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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je spotiebitelské chovani cilové skupiny ,,Aktivni Kynolo-
gove®. V teoretické Casti jsou zpracovany vychodiska zriznych oborl, které jsou spjaty

s tématem: marketing, segmentace, spotiebitelské chovani, internet, digitalni stopy.

Praktickd cast popisuyje specifika segmentu, ktery je tvorfen aktivnimi kynology — a to
Z kvantitativntho 1 kvalitativniho hlediska. V zavéru praktické ¢asti jsou definovany dopo-
ru¢eni pro efektivni komunikaci s aktivnimi kynology. Ty jsou nasledné vyuzty v projektu
cross-medidlni kampané pro lokalni firmu.

Klicova slova: Marketing, marketingova komunikace, segmentace, kynologie, spotiebitel-
ské chovani, zvotni styl, digitalni stopa.

ABSTRACT

This thesis deals with specific consumer behavior of a target group ,,Active Cynologists®.
In the theoretical part there are some findings from various branches that are connected to

this topic: marketing, segmentation, consumer behavior, internet, digital tracking.

The practical part describes aspects of the segment that is formed by Active Cynologists —
from quantitative and qualitative point of view. By the end of the practical part there are
some recommendation for the effective communication with Active Cynologists. These

recommendations are used in project — in cross-media campaign for a local company.

Keywords: Marketing, marketing communication, segmentation, cynology, customer be-
haviour, lifestyle, digital track.
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UVOoD

Marketingové komunikace maji mezi ostatnimi védnimi i spoleCenskymi obory specidlni postaveni
— stoji totiz ve stfedu déni a vyuzivaji poznatky témet ze vSech oblasti, které se tykaji Clovéka. Psy-
chologie, sociologie, ekonomika, sémiotika, ale také historie, filozofie. Marketér se tedy ocitd ve
viru informaci, ve kterém se musi zorientovat pii kazdém specifickém projektu ¢i tkolu, ktery na
néj vramei jeho povolani ¢eka. Kromé reakci na aktualni déni okolo je tieba uméni predvidat - od-

halit piilezitosti jesté difve, nez konkurence.

Pfesné toto madm na oboru, ktery studuji jiz patym rokem, tak rdda — ona pestrost, variabilita, nové
vyzvy a nutnost riskovat, kdyz je tfeba. Predevsim ale to, Ze sttedobodem veSkerého marketingoveé-
ho svéta je Clovek — vnaSem vnimani spotiebitel a zdkaznk. Najednou se presouvame z oblasti
analyzy dat do sféry znalosti Clov€ka, pochopeni jeho potieb, schopnosti empatie a naslouchani, co
lidé¢ tikaji Znamend to dennodenni kontakt se zikazniky. Diky technologickému pokroku a ptede-

v§$im internetu je to mozné, aniz by marketingovi specialist¢é opustili své kancelate.

Tato diplomova prace spojuje vSe, co mne zajima a Cemu se chci vénovat v budoucnu: at’ jiz
Zoborového hlediska (spotfebitelsky insight, online prostfedi, nalézini novych lukrativnich seg-
menttl) ¢i ztoho zdjmového (kynologie a charakter vztahu Cloveék-pes). Prace se zabyva velmi spe-
cifickou cilovou skupmou ,aktivni kynologové®“, kterda byla doposud marketingovymi pracovniky
prehlizena a jedinou charakteristikou segmentu slozeného pravé zaktivnich kynologii bylo ,vlast-
néni psa“. Ztoho plyne neefektivni komunikace s témito spotiebiteli a také nedostatky v nastaveni
jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Jsem presvédCena, Ze v sob¢ tento segment skryva velky
obchodni potencial — proto jej budu zkoumat. A to z hlediska velikosti a lukrativity, abych dokaza-
la, Z2 ma smysl se jim zabyvat. StéZejni poté bude analyza specifik spotiebniho chovani a zivotniho
stylu aktivnich kynologi. Vystupem prace bude sada doporuceni, ktera zformuluji a nasledné apli-
kuji do projektu. Timto se tato diplomova prace bude moci stat i urCitym navodem, jak konkrétné
optimalizovat komunikaci s touto cilovou skupinou, pokud na ni cilime svym marketingovym mi-

Xem.
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1 MARKETING A LIDSKE POTREBY

Marketing je ,,spolecensky proces, jehoZz prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji

své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ [8, s. 31]

Definice Phillipa Kotlera v sobé skryva nékolik ustiednich bodd, které se budou prolinat

celou touto praci.

Marketing jako spoleCensky proces — slovo naznacuje, ze nejde o jednordzovou akci, ¢in,
tedy o ndkup a sménu. Moderni marketing je o procesu, vyvoji, dlouhodobém vztahu se
zakaznikem a dalSimi partnery, na jejichz vérnosti a loajalit¢ zavisi ekonomicky Uspéch
firmy. Dfive hojné¢ vyuzivané koncepce marketingového fizeni — jako napf. vyrobni a vy-
robkovy — skutecné smétfovaly k pouhému dosazeni smény na cilovém trhu. Moderni kon-
cepce marketingového fizeni pracuje se vztahy a loajalitou, soucasni marketingovi specia-
list¢ se dokazou divat do budoucna, vi, Ze koncepéni péce o zdkaznika se vrati v podobé

opakovaného nakupu, osobntho doporuceni dalsim lidem apod.

1.1 Potreby a jejich uspokojeni

Marketing je oborem, ktery je nesmirn¢ komplexni, pestry a je spjat s mnoha dal§imi ve-
dami, at' jiz spoleCenskymi ¢i pifrodnimi. O to piekvapivéjsi je fakt, ze to nejdllezité)si
z marketingu mizeme vyjadiit v podstat¢ pomoci dvou slov: ,potieba zikaznika®. Potieba
jako pocitovany nedostatek je to, co aktivizuje zdkaznika, je to hybna sila jeho ruky, ktera
v obchodé¢ sdhne po cokoladové tycince nebo podepie kupni smlouvu luxusniho bytu
v centru Prahy. Proto marketing potieby zakaznikii nalézi, zkoumd, analyzuje, predikuje a
samoziejmé ve vysledku optimalizovanymi produkty a sluwzbami uspokojuje. A marketéfi
snad nemohli dostat niro¢néjsi tkol. Nejen Ze je kazdy Cloveék absolutni unikat se specific-
kou sadou pfani a potieb, ale i potieby jednotlivce se neustdle méni, a to na zaklad¢ vniti-
nich, tak 1 vnéjSich podminek.

Popisu lidskych potieb se ve€novalo mnoho vyznamnych odbornikd, v jejichz zavérech se

marketéii snazi nalézt klic k obchodnimu uspéchu.

Abraham Maslow nejen ze rozClenil potfeby do jednotlivych oddili, ale vnimal jejich hie-

rarchii, dal jim formu pyramidy.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 4

F ,

4 Polfeby

J seberealizace: ™,
Snalizt sebenapinénl,
/& realizoval viastni
f potencidl Ay
..'( ‘\.

/ Estebické potiaby: *,
‘f potfaby symatrie, fadu a krasy

Kognitnnl potfoby N
J potfaby widit, rezumbt a zkoumal \

4 Potheby uznand LY
,fj potfeby dosahnout Ospéchu, byt
' kompotantnl, Zlskat souhlas a uznani *,

/ Potfeby soundleditost a lasky %
poitfe by drulil s& 5 ostatnimd, byt plijiman a nékam patfit !

I Potfety bezpedi: citit se zebezpeden o mimo nebezpedi ,

I Fyziplogické potfeby: hlad, Zizedh apod \\

Obrdzek 1 - Maslowova pyramida potieb
I pres tento piehledny piistup k popisu a fazeni potieb zlstavaji urCité otazky: pro nékoho
miize byt vlastnictvi domu natolik sind potfeba, Ze bez jejtho napnéni nebude Stastny. Ale
jsou 1 lidé, neni jich malo, jejichz potfeby jsou zcela mimo materialisticky svét. Jednotlivé
polozky tedy mohou putovat z pomysiného patra do patra dle toho, jakému Clovéku zrovna
nakoukneme do hlavy. O to potiebnéjsi je individudlni pfistup ke kazdému zdkaznikovi.
Dalsi mozny nahled na rozdéleni potieb nabizi tzv. Manifestacni teorie potiteb Henryho A.

Murraye. Na rozdil od Maslowa zde nejsou potieby hierarchicky sefazeny, ale jsou zakot-

veny Vv situaci, ve které se Clovék béhem svého Zivota aktudln€ nachazi:

e Potieba agrese

e Potfeba autonomie

e Potieba byt sam sebou

e Potieba dosazeni vykonu

e Potieba moci

e Potieba pecovat o druhé

e Potieba porozuméni od druhych a druhym
e Potieba poradku

e Potieba predvést se

e Potieba soundlezitosti a sdruzovani

e Potieba sympatii od druhych
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e Potfeba vyhnout se poSkozeni
e Potieba vytrvat [14, s. 111]

Jde o Sirsi pohled na potieby, jsou konkrétnéj$i a pro potfeby reklamy Iépe rozklicovatené.
Pokud je naSi sluzbou napi. veterinarni shizba poskytovana domacim zvifatim, bude ve
sttedu naseho zijmu lidskd potiecba pecovat o druhé, na ziklad¢ cehoz zvolime vhodnou
formu propagace této sluzby.

Vyse zminéna fakta nam davaji dilezitou informaci — na naSi planet¢ zije 7 miliard kdi,
coz znamend 7 miliard rozdilnych pyramid potfeb, 7 miliard situaci, v nichz se lidé nacha-
zeji a uvédomuji si své aktudlni potieby. Jedinou moznosti pro marketingové pracovniky je
hledat kritéria, na zikladé nichz lze tuto masu lidi-spotiebiteli-zdkaznikd roz€lenit do ho-

mogennich skupin. A se vzniklymi skupinami nadale systematicky pracovat.

Na zacatku této kapitoly zaznclo, Ze marketing je v podstaté cely o lidskych potfebach, o

poznavani téchto potieb, které jsou hybnou silou chovani a jednani naSich zakaznik.

Nasledujici fadky shrnou soucasné moznosti, jak lze pracovat s informacemi o spotfebite-

lich, kde je hledat a jak je vyuzit.
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2 CILENY MARKETING

Zékladni myslenkou cileného marketingu je zaméiit se na jednu ¢i vice skupin zikaznika,
ktefi jsou si podobni svymi potiebami a spotfebnim chovanim. Je to odklon od masového
piistupu k umistovani marketingového mixu na trh, tzv. hromadného marketingu, kdy se
svou nabidkou — produktem ¢i sluzbou - oslovyjeme cely trh beze snahy individualntho
piistupu. Nejvice nazorné pfirovnani nabizi sam P. Kotler, ktery vedle sebe stavi brokovni-
covy pfistup — rozptylovani marketingového usili do prostoru, a kulovnicovy pfistup, jehoz

podstatou je soustiedit se na kupujici, kteti maji o nakup vétsi zajem. [8, s. 455]

Cileny marketing ma své logické faze, v prvni fadé jde o segmentaci trhu, nasleduje pecli-
va analyza vniknuvSich segmentll a rozhodnuti na které se vramci targetingu zamétime.
Vysledné umisténi — positioning — marketingového mixu je fazi posledni, avSak touto fazi
teprve zacind nikdy nekoncici proces dalstho pozndvani zdkaznika a jeho reakci na naSe
produkty a shizby. Nasledujici fadky se budou zabyvat segmentaci, jejimi benefity a meto-
dami. Prostor poté vénuji ¢asti, jak se segmentace, resp. metody jak segmentovat a cilit na
ty spravné osoby marketingovym mixem, mohou ménit se vSeobecnym rozmachem inter-

netu v nasi spole¢nosti.

2.1 Segmentace

Segmentace je proces, pii némz rozdélime trh na rizné skupiny spotiebitell, které vyzaduji
odlisné produkty ¢i rozdiny marketingovy pfistup. Jde tedy o cileny marketing, pfi némz
si vybirame specificky segment a tvofime mu marketingovy mix ,na miru®. [13, s. 100]
Segmentace si zada Cas kvalifikovanych osob a mnohdy i nemalé financni vydaje. Presto
piinasi konkrétni a mefitelné vyhody:
e U hromadného marketingu je nasim cilem zskat ur¢ity podil na trhu, segmentace
umozityje ziskat cely podil v rdmci specifického segmentu.
e Segmentace nejen rozClenuje trh, ale zaroven zvySuje jeho potencidl. A to diky to-
mu, ze jsou zdkaznikkovy potieby efektivnéji uspokojovany a ten ma tendenci zvy-
Sovat svou potfebu. Takto dochdz k ristu potencialu daného trhu.
e Segmentace umoziuje vznik konkurenénich vyhod. Vyrobek je nabidnut nové vy-
tvofenému trhu, ktery jest€ nemusi byt obsazen konkurenty. [8, s. 45-46]
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2.2 Kritéria segmentace

Pii segmentaci lze sledovat mmnoho riznych hledisek, na zikladé nichZz rozdélime spotiebi-
telsky trh. Nejcastéji se vyuzivaji nasledujici kritéria, kterd jsou zachycena ptehledné
v tabulce:

remid Sevemi Amerka, Zdpadni Evropa, Stfean! Vychod , Cine, Indie, Kanada,
Mexio
Pacifik, saverovychod USA, jinozdpad USA, jiZnd Atlantik, stfodni Asanti
mést a obel Ménd naZ 5000, S000-20 000, 20 00050 000, 50 000-100 000,
cbyvatel) 100 000250 000, 250 000-500 000, S00 0001 000 000,
1 000 0004 000 000, 4 D00 000 a vice
osidieni Mésta, pledmésti a venkov
Demograficka |
Vakowd skupiny Ménd nal 6 let, 6-11, 121§, 20-34, 35-49, 50-64, 65 a vice
Pohlavi Muli, 2eny
Velikost rodiny 1-2.3-4, 5 tlen: a vice
Féze hvota Miadi a svobodni; miadi beadétni man2elé: miadi man2elé 5 matym
aitmi; sifedni vtk — mandelé s atmi; stfednd wék ~ mandelé bez dil
stiodni vik ~ svobodnd nabo rozveden|. ostaini
Primémy rodni péijemn Pod 10 000, 10 00020 000, 20 000-30 004, 30 00050 000,
(v dotarech) 50 000100 000, vice ned 100 000
Vzodlanl Zikdadni, stfedoikolské bez maturity, stfedodkoiske s maturtou
vysokodkoisksd
NaboZenstvi Katoické, protestantskd, Zidovsioé, musimské, hindulstické a dalsl
Emnicka pfisiusnast Asiici, Hispanci, béiodl, Cemod!
Generadni plisiudnost JBaby Boomers* - povileéna generace, generace X, genarace Y
Narodnost Severcameritand, Jhoameritand, Britové, Francouzi, Némci, ftalowe
Japonci
Psychografickd
Spoledensié thidy Nejsiabdi spoledenskd tida, ni2éi sthedn thida, pracujici stfedni tfida
vyi3i a sifedni Wida. bohat!, nejbohard! tfida
Zivotni syl Uspédni, dfisl, bojujici
Osobnoest Pasivni, ambicidzni, autoritaliska, spoleCensika
Behavoraini 1
Nakupn( pfile2itost Pravideinéd nakupy, nakupy ph vyfimednych philaZicstech
Hiedany uldek Kvaita shudby, uspoma, snadné poulivéni, rychiost
Ulivalelsky status Neulivateld, byvall uZivateld, potencidini uZivatele, uZivatelé, kiefi
zakoupdi vyrobek poprvd, pravidaini uZivatelé
Frekvence uni Nahodny uivatel, primamy ulivatel, Sasty u2ivatel
Loajalita ~ vémost Zéadnd, proméma, vysokd, absolutn| g
Phpravenost k ndkupu Spotfebitel produkt wibec neznd, mnd ho &dstednéd, e informovan, ma
zdjem o nikup, pleje si produkt koupit, j@ rozhodnut pro nakup
Postof k produktu Nadsery, pozitivid, Indderantnd, negativnl, neplfiteisky

Tabulka 1 — Kritéria segmentace dle P. Kotlera

2.2.1 Geograficka segmentace

Jednd se o rozClenéni trhu zhlediska geografického, tedy na jednotlivé staty, regiony ci
mesta, kdy zkoumdme i charakter jednotlivych Uzemi, jako pocet obyvatel, hustotu osidleni
apod. Je nesmirn¢ dulezité si uvédomit, Zze s mistem, kde zikaznik Zije, jsou spjaty speci-

fické kulturni hodnoty, které se odrazeji v hodnotovém zebiicku i ve spotiebnim chovani
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lidi. Geografickd segmentace nabyva na vyznamu i tehdy, chceme-li se zaméfit na lokalni
trh se specifickym produktem.

2.2.2 Demograficka segmentace

Provadime-li segmentaci na zikladé¢ demografickych kritéri, sleduyjeme v&k, pohlavi, na-
rodnost ¢i etnickou pfisluSnost spotiebiteli. DalsSimi hledisky jsou také financni pifjem ¢i
profesni zaméieni, zc¢ehoz se dd vyvodit, nakolik je segment lukrativni, tedy jakou ma
potencialni kupni silu.

2.2.3 Psychograficka segmentace

Je zaloZena na rozdéleni trhu na ziklad€ toho, v jaké spoleCenské vrstvé se spotiebitele

nachazeji, jaka je jejich osobnost ¢i zivotni styl.
2.2.4 Behavioralni segmentace

Segmentace vyuzivajici tato hlediska sleduje chovani zikaznika, jeho znalosti a postoj,

které zaujimad v0¢i situacim, jinym ndzorlm a problémim.

Zatimco pii segmentaci geografické a demografické lze vyuzit statistickd data, kterd jsou
pomérn¢é dobie dostupnd (s¢itani lidu a statistick¢é piehledy obyvatelstva, roCenky apod.),
psychografickd a behavioralni segmentace si mnohdy vyzaduje hlubsi ndhled do mysh
spotiebitelil Ci sofistkovany kvalitativni vyzkum. Ocitime se totiz na poli lidské psychiky,
ktera se zcCasti promitd do naseho viditelného chovani, zaroven jsou vSak mnohé niterni
motivy a pohnutky téZko rozklicovatelné zventi. Velkou piilezitosti je v této oblasti roz-
mach internetu, socidlnich siti a sdileni informaci obecné. Tomuto fenoménu se veénuji

V jiné Casti prace.
2.3 Atraktivita segmentu a jeho vybér

Po segmentaci spotiebitelského trhu je kliCové vybrat a oslovit nabidkou ten spravny seg-
ment. Otazkou zistava, jak vybrat ten pravy, jak posoudit jeho relevantnost a atraktivitu.
Milzeme totiz uskuteCnit nejsofistikovangjsi segmentaci trhu, detailné¢ a spravné rozd¢lit
spotebitele do jednotlivych Skatulek, ale nasledujici krok — volba toho spravného segmen-
tu pro nase potieby, je tim klicovym faktorem Uspéchu. Existuji hlediska, na ktera je dle-

7zité se pii volbé zaméfit, aby se nvestice vlozené do procesu segmentace vratily zpét.
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Méfritelnost

Ditve, nez popiSi konkrétni vlastnosti urCujici atraktivitu segmentu, je tfeba vyzdvihnout
vyznam métitelnosti segmentu — at’ jiz pijde o jeho wvelikost, kupni silu ¢1 jeho profil. Po-
chopiteiné u nékterych proménnych neni méfeni snadnou zilezitosti Velmi zajimavé je
demonstrovat tento fakt na populaci levaki v USA. Ackoliv téméf tfetina populace jsou
levaci, coz pfedstavuje poctem vyznamny segment, cili na n¢j jen zlomek vyrobcl a po-
skytovateli shizeb. A to ztoho duvodu, Ze je nelehké jej identifikovat a zaméfit se na néj.
Nevedou se zadné statistiky a lidé — levaci nejsou nijak oznaCeni. TéZko je tedy lze vysto-
povat. [8, s. 351]

Proto je méfitelnost tak dilezitou vlastnosti A méfit musi byt mozné pribézné, abychom
byli schopni zaznamenat vyvoj segmentu, zachytit zménu a zareagovat na ni Upravou Mmar-

ketingového mixu ¢i komunikaci.
Pristupnost

Tento bod se tykd moznosti vstoupit do svéta zakaznkl a redlné moznosti je obslouzit.
Pfedstavme si na piiklad segment lidi na opusténém ostrové, jejichz poptavka po urcitych
potravinach a shizbach je enormni, nicméné diky neexistyjici distribuci nemohou byt na-
bidce vystaveni. Stejné tak je dulezité, aby byl segment pfistupny skrze média. Pravé ptes

ruzné typy médii dostdvame informace o naSem produktu ¢i sluzbé az k zakaznikovi.
Velikost

Pocet zdkaznikli v daném segmentu je jednim z dulezitéjSich méfitek. AvSak nemusi vzdy
platit pfima Uméra ,Cim vice, tim pe®. Je tieba hodnotit i kupni silu zdkaznikdi, jaké jsou
jejich piijmy a také ochota zaplatit za produkt ¢i sluzbu. Idealni variantou je velky trzni
segment s velkou kupni silou. V takovém piipadé je ale pravdépodobné, Ze se na segment
zaméii také konkurence. N¢kdy se tedy vyplati hledat trzni niku — mezeru na trhu — Kterou

zatim konkurence neobjevila a my miizeme vyuzit toho, Ze piijdeme s nabidkou jako prvni
Ro4iSitelnost

Segment by mél byt lehce rozliSitelny od ostatnich svymi reakcemi na marketingovy mix,
tedy byt heterogenni vic¢i ostatnim segmentiim. Naopak vnitini homogenita zajistuje, Ze se
od jednotlivych ¢lenit segmentu dockame podobnych reakei. [8,s. 351]
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Vyse uvedend méiitka vSak nelze brat jako dogma. Marketing je vice nez jiné obory zalo-
Zen nejen na analyze dat a badani, ale také na selském rozumu a urCitém citu pro trh,
uspéch maji firmy, v jejiz vedeni jsou vizionafi schopni piedvidat déni na trhu a tedy iden-

tifikovat lukrativni segment jesté diive, nez se zane vyrazn€¢ projevovat.

