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Marketingova strategie vybraného podniku

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii zvolené spolecnosti.
Hlavnim cilem prace je navrh a doporuceni marketingové strategie. Dilcimi cili
je predstaveni spoleCnosti a znacky, identifikace vnéj§iho a wvnitiniho prostiedi,
marketingovy vyzkum a SWOT analyza. Zvolenou zkoumanou spole¢nosti je spole¢nost
HumbleWood s.r.0. a jeji znadka Dogsie, které vznikly a vyrostly na ptidé Ceské zemédélské
univerzity v podnikatelském inkubatoru Point One. Tento start-up se zabyva predevS§im
prodejem mystery boxd plnych pamlskil a hracek pro psy a dalSich produkti pro domaci

mazli¢ky a jejich majitele.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou formou literarni reSerSe vysvétleny zakladni
pojmy tykajici se marketingu, marketingové strategie, analyzy pouzivané v marketingu
afizeni a také marketingovy a komunikacni mix. Tato Cast slouzi jako vychodisko

pro praktickou ¢ast diplomové prace.

Prakticka ¢ast prace popisuje aktualni situaci firmy a jeji pozici na trhu, financni
stabilitu, audit marketingového mixu a dalsi analyzy, které jsou podklady pro naplnéni
hlavniho cile prace. Vysledkem analyz je predstaveni navrhi marketingové strategie
a doporuCeni zmeén a feSeni, které by podniku mohly pomoci zlepSit pozici na trhu,
upeviiovat vztahy se zakazniky, zkvalitnit svou nabidku zbozi a sluzeb, a tim si udrzet

dlouhodobou konkurenceschopnost na trhu.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovy plan, strategie, propagace,

start-up



Marketing strategy of a chosen company

Abstract

This diploma thesis deals with the marketing strategy in the selected company.
The main goal of this thesis is to recommend actions for improving the marketing strategy
of a selected company. The partial goals of the thesis are the introduction of the company
and the brand, identification of the external and internal environment, evaluation
of the current marketing strategy and SWOT analysis. The selected company
is HumbleWood s.r.o0. and its brand called Dogsie, which was established in the Point One
business incubator at Czech University of Life Sciences. The start-up mainly sells mystery

boxes full of treats and toys for dogs and other products for pets and their owners.

The theoretical part of the diploma thesis summarizes the basic knowledge and terms
in marketing, marketing strategy, analysis used in marketing and management, as well as
the marketing and communication mix. This part serves as a starting point for the practical

part of the diploma thesis.

The practical part of the thesis includes analysis of the current situation
of the company and its position in the market, financial stability, audit of the marketing mix
and other analyses, which are the base for the main objective of the thesis. The main
objective of the analysis is to present marketing strategy proposals and recommendations
for changes, improvements and solutions that could significantly improve the company's
market position, strengthen customer relationships, improve its range of goods and services,

and thus maintain long-term competitiveness in the market.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing plan, strategy, propagation, start-up
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1 Uvod

Dnesni svét neustale nuti firmy, které nabizeji své produkty a sluzby, rychle
a efektivné reagovat na vSechny probihajici zmény. Pokud firma na zmény nereaguje, jeji
konkurenceschopnost se okamzit€ rychle snizuje. Proto je dulezité a také stale slozitéjsi,
aby firma dokazala v konkurencnim prostiedi obstat a zakaznikiim ukazat, ze pravé jeji
produkty a sluzby jsou lepsi oproti produktim a sluzbam jinych spolecnosti. Z toho divodu
se také stale zvysuje dulezitost marketingu, ktery ma ve firemnich procesech své misto.
Pokud chce firma v konkurencnim prostiedi uspét, musi sledovat vSechny trendy, naptiklad
v marketingové komunikaci, rychle a dobfe se jim pfizpuisobovat a vytvaret podle toho
fungujici marketingovou strategii firmy. K vytvoreni marketingové strategie je nutné znat
marketingové prostiedi podniku z pohledu vnéjsiho i vnitiniho, ale také respektovat trendy,

které ovliviiuji smér marketingového fizeni.

Tato diplomovéa prace se zabyva marketingovou strategii start-upu Dogsie, ktery byl
zalozen studenty Ceské zemddélské univerzité. Start-up se zabyva pfinaSenim radosti
v podob€ mystery boxu a zajimavych produktt psim a jejich panickim. Cely projekt vyrostl
na pidé CZU v podnikatelském inkubatoru Point One a bude dale podrobng&ji popsan

v praktické casti diplomové prace.

Marketing vyuzivaji vSechny podniky na trhu. Nékteré podniky ho vyuzivaji vice
védome a s jasnym cilem. Jiné podniky ho zase vyuzivaji méné ¢i ndhodné. Trh se psimi
potiebami, ktery je tim nejdilezitéjSim pro zkoumanou spoleCnost, neustale roste a pejskari
stale hledaji dalsi a dal§i moznosti, jak svym mazlickim udélat radost. To ale znamena,
ze také roste nabidka produktt a konkurence. Je tedy dulezité, aby se podniky na marketing

zamétovaly stale vice a byly schopné ziskavat a udrzovat si své zakazniky a generovat zisk.

Pravé u malych firem, jakou HumbleWood s.r.o. je, je marketing stale Casto
podcenovan. Velké firmy maji cCasto rozsahla marketingova oddéleni s odborniky.
Aby 1 malé spolecnosti obstaly, udrzely si své misto na trhu a byly konkurenceschopné,
mély by marketingu dat prostor pfi planovani, mély by mit stanovenou jasnou vizi a cile
a mély by si vytvorit marketingovou strategii, které predchazi nejriznéjsi analyzy vnéjsiho

a vnitiniho prostredi 1 dalsi kroky. Diky tomu mohou mit i malé firmy na trhu silnou pozici.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrh marketingové strategie zvolené spolecnosti, kterou je start-up
Dogsie. Prace je rozdelena na dilci cile, kterymi je vysvétleni pojmu marketing a dalSich
pojmu, které se s marketingem poji. Dale je provedena analyza soucasného stavu
marketingové strategie a situacni analyza zvoleného podniku, je zde proveden marketingovy
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, zhodnoceni a navrhy a doporuCeni na upravy

soucasné marketingové strategie podniku.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé zakladni Casti, teoretickou a praktickou.
Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé metody komparace raznych teoretickych
pfistupi vybranych publikaci z oblasti marketingu a syntézy dilCich poznatkd. Je zde
vysvétleno naptiklad vnéjsi a vnitini marketingové prostiedi, PEST analyza, SWOT analyza,
marketingovy a komunikacni mix ¢i segmentace, targeting a positioning. Poznatky ziskané

v teoretické ¢asti prace jsou nasledné vyuzity i pro praktickou ¢ast prace.

2.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Prakticka Cast vychazi z charakteristiky a realnych dat vybraného podniku. Nejprve
je v praci provedena analyza vnéjsiho prostredi, za pomoci PEST analyzy, ktera hodnoti
faktory, které zvnéjSiho prostiedi ptusobi na spolecnost. Tyto faktory se déli do Ctyf
zakladnich skupin — politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory.

Ze ziskanych dat spole¢nost mize vyhodnotit pfilezitosti a hrozby.

Porteriv model péti sil se zabyva hodnocenim vnéjsiho prostfedi a konkurencniho
prostfedi spoleCnosti. Analyzuje konkurenci v odvétvi, vyjednavaci silu odbératelt
a dodavateld, hrozbu vstupu novych konkurenti na trh a hrozbu substitutii. Diky této analyze
muze firma zjistit, jak je odvétvi, ve kterém pusobi, konkuren¢ni a miize urcit hrozby

a prilezitosti z toho plynouci.
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2.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Finanéni analyza je vhodnym nastrojem ke zji§téni financniho zdravi podniku. Diky
ni spoleCnost mize zjistit silné a slabé stranky a podle toho poté postupovat napriklad i pfi
tvorbé vhodné marketingové strategie. V této diplomové praci byly zjistény ukazatele

rentability, likvidity, aktivity a zadluzenosti. Pro vypocet byly pouzity nasledujici vzorce.

Ukazatele rentability
e ROA = (Cisty zisk + troky po zdanéni) / celkova aktiva
e ROE = vysledek hospodateni / vlastni kapital
e ROS =zisk / trzby

Ukazatele likvidity
e [ stupné = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky
e I stupné = (obézna aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky

e [II stupné = obézna aktiva / kratkodobé zavazky

Ukazatele aktivity
e Obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva
e Doba obratu aktiv = celkova aktiva / (trzby x 365)
e Doba obratu zavazki = zavazky / (trzby x 365)
e Doba obratu pohledavek = pohledavky / (trzby x 365)
e Doba obratu zasob = zasoby / (trzby x 365)

Ukazatele zadluzenosti
o Celkova zadluzenost = (cizi kapital / celkova aktiva)

e Koeficient samofinancovani = 1 — celkova zadluzenost

Ukazatele rentability a ukazatel celkové zadluzenosti jsou v praci nasledné jesté

vynasobeny x100, aby mohly byt vysledky v praci prezentovany v procentech.
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Déle je v praci provedena analyza marketingového mixu, ktera se zabyva hodnocenim
jednotlivych nastroji (produkt, cena, distribuce a propagace), které ovliviiuji vnitini

prostfedi firmy. Diky analyze je mozné urcit silné a slabé stranky spole¢nosti.

2.2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dilezity nastroj v marketingu. Vyuziva se k Upravam
a pfizpusobovani marketingovych strategii cilim spoleCnosti a také potfebam zakazniku
firmy. V této diplomové praci byl marketingovy vyzkum pouzit jako jeden z hlavnich pilift

vedle analyz prostiedi k vytvoreni navrhti pro marketingovou strategii start-upu Dogsie.

Harmonogram marketingového vyzkumu
e 16.2.20222—21.2.2022 — Ptipravna faze marketingového vyzkumu.
e 22 .2 2022 -8.3.2022 — Sbér odpovédi do marketingového vyzkumu.
e 9.3.2022-18.3.2022 — Zpracovani a analyza ziskanych informaci.

Metoda sbéru dat
Pro ucely sbéru dat byl vytvofen strukturovany dotaznik, ktery byl vypracovan
v elektronické podobé prostfednictvim webu Survio.com. Dotaznik byl nasledné sdilen

prostfednictvim socialnich siti a byl také rozeslan e-mailovym kontaktiim Dogsie.

Pripravna faze dotazniku

V ptipravné fazi byly definovany cile vyzkumu sohledem na jeho potieby
a ve spolupraci se zakladateli spolec¢nosti. Otazky byly pfidavany a upravovany,
aby spliiovaly potieby pro zpracovani diplomové prace a zaroven pomohly i spoleCnosti.
Aby bylo mozné posoudit, zda jsou vSechny otazky srozumitelné a dotaznik dostate¢né
prehledny, byl dotaznik zaslan 10 osobam v riznych vékovych kategoriich, které dotaznik
pred zac¢atkem vyzkumu otestovaly. Nasledné byl dotaznik jesteé odsouhlasen spolecnosti,

byla vypracovana finalni verze a podoba a poté byl zvetrejnén ke sdileni a vyplnéni.
Specifika respondentu

Dotaznik byl urCeny vSem bez rozdilu pohlavi nebo veéku. Mohli se ho ucastnit

stavajici 1 byvali zakaznici spolecnosti, fanousci Dogsie, ostatni pejskarfi, ale také 1lidé,
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ktefi psa nevlastni. Dotaznik byl pfizpisoben tak, aby alespon na cast dotazti mohli
odpovidat vsichni bez rozdilu. Cim blize respondenti k Dogsie méli, tim vice se jim
zptistupnilo otazek. Dotaznik byl takto sestaven ztoho duvodu, Ze zjisfoval mimo jiné

nakupni chovani nebo pohled na Dogsie 1 mimo pejskaiskou komunitu ¢i komunitu Dogsie.

Otazky
Dotaznik obsahoval celkem 28 otazek. Ty byly rozdéleny do nekolika kategorii:

e identifikacni otazky,

e otazky tykajici se nakupniho chovani majiteld psu,
e otazky tykajici se Dogsie znacky obecné,

e otazky tykajici se Dogsie piedplatného,

e otazky tykajici se spokojenosti se sluzbou Dogsie,
e otazky tykajici se nakupu u konkurence,

e otazky tykajici se pohledu na Dogsie,

e otazky na obecné nakupni chovani respondentd.

Nékteré kategorie se zobrazovaly pouze urCitym respondentim na zaklad€ jejich
predeslych odpovédi. Naptiklad pokud respondent odpovédél, ze nema psa, otazky ohledné
nakupniho chovani majiteld pst pro né byly v dotazniku automaticky vynechany. Dale

pak respondent odpovidal az na otazky tykajici se Dogsie.

Otazky byly strukturovany jako osobni, kvalitativni 1 kvantitativni. Byly formulovany
jako otazky oteviené (ty byly vzdy nepovinné), polooteviené i uzaviené. Nejvice byly
zastoupeny otazky uzaviené. Ty se v dotazniku objevovaly v téchto forméch: Likertova
Skala, dichotomickd otazka, vycet polozek a sefazeni polozek. Jiné tipy otdzek jako
rozdélovani bodi ¢i sémanticky diferencial v dotazniku nebyly pouzity, aby byl dotaznik

pro respondenty co nejjednodussi na vyplnéni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pojem marketing vznikl teprve pied pulstoletim. Jako proces ale existuje od vzniku
smény. Zde marketing funguje jako proces tvorby, komunikace, doruceni hodnoty a ziskani
protihodnoty. Karli¢ek uvadi, ze pokud probiha sména, bézi soucasné i marketing, at’ uz si

toho jsou obé smérujici strany védomy, nebo ne (Karlic¢ek, 2018).

Marketing ma za sebou dlouhou cestu a vyvoj, béhem jeho zkouméani se pohled na n¢;j
Casto ménil a s nim také pfistup k jeho pojeti. Proto existuje mnoho definic, které marketing

popisuji. V této Casti prace jsou uvedeny nékteré z nich.

Marketing kazdého Clovéka provazi cely zivot. To se déje 1 bez toho, aby si to néktefi
lidé uvédomovali. VSichni maji své potreby, které chtéji uspokojit, a také prani, ktera
si chtéji splnit. Néktefi hledaji cesty k jejich realizaci. Jini se snazi vyuzit ve svlj prospéch
prilezitosti, které jim jejich potfeby a prani poskytnou. Druhé zminéné skupiné muize
marketing nabidnout znalosti a dovednosti, které na své cest¢ budou potiebovat

(Jakubikova, 2013).

Jednou z nejvice zminovanych definic je od American Marketing Association, ktera
marketing definuje takto: , Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi
pro vytvareni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,
klienty a partnery a celou Sirokou verejnost. “ Dalsi spoleCenska definice marketingu uvadi,
ze marketing je spoleCenskym procesem, diky kterému jednotlivci 1 skupiny dostavaji,
co chtéji ¢i co potiebuji. To ziskavaji vytvafenim, nabizenim a sménou vyrobku a sluzeb

s dalSimi jednotlivci ¢i skupinami (Kotler a kol., 2013).

Lidé se snazi ziskat zbozi ¢i sluzby, které chtéji nebo potiebuji, a to hlavné sménou.
Vznika tak trh, kde existuji jednotlivci ¢i firmy, které maji podobné potieby ¢i prani.
Marketing nasledné smétuje vSechny aktivity, které s trhem souvisi, k tomu, aby dochéazelo
k uskute¢néni potencialnich smén na trhu. Zakaznik nasledné stoji pred velkou nabidkou

a partnery si vybira podle toho, co je pro néj dulezité. Kvalita, uzitek, vyhodné ceny nebo
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dalsi vyhody. Znalost uspokojovani zakaznika pomoci nejlepsich nabidek oproti konkurenci
jsou podle vyzkumnych studii kli¢em k uspésné existenci podnikateld. S tim pomaha praveé
marketing, ktery definuje spotiebitele a hleda nejlepsi zpusob, jak jejich potieby a prani
uspokojit pfi optimalni efektivnosti vSech operaci, které jsou potieba. Marketing
tak predstavuje soubor cCinnosti orientovany na cilové trhy a je zalozen na odhadu
a definovani potfeb a prani cilovych spotiebiteld. Tvoii nabidku, ktera vede
k jejich uspokojovani s dirazem na vztahy zakaznik a dané spolecnosti i k ohleduplnosti

k prostredi, ve kterém existuje (Ptikrylova, 2019).

Marketing se da chapat jako rozhodujici Cast tvorby a realizace podnikové strategie,
ktera smétuje k naplnéni cild. Je zalozen na vztahu se zakaznikem a znamena védomé vedeni
firmy, které je orientované na trh, kdy zdkaznik je Castecné stfedem podnikatelského
procesu. Marketing je jednou z Cinnosti, které organizace vykonava, a systémem procesu
pro tvorbu, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikim. Dale také pro fizeni vztahu
se zakazniky tak, aby z n€j méla prospéch organizace a skupiny s ni spojené. Poslanim
marketingu je vytvareni odlisné nabidky od nabidky konkurentli v ohledech, které jsou
dulezité pro konecného spotiebitele. Pro odliSeni pouzivaji marketéfi segmentaci, targeting

a positioning (Jakubikova, 2013).

3.2 Marketingova strategie

Meffert udava, ze v obecném smyslu je strategie urcita cesta ¢i smér, ktery se snazi
firme pomoci definovat, jak dosahnout svych zvolenych cilt. Strategie jsou kroky a ¢innosti
pfijimané s tim, ze si je firma védoma ¢astecné neznalosti veskerych budoucich podminek,
souvislosti a okolnosti, které mohou nastat. Podnik nezna vSechny pfipustné moznosti,

nemuze konkrétné urcit vyhody a nevyhody pro rozhodovani v budoucnosti (Meffert, 1996).

Podle Kotlera je mozné marketingovou strategii definovat takto: , Marketingova

logika, s jejiz pomoci hodla podnikatelskd jednotka dosdahnout svych marketingovych cilii.
(Kotler, Keller, 2007).

Obecné lze fict, ze marketingova strategie nasleduje a je zalozena na zékladnich

zasadach marketingu. To znamend, Ze se zamé&fuje na uspokojeni trhu, zakaznika a jeho
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potieb. Soucasné hodnoti potencial a schopnost spole¢nosti dosahnout vSech svych cilt.

(Horakova, 2003).

Smyslem veskerého podnikani je dodavat trhu urcitou hodnotu, a to predevsim
za uCelem zisku. Tato hodnota by méla byt zvolena jesté pied samotnou tvorbou produktu.
Marketéti musi v ramci marketingové strategie ude€lat segmentaci trhu, zvolit spravny cilovy
trh a vytvofit strategii zarazeni hodnoty na trhu. Jakmile jsou zminéné kroky dokonceny,
muze byt specifikovan produkt, mize byt urena jeho cena a nasledné produkt mize byt
vyroben a distribuovan. Pravé vyvoj, stanoveni ceny a distribuce se v tomto procesu fadi
do casti, ktera se nazyva predavani hodnoty. Posledni ¢ast procesu, sdélovani hodnoty,

se zabyva Cinnosti prodejnich sil, podporou prodeje a reklamou (Jakubikova, 2013).

Ze vsech definic vyplyva, ze pojem marketingova strategie Ci strategicky marketing
nelze jednoznacné obsahové vymezit, stejné jako marketing samotny. Lze ale z riznych
pohleda urcit znaky a prvky strategického marketingu, kterymi jsou rozhodné zaméfeni

na budoucnost, na budouci zakazniky, jejich budouci potieby i na budouci Cinnost firmy.

3.2.1 Clenéni marketingovych strategii

Spolecnost si muze zvolit zvelkého mnozstvi marketingovych strategii

dle své momentalni situace. Clen&ni marketingovych strategii je v nasledujici tabulce &. 1.

Tabulka 1 - Clenéni marketingovych strategii

Clenéni strategii Typ strategii

e Vyrobkova strategie
) ) e (Cenova strategie

Dle marketingového mixu o '
e Distribucni strategie

o Komunikacni strategie

e Strategie podle Ansoffa
Ruastové strategie e Strategie pro vybér segmentu

e Strategie integrace

) e Strategie podle Portera
Zamétené na konkurenci ‘ '
e Bowmanovy strategické hodiny
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Dle velikosti trzniho podilu a

miry inovace

Strategie podle Kotlera

Inovacni strategie

Dle cyklu zivotnosti trhu

Zavadéni — strategie pro vstup na noveé trhy
Rust — strategie pro rostouci trhy
Zralost — strategie pro zralé a nasycené trhy

Pokles — strategie pro klesajici trhy

Dle trendu

Ristové strategie
Udrzovaci strategie

Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie
Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem k prostredi

a konkurenci

Kooperacni strategie

Konfrontacni (konfliktni) strategie

Dalsi typy strategii

Strategie podle positioningu

Konkurenc¢ni strategie zameétené
na odbératele

Strategie pro celosvétove trhy

Strategie zaméfené na zprostiedkovatele
odbytu

Strategie zaméfené na zdjmové skupiny
Internetové strategie

Strategie v meznich situacich (= zahajeni
podnikatelskych aktivit, krize,

restrukturalizace, prodej podniku apod.)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Blazkové, 2007
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3.3 Marketingové cile

Cile jsou budouci vysledky, kterych chce podnik dosahnout. Odvijeji se od poslani
podniku, které je souborem specifickych a dosazitelnych cila a jejich vymezeni je jeden

ze zakladnich kroku k vytvoreni marketingového planu.

Definice marketingového cile podle Jakubikové je tato: ,, Strategicky cil je Zadouci
stav, jehoZz md byt vurcité budoucnosti dosazeno a ktery lze mérit prislusSnymi
kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi ukazateli. “ a uvadi, ze cile by mély spliiovat urcité
znaky. Tyto znaky shrnuje pravidlo SMART, které naznacuje, ze by cile mély byt chytie
stanovené (Jakubikova, 2013).

e S —specific — cile musi byt specifické a konkrétni.

e M — measurable — cile musi byt dobfe méfitelné.

e A —agreed — cile musi byt pfijatelné pro ty, kdo se na jeho splnéni podili.
e R —realistic — cile musi byt realné a dosazitelné.

o T —trackable — cile musi byt dobie monitorovatelné.

Fotr a kol. toto pravidlo jesté rozliSuji o dalsi dvé pismenka na pravidlo SMARTER
anéktera pismena navic jeSt¢ upravuyji. Pravidlo SMARTER zni néasledovné

(Fotr a kol., 2020).

e S —specific — specifické.

o M — measurable — méfitelné.

e A —achievable — dosazitelné.

e R —result oriented — orientované na konkrétni vysledek.
o T —time framed — vymezené Casove.

o E —ethical — s ohledem na eticky pfistup k podnikani.

o R -—resourced — zamétfené na zdroje.
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Kotler a Keller uvad¢ji formulace cild, které uptesiuji, jak presné maji byt konkrétni
cile na dana obdobi rozpracované. Podnik cile stanovuje a poté podle nich tidi své ¢innosti.
Aby systém MBO (management by objectives) fungoval, musi byt cile stanoveny dle ¢tyt
kritérii (Kotler, Keller, 2007).

e Cile musi byt hierarchicky sefazeny od nejdilezitéjsich k nejméné dulezitym.
e Pokud je to mozné, mely by byt cile kvantifikovatelné.
e C(Cile by mély byt realistické.

e C(Cile musi byt konzistentni.

3.4 Situacni analyza v marketingu

Situacni analyza zahrnuje relevantni obecna data o aktuélnich prodejich, nakladech,
konkurenci a silach makroprostiedi. Tato analyza je vychozim krokem pro SWOT analyzu
a prvnim krokem pro volbu a navrh marketingové strategie. Zabyva se také trhem a udaji

o demografii, potfebach a trendech i jeho prognézou (Kotler, Keller, 2007).

