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Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Tato studie zkouma vliv komunikace, individudlnich faktori a image znacky na
nakupni rozhodovéani Ceskych spotiebiteli pfi ndkupu sortimentu pro psy. Zacina
vymezenim kli¢ovych pojmil souvisejicich s rozhodovanim o koupi znacky a zékazniku.
Praktickd c¢ast prace se zaméfuje na piipadovou studii spole¢nosti Hafbojky, vcetné
marketingového mixu a metod STDC vyvinutych pro znacku Hafbojky, a také na
kvantitativni vyzkum, ktery ma odpovédét na stanovené vyzkumné otdzky. Data byla
ziskana od 245 respondentli metodou CAWI. Vysledky ukazaly, ze komunikace spole¢nosti,

individudlni faktory a image znacky vyznamné souviseji s nakupnim chovanim.

Klic¢ova slova: definice marketingu, marketingovy mix, kupni chovani spotiebitele, faktory

pusobici na kupni chovani, STDC metoda, znacka, budovani znacky, Hafbojky



The influence of brand image on consumer purchase behaviour

Abstract

This study examines the influence of communication, individual factors, and brand
image on the purchasing decisions of Czech consumers when buying dog products. It begins
by defining key concepts related to brand and customer purchase decisions. The practical
part of the thesis focuses on a case study of the Hafbojky company, including the marketing
mix and STDC methods developed for the Hafbojky brand, as well as quantitative research
to answer the set research questions. Data was collected from 245 respondents using the
CAWI method. The results showed that company communication, individual factors and

brand image are significantly related to purchase behaviour.

Keywords: marketing definition, marketing mix, consumer buying behaviour, factors

influencing buying behaviour, STDC framework, brand, brand building, Hatbojky
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UvVOD

Napfi€ celym svétem se vyskytuje obrovské mnozstvi nejriiznéjSich firem, které maji
jasny zamér. Zaujmout co nejvice zdkaznikd, motivovat je k ndkupu, a dosahnout
tak maximalnich ziskl. Tento pomérné slozity proces souvisi s vlivem znacek na kupni
chovani spotfebitelii, cemuz je vénovana znacna pozornost. Jednotlivé spole¢nosti neustéle

vymysleji riizné techniky, jak co nejvice zaptsobit a jak ovlivnit své publikum.

Vliv znacek je nedilnou soucasti kupniho chovani spotiebitele, na kterém cely tento
cyklus ve vétsing piipadl stoji. Celkovy dojem o znacce je tvoren uz pii prvnim kontaktu
zdkaznika s konkrétni spole¢nosti. Pravé proto jsou narocni anékdy imési¢ni bazi
investovany nemalé financni prostfedky do marketingovych aktivit, aby mél spotiebitel
povédomi o znacce, a mohl tak nésledné byt pfi nakupu ovlivnén. Podvédomim to ovSem

zdaleka nekonci. Pravé naopak.

Kazdy spotiebitel je naprosto unikatni osobnost. Tato skute¢nost vyrazné ztézuje
praci marketingovym tymim napii¢ kazdou spolecnosti. Pfi ndkupu nejsou spotiebitelé
fizeni pouze raciondlnim rozhodovanim, ale také jsou znacné ovlivilovani svymi emocemi.
Je tfeba obratné pracovat s cilovou skupinou, kterd musi byt jasné definovand. Zminéné
definovani by mélo byt co nejkonkrétnéjsi a mélo by obsahovat informace o véku, chovani,
zajiSténosti  nebo  preferencich  spotfebiteli. VSechny tyto informace maji

nesmirnou hodnotu.

Existuje Sirok4d Skala riznych pfistupli, technik ametod pro analyzovani,
jak vnéjsiho, tak vnitiniho prostfedi podniku. Tyto metody jsou mnohaletou praxi oveéfené
a neustale ptrizptisobované dnesni turbulentni dobé. Mezi takovéto metody patii naptiklad
marketingovy mix nebo STDC metoda. Pfi neznalosti téchto zdkladnich marketingovych

metod se znacka jen velmi obtizné vyrovna silné konkurenci, kterd kazdym dnem ptibyva.

V piipadé marketingovych postupti dikladnéj$i prizkum vzdy znamend lepsi
vysledky, a proto bude v této praci definovan vliv kupniho chovani spotiebitele u konkrétni

znacky, kterd se intenzivné vénuje vstupu na trh.
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1. CIL PRACE A METODIKA

1.1. Cil prace

Cilem této prace je zhodnoceni vlivu konkrétni znacky na kupni chovani spottebitele
a ndsledné navrzeni relevantnich doporuceni, které¢ znacka miize uskutecnit pro Uspésny
vstup na trh. Dil¢im cilem této prace je vyhotoveni literarni reSerSe, ktera bude slouzit jako

odborny podklad pro vypracovani vyzkumu.
1.2. Metodika

Tato bakalarska prace je slozena ze dvou ¢asti, z nichZ prvni obsahuje teoreticka
vychodiska k marketingovym aktivitim a zna¢ce. Druhou ¢asti je vlastni prace vypracovana

na zaklad¢ ptfimych rozhovort s majiteli znacky a vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu.

Vyuzitou metodou zkoumdni pro kvantitativni vyzkum je dotaznik,
ktery bude rozdé¢len na tfi primarni sekce obsahujici hlavnich 22 otdzek a jednu dopliujici
podotazku (viz. Ptiloha & 2). Uvodni ¢ast bude zahrnovat obecné poznavaci otazky pro lepsi
charakteristiku a pochopeni respondentti. Dale bude nasledovat soubor otazek spojenych
se znaCkou Hafbojky. Na zavér budou polozeny otazky obecného charakteru na chovani
spotiebitell pfi nakupovani psiho sortimentu. Doplilujici podotazka je zameéfend

na analyzu konkurence.

Pro zajisténi potiebnych dat pro vyty€ené cile jsou hlavnimi pilifi dotazniku dvé

vyzkumné otazky:

1. Jaké aspekty nejvice pisobi v ndkupnim rozhodovacim procesu

u kupujicich znacky?
2. Jaky dopad ma komunikace znacky na spotiebitele?

Udaje budou shromazdény pomoci CAWI metody (tzv. computer-assisted web
interviewing), na jejimz zéklad¢ bude vytvofen anonymni dotaznik na platformé Google
forms. Dotaznikové Setfeni probihalo vyhradné na instagramovém profilu znacky Hafbojky
v ¢asovém rozmezi od 26.1.2023 do 30.1.2023. Autor také sdilel dotaznik na jeho osobnim

profilu, kde ziskal cenna data od respondentt, ktefi znacku Hafbojky neznali.

11



Ziskané informace budou k dispozici spole¢nosti Hafbojky. Z vysledki vyzkumu
budou vyvozeny konkrétni doporuceni, které znacka bude moci aplikovat pro zlepSeni
k tomu, jakym zplsobem je doposud znacka vniméana mezi svymi zakazniky. Dopadem
celého vyzkumu bude zhodnoceni, jaké faktory ovliviiuji ndkup respondentli pii vybéru

doplik pro svého psa.
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2. TEORETICKA CAST PRACE

2.1. Definice marketingu

Atkinson (2014) ve své knize popisuje marketing jako obor managementu zaméfeny
na prodej vyrobku a sluzeb. Je nezbytné porozumét trhu a chovani zakaznikl, aby bylo
mozné vytvotit produkt nebo sluzbu, ktera bude atraktivni ve vSech ohledech, od tcelu

a kvality az po rychlost dodani, cenu a zdkaznicky servis.

Marketing zprostfedkovava vystizeni pozadavkil spotiebitelli a zarovenl obsahuje
vyhotoveni strategie za ucelem dostait vSem potfebam zakaznikli. Prostfednictvim

reklamnich Cinnosti, ceny vyrobku a prodeje spojenymi se sluzbou (Kotler, Keller, 2013).

Dle Americké marketingové asociace je marketing soubor cinnosti, procest
pro komunikaci aposkytovani nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky

i spole¢nost jako celek (AMA, 2017).
2.1.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn strategickych nastroji, které jsou vyuzivany
pro zlepseni funkci a sortimentl pro svou danou cilovou skupinu. Obsahuje takové atributy,

které napomohou zvysit zajem po dané nabidce (Kotler, Keller, 2007).

Koncepce marketingového mixu je ramec, ktery pomahd podnikiim plénovat
arealizovat uCinné strategie prodeje jejich vyrobkl a sluzeb. Poméha definovat roli
marketéra a oddéluje ji od ostatnich ¢innosti ve firm¢€. Podniky musi pfi uvadéni vyrobku
nebo sluzby natrh zvazit nékolik faktort. Tyto faktory tvofi "marketingovy mix"

a lze je upravovat tak, aby ovlivitovaly reakce spotiebitelti (Atkinson, 2014).

Zamazalova (2009) zmiiuje rozdéleni marketingového mixu (viz. Tabulka ¢. 1),
které je déleno na ,,4P* podle zacinajicich pismen Ctyt oblasti, na které se metoda zamé&fuje.
Jedna se tedy o ,,product* (produkt), ,,price* (cena), ,,promotion* (propagace) a ,,placement”
(distribuce). Zamérem zminéného mixu je nalézt potieby spotiebitele a ziskat profit

celé firmy.
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V préaci bude vyuZzivan marketingovy mix dle Kotlera, Kellera (2007) a Zamazalové

(2009), kteti jej Skaluji do Etyt zakladnich segmentt.

Tabulka ¢. 1: Nastroje komunikaé¢niho mixu 4P

PRODUKT CENOVA POLITIKA | DISTRIBUCNI POLITIKA | KOMUNIKACNI POLITIKA
sortiment ceniky distribucni kanaly reklama
kvalita slevy dostupnost podpora prodeje
design nahrady sortiment osobni prodej
vlastnosti platebni Ihaty umisténi publicita
znacka uvérové podminky zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)
Produkt

Kotler aKeller (2007) popisuji produkt jako soubor atributl, které se daji
identifikovat jako soucasné hmotné i nehmotné. Je v§ak nesmirné diilezité, aby dany produkt
naplnoval potfeby dané skupiny, pro kterou byl vytvofen, a které je nabizen. MiiZe se jednat

o fyzicky pfedmét nebo sluzbu.

Atkinson (2014) vidi dilezitost v posouzeni pozadavkl zdkazniki, urcit vyuziti
produktu, vytvofit znacku a obal a odlisit se od konkurence.
Cena

Cena je ur¢ena jako hodnota, kterou si zakaznici vyméiuji za vlastnictvi nebo uzivani
specifického mnozstvi produktu nebo sluzby. Tato hodnota miize byt vyjadiena penézi

nebo jinymi prostiedky, jako jsou produkty nebo sluzby (Kotler, Keller, 2007).

Atkinson (2014) pobizi, aby byla stanovena cena na zaklad¢ trznich standardd,

vnimani hodnoty zdkaznikem a cen konkurence.
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Distribuce

Distribuce je vnimana jako soubor ¢innosti, které realizuje pravnické nebo fyzicka
osoba vyhradn¢ za ti¢elem zvySeni dostupnosti produktu nebo sluzby cilovym zakaznikim.
Dulezitym aspektem v distribuci je zvolena forma prodeje, kterd by méla korespondovat

s pozadavky zékaznikd (Zamazalova, 2009).

Oblast distribuce predstavuje distribucni kandly vyrobku, zplsoby skladovani,

pfepravy a zpusoby, jak se odliSit od konkurence (Atkinson, 2014).

Propagace

Propagace zahrnuje rtizné aktivity a taktiky, které maji za cil oslovit cilové zadkazniky
a presveédcit je o prednostech produktu. Tyto aktivity mohou zahrnovat sdélovani informaci
o produktu, vedeni reklamnich kampani a marketingovych akci, snazi se tak ovlivnit vybér

a mnozstvi nakupu u zdkaznikli (Zamazalova, 2009).

Podle Kotlera a Kellera (2007) l1ze pomoci nastroje marketingového mixu vytvofit

strategii pro vylepSeni pozice firmy, a ovlivnit tak ndkupni chovani spotiebitele.
2.2. Nakupni chovani spotiebitele

Bartova et al. (2002) popisuji chovani jako aktivitu, ktera souvisi s potéSenim
a potfebou. Faktory na ndkupni chovani jsou odlisné a findlni disledek na specifické

rozhodnuti je individudlni.

Kotler a Keller (2013) doporucuji zkoumat své zédkazniky ze vSech thli pohledu,
a to predevsim znat predispozice, myslenky, prioritizace i charakter klienta. Tim se daji lépe

naplnit plany firmy a pfedpovédét chovani zédkaznika.

Trh je zastoupen kone¢nymi spotiebiteli a prodavajicimi, ktefi jsou vétSinou
pfedstavovani jako vyrobci. Osobni spotieba predstavuje nakup zbozi a sluzeb jednotlivci

nebo domacnostmi (Kotler, Keller, 2007).
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Obrazek ¢. 1: Model nakupniho chovani spotrebitelt

CERNA SKRINKA

REAKCE

SPOTREBITELE \

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2004)

Kotler a Armstrong (2004) vyobrazuji model nakupniho chovani dle zakona ,,akce
a reakce* (viz. Obrazek €. 1). Cerna skiinka spottebitele neboli ,,consumer black box* zavisi
na pobidkach a pohnutkéch, kam spadaji kulturni, spolecenské, osobni a psychologické

profily. Zminéna reakce spotiebitele predstavuje ndkupni rozhodnuti a jednani po ndkupu.

Spottebitelova mysl neboli "cernd skrifika" je ovliviiovana vnéj$imi faktory z okoli.
Uvnitt této skiinky se ¢ini rozhodnuti, ktera mohou vést ke koupi nebo odmitnuti vyrobku
¢i  sluzby. Tato rozhodnuti formuji budouci nakupni chovani jednotlivce

(Zamazalova, 2009).

