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Nazev Bakalarské prace:
Marketingova strategie startupu Dogsie
Abstrakt:

Bakalarska prace se zabyva marketingovou strategii a komunikaci startupu Dogsie. Startup
funguje pouze jako internetovy obchod, a to zejména v Ceské republice. Cilem bakalaiské
prace je nejen popis zakladnich pojmu z odvétvi startupi, ale zaroven i analyza
marketingové strategie a moznosti, které zacinajici startup ma. V teoretické ¢asti bakalarské
prace se budu zabyvat pojmy z odvétvi marketingové strategie a komunikace, startupu,
managementu a také priblizim pojem marketingovd data a jak snimi lze pracovat.
V praktické Casti bakalarské prace se zaméfim na popis startupu Dogsie a na vytvoreni

navrhu mozné marketingové kampaneg.

Klicova slova: Startup, Marketingova strategie, Branding, Marketingova data



Title of the Bachelor‘s Thesis:
Marketing strategy of the startup company Dogsie
Abstract:

The bachelor thesis deals with the marketing strategy of the startup company Dogsie.The
startup works only as an e-shop, and it is possible to order from Dogsie outside of the Czech
Republic as well. The main goal of my bachelor thesis is to present the main topics from the
field of startups but also to analyze the marketing strategy and describe options that startup
company has. In the theoretical part of my thesis, I will summarize the main theoretical
findings in the field of marketing strategy and communication, startups, management, and
also a term of marketing data and the possible way how to use them. The practical part of
my bachelor thesis is going to be a description of the possible marketing campaign and an

overall description of the startup Dogsie.
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Uvod

Tato bakalarska prace se vénuje firmé Dogsie, ktera se postupné meéni ze studentského
startupového projektu v uspéSnou a stabilizovanou firmu. Piibéh Dogsie je zajimavy nejen
z marketingové hlediska, které je st€zejnim zamefenim této prace, ale 1 z hlediska spojeni

silnych lidskych emoci a podnikatelského ptibéhu.

Je zajimavé sledovat, jak muze byt v nékterych pripadech silny emocni vklad zakladatelt a
pozitivni étos mnohem dulezitéjsi, nez chladné ekonomické uvahy a propracované

marketingové strategie.

Pokusila jsem se propojit teoretické marketingové definice a pristupy s postupnym vyvojem

projektu Dogsie a nastinit ur¢ité moznosti budoucich marketingovych kampani a postupu.

Nekladla jsem si za cil piijit s prelomovym feSenim v marketingové komunikaci a strategii,
spiSe pfinést muj vlastni pohled na pouzivané metody a postupy v oblasti marketingu a
navrhnout ke zvazeni par napadi, které mé pii studiu dosavadniho fungovani Dogsie
napadly.

Véiim, ze alespon nektera navrzena feSeni mohou byt pfinosem ¢i inspiraci pro dalsi rozvoj
firmy a snad i casteCnou kompenzaci za Cas a podporu, kterou mi majitelé a zejména Matyas

Drevo pfi pfiprave této bakalarské praci poskytli.



1. Vymezeni zakladnich pojmu z oblasti startupu
1.1. Pojem startup

Pojem startup bychom mohli zjednodusené vysvétlit jako novy zacinajici podnikatelsky
subjekt, ktery piichazi na trh. Ve vétsin€ ptipadu pfichazi s podnikatelskym zameérem, ktery

zakladatelé daného startupu povazuji za inovativni a vefejnosti prospesny.

Slovo startup pochazi pivodné ze Spojenych stati americkych z pozdnich sedmdesatych let
20. stoleti. Popularnim terminem se stal ovSem az s pfichodem internetu a novych

technologii na prelomu 20. a 21. stoleti.!

Zatim neexistuje jedna oficialni a ustalena definice slova , startup®. Chceme-li ale byt vice
specificti, existuji rizné definice pojmu startup, z nichz nékteré nyni uvedu (definice jsou

volné prelozené z anglictiny).

Steve Blank, americky pedagog, podnikatel a spisovatel definuje startup jako ,,doCasnou
organizaci, ktera je urCend k hledani obchodniho modelu, ktery je nejen Skalovatelny, ale
také opakovatelny.“? Jak tuto definici mizeme pochopit?

Dulezitost skalovatelnosti, kterou Steve Blank zminil, se zameéfuje na implementaci procesu,

které vedou k efektivnimu provozu.?

Jedna se tedy o podnik s takovym zékladnim obchodnim modelem, ktery mé potencial

hospodaiského rustu na daném trhu.

Opakovatelny obchodni model bychom mohli nazvat , malym kli¢em k uspéchu®“. Jde o
znalost postupu, ktery je aplikovatelny na kazdé nové produkty, podnikatelské subjekty,
nebo také pti prechodu na novy trh. Jde o takovy obchodni model, u kterého jsme si jisti, ze

bude funk¢ni a podpofi, €i zajisti udrzitelny rust spolecnosti.

Ekonomicka novinatka Amy Fontinelle, kterd vydava své Clanky na nejvétsi internetové
strance o finan¢nim vzdélavani Investopedia, definuje startup nasledovné: ,, Startup je mlada

spoleCnost, ktera je na pocatku svého rozvoje. Startupy jsou obvykle malé a z pocatku je

I Janai et al. 2021, s. 88

2BLANK, Steve. Startups. Kauffman Entrepeneurs [online]. Kansas City, 2016, [cit. 2021-07-12]. Dostupné
z: https://www.entrepreneurship.org/learning-paths/startups

3 WALTON, Elwin. Vase moznosti podnikani jsou skalovatelné? Tourshabana [online]. Praha, [cit. 2021-07-
12]. Dostupné z:
https://cs.tourshabana.com/article/earning_potential_is_your_business_scalable#what_makes_a_business_s
calable
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financuje a provozuje hrstka zakladatelli, nebo jeden zakladatel. Takové spolecnosti nabizi
sluzbu ¢i produkt, ktery se v soucasnosti jinde na trhu nenabizi, nebo o kterych se zakladatelé

domnivaji, ze jsou nabizenz podfadnym zptisobem. 4

1.2. Fungovani startupu

Ve fungovani a organizaci startupové spolecnosti neni pfili§ odlisnosti od jinych malych
zaCinajicich firem, které startupy nejsou. OvSem tou podstatnou odliSnosti je jiz diive

zminéna inovace.

,Regulémi spolecnosti ¢asto pfichazi na trh s né€im, co se jiz diive na trhu nachazelo, nebo
stale nachazi. Muze se také jednat o rozsifeni jiz fungujiciho podniku na zakladé pofizeni
franSizy, kde se vyuziva jiz zajety obchodni model bez potieby jakykoliv inovaci. Takové
spoleCnosti nemivaji velké ambice pfijit na trh s nécim inovativnim. Dalo by se fict, Ze se

jedna o tzv. ,,sazku na jistotu®.

Kdezto startupové spoleCnosti maji do jistoty daleko. Snazi se pfinést na trh novy ,,vzor®.

Vzor, podle kterého néco mize fungovat jinak, nez to bylo doposud obvyklé.

Dalsim rozdilem, ktery mtzeme sledovat, je rychlost ristu spolecnosti, ktera je u startupt
podstatna. Startupové spoleCnosti jsou z vétSiny zalozené za ucelem nasledného prodeje.

Regulémi podniky jsou zalozené na dlouhodobém ristu a stabilni vlastnické struktufe.

Na trhu se startupy neni moc velky prostor pro dlouhodobé vytvareni produktd, proto je
kladen velky daraz na rychlost vyvoje. Pokud startup pfijde na trh s ,nedodélanym®
produktem, tak podstupuje znacné riziko, ze nékdo brzy pfijde s produktem obdobnym, ale
jiz plné funkénim. Coz muize vést k rychlému zaniku i velmi nadéné vyhlizejiciho
startupového zaméru. Z toho divodu je pro startupy velmi dualezité vyuziti jiz vySe
zminéného opakovatelného obchodniho modelu pro vstup startupu na trh. Skrze tento model

startupy zlepsuji své produkty ¢i sluzby na zaklade zpétné vazby a reakci trhu.
Dalsim dtlezitym bodem pro Gsp&$ny rozvoj startupu je rozsifeni zakaznické databaze. Cim
vice zakaznikl startup ziskava, tim vice se zvySuje jeho atraktivita na trhu. S atraktivitou

roste i trzni podil a navySuje se mnozstvi zakazniki. Rychle rostouci pocet zakaznika

4 LAM, Lisa. WHAT IS A STARTUP? In: Three29 [online]. Sacramento [cit. 2021-07-12]. Dostupné z:
https://three29.com/startup-sacramento/
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znamena rovné€z rostouci obraty a tok penéz. Cim vice penéz je startup schopny vydélat, tim

vice se stava zajimavéj§im pro potencionalni investory ¢i kupce.

Rychly rist startupu sméfuje k hlavnimu cili. K vefejnému nabidnuti startupu k prodeji. Ve
vétSin€ piipadu startup koupi néjaka velka firma, pro kterou je inovace vytvorena startupem
pfinosna. Druhym piipadem je situace, kdy je startup koupen investory za ti¢el zhodnoceni
vlozenych investic. Prodej startupu ve vétsin€ ptipadi znamena dosazeni hlavniho cile jeho

vzniku a transformaci startupu na standartni obchodni spole¢nost. Tim ve vétSiné pripadu

zivot Gisp&§ného startupu konéi.’

Je nutné zminit, ze na jeden UspéSny startup piipada mnozstvi startupu neuspesnych, kdy
neni inovativni zamér dotazeny do konce a startup je ukoncen svymi zakladateli, nebo je

startup prodan investorim a po Case je t€émito jako neperspektivni utlumen.

Inovativnost a rychlost jsou tedy dva klicové pojmy spojené s problematikou startupu.

1.3. Financovani startupu

Moznosti pocateéniho financovani startupu je nékolik. K zalozeni startupu a vytvoreni
zakladniho kapitalu mohou stacit osobni Uspory, které jsou zakladatelé ochotni do startupu

vlozit. Pomoci s financovanim mohou také pratelé ¢i rodina.

Pokud takové moznosti zakladatelé startupu nemaji, nabizi se moznosti hledani externich

zdroji. Mezi hlavni externi zdroje patii zejména:
e Crowdfunding
e Angel investors
e Fondy rizikového kapitalu
e Dotace
e Bankovni uvér

e Podnikatelské inkubatory

5> BALDRIDGE, Rebeca a Benjamin CURRY. What Is A Startup? Forbes Advisor [online]. 2022, [cit. 2021-
12.-07]. Dostupné z: https://www.forbes.com/advisor/investing/what-is-a-startup/
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1.3.1. Crowdfunding

Crowdfunding, z anglického jazyka mozno prelozit jako ,financovani davem®. Tato
moznost je zaloZzena na finan¢ni podpote od Siroké vefejnosti, ktera je ochotna prispét
jakymkoliv penéznim pfispévkem mensim, ale i vétsim projektim. Vyuzitim crowdfundingu

tak mohou startupy vybrat potiebné finanéni prostiedky na sviij dalsi vyvoj.6
Existuji &tyfi zakladni modely crowdfundingu:’

e Darovaci
e Odmeénovy
e Uvérovy

e Investi¢ni

Darovaci crowdfunding je zalozen pravé na ochoté verejnosti, ktera pres crowdfundingové
portaly daruje své penize vybranym projektim. Pfispét mize jednoduse a bezpecné uplné
kazdy. Mezi crowdfundingové portaly patii napt. HITHIT.cz, Donio.cz, Kickstarter nebo
Startovac. V darovacim crowdfundingu se neocekavd zadna navratnost ani odmeéna za

penézni prispévek. Dalo by se to chéapat i1 jako urcita donatorska ¢innost.

Odménovy crowdfunding je velmi obdobny vyse zminénému darovacimu. Prispévatelé ve
vétsing pripadech maji bud’ moznost si zakoupit néjaky produkt nebo sluzbu od daného
projektu, ktery by mél mit urCitou piidanou hodnotu. Muze se jednat napiiklad o specialni
edice vyrobki nebo naptiklad zakoupeni zazitkt, kterym muZze byt setkani se se zakladateli
projektu, nahlédnuti do zakulisi projektu apod. Prispévatelé tak pfispéji financné, ale
zarovei jsou za tuto podporu do urcité miry odménéni.

Uvérovy crowdfunding je zalozen na podobném principu, na kterém funguji uvéry
poskytované bankami. Vefejnost podpofi financnimi prostiedky konkrétni projekt s tim, ze

se vlozené penize po predem dohodnuté dobé i s uroky, investorim vrati.

6 KLUWER, Wolters. DEFINICE POJMU CROWDFUNDING: Finan¢ni crowdfunding [online]. In: Wolters
Kluwer, s. 1-5 [cit. 2021-12-07]. Dostupné z:
file:///C:/Users/zuzan/Downloads/Ukazka_Financni_crowdfunding.pdf

7 KLUWER, Wolters. DEFINICE POJMU CROWDFUNDING: Finan¢ni crowdfunding [online]. In: Wolters
Kluwer, s. 1-5 [cit. 2021-12-07]. Dostupné z:
file:///C:/Users/zuzan/Downloads/Ukazka_Financni_crowdfunding.pdf
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Posledni moznosti je investi¢ni crowdfunding, kdy se zakladatel projektu zavazuje, ze za
investici, kterou investor z fad vefejnosti do projektu vlozil, mu bude nabidnut pfedem

domluveny podil ze zisku nebo pifimo podil ve spolecnosti.

1.3.2. Angel Investor (andélsky investor)

Angel Investor nebo také ,, business investor je individualni investor, ktery investuje penize
ze svych vlastnich prostiedkt do takového startupu, kterému véri a vklada do n&j velké
nad€je na uspéch. Zaroven véri v navratnost svych prostiedkd. Angel investor si za své
investice do startupu ve vétsin€ piipadi narokuje urcity procentni podil. Podil investora se
muze pohybovat od 10 % az po 50 %, vSe zalezi na domluveé a smluvnich podminkach.
Investor se mimo svou investici muiZze stat i poradcem pro startup. Muze sd€lovat rady a své
pohledy na jednotlivé kroky. Investor by se vSak nikdy nemél stat tim, ktery startup vede a

davé pokyny ostatnim zakladateldm.®

Angel investor vétSinou pfichazi na uplném pocatku, kdy startup jest€¢ nema zadna
prokazatelna data o ispéSnosti startupu. Angel investor se rozhoduje o své investici vét§inou

na zakladé tzv. , Investor pitche.*

1.3.3. Investor pitch

Jedna se o dokument, ktery startupy vytvoii a nasledné s nim jdou za potencionalnim
investorem. Investor pitch by mél byt struény, prehledny, vizualné uhledny a jednoduchy.
MEél by byt ve formé prezentace. Ideélni délka je deset, maximaln€ patnact powerpointovych
stran. Cim struéng&jsi a jasn&jsi, tim lepsi. Investofi Gasto nevénuji prezentaci nového startupu

vice jak pul hodiny.

8 Business angels. CzechInvest [online]. Praha [cit. 2021-12-08]. Dostupné z:
https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-male-a-stredni-podnikatele/Chcete-dotace/OPPI/Vyuziti-
novych-financnich-nastroju/Business-angels
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Hlavni body, které by Investor pitch mél obsahovat jsou:’

1.

2.

Predstaveni startupu — kratké a pochopitelné vysvétleni Cinnosti startupu.

Problém — popsani problému na trhu, ktery chce startup vyfesit. Vysvétleni, proc je

startup na urcitém trhu nepostradatelny.

Cilovy trh/cilova skupina — je dulezité objasnéni, na jaky cilovy trh a cilovou skupinu
se startup bude zameétovat. Investor si tak dokaze udélat lepsi obrazek o potencialu

startupu.

Reseni — zminénim problému na trhu je nutné zminit i vase navrhy na jeho vyfeseni.
Jedna se o takovou cast investor pitche, kterd investorovi objasni, co je zamérem

startupu a jak je rozhodnuty dany problém resit.

Milniky — ideélni je na Casové ose investorovi prezentovat jednotlivé milniky,
kterych by mél startup v nasledujicich mésicich ¢i letech idealné dosahnout. Investor

tak bude moci 1épe vidét potencial startupu.

Marketingova strategie — nedilnou soucasti je také predstavit investorovi strategicky
marketingovy plan. Jak se startup planuje dostat do podvédomi lidi, ziskavat nové

zakazniky a stat se nedilnou soucasti daného trhu.

Konkurence — investor si diky predstaveni konkurence naSeho startupu udélé lepsi
povédomi o velikosti trhu. Dulezité je zminit, jak je startup schopny podobnym

spoleCnostem konkurovat a v ¢em je lepsi a kvalitn€jsi nez konkurence.

Tym — predstaveni tymu, ktery na startupu pracuje da investorovi moznost seznamit
se s lidmi, ktefi na projektu pracuji, jaké maji zkugenosti a co umi. Cim vic bude tym
vypadat profesionalné, tim pravdépodobnéji se investor rozhodne poskytnout

startupu investici a zah4jit s nim spolupraci.

Finanéni plan — je dilezité predstavit investorovi financni plan na obdobi alespori tii
let dopredu. V této Casti investor pitche je idedlni grafické znazornéni planovaného

finan¢niho rustu a ziskd. Bude to tak pro investora 1épe pochopitelné.

9 MASTERCLASS STAFF. Guide to Pitch Decks: 10 Elements to Include in a Pitch
Deck. MasterClass [online]: MasterClass, 2021, [cit. 2021-12.-08]. Dostupné z:
https://www.masterclass.com/articles/pitch-deck-guide#what-is-a-pitch-deck
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10. Investice — obeznameni investora s investici, kterou po ném startup pozaduje. Idealné
by mélo byt uvedeno, na co bude investice pouzita a co startup investorovi

za investici nabizi.

1.3.4. Fondy rizikového kapitalu (Venture kapital)

Casto ozna¢ované za alternativni zdroj financovani. ,,Jsou zaloZeny na vstupu investora do
vybraného podniku prostfednictvim navyseni jeho zakladniho kapitalu.“!'°. Venture kapital
je zalozeny na vkladani financnich prostredkil pfi zahajeni, rozvoji nebo expanzi Cinnosti
startupu. Investor pfiblizné po 3 az 5 letech zacina hledat moznosti pro svtij odchod z firmy.
Ve vétsiné pripadi se jedna o nalezeni jiného investicniho fondu, odprodeje ostatnim
vlastnikiim firmy nebo uvedenim spolecnosti na burzu cennych papird a tim v idealnim
ptipadé ke zhodnoceni pivodni investice. V opa¢ném piipadé, kdy nedochazi k Gispésné
investici a startup nesplnil o¢ekavany vyvoj, je hlavnim cilem minimalizace ztrat, a to bud’

pfimou likvidaci firmy nebo odprodejem podilu pod cenou.!!

1.3.5. Dotace

Pokud se startupu nepodaii najit vhodného investora, €1 jinou moznost financovani projektu,

muze zkusit zazadat o pomoc formou dotaci.

V soucasnosti se nabizi pro podnikatelské subjekty cela fada dotacnich tituld, jak z fondu
EU, tak i znarodnich zdroju. Ziskavanim a zadostmi o dotace se zabyva cela fada
specializovanych firem a vzhledem k pomérné slozité administrativni narocnosti je pro
vétSinu startupt idealni vyuzit sluzeb téchto odbornikti. U mnohych startupti je to s ohledem
na jejich mnohdy pomérmné omezené kapacity a rozdilné zamereni jedina mozna cesta, jak se

k dotacnim penézim dopracovat.

10 Venture Kapital. CzechInvest [online]. Praha: CzechlInvest, 2021, [cit. 2021-12.-19]. Dostupné z:
https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-male-a-stredni-podnikatele/Chcete-dotace/OPPI/Vyuziti-
novych-financnich-nastroju/Venture-kapital

HROCNOVA, Tlona. Rizikovy kapital jako zdroj financovani startup [online]. Praha, 2016 [cit. 2021-04-12].
Dostupné z: https://is.ambis.cz/th/dbyyx/Diplomova_prace - I. Rocnova.pdf. Diplomova prace.
Bankovni institut vysoka Skola Praha. Vedouci prace Ing. Daniela Hricova, Ph.D.
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1.3.6. Bankovni avér

Obcas se k financovani podnikani startupi vyuzivaji bankovni uvéry. Banky nabizi
zaCinajicim podnikatelim vétSinou Gvéry do vySe maximalné 10 milionu korun Ceskych.
Tzv. netcelové uveéry mohou byt vyuzity bez omezeni na rozvoj firmy (nadkup vybaveni,
kancelafskych potfeb, firemnich aut, nemovitosti nebo na vyzkum) a jsou vétsinou z divodu
zvySeného rizika uroCeny vys$si urokovou mirou. Banky nabizi 1 tzv. Gcelové uvéry.
V takovém piipadé si podnik pujCuje penize na predem urCenou véc a nasledné musi
prokazat, ze pujCené penize byly na tento ucel pouzity. Tyto Gveéry zpravidla maji vyhodnéjsi

urokové sazby.
K zadosti o podnikatelsky uvér je potieba splnit urcité podminky, mezi které patii:'?
e dariové pfiznani za jedno az dvé ukoncena obdobi
e trvalé bydli§té a sidlo firmy na tizemi CR
e kladny vysledek hospodateni
e firma nesmi byt v konkurzu, likvidaci ¢i vyrovnani

e podnikatel nesmi mit dluhy u finan¢niho ufadu, zdravotni pojistovny ¢i sprave

socialniho zabezpeceni.