Situacni analyza se neobejde bez marketingového vyzkumu. Prostrednictvim vyzkumu
mohou obchodnici zjistit aktudlni image znacky, image konkurence, vyvoj poptavky,
co ocenuji zadkaznici, co naopak ne a co jim chybi a dalsi klicové informace, bez kterych
nelze délat spravna a podlozena marketingova rozhodnuti. Provadéni situaCni analyzy
jejeden znejnarocnéjsich ukold marketért, nebot shromazd’ovani né€kterych informaci
je tézké ¢i nakladné ziskat. Obvykle jsou zavéry situacni analyzy prezentovany pomoci

vvvvvv

zohlednit pii vytvareni marketingové strategie (Karli¢ek, 2018).

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejznaméjsSich a nejvyuzivanéjSich analyz prostredi.
Pouziva se k vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku. Jedna se o nastroj
pro sledovani a monitorovani vnéj§tho a vnitintho marketingového prostiedi firmy

(Kotler a kol., 2013).
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Nazev se sklada z téchto zkratek slov:

o S — Strenghts (silné stranky).

o W — Weaknesses (slabé stranky).
o O - Opportunities (ptilezitosti).
o T — Threats (hrozby).

Prvni dvé skupiny, silné a slabé stranky, se zamétuji na pozitivni a negativni faktory,
které jsou pfimo pod vlivem podniku, tedy uvnitf. Tyto faktory mohou marketéfi rizné
pfizptsobovat. Dvé posledni zminéné skupiny, prilezitosti a hrozby, jsou naopak pozitivni

¢i negativni externi faktory a nelze je pfimo pfizptisobovat (Karlicek, 2018).

Na obrazku €. 1 jsou vyobrazeny vSechny ¢asti SWOT analyzy podle Jakubikové.

Obrazek 1 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaiji ty skute¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokoijit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013

SWOT analyza pomaha podniku urcit, jak je soucasna strategie firmy a jeji silné
a slabé stranky relevantni a jak je schopna se vyrovnavat se zménami, které v prostredi firmy
probihaji. Tato analyza zpocatku vznikla ze dvou analyz, SW analyzy a OT analyzy.
OT je analyza prilezitosti a hrozeb, zabyva se vn&jsim prostfedim a doporucuje se ji zacit.
Po této analyze by podnik mél pokracovat analyzou SW, kterd se zabyva vnitfnim

prostfedim firmy, konkrétné€ silnymi a slabymi strankami (Jakubikova, 2013).
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V nasledujici tabulce €. 2 jsou priklady, které patti do jednotlivych kategorii SWOT

analyzy:

Tabulka 2 - SWOT analyza (vybrané faktory)

Faktory bezprostiedné ovlivnitelné firmou

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vysoka hodnota znacky

Nizka znalost znacky

Vysoka kvalita produktu

Nizka kvalita produktu

Kvalitni distribuéni sit’

Nedostatec¢na distribuce

Velky marketingovy rozpocet

Maly marketingovy rozpocet

Vysoka technologicka uroven

Nizka technologicka uroven

Vysoka ziskovost produktu firmy atp.

Nizka ziskovost produktu firmy atp.

Faktory vnéjSiho prostredi

PRILEZITOSTI HROZBY
Demografické trendy Demografické trendy

Zmény v kupni sile Zmény v kupni sile

Zmény zivotniho stylu a preferenci Zmény zivotniho stylu a preferenci

Oslabeni konkurence Posileni konkurence

Nov¢ technologie Nov¢ technologie

Zmény v technologickém ¢i pravnim prostfedi | Zmény v technologickém a pravnim prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicka a kol., 2018

Silné stranky a slabé stranky se zjistuji za pomoci zkoumdani uvnitt podniku
a s pouzitim hodnoticich systému. Pii hodnoceni slabych i silnych stranek muze byt vyuzita
klasifikace hodnoticich nastroji marketingového mixu 4P nebo dalsi vice podrobné nastroje

dle jednotlivych dil¢ich znaka (Jakubikova 2013).

3.6 Marketingové prostiedi

Kazda firma existuje a podnika v urc¢itém prostiedi. To na podnik pisobi riiznou silou
a je dulezité se prostfedim zabyvat. Podnik musi své prostiedi analyzovat, aby znal svou

pozici v ném. Diky tomu muze predvidat zmény a v¢as na né reagovat, coz je pro podnik
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klicové. Podnikatelské prostiedi se déli na dvé hlavni ¢asti. Vné&jsi, které zahrnuje

makroprostiedi a mikroprostiedi, a na vnitini (Jakubikova, 2013).

Marketingové prostiedi je mozné rozdélit na dvé casti. Mikroprostredi
a makroprostiedi. Do mikroprostiedi mizeme zaradit vSechno, co patfi do vnitrofiremniho
prostfedi podniku, dodavatele (materialu i sluzeb), dalsi podniky poskytujici sluzby, cilovy
trh, konkurenci a vztahy s vefejnosti. Radi se sem tedy samotna firma, jeji dodavatelé
(materialu i sluzeb), distributofi, dealefi a cilovi zakaznici. Druhou ¢asti je makroprostiedi.
To se sklada celkem ze Sesti Casti a ovliviiuje vné&jsi prostedi. Patii sem demografické
prostfedi, ekonomické prostfedi, spoleCensko-kulturni prostfedi, pfirodni prostiedi,
technologické prostiedi a politicko-pravni prostiedi. V marketingu je potfeba pozorné
sledovat vSechny trendy a vyvoj a nasledn€ jim podle potieby pfizpisobit své marketingové

strategie (Kotler, Armstrong, 2004).

Jednotlivé slozky marketingového prostfedi jsou vzajemné propojeny a pusobi

na sebe. Na obrazku €. 2 je vyobrazeno vnéjsi a vnitini prostfedi podniku graficky.

Obrazek 2 - Vnitrni a vnéjsi prostiedi podniku

vnéjsi prostredi

makroprostreq;

mikroprostrey,

vnitini prostredi

\,e'fejnOSt
SYo11ouoNR

vecnnOlogicks

ko,

e
kurence odbé‘a\e\

SocigIng-kuiturnt

Zdroj: Jakubikova, 2013
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3.6.1 Vnéjsi makroprostredi podniku

Makroprostiedi zahrnuje vlivy, které na podnik piasobi, ale sam podnik je muze
ovliviiovat pouze velmi obtizné nebo dokonce vibec. I piesto, ze je podnik nemuize
ovlivilovat, musi s nimi pocitat a pracovat s nimi. Vn¢jsi faktory, které maji na podnik vliv,
jsou demografické, politicko-pravni, ekonomické, technologické, piirodni a socialné

kulturni.

PEST analyza
K vyhodnoceni vné&jsiho prostifedi a jeho vyvoje je mozné vyuzit analyzu PEST.

Ta zkouma tyto faktory, od kterych je nazev odvozen (Jakubikova, 2013):

e P — politicko-pravni,
e E - ekonomické,
e S -—sociokulturni,

o T —technologické.

PEST ma také rozSifenou verzi, takzvanou PESTLE analyzu, ktera zahrnuje také

legislativu, enviromentalni vlivy a jejich analyzu.

Politicko-pravni faktory zahrnuji politickou stabilitu, stabilitu vlady, Cinnost
zajmovych sdruzeni a svazu, Clenstvi zemé v riznych politicko-hospodarskych uskupenich,
fiskalni, socialni a vizova politika, zdkony, ochrana zivotniho prostiedi, dohody o zamezeni
dvojitého zdanéni, aj. Tento faktor zavisi na legislativé a regulacich vlady a tvofi ramec

pro veSkeré podnikatelské 1 podnikové aktivity (Jakubikova, 2013).

Ekonomické faktory souviseji s ekonomikou, jeji stabilitou a vyvojem. Patii sem
HDP, ekonomicky cyklus a jeho faze, platebni bilance statu, urokové sazby, meénové kurzy,
mira nezamé&stnanosti a inflace (pfipadné deflace), primémy dichod, zivotni minimum,
socialni podpora aj. Ekonomické prostfedi je velmi dynamické a uvedené ekonomickeé

faktory ovliviiuji kupni silu i nakupni navyky spotiebitelt (Jakubikova, 2013).
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Sociokulturni faktory se daji rozdélit na dva rizné okruhy, ve kterych na podnik
plsobi. Prvni z nich jsou faktory, které souvisi s kupnim chovanim. To jsou faktory kulturni,
mezi které patii spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani sebe i1 okoli, jazyk, chovani zen
a muzl apod. Dale jsou to faktory socialni, kam se fadi socialni stratifikace a jeji usporadanti,
zazemi spotiebitelt a jejich prijmy, majetek, Zivotni uroven a zivotni styl aj. Druhym

okruhem jsou faktory, které pisobi na chovani organizace (Jakubikova, 2013).

Technologické faktory zahruji vyzkum a vyvoj a veskeré trendy v nich. Jedna
se o rychlost technologickych zmén, technologie v oblasti dopravy, vyroby, skladovani,
komunikace ¢i napfiklad v informatice. Tyto faktory a jejich zmény pro podnik znamenaji

technologicky pokrok (Synek a kol., 2002).

Cilem analyzy je zvolit z téchto faktora ty, které jsou pro firmu kli¢ové. VSichni,
kdo provadéji analyzu, se musi maximalné vénovat rozpoznani budouciho vyvoje a jeho

potencialnim dopadiim na firmu (Jakubikova, 2013).

3.6.2 Vnéjsi mikroprostredi podniku

Jakubikova definuje vnéjsi prostiedi podniku takto: ,, Marketingové prostiedi (odvétvi,
ve kterém firma podnikd) nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které
firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit. “ Dale uvadi, ze je nutné ze vSeho nejdiive
analyzovat samotné odvétvi, tedy velikost trh a jeho rast, faze Zivotniho cyklu, strukturu
odvétvi nebo naptiklad vstupni a vystupni bariéry. Do samotného mikroprostiedi se radi

partnefi, zakaznici, konkurence nebo naptiklad vefejnost (Jakubikova, 2013).
Koudelka s Vavrou (2007) uvadéji, ze se da vnéjsi mikroprostfedi podniku rozdeélit
na dvé skupiny. Vertikdlni marketingové prostredi (dodavatelé, firma, obchodnici,

zakaznici) a horizontalni marketingové prostiedi (konkurence, firma, vefejnost).

Analyza mikroprostfedi ma za cil urcit hybné sily, které ptisobi na ¢innosti podniku

v odvétvi (Jakubikova, 2013).
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Porteriv model péti sil

Michael E. Porter predstavil analyzu SF (Porter’s Five Forces), kterd hodnoti odvétvi
a jeho rizika. Tato analyza ma zaklad v prognézovani budouciho prubéhu konkurencni
situace v daném odvétvi. Analyza je tvofena z odhadu potenciadlniho chovani nekolika
urcitych subjekti a objektd, které na tomto trhu pusobi a rizika, které od téchto subjektt

a objektt podniku hrozi. Podle Portera se jedna o tyto prvky (managementmania.com, 2015):

e stavajici konkurenti na trhu,

e hrozba vstupu novych konkurentd,
e vyjednavaci sila dodavateld,

e vyjednavaci sila zakaznika,

e hrozba vzniku substitutu.

Stavajici konkurence se zabyva tim, jakou maji konkurenti, ktefi uz na trhu puasobi,
schopnost ovliviiovat cenu a objem prodavaného vyrobku nebo sluzby. Hrozba vstupu
novych konkurentd se zabyva moznosti, ze na dany trh vstoupi nova konkurence a ovlivni
cenu ¢i objem nabizeného vyrobku nebo sluzby. Vyjednavaci silu dodavatelti a zakazniku
je dobré sledovat, protoze maji schopnost ovlivnit cenu i objem nabizeného ¢i poptavaného
vyrobku. Posledni zminéna hrozba vzniku substituti se zaméfuje na to, jak mize cenu
¢i nabizeny objem vyrobku ¢i sluzby ovlivnit jiny vyrobek ¢i sluzba, ktera mize alespon

Castecné nahradit dany vyrobek ¢i sluzbu (managementmania.com, 2015).

Ve spoleCnosti je Casty jev, ze se podniky zamétuji Casto pouze na své konkurenty.
Celkem muze byt ale cela problematika mnohem rozsahlejsi. Presné urceni konkurence
je pro analyzu zékladnim krokem, ve kterém firmy ¢asto délaji chybu, protoze se na definici
konkurence divaji pfili§ uzce a zaméruji se pouze na piimou konkurenci. Je ale nutné,
aby si firmy dobfe uvédomovaly 1 ostatni prvky Porterova modelu péti sil. To, jak intenzivné
jednotlivé sily na trh plisobi ma vliv na profitabilitu podniku. Cim je sila vyrazngjsi,

tim se profitabilita na trhu snizuje (Karli¢ek, 2013).
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3.6.3 Vnitrini prostiedi podniku

Vnitini prostfedi podniku se tyka vlivt, které je podnik a jeho manazefti schopny sam
ovliviiovat a fidit. Klicem k efektivnimu fungovani podniku je znalost vlastniho vnitiniho
prostiedi, zdrojt, ¢innosti, financni situace a moznosti. Analyza vnitiniho prostfedi podniku
se zabyva identifikaci dostupnych zdroja a schopnosti, tedy strategické zpusobilosti, ktera
je nutna k tomu, aby byl podnik schopen adekvatné reagovat na to, co se d&je v jeho okoli.
Analyza je klicovym krokem k tvorbé konkurencni vyhody, kterou podnik ziskava diky
svym specifickym prednostem (Jakubikova, 2013).

Metoda VRIO

Jednou z moznosti, jak hodnotit vnitini prostfedi podniku, je metoda VRIO, ktera
je zaméfena na zdroje firmy. Zdroje Cleni na fyzické, lidské, finanéni a nehmotné.
Do fyzickych zdroju se fadi vybaveni nebo vyrobni plochy, do lidskych se fadi mimo jiné
socialni klima nebo pracovnici, do finan¢nich zdroju patii napfiklad kapital, rentabilita
a likvidita a do nehmotnych se fadi know-how, licence, patenty atd. Uginnost &tyf

zminénych zdrojui se méfi podle téchto kritérii (Jakubikova, 2013):

e V —value — hodnota,
e R —rareness — vzacnost,
o 1 - imitability — moznost napodobeni zdroje,

e O - organization — schopnost organizace podniku zdroje vyuzivat.

Metoda SM
Dal§i moznosti, jak vnitfni prostedi firmy zhodnotit, je analyza péti M. Ta zahrnuje
pét faktord a zkouma pficiny a nasledky. Hleda pfiCiny rizik, nevykonnosti, nekvality

a jejich feSeni. Analyza je zalozena na téchto péti pri¢inach (managementmania.com, 2015):

e Manpower (prace) — pficiny zpusobené lidmi,

e Machines (stroje) — pric¢iny zpisobené stroji, poc€itaci, naradim, nastroji,

e Materials (vyrobni faktory) — pfi€iny zpisobené vlastnostmi materialu,

e Methods (metody) — priciny zpisobené legislativou, pravidly, smérnicemi,

e Management — piiCiny zpusobené fizenim.
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3.7 Segmentace, targeting, positioning

STP marketing je proces, ktery je dulezitou soucasti pro tvorbu marketingové strategie.

Pti tomto procesu dochazi k ur€ovani jednotlivych segmentt zakaznika, na které bude cileno

a to, jakym zpusobem to bude provedeno.

3.7.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdéleni celého trhu na mensi dil¢i skupiny zakazniku

firmy, ve kterych jsou si zakaznici svym kupnim ¢i spotiebnim chovanim podobni,

ale z vn€jsku jsou odlisné od dalSich malych skupin zakaznikli. NejCastéji se segmenty

rozlisuji podle pohlavi a veéku spotiebitelti. Moznosti segmentace jsou také v tabulce €. 3

(Kozel akol., 2011).

Tabulka 3 - Priklady segmentace v zdavislosti na druhu trhu

Typy R -

Spotrebitelsky trh Trh organizaci
segmentace

Vék, pohlavi, velikost rodiny, _ _

‘ Odvétvi, velikost organizace,
Demograficka ptijem, vzdélani, povolani,
‘ o vyrobni proces, platebni moralka
socialni charakteristiky
Pfislusnost mistni, regionalni az | |, )
) Uzemni rozmisténi organizaci,
Geograficka svetova, velikost tzemi, ‘ _
o oblasti koncentrace, vzdalenosti
klimatické podminky
. Pravidelny odbér Casty,

Nékupy v pribéhu dne, nakupy ) )
. pravidelny odbér s delsi periodou,
Casova béhem tydne, sezonni nakupy, _

o nepravidelny odbér, zcela
existujici trhy, letosni trhy
nahodny odbér

Kupni a spottebitelska chovani: | Nakupni zvyklosti: organizace
Spottebitelska psychologické vlastnosti, zvyky, [ nakupu, ndkupni politika,

postoje, pohnutky, vérnost dodavatelsko-odbératelské vztahy
Podle orientace | Kvalita, vnéjsi, cena, bezpecnost, ‘ )

_ _ ‘ Kvalita vnitini, platebni a dodaci
na vlastnosti prestiz, vzhled, technicka N o
. podminky, jisténi rizik

vyrobku dokonalost

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kozel a kol., 2011
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Segmentace vychazi z toho, ze je trh slozeny z nejruznéjsich zakaznikt s riznymi
potfebami a pfanimi, sjinymi hodnotami, kupni silou i s nakupnimi zvyklostmi. Cilem
segmentace je rozdélit trh na mensi homogenni skupiny zakaznikd, které maji zminéné
chovani, potfeby i pfani podobné, a na tyto segmenty mize nasledné podnik cilit s pouzitim

zvolenych marketingovych nastroju (Jakubikova, 2013).

Segmentace trhu zahrnuje tii zakladni kroky. Prvnim krokem je prizkum trhu,
kde se identifikuji dana segmentacni kritéria. DalSim krokem je profilovani segmentt.
V tomto kroku jsou spotiebitelé rozdélovani do homogennich skupin podle danych
segmentacnich kritérii. V druhém kroku jsou urCeny také velikosti jednotlivych skupin
a probiha zde rovné€z vytvoreni jejich profila. Poslednim krokem je vybér cilového

segmentu, tzv. targeting (managementmania.com, 2017).

3.7.2 Targeting

Targeting je druhou fazi STP marketingu. V této fazi podnik vybira cilové segmenty
zakaznikll na zaklad¢é diive provedené segmentace. Trzni cileni obsahuje vyhodnoceni

lakavosti jednotlivych segmentt a zvoleni jednoho nebo vice z nich.

., Zacileni (targeting) je proces béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu
Jednotlivych potencialnich trznich segmentii a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin
budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky. Vybrana skupina

(nebo skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem “ (Solomon a kol., 2006).

Firma si  segmenty voli na zékladé té€chto tfi klicovych  kritérii

(managementmania.com, 2017):

e Velikost trhu — objem moznych zakaznik,
e Ristovy potencial segmentu — odhad vyvoje objemu zakaznika v budoucnu,
e Atraktivita segmentu — finanéni moznosti potencialni skupiny zakaznika,

hrozby vstupu novych konkurentii, moznost substitutii apod.
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Zakladnim rozhodnutim pfi targetingu je, jak citlivé by mél byt cil definovan. Firma

si muze zvolit Ctyfi rizné strategie zacileni (Jakubikova, 2013):

e Nediferencovany marketing — firma nedava diraz na odliSnosti mezi segmenty
a na trhu nabizi pouze jednotnou nabidku.

e Diferencovany marketing — firma ma vice segmentli, na které se zaméfuje,
a kazdému z nich nabizi jinou nabidku, kterou segmentiim pfizpusobuje.

e Koncentrovany marketing — tuto strategii pouzivaji spiSe mensi spoleCnosti
a své nabidky orientuji na jeden segment ¢i mikrosegment. Diky tomu
ziskavaji vétsi podil v daném segmentu.

e Marketing Sity na miru — v idealnim pfipadé firma definuje segment tak presné,

ze jeji produkty ¢i sluzby presné plni prani zakaznika (krej¢i, modni navrhari).
3.7.3 Positioning

Na targeting navazuje a je posledni ¢asti STP marketingu positioning neboli v Cestiné
umistovani. Positioning se zabyva tvorbou vjemu, nazorii a postoju zakaznik(i spojenych

s firmou a jeji znackou ¢i vyrobkl nebo sluzeb podniku.

Positioning je postaveni produktu ¢i sluzby v myslich cilovych zakaznikd,
a to ve srovnani s konkurenci. Positioning muze firm¢ slouzit k osloveni novych segmentt.
Positioning je to, jak chce byt podnik vniman zakazniky, jak se odliSuje a vymezuje vici
konkurenci a jak se vymezuje i vici dalsim skupinam (dodavatelé, odbératelé, spolupracujici

firmy atd.) (Jakubikova, 2013).

Ries a Trout pojem positioningu definovali takto: ,, Positioning zacina u produktu.
U kusu zbozi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce osoby ... Positioning viak neni to,
co délate s produktem. Positioning je to, co déldte s mysli potencidlniho zdkaznika. Znamena

to, Ze umistujete produkt do jeho mysli. “ (Ries, Trout, 2001).

Pii positioningu firma voli prvky, diky kterym maji byt jeji vyrobky ¢i sluzby
rozeznavany od jinych. To muaze byt podle De Pelsmackera a kol. (2003):
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e na zaklad¢ vlastnosti produktu a jeho piinosu,
e na zaklad¢€ ceny nebo kvality,

e na zaklad¢ tfidy produktu,

e podle uzivatelq,

e podle konkurence,

e podle kulturni aspektti a symboli.

Positioning ale mize byt vytvoren nespravné, a to z divodu, zZe je bud’ nedostatecny,
prehnany nebo matouci. V takovém pfipad€ muaze dojit k repostioningu, coz je pfemisténi
vnimani produktu v mysli spotiebitele. Repositioning firmy pouzivaji, kdyz konkurenc¢ni
produkt ziska dominantni pozici nebo kfivka zivotniho cyklu produktu klesa, ale neni z4jem,

aby zanikl (Jakubikova, 2013).

3.8 Marketingovy mix

Rizné marketingové aktivity rozdélili McCarthy do ¢ty kategorii nastroju
marketingového mixu, tzv. 4P marketingu. Vyrobek (product), cena (price), distribuce
(place) a komunikace (promotion). Na obrazku €. 3 jsou vyobrazeny jednotliva P a jejich

marketingové komponenty (Kotler a kol., 2013).

Obrazek 3 - 4P komponenty marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobka kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znatka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Zdroj: Kotler a kol., 2013
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Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych ¢asti. Slouzi k tomu,
aby vyrobni neboli produkéni program podniku byl co nejblize k potfebam a pranim celého
trhu. VSechny prvky marketingového mixu jsou vz4jemné propojeny a marketingovy mix
se vyznacuje tim, ze hleda jejich optimalni spojeni. Sestaveni marketingového mixu je tedy

zcela v rukou dané spolecnosti (Jakubikova, 2013).

Marketingovy mix musi vznikat ze strategickych rozhodnuti. Ta musi odpovidat
cilovému segmentu a podporovat positioning dané znacky. Jinak by marketingova strategie

nemohla fungovat spravné a efektivné (Karli¢ek, 2018).
Kazdé jedno P z marketingového mixu se da popsat i z pohledu zédkaznika. Spottebitel
jednotlivé marketingové nastroje nechape stejné jako podnik, ale jako nositele uzitku. Kazda

Cast 4P se tak da pojmout z pohledu zakaznika do 4C, viz tabulka ¢. 4 (Jakubikova, 2013):

Tabulka 4 - 4P z pohledu zdkaznika

4P 4C
Hodnota z pohledu zakaznika (Customer
Produkt (Product)
value)
) Néklady pro zékaznika (Cost to the
Cena (Price)
Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikové, 2013

3.8.1 Produkt

Produkt je jakékoli fyzické zbozi, sluzby, informace, zazitky, pokud mohou byt
prfedmétem smény. U produktu je mozné pracovat s mnoha charakteristikami, kterymi se Ize
odlisit od konkurence. Tim muze byt napftiklad kvalita, pouzité materialy, vykon, trvanlivost,
design, rozmér, mnozstvi a mnoho dalsiho. Tim se produkt muZze pfizpusobit jednotlivym
potiebam a pranim zakaznik. Firma by méla peclivé zvazit, které charakteristiky zvoli

a méla by zjistovat, co jejich zakaznici oceni a také za jakou cenu (Karli¢ek, 2018).
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Z pohledu zakaznika je produkt neboli hodnota, néco, co mize uspokojit jeho prani
a potfeby. Zakaznik ale vybira také to, co mu muze piinést nejvetsi uzitek. To mize mit
podobu uspor, lepSiho pocitu, uznani ve spoleCnosti, nasobeni uzitku produktu diive

nakoupeného a dalsich podob podle urcité situace (Ptikrylova, 2019).