Tabulka €. 2: Model chovani spotiebitele

VNEJISI STIMULY SPOTREBITEL. CERNA SKRINKA KUPNf ROZHODNUTI
Marketing Vlastnosti kupujiciho - Volba vyrobku

- Vyrobek - Kulturni - Volba znacky

- Cena - Socialni - Volba prodejce

- Misto - Osobni - Nacasovani koupé

- Propagace - Psycholog - Volba mnozstvi
Prostiedi Rozhodovaci proces kupujiciho

- Ekonomické - Zjisténi potieby

- Technologické - Sbér informaci

- Politické - Hodnoceni

- Kulturni - Rozhodnuti

Choviéni po koupi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (1997)
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Z tabulky €. 2 lze vy¢ist, ze do ,,Cerné skiinky* spotiebitele zasahuje hned nékolik

vlivl. Marketing a prostiedi predstavuji vngjsi vlivy (Kotler, 1997).

V praktické ¢asti bude autor pracovat predevsim podle Kotlera (1997) a Zamazalové
(2009), kteti popisuji vngjsi stimul v ndvaznosti na propojeni teoretickych vychodisek

marketingového mixu s praxi.
2.2.1. Kupni rozhodovaci proces

Proces kupniho rozhodovani zavisi na zékaznickych predispozicich, které se odviji
od stimuld z modelu kupniho chovani a individualni situace. Nakupni rozhodovaci proces

je provadeén v urcitém poradi (Bartova et al., 2002).

Dle knihy Consumer Behavior (Solomon, 2018) veskeré reakce plisobi na zékladé
Maslowovy hierarchie potieb (viz. Obrazek €. 2). Toto vyobrazeni hierarchie se pouziva

pfevazné v oblasti analyzy spotiebitele (Vysekalova, 2011).

Obrazek €. 2: Maslowova hierarchie potieb

Potieby
seberealizace

nalézt sebenaplinéni
a realizovat viastni potencial

Estetické potreby
potfeby symetrie, fadu a krasy
Koghnitivni potfeby
potreby védét, rozumét a zkoumat
Potreby uznani
potieby dosahnout ispéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani
Potfeby sounalezitosti a lasky
potreby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit
Potieby bezpeéi
citit se zabezpe&en a mimo nebezpedi
Fyziologické potieby
hlad, Zizen, apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova a kol. (2011)

V procesu kupniho chovani je klicové vytesit problém zdkaznika. Dle Solomona

(2018) vede zastoupeni tohoto faktu do produktu ¢i sluzby ke zdarnému dokonceni obchodu.
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2.2.2. Faktory piusobici na rozhodovaci proces spotiebiteli

Prace bude déle vedena dle faktori zndzornénych v tabulce ¢. 3 podle Kotlera
a Armstronga (2004), kteti faktory rozdéluji do ctyf odvétvi: kulturni, spolecenské,

osobni a psychologické.

Tabulka ¢. 3: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

KULTURNI FAKTORY SPOLECENSKE FAKTORY OSOBNi FAKTORY PSYCHOLOGICKE FAKTORY
¢lenské a referenéni . L. .
kultura . vék a faze Zivota motivace
skupiny
subkultura rodina zaméstnani vnimani

. - role jednotlivce a L . .
spolecenska tfida . i ekonomicka situace uceni
spolecensky status

.. , presvédceni a
Zivotni styl )
postoje

osobnost a pojeti sebe

sama

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga (2004)
Kulturni faktory

Mezi kulturni faktory spadaji hlavné zvyky ahodnoty, které piedstavuji dany
kulturni rozmér. Dale také symboly, ritudly nebo myty jako ideély, které znazornuji citéni
konkrétni kultury. Osoby zijici v totozné kultuie, kde se setkavaji se stejnymi znalostmi
apravidly, inklinuji k podobnym  atributim pravé ve spotfebnim  chovani

(Vysekalova, 2011).

Kotler, Armstrong (2004) tvrdi, Ze: ,kultura predstavuje zakladni vychodisko potreb
a chovani cloveka.” Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze je nezbytné reagovat na kulturni

rozpolozeni dané skupiny spotiebitelil.

Nasledné Koudelka (2018) pozoruje, Ze transformace chovani spotiebitelil je spojena

s evoluci kulturni atmosféry, kdy dochédzi ke zméndm mentélnich modell spottebiteli.
Spolecenské faktory

Kotler, Keller (2007) uvadi, Ze spolecenské faktory ptredstavuji skupiny, rodiny, role
a vefejny status. Socidlni prostfedi spotiebitelil vyznamné zasahuje do spotiebniho chovani,

tedy pievazné kde a s kym vyristaji.
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Pojem spotiebni socializace piedstavuje pfijmuti a pochopeni chovéani na trhu.
To vytvaii proces, kdy s nartistajicim v€kem a pfisvojovanim socidlnich vazeb a kontaktl

roste z jednotlivce dospély jedinec (Koudelka, 2010).
Osobni faktory

V ramci osobnich vlivl se jednéd piedevs§im o stafi spotfebitele, pohlavi a mnoZzstvi
osob vyskytujicich se na jednom misté v téze domacnosti nebo zaméstnani. Dalsi faktor
pfedstavuje ekonomickd a finan¢ni postaveni, ale i kde a v jaké oblasti dany ¢lovek pobyva.
Psychika kazdé individuality, ovlivnénd pohnutky zvenci, plsobi opét na chovani

spottebitele (Koudelka, 2018).

Mezi dalsi faktory tohoto typu zmiinuje Vysekalova (2011) subjektivni zazitky,
individudlni chapani asebepoznani. Tyto faktory nasebe vzijemné reaguji

a jsou modifikovany dle aktudlniho stavu spotiebitele.
Psychologické faktory

Koudelka (2018) definuje spotiebitele tak, ze si interpretuji vnéjsi podnéty
prostiednictvim své mysli a vytvareji si bud’ pozitivni, nebo negativni nazor. Tento proces
zahrnuje  pfijimani podnétd  smysly andasledny vyklad nazdkladé jejich

individualnich schopnosti.

Psychologické faktory predstavuji motivaci, potfeby, vnimani, pozornost, uceni,
smysleni a ndzory. Tyto vlivy popisuje Zamazalova (2009) jako skryté, které nejsou jasné

a hned vidét.
2.2.3. Zakaznicky trychtyr

Zakaznicky trychtyf tedy Framework STDC, ktery znazornil Avinash Kaushik
(2015), tvoti ohraniceni a odliSeni vyslednych nakupujicich do sekei na popud urcitych

nakupnich etap, a to predevs§im v digitalnim svété propagace.

Dalo by se fict, ze tato metoda vytvari komplexni d€j ndkupniho procesu a kazdy
zakaznik tento proces rozhodovani absolvuje pfed tim, nez se rozhodne dany produkt

nebo sluzbu koupit (Cernovsky, 2022).
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Dtimalka (2020) ve své knize uvadi, ze marketéii nyni vyuzivaji ,,See-Think-Do-
Care " neboli marketingovy trychtyt k tomu, aby zédkazniky provedli ndkupnim procesem
azvysili prodej. Tyto metody zahrnuji fadu aktivit, které maji zdkaznikim pomoci

pfi rozhodovani.

Cyklus nakupovani se da rozdélit do ¢ty skupin, kde se zakaznik pravé vyskytuje.
Na obrazku €. 3 se nachézeji vSechny faze metody ato ,,See”, ,, Think*, ,,Do*, , Care".
Trychtyt znazoriuje v podstaté sito, kdy svisle dolti se zmensuje velikost skupiny zacilenych

objekta (Klecka, 2017).

Obrazek €. 3: Znazornéni metody Framework STDC

THINK

DO

CARE

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Klecka (2017)
SEE neboli vidét
Podle BureSové (2022) se v oblasti “see” spolenost zaméfuje na Siroké publikum,

aby vytvortila potifebu svého produktu a zvysila povédomi o znaéce. Tato faze se zamétuje

na zviditelnéni jména spolecnosti a vyvolani zajmu vefejnosti.

Prvnim krokem v marketingovém procesu je zacileni na potencidlni zékazniky.
Jednd se o vytvafeni povédomi o produktu nebo sluzbé prostfednictvim kampani

na socialnich sitich, blogf, bannert a vizualnich upoutavek (Cernovsky, 2022).
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THINK neboli piremyslet

V této fazi je cilem poskytnout potencidlnim zakaznikiim informace, které potiebu;i
k rozhodnuti o dané znacce. Jiz o ni védi a porovnavaji ji s konkurenci, proto se musi zajistit,
aby spottebitelé méli pfistup ke spravnym informacim. Cileni je zde na mensi zakladnu lidi,
ato pomoci efektivné mifenych reklam, klicovych slov, copywritingu, prostfednictvim

navstév PPC a vyhledavani (Buresova, 2022).

Mysl zékaznika je v ndkupnim procesu klicova. Prodejci by se méli zaméfit na to,
aby zdkaznikim poskytli uzite¢né informace o vyhodach svého vyrobku nebo sluzby

(Klecka, 2017).
DO neboli délat

Zakaznici, které spoleCnost piesvédCila ke koupi, vstupuji do faze ndkupu
neboli “do”. Pro dokonceni uspésného prodeje se musi poskytnout zakazniklim dostatek

informaci a adekvatni zékaznicky servis (BureSova, 2022).

Autoii Klegka (2017) a Cernovsky (2022) popisuji, Ze v etapé "déldni" je uéinéno
rozhodnuti. Osoba, kterd uvazuje o nakupu, jiz vi, Ze si chce vyrobek nebo sluzbu nekde
koupit. Tuto velmi uzkou skupinu lidi je tedy tfeba presvédcit a udélat zni budouci
spotiebitele pozadované znacky. Izde jsou idedlnim pomocnikem PPC reklamy
s nastavenymi vystiznymi slovy, pozitivnimi a dostupnymi referencemi, nakupni inzeraty,

kampan¢ a odkazy na e-shopy.
CARE neboli pecovat

Buresova (2022) vysvétluje, ze firmy by mély pecovat o vztahy se zdkazniky
ipo dokonceném nédkupu. Tento faktor podporuje opakované nakupy a buduje se tim
loajalita. Spokojenost spotiebitele vede k opakovanym ndkupiim, které znacce mohou

vytvofit praveé loajalni zdkazniky.

Spolecnosti by se mély zaméfit na péci o zakazniky a zdlrazinovat hodnotu své
znaCky. Toho lze dosahnout vytvofenim oddé¢leni vénovaného retenénimu marketingu,
vérnostnim programtiim, newsletterim, socidlnim sitim, bloglim, ¢lankim a vlastnim

kurzim (Cernovsky, 2022).
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Podle autor Buresové (2022) a Cernovského (2022) metoda STDC pomaha
1 navySeni hodnoty znac¢ky. Model STDC je navrZen specialné€ pro online zapojeni zakaznika
a zahrnuje fazi pfed nadkupem i po ném. Uvadi kandly a néstroje, které je tfeba pouzit pro

komunikaci se zdkazniky i metriky pro méteni tispéchu.
2.3. Znacka

John Stuart, byvaly prezident spolecnosti Quaker Oats Ltd., uvedl, Ze v pfipadé
rozdéleni spolec¢nosti by si radéji vzal znacku jako takovou, ochranné zndmky a dobré jméno

spole¢nosti, nez materidlni vlastnictvi firmy (De Chernatony, 2009).

Barta at al. (2009) vymezuji znacku tak, Ze se jednd o produkt, sluzbu, osobu

nebo misto, které¢ vlastni logo, jméno, hodnotu a spotiebitelé danou oblast potiebuji.

Jakubikova (2013) uvadi, Ze znacka je nedilnou soucasti strategie spolecnosti
amé tfi hlavni cile: finanéni (prodej), pravni (zajisténi kvality) a marketingovy

(emociondlni vazba).

Znacka je tedy vic nez jen nazev vyrobku nebo sluzby, protoze s sebou nese historii,
auru a raciondlni, emocionalni i socidlni rozmér. Znacka zanechdva ve spotiebitelich otisk
avse, co seznackou souvisi ji neustdle pretvaii. Zména ceny, distribucniho kandlu

nebo komunikace mize vychylit vniméni znacky spotiebiteli jinym smérem (Tahal, 2017).
2.3.1. Hodnota znacky

Podle De Chernatonyho (2009) je hodnota znacky piesvédceni, ze jedno chovani

nebo stav je lepsi nez jiné. Je dlouhodobé a mliZe byt osobni nebo sdilené spolecnosti.

Keller (2013) zdiraziiuje podstatu hodnoty znacky v rdmci myslenek zékaznik,
které byly shromazdény v obdobi pozndvani znacky. Souhrn aktiv a pasiv spojenych
s atributy znacky, které zastavaji kladnou ¢i zapornou hodnotu vysledku v celkovém obrazu

pro spolecnost.
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Obrazek ¢. 4: Trojuhelnik s komponenty znacky

Ptislibeny
zazitek

Emoc¢ni hodnoty

Funk¢ni hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani dle De Chernatony (2009)

Trojuhelnik s komponenty znacky (viz. Obrazek €. 4) ztvarnuje proces spotiebitele,
kdy senejdiive zaobird raciondlnimi hodnotami a nasledné¢ emoc¢né zastoupenymi
hodnotami pii vybéru konkrétni znacky. Ob¢ zastoupené skupiny jsou k sobé vazany. Tedy
pfi volbé znacky je podstatnym faktorem zhodnoceni racionalnich a emocnich hodnot.
Ve vysledku se ma dostavit pfislibeny pozitek, ktery ma zdkaznikovi ulehcit proces

rozhodovani (De Chernatony, 2009).
2.3.2. Positioning znac¢ky

Positioning neboli umisténi urcuje konkrétni postaveni znacky na trhu a tvofi
pfesvédCeni spotiebitell o znacce. Pfi¢inou podstaty positioningu pro znacky
je tedy vymezeni mista natrhu, diky némuz si nakupujici danou znacku zakoupi

(Kotler, Keller, 2007).