Také ja jsem se vramci své diplomové prace pokusila vybrat segment, resp. cilovou skupi-
nu, kterd byla doposud - nebojim se fici - piehlizena. Pii vybéru cilové skupiny jsem vSak
mela na paméti 1 vySe uvedena kritéria — velikost a lukrativitu. Mnou vybrana cilova sku-
pina ,aktivni kynologové“ je pro mne kombinaci Cist¢ businessového pohledu na véc (lu-

krativita, kupni sila) a ur¢it¢tho odhadu budoucitho vyvoje a sileni tohoto segmentu.
Vyklenkovy marketing

Vratim-li se nyni do svéta marketingové teorie, zamefim se v ramci této diplomové prace
na tzv. ,vyklenek”“ — na uzSi skupinu zakaznik®, ktefi se od ostatnich odliSuji velmi speci-
fickym zZivotnim stylem a chovanim. Naopak zdemografického ¢i geografického hlediska
je mnou vybrany segment pomérn¢ pestry, nalezneme v ném spotiebitele ze vSech véko-

vych vrstev a Zijicich v riznych koutech Ceské republiky.

Individualni marketing

Individudlni marketing jako nejniz§i Groven segmentace pracuje se segmenty, které jsou
tvofeny jednotlivei, je to tedy znamy zakazkovy marketing - Uprava vlastnosti a charakte-
ristk produktu na miru pozadavkim zdkaznika. Tento princip byl zcela bézmy ditve
voblasti femesel (Sevci, stolafi apod.). V dneSni dobé se individudlni marketing transfor-
muje diky efektivnimu vyuziti dat na hromadny zakazkovy marketing. Stale je zachovan
individudlni pfistup k potiebam a pozadavkiim zdkaznika, ale je mozné jich takto obslouzit
hromadné¢ mnohem vice, jelikoZz existuje systém sbirajici a vyhodnocujici data. Na tomto je
zalozeno mnoho eshoptl, které jsou pln€¢ automatizovany co se pifjmi objedniavek (poza-
davki) a jejich spravy tyce. Opét plati, ze s rozmachem internetu, ktery je doslova piepl
nén daty o lidech, se moznosti tohoto pfistupu k segmentaci a obsluhovani spotrebitelii

uvnitit n¢j stale rozsiuji.

Marketingovy pfistup tedy pinesl do fizeni firem absolutni orientaci na zikaznika-
spotiebitele. V nasledujicich fadcich a kapitolich se budu detailnéji zabyvat spotiebitel-
skym chovanim a zvotnim stylem zikaznikli. Nasledne¢ vysvétlim, jak posunul internet,

digitalni média a socialni sit¢ segmentaci a poznavani zakaznikt jesté dal.
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3 SPOTREBNI CHOVANI

Spotiebni chovani se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobki — pro-
dukti. Je to tedy nejen chovéani souvisejici se samotnym aktem nakupu, ale ovliviiyje jej
veSkeré okoli pusobici na Clovéka — spotiebitele. Spotfebni chovani je dano z ¢asti geneti-
kou, avSak vyvijii se na ziklad¢ toho, co prozivaime v zivoté, vjaké Zijeme spolecnosti lidi
a za jaké situace. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze spotiebitelské chovani vyuzivd poznatka
zmnoha dalSich oborl, jako napf. psychologie, sociologie, kulturni antropologie a dalsi
[10, s. 11]

Jedna se tedy o interaktivni proces, kdy prostfedi ovliviyje chovani Clovéka a naopak —
Clov€k svym spotiebnim chovanim determinuje své okoli, spole¢nost a pravé také nabidku
produkti a sluzeb. Protoze marketingovy mix by m¢él slouzit jako odpovéd’ na chovani

spotiebitele.

3.1 Nakupni chovani

Kazdy clov€k béhem jediného dne ucni mnoho rozhodnuti — od malickosti po dulezité
volby, jez maji nasledné vliv na jeho budouci Zvot. Mezi tato rozhodnuti patii i ta tykajici

se nakupu zbozi a sluzeb. Nakupni chovani velmi nazormné popisuje schéma na obrazku:

Vngjsi stimuly [RESRENERESE

* Marketing * Vlastnosti * Volba vyrobku
:\éflr::ei kupujiciho * Volba znacky
“Misto N P w. * Volba prodejce
*Propagace W Osobni » Naéasovani
* Prostiedi * Psycholog. koupé
* Ekonomicke / * Rozhodovaci *» Volba mnoZstvi
*Technologicke
-Politicke proces kup.
* Kulturni «Zjisténi potfeby

*Sbér infrom.

*Hodnocen|

* Rozhodnuti

*Chovanipo koupl

Obrdzek 2 - Schéma procesu nakupniho chovani
Obrazek popisuje princip, jakym marketingovy mix pronikd do mysh spotfebitele a jak na
n¢j poté spotiebitel reaguje. Na jednu stranu je tedy dilezit¢ védét, co vSe plsobi na spo-
tiebitele béhem tohoto procesu zvenci, na druhou stranu se marketéfi snaz zjistit co nejvi-

ce o rozhodovacim procesu, coz spadd do psychologické sféry. P. Kotler 1 dalsi odbornici
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ve svych pracich zavadéji termin ,Cernd skiiiika spotiebitele”, coz znaci fakt, ze je velmi
obtizné se dostat k obsahu hlavy Cloveéka, v lidech nelze Cist tak snadno jako v knize.

Nasledyjici ndkres popisuje pravé takovou Cernou skifiiku spotfebitele a mizeme v ném

vidét vSe, co determinuje chovani Clovéka.

[ KULTURA

l

SOCIALNI SKUPINY
primérni - sckundarmni - referenéni
ROLE STATUS ZIVOTNI STYL

|

INDIVIDUALN{ RYSY
demografické rysy
ckonomické rysy
psychologické prvky
vnimani
uceni
postoje
motivace
osobnost

PREDISPOZICE

JEDINCE
Rozpoznani | Hleddni in- [ Hodnoceni Kupnirez- |Pondkupni
P 3 2 —t=h z —1 2 _JL,
problému formaci alternativ hodnuti chovani
Situaéni prostiedi

Obrazek 3 - Cernd skiiitka spotrebitele
Od wn¢jsich kulturnich aspektti se postupné piesunujeme do oblasti socialni, ktera pod kul-
turu spadd. V ramci spoleCnosti se poté jednotlivei LiSi svymi individudlnimi rysy, demo-
grafickymi, geografickymi ¢i psychologickymi. Vsechny tyto aspekty determinuji chovani
jedince, jsou to jeho predispozice, se kterymi vstupuje na spotiebitelsky trh a uskutecnuje

nakupni rozhodnuti.

3.1.1 Nakupni rozhodovaci proces
Nakupni rozhodovaci proces je klasicky rozdélen do péti fazi:

e Rozpoznani problému
e Hledani mnformaci
e Hodnoceni alternativ
e Kupni rozhodnuti

e Pondkupni chovani
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Tyto faze nelze vyznamné standardizovat co se délky tyCe. Vzdy zilezi na zavaznosti pro-
bléml, ktery ma byt vyfeSen ndkupem, mnohdy je vynechina fize hledani mformace, po-
kud zikaznik kupuyje impulzivné. I vramci tohoto nckolikafizového procesu piisobi na
spotiebitele jeho okoli, které jej obklopuje. Detailnéji se budu procesem nikupu vénovat
Vv nadchazejici Casti prace, kdy budu zkoumat, jak se toto schéma zménilo s piichodem

internetu, vyhledavacti a eshopti.

3.2 Zivotni styl

Pojem Zvotni styl je dnes velmi Casto spojovan s piidavnym jménem ,zdravy™, ,racional-
ni, kdy ndm popularni platky a magaziny nabizeji mnoho zarucenych rad a tipt, jak prozit
svij zivot videalni kondici Ale Zivotnim stylem se zabyva také marketing na teoretické
urovni. Odbornad literatura pracuje s pojmem Zivotni zpusob, cozZ je ,.systém vyznamnych
Cinnosti a vztahii, Zivotnich projevii a zvyklosti typickych, charakteristickych pro urcity
subjekt (jedince ¢i skupinu)...” [12, s. 13]. Zivotni styl je poté konkrétngjsi (charakteristic-
ké cinnosti, vztahy, Zivotni projevy, zvyklosti...) a je mozné na néj pohlizet ze dvou po-
hledi - Zivotni styl jednotlivce a Zivotni styl skupiny. Druhy jmenovany piedstavuje urcity
abstrakt typickych spolecnych ryst Zivotntho zplsobu a jeho urcujicich momentd, kterymi
se vyznaduje vétsina &lend dané skupiny. Clenové skupiny se mezi sebou nemusi nutné

mat, ale maji spolecny prvek, ktery ma vliv na utvafeni zivotniho zpusobwstylu. [1, s. 81]

Zivotnim stylem se zabyval také Joseph T. Plummer ve svém ¢lanku ,,;The Concept and
application of Life Style Segmentation. V ném popisuje spojeni vzort zvotniho stylu a
segmentace Vjeden uztecny celek — Vsegmentaci trhu dle Zivotntho stylu. Zaroven definu-
je tfi zdkladni oblasti, které lze v rdmci analyzy Zivotniho stylu zkoumat:

e Activity: jak lidé travi sviy Cas

e Interests: na co kladou diraz ve svém nejblizSim okoli

e Opmions: ndzory tykajici se toho, jak vidi a vnimaji sebe 1 svét okolo [26]

Tato trojice je déale doplnéna zdkladnimi demografickymi daty. Velmi piehledné je vsSe
zpracovano v tabulce, kterd byla vyuzita PhDr. Pavlou Kotyzovou, Ph.D ve vyuCovaném
pfedmétu Spotiebni chovani na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci. K této tabulce se
vratim v praktické  Casti, kdy budu identifikovat specifika aktivnich kynologl
Vv jednotlivych oddilech tohoto piehledu.
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AKTIVITY ZA)myY NAZORY DEMOGRAFIE

Prace Rodina Na sebe Vék

Konicky Domov Socidlni problémy  Vzdélani
Spolecenské Zameéstnani Politika Pfijem
Prazdniny Spolecnost Podnikani Povolani
Zabava Rekreace Ekonomika Velikost rodiny
Clenstviv klubech Mdda Vychova Bydlisté
Komunita Potraviny Vyrobky Velikost sidla
Nakupovani Média Budoucnost Geografie
Sport Uspéchy Kultura Zivotni cyklus

Tabulka 2 - Plummerovo schéma zivotniho stylu

Piedpokladem je, ze ¢im Iépe pozname Zivotni styl naSich zikaznikd, tim efektivngji s nimi
budeme moci komunikovat a nabizet jim pro né¢ relevantni vyrobky a sluzby ve spravny

¢as, na spravném mist¢ a za vhodnou cenu.

Zivotni styl bude jednim ze stéZejnich faktord, na jejich? zikladé budu zkoumat a analyzo-
vat vybranou cilovou skupinu ,aktivni kynologové®. Dle mé hypotézy je v ramci této cilo-
v¢ skupiny zivotni styl natolikk jednotny a sdileny, ze je mozné na ziklad¢ jeho analyzy
vyvodit obecnd doporuceni pro efektivni tvorbu marketingového mixu. Tedy véetné navr-
hu vhodné komunikace s Cleny cilové skupiny. JeSté¢ zajimavéjSi bude poté zkoumat, jak
radikalné se mize zménit Zivotni styl Clovéka poté, co si pofidi psa a za¢leni se do kynolo-

gické komunity. VSe bude pfedmétem analyzy provedené v praktické ¢ésti
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4 SEGMENTACEYV DIGITALNIM VEKU

Z diivéjsich kapitol, ve kterych jsem se vénovala segmentaci a spotiebitelskému chovani,
vyplyva, Ze je nezbytné pracovat s daty. Informace o trhu, o jednotlivych segmentech a
specifikach spotfebitelll jsou zasadni pro vytvotreni efektivni nabidky. Informace lze ziskat
ziterni databaze, coz je vnitini zdroj, jehoz informace jsou zpracovany vétSinou jiz
Vv elektronické podobé a mohou pochdzet zné€kolika zdroji (UCetnictvi, vyrobni oddéleni,
marketingova divize atp.) [8, S. 224]. Tato data jsou vSak sekundarnimi zdroji, pfes svou
dobrou dostupnost vzdy nemusi byt zcela relevantni pro nase aktudlni potieby, jelikoz byly
sbirdny ptvodné pro jiny ucel.

Pro zskéani primarnich dat vyuZivime marketingovy vyzkum, jehoz ,,cilem je systematické
planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani informaci potiebnych pro ucinné

FeSeni konkrétnich marketingovych problémui*. [8, s. 227]

Podle povahy zskavanych informaci lze rozdé€lit marketingovy vyzkum na kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativnimi metodami ziskdvdme popisné informace — pocty, vyskyt, cet-
nost opakovani apod. Kvalitativni metody patrd po pfi¢inach, pro¢ dochazi k urCitému
chovani, jevu. VétSina zjiStovanych dat pochaz s nitra spotiebitele, proto neni zcela snad-

né ziskana data ovéfit, pracujeme S vétsi mirou nejistoty. [11,s. 118]

Vzhledem Kk zaméfeni této prace na Zivotni styl spotiebiteli je pro mme relevantni kvalita-
tivni metodou predevS§im pozorovani chovani cilové skupiny v pfirozenych podminkach.
Pozorovani umoziuje zjistit, co si zdkaznici skute¢né¢ mysli o vyrobcich a co o nich fikaji
svym pratelim. Jak je opravdu pouzivaji a jak se pfitom citi. Pozorovanim lze ziskat data,
ktera lidé nejsou schopni, nebo také ochotni diky jejich povaze, sd€lit (napi. pii dotazova-
ni). Na druhou stranu nékteré véci nelze takto zjistit, jako napf. postoje a soukromé chova-
ni. Vzhledem k témto omezenfm pracovnici marketingu Casto kombinuji s jinymi metoda-

mi. [8, s.235 - 238].

Béme jde o kombinaci pozorovani s dotazovanim. AvSak velmi zajimavé a efektivni miize

byt propojeni pozorovani se zkoumanim digitdlni stopy jedincii z dané cilové skupiny.
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4.1 Zkoumani digitalni stopy

Digitalni, ¢i jinak také elektronickou stopu kazdy zanechava v prostredi internetu. Mize jit
napi. o osobni udaje, pfispévky v diskuzich nebo na socidlnich sitich, ¢lanky, nformace o
Clenstvi v klubech a spolcich, o fotografie nebo videa. V piipadé pravnickych osob (firem,
sdruzeni apod.) mize jit krom¢ beézné zvefejiiovanych udaji o interni informace, které
unikly na vetejnost, detaily firemnich strategii, vyzkumné zaméry apod.

Touto metodou mizeme zkoumat nasledyjici:

e Analyza onlne vefejné dostupnych informaci

Ciem je nalezeni informaci ve zdrojich, které nevyzaduji registraci, které jsou voln¢ do-

stupné pomoci vyhledavacich strojii a ve specializovanych vetejné dostupnych databazich.

e Analyza online vefejné dostupnych informaci o subjektu spolu s analyzou digitdIni

stopy Vv prostfedi s omezenym piistupem

Krom¢ volné dostupnych zdrojii jsou zahrnuta téz prostredi, kde je vyzadovana registrace,
a to jak v rezimu placeném, tak registrace zdarma. Rozsifuje se tak pravdépodobnost, Ze
bude zskan pfistup zejména k osobnim udajim nebo autentickym vypovédim (napt. dis-

kuzni piispévky).
e Interventni analyza digitdlni stopy

Kromé¢ provedeni analyzy dostupnych zdrojii je cilem poznat a zmapovat fungovani virtu-
alnich prostredi, ve kterych se dand osoba (i osoby) pohybuje. Jde o dlouhodobéjsi sbér

dat s cilem podat komplexni informace o informacnim chovani.

Analyzu digitdlni stopy je mozno provadét dle potieb a cilii vyzkumu s rliznou mirou Cet-

nosti:

Jednorazove;

Cyklicky, vzdy k danému datu ¢i za obdobi;

Kontinualng, s dirazem na piirGstky za obdobi. [22]

Tato metoda si teprve hleda stabilni misto v portfoliu sluzeb marketingovych vyzkumnych
agentur. Dilezit¢ ale je, Zze diky svobodnému pfistupu dat na internetu lze analyzovat digi-
talni stopu nasi cilové skupiny prakticky ,,0d stolu — postaci notebook, internetové piipo-

jeni a znalosti z oblasti digitalnich médii. Tém se vénuje nasledujici ¢ast mé prace.
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4.2 Spotrebitel v digitalni dobé

Dosavadni kapitoly se veénovaly potfebam zakaznikli, segmentaci, spotiebitelskym chova-
nim, zivotnim stylem. Nyni se budu v€novat soucasnému, nebojim se fici fenoménu — in-
ternetu, digitalnin médiim a socidlnim sitim. Jak rozmach a masové vyuzivani téchto na-
strojii ovlivnilo nejen samotné chovani spotrebitell, ale také jaké jsou diky tomuto pokro-
ku nové moznosti pro poznavani naSich zdkazniki onlne. Marketéfi se v dnesni dob¢ ne-
mohou spoléhat na strategie a taktiky, které pinasely vysledky pted péti lety, dokonce ani
na ty, které byly efektivni loni. Vyvoj médii a celé spolecnosti jde rychle kuptedu a snaha
drzet krok se vSemi novinkami a nalézani novych pfilezitosti - to se stalo nedilnou soucésti

kazdodenni prace marketingového specialisty.

4.3 Internet

Internet jiz neni mozné povazovat za ,jnovou technologi, avSak tato vefejna pocitacova a
datova sit’ stale pfindsi nové moznosti propojeni celého svéta. A to tim, jak ji lidé dokaz
implementovat do puvodnich médii. Kdyz vroce 1986 U.S. National Science Foundation
(NSF) wypustila NFSNET- predchidce dnesniho internetu — jeho funkce propojeni byla ve
smyslu spojovani izolovanych UCth uzvateli této sit€. Dnes je vSe jinak, internet spojuje
wivatele samotné skrze sdileny piistup k informacim. Jestl totiz existuje néjaka ,stalice™
mezi potfebami, je to potieba nalézt nformace. Navic je internet otevienou platformou a
kazdy jeho uzivatel, byt si to moznd néktefi lidé neuvédomuji, spoluvytvareji jeho obsah.
A vzhledem k tomu, Z¢ ma v téchto dnech internet celosvétové pies dvé miliardy uzivatelt,

jedna se ve vysledku o obrovské mnozstvi dat, jez tato sit’ obsahuje. [17]

V Cesku poéet wzivatelll internetu vroce 2010 piesahl hodnotu 60%. Nize jsou zajimavé

statistické udaje z onoho roku zohlediujici demograficka a geograficka hlediska:
Stejn€ jako v minulych letech, 1 ve 2. ¢tvrtleti 2010 platilo, Ze pocita¢ vyuzivali castéji:

e muwi (68 %) nez zeny (61 %)

e zaméstnani (81 %) nez nezamestnani (57 %)

e mladsi (95 % v kategorii 1624 let) nez starSi (6 % v kategorii 75+)

e obyvatelé vétSich obci (50 000 a vice obyvatel, 69 %) nez obyvatelé mensich obci
(1999 a méné obyvatel, 59 %)

e jednotlivei s terciarnim vzdé€lanim (89 %) neZ jednotlivei se zakladnim vzdélanim

(17 %)
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e studenti (99 %) nez dichodci (18 %). [30]

Z téchto ¢isel vyplyva, Ze se internet stal skuteénd masovym nastrojem i v CR. Stejné tak

jsou uzite¢nd data, kterd uvadéji misto pfipojeni a Cetnost pfistupii na internet:

S4% 2006 = 2011 2006 =201
L
70% 6T%
45% 41% 40%
35% 31%
19%
20% 145 16% 15% 1%
doma v préci ve Ekole u zndmych denné 1-4 dny v tydnu mené nez jednou v

tydnu

Graf 1 - Misto a frekvence pouziti internetu jednotlivci (% uzivatelii internetu)

Data ukazuji, ze se stale vice uzivateli piipojuje k internetu doma a naopak klesd procento
u ostatnich lokalit (prace, Skola, znami). Stejné¢ tak se zvySuje podil wZivatelt, kteti vyuzi-

vaji mternet na kazdodenni baz (57%).

Otazkou zistava, k Gemu jej viastnd Cesi pouzivaji nejéastdji. Internet v podob&, jakou
mame dnes, doslova prorostl do naSeho Zivota, proto je tieba znat jeho specifika a piiezi-
tosti, které nabizi v oblasti marketingu a marketingové komunikace. Cesky statisticky tfad
nabizi velmi zajimava data, kterd popisyji vyvoj uzti mternetu v poslednich péti letech

(2006-2011).

2006 2007 2008 200 2000 2011

Homunikace:

posilani'phijimani elekironické posty 2977.0 33750 4 191.6 4 506,53 4 8853 .

telefonovini ples intemet 7003 13004 17590 207386 22402 27990

utast v socidinich sitich 4628 B24.2 2ATET
Vyhleddvinl Informacl o:

ol a shulbdch 25388 30068 Jes0.7 41342 434971 4 5586

castovan a ubylovand 17736 2063 21075 22188 219789 308089

wdranvi B2 BB3.9 11564 16588 16951 2 560,89
Zabarva a volng Gas:

Eleni on=ling Zpriv, novin & Casopisd 15183 1781.3 26710 35020 36283 43749

plehnivdinitstabovini Simd, videa . SH2.6 10409 13236 17724 Z 406 4

poslouchdni ridia'sledovani televize 5172 6805 1093,6 15662 18459 21527
Internatoyd slukiy:

nakupavani phes intermed 10094 1312 18511 18504 22467 24688

inbarmabovd bankownictv 7768 828.5 11788 15146 18533 2422989

prodej zhodi (napl. prosthedmctvim aukci) 4023 3452 6953 8958

Tabulka 3 - Jednotlivci pouzivajici internet k vybranym cinnostem, vyvoj v letech
2006 az 2011
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Dame-li data zobou vySe uvedenych statistk (misto a Cetnost, uzti) dohromady, piijdeme
K zajimavym zavérim. Vyznamné procento dennodennich uzivateli vyuZivajicich internet
doma, kde se primarmé lidé vénuji odpocinku a zabavé po praci a také maji ¢as na hledani
nformaci napf. vramci nakupniho rozhodovaciho procesu. Jednoduse feceno — internet se
stal soucasti naseho Zivota a umime jej vyuzit pro efektivni uspokojeni naSich potieb —

potfeba zabavy, interakce s ostatnimi lidmi apod.