Bankovni uvéry nejsou kvuli nékterym vyse vypsanym podminkam vhodné pro pocatecni
financovani startupu. Banky vyzaduji danové piiznani a vysledky hospodareni. Z toho
divodu je moznost bankovniho Gvéru vhodna spiSe pro uz fungujici spoleCnosti. Nékteré
banky ovSem nabizi Gvery i zaCinajicim projektim. Takové uveéry se ale pohybuji v mnohem

nizsich &astkach a jde spise o pokryti prvotnich naklad@ spojenych se vznikem spole¢nosti.!?

12 Jaké existuji podnikatelské uvéry? Srovnejto.cz [online]. Praha, [cit. 2022-04-12]. Dostupné z:
https://www.srovnejto.cz/blog/jake-existuji-podnikatelske-uvery/

13 CHYTILOVA., Dana. Kde vzit na rozjezd podnikani? Penize.cz [online]. 2006, [cit. 2021-12-19].
Dostupné z: https://www.penize.cz/podnikani/17822-kde-vzit-na-rozjezd-podnikani
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1.3.7. Podnikatelské inkubatory

,Inkubace” firem je dal§i moznosti podpory vzniku a rozvoje inovacniho podnikéni
pfedevSim malych a stfednich podniki a je dulezitym faktorem pro vznik

inovacni sité napiiklad mezi vysokymi skolami, vyzkumnymi institucemi a firmami.

Podnikiim, které jsou soucasti podnikatelského inkubatoru, jsou nabizeny prevazné
poradenské sluzby, at' uz se jedna o danové ¢i marketingové poradenstvi. Vét§inou je
soucasti podnikatelského inkubatoru 1 poskytnuti kancelarskych prostor nebo sdilenych
laboratofi. Mnohé podnikatelské inkubatory nabizi moznost ziskani financnich prostredka

na podporu perspektivnich napadi.

Podnikatelské inkubatory se nachazi Casto v ramci univerzit. Patfi mezi né napftiklad
Technicky inkubator VUT, BIC Ostrava, Technické a inova¢ni centrum Zlin, Pardubicky

podnikatelsky inkubator, ale existuje i mnoho dalgich.'*

2. Marketingova data — pojmy a prace s nimi

Zpracovani a vyuziti marketingovych dat je pro rychly a uspéSny rozvoj vétSiny startupt
v soucasnosti jednim ze zakladnich pfedpoklada k aspéchu. Spravné a efektivni pochopeni
marketingovych informaci a nasledné nastaveni spravné marketingové strategie je s ohledem
na vySe zminénou inovativnost a rychlost stézejnim predpokladem pro vznik uspéSného
startupu. Podcenéni marketingovych strategii a prace s daty mize mnohdy vést i u velmi
zajimavych startupi ke zbyteCnému neuspéchu. Proto pokladam za potiebné popsat

problematiku marketingovych dat v souvislosti se startupy pomémé dukladné.

“Inkubatory. CzechInvest [online]. Praha, [cit. 2021-12-11]. Dostupné z:
https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-male-a-stredni-podnikatele/Chcete-dotace/OPPI/Vyuziti-
novych-financnich-nastroju/Inkubatory
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2.1. Big Data

Termin Big Data je pojem pochazejici z anglictiny, ktery se do jazyka ceStiny vétSinou
nepieklada. Charakterizuje velké objemy marketingovych dat. Zahrnuje data z rtznych

zdrojli a databazi, které se nasledné analyzuji a vyhodnocuji. "

Spolecnost IBM definuje Big data nasledovné: ,Datové sady, jejichz velikost €i typ
presahuje schopnost tradi¢nich relacnich databazi zachycovat, spravovat a vyhodnocovat

data s nizkou latenci.“!¢ (volné prelozeno z anglického jazyka)

S Big Daty pracuji logicky prevazné velké firmy jako Amazon, Google nebo Netflix, ktera
je dokazou efektivné ziskavat a nasledné tiidit, filtrovat a strukturovat. Men$i firmy vétSinou

zavislé na vyuziti jiz zpoplatnéného ,,hotového produktu®, kde jsou data jiz zpracovana.'’

,,Big data nejsou novy typ dat. SpiSe je to rozpinani zdroju dat, jak strukturovanych, tak

nestrukturovanych, a prostredky k jejich uziti. '8

Big data se obvykle déli na dvé kategorie. Data strukturovana a data nestrukturovana.

Data strukturovana

Strukturovana data jsou bez jakychkoliv uprav pifipravend rovnou k analyze. , Tvofi ale jen
malou podmnozinu vSech Big Dat. Strukturovana data maji specificky format a relacni

strukturu.<"?

Jedna se o data, které predstavuji informaci ukladanou na vysoké urovni usporadani. Za
strukturovana data mizeme tedy povazovat databaze, ve kterych je obsazeny piehled
napiiklad o zbozi ve skladu, zdznamy o zékaznicich, nebo kdy a jakym prostredkem

zédkaznici za zbozi zaplatili.?

SBig Data. MediaGuru [online]. Praha, Nedatovano, nedatovano [cit. 2021-12-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/big-data/

16Big Data Analytics: What is big data analytics? IMB [online]. Nedatovano [cit. 2021-12-11]. Dostupné z:
https://www.ibm.com/uk-en/analytics/hadoop/big-data-analytics

"GRINSCHUK, Eugene. Datové fizeny marketing - 7adn4 data, Zadny obrat. Raidboxes [online]. 2021, [cit.
2021-12-11]. Dostupné z: https://raidboxes.io/cs/blog/online-marketing/data-driven-marketing/

¥Young, 2018, s. 120
19Azlinah et al., 2020

2young, 2018, s. 120
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Data nestrukturovana:

Jedna se o nejobsahlejsi a nejveétsi ¢ast vsech Big Data. Tvoti az 95 procent z nich. Na rozdil
od strukturovanych dat nemaji zadny konkrétni format. | Nestrukturovana data nelze ukladat
nebo zachycovat ve strukturované formé, protoze jejich datova struktura nesedi k zadnym
pfeddefinovanym datovym modeltim.*?! Nestrukturovana data se mohou objevovat ve formé
videi, geografickych poloh, textu nebo casovych informaci. Poskytuji nam také lepsi
pochopeni a zaznamy chovani uzivatelti na socialnich sitich nebo zaznamy kli¢ovych slov

z vyhledavagi.??

,Jsou to informace, které nejsou usporadany ve formatu pripraveném pro strojové Cteni.
Clanek na blogu jsou nestrukturovana data. Stejné jako vase e-mailova schranka nebo vas

facebookovy feed.“??

Zpracovanim Big Data je pro vétsinu velkych firem dnes jiz rutinni zalezitosti. Je ale dilezité
si uvédomit, ze neni dulezity celkovy objem dat, ale zpusob, jak je s daty v dané firmé
nakladano.

Big Data jsou analyzovany zejména pro insighty, které nasledné vedou k lep§imu

rozhodovani o strategickych obchodnich krocich.?*

Insighty

Insight, do CeStiny mozno prelozit jako ,,vhled” nebo ,,porozuméni“. V oblasti marketingu
se tento pojem vyuziva predevSim k oznaceni ,nastroje” k pochopeni zdkaznika a jeho
potieb.

Aby bylo mozné pracovat s daty a nalezité€ je vyuzivat, je dilezité umét v datech Cist a

dokézat do nich nahlédnout a pochopit je. Nalezity insight pomaha zjistit relevantni a nekdy

21Jabbar et al., 2020

22HRIFANOV, Igor. Data-driven Marketing [online]. Praha, 2021 [cit. 2021-12.-19]. Dostupné z: Data-
driven Marketing - Vysokoskolské kvalifika¢ni prace - Vysoka Skola ekonomickd v Praze (vse.cz)
Bakalaiska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Ing. et Ing. Sona Karkoskova, Ph.D.

3Young, 2018, s. 120

24PATIL, Yogesh et al., Role of Big Data in Decision Making. Research Gate [online]. 2018, [cit. 2022-01-
21]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/326408012_Role_of_Big_Data_in_Decision_Making
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1 zatim neobjevenou skuteCnost o cilové skuping, trhu nebo nabizenych produktech. Jedna

se tedy o hloubkovou analyzu nasbiranych dat.

Insighty se Casto vyuzivaji také pii inovaci, se kterou jde dana firma na trh. At uz se jedna
o novy produkt nebo sluzbu, diky insightu je mozné zjistit, zda je o nabizeny produkt zajem

¢i nikoliv. Lze také zjistit, zda bylo zamifeno na spravnou cilovou skupinu.

Velmi castou mylkou ve svété dat je, ze firmy Casto povazuji samotna nasbirana data za
insight nebo jakysi ,,feedback™ a pracuji s nespravné pochopenymi daty. Nasbirana data jsou
ale pouze ¢isla. Aby data mohla byt povazovana za uziteCna, je stale potieba mit odborniky,

ktefi s daty umi pracovat a pretvofit je v insight.
Cilem insightu je poskytnout novy pohled a pochopeni problému skrze jinou perspektivu.

Insight je Casto chybné zaménovany s pojmy jako naptiklad kvantitativni vyzkum, feedback
nebo vSeobecné znalosti. Dobry insight by mél podat lepSi pochopeni soucasného a
budouciho zakaznika na trhu. Umoznit tak délat spravna a informacemi podlozena
rozhodnuti pfi konkrétnich moznostech ristu a identifikace trendi na trhu pfi

zavadéni inovace.
Insighty nam umoziiuji také nasledujici vyuziti:?
e pii hledani novych zdroja piijmu
e pii vytvareni marketingovych kampani a pfi nacefiovani strategii
e pii poméfovani se s konkurenci na trhu
e k monitorovani povédomi o znacce (brand awarness)
e kuvédomeni si, jak Casto je nas produkt na trhu vyhledavan
e ke zjisténi pribehu nakupniho procesu zakaznika

e k pochopeni toho, co vice 1aké4 potencionalniho zakaznika k nakupu od konkurence

k ptedpovidani chovani potencionalniho zakaznika.

2.2. Shromazd’ovani a zpracovani dat

Dnes jiz téméf kazda akce vykonana zakaznikem nebo kymkoliv jinym, zejména

v internetovém prostoru, vytvari ur¢ité mnozstvi dat. K tomu, aby s daty mohlo byt nasledné

25 BARNES, Ellen. What exactly is a “Market Insight”? UMI [online]. [cit. 2022-01-21]. Dostupné z:
https://www.umi.us/blog/market-insight-definition/
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nakladano, je potfeba data nékde bezpetné shromazdit a ulozit. K tomu vznikl prostor

k ukladani a zpracovani dat, kterému se fika ,,Cloud®.

2.2.3. Cloud

Téma cloud neboli také ,,cloud computing se dnes pouziva v raznych v oblastech, které
jsou jakkoliv spojeny s internetem. Muze se jednat o IT, obchod nebo marketing. Z toho
divodu Cloud nema jednu jasné€ stanovenou definici, protoze v kazdém odvétvi se vyuZziva
k jinym tc¢eltim. Jedna se tak o velmi Siroké téma, které lze popsat a vysvétlovat z nékolika

raznych pohledu.

Napriklad podle internetového portalu Algotech lze cloud computing definovat nasledovné:
,,Cloud computing znamena ukladani dat, provoz programu a ptistup k nim skrze internetové
pripojeni. Kazda cloudova aplikace ma svého poskytovatele, ktery je zodpovédny za
zajisténi obfich datovych center poskytujicich zabezpeceni, pamétovou kapacitu a vypocetni

vykonnost.“26

Jako dalsi definici 1ze pouzit slova z Internetového serveru Azure Microsoft:

,Jednoduse feCeno, cloud computing je doruCovani vypocetnich sluzeb, vCetné servert,
ulozist, databazi, siti, softwaru, analytickych nastroju a inteligentnich funkci, pfes internet
(,,cloud) a nabizi rychlejsi inovace, flexibilitu prostiedkl a cenové vyhody. Obvykle platite
jenom za cloudové sluzby, které skute¢né vyuzijete, coz pomaha snizovat provozni naklady,
efektivnéji provozovat infrastrukturu a Skalovat s ohledem na ménici se obchodni

potieby. <%’

Z hlediska marketingu, cloud mizeme nazvat jako , pronajatou kapacitu®, ktera umoziuje

ucinnou a nakladové efektivni distribuci nadmérnych zdroja.

V minulosti se ke zpracovani dat vyuzivali tzv. datovi védci, ktefi pracovali v mistnich
datovych centrech. Pracovnici v takovych centrech potfebovali naptiklad dva dny na analyzu

jen jednoho toku dat o spotiebitelich. S vyvojem technologie tak postupné nahrazuji datova

26 Cloud Computing: Co to je a komu se vyplati. In: Algotech [online]. 2021, [cit. 2022-01-19]. Dostupné z:
https://www.algotech.cz/novinky/2020-04-21-cloud-computing-co-to-je-a-komu-se-vyplati

27 Co je cloud computing?. In: Azure Microsoft [online]. 2022 [cit. 2022-01-19]. Dostupné z:
https://azure.microsoft.com/cs-cz/overview/what-is-cloud-computing/#benefits
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centra praveé Cloudy, které dokazou data zpracovat a vyhodnotit béhem nekolika hodin, ¢asto

i béhem nékolika minut.?®

Cloudové servery jsou provozované jak malymi, tak velkymi spoleCnostmi. Mezi hlavni
provozovatele cloudi mizeme zatadit napfiklad spole¢nosti IBM, Amazon, Google nebo
Microsoft.?’

,,Spolecnosti nabizejici Cloudy tak demokratizuji svét velkych dat redukci nakladi na

ulozeni a analyzu.**°

I pres vyvoj technologii, pfichod cloudt a zjednodusenim prace s daty se lidé Casto potykaji

se zakladni otazkou, jaké data analyzovat, a proc.

2.3. Vyuziti dat

Vyhodnocovani a prace s daty umoznuje naptiklad firmam rozhodnout, zdali jsou kampané

ziskové a jak moc.?!

Data lze ale vyuzivat v mnohem vét§Sim meéfitku nez pouze k rozpoznani UspéSnosti
kampané. Dnes se data vyuzivaji predevs§im k lepSimu pochopeni potieb zakazniki, jejich
chovani a k porozuméni jejich potieb. Firmy, které¢ dokazou dobie pracovat s daty, umi l1épe
cilit na potteby zakaznik a nabizet jim nabidky, které jsou individualné zameéteny piimo na
kazdého z nich.

K lep§imu pochopeni spravného vyuziti dat a nasledného cileni na zakaznika pfi
marketingové kampani si dovolim uvést par prikladi:

Automobilova firma Lexus se pohybuje na trhu luxusnich znacek jako jsou BMW, Mercedes

nebo Land Rover. Cilova skupina Lexusu je velmi pocetné omezend a zaméfuje se

predevsim na bohaté mladé lidi zijicich ve méstech. Takova cilova skupina klade diraz na

2 Young, 2018, s. 121

29 HRNCIR, Jakub. Zalohovani dat a spoluprace v cloudu [online]. 2015 [cit. 2022-01-20]. Dostupné z:
https://is.ambis.cz/th/fv26q/. Bakalaiska prace. AMBIS vysoka skola, a.s. Vedouci prace Lukds HEROUT.

30 Cloud Computing: Co to je a komu se vyplati. In: Algotech [online]. 2021, [cit. 2022-01-19]. Dostupné z:
https://www.algotech.cz/novinky/2020-04-21-cloud-computing-co-to-je-a-komu-se-vyplati

31 GRINSCHUK, Eugene. Datové fizeny marketing - zadna data, zadny obrat. Raidboxes [online]. 2021,[cit.
2021-12-11]. Dostupné z: https://raidboxes.io/cs/blog/online-marketing/data-driven-marketing/
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individualni pfistup znacek a budovéni ,love brandu® kurcité znacce. Lexus diky této
znalosti vyuzil pro svoji marketingovou kampan platformu Facebook, poskytujici dobrou
moznost zacileni na urCitou skupinu uzivatelt. Lexus vytvoril pfes dva tisice reklamnich
sdéleni a pres tisic variant facebookovych video reklam. Reklama se snazila upoutat
pozornost na zakladé zajmu uzivatele. Tento marketingovy krok vyzdvihl povédomi o

propagovaném modelu auta znacky Lexus z 0 na 40 % a zasahl ptes 11 miliondi uzivatel(.>

Dalsi spolecnost, ktera vyuzila data k marketingové kampani je danska spolecnost Falck
Alarm, ktera prodava bezpecnostni zafizeni do domovu v Dansku. I pfes to, ze Danové jsou
povazovani za ekonomicky nejrozvinutéjsi zemi svéta a také za jednu z nejbezpecnéjsich
zemi svéta, rozhodla se spolecnost Falck Alarm, ukazat lidem, ze i tam, kde Ziji, jsou divody
k opatrnosti. Proto spolecnost vytvorila internetovou stranku s interaktivni mapou, ktera
ilustrovala miru nebezpeci vloupani po celém Dansku. Stacilo tak zadat adresu a lidé ziskali
udaje vychazejici z oficialnich statistik. Detailni poskytnuti udajid bylo podminéno
poskytnutim e-mailové adresy. Web navstivilo témér 0,5 milionti obyvatel Danska, coz je

priblizn€ 10 % populace.

Z vytvoreného webu se stala obecné oceniovana a vyuzivana sluzba, kterou vyuzivali
napiiklad realitni makléfi, kterym pomohla urcit skuteCnou miru kriminality v konkrétni
lokalité. Celd kampan pfinesla spolecnosti nejen hodné novych zakazek, ale také brand

awareness a velky objem novych dat (e-mailovych adres) k dal§imu komerénimu vyuziti.*?

Vyse zminéné priklady ukazaly, jak 1ze s daty efektivné pracovat a vyuzivat je. V dneSnim
svéte technologii a internetu je ale generovano velké mnozstvi dat, ktera jsou pro
marketingové ucely neuziteCné a zbyteCné. Je tedy dulezité vybrat data, ktera jsou pro
marketingové ucely skutecné pouzitelna. Spravna analyza a definice pouzitelnych dat je
mnohdy velmi narocnd prace a mnozi marketéfi si ulehCuji tuto fazi zakoupenim jiz
predzpracovanych dat. Neuvédomuji si pfitom, ze se tak muazou pfipravit o dulezité

informace nezbytné k sestaveni spravné a kreativni marketingové strategie.

Nezbytnym krokem ke spravnému vyuziti dat je schopnost rozlisit mezi jejich méfenim a

efektivitou ziskanych udaji. Principem je zapojeni tzv. selského rozumu a analyza, zdali

32 MICHL, Petr. The Best of Global Digital Marketing: Nejlepsi pouziti Big Data v digitalnich kampanich.
In: Focus Age [online]. 2016, [cit. 2022-01-19]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/internet/the-best-of-global-digital-marketing--nejlepsi-pouziti-big-data-v-digitalnich-
kampanich__s281x11933.html

3 Tamtéz s. 16
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vyhodnocena data opravdu pomuzou s tvorbou kampani a se spravnym zacilenim na
zakaznika. , Kultura méfeni je posedla procesem; zatimco kultura efektivity je posedla

vysledkem*34

Nekteré firmy vyuzivaji ke zlepSovani svych sluzeb a rozvoji kulturu méfeni a jejich zvolena
strategie je zalozena na ,,odskrtavani si spravnych poli¢ek™. Neuvédomuji si, ze tato strategie
je fizena daty, které ukazuji pfedev§im pohled do minulosti, tedy to, jak si jejich produkty ¢i
kampané vedly. Firmy vSak zapominaji nékdy pracovat s daty efektivné, aby data spravné
vyhodnotily, a na zakladé podrobného insightu si urcily, co by mélo byt udélano v dalsich

kampanich jinak a lépe.

2.4. Zdroje dat

Jak uz bylo zminéno v mé praci drive, data dnes produkuje kazdy klik uzivatele pohybujiciho
se na internetu. Zalezi také na tom, jaka data jsou pro danou spole¢nost v dané chvili dilezita
a jaké jsou cile, ke kterym by analyza ziskavanych dat méla vést. Pokud jsou data
shromazd’ovana z davodu potieby pochopit a analyzovat chovani potencionalnich zakaznikt
(jedna se o nejcastéjsi cil sbéru velkych dat), tak jsou jejich zdrojem prfevazné piispévky a
modely chovani na riznych socialnich sitich, nebo data sesbirana z chovani potencionalnich

zakaznikl na strankach e-shopu.

3. Marketingova strategie

Stejné tak, jak je pro firmy dualezité si pfed vstupem na trh stanovit, jakou podnikatelskou
strategii zvolit, tak je nevyhnutelné pro uspéSny chod firmy dobie nastavit a zvladnout i
strategii marketingovou. Casto se objevuje nazor, e takové marketingové strategie jsou
dulezité pouze pro velké firmy s velkymi obraty. Davno tomu tak jiz neni. Marketingova
strategie by méla byt nedilnou soucasti vSech firem na trhu. Zvoleni spravné strategie a
sméru, kterym se jako firma vydat, je dulezité jak pro malé firmy, startupy, tak i pro jiz

zminéné velké firmy.