Vysekalova (2011) ptiklada raznost positioningu v oblasti marketingu,
v némz by se mélo odpovidat na otazky specifi¢nosti, dislednosti a slucitelnosti sortimentu

v poméru s konkurenénim polem.

Dle Kotlera, Kellera (2007) a Vysekalové (2011) je znacka slozkou celkového
marketingového programu spolecnosti, ktery se zaméfuje na cenovou, produktovou,
distribuéni a komunikac¢ni strategii. Positioning znacky je vytvofeni identity na cilovém
trhu, ktera odpovida potiebam spotiebitelti, odliSuje se od konkurence a je dosazitelna

s vyuzitim zdroju spolecnosti.
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2.3.3. Vizualni identita

Hanzelkova (2009) uvadi, ze vizudlni identita spociva ve vytvorfeni jednotného
vzhledu znacky pomoci prvki jako je logo, barvy, pismo a typografie. Velké spole¢nosti
obvykle maji manudly k logu, zatimco mensi podniky mohou pouzivat pouze logo a barevné

schéma.

Vytvoteni silné identity znacky je pro strategické fizeni znacky zasadni. Tvoii zaklad
kazdé znacky. Vizudlni identita by méla vychazet z analyzy situace a cili znacky. Identita
znacky je vytvarena prostfednictvim nazvu znacky, vizuald, produkt, reklam, sponzoringu

a mecenasstvi (Burmann et al. 2017).

Podle Machkové (2003) je identita znaCky podstatou spolecnosti, kterd vychazi
z jejich hodnot, historie a know-how. Je ur€ovana vnéj$imi a vnitinimi faktory. VnéjSimi
prvky jsou charakteristiky produktu, vztahové prvky aimage typického spotiebitele.
Vnitfnimi prvky jsou osobnost znacky, kulturni prvky a vniméni sebe sama. Identita znacky

musi byt jednotnd, konzistentni, dlouhodoba a realné na vSech trzich.

Image znacky

Vysekalova (2011) popisuje image znacky jako kratkodoby vysledek, zatimco
hodnota znacky je strategickym aktivem, ktera poskytuje podniku konkuren¢ni vyhodu

a dlouhodobou ziskovost.

Firemni image je vytvarena firemni identitou a komunikaci, ato jak aktivni,
tak pasivni. Je zaloZena na zkuSenostech zakazniki a natom, co o firm& slysi

a vidi (Zamazalova, 2009).
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2.4. Prvky znacky

Machkova (2003) tvrdi, Ze usp&Sny vyrobek musi mit uzitnou hodnotu, nabizet
sluzby abyt pozitivné vniman zékazniky. Aby se vyrobek odlisil od konkurence,
musi byt vyrazny. Firma musi uvést klicové atributy produktu aznacky sefazené

podle dulezitosti pro cilovy segment.
Nazev

Firemni nazev je kliCovym prvkem identity spolecnosti, ktery ji odliSuje
od konkurence. M¢l by byt jedinecnym vyrazem, ktery rezonuje se zainteresovanymi
stranami. Pfiklady firemnich ndzva zahrnuji slova nebo fraze. Nazvy znacek jsou dillezité,
protoze stru¢né a konkrétné vystihuji téma a asociace vyrobku. Povédomi o znacce zvySuji

pravé ty nejvice jednoduché, znamé a trefné nazvy znacek (Nguyen et al., 2019).
Jméno domény

Nézvy domén neboli adresy URL slouzi k vyhledavani stranek na webu
amusi byt zaregistrovany 1izaplaceny. V soucasné dobé je registrovano ptiblizné
200 miliond doménovych jmen. Pro adresy URL je dilezita zapamatovatelnost znacky,
protoze zvySuje pravdépodobnost, ze si spotiebitelé danou adresu URL zapamatuji

(Keller, 2013).
Logo a symbol

Logo je graficky znak, kterym jsou oznaceny produkty, dokumenty, propagacni
materialy a dal§i mista spojend s firmou. Casto se skldda znazvu a doplitujictho znaku,

ktery symbolicky vyjadiuje, co firma déla (Vysekalova, 2014).

Nguyen et al. (2019) definuji logo tak, Ze se jedna o vizudlni reprezentaci nazvu
organizace. Lze jej zaménovat se symbolem, coz je znak nebo tvar pouzivany k reprezentaci
spolec¢nosti. Loga maji zdsadni vyznam pro vytvofeni rozpoznatelnosti a identity znacky.

Kazdé firemni logo je jedinecné.
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Predstavitel

Osobnost znacky je soubor lidskych charakteristik, které predstavuji symbolické

vyznamy znaCky. Umoziluje spotiebitelim identifikovat sebe skrze znacku

.....

Znaky znacky jsou podle Kellera (2013) symboly s lidskymi nebo realnymi
vlastnostmi, které se Casto pouzivaji v reklamé a pii navrhovani oball. Predstavitelé vytvari
povédomi o znacce a komunikuji klicovou vyhodu produktu. Charakter postav ¢ini znacku

sympatictéj$i a zabavné;jsi.
Slogan

Dle Tahala (2017) by mél slogan pfesné vystihovat podstatu znacky nebo vyrobku.
Pii ovéfovani sloganu je tfeba zvazit jeho asociaci, zapamatovatelnost, identifikaci
se znaCkou ajaké vyhody sdéluje. K posouzeni téchto faktord lze pouzit kvalitativni

a kvantitativni vyzkum.
Znélka

Fielding (2022) ve své knize uvadi, Ze mezi znacky, které se ve velké mife opiraji
o zvuk, patfi predevSim rozhlasové stanice, podcasty, nahrdvaci spolecnosti, kapely
a hudebnici. Tyto znacky jsou definovany zazitkem z poslechu, ktery je ¢asto umocnén
znélkou nebo zvukovym logem. Rozhlasové stanice ¢asto pouzivaji "radio imaging",

aby posluchac¢im ptipomnély stanici a budovaly identitu znacky.
Baleni

Obal je jakykoli vyrobek, ktery se pouziva pro uloZeni, ochranu, zabezpeceni,
manipulaci a usnadnéni manipulace s jednim vyrobkem nebo vice vyrobky. PouZziva se také
k uvadéni vyrobkii do obé&hu, k jejich dodavani spotifebiteli nebo k jejich prezentaci,

vystavovani ¢i nabizeni spotiebiteli (Jakubikova, 2013).

Podle Kellera (2013) jsou obaly diilezitou soucasti designu vyrobkli. Dnes musi
obaly spliiovat n¢kolik cild: identifikovat znacku, pfedavat informace, usnadiiovat pfepravu

a ochranu, pomahat pfi skladovani a podporovat spotiebu.
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3. VLASTNI PRACE

Veskera data k vypracovani této prace autor ziskal pfevazné prostiednictvim
rozhovorit s majiteli, webové stranky, socidlnich siti znacky Hafbojky, reSerSe

a dotaznikového Setfeni.
3.1. Piibéh znacky Hafbojky

,»Vyrabime kvalitni, a pfedevsim stylové vybaveni pro psy. Vse déladme ru¢né v nasi
dilng, kde klademe dlraz naty nejmensi detaily, abys byl/a s vyslednym produktem
maximalné spokojeny/a“ (Hatbojky, 2023a).

Znacka Hafbojky se zaméfuje na vyrobu psich potieb pro ndroéné a vybiravé
majitele psi. Znacku zalozil ¢esky par z Prahy z divodu své vlastni potifeby a nasledné
nalezeni skuliny na tuzemském trhu se psim vybavenim. Znacka vznikla a ma sidlo v Praze.
Spolecnost Haftbojky ma Siroké portfolio produkti a veskery sortiment je tvoien rucni

vyrobou.

Hafbojky je mlada lokalni znacka, ktera se vyskytuje na tuzemském trhu od srpna
roku 2021. Zakladateli znagky jsou Daniel Cech a Nikol Maskova. Oba jsou pfimo spojeni
s vyrobou a prodejem. Daniel Cech $ije a pracuje s materialy, komunikuje se zakazniky,
obstarava logistiku a finance. Nikol Maskova zastupuje kreativni oblast podniku, vymysli
designy, potisky, texty na produkty, tvofi obsah i copywriting, spravuje socialni sité

a komunikuje s ambasadory znacky.

Produkty tvofi v ,rodinné dilné* unich v byté, kde latky s unikatnimi designy
zpracovavaji aseSivaji do findlni podoby. V rdmci vyroby pouzivaji kvalitni kovové
komponenty. Ty zarucuji odolnost a pevnost i pro silna plemena psti. To potvrzuje fakt,
ze napiiklad rukojet’ obojki je vyztuzena a zmékcend podsSivkou. Latky vyrdbénych polozek
jsou od ceskych vyrobcti a jsou potazené specidlni vrstvou, kterd odpuzuje vodu. Kvalita
potisku je zarucena diky metod¢, kterou pii vyrobé vyuzivaji. Tisknou pomoci sublimace,

¢imz se barva dostava do jadra latky.
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3.2. Prvky znacky Hafbojky

Nazev znacky

Z vypovedi autorky (viz._Ptiloha €. 1) Ize fici, Zze nazev vznikl pfirozené. Majitelé
si jednoduse sedli ke stolu s papirem a tuzkou. Vytvofili si kreativni prostfedi pro vymysleni
inovativnich ndpada. Jako prvni si stanovili problematiku s jasnym cilem, ktery chtéji
vyresit. Také si nastavili ¢asovy usek, ktery problematice budou vénovat. Nejprve
se rozhodli mit tviiréi ¢ast, kde kreativité¢ nechali volny pribéh. Vznikl tak prostor pro
nejruznéjs$i napady. Z prvni Casti vymysleni napadii pokracovali na diskusi ohledné
nejlepSich variant. Posledni fazi bylo racionalni hodnoceni skute¢nosti a reSerSe,

zda dany nézev jiz nefiguruje u jinych znacek.

Majitelé chtéli mit nazev trefny, dobfe zapamatovatelny a spojeny se psi tématikou.
Proto byly vSechny napady spojené s néim, co je izce spjato s timto tématem. Konecny

nazev vybirali z nasledujicich variant:

»Pac abéz”, ,Hej ousko®, ,Pac apojd®, ,,Clovéce hafni mé“, ,Packu na to“,

,,Haf a miau®, ,,SIers“, »Raf a haf*, , Hafotéka* a ,,Hafbojky*.

Z vyse uvedenych variant vyselektovali tfi nejvétsi favority: ,,Pac a pojd”, ,,Packu
na to” a ,,Hafbojky*. Oblibené moznosti testovali v podobé rozhovorii pfevazné ve skupiné
ptatel, rodiny a znamych. Diky jednoduchosti, zvucnosti, trefnosti a snadnému skloniovani

se finaln¢€ rozhodli pro variantu Hafbojky.

Logo a symbol

Logo znacky je tvofeno nazvem znacky a grafickym zpracovanim psa se znakem
srdce. Jednd seo spojeni typografie aobrazkového =ztvarnéni. Pejsek je tvofen
minimalistickym stylem diky vyuziti linearni kresby. Pes v logu znazortiuje hlavni motiv
podnikéani. Pes byl tvofen v prostfedi aplikace Procreate, ktery nabizi sluzbu tvorby log,
plakati apod. Znazornény pes je zamérné€ neutralni, aby nebylo zfejmé, jaké rasy je. Za dobu
fungovani znacky se majitelim zménila situace a pofidili si vlastniho psa rasy stafordSirsky
bulteriér. S timto plemenem je znacka momentdlné spojovana. Autorka loga, MasSkova,
uvedla (viz. Ptiloha €. 1), Ze pokud by logo tvofila nyni, tak by logo vypadalo jinak a obrys

psa by byl ztvarnén prave jako zminovana rasa stafordsirsky bulteriér.
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Obrazek ¢. 5: Pivodni logo Hafbojky

9
.ty

HAFBOJKY

Zdroj: Hafbojky (ziskano od autoru, 2021)

Na obrazku €. 5 je vidét plvodni logo znacky. Nazev je postaveny horizontalné
v jednom kuse apes je zde umistény nad textem. Barvy tohoto vizudlu byly zvoleny
z divodu velkého kontrastu. Jednd se o tmavé Sedou (viz. Pfiloha €. 4) a syt¢ Zlutou
(viz. Ptiloha ¢. 4). Barvy ale po néjakém case zaCaly pusobit nepiijemné a nespliovaly
jiz nadale pfedstavu znacky. Proto se autoii znacky rozhodli pro rebranding loga. Nové logo
mélo napliiovat predevsim tyto znaky: mladistvost, svézest a pozitivni nddech. Kompozice
loga seménila zdivodu prakti€nosti. Logo senové =zacalo gravirovat na piezky

(viz. Obrazek €. 6) a ptivodni forméat loga by nebyl dobfe Citelny.

Obrazek €. 6: Ukazka loga na prezce

SSSU, s (R —_s

HAF
BOJKY.¢

Zdroj: Hafbojky (2023a)
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Obrazek €. 7 znazoriuje aktudlni logo znacky po proméné. Typograficka ¢ast loga
se rozd¢lila na,Haf* a,Bojky*. Novymi reprezentativnimi barvami se staly tyrkysova
(viz. Ptiloha €. 4) a merunikovd  barva (viz. Ptiloha €. 4). Font loga je =zastoupen

merunikovou barvou a pozadi celého loga je tyrkysova.

Obrazek €. 7: Soucasné logo

D
HAFE\/

BOJKY .