Z vy¢tu pouziti internetu Ize snadno identifikovat, u kterych vybranych ¢innosti byl za sle-
dované obdobi zaznamenan nejstrméj$i rist. Pokud budeme data vyhodnocovat jesté
s prihlédnutim k potiebam marketéra, za pozornost rozhodné stoji pravidelny rist objemu
nakupt uskute¢nénych na mnternetu a také velmi rychly nastup socidlnich siti. Témto dveé-

ma fenoméniim se budu nadéle podrobnéji vénovat.

44 E-commerce

Internet za svou ne pfili§ dlouhou historii (napf. ve srovnani s tiskem) proSel riznymi fa-
zemt: nejprve mél v60. letech 20. stoleti punc armadniho nastroje, posléze jej
v osmdesatych letech pfevzala akademickd obce a byl povazovan za Cist¢ edukativni na-
stroj. Od devadesatych let az po dne$ni rok 2012 se o internetu mluvi spolu s pojmem
.komerce“. Ze zaCatku tohoto komer¢niho pojeti internetu vznikalo jest€ mnoho funkcio-
nalit a sluzeb, které se od cile dosdhnout zisku jasné distancovaly: vyhleddvani, bezplatné
zasflani emaill, informaéni shizby a nastroje pro komunity.

Ale je tieba si uvédomit, Ze Ve vysledku cokoliv, co se na internetu déje, ma komeréni pod-
text a vyuzti Bud'to existujici, nebo potencidlni Z vySe uvedenych statistickych dat vy-
plyva, Ze je dnes internet souCasti nasi prace, zabavy i1 vzdélavani. A pravé proto je internet
komerénim subjektem: v praci penize vydélavame, za zabavu je poté utracime a do vzdé€la-
ni investujeme. [4, s. 13] Internet ale funguje i jako piimé trziSt¢ a misto stietu nabidky a

poptavky — a to diky vzniku online obchodi — eshopi.

4.5 Nakupovanionline

V jedné zptedchozich kapitol jsem se veénovala modelu ndkupniho rozhodovéni (od rozpo-
mani problému po ponakupni chovani). Internet vnesl do této struktury nebyvalou interak-
tivitu a dynamiku. Spotiebitelé maji mnohondsobné vétsi moznost vyberu, nejsou omezeni

mistem nakupu, diky sofistkovanému distribu¢nimu systému si mohou zakoupit produkt
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zdruhé strany planety, aniz by ¢ekali na doruceni déle nez dva dny. Obrovské zmény na-
staly také ve fazi sbéru informaci a hodnoceni alternativ. Jednak dochaz k vybéru produk-
tu a jeho zakoupeni piimo v prostiedi iternetu, kdy spotiebitel s vyuztim vyhledavace
(Google, Seznam apod.) mapuje portfolia jednotlivych eshopii a posléze po hodnoceni ce-
ny a servisu voli subjekt, u néjz vyrobek ¢i shizbu zakoupi. Nakupni rozhodovaci proces

v dobéch internetu zachycuje obrazek nize:

THE BUYING PROCESSES...

I need a product/service (painting contractor)

Aska friend / ask a
colleague / use 3
Calla company| just .
, : website
someotr;‘e I've :sed in saw/read/heard
SRas advertisingon reviews
: TV/Radio/Billboard/Ne
reviews wspaper/Magazine Social Media
Make contact
Make contact
Who Uses This Who Uses This
Process (in general)? Process? Who Uses This
_Older -Needs service right Process?
-local Swdy, -Younger
amilics -respondingto an _mobile

-not always looking offer - skeptical

| for lowest price i -trusts the source i i -wants best deal |

Obrazek 4 - Nakupni proces v dobach internetu

Dilezit¢ je si uvédomit, ze ndkupni proces jiz neni linedrni posloupnost, jednotlivé faze se
piekryvaji diky interaktivnimu a dynamickému prostfedi mternetu.

Zéroven dochazi k propojovani online a offline svéta. Spotiebitelé mohou vyhledavat in-
formace online a nasledné zakoupit vyrobek v bémé kamenné prodejné. Divodem takové-
ho postupu je Casto nediivéra v piipadné reklamacni fizeni ¢i neochota platit postovné. Na
tento trend v posledni dob¢é zareagoval napf. internetovy prodejce elektroniky a doméacich
spotiebicti Alza.cz. Po celé CR zidil kamenna odbdrova mista, v nichz mize zakaznik
zaplatit hotove, zboZi vyzkouSet a piipadné snadno reklamovat.

Setkavame se také s opacnym postupem, kdy si spotiebitel vybira produkt v offline pro-
stfedi, tedy vkamenné prodejné, nasledné jej ale zakoupi v online obchod¢. Typicky se
S timto nakupnim chovanim miizeme setkat u parfémi i odévi, které je tieba si vyzkouset.
Zékaznk voli eshop predevS§im diky cenovym podminkdm, které byvaji v online prostiedi

priznivéjsi.
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Oba tyto nové modely ndkupniho chovani opét dokazuji, ze internet a online media nelze

oddélit od redlného offline svéta. Spotiebitelé je vyuzivaji dohromady.

Internet ovlivnil fazi hodnoceni alternativ jesté zjednoho hlediska — dokazal maximalné
zefektivnit osobni doporueni, které je vramci rozhodovactho procesu klicové. Kdykoliv
mame zvolit mezi variantami, at’ jiz jde o zivotni situaci ¢i vybér produktu, mame tendenci
obratit se na osoby ze svého okoli (rodina, pratelé) nebo na osoby, které povazujeme za
odborniky v pfislusSném odvétvi (prodava¢, znama osobnost apod.). Internet umoziuje zis-
kat mnohem vice kladnych ¢i zapornych referenci. Diky vystaveni produktového portfolia
online — veshopu — miize kazdy snadno piidat k produktu své hodnoceni, vyjadfit spoko-
jenost poctem hvézdicek, pridat komentaf, sdilet odkaz na produkt s ostatnimi apod.

Na jedné stran¢ tedy mame skupinu nejblizSich pratel a odbornikti, které jsme doneddvna
zadali o radu tvaii v tvar ¢i po telefonu, coz si vyzadovalo urcité usili a ¢as. Na druhé stra-
n¢ jsou zde masy spotiebitell, ktefi hodnoti jakykoliv pfedmét, ktery zakoupili a tyto in-
formace mame k dispozici ptimo v nakupnim online misté. Da se tedy fici, ze tu byla jed-
nak moznost divéfovat znamé kvalit¢, nebo vsadit na anonymni kvantitu. AvSak pred né-
kolka lety pfiSla zména — internet ovladly socialni sit¢. Jak se jejich ptichod odrazl na
spotiebitelském chovani a jaké jsou moznosti jejich vyuziti pfi zkoumani Zivotntho stylu,

to je pfedmétem nasledujici kapitoly.

46 Socialnisité

., On-line socialni site, jako napr. Facebook, Twitter, LinkedIn ¢i MySpace jsou internetovad
seskupeni registrovanych uzivatelii, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, ko-
mentare, ndzory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi. “ [6, s. 183]

Dle pravidelnd aktualizovanych statistik spole¢nosti SocialBakers.com je v CR na nejpo-
pularngjsi socialni siti Facebook aktudlné 3 652 762 uzivatell, coz predstavuje 36% cCeské
populace a 56% internetové populace. Jednd se o obrovskd Cisla a socidlni sit¢ v cele

s Facebookem maji silu skute¢né ovliviiovat a ménit chovani spotiebitelil.

Vratim se nyni k tématice nakupniho rozhodovani. Socidlni sit¢ propojily lidi se spole¢nou
historii ¢i zajmy, tedy kamarady, kolegy, znamé. Diky propojeni obsahu socidlnich médi s

kontentem internetu (napi. eshopy) nyni vidime, kolikka na$im pratelim se libi produkt


http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic%203 652 762

UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 22

XY. Toto posunulo vyznam osobniho doporuceni, word of mouth i ambasadorstvi znacek
na zcela jmou Urovenl a marketéfi musi s touto zménou pocitat a idedlni téchto piileZitosti
vywzt. Globalni studie TNS AISA ,Digital life* nabizi zajimavy insight uzivateli social-
nich siti, nasledyje trojice vypoveédi, divodl, co lidé od zapojeni se do socidhich siti oce-

kavaji:

Internet helps me connect with other like-minded individuals.
In the online world, I can better express my feelings.

The Internet improves the relationships I have with other people. [20]

Propojovani s lidmi, se kterymi mam néco spolecné¢ho, moznost vyjadiit své pocity, budo-
vani soucasnych vztahti s lidmi. Vratme se k Plummerovu schématu Zivotniho stylu, figu-
ryji vném polozky zajmy, aktivity, ndzory (a dale také rodina, komunita, atd.). Dostavame
se tak ke stéZejni pointé této prace — V dnesni dobé, kdy se aktivni participace ve svéte so-
cialnich siti stala masovou zaleztosti, tedy v dobé, kdy sdilime své digitalni stopy o aktivi-
tach (reportaze, fotografie, posty vramci Facebooku), zijmech (profily na téchto sitich) a
nazorech (kazdodenni sebevyjadfeni svych pocith a nazorl), lze analyzovat Zivotni styl
Vvybraného segmentu i tzv. od stolu. Posta¢i notebook, piipojeni k internetu a know-how
(kde cilovou skupinu hledat, jak ji identiflkovat, co zkoumat a jak vysledky vyuzt pro
konkrétni marketingové ucely). Toto know-how se pokusim popsat a zrealizovat
v praktické cCasti své prace, kde konkrétni funkcionality jednotlivych socialnich siti pred-

stavim v kontextu s digitalni aktivitou mnou vybrané cilové skupiny.
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1. PRAKTICKA CAST
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5 CILE AMETODIKAPRACE

Teoreticka vychodiska, ktera zaznéla v predchozi Casti, tvofi zakladnu a ,jmantinely” pro

prakticky oddil, v rdmci néjZ jsem si vytyCila tyto cile:
e Specifikovat segment, ktery je tvofen spotrebiteli ,aktivni kynologové*

e Zanalyzovat miru propojeni spotiebiteli v daném segmentu

e Definovat nejvyznamnéjsi trendy, které v nynéj$i dobé ovliviiuji spotiebni chovani
cilové skupiny

e Popsat specifika Zivotniho stylu a spotfebniho chovani cilové skupiny ,aktivni ky-
nologové*

e Popsat zpisob, jakym tato skupina spotiebitell vyuzivd internet a jeho nastroje

e Na zikladé provedené analyzy navrhnout projekt pro firmu, jejimiz zdkazniky jsou
aktivni kynologové

e Zformulovat zobecnéna doporuceni pro komunikaci s danou cilovou skupinou

Metody praktické ¢asti

Vyse urCenych cili bude dosazeno za vyuzti vhodné zvolené metodologie. Vybér cilové
skupiny byl uc¢inén na zakladé¢ osobnich preferenci a subjektivnich domnének. Kazda dalsi
cast prace, ktera si klade za cil analyzovat vybranou cilovou skupinu, jiz bude podlozena
sekundarmimi daty ¢i vysledky provedenych analyz obsahu, ktery tvoii sami spotiebitelé.
Vyuziji oficidlni statistiky a vysledky vyzkumi, které byly provedeny profesionanimi
agenturami na reprezentativnich vzorcich respondentl. A to jak Ceské, tak i predni specia-
lizované asociace ze zahranici. Poté vyuzji analyzu tzv. digitalni stopy, tedy obsah, ktery
aktivni kynologové aktivné tvoii €1 zanechavaji v online prostfedi. Zaméfim se na webové
prezentace a socidlni sit€, které mi poskytnou nesmirn€¢ cenny insight do Zivotl osob nale-

zicich do cilové skupiny.

Spolu s analyzou dostupnych dat a digitalni stopy spotiebitelt vyuziji také své osobni zku-
Senosti a znalost dané cilové skupiny, jelikoZ jsem s ni v kontaktu od roku 2000 v ramci
své zajmové Cinnosti. Presto si diky kvalitnimu studiu na FMK dokéazu udrzet tolik potieb-
ny odstup. Pravé toto je pro mme nejzajimavejSi, kombmovat osobni znalost dané cilové
skupiny, sekundarni data a to, co o sobé lidé sami fikaji svym chovanim Vv online prostredi.
Diky tomuto komplexnimu pfistupu je zajiSténa prikaznost vystupl, avSak veéfim, Zze z této

prace bude patrné¢ i mé osobni zaujeti, které k dané tématice mam.
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Formulovala jsem nasledujici vyzkumné otazky, na néz budu hledat odpovédi v praktic-
kém oddilu diplomové prace

1) Je vybrany segment dostate¢né veliky a jaky je jeho obchodni potencial?
2) Jaka je mira propojeni spotiebiteld uvnitf segmentu?

3) M¢ni socialni média chovani téchto spotiebiteli?

5.1 Vymezeni cilové skupiny

Jiz pti vzniku samotného konceptu této prace jsem védéla, ze se zaméfim na spotiebitele,
kteti vlastni psa. AvSak vlastnictvi tohoto Zzivo¢isného druhu samo o sobé neni dostatec-
nym specifikem a urCujicim prvkem. Velmi dilezité je, jaky charakter ma vztah pes — jeho

majitel.

V pribéhu déjin se meénilo klima ve spolecnosti a s nfim i1 vSeobecny postoj ke pstim. Popu-
larita psi méla kolisavy charakter, avSak od poloviny 20. stoleti se zacind pfedevSim
Vv Evropé a Spojenych statech rozmahat tzv. méstské pejskatstvi a chov pst jako domacich

mazlickl se stava popularnim napii¢ spole¢enskymi vrstvami.

Vymamna ceska vyzkumna agentura Focus Marketing and Social Research provedla
vroce 2010 vramci pravideiného omnibusového Setfeni reprezentativni vyzkum, ktery se
zabyval chovem zvifat, ktera zji v jedné domacnosti s lidmi, nejedna se tedy o hospodar-
ska zvirata. Jedna zotazek ziStovala, zjakych divodl si lidé domaci zvite pofidil. U psa

byly zaznamenany nasledujici odpovédi:

34 25 18 g
® jako spolecnika, kamarada pro zabavu, jako konicka
zvyk, tradice v nasi rodiné kvuli détem
®pro Ucely chovu, mame chovatelskou stanici jiny davod

Graf 2 — Divody porizeni si psa (dle vyzkumu Focus Agency 2010)

Nadpolovicni vétSina pejskaiti sdili svou domacnost se psem, jelikoz hledala spolecnika a
kamarada, téméi presné tietina reprezentativniho vzorku si pofidila psa pro zibavu a jako
své hobby. Vyznamné je také procento téch, ktefi pokracuji ve zvyku mit psa diky rodinné
tradici. Psi stale jeSt¢ plni pracovni funkci - pii honech, jako hlidac¢i stad ¢i ve funk-
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Ciobranaii v armadé. V poslednim desetileti se vSak do poptedi zajmu dostali psi chovani
jako rodinni kamaradi a spole¢nici pii sportu a zabavé. A potvrzuji to 1 Cisla vyzkumu.
V ramci této prace se zaméfim na onu tfetmu majitel pst, ktefi vnimaji psa jako kolegu
pro spole¢né aktivity, které maji charakter soutéz, tréninkl, vystav apod. Tito lLidé nejsou
jen majiteli psa, zapadaji do skupiny kynologl, ktefi se chovu a vycviku pst vénuji kon-
cepcné a intenzivné a tento fakt ovliviiuje jejich zivotni styl vice nez jiné ,b&né* zajmy.

Pied termin kynolog jsem vramci pojmenovani cilové skupiny dala piidavné jméno ,ak-
tivni“, UcCmila jsem tak, abych jest¢ vice specifikovala analyzované osoby, zaméfim se
totiz na kynology, ktefi jsou aktivni hned ze dvou hledisek, Epe feceno na dvou urovnich:

ve vztahu ke svému psovi a poté ve vztahu ke komunité.

Zamg¢iuji se na kynology, ktefi se se svym psem aktivné uCastni intenzivnich tréninka raz-
nych specializovanych kynologickych disciplin, sportovnich udalosti, zivodi ¢i vystav.
Okruh té€chto aktivit je velmi Siroky, jednd se napf. o nasledyjici discipliny:

e Sportovni kynologie — psovod se psem absolvuje tfi discipliny: stopovani, poslus-
nost a obrana psovoda, pro Ucast na zadvodech je nutné sphit sadu zkousek a projit
vybérovymi zavody

e Agility — celosvétové nejpopularnéjsi sport spocivajici v prekonavani piekazkové
drahy psa na Cas, psovod bézi spolu se psem a vede jej skrze piekazky

e Zachranaisky vycvik - pomezi sportu a praktického vyuziti psi pii nehodach, pii-
rodnich katastrofaich apod.

e Dostihy chrti — obdoba konskych dostihli, zachovana je tradice uzavirani sdzek na
psi zavodniky

e Dogfrisbee — klasické frisbee (hody diskem), avSak tym tvoii ¢lovék a pes

e Dogdancing — psovod se psem piedvadi nacviené sestavy, které jsou tvofeny sa-
dami trikl a pozic

Disciplin neustale piibyva, do Ceské republiky se Gasto nova odvétvi kynologie dosté-

vaji ze zahrani¢i, popft. vznikaji odnoze jiz existujicich sportovnich disciplin.

e Vystavy a chovatelstvi — piestoZe nejde o sportovni aktivity, v Ceské republice je
chovatelstvi a vystavovani nesmirn¢ popularni a spotiebni chovani i zivotni styl

Ceskych chovateli je totozny s kynology-sportovci.
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Ihned na zacatku analytické Casti této diplomové prace je dilezité¢ uvést, ze veskeré vyjme-
nované discipliny vnimdm jako souhrn produktid ¢i sluzeb (tréninky, soustfedéni, zivody,

Sampionaty, s timto spjaté materidlni vybaveni).

Zabava a traveni volnych chvil s ¢tyfnohym sparing partnerem pferiistd v pravé zavodni
ambice. A dobrych vysledkli je mozno doséhnout jen pii kvalitnim tréninku a ptipravé beé-
hem celé sezdny. Tato pifprava zahrnuje nutnost sdruzovat se do tréninkovych spolkil, jez-
dit za trenéry, peCovat o své psy na nejvyS$i urovni, mit k dispozici veSkeré vybaveni.
Ztoho vyplyva, ze pravé tato skupina pejskaiii je z marketingového i obchodniho hlediska
velmi zajimava, jelikoz k vykonavani svého koniCku nutné potiebuji produkty i sluzby, za

které jsou ochotni utratit své financni prostredky.

Dale spatiuji onu aktivitu vybrané cilové skupiny vtom, ze jsou aktivnimi Cleny komunity.
Aby mohl kynolog pfipravit svého svéfence na zdvodni sezonu, je tfeba podplrného tymu,
coz s sebou nese nutnost druzit se v zajmovych klubech a uskupenich. Nejen Zze diky tomu
je mozné piishuisniky cilové skupiny vyhledat (Clenské zikladny klubii), ale pro pracovniky
marketingu je mimotfadné dullezity také fakt, Ze mez jednotlivymi aktivnimi kynology
vmikaji silné vazby — mnohdy pratelské.

Obé vyse zminéné vnimani kynologl se projevuje ve spotiebnim chovani — diky aktivitim
se psy vznikaji nové potieby, které lze uspokojit produkty a sluzbami. A sdileni téchto ak-
tivit v komunité/tymu dava marketérim velkou piilezitost tuto socidlni propojenost vyuzit
napf. v oblasti osobniho doporuceni, ambasadorstvi apod.

Vyse jsem tedy specifikovala vybranou cilovou skupinu, nejednd se o pouhé majitele pst,
hleddm osoby, kterym pes vyznamné zasdhl do jejich spotfebniho chovani a Zivotniho sty-
lu. Dalsim krokem bude pokusit se na zikladé dostupnych dat co nejpiesnéji vyCislit veli-

kost tohoto segmentu.

5.2 Velikostsegmentu

Je pomémé sloZité nalézt &islo, které by reprezentovalo podet aktivnich kynologh v Ceské
republice. Jednim zrelevantnich zdroji je prizkum agentury Focus Mareting & Social
Research zroku 2010, jehoz vysledky jsem vyuzila jiz diive. Vysledky tohoto reprezenta-
tivntho Setfeni ukazuji, ¢ v CR vlastni zvife jako rodinného spoleénka 51% domacnosti,
z toho se v 75% jedna o psa/psy, viz. tabulka nize:
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Graf 3 - Druhy chovanych zvirat v ceskych domacnostech (dle vyzkumu Focus
Agency 2010)
Po jednoduchém vypoctu tedy dochdzime k pomatku, ze 38% vSech Ceskych domacnosti
vlastni jednoho ¢i vice pst. Toto odpovida poctu piblizn¢ 1 700 000 domacnosti se psem.
Vzhledem Kk tomu, ze pes je vzdy vniman jako spole¢ny ,majetek™ pro cely rodinny okruh,
pracuji s domacnostmi namisto pouhého poctu psu (ktery je tedy logicky vyssi, jelikoz
vnemalo domacnostech zje pst vice). Vzhledem k tomu, Zze jsem ale cilovou skupinu jesté
specifikovala, je tieba pracovat s timto ¢islem dal. Potiebuji totiz ztohoto obrovského po-
¢tu odfiltrovat osoby, které neodpovidaji mym kritériim (aktivita a sportovani se psem,

zapojeni v komunit¢).

Pro tyto uéely vyuziji existujici sekundarni data, ktera jsem ziskala od dvou nejvyznamnéj-
§ich organizaci sdruzujicich kynologické subjekty — jedna se o Cesky kynologicky svaz
(CKS) a Ceskomoravskou kynologickou unii (CMKU).

Aby se aktivni kynolog mohl vénovat vybranému sportu/Cinnosti, potfebuje zdzemi pro
trénovani, pomoc ostatnich obdobn¢ zaloZenych lidi, proto se stava Clenem tzv. ,zakladni
kynologické jednotky (ZKO)“, které jsou rozmistény po celé Ceské republice a spadaji pod
CKS. Jedna se o tréninkova a také kontaktni mista, ktera jsou mistné ukotvena (pozemek,

kryté zdzemi pro celoro¢ni uzivani, pifjezdova cesta...).

Zvefejné¢ pfistupné internetové databaze kynologickych subjektli jsem vyfitrovala pocty
ZKO pro jednotlivé kraje: Praha 22, Stfedocesky 97, Karlovarsky 24, Liberecky 34, Jiho-
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Gesky 50, Pleenisky 41, Ustecky 61, Kralovehradecky 36, Pardubicky 31, Vysoéina 17,
Jihomoravsky 63, Olomoucky 39, Moravskoslezsky 74, Zlinsky 46. [19]

Celkem se dostavime na impozantni &islo 635 zikladnich kynologickych organizaci. CKS
neposkytyje informace o celkovém poctu Cleni pusobicich v ZKO. Zaroven tfetim stranam
neposkytuje ani sadu kontakti na tyto ZKO, coz ¢mi ziSténi celkového poctu osob plsobi-
cich vZKO vsoutasné situaci velmi obtimym. Cisla ale lze odhadovat - pro zajiténi cho-
du organizace a zajiSténi zikladnich funkci (tréninky, potfadani zavodid a zkousek) zpravi-
dla Clenska zikladna c¢ita desitky Clenl (pro predstavu zlinské kluby disponuji mezi 40 — 80
Cleny, prazské piekracuji 100 Cleni). Co se poctu osob registrovanych v ZKO tyka, dosta-
vame se tedy do desetitisicovych polozek, konkrétné lze odhadnout pocet aktivnich kyno-
logh sdruzenych ve sportovnich lokédlich klubech na 40 — 50 000. Jednim z vystupti této
prace bylo i mé doporudeni smérem k zastfeSujici organizaci Cesky kynologicky svaz, aby
tato Cisla byla ziSténa s vyuzitim profesionalnitho vyzkumného Setieni.

Pfi prvnim pohledu na pocty kynologickych organizaci v jednotlivych krajich je patmé, ze
Cisla do jist¢ miry kopiruji jednak velikost kraje, ale také vhodnost prostfedi pro aktivni
sportovani se psem. Proto existuje napt. 22 organizaci v Praze, ktera nemiize nabidnout tak
vhodné podminky pro sportovani se psy jako Zlinsky kraj (46 organizaci) ¢i jiné oblasti

S pfirodnimi plochami.

Z mého pohledu vSak neni nutné provadét geografickou analyzu zjiSténych dat. Jednim
z typickych znakd aktivnich kynologhi je velka ochota cestovat napiic Ceskou republikou
za trenéry, na zavody C¢i vystavy a v pifpad€ chovateli 1 do jinych svétadili pii hledani
vhodného ,zZenicha® pro jejich chovné fenky. Co je dllezté, je existence husté sit¢, kon-
taktnich mist, vnichz se komunita pejskaiti schazi témét na denni baz. Fluktuace clenti
mezi jednotlivymi kluby a organizacemi je zcela bézna, proto jsou aktivni kynologové

propojeni napfic¢ regiony a dokonce i zemémi.

5.2.1 Zajmova uskupeni a kluby

Vyse jsem se vénovala organizacim, které sdruzuji aktivni kynology dle lokality, ptestoze
je bézné propojovani organizaci napitic regioni diky cestovani jejich ¢lend. Nyni se poku-
sim nalézt Cisla ze zajmovych klubli a organizaci, které nejsou vymezeny mistem puisobis-
t¢, ale oblasti zajmu lidi, ktefi se vklubu seskupuji. A bavime-li se vramci kynologie o

oblastech zajmi, je nejvice relevantni zkoumat pocty fanouskti jednotlivych plemen.
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Zde se mohu opiit o velmi pfesna a aktualni data, kterd mi poskytla Ceskomoravska kyno-
logicka unie, jeZ zastieSuje veskerou chovatelskou Ginnost na tzemi CR. Aktivni kynolo-
gové se sdruzuji v klubech ,svych favorizovanych® plemen a Cerstva statistika nabizi Cislo
53526, které reprezentuje pocet osob sdruzenych do souhrnu klubi oficidlné plsobicich na
tzemi CR.

Segment, ktery analyzuji vradmci diplomové prace, se tedy stava pocetné velmi zajima-
vym. Dostavame se do rozmezi 80 000 — 100 000 aktivnich kynologh v segmentu a toto
Cislo md ambici se nadale zvySovat spolu s celosvétové rostouci populaci pst
v domacnostech. S rostoucim pocétem psich exemplafi mezi Lidmi se rozSituje 1 psi pole
plsobnosti — tedy oblasti a sportovni discipliny, kterych se aktivni kynologové ucastni a do
nichz mvestyji finan¢ni prostiedky.

5.3 Obchodni potencial segmentu

Predesla ¢éast analyzovala predevSim kvantitativni charakteristiku segmentu, ktery je tvotfen
spotiebiteli zcilové skupiny aktivni kynologové. Dalsim kritériem hodnoceni segmentu je
jeho atraktivita z hlediska lukrativity a kupni sily. Dostavame se také na pole spotfebniho

chovani a ndkupniho rozhodovani.

Psi zji vnaSich doméacnostech, d€lime se s nimi o naSe obydli, travime spolu volny Cas pfi
riznych aktivitich a ve vysledku snimi tedy sdilime zivotni Groven a diky siné citové
vazbé mezi psem a Clovékem je zde snaha chovateli dopfat pstim jen tu nejlepsi moznou
péci. Asociace American Pet Products Association zvefejnila zajimavou statistiku tykajici
se financni Castky, kterou v USA chovatelé pst utrati za své domaci mazlicky: v roce 1994
to bylo 17 miliard dolard, deset let na to se ¢astka zdvojnasobila na 35 miliard a tento rok
se predpoklada, ze majitelé do svych domacich mazli¢ka investuji dokonce 53 miliard do-
lart. [18]

V ramci statistiky lze dohledat také data tykajici se pouze nakladti na chov psa, jedna se o
castku 3000 dolari, v piepoctu tedy 54000K¢. V této castce jsou naklady jak na produkty
(krmivo, obojky, peliSky, hracky...), sluzby (vetermarni oSetfeni, kosmetické zikroky) a
co je dilezité, jsou zde zahrnuty i volnocasové a soutézni aktivity, kterych se ucastni pso-

vod a pes.

Otazkou je, zda se da tato Gastka ukotvit do prostiedi Ceské republiky. Dle mého nazoru si
je segment aktivnich kynologh velmi podobny napfi€ zemémi a kulturnimi rozdily, proto
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odhaduji, ze 1 v ceskych podminkach se dostaneme k obdobnym ¢islim. U nds prozatim
nebyly obdobné vyzkumy realizovany. Rada bych vSak dokazala, Ze cenna data lze ziskat 1
bez realizace Casové a financné naroCnych vyzkumi. Vyuzila jsem svou Sirokou kontaktni
sit’, ve které se nachazi 0soby patiicich do skupiny aktivnich kynologi. Vytipovala jsem si

jednu, ktera dle mého nazoru vhodné reprezentuje cilovou skupinu:

Zena, 25 let, ukontené bakalafské studium, misto bydlisté - Zlin. Vlastni jednoho chovné-
ho 4let¢ho psa plemene border kolie, s nimz se ve€nuje sportu agility na zdvodni Grovni.
Respondentce jsem polozila korespondencné otazku, jaké vySe dosahuje financni Castka,
kterou v loniském roce investovala do svého souwzti se psem. Zajimalo mne ale predevsim,

za jaké polozky byly finance vydany. Dostalo se mi nasledyujici odpovédi:

e Krmivo a vitaminy: 12000K¢

e Clenstvi v klubech: 2000K¢&

e Preventivni vySetfeni: 5500K¢

e Lécba onemocnéni (sportovni traz): 8500K¢

e Odborné Casopisy a knihy: 2000K¢

e Tréninky, zidvody, benzin spotiebovany pii piejezdu na akce: 17200K¢
e Celkem: 47200K¢, mésicn€é v priméru 3933K¢

Je az ptekvapujici, nakolk se dané cislo shoduje s americkou statistkou 3000 dolart.
V budoucnu bych se rdda na tuto tématiku zaméfila a mym cilem je ve spolupraci S Vvy-
zkumnou agenturou zrealizovat s vywztim potiebného zazemi reprezentativni vyzkum
tykajici se spotiebniho kose aktivnich kynologih a mimo jiné zkoumat vysi pifjmu Kynolo-
ga a procentudlni ¢ast, kterou zné¢j mvestuyje do svého kynologického zajmu. V tuto chvil
a pro potfeby této prace se vSak chci blize zaméiit na fakt, mez jaké polozky byla ¢éstka
47200K ¢ rozd€lena.

Pfi pohledu na vycCet je patrné, Zze naprostd vétSina vydajii je z oblasti nadstandartnich slu-
zeb, za které bézny majitel psa neplati, avSak aktivni kynolog ano. Jedna se poloZzky: ¢len-
stvi vklubech, preventivni vySetieni nutnd pro zafazeni psa do chovu a sportovni katego-
rie, 1é¢ba trazu vzniklého pii tréninku a predevs§im castka 17200K¢ investovana do speci-
fickych aktivit. Velmi dilezitd je také mformace, ze si oslovena respondentka veskeré tyto
vydaje hradila sama, jakozto studentka bez stalého pifjmu, tedy z obcasnych brigad, které
ji generuji Cisty mésicni pifjem 5000KE. Bydli u rodict. Chvile stravené aktivnim sporto-

vanin/soutéZzenim se svym psem jsou pro vybranou cilovou skupinu natolk dilezité, Zze se
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nezdraha vénovat nemalé financni Castky na tento ucel, ackoliv to znamend nutnost omezit
se vjinych oblastech. Zazitky pii sportovani a chovatelstvi jsou pro aktivni kynology hod-
notnéj§i, nez mnohé materidlni hodnoty. A nezapominejme, ze aktivni kynologové velmi
Casto nezlstanou jen u jednoho psa, ndklady se tedy zvySuji pfimo Umérné s rostoucim

poctem chovanych ctyfnohych ptatel

Nyni je jiz zcela ziejmy 1 obchodni potencidl, ktery vsobé trzni segment sloZeny
Z aktivnich kynologli skryva. Samoziejmé jsou si toho védomy subjekty na strané nabidky

a portfolio produktd, sluzeb a aktivit, které je mozno si zakoupit, se stale rozSifuje.

Moderni tréninkova centra vedend profesionalnimi trenéry a kosmetické salony jsou jiz
zcela bémé, zato psychologické poradny a psi hibitovy zamitfily na trh pomérné nedavno.
Objevuji se také nové produkty pro psy. Hracky s certifikatem bezpeCnosti, obojky ozdo-
bené Sperky, psi parfemy a celé modni kolekce. Pres tyto konkrétni véci lze vSak identifi-
kovat i urCit¢é nadfazené trendy, které aktualné hybou dénim v oblasti kynologie. Jednomu
znich, kterému prikladdim mimofadny vyznam, je trend s pracovnim ndzvem ,Navrat

Kk pifrodé*.

54 Trend,navratk prirodé

Predevsim na prelomu tisicileti se do odveétvi kynologie zacaly mohutn¢ immplementovat
prvky moderni technologie. At to byl obrovsky boom vycvikovych elektronickych obojki,
nebo pokrocCilé Iékarské zdkroky srovnatelné s témi Lidskymi, kynologové byli povétSinou
témito pokroky nadSeni. Projevilo se to také ve stylu vyzivy pst. Pfed patnicti lety zaZilo
rozmach priumyslové vyrabéné krmivo, které bylo na rozdil od vafené stravy dobie usklad-
nitelné. Granulovanid potrava také respektovala stale se zvySujici Casovou zaneprazdnénost
chovatelii pst. Stacilo oteviit baleni a nasypat ur¢enou krmnou davku so misky. Vyrobci se
zaCali zahy ptredhanét vyctem benefitd, které pravé jejich brand pfindSi: specidlni obal
odolny vi¢i vSem bakteriim, tvar granuli zaruCujici bily chrup psa, dokonale a na miligram
presné vyvazeny pomér desitek vitaminti a dalSich pfidavkd, které v krmné dévece psa mély

u stravnika zplsobit témet zazracné vysledky na vystavnim i sportovnim poli.

Toto triumfovani se daliimi a dalsimi technologickymi a vyzvarskymi specialitami ale
postupné zacalo na kynology pulsobit kontraproduktivng. V dne$ni dob& jsou spotiebitelé
jiz velmi dobfe obeznameni s terminy ,.eko®, ,bio® ,green”, sleduji vyskyt ,écek” a dal-

Sich chemickych prvkii v potravindich a ptaji se, zda jsme jiz nepfekroCili Unosnou mez
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upravovani pavodn¢ pifrodnich produkti. A toto smySleni se jiz dostalo i mez cilovou
skupinu aktivnich kynologli. Komunitou zacalo kolovat slovo ,barf‘ ve spojitosti
S naprosto pirozenou a puvodni formou stravovani pst. Nazev pochdz z anglictiny: ,,Bone
and Raw Food* a v piekladu znamend "kosti a syrova strava". Jednd se o navrat k tradic-

nimu krmeni zvifat syrovou nevafenou a nijak vyznamnéji upravovanou stravou.

Jednd se o velmi dilezitou zménu ve spolecnosti kynologi, kterou by mél bedlivé vnimat a
zkoumat kazdy vyrobce granulovaného krmiva. Protoze pravé proti technologicky uprave-
nému suchému krmivo barf, resp. jeho pftiznivei, zbroji. Pfirodni pojeti krmeni pst a vyu-
zivani granulované podoby stravy jsou totiz dv€é naprosto neshiCitelnd témata. Kynolog
mize omezit pocet tréninkd, ozelet zivody ¢i zvolit pouze nejnutnéjsi veterinarni péci. Ale
polozka na krmeni psa nezmizi z ndkladii nikdy. Proto bude jest¢ velmi zajimavé sledovat,

jak zareaguji vyrobci primyslové zpracované stravy na tuto Situaci.

Prozatim na tento trend zareagovaly pfedevsSsim spolecnosti, které se jiz v minulosti zaby-
valy prodejem krmného syrového masa (napf. pro chovatele exotické zvére, ZOO apod).
Prodejci masa umoznili odkup masa i pejskaifim a svou nabidku upravili jejich potiebam
spiSe vmensi mite. V soucasnosti se k témto firmam fadi Vetamix, Ravell, Falco. Z jejich
pocinani je vSak patrné, Ze tyto firmy neznaji dobfe svou novou cilovou skupinu a nepfi-
zpusobily jim marketingovy mix. Produkty je moZzno objednat pouze Vv obrovskych mnoz-
stvich po 100kg, distribuce probihd ad hoc stylem, zbozi ¢asto na sklad¢é chybi a cena je dle
mého nazoru postavena zbyteCné nizko (vzhledem k prodejctim). Ale pies vSechny tyto
komplikace, které musi aktivni kynolog pro ziskani surovin pfekonat se barf komunita sta-

le rozrtistd. Coz svédci o velkém piesvédCeni kynologli, Ze voli spravné.

Jestli je néco pro stravovaci systém barf typické, je to jeho obrovska variabilita a nutnost
individudintho pfistupu ke kazdému psovi-stravnikovi. Je mozné krmit rliznymi druhy mas
a pridavat Sirokou skdlu druhi ovoce, zeleniny, piiloh a ostatnich potravinovych doplik
podle individudlni potieby zviiete. Jelikoz krmeni barfem se nefidi podle striktn¢ danych
pravidel, nejvétsim ucitelem je zkuSenost. A ty je tfeba sdilet, aby se jich do obéhu dostalo
co nejvice. Pro mne jako budouctho marketéra je tedy velmi zajimavé sledovat, jak se ko-
lem barf trendu tvoii nidzorové nesmirné sjednocenda komunita, kterd povazuje dalsi propa-
gaci barfu téméf za své poslani. Clenové komunity se na denni bazi schizeji na interneto-
vych forech, kde si preddvaji rady a zkuSenosti, koordinuji spole¢né objednavky, doporu-
cuji si dodavatele, s otevienou naruci a sadou rad vitaji nové piichozi fanousky barfu a

naopak dokazi pomérné tvrdé argumentovat v piipadé, kdy se mezi né mfitruje né€kdo
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Ztabora ,granulait”. Ukdzkou ndm mohou byt pfispévky v hojné navstévovaném foru

WWW.mujpes.cz:

Robin (oooc.broadbandS.iol.cz) odpovédét 14. 03. 12, 16:41:24

Naprosto vazné !t nekrmit !t antibiotikové maso, a daléi na nemoc uhynula
’w ;r v v vy O ;oo , . v

zvirata plni zaludky vasim mazlickum fuj @ v granulych jsou aspon

tepelné zpracovany ty masoveé derivaty. Holt kseft je kseft | s odpadem .@

Radka (ooox112-152-

.03.12, :122:01
16.net.upcbroadband.cz) SR 0

[a1]

odpovédét 1
Robine, pokud je tam tolik kvalitniho masa, jak se nas zde snazite
presvéddit, tak mi reknéte, jak je mozné, Ze toho psi na granulich vykadi
skoro vic nez toho sni a na mase jsou to pidi bobecky.

Na granulich my psi vypadali velmi dobfe, ale na mase vypadaji vyborné a
jsou celkové v lepsi kondici. Treba pfi posledni (preventivni) navstéve
veteriny mi na meého devitiletého psa veterinar rekl, Ze nikdy nevypadal tak
dobre jako ted.

Pokud nékdo chce svého psa krmit (kdyz dobre) tak 30 % masa + moucka +
psenice + kukufice... a to vSe jesté zakonzervované, tak je to Cisté jeho

volba. 13 svym milackum radsi dam nekonzervovaneé 100% maso .

Obrazek 5- Ukdzka nazorové prestielky v ramci Barf fora na webovém portale
WWW.mujpes.cz

Trend Barf je tfeba vnimat jako piilezitost. Jiz se objevili prodejci masa, mozna se brzy
dockame 1 optimalizace produktu, distribuce apod. Ale zatim si nikdo nev§iml mnohem
podstatnéj$i véci — vznikla skutecnd komunita, ktera je v dennodennim kontaktu, roste a
nazorové sili. Zatim je roztrouSend po forech a jinych online destinacich. Pfitom v dnesni
dob¢é nesmirné popularity socidlnich siti lze s komunitami na téchto i jinych platformach
velmi efektivné pracovat. V projektové ¢asti navrhnu zpusob, jak ,komunitu barfu“ (pod-
mnozinu aktivnich kynologil) adoptovat a pracovat s ni v online prostredi.

Timto se také dostavam k Ustfednimu tématu analytické Casti prace — cilova skupina aktiv-
nich kynologli neni jen segment, vnémz by se vyskytovaly izolované osoby s obdobnymi
charakteristkami. Jde o komunitu, tedy o spolecenstvi lidi, kteti sdileji svij zijem mez

sebou.

5.5 Aktivni kynologové jako komunita

Pro segment tvofeny aktivnimi kynology neni dillezit¢ detain¢ hodnotit geografickd a de-
mografickda hlediska. Z tohoto pohledu je segment pomémé nekonzistentni — spotiebitele
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Ztohoto segmentu nalézaime po celé CR, na vesnicich, ve m&stech, jsou to déti, studenti,
singles, pracujici 1 seniofi. Ale jejich sdileny zijem je natolik propojen s jejich Zivotem, ze

jsou ve vysledku mimotadné homogenni ve svém zivotnim stylu a spotfebnim chovani.

Vyznamna vyzkumnd agentura TNS AISA v letoSnim roce realizuje velmi komplexni vy-
zkum Lifestyle 2012, vbieznu byla uvefejnéna piedprodejni prezentace, jiz ta ale nabizi
velmi zajimava fakta. Rozdéluyje populaci do Sesti skupin dle psychologickych a socidlnich

hledisek. Jedna se o nize predstavené kategorie:

NeedScezpe

Obrazek 6— Skupiny spotrebitelit (dle vyzkumu TNS AISA, 2012)
Ke kazdému oddilu nalezi souhrn typickych rysd, které urcuji zpisob chovani Zamétila
jsem se na kategorii ,.Druzni, jelikoz pfedpokladam, ze pravé do této kategorie spada
mnou analyzovana cilova skupina. Zplsob chovani pro tento typ lidi-spotfebiteli lze dle
vysledkit vyzkumu Lifestyle 2012 vyjadiit nasledujicimi pojmy:

e Interakce

e Propojovani

e Divéra

e Zavislost
Z4adna &tyfi slova snad nemohou Kpe vyjadiit, co je typické pro aktivni kynology. Clovek,
ktery je infiltrovan touto komunitou, se dostav do vysoce interaktivniho prostredi, je pro-
pojen se Cleny komunity napfic¢ kraji, dokonce i zemémi, nehledé¢ na vek, povolani ¢i spo-
lecensky status. Mez Cleny panuje vyjime¢na divéra, zcehoZ plyne mimoiadna duleZitost

osobntho doporuceni produktu/shizby vtomto segmentu. Propojeni téchto spotiebiteld je
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doslova nutnosti, potfebyji totiz ostatni lidi (podptrny tym) proto, aby se mohli svym spor-

tovnim a chovatelskym aktivitAim vénovat na poZzadované soutézni urovni.

Tato silnd potfeba propojovat se a sdilet své zkuSenosti pfivedla aktivni kynology do pro-

stfedi internetu.