3*Young, 2018, s. 126
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V ramci marketingové strategie je dilezité si urcit takovy mix produktt, ktery nam umozni
vyuzit maximalni potencial firmy. Pfi prvotnim vytvafeni marketingové strategie je
podstatnym krokem piedevsim prazkum trhu a zjiSténi potieb potencionalnich zakaznikd.
PocateCni pruzkumy jsou jednim z nepostradatelnych nastroji pro vybudovani tGspésné
marketingové strategie, diky které urCime, jak spravné komunikovat se zakaznikem a
pochopit jeho potreby. Ziskané informace lze nasledné vyuzit pro efektni nastaveni

marketingovych metod a vybudovani silného postaveni na trhu.*

Zakladnimi aspekty pro vytvofeni kvalitni strategie jsou vize a mise firmy a stanoveni

dosazitelnych cilt.

3.1. Vize
,, Vize je predstava idealni budoucnosti, za kterou by méla cela firma dlouhodobé smétovat.*

Vize je ¢asové ohrani¢end, a méla by popisovat idedlni stav, kterého chce firma na konci

planovaciho obdobi dosahnout.3¢

Vize by neméla byt orientovana vylozené na financni uspéchy. Mélo by se jednat o takovy
smér, ktery ma za cil pfinést néco nového a dobrého, a to nejen firmam, ale 1 jejich
zakaznikim a zaméstnancim. Zaroven je potfeba si stanovit takovou vizi, ktera je
dosazitelna. Nedosazitelné a nerealistické cile Casto zptsobuji demotivaci a zadnou inspiraci

k dal§imu pokroku a riistu firmy.3’

3.2. Mise

Mise neboli také poslani firmy je takové prohlaseni, které neni nijak casoveé vymezené a

které shrnuje jak historii firmy, jeji hodnoty a zakladni smysl celého podnikani. Mise

35 BIELKOVA, Eligka. Marketingova strategic ancb mapa k uspéchu vasi firmy. In: EBRANA [online].
2020, [cit. 2022-03-21]. Dostupné z: https://ebrana.cz/blog/marketingova-strategie

36 JANECKOVA, Zaneta. \textit{ Specifika strategického fizeni v malém a stifednim podniku} [online].
Pardubice, 2016 [cit. 2022-04-15]. Dostupné z: https://theses.cz/id/faiqav/. Bakalatska prace. Univerzita
Pardubice, Fakulta ekonomicko-spravni. Vedouci prace Ing. Michaela Stiiteskd, Ph.D.

3Vize firmy. In: Lovebrand [online]. 2019 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
http://www.lovebrand.cz/slovnik_pojmu/vize-firmy/
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napomaha k pochopeni celého smyslu existence firmy na trhu. Mise by §la oznacit za urcitou
pfidanou hodnotu firmy. Diky stanovenému poslani si firma mize definovat svou identitu,
zpusob vedeni svych zaméstnancii a marketingovou strategii.

K lepsi pfedstavé uvedu priklad mise/poslani firmy Nike: ,,VnaSet inspiraci a inovace do

zivota kazdého sportovce na svété. <’

3.3. Marketingova metoda The Golden Circle

S metodou zvanou The Golden Circle piiSel v roce 2010 Simon Sinek, 48lety motivacni

fecnik a marketingovy expert a konzultant narozeny v Londyné.

Podle Simona Sineka je uspéch znamych a velkych firem zalozeny na tom, Ze znaji své

,PROC*. Vsechny existujici firmy vi, ,CO“ délaji a jaké produkty ¢&i sluzby na trh prinasi.

2

Nékteré firmy vi, ,,JAK* to d€laji — at’ uz se jedna o jejich USP (unique selling proposition),

cenovou politiku nebo jiné faktory ovliviiujici jejich fungovani. Ale pouze ti, ktefi znaji 1

své ,,PROC*, dokazi byt uspésni, dokazi motivovat a tvofit si své vyznamné misto na trhu.

Pod vyrazem ,PROC*“ Simon Sinek nemysli ten fakt, ze firma bude financné uspésna.
Znamena to zejména uvédomeéni si, Cemu firma véfi, co je jejim poslanim a pro¢ by se lidé
méli o firmu zajimat. Simon Sinek definoval svou teorii The Golden Circle za pomoci

grafického popisu jeho principu.®® (viz. obrazek &. 1)

3CO JE POSLANIM SPOLECNOSTI NIKE? In: Nike [online]. [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
https://www.nike.com/cz/help/a/poslani-spolecnosti-nikeinc

3 TED Talks, 2010, How great leaders inspire action — Simon Sinek, YouTube video. [cit. 2022-03-21],
Dostupné z: How great leaders inspire action | Simon Sinek - YouTube
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Obrazek ¢&. 1 - The Golden Circle

The Golden Circle

Zdroj: Heath_Slawner_20170505.pdf (projektnaring.se)

Princip The Golden Circle si mizeme vysvétlit na ptikladu firmy Apple:

Drtiva vétsina firem se prezentuje ve sméru“ ,,CO*, a ,,JAK" - tudiz v ptipadé Golden Circle
smérem z vn&jsku dovnitf, coz znamena, e jejich ,PROC* je u nich na poslednim mistg,
nebo ho vibec nemaji. Kdyby se Apple zpocatku prezentoval stejné, vypadala by jejich
marketingova komunikace nasledovné: Jsme firma, kterd vyrabi skvélé pocitace, které maji
hezky design a jsou jednoduché na ovladani. Takto zvolenou komunikaci by patrné Apple

nikdy nedosahl takového uspéchu, jaky mé dnes.

Apple ale zvolil opaénou marketingovou komunikaci - ,PROC*: Véiime, ze dokazeme délat
véci jinak, ze dokazeme ménit a vnaset novy pohled na fungovani produktd a fungovani celé
firmy. , JAK“: Dokazeme to diky krasnému designu nasSich produkti, klientské privétivosti

a jednoduchého ovladani. ,,CO*: Prodavame kvalitni pocitace.

Apple tak komunikoval v ramci metody Golden Circle smérem zevnitt ven, tzn. zZe jejich
L,PROC* je pro né nejdtlezit&jsi marketingovy faktor. Dokazal se tak timto ,,obracenym

postupem® odlisit od své konkurence a lépe zaujmout. Pfitom co se tyka samotnych
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produktti, nijak moc se po funk¢ni strance od konkurence neliSily. Za uspéchem Applu a za

jeho klientskou vémnosti stoji predevsim jejich ,PROC %

Metodu The Golden Circle jsem vySe zminila zejména kvili dilezitosti vymezeni divodu,
proc na trh startup vstupuje. Pokud se startup nevymezi a neodlisi od své konkurence, je zde
velka pravdépodobnost a riziko, ze startup brzy zanikne a nedokéaze dale fungovat a plnit své

cile.

3.4. Strategické cile

Zaklad marketingové strategie predstavuji cile firmy. Od jasné stanovenych cilu se pak
odrazi veskera Cinnost firmy. Cile definuji zadouci stav, kterého chce firma idealné

dosahnout za uréité ¢asové obdobi.

Cilt si muze firma stanovit né€kolik. Muze se jednat o cile kratkodobého charakteru, nebo o
cile dlouhodobéjsiho charakteru. Zaroven se mohou cile lisit v dulezitosti a v jejich zacileni.
Pii formulaci marketingové strategie se ale vybiraji a urcuji takové cile, které predstavuji
nejvyssi prioritu a vyznam pro firmu. At uz si firma stanovi cile jakékoliv, v§echny by mély
spolecné sméfovat k jednomu hlavnimu cili — k maximalizaci vynost a k uspésnému a

stabilnimu fungovani firmy.*!

3.5. SMART cile

Ke spravnému definovani cili nam mize pomoci metoda SMART. Jedna se o takovou

metodu, ktera jasne udava, jak by mél byt cil definovany a jaké vlastnosti by mél mit.

Nazev SMART je poskladany z pocatecnich pismen slov, na které by firma pfi definovani

cilti neméla zapominat. Jedna se o nasledujici slova:*?

40 TED Talks, 2010, How great leaders inspire action — Simon Sinek, YouTube video. [cit. 2022-03-21],
Dostupné z: How great leaders inspire action | Simon Sinek - YouTube

41 JANECKOVA, Zaneta. \textit{ Specifika strategického fizeni v malém a stiednim podniku} [online].
Pardubice, 2016 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z: https://theses.cz/id/faiqav/. Bakalaiska prace. Univerzita
Pardubice, Fakulta ekonomicko-spravni. Vedouci prace Ing. Michaela Stiiteskd, Ph.D.

42 SMART (Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time Specific). In: ManagementMania.com
[online]. Wilmington (DE) 2011-2022, 28.04.2019 [cit. 13.03.2021]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/smart

21


https://�heses.cz/id/faiqav/
http://ManagementMania.com
https://managementmania.com/cs/smart

S — specificky, jednoznacné definovatelny

M — méfitelny, umozni firmé poznat, ze cile bylo dosazeno

A — akceptovany, musi byt pfijatelny a srozumitelny pro vSechny pracovniky firmy

R — realisticky

T — terminovany/Casove specificky — mél by mit jasn€ urCené casové obdobi, ve kterém

bude plnén.

3.6.

Marketingovy mix

,Aby zakaznik nakupoval, je potfeba mu nabidnout spravny produkt za spravnou cenu

dostupnym zptisobem. A jesté ho informovat o tom, ze produkt existuje.

«43

Marketingovy mix se sklada z tzv. 4P (Product, Price, Place, Promotion):*

Produkt (Product): Nejedna se pouze o samotny hmotny produkt/vyrobek jako
takovy. Zalezi také na jeho vlastnostech, vyuzitelnosti pro zakaznika, jeho zaruku,

nebo také o samotnou image firmy, od které si zakaznik produkt kupuje.

Cena (Price): Kolik zakaznik zaplati a co mu firma nabizi. Zda zdkaznikovi nabizi
slevy, jaké cenové podminky ma firma nastavené vici zakaznikiim za servis nebo

udrzbu.

Misto (Place): Zpusob, jakym zpusobem se produkt dostane k zakaznikovi. Kde

produkt zakaznik koupi, ptipadné jak je mu dopraven.

Propagace (Promotion): Veskera komunikace vici zakaznikovi. Jak se o firmeé nebo

produktu dozvi, jak ho dokaze zaujmout.

#CEVELOVA, Magdalena. CO JE MARKETINGOVY MIX. In: Magdalena Cevelova [online]. 2016 [cit.
2022-03-20]. Dostupné z: https://www.cevelova.cz/marketingovy-mix/

44 Medialni slovnik: 4P. In: MediaGuru [online]. Praha [cit. 2022-03-20]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4p/
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3.7. Marketingovy plan

Marketingovy plan je prostredek, ktery je dulezity ke spravnému plnéni marketingové
strategie. V kazdé firmé se jedna o dokument, podle kterého se odviji veSkeré marketingové
aktivity a podle kterého se fidi v pfipadé velké firmy celé marketingové oddéleni, nebo

v piipad¢ firem mensich, cela firma.

,, Marketingovy plan je ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového tusili.
Funguje na dvou urovnich: strategické a taktické. Strategicky marketingovy plan predestira
cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na zéaklad¢ analyzy nejlepSich trznich

prilezitosti. Takticky marketingovy plan pak konkretizuje marketingové taktiky vcetné

vlastnosti vyrobkti, podpory, merchandisingu, stanoveni cen, prodejnich kanali a sluzeb.“*’

Marketingovy plan je piedevsim kvili piehlednosti rozdélen do jednotlivych sekci. Podle
Kotlera se jedna o sekce nasledujici:*

e Executive summary

e Soucasna marketingova situace

e Analyza SWOT

o C(ile a problémy

e Marketingova strategie

e Programy ¢innosti

e Rozpocty

3.8. SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou strategickou a situacni. Je idedlnim nastrojem ke zjisténi, kde se

naSe firma na trhu nachdzi v porovnani s konkurenci. Jedna se o zkratku vytvorenou

Kotler, Keller, 2013, s. 57

4RODINGER, Martin. Marketingovy plan [online]. Brno, 2019 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/n3010/. Bakalaiska prace. Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta.
Vedouci prace Pavla MARCIANOVA.
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z anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats. V prekladu jsou to
stranky silné, stranky slabé, pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza zkouma wvnitini 1 vnéjsi
prostfedi firmy. Mezi vnitini faktory patii silné a slabé stranky firmy. Silné stranky
predstavuji takové vlastnosti firmy, které mize vyuzivat pro svij vlastni tspéch a dalsi rast
a v Cem je silngjsi oproti konkurenci. Slabé stranky je nutné si vyjasnit pro pochopeni toho,
kde je prostor pro zlepsovani. Mezi vnéjsi faktory SWOT analyzy patfi prilezitosti a hrozby.
V piipadé prilezitosti se analyzuji moznosti, trendy, nebo napady, které firma muze
potencionalné vyuzit pro svij prospéch. Hrozby naopak znaci jakousi nejistotu, ktera maze
pfijit a firma na to musi byt pfipravena a védet, jak tyto hrozby co nejlépe eliminovat. At uz
se jedna o prichod nového silného hraCe na trh, pfirodni katastrofu nebo ekonomickeé

zmény .’

Vsechny vyse uvedené metody pii definici marketingovych strategii se vzajemné dopliiuji a
maji své nezastupitelné misto. Je pomérné ¢astou chybou nerovnovazny mix jednotlivych
prvkt marketingové strategie, kdy jsou napiiklad vize firmy podceriovany a je kladen
prilisny diraz na marketingové cile. Spravné pochopeni jednotlivych soucasti marketingové

strategie a vyuziti nastroji k jejich definici je nezbytné pro celkovy uspéch fizeni firmy.

Pri vytvareni konkrétnich marketingovych strategii jsou dulezité i dal§i marketingové

nastroje, mezi které patii i pojem kupujici persona a branding.

3.9. Kupujici persona

Pojem, ktery je ¢asto oznaCovan také jako ,.fiktivni zakaznik nebo ,,0osobnost kupujiciho®.
Kupujici persona se vytvari k reprezentaci idedlniho zakaznika. Vytvoreni napoméaha
k lepsimu pochopeni potieb, chovani, vymezeni vyzev a pfilezitosti, kterym muZze firma
v ramci této kupujici persony celit. V neposledni fadé také k predchazeni potencionalnich
problému, které mohou nastat. Od vytvorené kupujici persony se nadale odviji, jak s ni
idealné komunikovat, jaké komunikacni kanaly budeme pouzivat, jaky jazyk budeme vici

ni pouzivat a jaky obsah tvorit.

47 KOLAR, Miroslav. \textit{SWOT analyza vybraného podniku.} [online]. Ceské Budgjovice, 2021 [cit.
2022-04-15]. Dostupné z: https://theses.cz/id/j041z2/. Bakalaiska prace. JihocCeskd univerzita v Ceskych
Budg¢jovicich, Zeméd¢lska fakulta. Vedouci prace Ing. Monika Bfezinova, Ph.D.
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3.9.1. Vytvoreni kupujici persony

K vytvoreni kupujici persony se vyuziva nejCastéji metoda kvalitativniho vyzkumu. Je
potieba se ptat respondentd, ktefi zapadaji do nasi vlastni predstavy o ,, ICP* (Ideal Customer

Persona).*®

Dulezité je se ptat az do momentu, kdy se za¢nou odpoveédi na zvolené otazky
opakovat u vice respondentu. Idealni stav je ten, kdy odpovédi nasich respondentti na danou
otazku bude mozné jiz predpoveédét. Takovy stav nam bude signalizovat, ze jsme dospéli ke
schématu kupujici persony, ktery jsme si predem stanovili. Idealné by se mély odpovédi

opakovat alespon u 10-15 respondenta.

Dulezitym krokem je spravné ur€eni poctu nami vytvorenych kupujicich person. Stejné tak,
jak by nas limitovala pouze jedna kupujici persona, tak obdobné by nebylo efektivni
vytvoreni pfili§ velkého mnozstvi kupujicich person. Idealni pocet je stanoveny na tii az
Ctyti — dle studii bylo prokazano, ze az 90% prodeje v ramci jedné firmy bylo uskutecnéno

maximalné &tyfmi personami.*’

Mezi nejdiilezit&jsi otazky pii tvorbé kupujicich person patii:>°

e pohlavi, vék

e mé&sto, oblast, ve které zije

e pracovni pozice

e stupen vzdélani

e mésicni pfijem

e konicky a z4jmy

e oblibené televizni stanice a programy
e oblibené socialni sité

e kariérni a osobni cile

e pracovni a osobni vyzvy

48 Idealni typ zakaznika pro danou spole¢nost
49 ZEMLICKA, Martin. Inbound marketing. Vyukova prezentace. UloZeno v archivu autora prace.

50 Tamtéz, s. 25
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3.9.2. Rozdil mezi kupujici personou a cilovou skupinou

Pro lepsi predstavu a pochopeni rozdilu mezi t€émito pojmy si dovolim uvést smySleny

priklad.

Kupujici persona:

Emma Novakova (20 let), studentka druhého rocniku DAMU v Praze, obor Produkce. Na
CasteCny uvazek pracuje v kavarné v centru Prahy jako baristka. Jeji hodinova mzda je 170,-
K¢. Rocni piijem tedy Cinni priblizneé 122 000,- K& Emma dostava také kapesné od rodica
ve vysi 6 000,- K¢ mésicné. Emma dvakrat tydné dochazi na neplacenou staz do produk¢ni
agentury. Emma se zdravé stravuje a je vegetarianka. Zajima se také o udrzitelnost a
nakupuje obleceni pfedevsim v second handech. Jejim snem je pracovat jako produk¢ni pro

ceske filmy a také si vyzkouset praci pro zahrani¢ni film.

Cilova skupina:

Zeny a muzi ve véku 18-25 let, studenti s niz§imi ptijmy se zyjmem o umeéni a ekologii.

4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, ktera predstavuje uvédomelou
¢innost podniku, kterd smeétuje k ovlivnéni nakupniho chovani a rozhodnuti cilové skupiny
zakaznik a jsou v ni systematicky vyuzivany fady nastroji jako reklama, podpora prodeje

ajingé>!

4.1. Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth (dale jen WOM) marketing je formou neforméalni komunikace, ktera
zahrnuje vymeénu informaci o konkrétnim produktu (nebo sluzbé&) mezi cilovymi zakazniky.
Jedna se o jeden z nejduvéryhodnéjSich a nejucinné€jSich nastroji, protoze popisuje

zkuSenost konkrétniho spotiebitele, ktery se o ni rozhodne podélit se svym blizkym okolim,

3! Kapoun, 2008
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nebo online, prostfednictvim internetu.’> O WOM marketingu se ¢asto hovoii jako o tzv.
Suskandé, nebo vice oficialné€ o ,,osobnim doporuceni“. Cilem WOM je vzbuzeni zajmu
zakaznikl predavat pozitivni zkuSenosti se znackou svym pratelim nebo roding a Sifit tak

povédomi o znadce.>

4.2. Influencer marketing

Influencefi jsou lidé ¢i subjekty, ktefi dokazou ovliviiovat velké skupiny lidi pres socialni
site. Diky velkym dosahtim, ktery influencefi dnes maji na socialnich sitich, pfes né zacaly
v nékolika poslednich letech casto komunikovat firmy své produkty nebo sluzby. Influenceti
se tak stali soucasti marketingovych kampani a s postupnym rastem oblibenosti této
marketingové komunikace vznikl pojem Influencer marketing. Influencer marketing je
povazovany za financné dostupny a zaroven velmi ucinny zpusob komunikace. Vyuziti
komunikace pfes influencery umoziiuje firmam snadné zacileni na danou cilovou skupinu.
Ceny se muzou pohybovat od tisice az po statisice korun. Je ale na kazdém influencerovi,
jaké ceny si za marketingové sluzby stanovi. Ceny se odviji pfevazné od poctu sledujicich
daného influencera, nebo od rozsahu spoluprace. Rizikem influencer marketingu mize byt
nedodrzeni pfedem dohodnutych podminek ze strany influencera, coz mize zpusobit
odlozeni, nebo v nejhorSim piipad€ zruseni celé¢ marketingové kampané firmy. Pti influencer
marketingu je kladen velky diiraz na vytvareni smluv, které¢ budou vyhovovat obéma stranam

a pfedejde se tak uvedenému riziku s influencer marketingem spojenému.

