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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vznikem crowdfundingu a jeho vyuzitim v praxi.
Existuje né¢kolik druhii crowdfundingu, které se vzajmné od sebe 1i§i svym konceptem.
Pticemz kazdy typ je vhodny na jiny druh podnikani. Tato diplomova prace je zaméiena
zejména na konkrétni odménovou kampan ZEMBAG.

V teoretické ¢asti je vymezen pojem crowdfunding, jeho vznik a podoby. Kde jsou také
uvedeny veskeré odménové portaly existujici v Ceské republice. RovnéZ je nastinéna
problematika marketingu jako takova. Prakticka ¢ast je zamétena na kampan ZEMBAG, od
realizace, jednotlivé fze az po jeji vyhodnoceni prostiednictvim vyzkumi. Diky nimz lze
vidét jednotlivé faktory, které zapticinily tispéch dané kampang.

Posledni, projektové ¢ast vychazi z kvalitativniho vyzkumu, na zéklad¢ jehoz vysledku je
navrzen novy koncept komunikacni strategie produktu ZEMBAG, vhodny pro prohloubeni

komunikace s cilovym trhem.

Kli¢ova slova: crowdfunding, kampan, marketing, fundraising, socialni média, komunikace



ABSTRACT

The diploma thesis deals with the emergence of crowdfunding and its use in practice.

There are several types of crowdfunding that differ from each other by their concept. Each
type is suitable for a different kind of business. This diploma thesis focuses mainly on the

specific reward of the ZEMBAG campaign.

The theoretical part defines the term crowdfunding, its origin and its appearance. Where are
also all the reward portals existing in the Czech Republic. It also outlines marketing issues.
The practical part is focused on ZEMBAG campaigns, from realization to evaluation through

research. This can be the individual factors that result in the success of the campaign.

The project part deals with qualitative research, on the basis of which a new concept of
ZEMBAG communication strategy is proposed, suitable for expanding the communication

with the target market.

Keywords: crowdfunding, campaign, marketing, fundraising, social media, communication
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UvVOD

Vyraz crowdfunding ptvodné piedstavoval zplsob financovani prevazné umélecky
zamétenych projektd. Projekt ziskdva penize od riznych ptispévovateld, kteti chtéji dany
napad ¢i mySlenku podporit. Piispévovatelem se miize stdt opravdu kazdy, a to
prostfednictvim specializovanych crowdfundingovanych portali. Mezi nejznamé;jsi
crowdfundingové zahraniéni portaly patii Kickstarter a Indiegogo. V Ceské republice se na
prvni pficce umistil portal Hithit.cz. Na zafatku vzniku samotného crowdfundingu si takto
opatrovali penize na realizaci svych projektli zejména hudebnici a umélci. Dnes uz toto
pravidlo vSak neplati. Finan¢i prostfedky lze vybirat témét na cokoliv od sportu po
technologii. Cesta k ziskani penéz bez zbytecného zadluzovani v dnesni dobé€ je vice nez
snadna,

a to pravé diky crowdfundingu.

Tato diplomova prace se zamé&fuje zejména na jiz uspé$né zrealizovanou kampan ZEMBAG
skrze portal Hithit.cz, hlavni faktory jejiho uspéchu a nasledné doporuceni v pokracovani
podnikdni. Hlavnim cilem mé diplomové prace je najit odpovéd na otdzku:
Jaké hlavni faktory ptispely k uspéchu kampané ZEMBAG?

Kdy je ve vyzkumnych otazkédch kladen diraz na charakteristiku pfedem definované
persony, jeji zajmy, rodinu a aktivitu na socialni sitich. Za ucelem zodpovézeni predeslych
uvah byl vytvoren dotaznik, ktery méli ptispévovatelé¢ dané¢ kampané vyplnit. Mezi vedlejsi
cile diplomové prace patii ndvrh komunikacni strategie k pokracovani projektu, vedouci ke
zvyseni povédomi o znacce mezi cilovymi zdkazniky. Navrhovand strategie novych kanala
se opira o vysledky kvalitativniho vyzkumu.
V teoretické Casti je vysvétlena historie a pojem crowdfunding, vCetné jeho piibliznych
podob. Dale se diplomova prace zabyva jednotlivymi fazemi crowdfundingové kampané,
s nimiz se kazdy tviirce crowdfundingového projektu jisté setkd. Také se tato ¢ast vénuje

ur¢itym kanaliim komunika¢niho mixu slouzicim k propagaci dané kampané.

V praktické casti je nejdiive uveden cely pribéh kampané a néstroje pouzité v
komunika¢nimu mixu. Druhd polovina se sklada z vyzkumného projektu zaméfeného na
zodpovézeni cile diplomové prace. Posledni projektovou cast tvoii novd komunikaéni

strategie, ktera ma za ukol zvyseni propagace produktu na ¢eském trhu.



I. TEORETICKA CAST
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1. CROWDFUNDING

Crowdfunding je metoda hromadného financovani projektu od mnoha ptispévovatell
prostfednictvim online platforem. Slovo crowdfunding pochazi z anglické sloZeniny

dvou slov: crowd — dav a funding — financovani.

Autor knihy The Crowdfunding Bible definuje pojem nasledné: ,.Jednoduse receno,
crowdfunding je proces zadosti Siroke verejnosti o dary, které poskytuji startovaci kapital

pro nové podniky. !

Pocatky crowdfundingu se datuji k roku 2003, kdy americky programator a umélec, Brian
Camelio zalozil webovou stranku s ndzvem ,,ArtistShare*, kam fanousci hudebnich umélci
mohli dobrovolné pfispivat na vydani riznych alb. Postupné se tak zrodila nova
fundraisingova platforma pro umeélecké projekty. O nékolik let pozd¢€ji, nasledovaly dalsi

portaly - dnes nejznaméjsi Indiegogo (2008) a Kickstarter (2009).2

Crowdfundingové kampané maji spousty vyhod. JednoduSe fe¢eno k rozvoji podniku staci
pouze napad a minimdlni finan¢ni vklad. Neni tak zapotiebi témét zaddny vlastni kapital.
Kromé toho, zakladatel kampané nepodstupuje zadnéd rizika oproti zptusobu tradi¢niho
financovani. Jediné riziko, jaké miZze nastat je takové, Ze kampan nedosahne svého cile.
Clovek tak prijde o straveny ¢as a silu, kterou do toho vlozil nikoliv o vysokou finanéni
castku.

DalSim benefitem je navazani silnych vztahl s ptispévovateli uz od samého pocatku, ktefi

se pak mohou stat obhéjci a dalSimi propagatory daného produktu.

Zpocatku se to miize zdat jako lehky ukol. AvSak opak je pravdou.

"Pokud si myslite, Ze crowdfunding je néco snadného, tak se mylite: jelikoZ tomu tak neni.
Viastné je to dost namahavé, jelikoz musite byt pripraveni ukazat se verejnosti. Na internetu
clovek musi ocekavat riizné zpétné vazby."”

Jane Jensen, Pinkerton Road: A Year of Adventure >

I'STEINBERG, Scott, Rusel DEMARIA a EDITED BY JON KIMMICH. The crowdfunding bible: how to
raise money for any startup, video game or project. s. 53

2 LAEMMERMANN, Karl. Crowd funding raising capital online.

3 STEINBERG, Scott, Rusel DEMARIA a EDITED BY JON KIMMICH pozn. 1, s. 30
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Obzvlasté crowdfundingova kampan vyzaduje mnoho Gsili, ¢asu a stresu, se kterym se musi

¢lovek vyporadat.

1.1 Fundraising

Slovo fundraising pochazi ze slozeniny dvou anglickych slov, a to fund — financovat a raise
— ziskat, opatftit. Petr Machalek a Jitka Nesrstova definuji pojem nasledovné: ,, Fundraising
Je systematicky a organizovany proces ziskavani prostredkii pro zajisténi programovych i
provoznich aktivit a rozvoje neziskové organizace.” To vSe se netyka pouze neziskovych
organizaci, ale 1 pfispévkovych organizaci, obci, kraji, firem apod.
U fudraisingu nejde pouze o finan¢ni podporu organizace, nybrz i o materialni pomoc
s cilem plynulého provozu organizace. Nastava otdzka, kdo se je typickym prispévovatelem?
Petra Sobafiovd zmifiuje pét okruhti darct, kterymi jsou nadace, oblanska sdruZeni,
obchodni spole¢nosti, statni sprava a jednotlivci, pfi¢emz zajimavym faktem je, Ze nejvice
penéz ziskavaji neziskové organizace ve Spojenych statech americkych od jednotlivych

piispévovateld.*

Fundraising existuje jiz fadu let a je znam jako zpisob ziskavani finan¢nich prostfedkii na
¢innost pfevazné neziskovych organizaci. Vyzva fundraisingu vychazi ze skute¢nosti, Ze

umoznuje lidem ptispivat k dobro¢innosti nebo tomu, ¢emu opravdu véfi.

1.2 Crowdfunding a fundraising

Crowdfunding funguje diky internetu a digitalnim médiim, zatimco u fundraisingu dochazi
k ziskavani penéz k pfimé komunikaci s jednotlivei, podnikatelskymi organizacemi i bez
pritomnosti digitalniho svéta. Crowdfunding je povazovan, na rozdil od fundraisngu, za

spiSe neformalni zplisob ziskavani penéz na internetu.

Dalsim rozdilem mezi fundraisingem a crowdfundingem, jehoz ucelem jsou kratkodobé
projekty. Zatimco u crowdfundingu se obvykle jednd o jednordzovou podporu, jako je

naptiklad vydavani autorského romanu nebo podpora umélecké vystavy. U fundraisingu

4+ SOBANOVA, Petra. Fundraising. s. 11.
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byva podpora dlouhodobého razu. Navic zdroje u fundraisingu byvaji asto vice riznorodé,

kdezto u crowdfundingu dochazi k podpote pouze z jedné strany, prevazné od jednotlivci.

Ptece jenom se crowdfunding a fundraising schézeji ve stejném cili - ziskat podporu, at’ uz

finan¢ni nebo jinou, na projekty v které véii stovky, tisice, miliony lidi.>

1.3 Typy crowdfundingu

Crowdfunding se postupné vyvijel az vznikly celkem ¢tyfi zékladni druhy crowdfundingu .
Kazdy druh se lisi svym konceptem: Equity-based, Debt-based, Donation-based, Reward-

based.®

1.3.1 Equity-based crowdfunding

Equity-based crowdfunding, neboli podilovy crowdfunding je zaloZzeny na vlastnim kapitalu
vlozeném do urcitého projektu, i spolecnosti. Tim se investor stdva spoluvlastnikem ve
spolec¢nosti. Jinak feceno, spole¢nost provozujici podilovy crowdfunding prodava ¢ast svého

vlastnictvi (nap¥. akcie, procento v ¢lenstvi) kazdému, kdo do ni investuje. ’

Za ptredpokladu, Ze firma prosperuje, ptispivajici ¢lenové davu mohou realizovat navratnost

svych investic tim, ze obdrzi podil ziska naptiklad ve formé dividend.

Podilovy crowdfunding je stdle vice vyuzivany podnikateli a zacinajicimi podniky

(start-upy) hledajicimi alternativu k tradi¢nimu kapitalovému podnikani.

Podilovy crowdfunding provozuje v CR Penezdroj.cz, anebo také sluzba Fundlift.cz. Pravé
ta nabizi kazdému investorovi investovat nakupem cennych papirti do libovolného projektu,
¢1 spolecnosti s minimalnim vkladem 500 K¢&. Platforma garantuje 90 % uspésnost vSech

probéhlych kampani, p¥i¢emz vie probiha pod kontrolou CNB.?

S LINKIN, Asia. The Difference Between Crowdfunding and Fundraising.

¢ YOUNG, Thomas Elliot: The Everything Guide to Crowdfunding Learn How to use Social Media for Small
Business.

"ZEOLI. Anthony, THE 4 TYPES OF CROWDFUNDING.

8 Investicni crowdfunding Fundliftu trhd rekordy. Jaké jsou ditvody? Kurzy.cz
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1.3.2 Debt-based crowdfunding

Debt-based neboli pljckovy crowdfunding je také zndmy pod slovy peer-to-peer
(dale P2P). V pujckovém crowdfundingu nejde o darce, kteti davaji penize, ale o vétitele
(n€kdy se tito vétitelé nazyvaji investoii). Na rozdil od jinych forem crowdfundingu se
nejednd o vyménu nebo o odménu. Investofi tak nedostavaji odménu ani neziskavaji ve
spolec¢nosti akciovy podil, ale misto toho investuji penize ve formé plijcky s ocekavanym
pravidelnym splacenim jistiny véetné pfedem nastavenych urokti. Tento typ crowdfundingu
umoziuje jednotlivym zdjemcim pozadat o nezajisténé pljcky, a pokud budou splnény
podminky stanovené danou platformou, bude jim od "davu" ptijéena pozadovana Castka.

Pijcujicim se penize pozdé&ji vrati 1 s uroky.

Misto piijcky od banky, si tak zadatel piij¢i od n€kolika lidi mensi ¢astky penéz. Princip tzv.
P2P platforem spociva v tom, Ze od dluznika Cerpaji z dluhopisii procentni podil z ¢astky
uvéru (jednorazovy poplatek) a od investorti poplatek za thradu Gvéru (bud’ pevny ro¢ni
poplatek nebo jednordzové procento Castky uvéru). Investofi tak vydélavaji na urocich
z kazdé pujcky za predpokladu, ze dluznik véas splaci.’ Pujckovy crowdfunding lidé
nejcastéji vyuzivaji ke konsolidaci dluhti nebo k rekonstrukci domt. Tento zplisob ptijéovani
se stava popularnéj$im, jelikoz cely proces je jednodussi, rychlejsi a levné€jsi oproti tradi¢nim
bankam. Konkrétni vyhody poskytované na P2P platformach tvoii obecné nizsi fixni
urokové sazby, jelikoz vétSina sluzeb P2P platformy (kontrola a ovéfovani zadosti, kontrola
kreditu, vyplaceni uvért, zpracovani plateb, vybér, shoda a vykazovani apod.)

je automatizovana. '’

V Ceské republice patii od roku 2015 k nejpopularngjsim P2P online platformam Zonky.cz.
Jejich slogan ,,/idé pujcuji lidem* je tedy dostatecné vystizny. Zonky.cz predstavuje online

zprostfedkovatele pijcek od investord k lidem. Od zaloZeni investofi pujCili témét

® FREEDMAN David M. a Matthew R. Nutting.4 Brief History of Crowdfunding.
1 HERBERT Clay.The Different Types of Crowdfunding (and which is right for you).
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21.500.000 K¢&.M' Mezi vyhody Zonky.cz patii nizké riziko, neacelovost Givéru a rozumné

urokové sazby.!?

1.3.3 Donation — based crowdfunding

Donation-based crowdfunding neboli sbirani dard, je zndm také pod pojmem charitativni
crowdfunding, kdy pfispévatel neobdrzi za svlij finan¢ni dar nic jiného, nez dobry pocit.
Jedna se o charitativni formu financovani projekt. Timto zptisobem déarcovstvi se zabyvaji

v Ceské republice portaly jako Gofiudme.com nebo &esky Penezdroj.cz

1.3.4 Rewards - based crowdfunding

Odménovy crowdfunding - jeden z nejpopularnéjSich zptisobti financovani nejen u nas, ale
1 po celém svéte. K t€m nejzndméjSim odmeénovym platformam patii Kickstarter a
Indiegogo. Mezi prikopniky odménového crowdfundigu na ¢eském trhu patii nepochybné

portal Hithit.cz, dale Startovac.cz a Penezdroj.cz.