Zdroj: Hafbojky (2023a)
Predstavitelé

S napadem vytvofeni vlastni znacky psiho pfisluSenstvi pfiSel jeden z majiteld,
Daniel Cech. Studoval stfedni ivysokou 3kolu v oblasti ekonomiky a managementu.
V odvétvi podnikani, ato pfedevSim v textilnim primyslu, byl Uplny novéacek. V dobé
covidové pandemie se rozhodl koupit Sici stroj a Sitim rousek tak podpofit situaci. Kdyz
zjistil, ze ho $iti bavi a je v ném zru¢ny, usoudil, ze by bylo dobré se posunout dal a vytvorit
néco vétSitho. Od mali¢ka je milovnikem zvifat, obzvlasté psi, atak se zrodil koncept
Hafbojky. Momentalné¢ predstavuje hlavni roli predevSim v komunikaci se zdkazniky,
vytvotil a tidi e-shop, §ije produkty na miru a bali objednavky. Napad ohledné Hafbojkt
konzultoval se svou partnerkou Nikolou Maskovou, kterd se do projektu s radosti ptidala.
Nikol Maskové je marketingova specialistka, kterd ma v oblasti podnikani i marketingu
velmi hodnotné zkuSenosti. Studovala vysokou Skolu v oboru podnikani, kde vytvofila jeji
prvni znacku cilenou na Sperky. Naucdila se na tom dulezité kroky do zacatku podnikani
a zdklady pro prodej produktii. V t¢ dobé jiz pracovala jako marketingova specialistka
na juniorni pozici. Mimo jiné vytvaii designy, foti produkty, vénuje se copywritingu a stara

se o socialni sité.
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Baleni

Vsechny produkty konecny klient obdrzi v papirové recyklovatelné krabici,
ve které nikdy nesmi chybét dievita vina a hedvabny papir v dominujicich barvach znacky,
de¢kovna karticka a pamlsek (viz. Obrazek ¢. 8). Pamlsky jsou od némeckého dodavatele.
Jsou v suSené podobé a z kvalitnich surovin. Pamlsky jsou pfevazné z hovézich jater

nebo kufecich zaludku.

Obrazek ¢. 8: Ukazka baleni produkti znacky Hafbojky

Zdroj: Hafbojky (2023b)

3.3. Positioning znacky Hafbojky

Znacka Hafbojky je postavend piedevSim na obrazu predstaviteld. Mily par,
ktery fesi stejné problémy jako kazdy jiny pejskat. Hlavni hesla na jejich e-shopu,

kterymi se prezentuji, jsou:
e, Pohotova zdkaznickd podpora“

Komunikace je pro né na prvnim misté. Pro zédkaznika jsou ochotni byt neustale

v pohotovosti a odpovidat nejpozdéji do nékolika hodin i o vikendech a svatcich.
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o ,,Pomoc utulkackim*

Zakaznik pifi navstévé e-shopu i Instagramu velmi rychle zjisti, ze ¢ast vytézku
z celkové sumy objednavky poputuje jako pomoc do znackou vybranych psich tutulka.
Pii dokonfovani nakupu je vsekci platby mozZnost pfispét i c¢astkou navic.
Pro transparentnost, kam ¢astky putuji, vyuZzivaji newslettery a na socidlnich sitich maji
vefejny medailonek zvany ,,POMAHAME" s piispévky z kazdé objednavky spojené s touto
¢innosti. V e-mailech je nésledné popsanad konkrétni ndvstéva ttulku a ¢astka, ktera byla
vénovana. V ramci podpory majitelé znacky jezdi osobné do vybranych utulkl a pfispivaji
navic tim, ze individualné psy venci. Tento aspekt je pro positioning znac¢ky velmi hodnotny.
Spotiebitel se po ndkupu citi dobfe, protoze piispél na spravnou véc. Je to velice ucinny

nastroj pro udrzeni si zdkaznika a navysuje se tim Sance retence spotiebitele.
e ,Rucni vyroba*

Hlavni pfednosti znacky je jiz zmifovand rucni vyroba. Spolecnost zarucuje

diisledné zpracovani sortimentu, kvalitu a jedine¢né designy.
o ,Vyrobeno a designovino v Ceské republice*

Vsechen materidl spolecnost odkupuje pievazné od lokalnich vyrobct,
anebo vyuzivaji produkce sousedicich zemi. Timto heslem prezentuji, Ze jim zalezi

na udrzitelnosti a snazi se podporovat lokélni vyrobce.
Ziakaznici znacky Hafbojky

Nejvice zakaznikli je z Prahy, ato pfevdzné Zeny. Z instagramovych statistik
(viz. Ptiloha €. 1) znacky vyplyva, Ze sledujici, kteti bydli v Praze tvoti 16,7 %. Zékladnu
sledujicich tvoti 76,3 % Cechi, Slovenské republika zastupuje 19,5 % publika a zbyla ¢ast
jsou sousedni zemé. NejaktivnéjSimi skupinami jsou lidé ve véku 18-34 let. Celkové
z platformy Instagram vychazi, ze znacku Hafbojky sleduji a podporuji z 66 % zeny

a z 34 % muzi.
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3.4. Analyza konkurence znacky Hafbojky

V roce 2018 uvedl FEDIAF (Evropska federace vyrobcii krmiv pro domaci zvitata),
7e na izemi CR se vyskytuje néco kolem 2 milionti psti a v hlavnim mésté Zije 83 297 psiti
(MC Praha 8, 2020). Dle priizkumu agentury Nielsen Admosphere z roku 2019 méa doma
psa pies 40 % populace Ceské republiky (Enviweb, 2021).

Z rederde a statistik vyplyvé, Zze vyskyt pst v Ceské republice i mnoZstvi znatek
se psim sortimentem je na tuzemském trhu (pfedevSim v Praze a StiedoCeském kraji)
vysoky. V momenté velkého objemu znacek na trhu se stejnym zaméfenim, je vytvofeni
konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim znackdm néro¢na disciplina. Rozhoduji detaily. Jednou
zvyhod znaCky Hafbojky je, jakym zpisobem se prezentuji ajakym zplsobem maji
nastaveny marketing. Vyznacuji se etickym marketingem asvym klientim ukazuji
komplexni obrazek o =znacce. Hlavni ptednosti je, Ze jsou neustale k dispozici
prostiednictvim zékaznické podpory, ato io vikendech nebo svatcich. Z rozhovoru
s majitelkou vychazi (viz. Piiloha €. 1), ze tento pfistup berou jako jednu z nejvétSich

ptfidanych hodnot.

Z dotaznikového Setieni (viz. Ptiloha €. 2) a prizkumu trhu jsou nejvice relevantni
znacky: Akosopsom, Barico, Barkery, Dogfitness, Dogmount, Dogsie, Dolce Hafana,

GingerBoy, Nonstop, Obodog, oDog a Tamer.

Pti zadani do internetového prohlizece Google: ,rucné Ssité obojky pro psy™
nebo ,.sortiment pro psy* vychazi, ze mezi nejvetsi konkurencni znacku patii Obodog. Jejich
konkuren¢ni vyhodou je podchycend oblast PPC reklam, kdy si plati za ptednostni misto
vramci internetového vyhleddvani. Pii  zadadni nejcastéjSich kliCovych slov,

jako napt. ,,0bojek* nebo ,,voditko “ apod., se také ukdze pravé zminéna znacka Obodog.
3.5. Marketingovy mix znacky Hafbojky

Nize popsany mix neboli 4P marketing ptedstavuje zhodnoceni Ctyt oblasti:

produktu, ceny, distribuce a propagace u znacky Hafbojky.
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Produkt

Produkty jsou rucné vyrabéné. Produkt, se kterym zacinali své podnikani,
je psi zndmka. Znamky jsou poti§téné za pomoci sublimacni metody. Kazdy produkt
si zékaznik navoli dle svych preferenci. Méa tak moznost si vytvofit produkt na miru.
U zndmek vyplni jméno mazlicka, pro kterého je zndmka uréend. Na druhou stranu zndmky
zvoli originalni popisek z nabidky dle svych pozadavki. V poslednim kroku vyplni tidaje
pro kontaktovani panicka v piipadé zatoulani pejska. Znamky jsou rozdélené do dvou skupin

,,$ motivem™ a ,,jednobarevné*.

Dalsim produktem jsou ru¢né §ité obojky, voditka a postroje s originalnim designem.
Zakaznik si vybere sdm styl idesign produktu a barevnou kombinaci piezek. Kovové
komponenty jsou v barvach sttibrné, zlaté, ,,rizové zlato* a ,,duhove*. Nasledné si kupujici
zvoli §itku produktti z nabidky: 1.5 ¢cm, 2 cm, 2.5 cm, 4 cm a obvod: 19 cm — 28 cm,
29 cm — 39 cm nebo 40 cm — 60 cm. Voditko ma jednotnou délku 160 cm. Soucasti sluzeb
je ipotiSténi obojkl, voditek a postroji jménem mazlicka. Materidly téchto kategorii

jsou rozdéleny do dvou skupin ,,s motivem* a ,,veganska kiize*.

Do setu voditka patii dalsi ptislusenstvi tzv. ,,bobkovnik*, ktery slouzi k tischové
pytliki na exkrementy mazIlicki apamlskii. Rozméry produktu jsou nasledujici:
délka 17 cm (8 cm pouzitelnd ¢ast na sacky), vyska 5 cm a $itka 3.5 cm. ,,Bobkovniky”

jsou vyrobené ze stejného materialu a motivy koresponduji s voditky a obojky.

Nejnovéjsi oblast nabidky je sekce ,,pro panicky*, kde uzivatel mize nalézt mikiny
a trika s potisky, uvitaci ¢i varovné cedule, a také darkové poukazy na nakup u znacky.
Mikiny a tricka maji rizné potisky a designy, jako napt. ,,DOG DAD* nebo ,,psi mama*.
Hafbojky nabizi unikatni sluzbu, kdy si zakaznik mtize nechat vyrobit obleceni s potiskem,
ktery je nakresleny ptfesné¢ podle usi ajména psa. V nabidce jsou textilie v barvach:
cerna, bild, bézova artzova. Dale jsou vnabidce 1 vystrazné tabule.

Pti pofizovani cedule si uzivatel navoli font s textem a pocet pst.

Cena

Ceny v tabulce ¢.4 jsou uvedeny linearn¢ od nejlevnéjSich po nejdrazs§i komponenty.
Ceny se li8i a navySuji dle vybéru zdkaznika, napf. pti vybéru vétsi velikosti. Pfiplaci se tedy

za veétsi velikosti nebo pii vyS$Sim poctu potisk. Dale se navysSuje cena za cely nakup
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pfi navoleni vice produktl, ato se jedna prevazné u vybéru setli. U zékladnich rozméri
je cena za set voditko aobojek 948 K¢&. Pfi nejvétSich rozmérech se cena vySplha
na 1 068 K¢&. Znacka nema zadné trvalé slevy na sety. Tedy pii koupi obojku, voditka
a ,,bobkovniku‘ je cena stejnd jako v predchozi ukazce jen se k ndkupu pficte suma 249 K¢

za ,,bobkovnik*. Nasledné vyjde v zakladu cena 1 197 K¢ za set.

Tabulka €. 4: Produktova Fada a cenové vystupy

PRODUKT CENA /KUS POPIS

ZNAMKA 249,00 Personalizovana psi znamka
BOBKOVNIK - latka 249,00 Pouzdro na sacky
CEDULE 325,00 Personalizované vystrazné cedule
VODITKO

- &itka 1,5 cm, délka 160 cm 449,00 Psi voditko

- §ifka 2 cm, délka 160 cm (+10 K¢) 459,00 Psi voditko

- §ifka 2,5 cm, délka 160 cm (+20 K¢) 469,00 Psi voditko
OBOJKY

- §ifka 1,5 cm, obvod 19 cm — 28 cm 499,00 Psi obojek

- §ifka 2 cm, obvod 29 cm — 39 cm (+30 K¢&) 529,00 Psi obojek

- §irka 2,5 cm, obvod 40 cm — 60 cm (+50 K¢&) 549,00 Psi obojek

- §ifka 4 cm, obvod 40 cm — 60 cm (+100 K¢) 599,00 Psi obojek

- potisk obojku (+100 K¢&) Personalizovany obojek s jménem psa
TRIKO - s textem 599,00 Dog dad, dog mam, psi mama atd.
TRIKO - s

- Jeden pejsek 649,00 Personalizované triko s ouskama pejska

- dva pejsci (+50 K¢) 699,00 Personalizované triko s ouskama pejska

- i pejsci (+100 K&) 749,00 Personalizované triko s ouskama pejsku
MIKINA - s textem 899,00 Dog dad, dog mam, psi mama atd.
MIKINA-s

- Jeden pejsek 999,00 Personalizovana mikina s ouskama pejskl

- dva pejsci (+50 K¢) 1049,00 Personalizovand mikina s ouskama pejski

- tfi pejsci (+100 K&) 1099,00 Personalizovana mikina s ouskama pejski
DARKOVE POUKAZY
1. varianta 500,00 Pouzkazy jako darek.
2. varianta 1000,00 Pouzkazy jako darek.
3. varianta 1500,00 Pouzkazy jako darek.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hafbojky (2023a)

Na e-shopu je nabizena doprava zdarma pro objednavky piesahujici ¢astku 1 200 K¢.
Slevy jsou nabizené pouze v rdmci urcCité akce, pf. Valentyn, Halloween, Véanoce apod.
Slevy jsou rozesilané prostiednictvim newsletteri nebo formou kodi spojenych
s ambasadory. Kazdy ambasador znacky ma jiny ¢iselny kod, a diky tomu spolecnost miize

méfit dosah ambasadora.

Distribuce

Firma Hafbojky se zaru€uje doru¢enim objednavky do tydne od zaplaceni zakazky.
Zakaznici si voli pozadované zbozi anasledny zpisob dopravy. Distribuce znacky

je rozdé€lena do dvou sekci:
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1. E-shop Hafbojky
Doprava po Ceské republice:

o Ceska posta — doporucené psani (krabice) - 75 K¢&
o Ceska posta — balik do Balikovny — 69 K&
e Zasilkovna — 79 K¢

Zaslani po Slovenské republice:

e Zasilkovna — vydejni misto — 89 K¢

e Zasilkovna — doruceni na adresu — 119 K¢

2. E-shop a prodejna Barflife

Na prodejn¢ ae-hopu jsou kdispozici sortimenty od znacky Hafbojky,
ato predevSim obojky svoditky. Spolecnost Barflife sezaméfuje na potravu

pro psy (Barflife, 2023).

Cenova politika

Spoluprace s prodejnou a e-shopem Barflife je nastavena tak, ze firma Barflife
nakupuje produkty Hatbojky s25% slevou (viz. Ptiloha €. 1). Zbozi nasledné prodava
za stejné ceny, jaké uvadi spolecnost na e-shopu Hatbojky. Z kone¢ného ndkupu zédkaznika
zminéna  spolupracujici znacka tedy =ziskavda 25 %  zcastky. Zékaznik

tim nepocit'uje neférové jednani a ob¢ strany prodavajicich maji z prodeje zisk.

Propagace

Znacka Hafbojky momentalné neplati za zddnou reklamu. Pracuji s organickym
dosahem a spolupracuji s jinymi znackami (viz. Pfiloha €. 1). Do této oblasti patii
spoluprace s ambasadory. Ambasadofi jsou v tomto ptipad¢€ influenceti na socidlnich sitich.
Tato spoluprace funguje formou barteru. Jedna se o vyménu zbozi za sluzby bez pouziti
finan¢ni odmény. Pfi spolupraci dojde k zaslani balicku danému ambasadorovi, nasledné
recenzi a sdileni znacky Hafbojky na uctech ambasadori. Autor prace nize uptesni pouze
dvé hlavni spolupréce, diky kterym znacka ziskava nejhodnotnéjsi profit. Ostatni spoluprace

jsou uvedené v piiloze €. 1.
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1. Staffy on the road

Uget je spojovany se znackou jiz od uplného zaGatku. Stal se prvnim ambasadorem
této znacky. Uet kontaktovali jako prvni predstavitelé Hafbojki. Ucet se jim libil diky
obsahu ataké jeho dosahem. “Staffy on the road” patii mezi nejvétsi profily v Cesku,
které se zamétuji na sdileni cestovatelskych tipti pro chovatele pst. Spoluprace

byla zapocata v zafi roku 2021.
2. Dog boy Buddy

Zminény Ucet kontaktoval znacku Hafbojky sam od sebe. Predstavitelkou uctu
je Jana Kozlova. Majitelka mé vlastni podnikdni v podobé mensi prodejny a e-shopu
s nabidkou BARF (Bones and Raw Food) sortimentl. Zde prodava pravé i produkty znacky
Hafbojky. Spolupréace bézi od listopadu roku 2021.

Mezi dalsi spoluprace patii ucty “Benji White Sparrow”, “Lovely staffy Amy"

a ,,Malia bordercollie” (viz. Ptiloha €. 1).

Jako dal§i formu propagace vyuzivaji ucasti na trzich, kde vystavuji produkty
ve vlastnim stanku. Navstévnici trhl se na zbozi mohou kouknout nazivo a nasledné
si produkty vyzkouset. Spole¢nost Hafbojky ma za sebou navstévu uz nékolika marketti

jako jsou Dyzajn market a Mint market.

Komunika¢ni kanaly

Obsah na socidlnich sitich je tvofen spiSe intuitivné anenucené. Zvolena
byla kombinace obchodni strategie s vytvafenim komunity sledujicich. Na socidlnich sitich
znacky se nachazi, jak zabavny a realisticky obsah, tak i eduka¢ni kontent. Znacka se snazi
své sledujici edukovat o tématech relevantnich k oboru, atim se jejich obsah stava pro

odbératele hodnotnym.

Facebook

Ze stranky Facebook Hafbojky (2023c) lze zjistit, kdy byl ucet Hafbojky
na Facebooku zalozen. Zalozeni toho uctu se vztahuje k 11. srpnu 2021. Z obrazku ¢. 9
lze vy¢ist, Ze Facebook je nejslabsim prostfedkem pro tuto konkrétni znacku. Dosahuje zde

pouze 143 lajkti a 156 followers tzv. sledujicich. Znacka vyuzivd Facebook spise

37



jako dopliyjici platformu pro osloveni publika i starSiho véku. Na této strance lze nalézt
struény popis, odkaz na webovou stranku, produkty, recenze, fotky a ptispévky. Pocet
recenzi je prozatim Sest, ale zato kazda z nich ma plny pocet hvézdicek a vychazi z nich
velmi kladné hodnoceni. Znacka ma tento profil propojeny s uctem na aplikaci Instagram

a automaticky se sdili obsah z Instagramu i na Facebook platformu.

Obriazek ¢. 9: Ukazka uctu Hafbojky na strance Facebook

Hafbojky

143 likes - 156 followers

£PHIOORO

View Shop Message

Like

Posts About Photos More v

Zdroj: Hafbojky (2023c)
Instagram

Instagram Hafbojky (2023b) pod jménem @hafbojky, je pro znacku jednim
z hlavnich kanald jejich komunikace a celé image. Uget je veden velice oteviené a lidsky.
Ukazuji naném jejich kazdodenni Zzivot jakoZto vroli podnikatelli achovatelll psa.
Jak uz bylo zminéno, obsah je veden opét zabavnou i edukaéni formou. Casto vytvaii
pfispévky stipy pro panicky, ale také pro lidi, ktefi senikdy o psa nestarali
a tfeba nad tim teprve premysli. Timto si pfipravuji cestu pro své budouci zékazniky.
Na Instagramu maji uz o néco zajimav¢jsi zdkladnu, ato o velikosti 5 100 sledujicich
(viz. Obrazek €. 10). Vytvofili si zde vlastni hashtag #hafbojkymiseknou, ktery pouzivaji
jak oni, tak 1 jejich sledujici. Sledujici je oznacuji a pridavaji ptispévky nebo piibéhy prave
s timto hashtagem. Tento jednoduchy princip podporuje povédomi o znacce u vetsi skaly

publika.
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Obrazek €. 10: Ukazka uctu Hafbojky na strance Instagram

HAF® 98 5100 160
BOJKY . £/ Posts  Followers Following

Hafbojky

Pet supplies

Dan @ Nik&a & Poppy ¢

Vyréabime ty nejstylovéjsi véci pro vas a vase psi
mild¢ky. ... more

See Translation

2 www.hafbojky.cz

Zdroj: Hafbojky (2023b)

Feed uctu je tvofen tak, aby lahodil kazdému, kdo navstivi jejich profil
a vtahl ho do déje této znacky. Jak lze vidét z Obrazek €. 11 vSechny edukacéni piispévky
jsou v barvach znacky. Na Instagramu vyuzivaji veskeré funkce, které platforma nabizi:

ptispévky, ptib&hy, reels i market prodeje s odkazem na jejich sortimenty.

Obrazek €. 11: Ukazka feedu Hafbojky na strance Instagram

Ao '

P &
.o

Zdroj: Hafbojky (2023b)
TikTok

Podobné¢ jako Instagram maji Tiktok Hafbojky (2023d) postaveny na zdbavném
a vzdélavacim obsahu. Z obrazku ¢€.12 lze snadno vycist, Ze zde maji zastoupenou nejveétsi
zakladnu podporovatelt (11 500 followers) a dosahuji skoro 300 000 ,,70 se mi libi*“. Skrze
tuto platformu se nejvice dostavaji do povédomi své cilové skupiny, kterd si je nasledné
miZze najit ina jinych platforméach. Na Tiktoku ukazuji proces vyroby a fungovani celé
znacky. Tato platforma funguje na principu kratkych a tidernych videi, které uzivatele musi

zaujmout do par sekund. Znacka sleduje nejnovéjsi trendy atim, ze je nasledné tvofi
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se dostavd do povédomi u SirSitho publika. Tvofi zde ividea zaméfené na soutéze,

jako napt. schovavani balickli po riiznych ¢astech Prahy s indiciemi.

Obrazek ¢. 12: Ukazka uétu Hafbojky na strance TikTok

B

@hafbojky
87 1,5K 275,5K

Message R -

Vybaveni pro ty nejstylovéjsi chiupace. £3
www.hafbojky.cz ¥

Zdroj: Hafbojky (2023d)
E-shop znacky Hafbojky

E-shop slouzi pfevazné pro objednavky a zajisténi mista pii vyhleddvani znacky
na webovém prohlizeci. UZivatel se z e-shopu dozvi cely ptib¢h a hlavni pfednosti znacky.
Znacka ma vyhodu, Ze v oblasti Ceské republiky neni Zadny podobny obchod s ndzvem
Hafbojky. Kdyz uzivatel zada do vyhledavace ptimo heslo ,,Hafbojky*, vyjdou mu pouze
odkazy spojené pravée s touto znackou — jako prvni e-shop a nasledné dalsi linky s odkazem

na socialni sité znacky.
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4. ZHODNOCENI A DOPORUCENI

V této Casti prace autor vypracoval metodu STDC pro znacku Hafbojky. Zdmérem
prace je zhodnoceni soucasné situace znacky, definovani ptilezitosti pro dosazeni vétSiho

povédomi o znacce a zajisténi lepsi pozice na trhu.
wSEE*

Cas na osloveni velkého publika. Jedna se o zaujmuti co nejvétsi skupiny lidi,
kteti o nakupu zatim vibec neptemysleji. Nemaji zde vétSinou zastoupenou ani potiebu
nakup uskutec¢nit. To ale neznamend, ze v budoucnu tato potieba nenastane. Proto je diilezité
mifit na spravnou cilovou skupinu s podobnymi rysy. U znac¢ky Hafbojky se jedné o skupinu
zen, které psy miluji a nejlépe alesponi jednoho psa vlastni. Zde ma znacka dobie zastoupené
socialni sité, kde tvofi pravidelny a hodnotny obsah, diky kterému jim sledujici ptibyvaji.
Nejvice jim zabezpecuje rust odbératelt Tiktok a Instagram. Dal$i prostor na propagaci,
ktery jim navysi povédomi uSirsi skupiny lidi, je ¢lanek v Casopise pro panicky
napf. ,,Pes pritel cloveka* nebo blogy ,psichologie.cz* a ,,spokojenypes.cz*. Konkrétn¢ blog
»Psichologie* ma velky vliv v komunité pejskaiti, nasbiral 387 recenzi s primérem 96.7 %
v zastoupeni 4,8 hvézd. PiSou o ném velkd média jako je Forbes, iDnes apod.

(Psichologie, 2023).

Vytvofenim facebookové skupiny s triky, doporucenimi a odkazovanim
na sortimenty ziskaji dal$i kontakt s odbérateli. V neposledni fad¢ se nabizi spoluprice
s podcasty zaméfenymi na tuto tématiku. Zde predstavitelé znaCky vystoupi se svym
pfibchem. Mezi relevantni podcasty patii napi. ,,Pejskdrium®, ktery ma hodnoceni
5,0 hvézd naplatformé Spotify nebo ucet ,Nestekej na svého psa®, ktery spada
pod blog ,psichologie.cz*.

» THINK*

Prekonat stadium mezi potfebou a finalni koupi sortimentu je naro¢na disciplina.
U zminéné znacky se zde opét vyskytuje skupina ptfedevSim ze socidlnich siti a okoli,
kterd o spolecnosti Hafbojky uz slySela, ale neni si stale jistd koupi. Efektivni zplsob
ovliviiyjici potiebu nékupu, ktery doporucuje autor prace, je natoCena video reklama

s majiteli a jejich sortimenty. Ve videu bude zndzornéno, kdo za celou znackou stoji
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a jak jejich produkty vypadaji v realité. Kratké a vystizné video daji na svou ,,/landing page*
neboli vstupni stranku na e-shopu, kteréd slouzi pravé pro zachyceni novych a potencialnich
zakaznikl. Atributy pro monitoring budou ¢isla navstévniki, které video zhlédli a pocet
kliknuti na link odkazujici na sortimenty znacky. Reklama se umisti ina platformu
YouTube. Pii zahdjeni spoluprace s ucty, které maji pozadovanou cilovou skupinu, bude
video jako wupoutavka pfed videem daného uctu.  Vhodnymi  adepty
jsou ucty ,,dko so psom‘ nebo ,.Se psy podle Veroniky*, ato predev§$im pro své dosahy
s pevnou zédkladnou sledujicich. Profil @akosopsom je piredevsim na slovenském trhu, ale
pro blizkost naich kultur, ma velké procento sledujicich z CR. Skuteénost, Ze udet
ma 82,6 tis. odbérateldi, tvoii pfilezitost novych sledujicich a zdkaznikii pro znacku

Hafbojky (Ako so psom, 2023).

Utet @sepsypodleveroniky ma jeité o néco vétsi pole plisobnosti se 126 tisici

odbérateli a u nekterych videi dosahuje az 533 733 zhlédnuti (Se psy podle Veroniky, 2018).