4.3. PPC marketing

PPC neboli Pay per click, v ptekladu platba za kliknuti, se stal jednim z nejvyuzivanéjSich
a nejefektivnéjsich nastroji online marketingu. ,,PPC reklama vétSinou stoji penize jen
tehdy, pokud nékdo projevi zajem o nabidku formou kliknuti na reklamu. Tim se li§i od

vétSiny klasickych® marketingovych nastroji, kde se vétSinou plati za zhlédnuti (TV

32Pfikrylova et al, 2010

53TAZVLEROVA, Veronika. \textit{Influencer marketing: Soucasné zpusoby spoluprace s~influencery
v~Ceské republice} [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-04-15]. Dostupné z: https://theses.cz/id/iic3nk/.
Bakalaiska prace. Vysoka skola kreativni komunikace, s.r.0. Vedouci prace Mgr. Nikola Patizkova.
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reklama, billboard, tisk atp.)*. Mezi hlavni vyhody PPC marketingu patii nizsi
nakladovost, dobré zacileni na velké mnozstvi potencionalnich zakaznikd, dostupné
insights, moznost rychlého upravovani ¢i pozastaveni kampané, snadné méfeni ucinnosti
kampané a v neposledni fadé moznost vypoctu navratnosti investic. PPC marketing ale
nema za cil stanoveny pouze proklik na danou stranku, ale snazi se dosahnout konverze

(navitévnik webovych stranek vykona pozadovanou akci, tedy vytvoii objednavku).>*

4.4. Remarketing

Remarketing je marketingovy nastroj, ktery umoziuje cilené zobrazovat reklamy lidem,
ktefi jiz projevili svym online chovanim, tedy nav§tévou webovych stranek spolecnosti, o
dané zbozi zajem. Svou navstévou webovych stranek se tak stali zajimavou cilovou skupinou
a potencionalnim zakaznikem, se kterou ma smysl dlouhodobé pracovat a snazit se ji pfivést
zpét na web. Idealnim vysledkem remarketingu je, kdyz se vrati potencionalni zakaznik na
webovou stranku a vytvori objednavku na produkt ¢i sluzbu, kterou spolecnost nabizi.
Vyhodou remarketingu je cileni na lidi, ktefi se jiz s nabizenymi produkty, ¢i znackou setkali
amaji o dané zbozi zajem. Od toho se odviji také nadprimérna navratnost investic a zvyseni
brand awareness. Mezi hlavni nevyhodu remarketingu patii zahlcenost online prostiedi
reklamnimi bannery®, a tim padem i niz§i soustfedénost ze strany potencionalnich

zakaznik( a niz8i pravdépodobnost na rozkliknuti banneru dané firmy>°.

54 HVIZDAL, Filip. Uvod do PPC Marketingu: Co je to PPC marketing. In: MarketingPPC [online]. Praha
[cit. 2022-03-20]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/uvod-do-ppc-marketingu/

35 Forma internetové reklamy v podobé interaktivni grafiky v obdélnikovém formatu.

%6 Co je to remarketing a jak funguje: Co je to remarketing. In: MarketingPPC [online]. Praha [cit. 2022-03-
20]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-remarketing/
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5. Branding

,Branding vybavuje produkt silou znacky. Podstatou brandingu je vytvareni rozdild. >’

5.1. Pojem Brand

Brand neboli znacka, je oznaceni pro vymezeni a identifikaci obchodniho celku, pod kterym
se firma prezentuje. Brand zahrnuje jak logo, slogany, nazev firmy, tak zpisob komunikace.
Americka marketingova asociace uvadi definici pojmu brand néasledovné: , jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace té€chto faktora slouzici k identifikaci vyrobkt
nebo sluzeb jednoho &i vice prodejci a k jejich odliseni viiéi konkurenci na trhu“.%® Podle
internetového portalu MediaGuru je brand symbolické oznaceni pro vSechny informace
spojené s produktem slouzici k vytvafeni asociaci a ogekavani spojenych s nim.> Silna
znacka by méla vyvolavat pocit komfortu a vysoké kvality. Kdyz se fekne jméno nekteré
z velkych svétovych znacek jako napiiklad Apple, Volvo nebo McDonald, kazdy z nas si je
spoji s urcitou informaci, pocitem nebo myslenkou. Brand umoziiuje piedavat informaci,

odligovat se od konkurence a k udrzovani si pozornosti.*

5.2. Prvky brandingu

Matthew Healey ve své knize Co Je Branding? uvadi, ze nyni vnimame pét hlavnich prvka,

které jsou diilezité pii tvorbé brandu.®!

e Positioning: ,,Zadn4 spole¢nost nedokaze uspét, pokud jeji vyrobky a sluzby splyvaji

se viemi ostatnimi nabidkami na trhu“.®? Spoleénost musi v ramci trhu dobie

37 Kotler, Keller, 2013, s. 279

38 Znacka (Brand). In: Management mania [online]. 2017, 16.07.2017 [cit. 2022-03-15]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/znacka

% Medialni slovnik: Brand. In: MediaGuru [online]. [cit. 2022-03-15]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/brand/

80 NETUSILOVA, Kristyna. Branding spole¢nosti Kofola [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-03-15].
Dostupné z: https://is.ambis.cz/th/wctkv/Branding_spolecnosti_Kofola.pdf. Bakalaiska prace. AMBIS
vysoka skola, a.s. Vedouci prace Ing. Veronika Bfezinova. S. 9

6l NETUSILOVA, Kristyna. Branding spole¢nosti Kofola [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-03-15].
Dostupné z: https://is.ambis.cz/th/wctkv/Branding_spolecnosti_Kofola.pdf. Bakalaiska prace. AMBIS
vysoka skola, a.s. Vedouci prace Ing. Veronika Biezinova.

62 Kotler, Keller, 2013, s. 311
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identifikovat spravnou skupinu zakaznikd a rozpoznat jejich potieby. Nasledné je
nutné nabidku umistit tak, aby nebyla pohlcena trhem a konkurencnimi
spoleCnostmi, ale zaujala podstatné misto na cilovém trhu. Hlavnim tkolem
positioningu je umistit spolecnost tak, aby v myslich spotiebiteld byla spole¢nosti
vyznamnou a tim maximalizovat potencionalni pfinosy ze strany spotiebitelt vici

spoleCnosti.

Pti vytvafreni positioningu je dulezité myslet i na budoucnost. Jak cilového trhu, tak
spoleCnosti. SpoleCnost si musi nechat prostor na rist a rozvoj, tzn. byt lehce
ambicidzni a s ohledem na to budovat svij positioning. Zaroveni by se neméla
spoleCnost uplné odtrhnout od reality a stanovovat si takové cile, které jsou nyni
nedosazitelné. Dulezité je najit takovou rovnovahu, ktera spolecnosti umozni mit

positioning, ktery bude funkéni jak v pfitomnosti, tak i v budoucnosti. %

Ptibeh: Mezi dilezitou soucast tvorby brandingu a odliSeni se od konkurence je
ptibeh znacky. Kdyz ma spolecnost ptibeh, se kterym umi dobfe pracovat, tak dokaze
zakazniky emocionalné vtahnout do svého svéta. Pasobeni na emoce je dnes jiz
prokazano jako velmi funkcni nastroj, jak zaujmout potencionalni zékazniky.
Zakaznici si tak dokdzou mnohdy vytvofit sympatie ke znacce, ztotoznit se s ni a
vytvofit si k ni pouto. V idealnim ptipadé se z nasi znacky stane tzv. lovebrand® a

spole¢nost si vybuduje silnou ,,zdkladnu* stalych a vérnych zakaznikd.%

Design: Nedilna soucast brandingu. Nazvat to muzeme také jako vizualni identitu
znacky. Vyuziva se ke sjednoceni stylu, at’' uz se jedna o urceni hlavnich barev, fontu
pisma, symbolii, nebo loga znacky. Design by se mél nasledné odrazet ve veskeré
komunikaci spole¢nosti vici vefejnosti nebo konkurenci. Je podstatné vytvorit
takové vizualy, aby nebyla znacka jednoduSe zaménitelna s jinymi znaCkami. Je
nutné si dat pozor na pouziti takovych barev nebo symbold, které jiz symbolizuji v
Siroké verejnosti napiiklad rizné postoje a politické nazory apod. Celkova vizualni
identita by méla reprezentovat znaCku, zaujmout a mélo by zni byt jasné, jaké

hodnoty chce predat lidem. Pod vizualni identitu, avSak nepatii pouze loga, barvy,

63 Kotler, Keller, 2013, s. 288
64 Obdiv ze strany zakaznika vii¢i znacce. Jedna se o zdkaznikovu oblibenou znacku a je znacce vémy.

65 Tamtéz, s. 30

30



symboly apod. Zahrnujeme do toho vSechny aspekty produktu — vzhled pobocek,

obaly, atmosféru na prodejnach, propaga¢ni materialy atd.®¢

e Cena: Stanoveni ceny vyrobkl nebo sluzeb, se kterymi jde spoleCnost na trh se ve
vétsSin€ pripadi odviji od vyrobnich nakladi, konkurence, cili cenové politiky,

poptavky nebo podle zakont a predpisu.

V ramci brandingu je pii tvorbé ceny dulezité zvazit dalsi faktory. Prevazné vytvorit
takovou cenu, ktera bude slouzit jako identifikace hodnoty (prestize), kterou si
zakaznik ke znaCce prisuzuje. Nutnosti je kontinualni sledovani oCekéavani a potieb
naSich zakaznikd vici nasi znacce. Cilem by mélo byt nastaveni takové ceny, ktera

bude pro spoleénost dlouhodobé funkéni a pro zakazniky uspokojiva.®’

e Vztah se zdkaznikem: Je jen na spolecnosti, jakou komunikaci v ramci brandingu se
svymi zakazniky zvoli. Hlavnim faktorem k udrzeni si zdkaznika by mélo byt
zachovani si vielého vztahu s nim. Zakaznik musi ze strany znacky citit dulezitost a
nepostradatelnost. Zaroven by znaCka méla pusobit diveéryhodné a vyvolavat ve
svych zakaznicich jistotu. At uz kvalitou svych produkta ¢i sluzeb nebo v pfistupu

k zakaznikm. 8

Mimo vySe uvedenych péti zakladnich prvki brandingu, je dulezité spravné definovani i

Unique Selling Proposition (USP).

5.3. USP

Znamena ,.to, co ma nase znacka a ostatni ne“. Jedna se o unikatni vlastnost produktu ¢i
znacky, ktera vyrobek odliSuje od konkurencnich a je zarover relevantni pro cilovou skupinu

Kwvili rychlosti konkurence na soucasnych (zejména asijskych) trzich je velmi obtizné, ba

66 Kotler, Keller, 2013
67 Tamtéz, s. 31
68 Tamtéz, s. 31
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dokonce nemozné, pred konkurenci udrzet zejména technologicky néaskok spocivajici

v jedné jediné vlastnosti. ¢

5.4. Prvky znacky

Aby brand dokazal dobie fungovat, plnit cile a uspokojovat potieby spotiebitelt, musi firma
zvolit takovou marketingovou komunikaci a strategii, kterou dokaze zaujmout a odlisit se
od pfipadné konkurence. Volba takové estetické tivahy, jako naptiklad spravné zvolené
pismo, srozumitelny a vystihujici slogan, logo a zvoleni spravnych barev, je zasadni pro

naslednou marketingovou komunikaci znacky a jeji odliseni od konkurence.”

5.4.1. Kritéria vybéru prvki znacky

P#i vybéru prvki znacky je povazovano za dilezité dbat na tdchto Sest kritérii:”!

e Zapamatovatelnost — prvky musi byt pro spotiebitelé jednoduse zapamatovatelné
poznatelné jak pfi jeho nakupu, tak spotfebé. Mezi nejlépe zapamatovatelné znacky

patii znacky s kratkymi jednoslovnymi nazvy.

e Smysluplnost — ve spotrebitelich by mély prvky znacky evokovat ¢innost celé firmy
a vzbuzovat pocit divéryhodnosti. At uz se jedna o zvazeni takovych prvku, které

odpovidaji sloZeni produktd, trhu, na kterém se firma nachazi nebo cilové skupiny.

e Libivost — spotiebitelé dnes velmi dbaji na estetickou stranku znacek. Pokud ma
znacka zvladnutou vizualni identitu celé firmy a umi s ni nalezité nakladat, tak bude
pusobit piivetiveé na své zakazniky a spotiebitele. Aktualnim trendem je vymysleni

hravych nazvi, které maji idealné dostupnou pfislusnou webovou doménu.

e Prenositelnost — 1 kdyz se firma zpocatku specializuje predev§im pouze na jeden

produkt, je tfeba dopfedu pocitat s takovou moznosti, ze se firma bude rozrustat,

%9 Mediélni slovnik: USP — Unique Selling Proposition. In: MediaGuru [online]. [cit. 2022-03-10]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/usp-unique-selling-proposition/

70 Kotler, Keller, 2013, s. 288
71 Kotler, Keller, 2013, s. 288
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ptichazet s novymi produkty, nebo napfiklad expandovat do zahrani¢i. Proto pfi
vytvareni své znacky je tfeba dbat na pienositelnost a univerzalnost, kterd bude

odpovidat vlastnostem té Cinnosti, kterou mize firma v budoucnu nabizet.

e Adaptabilita — prvky znacky by mély byt schopné se piizptsobit aktualnim trendim
a mé&ly by byt aktualizovatelné. S prvky by se mélo dat nadale pracovat a obnovovat

je, bez toho, aby firma ztratila svoji identitu.

e Ochranitelnost — prvky znacky by mély byt pravné ochranitelné. Zamezi se tak
hrozbam ze strany konkurence, ktera by mohla prvky znacky jednoduse pouzit ke
svému pusobeni. , Firmy by si mély udrzet sva prava ochrannych znamek a nemély

by se stat nazvy generickymi®

Prvni tfi kritéria — tedy zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost jsou povazovana za

prvky, které znacku buduji.

,Zbyla ti1 kritéria — prenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost jsou definovéana jako

,obrana“ a pomahaji vyuzit a ochranit hodnotu zna¢ky pfi titocich zvngjsku.“"2

Jak je vidét z vySe popsanych prvku slouzicich pro vytvareni marketingovych strategii, jedna
se o velmi komplexni a pomérné slozitou problematiku. Spravné uchopeni a pochopeni
marketingovych principti je mnohdy zakladnim kritériem rozhodujicim o uspéchu ¢i
neuspéchu pii budovani novych startupt. I pfes pomémou slozitost popsanych metod a
postupt jde vSak vzdy zejména o zakladni pochopeni principti a uvédoméni si jejich vlivu
na budouci uspéch startupu. S ohledem na mnohdy omezené kapacity a moznosti zakladatelt
startupt je jasné, ze pii jejich vzniku nelze oCekavat podrobné zpracovani marketingovych
analyz a strategii, nicméné jejich alespon predbézna znalost a zékladni definice mohou byt
klicovym faktorem k odliSeni uspéSnych projektd od téch neuspéSnych. Prudky rozvoj
startupi a mnohé medializované Uspésné piiklady postupné zvySuji povédomost o
dulezitosti marketingovych nastroju pii budovani firem a jejich nezastupitelnou roli

v dlouhodobych firemnich strategiich.

72 Kotler, Keller, 2013, s. 288
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Jsem presvédCena, ze pro vznik uspésného startupu je vzdy potiebny dobry napad spojeny
s osobnim nadsenim a odhodlanim dovést napad k uspésné realizaci. OvSem bez zapojeni
marketingovych strategii 1ze vétSinou konstatovat, ze pouhé nadSeni a odhodlani k uspéchu

z dlouhodobého hlediska nestadi.
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Prakticka ¢ast

6. Startup Dogsie — vznik, Cinnost

Projekt Dogsie byl spustén v roce 2016 a vznikl ze studentského projektu, ktery byl vytvoren
v ramci studia na Ceské zemé&d&lské univerzitd v Praze. Autory projektu jsou Matyas Dievo
a Tomas Pokorny. Startup provozuje spolecnost HumbleWood s.r.0., kterou Matyas§ Dievo
s Tomasem Pokornym zalozili roce 2016. Od samého zacatku je projekt zalozen na konceptu
nabidky pravidelného zasilani pamlskl pro psy. Obchodni model je zalozen na ziskani
dostatecného mnozstvi pravidelnych predplatitelt, jde tedy o typicky subscribtion business.
Dle dostupnych informaci 1ze konstatovat, Ze je tento obchodni model uspésny, obraty firmy

prubézné narustaji a firma je dlouhodobé ziskova.

Princip podnikani spociva v predplacené sluzbé zasilani psich dopliku stravy a pamlska a
hracek. Vychazi tak vstfic potfebam majiteld psu, ktefi si jednoduSe objednaji dodavku
zbozi, které by jinak museli pofizovat z riznych zdrojii a vénovat tak celému procesu daleko
vice ¢asu. Koncept Dogsie sazi na znalost potieb majiteld pst a propojuje obchodni ¢innost
s emocnim prozitkem spojenym s dulezitou vazbou mezi psy a jejich majiteli. Zaroven
nabizi svym zakaznikim i podil na zodpovédném pfistupu k zZivotnimu prostiedi a to
zejména diky ddrazu na ekologicky Setrny zpusob podnikani. V neposledni fadé je projekt
Dogsie svazan se socialni zodpovédnosti, kdy je od zacatku Cast vynosti sméfovana do
obecné prospesnych aktivit spojenych s podporou projekti na pomoc psim v nouzi.

Vv

internetovy obchod, pfes ktery spole¢nost ziskdva nové zakazniky a rovnéz poskytuje
informace o svych produktech existujicimu portfoliu zakaznikd. Veskery obchod je
v soucasnosti zameéten pievazne na produkty pro psy (mimo jednorazové vanocni specialni
akce zamérené 1 na kocky) a jde tedy o uzce specializované zaméfeni obchodnich aktivit na
specifickou skupinu zakaznikd. Z tohoto zaméfeni vyplyvaji i zvolené obchodni,
marketingové a komunikacni strategie firmy. Cely projekt Dogsie je vyrazné pozitivné
ovlivnén skutecnosti, ze zakladatelé a provozovatelé jsou sami majiteli pst a jejich odborna
1 emoc¢ni angazovanost je vyraznym znakem a silnou strankou celého konceptu. Dogsie tak
pusobi na zakazniky a pfipadné navstévniky webu velmi emocionalné a privétive, coz dle
mého nazoru vyrazné¢ napomaha diveéryhodnosti a citové vazbé zakaznikd k tomuto

konceptu.
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ZjednodusSen¢ feceno lze systém Dogsie popsat jako pravidelné mésic¢ni zasilani balicku,
ktery je prizpuisoben velikosti a stafi psa, jeho stravovacim navykim a omezenim a doplnén
o vybér hracek a pripadné darkia dle aktualnich promocnich akci. Pravidelni zakaznici tak
ziskavaji bezstarostnou sluzbu, diky které maji jejich psi milacci zajiS§ténou pestrost a
vyvazenost vyzivy spojenou navic i se zabavou a zdravym rozvojem ,,psi osobnosti“. Mimo
pravidelné predplatitele nabizi Dogsie i moznost jednorazovych objednavek balicka, a

rovnéz individualnich nakupt zbozi na e-shopu.

Prodavané produkty jsou v drtivé vétsiné od tuzemskych dodavatelt a jejich kvalita je
garantovana osobni zkuSenosti majitelti. Navic se Dogsie snazi o vyvoj vlastnich produkta,
vysledkem cehoz je v posledni dobé naptfiklad Himalajska tyCinka. Jednd se o dentéalni
pamlsek nabizeny vyhradné pies Dogsie.cz. Vyvoj novych znacek je dulezitym prvkem
v dalSim rozvoji obchodnich aktivit, jelikoz napomaha dalSimu odli§eni Dogsie od ostatnich
konkurentl na trhu a posiluje jméno znacky jako specializovaného dodavatele vlastnich

unikatnich vyrobkd.

Stejné jako u vétSiny webovych obchodu je tedy i u Dogsie stéZejni ¢ast podnikani spojena
se schopnosti efektivniho pofizeni atraktivniho zbozi, jeho ucinnou propagaci a
rozSitovanim zakaznického portfolia. Dulezitym faktorem pro uspésné podnikani je také
zvladnuti logistickych sluzeb vcetné efektivniho zpisobu zajisténych plateb za zbozi a

schopnosti dlouhodobého planovani dodavek a cilenych marketingovych kampani.

6.1. Pocatecni financovani startupu Dogsie

Startup byl zalozen v té dobé¢ jeste studenty vysoké skoly bez predchozich podnikatelskych
aktivit, a tedy i s omezenymi vlastnimi finan¢nimi prostfedky. K po¢ate€nimu financovani
Dogsie byly pouzity vlastni penézni prostfedky od obou zakladateld. Oba vlozili do
podnikani 25 tisic korun vkladem do zékladniho kapitalu firmy, ktery tak €inil 50 tisic korun.

Zakladatelé sli tedy cestou postupného budovani firmy bez nutnosti velkych pocate¢nich
investic za pouziti vlastnich finanénich zdrojt, s vyjimkou kratkodobého provozniho uvéru
pouzitého pro financovani prvotnich naklada spojenych s rozjezdem firmy, ktery byl ovsem
v kratké dobé splacen. Tento pfistup muze mit sice negativni vliv na rychlost budovani firmy
a jeji expanzi, ale zachovava zakladatelim pomémé vysokou volnost a svobodu

v rozhodovani. Umoziuje jim budovat firmu dle svych pfedstav bez nutnosti hajit jednotlivé
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kroky pfi rozvoji firmy vici finanénim partneram nebo investorim. Postupné budovani
firmy z vlastnich zdroju a reinvestovani ziskli a vynost z vlastni ¢innosti je mozna z hlediska
mnohych internetovych startupt poméme zdlouhavé a malo dynamické, ale vystihuje daleko
Iépe vizi a misi firmy, kdy jde o dlouhodobé budovani spole¢nosti bez snahy o rychlé
zhodnoceni investic. Pouzity finan¢ni model tak plné koresponduje pravé s filozofii
zakladatelt firmy a urCuje tak i strategie a cile firmy. Byt souCasna doba nahrava spise
projektim s vysokou dynamikou rozvoje a za uspéch se povazuje rychlé zhodnoceni
prvotnich napadd, vyjadiené mnohdy vysokymi prodejnimi cenami startupovych projektt,
je dlouhodoba finanéni strategie Dogsie sympaticka pravé dirazem na udrzitelnost a

zodpovédnost.