Vsechno, nebo nic - v této zdkladni mySlence spo¢iva odménovy model. Hlavni mySlenku
tvofi poskytnuti protisluzby v podobé odmény za finan¢ni podporu urc¢itého projektu, a to
bez garance stoprocentniho tspéchu. V piipadé, Ze neni vybrdna pozadovana castka, jsou
finan¢ni prispévky vraceny podporovateliim. Naopak v piipadé uspéchu se prispévovatelé
mohou téSit z nabizenych odmén, nebo z ptfedem zakoupenych sluzeb, ¢i produktli na online

portéle. '3

Konkrétnim ptikladem uspésné kampané zalozené na odmeénovém zplsobu financovani se

podrobnéji zabyva prakticka ¢ast prace.

" DOCEKAL, Daniel. Zonky v roce 2015 piijcil 21 milionit korun (infografika).
12 Zonky.cz -Co jsou a jak piesné funguji P2P piijéky od lidi?
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1.4 Vyvoj crowdfundingovych portali v Ceské republice

Koteny crowdfundingu v Ceské republice se datuji uz do roku 1868, kdy probihala vefejna
sbirka na vystavbu Narodniho divadla. Pficemz pfispivat mohl opravdu kazdy. Urcita
podobnost crowfundigu se odrazi v podpofe myslenky financované komunitou s cilem
naplnéni dané myslenky. O vice nez jedno stoleti pozdéji, konkrétné v roce 2011, se objevila
prvni Ceskd crowdfundingova platforma Fondomat, kterou zalozila britskd dvojice
Joe Wakeford a Conrad Watts. Po ¢tyfech letech plisobnosti Fondomat v roce 2015 ukonc¢il
svou sluzbu z divodii nizké profesionality.'* Nicméné, v témze roce se objevila nova
crowdfundingova platforma Nakopni.me fungujici dodnes. Jedinou vyhodou v porovnani

s konkurenci, zminénou nize v Tabulce 1, tvoii pouha 3 % provize ze zprostfedkovani.

Mezitim o rok pozdéji v roce 2012, byly zalozeny zaroven tfi nové platformy: Kreativci

sobé, Music Cluster a Hithit.cz a v roce 2013 Startovac.

Portal Startovac funguje na stejném principu ,,vS§echno nebo nic* jako jeho nejvétsi
konkurent Hithit.cz. Provizi si Starovac¢ stanovuje od 5 % - 9 % (v€. DPH) nepfimou
umeérou. Provize zélezi na uspéSnosti kampané. AvSak na rozdil od Hithit.cz Starovac nabizi
pouze

osm ruznych kategorii, zato az 60denni nabizenou lhiitu trvani kampan¢. Mezi nejuspésnéjsi
projekt, ktery probehl na Startovac patfi kampail s ndzvem: Dana Ptibané a jeho kolegt.
Celkem bylo vybrano ptes 2,8 milionu korun, pti¢emz zékladni pozadovand castka byla
Sestindsobné niz$i. !>

Srovnani jednotlivych typt kampani mizete vidét v tabulce Cislo 1. Kde jsou porovnany

jednotlivé eské crowdfundingové platformy odménového typu.

4 DOCEKAL, Daniel. RIP Fondomat.cz. Misto crowdfundingu tam dnes najdete hlavné porno.
15 STARTOVAC.CZ - podminky pouZiti.
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Tabulka 1: Srovnani ¢eskych crowdfundingovych platforem
Hithit.cz Startovac Kreativcisobé Nakopni.mé Sportstarter
Typ Odménovy Odménovy Odménovy Odménovy Odménovy
Vznik 2012 2013 2012 2011 2015
Provize 9% 5-9% 5% 3% 10 %
Typ Vsechno Vsechno nebo | VSechno nebo nic | Vsechno nebo Nemusi
kampané nebo nic nic nic dosahnout
cilové castky
Kategorie Vsechny Vsechny Vsechny Vsechny Sportovci
Délka 45 dni 15/30/60 dni 10 — 40 dni Neurc¢eno Neurc¢eno
kampané

Zdroj: Vlastni zpracovani

K pomérné¢ novym platformam se tadi specializovany portal Sportstarter (zalozen v roce

2015). Na rozdil od ptedeslych platforem se Sportstarter specializuje pouze na sportovce,

kteti chtéji ve svété sportu proniknout, ale chybi jim finan¢ni podpora. Provize sice tvofi

oproti ostatnim portalim nejvyssi podil z vybrané ¢astky (10 %), nicméné projekt nemusi

dosahnout 100 % nastavené ¢astky. V piipadé, ze k takové situaci dojde, tym Sportstarter

se snazi jeSté¢ po dobu tfi meésici po ukonceni kampané danému sportovei pomoci

prostiednictvim marketingovych nastroji za iéelem dosaZeni cilové Eastky.!®

16 FAQ, Sportstarter.cz.
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1.5 Hithit.cz

., Hithit je prosté e-shop, ve kterém prodavate zbozi, které jesté nemdte. Proto je jeho

‘

propagace klicova, jen presvédceny podporovatel si koupi néco, co zatim neexistuje. *
Ales Burger, spoluzakladatel Hithit.cz

Portal Hithit.cz patii bezpochyby ke Spicce na trhu mezi eskymi crowdfundingovymi
portaly. Ceska platforma Hithit.cz by se dala pfirovnat k americkému zakladateli
crowdfundingu Kickstarter. Oba dva funguji na stejném odménovém principu vSechno nebo

nic.

Platforma Hithit.cz byla v roce 2012 zalozena touto Ctvetici: Norbert Nagy a Pavel Miiller
(majitelé softwarové firmy Aspectworks), jiz zalozili platformu pro web, dale Pavel Eichler
(byvaly Zurnalista, vedouci PR oddéleni a majitel komunika¢ni agentury) a AleS Burger
(zaméstnanec agentury NextLevel, ambasador Hithit.cz).'” V soucasnosti ve spole¢nosti

pracuje celkem sedm zaméstnancti.

Popularitu si Hithit.cz na zacatku zalozeni, tedy v roce 2012, ziskal predevs§im diky socialni
siti Facebook a piedehnal tak viechny ostatni crowdfundingové portaly v Cesku. K prvnim
uspésSnym kampanim patiil projekt Musa do galerie z roku 2013, s cilem uskutecnit vystavu

¢eského malife LukaSe Musila. Kampan dosahla 184 % z pozadovanych 100.000 K¢&.

Jednotlivé projekty jsou na Hithit.cz rozdéleny do 15 tematicky zamétenych kategorii
(uméni, hudba, design, vafeni, tanec, fotografie, hry, sport, divadlo, film, literatura,
vzdélavani, technologie, jidlo, mdéda, komunita). Pfitom nejvice lidé pfispivaji v kategorii
divadlo (62 %). Na druhé misto se pak fadi hudba (55 %). Mezi posledni kategorie patti
jidlo (25 %), technologie (20 %) a tanec (19 %). K nejusp&snéjsim kampanim podle procenta
vybranych penéz probihajici v roce 2017 se fadi kampan Footshop pro Sportovci Hrdinum.
Celkem se vybral sedmindsobek poZadované cilové ¢astky. Diky této kampani mohl byt

zakoupen novy vozik mladé divce trpici atrofii.'8

17 JANOUS, Marek, CrowdfundingovyHithit je e-shop se zboZim, které jesté neexistuje.
18 Footshop pro Sportovei Hrdiniim.
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Podil celkové uspéSnosti, tedy vybrani 100 % pozadované ¢astky, je podle serveru Hithit.cz
50,5 %. Kazdy druhy projekt se tedy stava ispéSnym. Nicméné¢, aby se tak stalo, nesmi tviirci

zanedbat dikladnou piipravu, kterd je detailn€ popsana ve druhé kapitole.

1.5.1 Podminky a sluzby platformy Hithit.cz

Autorem projektu se mize stat jak pravnicka, tak i fyzicka osoba star$i 18 let. Maximalni
délka projektu je nastavena na 45 dni. Do t€ doby ma autor prostor pro ziskani cilové Castky.
Veskeré platby jsou uskute¢niovany ptes platebni branu ComGate Payments a.s. V ptipadé,
ze cilova castka neni ve zvolené lhaté dosazena, vSechny financni prostiedky se vraci
automaticky zpét darciim, a to bez poplatkli. Na druhou stranu, jestlize kampai skonci
uspésne, odvadi se 9 % + DPH z vybrané cilové Castky za zprostiedkovani. Autorovi jsou
navic z cilové vybrané ¢astky odecteny bankovni poplatky spojené s transakcemi. Mimo jiné
jsou tvlrci zavazani odmény z kampané poslat svym ptispévovatelim v pfedem zvolené

lhiité, ktera se pohybuje od jednoho tydne aZ do t¥ mésict po skonéeni kampané. '’

1.5.2 Specifika crowdfundingové kampané na Hithit.cz

Zéklad tvoti kreativni idea a vysoky pocet zainteresovanych lidi motivovanych k podpote
projektu. K vypracovani uspésného projektu za nizké ndklady je zapottebi odlisny druh
pfiprav, nez jak je tomu u tradi¢nich kampani. Ve vétSin€ ptipadt kampani se cili na koncové
spotiebitele, nikoli profesionalni investory, coz ma za nasledek specificky vybér zplisobu

komunikace a marketingovych nastrojt.

Aby se kampaii stala ispéSnou a dosahla tak cilové castky, musi se investovat do probihajici
propagace po celou dobu jejiho trvani. Nepochybné je na misté urcitd davka kreativity a
odhodlani s publikem komunikovat. At uz skrze e-maily, socialni sit€, nebo chat. Pokud si

v komunikacni fazi autor neni Gplné jist, miZe si na portale zvolit placenou suzbu Hithit

YOBCHODNI PODMINKY SPOLECNOSTI HITHIT S.R.O.
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LAB, ktera zajistuje veskerou komunikaci s publikem. Nasledujici Tabulka 2 zahrnuje ceny

a typy nabizenych sluzeb Hithit LAB.

Tabulka 2: Sluzba Hithit LAB2?

Profesionalni | Osobni coaching | Komplexni | Nadstandardni
copywriting od Xaviera | realizace medialni
Baumaxy multimédii | sluzby
Popis Profesionalni Pomoc Video a | PR/soc. sité
popis projektu | v nastaveni fotografie /balicek
strategie
Cena 3.000 K¢ 8.000 K¢ 6.000 K¢ 5.000-12.000K¢

20 HITHIT LAB.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

2 FAZE CROWDFUNDINGOVE KAMPANE?2!

Kazda crowdfundingova kampan se sklada ze tii fazi. Z predpiipravné faze, uskutecnéné
jesté pted zahajenim kampané, dale realizacni faze véetné pritbéhu a jejiho vyvoje, nakonec
nasledné vyhodnoceni a realizace myslenky. Kazda z téchto fazi vyzaduje zna¢né mnozstvi
prace. Ve skuteCnosti, ¢im vice je kampan uspésna, tim vice prace do ni pravdépodobné bylo
vlozeno. Kreativni myslenka je zdklad, avSak to jeSté nemusi znamenat stoprocentni vyhru.
Podcenit by se neméla predevSim piiprava véetné definovani cilového zakaznika, trhu,

zpusobu komunikace podrobné vysvétlené nasledujicich podkapitolach.

2.1 Predpripravna faze

Na samém zacatku by si tvlirci kampané méli zmapovat podobné projekty UspéSné i
neuspeésné a zaroven najit odpoveéd’ na otazku, v cem piedeslé kampané neuspély a proc?
Opomenuta by neméla zlistat ani konkurence a jeji diikladnd analyza. Naptiklad jaké odmény
nabizi konkurence, v jakém rozmezi se pohybuji ceny odmeén, jakymi kanaly komunikuji se
svym cilovym publikem, jaké marketingové néstroje k tomu pouzivaji atd. Diky dikladné

analyze konkurencniho trhu se minimalizuji rizika, a naopak zvySuji Sance na tspéch.

Dalsi strategicky krok se sklada z kli¢ového sdéleni kampané prostiednictvim propagacniho
videa a detailntho popisu. Sdéleni musi byt jasné, srozumitelné, aby potencidlni
ptispévovatel dokazal béhem né€kolika vtetin pochopit kli€ové informace: za jakym tcelem
se penize vybiraji a jak tomu on sdm miiZe ptispét. Faktory uspéchu efektivniho reklamniho

videa jsou popsany v podkapitole 4.10. Vliv reklamnich videi na divéka.

21 STEINBERG, Scott, Rusel DEMARIA a EDITED BY JON KIMMICH. The crowdfunding bible: how to

raise money for any startup, video game or project. pozn. 1., s. 21.
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2.1.1 Marketingovy mix v kampani

Marketingovy mix je tvoien ¢tyimi nastroji (4P): produkt nebo sluzba, cena, distribuce a
propagace. Produkt ¢i sluzbu tvoii cokoliv, co vede k uspokojeni potieb a prani zakaznika.
Produkt ptedstavuje v crowdfundingové kampani odménu, ve velké vétSin€ pripadl se jedna
o produkt, na ktery se penize vybiraji. U produktu se spolecnost snazi zajistit co nejvyssi
kvalitu, dostupnost véetné cenové tak, aby splitovala veskeré potieby spotiebitele. A prave
cena hraje v mnoha ptipadech diilezitou roli, zejména u cenové citlivych produktt. V cilové
cen¢ by se mély promitnout naklady, marze a ptfidana hodnota produktu s ohledem na
konkurenci. S tim je spojené i spravné nastaveni prodejnich cen jednotlivych odmén véetné
urceni cilové ¢astky. Ta by logicky neméla presahnout vysi celkovych naklad na kampaii.
Obecné se doporucuje navysit rozpocet o 20 % pro piipad skrytych poplatkli, anebo
neo¢ekavanych vydaji. Jakmile mé tym definovany produkt a cenu, za kterou ho bude
prodavat, nastava proces distribuce. Zajisténi vhodné dostupnosti produktu k cilovému

zékaznikovi mize vést 1 k vy$Simu prode;ji.

Poslednim nastrojem marketingové mixu je marketingova komunikace. V tradi¢nich
médiich se komunikuje pouze jednostrann¢, a to smérem od spole¢nosti k zdkaznikovi.
Nicméné dnes dochézi v digitdlnich médiich k oboustranné komunikaci, kde ma spotiebitel
moznost libovolné reagovat na danou informaci. Nedilnou soucast marketingového mixu
tvori komunika¢ni mix. Prostfednictvim nastrojii komunika¢niho mixu firma miaze efektivné
komunikovat se svou cilovou skupinou. Mezi popularni prostiedky komunika¢niho mixu
patii: PPC reklama, PR ¢lanky, socialni sité, sponzoring, podpora prodeje, direct marketing,

WOM, online marketing, POS marketing, viralni marketing, event marketing, atd.

Pfed samotnym spusténim kampan¢ by mél byt schvalen finalni rozpocet, ptipraven
medidlni plan, nastaveny odmény (pocet, druh, cena), pfipraven podrobny popis kampang,

natocené propagacni video, zhotovené fotografie, zalozena e-mailova schranka, vytvoiena

22 BERKOVA, Jana,.Komunikacni mix versus marketingovy mix.
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webova stranka produktu a firemni stranka na alespon jedné socialni siti, kde mohou budouci

podporovatelé reagovat a sledovat kampar.??