,,DO“

Zde se nachazi izka skupina lidi, ktera je jiz definitivné rozhodnuté zakoupit kvalitni
a rucné Sité obojky nebo voditka pro své mazlicky. Rozhodnuti mohli udé€lat na zakladée
predesiého vyzkumu na internetu, pies doporuceni nebo z ditvodu diivéjsi Spatné zkusenosti
s jinymi znaCkami. Skupina ma pevné¢ nastavené parametry a ocekavani, které znacka musi
zastoupit a vyteSit nimi tak potieby zakaznikd. Nejcastéji tato skupina hleda ptistup ke zbozi
na internetu, a to pres funkci Google Search, kterd funguje na principu PPC. V této oblasti
znacka Hafbojky zaostavd. Pii zadani hesla ,kvalitni a rucné sité obojky pro psy*
do vyhledavace, se ukazuji konkuren¢ni znacky, nikoliv Hatbojky. V této oblasti by znacka
méla zvySit svlj dosah. A to pravé lépe propracovanym copywritingem na e-shopu
v souladu s klicovymi slovy v ramci SEO strategie. Dalsi feSeni je 1épe vytvofena propagace
v oblasti Google referenci. Dobie jim funguji socidlni sit¢, které maji vétSinovy podil

na konverzich znacky.
»CARE*

V oblasti ,,care” autor vidi nejvétsi potencial pro rast a zlepSeni podniku. Znacka
Hafbojky nema nijak zv1ast’ podchycenou oblast peCovani o své zakazniky. Zatim vyuzivali

pouze formu newsletterd, které nejsou dostatecnym nastrojem pro vytvoreni spotiebitelovy

42



potieby pro opakovany nakup. Buduji si komunitu na socidlnich sitich, ale z dotaznikového
Setfeni vychazi, Ze ani ne polovina sledujicich pfedstavuje realné zakazniky, ktefi alespon
jednou nakoupili u zna¢ky Hafbojky. Proto se zde nabizi velky prostor pro vylepSeni.
Kuptikladu vytvofenim urcité formy vérnostniho programu. Program, ve kterém bude
zakaznik sbirat ur€eny pocet bodli za kazdy uskutecnény nakup a ndsledné obdrzi slevu
na dal$i nakup. Pravidelni zdkaznici za urCitou velikost objednavky a sumu ziskaji ,,ddrek
k ndkupu‘. Firma Hafbojky tim ziska retenci zékaznikii a spotiebitel bude spokojeny,
ze dostal néco navic a zadarmo. Dalsi formou pro pfiblizeni se ke svym zdkaznikim je
workshop s nazvem ,,Pojdte si s Hafbojky usit obojky pro své hafany*. Mezi dalsi oblast
navySujici hodnotu je doplikova sluzba udrzby a poradenstvi ze strany znacky. Jedna
se o sluzby zaméfené na servis, tedy opravu a €iSténi. Firma tim docili vétsSich ziskii na marzi

a zaroven své zakladn¢ sledujicich poskytne maximalni podporu.
4.1. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Diky sdileni dotazniku na socidlni siti Instagram znacky Hafbojky byl uvedeny
dotaznik zodpovézen 245 respondenty. Data (viz. Piiloha €. 3) tedy vyplyvaji z jejich ptimé

cilové skupiny a zakladny sledujicich na platformé Instagram.
4.1.1. Charakter respondentii

Z grafu €. 1vychdzi, ze majoritni ¢ast respondentli byla zastoupena Zzenami,
a toz 94,7 %. Z té€chto nasbiranych dat lze usuzovat, Ze publikum znacky na socialnich sitich
muze predstavovat pravé veétSi pomér Zen. Predstavitelka sama uvedla, ze vnima vétsi
zastoupeni zen. Domniva se, ze divodem je jeji néZny a Zensky piistup ke spravé socialnich
siti (viz. Pfiloha €. 1). Pfi zkouméni vékovych kategorii respondentd vyplyva, ze témét
polovina (44,1 %) ptedstavuje vék v rozmezi 21-25 let a druhou nejvice zastoupenou
skupinou s 33,1 % jsou lidé ve veku 15-20 let. Data o v€kovych skupinach vypovidaji také
o tom, Ze tento primér veéku je obecné nejvice zastoupen praveé na socidlni siti Instagram,

kde byl dotaznik provadén.
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Graf ¢. 1: Vékova kategorie respondenti

2. Do jaké vékové kategorie patfite?
245 odpovédi

@ 15-20 let
@ 21-25let

26-30 let
) @ 31-35let

S @ 36-40 let
@ 4145t
@ 46-50 let

Zdroj: Zpracovani vlastni (vytvoreno pomoci Google forms)

Z reakci 1ze zaznamenat dvé hlavni skupiny respondentt, 51 % ptedstavuji studenti
a z 36,7 % se jedna o pracujici lidi. Za zminku stoji 1 ¢ast, ktera je zastoupena podnikateli

na volné noze (4,9 %).

Rovnoméry vysledek nejvice zastoupenych skupin dle bydlisté vychazi z d€leni
na oblasti ,,vice nez 1 000 000 obyvatel (Praha)“ a, 1 001 - 5 000 obyvatel s poctem
21,6 %. Dalsi vyznamna skupina (20,4 %) bydli v méstech s 5 001 az 25 000 obyvateli.

4.1.2. Vnimani znacky Hafbojky spotrebiteli

Ohledné zkuSenosti se znackou Hafbojky bylo 242 odpovédi, zbyli respondenti
znacku viibec neznali, a tak by pro ob¢ ziucastnéné strany jejich odpovédi nebyly relevantni.
Kazdy respondent, ktery odklikl, Ze znac¢ku neznd, byl rovnou piesmérovan na posledni

sekci otdzek ohledné kupniho chovani spotiebiteltl, a to v oblasti psiho vybaveni.
Graf ¢. 2: Vlastnosti znac¢ky Hafbojky (dle respondenti)

6. Ktera z nasledujicich vlastnosti se Vam poji s Hafbojky?
242 odpovédi

Modni
Miadistvy
Lokalni

104 (43 %)

54 (22,3 %)
49(20,2 %)

Originalni 172 (71,1 %)

126 (52,1 %)

Kvalitni
Udrzitelny 16 (6,6 %)
Cenové dostupny —40 (16,5 %)
48 (19,8 %)
29 (12 %)

Popularni
Profesionalni

0 50 100 150 200

Zdroj: Zpracovani viastni (vytvoreno pomoci Google forms)
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Ze znazornénych vysledkii na grafu €. 2 vychazi, Ze znacka Hafbojky nejvice plisobi
originaln¢ (71,1 %), kvalitné (52,1 %) a modné (43 %). U otazky, zda uzivatelé sleduji
Hafbojky 1iv momentech, kdy se nechystaji nakoupit, odpovédélo 93,8 % ano,

a z toho 66,5% respondentiim piijde obsah znacky velmi hodnotny (viz. Graf €. 3).
Graf ¢. 3: Hodnotnost obsahu zna¢ky Hafbojky

8. Sledujete vyvoj znacky Hafbojky i v momentech, kdy se nechystate koupit psi sortimenty?
242 odpoveédi

@ Rozhodné ano, jejich kontent je pro mé
hodnotny

@ Spise ano
Spise ne

@ Rozhodné ne

@ Rozhodné ano, jejich kontent na je pro
mé hodnotny

Zdroj: Zpracovani viastni (vytvoreno pomoci Google forms)

Z vyzkumu, zda si zakaznici zjiSt'uji informace o podniku pied ndkupem sortimentt
od dané znacky, vyslo, ze 39,7 % si udaje zjistuje, 47,9 % jesté nenakoupilo u znacky
all,2 % si pted koupi fakta nezjiStuje. Nasledné pro vice nez polovinu (51,7 %)

meély zjisténé informace pozitivni dopad pro odhodlani sortiment zakoupit.
Graf ¢. 4: Diivody zakoupeni zboZi od znacky Hafbojky

12.  Proc jste uprednostnili ndkup od znacky Hafbojky pred konkurenénimi znackami?
242 odpovédi

Cena

Kvalita

Design

Doporuceni

Predesla zkuSenost

Lokalni znacka

Pristup majitelt znacky

Zatim jsem nenakoupil/a
Znam je

Setrime penizky abychom v...
Podpora kamaradu

nekvalitni, laciné spony, $pat...
Jen na zakladé potieby koup... 1 (0,4 %)
Originalita—1 (0,4 %)

0 25 50 75 100 125

34 (14 %)

55 (22,7 %)

—111 (45,9 %)
20 (8,3 %)

3(1,2%)

29 (12 %)

93 (38,4 %)

98 (40,5 %)
1(0,4 %)

1 (0,4 %)

1(0,4 %)

1(0,4 %)

Zdroj: Zpracovani viastni (vytvoreno pomoci Google forms)
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Respondenti, ktefi u znacky nakoupili alespon jednou, uvedli, ze nejvice je ovlivnil
design produktl (45,9 %), pristup majiteli znacky (38,4 %) a v neposledni fadé kvalita
produktu (22,7 %) pro dokonceni nakupu (viz. Graf €. 4). Ze vSech dotazovanych 14,9 %
respondentli neopakovalo nakup, 21,5 % zopakovalo jednou a 13,6 % zékaznik(l v minulosti
uskutecnilo jiz nékolikaty nakup. Z vysledkl, zda ovliviiuje socidlni sit’" rozhodnuti

zakaznika m¢l z 38% nejvétsi vliv Instagram a nasledné Tiktok (4,9 %).
4.1.3. Kupni chovani spotiebitelii v oblasti psich sortimenti
Graf ¢. 5: Hodnota v komunikaci firmy

15. Ovliviuje Vas komunikace znacky v uvazovani o nakupu vyrobku pro Vaseho mazlicka
(sociélni sité, web, email) ?
245 odpoveédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
Nevim

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Zpracovani vlastni (vytvoreno pomoci Google forms)

Z Setieni (viz. Graf €. 5) je zfejmé, ze u drtivé vétSiny (85 %) je velice dilezitym
faktorem komunikace znacky. 77,6 % lidi uvedlo, ze ndkup psiho vybaveni nakupuji spise
ze spontanniho divodu. Stim se poji, Ze respondenti inklinuji k tomu si o znacce
pfed nadkupem nezjiStovat podrobnéjsi udaje. V piipadé, kdy si informace zjiStuji,
nejvice vyuzivaji platformy socialnich siti, webové stranky a doporuceni od znamych.
sortimentl. Z veétsi poloviny respondenti jednaji spiSe emotivné ato z 52,4 %. U otazky
na pocity pii nakupovani online na e-shopech, zodpovédélo 54 % respondenti kladné.
Zbytek odpovidajicich mélo obavy ptredev§im znevhodné velikosti a nepadnouciho
sortimentu. Nadpoloviéni vétSina respondentti (54,5 %) v dotazniku uvedlo, ze nemaji
oblibenou znacku. Ze 112 respondentti, ktefi maji oblibenou znacku, na navazujici
podotazku odpoveédélo 96 lidi. Uvedli n€kolik konkrétnich jmen oblibenych znacek. Z téchto

dat autor prace vychazel v oblasti analyzy konkurence.
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4.2. Vysledky vyzkumnych otazek

Na zaklad¢ vyzkumu skrze dotaznikové Setfeni byly zodpovézeny
nasledujici otazky:
1. Jaké aspekty nejvice pusobi v ndkupnim rozhodovacim procesu

u nakupujicich znacky Hafbojky?

Z Setfeni vychdzi, Ze zéakaznici spolecnosti Hafbojky dévaji pii rozhodovéni
o nékupu piednost designu vyrobkl a kvalit¢ vyrobkl. Toto znaci, ze spotiebitelé jsou
s designem 1 kvalitou produkti spokojeni. DalSim rozhodujicim faktorem pifi ndkupu je
u této cilové skupiny pfistup majiteld znacky. Podporujicim faktorem v procesu je také
lokalnost znacky a piedchozi zkuSenosti s vyrobkem.

2. Jaky dopad ma komunikace znacky Hafbojky na spotiebitele?

Vétsina lidi povazuje komunikaci znacky za velmi dileZitou pifi ndkupu vybaveni
pro psy. VétSina ndkupt je spontanni, ale lidé ¢asto vyuzivaji socidlni média, webové stranky
a doporuceni ptatel, aby se mohli rozhodnout. Pravé proto je komunikace prostfednictvim

zminénych kanalti velmi zasadni v ndkupnim rozhodovacim procesu spotiebiteld.
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5. ZAVER

Hlavnim cilem této bakaléaiské prace bylo identifikovat klicové faktory ovlivitujici
rozhodovani zakaznikl pfi ndkupu sortiment znacky Hafbojky. Déle bylo dilezité zjistit
a zhodnotit, jaké misto zaujima vySe zminéna znacka Hafbojky na tuzemském trhu. Za timto
ucelem byla prostudovana literatura a dal$i zdroje, které byly pouzity v teoretické casti

prace. Ke sbéru dat bylo provedeno dotaznikové Setfeni a rozhovor s predstavitelkou znacky.

Vyzkum se zaméfil na charakteristiku znacky Hafbojky pfevedenim teoretickych
vychodisek do praktickych piistupi. Ke sbéru dat byl pouzit elektronicky dotaznik.
Ziskanych 245 odpovédi bylo nésledné analyzovano za ucelem zodpovézeni vyzkumnych

otazek.

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, Ze narozhodovani zakaznikli o nakupu
ma nejvetsi vliv design a kvalita sortimentd pro psy. Zakazniky ovliviluje prezentace
prodavajicich a zastoupeni lokalnosti u znacky. Efektivni komunikace znacky ma zasadni
vyznam pii rozhodovani zakaznik o koupi. Kromé toho byl proveden priizkum s cilem
zjistit, jak spotiebitelé a pfiznivci socidlnich médii vnimaji znacku Hafbojky, zejména
na Instagramu. Diky prizkumu bylo zji$téno, Ze socialni sité jako jsou Instagram a TikTok,
je také e-shop spole¢nosti, kde je podrobny popis a cely piib&éh znacky. Dulezitym faktem

je to, ze zde zakaznici mohou nakup zrealizovat.

Nejvétsim piinosem pro znacku Hafbojky jsou doporueni ze strany autora prace.
Prace pfinesla novy pohled ze strany zédkazniki. Z analyzy trhu a konkurence byly zjistény
nové konkurenéni znacky a to, jak velké, tak i mensi. Bylo zanalyzovéano, kde znacka
zaostava. Hlavni oblast je vztazena na vyhleddvani skrze internetové prohlizece, kde znacka
neni zastoupena a nelze ji jednoduse vyhledat, pokud ji zdkaznik nezna. Déle prace pomohla
zjistit, jak je znaCka vnimand u spotiebitelll a sledujicich znacky skrze socidlni site,

pfedevsim skrze Instagram.

Analyza trhu a konkurence odhalila, Ze znacka si nevede dobte z hlediska PPC
reklam. Sprava této oblasti je pfili§ ndkladnd, coz z ni ¢ini u zacinajici znacky nevhodnou

investici. Bylo doporuceno vénovat véEtsi pozornost strategii SEO, copywritingu
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na e-shopu a video reklam¢. Na zéklad¢ téchto zjisténi a doporuceni, majitelé zacali pracovat

na vlastnim blogu, pro podpoteni pravé oblasti SEO.

Zastupci znacky maji rozsdhlé zkusenosti s marketingem a vizualni tvorbou, takze
maji idedlni predispozice k vytvoreni u¢inné reklamy pro své produkty. Jejich nejvétsi
pfednosti je osobni pfistup a pfibéh celé znacky. Tento zdroj musi vyuzit na maximum,

a dosahnout tak nejlepsich vysledkd.

Souhrnné lze fict, ze nakupni chovani spotiebitelti je ovlivnéno celou fadou vlivi.

vvvvvv
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Priloha €. 1: Rozhovor se spoluzakladatelkou Nikol MasSkovou

znacky Hafbojky
1. Jak byste stru¢né popsala svoji znacku Hafbojky?

»lakZze Hafbojky jsou pomérné jesté zacinajici znacka, kterd je na trhu rok a ptl,
myslim. acilime pfedevS§im na zeny a na pejskafe z Prahy. anaSi vlastn¢ jako hlavni
platformou jsou socidlni sité, pies ktery cilime s organickym dosahem a nedélame si zddnou
placenou reklamu. Vlastné veskery zékaznici k nam pfichdzeji ptfedevSim z toho,
ze si tvofime dlouhodobé komunitu. Zakaznici uz nas znaji a je to zamécfené na velmi

pratelském ptistupu.*

2. Jak vznikl nazev Hafbjoky?

»Nazev firmy vznikl vlastn¢ dost punkové. My jsme piemysleli nad tim,
co ajak by sehodilo pod nazev naSeho podniku vramci psiho sortimentu a tedy,
aby to vyjadfovalo piesné to, co my potfebujeme. Tak jsme si jeden den sedli ke stolu.
Normalnég jsme si jenom stanovali prave ty kritéria, ¢eho chceme dosdhnout, co by mél ten
nazev obsahovat. a pak jsme si dali casovy usek, vice méné takovy brainstorming, kdy jsme
héazeli rizné navrhy kreativnich. z toho jsme nasledné vyselektovali ty nazvy, které se ndm
libily. Po této fazi jsme se rozhodli nazev testovat. Takze jsme si dali 2 tydny na zkoumani
a vlastn¢ sbirani feedbackli od naSich blizkych. Vybirali jsme teda hlavné z tfi variant.
A to byly navrhy Pac a pojd’, Packu na to a Hafbojky. To jsme teda testovali v nasem okoli,
takze urodiny apratel. apo tomhle obdobi jsme wvybrali, pravé idiky feedbacku

od ostatnich, jméno Hafbojky. a i ted’ zpétné€ si myslime, Ze to byla nejlepsi volba. Protoze
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se to da dobfte sklonovat a predstavuje to vlastn€ Upln€ vSechno, co chceme. Kdyz se vyslovi
Hafbojky, tak si ¢lovék hned piedstavi, ze to je nejspiS jméno spojené se psy a obojky.

Takze takhle jednoduSe vznikl nazev Hatbojky.”

Jak jste dosli k findlni podobé loga?

,»Logo vzniklo vlastné hned po tom, co jsme si vybrali nazev. Logo jsem tvofila
ja (Nikol) a tvoftila jsem to dost intuitivné v aplikaci Procreate, kde jsem si udé¢lala lehky
nacrt toho, jak bych asi chtéla, aby to vypadalo. M) hlavni cil pro vytvofeni loga bylo,
aby bylo co nejjednodussi, aby plsobilo minimalisticky a jednoduse. a proto vlastn¢ vzniklo
logo s naSim nazvem, ktery je dost jednoduchy a dobie Citelny. k tomu jsem chtéla, aby bylo
hned na prvni moment vidét, Ze to je znacka pro psy. Proto jsem tam vytvofila pejska.
Neutralni rasa je proto, ze v té dob¢ jsme jesté nemeli Poppy, naseho pejska a nechtéla jsem
vlastné, aby znacka byla v ten moment pochopenad, Ze je jenom pro néjakou rasu pst. Protoze
to rozhodné neni. Nase zancka je pro vSechny pejsky, pro vSechny rasy. Ted’ zpétn¢, kdybych
logo délala, tak bych tam asi dala rasu Stafbulika, protoZe je momentaln¢ nase znacka hodné
spojovand s nasi Poppy a s touhle rasou. Ale to uz urcit¢ ménit nebudeme. Rebranding jsme
délali z divodu kompozice. Ta se ménila, protoze jsme zacali gravirovat logo na piezky,
ato puvodni zobrazeni loga by se na tu pfezku neveslo. Ani se mi to uz tolik nelibilo.
Takze jsem jenom rozdélila to slovo na Haf a Bojky a dala vedle toho psa, a to vytvofilo vic
uceleny dojem. Dostali jsme i velice kladny feedback od sledujicich, a tak jsme momentalné

s logem moc spokojeni.”

Jak byste popsala vaSe hlavni prednosti znacky?

»Jako prvni je nase pohotova zakaznickd podpora, kde se vlastn¢ snazime
od ostatnich vétSich firem odliSit tim, Ze s naSimi zdkazniky komunikujeme okamzité
i béhem svatkii i béhem vikendu. Zpravidla odpovidame dejme tomu do 5 hod. a jak jsem
fikala,
tak se tim snazime odliSit od nejvétsich firem, jelikoz ty maji stanovenou pracovni dobu,
pti které odpovidaji. Potom je to pomoc ,,atulkacktim®, kdy jsme chtéli mit néjakou pridanou
hodnotu. TakZe zékaznik miize mit dobry pocit z toho, Ze kazdou objednavkou pomaha. Cast
vytézku jde teda na utulky a plus k tomu mohou zakaznici jesté pfidat ,,z vlastni kapsy*
a to se pak taky doposilava na vybrané organizace. a potom je ru¢ni vyroba, coZ znamena,

ze veskeré obojky, voditka i ,,bobkovniky* Sijeme sami. To se miizou zdkaznici piesvédcit
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opet formou socidlnich siti, kde délame rizné video a foto dokumentace. No a také jsou

vyrobky vyrobeny a designovany v Ceské republice, tudiz jsme zamé&feny na lokalnost.
5. Jaka je vaSe cilova skupina a jak jste si ji nastavovali?

,»No, takze cilova skupina byla zpocatku podnikani nastavovana dost intuitivné.
Nedélali jsme né&jaky dikladny rozbory nasi cilové skupiny. Sli jsme do toho dost po hlavé
amam pocit, ze vlastné az ztoho se nam ta cilova skupina zacala vytvaret pfirozené.
Proto jsme pak tfeba ménili i to logo. Protoze jsme citili, Ze to uz s tou nasi cilovkou viibec
nekoresponduje. Pivodné to bylo zamysleno tak, Ze barvy jsme tfeba vybirali hlavné podle
Dana a chtéli jsme cilit i na muze. Ale tim, ze ty socidlni sit¢ vedu ja, tak se to prosté
pfirozen¢ vztdhlo spi§ na Zeny. a tim, jak s nimi ja komunikuju, tak jsem si tu cilovou
skupinu jako vytvofila okolo vlastni osoby. Co se tyce dosaht, tak nejvice zdkaznikd mame
z Prahy, podle instagramovych statistik. Prazant tvoii 16,7 % a potom tam jsou mésta jako
Brno a Bratislava. z Ceské republiky je tam teda 76,3 % uzivatelii a ze Slovenska 19,5 %
a zbytek je Némecko a Rakousko. Co se ty¢e vekovych skupin tak nejvétsi a nejaktivngjsi
veékova skupina je 25 az 34 let a poté 18 az 24 let. a co se tyce pohlavi tak z 66 % jsou zeny
a 34 % muzi. a dle statistik teda vyplyva, ze nejvic uzivateli z organického dosahu ndm
chodi z formatu ,,Reels”, coz je momentalné nejatraktivn€js$i instagramovy prostiedek.
Pomoci toho miizeme ziskavat nové sledujici a poté to jsou prispévky. No a co tyce ptibehd,
tak pomoci téch se snazim, co nejvice téch uZzivatell vlastn€é udrzet. Takze tam se hodné
snazim budovat tu komunitu asnazim se byt, co nejvic interaktivni. Déle co se tyce
ptispévkd, tak nejvice zadané jsou prfispévky, které jsou hodné ze Zivota. Kdy vlastné
jako mluvime o raznych uskalich, co miizou potkat pejskaie. Nejméné uspésni
jsou samoziejme ty prodejni. Ale tim pouze proklddame ten na§ bézny obsah a tim padem

zakaznici nas znaji spiSe jako lidi nez jako znacku.*
6. Jaké spoluprace mate nastavené a jakym zptlisobem?

“Momentalné mame navazanych pét spolupraci, a to s péti riznymi ambasadory.

Spolupréce je hlavné teda na Instagramu, a to formou barteru.”

Staffy on the road

“Vlastné ucet Staffy on the road je s nami spojeny uz Uplné€ od zacatku, stal se nasim

ipIn& prvnim ambasadorem. Uget jsme kontaktovali prvni my, libil se ndm jejich ucet
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obsahovg, jaky obsah tvofili a jaky méli dosah. Uget patii mezi nejvétsi profily v Cesku,
ktery se zaméfuje na sdileni cestovatelskych typtd pro chovatele pst atd. a spolupraci

jsme zapocali vlastné v zaii roku 2021.”

Dog boy Buddy

“Ucet Dog Boy Buddy kontaktoval prvni nas jako znaCku sdm od sebe.
Predstavitelkou je Jana Kozlova. Ta hol¢ina je majitelkou mensi prodejny a e-shopu
s nabidkou BARF sortimentt. Je to vlastné prodej syrové potravy pro psy. Nejenom pro psy,
ale je to prosté syrova potrava. Majitelce jsme se libili, proto nds kontaktovala a na e-shopu
ina prodejné¢ prodava predevSsim naSe voditka a obojky. Mame tam 1itfeba kli¢enky

a jiné produkty od nasi znacky. Tuto spolupraci mame od listopadu roku 2021.”

Benji White Sparrow

“Ucet Benji White Sparrow byl vlastné nejdiiv nas sledujici. Zékaznik, ktery nas mél
jako love brand. Po opakujicich ndkupech jsme si toho uctu vsimli, protoze nas hodné
oznacoval anasledné¢ jsme serozhodli Ucet kontaktovat anavédzat spolupraci. Opét
je to jeden z uctu, ktery je hodnotny, ma dost zajimavy kontent a hodn¢ dobry dosahy.

A tahle kooperace je navazana od ledna roku 2022.”

Lovely staffy Amy

“Podobné jako u t¢tu Benji White Sparrow, tak tenhle ucet byl nejdiiv nas zakaznik.
Vzdycky jsme pro n¢j hodn€ znamenali a tim, Ze ndm to daval dost najevo, tfeba ozna¢enim
a feedbackem, tak jsme se rozhodli navézat spolupréci i s timhle i¢tem. PfestoZe ten profil
ma mensi zékladnu, necelych 1 500 sledujicich, tak se ndm vyplati, protoze je strasné
komunikativni a propojeny s jinymi ¢ty a profily. Patfi do podstatné skupiny lidi v nasi
komunité a tim padem ma dost Siroké pole piisobnosti. Taky se nam libilo, ze ten ucet
komunikuje dost ptatelsky a vlastné se prezentuje dost osobné. Je to takové vSechno
oteviené, coz je nam velice blizky, tenhle pfistup. avlastné tuto spoluprdci mame

od listopadu, myslim, ze z roku 2022.”
Malia bordercollie
“Nasim poslednim ambasadorem je Malia bordercollie. Vlastné tahle ambasadorka

nas nejdiiv odmitla, protoze vté¢ dobé méla jinou spoluprdci se zahrani¢ni znackou
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a tim padem se nechtéla prezentovat s dvéma znackami. Aby byla divéryhodna pro své
sledujici. Coz se ndm libilo a tak, kdyZ nés po roce vlastné¢ znovu oslovila, tak jsme nevahali
a Sli do spoluprace. Protoze je vidét, Ze je loajalni ke znacce, kterou prezentuje. Ona
je fotografka a tim padem naSe spoluprace funguje i na principu, Ze nam dodava i materialy
v podobé¢ fotografii. Jednu fotku méme tfeba na e-shopu s jejim pejskem. Tahle spoluprace

je nejnovejsi a mame ji teprve od zacatku roku 2023.”
Priloha €. 2: Otazky dotazniku

Vliv znacek v oblasti psich sortimentii na kupni chovani zikaznika

Dotaznik je anonymni a jeho Gc¢elem je zjistit vliv mensich znacek s vybavenim pro
psy na ¢eském trhu na kupni chovéni spotiebitele. Data ziskana z tohoto dotazniku budou

pouzita pouze k vypracovani bakalaiské prace autora.

Sekce 1: Charakter respondentu

1. Jaké je vaSe pohlavi?

a. Zena

b. Muz

c. Jiné:

2. Do jaké vékové kategorie patiite?
a. 15-20 let

b. 21-25let

c. 26-30 let

d. 31-35Iet

e. 3640 let

f. 41-45let

g. 46-50 let

3. Velikost obce, kde se nachazi vaSe bydlisté:
a. do 1000 obyvatel

b. 1001 -5 000 obyvatel

c. 5001 az 25 000 obyvatel

d. 25001 az 75 000 obyvatel

e. 75001 —1 000 000 obyvatel
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vice nez 1 000 000 obyvatel (Praha)
Momentalné jste?

Student

Zameéstnany

Nezaméstnany

Na matefské dovolené

Podnikatel na volné noze

Jiné:

Jak jste se poprvé dozvédéli o znaéce Hafbojky?
Ptes socialni sit¢ (Facebook, Instagram, TikTok)
Ptes doporuceni

Pies webové stranky znacky

Diky ambasadorim znacky

Nevzpominam si

Nezndm znacku Hafbojky

Jiné:

Sekce 2: Znacka Hafbojky
Ktera z nasledujicich vlastnosti se Vam poji s Hafbojky

vvvvvv

Moédni
Mladistvy
Lokalni
Origindlni
Kvalitni
Udrzitelny
Cenové dostupny
Popularni
Profesionalni
Sledujete Hafbojky na socialnich sitich?
Ano

Ne

Nevim
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Jiné:

Sledujete vyvoj znacky Hafbojky i v momentech, kdy se nechystate koupit psi
sortimenty?

Rozhodné€ ano, jejich kontent je pro m¢ hodnotny.

SpiSe ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Zjistovali jste si néjaké informace o znacce Hafbojky pred tim, neZ jste si u nich
zbozi zakoupili?

Ano

Ne

Zatim jsem nenakoupil/a

Nevzpominam si

. Mély zjisténé informace kladny dopad na VaSe rozhodnuti v procesu nakupu?

Rozhodné ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

Zatim jsem nenakoupil/a

Jiné:

Porovnavali jste znac¢ku Hafbojky s konkuren¢nimi znackami?
Ano

Ne

Nevzpominam si

. Pro¢ jste uprednostnili nakup od znac¢ky Hafbojky pred konkurenénimi znackami?

vvvvvv

Cena

Kvalita

Design
Doporuceni
Predesla zkusenost

Lokalni znacka
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14.
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15.

a o o o9

16.

Ptistup majiteli znacky
Zatim jsem nenakoupil/a

Jiné:

. Zopakovali jste nékdy nakup u znacky Hafbojky?

Zatim jsem nenakoupil/a

Ne

Jednou

Dvakrat a vickrat

Jsem pravidelny zakaznik

Uskutecnili jste nékdy v minulosti nakup produkti zna¢ky Hafbojky na popud
prispévkii na socialnich siti (Facebook, Instagram, TiktTok)?
Ano, na zaklad¢é Facebooku

Ano, na zéklad¢ Instagramu

Ano, na zaklad¢ TikToku

Ne

Nevzpominam si

Sekce 3: Priazkum trhu

Ovliviiuje Vas komunikace zna¢ky v uvazovani o nakupu vyrobku pro Vaseho
mazlicka (socidlni sité, web, email)?

Rozhodné ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

Drtivou ¢ast Vasich nakupi se psim vybavenim uskute¢iiujete na popud:

Vasi potieby (mazli¢ek nema co nosit)

Spontanniho rozhodnuti (dél4 mi radost nakupovat vybaveni pro svého mazlicka)

Nevim

. Zjist'ujete si pfed rozhodnutim niakupu data o znackach, které nabizeji zboZzi pro

psy?
Vzdy
Obcas
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20.

Vyjimecné

Nikdy

. Kde nejcastéji data ziskavate?

vvvvvv

Porovnavaci portaly
Socialni sité

Webové stranky znacek
E-shopy

Clanky

Doporuceni
Nevyhledavam

Jiné:

. Co je pro Vas nejpodstatnéjsi, kdyz si volite prisluSenstvi pro Vaseho mazlicka?

vvvvvv

Cena

Kvalita

Design

Udrzitelnost

Lokalni znacka

Doporuceni

Predesla zkuSenost

Komunikace znacky se zakazniky
Znacka

Jiné:

Pii nakupu psich produktii jednate:
Emotivné

Spise emotivné

Neutralni postoj

Spise racionalné

Racionalné

. Jak se Vam nakupuje psi sortiment na e-shopech (obecné)?
Mam z nakupovani online nepfijemné pocity, nebavi mé to

Nakupuji s obavou, zda produkty budou mému mazlickovi vyhovovat a sedét

Pi{jemny pocit, bavi m¢ to
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m. Psi vybaveni nakupuji pouze online

n. Jiné:

22. Mate své oblibené znacky psich prisluSenstvi?
e. Ne

f. Ano

Dopliujici otazka:

23. Pokud ano, muZete uvést jaké to jsou?
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Priloha ¢&. 3: Vysledky dotaznikového Setieni

1. Jaké je Vase pohlavi?

245 odpovidi
® Zena
® Muz
2. Do jaké vékové kategorie patfite?
245 odpovédi
@ 15-20 ot
® 21-25%t
® 26-30 lot
@ 31-35 et
@ 36-40 et
@ 41450t
©® 48-50 ot
3. Velikost obce, kde se nachazi Vase bydlisté:
245 odpovidi
@ do 1 000 cbyvatel

@ 1001 - 5000 obyvatel

® 5001 a2 25 000 obyvatel

@ 25001 a2 75 000 cbyvatel

@ 75001 - 1000 000 obyvatel

@ vice ne 1 000 000 obyvatel (Praka)

4. Momentdlné jste?
245 odpovédi

@ Student

@ Zaméstnany

© Nezaméstnany

@ Na matolskéd dovoland
@ Podnikatel na voiné noze
@ Studentem

@ Zaméstnany student
@ Stucent | zaméstnanec

7V
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@ Petuji o postizeného syna.

@ Dobrovolnik v cizing

@ Student ale zéroven i podnikatel
® Stludent a zamésinanec

© zaméstnana | studujici

@ Zaméstnana a student

A 22

5. Jak jste se poprvé dozvédéli o znacce Hafbojky?
245 odpavédl

@ Pres socidini sivd (Facebook, Instagrs ..
@ Pfes doporugeni

© Pres webové stranky znalky

@ Diky ambasadorim znacky

@ Nevzpominam sl

@ Nezndm macku Hafboky

® Nimé

@ Hedala jsam na google “obejky do mé....

"nv

@ Skrze zakladately, ve Skole
® Ptes Timi

® Skola

® Znam Nikiu a Dana

® pies nespokojencst zndmého
@ Pfes tvirce znadky

@ Diky spoluzatce

@ Skrz zakladatelka znadky

A 22
6. Ktera z nasledujicich vliastnosti se Vam poji s Hafbojky?
242 odpovidi
Médni 104 (43 %)
Miadistvy 54 (22,3 %)
Lakalni 49(202 %)
Onigndini 172 (711 %)
Kvalitni 126 (52,1 %)
UdrZitelng 16 (6,6 %)
Cenovi dostupng 40(16,5%)
Populami 48 (19,8 %)
Prafesicnalni 20 (12 %)
0 50 100 150 200

7. Sledujete Hafbojky na socidlnich sitich?
242 odpovéd|

® Ao
@ Ne
© Nevim
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8. Sledujete vyvoj znacky Hafbojky | v momentech, kdy se nechystéte koupit psi sortimenty?
242 odpavadi

@ Rozhodné ano, jejich kontent ja pro mé
hodnatry

® Spite ano

® Spise ne

@ Rozhodné ne

@ Rozhodné ano, jejich kontent na je pro
mé hodnotny

9. Zjisfovali jste si néjaké informace o znaéce Hafbojky pfed tim, nez jste si u nich zbozi
zakoupili?
242 odpovedi

® 2o

® Ne

@ Zatim jsem nenakoupila
@ Nevzpominam si

10.  Mély zjisténé informace kladny dopad na Vase rozhodnuti v procesu nakupu?
242 odpovidi

@ Rozhodné ano

® Spise ano

® Nevim

® Spitene

@ Rozhodné ne

@ Zatim jsem nenakoupil'a
® Zatim jsem nenakoupila
@ Zatim jsem nenakouplla.

17y

11.  Porovnavali jste znacku Hafbojky s konkurenénimi znackami?
242 odpovédi

® Ano
® Ne

I @ Nevzpominam si

68



12.  Proé jste upfednostnili ndkup od znatky Hafbojky pfed konkurenénimi znackami?
242 odpavédi

34 (14 %)

55 (22,7 %)

111 (45,9 %)

20 (8,3 %)

Prededla zkudencstll 3 (1,2 %)

Lokalni znatka
Plistup majiteld znadky

29 (12 %)
93 (38,4 %)
98 (40,5 %)

Setrime penizky abychom v...
Podpora kamaradd

nekvalitni, laciné spony, Spat...
Jen na zakdadé potfeby koup...
Originalita

0 25 50 75 100 125

13. Zopakovali jsme nékdy nakup u znacky Hafbojky?
242 odpovidi

@ Zatim jsem naenakoupiVa
® Ne

® Jednou

@ Dvakrit a vickrat

@ Jzem pravidelny zédkaznik

14.  Uskutecnili jste nékdy v minulosti nakup produktd znacky Hafbojky na popud prispévk( na
socidlnich siti (Facebook, Instagram, TiktTok)?
242 odpaovédi

@ Ano, na zaklad® Facebooku
@ Ano, na zakladé Instagramu
© Ano, na zakladd TikToku

® Ne

@ Nevzpomindm si

15.  Ovliviuje Vas komunikace znacky v uvazovani o nakupu vyrobku pro Vaseho mazlicka

(socidlni sité, web, email) ?
245 odpovadi

@® Razhodnd ano
@ Spise ano

© Nevim

@ Spitene

@ Rozhodné ne
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16. Drtivou ¢ast vasich nakupd se psim vybavenim uskutecriujete na popud:

245 odpovédi

@ Vaii potfeby (mazlitek nema co nosit)

® Spontanniho rozhodnutl (déla mi radost
nakupavat vybaveni pro svého
mazlicka)

©® Nevim

17. Zjistujete si pred rozhodnutim nakupu data o znackach, které nabizeji zbozi pro psy?

245 odpovédi

53,5%

18. Kde nejcastéji data ziskavate?
245 cdpovidi

Porovnavac| portaly
Sodiain| sié

Webowvé stranky znatek
E-shopy

Cldnky

Doporuceni
Nevyhledavam
Recenze

IT(15.1 %)

21(88%)

11 (4,5 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)

0 50 100

81 (33,1 %)

@ Vidy

@® Obéas

© Vyjimetné
@ Nikady

19. Coje pro Vas nejpodstatnéjsi, kdyz si volite pfislusenstvi pro Vaseho mazlicka?

245 odpovedi
Cena
Kvaita
Design
UdrZitelnost 79 (32,2 %)
Lokainl znatia 35(14,3 %)
Doporuteni 61(24,9 %)
Pfededla zkusenost 64 (26,1 %)
Komunikace znatiky se zakaznlky 74 (30,2 %)
Znalka 17 (6.9 %)
1(0,4 %)
0 S0 100
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187 (76.3 %)
133 (54,3 %)
117 (47,8 %)
150 200

140 (57,1 %)

213 (85,9 %)

150 (61.2 %)

150 200 250



20. Pfindkupu psich produktd jednate:
245 odpovédi

® Emolivné

® Splée emotivnéd

@ Neulrélni postoj

® Spige racionaing
® Raconding

21. Jak se Vam nakupuje psi sortiment na e-shopech (obecné)?

245 odpovéd|

4
e

22. Mate své oblibené znacky psich prislusenstvi?

245 odpovédi

71

@ Méam z nakupovani online nepiijemné. .
@ Nakupuiji 8 obavou, zda produkty budo. ..
© Piijemny pocit, bavi mé lo

@ Psi vybaveni nakupuji pouze online

@ Nakupuiji 8 obavou, ale navadi mi proc. ..
@ u j2 znamych e-shopl nakupuji rada, ..
@ Dosud jsem online nenakoupila

@ Nenakupuji pro psy

07wy

@ Nevim, nemém psa

@ Jeitd jsem nenakoupila

@ NerozkSuj to a pocity nemam Zadné
@ Nenakoupila jsem

© Nakupuiji radéji osobné

® Ne
® Ano



Priloha ¢. 4: Barvy loga

— —

HEX
#eebc02

RGB cMYK HSV HSL
238,188, 2 0%, 21%, 9%, 7% 47°,99%, 93% 47°,98%, 47%

Zluta barva loga Hafbojky s kodem # #eebc02 (Zdroj: Google)

O

HEX
#343641

RGB CMYK HSV HSL
52,54, 65 20%, 17%, 0%, 75% 231°,20%, 25% 231°,11%,23%

Seda barva loga Hafbojky s kodem # #343641 (Zdroj: Google)

— O
HEX

#60998a

RGB cMYK HSV HSL
96,153,138 37%, 0%, 10%, 40% 164", 37%, 60% 164°,23%, 49%

Tyrkysova barva loga Hatbojky s kodem #60998a (Zdroj: Google)

O ——

HEX
#fcob2

RGB CMYK HSV HSL
255,201,178 0%, 21%, 30%, 0% 18°,30%, 100% 18°,100%, 85%

Merunikové barva loga Hafbojky s kodem #{fc9b2 (Zdroj: Google)
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