Propojeni spotiebitelil je z hlediska marketingu naprosto zasadni zvlasté dnes, kdy lidé vstupuji
do interakce hned na dvou urovnich — v realném offline prostiedi a také online na internetu. O
marketingu realizovaném v internetovém prostieni se piSi knihy, blogy, konaji se celodenni
konference. Sama hojné ztéchto zdroji Cerpam pii svém studiu marketingovych komunikaci.
Dle mého nazoru je vSak spotiebitel stale tentyz se svou specifickou sadou potfeb a prani
vstupuje na internet a hleda moznosti, jak je uspokojit. Hleda informace o jednotlivych produk-
tech, ptd se svych znamych na osobni doporuceni, po nakupu vyjadfuje svou nelibost ¢i spoko-

jenost s uskute¢nénou sménou.

Jiz diive jsem uvedla, Ze aktivity, kterym se kynologové vénuji, je mozno vnimat jako produk-
ty a sluzby. Aktivni kynologové tedy zahy identifikovali internet jako vhodné médiuum pro
udrzovani kontaktu s komunitou. Zacali jej vyuzivat jako prostor, kde budou s okruhem bliz-
kym sdilet své zazitky z tréninkil, zavodd, vystav (vyjadieni spokojenosti s produktem ¢i sluz-
bou). Zaroven se na internetu naucili prezentovat sebe — vlastni ndzory, zkuSenosti, doporuce-
ni, ¢imZz si tvori jisty status odbornika na vybrané téma. Internet aktivnim kynologim nabidl

také moznost tvorit a archivovat vlastni multimedialni obsah (videa, fotografie).

To vSe, co jsem vySe zminila, odstartovalo jiz na konci 90.let 20.stoleti, kdy se na internetu

zaCaly objevovat prvni amatérské webové stranky vytvoreny praveé aktivnimi kynology.

5.6 Webova prezentace aktivniho kynologa

Webova stranka umisténa v prostiedi internetu slouzi jako vefejna prezentace — firmy, pro-
duktu, ale také jednotlivce a jeho ndzort. Kazdy cClovek tak ma Sanci sdilet doslova s celym
svétem to, co uznd za vhodné, obsah ma totiz pod kontrolou. Lidé se vénuji obrovskému
mnozstvi riznych zajmovych ¢mnosti, sportovnim disciplindm, aktivitdim z kulturni oblas-
ti. A je bémé, Ze se dostavaji do kontaktu s lidmi se stejnymi zajmy. AvSak u malokteré
zaijmové skupiny lze pozorovat tak masové vyuziti prezentace svého zijmu prostiednic-
tvim webovych stranek. Aktivni kynologové jsou vtomto ohledu téméf svétovou raritou a

je to pro né velmi typické. Typicka struktura webu aktivniho kynologa je nasledujici:

e Uvodni stranka ¢i hlavicka webu je vénovana psimu aktérovi, o némz je cely web
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e Nasleduji typické polozky menu: o nas, profil psa, novinky, akce a reportaze, foto-
galerie, videogalerie, odkazy, navstévni kniha
Jako piiklad uvadim prezentaci zavodni a chovné fenky belgického ovcaka Daisy:

CHOVNA FENA Jch. CZ A3 Daisy NovTerPod alias Chelsea

- narozena: 5.5.2007

- zdravi: DKK 0/0, DLK 0/0 & % X ¥ u
- zkousky: PP+PT (84b.), ZOP (99b.), LAT, LA2, LA3 o X

- pracovni pes BO 2009 ] \

- 2x tcastnik mistrovstvi svéta BO v agility - Italie, Némecko %A‘«Fn N] mJ M]

- vystavy: 7x Vyborna 1,Vyborna 4 MSBO, res.CAC, Natural Food

| 2x res. CACIB, 2x CAJC, 2xCAC,
3x CACA, 3x CACIB, 2x BOB,
- chovatel: Jitka A + Miloslava Beranova
- P ha: h J‘—uﬂup\-:l ':),alemooooc
hodiioucka
- krmeni: puppy Platinum Natural
- barva: skoro celd mamina :)

Obrazek T — Obrazova ukadzka webové prezentace fenky Daisy, stranka ,, Chelsea
Toto schéma stranky nam tikéa vice o funkcich, které web pro aktivniho kynologa plni:
Prezentace psa a jeho vysledku

Prvotni motivaci pro zalozeni webové stranky svému psovi (i psim a chovatelskym stani-
cim) je jeho vefejnd prezentace — Vprofilu se dozviddme, jakych doséhl Gspéchii na poli
sportovnim, vystavnim, popf. jakymi Uspéchy se mohou pysnit jeho potomci Dale jsou zde
uvadény vysledky zdravotnich vysledkli a nechybi ani slovni popis povahy daného jedince,
ktery ma ale formu velmi osobni vypovédi kynologa, jaky ma k psovi vztah, co spolu pod-
nikaji za akce, jaké maji plany do budoucna apod.

Akce a reportaze

Aktivni kynologové jsou neuvéfiteln€¢ c¢inni v psaném projevu — tvoii obsahlé reportaze
z akci, kterych se zicastnili, barvit¢ popisuji, co se jim v ramci absolvovaného tréninku ¢i
soutéze povedlo, co nikoliv. Tyto reporty pli jednak funkci jistého archivu vykonnosti, do
n€¢hoz je mozno nahlédnout retrospektivné a sledovat vyvoj vykonnosti daného tymu. Ak-
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tivni kynolog ale wvnima tento reporting piedev§sim jako archiv spolecného souvziti,
k jednotlivym zapiskiim se mize vracet a vzpominat na zazitky se svym psem a s lidmi,
které ma rad. Diive si kynologové vedli tisténé deniky a vystithovali Clanky z Casopisi,
nyni jim mternet nabizi mnohem sofistikkovanéj$i nastroj pro uchovani dilezitych vzpomi-
nek. Je tieba si uvédomit, ze praiméma délka Zivota psa je cca 14 let, snaha zachytit dulezi-
t¢ a piijemné chvile proZté po boku psich piatel je tedy zcela pochopitelna. Casté jsou i
krat$i pfispévky v sekci ,novinky”, kdy kynolog sdili se svou komunitou zaztky vSedniho
dne se svym psem. Nejde tedy jen o popis soutéznich akei I prochdzka, novy nacviceny

trik ¢i fotka pejska je hodna sdileni a archivace.

Vetejné reportovani z kynologickych akci je dulezit¢é také zmarketingového hlediska —
kynologové hodnoti nejen své vykony, ale také kvalitu organizace, zazemi a piidané hod-
noty akce. Kazdy organizitor sout¢ze Ci tréninku by mel vyuzit této jedinené prileZitosti
ziskat zpétnou vazbu na svijj event a mapovat pocet a charakter zminek v rdmci webovych

prezentaci.
Selfpromotion aktivniho kynologa

Aktivni kynologové jsou typiCti svou tendenci vyjadfovat svilj ndzor a sdilet své myslenky
s komunitou. Webova stranka slouzi jako prostor pro umisténi t€chto nazorti, kde je kon-
zumuje okruh pravidelnych ¢tenait. Tvirce webu ma tedy moznost pusobit svym obsahem
na Ctenafe a tvoiit si tak svou vefejnou image. Vhodnou taktikou je piivlastnéni si aktual-
niho tématu, kterému se kynolog vénuje a piSe o ném a tim si vytvari image odbornika na
dané téma. Piikladem mize byt webova stranka K. Novosddové, ktera byla ptivodn€¢ véno-
vana prezentaci chovatelské stanice (www.manwe.eu). Pani Novosiddova se zacala aktivné
zapojovat do déni na jiz zminéném foru Www.mujpes.cz, zacala se zabyvat tématem barfu
a vefejné prezentovala své nazory, ale také rady a tipy. U ostatnich étenait z komunity
zaCala byt vnimana jako odbornik na dané téma. Webova stranka zminéné kynoloZky byla
obohacena o samostatnou sekci ,barf vniz detainé a s osobitym piistupem poskytuje
cenné¢ rady vSem zalinajicim ,barfaftm™. Logickym vyGsténim bylo v lofiském roce vyda-
ni knihy na téma Barf, ¢imz byla zavrSena velmi usp€Snd cesta ke statusu odbornice na

téma krmeni psi syrovou stravou.

Obdobné¢ piiklady nalézidme 1 v zahrani¢i, kde jsou nizorovi viidci mnohem Ipe ,marke-
tovani, jejich know-how je zpracovano do shizeb (tréninkové kurzy) i produkti (instruk-
tazni DVD, e-learningy, placené pfistupy k video obsahu). Tyto osobnosti maji obrovsky
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vliv na ,své“ Ctenare, ziskat tedy takového Clovéka coby ambasadora pro svou znacku mi-
7e byt nevyGislitend konkurenéni vyhoda. V Ceské republice se zatim nikdo této piileZi-
tosti nechopil a ,vrcholem™ spoluprace firem a vlivnych osobnosti je umisténi loga spolec-

nosti na jejich stranky.
Fotogalerie a videogalerie

Aktivni kynologové pracuji nejen se slovy v ramci psani reportil a vyjadfovani svych nazo-
ri. Jsou nesmirn¢ zrucni v praci s multimedidlnim obsahem. Zpracovavaji fotografie, ukla-
daji je na internetova ulozsté, tvoii tematické sbirky. A co je pozoruhodné — obrovské pro-
cento této cilové skupiny zpracovava video obsah zachycuyjici jejich vlastni vykony. Zvla-
daji pofizeni zaznamu, jeho Upravy ve specializovaném softwaru, do videa dopliuji texty,
fotografie, filmové efekty a umi pracovat s nternetovymi videobankami typu YouTube,
Vimeo, Stream atd. Na téchto strankidch si zaklddaji své video kandly, propojuji se
s dalkimi kynology, hodnoti jina videa, zkratka je$té posiluji socialni vazby s komunitou.
Opét je dllezité si uvédomit, ze aktivni kynologové jsou desetileté déti, teenageti, ale také
maminky od rodin a seniofi. Jejich zajem — aktivita se psem — dokaze tuto demograficky
pestrou skupinu lidi motivovat k tomu, aby si osvojili takto specifickou dovednost. To vse
proto, aby mohli své zaZtky sdilet s ostatnimi Cleny komunity.

v

Je proto vhodné mit na paméti, ze je tato cilova skupina tvofena tvlrci multimedidiniho
obsahu. Toho lze vyuzit vkonkrétnich formach marketingové komunikace (aktivita a tvor-

ba firemniho video kandlu, spotfebni soutéze uzivatelskych videi/fotografii apod.).
Odkazy jako kontaktni sit’ aktivniho kynologa

Jednou znejzajimavéjSich sekci, ktera nechybi na Zadné strance aktivntho kynologa, jsou
,odkazy* na spratelené stranky svych kamaradul, trenér a klubili. Tyto adresaie obsahuji

desitky adres a sméfuji i za hranice Ceské republiky.
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)nds | Chelsea Jfovink”’tivity | fotogalemideaamli_
E— g — e S

[Kamaradi |[Kiuby

|wm~'. liho.sk - Marcela Capkova ||wm~' agility-stodulky.wz.cz - cvitadek Stodidlky
www.boogy.wgz.cz - Sofia + Cessy, Sofia + Boogy :-) www. agility. kynologie-kladno.cz - cviéacek Kladno
www.agilitydogs. tym.cz - Raduzka, Speedy a Merry www. kchbo.com - Klub chovateld Belgickych oviéki v ges

!wuw.pei sanci.dvk.cz - Aneta Grygarova ||W.bergerbelge.cz - Czech Malinois Club

|mm~'.nej|gesam'.eu - Jana s Bizzy ||www cmku.cz - EMKU

|www. tervueren.wbs.cz - Blanka Skvorova + Lexik ||wmv kynologie.cz - CKS

IW\W. lerl.info/katachyon - Kata Lerlova ||mm~'.kl.ubag1'lig.cz - Klub agility £rR

!W.bestmudi.estrank\r.cz - Baréa Sajdokova a Mudici ”mw.doqdancinq.m.cz - Dog dancing club Czech republic
www.malinois.ic.cz - Lucka s malifackama www. tanecsepsem.cz - Klub tance se psem Ceské republil
www.odkrbu.wbs.cz - moji milovani zlatacci www. flyball.cz - Flyball club R

Obrazek 8 — Obrazova ukazka webové prezentace fenky Daisy, stranka ,, Odkazy *

Stranka s odkazy plni funkci strukturovaného seznamu stranek, které kynolog pravidelné
navstévuje, aby se dozvédél, co je ,u sousedi” nového a zajimavého. Po prozkouméani této
sekce je také patrné, ze vramci cilové skupiny aktivnich kynologli vznikaji jisté ,.sub-
komunity*, které jsou tvofeny fanousky urcit¢ého plemene, konkrétniho sportovniho odvét-

vi nebo Ziky jednoho trenéra.
Navs$tévni kniha jako interaktivni komunika¢ni platforma

Dilezitou funkcionalitou webll je implementace jednoduchého interaktivniho nastroje —
tzv. navstévni knihy, kde mohou navstévnici zanechat autorovi webu vzkaz. Pejskafi maji
tendenci neustale rozSitovat okruh znamych a pratel - mapuji internet a jakmile narazi na
obsahové zajimavé stranky, zanechdvaji na nich v navstévni knize svou digitdlni stopu —

vzkaz a pozvanku na vlastni web.

Analyza téchto vzkazii napovi vice o charakteru propojeni aktivnich kynologli. Proto jsem
zpétné nahlédla do navstévni knihy se Ctyfletou historii, ktera byla napojena ne webovou
prezentaci, jez jsem spravovala.

Sona a Cita a Quin 12.3.2008 (22:05) Odpovédét # X
http:/fvewew cituskz. websnadno

2

zdravim z Brna, nedavno jsme se potkali u Vs na zavodech, mam boxerku a byla jsem tam s Luckou Sevékovou,moc krasné stranky,
také trénuju obcas s Milanem Olivou a zndm Helenku. Preju mnoho Gspéchd na poli agility @

Obrazek 9 — Ukazka z navstévni knihy webové prezentace aktivniho kynologa
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Webova prezentace a konkrétné navstévni kniha funguje jako nastroj propojeni. Navstév-
nice webu se kratce uvedla — odkud se zname, jaké mame spoleéné pratele a nechybi osob-
ni vzkaz, pochvala stranek apod. Kynologové maji tendenci vyhledavat online osoby,

snimiz se setkali pfed tim offline — na soutéz, tréninku apod.

Peta+Ajka+Sid 30.6.2009 (08:15) Odpovédét # X
hittp://zcidapple.info

Ahoj Andi, Drejéek svoji sestru nezapre. Je to taky krasavec k pohledani a co jsem koukala na videa, tak krdsa neni jeho jedinou
prednosti @ . Procetla jsem viechny tvoje danky - pfi ob&dé, no méla jsem docela naprskano v kldvesnic @ ;

Doufam, Ze se nékdy potkdme na Zivo @ :

Papa @ ;

Obrazek 10 — Ukdzka z navstévni knihy webové prezentace aktivniho kynologa
Zvyse uvedené¢ho prispévku vyplyva dalsi typické chovani aktivnich kynologh — pies web
kontaktuji i ¢leny komunity, se kterymi se osobné jeSté¢ nestietli, ale v prostiedi internetu
spolu komunikuji velmi otevien¢, viele a buduji pratelstvi. K ,prolomeni ledi™ staci i ta-
kovéa malickost, jako fakt, ze navstévnice zna sestru psa, o némz dany web je.

Fufikovci 24.3.2008 (11:51) Odpovédét # X
http:/ffufik. vesels-tlapks.cz

Zdravime do Zlina £
Po delsi dobé jsem zase jednou narazili na bezva strénky u kterych se nase panicka vali smichy @ Fakt bezva, s dovolenim si vas

prihodime do odkazl a prijdem se zase mrknout @
Méjte se krasné (&3
Ferda, Truhlik, Aira a Bert @

Obrazek 11 — Ukazka z navstévni knihy webové prezentace aktivniho kynologa
Dalsi ptispévek poté demonstruje skuteCnost, Ze propojeni ve sférach mnternetu u aktivnich
kynologii probihd i bez existence sdilené ucasti na akci ¢i spole¢nych pratel (viz. predchoz
dva pfispévky).

Werush+Max 2.8.2009 (19:03) Odpovédét # X

sfimaxulks. wu.z

Ahoj En¢ dékuiji za krésny den a 20163 metrd dlouhou prochazku @

Obrazek 12 — Ukazka z navstévni knihy webové prezentace aktivniho kynologa
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V této kratké zpravé lze pozorovat, Ze akce, kterd se udala offline (spolecna prochazka) se
stdva tématem pro naslednou online komunikaci Névstévnice stranek vyjadiuje kladné

dojmy z vyletu i ve virtualnim vzkazovniku.

VRANKA 3.1.2009 (19:47) Odpovédét = X
http://weww.sbbey.estranky.cz

http: //qalerie. albumfotek.cz/24098/
http: /fwww.stream.cz/video/2 10770 -aqility-trenink-3-1-09
Ahoj Ani, Tady posilam fotecky z dnedniho tréninku a taky Kacky videjko. Drejdk se suprové foti @

Obrazek 13 — Ukézka z navstévni knihy webové prezentace aktivniho kynologa

Popisovala jsem také specifickou tendenci tvofit a sdilet obsah (videa a fotografie). Tento
vzkaz toto doklada. Navstévni kniha zde plni funkci prostoru, kde je mozno vznikly mul-

timedialni obsah sdilet s lidmi z komunity.

Webova stranka tedy nabizi cenny insight do Zivotniho stylu aktivnich kynologh a prozra-
zuje, na jakych principech je postaveno propojeni celé komunity. S rozmachem socidhich

siti se cely akt propojeni a sdileni jesté zjednodusil a dostal doposud nevidanou dynamiku.

5.7 Aktivni kynologové na socialnich sitich

V masovém méfitku se v Ceské republice rozifil piedeviim Facebook, ktery uspél diky
tomu, Ze lidem nabizi platformu s funkcemi, které vychazeji z lidské podstaty — spojovat se
do spolecenstvi, komunikovat s prateli, d€lit se o radostné zkuSenosti a ventilovat své na-
zory. Aktivni kynologové nasledovali globalni trend a stejné jako zbyla populace CR zala-
li objevovat moznosti socialnich siti, pfedev§im poté Facebooku. Ten umoZiuje u nastave-
ni profilu ¢loveka exaktné uvést, jaké jsou jeho zijmy. Dohledala jsem Cislo, které repre-
zentuje pocet Ceskych uzivateli Facebooku, kteti uvedli ve svém profilu jako svilj zijem
,Psi. Jednd se o 95000 uzivatell, toto Cislo se velmi podoba Cislu, ke kterému jsem dosla
V kapitole vénované velikosti segmentu aktivnich kynologi.

Klicové je si uvédomit, ze socidlni sit¢ ani Facebook sam o sobé neméni chovani lidi-
spotfebiteld, tedy ani mnou analyzované cilové skupmy. Jen dodal komfortnéjsi a rychlejsi
zpusob, jak se s lidmi propojovat a sdilet obsah. VétSina profilli, které maji uzivatelé Face-
booku zizeny, jsou vefejné. Proto lze snadno zkoumat a analyzovat digitdlni stopu jednot-
lived a to, jak jsou propojeni s ostatnimi V ramci analytické casti této diplomové prace

jsem se zamgfila na projevy aktivnich kynologhh na socialni siti Facebook a hledala jsem
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odpovéd’ na otazku, zda se vyznamné zménil zplsob, jak a k ¢emu Clenové této cilové sku-
piny vyuZivaji internet.

Facebook je platforma, skrze kterou uzivatel dava své siti kontaktl (a také Siroké vefejnos-
t)) védét o tom, kdo je, co si mysl, co d€la, s kym sdili swiij zivot. Aktivni kynologové i
zde davaji svétu na védomi, ze jsou pro né psi skutenymi pratel. Zpravidla si vybiraji
jako svou profilovou fotografii tu, kterd zachycuje je samotné po boku svého Etyfnohého
spolecnika. Webové prezentace jsou kynology tvotfeny proto, aby prezentovaly psa, jeho
uspeéchy apod. Mnoz pejskafi se nauCili vyuzivat Facebook k tomuto ucelu a zalozli sa-
mostatny uzivatelsky profil svému psovi, viz obrazek nize. Pes — uzivatel zde ma svou fo-

togalerii, dokonce i okruh pratel Vse je samoziejmé v rukou jeho majitele, ktery profil

spravuje.

Cheeseit Fitmin

@ Pokusny pes ve spolecnosti Plzerisky pes
i Bydli ve mésté Plzen, Czech Republic

¥ Ve volném vztahu

# Pochéazi z mésta Zamberk

O mné Pratelé 107 Fotky Mapa To se mi libi 44

Obrazek 14 — Facebook uzivatelsky profil psa Cheeseit Fitmin

Aktivni kynologové reportuji o svych ,offline” aktivitich a tato tendence se projevuje i na
Facebooku. Reporting se diky jednoduchému zvefejnéni sdéleni na zdi uzivatelem stava
mimoiadné pohotovym a rychlym. Diive kynologové sepisovali delsi ¢lanky, které museli
zadavat do administratniho systému webové prezentace. Nyni jim vSe zabere pouhé vtefi-
ny a mohou podavat informace pifmo zmista déni jest¢ v pribchu akce diky propojeni
Facebooku s mobinim telefonem. Dalsi vyhodou je interaktivita — ihned pod piispévkem

na zdi mohou lidé zokruhu pratel reagovat na zvetrejnéné sdé€leni, vyjadiit svou podporu,
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gratulaci apod. Tato funkcionalita zcela nahrazuje vzkazy a gratulace v navstévni knize

webovych prezentaci.

Mikola Tureckova
ZZ0 (spé&Ené za nami. Ma mdj vkus byla tahle drover pomérné prisné hodnocena.

B Dosahl jsme 55 badi 7 60 bod.

Ztrata 2 bodd za aport- Spatné uchopeni dinky za hranu, Beys musela dinku vyplivnout
a uchopit spravné,

1 bod dold pfi odebrani aportu (aport pustila a vzapéti si jesté cvakla),

1 bod dold za poZtékavani pfi chizi.

1 bod dold za pFedfasné sednuti z lehu.

Specialni cviky naprosto v pohodé, a na edvolani od osob hrajidich si s migem - to ndm
plzobilo pomérné problém.:-})

Panitka je i presto z vykonu nad3ena.