Pokud nema projekt postavenou zakladnu potencialnich podporovateli, je zapotiebi zapojit
do komunikace své pfibuzné, znamé, rodinu, pfatelé. Ti hraji nesmirné dulezitou roli pfi
prvnich dnech zahajeni kampané, jelikoz malokdo mé chut podpofit néco, co zatim

nepodporil nikdo jiny.*

2.1.2 Metoda persony

Pted aplikaci modelu AIDA na zdkaznika (zndzornény na obrazku ¢islo 1 ve treti kapitole),
bychom si méli urcit, kdo je nasim zakaznikem pomoci tzv. segmentace. Roz¢lenénim
segmentl vznikaji cilové skupiny, které zastupuji jednotlivé persony s urcitymi vlastnostmi.
Kazda persona je nécim specificka. Cilem segmentace je spravné porozuméni potiebam

potencialnich zakaznik(.?

Diky definovani heterogennich person, lze wuplatnit rGzné zplsoby komunikace
marketingové kampané. UrCenim jednotlivych person, které ptedstavuji typického
zékaznika, tak pfispiva v planovani marketingového mixu kampané. Autor knihy ,,Skvelé

sluzby: jak délat sluzby, které vase zdkazniky nadchnou”,

Adam Hazdra vysvétluje strategii person, tedy charakteristiku zakaznika,
nasledovné: ,, Metoda spociva v tom, zZe na zakladeé vyzkumu a diskuse sestavite imagindrni
profily vasich typickych zdkaznikii.” ° V praxi to znamena piedstaveni si konkrétni osoby se
vSemi jejimi rysy a vlastnostmi. Metoda persony poméaha firmdm v nastavovani prodeje

sluzeb svym typickym zékazniktim.

Cely proces za¢ind vyzkumem pomoci dotazovani, pozorovanim nasich blizkych apod. Po
vyzkumu nasleduje detailni definovani a charakterizovani dil¢ich person. Sem patii

demograficke, geografické, psychografické a behavioralni udaje. Déle finan¢ni, rodinny stav

2 Jak napsat uspéSny projekt pro HitHit.cz
24 Crowdfunding: V éem vézi uspéch projektu.
2> DOCKALOVA, Pavlina. Personami k ziskani zdakaznikii s velkym “Z”.

26 HAZDRA, Adam. Skveélé sluzby: jak délat sluzby, které vase zakazniky nadchnou. s. 92
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véetn¢ vlastnosti, zajmu, konicku typického zédkaznika. Nejlepsi taktikou je redlné si vybavit
ur¢itého ¢lovéka, jako bychom se navzajem znali.?” Ponévadz, ¢im podrobnéji je zakaznik
definovan, tim vyssi existuje pravdépodobnost, Ze si zdkaznik vybere pravé danou firmu.
Pomoci strategie Adama Hazdry se fidili 1 pii sestavovani persony autori kampané
popisované v této praci. Coz melo pozitivni dopad na vysledek celé kampané. Navic

potvrzené i dvéma vyzkumy.

2.2 Realizacni faze

Jakmile jsou hotovy veSkeré vySe uvedené nalezitosti a projekt je schvalen spravci
crowdfundingového portadlu, miize byt projekt spustén. V ptipad¢ spusténi kampané na
Hithit.cz si tviirci mohou kampan spustit sami nebo se automaticky spusti sama do tii dnt

od data schvaleni.

Nyni uz zalezi na aktivni spoluprdci tymu, ve kterém je kazdy Clen zodpovédny za
pfidélenou oblast. Nastava tak nejdilezitéjsi obdobi, kdy se vSe odviji od komunikace. Je
dulezité mit na paméti, ze kazda kampan zaméfena na Sifeni informaci zavisi v zadsadé na
spotiebitelskym marketingovym usilim. Pokud 1lidé o kampani nevédi, neexistuje zadny
zpusob, jak k ni mohou ptispét. Proto zékladni zptsob, jakym tvlirci projektu musi zvySovat
povédomi mezi velkymi skupinami lidi, je prostfednictvim komunikaénich néstroji, jako
jsou socidlni média, public relations (dale PR) nebo tradi€ni propagacni kanaly. Mezi tak
zvané Sifitele patii zpo€atku nejCastéji ti nejblizsi, naptiklad pratelé, které Sifi sdéleni ustné
nebo viralng na socialnich sitich, coz mize zplisobit enormni zajem o projekt.
Ke stejnému cili 1ze dojit 1 skrze zajmové blogy nebo PR ¢lanky v novinach nebo v

zajmovych skupinach na Facebooku.?8

Facebook poskytuje sluzbu umoziujici zdkaznikovi vyuzit cilenou a cenové dostupnou
reklamu u niz Ize navolit demografické, geografické a zajmové tidaje skupiny lidi, na kterou

ma byt reklama mifena, stanovit si ur€ity rozpocet a také délku trvani reklamy. Poté uz jen

27 Tamtéz

28 STEINBERG, Scott, Rusel DEMARIA a EDITED BY JON KIMMICH. The crowdfunding bible: how to
raise money for any startup, video game or project. pozn. 1.
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zbyva sledovat, jaké prispévky nebo Clanky lidé zajimaji, klast na né¢ diraz. Jelikoz pravé

tyto reklamy piivadéji nové zakazniky.

Na misté je v této fazi podle doporuceni portalu Hithit.cz pravidelnd aktualizace kampang.
Naptiklad vkladanim rtznych novinek, videi nebo dokonce i odmén, zalezi pouze na
kreativit¢ autorii. VesSkeré aktualizace ptichdzi v podobé newslettrii do e-mailovych

schranek odbérateltt Hithit.cz.?°

P HITHIT.CZ. Jak napsat uspésny projekt pro HitHit.cz
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2.3 Podékovani a zhodnoceni

Je tfeba fict, ze ukoncenim kampané prace teprve zacina. Bez ohledu na to, zdali kampan
uspéla, ¢i nikoliv. A proto prvnim dilezitym krokem je upfimné pode€kovani
prispévovatelim kampané. Ve vétSin¢ ptipadi autofi maji k dispozici e-mailové adresy

prispévovatell. Navic jde podékovat napiiklad i pres FB stranku, jesté 1épe pres osobni

e-mail. Nebat se projevit vdé&nost a nadSeni za jejich podporu.*®

A zlaté pravidlo nakonec — udrzovani kontaktu s podporovateli. Obecné plati, Ze jakmile
kampan skon¢i, komunita by méla byt pfevedena na vyhrazené webové stranky, blogy,
socidlni sité. Tim fanousSci budou mit vSe tzv. z prvni ruky. Veskery piistup k aktualitdm,
informace o pokracovani projektu, novinkach nebo zménach. Ke komunikaci by mélo
dochazet oboustranné a pravidelné, jinak lze fanouSky lehce ztratit. Autofi by se méli snazit

a o vzajemnou komunikaci napiiklad pomoci vytvareni anket, dotazniki, soutézi apod.

30 STEINBERG, Scott, Rusel DEMARIA a EDITED BY JON KIMMICH. The crowdfunding bible: how to
raise money for any startup, video game or project. pozn. 1.
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3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Tato kapitola se zabyva uvodem do novych médii a jednotlivymi prostfedky komunikacniho
mixu.  Prvni kapitola se vénuje vlivu socidlnich médii na nakupni chovani
zékaznika a jejich vyuziti v podnikdni. Druha podkapitola popisuje chovani zakaznika
na socidlnich sitich v€etné¢ pouziti modelu AIDA vedouci k ndkupu produktu ZEMBAG.
Tteti podkapitola pokracuje v tématu socialnich siti, konkrétné socialni sit¢ Facebook vCetné
pouziti reklamy, online komunikace se zakazniky. Ctvrta podkapitola popisuje efektivitu
nastroje Public relations. S kapitolou 3.4 je tizce spojena pata kapitola, vénovana novému
trendu — blogovani. Posledni dvé kapitoly (3.5 a 3.6) pojedndvaji o virdlnim marketingu a

vyhodach propagace vyrobku na veletrzich a vystavach.

Socidlni média vznikla diky internetu. Internet se da definovat jako jedno médium s
celosvétovym vlivem na rizné oblasti, pfedevSim od obchodu pies marketing po
komunikaci. Internet se stal masovym medidlnim prosttedkem pro komunikaci se
spotiebiteli. Diky internetu si lidé mohou vyhledat libovolnou informaci v libovolném case,
anebo komunikovat s kymkoliv a kdekoliv na svété. Této prilezitosti se rychle ujali uz
v dob¢ 90. let prodejci, ktefi se do té doby soustfedili na tzv. masovou nediferenciovanou
oblast zakaznikli. AvSak dnes uz se spolecnosti naopak diikladnéji soustfedi na mensi
skupiny spotiebitelti s cilem vytvofeni dlouhodobgjsi vazby s klienty.?! Podle CSU v roce
2016 pouzivalo
internet 6,7 miliént obyvatel CR starsich 16 let.>2 Z toho podle agentury AMI Digital je
vétdina Cechii aktivnich na socialnich sitich. Prvni misto tradién& zaujima nejvétsi socialni
sit” Facebook s 4,8 milidny uzivateli.>* Socialni siti Facebook je v&novéana samostatna

podkapitola 3.1.2. Propagace na socidlni siti Facebook.

31 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing.

32 BACOVA, Petra, Internet v mobilu ma 41 % dospélych Cechii.
33 LORENC, Jakub. Jak se dari jednotlivym socidlnim siti v Ceské republice?
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3.1 Socialni média

Socialni média maji stale vétsi vliv na ndkupni chovani ¢loveéka. Nastava otazka, pro¢ jsou
lidé aktivni na socialnich sitich? Autor Alan Charlesworth uvadi sedm zakladnich davoda:3*
Predevsim se jedna o fakt, ze lidé se radi socializuji - coz je naprosto piirozena
vlastnost kazdého z nés. Byt soucasti jakéhosi subjektu, nékam patfit, navazovat nové
kontakty. Za druhé socialni sit¢ ndm dévaji moznost sebevyjadieni - jesté pied vznikem
internetu mél ¢lovék velmi omezené moznosti, jak se celému svétu ukazat, vyjadiit sviyj
vlastni nazor, postoj, mySlenku. Dnes za pomoci piedev$im socidlnich médii se mulze
projevit témet kazdy a téméi jakkoliv. Tretim divodem je snaha o objevovani novych vztaht
a kontaktli, zejména s osobami podobnych zajmi ¢i vlastnosti. DalSim kli¢ovym aspektem
je neomezenost v ramci poskytovani komer¢nich informaci, zdroji, kterym clovék véfti

daleko vice, nez komerénim reklamnim sdélenim. Mimo jiné, socialni sit€¢ mohou poslouZzit

jako zdroj finan¢niho zisku.

Brennan definuje nasledujici kroky, které marketingovi manaZzefi vyuZivaji na socialnich
médiich v podnikani:3?

e Posileni pouta se zakaznikem

e Sdélovani novinek

o Vyuziti socialnich médii pro tiskové zpravy

e Sledovani krokii konkurence

e Public relations

e Nabor zamestnancii

Podzimka dodava, Ze pravé pro nové zacinajici podniky socidlni sité, jako je naptiklad

Facebook, ptispivaji nejen k budovani znacky, ale také pomdhaji pfi uvedeni

3% CHARLESWORTH, Alan. An introduction to social media marketing. s. 25.

35 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing na
internetu. s. 10.
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nového produktu na trh. Zaroven tak zdkaznici maji veSkery piehled o novinkéch,

nabizenych sluzbéach i konkurenci na jednom misté.3¢

Spravné pouziti riznych metod a zpisobi komunikace pifi uvadéni nové znacky na trh

pomoci socidlnich sitich se mize stat klicovou roli v uspéchu at’ uz firmy, anebo kampang.

Miroslav Karlicek uvadi hned n€kolik roli socidlnich siti, které mohou firmy jednoduse

vyuzit ve svém podnikani:3’

o Informovani o zajimavych eventech a dalsich akcich

o Nastroj public relations

o Priblizeni znacky spotrebitelu, zvyseni jejich obliby a image

o Komunikace prostrednictvim online socialnich siti se spotrebiteli

o Vytvareni online komunit

Mnozi marketéfi jsou zastanci faktu, Ze hlavnim Gspéchem firmy na socidlni siti pfinasi
obsah. Ten by mél byt pro cilovou skupinu (dale CS) natolik atraktivni, aby fanousci stranky
méli potfebu danou informaci §itit dal. Firemni strdnka na socialni siti by tak méla pravidelné
zvefejiiovat kvalitni pfispévky souvisejici s komunikacnimi cili stranky. Obsah by mél
pfinaset pfidanou hodnotu, nikoliv kvantitu. Dale je doporucovano, aby jednotlivé prispévky
vyzyvaly fanousky k akci naptiklad skrze oteviené otdzky, ankety, hlasovani, rady a tipy
apod. Jelikoz ¢im vice reakei na dany ptispévek se objevi, tim vétsi dosah ptispévek na
socialni siti ma, dokonce i mimo ¢&leny stranky.?® To vSak neznamena, ze kazdy piidany
ptispévek napiiklad na socidlni siti Facebook se automaticky zobrazi vSem fanouSkim
firemni stranky. A proto by neméla byt opomijena Cetnost zvetejnénych piispévki. Obecné
se nedoporucuje zvetejiiovat vice nez tii prispévky za den. Problematikou vytvafeni obsahu

na internetu

36 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing na
internetu. pozn. 35.s. 110.

37 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s.199.

3% BARKER, Melissa S., Donald BARKER, Nicholas F. BORMANN, Mary Lou ROBERTS a

Debra L. Zahay. Social media marketing: a strategic approach.
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a socialnich sitich se zabyva tzv. content marketing, k jehoz hlavnim prioritdm patii
vytvareni komunikacni strategie na internetu mezi firmou a zakazniky za ucelem zvysSeni
daveéry,

loajality ke znac¢ce. Kromé toho obsahovy marketing se zobrazuje v podobé¢ textl, videi,

audia, obrazkd, prezentaci, aplikaci apod.3°

Pisobeni firmy na socidlnich sitich pfinasi hned n€kolik vyhod najednou. Za prvé,
spole¢nosti mohou diky rliznym socidlnim médiim, jako jsou blogy, Facebook, Twitter,
LinkedIn, Pinterest, Youtube komunikovat se svymi zdkazniky a naopak. Za druhé,
spotiebitelé z pohodli svého domova mohou komunikovat sami mezi sebou. Jedna se o
¢astecné nahrazeni zptisobu komunikace ,,Word of Mouth” (WOM) s tou vyhodou, Ze
muizeme své zazitky, pocity, zpravu sdélit namisto par pratelim stovkam az tisicim lidi, a
to pouze jednim kliknutim. Za tieti, komunikaci lze snadno méfit, a zjisti tak naptiklad pocet
fanouskl na strance, pocet zobrazeni pfispévki, pocet sdileni a komentait atd. Naopak

jednou z nevyhod je klasifikace zmén, at’ uz se tyka znacky, nebo image spole¢nosti.

3.1.1 Chovani zakaznika na socialnich sitich

Jednim z nejznaméjSich marketingovych modelli pfi nastavovani marketingové strategie
vedouci k dovedeni zakaznika nejidedInéji az ke koupi produktu ¢i sluzby je model AIDA.
Jedna se o nakupni cestu, skladajici se ze ctyf krokll. Profesor Derek Drucker upravuje
klasicky proces puisobeni propagace AIDA na tzv. model ,,44” tvoteny ze Ctyf pocatecnich
pismen Aware, Attitude, Act, Act again. Volné pieloZzeno povédomi, postoj, jednani a
opakované jednani. Tento novy model odrazi ptedevsim cestu k zakaznikovi, béhem které
se spole¢nost snazi v prvni fazi dostat do jeho povédomi. Nésleduje definovani postoje
zékaznika k dané spolec¢nosti. Uréity vliv na postoj daného subjektu ke znacce ma i okoli,
jez ho obklopuje. V ptfedposledni fazi dochazi ke koupi, pti které si Cloveék v sob¢ vytvari

loajalitu ke znacce. Tim sice stoprocentné spolecnosti nezajistuje opétovny nakup, zato je

3 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing na

internetu. pozn. 35. s.149.
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zde ochota znacku ur€itym zptisobem uptednostiiovat pred ostatnimi. A nakonec poslednim

Z4doucim aktem se stava opé&tovna koupé.*

Na obrazku c¢islo 1, Aplikovani klasického modelu AIDA na produkt ZEMBAG, je
zobrazena cesta zakaznika ke koupi pytle ZEMBAG.