3.8.2 Cena

Penézni Castka, tedy cena, je jedina soucast marketingového mixu, kterd je pro podnik
vynosem. Ostatni P jsou spojeny s naklady. Spravna cena a jeji stanoveni ma pro firmu
z tohoto divodu existenéni vyznam, pfitom neni vubec jednoducha. Kromé toho cena také

predstavuje dilezitou Cast pro positioning znacky (Karlicek, 2018).

Zakaznik cenu vnima jako naklad. Tedy to, co musi investovat, aby dany produkt mohl
ziskat. Sem spadaji Casto negativni zazitky z nakupu, tedy financni naklady, ztrata Casu,
namaha fyzicka i psychicka. Tedy celkovy naklad, ktery zakaznik musi na ziskani produktu
vynalozit (Ptikrylova, 2019).

3.8.3 Distribuce

Distribuce neboli dostupnost vysvétluje, jak se produkt dostava k zakaznik(m.
Hlavnim cilem distribuce je, aby se produkt dostal na spravném misté, ve spravnou dobu
a zpusobem, ktery ladi s marketingovou strategii firmy. To v§e pfi co nejnizsich nakladech.
Podnik muize zakaznikim nabizet jednoduchost, rychlost nebo napiiklad pohodli

(Karlicek, 2018).

Pro zakaznika jsou to vesSkeré cCinnosti, které zakaznikovi piiblizuji nabidku.
S nakupem souvisi i to, jak se k produktu zakaznik dostane. S jakou namahou nebo 1épe
s jakym pohodlim. Distribuce se da popsat jako cesta vyrobku od vyrobce k jeho konecnému

spotiebiteli (Ptikrylova, 2019).

3.8.4 Komunikace

Komunikace je informovani a presvédCovani potencionalnich zakazniki a cilovych
skupin, diky kterym firmy napliiuji stanovené marketingové cile. Komunikace musi opét
vychazet z marketingové strategie, aby odpovidala cilovému segmentu a neodporovala

positioningu (Karlic¢ek, 2018).
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Z pohledu zakaznika je komunikace zdrojem informaci, které se pottebuje o produktu
dozveédeét. Zaroven mlze davat zpétnou vazbu, ktera je naopak dulezita pro firmu.
Dvoukanalova komunikacni cesta je na trhu obzvlasté dilezita, aby se mohl podnik neustale

zlepsovat a mohl tak 1épe plnit potfeby a prani svych zakaznikl (Ptikrylova, 2019).

3.9 Komunika¢ni mix

Dulezitou casti marketingového mixu je komunikacni mix. Sjeho pomoci
se marketingovi manazefi snazi za pouziti nejrizné€jSich nastroji splnit marketingové
1 podnikové cile. Do komunika¢niho mixu se fadi osobni 1 neosobni formy komunikace.
Osobni formou komunikace je osobni prodej. Neosobni formami komunikace pak jsou
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Existuji také
kombinace osobnich a neosobnich forem komunikace a témi jsou veletrhy a vystavy.
Vsechny tyto nastroje maji urCitou funkci a navzijem se dopliyji

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Marketingova komunikace je nastrojem, diky kterému se firmy snazi o svych
produktech informovat, presvédcovat ¢i se s jejich pomoci pfipominat spotfebitelim — piimo
i neptimo. Diky marketingové komunikaci mize firma vyvolat rozhovor a vytvaret vztahy
se spotiebiteli. Posilovanim vztahi a vérnosti mezi zakaznikem a firmou mize marketingova

komunikace pfispivat také k hodnoté zakaznika (Kotler a kol., 2013).

Komunikaéni mix ma za cil seznamit cilovou skupinu zakaznik(i s vyrobkem
¢i sluzbou, ktery podnik vytvati, a presveédcit je o tom, ze tento produkt chtéji koupit. Kromé
toho je cilem také vytvareni skupiny vérnych zakaznikt, zvyseni Cetnosti a velikosti nakupu,
seznameni se s vefejnosti a cilovou skupinou, komunikace a redukce fluktuace prodeja.
Podle De Pelsmackera a kol. (2003) Ize cile komunikacniho mixu rozdélit do téchto

tfi kategorii:
e cile pfedmétné,

e cile procesni,

e cile efektivnosti.
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Cilem pfedmétnym je zasazeni cilové skupiny tim nejefektivnéj§im zpusobem.
Hlavnim ptedpokladem je dobie zpracovana segmentace trhu, definice piijemct sdéleni
(publika) a pohled na chovani médii. Procesni cile jsou podminky, které musi byt splnény,
aby byla komunikace efektivni. Veskeré komunikacni aktivity by mely vyvolat pozornost
cilové skupiny zakazniki, mély by byt skupinou ocenény a uchovany v paméti. Cile
efektivnosti zaji$t'uji, aby byla celd akce spravné nasmerovana. Cilem komunikacni strategie
je vyvolani stalého prodeje a rust trzniho podilu. Pro vSechny firmy je v dneSnim vysoce
konkurenénim prostfedi dulezité, aby wvyuzivali vSech moznosti, které jim prvky
komunika¢niho mixu poskytuji. Je nutné, aby podniky pfemyslely o budoucnosti, kterou
veskeré komunika¢ni i1informacéni technologie piedstavuji. Tedy aby pfipravovaly

a realizovaly dobfe fungujici komunikacni strategie (Jakubikova, 2013).

Komunikaéni mix je sestaven celkem zosmi hlavnich nastroji marketingové

komunikace.

3.9.1 Reklama

Reklama je disciplinou komunikace, ktera informuje cilovou skupinu a presvédcuje ji.
Je vlajkovou lodi, ackoli se jeji vaha v poslednich letech snizuje. Jejimi funkcemi
je navazovani vztahd, at uz s potencionalnim ¢i stavajicim zakaznikem. Jde predevsim
o zvySovani povédomi o dané znaCce a pozitivni pusobeni postoji k ni, tedy o budovani

znacky, a z hlediska komunikaéniho mixu je jen t€zko nahraditelné (Karlicek, 2016).

Reklama muze byt orientovana na produkt/znacku nebo na instituci. Prvni jmenovana
je neosobni formou prodeje daného vyrobku ¢i sluzby. Institucionélni reklama se zamétuje
spiSe na dobrou povést odvetvi, spolecnosti, firmy, osoby, mista nebo napfiklad organu statni
spravy, podporuje myslenku nebo filozofii daného objektu. Institucionalni reklama je Sirsi
nez pojem firemni reklama, kterd se omezuje pouze na nevyrobkovou reklamu za ucelem

ziskani lepsiho postaveni ¢i image a s tim spojené dosazeni vyssich ziskt (Ptikrylova, 2019).
Reklamu je mozné rozdélit také podle prvotniho cile sdéleni do tfi kategorii.

Informacni reklama m4 za cil vzbudit prvni zajem a poptavku o produkt, znacku, organizaci

atd. Ma za cil oznamit, Ze je na trhu nova nabidka, ktera je nyni zakaznikim dostupna
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a vyuziva se ve zivotni fazi cyklu pfi zavadéni na trh. Presvédcovaci reklama se snazi
poptavku dale rozvinout. Jedna se o konkuren¢ni formu podpory, ktera se vyuziva ve fazi
rastu a zralosti. Pfipominkova reklama navazuje na predchozi formy reklamy a jejim cilem
je zachovat pozici znac¢ky, organizace ¢i osoby ve védomi zakaznikl a vefejnosti. NejCastéji

j1 podniky vyuzivaji ve fazi zralosti a poklesu (Ptikrylova, 2019).

Reklamu je mozné chépat 1 z pohledu funkce ¢i ucelu, ktery ma plnit. Sem patii tyto

druhy reklamy (Ptikrylova, 2019):

e obhajovaci reklama,

e srovnavaci reklama,

e reklama s vyuzitim znamych osobnosti,
e maloobchodni reklama,

e kooperativni reklama.

Aby byla reklama co nejucinnéjsi, je dulezité, aby firma zvolila spravna média,
na kterych reklama pobézi. Pokud by firma nezvolila spravna média, mize ji netcinna
reklama stat i miliony korun. Dulezité je, aby firma méla zvoleny cilovy segment a védéla,
ktery komunikacni kanal tento segment vyuziva. Cilem reklamy je pokryt cely potencialni
trh. Podnik mize reklamu spustit na klasickych médiich, kam patii tist€éné druhy médii nebo
napfiklad billboardy. V dne$ni dob€ uz ma ale vétsi Sanci uspét reklama v elektronickych

médiich, kam patii napftiklad televizni a internetova média.

V tabulce ¢. 5 jsou popsana jednotliva média, jejich charakteristika a vyhody

i nevyhody, které tato média maji a podnik by si je mél pfi tvorbé strategie uvédomovat:
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Tabulka 5 - Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

Kanaly Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Dosah, pokryti, flexibilita, Docasnost, nakladovost, narocnost
‘ opakovatelnost, prestiz, Casu, limitovany obsah, nemoznost
Televize ] ) v 1x
presvédcivost, schopnost operativnich zmén, nesoustfedénost
vytvaret image, PP divaku, nizka selektivnost
Dosah, rychlost pfipravy, Pouze zvukova nahravka,
Rozhlas nenakladovost, moznost docasnost, omezeny a limitovany
selekce, mobilita, obsah, dopliikové médium
Celosvétovy dosah, vysoké Nutnost pfipojeni, rizna kvalita
cilent, flexibilita a rychlost, pfipojeni, riizna penetrace podle
Internet ) o o )
nenakladovost, interaktivita, | zemi ¢i cilovych skupin, kontrola
divéryhodnost obsahu v nékterych zemich
Selektivnost a zacileni, o ) o
o Limitovany obsah sdé¢leni,
‘ opakovatelnost, flexibilita, o 5
Kino ) nemoznost operativnich zmén,
presvédcivost, schopnost 5 5 o
‘ docasnost, Casova naro¢nost
vytvaret image, PP
TISTENE
Flexibilita, pokryti, ¢tenar ' )
o Kratka zivotnost, nastup
_ ovliviluje pozornost, ‘ )
Noviny ‘ internetovych médii, nepozornost
koordinace v narodni ‘ ‘ ‘ .
‘ pfi Cteni, nekvalitni Sifeni inzerata
kampani
Selektivnost, reprodukce,
Casopisy zivotnost, prestiz, zvlastni Nedostatecna pruznost, nakladovost
sluzby nékterych Casopisu
OUT/INDOOR
Rychla komunikace, Zakonna regulace, strucnost,
Billboardy, dlouhodobé, pravidelné a vefejnost posuzuje estetiku i
vitriny atd. nepfetrzité pusobeni, velky umisténi, povétrnostni vlivy,
zasah, lokalni podpora obtizné hodnocenti

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Prikrylové, 2019
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3.9.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing ptvodné vznikl jako levnéjsi varianta
osobniho prodeje. Diky nému jiz nemuseli obchodni zastupci navstévovat zakazniky osobné.
Misto toho nabidku zaslali poStou a tim vyrazné snizili ndklady s tim spojené. Od té doby
se tento prvek marketingového mixu dale vyvijel a nyni se fadi mezi zékladni discipliny.
Direct marketing podniku umoziuje presné zacileni na zakaznika, vyraznou adaptaci
na potieby a okamzitou reakci zakaznikd. Dnes je mozné direct marketing zasilat poStou
nebo kuryrni sluzbou, telefonicky a pres internet (e-maily a newslettery). Lze sem ale také
zahrnout sdéleni na socialnich sitich. Zatimco reklama cili na velké skupiny lidi, direct

marketing cili na uzsi skupiny ¢i dokonce 1 na jednotlivce (Karlicek, 2016).

3.9.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje 1ze popsat jako soubor pobidek, které zdkaznika presvedcuji k nakupu
thned. Vyuziva podnéty zaméfené na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. Nejcasteji
se jednd o nabidky zalozené na snizeni ceny (slevy, kupony, vyhodna baleni), ale také
techniky, kdy jsou cilové skupiny piesvédceny k vyzkouseni daného produktu. Pouzivaji
se také techniky vyuzivajici hmotné odmény (prémie, reklamni darky, soutéze) ¢i vérnostni
programy. Cilem je vyvolani pozadovaného chovani cilové skupiny. VSechny nastroje
podpory prodeje jsou piidanou hodnotou, ktera je pro zakaznika navic k produktu i znacce

(Karlicek, 2016).

3.9.4 Public relations

Public relations neboli PR je neustale vice populari a jejich vyznam nardsta s tim,
jak rostou potieby a naroky zakaznik(i i dalSich stakeholderti na to, aby podniky i jiné
instituce vedly dialog o riznych ¢astech svého ptasobeni. Z toho divodu roste dilezitost PR
expertt, ktefi usiluji o dlouhodobé budovani reputace a také o jeji ochranu. Prostfednictvim
public relations podnik 1 dalsi instituce cilen€ a dlouhodobé reprezentuje své vlastni zadméry,
informuje o cilech a vysledcich a usiluje o pfispivani k dobrému jménu organizace.
PR ukazuje, ze podnik svych cilt dosahuje divéryhodnym zptsobem a s ohledem na zajmy
druhé strany. Pravé daveéryhodnost je nejdalezit€jsi charakteristikou této discipliny

(Karlicek, 2016).
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3.9.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing se da prelozit jako zazitkovy marketing a popisuje aktivity,
pii kterych podnik pfedava své cilové skupiné emocionalni zazitky se svou znackou.
Tyto aktivity maji za cil vzbudit pozitivni pocity a zvysit tak oblibenost ¢i atraktivitu znacky.
Tyto aktivity maji nejCasteji sportovni, umélecky, gastronomicky charakter ¢i jiny zdbavni
a spoleCensky program. Sponzoring je situace, kdy firma spojuje svou firemni
¢i produktovou znacku s jinym produktem (projekt, jednorazova akce, sportovni tym atd.).
Za toto spojeni sponzorujici znaCka dava finan¢ni i nefinan¢ni podporu druhé strané

(Karlicek, 2016).

3.9.6 Osobni prodej

Osobni prodej je uplné nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu. I nadale si udrzuje
vyznamné misto v komunikaci mnoha podnik(. Jeho vyhodami je pfimy kontakt
se zdkaznikem, okamzita zpétnad vazba, individualizovana komunikace 1 vySsi loajalita
zakaznikl. Prodejce miize pti osobnim prodeji upravit komunikaci na zaklade potieb daného
zakaznika a mize ho svymi argumenty presvédCit ke spravnému rozhodnuti a nakupu.
Prodejce také ziskava okamzitou zpétnou vazbu, kterd mu umoziuje nastavit spravnou

strategii (Karlicek, 2016).

3.9.7 Online marketing

S rozsifenim internetu se zménila podoba vSech disciplin komunika¢niho mixu. Online
reklama se rychle stala nepostradatelnou Casti reklamy, e-mailing se stal jednim z hlavnich
nastroju direct marketingu, podpora prodeje vyuziva nejriznéjsich moznosti online, public
relations potiebuji online tisk a eventy maji vlastni online stranky i pozvanky. Online
komunikace mé fadu vyhod jako je naptfiklad moznost piesného cileni, personalizace,
interaktivita, moznost vyuziti multimédii, jednoduché meéteni vykonnosti 1 nizké naklady.
Podniky (a predevsim e-shopy) se dnes uz jen tézko obejdou bez webovych stranek

¢i aktivity na socialnich sitich (Karlicek, 2016).

Nastroje online marketingu

Online reklama je placeny neosobni zpusob propagace v online marketingovém

prostfedi a jeji vyznam stale stoupa. Online reklama se da dobfe personalizovat, ma moznost
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interakce Ci participace. M4 ale 1 své nevyhody, mezi které patii pfesycenost reklamou,

slepota, kdy cloveék védomé ¢i podvédomé reklamy ignoruje a vyvinuly se také ad blockery,

které uzivateli reklamu blokuji a nezobrazuji, a tim se stava reklama neucinnou. Marketéfi

se proto snazi reklamu vytvaret jako obsah tak, aby na prvni pohled nevypadala jako inzerce.

Existuje nékolik riznych druhi online reklamy (Prikrylova, 2019):

Display reklama — reklama v podobé bannerti ¢i videoreklam na webovych
strankach, socialnich sitich nebo napiiklad in-game a in-app reklamy.
Intextova reklama — reklama v klicovych slovech v textovém obsahu.
Reklama ve vyhledavacich — reklama v ramci nastroji SEM a SEO,
ktera se snazi optimalizovat svijj obsah a klicova slova na zakladé pfirozeného
vyhledavani na internetu.

Reklama na socidlnich sitich — reklamy na socialnich sitich jako je Facebook,
Instragram, Twitter nebo LinkedIn. Mohou se shodovat s vySe zminénymi, ale
mohou byt také naprosto odli§né a specifické v prostredi konkrétni socialni

site.

Online public relations maji dlouhodoby charakterech, ale mohou plnit

1 kratkodobéjsi cile v ramci krizové komunikace. PR dostalo prostor své moznosti jeste vice

rozsifit prave diky online marketingu. Online PR mé& moznost globalniho zasahu, na druhou

stranu je pro PR v online prostfedi mnohem jednodussi zapadnout v zaplave jinych sdéleni.

V online PR je také potfeba myslet na to, ze cokoli se jednou v online prostiedi objevi,

uz v ném zustane dohledatelné navzdy. Online PR ma fadu nastroju, které mohou marketéri

vyuzivat (Ptikrylova, 2019):

Search Engine Optimization (SEO) — puvodné technika pro vylepSovani pozic
podniku v internetovych vyhledavacich. Zakladem je, ze stranky, které
se ve vyhledavacich zobrazuji vySe, maji vétsi Sanci na kliknuti uzivatele.
Casem se SEO zménilo tak, aby pomahalo uZivateli nalézt relevantni obsah.
Cilem tedy dnes je zvysit dosah online obsahu a tim zvysit také povédomi

o firmé a o tom, Cemu se vénuje.
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Webové stranky — vlastni stranky maji klicovou tlohu v online PR. Firma muize
tento nastroj plné kontrolovat 1 ovliviiovat a smefuje sem podstatnou ¢ast svych
dalSich aktivit v online prostedi (od ptivedeni uzivatele az po konverzi).
Tiskové zprdvy —jejich zéasady se tolik nelisi od klasickych zprav, je ale klicové
se zaméfit na strucnost, prehlednost a orientace na dané sdéleni. Dobré zpravy
se mohou viralné Sifit 1 zlepsit SEO.

Pripadové  studie,  e-booky,  podcasty,  sdileni  audiovizudlniho
obsahu — zajimavy obsah je v online prostiedi obzvlast dalezity. Firmy mohou
sdilet své studie, zkuSenosti nebo tfeba zakulisi. To je nedilnou soucasti
vytvafeni reputace.

Budovani uzivatelskych komunit — tento nastroj spada do oblasti social media
marketingu, ktery vyuziva velké skaly technik i nastroju, a vétSinou slouzi
k pfimému prodeji ¢i Sifeni reklamniho sdéleni. V online prostredi se vyuziva
k prodeji prostfednik (influencer nebo alfa uzivatel), ktery se zapojuje

do zivota na socialnich sitich.

Online primy marketing s vyvojem informacnich technologii se definice pifimého

marketingu velmi zménila. Diive se timto pojmem chapala pouze distribuce i prode;j

bez prostiedniki. Dnes jiz neni osloveni zakaznika omezeno mistem ani Casem

a da se provadét okamzité s minimem variabilnich nakladu. Podnik muze ziskavat o svych

zakaznicich velké mnozstvi dat a muZze oslovovat zakazniky ve velkém poCtu a s pomoci

vysoce personalizované nabidky. Patfi sem techniky, které maji za cil ziskat okamzitou

odezvu od zékaznika, ale také remarketing a retargeting. V online prostiedi existuje nekolik

kanalli, kterymi muize podnik své zakazniky pfimo oslovovat a komunikovat s nimi

(Ptikrylova, 2019):

Webové stranky a katalogy — web je dnes pro naprostou vétsinu firem tplnou
samoziejmosti. A to nejen pro e-shopy, ale také pro kamenné prodejny, které
je muzou pouzit rdznymi zpusoby od sdileni obsahu ¢i katalogi
az k dopliikkovému prodeji. S rozvojem e-commerce se také rozvijely nové

platebni metody a zvysil se diraz na zlepSovani logistickych sluzeb.
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o Socidlni sité a primy marketing — kromé webu firmy bézné vyuzivaji nastroja,
které nabizeji razné socialni sité (Facebook Marketplace, Instagram Product
Tags) ¢i vyhledavace, které jsou novodobou verzi béznych katalogh. Tyto
nastroje firmeé umoziuji se svymi zakazniky snadno komunikovat. Kromeé toho
muze firma vyuzit stranek a skupin na Facebooku, kde dokaze shromazd'ovat
lidi se stejnymi zajmy na jednom misté a vytvari si tak jednoduchou cestu
ke svym cilovym zéakaznikam.

e Direct mail — tento kanal byl a stale je jednim z nejpouzivanéjSich nastroju
direct marketingu. Diky e-mailingu mohly firmy jednoduse snizovat naklady
oproti klasickym rozesilkdm. Dnes se ale spousta zemi snazi zabranit spamu
avytvorila omezeni, kterd zabranuji posilani reklamy bez ptedchoziho
souhlasu.

e Newsletter — k rozesilani newsletterti je potfeba mit souhlas adresata. Jedna
se tak o dnes jediny zpusob legalniho e-mail marketingu. Jedna se o pomérné
uspesnou formu osloveni spottebitele, ale je nutné spravné pracovat s kontakty.
Newslettery mohou byt obsahové nebo tifeba akvizicni.

e Mobilni aplikace — novy kanal pfimého marketingu, kde uzivatel stazenim
aplikace automaticky dava souhlas k oslovovani. Firmy mohou své zdkazniky
pomoci aplikace oslovovat témér kdykoli a kdekoli a interakce se zakaznikem

muize byt o mnoho jednodussi nez v jinych kanalech.

Online osobni prodej je v mnoha ohledech jiny nez ten klasicky. Technologie
ale nabizeji mnozstvi nastroju, jak se se zakazniky spojit ptimo, i kdyZz pouze pres obrazovky
a na dlouhou vzdalenost. Technologie mohou pii prodeji pomoci, ale v online komunikaci
nemusi it pouze o samotny prodej, ale také o vzdélani zakaznika ¢i jeho budouci zapojeni

do komunity. Nejcastéji pouzivané jsou nasledujici nastroje (Prikrylova, 2019):

e Messaging a live chat — chatovaci aplikace a messengery jsou nejjednodus§im
nastrojem pro komunikaci v online prostfedi. Firmy casto chaty vyuzivaji
1 na svych webech, kde jsou pracovnici pfipraveni okamzité zahajit konverzaci
a zékaznikovi tfeba ihned poradit s ndkupem. Do chatovani uz ale zacala

vstupovat také automatizace a chatboti, ktefi pracuji nepretrzité a dokazou
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ithned odpovidat pfedem nastavenymi odpovédmi na zakladni dotazy
zakaznikd.

e Online eventy a webindre — podobné akce probihaji 1 offline, ale online
prostredi dovoluje se pfipojit komukoli a odkudkoli, coz bylo velkou vyhodou
v dobé, kdy lidé ztstavali kvili pandemii doma. Eventy davaji prostor interakci
mezi organizatorem a ucastnikem, ale 1 mezi uCastniky navzijem. Zaznam
navic muze byt ulozen a poskytnut pro dalsi zajemce, ktefi se nemohli ucCastnit
zivé. Eventy a webinafe nejsou vyuzivany k osobnimu prodeji, ale daji

se zaradit do podpory prodeje nebo online PR.

Online podpora prodeje neni jednoduse vymezena a zahrnuje fadu dalSich nastrojq,
které byvaji zatfazeny do jinych slozek komunika¢niho mixu. Maji ale spolecny cil a ¢asovy
ramec. Zahrnout sem tak mazeme reklamu, ktera uzivatele v prub€hu rozhodovani oslovi
a pfesveédci k nakupu nebo remarketing, pomoci kterého se firmy pfipominaji a presvédcuji
zakazniky k dokonceni nakupniho procesu. Patii sem ale také newslettery, které nabizeji
Casoveé omezené akce nebo omezené nabidky pouze pro ¢leny komunity na socialnich sitich.
Online podpora prodeje jsou nastroje, které se zakladaji na Casové omezenych vyhodnych
nabidkach, které spotiebitele, ktery o nakupu premysli, presvédcuji k jeho dokonceni. Muze
se jednat o nastroje, které jiz byly zminény vySe, nebo tyto nastroje podpory prodeje

(Ptikrylova, 2019):

o Affiliate marketing —jedna se o vykonnostni marketing na zakladé¢ spoluprace
s affiliate partnery, kdy firma plati za zprostfedkovani konverze, nikoli
za zobrazovani reklamy nebo kliknuti. Diky affiliate marketingu muaze firma
pokryt vét§i cast trhu a nasledné mit vySSi prodeje. Mezi nejznameéjsi
a nejvyuzivangj§i provozovatele affiliate partnerské sité v CR je Amazon
¢i Mall. Patii sem ale také influencefi, ktefi produkty ¢i firmy predstavuji
a doporucuji svym sledujicim. Must si ale davat pozor na to, aby jim lidé vérili
a aby je piili§ nezahrnovali nejriznéjsimi reklamami.

o ZbozZové vyhleddavace, slevové portdly a kolektivni nakupovdni — porovnavace
cen spotiebitelim pomahaji vyhledat poptavané produkty za nizSi ceny

u ruznych firem, kde zarover vidi i jejich hodnoceni. Pro podnik to znamena
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dalsi zdroj nav§tévnosti. V CR jsou nejznaméjsi portaly Heureka.cz nebo
napiiklad Zbozi.cz. Slevové portaly jako naptiklad Slevomat.cz jsou
pro podnik dobrym mistem pro vyprodani skladovych zasob ¢i pokryti
ve slabsich obdobich. Kolektivni nakupovani nabizi zakaznikiim skupinové
slevy. Firma pfi vé€tSim poctu prodeji muze mit uspory zrozsahu a lépe
vyuziva vyrobni kapacity.

Vzorky, kupony a vérnostni programy — online a offline prostfedi se v tomto
ptipadée prili§ nelisi. Newsletterova kampan ¢i aktivita na socialnich sitich
ale muze vzorky ¢i kupony distribuovat rychleji a také se 1épe méfi vykonnost.
Advergaming a soutéZe — advergaming je vytvoreni pocitacové hry za ucelem
propagace firmy a jeji znacky. Soutéze mohou probihat napfiklad
na socialnich sitich, kde zakaznik muze ziskat produkt zdarma ¢i vyhodu,
pokud splni ur€ité ukoly. Cilem obou nastroji je zvySeni povédomi nebo

informovani o novinkach.
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4 Vlastni prace

V praktické casti prace budou vychodiska z teoretické Casti aplikovana na start-up
Dogsie, za nimz stoji spolecnost HumbleWood s.r.o. Nejprve bude spole¢nost a znacka
Dogsie predstavena, poté budou provedeny analyzy vné&jsiho a vnitfniho prostredi, SWOT
analyza a na zakladé nich bude nésledné vypracovan navrh vylepSeni marketingové strategie

Dogsie.

4.1 Profil start-upu Dogsie

Za start-upem Dogsie stoji dva absolventi Ceské zemé&délské univerzity, Matyas Dievo
a Tomas Pokorny, ktefi spole¢né zalozili spolecnost HumbleWood s.r.o. a zacali spolu

pracovat na projektu Dogsie.

Spolecnost HumbleWood s.r.o. byla zalozena v roce 2016 a zapsana u M¢stského
soudu v Praze. V tuto chvili spolegnost sidli na Praze Suchdol v arealu Ceské zemé&délské

univerzity, na adrese Kamycka 1281, 165 00. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod

a sluzby.

Nazev spolec¢nosti: HumbleWood s.r.0.

Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym

Sidlo firmy: Kamycka 1281, Suchdol, 165 00 Praha

1CO: 05289785

Obrat firmy (2021): 6 425 000 K&

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Obrazek 4 - Logo Dogsie

DOGSIE

Zdroj: Dogsie.cz
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Spole&nost v roce 2016 s pomoci podnikatelského inkubatoru Point One na CZU
vytvorila start-up Dogsie, ktery je vtuto chvili jedinou znaCkou spolecnosti, a kromé
zakladatelti v ni pracuji dva zaméstnanci. Sluzba Dogsie funguje prostfednictvim e-shopu
Dogsie.cz a zaroven funguje na trhu B2B, kde své produkty nabizi dal§im firmam

a kamennym obchodim po celé Ceské republice a Slovensku.

4.1.1 Start-up Dogsie

Spolecnost provozuje start-up Dogsie, ktery pivodné vznikl jako studentsky projekt
a postupné vyrostl ve fungujici sluzbu, ktera pfinasi radost psim a jejich majitelim. Projekt
vznikl, protoze oba zakladatelé miluji psy a chtéli vytvofit sluzbu, ktera by jim délala radost.
Rozhodli se tedy vytvofit tzv. mystery boxy pro psy fungujici na bazi predplatného, kdy

zakaznikiim pravideln€ chodi balicek plny pamlskt a hracek pro jejich psy.

Cilem je, aby zakaznici pravideln¢ a bez prace dostavali kvalitni zasobu pamlski
a hracek pro pejsky, kterou by si jinak museli vybirat sami v obchodech. Dogsie pamlsky
naplanuje, necha vyrobit, tematicky doladi a nasledné je spolecné se psi hrackou zabali
a zdkaznikovi poSle na adresu nebo vybrané vydejni misto Zasilkovny. Tim zakaznikovi

ulehcuje cely proces vybéru a nakupu kvalitnich pamlskt a hracek.

Dogsie si zaklada kromé na ,,psi radosti“, jak sama firma uvadi, také na ekologii,
udrzitelnosti, kvalité, originalité a zaroven pomaha psim v nouzi. Kazdy mésic posila 20 %
ze zisku z balickli na pomoc jejich partnerskym spolkiim starajicich se o nemocné ¢i zranéné

psy, ktefi pottebuji lidskou pomoc, nebo psy hledajici domov.

4.1.2 Sortiment Dogsie

Znacka Dogsie se zaméfuje primarné na pejskare a jejich psi milacky, mezi kterymi
si za dobu svého pusobeni ziskala silnou zakladnu fanouskd, dobrou povést a misto na trhu.

Sortiment znacky lze rozdélit do riznych kategorii.

Prvni kategorii, ktera je pro Dogsie nejtypictejsi, jsou Dogsie balicky. To jsou balicky
pecliveé vybranych pamlska a hracek pro psy, které jsou ekologicky zabalené, s originalnim
obsahem a tématem a slouzi jako zasoba produkti a prekvapeni. Dogsie existuje

ve 3 velikostech — pro malé psy, stfedni psy a velké psy, aby vyhovovalo kazdému. Dogsie
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balicek 1ze zakoupit bud’ jednorazove nebo v ramci predplatného. Do roku 2022 bylo mozné
si Dogsie predplatit na mésic, kvartal, pilrok nebo rok s tim, ze se vzdy na konci tohoto
obdobi automaticky obnovilo na dalsi stejné dlouhé obdobi, pokud zakaznik své predplatné
nezru$il. V unoru 2022 Dogsie tento systém upravilo a dlouhodobé plany zrusilo. Nyni
si zakaznici mohou objednat pouze jednorazové Dogsie nebo predplatné s frekvenci zasilani
ob mésic. Zakaznici s pfedplatnym tedy nyni dostavaji Dogsie bali¢ek automaticky kazdy
sudy mésic v roce. Tyto zmény by podle Dogsie mély napomoci k piipravé jesté lepSich

pamlskd, optimalizaci zasob a zdroju a také k rozsiteni dalSich kategorii sortimentu.

Dalsi kategorii jsou jednotlivé psi pamlsky. Sem patii nejrizn€jsi druhy pamlskt pro
psy od malych, mékkych pamlska pies suSena masa az po odolné zvykaci pamlsky. Dogsie
tento sortiment pravidelné obménuje na zakladé svych Dogsie balicka. VSechny pamlsky
z balicku, které se neprodaly v Dogsie baliccich, jsou v dalsim mésici pfidany na e-shop, kde
si je zakaznici mohou koupit samostatné nebo si je dokoupit navic do dalSiho balicku
v piedplatném. Krome toho sem patii dal§i pamlsky, které maji v sortimentu své stalé misto.
Napriklad Himalajska tycka, kterou Dogsie predstavilo jako Uplnou novinku na trhu v roce
2019. Jedna se o dentalni pamlsek z mléka, ktery je extra odolny a mezi zdkazniky si nasel
velkou oblibu. Obliba se projevilaiv tom, ze Dogsie od roku 2021 Himal4jskou tycku nabizi
také ve vyhodném baleni po péti kusech. O tento multipack je mezi zakazniky velky zajem.
V roce 2021 Dogsie také piedstavilo novou fadu pamlska Dogsie Fair. Jedna se o pamlsky,
o kterych Dogsie tika, Ze se jedna o to nejlepsi, co zatim na trhu nasli. Jedna se o pamlsky
pro psy, které se v minulosti objevily v Dogsie a u zakazniku si ziskaly takovou oblibu, Ze se
Dogsie rozhodlo je zaradit do stalé nabidky. Jedna se o pamlsek Surikati bobky, Dogsie
Chips, Training snacks, Dog Fries a Dog Cheese Popcorn, ktery ma stejné slozeni jako

oblibena Himalajska tyCka, pouze se lisi velikosti a zptisobem vyroby.

Dale se Dogsie zamétuje také na psi hracky. Na svém e-shopu opét nabizi hracky,
které se nejprve objevily v Dogsie balicku a po ukonceni prodeje daného balicku byly
pridany na e-shop k samostatnému prodeji. Jedna se o plySové hracky, micky, pretahovadla,
gumové a odolné hracky. Kromé toho Dogsie v roce 2021 piiSlo s novinkou a vlastni
hrackou Dogsie salad. Tato hracka funguje na bazi ¢muchacich koberecka. Majitel pejska

do hracky schova pamlsky, které pes nasledné cmuchanim v koberecku hleda.
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Dalsi kategorii na e-shopu je kategorie s nazvem , Proti klistakim*, ktera obsahuje
produkty od firmy Dr Peticon. Nachazi se zde netoxické obojky a pipety proti klistatim

a blecham, které jsou vhodné pro vSechny velikosti psu a také pro kocky.

Déle je na e-shopu mozné nalézt kategorii ,,Project Blu“, ktera obsahuje hracky,
pelisky, obojky a voditka od stejnojmenné firmy, ktera se zabyva vyrobou produktt pro psy

z materialt, které jsou vyrobené z plasti vylovenych z mofi a oceanu.

Predposledni kategorii je kategorie s ndzvem , Pro panicky“, ktera obsahuje dalsi
produkty pro majitele psi. Nachazi se zde napiiklad produkt Selfsie, ktery pejskaitim
pomaha s focenim svych milackt na mobilni telefon, motylky na obojek, ekologické tasky

a tricka s psi tematikou.

Posledni specialni kategorii produktt je sortiment pro koCky a darkové vouchery.
Dogsie kromé balicku a produktti pro psy a jejich majitele také jednou za rok v obdobi Vanoc
spousti limitovanou nabidku balick pro kocky s nazvem Catsie. Balicek obsahuje zasobu
pamlskt, hracek a dalSich produkti vhodnych pro kocky. Kromé toho je od prosince 2021
mozné na Dogsie.cz zakoupit 1 darkovy voucher v hodnoté 500 K¢, 1000 K¢ a 2000 K¢,

ktery obdarovany muze vyuzit na jakékoli produkty na e-shopu.

Diky tomu, Ze spole¢nost do Dogsie neustale vyhledava dalsi produkty do svych
balicku, se sortiment pravidelné rozsifuje o nové zajimavé pamlsky, hracky a dalsi produkty
pro psy nebo jejich majitele. Dogsie se planuje stale vice zaméfovat na svij e-shop mimo
Dogsie balicky. Svij e-shop chce rozsifovat, dat mu vice prostoru na svych strankach
a nabizet svym zakaznikim vice zajimavych produkli mimo klasické Dogsie balicky.
Vsechny produkty na e-shopu si zakaznik navic muze pridat k samotnému Dogsie balicku
ajeho obsah si tak vylepsit podle svého. Zatim se vSak na e-shopu objevuji predevsim
pamlsky neprodanych balicku, které se obmeénuji s kazdym dal§im balickem. Po vyprodani
se pamlsky a hracky na e-shopu obvykle jiz znovu neobjevuji. To bude vice rozebrano

v marketingovém mixu, ktery je soucasti analyzy vnitiniho prostiedi v této diplomové praci.
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4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Vn¢jsi prostredi podniku se da rozdélit na makroprostfedi a na mikroprostredi.
Pro analyzu makroprostfedi je v praci zvolena PEST analyza. Pro analyzu mikroprostfedi
je zvolen Porterav model péti sil. Analyza vnéjsiho prostiedi dokaze poskytnout konkrétni

informace o hrozbach a prilezitostech, které na Dogsie ptisobi.

4.2.1 PEST analyza

PEST analyza slouzi k hodnoceni vlivu faktora globalniho prostiedi, které ptisobi
na podnik. Cilem je urcit, které faktory maji na podnik vliv, jaké jsou jejich ucinky a které
faktory jsou pro podnik v blizké dobé nejdulezitejsi. Vhodné je nalézt ke kazdému z vlivt

alespon Ctyfi rizné faktory, které makroprostiedi spolecnosti ovliviuji.

Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory odrazi fungovani politického systému a déni v zemi
1 v zahranic¢i. Ovliviiuje je vlada, stabilita a zmény, které prekonava. Mohou sem patfit

napfiiklad antimonopolni zékony, ochrana spotiebitele, dafiova politika a dalsi.

Spole¢nosti provozujici innost na tizemi Ceské republiky jsou povinny dodrzovat
vSechny aktualni zékony, vyhlasky, nafizeni vlady a pravni normy, které se vztahuji pro
danou oblast. Nedodrzeni ¢i poruseni by mohlo velmi ovlivnit budoucnost podnikt. To plati

1 pro spole¢nost HumbleWood s.r.o., kterd musi respektovat napfiklad:

e Obcansky zakonik €. 89/2019 Sb. — zakonik upravujici hmotné a soukromé
pravov CR.

e Zakon o obchodnik korporacich ¢. 90/2012 Sb. — obchodni zakonik.

e Dodrzovani zakoniku prace ¢. 262/2006 Sb. - zakonik upravuje
pracovnépravni vztahy.

e Zavedeni EET ¢. 112/2016 Sb.

e Zakon o ochran¢ osobnich udaji GDPR ¢. 101/2000 Sb.

e Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb.

e COI je opravnéna kontrolovat dodrzovani zakoni o ochrané spotiebitele,

o0 obecné bezpecnosti vyrobka, obalech a dalsi.
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Vyznamnym faktorem je také DPH a jeji sazby. SpoleCnosti se tykaji tyto dané:
e Zakladni sazba dané — 21 %,
e prvni snizend sazba dané — 15 %,
e druha snizena sazba ve vysi 10 %.

Spolecnosti se tyka také dan z piijmu, ktera je 19 % (jakpodnikat.cz, 2022).

Dalezitym faktorem ovliviiujicim podnikani a firmy je &lenstvi CR v Evropské unii.
Clenstvi otevielo moznosti mezinarodni spoluprace a obchodu. Zaroveti se vyuziva spolena
obchodni a celni politika. Firmy mohou ziskavat dotace, ale také musi dodrzovat podminky
stanovené EU. Existence EU s sebou ale také nese nartst konkurence. V zahranici existuje
mnoho firem, které se rovnéz zamétuji na specialni balicky pro psy. Spolecnost by tedy méla
do budoucna pocitat 1 stim, ze tyto firmy mohou své sluzby zacit nabizet i Ceskym

spotfebitelim. Tim by mohlo dojit ke znacnému zvyseni vlivu konkurence.

Dalsim dulezitym prvkem, ktery je soucasti politicko-pravnich faktord, je ochrana
zivotniho prostiedi. Da se ocekavat, ze v budoucnu bude vliv tohoto faktoru stale nartstat.
Je pravdépodobné, ze i EU bude pozadovat stale vétsi ohled na zivotni prostiedi. Sledovana
spoleCnost se jiz zaméfuje na ekologii a své produkty bali do recyklovatelnych materiala.
Kromé baleni se na ochranu zivotniho prostfedi zamétuje také tim, ze nabizi pfikoupeni
dalSich produktd pfimo do dalsiho balicku v predplatném, aby se mimo jiné snizila potieba
dalsi dopravy. Pokud by se do budoucna spoleCnost zameéfila také naptfiklad na vyrobu

hragek v CR, mohla by omezit dovoz ze zahrani&i, a tim by jest& vice piirodé ulevila.

Politickou situaci ovliviluje také pandemie covidu-19, kterd s sebou pfinasi nova
vladni opatfeni &i restrikce. S vladnimi opatfenimi musela velka &ast firem v CR na n&akou
dobu uzavirat své kamenné prodejny nebo jinak omezovat sviij provoz. To se Dogsie diky
tomu, ze jeji hlavni ¢innost je v online prostoru, dotklo jen velmi mélo. Vétsina firem a lidi
musela v prabéhu pandemie piechazet do online prostiedi, které ma sva pozitiva, ale také
negativa spojena somezenim kontaktu naptiklad s obchodnimi partnery. Dogsie
je predevs§im e-shop, a proto jej pandemie v tomto ohledu neovlivnila prili§. Bylo vSak
potieba fesit napiiklad komplikace s dopravci nebo s B2B partnery, ktefi provozuji pouze

kamenné obchody a firmé se proto snizil objem prodeju pies tyto partnery.
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Od unora 2022 politickou situaci zacala ovliviluje také valka na Ukrajiné. Protoze
Dogsie odebira nékteré produkty (napf. hracky) i ze zemi mimo EU, ovliviiuje valka pifimo
spolecnost HumbleWood s.r.o0., kterou postihuje napiiklad zpozdéni dodavek zptisobené

krizi. Dogsie také hrozi zdrazeni vstupt — dopravy, materialu ¢i masa do pamlskd.

Ekonomické faktory

Ekonomicka situace v CR i ve svété je poznamenana pandemii covidu-19. Pandemie
se dotkla domacnosti, podnikt a zapficinila mimo jiné zpomaleni celé ekonomiky. Kromé
pandemie ma na ekonomickou situaci v CR velky vliv i valka na Ukrajing, ktera zpasobuje

napfiklad inflaci a nasledné zdrazovani vstupu, které se zaCina projevovat a na firmy pusobit.

Hruby domaci produkt zndzoriiuje vykonnost ekonomiky statu. Vyvo; HDP
(viz graf & 1) v CR od roku 2017 klesal. Za rok 2020 byl meziroéni pokles dokonce o 5,6 %
pravdépodobné z davodu koronavirové krize. Nasledné HDP opét rostl a ve 2. Ctvrtleti 2021
byl meziro¢ni nartst 8,2 %. Oproti predeslému roku byl meziro¢ni rist 3,3 %. Obecné
se d4 fict, ze ekonomika CR stagnuje a neni tieba se nyni piili§ obavat nahlého sniZeni

poptavky (czso.cz, 2022).

Graf 1 - Vyvoj HDP mezirocné v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle kurzy.cz, 2022
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Mira inflace vyjadiena prirustkem primérného rocniho indexu spotiebitelskych cen
vyjadiuje procentni zménu primérné cenové hladiny za poslednich dvanact mésica oproti
predeslym dvanacti mésicim. Mira inflace (vyobrazena v grafu ¢&. 2) v CR od roku 2017
postupné rostla a v lednu 2022 byla meziroéni inflace dokonce 9,9 %. Podle Pavly Sedivé,
vedouci oddéleni statistiky spotiebitelskych cen CSU, je to nejvice od &ervence 1998,
kdy meziro¢ni rast dosahl hodnoty 10,4 %. Nejvétsi vliv na zvySeni podle ni mély ceny
bydleni, pohonnych hmot a potravin. Vysoka mira inflace mize znamenat pro firmy pokles
trzeb, protoze lidé mohou zacit omezovat svou spotfebu. Vzhledem k déni na Ukrajiné se da

predpokladat, ze inflace nadale poroste (kurzy.cz, 2022).

Narust inflace se mize projevit napiiklad v cenach materialu ¢i masa, které Dogsie
pouziva do svych pamlskd a balickd. Zvysujici se ceny by se mohly nasledné projevit

na cené balicku, coz by mohlo byt davodem pro odchod nékterych zakaznika.

Graf 2 - Mezirocni inflace v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle kurzy.cz, 2022

Nezaméstnanost v prosinci 2021 vzrostla na 3,5 %. V mezimésicnim porovnani
(graf ¢. 3) se jedna predevsim o narast z divodu ukonceni sezonnich praci a smluv na dobu
neurCitou. V mezironim porovnani se mira nezaméstnanosti snizila o 0,5 p. b. Primérna
mira nezamestnanosti v roce 2021 €inila 3,8 %. To je vice nez byla uroven pied pandemii
covidu-19. Ptfedpoklada se ale, ze se v nasledujicich letech mira nezaméstnanosti

k hodnotdm pifed pandemii opét pfiblizi. Na rok 2022 se ofekava mira nezamestnanosti
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okolo 3,4 %. Mira ekonomické aktivity oCisténa od sezonnich vlivi za rok 2021 dosahla

hodnoty 76,8 % a proti prede§lému roku narostla 0 0,5 p. b. (kurzy.cz, 2022).

Graf 3 - Mira nezaméstnanosti v %

Mira nezaméstnanosti v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle kurzy.cz, 2022

Na e-shopu Dogsie.cz lze platit také zahranicni kartou ¢i i¢tem vedenym v cizi mené,
proto je dulezité také zminit kurzy mén. K 19. unoru 2022 byl kurz 24,26 CZK/EUR
(kurzy.cz, 2022).

Dogsie je v mnoha ohledech zavislé také na mezindrodni piepravé. Ze zahranici
Dogsie odebira naptiklad oblibeny pamlsek Himalajskou tycku, hracky ¢i nékteré materialy.
Pokud by doslo knéakym komplikacim, napfiklad v souvislosti s aktudlni situaci
na Ukrajiné, mohlo by se Dogsie dostat do potizi s dodavanim zbozi svym zakaznikim ci

partnerim.

Sociokulturni faktory

Dulezitym ukazatelem v oblasti sociokulturnich faktora je demografie. K 30. ¢ervnu
2021 méla Ceska republika dle CSU 10 702 942 obyvatel. V&tsi procento populace zaujimaji
zeny. Dlouhodobé dochazi k poklesu poc¢tu obyvatel v produktivnim véku, ktera je pro firmy

nejdilezitéjsi.
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Na obrazku &. 5 je znazoména vékova struktura obyvatelstva v CR. V grafu, ktery
zvetejnil CSU lze vy¢ist, Ze k 31. 12. je nejvétsi podet muzd i zen ve véku 40-50 let. Dale
jsou to lidé ve vé&ku 60-75 let a poté nasleduji déti ve véku 10-15 let. V Ceské republice je
dlouhodobé mozné sledovat starnuti populace a da se predpokladat, ze se bude dale
navySovat vékova skupina nad 65 let. To ma vliv na firmu HumbleWood s.r.o. nejen
z pohledu obyvatel v produktivnim véku, ale také v tom, ze by mohlo dochazet ke snizovani
poctu zakaznikd, pokud se nezméni cilova skupina Dogsie. Dogsie totiz uvadi, ze hlavni
cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 25-35 let, coz potvrzuje i provedené dotaznikové Setfeni.
Do tohoto véku nyni vstupuje skupina obyvatel, ktera je v Ceské republice aktualné nejméné

zastoupena. Je vSak mozné, ze se cilova skupina do budoucna zméni.

Obrazek 5 - Vekova struktura obyvatelstva

Vékova struktura k 31. 12. 2020
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Pro Dogsie je také ddlezity pocet lidi, ktefi v CR nakupuji na internetu, a také jeho
vyvoj. Vroce 2020 zaznamenalo nakupovani na internetu velky narGst, ktery souvisel
s pandemii covidu-19, kdy musely kamenné obchody z divodu opatfeni zavirat. Do roku
2019 byl rast nakupujicich na internetu stabilni. Mezi rokem 2019 a 2020 vsak pocet narostl

7 39 % na 54 %. Na internetu nakupuji nejcastéji osoby ve véku 25-34 let. O druhé misto
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se v této statistice déli skupina 16-24 let a skupina 35-44 let. Dogsie ma v tomto ohledu
vyhodu, jelikoz pravé zakaznici ve véku 25-34 let a 35-44 let na e-shopu nakupuji nejvice.
Nakupovéani online mimo jiné ovliviiuje napiiklad mobilita, uroven vzdélani nebo zivotni

styl (czso.cz, 2022).

Je také dilezité zminit, ze pedplatné sluzby v online svété jsou v CR pomé&rné nové.
Tento business model zde jest€ neni tak obvykly, jako je tomu v jinych zemich, zejména
v USA. Lidé proto mohou mit potize sluzbé spravné porozumét a Dogsie tak muze mit
problém ziskat jejich daveéru. Avsak diky prichodu Netflixu, HBO GO, Spotify nebo VOYO
si lidé v Ceské republice na tento princip za&inaji zvykat a Iépe celému systému predplatnych

a automatickych plateb rozumi.

Pro Dogsie je také dileZity vyvoj poétu domacich mazli¢kd v Ceské republice. Podle
Ceského statistického ufadu chovalo v roce 2017 jedno a vice zvifat cela polovina &eskych
domacnosti. Tim se dostava Ceska republika k chovatelské $pice v Evropé. Podle tdajl
z roku 2015 mélo psa v roce 2015 28 % domécnosti a kotku 19 % doméacnosti v CR. Podle
odhadi budou tyto pocCty stale nartstat. Je také ziejmé, Ze se oproti minulosti zmeénil pohled
na psy jako na domaci mazlicky. Zatimco diive byli psi pfedevsim povazovani za hlidace,
v dne$ni dobé je stale vice lidi vnima jako partdky a plnohodnotné c¢leny rodiny,
ktefi si zaslouzi tu nejlepsi péci, jidlo a pamlsky. Lidé jsou také ochotni za své milacky vice
utracet. Tyto statistiky jsou pro Dogsie velice pfiznivé, protoze to znamena,
ze by do budoucna mohlo Dogsie ziskavat vice zakazniku, ktefi chtéji pro své psy kvalitni

pamlsky a sluzby (czso.cz, 2017).

Technologické faktory

Dogsie.cz jakozto e-shop technologické faktory velmi ovliviiuji. Znacka je zavisla
na tom, kolik lidi ma piistup kinternetu a nakupuje na ném. Podle CSU v roce 2019
na internetu alespon jednou za tfi mésice nakoupilo 3,4 miliont lidi. V roce 2021 to bylo jiz
5 miliont lidi. Tento vyvoj je pro e-shopy pozitivni a da se predpokladat, ze se pocet
nakupujicich na internetu bude 1 nadale zvySovat diky rozSifovani online sluzeb

a internetovych nabidek.
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Pro firmu je také dilezité sledovat novinky a trendy. Neustale se vyviji produkty,
zlepSuje se jejich kvalita i zptasoby distribuce. K dulezitym zménam a pokrokiim dochazi
v IT a firmy na n€ musi rychle reagovat, aby nezistavaly pozadu za konkurenci. E-shop
Dogsie tedy musi technologické trendy neustale sledovat. Mezi ty dulezité, na které

by se mél e-shop zaméfit patii naptiklad:

e webdesign,

e rychlost e-shopu,

e piehlednost a struktura,
e SEO,
e preklady,

e pristupnost stranek,
e popisky produkti,
e copywriting,

e uzivatelska zkuSenost (UX).

Dulezité je také sledovat neustalé zmény v distribucnich kanalech, aby mohla firma
co nejrychleji dostavat své zbozi k zakaznikiim. Na to se spole¢nost HumbleWood s.r.0.
vroce 2019 zaméfila a baleni a odesilani objednavek outsourcovala. Od té doby ma
distribuci objednavek na starosti zvétSujici se start-up Skladon, ktery zajiStuje baleni,

kompletace balikt a odesilani objednavek ¢i piipadné reklamace u dopravct apod.

Spolecnost se také neustale vylepSuje web Dogsie.cz. V roce 2020 prosel web
celkovou proménou, aby byl pro zakazniky cely objednavkovy proces piijemnéjsi
a prehlednéjsi. Své misto na webu dostal naptiklad také obchod s dalSimi produkty pro psy
nebo blog, ktery byl do té doby na jiné adrese. Mnohem vice prostoru ziskaly také hodnoty
spoleCnosti. V roce 2022 by mél web projit dal§i upravou, ktera da jesté vice prostoru

obchodu s produkty mimo Dogsie balicky.
Zhodnoceni PEST analyzy

Provedenim PEST analyzy byly identifikovany pfilezitosti a hrozby, které se znacky
Dogsie tykaji. Ty jsou zobrazeny v tabulce €. 6 a budou dale slouzit ve SWOT analyze.
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Tabulka 6 - PrileZitosti a hrozby

Prilezitosti

Hrozby

Vyvoj poétu domacich mazli¢kd v CR

Rust inflace a zdrazovani vstupt

Narust nakupujicich na internetu

Nova omezeni marketingu v legislativé

Zajem spolecnosti o ekologii

Pandemie a politicka situace ve svéte

Rust predplatnych sluzeb

Starnuti populace

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil se pouziva k analyze a hodnoceni vn&js§iho mikroprostiedi
spoleCnosti a ke zhodnoceni konkuren¢niho prostfedi, ve kterém se spolecnost nachazi.
Zabyva se nove prichozi i stavajici konkurenci, substituty a vyjednavaci silou dodavatelti

a zakazniku.

Konkurence v odvétvi

Na online trhu v Ceské republice i v zahrani&i je velké mnozstvi spole¢nosti
specializujici se na potieby pro psy, které si vzajemné konkuruji. Na trhu se nachazeji velké,
sttedni, malé 1 mikro podniky. Spole¢nost HumbleWood s.r.o. se se 4 zaméstnanci, kteti

Dogsie vytvareji, fadi pravé mezi mikro podniky.

Mezi nejvétsi konkurenty Dogsie.cz se fadi naptiklad e-shopy spokojenypes.cz,
zollydogbakery.cz nebo super-granule.cz, které mimo jiné vSechny také nabizeji razné
formy mystery boxa pro psy. Konkuren¢ni prostiedi je silné v online prostoru i mimo n¢j,
jelikoz pamlsky a hracky pro psy nabizi velké mnozstvi firem, mezi kterymi si muze
zakaznik vybirat ¢i prechazet od jedné spolecnosti k jiné na zakladé ceny, kvality, zptisobu
odbéru ¢i dopravy, doby doruceni, recenzi, dalSich nabizenych sluzeb ¢i obchodnich

podminek.

Dogsie je mezi konkurenci velmi mlada znacka, ktera si ale dokazala rychle ziskat své
misto na trhu, které si udrzuje. Ackoli je konkurence velka, da se konstatovat, ze Dogsie ma
na trhu silné postaveni a co se tyCe mystery boxi a zajimavych produktd pro domaci

mazlicky v CR udava jiz dlouhodob& smér a trendy. Dogsie ma dobry zaklad pro ziskani

59


http://Dogsie.cz
http://spokojenypes.cz
http://zollydogbakery.cz
http://super-granule.cz

si silného postaveni i v dalSich kategoriich produktt, predevsim v pamlscich se zaméfenim

na kvalitu a ekologii.

Vyjednavaci sila odbératela

Na internetu neustale roste pocet uzivateld, ktefi nakupuji online na e-shopech. Tomu
napomohla i pandemie covidu-19, protoze mnohem vice lidi dalo rad€ji prednost nakupovani
z domova a mnoho lidi u toho zistalo i po zmirnéni opatfeni. S ristem poctu uZzivatell
se vSak rozviji také internetové podnikani. Diky tomu si muze zakaznik vybirat mezi vice
nabidkami a tim se zvySuje vyjednavaci sila zakaznikd, ktera muze plsobit napfiklad

na ceny.

I v offline prostfedi existuje velka nabidka sortimentu pro psy a jejich panicky. Psi
pamlsky nabizeji specializované obchody, které se na potieby zvirat pfimo zamétuji, ale
1 obchody, které maji svou nabidku zamétrenou na néco jiného. Psi pamlsky bézné nabizeji
velké supermarkety, malé samoobsluhy 1 obchody zaméfené napiiklad na kutilstvi, volny
Cas Ci zahradnictvi. Zakaznik si tedy muze jednoduse vybirat, kde pamlsky, hracky
a chovatelské pottfeby nakoupi. Na to vSe musi brat kazda firma v tomto odvétvi ohled a musi
se prizpusobovat potiebam a oCekavani zakaznikd. Da se tedy konstatovat, ze vyjednavaci

sila odbératelt je vysoka.

Vyjednavaci sila dodavatela
E-shop Dogsie.cz ovliviiyji také dodavatelé a jejich vyjednavaci sila. Mezi hlavni
dodavatele pro e-shop Dogsie patii CeSti vyrobci pamlski. Jedna se napiiklad o firmy

Domaci Susena Masicka, BAPU, Jopopet ¢i Rozchov.

Spoluprace s dodavateli je pro e-shop Dogsie.cz dulezita, protoze pravé vybrané Ceské
firmy dodavaji kazdy meésic své vyrobky do Dogsie balicki i mimo né. V pfipad€,
ze by néktery z téchto klicovych dodavatelti z néjakého divodu spolupraci ukoncil nebo
by zasadné zvedl ceny, mohlo by to pro Dogsie znamenat problém v piipraveé balickt
a v nabidce nového sortimentu. Dogsie se vSak neustale poohlizi 1 po dalSich vyrobcich psich
pamlsku a hracek, jejichz produkty chce do svych balicka zahrnout. Nové dodavatele aktivne

hled4 v Ceské republice, v EU i v dalgich zemich.
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Na trhu existuje pomérn€ velké mnozstvi vyrobcti pamlskt a hracek, mezi kterymi
si Dogsie muze vybirat. Pokud by Dogsie potiebovalo, mohlo by se poohlédnout po jinych
vyrobcich. Je zde ale urcité riziko, ze by jini dodavatelé nemuseli dosahovat tak vysoké
kvality nebo by své vyrobky nabizeli draz nez souc€asni dodavatelé, coz by mohlo Dogsie
omezovat. Pro Dogsie je proto dilezité si vzdy kazdou novou spolupraci podrobné projit
a otestovat, aby si produkty udrZely svou kvalitu. Tento proces muze byt zdlouhavy,
ale protoze Dogsie sazi na kvalitu, je také nevyhnutelny. Vzhledem k vysokému poctu

vyrobct v CR i1 v zahranici se vSak da fict, ze vyjednavaci sila dodavateld je nizka.

Hrozba vstupu novych konkurentu na trh

Vstup novych konkurenti na internetovy trh s potiebami pro domaci mazlicky,
konkrétné€ psy, neni omezen velkymi vstupnimi bariérami. V online prostiedi neni pro vstup
nutny az tak vysoky kapital. Kazda nova firma musi byt zapsana v obchodnim rejstiiku

a musi si na trhu vybudovat své misto, dobré jméno a okruh zakaznik mezi pejskafi.

Na trhu se psimi potfebami pusobi velké mnozstvi firem. Ty se od sebe vzajemné
odliSuji naptiklad nabizenym sortimentem, znaCkami, kvalitou, nabizenymi sluzbami
¢i cenou. U internetovych obchodu je dilezita pouzitelnost, funkCnost a intuitivnost webu,
aby zakaznik nemél problém s orientaci a nakup dokoncil. Zarover je ale dulezity také
vzhled webu, ktery mize napomoci k ziskani daveéry zakazniki. Weby, které nejsou dobie
zpracované, mohou u zakaznik( budit pochybnosti, zda se nejedna o né&jaky podvod.
Zaroven by web mél jasné davat najevo, o jakou znacku se jedna. Napftiklad pouzitim loga,
firemnich barev ¢i fontu. Diky tomu si zakaznik mize firmu ihned zapamatovat a pokud
na ni narazi v budoucnu, je vétsi Sance, ze uskuteCni nakup, protoze si bude predchozi

setkani se znackou ¢i navstévu webu pamatovat.

S ohledem na pandemii covidu-19 a na ekonomickou a politickou situaci je vSak

hrozba nastupu novych konkurenti nyni relativné nizka.
Hrozba substitutu

E-shop Dogsie.cz nabizi Siroky sortiment psich potfeb od balicka, pies hracky

a pamlsky az po antiparazitni obojky a dalsi sortiment pro pejskare. Substitutem pro e-shop
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Dogsie mohou byt kamenné obchody nabizejici chovatelské potfeby nebo jiné e-shopy, které
se pifimo nespecializuji na prodej potteb pro psy, ale maji je také ve své nabidce. Substitutem
muze byt i domaci jidlo, o které se majitelé pst mohou se svymi psy délit. To vSak neni
pro psy nijak pfiznivé, naopak to mize mit mnoho nasledkl a mezi pejskati se v poslednich
letech zvySuje uz nyni velky zajem o kvalitni stravu pro psy. Protoze velka cast pejskait
rada vybira pamlsky a hracky sama, jsou substitutem Dogsie balicki vSechny produkty
pro psy.

Je pravdépodobné, ze i do budoucna bude hrozba substituce nartistat a Dogsie s tim
bude muset pracovat. Napftiklad pomoci marketingu. Diky pfidanym hodnotam, které znacka

nabizi, je velka Sance, ze si Dogsie své misto na trhu udrzi.

Zhodnoceni Porterova modelu péti sil
V tabulce €. 7 je zhodnoceni Porterova modelu a faktori v odvétvi, ve kterém Dogsie
pusobi. Zhodnoceni je provedeno ve stupnici 1 az 5 u kazdého ze zvolenych faktort.

Diky tomu lze usoudit, zde se da toto odvétvi povazovat za vysoce konkurencni ¢i nikoli.

Tabulka 7 - Konkurencni faktory v odvétvi

Hodnoceni
Faktor
1 2| 3| 4| 5
Mira rastu v odvétvi nizka X vysoka
Bariéry vstupu do odvétvi |Zadné X vstup témér nemozny
Rivalita mezi konkurenty |extrémné vysoka X témér zadna
Dostupnost substitutt mnoho substitutl X Zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka X témér zadna
Vyjednavaci sila odbératelddiktuji podminky X podfizuji se podminkam
Technologicka narocnost |hi-tech X niZka uroven technologie
Mira inovaci Casté inovace X témér Zadné inovace
Uroven manaizert vysoce kvalifikovani X malo kvalifikovanych

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ticha, Hron, 2002

Podle tabulky je zfejmé, ze odvétvi, ve kterém Dogsie pisobi je vysoce konkurencni.
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4.3 Analyza vnitiniho prostredi podniku

K analyze vnitiniho prostedi znacky Dogsie a firmy HumbleWood s.r.0. byla vyuzita
finan¢ni analyza a analyza marketingového mixu. Obé tyto analyzy pfisp€ji k urceni silnych

a slabych stranek znacky.

43.1 Financ¢ni analyza

Finanéni analyza podniku slouzi ke zji§téni financniho zdravi podniku. Je diky
ni mozné urcit slabiny vedouci k potizim i silné stranky, které by mel podnik vyuzit. Vstupy
pouzité v této praci predstavuji vykazy ucetni zavérky, konkrétné€ rozvaha a vykaz zisku
a ztrat, za roky 2017 az 2021. Potfebna podkladova data z ucetni zavérky jsou uvedena
v priloze a vzorce pro vypocet jsou uvedeny v metodice prace. Vystupem financni analyzy

v této praci jsou ukazatele rentability, likvidity a zadluzenosti spolecnosti.

Ukazatele rentability

Rentabilita vyjadiuje schopnost podniku utvaret nové zdroje a dosahovat istého zisku.
Hodnoceni ziskovosti je dulezitym meéfitkem, protoze hlavnim motivem spolecnosti
pti vstupu do odvétvi je prave zisk. V tabulce ¢. 8 jsou vypocitané ukazatele rentability
spoleCnosti HumbleWood s.r.o. Rentabilita aktiv (ROA), rentabilita vlastniho kapitalu
(ROE) a rentabilita trzeb (ROS).

Tabulka 8 - Ukazatele rentability

Ukazatel/Rok 2017 2018 2019 2020 2021
ROA (v %) 41,92 32,63 -156,59 3145 12,94
ROE (v %) 97,06 76,51 177.41 | 108571 88,07
ROS (v %) 7.15 5,01 -16,61 3,00 1,50

Zdroj: vlastni zpracovani

Rentabilita aktiv (ROA) vyjadiuje vydélecnou schopnost podniku. Konkrétné jaky
Cisty zisk pfinese jedna koruna vlozena do spole¢nosti. Doporuceny vyvoj by mél byt vzdy
rostouci, coz by znamenalo, ze se kazda vlozena koruna zhodnotila vice nez v predeslém
roce. To vSak ve sledované spolecnosti platilo pouze mezi roky 2019 a 2020, kdy se hodnoty

presunuly ze zapornych zpét do kladnych a meziro¢né vzrostly. Hlavni pii¢inou propadu
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hodnoty v roce 2019 do zapornych ¢isel mize byt velké navySeni naklada ve spolecnosti,

coz muze byt nasledek naptiklad novych naklada spojenych s outsorcingem skladovani.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) je dulezity pro majitele spolecnosti, protoze
urcuje vynosnost kapitalu, ktery do spolecnosti vlozili. Oznacuje tedy, kolik Cistého zisku
pfipada na jednu korunu vlozeného kapitalu. Obecné plati, ze rentabilita vlastniho kapitalu
by méla byt vyssi nez rentabilita celkovych aktiv. To podnik spliiuje ve vSech sledovanych

letech a Ize tedy fici, ze podnik efektivné vyuziva cizi zdroje.

Rentabilita trzeb (ROS) vyjadiuje procentualni podil zisku na 1 koruné trzeb. Pozitivni
vyvoj tohoto ukazatele je ve chvili, kdy jeho hodnoty stoupaji. Z vypoctenych hodnot je v§ak
zieymé, ze rentabilita trzeb ve sledovaném obdobi postupné klesala. Nejvyssi hodnoty
za sledovana obdobi rentabilita trzeb dosahovala v roce 2017, kdy 1 koruna trzeb generovala
7,15 % cistého zisku. V roce 2019 se dostala do zapornych hodnot. V dal§im roce vzrostla.

Nedostala se ale ani na hodnoty pfed poklesem v roce 2019 a nasledné jesté vice klesala.

Ukazatele likvidity
Ukazatele likvidity firmé poméhaji zhodnotit platebni schopnost. D¢li se celkem do tii
stupnit, které byly vyhodnoceny v tabulce ¢. 9.

Tabulka 9 - Ukazatele likvidity

Ukazatel/Rok 2017 2018 2019 2020 2021
Likvidita L. stupné 0,39 3,39 0,31 0,21 1,26
Likvidita IL. stupn& 2,21 3,70 0,83 0,38 1,69
Likvidita II1. stupn& 2,21 3,98 1,67 0,77 3,04

Zdroj: vlastni zpracovani

Bézna likvidita (likvidita III. stupné) udéava, kolikrat obé&zna aktiva pokryji
kratkodobé zavazky ve firmeé. Hodnota by se méla pohybovat mezi hodnotami 1,5 —2,5.
To spolecnost spliiuje ve vSech sledovanych letech kromeé roku 2020, kdy byla hodnota 0,77.
V letech 2018 a 2021 doporucenou hodnotu dokonce piekracuje. Nejleps§i hodnota byla
v roce 2018, kdy byla jedna koruna kratkodobych zavazkt kryta 3,98 K¢ béznych aktiv.
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Pohotova likvidita (likvidita II. stupné) udava, jak je obtizné premeénovat zasoby
na penézni prostiedky. Idealni hodnota je u pohotové likvidity 1 — 1,5. Spolecnost tuto
hodnotu presahovala v letech 2017 a 2018. V néasledujicim roce se hodnota snizila tésné€ pod
hranici a poté klesla az na hodnotu 0,38. Tento pokles lze pfisoudit navySeni hodnot
kratkodobych zavazkii a zaroven prudkému snizeni penéznich prostredk. V roce 2021

se hodnota opét zvysila a dostala se az mirné nad hranici doporu¢ovanych hodnot.

Okamzita likvidita (likvidita 1. stupné€) se vénuje momentalni platebni schopnosti
firmy. Ta ukazuje, zda je spoleCnost schopna okamzité splatit své zadvazky. Doporucena
hodnota okamzité likvidity by se méla pohybovat v rozmezi 0,2 — 1. To spolenost
HumbleWood s.r.o. spliiuje ve vSech sledovanych letech. Ani jednou se hodnota okamzité

likvidity nedostava pod doporucenou hranici. Naopak ji ve dvou letech piekracuje.

Celkové lze hodnoty likvidity sledované spoleCnosti povazovat za uspokojivé.
V nasledujicich letech by se méla spolecnost dale snazit o udrzeni hodnot v doporuc¢enych

rozmezich.

Ukazatele aktivity
Ukazatele aktivity uvedené v tabulce ¢. 10 slouzi k ur€eni, jak podnik hospodati
se svymi aktivy a jejich dal§imi ¢astmi. Castymi ukazateli jsou doby obratu aktiv, zavazka,

pohledavek ¢i zasob, které vyjadiuji, za jak dlouho dojde k obratu v trzbach.

Tabulka 10 - Ukazatele aktivity

Ukazatel/Rok 2017 2018 2019 2020 2021
Obrat celkovych aktiv 2,53 3,18 4,78 5,03 3,19
Doba obratu aktiv 144,34 114,63 76,41 72,63 114,36
Doba obratu zavazki 65.25 22.80 28,20 50,15 24,75
Doba obratu pohledavek 119,03 6,98 14,57 8,36 10,87
Doba obratu zasob - 6,42 23,77 19,89 33,34

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrat celkovych aktiv je zakladnim ukazatelem aktivity. Cim vys3i je jeho hodnota,

tim 1épe spolecnost se svym majetkem hospodati. Nejniz§i doporucend hodnota je 1. Pokud
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je hodnota prili§ nizka, znamena to, ze je vyuzivani majetku ve spolec¢nosti neefektivni.
Spolecnost HumbleWood s.r.o. se ve vSech sledovanych letech pohybuje nad doporucenou
minimalni hodnotou a az do roku 2020 se hodnota postupné zvySovala. V roce 2021
se hodnota snizila, coz je dusledek snizeni celkovych aktiv oproti predeslému roku. Stale

se ale hodnota drzi nad doporu¢enym minimem.

Doba obratu aktiv udava, za kolik dni dojde k obratu aktiv v trzbach. Pro spole¢nost
je zadouci dosahovat co nejnizsi doby obratu. Cim niZsi je, tim vy$3i je celkova efektivnost
podniku. Ve sledované spole¢nosti lze sledovat, ze se tato doba postupné krati. V roce 2021

vSak vystoupala zpét na témef stejnou hodnotu jako v roce 2018.

Doba obratu zavazku charakterizuje platebni schopnost podniku viaci svym
dodavatelim. Udava, kolik primémé dnl splaci podnik své zavazky. Ve sledovanych
obdobich byla doba nejdelsi v roce 2017. V nasledujicim roce pak byla ze sledovaného
obdobi doba obratu zavazka nejkratsi. V roce 2021 byla hodnota podobna té v roce 2018

a doba obratu zavazkl byla pfiblizn€ 25 dnu.

Doba obratu pohledavek vyjadiuje, za jak dlouhou dobu jsou spole¢nosti uhrazeny
pohledavky. Snizovani této hodnoty vede ke zvySovani financni jistoty diky wvySsi
navratnosti finan¢nich prostfedk. U spolec¢nosti HumbleWood s.r.o. je vyvoj tohoto
ukazatele velmi dobry. V roce 2017 byla doba nejdelsi a pohledavky byly primeérné splaceny
az za 119 dni. V nasleduyjicich letech se tato doba vyrazné zkratila a dosahovala v priméru

6—15 dni.

Doba obratu zasob udava pramérny pocet dnl, po néz jsou zasoby ve firme do doby
jejich spotteby Ci prodeje. V roce 2017 sledovana spole¢nost zadné zasoby nem¢la, a proto
je tento udaj v tabulce nevyplnény. V nasledujicich letech se doba obratu postupné
zvySovala a v roce 2021 doba obratu zasob dosahovala hodnoty 33,34, ktera je za sledované

obdobi nejvyssi.
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Ukazatele zadluZenosti
Ukazatele zadluzenosti v tabulce €. 11 znazoriuji vztah mezi vlastnimi a cizimi zdroji
financovani ve spolec¢nosti a urCuji, vjakém rozsahu spoleCnost vyuziva cizi zdroje

k financovani vlastnich potfeb.

Tabulka 11 - Ukazatele zadluZenosti

Ukazatel v %/Rok 2017 2018 2019 2020 2021
Celkova zadluzenost 45,21 51,40 106,68 85,81 86,12
Koef. samofinancovani 54,79 48,60 -6,68 14,19 13,88

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova zadluzenost podniku udava, kolik procent majetku spolecnosti
je financovanych takzvané na dluh. Celkové zadluzenost by se méla pohybovat v rozmezi
30-60 %. Ukazatel udava, ze HumbleWood s.r.o. je v poslednich sledovanych letech
pomérné¢ zadluzena. V letech 2017 a 2018 se pohybovala v doporuceném rozmezi,
ale hodnoty stéale stoupaly a v roce 2019 se dostaly az nad 100 %, coz znamen4, Ze byla
spoleCnost z veétsi Casti financovana z cizich zdroju. V dalSich letech hodnoty klesly, ale stale
neodpovidaji optimu. V porovnani s rokem predeslym se vSak situace zlepSila. Spole¢nost

HumbleWood s.r.o. by méla usilovat o to, aby se celkova zadluzenost dale snizovala.

Koeficient samofinancovani spolecné s celkovou zadluzenosti dohromady vzdy dava

100 %. Potvrzuje tedy také to, Ze spoleCnost vyuziva piedevsim cizi zdroje.

Zhodnoceni finanéni analyzy

Z analyzy dat bylo mozné urcit silné a slabé stranky, které jsou v tabulce €. 12.

Tabulka 12 - Silné a slabé stranky (Financni analyza)

Silné stranky Slabé stranky
Likvidita spoleCnosti Vysoka zadluzenost spole¢nosti
Efektivni vyuzivani cizich zdroja Vyvoj rentability aktiv a trzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.2 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu slouzi k analyze vnitiniho prostfedi a k hodnoceni
jednotlivych nastroju, které ovliviiuji firmu a jeji vnitini prostiedi. Hodnoti se 4P — produkt,

cena, distribuce a propagace.

Produkt
Dogsie nabizi primarné mystery boxy pro psy a dalsi sortiment urCeny psum a jejich

panicktim. VSechny nabizené produkty se daji rozdélit do jednotlivych kategorii:

a) Dogsie balic¢ky, které si mohou zakaznici zakoupit v jedné ze tii velikosti podle
velikosti svého psa. Na vybér je Dogsie balicek pro malého mazlika pro psy do 9 kg,
Dogsie balicek pro stiedniho rost’aka pro psy od 10 do 20 kg a Dogsie balicek
pro velkého hafana pro psy nad 20 kg. V minulosti Dogsie nabizelo také Dogsie balicek
pro nejmensiho ¢cumacka pro psy do 2 kg, ten byl vSak pozdéji zrusen z divodu malého
prostoru pro vybér obsahu. Zakaznik si muze baliCek predplatit nebo jej objednat

jednorazove.

b) Pamlsky, které najdeme na e-shopu v samostatné kategorii. Pamlsky, které Dogsie
nabizi, jsou z velké Casti pamlsky, které zbyly na skladé€ po vyprodani ¢i ukonceni prodeje
jednotlivych Dogsie balickt. Veskeré pamlsky ze zbylych balickt jsou vzdy po ukonceni
prodeje umistény na e-shop, kde si je mohou zajemci zakoupit samostatné. VSechny tyto
pamlsky jsou v prodeji pouze do jejich vyprodani, na e-shop se nasledné jiz znovu
nenaskladiuji. Jednd se tedy vzdy pouze o jednordzovou nabidku a v této kategorii
se produkty velmi rychle méni. Nelze proto jasné urcit staly vycet produktt v této kategorii.
Déle se zde nachazeji pamlsky, které maji na e-shopu své stalé misto. Jedna se predevs§im

o dentalni pamlsek Himalajska tycka a specialni fadu pamlska Dogsie Fair.

¢) Hracky jsou na e-shopu rovnéz v samostatné kategorii a jsou obmeérniovany, stejné
jako je tomu u pamlskd, s kazdym novym Dogsie balickem. Vzdy po ukonceni prodeje
daného balicku jsou zbylé hracky umistény na e-shop k doprodeji. Po vyprodani nejsou
doskladriovany, pokud se znovu neobjevi v nékterém z dalSich balicka. Kromé toho se na

Dogsie e-shopu objevuji nékteré dalsi hracky, které se poprvé objevily v nékterém z balickt
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a udrzely si diky zajimavosti své stalé misto. Jedna se predevsim o interaktivni hracku
Dogsie salad. Je pravdépodobné, ze se v budoucnu objevi i dalsi, protoze Dogsie

se momentaln¢ zametuje na roz§ireni 1 tohoto typu sortimentu.

d) Dalsi produkty pro psy, které jsou na e-shopu Dogsie rozmistény do ruznych
kategorii. Jedna se predev§im o antiparazitni obojky ¢i pipety pro psy a kocky, ekologické

produkty od znacky Project Blu nebo naptiklad motylky na obojek.

e) Produkty urcené pro panicky, které na e-shopu také lze najit v riznych
kategoriich. Jedna se o tricka, bavinéné tasky, psi selfie ty¢ ¢i dalsi produkty. Kromé toho
Dogsie v prosinci 2021 predstavilo také darkové vouchery v riznych hodnotach, které
mohou zakaznici vyuzit jako darek pro své znamé. Obdarovany miize voucher vyuzit na cely

sortiment Dogsie.

Dogsie se zamétfuje predevsim na produkty urCené pro psy, které peclivé vybira
¢i pripravuje s ohledem na kvalitu, ekologii 1 dalsi faktory, které jsou pro pejskare a jejich
psy nécim zajimavé. U pamlskt si navic Dogsie dava zalezet na tom, aby byly vyrabéné
v Cesku. Vyjimkou je pouze Himalajska tycka, ktera je vyrabéna v Belgii a Dogsie
je vyhradnim dodavatelem této psi pochoutky v Ceské republice. Piivodné Dogsie nabizelo
pouze balicky Dogsie. S pfichodem vlastnich pamlskti a tematickych balicka se vSak
sortiment rozsifil do dalSich kategorii, ktery zakaznikiim poskytl moznost nakupu produkta

samostatné ¢i pridani dal§ich produktd navic do balicku ve formé upsellu.

Od konkurence se Dogsie li§i pfedevS§im zaméfenim na kvalitu, ekologii, originalitu
a dalsi pfidané hodnoty. Dogsie si dava zalezet na tom, aby vSechny pamlsky v Dogsie
pochazely od lokalnich vyrobct a ztéch nejlepSich surovin. VSechny pamlsky jsou vzdy
vyrabény prevazné zmasa C¢i jinych kvalitnich surovin (napfiklad belgické mléko
u Himalajské tycky), bez konzervanti a pridané chemie. Pamlsky jsou bezlepkové a Casto
také hypoalergenni, aby vyhovovaly vétsiné psid. Kromé toho také Dogsie nabizi
individualni Gpravu balickd pro psy s alergii na kufeci maso ¢i ryby. Od roku 2019 Dogsie
vétSinu svych pamlskad bali do ekologicky rozlozitelnych obalt s ohledem na piirodu a od

svého pocatku pfispiva 20 % ze zisku z Dogsie balickli na psy v nouzi a na boj proti
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mnozirnam. Na rozdil od jinych mystery boxti v CR pfinasi Dogsie v kazdém balicku nové

originalni téma a produkty, které nelze zakoupit nikde jinde.

Vsechny produkty jsou vybirany na zakladé zvolenych témat, zpétnych vazeb
od zakaznikl, poptavky zakaznika po urcitych produktech, vyvoje technologii a také podle
aktualnich trendt v Ceské republice a ve svéte s ohledem na odborniky se zkugenosti v praxi

S peci o psy.

Cena

Cena Dogsie bali¢kd zavisi na zvolené velikosti balicku. Cim vétsi bali¢ek zakaznik
zvoli, tim vétsi mnozstvi a gramaz pamlskt i poCet hracek muze ocekavat a od toho se také
odviji 1 cena. Do roku 2022 cena zavisela také na délce predplatného planu. Tuto moznost
vSak Dogsie zrusilo a zavedlo pouze jeden pfedplatny plan. Ceny v tnoru 2022 vychazeji
u balicku pro malé psy na 520 K¢, u stfednich pst na 620 K¢ a u velkych na 720 K¢ bez
dopravy. Dogsie uvadi, ze cena celého balicku je vzdy nizsi nez soucet cen jednotlivych
pamlskil a hracek na trhu. Nakup balicku tedy zakaznika vyjde levnéji, nez kdyby
si jednotlivé pamlsky a hracky nasledn€ zakoupil na e-shopu Dogsie nebo podobné pamlsky

u jinych prodejcu.

Cena balicku v sobé zahrnuje cenu vSech produktl, naklady na baleni a ptipravu
balickt a marzi. Cena je tvofena také konkuren¢nim prostiedim na trhu, na kterém se Dogsie
pohybuje, a cenami dodavateli pamlskd, hracek, obalovych materialti ¢i tiskarny, ktera

do Dogsie tiskne dopisy pro panicky.

Vsechny ostatni produkty na e-shopu jsou ocefiovany individualné na zakladé
nakladové ceny s pfictenim marze. Na ceny vSech produktd pusobi konkurencni prostiedi
a cenova politika konkurence, doporucené ceny od vyrobct ¢i zakaznicka hodnota vyrobku,
tedy hodnota vnimana zakaznikem, za kterou je ochoten zaplatit v urcité cenové relaci.
Na cenu pusobi i politika ve svété. Vliv na cenu bude mit do budoucna ur€ité valka

na Ukrajin€ naptiklad z pohledu zdrazovani vstupu.
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Dogsie v roce 2019 spustilo vérnostni program, kde nabizi na nékteré své produkty
(napf. Himalajska tycka) slevy podle poctu ziskanych bodi. Dale Cas od Casu zvyhodiiuje
cenu u nékterych hracek ¢i u pamlska, které jsou na sklade jiz delsi dobu a mohlo by dojit

k expiraci. Kromé toho ale znacka Dogsie téméf zadné dalsi slevy nenabizi.

Distribuce
Dogsie své produkty prebira od vyrobcl, upravuje je, pfizpisobuje a pripravuje
do Dogsie balicka. Nasledné produkty prodava konecnému zakaznikovi. Jedna

se o nepiimou formu distribuce.

Dogsie dodava své zbozi do celé Ceské republiky, na Slovensko a od roku 2020 nabizi
také doruceni do Rakouska. Zakaznik si pfimo na e-shopu Dogsie.cz miiZe zvolit mezi t€émito

zpusoby dopravy:

e vyzvednuti na vydejnim misté — Zasilkovna,
e doruceni na adresu pies GLS,
e doruceni na adresu pies PPL,

e doruceni na adresu pies Ceskou postu.

Dogsie vroce 2021 také zavedlo dalsi moznost dopravy, kterou nabizi pouze
predplatitelim, ktefi jsou piihlaseni ve svém uctu. Jinym zakaznikiim se v objednavkovém
procesu viubec neobjevi. Jedna se o moznost ,Zaslat zdarma s dal§im balickem®, ktera
predplatiteli umoziuje si pfidat dalsi produkty z e-shopu do nadchazejiciho balicku bez
dalsich nakladi za dopravu. Tuto moznost predplatitelé radi vyuzivaji, aby se vyhnuli dalsi

cen€ za dopravu. Dogsie své objednavky odesila vzdy maximalné do 3 dnu.

Marketingova komunikace
Dogsie ke komunikaci se zdkazniky vyuziva rizné prvky komunikaéniho mixu,
predev§im vSak vyuziva online marketing. Veskeré prvky, které Dogsie vyuziva k propagaci

a komunikaci svého zbozi a sluzeb, jsou popsany nize:
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e Reklama

Reklamu Dogsie vyuziva predevsim na internetu za pomoci bannerti na socialnich
sitich, pfedevSim na Instagramu a Facebooku, a ve vyhledavacich. Dogsie obcas také
vyuziva k propagaci reklamu v Casopisech, které se zabyvaji psi tématikou. Online reklama

bude dale vice rozvedena dale v této diplomové praci.

e Podpora prodeje

Mimo online prostor Dogsie vyuziva podporu prodeje k propagaci svého zbozi
¢i znacky predevsim ve formé slev v Dogsie dopisech, které jsou soucasti Dogsie balicku,
¢i pomoci slev v letacich, které poskytuje nékterym svym partneram ¢i na akcich uréenym
predevsim pejskaiim, které sponzoruje. Slevy Dogsie poskytuje i nékterym svym partneram

pro jejich zakazniky.

e Event marketing a sponzoring

Dogsie sponzoruje vybrané psi charitativni akce €i soutéze, kde na Dogsie mohou
narazit potencialni zakaznici pfimo zcilové skupiny znacky. Dogsie na tyto udalosti
poskytuje nékteré své produkty, slevy ¢i celé Dogsie balicky. Dogsie diive poradalo také
razné udalosti pro své nejveérngj§i zakazniky. Diky spolecnému venceni ¢i pikniku
se zakaznici mohli seznamit pfimo se zakladateli Dogsie a prohloubit tak svij vztah
se znaCkou. Dogsie to také napomohlo ke zji§téni zpétné vazby na své sluzby a zbozi.
Po interni strance Dogsie porfada minimalné jednou rocné firemni teambuildingy ¢i vecirky

pro upevnéni vztaht v ramci tymu.

e Osobni prodej
Dogsie je predevSim e-shop, ale své produkty znacka v minulosti nabizela také
na nejriznéjsich veletrzich, kde se osobné setkavala se stalymi i novymi zakazniky. Dogsie

takto své produkty prodavalo naptiklad na akci Baje¢né 1éto pro psy ¢i veletrhu For Pets.

e Online marketing
o Online reklama — Dogsie pro online reklamu vyuziva bannerové reklamy,
reklamy ve vyhledavacich (Google a Sklik) a reklamy na socialnich sitich,

predevsim na Facebooku a Instagramu. Pro firmu jsou tyto zptusoby propagace
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jednim z nejuspésnéjSich a nejefektivnéjSich nastroji marketingového mixu.
Dogsie vSechna data sleduje pomoci Google Analytics a pravidelné tato data
vyhodnocuje. VSechny bannery jsou vzdy tvoreny stejnym stylem, aby byly pro
zakazniky dobfe rozpoznatelné na prvni pohled.

Online public relations — Dogsie neustadle pracuje na vylepSovani SEO,
aby zakaznici mohli znacku a jeji zbozi na internetu snadno vyhledat s pomoci
klicovych slov. Dogsie funguje jako e-shop a ma tedy webové stranky, na kterych
zakaznici najdou Dogsie balicky, aktualni zbozi a novinky nebo blog, kde
se mohou docist o Dogsie samotném, najdou tam tipy a triky nebo novinky
ze svéta psu. Kromé toho se Dogsie objevuje také v internetovych Casopisech
(Forbes ¢i iDnes), podcastech (PointCast ¢i MladyPodnikatel.cz) a snazi
se aktivné vyuzivat také svou skupinu na Facebooku Stastny a zdravy pes. Dale
Dogsie oslovuje influencery na Instagramu, které peclivé vybira a poskytuje jim
své balicky na vyzkouSeni a propagaci. Dogsie také pomaha psim v nouzi
a napomaha v boji prott mnozirnam. O tom informuje za pomoci svého blogu,
newslettert, socialnich sitich a informuji o tom také partnerské spolky, na které
Dogsie prispiva 20 % zisku z kazdého prodaného balicku.

Online primy marketing — Dogsie vyuziva svij web a katalog produkt( (pro B2B
ucely). Dale aktivné vyuziva socialni sité, kam ptidava rizné typy prispeévku
nékolikrat tydné vcetné prispévkll zamérenych na ukazku produkti. Dogsie také
posila pravidelné newslettery svym kontaktim. Pomoci newsletter nejcastéji
informuje o novych baliccich, zajimavych produktech ¢i o pomoci psim v nouzi.
Online osobni prodej — Dogsie je aktivni na chatu na Facebooku, na Instagramu
a také skrze chat zabudovany piimo na webu, pies ktery se zdkaznici mohou zivé
spojit se zakaznickou podporou. Kromé toho Dogsie denn¢ odpovida i na svém
e-mailu, kde je k dispozici v pripadé komplikaci ¢i dotazii. Dogsie na vsech
téchto kanalech odpovida nejpozdeji do nékolika hodin.

Online podpora prodeje — Dogsie vyuziva affiliate marketing k pokryti vetsi asti
trhu a navyseni prodeji. Vyuziva partnerskou sit Mall a nové od roku 2022 také
Amazon. Dogsie se jiz nyni objevuje na dalS§ich webech prostfednictvim
rozhovortu se zakladateli. Dogsie k podpofe prodeje vyuziva také newslettery,

kde nabizi limitované nabidky, ¢i influencery na socialnich sitich. Dogsie ma také
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svlj vérnostni program, kde svym nejveérnéjsim zakaznikim poskytuje slevy
na své produkty ¢i na produkty svych partnerd. Na svém Facebooku a Instagramu
Dogsie také obcas organizuje soutéze pro své fanousky o nékteré své produkty

¢i novinky a tim zvysuje svijj dosah na socialnich sitich i povédomi o znacce.

Zhodnoceni analyzy marketingového mixu
Na zakladé poznatkl z vypracované analyzy marketingového mixu byly vyhodnoceny

silné a slabé stranky spolecnosti. Ty jsou uvedeny v tabulce €. 13.

Tabulka 13 - Silné a slabé stranky (Marketingovy mix)

Silné stranky Slabé stranky

Kvalita a originalita produktt Nizky pocet stalych produktd
Pridané hodnoty produkta VyS$si cena oproti konkurenci
Rychlost distribuce SEO a webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Marketingovy vyzkum

4.4.1 Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo pfedevsim zjistit pohled respondentti na Dogsie
1 na dalsi aspekty nakupovani potieb pro psy. Vyzkum byl zaméteny predev§im na chovani
zakaznikl, potfeby zakaznikli, povédomi o znaCce nebo naptiklad spokojenost se sluzbami,
které Dogsie nabizi. Vyzkum mél v diplomové praci poslouzit predev§im pro stanoveni

navrht marketingové strategie, které jsou rozpracovany dale v této praci.

4.4.2 Vysledky marketingového vyzkumu

Respondenti dotaznik vypliiovali na webu Survio.com od 22. 2. 2022 do 8. 3. 2022.
V té dobé& dotaznik otevielo celkem 502 lidi a z toho ho 360 lidi vyplnilo. Navratnost tedy

Cinila 71,7 %. Vétsin€ respondentt trvalo jeho vyplnéni 2-5 minut.
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Pohlavi respondentu
Do dotazniku se zapojily predevsim zeny, kterych bylo celkem 326, tedy 90,6 %
ze vSech respondentd. Muzii se zapojilo 30, tedy 8,3 %. Zbylych 1,1 % byli 4 respondenti,

kteti nechtéli uvadet pohlavi. Toto rozlozeni odpovida i hlavni cilové skupiné Dogsie.

Vék respondenti

Dotaznikového Setieni se tiastnilo nejvice respondentd ve véku 26-35 let, kterych
bylo celkem 165, a poté 16-25 let, kterych bylo dohromady 94. Tteti nejpocetnéjsi byli
respondenti ve véku 36-45 let. Téch se ucastnilo 51. Respondentt ve véku 46-55 bylo 20
a respondentl ve véku 56-65 bylo 16. Mladsich 15 let se Gcastnilo 10 lidi a pouze 4 1idé byli
star$i nez 66 let. Tyto udaje opét potvrzuji spravny vybeér cilovych skupin Dogsie.

Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejcastéjsi odpovedi bylo stiedoskolské vzdélani. Tu zvolilo celkem 196 respondent.
Nasledovalo vysokoskolské vzdélani, které vybralo 127 respondenti. 21 respondentd
odpovédélo, ze ma vyssi odborné vzdélani. Zakladni vzdélani mélo 15 respondentt
a moznost bez vzdélani nebo neuplné zakladni vzdelani zvolil pouze 1 respondent. Da se
predpokladat, ze respondenti mladsi 15 let, kterych se tcastnilo 10, volili jako vzdélani

pravdépodobné nejcastéji zakladni bez ohledu na to, ze ho jesté nemusi mit dokoncené.

Zaméstnani

Respondenti nejcastéji odpovidali, Ze jsou zaméstnani ve firme. Téchto respondentt
bylo celkem 244. Nasledovali studenti, kterych bylo 49 a poté OSVC, kterych bylo 33.
Duchodct bylo 12 a nezaméstnanych 8. U této odpovédi bylo mozné také zvolit moznost
,,Jiné*“ a respondenti, ktefi tuto moznost vybrali, méli moznost ji dobrovolné rozvinout ¢i
doplnit. Nejcastéji zde uvadéli, ze jsou na rodiCovské dovolené. Tato otazka stejné jako
predchozi pomuze spoleCnosti spravné urcit své persony a nasledné také spravné zvolit Casy,

ve kterych bude Dogsie sdilet pfispévky na socialni sit€, aby mely co nejvétsi dosah.
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Vlastnictvi psa

Nasledujici otazky jiz byly specifitéjsi a prvni znich se tykala vlastnictvi psu.
Respondenti na otazku mohli odpovédeét, ze maji jednoho nebo vice psi. Treti moznost, tedy
Ze psa nemaji, je automaticky vyloucila z nasledujicich otazek ohledné Cetnosti nakupt
potieb pro psy. Ze vSech zacastnénych bylo 336 respondentt, ktefi psa maji. Z toho 253 ma
jednoho psa a 83 respondentti ma vice nez jednoho psa. Toto rozliSeni mélo ve vyzkumu

napomoci pii hodnoceni dalSich otazek v dotazniku.

Graf 4 - Mdte psa?

Mate psa?

= Ano, jednoho
= Ano, vice

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dotaznikového Setreni
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Cetnost nakupovini psich pamlski

Otazka ¢&. 6 se tykala jiz nakupniho chovani majiteld psti. Uastnici prizkumu méli
odpoveédét, jak Casto nakupuji psi pamlsky pro své milacky. Celkem 229 lidi odpovédélo,
ze pamlsky nakupuji alespoi 1x mésicn€. Druhou nejcastejsi odpoveédi bylo alespori
Ix tydn€, kterou zvolilo 77 respondentii. Alespori jednou za pul roku pamlsky nakupuje

27 dotazanych. Ostatni moznosti zadny z respondentt nevybral.

Graf'5 - Jak ¢asto nakupujete psi pamlisky?

= Alespon 1x tydné

u Alespori 1x mési¢né

= Alespon 1x za pal roku
Alespon 1x za rok

u Méné Casto

= Pamslky nekupuji viibec

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Odpovédi byly nasledné porovnany jesté z pohledu toho, zda respondent odpovédél,
Ze ma pouze jednoho psa ¢i zda ma vice psu. Vysledky se vSak ani v jedné skupiné pfili§
nelisily. Respondenti tedy pravdépodobné voli tyto frekvence z jiného divodu. Tim muize
byt naptiklad tydenni nakup potravin, kdy si k nakupu pfidaji rovnou 1 pamlsky pro svého
mazlicka. Respondenti, ktefi odpovidali, ze nakupuji jednou mésicné, mohou reagovat

napfiiklad na to, ze mnoho firem, pfinasi nové zbozi pravé v této frekvenci.
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Cetnost nakupovini psich hradek

Druha otazka tykajici se nakupniho chovani majiteld psi byla obdobna. Tentokrat
se vénovala Cetnosti nakupt psich hracek. Podle vysledkdi hracky nakupuje vétSina
respondentt, celkem 143 z nich, pfiblizné jednou za pal roku. 122 respondentt psi hracky
nakupuje 1x mési¢né. Dalsi odpovédi volilo méné respondent. Hracky vibec nenakupuje

8 z dotazanych.

Graf 6 - Jak ¢asto nakupujete psi hracky?

Jak ¢asto nakupujete psi hracky?

3%

= Alespon 1x tydné

= Alespor 1x mési¢né

= Alespon 1x za pal roku
Alespon 1x za rok

= Méné Casto

= Hracky nekupuji viibec

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

I u této otazky byly odpovedi nasledné porovnany s ohledem na to, jak respondenti
odpovidali na otazku ohledné¢ vlastnictvi psi. Ani zde vSak nebyly viditelné zadné vétsi
rozdily v tom, ze by majitelé vice psu napiiklad hracky nakupovali Castéji. I vzhledem
ktomu, Zze paniCci nejCastéji nakupuji nové hracky cca jednou za pual roku,
je pravdépodobné, ze nakupuji spise nahodile nebo k vyznamnym udalostem jako jsou

narozeniny psa ¢i Vanoce.
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Nejcastéjsi forma nakupu zbozi

Otazka €. 8 se tykala nejcCastéjsi formy nakupu pamlskt a hracek. Majitelé pst méeli
odpoveédét, zda Casteji nakupuji online nebo v kamennych obchodech. Na tuto otazku
odpovédélo 181 respondentt, ze Castéji voli nakup online. Zbylych 155 respondentt
odpovédélo, ze Castéji nakupuje v kamennych obchodech. Pro pfipad, ze by néktery
z respondenttl hracky ani pamlsky nekupoval, byla v dotazniku také moznost, Ze ani jedno
z uvedeného nenakupuji. Tuto moznost vSak nikdo nezvolil, coz odpovida i tomu, ze sice

8 pejskart nekupuje hracky, ale zadny z nich neuvedl, ze nekupuje ani pamlsky.

Graf'7 - Jak nejcastéji nakupujete pamlisky a hracky pro svého psa?

Jak nejcastéji nakupujete pamlsky a hracky pro svého psa?

0%

= Online
= V kamennych obchodech

= Pamlsky ani hracky nenakupuji

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Pro Dogsie je dobra zprava, ze vétSina respondenti v dotazniku uvedla, ze dava
prednost spiSe nakupu online. To by mohlo do budoucna, i vzhledem k rastu uzivatelt
internetu a lidi, ktefi na internetu nakupuji, znamenat narast zakaznikd Dogsie. Zaroven
se vSak da predpokladat, ze bude stale vice firem, které budou kromé kamennych obchodu

provozovat také e-shopy.
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Povédomi o Dogsie

Otazka €. 9 se jako prvni jiz tykala Dogsie samotného a povédomi o znacce mezi
majiteli psi 1 mezi ostatnimi respondenty, ktefi psi nemaji. Na tuto odpoveéd 350
respondentt odpovédélo, ze Dogsie zna nebo o ném jiz nékdy slyseli. Pouze 10 respondentt
uvedlo, ze o této znacce nikdy neslySeli nebo si to jiz nevybavuji. Pét z téchto respondentt
zaroven uvedlo, ze nemaji psa a ti1 uvedli, ze nakupuji spiSe v kamennych obchodech.
Vysledek zaroven odpovida i tomu, ze byla otazka polozena i fanouskiim a zakaznikim
Dogsie a slouzila pfedevsim pro to, aby odlisila respondenty na ty, kterym se zobrazi otazky
tykajici se Dogsie. Pro ty, ktefi Dogsie neznaji by nem¢ély tyto otdzky smysl a mohly
by zkreslovat vysledky dotaznikového Setieni.

Graf' 8 - Znate ci slyseli jste nékdy o Dogsie?

Znate Ci slySeli jste nékdy o Dogsie?

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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Zpusob seznameni s Dogsie

Nasledujici otazka se zpfistupnila pouze respondentim, kteti uvedli, ze o Dogsie jiz
nékdy slyseli nebo ho znaji. Vétsina z nich, celkem 182 respondenti, uvedla, Ze se o Dogsie
dozveédeli na socialnich sitich z reklamy. 62 respondentii poté uvedlo, ze Dogsie vidélo
u znamych nebo jim bylo pfimo doporuceno. U influencerti na socialnich sitich na Dogsie
narazilo 44 respondentt a 38 respondentii Dogsie uvedlo, ze Dogsie nasli pres vyhledavani
na Seznamu ¢i Googlu. 24 respondentd zvolilo moznost jiné, kde mohli pfimo uvést, jak se
o Dogsie doslechli. Zde se &asto objevila odpovéd, ze Dogsie znaji z CZU, kde mimo jiné
na Provozné ekonomické fakulté dlouhou dobu bézel na obrazovkach na chodbé rozhovor
se zakladateli. Kromé toho se da piedpokladat, ze néktefi respondenti znaji Dogsie z CZU
1 diky prednaskam, kterych se zakladatelé Dogsie v minulosti zucastnili. Déale respondenti
Casto odpovidali, ze Dogsie znaji z pejskatrskych akci nebo pres partnery Dogsie a pomoc
psum v nouzi. Jeden respondent také uvedl, Ze pracuje jako doruCovatel dopravni

spolec¢nosti, kde na balicek narazil a nasledné si zjistoval, o jakou sluzbu se jedna.

Graf 9 - Jak jste se o Dogsie dozvedeli?

Jak jste se o Dogsie dozvédéli?

= Na socidlnich sitich - reklama

= Na socidlnich sitich - influencer

= Vidél jsem Dogsie u znamych
Pfi vyhledavani na Google nebo

Seznamu

= Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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ZkuSenost s nakupem na Dogsie.cz

Otazka ¢. 11 slouzila k rozliSeni respondentt na ty, ktefi jiz maji n&jaké zkuSenosti
pfimo s nakupem u Dogsie a ty, ktefi na Dogsie.cz jesté nikdy nenakoupili. V této otazce
nebylo dale rozliSeno, jaké zbozi by mohli respondenti na e-shopu nakoupit. Jednalo
se o otazku na celkové zkusSenosti s Dogsie. Na tuto otazku vsak odpovidali opét pouze ti,
ktefi odpovédéli, ze se sDogsie jiz v minulosti setkali. Celkem 303 =z dotazanych
respondentt uvedlo, Zze na Dogsie.cz jiz v minulosti nakoupili. Z dotazanych bylo 47 téch,
ktefi na Dogsie nikdy nenakoupili. Tém byly opét skryty nasledujici otazky, které se tykaji
predplatného a nebyly by pro tyto respondenty relevantni.

Graf 10 - Nakoupili jste nékdy na Dogsie.cz?

Nakoupili jste nékdy na Dogsie.cz?

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

82


http://Dogsie.cz
http://Dogsie.cz
http://Dogsie.cz
http://Dogsie.cz
http://Dogsie.cz

Preference typu objednavky

Dogsie se dosud vénovalo predevsim predplatnym, a proto byla dalsi otazka zamétfena
na to, zda respondenti, ktefi jiz na Dogsie.cz diive nakoupili, davaji pfednost praveé
predplatnému Dogsie ¢i zda radéji voli jednorazovou objednavku. 176 respondentt uvedlo,

ze davaji prednost jednorazové objednavce. Zbylych 127 respondenti radéji voli predplatné.

Graf 11 - Davdte prednost jednordzové objedncdvce nebo predplatnému Dogsie?

Davate prednost jednorazové objednavce nebo
predplatnému Dogsie?

m Jednordzové objedndvka

= Pfedplatné

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Tato otazka, a pfedevsim ziskané odpoveédi, mohou firmé pomoci s dalSim vyvojem
Dogsie. Velka cast zakaznikd odpovédéla, ze dava prednost spiSe jednorazové objednavce.

To muze znamenat, ze predplatné neni pro Ceské a slovenské zakazniky prilis lakavé.

Dogsie pocatkem roku 2022 zpfistupnilo moznost nakoupit tematické balicky Dogsie
1 pro jednorazové objednavky. Do té doby bylo mozné je ziskat pouze v ramci predplatného.
Tento krok byl tedy pravdépodobné dobrym rozhodnutim, protoze zdakaznici, ktefi
se z jakéhokoli duvodu nechtéji vazat, mohou objednat Dogsie kdykoli bez nutnosti
piihlaseni se k predplatnému. Pro Dogsie tyto vysledky také mohou byt dobrym divodem

pro vétsi rozsifovani samotného e-shopu mimo balicky Dogsie.

&3


http://Dogsie.cz

Nejcastéji nakupované zbozi na Dogsie.cz

Dalsi otazka se vénovala tomu, co lidé na Dogsie nakupuji nejcastéji. Protoze Dogsie
se nyni rozhoduje ohledn€ vétsiho zaméfeni na e-shop jako takovy, je pro spolecnost dulezité
védét, co i doposud zakaznici vnimali jako to, pro co si na web chodi. Zde 276 respondenti
odpovédélo, ze nakupuji nejCastéji Dogsie balicky. S velkym rozdilem poté nasledovaly

pamlsky a hracky. Jen par lidi vybralo zbylé moznosti.

Graf 12 - Co na Dogsie nakupujete nejcastéji?

Co na Dogsie nakupujete nejéastéji?

2%—\1%

= Dogsie bali¢ky
= Pamlsky
= Hracky
Dalsi produkty pro psy
= Produkty pro panicky

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Dogsie balicky maji mezi odpovédmi nejvetsi zastoupeni diky tomu, ze na trhu
figuruji ze vSech produkti Dogsie nejdéle, ale také diky své oblibenosti. Mezi
potencionalnimi zadkazniky Dogsie se ale Casto objevuji lidé, ktefi maji strach, Ze by obsah
balicku nemusel psovi vyhovovat a nechtéji kupovat balicek pro psa naslepo. I proto by se
Dogsie mélo zaméfit vice na pamlsky a hracky, které po Dogsie baliccich lidé volili u této
otazky nejcCastéji. Diky velkému vybéru pamlskt a hracek by si mohli zakaznici jednoduse

navolit, co pfesné ve svém balicku chtéji a co ne.
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Aktivni Dogsie predplatné

Otazka ¢. 14 se respondent dotazovala, zda maji aktualné aktivni predplatné Dogsie.
Tato otazka rozd€lovala respondenty na ty, kterym se zobrazi otazky ohledné predplatného
a ty, pro které by tyto otazky nebyly relevantni. Z dotazanych respondenti bylo celkem 113
téch, ktefi méli aktivni predplatné. Tito respondenti byli jedini, kterym se zobrazil tplné cely

dotaznik a zadné otazky béhem n¢j nepreskocili.

Graf 13 - Mate aktivni Dogsie predplatné?

Mate aktivni Dogsie predplatné?

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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Velikost predplaceného balicku

Nasledujici otazka se tykala velikosti predplaceného balicku. Dogsie nabizi tfi
velikosti svych bali¢ki podle vahy psa, aby balicky jednotlivym psim sedély co nejlépe.
Z teéch, kteti méli v dobé sbéru aktivni predplatné, mélo 40 predplatné pro malého psa,
47 predplatné pro stfedniho psa a 26 predplatné pro velkého psa. Dogsie ma tato data
k dispozici a tato otazka v dotazniku slouzila pouze k tomu, aby bylo mozné dale rozlisit
respondenty v tomto ohledu pii vyhodnocovani dalSich otazek a celkového dotaznikového

Setfeni.

Graf 14 - Jakou velikost Dogsie mate momentdlné prredplacenou?

Jakou velikost Dogsie mate momentalné predplacenou?

= Maly mazlik
= Stfedni rostak

= Velky hafan

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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Prijatelnost ceny balicki

Dalsi otazka se vénovala cen¢ balicku. Respondenti s aktivnim pfedplatnym méli
vyjadrtit, jak jim pfijde soucasna cena Dogsie pfijatelna. Velka vétSina zde uvedla, Ze jim
cena prijde pfijatelna (celkem 108 ze 113 dotazanych). Zbylych 5 respondenti zvolilo

u otazky moznost ,,spiSe ne‘.

Graf 15 - Prijde Vam soucasnd cena Dogsie prijatelnd?

PFijde Vam soucasna cena Dogsie pfijatelna?

0%

= Rozhodné ano
= Spise ano
= Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Z téchto vysledku vyplyva, ze zakaznikam pfijde cena balicku spise piijatelna. Protoze

se ceny balicku lisi podle velikosti bali¢ku, byla data vyhodnocena také z tohoto pohledu.

Z respondenti, ktefi maji predplatné pro malé psy, prisla cena rozhodné prijatelna

témer 52,5 % z nich. Moznost spiSe ano zvolilo 42,5 % z téchto respondentd.

34 % z respondent, ktefi maji predplatné pro stfedniho psa, zvolilo odpoved

,,yozhodné ano“. Vétsina respondentl, presn€ 64 % z nich, zvolila odpovéd’ ,,spiSe ano*.

30,8 % respondentt s predplacenou velikosti balicku pro velké psy povazuje cenu jako

rozhodné piijatelnou. 61,5 % uvadeélo, ze jim cena piijde spise pfijatelna nez nepiijatelna.
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Spokojenost s nabidkou balicka a predplatnych Dogsie

U otazky ¢. 17 méli respondenti vyjadfit svou celkovou spokojenost s nabidkou
balickii a predplatnych. Zde 104 respondentd uvedlo, Ze jsou s nabidkou spokojeni.
9 respondenti uvedlo, ze s nabidkou spokojeni spiSe nejsou. To mohlo byt odezvou

na Cerstvé oznamené zmény v Dogsie tykajici se frekvence odesilani ¢i délky predplatného.

Graf 16 - Vyhovuje Vam nabidka balickii a predplatnych planii Dogsie?

Vyhovuje Vam nabidka bali¢kd a predplatnych plant
Dogsie?

0%

= Rozhodné ano
= Spise ano
= Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

I u této otazky byly vysledky nasledné porovnany s velikosti balicku, kterou
respondent uvedl. Zde se vysledky v zavislosti na velikosti pfedplaceného balicku Dogsie
ptilis nelisily. Jedina vyjimka byla u stfednich balickd, kde zakaznici nejcasteji volili
moznost ,,spiSe ano“. U ostatnich velikosti pfevazovala odpovéd ,,rozhodné ano®. Tento
rozdil vSak nebyl az tak velky. D4 se tedy pfedpokladat, ze predplatitelé jsou s nabidkou

balicka spokojeni napii¢ velikostmi.
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Spokojenost s novou frekvenci zasilani balicku

Frekvence zasilani se tykala dalSi otazka. Zde byly odpovédi pomérné vyrovnané,
ale spokojenych zakaznikli bylo nakonec vice. Celkem 66 respondenti uvedlo, Ze jsou
snovou frekvenci spokojeni (35 znich zvolilo moznost ,rozhodné¢ ano“). DalSich
30 respondentti uvedlo, ze spokojeni spiSe nejsou a 17 respondent uvedlo, ze spokojeni
rozhodné nejsou. Tyto vysledky mohou byt pro spole¢nost varovanim ohledné mozného
problému s témito zménami. Zakladatelé jsou vSak presvédCeni, Ze se jedna pouze o prvni

ocekavanou reakci na velké zmeény, se kterymi ale nakonec budou zakaznici spokojent.

Graf 17 - Vyhovuje Vam aktudlni frekvence zasildni?

Vyhovuje Vam aktualni frekvence zasilani (jednou za dva
mésice)?

= Rozhodné ano
= Spise ano
= Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Odpovédi tykajici se spokojenosti snovou frekvenci byly opét porovnany
s odpovéd'mi na velikost predplaceného balicku. Z porovnani vyslo, ze u malych a velkych
balickli jsou respondenti se zménami prevazné rozhodné spokojeni. Dalsi nejpocetnéjsi
skupinou jsou pak u obou velikosti spise nespokojeni respondenti a poté spiSe spokojeni.
Predplatitelé stiednich balicka nejcast€ji volili moznost ,,spiSe ano™ a poté ,,rozhodné ne“.
Moznost ,,rozhodné ano“ byla v tomto pfipadé az tieti nejpocetnéjsi. To maze byt pro Dogsie

napiiklad signalem pro upravu obsahu balicku pro stfedni psy.
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Postradani konkrétniho obsahu

V otazce €. 19 meéli respondenti uvést, zda jim v Dogsie bali¢cich schazi néco
konkrétniho, co by tam uvitali. Respondenti zde mohli vybirat i vice moznosti z pfedem
ptipravenych odpovédi nebo odpovédét svymi slovy. U otazky bylo uvedeno, aby
respondenti vybirali maximalné 3 odpovédi. Nejvice respondentt zvolilo moznost dopliky
stravy (vitaminy atd.). Tuto moznost zaskrtlo celkem 45 respondenti. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byla moznost ,,nic, tedy ze nic konkrétniho nepostradaji a po strance slozeni
obsahu témto respondentim Dogsie vyhovuje tak, jak je slozeno nyni. Nasledovalo vice
druht pamlskt, dalsi produkty pro psy, vice hracek a produkty pro panicky. 3 lidé zvolili
moznost jiné a uvedli, ze by uvitali déletrvajici pamlsky, vétsi balicky pamlsku ¢i kloubni

VyZivu pro psy.
Graf 18 - Chybi Vam néco konkrétniho v Dogsie baliccich?

Chybi Vam néco konkrétniho v Dogsie baliccich?
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= Doplriky stravy
= Vice druht pamlsku
= Vice hracek

Dalsi produkty pro psy
= Produkty pro panicky
= Nic

= Jind

Tyto vysledky pro Dogsie znamenaji, ze pro Dogsie bali¢ky nyni neni prioritou meénit
¢i upravovat slozeni balicka po této strance. Pokud by vSak v budoucnu chtéli obsah nécim

ozvlastnit, tyto produkty by respondenti uvitali nejvice.
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Spokojenost s mnozstvim produkti v Dogsie

Tato otazka méla zjistit, zda jsou predplatitelé Dogsie spokojeni s mnozstvim produktt
v Dogsie. Mohli vybirat ze 3 moznosti. NejCastéji vSak odpovidali, Ze jim mnozstvi produkta
pfijde pfimérené. Tuto moznost zvolilo celkem 99 respondentti. Zbylych 14 uvedlo, ze toho

v bali¢ku byva malo.

Graf 19 - Prijde Vam mnoZstvi produktii v Dogsie primérené?

Prijde VAm mnoZstvi produktd v Dogsie pfimérené?

0%

= Ano
= Byva toho malo

= Byva toho pfilis

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Vysledky opét potvrzuji domnénku, Ze z hlediska obsahu balickd nemusi Dogsie nic
vyrazné ménit. Uprava obsahu bali¢ku neni zménou, kterou by nyni mélo Dogsie prioritné
zménit. Vzhledem k velikostem se zde ale projevuje ¢asteCna nespokojenost predplatitelt
s predplatnym pro stiedni psy. Z 14 respondentt, ktefi uvedli, Ze toho v balicku byva malo,

bylo 7 respondentt, kteti uvedli, Ze maji predplacenou velikost bali¢kd pro stfedni psy.
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Spokojenost s mnozstvim hracek v balicku

Predstavitelé spole¢nosti uvedli, ze uvazuji nad navySenim mnozstvi hracek
v baliccich Dogsie. Momentalne¢ je v kazdém balicku jedna hracka. U malych pejskt parkrat
doslo k vyjimce a do balicku byly vybrany dvé mensi hracky. Protoze nad touto upravou
spoleCnost uvazuje, byla do dotazniku zarazena otdzka, zda by si predplatitelé prali vice
hracek nebo zda jsou takto spokojeni. Celkem 79 respondent uvedlo, ze jim staci pouze
jedna hracka. 24 respondenti uvedlo, ze by chtéli v bali¢cich vice hracek. A zbylych

10 respondentt uvedlo, ze hracky v baliccich nechtéji vibec.

Graf 20 - Vyhovuje Vam pocet hracek v balicku?

Vyhovuje Vam pocet hracek v balicku?

= Stadi ndm jedna hracka
= Chtéli bychom vice hracek

= Hracky v balicku nechceme

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Z hlediska velikosti psa byly vysledky nasledujici. Balicky bez hracek by nejcastéji
uvitali predplatitelé s malymi plemeny (50 % z téch, ktefi tuto odpovéd’ zvolili) a majitelé
velkych psi. Z predplatitelti stfednich balicka tuto moznost zvolili pouze 2. Naopak vice
hratek by v balicku nejCastéji uvitali pravé predplatitelé stiedniho balicku. Z 24
respondentu, ktefi zvolili tuto moznost bylo 14 z nich predplatitelé stiedniho Dogsie. Dale
tuto moznost zvolilo 7 predplatiteld malych balicka a 3 predplatitelé velkych balickt. To by
pro Dogsie mohlo znamenat, Ze zménou, kterou majitelé stfednich psii v baliccich vyzaduji,

je vetsi pocet hracek.
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Spokojenost s komunikaci Dogsie

Dogsie se jiz dlouhodobé pysni svou velmi dobrou zakaznickou podporou, kterou
si zakaznici Casto chvali. Obecnéjsi prazkum v§ak byl provadén jiz pred delsi dobou, a proto
byla otdzka na spokojenost s komunikaci firmy zahrnuta i do tohoto dotazniku. Vysledky
odpovedi na tuto otazku byly takové, jaké byly predpokladany a vSichni respondenti uvedli,
ze jsou s komunikaci Dogsie spokojeni. Z toho 103 zvolilo moznost rozhodné ano

a 10 uvedlo, ze spise ano.

Graf 21 - Jste spokojeni s tim, jak Dogsie komunikuje se zdkazniky?

Jste spokojeni s tim, jak Dogsie komunikuje se zakazniky
(zakaznicka podpora, na socidlnich sitich apod.)?

0% 0%

= Rozhodné ano
= Spise ano
= Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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Navrhy zmén od respondenti
Otazka ¢. 23 byla oteviena a zarover nepovinna. Respondenti zde mohli vyjadfit, co by

na Dogsie zménili, kdyby mohli. Respondenti uvadéli naptiklad tyto zmeény:

e navrat k dlouhodobé&jsim planim predplatného,

e navrat k pavodni frekvenci zasilani pfedplatného,

e vé&tsi rozmanitost hracek (predevsim odolnéjsi hracky),
e moznost navySeni mnozstvi obsahu v balicku,

e vice mekkych pamlskd,

e vybér obsahu balicku podle stafi psa,

e vetsi vybér dopraven,

e zpiehlednéni webovych stranek.

Cast respondentti zde uvadéla, ze by neménila viibec nic a jsou s Dogsie spokojen tak,
jak pravé nyni je. Nékteti respondenti také uvadéli, Ze nebyli spokojeni s puvodni frekvenci,
tedy s posilanim balicki mésicné, protoze nestihali pamlsky spotfebovat. Nyni je podle nich

Dogsie jiz perfektni a nic by neménili.

Nakup jinych balicku pro psy

Na zadost zakladatelt firmy byly do dotazniku pfidany také dvé otazky tykajici
se nakupu balickd u konkurence. Prvni otazka se vénovala pouze samotnému nakupu a byla
pro vSechny piedplacejici respondenty povinna. Zde 85 respondentt uvedlo, ze nikdy jiny
box pro psy nekoupili. Zbylych 28 uvedlo, ze jiny box jiz né€kdy vyzkouseli. Témto
respondentim se zobrazila nasledujici nepovinna otazka, kde mohli uvést, o ktery box
se konkrétné jednalo. NejCastéjsi odpovedi byl Spokobox od Spokojeného psa, ktery uvedlo
14 respondentu. 2 respondenti uvedli, Ze objednali Dox-box a 1 uvedl, Ze objednal slovensky
Bafbox. Dalsi respondenti uvadéli, ze uz si ndzev nepamatuji nebo tuto otazku nechali

nezodpovézenou.
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Slovni spojeni s Dogsie
Otazka €. 26 byla oteviena, nepovinna a urena vSem. Respondenti zde byli pozadani,

aby napsali, co je napadne, kdyz se fekne Dogsie. Respondenti nejcasteji uvadeéli tyto pojmy:

pes / §t'astny pes,

e psiradost/ radost,

e zabava,

e piekvapeni / darek,

e zdravé a kvalitni pamlsky,
e tematicky ladéné balicky,
e pomoc psim Vv nouzi,

e laska ke psim.

Tematicka Dogsie podle zajimavosti
V otazce &. 27 byli vSichni respondenti pozadani, aby seradili poslednich 10

tematickych Dogsie bali¢kt podle zajimavosti. Finalni vysledek je vidét v grafu ¢. 22.

Graf 22 - Seradte témata Dogsie balickii podle zajimavosti

Seradte témata Dogsie bali¢kl podle zajimavosti:
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni
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Dulezitost faktoru pro vybér zbozi
V posledni otazce méli vSichni respondenti sefadit jednotlivé faktory podle dulezitosti.

Vysledky jsou uvedeny v grafu €. 23.

Graf 23 - Ohodnotte diileZitost faktorii pro vybér zboZi podle Vasich preferenci

Ohodnotte dulezitost faktord pro vybér zbozi dle Vasich

preferenci:
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Kvalita Cena Predchozi  Zdkaznicka Pridana Doporuceni Online Dostupnost
zkusenost péce hodnota recenze zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani z dotaznikového Setreni

Zhodnoceni marketingového pruzkumu

Diky marketingovému prizkumu bylo ziskano velké mnozstvi dilezitych dat
a pfinosnych informaci, které napomohou pii vyhodnocovani SWOT analyzy a pti tvorbé
navrhu marketingovych strategii spole¢nosti. Zhodnoceni otazek a odpovédi bylo shrnuto

pfimo u jednotlivych otazek a bude nasledné prohloubeno ve SWOT analyze.
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4.5 SWOT analyza

V této Casti diplomové praci jsou analyzovany silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti

a hrozby pomoci SWOT analyzy, ktera jiz byla popsana v teoretické ¢asti prace. K jejimu

sestaveni byly vyuzity poznatky a data z predchozich analyz a byly zvoleny takové faktory,

které nejvice ovliviiuji aktualni smétfovani spolecnosti HumbleWood s.r.0. a znacky Dogsie.

Ke kazdému faktoru byla pfifazena znamka a vaha. Ty byly konzultovany s predstaviteli

spoleCnosti. Nakonec bylo spocitano vazené skore kritérii. Cela SWOT analyza v praci

slouzi jako podklad k navrzeni konkrétnich marketingovych strategii a navrhu.

Tabulka 14 - SWOT matice — Silné stranky

Silné stranky (Strenghts) Vaha Znamka | Vazené skore
S1 | Dobré jméno znacky 0,2 5 1
S2 | Vysoka kvalita produktt 0,3 5 1,5
S3 | Schopnost u¢eni se novym vécem 0,1 4 0,4
S4 | Zéakaznicka podpora 0,1 4 0,4
S5 | CSR firmy (pomoc psum, ekologie) 0,1 4 0,4
S6 | Komunita zakaznikt a fanouska 0,2 5 1
Celkem 1 27 4,7
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 15 - SWOT matice — Slabé stranky
Slabé stranky (Weaknesses) Vaha Znamka | Vazené skore
W1 | Malé portfolio stalych produktt 0,3 1,5
W2 | Maly realizacni tym 0,2 3 0,6
W3 | Vyssi cena oproti konkurenci 0,1 3 0,3
W4 | Webové stranky a SEO 0,2 4 0,8
W5 | Omezené zdroje financovani 0,1 4 0,4
W6 | Vérnostni klub 0,1 3 0,3
Celkem 1 22 3,9

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16 - SWOT matice — PrileZitosti

Prilezitosti (Opportunities) Vaha Znamka | Vazené skore
O1 | Rast nakupovani na internetu 0,1 5 0,5
02 | Rast predplatnych sluzeb na trhu 0,1 4 0,4
O3 | Nizka vyjednavaci sila dodavatelt 0,3 3 0,9
O4 | Vstup na zahrani¢ni trhy 0,1 4 0,4
O5 | Rozsiteni portfolia o nové produkty 0,2 4 0,8
O6 | Rust PET odvétvi 0,2 5 1
Celkem 1 25 4
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 17 - SWOT matice — Hrozby
Hrozby (Threats) Vaha Znamka | Vazené skore
T1 | Narast cen vstupd 0,3 5 1,5
T2 | Starnuti populace v CR 0,2 2 0,4
T3 | Hrozba substitutt 0,1 2 0,2
T4 | Omezeni marketingu v legislativé 0,1 3 0,3
TS5 | Nestabilni politicka situace 0,1 4 0,4
T6 | Vyjednavaci sila odbératela 0,2 4 0,8
Celkem 1 20 3,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.1 Vysledek SWOT analyzy

Jednotlivé vazené hodnoty byly zaznamenany do kartézského grafu, ktery slouzi
pro grafické znazornéni SWOT analyzy. Tento graf napovi, kterou marketingovou strategii
by méla spole¢nost vyuzivat. Vysledek se vypocitava nasledujicim zpisobem:

e Prilezitosti — Hrozby = Vysledny rozdil analyzy vnéjsiho prostredi
o 47-39=08

e Silné stranky — Slabé stranky = Rozdil analyzy vnitiniho prostredi
o 4-3,6=04
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Graf 24 - Grafické znazornéni pozice spolecnosti

prileZitosti
(opportunities)

'
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé provedené SWOT analyzy je z grafického vyjadieni zfejmé, ze by méla
spoleCnost HumbleWood s.r.o. pro znacku Dogsie pfijmout strategii SO (Strenghts-
Opportunities), tedy strategii ozna¢ovanou jako ofenzivni strategie. Spolenost by se méla
snazit co nejvice zuzitkovat své silné stranky a pouzit je ve prospech pfilezitosti. Dogsie
by mohlo vyuzit napiiklad svého dobrého jména na ¢eském trhu a pfidanych hodnot, které
nabizi, a prorazit se svymi sluzbami a zbozim na zahrani¢nich trzich (naptf. Némecko
¢i Rakousko). Diky dobrému jménu by se také mohla spole¢nost vice zaméfit na ziskani
novych dodavatelt a predstaveni dalSich zajimavych novinek na trhu. Tim by mohlo Dogsie

rozs§ifit portfolio svych produktl a ziskat nové zakazniky.
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4.5.2 TOWS matice

TOWS matice vychazi z provedené SWOT analyzy a slouzi k vétsimu pochopenti
zavislosti mezi vS§emi jednotlivymi prvky SWOT analyzy. TOWS matice kombinuje silné

a slabé stranky a pfilezitosti a hrozeb a vytvaii scénafe pomoci Ctyt strategii.

Obrazek 6 - TOWS matice

A STRENGHTS WEAKNESSES
=

| ]

= S-0 W-0

E maxi - maxi mini - maxi

8 SO1: S2 + S3 + 04 WO1: 03 + 06 + W3
[ S02: S1 + S3 + 05 WO02: 01 + 05 + W6
© S03: S3 + S6 + O1 WO03: 01 + W5

W S-T W-T

: maxi - mini mini - mini

=

4 ST1:S2 +S5+Té6 WT1: W2 + T2

E ST2: S3 + T3 WT2: W1 + W5 + Tl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Strategie SO (maxi-maxi)

Strategie vyuzivajici silné stranky a prilezitosti spole¢nosti:
SO1: Rozsifit pusobeni Dogsie do Rakouska, Polska, Némecka ¢i dalSich zemi v EU
diky schopnosti rychle se ucit a konkuren¢ni vyhode ve vysoké kvalité a pfidané hodnoté

produktt (S2, S3, 04).

S02: Rozsifit portfolio 1 o dalsi kvalitni a inovativni produkty mimo klasické pamlsky,
napf. granule, pastiky, konzervy, dentalni pamlsky a dalsi (S1, S3, O5).

S03: Zvysit vyuzivani novych platforem a moznosti sdileni obsahu na socialnich

sitich diky schopnosti se ucit a silné komunité s cilem ziskavat nové zakazniky (S3, S6, O1).
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Strategie WO (mini-maxi)

Strategie, ktera pracuje s piilezitostmi spolecnosti tak, aby eliminovala slabé stranky:

WO1: Uzavfit partnerstvi s novymi levnéjsimi dodavateli kvalitnich produkti na trhu
za lepSich podminek nez u dodavatela stavajicich (03, 06, W3)

WO2: Zlepsit a rozsifit Dogsie vérnostni klub na e-shopu tak, aby lépe vyhovoval
potfebam zakaznik i spolecnosti (O1, OS5, W6)

WO3: Zlepsit a zefektivnit vyuzivani e-mailingu, kde si Dogsie jiz plati pouzivani

sluzeb e-mailingové spolecnosti, kterych ale nevyuziva dostateéné efektivné (O1, W5).

Strategie ST (maxi-mini)

Strategie, ktera se snazi vyuzit silnych stranek firmy a diky tomu pfedchéazet hrozbam.

ST1: Vice zaméfit komunikaci a marketing na piidané hodnoty, které Dogsie nabizi

oproti konkurenci (S2, S5, T6)

ST2: Neustale vyhledavat Ci s partnery pfimo vytvaret inovativni produkty, které
budou pro konkurenci tézko napodobitelné (S3, T3).

Strategie WT (mini-mini)

Strategie, ktera usiluje o minimalizaci slabych stranek spolecnosti 1 hrozeb zvenci.

WT1: Diverzifikovat v jiném odvétvi ¢i oblasti (W2, T2).

WT2: Navazat blizké partnerstvi s jinou spolecnosti s podobnym zaméfenim s cilem

minimalizace nakladi a ziskavani pracovni sily, inovaci i know-how (W1, W5, T1).
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S Navrh marketingové strategie

Navrh marketingové strategie znacky Dogsie vychazi zpoznatkti ziskanych
z teoretické, a predevsim z praktické Casti této diplomové prace. Navrhy marketingové
strategie, které budou dale navrzeny, by mély napomoci Dogsie vice posilit, ziskat nové
zakazniky a zaroven vybudovat jesté siln€jsi vztahy s témi stalymi. Navrhy jsou uréeny pro
rok 2022. Dogsie aktualné proslo a stale prochazi implementaci riznych zmén, a proto
je dulezité, aby tomu spolecnost pfizptisobila také svou marketingovou strategii. Jednotlivé
navrhy povedou ke zdokonaleni marketingové strategie spoleCnosti se zaméfenim na jeji

silné stranky a pfilezitosti a s ohledem na novinky, které znacka predstavila.

5.1 Vize a poslani podniku

Podle zakladatelt je hlavni vizi Dogsie kvalitn&jsi a radostngjsi Zivot pst v Ceské
republice. Dogsie toho chce dosahovat tim, ze znacku tvoii dobfe naladény tym, jejich
vyrobky a prace pfinasi pravidelné radost a hodnotu tisicim psim a jejich majitelim. Dogsie
dba na zivotni prostiedi, je ohleduplné ke svému okoli a podporuje fér projekty a psy v nouzi

pravidelnou ro¢ni ¢astkou v fadu statisicti K.

Pro Dogsie je dulezita komunikace uvnitf i navenek, odpovédnost k zivotnimu
prostfedi a vraceni zpét spolecnosti. Dogsie vystupuje jako mlady tym plny optimismu, ktery

se zamé&fuje na inovace, piidané hodnoty, a radost na vSech zucastnénych stranach.

5.2 Marketingové cile

Hlavnim cilem navrhi marketingové strategie Dogsie je pfedevsim udrzeni a posileni

pozice na trhu. Dale byly definovany nasledujici dil¢i cile:

e NavySeni stalych zakaznikd o 20 % ve srovnani s rokem 2021.
e ZvySeni povédomi o znacce o 50 % oproti roku 2021.

e ZvySeni trzeb z e-shopu o 50 % oproti roku 2021.

e NavySeni konverzniho poméru z e-shopu na 5 %.

e Rozsifeni produktového portfolia o 15 novych stalych produkti.

e ZlepSeni vérnostniho klubu a doplitkovych sluzeb.
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5.3 Cilové segmenty

Na zakladé vysledkt z praktické Casti diplomové prace, dat ziskanych od zakladatela

a z dotaznikového Setfeni byly pro Dogsie navrzeny tyto hlavni cilové segmenty:

e Zeny ve véku od 20 do 30 let, které miluji svého psa, cht&ji pro n& jen
to nejlepsi a neboji se priplatit si za prémiovou kvalitu. Rady travi ¢as venku
v ptirodé, a to nejlépe se svym psem, kterého trénuji a odménuji. Rady
pomahaji, a proto jim vyhovuje, ze Dogsie pomaha psim v nouzi, pomaha
lokalnim vyrobcim a ohlizi se na ekologii. Travi hodné ¢asu na Instagramu,
predevsim na stories a rady se tam s ostatnimi déli o své kazdodenni radosti.

e Zeny ve véku 50-60 let, které maji svého psiho partaka, kterého rady
rozmazluji, kdykoli se naskytne pfilezitost. Maji dostatek penéz, aby svému
pejskovi doptraly to nejlepSi. Libi se jim, kdyz mladi lidé délaji néco
smysluplného, protoze to rady vidi i u svych déti, a vyhovuje jim moznost
predplatného, protoze diky n€ému nemaji zadné starosti. Pravidelné kontroluji
Facebook, protoze jsou tam ve spojeni s prateli i s oblibenymi znackami. Rady

hledaji novinky ze svéta pst a zapojuji se do diskusi.

5.4 Positioning

Dogsie by nadale mélo usilovat o udrzeni a dal$i posileni své pozice na trhu, udrzeni
dobrého jména a své skvélé reputace. Dogsie by pro zékazniky a pejskare mélo byt znackou,
ktera pomaha psim v nouzi a nabizi moznost délat radost pejskiim kvalitnimi a prémiovymi
produkty. Dogsie by mélo byt vnimano jako mlady tym milovnikt psu, ktefi pro psy chtéji

jen to nejlepsi a radi na trh pfichazi s unikatnimi novinkami a trendy s pifidanou hodnotou.

5.5 Navrhy na zlepSeni

Start-up Dogsie uz na trhu ptsobi od roku 2016 a od té doby si diky zlepSovani sluzeb
a internich procesu zvladl vytvofit a udrzet své misto na trhu. Vyuziva Siroké spektrum
marketingovych nastroju a fizeni, které zaroven neustale zlepSuje (napt. web a reklamy).
Je obtizné najit dal$i inovativni navrhy, které by mohly znacku posunout jesté vyrazné dal.
Navrhy se proto vénuji zejména rozsifeni sortimentu, vylepseni komunikace na socialnich

sitich, zlepSeni vérnostniho klubu a vylepSeni mailingu.
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5.5.1 Navrh A — RozSireni sortimentu

Z praktické casti diplomové prace vyplyva, ze by se Dogsie mélo zaméfit na rozsireni
produktti na e-shopu, a to zejména téch stalych, pro které by se mohli zakaznici opakované
vracet. Z dotaznikového Setfeni totiz mimo jiné vyplynulo, ze pro zakazniky je dulezita
predchozi zkuSenost, ktera je presvéd¢i k dalsimu nakupu. Dogsie ma pouze nékolik stalych
produktt a dalsi se pravidelné obmeénuji s kazdym tematickym balickem. Pokud si tedy
zakaznik napfiklad oblibi néjaky docasny produkt, nemusi mit pozd¢ji jiz moznost se k nému
vratit. Dogsie obc¢as nékteré typy pamlskt (napf. suSené kousky masa) vraci, ale uvadi je
pod novym nazvem, ktery je sladény s danym tématem balicku. Zakaznik si tak produkty
nemusi spojit a nenakoupi, protoze s pamlskem pod novym nazvem zkuSenost nema.
Doporuc¢enym postupem by bylo vzdy po kazdém doprodani tematického balicku udélat
kratky dotaznik na spokojenost s danymi pamlsky z balicku. Pokud by néktery z pamlsku
u zakaznikl opravdu zabodoval, Dogsie by mélo zvazit jeho zavedeni mezi stalé pamlsky
pod jednotnym nazvem. Uvedeni tohoto pamlsku jako jakéhosi bestselleru by méla
doprovazet vhodna komunikace na socialnich sitich, e-mailech i na e-shopu. Diky tomu by
zakaznici védéli, zda jejich psovi ¢i jinym zakaznik(im tento pamlsek v minulosti vyhovoval,

a mohli by se k nému opakovan¢ vracet.

Dal§im poznatkem ziskanym z dotaznikového Setfeni byla nejistota az castecna
nespokojenost s aktualni frekvenci zasilani balicka, ktera se se zavedenim zmén prodlouzila
na dva meésice. Nekteti predplatitelé vyjadrili obavy z toho, ze nebudou mit na celé dva
mesice dostatek pamlskti a budou muset dokupovat pamlsky nékde jinde, coZ neni pro
Dogsie ptiznivé. Zaroven tito zakaznici Casto uvadeéli, ze by uvitali balicky castéji, 1 pokud
by nebyly tematické. Resenim tohoto problému by mohly byt limitované mini balicky, které
by byly uvadény mezi jednotlivymi aktualnimi Dogsie balicky. Tyto balicky by byly vzdy
predem slozeny z produkti na e-shopu Dogsie (napfiklad nejoblibenéjsi pamlsky doplnéné
o ty, které se na e-shopu samostatné tolik neprodavaji) a byly by dostupné pouze
predplatitelim. Konkrétni obsah by byl vzdy oznamen, aby predplatitelé védéli, co presné
mohou od balicku ocekavat a zda o néj maji zajem. Poté by se sami rozhodli, zda maji
o balicek z4jem a balicek by si jednoduse prikoupili pomoci odkazu v e-mailu ¢i na webu.
Nejednalo by se tedy o dalsi mystery box. Specialnich mini balick by byl pouze omezeny

pocet a prodavaly by se za vyhodnéj$i cenu ¢i s darkem navic. Dogsie by tak mohlo uspokoyit
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potieby zakaznikl, navysit trzby a zaroveni by mohlo snizit naklady na skladovani nebo

predchazet likvidaci produktd, u kterych se blizi doporuc¢ena maximalni doba spotieby.

Dogsie by se rovnéz melo neustale poohlizet po novinkach a zajimavych produktech
na trhu, které by byly pozdéji zafazeny mezi stale produkty. Dogsie by mélo vyhledavat nové
pamlsky, hracky, ¢ dalsi produkty pro psy nebo panicky. Idedlnim mistem,
kde se o novinkach dozvédét, jsou bezpochyby rizné veletrhy, predevs§im v zahranici, kde
muze firma také navazovat dulezité vztahy a strategicka partnerstvi. Rozsifeni portfolia
zaroven napomuze dat vétsi prostor e-shopu mimo Dogsie balicky, na coz se Dogsie nyni

zamétuje a planuje podle toho upravit celé webové stranky a komunikaci.

5.5.2 Navrh B - Vyuziti dalSich moznosti socialnich siti

Dogsie aktivné vyuziva své profily na socidlnich sitich Instagram a Facebook. Podle
dlouhodobéjsich zkusSenosti i dle spokojenosti vyjadfené v dotaznikovém Setfeni jsou
zakaznici s komunikaci Dogsie na socialnich sitich spokojeni. Socialni sité nabizeji jeste
dalsi moznosti tvorby obsahu, kterych Dogsie zatim nevyuziva a mohlo by diky nim ziskavat

vétsi dosah, nové fanousky a také zakazniky.

Dogsie aktivn€ vyuziva na Instagramu moznosti klasickych prispévka. Sdili fotky ¢i
videa od zakazniku, tipy a triky nebo vtipné ilustrace ze zivota pst. Aktivné vyuziva stories,
kde sdili prispévky od zakaznik(, interaktivni, edukativni ¢i zabavny obsah. Instagram
kromé téchto forem obsahu nabizi také moznost sdileni kratkych videi, takzvanych Reels,
které jsou mezi uzivateli oblibené a Instagram jim dava velkou vahu. Dogsie tento format
obsahu v minulosti jiz vyuzilo, ale ne dostatecné. Dogsie by touto formou mohlo sdilet obsah
aktualniho balicku Dogsie, své novinky na e-shopu, skece ¢i tipy a triky. Tato videa by
soucasn¢ Dogsie mohlo vyuzivat také pro socidlni sit’ TikTok, ktera je stale na velkém
vzestupu a Dogsie ji dosud vyuzivalo spiSe ziidka a nahodile. Instagram dale nabizi také
moznost Instagram Guides, které mohou fungovat jako jakysi mini blog. Instagram Guides
nabizi tfi zakladni forméaty: mista, produkty a ptispévky. Dogsie by tak mohlo vytvaret uplné
novou formu obsahu na Instagramu, kde by firma pravidelné doporucovala oblibené
produkty na e-shopu, vytvarela ¢lanky o aktualnim bali¢ku ¢i produktu s pomoci svych

followeru, sdilela tipy na vycvik nebo napiiklad doporucovala mista, kam vyrazit se psem.
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5.5.3 Navrh C - ZlepsSeni vérnostniho klubu

Dogsie ma vlastni vérnostni program, kde predplatitelé za obnoveni predplatného
ziskavaji body, které se postupné pficitaji a diky nim zakaznici postupuji v jednotlivych
trovnich vérnostniho klubu, kde se jim nasledné odemykaji rizné odmény a slevy. Clenové
vérnostniho klubu se tak mohou t&sit na exkluzivni pamlsky, Himalajskou tycku se slevou
¢i razné slevové kody k nakupu u partnert Dogsie. Podle zakladateld Dogsie vSak vérnostni
klub neni pfili§ pouzivany a nevyhovuje ani potfebam Dogsie. Protoze Dogsie zacatkem
roku 2022 zavedlo zmény, se kterymi se jiz Dogsie tolik nezaméfuje pouze na predplatné,
je na misté upravit vé€rnostni program tak, aby vice vyhovoval zakaznikim, pro které
je primarné vytvoren, ale také pro Dogsie samotné. Navrhovanymi zménami by byly
nasledujici upravy. Zakaznici by ziskavali body nejen za obnoveni piedplatného, ale také za
jednorazové objednavky. Body by se stale scitaly, ale Clenové veérnostniho klubu by
kam posouvat a vérnostni klub pro né€ nebyl dostatecné motivujici. Misto toho by zakaznici
své body mohli utracet za nakup produkti navic ke svym objednavkam nebo by je mohli
uplatiiovat jako slevy nékterych produktd. Tim by Dogsie docililo toho, Ze by se zakaznici
vraceli, nakupovali by, aby body ziskali ¢i aby je mohli uplatnit, a zaroven by Dogsie mohlo
1épe pracovat se svymi zdsobami. Protoze by body bylo mozné uplatnit pouze pfi objednani
dalsich produktt, