pfili§ vysoké mife. Kromé oficidlniho profilu existu;ji
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také profily jednotlivych zemi, nebo dokonce prodejen, nicméné ty jsou cizojazy¢né.
Instagram navic za¢ina dostihovat, ne-li predhanét, Facebook a pfitomnost je zde vice nez
zadouci. Umoznuje navic jednodussi zptisob sdileni piispévkll od ostatnich uzivateli i
rychlejsi zobrazeni u sledujicich. Znacka by proto neméla véhat a pfipojit se i na tuto
socialni sit’. Prispévky zde muize brat spiSe v odlehéeném duchu - prezentovat se predevsim
jako spolehlivy partner do staje. Obsahem takovych fotografii potom mlZzou byt sami
zaméstnanci, zakaznici, ale také barevné sladéné outfity. Zde je velky prostor pro
kreativitu, kterou sledujici oceni. Na Instagramu se také Iépe zapojuji do komunikace
influenceti. Ti mohou piidavat vlastni fotky a ptibéhy s ozna¢enim znacky, oblibenad byva

také forma sdileni svych denni aktivit na profilu znacky.
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8 Navrh komunikace na socialnich sitich

V ptedchozich c¢astech prace jiz bylo nékolikrat zminéno, Ze jezdci a majitelé koni
disponuji velmi specifickou mentalitou. V ramci svého koni¢ku jsou velmi aktivni na
socidlnich sitich, kam nejenom piidavaji vlastni fotografie, ale také zivé diskutuji nebo

sbiraji nazory ostatnich.

Pro znacku ptedstavuji socidlni sité skvélé misto, kde oslovit své cilové skupiny. Navic
V porovnani s jinymi kanaly jsou naklady na propagaci na socidlnich sitich vyrazné nizsi.
Z analyzy komunikace vyplyva, Ze znacka Fouganza jiz tvofi obsah na Facebooku, avSak
zcela chybi na Instagramu. I na Facebooku je ovSem dostatek prostoru ke zlepSeni.
V nasledujicich ¢astech prace je proto sestaven detailni ndvrh komunikace pro Facebook
véetn¢ kalkulace ndkladd, a také navrhovany postup, jak nastartovat komunikaci na

Instagramu.

8.1 Facebook

Analyza soucasné komunikace na facebookové strance ukézala, ze nejvétsi problém
predstavuje pravidelnost piispivani. Resenim je proto sestaveni takzvaného post planu ve
formé kalendare, kde jsou pfedem naplanované piispévky. A to bud’ pouze obecné, nebo jiz
konkrétné. Zohlediuje se v ném sezonalita a predikuje poptavka. Tento plan neni zavazny,
pokud se naskytne ptilezitost zvefejnit potencidlné zajimavéjsi prispévek, urcité je tfeba mu

dat prednost. Post plan mé zarucit pravidelny obsah na strance.

V Tabulce 5 jsou pro ukazku rozpracovany ptispévky pro mésic biezen. Pro jezdecky sport
se jedna o mésic klicovy. Ozivaji jezdecké kluby, kam se ptihlaSuji novi ¢lenové, skladaji
se jezdecké zkousky a potadaji prvni zdvody. Na vSechny tyto aktivity je tfeba se fadné
pfipravit ndkupem potiebného vybaveni. Zaroven se kond prvni divacky velmi atraktivni
akce spojujici zavody a moznost nakupovani. Soucésti obchodni zony bude také stanek

zna¢ky Fouganza.
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Tabulka 5: Post plan Facebook

2. 3. | pozvanka Jezdecky festival 19. 3. | ptipravy stanku Jezdecky festival

4. 3. | softshellova bunda 20. 3. | video prohlidka stanku
6. 3. | detaily softshellova bunda 21. 3. | foto z Jezdeckého festivalu
9.3. | video — podsedlové decky 22. 3. | rozlouceni s Jezdeckym festivalem

11. 3. | PR ¢lanek sada Duck green 25. 3. | z&vodni vybaveni

13. 3. | sada Duck green 27. 3. | detaily zavodni rajtky s gripem

15. 3. | ptipominka Jezdecky festival | 30.3. | SOUTEZ o zavodni rajtky s gripem

17. 3. | ohlavka s berankem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

8.1.1 Rozpocet Facebook

Protoze je facebookovy profil jiz zavedeny a probéhly zde propagace ptispévki, lze
naplanovat komunikaci s vice finanénimi zdroji. Navic u nich mizeme na zadklad¢
piedchozich zkuSenosti dobie zacilit oslovené publikum a ziskat vy$§i mnoZzstvi reakci.
Navrhovana komunikace zahrnuje nejen kratké a méné intenzivni kampané vybranych
produktt (celkem 11 ptispévkit), ale také silnéjsi podporu sezoénnich kolekci na zimu a 1éto
(2 prispévky s videem). Pro rozsifeni povédomi o existenci stranky jsou navrhovany
propagace stranky jednou za étvrt roku. Stranka Fouganza-Ceska republika se t&8i dobrému
hodnoceni kvality stranky ze strany samotného Facebooku. Diky tomu je cena propagace
pro prispévek primérné niz$i, nez pro jiné stranky. Pokud chce stranka ziskat vice ,,To se
mi libi“ a plsobit tak popularnéji, vyuzije moZnosti propagace celé¢ stranky. Tu je
doporuceno spoustét na piiblizné 10 dni. Pfi rozpoctu 20 K¢/den se nabidka ke sledovani
zobrazi zhruba 3 000 uZivatelli a vygeneruje okolo 200 novych sledujicich. Pro aktivné;jsi
zasahnuti jezdecké komunity je propagace stranky naplanovana 4x za rok. Ke komunikaci
bylo vybrano také 11 produktd ktydennim kampanim, na které je vyhrazeno

300 K¢&/produkt. Pti takové investici oslovi prispévek okolo 3 200 uzivateld, jeho celkovy
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dosah se jesté¢ zvysi pti aktivnim reagovani a komentovani. Fouganza ptichdzi dvakrat
rocné se specializovanou fadou technickych produkt — na Iéto a na zimu. Ty jsou zajimavé
predevsim pro aktivni jezdce, ktetfi jsou novou cilovou skupinou znacky. Proto navrh
komunikace pocita s vétsi podporou téchto kolekci. Na propagaci jedné kolekce je
vyhrazeno 400 K¢ a odhadovany placeny dosah ¢ini 5 000 uzivateld. Propagace jsou cileny
na Zeny ve véku 16 — 45 let, které v ramci svého profilu sdileji zajmy s kliCovymi slovy

,Jizda na koni, kon¢, horse riding, parkur, drezura.*

Socialni sit¢ se staly také mistem pofadani soutézi, které dokdzou ptitahnout velké
mnozstvi pozornosti. Diky aktivité soutéZzicich se generuje organicky dosah a jsou ptilakani
novi sledujici. Rozpocet proto pokryva také naklady na vyhry v soutézich, které budou
vybrany dle aktudlni dostupnosti a poptavky. Miize se jednat o balicky s péci o koné, ¢i
zajimavy produkt nové ptidany do nabidky. Jednotlivé polozky navrhovaného finan¢niho

rozpoctu jsou rozpracovany v nasledujici Tabulce 6.

Tabulka 6: Navrh rozpo¢tu pro Facebook

POLOZKA CENA
4x propagace stranky 800 K¢
11X propagace produktti 5000 K¢
2x propagace kolekce 800 K¢
2X soutéz 18 000 K¢
celkem 24 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

8.2 Instagram

Jako prvni je dilezité uvédomit si, pro¢ chce znacka zakladat profil na Instagramu. Diky

tomu si stanovi zakladni smér, jakym se potiebuje vydat.

Fouganza prozatim komunikuje na Facebooku, ovSem =ze statistik a vyzkuml

marketingovych agentur vyplyva, Ze mladsi generace (v soucasné dobé déti ve véku okolo
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13 let) jiz na této socidlni siti neni pravideln¢ aktivni, nebo zde ucet témét nevyuziva.
Ptesunuli se jednoduse na jiné platformy. Tato v€kova skupina je jednou z cilovych skupin
znacky a Instagram pfedstavuje moznost, jak ji oslovit. Instagram je zaroven svou
podstatou platforma pro zvetejiiovani fotografii a jejich tematické sdruzovani, coz opét
koresponduje s jiz zmifiovanym hobby jezdci — foceni svych koni v barevné sladénych
setech. V neposledni tadé¢ Instagram nabizi také moZnost provazani spoluprace
s influencery, ktefi jsou zde taktéz vice sledovani. Instagram je platformou uZivanou pro
ukazani bézného Zivota, piispévky by proto mély zobrazovat hlavné to, jak skvélym

spole¢nikem do staje vyrobky znacky Fouganza jsou.

Princip zaloZeni uctu je velmi intuitivni, a tedy jednoduchy. Pro nazev by se hodilo pouzit
jméno znacky doprovéazené zkratkou zemé, aby bylo jasné, Ze se jedna o ucet vedeny
Vv ¢eském jazyce. Dobrou volbou by mohlo byt ,,FouganzaCZ* s logem vyobrazenym na
profilovém obrazku. Jiz prvni ptispévek by mél korespondovat s duchem celého uctu:
Vv textu se hodi ptivitat navstévniky na novém profilu, ale neni tieba znacku pfedstavovat,
protoze se nejedna o novacka na trhu. Pro ziskani prvnich sledujicich je potifeba jim
piispévek zobrazit, proto je vhodné investovat 200 — 300 K¢ do propagace, aby se
prispévek lidem zobrazil. Lze ptedpokladat, Ze na zaklad¢ zobrazeného ptispévku profil
navstivi a bylo by vhodné, pokud by je zde ¢ekalo uz vice prispeévkli — fadoveé 3 nebo 4.

Tehdy budou védét, ze je ucet aktivni a vyplati se jej sledovat.

Smyslem zaloZeni uctu je také to, aby zdkaznici znacku oznaCovali. Podili se tak na
vytvareni obsahu, ktery lze néasledné sdilet mezi sledujici, zaroven tim ale také délaji
znaéce reklamu. ReSenim, jak rozsifit zprdvu o existenci nového uétu, je pozadat
zaméstnance DECATHLONu, kteti se jezdectvi vénuji, aby ucet oznacovali a ptilakali tak
své znamé. Neuskodi ani rozeslat soukromé zpravy influencerim s informaci, Ze noveé
mohou do svych oznaeni zahrnout také znacku Fouganza. Kontaktovani influenceti vSak

musi byt zdkazniky znacky, aby takové oznacovani viibec mohlo probihat.

Budovani profilu na Instagramu je béh na dlouhou trat’ a vyZaduje konzistenci v pfidavani
ptispévkd, stories, odpovidani na zpravy i komentafe. Znacka vSak velmi vytézi z ochoty

fanousk 1 influencert sdilet, ¢imz se 1isi od vétSiny jinych sporti.
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8.2.1 Rozpocet Instagram

Sila Instagramu spociva v rychlosti §iteni ptispévki, pokud se spravné nastartuje. Neni tedy
nutné investovat vysoké ¢astky, pokud bude provadéna kvalitni komunikace. B€hem celého
roku proto bylo vybrano jen nékolik ptispévki k placené propagaci. Protoze je Instagram
Vv majetku spolecnosti Facebook, odraZeji se navrhované ¢astky od investic na Facebooku.
Jelikoz se ale jednd o vibec prvni propagace nového profilu, nelze odhadovat ziskany
dosah. Stejné¢ jako na Facebooku, i na Instagramu je oblibené potfadani soutézi. U
prilezitosti ptrekroceni hranice prvniho tisice sledujicich je proto do rozpoctu zahrnuta také

polozka na ceny do soutéze, jak lze vidét v ptehledu rozpoctu v Tabulce 7.

Sprava Instagramu, stejn€ jako facebookové stranky, je v kompetenci zaméstnance
spole¢nosti DECATHLON. Ten vytvaii online marketingovou strategii. Sprava socialnich

siti tak ptibyla zcela automaticky k naplni jeho préce.

Tabulka 7: Navrh rozpoc¢tu pro Instagram

MESIC PRISPEVEK CENA
unor prvni ptispévek 200 K¢
kvéten soutéz 3 000 K¢
kvéten letni kolekce 200 K¢
cervenec koupani koné 100 K¢
ZAt1 jezdecké krouzky 100 K¢
listopad zimni kolekce 100 K¢
celkem 3700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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8.2.2 Zhodnoceni

V dubnu roku 2020 ma instagramovy ucet s nazvem FouganzaCZ 950 sledujicich, pficemz
toto Cislo roste kazdym dnem. Prvni pfispévek byl pfidan 5. unora, vyslouzil si pfes
900 reakci, zobrazil se témét 700 uzivatelim a ziskal strance prvnich 200 sledujicich.
Investice ptfitom ¢inila pouhych 125 K¢. Podle planu bylo rozeslano 22 soukromych zprav
vybranym popularnim u¢tim s riznymi pocty sledujicich (2 000 a vice), kteti velmi brzy
zacali pridavat oznaceni jak v ptispévcich, tak ve stories. Velky narGst sledujicich byl
zaznamenan poté, co influencerka s 6 000 sledujicich nahrala video, kde ukazovala sviij

nakup v Decathlon Ostrava. Oznacila na ném stranku znacky 1 prodejny.

Obsah pfispévkll je kombinaci vlastnich produktovych fotografii znacky, fotografii
vzniklych ve spolupréci s influencerkami a piesdilenymi pfispévky ostatnich uZzivateld. Ti
jsou vzdy velmi potéSeni, ze se vidi na strdnce znacky. Buduje se tak vice jejich vztah
ke znacce Fouganza. Profil se nese v uvolnéném duchu a drzi se planu zobrazovat vyrobky
v bézném uziti, ne je propagovat k prodeji.

Nyni je nutné vytrvat v piidavani ptispévkl a zamyslet se nad tim, jak dale zlepSovat sviij

13

obsah. Nabizi se moznost zvetfejiovani fakti s nadpisem ,,Vite, Ze...*, aby se zakaznici

napiiklad dozveédéli zajimavosti pfimo z vyroby.
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Zavér
Hlavnim cilem této prace bylo zanalyzovat dosavadni komunikaci znacky Fouganza, ktera
se zabyva vyrobou a prodejem jezdeckého vybaveni. Zamérovala se na webové stranky,

inzerci na vybranych webech, ale také socidlni sité. Dil¢imi cili bylo navrhnout zlepSeni

dosavadni komunikace a vytvofit plan pro socialni sité.

V prvni Casti bylo provedeno teoretick¢ Setfeni v oblasti budovani znacky a jeji
marketingové komunikace. Na tyto poznatky navazala prakticka ¢ast. V té byla nejprve
piedstavena spoleénost DECATHLON, pod kterou znacka Fouganza spada, a nasledné

podrobnéji rozebrana situace na trhu s jezdeckymi potiebami v Ceské republice.

Autorka nejprve provedla analyzu online marketingového komunikacniho mixu, a poté
piiSla s navrhy na zlepSeni jednotlivych ¢asti. V prabehu celé prace se opirala zejména o
vlastni poznatky a zkuSenosti z pohledu cilového zakaznika. Za metody analyzy lze tedy
povazovat analyzu sekundarnich zdroji doplnénych o zuCastnéné pozorovani

marketingovych aktivit znacky Fouganza.

Pro vSechny ndstroje marketingové komunikace byly popsany napady na jejich
zefektivnéni, pricemz nejvetsi potencial ke zlepSeni byl zaznamendn v oblasti socidlnich
médii. Ty maji v jezdecké komunité velmi silné postaveni, a oproti jinym odvétvim na nich
Ize aktivné komunikovat a ocekavat vyznamny piinos. Samostatna ¢ast prace proto
predstavuje detailngjsi navrh komunikace na jiz zab&hnutém profilu ,,Fouganza — Ceska
republika® na Facebooku, a dale také postup pro zalozeni a rozbé¢hnuti profilu na
Instagramu. Autorka sama se podilela na tvorbé uctu ,,FouganzaCZ*, ptinasi proto vlastni

zkuSenosti a poznatky, které ziskala bchem prvnich tfech mésici spravy uctu.
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Hlavnim cilem prace ,,Analyza online komunikace vybrané znaCky*“ je zanalyzovat kanaly
marketingové komunikace, jez zvolena znacka vyuziva, a nasledné pfijit s navrhy na jejich
vylepSeni. V ptipad¢ znaCky Fouganza se jednd o webové stranky, inzerci na specializovanych
webech, e-mailing, komunikaci na socialnich sitich a spolupraci s influencery. Tyto nastroje jsou
nejprve podrobeny analyze sekundarnich zdroji v ramci komunikace v roce 2019, doplnénych o
zuCastnéné pozorovani autorky. Nasleduji navrhy na jejich vylepSeni. U webovych stranek se
vyskytuji predevsim technické nedostatky, jejichz feSeni neni pifimo v kompetenci zastupct
zna¢ky Fouganza v Ceské republice. Naopak u PR ¢&lanki je tieba se zaméfit na vice &tendisky
atraktivni produkty. Komunikace na socialni siti Facebook se jevi jako dobfe vedena, potiebuje
pouze lepsi planovani v piidavani piispévku. Velkym nedostatkem je absence zna¢ky na socidlni
siti Instagram, ktera je velmi vyznamna v ramci psychologie cilové skupiny. V préci je proto
zahrnut také postup, jak vybudovat UspésSny profil na této socialni siti. K relevantnim ¢astem

komunikace je navrzen také potfebny finanéni obnos na jejich uskutenéni.



Abstract:

NADVORNIKOVA, Andrea. Online communication analysis of the specific brand. Pilsen, 2020.

70 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of economics.
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The aim of the bachelor thesis “Online communication analysis of the specific brand” is to
analyse channels of the marketing communication which are used by the chosen brand. In the
case of Fouganza brand we talk about webpage, e-mailings, communication on social media and
cooperation with influencers. First of all, these tools are analysed for the communication in 2019
by the study of secondary sources and participary observation. After that, the author is suggesting
some improvements. Webpage has some technical issues, which are unfortunately not in charge
of people in the Czech republic. In the case of PR articles, the author suggested more interesting
products to write about. Communication on the Facebook page seems appropriate, just needs
some post plan to post regularly. The biggest harm is the absence on Instagram, which is really
important social media for the target segment, so the plan how to build succesful Instagram
profile is included. There are also suggested budgets for relevant parts of the online

communication.