Obr.1 Aplikovani klasického modelu AIDA na produkt ZEMBAG

ATTENTION Kliknuti na reklamu, ¢lanek, webovou stranku
@ | > { L
INTEREST Like FB stranky ZEMBAG

ys

O

Like, sdileni, komentar k prispévku

& y I

ACTION Nakup ZEMBAGu

DESIRE

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.2 Propagace na socialni siti Facebook

K dne$nimu dni je téméf pét milionti Cechii zaregistrovano na nejvétsi socialni siti Facebook
(dale FB).*! Tato socialni sit ma i z podnikatelského hlediska vyrazné marketingové vyuziti,
které se neustale méni a zdokonaluje. JestliZze se chce firma sama o sobé zviditelnit, nebo
propagovat sviij produkt, nejjednodussim zpiisobem je zalozeni firemnich FB
stranek. Ty Casto byvaji propojené s webovou strankou firmy. Jakékoliv firemni FB stranky
se musi neustale aktualizovat, dopliiovat o novinky, vkladat ankety, diskuze, sdilet zajimavy

obsah s fanousky.*? Pravé od interakce mezi firmou a zakazniky se odviji jejich Gspéch. V

40 KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN. Marketing 4.0: moving from traditional
to digital. pozn. 31. s. 60-62.

4 LORENC, Jakub. Jak se daii jednotlivym socidlnim sitim na v Ceské republice. pozn. 33.
42 DORCAK, Peter. eMarketing, Ako oslovit zdkaznika na internete. s.74.
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moment¢, kdy organizace neobohacuje pravideln¢ své FB nebo webové stranky, cCasto
dochazi k velké ztraté navstévnosti.* Fanousci mohou plné o dany produkt ztratit zajem

anebo prejit ke konkurenci.

Ke zvyseni povédomi o znacce, ¢i produktu napomaha placena reklama. Nicméné 1 reklama
na socialnich médiich mé mnoho uskali. Americké studie Goo Technologies v roce 2014 ve
svém pruzkumu zjistila, Ze az 62 % uzivateli ignoruje reklamu na socialnich médiich.
Ze zbylych 38 % se stavaji potencialni zakaznici.** Facebook nabizi n€kolik forem inzerce
(klasicky FB Ads, sponzorovany piibéh, propagace konkrétniho ptispevku, atd.)

Propagace konkrétniho pfispévku tkvi v atraktivnosti jeho obsahu. Ten mize mit podobu PR
¢lanku, obrazku nebo videa. Podobné jako ostatni formaty reklam 1 tento obsahuje tlacitko
»10 se mi libi”, které ma uzivatele pfimét k tomu, aby se mimo jiné stali fanousky
propagované stranky.*> Obecné vyhodou pouzivani reklam na socialnich sitich je jejich

méfitelnost, niz8i cena oproti jinym formam propagace a piesné zacileni.

# KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. pozn. 37. s.199.
4 CHARLESWORTH, Alan. An introduction to social media marketing.pozn. 34. s. 220.
4 SEGET, Michal. Reklamy na Facebooku.
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3.2 Public Relations

Public relations (PR) ¢asto piekladané jako vztahy s vefejnosti pouzivajici tiskové zpravy,
¢lanky, newslettry, konference, eventy, slouzi k podpoie divéry mezi firmou a vetejnosti.
Jednim z cilti PR je upevnéni loajality zakazniki vici spole¢nosti a udrzeni a zlepSeni image
firmy.*® V komunika¢nim mixu se PR nejcast&ji pouziva ve formé& PR ¢&lanki, které jsou
oproti klasickym reklamdm méné¢ napadné. V minulosti se ¢lovek s PR ¢lanky nejcastéji
setkaval zejména v tisku. Dnes roste popularita vyuziti PR ¢lanki na online platformach
(webové stranky, blogy). Spolec¢nost tak nejen usetii za
propagaci, ale miize i 1épe zacilit na své zakazniky. Za efektivni PR néstroj se v soucasnosti

povazuji online blogy.

3.3 Blogy

Blogy slouzi k publikovani PR ¢lankli prostfednictvim internetu a jejich predstaveni
zainteresovanym skupindm. VéEtSinou je kazdy blog zaméfen na jednotlivé téma, ma
neformalni psany styl s jednoduchym designem. Kazdy blog ma svého blogera, ktery vytvaii
obsah, a tim se automaticky stdva i ndzorovym vidcem, ¢i influencrem. Jeho role ptitom
spociva v mobilizovani nazorl, vytvafeni (pozitivni) reakce a jeji Sifeni mezi své Ctenare.
Jestlize dand komunita Ctenafti patii zaroven 1 do cilové skupiny firmy, poté se blog stava
efektivnim reklamnim zprostiedkovatelem.*” Dalo by se Fict, Ze se jedna o upravenou formu
WOM. K influencriim se také ¢asto obraceji lidé o pomoc, ¢i doporudeni. Rada soukromych
blogl, jak jiz bylo feCeno, pojednavd o konkrétnich tématech. Autor Charles Worth

zobrazuje na nasledujicim Obrazku 2, témata, kterym se blogy nejcastéji vénuji.

4 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak tspésné ovliviiovat a nenechat se

zmanipulovat.

4 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. pozn. 37. s.199.
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Obr. 2: Percentage of bloggers focused on topic areas*
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Zdroj: Alan Charlesworth (2015)
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Z tabulky je jasné vidét, Ze nejvetsi pozici zaujima oblast rodi¢ovstvi, jidlo a zivotni styl Zen.

Naproti tomu firemni blogy podle Miroslava Karlicka napomahaji k vySsi

Stévnosti

firemnich webovych stranek vytvarenim odbornych ¢lankd, jimiz si vylepSuji image a svou

povést. Na blozich, zejména na téch tematickych, lidé casto hledaji inspiraci, nové napady,

sleduji trendy, z4jmy, uci se novym vécem. Snadno tak firma naléza své cilové zakazniky

nebo stakeholdery.®

“8 CHARLESWORTH, Alan. An introduction to social media marketing. pozn. 34. s. 131.

4 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. pozn. 37. 5.199.
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3.4 WOM marketing a viralni marketing

Efektivni zptisob jak zvysit nebo udrzet povédomi o produktu a poptdvku po ném je skrze
Sifeni informaci Gstnim podanim, neboli tzv. Word of Mouth (WOM). Nejcastéji se lidé
setkdvaji s WOM formou od svych nejblizsich — piatel, rodiny, znamych. Uspéch WOM tkvi
v davete, kdy lidé maji tendenci véfit vice svym blizkym, nez neosobnim reklamam.>°
Coz potvrzuje i vyzkum autora Silvermana, jenz tvrdi, ze ,ucinek WOM v obecné rovine

vrazné prevysuje ucinek marketingové komunikace. “>!

Jelikoz v ptipadé osobniho doporuceni ma spotiebitel dopiedu predstavu o produktu, ktery
nékdo jiny pfed nim vyzkousel, podléhd zakaznik menSimu riziku a naopak vEtsi motivaci
ke koupi.>? V dnesni dobé se diky internetu mezi néstroje $ifici informace o nasem produktu,
sluzb¢ Casto stavaji prostfednici WOM, tzv. opinion leaders, mezi které se tadi naptiklad

blogefi i zainteresované komunity.

Viralni marketing je velice podobny formé WOM, a to v §ifeni informaci. S tim rozdilem,
ze u viralniho marketingu se dané sdéleni nesiti ustné, nybrz za pomoci internetu, socidlnich
siti a socialnich médii, telefonu v podobé SMS zpravy, e-mailu, textové zpravy, obrazku a
videa.®® Ukolem viralniho marketingu je zvy$ovani image a zaroveti povédomi o znaéce, co
nejspontannéjsi cestou. Je zapotiebi vytvofit natolik zajimavy obsah dané zpravy, aby méli
jednotlivi jedinci motivaci Sifit zpravu dal. A proto téma urcit¢ho sd€leni musi byt pro
Cloveka zajimavé, atraktivni 1 aktudlni zaroven. Nesmi byt tedy opomijen obsah. Jestlize je
napiiklad video (format, ktery lidé nejcasté&ji $ifi mezi sebou) originalni, zabavné, ptindsejici
nové poznatky, Sifi se zprava témét sama. Specifickym vlastnostem videa se vénuje

podkapitola 4.10.

30 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. s.130.

51 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. pozn. 37. 5.199.
52 SILVERMAN, George. The secrets of word-of-mouth marketing: how to trigger exponential sales through

runaway word of mouth.

S3JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
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3.5 Veletrhy a vystavy

K budovani image znacky jednoznaéné slouzi veletrhy a vystavy. Radi se mezi osobni
komunikaéni nastroj, kde dochazi k pfimému kontaktu jak s koncovymi zékazniky, tak s
potencidlnimi odbérateli. Diky osobnimu kontaktu l1ze prohloubit v zakaznikovi loajalitu,
anebo si vytvorit nové zékazniky. Soucasnost dokazuje, ze vystavy a veletrhy nelze nahradit
internetem. Diky koncentraci cilovych skupin a osobnimu kontaktu je dané prostredi idealni
pro obchodovani a komunikaci.>*

Veletrhy a vystavy patii k idedlnim nastrojim rozSifeni povédomi o znafce smérem
k zakaznikovi, ke kterému bychom se jinak slozit¢ji dostavali skrze neosobni
komunikaci na internetu. V projektové ¢asti diplomové prace jsou navrzeny konkrétni druhy

veletrhii jako dalSi nastroj komunika¢niho mixu, na zakladé poznatki z provedeného

kvalitativniho vyzkumu.

5% VYSEKALOVA, Jitka, Monika HRUBALOVA a Jana GIRGASOVA. Veletrhy a vystavy: efektivni

prezentace pro uspésny prodej. s. 41-67.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

4 CROWDFUNDINGOVA KAMPAN ZEMBAG

~ZEMBAG bojuje proti vvhazovani brambor

Vysledky kampané ZEMBAG

Platforma Hithit.cz
Pozadovana ¢astka 160.000 K¢
Vybrana ¢astka 172.039 K¢
Dosazena ¢astka v procentech 107 %
Délka kampané 30 dni
Pocet prispévovatelu 329

Pocet odmén 13

Zdroj: https://www.hithit.com/cs/project/4252/zembag-bojuje-proti-vyhazovani-brambor

Pocate¢ni myslenka projektu vznikla na za¢atku roku 2017, kdy védci z Ceské zemédélské
univerzity vymysleli ekologicky zptsob skladovani brambor v domécnostech. Nazev
ZEMBAG ptedstavuje spojeni dvou slov: ZEM (zemé a zemdky, tedy brambory) a BAG
z anglického slova pytel. Volné pielozeno pytel na brambory s neoby¢ejnymi vlastnostmi.
Jedine¢nost produktu, kteréd tvoii neoddélitelnou soucast ZEMBAGu, spociva v ekologicky
piipravené smési z kminové silice, kterd ucinné¢ zabraiuje degradaci brambor uvnit pytle.
Jelikoz se jednd o ekologickou smés, bylo zamérem zachovat i vSechny ostatni slozky
produktu v tomto sméru. Nejen Setrnost k prirod¢, ale 1 Ceska vyroba. Proto se tvlrci
projektu rozhodli vyrabét pytle v chranéné dilné v Hradci Kralové a zaroven ptitom zachovat

ekologické slozeni pytll, véetné vnejSich materidli, jakymi jsou konkrétné juta a bavlna.

Kampan ZEMBAG byla spusténa na na crowdfundingové platormé¢ Hithit.cz v prvni
poloviné listopadu, a to ze dvou divodli. Za prvé z hlediska idealniho obdobi pied
vanoc¢nimi svatky, kdy lidé maji vétsi tendenci utracet, nez je tomu v letnich mésicich.
Druhym divodem jsou Zivotni podminky brambory, jelikoZ dand smés U€inkuje pouze
na pozdni konzumni brambory, nikoli na rané brambory, které se objevuji na obchodnich
pultech jiz za¢atkem jara. Po dukladné analyze vSech zahranicnich a ceskych

crowdfundingovych platforem nejvice vyhovoval diky svym podminkdm a vysoké
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popularité prave

portal Hithit.cz

Cilem kampané¢ bylo zabranit celkovému plytvani potravinami, jelikoz tento problém se tyka
jak ekonomické, environmentélni, tak i socidlni oblasti. Autofi projektu se zaméfili zv1asté
na environmentdlni problém, nebot’ ve velké vétSiné pifipadli dochdzi k chemickému
oSetfovani zeleniny a ovoce. Vybrané penize byly pouZzity na podporu dalSich vyzkumu
tykajicich se skladovani zeleniny, jako naptiklad mrkve, cibule, i ¢esneku, tak aby déle

vydrZela Cerstva a nedochazelo k jejimu zbytecnému vyhazovani.

4.1 Cilova skupina

Tato podkapitola se zabyva definici cilového publika kampané ZEMBAG. Tvurci si zvolili
pfi vytvafeni metodu persony, jeZ reprezentuje typického pfispévovatele kampané
ZEMBAG. Pii definovani persony se kladl daraz na demografické, geograficke,
psychografické, profesni tidaje, zajmy a konicky dané persony. NiZe je popsana podrobné
cela

charakteristika persony na kterou cilila kampan ZEMBAG.

Zkratka LOHAS pochazi z anglického slovniho spojeni Lifestyle of Health and
Sustainability. Tato skupina tzv. LOHAS lidi se aktivné zajima o zdravy Zivotni styl, davaji
pfednost piirod¢ pred chemii. Tito lidé Casto inklinuji k esoterismu a k duchovnimu poznani.

Snazi se vyprodukovat co nejméné odpadu. Mimo to uptfednostiiuji kvalitu, pfed kvantitou.

Charakteristika persony kampané ZEMBAG

e EliSka, vdana, jedno dité

e 30 let

e Praha — StfedocCesky kraj

e Vysokoskolské vzdélani, vyssi financni ptijem, rodina (min. 1 dit¢)

e Recykluje odpad, zije ekologicky

e Nakupuje v potraviny v bio obchodech a na farmarskych trzich

e Zajmy: pé&Si turistika, cestovani, spoleCenské akce, vystavy a veletrhy, duchovno,

kutilstvi
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e Aktivni uzivatel siti Facebook, Twitter a Pinterest

Eliska (30 let) je vdana, spolu s manzelem Petrem Zziji v Praze v byté. EliSka vystudovala
management na CZU v Praze. Nyni ma tiiletého syna. Pracuje ve vedeni HR firmy ABC.
O zdravy Zivotni styl se Eliska zacala zajimat jiz na VS diky svym pfateldm. Spoleng s nimi
navstévovala pfednasky ohledné ochrany Zivotniho prostfedi a udrzitelného rozvoje.
O nékolik let pozdéji se Eliska na matefské dovolené zacala zajimat o duchovni tématiku.
Ve svém volném case rdda s manZelem sportuje, vafi, ma rada pé&si turistiku a péstuje
bylinky. Tradi¢ni medicing spiSe nediiveétuje. Dava piednost alternativni a pfirodni medicinég.
Réda také nakupuje potraviny u domacich péstiteld. EliSka je béZnym uZivatelem socialnich
siti Facebook a Pinterest. Ma rada kutilstvi a spole¢né s ditétem vyrabi jednoduché dopliky
do domécnosti. Spolu s manzelem Petrem vedou aktivni spoleCensky Zivot.
V domacnosti aktivné oba tfidi odpad véetné bio odpadu. Svou aktivitou se tak snazi byt

ptikladem nejen svému ditéti, ale i lidem ve svém okoli.