Zkougky BH , kterych jsme se méli piigti tyden Géastnit, bohuZel nepodstoupime. Zjistili
jsme totiZ, Ze na né nemame jesté vék:-{

mi libi = Pfidat koment

To s

m

£ Toto se libi ufivatelim Ivana Vranovd, Katka Janotkovd, Iveta
Matzenauerova a dalsim {15).

L] Zobrazit viechny komentaie [14)

Ivana Vranowva MNikfo mooooc gratulujeme ke spinéné
zkousce....jen tak dal :-)
Pied 16 hodinami * To se mi libi

Obrazek 15 — Ukazka komunikace aktivniho kynologa na socidlni siti Facebook

Facebook umoziuje

alba, komentovat je

komfortni praci s multimedidlnim obsahem, uzivatelé mohou zakladat

a sdilet skrze jediné kliknuti mysSi s ostatnimi Cleny komunity ¢i §ir0-

kou vetejnosti. Pokud aktivni kynolog vytvoii nové video, mize jej umistit pfimo do pro-

storu Facebooku ¢i na zed” odkaz na nejnovejsi piispévek ve svém video kanalu na

YouTube a dalSich serverech.

V diivéjsi kapitole jsem popisovala sekci ,,odkazy”, jez v ramci webové prezentace fungu-

je jako adresat spratelenych webt, které kynolog pravidelné navstévuje. Facebook dovolu-

je obdobné vytvaieni kontaktnich siti, ale na jednotlivé osoby (piatele), nikoliv na webové

prezentace. Takto vypada nahled casti kontaktni sit¢ uzivatelky Facebooku a zaroven spo-

tiebitelky nalezici k

analyzované cilové skuping:
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ﬁ | Monika Koneéna Pratelé ~ | +. PAidat do pratel

& Evosek Slopskéch Stephanie Dehen Jan Skogster
kv Krai s

| € Pfidat do pratel <8, Pfidat do pratel

Sona Zakova

rc Sylvestre
e spolecnost €8, Pidat do pFatel

| Annki Forsman

SDIS 42 <8l Pfidat do pratel
48l Pfidat do pratel

@ Antonin Vavfin
48}, Pfidat do pratel

< Jiirgen Exmpy— Eduardo Emilio Goria
Schwendinger aQ CRIO
N &, piidat do pitel W 5
@
n

Bl < Piidat do pratel

Veronika Nohacova

48l Pfidat do pratel

Obrazek 16 — Ukazka kontaktni site aktivniho kynologa na socialni siti Facebook
Na prvni pohled je ziejmé, Zze veétSina piatel uzivatelky se také rekrutuje ztad aktivnich
kynologti (profilové fotky se psy), dalsi zajimavosti je, z¢ na profilovych fotografich vi-
dime psy stejné rasy. Potvrzuje se tak, Ze vramci zkoumaného segmentu vznikaji jeSte
sub-segmenty spotiebiteli, které spojuje obdobna ziliba v konkrétnim plemeni a sportov-
nich odvétvich.

Zménou oproti webové strance je také mechanika, kterou se kynologové dostavaji
k novinkam od svych pratel zkomunity. Pokud vyuzivaji propojeni webovych prezentaci,
chodi si pro informace na stranku svych pratel. Prochaz tedy odkaz po odkazu a po vstupu
na web a rozkliknuti sekce ,aktuality zistuje, zda jsou zde nové informace. Facebook je
vtomto ohledu mnohem sofistikovanéjSi — novy obsah od pratel (status, fotografie, video)
sam ,piijde za uzivatelem, automaticky se objevuji v instantné aktualizovaném toku no-

vinek a je mozné na n¢ thned zareagovat.

Facebook diky svym funkcim poskytuje cilové skupiné dokonalé interaktivni prostfedi pro
komunikaci a sdileni. Neni tedy divu, ze se obsah tvoreny kynology st€huje z webové pre-
zentace na Facebook. Nemeni se, stejné¢ jako se neméni uZivatelé, jen se st€huje do intui-
tivngjstho prostiedi. Diky vysokému poctu uzivateli, ktefi jsou ochotni v tomto prostiedi
sdilet své zkuSenosti, se Facebook stava efektivnim nastrojem pro sbér referenci, coz do-

kladuje nasledyjici tryvek:
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Margit Margotka Leisner

Nevim, jestli to tu uz nékdy probéhlo....Davate nékdo svym milackim cervenou fepu??
Kdyz ano, tak jak, syrovou, sparenou, konzervovanou??? Na kosticky nebo strouhat?

TA oo ™ . Drird= ~rrartar | - -t rere -l
To se milibi * Pridat komentar - Sledovat prispevek

) Zobrazit viechny komentare (24)
Véra Wohlrathova cetla jsem, ze vsak na podavani syrove repy

» by mel dovek davat pozor. obsahuje nitrid a doporucuji ji podavat s
necim co obsahuje vitamin C

Pred 6 hodinami * To se mi libi
Markéta Kolnikova ono je ve viem néco...to bych se musela bat
:‘{.‘ davat Uplné vSechno. repu nedavam kazdy den, ani ji nepodavam po
" kilech, takze to nefesim. hlavné, Ze mu to chutna
Pred 6 hodinami * To se milibi - &5 1

Obrazek 17 — Ukazka komunikace aktivniho kynologa na socialni siti Facebook

Me¢lo by byt cilem kazdého marketéra, aby dokazal vhodnou komunikaci piimo na social-
nich sitich 1 mimo ni ovliviiovat, zda budou sdilené reference o produktech a sluzbach ne-
gativni Ci pozitivni. Dulezit¢ je uCastnt se déni vtomto dynamickém prostoru, kterému
vévodi spotiebitelé. Firmy a marketéfi, ktefi je zastupuji, maji ¢asto obavu ze vstupu bran-
du (vytvofeni profilu spole¢nosti) na Facebook, jelikoz je obtimé obsah kontrolovat, jak je
to mozné napt. na webové prezentaci. AvSak lidé budou o znackach a produktech mluvit
na socidlich sitich vzdy, at’ jiz sama znacka proziravé vstoupi do tohoto prostiedi se sna-

hou komunikovat se svymi zdkazniky, i zlistane pasivné stat opodal

Firmy a spoleCnosti, jejimiz zikazniky jsou pravé aktivni kynologové, zatim nedokazaly na
tuto situaci zareagovat. Stejn¢ tak systematicky nezkoumaji a nevyuzivaji specifika spo-
tiebntho chovani a zvotniho stylu této cilové skupiny. Pfitom prostfedi internetu je vetejne
dostupné, veskera cenna data, kterd o sob& spotiebitelé prozradi, Ize snadno ziskat. Veskeré
ukazky vyuzité vtéto praci jsem zskala z vefejné pfistupnych webovych stranek a otevie-
nych Facebook profili aktivnich kynologl. Totéz mize udélat kazdy, kdo si uvédomi, ze
V trznim prostiedi uspéje pouze ten, kdo pozna svého zdkaznika.
Na zikladé¢ provedené¢ analyzy zformulyji specifika spotiebniho chovani a Zivotniho stylu
aktivnich kynologi a doporuceni, jak jich vyuzit
e Aktivni kynologové nejsou jen shlukem spotiebitelll nalezicich do jednoho seg-
mentu, ale predev§im propojenou komunitou. Takto je tieba s nimi komunikovat,
nabizet jim moznost nakupovat produkty spolecn¢, ucastnit se placenych tréninku

ve skupinach, aby mohli sdilet své zaztky — offline a posléze online
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e Aktivni kynologové jsou v internetovém prostfedi aktivnimi tvlirci obsahu, proto
je vhodné je nechat spoluvytvatet obsah na socialnich sitich, webové prezentaci,
spotiebitelské soutéze koncipovat jako ,souboj* kynology vytvofenych fotografii,
videi apod.

e V dané cilové skupiné lze identifikovat ndzorové vidce, tyto osoby je vhodné vyu-

A4

komunité

e Aktivni kynologové ptesouvaji svilj obsah do sféry socidlnich siti, znacky by se
mély pfesouvat s Nimi a Vv tomto interaktivnim prostiedi vést se zakazniky dialog

e Aktivni kynologové jsou aktudln¢ pod vlivem trendu ,barf, toto je pfilezitost nejen
roz8ifit svilj sortiment produktl a sluzeb, ale predevsim ujmout se (adoptovat) ko-
munitu, ktera vznikla kolem tohoto trendu.

Na zacatku analytické Casti prace jsem zformulovala tfi zdkladni vyzkumné otdzky, na kte-

ré nyni mohu odpoveédét.
1) Je vybrany segment dostatecné veliky a jaky je jeho obchodni potencial?

Diky analyze sekundarnich dat zvice zdroji jsem vyCislila velikost segmentu na 80-90
tisic Clenti, vkontextu s jejich spotfebnim chovanim (ochota investovat do svého konicku

vyznamné castky) jde o obchodné velmi zajimavy segment.
2) Jaka je mira propojeni spotiebitelii uvnitf segmentu?

Analytickd cCast prace ukdzala, Zze spotiebitelé nalezici k cilové skupin¢ aktivni kynologové
je mimofadné propojena, mizeme mluvit o komunité. Jednotlivi ¢lenové jsou v kontaktu
nejen offline v ramci spole¢nych tréninkii a soutéZ, ale propojuji se i online. A to i s lidmi,
které osobné neznaji. Kontaktni sit¢ piitom sahaji i do zahranici.

3) Méni socialni média chovani spotiebiteli?

Rozmach socialnich médii dle ziSténych poznatkli neméni podstatu chovani aktivnich ky-
nologii. To, co pro n€ bylo typické v tradinim online prostfedi (webova prezentace), se

pouze presunulo do intutivniho a vice interaktivniho prostiedi socidlnich siti, predevSim

na Facebook.
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V projektové ¢asti navrhnu marketingovou a komunikacni strategii pro realnou firmu, a to
pravé s vywztim veSkerych poznatkl, které vyplynuly z analytické casti této diplomové

prace.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 FAJNKRMIVA.CZ

Pro svou projektovou ¢ast jsem dlouho hledala vhodny subjekt, na ktery bych mohla v pné
Sfii aplikovat poznatky zpraktické cCasti. Nabizela se spousta velkych firem, které svym
produktovym portfoliem oslovuji pravé aktivni kynology — eshopy, organizace poradajici

soutéze, odborné Casopisy prodavajici swilj obsah.

Jak jsem ale uvedla jiz diive, jednim zpfelomovych benefitii internetu je jeho otevienost
Siroké vefejnosti a moznost chytie sbirat data pifmo od zdroje, a to zcela zdarma, nezavisle
na tom, zda ma firma milionové obraty, ¢i teprve planuyje vstoupit na trh. Logickym kro-
kem pro mne tedy bylo zvolit malou, lokali firmu, jejiz omezeny budget i personalni ka-
pacity nedovoluji ndkupy studii na miru ¢i realizaci rozsdhlych prizkumt. Pravé takova
spole¢nost je také obvykle nejvice oteviena netradinimu pfistupu, je ochotna naslouchat
novym myslenkdm a ma odvahu se odlisit od konkurence. Vyhodou také je, Ze v lokalni
malé firmé neni tfeba, aby navrzend koncepce musela projit schvalovacim procesem skrze

riznd oddéleni, coz velmi urychluje realizaci a nasazeni jednotlivych aktivit.

Dalsim kritériem mého vybéru bylo stadum, ve kterém se firma nachdzi — idealn¢ na sa-
motném startu podnikani, kdy je nejvétSsi moznost zasdhnout nejen do komunikacni sféry,

ale 1 do vznikajiciho portfolia produkti, nastaveni procesti apod.

Podafilo se mi najit vhodného kandidata, ktery nejen Ze splnil ma kritéria, ale pfedevsim
jsem jiz po prvni konzultaci citila velkou snahu a ochotu mnou navrhované zmény skutec-

né zrealizovat.

Spolec¢nost Fajnkrmiva je vedena Jifim KubeSou, ktery se oboru kynologie, chovatelstvi a
vycviku vénuje jiz lta jako své stézejni hobby. Dost dobfe jej mizeme vnimat jako typic-
kého zastupce cilové skupiny ,aktivni kynologové“. Jeho pivodni profesi je ucitel na ZS,
vzhledem ke svym zajmtim se vSak rozhodl rozsifit své profesni aktivity pravé smérem ke
kynologii a rozel prodej krmiva pro psy pod brandem Fajnkrmiva RakuSan (RakusSan je

jméno jeho spolec¢nika), v komunikaci je vyuzivano i doménového nazvu Fajnkrmiva.cz.

Zajimavosti je, ze prodejni aktivity jsou propojeny s dalsim odvétvim podnikani — profesi-
onalnim vycvikem retrievert. Jedna se o velmi specifické kurzy, které probihaji celoro¢né
smensi skupinkou lidi. V rdmei Zlinska se jednd o jediné takto zaméfené kurzy, na rozdil

od prodeje krmiva, coz je sektor velmi konkurencni.
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6.1 Produktové portfolio

Fajnkrmiva.cz se snaz odlSit od konkurentl svym produktovym portfoliem, specializuji se
na vys§i kvalitativni tfidu primyslové vyrdbénych krmiv, kterd jsou urena pro sportovni,
vystavni a chovné psy. Proto se zikaznici rekrutyjii pfedevSim ztad mnou analyzovaného

segmentu.

V sortimentu je aktudlné 10 znacek, pod kterymi nalézame vzdy jednotlivé receptury v
riznych velikostech baleni (od 1.5kg do 20kg). Cenova hladina téchto produktl se pohybu-
je vrozmezi 85 - 115K¢/kg, vzhledem k tomu, Ze 1 kg prumyslové stravy piedstavuje pro
primérmého psa krmnou davku cca na 3 dny, jsou tato krmiva pstim, u nichz je vyzadovan
Spickovy vykon a jejich majitelé se proto nezdrahaji investovat do svého ctyfnohého piitele
ivice nez 1500K¢ mésicné jen za polozku ,jidlo™.

Konkrétné si zdkaznici pfiplaceji za nasledujici nadstandartni vlastnosti krmiva:

- vyuziti surovin, které jsou uréeny i pro lidskou spotiebu

- Obsah specialnich piidavka — bylinky, vitaminy, exotické rostliny

- Krmivo spliiuje mezinarodni atesty kvality

Pochopiteln¢ je vysokd cena i soucdsti marketingové resp. positioningové strategie, vyssi
cena ma naznacit zakaznikovi 1 nadstandartni benefity, které krmivo C¢tyinohému stravni-
kovi pfinese.

Fajnkrmiva.cz nabizi i dopliikovy sortiment — pamisky, voditka, hracky, ale také speciali-

zované vycvikové pomiicky.

6.2 Lokalita

Firma m4 sidlo ve Zlin€ a plsobi primamé v jeho blizkém okoli. AvSak diky moznostem
internetu a rozvoji e-commerce, do néhoz v dneS$ni dobé neni problém se zapojit bez vét-
Sich financnich mvestic, ma Fajnkrmiva.cz ambici vyrazn€ posilit i online prodej svého
produktového portfolia. Toto rozhodnuti je pochopitelné — snaha zasdhnout svou nabidkou
I dalsi zakazniky, nehledé na jejich lokalni ukotveni. Diky dobie fungujici zasilkové shuz-
bé, kterou je mozno zcela outsourcovat, je mozn¢ obslouzit zdkaznika na druhém konci

republiky bez vyraznéjSich komplikaci a zvySovani ceny.

Na druhou stranu vstup do tohoto prostiedi znamena vypoiadat se s obrovskou konkurenci.

Bariéry vstupu jsou minimalni a tento sortiment lze prodavat i s minimalni znalosti pro-
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blematiky vyzivy pst. Veskeré mformace jsou dostupné na obalu produktu: v podstaté
staci jen uvést denni davku. Jiz nékolik let se i proto objevuje sortiment v regalech super-
marketli, které jsou schopny dosahnout na zdaleka nejvyhodnéjsi cenu diky velikosti ode-

biraného mnozZstvi.

Velké procento spotiebiteli — kynologhh na mternetu hledd produkty, které jiz zna, maji je
odzkousené. V tomto ohledu maji lokalni hraci, ktefi jsou soucésti kynologické komunity,
obrovskou vyhodu — maji moznost vytvofit si s jednotlivymi zakazniky vztah, spojuje je
zijem o urCitou problematiku, jak bylo vysvétleno v analytické cCasti diplomové prace. |
kdyz zdkaznik narazi na tfddové o desetikoruny atraktivnéj$i nabidku, zistava vérny ,své-

mu“ lokalnimu prodejci, jelikoz jej zna ina osobni Grovni.
6.3 Konkurence

6.3.1 E-shopy

V ramci analyzy konkurence pro lokali zlinsky trh je tieba brat v uvahu také prostiedi
internetu — tedy eshopy, jejichz sortiment obsahujici produkty uréené aktivnim kynologlim
je dostupny vSem nezivisle na lokalit¢. Vzhledem k tomu, Ze prodejce sortimentu pro psy
nemusi byt nutné zcela edukovan v této oblasti (zdkaznici vyrobek znaji, kupuji jej pravi-
deln¢ a nepotiebuji konzultaci), eshopt s produkty pro aktivni kynology piibyva. Kromé
tématickych eshopli Zvire.cz, Krmiva.cz apod. nabizeji psi krmivo i takovi giganti jako
Mall.cz. Cenové se eshopy mohou dostat diky velkym odbérim na extrémné nizkou Uro-
ven, Casto a efektivné vyuzivaji Casov€ omezené cenové pobidky, pracuji
s newsletteringem. Zkratka je ziejmé, ze maji vlastni obchodni/marketingové oddé€leni. Je
proto piekvapivé, Ze co se aktivity a vyuzivani socialnich siti ty¢e, ani jeden z hlavnich

subjektlh nepodnika zadné koncepcni kroky k ovladnuti téchto kanali.

6.3.2 Francizy, zooshopy, chovatelské potieby Vv centru mésta

Dalsi skupinou piimym konkurentii jsou kamenné obchody s chovatelskymi potiebami
umisténé ve Zlin¢, at’ jiz vcentru ¢i vpriehlych ctvrtich. Paradoxné ale jejich umisténi
Vcentru mize byt brdno jako nevyhoda v momenté, kdy lokalita nenabizi dostatek parko-
vacich mist. Krmivo je totiz obvykle baleno po 15-20kg, jako zasoba na cely mésic, coZ si
zada odvoz krmiva autem. Také cenova politka je ovlivnéna lokalitou — Vcentru mésta
jsou poloZky za najem prodejny pomémé vysoké, to se odrazi v koneénych maloobchod-

nich cendch vyrobkil. Dalsi charakteristikou tohoto typu konkurence je persondl, ktery
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velmi Casto nendlezi k cilové skupin¢ aktivni kynolog, proto miizeme pozorovat mén¢ kva-

litni doprovodné sluzby jako poradensky servis apod.

6.3.3 Mali Zivnostnici

Déle jsem identifikovala tfi subjekty, které pfedstavuji pro Fajnkrmiva.cz nejvetsi konku-

renci. A to z hlediska t&chto kritérit:

e Lokalita ptisobnosti

e Produktové portfolio a cena

e Forma podnikani

e Provazanost s komunitou a aktivitami cilové skupiny

e Priistup k marketingové komunikaci
Pravé odliSeni se od téchto tii konkurenti a kromé akvizice novych zdkaznikl i piebrani
soucasnych zakaznikli té€chto tii firem je stézejni cilem, k jehoz spinéni by méla realizace
projektu vést.

HAKA Krmiva

kani, sklady vdomacim prostfedi, sortiment zahrnujici kompletni primyslové vyrabéna
krmiva a doplikovy sortiment. HAKA krmiva byla jedna z prvnich firem, kterd se zacala
zabyvat fenoménem barf na Zlinsku a obohatili sortiment o syrové maso. Osoby ve vedeni
firmy jsou aktivni ve vycvikové a chovatelské sféfe, samy tedy zapadaji svym zvotnim
stylem a spotiebnim chovanim do profilu cilového skupiny aktivni kynologové. Majitelé
spolecnosti jsou také aktivnimi chovateli, se svymi svéfenci absolvuji zkousky a vystavy,

na téchto eventech maji piilezitost podpofit akvizici novych klientd.

Rozvazka zboZ je realizovana na stejném principu jako u Fajnkrmiva.cz — kombinace dis-
tribuce automobilem a zc¢asti vyuzivani outsourcovanych sluzeb distribucnich spolecnosti.
HAKA Krmiva nabizi své produkty i na eshopu, ktery je implementovan do designové a
obsahov¢ zajimavé webové prezentace (Www.haka-krmiva.cz). Tato firma ma zalozen pro-
fil na socidlni siti Facebook, poctem piatel a trovni aktivity ke svym fanousklim se jednd o

podprimémé vedeny profi. HAKA Krmiva nedisponuje kamennou prodejnou.
Konkurenéni vyhoda:

e Barf sortiment v portfoliu produktt
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e Aktivni chovatelskd ¢innost a kontakt s komunitou
e Doprava ve Zlin¢ zdarma
e Webova prezentace a jeji obsah

e Implementace eshopu

ERPEMOS

TaktéZz zinsky lokalni subjekt, v jehoZ vedeni jsou osoby naleZici do cilové skupiny aktiv-
ni kynologové. Lidé fidici tuto ryze rodinnou firmu jsou ¢inni ve zlinské kynologické ko-
munit¢ — maji vlastni kurzy vycviku a poradaji také nékolikadenni eventy. V nabidce obje-
vime Siroky sortiment primyslové vyrabéného krmiva od zikladnich kvalitativnich tfid az
po luxusni znacky. Portfolio svych sluzeb nedavno rozsifili o pofizovani videozdznamu
zkynologickych eventi a akci, ¢imz dokazuji difve zminénou tendenci této komunity vy-
tvaret obsah. Ackoliv Erpemos prezentuje svou nabidku na internetu, nema vlastni eshop a
objednavky tak probihaji klasickou formou — telefonat, email. Nizka automatizace spravy a
odbavovani objedndvek miZze vbudoucnosti vést knizké casové efektivit€. Erpemos
vsoucasné dobé nema k dispozici kamennou prodejnu, zboz uskladiiuyje v misté svého
bydlisté. V ramei svych doplikovych sluzeb nabizi rozvoz po Zlin€ a okoli zdarma, stejné
jako HAKA Krmiva. Dodavka produktu do vzdalenéjSich mist probihd outsourcingem do-
pravnich sluzeb.

Erpemos nema  koncepéni komunikaéni strategi, krom¢ webové prezentace
(Www.erpemos.cz) se nevénuje prezentaci na internetu, firma neni pittomna na socialnich

sitich.

Konkuren¢ni vyhoda:

e Vliv v kynologické komunit¢: Vedeni firmy je v roli radct a vycvikait, kterym lidé
véii, jsou lokalnimi nazorovymi vidci

e Doprava ve Zlin¢ zdarma

Krmiva Kovar Zlin
Tento subjekt je zmého pohledu vice nez zajimavy. Jedna se o zvnost jednotlivce, ktery
se na rozdil od vySe uvedenych konkurentii hloubé&ji neangazuje v kynologickém déni

Dalsim rozdilem je vlastnictvi prodejny, kterd vSak neni umisténa v centru mésta, ale


http://www.erpemos.cz/
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vmist¢ jeho bydlist¢ — vdievéném pfistavku. Jeho zikaznici jsou zvykli si pro nakup kr-
miva (vétSinou 1x za mésic) jezdit do této lokality, pfestoze 1 Krmiva Kovaif ma v nabidce
dophikovych sluzeb rozvoz po Zliné zdarma. Co se nabizenych produkti tyce, jedna se o

prakticky totozny sortiment zboz jako vySe zminované subjekty.

Webova prezentace na adrese www.krmivazlin.cz je velmi jednoducha, nenabizi Zadné
mteraktivni funkce, jeji soucasti neni eshop. Z tohoto lze usuzovat, ze v podstaté veskerd

obchodni ¢mnnost se uskuteciiuje offline.

Konkurencni vyhoda:

e Historie podnikani a existujici klientela
e SEO (prvni pficka na Klicové slovo ,krmiva Zlin“)

e Kamenna prodejna a misto pro skladovani

Krmiva Kovat je doslova stalici zlinského sektoru v tomto odvétvi. A pravé dlouha historie
a bohatd sit' kontaktl jsou hlavnimi konkuren¢nimi vyhodami. Na druhou stranu pasivita
tohoto subjektu v oblasti marketingové komunikace dava Sanci ostatnim hra¢im na trhu,
aby prevzali pozic lokalni jednicky v této sféfe malych prodejcti — Zivnostnikt. Néasledujici
projekt Ize vnimat jako navod, jak toho dosdhnout, jak i Cerstva firma na pomérné malém a
obsazeném trhu mize vyhrat v souboji o zdkazniky. Diraz budu klast na praci s aktivnimi
pejskafi jako s komunitou, na oblast digitalnich médii a internetu, na feSeni nevyzadujici
enormni budget a predevS$im na propojenost navrhovanych online aktivit s tradiénimi offli-

ne pristupy.
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7 MARKETINGOVA A KOMUNIKACNI STRATEGIE

Vyse uvedena data o soucasné situaci firmy a jejich konkurentech jsem ziskala pti konzul-
tacich se zastupci frem. M4 doporuceni — zpracovana do formy projektu, pe feCeno do
navrhu kampané — jsem navrhla s ohledem na potfeby klienta a znalosti specifik cilové
skupiny.

Pro Fajnkrmiva.cz navrhuji crossmedialni kampan, tedy koncepéni praci s online i offline
médii, protoze cilova skupiny aktivnich kynologhh Zije své zvoty na pomez téchto dvou
svétl. Zaroven se budu snazit piihlizet k velmi omezenému rozpoctu klienta, je tedy zej-
mé, ze se zcela vyhnu vyuwziti masovych médii a veSkeré aktivity se budu snazt naplanovat

tak, aby mohly byt zrealizovany uvnitt firmy, aby nebylo tfeba pouZit outsourcingu.

7.1 Zavedeni a rozSireni ,,Fajnbrandu*

Na prvni pohled mne velmi zayjalo jméno spoleCnosti, resp. iternetova doména pro we-
bovou prezentaci- Fajnkrmiva.cz. Je mozné dale s nazvem pracovat a piidavné jméno
San vyuzt 1 k dalsim aktivitam, produktovym fadam apod. S tim souvisi i nakup interne-

tovych domén, konkrétné doporucuji nasledujici:
Fajnmaso.cz

Fajnprochdzka.cz

Fajnpes.cz

V dne$ni dobé je treba premyslet o krok dopfedu a jednat rychleji nez konkurence,
Vv prostfedi internetu zvlasté. Nejeden projekt ¢i podnikani bylo zalozeno na hezké adrese,
proto jsou investice spojené s ndkupem dobré domény velmi vhodné a mohou se vratit.

Co se nazvu Fajnkrmiva tyCe, aniz by to byl zamér od majitele formy, existuje zde fonetic-
ka spojitost s anglickym slovickem ,fine*, které znamena slovo krasny, vynikajici. Vy-
mamoveé tedy dokonale ladi k produktovému portfoliu firmy Fajnkrmiva.cz.

Na zaklad¢ tohoto faktu navrhuji vyuzivat slogan:

Fajnkrmiva.cz: ,, Krmiva pro psy s Michelinskou hvézdou!*

V tomto sloganu komunikuji pifidanou hodnotu produktu — nejvysSi kvalitativni jakost.

Zéaroven vyuzivam mezi vefejnosti velmi zndmy pojem Michelinskd hvézda, coz je ocené-
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ni, které zskaji jen ty restaurace, jejichz $étkuchati dokdzou produkovat jen nadstandartni
pokrmy. VyuZivim tedy paralelu mez lidskymi delikatesami a psi potravou.

Doporucuji slogan propojit 1 s grafikou a zapojit do vizuali hvézdu jako zazity hodnotici

prvek (napt. pét hvézdicek).

7.2 Koncep¢ni zmény na trovni produktu - barf

V predeslé analytické Casti diplomové prace jsem identifikovala souCasny vzristajici trend,
tzv. ,Navrat k piirodé” a predevSsim barf. krmeni pst syrovou stravou. Navrhyji doplnit
sortiment Fajnkrmiva.cz pravé o produkty potiebné pro systém barfu. V Ceské republice
jiz venikl dostatek velkoobchodnikii a piimych vyrobcl, s nimiz lze domluvit spolupraci.
Velmi dulezité je ale tuto zménu vhodné sdé€lit svym zakazniktim, kteti se dosud rekrutova-
li pouze ztad aktivnich kynologh krmicich své psy pramyslovou strvou. Fajnkrmiva.cz
maji velkou vyhodu — sortiment specializovany na produkty nejvyssi kvality, znichz vétsi-
na znacek nabizi ,pfirodni“ holistické verze, pridavky bylin, ingredience pochazejici ze
zdrojh, ze kterych se vyrdbi i potraviny pro lidi Proto miize byt obohaceni produkti o barf
— syrové maso — komunikovano ne jako odklon od dosavadni strategie, ale jako dopnéni
relevantntho produktu. Jak granule, tak syrové maso ma atributy piirody, Cerstvosti Vse
zapadne do jednotné linic — zakaznik si bud’ zakoupi Cisté pifrodni produkty barf, nebo se
rozhodne sice pro technologicky zpracované krmivo, které ale také spliuje aspekty piirod-
niho piistupu. Je tfeba eliminovat smiseni zastanct granulovanych krmiv a fanouskt barfu
v jednom eshopu (viz. ukazka nazorové pie ve foru v predeslé casti prace). Toto vyfesSim
vhodnymi Upravami struktury webu. Uvodni landing page nabidne rozcestnk — dvé moiné
cesty na dalsi obsah:

e Jdusi pro syrovy BARF

e Jdu si pro granule z ¢erstvych surovin

Nové webové rozhrani bude interaktivni a napojeno na Facebook v ramci piidavani osob-
niho doporuceni v podobé komentaitt pod produkty, také proto je nutné od sebe tyto dva
tabory odd¢lit, aby vramci komentdii nevznikalo mnoho ndzorovych rozepii, do kterych

by bylo nutné moderatorsky zasdhnout.
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7.2.1 Prodej barf prisluSenstvi v ramci affiliate programu

Pro kazdodenni krmeni psa dle zisad barfu je nutné maso skladovat v mrazaku. Jedna se o
velké objemy, pro jejichz uskladnéni jsou idealnim feSenim pultové mraziky. Fajnkrmi-
va.cz vyuzije n€kterého z dostupnych affiliate programii a na svém eshopu nabidne mraza-
ky ur¢itého partnera (eProton, Mall, Aukro). Pokud si navstévnik webu pies tento odkaz
produkt zakoupi, Fajnkrmiva.cz zska provizi z prodeje. Velkou vyhodou tohoto systému
je, ze odpadaji starosti s uskladnénim spotiebict, jejich dopravou a pondkupni zdkaznickou
péci Dalsimi produkty, pro které nalezneme affiliate partnery, jsou: malé cestovni mraza-
ky, izolacni taSky pro kratkodoby pievoz syrového masa, malé¢ kuchynské spotrebice —

mixéry, elektrické noze, také sekacky, potravinové dopliky, vitaminy apod.

Naklady na zavedeni jsou prakticky nulové a registrace do affiliate programu je velmi

rychla a snadna.

7.2.2 Barf sluzby

Jednou znevyhod metody Barf je nutnost dodrzet vyvazenost jidelnicku a planovat jej do-
predu. Také je tfeba kazdy den piipravit kazdou davku krmiva — porcovat, mixovat, oboha-
tit o piipravky apod. Je tedy nutna urcitda Casova investice a také musime pocitat
smoznosti, Ze ne kazdy spotfebitel je ochoten manipulovat se syrovym masem. Piizniv-
cim barfu proto nabidneme shlizbu zpracovani objednaného masa do vyvazenych balickd,

které¢ budou upraveny na miru kazdému psimu stravnikovi.

Abychom spolu s Fajnkrmiva.cz vytézili trend barf maximalné, musime se odklonit od
Cist¢ produktovych taktik a zaCit systematicky pracovat s velmi zajimavou komunitou. To-
to zatim nikdo neuéinil, Fajnkrmiva.cz bude vtomto ohledu prikopnkem. Nebudeme vy-
tvaret komunitu novou, ale ujmeme se té stdvajici, nabidneme ji internetovou platformu,
Iépe teCeno webovy portadl, vnémz najdou fadu uztecnych funkci, které jim dosud chybé-
ly. Propojeni se zna¢kou Fajnkrmiva.cz bude nenasilné a vtom duchu, abychom podpofili

image Fajnkrmiva.cz jako odbornika v této oblasti.

7.2.3 Adopce komunity barfu — portal Barfzone.cz

Jak zazn€lo jiz diive, neni mou ambici vytvaret novou komunitni ¢i socialni sit’, energie
vynalozend na jeji tvorbu a ziskani kritické masy uzivateld by se nikdy nemohla vratit.
Naopak Vvramci projektu kampané navrhuji pifjit s webovym portalem, ktery nabidne uzi-
teCnost — vyfesi specifické cilové skupin€¢ problémy, se kterymi bojuje. Do tohoto portalu
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poté implementyji socidlni prvky jiz zabéhlych socidlnich siti (Facebook, YouTube, také
mapové rozhrani Google apod.).

Portal pobézi na Ceské doméné, nicméné byly zakoupeny také globalni domény barfzo-
ne.eu a barfzone.com. Je to mmnimalni investice, nicméné v pifpade slibného rozjezdu por-
taln mame moznost lehce tvofit jazykové mutace a nabidnout nastroje webu za hranicemi

nevelké Ceské republiky.

Portal nabidne mnoho uzte¢nych funkci a nastroji. Vyznavacim barfu chybi misto, kde
by mohli snadno vést agendu svych zisob. Vzhledem k propojeni celé komunity a spolec-
nym objednavkam je velmi dilezitou funkci sdileni tohoto virtualntho mrazaku s okruhem
svych pratel. Diky tomu mohou jednotlivé skupinky efektivné planovat nakup dalstho ob-
jemu produktu. Platforma je interaktivni, bude do ni mmplementovana moZnost zasilani
zprav zvolenému okruhu kontaktt. Virtudlni mrazdk bude vést statistiku minulych obdobi,
¢imz se zdkaznikovi dostdvad ndzorného piehledu o vyvoji objemu a druhu zasob. Dilezté
je, 7ze do tohoto mista budeme mit pfistup jako administratofi, dostaneme se tak
k mimofadné cennym datim o vyvoji poptavky po sortimentu barfu a o spotiebnim chova-

ni uzivateli celkove.

Jiz nyni si vyznavaci barfu vedou pro své psi stravniky jidelnicky, Casto ve formé fotogra-
fického seridlu ,,Co mél dnes mily pes k vecefi. Tyto sady umist'uji na vefejné pfistupné
fotosbérny. V ramci Barfzone.cz nabidneme mnohem intuitivnéj$i tvorbu téchto jidemick,
majitelé pst si snadno zaznaci také slozeni krmné davky, systém fungujici na jednodu-
chych vypoctech uzivatelim poskytne Zivinové hodnoty krmné davky, popi. piidd doporu-
ceni, co je tieba ZepsSit. VSe toto lze zautomatizovat a naprogramovat, soucasn¢ také

vznikla data vzivateli sbirat a analyzovat.

Déle by m¢l portal nabizet poradni funkci, tedy privodce psim zivotem a jak o néj v jeho
jednotlivych  zivotnich fazich pecovat, s dirazem na spravnou vyzivu. Tato doporuceni
mohou byt prfesné zacilena a personalizovana, jelikoz pfi registraci ziskdme fakta o majiteh
a jeho psim svéfenci Doporuceni si lze predstavit napt. vtéto form¢, kdy do mailboxu

wzivateli dojde zprava:

, Mila Jano, Vas Max ma dnes 1 rok, moc mu blahoprejeme! Pro tyto psi pubertaky, kteri
chvilku nepostoji a stale rostou jako z vody, mame ted’ na skladé vyborné pripravky pro
podporu ristu silnych kosti a kloubii. A protoze ma Max narozeniny, mate od nas slevu

20%!*"
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v

Z tohoto vyplyva, ze platforma bude napojena na obchodni kanal — at’ jiz eshop Fajnkrmi-
va.cz, ¢i na prodejni weby partnerti v ramci affiliate programu. Je vSak klicové zachovat na
portale zdravou miru ,,nekomercnosti, aby se uzivatelé citili vtomto prostiedi bezpecné a
nemuseli denné¢ odrazet desitky reklam, které pro né nemaji vyznam. Pravé ona relevant-

nost reklamy a personalizace zde budou zasadni.

Cely portal bude funkéné napojen na Facebook, tedy i registrace a pftihlaSeni bude probihat
skrze existujici Facebook ucet (stdle vSak bude moznost registrovat se pod zcela jinym

profilem).

Jedna se zasadnich funkcionalit této svétové nejpopularnéjsi socialni sit€¢ je moznost vyjad-
fit své sympatie/preference zakliknutim ikonky ,to se mi libi. Tento systém uzvatelského
hodnoceni mmplementujeme u jednotlivého obsahu portalu, napt. uzivatel vytvoii jideliCek
pro svého psa a sdili jej se svymi prateli, ktefi maji moznost pomoci ,to se mi libi“ ikonky
u jidelicku zanechat svou stopu. A tuto akci — vyjadfeni preference, libosti, uvidi pratelé
tohoto uzivatele. Na tomto principu funguje virdlni Siteni — svym pratelim a cClentim ko-
munity véifme, proto sledujeme, co se jim libi, abychom se také dostali k uzte¢nému ¢i

zabavnému obsahu.

Co je absolutné zisadni je déni na portdlu moderovat, aby byl skutecn¢ interaktivni nejen
vurovni uzvatel-uzivatel, ale také uzivatel-admmistrator (Fajnkrmiva.cz). Diky tomu lze
udrzet v komunitnim portale vhodné ,klima“, motivovat uzvatele k akci, nabizet jim od-
kazy na zajimavé informace.

(13

Dalsi funkcionalitou je implementace tzv. ,Mapy Barfu“, ve které budeme moci zjistit,
kolik vyznavaci barfu Zije napi. v Praze, kolik v Olomouci apod. Jedna se o velmi praktic-
kou funkci vzhledem k tomu, Ze se fanousci barfu musi spojovat kvili velkym objemiim
objednavek, ale také je jejich piirozenosti se sdruzovat a probirat své poznatky i v offline
prostfedi — na prochdzce, tréninku. Proto je logickym krokem jim tuto funkci nabidnout a

usnadnit jim tak to, aby nalezli dalsi pritele.
Technicky je mapa snadno zrealizovatelna, postaci vyuzit jiz existujici funkcionalitu Goo-

gle Maps, které nabizeji moznost vytvofit v radmci mapy dalsi vrstvu, tou naSi vrstvou tedy

budou jednotlivi vyznava¢i barvu vyznaceni na mapé.
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Soucasti portalu bude také diskuze se vSemi funkcemi, které jsou dnes pro tento format
bémé. Diskuze je dilezitd nejen pro podpofeni interaktivity prostiedi, ale i z hlediska op-

timalizace portalu pro mternetové vyhledavace (SEO).

Zvyse uvedeného popisu vyplyva, ze je tento portdl zalozen na implementaci jiz existuji-
cich aplikaci (Facebook, Google mapy apod) do webového portalu. Timto Ize vyrazné sni-
zit naklady na jeho tvorbu.

7.3 Cenové pobidky a vérnostni programy

Na poli cenové strategie se zaméfim na systém slev a vérnostni program, jehoZ hlavnim
cilem by m¢lo byt stimulovat poptavku a zaroven budovat se zdkaznikem vztah. V soucas-
né dobé Fajnkrmiva.cz jiz delsi dobu nabizi svym klientim akci ,Kazdy desaty pytel krmi-
va zdarma®, coz bylo doposud brano jako vérnostni program. Nicméné v tomto konceptu
vidim velkou nevyhodu vtom, Ze odména za vérnost neni dosazitelnd brzy, neni ,jha do-
hled“. Realn¢ si zdkaznik sdhne na odménu za cca 1 rok, coZ neni motivujici. Dalsi slabina
tohoto konceptu spociva vjeho vyuzivani témef vSemi konkurenty. Baleni zdarma nabizeji
nejen maloobchodni prodejci a Zivnostnici, ale tyto akce vznikaji jiz u vyrobct a dovozcl
krmiv. Proto jsou malo flexibini, nelze je upravovat dle aktualni poptavky ¢i akci konku-

rence, jelikoz jsou fizeny shora.

V ramci projektu tedy navrhuji tyto typy vérnostnich programi dale nevyuzivat a volné
prosttedky vyuzit pro jednordzové cenové pobidky a slevy. A to slevy pro nakupujici sku-
pmy, kdy vyuziji vsouCasné dobé velmi popularni systém hromadného nakupovani a sle-
vovych serverll. V ramci eshopu bude zizena sekce, v niz se kazdy tyden vyvési specialni
nabidka s atraktivnim cenovym zvyhodnénim. Tato sleva se vSak aktivuje pro nakupujici
pouze tehdy, bude-li produkt objednan urCitym poctem lidi (v ramci startu akce dvojice,
pozdéji 1 vice osob s nabidkou veEtsi slevy). Opét zde vyuzivam fakt, Ze aktivni kynologové
Jsou nesmirné propojeni v ramci komunity a jsou zvykli nakupovat dohromady, aby dosah-
li na niz§i poStovné. My jim nabidneme pfimé snizeni slevy. Tento mechanismus nelze brat
jako vérnost budujici prvek v cenové strategi. Cilem je zisk a naldkani novych zikazniku

skrze stavajici klienty.
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Déle vramci ak¢nich nabidek zohlednime kromé sezonality (zimni oblecky v akci v lednu)
také kulturni hledisko. Majitelé ps slavi mnoho svatki a udalosti, se kterymi lze spojit
aktualni akéni nabidku. P{jde tedy o:

e MikulaSskou nadilku pro pejska, jedna verze pro hodného, druhd pro zlobivého

e Valentyn
e Vanoce
e Olympiada

e Svatek svatého Patrika

e Svétovy den zvifat apod.
Tento koncept zajisti, Ze zdkaznici nebudou znudéni stdle stejnymi nabidkami, které jsou
na n¢ chrleny ze vSech stran. Specialni a cenové zvyhodnéné sady produktd budou propa-
govany skrze eshop, portal Barfzone.cz a vywsjeme taktéz jako databaz kontakti pro ro-

zesilani newslettera.

7.4 Distribuce

Velké procento zakaznikli Fajnkrmiva.cz se rekrutuje ztad jednotlived vlastnicich jednoho
psa. Proto jsou jejich objednavky spiSe menstho objemu, a co se Cetnosti tyce, prumémé si
nakupuji krmivo jedenkrat za mésic. Realizovat objednavky tohoto razu mize byt neefek-
tivni zhlediska distribuce. Navrhyji vyuzit komunitni provazanost cilové skupmy aktivni

kynologové a vytipované jedince oslovit s nabidkou stat se tzv. ,prodejcem své Ctvrti.

Systém je snadny — jednotlivciim v riznych Ctvrtich mésta nabidneme cenové zvyhodnéni
na kazdy nakup (5-15%), pokud si vytvoii svou soukromou skupinku lidi, kterym bude
osoba déle nase zbozi prodavat. Dle toho, jaky bude jejich obrat, dosahnou na danou vysi
slev. Z oficialntho hlediska bude nakup realizovan jen pro danou osobu. Na ni jiz bude, za
kolik tyto cenové zvyhodnéné produkty proda dal. Diky tomuto systému se z pouhé slevy
stava vydelek, ktery je piimo umémy Sikovnosti naseho “mikrodistributora®. Opét zde vy-
wivame propojenosti komunity — jednak na Urovni lokality (sousedé chodi spolu vencit
psy a komunikuji pfitom o zajimavych nabidkach apod.), také na urovni zdjmové — aktivni
kynologové tvoii sub-komunity na zaklad€ toho, jakému sportw/plemenu se venuji. A pra-
videln¢ se schazeji na trénincich a jinych akcich, kde si mohou pfedavat zboz, jez si pies

naSeho mikrodistributora objednali
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7.5 Firemni stranka na socialnisiti Facebook

V praktické cCasti jsem zanalyzovala, do jaké miry jsou aktivni kynologové schopni adap-
tovat a vyuzivat jednotlivé funkcionality Facebooku. Pro nasi cilovou skupinu je to mimo-

fadn¢ dilezity komunikacni kanal, na kterém lze snadno se spotiebiteli komunikovat.

7.5.1 Analyza dosavadni komunikace na FB

Fajnkrmiva.cz ma firemni stranku od 24.5.2011, ktera trpi obvyklymi neSvary nesystema-
ticky vedenych profili - doposud zde byla komunikace Cist¢ jednosmérnd, obsahem pfii-
spévkll byly jen obchodni nabidky a odkazy na velmi védecké a nezpracované clanky
zoblasti kynologie. Tento obsah nerespektuje ucel, ktery socialni sit' pli. Diky tomu je
dosazeno minimalni interakce, pocet fanouski, ktefi sleduji pfispévky firmy, je taktéZ maly
(k datu 4.4.2012 - 44 fanouskul), tudiz obsah nema dostatek Ctenafti, ktefi by s nim mohli

do interakce piyit a dale jej Sifit ve své komunitg.
Po analyze obsahu jsem identifikovala konkrétni chybné kroky, kterych se Fajnkrmiva.cz
dopousteji:

e Chybi vefejna reakce na piispévek fanouska na profilu a podekovani

Jeden zfanousktl stranky proaktivné napsal na zed Fajnkrmiva.cz velmi pozitivni zpravu.
Bohuzel se vSak nikdy nedockal odpovédi, coz je chyba. Socidlni sit¢ zji v rychlém tempu

a na piispévky je tieba reagovat pohotove. Staci pouhé podekovani za objednavku.

Matysek Udo Arny

Masla jsem vas na strankach canine-caviar.cz. Doufam, Ze uz nebudu muset hledat
dal :-) Zaujal mé sartiment, ktery nabizite, Zadinali jsme na Orijenu, ale neni to
(plng ono, Acana nesedla - srst nic moc, tak zkusime Canine Caviar :-) Objednavka
uz je poslana, Hezky den. Lenka Brhelova

g Fajn krmiva Rakuian upravil(a) adaje v polich Informace a E-mail.

Obrazek 18 - Ukdzka komunikace s cilovou skupinou na Facebook strance Fajn-
krmiva.cz
e Zvetejiovani velmi obecnych informaci
Nize uvedené piispévky demonstruji nespravny pfistup ke zvetejiovani informaci. Jedna

se 0 holé tlumoceni védecké studie ¢i reklamniho sd€leni, chybi osobni pohled, ptfedevsim
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vsak spojitost s firmou Fajnkrmiva.cz. FanouSek nevi, jak ma na takovy pfispévek reago-

vat, chybi vyzva k akci €i otdzka, co si o problematice mysli on apod.

_{ = Fajn krmiva Raku3San

“al Fﬁm Funkce fosforu v krmivu:

e sary  podill se na wystavbE pevnych tkani
je nezastupitelny v metabolismu energie
ovlivAuie reprodukéni procesy

To se mi libi - Pridat komentar - Sdilet - 8 duben

£ Toto se libi ufivatel Fain krmiva Rakugan,

Mapigte komentar. ..

_{=—__ Fajn krmiva RakuZan

i v\ i@};‘i Applaws je unikatni psi krmivo, které v granulované podobé simuluje pfirozenou

Fnsary  potravu psd ve volng pfirodg. Applaws je kompletni krmivo a je navrien tak, aby
svym pfirozené hypo-alergennim slozenim vyloudl vEechny druhy obilovin, ma nizky
obsah sacharidl a obsahuje pryotfidni kufed masa,

kvalitni a overene krmivo pro psy, granule pro psy,
pamisky pro psy
www, fajnkrmiva.cz

i}
=
o
B
L

Fain krmiva Rakuian Prodej a rozvoz krmiva, pamlskd a
chovatelskych potfeb pro Sténata, dospélé psy, seniory, biez
a kojici feny, ROZVOZ ZDARMA ve Zliné

'ﬂ':- se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet - 19 biezen v 1:12
g Toto se libi ufivateli Fain krmiva Rakugan.

Mapiste komentar, ..

Fajn krmiva Rakusan =diel(a) odkaz.

."." ] F_a '.‘I_'I-I
'_”\ ft‘l“' v Dog Food Reviews | Dog Food Ratings
TS ( www.dogfoodadvisor. com
\ The Dog Food Advisor's unbiased dog food reviews searchable
i by brand or star rating. Find the best dry, canned or raw food
for your dog.

T mi ki Fid=t Leameantar = Sdilat 18 hraTarm 137
¢]] To se milibi - Pfidat komentaF - Sdilet - 18 biezen v 12:2

g Toto se libi ufivateli Fain krmiva Rakugan.

Obrazek 19 - Ukazka komunikace s cilovou skupinou na Facebook strance Fajn-

krmiva.cz

e Rozepte s fanouskem v ramei prispévku
Nize je uveden piispévek, ktery je odstrasujicim piikladem, jak komunikovat s fanousky na
svém profiu. Po dotazu potencidlntho klienta na dostupnost produktu je mu odpovézeno se

znacnym zpozdénim a navic zplisobem, ktery je znacné nevybiravy vici tazajici se osobé.
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Monika Hejdova

. Dobry den, vidéla jsem Vasi firmu na reklamnim letdku. Chtéla bych se Vas zeptat,
' zda neuvaiujete o zavedeni krmiva Hill 'z a Hill s Prescription Diet? Konkrétné bych
méla zajem o Hill 's Prescription Diet - ¢fd. Je moiné to u Vas objednat? A za jakou
cenu? Dékuji za odpoved', 1)

To =& milibi * Pfidat komentar

]
m

= Fajn krmiva Rakusan Zdravime a omlouvame se, ale krmivo Hil "s
- nezapada do naseho sortimentu, Snafime se prodavat kvalitni
krmivo.

17 bfezen v 14:37 - To se milibi - 5 2

i : Monika Hejdowa aha, takZe Hill s neni kvalitni krmivo :D .. aha,
tak to mi stad a vim, e se na Vas uZ radé&ji v nicem obracet ...

17 biezen v 19:45 * To se mi libi

Fajn krmiva Rakusan Hezky den,
13 bifezen v 11:55 * To se mi libi
= Fajn krmiva Raku%an je to jen nas nazor a zkusenost velkych
o chovateld. 5tad se mrknout na slofeni a analyzu krmiva, védét co v
ni hledat. Mrknéte se na http: /fwww . dogfoodanalysis. com/
dog_food_reviews/showcat.php?cat=78stypef&si=
hill +s&perpage =128&sort=8&limit&ppuser.
18 bfezen v 12:03 - To se milibi - «b 1
= Fajn krmiva RakuZan Tam je krmivo Hill “s hodnoceno dokonce 1%
Y i

-

18 brezen v 12:04 - To se milibi - &5 2

Obrazek 20 - Ukazka komunikace s cilovou skupinou na Facebook strance Fajn-

krmiva.cz

Spravna reakce by v takové situaci zn€la: Dobry den Moniko, Hills nemame v nabidce,
doporucil bych Vam jako alternativu vyborné krmivo XY. Chroupe je jeden psik
Vv Otrokovicich a krasné na nich prospiva i pres své zdravotni problémy :-) Prijdte si pro

vzorek zdarmal

V ramei projektu navrhuji zacit systematicky pracovat s tzv. redakénim planem pro Face-
book, coz je psany dokument, v némz jsou zapsany a zpracovany konkrétni témata, ktera
se budou vramci Facebooku komunikovat. VSe je usazeno do Casové osy jednoho roku a
pracuje se se sezonnosti. V lednu tedy budeme s fanousky komunikovat na téma ,piedse-
vzeti a novy rok, vunoru to bude péCe o psa vmrazech a sn¢hu, v bieznu ptichod jara a

Snim 1 zvifecich parazit atd.

Je to pravé kvalitni obsah a jeho dalsi sdileni, ktery ziskava pro firemni stranku nové fa-
nousky, proto je tieba Facebook aktivity realizovat koncepcn€ a mit aktivity rozplanovany.
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7.6 Praces YouTube kanalem

Firma Fajnkrmiva.cz je propojena s dalsi obchodni aktivitou — profesionalnim vycvikem
pst (lovecky trénink retrieverl). Jednd se o Cist¢ terénni ,offline” aktivitu, ale existuje
moznost, jak sluzbu piedstavit i online komunit¢, a to s vyuztim kratkych tutorial instruk-
taznich videi, které umistime na platformu YouTube. Ta je idedlni pro nasledné Siteni ob-
sahu mezi dalsi ¢leny komunity, videa lze sdilet jednim klknutim a vyvésit je na svém

webu/blogu/Facebook profilu.

Spolu s tréninkovou skupinou nato¢ime kratké lekce, ve kterych nazorné ukazeme, jak
vycvicit pejska od Sténatka po zkuSeného lovee. Pajde o video o délce do 5 minut. YouTu-
be vdnesni dobé funguje jako online televize, jsou na ném umistény seridly na pokra¢ova-
ni, mnoho uzteénych videi a také zibavnych shotl. Nasim cilem bude nabidnout uzite¢ny

edukativni obsah pro zaciajici cviCitele pst.

Vramei této aktivity sice budeme c¢ast svého know-how piedavat zdarma, coz se mize
zdat jako obchodné nevyhodné, nicméné diky tomuto pfistupu si vybudujeme povést od-
bornika a radce, ke kterému se budou lidé vracet pravidené pro dalsi rady a pomoc. Velmi

efektivné Ize poté preménit divaky na platici uCastniky terénnich kurzi.
Dalsimi tématy pro video obsah miize byt:

- Jak upravit maso a efektivné jej uskladnit

- Vetermdrni poradna

- Interview se zajimavymi osobnostmi ze svéta kynologie (prozatim jsou realizovany pou-

ze psané rozhovory V odbornych ¢asopisech)

Zvyse uvedeného vyplyva, ze budeme nabizet obsah na pomezi odbornych informaci a

lifestylu a pujde jak o obsah nas, tak i obsah od uzivatelii (uzivatelské reportaze apod.)

7.7 Sponzoringové aktivity

Velky prostor pro netradiCni a piitom nizkondkladové feSeni spatiuji ve sponzoringu. Jak
Fajnkrmiva.cz, tak i jeho konkurence v této oblasti vyuzivaji stejny model, a to sponzoro-
vani lokdlich eventi (zavody, vystava, soustiedéni) vécnymi cenami (krmivo, dopliky,
hracky). Jako protisluzba je ze strany pofadateli téchto akci nabidnuta medializace firmy,
kterd je vSak znatné¢ omezend a nepiinaSi kyzeny efekt. VétSimou jde pouze o vyveSeni

banneru na webovou stranku akce ¢i umisténi loga V tiSt€né podobé€ piimo na soutézi.
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Navrhuji zcela jiny koncept — sponzoring jednoho psa — od $ténéciho obdobi az po jeho

dospélost. Tento koncept ma vice vyhod:

e Jedna se o originalni piistup ke sponzoringu v prostredi kynologie
e Naklady snizime vhodnym vybérem psiho kandidata (malé plemeno, jehoz krmeni
a péce je cenové vyhodnéjsi nez u velkych plemen)
e Majitel sponzorovaného psa pravidelné reportuje, jak se jeho svéfenci daii — publi-
kuje Clanky, zasilda fotografie ividea, vytvaii tedy dalsi obsah, ktery vyuzijeme
v komunikaci v online prostfedi (Facebook, YouTube)
Dulezit¢ je, ze jiz samotny vybér sponzorované¢ho psa mizeme zrealizovat formou vybéro-
vého fizeni se soutéznimi prvky. Ziskdme si publikum pro tento koncept sponzoringu jeste

pied tim, nez jej zaCneme realizovat.

7.8 Offline aktivity

V ramci offline aktivit nedoporucuji investovat finance do letakovych kampani ¢i inzerce
v tisku. Mnohem efektivnéjsi je zskat si pozornost (a sympatie) cilové skupiny nécim uzi-
teCnym a originalnim. Navrhuji dva koncepty, kter¢ lze posléze rozsfiit 1 do dalSich kraji
CR a podpoiit brand Fajnkrmiva.cz mezi komunitou aktivnich kynologii celorepublikové

(diky naslednému propojeni s online médii).

7.8.1 Misky do zlinskych hospod

Projekt ,Misky do zlinskych hospod® fesi realny problém — aktivni kynologové casto pod-
nikaji 1 se svymi psy vylety, pii nichz se obcerstvuji v restauracich a hospodach, do kterych
Ize vstoupit se psem. Fajnkrmiva.cz dodd do zinskych hospod, které Casto naSe cilova
skupina navstévuje, brandované misky na vodu i se zasobnikem, ktery automaticky udrzuje
misku stale plnou. Na svém webu a Facebooku posléze umisti mapu s t€émito miskami a
vyzgva své zikazniky/Ctenare, aby aktivné piidavali informace o podnicich, kde by jeste
mnstalaci napédjeci misky uvitali. Aktivita ma tedy pfesah do online prostfedi a je nteraktiv-

ni.
7.8.2 Projekt Fajnprochazka.cz

V ramci doporuceni rozsiteni ,.fajnbrandu” jsem zminila projekt ,.Fajnprochazka.cz. Jed-

na se opét o crossmedidlni koncept, pieléva se mezi offline a online prostiedim.
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Mechanika je nasledujici: na webovém portalu Fajnprochazka.cz zaznamenavaji sami uzi-
vatelé do mapy CR své oblibené prochizkové a vyletni trasy. Diky moznosti dophit trasu
o digitalni obsah (fotografie z prochazky danou trasou, videa, komentafe, hodnoceni ostat-
nimi wzivatel) jde o interaktivni platformu, kterou pomahaji budovat svym obsahem sami
wzivatelé. Fajnkrmiva.cz vystupuje vroli garanta projektu a moderatora obsahu a nenasiné
propojuje tento projekt se svymiprodukty, hlavnim cilem je vtomto piipad¢ ale budovani

image a pozitivniho obrazu v komunit¢ i na vefejnosti.

7.9 Webova prezentace

Pfi formulovani doporuceni pro optimalizaci webové stranky Fajnkrmiva.cz jsem vychaze-
la zvelmi omezeného rozpoltu. Zaméfila jsem se proto piednostné na zmény, které lze

provést bez nutnosti tvofit novy web ¢i vizual firmy.

Webova prezentace Fajnkrmiva.cz by méla primarné slouzt jako prodejni kandl, je tedy
tieba upozornit na tento fakt navs§tévnika webu ihned po jeho prichodu na vodni stranku.
Doporucuji na titulni stranku umistit jiz zminény rozcestnik do sekci ,barf a ,granule”. Po
rozkliknuti vybrané ¢asti jsou uzivateli predstaveny sekce eshopu: ,,Aktudlné v akci®,
,Nejvice nakupujete”, ,Novinky v sortimentu™. Tyto sekce musi byt pravidelné¢ aktualizo-
vany, jinak by zratily svou efektivitu.

Webova prezentace by mela zastdvat krom obchodni funkce také roli komunikacniho pro-
sttednika, ktery bude spojovat veskeré komunikacni aktivity, které jsem popsala vySe. Do
webu i eshopu implementuyjeme funkcionality Facebooku (tlacitka ,Jlibi se mi“ a moznost
piidat komentafe pod jednothivé produkty eshopu),YouTube (ndhledy nejnovéjstho videa
umisténého do archivu YouTube) a novinky z pfidruzenych projektl (Sponzoring psa,
Fajnprochazka.cz ...).

S timto souvisi také Uprava copywritingu — texty musi byt struéné, avSak poutavé napsany
a pravidlem by mélo byt nepsat jen o své firmg, ale pfedevsim o svych zdkaznicich, jak jim

Fajnkrmiva.cz dokéaze pomoci uzit si vztah se svym ¢tyinohym kamaradem naplno.

7.10 Rozpocet projektu

Rozpocet na realizaci projektu je pomémé omezeny — 40 000 K& pro rok 2012, avSak
s timto faktem jsem pocitala jiz pii jeho tvorbé. VEtsi polozkou v nadkladech miize byt pie-

devs§im tvorba webovych portali Barfzone.cz a Fajnprochazka.cz. Po jejich realizaci (gra-



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 69

fika, programovani a kodovani) zbyva na dalsi aktivity ¢astka 10 000KE. Vratim-li se ke
mnou navrzenym komunikanim aktivitim, naprostd veétSina znich vyuZiva bezplatné ko-
munikac¢ni kanaly (Facebook) a nastroje (YouTube, Google Maps). Dalsi polozkou v roz-
poctu na strané¢ vydaji jsou je tedy tvorba obsahu - ¢lanky, Facebook piispévky a komuni-
kace skomunitou, YouTube videa. Koncept komunikace na téchto platformach jiz vznikl
diky této diplomové praci, proto je redlné se do dané Castky vejit. Financni ndklady vytvaii
také koncept ,sponzoring Sténatka®. Zde se vSak vyuzije predevSim materialni podpora psa

a bezplatné predavani know-how majiteli psa (volny vstup na tréninkové lekce).

Jednotlivé koncepty projektu budou realizovany v riznych casovych obdobich. V prvni
poloving roku 2012 se zaméfime na Upravu produktového portfolia, cenové a distribucni
strategie, zaroven zaCne tvorba webl Barfzone.cz a Fajnprochdzka.cz (outsourcing). Na
zaCatku cervna jiz budou hotovy redakéni plany pro Facebook a web bude optimalizovan,
navazeme tedy i1 komunikacnimi aktivitami na téchto platformach. Pfed Vanocemi 2012

planujeme zrealizovat sponzoringovou akci.

7.11 Méreni uspéSnosti projektu

Projekt a jeho jednotlivé koncepty byly navrzeny tak, aby bylo mozné pribézn¢ méfit, zda
je projekt efektivni a na zdkladé ziSténych dat jej vhodné optimalizovat. Klicové pro nas

budou tyto daje z oblasti kvantitativnich 1 kvalitativnich dat:

- Pocet a charakter navstév na firemni webové prezentaci, portdlu Barfzone.cz a
Fajnprochazka.cz (data z Google Analytics)

- Pocet a zapojeni fanouskti na Facebook profiu Fajnkrmiva.cz (data poskytuje
Facebook)

- Pocet zhlédnuti a sdileni video obsahu na YouTube (data jsou vefejnd)

- Obchodni vysledky z prodeje barf produktii a sluzeb

- Vysledky kvalitativniho Setfeni — brand awareness brandu Fajnkrmiva.cz na tzemi

Zlinska (realizace na konci roku 2012)

7.12 Rizika projektu

Mira uspéSnosti projektu mize byt negativné ovlivnéna jak wnitfnimi, tak vnéjSimi vlivy.
Stémi je tfeba v projektu pocitat a pokusit se eliminovat jejich negativni dopad. Z vnéjsich
faktort, které nelze vzdy ovlivnit, jsou to napf. ekonomické a politické zmeény ve spolec-

nosti (Uprava legislativy pro chov a sportovani se psy, omezeni prodeje tepeln¢ neuprave-
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nych krmiv, ekonomicka krize a jeji dopad na vysi pifjmi aktivnich kynologi apod.).
Vnitini rizika souvisi s omezenimi osob, které budou na realizaci projektu pracovat — ne-
zvladnuty time-management, nedostate¢nd koordinace jednotlivych aktivit, komunikacni

bariéry. Mohou nastat také problémy ze strany externich dodavateli (tvorba webu).

Témto rizikim lze piedejit pouze konstantni komunikaci vSech zapojenych subjektl a pla-

novanim veskerych tkoli s ohledem na realn¢ schopnosti a dovednosti ¢leni tymu.
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ZAVER

Vrameci studia marketingovych  komunikaci jsem se setkala s mnoha pojmy
z marketingové terminologie, pravideln¢ jsem se ucCastnila odbornych konferenci a kaz-
dy den sleduyji novinky ze svéta online prostredi, digitdlnich médii a socialnich siti.
Vsichni marketéfi, kteti se zajimaji o vyvoj své branze, jsou zavaleni informacemi o
novinkach a trendech, které maji piinést zasadni zménu v marketingové komunikaci.
Ovsem kdykoliv se zamyslim nad tim, co je skutecn¢ v naSem oboru duilezit¢ a nadcaso-
ve, vzdy pifjdu ke stejnému zavéru — naS zdkaznik a role, jakou hraji v jeho zvoté pro-
dukty a sluzby. Pro¢ je potfebuje, V¢em mu realn¢ usnadni zivot. A jaky tedy jeho Zivot
je? Az se o toto zacnou marketéfi zajimat, az zahaji dialog se svymi zdkazniky, teprve
poté si snimi vybuduji vztah, zskaji jejich loajalitu a naleznou mezi nimi ambasadory.
Neni to o milionovych rozpoctech na nadlinkové kampané, dokonce ani o rozsihlych
vyzkumech. Internet a socidlni sit¢ ndm nyni nabizi neuveritelnou moznost poznat za-

kazniky detailngji, nez kdy difve, bez velkych mnvestic.

Dlouha Iéta jsem byla témef v kazdodennim kontaktu s aktivnimi kynology, dokonce jsem
nasla mez touto cilovou skupinou mnoho ptatel. Od doby, kdy jsem zacala studovat mar-
ketingové komunikace na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci ve Zlin€¢, jsem zaCala wni-
mat jejich chovani i z marketingového hlediska. Jsem rada, ze jsem méla piileZitost
vramei této prace propojit dvé oblasti mého zdjmu — marketing a kynologi. Tato prace
nejen ze sphila cie vytyCené vivodu a pifinesla informace, kter¢ lze vyuzit
v marketingové praxi. Ale piedevSim mne jeji tvorba utvrdila vtom, Ze marketingova ko-
munikace je obor, kterému se chci vénovat i nadéle, jelikoz v ném nalézdm vSe, co je pro
mne dudlezité i v osobnim zivot¢ — prostor pro kreativitu, riznorodost a orientaci na mezi-

lidské vztahy.
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