V roce 2021 ziskala firma HumbleWood s.r.o. podporu z Evropskych strukturalnich a
investiCnich fondd, na projekt PR komunikacni strategie projektu Dogsie za ucelem

vytvoreni strategie a rozsifeni povédomi o znadce.” (zdroj Dogsie.cz)

Vyuziti dotaénich titulti se v souCasnosti stava témer nutnosti s ohledem na Siroké rozsiteni
dotaci v celé ekonomice. Rezignace na vyuzivani dotacnich zdroji by se tak mohla stat
velkou konkuren¢ni nevyhodou, kdy jsou trzni podminky dota¢nimi tituly vyrazné
pokiiveny a ucast v dotacnich programech je tak paradoxné témef podminkou nutnou pro
zachovani rovnych trznich parametrt. Navic vyuziti dotacnich zdroji pro efektivni rozvoj
podnikani, jako je tomu v pfipadé Dogsie, je velmi rozumnym, a na rozdil od mnoha jinych

dotacnich tituld i efektivnim vyuzitim evropskych penéz.

S postupnym rozvojem firmy a zvySujicimi se obraty se budou otevirat 1 dalSi moznosti
financovani za pouziti cizich zdroja, at’ jiz bankovnich Gvért nebo vstupu potencionalnich
investor. Nicméné zakladatelé i nadale jdou cestou vlastniho financovani, ktera se zatim
ukazuje jako uspéSna strategie a poskytuje 1 nadale §irokou svobodu v autonomnim

rozhodovani o budoucim smétovani a rozvoji firmy.

7. Prace s marketingovymi daty Dogsie

Marketingovych dat firma v soucasnosti shromazd’uje pomérné malé mnozstvi. Jde zejména

o emailové adresy zakazniki a jejich dodaci a faktura¢ni adresy. Mimo vyfizovani

3 Dogsie.cz. Dogsie.cz [online]. Praha [cit. 2022-04-20]. Dostupné z: https://www.dogsie.cz/
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objednavek je zmarketingovych dat vyuzivano pouze emailova adresa k rozesilani
pravidelnych newsletterti. Z hlediska dalSiho marketingového vyuziti se nabizi do budoucna
moznost rozsiteni ziskavanych dat od zakaznikl a jejich vyrazné intenzivnéjsi vyuziti pro
marketingové ucely. Za timto ucelem by bylo dobré zvazit rozSifeni ziskavanych

marketingovych dat pfi registraci zakaznikt naptiklad o:
e V¢k zékaznika, nejlépe datum narozeni
e Pohlavi
e Velikost obce, ve které zakaznik zije
e Utty na socialnich sitich (Twitter, Facebook, Instagram)
e Druh zvitete (pes, kocka, jiné, pfipadné jaké)
e Oblasti zaymu (vyziva, pamlsky, hracky, 1é¢iva apod.)
e Preferovany zpusob platby

e Preferovany zptsob dodavky (Zasilkovna, Ceska posta, PPL apod.)

Ziskat tato data by bylo patrn€ idealni pfimo pfi vypliovani registracniho formulafe
zakazniky, kdy by ¢ast pozadovanych dat byla dobrovolna, aby neodradila zdkazniky, ktefi
jsou pii sdileni nékterych dat opatrni. Postupné ziskani téchto dat umozni nasledné mnohem
efektivnéj$i a cilenéj$i marketingové kampané. Pro postupné se rozvijejici firmu se béhem
Casu méni 1 jeji vlastni moznosti prace s marketingovymi daty. Pro cilenou a individualni
komunikaci se zakazniky postupné prestanou byt dostateCné prvotné nastavené zpusoby
komunikace a mélo by dojit ke kvalitativnimu posunu pii ziskavani a zpracovani
marketingovych dat. Bez podrobnych a relevantnich dat nelze pii prudce narastajicim poctu
obchodnich piipadi provadét dostatecné cilenou akvizi¢ni Cinnost a cast prostiedki
vynakladanych na marketing tak ptfichazi vnive¢. Problémem menSich a stfednich firem
muze byt i omezeny rozpocet na marketing, ktery neumoziiuje rychlé vybudovani vlastnich
kapacit schopnych zpracovavat, vyhodnocovat a implementovat ziskavana data. Je dnes jiz
prevladajicim trendem svéfovat Casti firemnich Cinnosti externim partnerim a marketingové
sluzby jsou jiz dlouhou dobu na prudkém vzestupu, ktery je podpoten fenoménem prudkého
nastupu socidlnich siti a pfesunem stale vétsiho objemu obchodu na internet. Proto 1

marketingové systémy a analyzy dat jsou stale vice sofistikovanou Cinnosti vyzadujici

38



mnohdy tymovou spolupraci, ktera v menSich firmach neni mnohdy efektivné mozna z
divodu omezené personalni kapacity. Nicméné s ohledem na zrychlujici se kolobéh dnesni
ekonomiky se pro dlouhodoby uspé$ny rozvoj firem zda nevyhnutelné s marketingovymi

daty pracovat na denni bazi.

Dogsie nepracuje a do budoucna ani pravdépodobné nebude pracovat s Big Daty, nicméné i
z mens§iho mnozstvi dat je mozné vytvorit efektivni insighty zaméfené zejména na analyzy
prodeju a efektivitu marketingovych kampani. Prvnim krokem tedy bude cilené ziskavani
vétsiho mnozstvi dat a jejich automatizované usporadani. Jak jiz bylo zminéno vySe, jako
nejrychlejsi cesta k vétSimu objemu dat se jevi rozsifeni registraénich informaci a pripadné
doplnéni dat jiz registrovanych zakaznikd napiiklad formou online dotazniku spokojenosti
spojen¢ho s reklamni motivacni kampani navazanou na ziskani odmén. Shroméazdéni a
zpracovani dat do cloudt by mohlo byt v¢lenéno do automatickych sluzeb e-shopu, ¢imz by
se tato data dala snadno pfipravit do formatu vhodného pro dalsi marketingové analyzy.
Podle rozsahu a kvality ziskanych dat by se mohli majitelé rozhodnout, zda svéfit analyzu

externi firmé, nebo s daty pracovat vlastnimi silami.

Investice do rozsifeni webovych stranek a automatizovaného ukladani dat z e-shopu jsou
investice v fadu vysSich desitek tisic korun, ovSem téméf jist€ pfinesou nezbytné informace,

které pfi stanovani marketingovych strategii mohou usetfit vyrazné vyssi sumy.

8. Marketingovy plian
8.1. Branding

8.1.1. Positioning

Startup Dogsie piiSel na trh v dob€, kdy podobnou ¢innost provozovaly jiz dvé dalsi firmy.
Dogsie se ovSem dokazalo odlisit od konkurence konceptem predplatného spojeného s
pravidelnym zasilani balickii podpofenym navic jiz od pocatku zdafilym grafickym stylem.
Dulezitym odliSenim od konkurence bylo i spojeni obchodnich aktivit se socialni
ohleduplnosti a dirazem na ekologi¢nost zvoleného konceptu. B€hem nékolika let nakonec
ob¢ konkurenc¢ni firmy utlumily svou Cinnost, coz byl dikaz aspé€sného modelu, se kterym
Dogsie priSel na trh. V soucasné dobé se objevuji novi konkurenti snazici se o podobné
zaméfeni a nepfimo tak védomé ¢i nevédomé prebiraji 1 Cast originalniho konceptu, se

kterym pfi§lo Dogsie. Tento vyvoj na jednu stranu potvrzuje spravnost podnikatelského
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zaméru zakladateli Dogsie, na druhou stranu logicky zvysSuje konkurencni tlak a nuti tak i
Dogsie k neustalym inovacim, intenzivni praci na budovani znacky a zesilovani své pozice

na trhu.
Mezi hlavni konkuren¢ni vyhody v soucasnosti patfi:
e ustaleny pocet predplatitelt

e vlastni produktové fady, ke kterym nemé konkurence pfistup (napt. Himalajska

tyCinka)

e vybudované vazby na kvalitni dodavatele a jejich ochota spolupracovat na vyvoji

novych produkti
e dlouhodob¢ budovana obchodni znacka a postupné se rozsifujici PR aktivity
e vybudované zazemi pro logistické sluzby

e stabilni a motivovany tym spolupracovniki ztotoznénych s vizi spolecnosti

8.1.2. Pribéh

Dogsie se dokaze odlisit a zaujmout své zakazniky také diky svému, dle mého nazoru velmi
sympatickému pfibéhu. At uz se jedna o popis prvotniho studentského napadu na vznik
Dogsie, nebo o stupriujici se snahu pomahat dle svych moznosti co nejSir§Simu spektru
potiebnych. Ptibéh o zacatku podnikani Dogsie mize pusobit na zakazniky velmi piivétive,
jelikoz se jednd o projekt, na kterém majitelé Matya§ Dievo a Tomas§ Pokorny zacali
pracovat s mladickym nadSenim jiz pii studiich. Postupné si diky své lasce ke psim Dogsie
vybudovali dle svych predstav. Nejedna se tedy o dalsi startup, ktery ma jako svij hlavni cil
jen ekonomicky uspéch, ale jedna se o spoleCensky pifinosné podnikani, které dela radost

nejen zakaznikiim Dogsie, ale i vSem jeho zaméstnanctim.

Zapusobit na vefejnost muze také pridana hodnota celého podnikani, kterou je financni
podpora a pomoc poskytovana psim utulkiim a zachrannym stanicim, ovéfenym neziskovym
organizacim zabyvajicim se hledanim novych a bezpe¢nych domovi pro psy a v neposledni

radé 1 pfispévky na dalsi obecné prospesné aktivity.

Dogsie je tedy charakterizovano slovy, jako jsou radost, laska ke zvifatim a pomoc. Tyto
pojmy tak tvori zaklad jejich brandingu a jsou hlavni pfi¢inou vytvoreni silné skupiny
zakaznikq, ktefi sdili s Dogsie stejné hodnoty a povazuji Dogsie za sviij lovebrand. Diraz
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na silnou emocni vazbu vznikl pfirozenou cestou vlastnim emocnim vkladem zakladatel, a
proto je uvéritelny a zakazniky oceriovany. Branding vytvofeny pfirozenou cestou a
podpofeny vlastnim emocnim vkladem je téméf vzdy nejlepsi moznosti a vétSinou jej
nemuize nahradit sebelépe profesionalné sestaveny a chladné vykalkulovany branding

externi.

8.1.3. Vizualni identita

8.1.3.1. Logo

Dogsie se zabyva tématikou psu, a tak bylo zvoleno od pocatku i firemni logo odkazujici na
to pozitivni, co tito nejvérnéjsi pratelé pro clovéka znamenaji. Logo je dle mého nazoru
hravé, milé a ptusobi uklidfiujicim dojmem. Logo jednoznacné vyjadiuje, ¢eho se Cinnost

Dogsie tyka a jakou sluzbu ¢i produkt nabizi. (obrazek ¢.2)

Logo spliuje jednoduchost a stru¢nost. Také je diky své jednoduchosti dobte
zapamatovatelné. Je vytvoreno kombinaci jednoduché oteviené krabice a hlavy psa a
vyjadiuje tak dobie zakladni koncept balicki Dogsie. Detail vyplaznutého rizového jazyka
jen ptidava na roztomilosti celého loga a konceptu Dogsie a roztomilost je 1 jedno ze slov,
které charakterizuje divody, pro¢ si lidé psy pofizuji a Casto se s nimi pomérné Uzce
identifikuji.

Dogsie logo ve svych materialech nijak nedeformuje a ani ,,nelepi“ na dalsi texty. Lze s nim
dobfe pracovat pfi grafickém vyuziti, je dobfe rozeznatelné pfi vyrazném zvétSeni Ci
zmensSeni, je 1 dobfe tisknutelné a barevné vyvazené. Mimo barevného provedeni existuje i
v Cernobilém provedeni (viz. pfiloha €. 12). Pismo zvolené pro nazev firmy je elegantni a
zarovei jednoduché. Koncept loga umoziuje i oddéleni textové a obrazové Casti a rozsifuje

tak variabilitu jeho vyuziti.
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Obrazek €. 2 - Logo spole¢nosti Dogsie

O
DOGSIE
Zdroj — Manifesto Dogsie, soukromy archiv

Dle mého nazoru je logo i po péti letech velmi kvalitni a zcela postacujici k ucelim
fungovani spole¢nosti Dogsie. Diky jednoduchému vizudlu ho lze tedy povazovat za

originalni a nezaménitelné, ale zaroven také za nadcasové.

Jeho pfipadné zmeény do budoucna mohou byt vyvolany spiSe vnéj§imi okolnostmi,
napfiiklad roz§ifenim sortimentu ¢i spojenim s jinymi firmami z oboru. Ale i v tom piipadé
jsem piesvédcena, ze zvoleny styl a filozofie loga by mély byt zachovany i do budoucna a
mélo by se vzdy jednat spise o jeho modifikaci ¢i aktualizaci a pfipadné zmény by nemély

podléhat jen neustale se ménicim modnim trendim.

8.1.3.2. Pismo

Hlavni font, se kterym Dogsie pracuje se nazyva , Baloo™. Typ pisma si startup drzi a snazi
se ho nijak nekombinovat s ostatnimi fonty. Kvuli dodrZeni jednotného stylu pisma ptsobi
veskera vizualni identita Dogsie jednotn€. Font je vyuzivan jak pro nadpisy, podnadpisy,
hlavni texty a rovnéz v prispévcich na socialnich sitich. Tento font je pouzit i v oficialnim
napisu ,,DOGSIE“ v logu startupu. Dle mého nazoru tento font ptusobi mékce a nijak

nenarusuje, naopak hezky dopliuje a podporuje celkovou vizualni identitu Dogsie.
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8.1.3.3. Barvy

Dogsie pracuje s barvami, které vyplyvaji z podstaty firmy a jsou logické pro jeji koncept.
Barvy odpovidaji psimu tématu a jsou pro psy a jejich svét pfirozené. Jedna se o tii zakladni

barvy, se kterymi Dogsie pracuje.

e Hnéda —jde o dva odstiny hnédé — svétlou a tmavou. Hnédou barvou je tvofeno logo,

vétSina nadpist a podnadpist na webovych strankach a socialnich sitich.

e Ruzova — tato barva je obsazena vlogu a dale se sni pracuje i na webovych
strankach, v grafickych prvcich (zejména kreslené obrazky) jak na socialnich sitich,

tak na webovych strankach.

e Zelena — zelena barva symbolizuje ekologii a udrzitelnost, na kterou Dogsie klade
velky diraz. Opét ji mizeme vidét na socialnich sitich, webovych strankach nebo

stejné jako vySe zminéné barvy i1 na obalech.

Vsechny zékladni barvy Dogsie vzdjemné ladi a nijak se nerusi, ¢imz podporuji harmonii
zvoleného grafického feSeni. Podporuji celkovou vizudlni identitu a hravost celého
konceptu. Vyzdvihuji hlavni témata Dogsie, tedy radost, prekvapeni, ekologie a laska ke

psum.

8.1.3.4. Obaly
Zde se jedna v soucasnosti zejména o dva typy obala:
1. krabice, ve kterych Dogsie své balicky odesila (viz. Obrazek 3)

2. obaly pamlska a hracek, které jsou soucasti obsahu krabic (viz. Obrazek 4)

1. Jde o recyklovatelnou papirovou krabici, ktera je potisténa vyraznym logem Dogsie a
hashtagem ,,psiradost®. Krabice slouzi tedy jako distribu¢ni a ochranny obal. Je prelepena
papirovou paskou, ktera bali¢ek chrani pfed ndhodnym otevienim a poskozenim obsahu,
nachazejiciho se uvnitf balicku. Paska slouzi také jako , certifikat® originality a

neporuSenosti zasilky. Diky pouziti stejného materialu pro krabici i lepici pasku spliuje
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krabice soucCasné naroky na snadnou a efektivni recyklaci a snizuje tak 1 uhlikovou stopu

spojenou s distribuci produkt Dogsie.”

Obrazek €. 3 - krabice, ve kterych Dogsie své balicky odesila

Zdroj: www.seejay.cz

2. Obaly pamlskid a psich hracek jsou stejné jako distribucni krabice tvofeny ze 100 %
recyklovatelného materialu. Jsou tvofeny pievazn€ z papirovych  pytliki“ na
potravinové dopliky, na kterych je nalepeny Stitek s typem produktu, doplnény o grafiku
vystihujici produkt a logo Dogsie. Psi hracky jsou vkladany pfimo do distribu¢ni krabice
a nepotiebuji tak svij vlastni obal. Je na nich pfipevnéna pouze papirova visacka
s nazvem hracky, obsahujici zakladni stru¢né informace o hracce a o logo Dogsie. Opét i
zde jde tedy o ekologicky koncept, kdy je mnozstvi obali omezeno na nezbytné
minimum, a navic sjednoceno pouzitim jednoho materialu. Tento koncept je tedy
potvrzenim spravného pochopeni skutecné ekologického piistupu a podporuje

deklarované hodnoty spolecnosti.

" BLAHOVA, Deborah. Retence predplatitelii sluzby Dogsie [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-04-20].
Dostupné z: https://theses.cz/id/941rd66/38551325. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze.
Vedouci prace Mgr. Jifi Bohacek, Dr., s. 25.
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Obrazek €. 4 - obal pamlsku a hracky, které jsou soucasti obsahu krabic

EWimoreensra
tiresa

f
&~

Zdroj: www.dogsie.cz

Diky dodrzovani firemnich barev, jednotnosti grafického fontu a také pouzitim udrzitelnych
materiald je tak i obal dobfe vyuZzitym marketingovym nastrojem a nosicem ideji a konceptu

startupem Dogsie prosazovanych.

8.1.3.5. Cena

Cenu svych produkti Dogsie stanovuje pevné€ danou procentni pfirazkou k pofizovaci cené
svych vyrobkl. Nicméné jelikoz je cela filozofie zalozena na dodavkach sluzby, jejiz
soucasti je i neustale se ménici obsah balicka, je cena nastavena zejména na celé balicky a

nejde tedy pouze o soucet cen jednotlivych polozek v balicku obsazenych.
Ceny balicku se lisi zejména podle velikosti a typu psa, pro kterého ma byt baliek urcen.
Dogsie rozlisuje tii typy balicku:

e _Maly mazlik* (vaha do 9 kg) — od 520,- K¢

e !Stredni rostak™ (vaha 10-20 kg) — od 620,- K¢

e _ Velky hafan“ (vaha pres 20 kg) — od 720,- K¢

Aktualni ceny hracek se pohybuji ve vysi od 39,- K¢ do 199,- K¢&.
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Pamlsky maji cenu v rozmezi od 69,- K& do 1349,- K¢ — ceny se odviji také od velikosti
jejich baleni. Napiiklad u produktu Himal4jska tycka je cena rozdélena na baleni po jedné
tyCce o raznych velikostech (cena nejmensiho baleni je 169,- K¢ a nejvétsiho baleni 339,-
K¢). Dale Dogsie nabizi Himalajskou ty¢ku v tzv. Multipacku, kde je v baleni 5 tyCek. I
v tomto baleni je mozné zvolit velikost tyCek (cena u tohoto typu baleni se pohybuje od 649, -

K& do 1349,- K&)

Ceny jsou celkové oproti konkurenci (napf. firma ,,Spokojeny pes®) mirné vyssi. Divod
vyS$$i ceny je ale logicky a opravnény a poukazuje zejména na to, ze jsou produkty a sluzby
Dogsie postaveny na vysoké kvalité s pridanou hodnotou ekologie a charitativni ¢innosti.
Také si timto nastavenim ceny Dogsie selektuje vybranou skupinu zakaznikli a zaméfuje se
prevazné na svou cilovou skupinu, ktera je ochotna si za kvalitu pro své psi domaci mazlicky
ptiplatit. Diky vyssi cené piisobi Dogsie sebevédomé a urcuje si tak své postaveni na trhu.
Tim, Ze je Dogsie lidrem tohoto segmentu trhu a kvalitou nabizenych sluzeb a produktt se
ji zatim dafi od konkurence odlisit, je i zvolena cenova politika stale uspé$na a miZze byt i

nadale provadéna autonomné a s jistou davkou zdravého sebevédomi.

Cenova politika je tedy rovnéz dulezitou soucasti brandingu a pfispiva k budovani identity

exkluzivnich bali¢ka prinasejicich zarucenou radost psim a jejich majitelim.

8.1.3.6. Vztah se zakazniky

Dogsie si svym piibéhem, komunikaci svych hodnot a poskytovanymi sluzbami vytvoril
pomérné velky pocet spokojenych zakaznikd, ktefi zachovavaji této znacce piirozenym
zpusobem veérnost, tedy vlastnost, kterou nejvice ocenuji i u svych psi. Koncept mésicniho
predplatného je na silném pocitu sounalezitosti a vérnosti zalozen a veSkera komunikace

smérem k zakaznikiim by méla tyto vlastnosti posilovat.

Dogsie komunikuje se svymi zakazniky zejména formou zasilani pravidelnych newslettera
(jednou mésicné) do emailu, ve kterych popisuje novinky ve své nabidce a zaroven

informuje o riznych tématech z psiho svéta. (viz. pfiloha ¢. 1, 2)

Mimo meési¢ni newslettery se vétSina komunikace se zédkazniky v soucasnosti soustiedi
zejména na socialni sit€. Spravce komunikace na socialnich sitich se snazi odpovidat na co
nejvice komentaiti nejen od existujicich zakaznika, ale i od sledovatelt firemniho profilu.

Jejich pfimy a aktivni kontakt se zakazniky tak upeviuje vzajemné vztahy. Zakaznikiv
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nazor je pro Dogsie dilezity, at uz se jedna o kritiku nebo pochvalu. Kazdy problém se snazi
Dogsie objasnit ¢i napravit, a to prispiva k tomu, ze ma zakaznik pocit dulezitosti a
nepostradatelnosti. Svoji aktivitou na socialnich siti a v komunikaci se svymi zakazniky tak
vzbuzuje pocit jistoty a davéryhodnosti celého podnikani a smyslu Dogsie. Startup se stava
lovebrandem rostouciho poctu zakaznikd, coz je pro jakykoliv startup ¢i firmu idealni stav.

Takovi zakaznici jsou oddani znacce a je velmi tézké je pretahnout ke konkurenci.

Pro nazornost piikladam screenshoty hodnoceni sluzeb a produkti Dogsie od zakaznikii na
oficialni strance Dogsie na Facebooku. Lze vidét, ze prevladaji hlavné pozitivni reakce a

hodnoceni a celkova spokojenost se sluzbami Dogsie. (viz. pfiloha €. 3, 4)

8.1.3.7. USP

Dogsie pfislo na trh v dobé, kdy se uz nekolik firem snazilo o vytvofeni e-shopu pro psy a
dalsi domaci zvifata. S védomim skuteCnosti, ze nejsou prvni a musi tak pfinést néco nového,
co je odlisi od konkurence, pfisli s konceptem emocné silného piibéhu lasky ke psim
spojen¢ho s meési¢nim systémem piedplatného a podafilo se jim tak vytvofit neotfely a dle
prvotnich reakci 1 uspéSné pfijimany model. Jejich USP spociva zejména v téchto

specifickych parametrech:
e originalni koncept predplatného
e vlastni produkty jinde nedostupné

e vyrazny emocni vklad a osobni angazovanost zakladateli v kazdodennim

fungovani firmy spojeny s dobfe mifenou a logicky souvisejici charitativni Cinnosti

e dofeSeny a dobfe prezentovany koncept ekologického pfistupu k podnikéni

USP je tedy definovana jiz od zacatku zakladnimi prvky, na kterych stoji cely originalni
koncept firmy. Jako u vétSiny startupid nebyla USP n¢jak formalné definovana a
deklarovana, nicméné prodejni strategie vychazela zcela piirozené ze zakladnich hodnot
spolecCnosti a jejich mnohdy podvédomé projektovani do vSech ¢innosti ptispélo k vytvoreni

konzistentni a pro zakazniky velmi dobfe Citelné obchodni strategie.

A skuteCnost, ze konkurence i po péti letech nedokazala vytvorit adekvatni obchodni koncept

je potvrzenim, ze kromé dobfe zvladnutych marketingovych a obchodnich nastroji je
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stéZejni hodnotou vyrazny emocni vklad zakladateli a jejich neutuchajici entuziasmus.
Spolecné s dobrou komunikaci a kvalitou nabizeného zbozi tak je hlavni pfidanou hodnotu

podnikani.

8.1.3.8. Vize startupu Dogsie

Zakladatelé startupu definovali svou firemni vizi ve firemnim manifestu, ktery je k dispozici
v§em zaméstnanciim a je priubézné dle potieby aktualizovan a upfesiovan. Jedna se o strucny
a snadno pochopitelny dokument, ktery charakterizuje filozofii firmy a je tak spoleCnym
zakladem, od kterého se odviji vSechny nasledné aktivity a fungovani spojené

s kazdodennim chodem spolecnosti. Dle tohoto manifestu je vize definovana nasledovné:

.,V roce 2025 tvoii Dogsie dobie naladény tym plny optimismu. NaSe prace a vyrobky
pfinasi radost a hodnotu 5 000 psiim (a jejich lidem) kazdy mésic. Dbame na zivotni prostredi
a jsme ohleduplni ke svému okoli. Kazdy rok tak podporujeme fér projekty castkou 500 000

Ke.« ™

Dle mého nazoru jde o priklad velmi dobfe zpracované a definované vize, kdy je filozofie
firmy a jeji dal8i vyvoj definovan velmi stru¢né€ a pochopitelné. V nékolika vétach je zde
velmi jasné definovan nazor majitelt, ktery by snimi méli jejich zaméstnanci a
spolupracovnici sdilet. Jednoduchost a stru¢nost je zakladnim predpokladem pro pochopeni
vize a moznost ztotoznéni se s ni. Je velmi sympatické a dle mého nazoru i pro cely projekt
Dogsie symptomatické, ze predpoklada u svych zameéstnanct a partnera Sirokou miru vlastni
inteligence a samostatnosti a nesnazi se mit nad v§im osobni kontrolu a kazdodenni dozor.
Spravné formulovana a komunikovana vize je tak dilezitym prvkem pii budovani tispésného

modelu podnikéni a zarover tak definuje i charakter a slozeni tymu Dogsie.

8.1.3.9. Mise startupu Dogsie
S ohledem na pomérmné kratkou existenci firmy a jeji postupny vyvoj reagujici na odezvu od
zakaznikli dochazi postupné k ziskavani poznatkd, které by meély byt postupné definovany

do vytvofeni i1 firemni mise. Vzhledem k tomu, ze firemni mise by méla byt na rozdil od vize

>Firemni Manifesto firmy Dogsie, uloZeno v archivu autora prace.
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zalozena na dlouhodobém smeéfovani firmy a méla by tak zohlednit nadCasové cile
zakladatelt, je jeji spravné definovani zavislé na spravném vyhodnoceni ziskanych
zkuSenosti z praktického vnimani fungovani firmy. Dle postupné ziskavanych zkuSenosti je
tak postupné mozné i definovat dlouhodobou misi firmy, byt jeji zakladni parametry jsou
definovany jiz samotnou ideou, na zakladé které byl cely startupovy model postaven.
V soucasné fazi vyvoje firmy je tak mise zatim spiSe souborem dil¢ich strategii a obchodnich
modelt, nicméné postupné dochazi na zakladé vyhodnocovani uspéchi a netspéchu

k jasné&jsi definici budouciho sméfovani firmy.
Dle mé by se dala mise Dogsie definovat napftiklad timto zptsobem:

»Sdilime se svymi zakazniky a partnery spolecnou radost ze socialné a ekologicky

zaméteného podnikani.

8.1.3.10. Dogsie a jejich ,,PROC“ — The Golden Circle
Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této bakalarské prace, znalost svého ,Proc“ je
klicovym prvkem v uspé$ném fungovani firmy na trhu.

Dogsie nema piimo definované jednotlivé body metody The Golden Circle. Proto se
pokusim vytvofit a stanovit jednotlivé prvky této metody, které jsou pro fungovani Dogsie

podstatné.
,,CO* — originalni produkty pro psy (a kocky) tuzemského ¢i evropského ptivodu

,JAK“— prostfednictvim e-shopu s dirazem na meésicni pfedplatné a individualizaci

nabizeného produktu

L,PROC* — sdilena radost ze zodpové&dného a piivétivého podnikani a snaha vnést do

elektronického obchodovani pozitivni emoce a osobni pristup

Dogsie chce rozdavat radost. Chce prekvapovat kvalitou a exkluzivitou a prenaset svoji
lasku ke pstim i na ostatni. Zaroven chce podnikati s ohledem na Zivotni prostiedi a finan¢né

podporovat tam, kde je to potfeba. Pfemysli nad vécmi vice do hloubky a miluje to, co déla.

Dogsie tedy z pohledu metody Golden Circle komunikuje ve sméru zevnitf ven a nejvice
podstatné je pro n& jejich ,,PROC*. Nasleduje jejich . JAK* a teprve poté komunikuji i
samotny produkt, neboli ,,CO*.
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Zakladatelé Dogsie metodu Golden Circle pii zahajeni podnikdni neznali a svou strategii
podle ni védomé nestanovovali. Nicmén¢ z této analyzy lze vidét, ze kombinace jejich
pfirozeného podnikatelského talentu se silnou a eticky nosnou mySlenkou vedla k idealnimu

nastaveni firemnich procest a podnikatelského ptibéhu dle této metody.

Jako u vSech marketingovych metod a postupti i na tomto ptikladu lze vidét, ze Cisté
pragmatické a technokratické nastaveni vSech firemnich postupti podle teoretickych poucek
mnohdy nemusi stacit k podnikatelskému uspéchu. Emoce a talent jsou nezbytnymi (byt
$patné popsatelnymi) ingrediencemi, které davaji podnikani hlubsi smysl. A neni to vét§inou
vySe obratu a zisku, ale pravé existence smysluplného divodu k podnikani, co oddé€luje

dlouhodobé uspésné firmy od téch netspésnych.

8.2. Marketingova strategie

Je samoziejmé, ze zejména mensi firmy mnohdy musi zvazovat své finanCni moznosti a
mnohdy pokladaji investice do marketingovych sluzeb jako ty méné prioritni. Existuji vSak
i zpusoby, jak vyuzit kombinaci vlastnich i externich zdroji a pfizptsobit svou
marketingovou kampan proménnym finanénim moznostem. Dobie zvolena dlouhodoba
marketingova strategie musi pocitat i s proménlivosti vnéjSiho prostfedi a byt dostate¢né

flexibilni, aby mohla pruzné reagovat na potfeby a moznosti firmy.

8.2.1. Marketingova komunikace Dogsie

V Dogsie vytvareli stézejni Cast marketingové strategie pifi rozjezdu podnikani jeji
zakladatelé a jako u vétSiny studentskych startupt byla jeji kvalita a rozsah omezena i

dostupnymi finan¢nimi prostiedky.

Zacatky marketingové ¢innosti Dogsie byly podle majitele startupu Matyase Dreva znacné
nepodarené. Do uplné prvni marketingové kampané bylo vlozeno 7 600,- K¢ a byla spusténa
v listopadu a prosinci a zaméfena na vanocni trh. Kampari vSak byla zejména z divodu
chybgjicich zkusenosti netspésna, kdyz ptilakala pfiblizné 30 zakazniku, z ¢ehoz bylo 20
kamaradd nebo rodinnych pfislusniki. Kampan tak byla zakladateli oznaCena coby
katastrofalni, nicmén¢ pro dalsi vyvoj firmy poucna a s ohledem na investované prostredky

bylo toto pouceni pomérné levné.
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Na zakladé této zkuSenosti se Dogsie postupem Casu zaméfovalo na vice typu finanéné
dostupnych moznosti marketingové komunikace. Na marketingové strategii se tak podili

spolecné vSichni zameéstnanci a spolecné ji prubézné konzultuji dle hesla, ,,Vic hlav, vic vi.*

Startup zacal rovnéz vyuzivat sluzeb marketingové agentury Parminut.cz, ktera Dogsie
zajistuje predevsim PPC reklamu vcetné reklamnich bannert, které v§ak postupné nahrazuje
cilenéj§imi prostfedky. Agentura slouzi také jako marketingovy konzultant a poskytuje

pohled zvenci na navrhované marketingové kroky.

Dogsie se nyni vice zaméfuje na Word of mouth (WOM) marketing, jelikoz véfi, ze
nejvetsi silu a smysl ma, kdyz spokojeni zakaznici pfirozené nalakaji své pratele ¢i rodinné
piislusniky k vyzkouseni sluzeb Dogsie. Tento zpisob marketingové komunikace velmi

dobfte funguje a potvrzuje dlouhodobou spokojenost zakazniki Dogsie s jejich sluzbami.

V omezené mife zatim startup vyuziva Remarketing zejména z divodu zaméfeni na jiné

marketingové nastroje

Jak jiz bylo zminéno vysSe, v roce 2021 ziskala firma HumbleWood s.r.o. podporu z
Evropskych strukturalnich a investicnich fond( na projekt PR komunikacni strategie
projektu Dogsie za uCelem vytvoreni strategie a rozsifeni povédomi o zna¢ce. Tato podpora
byla vyuzita na natoceni piiblizn€¢ dvouminutového reklamniho spotu produktu Himalajska
tycka. Video bylo nasledné umisténo na facebookovy profil Dogsie, kde dosahlo témer 120

000 shlédnuti.”® Bylo umisténo také na YouTube, kde byl pouzit také pre-roll’”’ a bumper.”8

Jednim ze zplsobu, ktery poslouzil k ziskani vétsiho mnozstvi novych spokojenych

zakaznikl, bylo vyuziti Influencer marketingu.

Dogsie navazalo spolupraci s influencery, ktefi jsou sami majiteli psi a k celému tématu
maji logicky blizko a souzni tak s filozofii firmy. Jednou z hlavnich tvaii této kampané
zalozené zejména na barterové spolupraci se stala Patricie Solatfikova. Patricie propagovala

na svém instagramovém uctu Dogsie ve formé statickych piispévku. Jeji prispévky sdilelo

76 BLAHOVA, Deborah. Retence piedplatiteli sluzby Dogsie [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-04-20].
Dostupné z: https://theses.cz/id/941rd66/38551325. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze.
Vedouci prace Mgr. Jifi Bohacek, Dr., s. 45.

77 Kratka reklamni videa, ktera se spusti pied pfehranim pozadovaného videa na YouTube. Lze je preskocit.

8 Kratka reklamni Sesti viefinova videa, ktera se spusti pfed piehranim poZadovaného videa na YouTube.
Nelze je pieskocit.
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také Dogsie na svém profilu (viz. ptiloha ¢.5). Diky vysokému poctu sledujicich dokazala
tato spoluprace naldkat na socidlni sité startupu Dogsie nékolik tisic potencionalnich

zakazniku.

Dal§imi osobnostmi, které podporovaly startup Dogsie, byly Katka Kralova (dnes jiz
Kvapilova na Instagramu vystupujici jako @svétpodlekatky), nebo herecka a influencerka
Veronika Arichteva. Dogsie podporovalo i nékolik dalSich profilG s niz§im dosahem.
Celkove Influencer marketing nartstem témét o 3000 sledujicich tydné€ pomohl vybudovat
solidni zakladnu zakaznikti Dogsie a pomohl tak dostat startup do povédomi SirSiho okruhu
potencionalnich zakazniki. Matyas Drievo, jeden ze zakladatell startupu, hodnotil vyuziti
influencerti jako velmi uspésny krok podpofeny zejména , Stéstim na lidi“. Spolupraci s
influencery firma i nadéale pouziva, ale s ohledem na efektivitu kampani se jedna spise o

narazové propojeni v ramci vzajemné vyhodné spoluprace.

Stézejni Cast marketingové komunikace v soucasnosti piredstavuje vyuziti Direct
Marketingu formou rozesilani mésicniho Newsletteru. Jeho obsahem jsou zejména
informace o specialnich nabidkach, novych produktech ¢i tematickych baliccich Dogsie.
Dulezitou soucasti jsou rovné€z informace o vyuziti vynosu z charitativni Cinnosti a o
novinkach ze svéta psi. Na podporu zvySeni prodeji jsou obcCas zasilany i mimoradné

Newslettery zaméfené na specialni prodejni akce.”

Rozesilani Newslettera funguje jiz nékolik let a jde o jednu z ucinnych moznosti, jak

napiimo komunikovat se zakazniky a ovliviiovat tak jejich nakupni chovani.

Dogsie se podafilo dostat do podvédomi 1 skrze nékteré medialni kanaly. At uz formou
rozhovort se zakladateli firmy na internetovych portalech iDNES.cz a Forbes.cz, tak i

piitomnosti na televiznich obrazovkach stanic Ceska televize a O&koTV.

Nicméné v soucasnosti zustavaji hlavnim komunika¢nim prostfedkem pro Dogsie socialni
sité, zeyména Facebook, Instagram a TikTok. Aktualné nejvice aktivit smétuje Dogsie na
Instagram, kde se pocet sledujicich pohybuje okolo 21 tisic. Na socialni siti Facebook se
pocet ,,fanousku“ pohybuje okolo 9 800. Prispévky na instagramovém profilu s nazvem
,,dogsiecz” se skladaji ze tfi hlavnich typt. Prvnim z koncepta jsou kreslené obrazky, které

profil odlehcuji a délaji ho zabavnym a kreativnim. (viz. ptiloha €. 6). Dalsi typ prispévku

7 BLAHOVA, Deborah. Retence piedplatiteli sluzby Dogsie [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-04-20].
Dostupné z: https://theses.cz/id/941rd66/38551325. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze.
Vedouci prace Mgr. Jifi Bohacek, Dr.
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bych nazvala , informac¢nim okénkem* (viz. ptfiloha ¢. 7). V takovych piispévcich Dogsie
predava zajimavé informace z psiho svéta. Tento typ piispévku je zvetrejiiovan formou tzv.
Jkaruselu“®’. Tietim a zarovei poslednim typem piispévkli na instagramovém profilu

Dogsie jsou fotografie a videa pejsku, které zachycuji jejich radost z balickti od Dogsie.

Celkove pusobi instagramovy profil kreativn€ a usporadané. Ma sviij stanoveny fad a taktéz
1 vizualni stranku, diky které se dafi uchovat jednotu a piehlednost profilu. Vétim, ze pro
sledujici je profil zabavny a ma také pfidanou hodnotu diky zajimavym informacim, které

kazdy tyden na profilu pfibyvaji.

Cetnost piispévki na instagramovém profilu se pohybuje piiblizn& okolo ti piispévkd tydné.
Tedy jeden kresleny pfispeévek, jeden piispé€vek pro ,,informacni okénko* a jeden piispévek
s videem ¢i fotkou stastného pejska s balickem Dogsie. Coz je dle mého nazoru ideélni stav
pro udrzeni pozornosti sledujicich na profilu. Rozumny pocet pfispevki je dulezity pro
zachovani informativni funkce profilu bez zahlceni sledujicich , marketingovym spamem®,

coz se nekterym firmam ve snaze zaujmout bohuzel n¢kdy stava.

Mimo popsané prispévky vyuziva Dogsie na svém instagramovém profilu tzv. instastories.
Jedna se o prispévky, které jsou Casoveé omezené a na profilu se ukazuji sledujicim pouze po
dobu 24 hodin. Opét se jedna predevsim o videa spokojenych pejskii nad balicky Dogsie
zaslana spokojenymi zakazniky. Dale se ve formatu instastories objevuji kratka videa ze
zakulisi firmy. Tedy napfiklad videa ze skladu, kde se balicky chystaji k odeslani, nebo
format ,,FAQ“, kde majitelé a zaméstnanci Dogsie odpovidaji na Casté otazky zakazniku
ohledné jejich sluzby. I pfesto, ze jsou tato kratka videa dostupna pouze 24 hodin, Instagram
pred néjakou dobou umoznil jejich ukladani na profil (viz. ptiloha €. 8), kde jsou dostupné

tak dlouho, dokud je spravce profilu neodstrani.

Dogsie vyuzil na svém instagramovém profilu také moznost propojeni se svym e-shopem.
Instagram umoznil firmam prodavajici produkty online vytvoreni prodejni platformy pfimo
na svém instagramovém profilu. (viz. Piiloha & 9) V Ceské republice bohuzel zatim
Instagram neumoziuje piimy prodej a platbu za zbozi, ale pfi zajmu o koupi je zakaznik
pfesmérovan na oficialni stranky e-shopu Dogsie. I pies toto omezeni oproti jinym statiim,
kde tato moznost jiz funguje, to povazuji za privétivy a dobry zptsob k propagaci vlastnich

produktti pfimo na socialni siti Instagram.

80 Vice obrazkii v ramei jednoho pfispévku na Instagramovém profilu.
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Co se tyka oblibenosti jednotlivych prispévki Dogsie na jejich profilu, pocet , lajka“ se
pohybuje v rozmezi okolo 70 az 400 ,lajki“ na prispévek. V priméru se pocCty , lajka*
pohybuji kolem 150-200. Mezi jejich nejuspé$néjsi instagramovy piispévky za rok 2021 a
2022 patii naptiklad ptispévek, ktery byl sdilen den pfed Véanoci, tedy 23. 12. 2021.
Prispévek poukazoval na tématiku vanocnich balicki Dogsie, pro rok 2021 snazvem
,2Dogrinche inspirovany popularnim vano¢nim filmem s nazvem Grinch. Pfispévek dosahl
necelych 400 lajka. (viz. ptiloha ¢. 10)

V predchozich letech patfily k tém tspesné&jSim piispevky s influencery ¢i jinymi znamymi
osobnostmi, jako napftiklad ptispévek s Patricii Pagacovou.

Instagramovy profil Dogsie nevyuziva velmi Casto moznosti propagaci jednotlivych

piispévki. Tuto moznost vyuZziva ojedin€le, pro zvyseni zajmu a aktivity na profilu.

Facebookova stranka je druhou nejvice navstévovanou platformou, co se socidlnich siti tyka.
Ptispévky na facebookové strance se 1isi od pfispévki na instagramovém profilu Dogsie. Na
facebookové strance Dogsie Casto sdili videa zjinych facebookovych profili se psi
tématikou, vétSinou se jedna o videa tzv. viralni, kterd maji velky uspéch. Mezi uzivateli
Facebooku jsou takova videa velmi popularni. Na strance Dogsie se dale objevuje mix
ptispévku, podobny jako na jejich instagramovém profilu — informacni, kreslené nebo fotky
avidea. Na rozdil od Instagramu se nemusi na facebookovych strankach tolik dbat na format
piispévki a celkovou vizualni podobu profilu, jelikoz Facebook netvofi jedno velké ,,okno®
seskladané z jednotlivych prispévku, ale tvoti tzv. zed’, kde je nutné , scrollovat™ a postupné

si pfispévky prohlizet.

Co se pravidelnosti ptispévku tyka, neni tak jednoduse stanovitelna jako na instagramovém
profilu. V poslednich mésicich se ale jedna o piiblizné€ 3-4 prispévky tydné. Na rozdil od
Instagramového profilu proklada Dogsie své prispévky jiz vySe zminénymi sdilenymi

viralnimi videi z jinych facebookovych profilt.

Znamym faktem je, Ze intenzita sledujicich a celkovych uzivatel( socialni sit¢ Facebook
klesa, a proto je i stranka Dogsie mén¢ oblibena v porovnanim s instagramovym profilem.
Pocty lajkti na prispévek se nejcastéji pohybuji v rozmezi od péti do Ctyficeti. Maji ale také
své uspésné prispévky, které jsou ve stylu , memu* vytvorenych samotnym Dogsie.

Napriklad prispévek s 308 lajky. (viz. ptiloha €. 11)

Facebook stejné jako Instagram umoziuje funkci e-shopu pfimo na strance Dogsie. Funkce

funguje na stejném principu jako na Instagramu.
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Za velkou vyhodu Facebookové stranky muzeme povazovat funkci ,Reviews®, neboli
hodnoceni pfimo od zakaznika Dogsie. Kladné ohlasy mohou Casto slouzit ke presvédceni

potencionalnich zakaznikl a zarovefi umoziiuji pfimou komunikaci se svymi zakazniky.

Co se tyka uctu Dogsie na platformé TikTok, tak se jedna spiSe nyni o neaktivni platformu
ze strany Dogsie. Pocet sledujicich na profilu Dogsie je pfiblizné¢ 1000. Pocty lajkt se
pohybuji okolo 20-50. Prvni pfispeévek na profilu je z datumu 24. 8. 2020, kde se od té doby
pohybovala aktivita pfiblizné okolo dvou prispévka mési¢né. Od prosince roku 2020 na
profilu aktivita stoupla na Sest videi mésicné a dale Dogsie pokracovalo s pfidavanim
piispévki az do biezna 2021. Od té doby byla na profilu odmlka az do konce listopadu 2021.
Z rozhovoru s majitelem Dogsie Matyasem Drevem vyplynulo, Ze by rozhodné svoji
aktivitu na platformé TikTok chtéli zvysit, ale momentalné nemaji na tuto platformu jiz
casovou kapacitu, jelikoz je vytvareni videi, co maji smysl, ¢asové narocné. Moznym
ptinosem pro Dogsie by tedy bylo vyzkouset na tuto praci napftiklad studenty, ktefi si chtéji
vyzkousSet praci se socialni siti TikTok v ramci neplacené praxe. Nasledné zvyseni aktivity
na platformé TikTok by mohlo pomoci brand awerness znacky Dogsie, jelikoz se jedna o

jednu z momentaln€ nejvice vyuzivanych socialnich siti viibec.

8.2.2. Konkurence Dogsie

Znalost konkurence je nezbytna ke zvoleni obchodni i marketingové strategie. Od analyzy
trhu se nasledné odviji vétsina krokd, které firma déla s cilem stat se pokud mozno jednickou

na trhu a svou konkurenci pfekonat.

Dogsie povazuje v soucasnosti za své hlavni konkurenty zejména dvé spolecnosti. Jedna se

o firmu Mlsna tlapka a firmu Spokojeny pes, ktera nabizi produkt Spokobox.

V piipadé Mlsné tlapky se jednalo dlouho o jedinou firmu, kterd , ptezila“ vstup Dogsie na
trh a pokradovala ve své &innosti. Jedna se tedy o nejstarsi konkurenci Dogsie. Cinnost
Milsné tlapky piedstavovala obdobny koncept, jako ma Dogsie. Slo o zasilani tzv. ,,Petboxt,
tedy o balicky naplnéné pamlsky a hraCkami pro psy. Mlsna tlapka na rozdil od Dogsie
nabizela pravidelné takeé balicky pro koc€ky 1 pro kraliky. Dle informaci od Matyase Dieva
z Dogsie je zajem o balicky pro kocky vyrazné mensi nez u balickii pro psy. Proto se
domnivam, ze tomu tak bylo 1 u Mlsné tlapky. Sluzba spoleCnosti Mlsna tlapka nabizela

stejné jako Dogsie moznosti predplatného. Mlsna tlapka nabizela Ctyfi velikosti balicku, tedy
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o jednu velikost vice, nez nabizi Dogsie. Porovnani cen mezi Dogsie a Mlsnou tlapkou je

uvedeno v prilozené tabulce nize. (viz. tabulka €. 1).

Tabulka ¢. 1

Dogsie MIsn4 tlapka roéni | plirotni kvartalni | maésiéni
Nejmensi plemen 359 K¢ 369 K¢ 379 K¢ 399 K¢
Maly mazlik Malé plemeno 360KE  439KE 370KE  449KE  3BOKE  469KE 390KE 479KE
Stredni roétak Stredni plemeno 455 K¢ 499KE 460 K¢ S19KE  475KE 529KE 490KE 549K¢E
Velky hafan Velké plemeno 530KE  599KC  550KC 619KE 570KE  629KE 590KE BH49KE

Zdroj: BLAHOVA, Deborah. Retence piedplatiteli sluzby Dogsie [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-04-20].
Dostupné z: https://theses.cz/id/94rd66/38551325. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze.
Vedouci prace Mgr. Jifi Bohdcek, Dr. (upraveno autorkou)

Je tieba ale upozornit na to, ze dnesSni ceny Dogsie se jiz lisi a uvedené ceny v tabulce
odpovidaji dobg, kdy na trhu jesté fungovala firma Mlsna tlapka. V tabulce je mozno vidét,
ze sluzba Dogsie nabizela své balicky cenové vyhodnéji, coz mohlo byt jednim z divodu,
pro¢ Mlsna tlapka nakonec svoji ¢innost piiblizné na konci roku 2021 prerusila a z trhu
odesla. Dogsie se od Mlsné tlapky dokézalo odlisit jak svym piistupem k podnikani, tak i ke
komunikaci se svymi zakazniky a neustalym rozvojem své ¢innosti. Pozastaveni ¢innosti

Mlsné tlapky potvrzuje, ze je Dogsie na dobré ceste stat se leaderem trhu.

Po ukonceni ¢innosti Mlsné tlapky povazuje Dogsie nyni za svého nejvét§iho konkurenta
spoleCnost Spokojeny pes a jejich ,, Spokoboxy*. Internetovy obchod Spokojeny pes je
nejvét§im e-shopem s chovatelskymi potiebami v CR. Disponuje také dvéma kamennymi
obchody v Praze. Jednim z produkti Spokojeného psa jsou pravé balicky s pamlsky a
hrackami pro psy s nazvem Spokobox. (viz. obrazek ¢. 5) Ty oproti Dogsie d¢€la ale pouze
ve dvou velikostech. Jeden pro malé psy a druhy pro stfedni a velké psy. Spokojeny pes
nabizi také balicky pro kocky, ktery je ale jiz pomémé Casto nedostupny. Cena Spokoboxu
pro malé psy je 519,- K¢ a cena vétsiho balicku je 559,- K¢. Oproti Dogsie nabizi Spokojeny
pes nové také , Sténdobox“. Jedna se o startovaci balidek pro $téiiata. Balicky déli podle
velikosti plemen. Obsah bali¢ku je tvofen s heslem: ,,pro skvély start”. Celkem jsou balicky
rozdéleny na Sest typu. Cenové se balicky pro Sténiata pohybuji od 299 K¢ do 369 K¢.

Spolecnost Spokojeny pes nabizi pouze jednorazové objednani balicku s nemoznosti
objednani pravidelného predplatného balicku, coz je jednou z hlavnich odli$nosti oproti

Dogsie. Piedplatné je tak aktualné jednou z konkurencnich vyhod Dogsie.

Spokobox od Spokojeného psa se lisi také v tom, ze zdkaznik nema moznost sd€lit prodejci

specialni pozadavky, jako naptiklad alergie psa apod. Proto se muze stat, ze nékteré pamlsky
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budou nevyuzity. Obsah bali¢ku je zakaznikovi pfed odeslanim neznamy a nemuze si do
balicku zadné produkty pridat. V piipadé Dogsie ma zakaznik moznost si do balicku pridat
produkty navic, které ho zrovna zaujaly. Dogsie také neustale inovuje a méni své balicky jak
z hlediska produktd, tak i z hlediska ozvlastnéni pomoci riznych tematickych akci (napf.

mexicky balicek, bali¢ek s tématikou filmu Grinch, apod.).

Spokojeny pes ma oproti Dogsie vyhodu velké a stabilni firmy. Spokojeny pes nabizi vétsi
sortiment svych produkti a v porovnanim s Dogsie ma daleko Sirsi sortiment zahrnujici
témeér vSechny potieby pro chovatele zvére. Spokobox je tak pouze jednim z produktt a neni
tedy tak intenzivné marketingové podporovan. Dogsie se na rozdil od Spokojeného psa
zaméfuje predevsim na své balicky a na rozsifovani svych vlastnich, kvalitnich produktt. I
kdyz se jedna o hlavni soucasnou konkurenci Dogsie, nejde o konkurenci, ktera ohrozuje
existenci Dogsie. Diky své specializaci je ve sluzbé balickt pro psy dle mého nazoru Dogsie
stale jednickou na trhu. Dal§im divodem, pro¢ Spokojeny pes momentalné nepiedstavuje
zasadni hrozbu pro fungovani Dogsie je také to, ze zakaznici Dogsie preferuji kvalitu pred
kvantitou a také jim zalezi na pfidané hodnot€, kterou Dogsie nabizi. A jako kazda
konkurence je svym zpusobem existence Spokojeného psa i motivujicim faktorem, ktery

nuti Dogsie stale rozvijet svou nabidku a naslouchat pozorné pozadavkam trhu.

Obrazek €. 5 - Vzhled Spokoboxu od firmy Spokojeny pes

Zdroj: pawsitive-notes.blogspot.com
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8.2.3. Definovani cili Dogsie

Mezi dlouhodobé cile Dogsie patii zejména:

udrzeni statusu firmy, kterd je znama predevsim kvalitou svych sluzeb a nabizenych

produktti

udrzeni ekologického konceptu podnikani ohleduplného k zivotnimi prostiedi
pokracovani ve finan¢ni podpore Utulkll a organizaci, které pomahaji ohrozenym
psum

dlouhodobé predavat radost svym zakaznikiim a rozsifovat tak pocet svych stalych

zakaznika

Dogsie ma také stanovené kratkodobé cile, které se pokusi splnit v blizké budoucnosti. Mezi

hlavni cile patfi dle jednoho ze zakladateld firmy Matyase Dreva nasledujici Ctyfi ukoly:

zvyseni ziskovosti

zvySeni konverzniho poméru e-shopu (pocet zrealizovanych objednavek/pocet
navsteév)

snizeni ,,.churn rate” (ukazatel odchodu zakaznik)

cilovy obrat za rok 2022

Spravna definice dlouhodobych i kratkodobych cilt je dulezita pro definici dil¢ich kroku

firmy. Jak majitelé, tak i zaméstnanci musi chapat, k jakym ciltim jejich ¢innost ma sméfovat

a z témito cili se 1 ztotoznit.

8.2.4. SWOT analyza

Pro spravné posouzeni strategie firmy a definovani moznych rizik je vhodné sestavit SWOT

analyzu, ktera by méla prehledné stanovit aktualni pozici firmy.
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POMOCNE

(k dosazeni cile)

SKODLIVE

(k dosaZeni cile)

STRENGHTS (silné stranky)
e Komunikace se zakazniky
e Pozitivni firemni étos
e Pozice na trhu s balicky pro psy

e Exkluzivita vlastniho produktu

WEAKNESSES (slab¢ stranky)

e Omezené financni prostfedky na
marketing

e Vyssi cena balicku oproti aktivni
konkurenci

e Vyuziti market places — Amazon,
eBay — rozsifeni Dogsie produktii do
zahranici

e Propojeni se zverimexy nebo
veterinarnimi klinikami

prirodni katastrofy)

@ (ShAl A ) e Zacileni pouze na mladsi generaci
< « ’ v
‘h . W 14 r Is o
Z. ‘% e Silna skupina vémych zakazniku > Hovdtom s
w5
= 5 e [ovebrand
Z >
E E e Udrzitelnost
g .
3 e Dobrocinna ¢innost
e Inovace
e Uc¢inna komunikace na socialnich
sitich
e Branding
OPPORTUNITIES (prilezitosti) THREATS (hrozby)
e Zacileni na seniory e Vstup nov¢é konkurence na trh
e Posileni aktivit v ramci Influencer e Neprizniva ekonomicka situace
marketingu na trhu
e Nové exkluzivni produkty - Dogsie e Obnoveni ¢innosti firmy Mlsna
g Fair tlapka
]
N % e Vyuziti dotaci z EU e Rust a zdokonaleni Spokoboxu od
) = .,
>§ ; e Vstup investora SIpTEEIED [2
> _.: - Gemie ol AR et o Svétové krize (koronavirus, valka,
=

e Nepfizniva hodnoceni od
zakazniku

Zdroj tabulky pro SWOT analyzu: www.sukup.cz
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8.2.5. Rozpocet na marketing Dogsie

S ohledem na soucasnou pomérmé nepiehlednou a rychle se ménici situaci v cenach za
marketingové sluzby vyvolanou ekonomicky , divokou“ soucasnosti, pokladam sestaveni

konkrétniho rozpoctu na marketingovou kamparn za nepiilis smysluplnou.

Nicméné je dobré zminit alespon nékteré aspekty, které je potfeba brat pii sestavovani

rozpoctu na marketingovou kampai v uvahu.

Vydaje na marketing se v Dogsie odviji od nartstajiciho obratu firmy a pohybuji se mezi 5
az 10 %. Stejné jako v jinych Cinnostech je i v rozpocCtech Dogsie pomérné flexibilni a

stanovuje si spiSe obecné vydajové ramce, nez presné rozpocty a financni limity.

Je pritom sympatické, Ze i pres potfebu investic do dalsiho rastu firmy zachovava Dogsie
stale slibeny podil z trzeb, ktery vénuji na charitativni tcely a tento svij deklarovany slib

hodlaji dodrzet i v dalSich letech.

Sestaveni rozpoc¢tu na marketingovou strategii se tedy odviji od konkrétniho ucelu a rozsahu,
ktery kampar sleduje. Jelikoz Dogsie neusiluje o razantni expanzi, ale spiSe o postupné
budovani zakaznického portfolia, je i pfistup k intenzit€ kampani spise stiidmy a klade diraz

na vysokou efektivitu vynalozenych prostfedki a na cilené kampang.

Zpravidla nejvetsi rozpocty jsou vénovany do kampani, zamétrenych na budovani znacky,
které jsou dlouhodobé a vyzaduji masivni nasazeni v médiich, na socialnich sitich a ve
vefejném prostoru. Tento typ kampani vSak v soucasnosti, a patrné ani v blizké budoucnosti
Dogsie neplanuje. Divodem je jednak zbyte¢né vysoka finan¢ni narocnost a rovnéz jiné

zaméfeni marketingové strategie Dogsie.

Do aktualniho rozpoCtu na marketing je v soucasnosti nutno zapocitat jednu zaméstnankyni,
ktera se v€nuje spraveé socialnich siti, nadklady na marketingovou agenturu a vydaje za

preferencni pozice v internetovych vyhledavacich.

S ohledem na charitativni aktivity se nabizi 1 forma , barterovani“ nékterych
marketingovych aktivit s obdarovavanymi partnery, stejné moznosti se daji vzajemné

vyhodné dohodnout s dlouhodobymi dodavateli a vyrobci nabizenych vyrobku a sluzeb.

Pro posileni finan¢nich moznosti na marketing a dal$i rozvoj novych produktd a
zakaznického portfolia se nabizi vyuziti dotacnich titult z nové vypisovanych programu
Evropské unie. S ohledem na zpozdéni vypsani dotacnich titull zptisobené rozpoctovym

provizoriem a nutnymi zménami dotacnich priorit vyvolanymi slozitou mezinarodni situaci
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je v tuto chvili slozité navrhnout konkrétni dotacni program. Ale je témef jisté, ze pro firmy,

které se orientuji na ekologické a spoleCensky zamétrené podnikani a ptichazi s inovativnim

potencialem bude v dotacnich titulech jisté dostatek prilezitosti. A vzhledem k tomu, ze se

pomalu blizime do situace, kdy budou dotace stale omezen€jsi z divodu rastu zivotni urovné

v Ceské republice, je pro zachovani rovnosti na trhu s dotacnimi programy aktivné pracovat.

V piipadé vyuziti dotacnich titulG by mohly byt tyto finance vyuzity napfiklad na rozsiteni

aktivit do okolnich zemi (Polsko, Rakousko, Némecko) a vyuziti 1 dalSich obchodnich

platforem nabizenych portaly Amazon ¢i eBay.

9. Navrh marketingové komunikace

Pro stanoveni marketingové strategie je dilezité mit alespon ramcovou predstavu o velikosti

trhu. Jelikoz neni cilem této prace analyza trhu s vyzivovymi dopliiky a hraCkami pro psy,

vysla jsem z jiz diive publikovanych tdaji o po&tu pst a kogek v Ceské republice.

Tabulka &. 2 - Poget psi a kotek v CR

Tabulka 1 - Poet psui a kofek v CR (v tisicich)

Kategorie

Pocet kocek

Pocet psi

Mala psi plemena (do 9kg)
Stiedni psi plemena (9-23kg)

Velka psi plemena (nod 23kg)

2015 2016
1090,1 1097,0
2133,8 2140,7

6634 6660

9371 939,77

5333 5350

2017
11074
21510

671,0
943,7
536,3

2018 2019

11133 11175 11214

2154,3 2157,1 21585

672,0
944,0

5383

672,7
944,7

539,7

673,4
945,0
540,1

2021*

2022*

2023*

2024*

11239 1124,2 11246 11249

21598 2160,7 2161,7 2162,0

674,2
945,3

540,3

674,7
945,7

540,4

675,1
945,8

540,8

676,0
945,6

5404

Zdroj: NGUYENOVA, Thi Kim Anh. V¥znam e-commerce na ¢eském trhu krmiv pro psy a kocky [online].
Praha, 2020 [cit. 2022-04-20]. Dostupné z: https://theses.cz/id/94rd66/38551325. Bakalaiska prace. Vysoka
Skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Doc. Ing. Viclav Stiitesky, Ph.D., s. 22

Z tabulky dle mé vyplyvaji nasledujici skuteCnosti dilezité pro stanoveni marketingové

strategie:

e pocet psu je témér dvojnasobny oproti poctim kocek

e pocty psu i kocek dlouhodobé mirn€ rostou

e vsechny kategorie pst rostou podobnym tempem
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e odhad velikosti trhu s pamlsky a hrackami pro psy pfi minimalni atrat€ 100,- K¢ na

psa za rok je 2-3 mld K¢, na Slovensku pak 1-2 mld K¢&.

e ziskani 10% podilu na trhu tak znamena dosazeni trzeb okolo 300-400 miliona K¢

Dalsi predpoklady pro cileni marketingové kampang:

e rust poCtu psu a koCek souvisi se zvySovanim zivotni urovné a presunu ¢asti obyvatel

z byt do domi se zahradou

e vliv mize mitizména zivotniho stylu mladych lidi, kdy se oddaluje v€k pro pofizeni

déti a mnohdy prave psi a koCky nahrazuji v urcité fazi zivota potiebu péce

e zejména mladsi generace poklada diraz na zivotni prostiedi za dilezity parametr pfi

svém nakupnim chovani
e nastup socialnich siti vede paradoxné k narastu pocitu osameélosti napii¢ generacemi
e zaméfeni médii spiSe na negativni informace zvySujici sledovanost vytvari potrebu
pozitivnich pfibéhu

e vztah ¢loveka a psa se meéni z pragmatického (ochrance) v emocni (partner)

V roce 2022 uvede Dogsie na trh novou fadu psich pamlskli pojmenovanou Dogsie Fair. Dle
dohody s majiteli firmy se pokusim k této nové fadé navrhnout marketingovou komunikaci
a zaroven pripravim navrhy pro dlouhodobé¢jsi marketingovou komunikaci Dogsie 2022+,
Jelikoz nebyl definovan zadny finanéni limit, bude se jednat o navrhy, které nasledné

projdou posouzenim dle aktualnich finan¢nich moznosti firmy.

9.1. Navrh kampané Dogsie Fair

Jedna se o sadu pamlski pro psy, které jsou po Himalajské tyCce dalSim exkluzivnim

produktem Dogsie. Soucasti této fady je nasledujicich pét produkti:
1. Training snacks — susen¢ kousky zvétiny
2. Dogsie Chips — domaci hovézi chipsy

3. Surikati bobky — jehnéci kulicky s exotickym ovocem
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4. Dog Fries — susené¢ hovézi veminko

5. Cheese Popcorn — pecené kousky himalajské tycky

Vsechny nové vyrobky jsou vytvorené z nejlepSich dostupnych surovin pro psy a byla
vytvoreny v uzké spolupraci s vyrobci a dodavateli surovin. Pti vyvoji nové fady se vSichni
fidili firemni vizi transformovanou do hesla ,,Bud'me fér k sobé€, ke zvitatim i k planeté“, ze
které nakonec vzeslo i pojmenovani celé sady novych vyrobka. Tento piistup je dle mé
idealnim piikladem spravné nastaveného systému, kdy je cela fada praktickych kroka od
zaCatku spojena jasnym a vSem zacastnénym subjektim dobfe komunikovanym cilem.
Uvedeni nové fady je vzdy idealnim momentem, ktery by méla firma vyuzit pro posileni své
pozice na trhu a ke zviditelnéni svych aktivit Sir§imu okruhu zakazniki. A rovnéz i

momentem, kdy je dobré jiz zabeéhanou marketingovou komunikaci obohatit o0 nové nastroje.

Vzhledem k tomu, ze vSechny vyrobky nové fady maji své ekvivalenty v lidském svété,
napada mé spojit kampan s touto podobnosti a vytvorit sérii spotil a grafickych vystupt, ve
kterych bude vystupovat vzdy pan a jeho pes v situacich, kdy si oba pochutnavaji na stejném

pamlsku.

Myslim si, ze vyuziti humoru je v marketingu mnohdy pfinosné a Dogsie od zacatku chce
pusobit pfivetivé a uvolnéné a ismév je poznavacim znamenim mna vSech fotkach majitela
i zaméstnanca firmy. Navic je i dukazem, Ze vSichni stoji za vizi firmy a prace je pro né
predevsim radost.

Marketingova kampan by méla mit jeden nosny slogan, ktery by mél spojit firmu a jeji
produkt do idealn¢ kratkého a snadno zapamatovatelného spojeni. V souvislosti s Dogsie

Fair mé napadaji napriklad tyto slogany:

»Bud’ fér s Dogsie Fair*

e ,Dogsie — Fair dobroty pro psy!

o ,Fér ke vSemu, co milujeme.*

e ,Nepridélavejte starost, prineste domu radost.* — Dogsie Fair
e ,.Dobroty jak z vyssich sfér, to je nové Dogsie Fair!

e Dogsie Fair je pro vSechna plemena, kupte jim suSena hovézi vemena!

Jak jiz bylo opakované konstatovano, Dogsie Fair pamlsky jsou vytvofeny s ohledem na

zivotni prostiedi a snazi se proto po sob€ zanechat co nejmensi ekologickou stopu. Tomu je

63



pfizpisobena nejen vyroba a pouzité suroviny, ale rovnéz baleni vyrobka a zpusob jejich

distribuce zakaznikum.

Kampail by mohla byt vystavena na kratkych pfibézich psa a jeho pana/pani, kdy na kazdy
z pamlskl by se vytvoril vlastni spot. Spoty by vypadaly naptiklad takto:

Navrh na spot Dogsie Chips:

- zabér na muze sledyjiciho v televizi fotbal a pojidajiciho chipsy. Pfi kazdém vlozeni

chipsu do ust se ozve vyrazné , kiup*

- muz chce snist dalsi chips, ale tésné pfed jeho vsunutim do ust ho néco zaujme

v televizi a zastavi ruku s chipsem pted usty
- 1 presto se opét ozve “kiup®

- muz si prohlizi chips, opét jej chce stréit do ust, zastavi ruku tésné pred usty, a zase

se ozve , kiup“

- zmaten¢ se rozhlizi, potom sjede pohledem na pohovku vedle sebe a uvidi svého psa,
jak tam rozvaleny v kiesle a navleCeny do fotbalového dresu kouka na fotbal a pojida

Chipsy Fair
- padne gol, pes i clovék slavi a pytliky s chipsy vyhodi do vzduchu

- za chvili se oba zase usadi a zacne znovu pojidat chipsy a ozyva se spokojené

rytmické , kiup® — kiup®

- kamera sjede na obaly chipst a jde vidét, ze muz spokojené pojida Dogsie Chips a

pes zase jeho chipsy, které si omylem prohodili pfi oslavé golu.

Slogan: Dogsie chipsy hovézi patri jenom vitézi!
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Navrh na spot Dogsie Surikati bobky:

pan a jeho pes se prochazi po ZOO
- zastavi se u vyb¢hu Surikat a oba je chvili pozoruji
- pes zacne ¢muchat a tahat pana ke stanku s obCerstvenim

- zachvili sedi oba spokojen¢ na lavicce, pan popiji pivo a pes spokojené basti Dogsie

Surikati bobky

- zabér na surikaty, jak si rozdé€luji penize (za prodané bobky) a slogan ,,My hrajeme

fair!*
Slogan: Dogsie bobky surukati vaseho psa obohati!

StoryBoard
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Navrh na spot Dogsie Training

- ve fitku cvici na chodicim pasu starsi pani

- vedle ni na malém pasu pro psy pochoduje jeji pes s vyplazenym jazykem
- nadispleji se objevi cilova meta 10 kilometra a zazni cilova znélka

- pani i pes slezou z pasu, hodi si ru¢nik kolem krku a sednou si do kresilek

- pani si rozbali energetickou ty€inku, pes Dogsie Fitness a spokojené pojidaji a

koukaji se v televizi na zavody kulturista

Slogan: Neni kvalitniho tréninku bez Dogsieho Trainingu!

Navrh na spot Dogsie Popcorn

- tma v king, nahle se rozjede promitacka a za¢ne film Pes Baskervilsky
- zabér na pana sediciho v kfesle s kyblikem plnym popcornt
- bezmyslenkovité pojida popkorn a v klidu sleduje horor na platné

- najednou se ozve drkotani zubtu a zabér sjede na vedlejsi sedacku, ve které sedi pes

a s vytfeSténym pohledem sleduje film a zakryva si strachem oci
- pan jej pohladi a poda mu krabici s Dogsie Popcorn

- zabér na psa, jak se spokojenym usmévem pokracuje ve sledovani hororu a basti

ptitom Dogsie popcorn

Slogan: Dogsie Popcorn uklidni kazdého psa (i toho baskervilského)!

Navrh na spot Dogsie Fries

- pani ajeji pes jdou po ulici

- zastavi se u stanku s obCerstvenim, pani si objedna hot-dog

- pes obrati oci v sloup a lehne si na zada a predstira mrtvolu

- pani se tukne do Cela, zrusi objednavku a objedna si hranolky s keCupem
- prodavac ji nabidne zvyhodnéné menu 1+1

- na pult polozi krabic¢ku s French Fries a vedle Dogsie Fries
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- pani ajeji pes sedi u stolku a spokojené pojidaji kazdy své , fries a prodavac za nimi

maze z nabidky ,,hot dog™

Slogan: Nezli hot dog mrtvolku, dej si Dogsie hranolku!

Vzhledem k financnim moznostem bude rozumné vyuzit pro ,,zivé“ spoty animaci namisto
hranych filmovych piibéhu a na zakladeé téchto animovanych ptibeht vytvaret jejich vyseky
jako instagramové piispévky a internetovou nebo venkovni reklamu. Pfipadné coby

nejlevnéjsi verze by mohly byt pfibéhy vytvoreny ve formé kratkych komiksu.

Jako vhodné a logické se mi zda pouziti souc¢asného loga pro vytvoreni postavy psa, aby se
zdtiraznil jednotny vizualni styl a zachovala kontinuita s jiz prodavanymi vyrobky. Sikovny

grafik by nemé&l mit s ,,rozhybanim* pejska z loga firmy zasadni problém.

Vzhledem k tomu, Ze nova fada obsahuje pét novych pamlskd, bylo by dobré uvadét
jednotlivé podpurné kampané na pamlsky postupné, idealné vzdy kazdy mésic na jeden
pamlsek. A kazdy mésic tedy pfipravit jeden spot doprovazeny originalnim sloganem a

grafickymi vystupy ze spotu vyplyvajicimi.

Kampané by se mély naCasovat tak, aby byly v§echny uvedeny na trh béhem péti mésica od
cervence do listopadu a na vano¢ni trh by tak mohl byt uveden darkovy set obsahujici v§ech
pét pamlski ztady Dogsie Fair se zdiraznénym charitativnim poselstvim, kdy by se
z kazdého objednaného setu mohla urcend Castka vénovat na konkrétni projekt firmou

Dogsie dlouhodobé podporovany.

9.2. Dogsie — navrhy na mozna rozsireni marketingovych aktivit

9.2.1. Zaméreni na starsi klientelu

Od pocatku budovani startupu se veSkera komunikace zameéfila na mladsi méstskou
klientelu. Toto zaméfeni bylo jednak logické s ohledem na vek zakladatelti a dobrou znalost
cilové skupiny a jejich priorit. Bylo rozumné i z pohledu kupni sily, ktera je u mladych

obyvatel mé&st mnohdy vyssi nez u starSich obyvatel na venkové. A v neposledni fadé hral
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pii stanoveni prvotni cilové skupiny vliv i pfistup mladé generace k internetu a k nakupim

prostiednictvim e-shopu a vyuzivani zejména digitalnich platebnich nastroju a sluzeb.

Nicméné od zalozeni startupu uplynulo jiz vice nez pét let a situace na trhu se pomérné
rychle méni. Patrné hlavné diky epidemii Covidu doslo béhem poslednich let k prudkému
presunu star$i generace od televiznich obrazovek k internetu a osvojeni si digitalnich
dovednosti v mife dfive nevidané. Stale vétsi Cast seniort aktivné vyuZziva internet jako zdroj
informaci a velka ¢ast z nich jiz aktivné vyuziva objednavani zbozi v e-shopech. Dokonce
by se dalo z mé osobni zkusenosti fict, ze jsou seniofi mnohdy pro tento zptisob nakupovani
mnohem nadSenéjSi nez mlad§i generace, protoze si s nadSenim uzivaji nové nabytych
znalosti a patrn€ 1 maji pocit, ze stale drzi krok s dobou a nejsou tak odsouzeni k existenci

mimo hlavni proud spolecnosti.

A v neposledni fadé ke zvySené digitalni gramotnosti seniord piispiva 1 skutecnost, ze
postupné starnou rocniky, pro které jiz byly pocitaCe a internet béznou soucasti zivot, a to
jak pracovniho, tak i soukromého. Proto se uz zdaleka neda o souCasné generaci senioru

mluvit jako o generaci digitaln€ negramotné.

Stejné tak se tato generace jiz stava mnohem zajimavéjsi z hlediska kupni sily, kdy se diky
pomérn¢ vyraznému rustu diichodi v poslednich letech Zivotni uroven pomérné velké Casti
dichodct zvysuje a rovnéz velka ¢ast z nich ma dle mnohych statistik i pomérné vysoké
uspory v bankach. Proto je jiz nutné stouto v€kovou skupinou pocitat jako s velmi

zajimavou cilovou skupinou a myslet na ni pfi pfipravé marketingovych kampani.

Navic seniofi jsou ¢asto velmi pozornymi majiteli pst a koCek a maji k nim velmi blizky a
pozitivni vztah, protoze jim mnohdy nahrazuji postupné se logicky snizujici mnozstvi
socialnich kontakti. A stejné tak, jako jsou ochotni investovat zna¢né Castky do péce o své
zdravi, coz se projevuje miliardovymi obraty na trhu s vitaminovymi preparaty a dopliiky
stravy pro seniory, tak jsou ochotni utracet pomeérné€ znacné prostredky i1 za péci o své domaci

mazlicky.

Navrh na novy marketingovy pristup pro seniory

Myslim si, ze vétsi zacileni na seniory bude vyzadovat 1 rozSifeni nabidky o produkty, které
by byly pfizpisobeny jejich preferencim a na téchto novych produktech by mohla byt

postavena i marketingova kampari zaméfena na ziskani zakaznika z této vékové skupiny.
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Byt se kupni sila nemusi zasadné lisit od mladSich generaci, d4 se predpokladat, ze
psychologie jejich nakupniho chovani je ovlivnéna obecné sdilenym presvédCenim, ze
seniofi, a zvlasté pak diichodci jsou ekonomicky ohrozenou skupinou s tendenci spise penize
Setfit. Proto by mohlo k jejich ziskani pomoci sestaveni mensi verze darkovych balicka ve
form& darkovych obalek. Slo by o stejny koncept, jako je tomu u stavajicich balicka,
nicméné s menSich poctem vyrobkd a moznosti zasilani v papirovych obalkach A4 do

schranek zakaznikd. Tento koncept ma podle me tyto vyhody:
e nizsi cena oproti balickiim
e snizeni rizika ,,zahlceni* vyrobky

e moznost prikladani dopist ke kazdé zasilce s tim, Ze by se jednalo o ,,0sobni dopisy*
napomahajici intimné&jSimu vztahu mezi Dogsie a seniory (napf.: Mild pani
Novakova, veéfime, Ze se V4§ Alik uz nemohl dockat dobrot, které jste mu objednala.
U nas v Dogsie se tento mesic mnohé zmenilo, mame nového zameéstnance Jirku,
posilame fotku znaSeho skladu, Jirka je ten vlevo..atd.). Mnozi seniofi trpi
osaménim €1 omezenymi socialnimi kontakty a tyto dopisy by mohly byt piijemnym

zpestenim jejich zivota.

e dorucovani do schranky — nejen starSi generace ma stale radost, kdyz obcas néco

,,hajde” ve schrance

Véfim, ze byt jde jen o stru¢ny nastin marketingové strategie, bude se s nim moci dale
pracovat a pripravit béhem pristich mésict a let dostate¢né propracovanou kampan. Jsem
tedy presvédcCena, ze v dalSich letech bude budovani nového zakaznického segmentu mezi

seniory stézejni pro dalsi uspésny rozvoj Dogsie.

9.2.2. Jazykové mutace e-shopu Dogsie.cz

V soucasnosti existuji dvé jazykové mutace e-shopu — Ceska a slovenska. Nemyslim si, ze
by se v blizké budoucnosti mélo Dogsie snazit o expanzi do dalSich zemi, a to z nékolika

duvodu:

e potencial Ceského a slovenského trhu je zatim dostate¢ny na dlouhodoby rust
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e rozsifovani dodavek na dalsi evropske trhy spojené s naristem pieprav zbozi na delsi
vzdalenosti je v rozporu s ekologickym konceptem firmy, kdy lokalni sluzby jsou

evidentné ohleduplngjsi k zivotni prostiedi v porovnani s globalnimi

e prudky nartst objemu prodeje a obratu vede mnohdy ke ztrat€é autonomie a
schopnosti u¢inné kontrolovat a ovliviiovat sméfovani firmy — firma je mnohdy ve

vleku rychlé expanze a ztraci sviij pivodni charakter a osobni vklad majitela

e prudka expanze vede mnohdy k ,,odosobnéni“ firmy, tedy ke ztrat€ blizkych vazeb
mezi majiteli a zameéstnanci a ke ztraté€ identifikace zaméstnancu s firmou. A kvalitni
a loajalni zaméstnanci jsou stale to nejdulezitéjsi pro piijemné a uspésné podnikani
e prudky nardst objemu a obratu nejsou v souladu s vizi firmy a s jejimi strategickymi
cili
Z téchto diivodu navrzené rozsiteni e-shopu o anglickou mutaci je zejména reakci na ménici
se demografickou situaci zejména v Ceské republice, kdy se neustale zvysuje pocet cizinci
s dlouhodobym pobytem, pficemz velka cast z nich nepotiebuje ke své praci Cesky jazyk, a

zvlasté ve velkych méstech jiz neni problém dlouhodobé existence bez ovladnuti jazyka.

Navic vytvoreni anglické verze neni dnes jiz nic narocného a diky stale se zdokonalujicim

automatickym preklada¢tim ani finanén€ naro¢ného.

Nelze Cekat, Ze rozSifenim o angliCtinu se n€jak vyrazné€ zvysi pocet zakaznika, ale jde o
vstiicny krok smérem k uzivatelim, ktery se da i pomémé dobfe marketingové vyuzit

v ramci probihajicich reklamnich kampani.

9.2.3. Vytvoreni grafického manualu Dogsie

Se zvySujicim se poctem vlastnich vyrobktu a narGstem marketingovych a PR aktivit je
dulezité mit k dispozici nastroj pro udrzeni jednotného stylu zejména grafické komunikace.
Opét neni nutné vytvaret vysoce profesionalni nastroje, ale stru¢ny, nicméné dostateCné
vyrazny piehled grafického stylu (definice pouzivanych barev dle stupnice Pantone, varianty
loga pro rlizna pouziti, definice fontd pro firemni materialy, predlohy firemnich dokument,
jednotny styl vizitek, reklamnich predméta apod.). Velka cast téchto grafickych prvka je jiz

dobfe zpracovana a prabézné dopliiovana a aplikovana, nicméné sestaveni grafického
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manualu dle mé muize vyrazné zjednodusit a mnohdy tak i zlevnit marketingovou

komunikaci a zabranit pfipadné nejednotnosti €i roztiisténosti grafickych vystupta firmy.

Myslim si, ze by mohlo byt vytvoreni grafického manualu docela vhodnym namétem pro

diplomovou praci studentt grafického oboru napiiklad na VSKK.

9.2.4. Vyuziti kontaktnich kampani

Jelikoz klienty Dogsie jsou milovnici pst a kocek se silnym emocnim vnimanim, mohlo by
podpotfit jejich silnou vazbu ke znacce Dogsie osobni setkavani jak s majiteli firmy a jejimi
zameéstnanci, tak 1 s dal§imi zédkazniky. Za zvazeni by stala naptiklad né&jaka forma ,road
movie“, kdy by se ve spolupraci s kynologickymi kluby usporadaly malé psi festivalky, do
kterych by se mohly zapojit i dalsi firmy vénujici se psim a kockam (veterinafi, vyrobci psi

stravy, chovatelé pst a kocek, vydavatelé Casopist zaméfenych na psy a koCky apod.).

Stejné tak by se mohly k tomuto Gc¢elu vyuzit naptiklad vystavy pst a kocek nebo napiiklad

vétsi myslivecka sdruzeni.

Kontaktni kampané jsou sice pomé&meé narocné na ¢as a organizaci, ale mnohdy pfinesou

mnohem davérnéjsi vztahy k zakaznikiim a jejich silnou identifikaci se s firmou.

9.2.5. RozSifeni sortimentu o ,,1éCivé pripravky na prirodni bazi“

Mozna by stalo za zvazeni, zda nenabidnout zakaznikiim i néjaké pripravky pro 1écbu ¢i
mirnéni problému jejich domacich mazlickt. Stejné jako velka ¢ast lidské populace hleda na
internetu ruzné léCivé pripravky coby dopliky ke klasickym farmakim, vidim urcity
potencial i v této oblasti zameéfené na psy a koCky. Pfipravky na podporu zdravych kloubd,
lepsi traveni, zdravéjsi zuby, péknou srst apod. by jisté nasly své zakazniky a ve vétSine
pfipadii jde i o produkty s vysokou urovni marzi v porovnani s pamlsky a hrackami. Navic
jsou objemové malé a lehké a nijak nezvySuji naroky na prepravni a skladovaci kapacity.
Jisté existuje fada firem v ramci EU, které se vyrobou takovychto 1é¢iv zabyvaji a mohly by
s Dogsie uzavfit napfiklad distribu¢ni smlouvu. S ohledem na ekologicky koncept Dogsie
by byla idealni fada vyrobka zalozena na pfirodnich surovinach a vyrabéna s ohledem na
zivotni prostiedi. Vyroba vlastni znacky léCivych pripravka je patrné v nejbliz§i dobe

s ohledem na piisné legislativni pozadavky spojené s jejich vyrobou a registraci nerealna.
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Zavér
Cilem této prace bylo blize popsat vznik a vyvoj startupu Dogsie a posoudit nastavenou
marketingovou strategii. Na zaklad¢€ analyzy dosavadniho vyvoje pak navrhnout mozné

sméry dal§iho vyvoje a nastinit marketingovou strategii spojenou s uvedenim novych

vyrobku na trh v pribéhu roku 2022.

Lze konstatovat, ze Dogsie jiz neni typickym startupem, ale diky intenzivnimu usili jeho
zakladatell a zaméstnanctu se jiz stalo zavedenou firmou, ktera postupné upeviiuje svou

pozici na trhu.

A co je z mého pohledu podstatné — ptinasi na trh zptsob podnikani kladouci vysoké naroky
na spolecenskou a ekologickou zodpovédnost se silnou emoc¢ni vazbou mezi firmou a jejimi
zakazniky. Postupny rist firmy a neutuchajici nadSeni zakladatelt jsou dikazem, ze
spoleCensky zodpovédné podnikani muze byt zaroven i komerCné uspé$né, a jsem

presvédcena, ze tato forma podnikani ma velkou budoucnost.

Tento koncept rovnéz otevira mnoho novych pfilezitosti pro kreativni marketing, jelikoz
podporuje klasické marketingové postupy silnym emocnim ptibéhem. Oteviraji se tak nové
moznosti pro vytvareni pruznych marketingovych modeld, které musi reagovat na zmény

v zékaznickych preferencich a ve vnimani dlouhodobé udrzitelnych podnikatelskych aktivit.

Chtéla bych jesté jednou podekovat firmé Dogsie za moznost ,,nahlédnout pod poklicku*
jejich fungovani a seznameni se s jejich inspirativnim piibéhem. Jsem vdécna za cCas, ktery
mi zejména Matyas Dievo pii praci na této bakalarské praci vénoval a véfim, ze se Dogsie
bude dafit i do budoucna a zachova si svij pozitivni pfistup a trvalou radost v pfistupu

k podnikani.
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