V praxi se prokazala vysoka podobnost definovaného typického ptispévovatele. A to v péti
bodech z osmi charakteristik. Vékova shoda 55 % dotazovanych ptispévovatell se pohybuje
ve v€koveé kategorii 26 - 44 let, tfidéni odpadu, vySsi zajem o ekologii, aktivni profil na
Facebook siti. Jediny nejisty bod, ktery se nepotvrdil ve vyzkumu, tvofila sestava rodiny.
Dalsi fakta, vychéazejici z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, jsou v blize popsdna

v kapitole vyzkumny plan.

4.2 Nastaveni ceny

Nastaveni adekvatni cenové politiky bylo jednim z problematickych bodii pifi ptiprave
kampang. JelikoZ hlavnim produkt, tedy pytel ZEMBAG vcetné mini pytlicku s kminovou
silici je na trhu ojedinély a nemé zadné konkurenty. V tom na jednu stranu spociva vyhoda
svobody v nastaveni prodejni ceny. Na druhou stranu je obtizné nastaveni adekvatni cilové
ceny, za kterou je zdkaznik ochoten zakoupit dany produkt. A proto se tvlirci inspirovali a
zkoumali ceny v podobnych kategoriich produktd. Po se¢teni nakladi na jeden ZEMBAG
pytel a pfipocteni 100 % marZze vysledné cena za jeden kus tvotila 500 K¢ v¢. DPH bez
postovného. Cenu produktu zadny z prispévovatelii nekritizoval ani na ni nijak nenarazel.

Cena je tedy patrné adekvatni, jelikoZz pytel ma neomezenou Zivotnost,
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jediné, co se musi ménit minimalné kazdé 2-3 mésice je mini pytlicek s kminovou silici,

ktery byl ocenén na 60 K¢ za jeden kus.

4.3 Nastaveni odmén

Odmeény patii mezi neodmyslitelné soucasti kazdé odmeénové kampang.

Na crowdfundingovém portale Hithit.cz, jak jiz bylo zminéno, kampané spocivaji na reward
— based principu. Coz znamena, ze kazdy prispévovatel podle vyse financni ptispévku ziska
na oplatku odménu. Nejlepsi strategii dle rad crowdfundingovych portali se obecné¢ ukazuje
zacinat s cenou odmény minimalné na 100 K¢, ale cena mtize stoupnout az do vyse nékolika
desitek tisic korun. To zalezi uz na charakteru kazdé kampané. Pfitom i vysledny pocet
odmén by nem¢él zlstat opomenuty. Provozovatelé portali doporucuji mit v seznamu vice
nez Sest odmén v riiznych cenovych kategoriich. Projektant by mél mit své odmény, véetné
cen a potiebné doby na jejich zhotoveni jiz dopfedu promyslené. VEtSina kampani nésleduje
tzv. Zebtickovy systém odmén. Tento systém nabizi tim hodnotn€j$i odménu, ¢im vice
¢loveék na kampan ptispéje. Na zebtickovém systému byla zalozend i ZEMBAG kampaii.
Celkem se seznam skladal z 13 odmén, mimo jiné i dvou nehmotnych. Pocate¢ni cena
nejlevnéjsi odmény Ndhradni kminovy pytlik byla 60 K&. Nejdrazs§i odména, Prohlidka
vzkumnych laboratori CZU méla hodnotu 5.000 K& Hlavni odménu tvofil produkt sam,
tedy pytel na brambory - ZEMBAG, na jehoZ pokroc€ily vyzkum kampan vybirala penize,
cenoveé ohodnoceny na jiz zminénych 500 K¢ za jeden kus. Jak se prepokladalo, o hlavni
produkt byl veliky zajem. Zejména o ¢asové zvyhodnéné odmény: ZEMBAG pod
stromecek. Garantujeme doruceni do Vinoc, ddle ZEMBAG pro prvnich 40 rychlikii.
Doruceni do tydne a Nahradni kminovy pytlik. Tyto tfi odmény se do konce kampané zcela
vyprodaly. Zde miizeme opét videt prosperitu nacasovani, témet pred Vanoci, kdy lidé maji

veétsi tendenci utracet penize, nez v jinych obdobich.

4.4 Distribuce

Jak je znamo, distribuce se zabyva otazkou, jak produkt, ¢i sluzbu dorucit svym zakaznikiim,
tak aby to pro zdkaznika bylo co nejkomfortnéjsi. A proto méli prispévovatelé na vybér
ze tfi variant zptisobti doru¢eni. Bylo mozné si zvolit doru¢eni odmény na pobocku Ceské

posty, nebo doruceni pfimo domt skrze sluzbu PPL. Posledni bezplatnou variantu tvorila
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moznost vyzvednuti odmény piimo v aredlu CZU. Posledni moznost zvolila prevazna
vétSina prispévovatelii. Veskeré odmény byly doruceny véas v piedem stanoveném casovém

horizontu.

4.5 SpusSténi kampané ZEMBAG

Finalni projekt byl odeslan ke schvaleni vedeni Hithit.cz. Profesni tym Hithit.cz odeslal
schvaleny projekt 9. 11. 2017. Po tiech dnech, tedy 13. 11. 2017, byla ZEMBAG kampan
spusténa na strankach www.hihit.com po dobu 30 dni. Pfestoze mize byt maximalni délka
trvani kampané az 45 dni, nebyla vyuzita, protoze by se kampan piekryvala s vano¢nimi
svatky, a nestihly by se tak dorucit slibené odmény. Toto pravidlo potvrzuje i pan Milan
Zubicek, ktery uvadi, ze zadna kampan by neméla trvat déle nez 50 dni. K tomu navic autoti
by méli byt realisticti v predpokladu délky trvani doruceni slibenych odmén, tak aby

zbyte¢né nezklamali své podporovatele.>?

Ackoli ptivodni termin spusténi byl naplanovan o mésic diive, bohuzel kviili omezenému
rozpoctu se muselo ¢ekat na veSkeré propagacni materidly, zejména videa déle, nez se
predpokladalo. Nakonec posunuti terminu nijak neovlivnilo vysledek kampang, ba naopak.
Dalo by se fict, ze mélo spiSe pozitivni dopad. Jasnym ukazatelem byly dvé vyprodané
odmény ZEMBAG do Vianoc v poctu 50 kusit a odména ZEMBAG pro prvni rychliky.
Ob¢ odmény se vyprodaly béhem prvnich 21 dni.

4.6 Komunika¢ni mix kampané

Existuje pouze jeden kli¢ k uspé$né kampani, a tou je komunikace s darci. Pfi uvedeni
kampané na crowdfundingovy portal prace nekonci. Bez propagace se cilova skupina nikdy

o napadu nedozvi. Proto se doporucuje mit detailné ptipraveny medialni plan, zobrazeny

ptiloze PI Média plan kampan ZEMBAG. Prostfednictvim uvedenych komunikaénich

kanalti v média planu, diky kterym se dana kampan dostane k cilovym piispévovatelim. Za

55 STASZKIEWICZ Maria a Milan Zubicek, Crowdfunding Visegrad. s.31.
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komunika¢ni kandaly byly zvoleny ptedevSim socidlni sit’ Facebook, PPC reklama, online

tématickd média, blogy a WOM.

4.6.1 ZaloZeni firemni stranky na socialni siti Facebook

Pii analyze ostatnich projekti bylo zjiSténo, ze vSechny maji zalozeny firemni profil
minimaln¢ na jedné ze socidlnich siti. NejCastéji se jednalo o firemni profil na socialni siti
Facebook, Instagram nebo Twitter. Déale mél kazdy projekt svou vlastni webovou stranku.
Podle komunikac¢ni strategie podobnych kampani se rozhodli fidit i tviirci kampané pro
ZEMBAG. Nejprve byl zalozen firemni profil na socidlni siti Facebook pod ndzvem
ZEMBAG. Kam se kazdé 2-3 dny pfidavaly tématické ptispévky, odkazujici na kampar.
Nejcastéji v podobé obrazki, ¢lanki a videi. Nutno podotknout, Ze zpocatku firemni stranka
neméla zadné fanousky. Avsak diky moznosti PPC reklam a vklddani PR ¢lanka do riznych
zajmovych skupin na FB se ¢islo béhem jednoho mésice zménilo z nuly na 293. Jak miZzeme
vidét v medidlnim planu v ptiloze PI, nejintenzivnéj$i komunikace probihala béhem prvnich
10 dnti po spusténi kampané a na konci pted jejim ukonc¢enim. PPC reklama byla vyuzita
celkem ctyfikrat béhem 30 dnli. Dle ziskanych dat z firemni stranky prvni uvefejnéna
placend reklama dosahla 190 prokliknuti na odkaz kampané a 17 reakci na piispévek
(komentaft, sdileni, like). Naopak zajimavym ukazatelem byl neplaceny ptispévek s nazvem
Superhrdina ZEMBAG se nevzdava. Hrdinsky bojuje az do konce!, v podobé videa
uveiejnény tyden pied koncem kampané, ktery dosahl téméf stejného poctu prokliknuti na
odkaz, konkrétné 173, navic dosahl dvakrat vétsiho poctu reakci, celkem 134, nezli u placené
prvni reklamy. Vysoka uspéSnost byla patrné zptisobenadiky formé videa a jeho vtipné
charakteristice. Vliv mél jist€ 1 vyssi pocet fanouskit ZEMBAG stranky oproti pocatku,

s nejvetsi pravdépodobnosti hralo roli i vyssi casové omezeni na podporu kampang.

Mezi hlavni prispévky piidavané béhem kampané patiily souvisejici PR clanky o
problematice péstovani brambor. Jako naptiklad plytvani potravinami, spravné skladovani
brambor, jak Ize péstovat brambor v domacnosti atd. Nicméné nejvétsi uspéch autoii
zaznamenali

u sdileného PR c¢lanku pfes spolecnost Econea, ktera mimo jiné nabidla potencialni
spolupréaci do budoucna v ramci pokracovani projektu ZEMBAG. Dalsi ptispévky tvoftily
vtipné obrazky vztahujici se k statnim svatkim: Sametova revoluce 17. listopadu,

anebo pfedvanocnim svatkim Mikulas.
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4.7 Food blog

Kromé uvedenych médii byla v rdmci propagace projektu oslovena ¢eska food blogerka
Linda Miillerova, autorka blogu 4 co teda jis? Blog je zaméfeny na zdravé veganské recepty
a zdravou Zzivotospravu. Blogerka ma v online prostiedi veliky uspéch. Denné jeji blog
navstévuji stovky uzivateld. Blog také slavi uspéch na socidlnich siti Facebook
s 22.500 fanousky. Diky spolupréci s blogerkou, se rozsitilo povédomi o kampani mezi

dalsimi cilovymi zakazniky, a tim si tak ziskala vyssi popularitu.

4.8 Word of mouth (WOM)

V situaci, kterd nastala i pred spuSténim kampané v ptipadé¢ ZEMBAG, kdy kampan nema
jesteé zadnou vybudovanou komunitu fanouskd, je nejlepsi oslovit své blizké pratele, znamé,
dokonce i rodinu s pomoci propagace naptiklad sdilenim ptispévku na socialnich sitich
anebo ustnim podanim. Podobnou viralni strategii zminuji, Jitka Vysekalova a Jifi
Mikes,,...friend — tell a friend marketing (Feknéte to pratelim)... Jde o to, jak ziskat
zdkazniky, aby si  mezi  sebou Fekli o  vasem  vyrobku, sluzbe
nebo webové strance.“>® Diky aktivnimu zpisobu S§ifeni, tak napoméahime
ke zvySeni povédomi o znacce. VétSina osob z naseho blizkého okoli se stava i1 prvnimi
ptispévovateli. Proto si kazdy z tviircii kampané vytvoril vlastni seznam znamych a pratel,
kterym béhem prvnich péti dnti rozesilal postupné kratkou zpravu s prosbou o sdileni a Siteni
kampané. Ze zkoumaného vzorku (140 respondentll) v dotaznikovém Setieni, na otazku

Kde/od koho Jste 0 produktu

dozvedeli, celkem 23 % oznacilo za svou odpoved’ Kamarad/ka.

56 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. s. 152.
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4.9 Aktualizace kampané

Dalsi dulezity, avsak nékdy opomijejny krok, tvoii pravidelné aktualizace. Hithit.cz ve své
ptirucce doporucuje: ,,Pravidelné o kampani dopliujte informace, sdilejte s komunitou
aktualizace, budujte sviij kmen. Cim organictéjsi bude, ¢im vic o vas lidé budou mluvit, tim
maté vétsi Sanci na vuspéch.’

Na zakladé doporuceni byly béhem kampan¢ ptidany celkem ctyti aktualizace. PriCemz tii

aktualizace tvofila videa, kterd jsou podrobné rozebrana/popsana v nasledujici kapitole.

4.10 Vliv reklamnich videi na divaka

Tato samostatna kapitola se zabyva vlivem propagacnich videi pouzitych v
crowdfundingovych kampanich na divaka. Prvni ¢ast podkapitoly srovnava dvé zahrani¢ni
studie, zkoumajici vliv videa na divéka. V této ¢asti autor ptiklada i1 vlastni nazor. Druha
cast se dale zabyva analyzou konkrétnich faktorti, pouZzitych v propagacnich videich
kampané ZEMBAG.
Presnéji, jaké mély dopady na divéaky.

4.10.1 Polemika americké a ¢inské studie

AmeriCti védci Kalifornské statni univerzity v odborné studii: ,,What Really Makes
a Promotional Campaign Succeed on a Crowdfunding Platform?* zkoumali na 200
nahodnych crowdfundingovych kampani probihajicich na americkém portalu Kickstarter,
vliv riznych proménnych na finanéni vysi od podporovatelii. Konkrétn€ v oblasti
propagacniho

videa dosli védci k témto zavérim: ve vétSin€ piipadii méla délka a kvalita videa neutralni
vliv. Zato druhy odmén uz mély vyssi dopad na ptispévky. Pfedevsim emoce hraly hlavni

roli u spotiebnich produkti.

57 Jak napsat uspé$ny projekt pro HITHIT.cz. s. 3.
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Dalsi studie ve stejném vyzkumu objevila zna¢ny vliv, kdy u respondentil byl uceln¢ vyvolan

pocit viny a sdéleni vyvolavajici emoce.>®

Avsak k opa¢nému zavéru dosla ¢inska védecka studie ,,The influence of online information
on investing decisions of reward-based crowdfunding ““, zkoumajici rozhodovani investort
na ¢inskych crowdfundingovych portalech. Tato studie dosla k zavéru, Ze vysoky pocet slov

a neprofesionalita videi se odrazi na kvalité kampané.>’

Do jisté miry souhlasim s obéma vyzkumy. V prvni studii souhlasim s nazorem, Ze ivodni
video by v divakovy urcité¢ mélo vzbudit pocity nejen kladné, ale dokonce i zaporné, jakym
je pravé pocit viny. Ve druhé studii, zkoumajici Cinsky trh, se piiklanim k nazoru
kritizujicimu neprofesionalitu a vysoky pocet slov. Po analyze videi kampané ZEMBAG
jsem

dosla k vlastnimu zavéru: K uspéchu vedl fakt, Ze se autoti snazili vzbudit v divakovi silné
pocity a zarovenl zachovali kvalitu zpracovani na profesiondlni trovni. Také by video mélo
obsahovat jasné a potfebné informace kratSiho charakteru. Konkrétni faktory pouzité v

kampani ZEMBAG jsou podrobné&ji rozebrany v nésledujicim odstavci.

4.10.2 Analyza videi kampané ZEMBAG

Obecné se doporucuje, aby kazda crowdfundingovad kampan obsahovala Gvodni video.
A proto i autofi projektu se fidili doporucenymi instrukcemi od tymu Hithit.cz.
V tivodnim dvouminutovém stru¢ném videu, v némz byl projekt ZEMBAG ptedstaven, jsou
zodpovézeny vsechny pozadované otazky. Primarnim divodem realizace bylo zastavit

plytvani potravinami. Zde autory inspirovaly pfedevSim zdpadni zemé typu Nizozemi,

38 STEVEN, Ch., SUNIL,T. CHIRANIJEEV, K. What Really Makes a Promotional Campaign Succeed on a
Crowdfunding Platform? Guilt, Utilitarian Products, Emotional Messaging, and Fewer but Meaningful
Rewards,

59 SHENG Bi , Zhiying Liu, Khalid Usman, The influence of online information on investing decisions of
reward-based crowdfunding. s. 16.
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Dansko, Némecko, které proti tomuto problému aktivné bojuji. Chtéli tak diky originalnimu

produktu ukazat lidem v Ceské republice piirodni alternativu ke skladovani potravin.

Posledni dvé véty zminéné v prirucce Hithit, povazuji osobné za zcela zasadni: ,,Video by
nemélo byt delsi nez dve minuty. V nich musite projevem a obrazky presveédcit predevsim
naprosto cizi lidi, kteri maji nejmensi motivaci pomoct vaSemu projektu.“%
A to se také podatilo. Cilem kampané bylo ZEMBAG rozvijet dal. Jeho délku uc¢innosti
a také pouziti produktu pii vétSim mnozstvi brambor. Navic byla vybrand castka

pouzita k testovani jinych druhii zeleniny, naptiklad cibule, ¢esneku nebo mrkve.

Jak uz bylo feCeno, video se stava tehdy ucinnym, je-li poselstvi zaméfeno na cilové

publikum, které chceme za jeho pomoci oslovit.

Online video ma velky piinos ve schopnosti zapojit divaky, oslovit velké publikum
a zarovenl prezentovat produkt navenek. V crowdfundingovych kampanich je kvalitné
natocené video prvnim krokem k uspéchu. Tedy, ¢im vice je video obsahové zajimavé
pro cilovou skupinu, vtipné, ptirozené, vyvolavajici emoce, nebo dokonce zahrnujici vyzvu

k aktu, tim vice ma divak tendenci video §ifit mezi své pratele a znamé. !

Celkem bylo béhem kampané¢ ZEMBAG natoceno a zvetfejnéno pét videi v priab&hu 30 dntl.

r~ s

Soubor videi se skladal z tvodniho, instruktaZzniho, srovnavaciho, animovaného a vyrobniho
videa. Kazdé jednotlivé video bylo natoceno s odliSnym zdmérem, a proto také obsahovalo
jiné atributy. Hlavnim ukolem uvodniho videa byla poutavost, aby pfispévatele priméla
sledovat ho az do konce video a zjistit vice informaci o kampani ZEMBAG a §ifit ji dale.

V hlavnim videu byly pouZity nasledujici atributy:®?

e FEmoce
e Dulezité informace o problematice
e Diveryhodnost

e Originalita

60 ptirucka Hithit. cz. s. 6.
61 South Moravian Innovation Centre.Crowdfunding od A do Z.
62 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. s. 164.
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e  Humor

o Naucnost

Na zacatku uvodniho videa Hithit.cz - ZEMBAG bojuje prosti vyhazovani brambor, se
objevuje napis doc. Ing. Pavel Kloucek, PhD., vedouci katedry Kvality zemédélskych
produkttl, Ceské zemé&délské univerzity. Coz mélo za uéel vzbuzeni davéryhodnosti
v divacich. Za druhé¢ se ve videu vyskytuje atribut nau€nosti — vitaminy a Ziviny pfirozené
se vyskytujici v bramborach. Déle se ve videu vyskytuje atribut emoci. Zde 1ze vidét pocity
strachu, vydéSeni anebo poceni. Atribut dilezitosti informaci reflektuji pravdivé informace
o plytvani jidlem v Ceské republice, vychazejici z dat CSU a CZU. Posledni slozku pouZitou
ve videu tvoii humor. Ten Ize vidét hned v n€kolika momentech videa. Naptiklad pad
brambory na hlavu hlavniho aktéra, kiik a smich animovanych brambor. Z celkovych 15
pozadavki na reklamu, o kterych se zmifuje pani docentka Vysekalova v knize Psychologie

reklamy, se minimaln¢ Sest vlastnosti vyskytuje v ivodnim ZEMBAG videu.

Soucasti popisu kampané bylo i video s jednoduchym ndvodem na pouziti produktu, které
suplovalo bézny neatraktivni popis produktu U tohoto typu videa se tym inspiroval u jiné

uspésné kampané na Hithit.cz.

Vlastnosti vyskytujici se v instruktaZznim videu ,,ZEMBAG névod k pouZiti*:
e Srozumitelnost

e Bé&zné€ pouzivana slova

e Ditlezité informace o produktu ZEMBAG

U cCasosbérného videa, byl kladen dliraz zejména na prokazatelnost u¢inka produktu
pomoci tiicetidenniho srovnavaciho testu. Srovnavaci video bylo zvetejnéno

v prubéhu kampané k povzbuzeni publika.

Ptedposledni animované video slouzilo spise k pobaveni publika. A mélo kupodivu nejvétsi
uspéch, alesponi z ohlasti znamych a pratel z blizkého okoli. Pfi¢emz z hlediska kvality
a profesionality v porovnani s hlavnim videem bylo méné propracované. Zde je prokazatelné

vidét, jak dilezitou roli v reklamé hraje humor. Diky pobaveni se dd jednoduSe dosdhnout



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

zvySeni pozornosti, zajmu o znacku a predevsim zapamatovatelnosti. Zajimavym faktem je,

Ze vice jak t¥i ¢tvrtiny Cechii odekéavaji v reklamé humor.®3

Posledni natocené video ,,Vyroba ZEMBAGu*, bylo uvetejnéno az po ukonceni kampané na
firemni FB strance ZEMBAG. Video bylo natoCeno za ucelem ujisténi pfispévovateld o
okamzitém zahdjeni procesu vyroby produktu. Jelikoz prvnich 70 pfispévovateli si

objednalo odménu doruceni do Vanoc.

5 VYZKUMNY PROJEKT

V této kapitole je popsana nejdiive teorie metod vyzkumu, poukazujici na cely jejich postup
od sbéru dat, analyzu dat a vzorkd, techniky sbéru dat az po jejich vyhodnoceni.
Pfiném je mimo jiné, kladen diiraz na kvantitativni a kvalitativni vyzkum, které autor pouzil
v praxi pfi vyhodnocovani uc¢innosti kampané. Dale autor popisuje a zaroven odd€lené
vyhodnocuje vysledky dvou provedenych vyzkumt. Na zékladé vysledki z obou vyzkumii
je zodpovézena hlavni vyzkumna otazka a zéroven jsou navrzena urCitd marketingova

opatfeni k pokra¢ovani podnikatelské ¢innosti.

Z pocatku vyzkumu je obecné doporuovano si konkrétné definovat dany
problém, tedy cil vyzkumu, ktery pfedstavuje vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi.
Od cile vyzkumu se dale odviji vyzkumny problém a vyzkumna otizka. Cim podrobn&;si je
definice hlavni vyzkumné otazky, tim vy$si vypovidajici hodnotu mé i vyhodnoceni.®*

Existuje nékolik zplisobl sbirani dat. Mezi ty zakladni patii primarni a sekundarni sbér

informaci, jez bude popisovat nésledujici kapitola.

63 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. pozn. 56.s. 163.

6 OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti.
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5.1 Kvantitativni vyzkum

Metoda kvantitativniho vyzkumu patii mezi nejcastéji pouzivané metody. Tento zplsob
slouzi ke zkoumani vyssiho reprezentativniho vzorku v fadu stovek az tisic
respondentii.®® Dale také slouzi k uréeni riznych znalosti, pouzitelnych na rozsahlou
skupinu jevi. Jak uz z nazvu vyplyva, kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik,
jelikoz vysledky se pak vzdy daji zméfit anebo vyjadrit ¢isly, procenty apod.

Vysledky kvantitativniho vyzkumu by mély vyjadtit ndzory a chovani vétSiho poctu
respondenti, tedy vzorku reprezentujiciho zakladni populaci.®® Timto typem vyzkumu se v
marketingu méfi informace od znalosti znacky, produktu, kampang, ptes spotfebu az po

spokojenost zakaznika. %

Autor Ian Walker dopliiuje seznam o pfilezitostny vybér vzorku. Ten je vhodny predevsim
v piipadé, ze ma vyzkumnik moznost nebo pfilezitost snadno se dostat k cilovému
zkoumanému publiku.®® Déle se vybér respondenti déli na reprezentativni vzorek uréeny
predevsim ke zkoumani obecného vzorku populace, a nereprezentativni techniku, které se

zaméfuje na uzsi, specifickou skupinu respondent.®

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Ivana Oleckd a Katefina Ivanovd definuji rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim
vyzkumem nésledovné ,,Cilem kvantitativniho vyzkumu je testovani hypotéz, které byly
vytvoreny a priorit a cilem kvalitativniho vyzkumu je vytvareni novych hypotéz, nového
porozumeéni, vytvareni teorie.”’® Vyzkumnik sbird vét§i pocet dat od mensiho poctu

nereprezentavniho vzorku, ze kterého vyplyva chovéani, jedine¢nost, individualni postoje ke

8 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvdame svoje zdkazniky .

66 Tamtéz

7 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu.

8 WALKER, lan. Vyzkumné metody a statistika. s. 33.

6 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu.

70 OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA. Metodologie védecko-vyzkumné ¢innosti. pozn. 58.s. 34.
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zkoumané problematice. Poznatky tak nelze zobecnit ani je pouzit na SirSi populaci.
Autorovi kvalitativni vyzkum napomaha pochopit zkoumany problém, piiemz k
vyhodnoceni

vysledki dochdzi uz béhem samotného vyzkumu, ackoliv vysledky byvaji mnohdy

subjektivni, a tak vyzkumnici dochazi k riznym zavérim.”!

5.3 Techniky sbéru dat

Existuje n€kolik technik sbéru dat od pozorovani po interview. V nasledujici kapitole jsou
podrobné¢ vysvétleny pouze dvé z nich, které autor pouzil k vyzkumu cilovych

otazek.

5.3.1 Dotazovani

Metoda dotazniku se fadi mezi nejrozsitenéjsi zptisoby marketingového vyzkumu. Vyhodou
dotazniku je mald Casova ndro¢nost, niz§i ndklady, vhodné zacileni, snadnd pfiprava
1 zpracovani dat. Naopak mezi nejvétsi nevyhodu patii nizkd névratnost, coz bylo jasné
prokazano i v praktické ¢asti prace. Na zacatek dotazniku je dulezité oslovit potencidlni
zékazniky a vysvétlit ucel dotazniku a zakoncit ho vielym podékovanim za jeho vyplnéni.
Existuji rizné formy dotazovani, a to psané (anketa, dotaznik) anebo osobni (rozhovor). Pti
vytvareni

jakéhokoliv dotazniku by se autor mél drzet spravného formulovani otazek, tj. kratké,
srozumitelné, snadné definice otazek. Také ¢as k vyplnéni dotazniku by nemél byt opomijen.
V piipadé, Ze je dotaznik pfili§ dlouhy, automaticky odrazuje respondenta od jeho vyplnéni.
Urcitou roli hraje také potfadi a typ otazek v dotazniku. Celkem se vyskytuji
v dotaznicich zékladni tfi typy otdzek. Témi jsou oteviené, uzaviené a polooteviené otazky.
Mimo zminéné typy otdzek se v dotaznicich bézné pouziva i forma tzv. Skalovani, neboli
stupniovani. V tomto piipad¢ se vyzkumnik ptd, jak moc nebo do jaké miry respondenty dany

jev (ne)ovlivnil. Kdyz je vyzkumnikem dany dotaznik sestaven, nasleduje posledni a

"I REICHEL, Jifi. Kapitoly metodologie socialnich vyzkumi. s. 41.
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nejdulezitéjsi krok, a tim je rozesilani dotaznikd. A to bud' postou pisemnou formou anebo
elektronickou formou, v dneSni dob¢ nejvice preferovanou. Avsak i1 zde se d4 narazit na
uskali, ze dany dotaznik se dostane mezi nezadané e-maily do tzv. spam schranky, kde si ho
adresat e-mailu nemusi viibec v§imnout, zatimco postovni schranku vybira pritbézné. Dalsi
otazkou zlistdva navratnost, kterd byva nejvyssi u osobniho sbirani dat. Jestlize se vyzkum
respondenta bezprostiedné tyka, zajima se o problematiku, ¢i dokonce respondent za
vyplnéni dostane néjakou protihodnotu, ihned se zvySuje motivace ¢loveéka, a tim i
pozadovand navratnost.”> Toto tvrzeni se viak vramci zkoumaného projektu nijak

nepotvrdilo.

5.3.2 Rozhovor

U rozhovoru se jedna o vzajemnou piimou komunikaci mezi dvéma, ¢i vice lidmi. Na rozdil
od dotazniku je zde navratnost stoprocentni, na druhou stranu tato forma dotazovani
je povazovana za vice narocnou techniku, jak z hlediska Casového, tak z ptipravného.
Z pohledu respondenta zde muze dojit ke zkresleni nebo neupiimnosti v odpoveédich
z divodii nezachovani anonymity. Za dal$i nevyhodu je povaZovdna omezena aplikace,
nelze ji totiz pouzit na celou populaci, tak jako je tomu u kvantitativniho vyzkumu.
V piipadé rozhovoru se provadi bud’ s jednotlivci, anebo ve skupin€ s vice respondenty
najednou, tzv. focus group. Zde je vhodné zvolit si mensi skupinu dotazovanych, ptiblizné

Sest az deset respondentll.

Formy rozhovorii se déli na tfi zékladni, podle skladby otazek. Prvni formu tvofi
standardizovana forma rozhovoru. Zde jsou pfedem ptipraveny predev§im uzaviené otazky
a je jasné dodrzovano jejich poradi. Ve standardizovaném rozhovoru se vyzkumnik musi
drzet nésledujicich pravidel: uvedeni tazatele do déje, dodrzovani piedem danych otazek,
vyjadfovani jistoty a zavérecné podekovani.  Druhym typem otdzek jsou tzv.
polostardadizované otazky, jez obsahuji, jak uz z nazvu vyplyva, uzaviené¢ 1 oteviené -
dopliujici otazky. V tomto zpiisobu tazatel davéa respondentovi vétsi svobodu ve vybéru
odpovédi, avSak poklada i dodatecné otazky. U posledniho, nestandardizovaného dotazniku

dava vyzkumnik téméf veSkerou svobodu respondentovi. A to jak v poradi, obsahu, tak i ve

72 TamtéZz
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formulaci otazek.
Omezeny je pouze oblasti kladenych otazek.”
Pokud jsou otazky spravné polozené, miizeme nasledné zjistit jednotlivé vlastnosti, ndzory

kazdého jednotlivce zvlast.
Autor Arthur Alsa Berger doporucuje si dotaznik predpfipravit dle nasledujicich instrukei:

e Datum rozhovoru

e Kde se rozhovor odehrava

o Jméno respondenta

o Vyhybani se zavadéjicim dotazum

e Pouzivani presnych a srozumitelnych vyrazii/terminii
e Neustala koncentrace

e Rozvinuti odpovedi pomoci prikladii

Vyhodou chatového online dotazovani je 100 % névratnost podobna osobnimu dotazovani.
Zaroven je zachovana jistd neosobnost, nebo dokonce anonymita, takze se zvySuje mira
upfimnosti odpovédi. Naopak mezi nevyhody chatového rozhovoru se fadi presnost

sebevyjadieni v psané formé.

3 SVARCOVA-SLABINOVA, Iva. Zdklady pedagogiky. s.28.
4 KVALE, Steinar a Svend. BRINKMANN. InterViews: learning the craft of qualitative research

interviewing. s. 134.
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Miroslav Chraska uvadi doplfiujici pravidla pro uskute¢néni interview:”

o Vhodna situace — dostatecny casovy prostor

e Zacinat obecnéjsimi otazkami

e Clenéni psychologickych faktorii

o ytvaret idealni podminky pro navazani kontaktu

e Presnost zaznamu

5.4 Analyza dotaznikového Setieni

V této kapitole je rozepsan sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni. Metoda dotazovani je
povazovana za jednu z nejcastéji pouzivanych metod pii vyzkumech. Forma dotazniku byla
zvolena zejména z hlediska nizké naro¢nosti a jednoduchého vyhodnoceni. V praxi doslo

k téméf polovicni ndvratnosti, coz je vic, neZ sdm autor ocekaval.

Zakladem dotazniku byly jednotlivé otazky riznych forem. Dotaznik byl vytvoien za i¢elem
zodpovézeni vSech Ctyt vyzkumnych otazek. Dotaznik obsahoval, jak kontaktni, tak filtracni
druhy polozek dotazniku. Ptfitom 99 % tvotily strukturované a polouzaviené otazky
s moznosti ,,jind odpovéd™, kam respondent v piipadé nenalezeni odpovédi mohl doplnit
svou vlastni. Dotaznik obsahoval celkem 18 uzavienych a polouzavienych otdzek
rozdélenych

do ctyt kategorii. Prvni tfi otazky se tykaly vybéru média, néasledujici Ctyii otdzky se
vztahovaly ke komunikaci mezi kampani a ptispévovateli, dalsi ¢tyfi otazky na produkt
samotny

a zbytek tvotily kontaktni polozky. VSechny otazky musel kazdy respondent zodpovedét

kromé posledni nepovinné doplitujici 19 otazky v zavéru dotazniku.

5 CHRASKA, Miroslav. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativniho vyzkumu. s. 177.
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5.4.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik byl vytvoien skrze nabidku Google Formulafe a odeslan respondentim po
ukonceni ZEMBAG kampané pomoci e-mailu. Sbér dat probihal od 16. 12. 2017 — 31. 1.
2018.

Celkem byl odeslan v§em 329 ptispévovatelim dané kamppan¢ a to elektronickou formou
na jejich e-mailové adresy. Celkem odpovédélo 140 respondentii, navratnost tak tvotila

46 %, coz je dostacujici pocet k vyhodnoceni vyzkumu.

5.4.2 Vyhodnoceni dotazniku

V této podkapitole jsou shrnuty a vyhodnoceny celkem ¢tyfi vyzkumné otazky, potiebné
k zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky: ,Jaké hlavni faktory prispély k uspéchu kampané
ZEMBAG?*

Vyzkumné otazky:

V1: Zajimaji se prispévovatelé o ochranu prirody a udrzitelny rozvoj?

Sest nejcastéjsich odpovédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ dotaznikového Setieni
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Prvni vyzkumna otazka ptredpoklada, ze se CS skupina prispévovatelii zajima o ochranu
zivotniho prostfedi. Respondenti méli na vybér celkem z 13 z4jma, ze kterych si mohli
vybrat maximalné pét, o které se nejvice zajimaji. Jak miizeme vidét, dany predpoklad byl
spravny. Na prvnich dvou ptickach se umistila ochrana zivotniho prosttedi s 68 %, spolu se
zamezenim plytvani potravinami se 70 %.

Prvni ptfedpoklad byl tedy potvrzen. Lidé s orientaci na ochranu Zivotniho prostredi
a udrzitelny rozvoj maji zdjem o Setrné vyrobky a jsou ochotni do vyrobkll investovat
1 vyssi ¢astku, vzhledem k cen¢ pytle. Navic tento fakt nasledné potvrdila i1 dalsi doplnujici
otazka v dotazniku ,,Co Vas primeélo si ZEMBAG koupit. Proc jste si ZEMBAG koupili?*

Celkem 68 % ptispévovatel oznacilo za hlavni odpoveéd’ ,,Abych zamezil/a plytvani jidlem*.

Hlavnim sdéleni kampané zni: ,,ZEMBAG bojuje proti plytvani potravinami®, tato
,message” méla za ukol zménit casteéné vztah lidi k jidlu a jeho spotiebé. I proto kampan
cilila na skupinu lidi, ktefi se uz né¢jakym aktivnim zpiisobem svém zivoté snazi podilet na

ochrané zivotniho prosttedi, naptiklad diky tfidéni odpadu, nakup fairtrade vyrobki apod.

V2: Ma vliv na koupi produktu ZEMBAG sestava rodiny?

Pozn. Rodina ma alespon 1 dité

Mate déti?

H Ne EAno

Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku Kampan ZEMBAG

Z obrazku je zfejmé, Ze druha dedukce se sice potvrdila, ale jen nepatrné. Otazka byla
povinna, ze 140 respondenti 71 respondenti oznacilo kladnou odpovéd. Zbytek, 69
respondentll, oznacil za svou odpoveéd’ Ne. Dana otazka byla do dotazniku vloZena z ditvodu

predchozich ptedpokladi, ze si ZEMBAG kupuji zejména rodiny s détmi, které skladuji veétsi
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mnozstvi brambor, tedy az 4,5kg brambor. Jak ale miizeme vidét, téméf polovina
respondentll déti nema. Na zavér Ize fici, Ze sestava rodiny nema nijak markantni vliv na
koupi vyrobku. Lze tedy usoudit, ze ZEMBAG si kupuji jak jednotlivei, nebo pary, tak i

rodiny s détmi.
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V3: Jsou prispévatelé kampané aktivni na socialni siti Facebook?

Spojeni aktivni uzivatel Facebook (dale FB) chapeme v daném kontextu jako osobu, jez
nav$tévuje FB min. jednou denné a pouziva ji jako komunikaéni kanal (chat), k interakci
s prateli, sledovani aktivit svych ptatel, zdjmovych skupin. Z dotaznikového vyzkumu ve
trech otazkach vyplynulo, Ze se mnozi pfispévovatelé o kampani dozvédéli diky reklamé
15,7 %, dalsich 26 % z aktivit svym piatel na socialni siti. Dale celkem 42 % z vzorku
dotazovanych sdilelo alesponi jeden z piispévku firemni stranky ZEMBAG, dalsich 25,7 %
oznacCilo ptispévky ,Like* a 21 % aktivn¢ sledovalo a navstévovalo firemni stranku.

K dnesnimu dni, 27. 03. 2018 ma firemni stranka celkem 397 fanousku.

V4: Navstévuji/sleduji prispévatelé ZEMBAG kampané webové stranky

www.hithit.com?

Vase aktivita/y na HITHITu. MAX. 2 odpovédi

140 odpoveédi

Vlozil/a jsem

0
komentaF, otazku 9(6:4%

) Sledovalla jsem vyvoj kampané, aktualizace apod. ( vice jak 2 navstévy na HITHITu)
Pocet: 116

Sledoval/a jsem
vyvoj kampané,
aktualizace apo...

116 (82,9 %)

21 (15 %)

0 50 100 150

Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku ,,Kampan ZEMBAG*

Celkem dv¢ ze tii otazek se pfimo tykaly portalu Hithit.cz. V prvni otazce jsem zkoumala,
zda maji dotazujici urcité povédomi o portale Hithit.cz, a to v nasledujicim znéni: ,,Jste
aktivnim  uZivatelem  Hithitu?“. Z celkového poc¢tu dotazovanych odpovédélo
87 (62,1 %) kladn€¢ — ,,Ano - obcas sleduji kampané nebo prispivam.*“ a zbylych 53
respondentl negativné — ,,Ne, byl/a jsem na Hithitu poprve. “

U nasledujiciho dotazu: ,, Vase aktivita/y na Hithitu, max. 2 odpovedi* celkem 125 (88 %)

respondentlt odpovédélo kladné. Nejvice piispévovatelli oznacilo za svou odpoved’:

wledovala jsem vyvoj kampané, aktualizace apod. (vice jak 2 navstévy na Hithitu).*
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Jako druhou moznost, sice kladnou odpoveéd’: ,,ViozZil/a jsem komentar, otdazku. “, si vybrala
pouze mensina dotazovanych. Zbylych 12 % se vyjadfilo neutrdlné. Z téchto poznatkil
vyplyva, ze vétSina, tedy 62 % dotazovanych se aktivné zajimé o portal Hithit.cz. Pfitom
vice jak c¢tvrtina respondentti se dozvédéla o kampani pravé z webu www.hithit.com, a

zaroven nékolik jedincii odebird jejich novinky skrze elektronickou postu.

5.5 Analyza rozhovoru

Primarnim cilem kvalitativniho vyzkumu bylo potvrzeni a doplnéni vysledki
z dotaznikového Setfeni. Druhym cilem bylo ovéfeni vhodnosti nové navrhované reklamni
strategie, blize popsané v projektové ¢asti. Za formu kvalitativniho vyzkumu autor zvolil
rozhovor predevsim z divodu piedpokladané vySSi navratnosti oproti dotaznikovému
Setieni,

a okamzitého ziskani odpovédi.

5.5.1 Tvorba rozhovoru

Rozhovor probihal mezi dotazovatelem a respondentem na socilni siti Facebook, skrze chat
Messenger. Autor zvolil polostruktorvané pfedem piipravené otazky. Za zkoumany vzorek
bylo ndhodné¢ vybrano celkem deset respondentt, z toho pét zen a pét muzi, v§ichni zaroven
patiili mezi prispévovatele kampané. Ucastnici byli kontaktovani nejdfive skrze
elektronickou posStu, obezndmeni s podminkou zachovani anonymity jejich odpovédi a poté
bylo kazdému jednotlivci poloZzeno v ramci pisemného rozhovoru celkem sedm otazek.
Primérné jeden chatovy rozhovor trval Sest minut. Sbér dat probihal celkem tfi dny, od patku

2.3.2018 do nedéle 4. 3. 2018.

5.5.2 Vyhodnoceni rozhovoru

Stoprocentni navratnost, kterou zminuji jako jednu z vyhod rozhovoru autoti Kvale Steinar
a Svend Brinkmann, se potvrdila. VSech deset rozhovort bylo Gsp&$né zrealizovano béhem
tii dnd. Jedna z otdzek rozhovoru se tykala opét zivotniho stylu a ochrany Zzivotniho
prostiedi, kde kazdy respondent mél uvést konkrétni ptipady, jakym zplisobem se zajima
o zivotni prostiedi. Mezi nejcastéj$i odpoveédi pattilo pokrocilé tiidéni odpadu, tuto odpoveéd
uvedlo 10 z 10 respondenti, dale nasledoval nakup bio potravin a navstévy farmaiskych

trhit. Cimz byla opétovné zodpovézena vyzkumna otazka &islo jedna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Utastnici odpovidali téméf ve vSech bodech charakteristikou definované persony.
Ukazkovym piikladem byl respondent A, ktery v otdzce:, Jak moc se zajimate
o zivotniho prostiedi a zdravy zZivotni styl,, uvedl:,, ...nakupuji v obchodech Countrylife
a Bezobalu , ... mam 2 déti...volim fairtrade a bio produkty, podepisuji petice Greenpeace

a organizaci financné podporuji... navstevuji farmarské trhy na Suchdole...*.

V nasledujicich tfech otdzkach, tykajicich se socialnich siti Facebook, Instagram a Pinterest
prevazna vétSina respondentli zminila aktivitu pouze na sitich Facebook a Pinterest. Z. deseti
analyzovanych odpovédi vyplynul zavér, Ze profil na siti Pinterest maji pouze zeny,
konkrétné vSech 5 tucastnic rozhovoru, které zde hledaji inspirace tykajici se bydleni,

zahrady, receptl, DIY (Do It Yourself) napadu apod.

Posledni dotaz zkoumal aktivitu respondenta na veletrzich a vystavach. I v této otdzce
odpovédél cely vzorek ucastniki kladng. Nejdast&ji lidé zmitiovali vystavu Zahrada Cech,

dale pak floristické, designové anebo profesné zamétrené vystavy a veletrhy.

5.6 Shrnuti vysledkt vyzkumi

Hlavni zjisténi, které vyplynulo ve tfech ze ¢tyt analyzovanych vyzkumnych otazek, je to,
ze klicem k uspéchu kampané¢ ZEMBAG bylo spravné zacileni, definovani persony a mimo
jiné 1 zdmér kampang, tedy zamezeni plytvani jidlem, ¢imz se zaroven podpofil 1 samotny
napad. Druhym potvrzujicim faktorem, diky kterému kampaii uspéla, se stala komunikace a
reklama na socidlni siti Facebook. Jedind vyzkumna otazka, ktera se prokazatelné
nepotvrdila, byl vliv sestavy rodiny na nakup produktu. JelikoZ se ptredpokladalo, ze dany
produkt bude vhodny zejména pro rodiny s jednim anebo vice détmi. Nicméné¢, jak miizeme
vidét, tento mylny piedpoklad nemél nijak velké nasledky. Posledni potvrzujici faktor tvotilo
spravné zvoleni portalu Hithit.cz, nebot témét vSichni dotazovani byli obeznameni
s portalem uz dfive. Na zavér si dovoluji podtrhnout nésledujici faktory, jakymi jsou spravné
zacileni vcetné definovani potieb zdkaznika, platforma a propagace na socidlni siti,
které ptispely do urcité miry k uspéchu kampané ZEMBAG. Samoziejmé nejvetsi dopad
na uspéch méla, dle mého ndzoru, originalita a vlastnost produktu, coz ale neni soucasti

vyzkumu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 DOPORUCENA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Na zaklad¢ ziskanych vysledk z rozhovori, popsanych v praktické ¢asti, autor v projektové
¢asti diplomové prace navrhuje rozsifeni komunika¢niho mixu o doposud nijak nevyuzivané

komunikaéni kanaly, vedouci ke zvySeni povédomi o znacce, a tim 1 ke zvySeni prodeje.

6.1 Veletrhy a vystavy

Diky aktivni ucasti na veletrzich a vystavach by spole¢nost ZEMBAG méla piilezitost ziskat
kontakty s obchodniky, ktefi by méli zdjem prodavat produkt ve svych kamennych, ¢i
elektronickych prodejnach.

Podle provedeného kvalitativniho vyzkumu pét respondentii navstévuje alespon jednu
vystavu. Z diferenciace odpovédi bylo usouzeno, ze nejlepsi variantu by tvorila ucast na
nékolika podobné tématickych vystavach v pribéhu roku. Napiiklad Gi¢ast na jafe na vystavé
Zemédeélec (Lysa nad Labem) a Evolution (Praha) a na podzim vystavu Zahrada Cech
(Litomeéftice), zaroven pravidelny prodej ZEMBAG pytli na farmaiskych trzich. Na druhou
stranu veletrhy se fadi mezi ndkladngj§i formy komunikace se zékazniky.
Konkrétng, v ptipadé ucasti ZEMBAG na vystavé Zahrada Cech se ceny pronajmi stinki
pohybuji od 900 K&/m? do 5.000 K&/m?.7® K ¢emuz se musi jesté piipocitat propagaéni

materialy, doprava, vyzdoba stanku a pracovni sila.

6.2 Guerilla marketing

U guerillového marketingu se jedna o netradi¢ni, kreativni zptisob oslovovani klienti s cilem
ziskat jejich pozornost. Kouzlo guerilla marketingu tkvi v napaditosti. Casto je zde vyuZivan
moment neo¢ekavanosti a prekvapeni. Jak uvadi Thomas Patalas: ,,Guerillovy efekt vzdy

«77

pracuje s nabourdnim zaZzitého stereotypu. NejlepSim  zptsobem, jak docilit

zaujatosti, je pfimé zapojeni publika do své firemni komunikace. Pfitom na velikosti podniku

76 Zahrada Cech s.r.0.
77 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. s. 105.
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nezalezi. Guerillovou akci dokaze zvladnout i amatér v oboru, ktery nepodceni naslednou

piipravu.

Strategické planovani guerillového opatieni:

e Urcete si oblast produktii, kterou ve svém opatreni chcete pouZit.

o Urcete si pozadovany segment trhu, tedy skupinu zakaznikii, na néz se chcete svym
guerillovym opatienim zameérit.

e Nadefinujte si prinos pro zakazniky, ktery chcete ve své kampani komunikovat.

o Stanovte si strategii ofenzivy proti konkurenci.

o Zjistete si, jaké financni zdroje budete pro tuto akci potiebovat.

V kone¢né fazi guerillové kampané by se nemélo zapomenout zvlasté na jeji poselstvi.
V kazdé guerillové kampani by mél byt ukryt pfinos sdéleni, bez n¢hoz se jinak z guerillové

kampan¢ stava obycejna reklama.

Poté, co byl definovan zékladystrategie guerillové kampané, by autor rad poukazaly na
ptiklad guerillové kampané na projektu ZEMBAG dle doporu¢ené osnovy
autora Thomase Patatalase uvedené v teoretické Casti prace. Nazev kampané ,,Je to v pytli*
byl zvolen zamér¢, ktery je na obrazku cislo 3, diky souhfe slov s klicovym produktem.
Segment trhu tvofi nepochybné skupina pozdnich konzumnich brambor. Kampan tak miize
probihat na farmaiskych trzich ve mésté Praha, konkrétn€¢ na mistech: Farmarskeé trziste
Jirak, Farmarsky trh Naplavka, farmarsky trh Hermanak, Farmarské trhy na Kulataku. Jako
dalsi misto probihajici guerillové kampané, by mohlo byt farmatské trhy v Brné€, konkrétné
Trhy na Zelndaku a Zelny trh, situovaném v centru mésta. Tato dvé zminéna mésta doporucuji
na zaklad€¢ provedeného dotazniku, kde 72 % respondenti uvedlo misto bydlisté¢ hlavni
meésto a Jihomoravsky kraj. Dale také v rozhovoru respondent B odpovédél na otazku: Jaké
veletrhy, vystavy nebo trhy navstévujete? ,,Navstévuji zahradnické vystavy, veletrhy tykajici
se dekoraci FOR DECOR, festival EVOLUTION - zdravy Zivotni styl, bydleni a také rada
chodim na farmarské trhy. “ Jelikoz vétSina prispévovateli tfidi odpad a zajima se o ochranu
ptirody a pfirodni potraviny, lidé se schazeji a nakupuji radi Cerstvé potraviny pravé na

farmaiskych trzich, ty pak bud’ ihned konzumuji, anebo je musi dobie uskladnit. A jelikoz

8 PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdahnout velkého tispéchu. s. 83.
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je cilova skupina zamétena ekologicky, kde v rozhovoru vSech 10 respondentd uvedlo,
ze tfidi odpad, se autorovi vnukla origindlni myS$lenka, umistit vedle popelnic na tfidény
odpad i ZEMBAG pytel (viz. obrazek 3: Ukdzka ZEMBAG guerilla ,Je to v pytli.).
S hesly: ,,Je ndam spatné, je nam zle, ZEMBAG nas vsak z toho dostane. *

,, Vir ten jeden bramborovy, ZEMBAG prirodné uzdravi.

Zékaznici, ktefi si koupi na farmarském trhu brambory, tak maji ptilezitost uvédomit si
riziko plytvani potravinami, které nemusi vyhodit, ale naopak mohou prodlouzit jejich
zivotnost az o nékolik mésicii. Konkurence se na trhu prozatim neobjevila.

Jednim ze stézejnich rizik tohoto postupu je vysoka financni ndkladnost, ktera by se mohla
vysplhat az k né€kolika jednotkam tisic korun. Na druhou stranu by guerillova kampaii mohla

zaujmout nejen CS, ale dokonce i ptildkat novinare. Pokud by se to podafilo, investice by se

mnohonésobné¢ vratily.

Obr. 3: Ukazka ZEMBAG guerilla ,,Je to v pytli.* ,.Je nam Spatné, je nam zle,
ZEMBAG nas vsak z toho

dostane. *

,, Vir ten jeden

bramborovy, ZEMBAG

3

prirodné uzdravi. *

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

6.3 Instagram

Socidlni sit’ Instagram byla zalozena v roce 2010 a patii spole¢nosti Facebook. Hlavnim
principem socidlni sit¢ Instagram je sdileni obrazku, fotek a videi se svymi followery —
sledujicimi. Jak uz bylo feceno, aplikace umoziuje riznymi zplsoby piispévky vizualné
editovat a sdilet je mimo Instagram i na dalSich socidlnich sitich jako Facebook, Tumblr,
Twitter atd. V dneSni dob€ se Instagram stal jiz béznym komunika¢nim nastrojem mezi
firmou a jejimi fanouSky, a to z dlivodu moznosti propojeni firemniho Uctu s dal§imi
socialnimi sitémi siti Facebook nebo Twitter. Mezi nejoblibenéjsi sdileny obsah patii oblasti
cestovani, jidla a mody. Kromé toho se uzivatelé Instagramu vékoveé 1isi od uzivatelli na
Facebook. A pravé pole konkrétnich uzivateli, tedy CS, by méla byt spravné nastavena i

marketingova strategie spoleCnosti.

Podle statistik agentury LCG Media patfi mezi aktivni uZivatele Instagramu v Ceské
republice 420.000 osob ve v&ku od 18 — 34 let, z celkovych 580.000 aktivnach uZivateld.”
Jak lze vidét, Instagram pouzivaji piedevsim lidé mladsi v€kové skupiny, kteti vyzaduji
jinou komunikaci a jiny obsah, nez fanousci na Facebook. Tak jako je tomu i na ostatnich

sitich, také zde Ize vyuzit placenou metodu reklamy.

Vzhledem k tomu, Ze v dotaznikovém méteni efektivity kampané ZEMBAG tvotili 56 %
pravé prispévovatelé ve véku 18-34 let., bych zvolila Instagram k propagaci znacky,
a to zejména skrze food blogery jakymi je Zdasadné Zdrave, Bezobalu.

Diky vyssi organické propagaci se tak nemusi utracet financni prostiedky za placenou

reklamu.

7 SUCHANOVA, Daniela. Cesky instagram v ¢islech:zajimavé statistiky, které stoji za zhlédnuti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

6.4 Pinterest

Socialni sit’" Pinterest jeji spoluzakladatel Ben Silbermann definuje jako: ,, Propojovani
kazdého na svété prostiednictvim véci, které povazuji za zajimavé. ““ (2015, s. 252)

Socidlni sit’ vznikla v roce 2010, ale popularni se stala az v roce 2012. V témz roce se sit’
Pinterest stala ¢tvrtou nejrychleji rostouci socialni siti v U.S.A. Slovo Pinterest je spojenim
dvou anglickych slov: pin odvozené od anglického slovesa pinning ptipichnout a interest
zajimavost. Aplikace Pinterest tak umoziluje vytvaret vlastni tématické nésténky, na které
si kazdy uzivatel majici ucet na Pinterestu ptipina jednotlivé obrazky ¢i videa, kterd ho
zajimaji. Navic uzivatel mize diky Pinterestu zaroven sledovat dalsi své ptatele a jejich
zajmy.

Mezi hlavni uzivatelé Pinterestu patii podle Dave Kerpen a kol. zejména zeny ve véku
25-34 let, zajimajici se on modu, vaieni, interiérovy design, svatby apod. (2015, s. 252).
Mezi nejpopularnéjSich 10 znacek na Pinterestu patii mddni znacka GAP nebo
automobilova znacka Audi.

Své zadkazniky lze ptilakat mimo Facebook, Twitter, Instagram 1 diky Pinterestu.
A to jak na B2B, tak i na B2C trhu, kterému se primarn¢ vénuje nasledujici kapitola.
Ziskavani novych koncovych zakaznikli na Pinterestu zacind zaloZenim firemniho Uctu

v&etné firemniho loga a kratkého popisu s odkazem na firemni stranky.

Dal$im hlavnim krokem je vytvafeni nastének za pomoci videi nebo obrazki. Cely princip
je zalozen na vizualnim vnimani ¢lovéka. Jestlize chce firma uspét mezi svymi koncovymi
zékazniky, musi zvlasté na Pinterestu klast velky dlraz na kvalitu, kreativitu, originalitu
jednotlivych piispévki umisténych na svych firemnich nasténkach. 8!

U kazdého ptispévku méla byt uveiejnéna webovy stranka, ktera zdkaznika odkdze dale
na cilové webové stranky dané firmy. Urcité¢ mezi dalsi faktory Gspéchu patii také vlozena
kli¢ova slova souvisejici s firemni mySlenkou podniku. V ptipadé¢ ZEMBAG produktu by se
dala pouzit klicova slova: pytel, brambory, zeméd¢€lstvi, ekologie, péstovani, bio, pfiroda,

jidlo apod. Vkladanim obrazkt ZEMBAGu, brambor, receptti z brambor, domaci péstovani

80 JORGENSEN, Malene. Social media marketing strategies : B2C vs. B2B for Facebook, Twitter and
Pinterest .
81 Tamtéz
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brambor. Pokud ZEMBAG nema na Pinterestu zalozenou zadnou zakladnu fanousku, nabizi
se tf1 zpusoby, jak je ziskat. Za prvé zapojit své dosavadni fanousky na Facebook 1 mimo
né¢j, nebo se spojit s popularnimi blogery, ktefi budou sdilet ptispévky ZEMBAGu na svych
Pinterest nasténkach, a tim ptilakaji nové zakazniky. Za vhodné blogy bych doporucila
A co teda jis, ktery se zabyva zdravym vafenim. Nebo zahrani¢ni blog a zaroven e-shop
Instock, jenz aktivné bojuje proti plytvani potravinami.

Jako posledni variantu bych doporucila placenou reklamu, tzv. promoted pins, které vypadaji
jako klasické piispévky. Novinkou na trhu, kterou uvedl nedavno Pinterest, je placena
reklama ve vyhledavani, zvana visual search ads. Pokud tedy vezmeme v Givahu, Ze nas
budouci zakaznik hledd inspiraci na Pinterest a do vyhledavace zadéa klicova slova jako:
brambory, pytel, tak se mu v nabidce zobrazi mezi prvnimi piny produkt ZEMBAG vcetné
ceny, popisu a odkazu na e-shop.

Dalsim divodem, pro¢ bych mél byt Pinterest pouzit jako efektivni néstroj k propagaci
ZEMBAGu, je fakt, ze 80 % wuzivateld Pinterestu tvofi Zzeny.®? Z kvantitativniho
a kvalitativniho provedené¢ho vyzkumu vyplyva, Ze 71 % ptispévovatelti crowdfundingové
kampané tvotily Zeny. Dale v rozhovoru pét Zen z celkem 10 respondentii uvedlo jako diivod
pouzivani aplikace ziskdni inspirace, hleddni receptl, riznych dekoraci,
zahradnictvi a DIY (Do It Yourself) napadi. Na zaklad¢ analyzy odpovédi, tii respondenti

z deseti v rozhovoru uvedli aktivni sledovani zndmych blogert Zdsadne Zdrave a Bezobalu.

SZROSTECKY, Jiti. Markéta Ubikova: Facebook je o minulosti, Twitter o soucasnosti a Pinterest o
budoucnosti.
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Tabulka 3: Navrh nové komunikacni strategie
Nazev Zasadné | Bez Obalu | A coteda | Instock | Zahrada | Zemédélec | Evolution
Zdravé jis Cech festival
Komunikaéni | Instagram | Instagram | Pinterest | Pinterest | Vystava Vystava Veletrh
kanal
Pocet 22.100 3.033 118 100 80.000 35.000 16.000
sledujcich/
navstévniki

Zdroj: viastni zpracovani dle aktudlnich statistik (2018)

Vkladanim pind na virtualni nédsténky to nekonc¢i. Firma muze také spolupracovat se
znamymi blogery. Tato technika se doporucuje zejména na zacatku, kdyz podnik nema
vytvorenou jest¢ fadnou skupinu sledujicich. Idedlnimi blogy zabyvajicimi se zdravym
zivotnim stylem a v§im kolem néj jsou naptiklad A co teda jis, Jime jinak, Loving nature,
Lets Be Green a LOHAS magazin. Dalsi doporu€ovanou moZznosti je vkladani a vytvareni

riznych obrazki a videi souvisejicich s klicovymi tématy.
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ZAVER

V této diplomové praci byl vysvétlen zaklad pojmu crowdfunding. Na jakém principu
crowdfundingové kampané pracuji, k cemu slouzi, jaké portdly lze pouzit a jaké druhy
crowdfundingu existuji na dneSnim trhu. Nésledné byl popsan strategicky postup pii
planovani crowdfundingové kampané, tak aby kampan uspéla mezi ostatnimi konkurenty.
Pri¢emz je kladen dlraz na nastroje komunikacni kampané a jeji formy, které byly pouzity
v hlavni kampani ZEMBAG.

Pouzitim jednotlivych néstroji k propagaci kampané se zabyva prevazna ¢ast prace. Cilem
diplomové prace bylo urcit hlavni faktory uspéchu, diky kterym crowdfundingova kampan
ZEMBAG ziskala pozadovanou castku na dal$i rozvoj podnikéni. Diky dotaznikovému
Setfeni autor doSel k zavéru, ze hlavni uspéch kampané tkvél ve spravném definovani
persony, a to predevsim jeji zajml. Dalsim bodem, ktery ptispél k uspéchu, bylo zvoleni
portalu Hithit.cz, nejvetsiho na ¢eském trhu. VéEtSina prispeévovatelit ZEMBAG tento portal

znala jiz dfive a pravidelné jej navstévuje.

V projektoveé ¢asti je navrzen novy koncept komunikacni strategie vhodny pro pokracovani
projektu na ¢eském trhu s cilem zvySeni povédomi o ném u cilové skupiny. Zde je navrzen
na zaklad¢ poznatkll z kvalitativniho vyzkumu s byvalymi pfispévovateli a nynéjSimi
pfiznivci projektu, postaveni propagace produktu ZEMBAG i na netradi¢nim zpusobu,
prostfednictvim guerilla marketingu, dale blizs$i propojeni s publikem skrze firemni profil
na socidlni siti Pinterest, poptipad¢ Instagram, zaméfeny spiSe na mladsi v€kovou kategorii.
Nakonec autor doporuCuje prezentaci produktu ZEMBAG na tradi¢nich ekologicky
zamé&fenych veletrzich a farmaiskych trzich, jeZz by vedly nejen k propojeni B2C trhu,
ale 1 na B2B. Na zavér je vhodné dodat, Ze i z malého napadu Ize uskutecnit vzkvétajici

podnikatelsky projekt, ktery oceni nejen lidé, ale i naSe planeta.
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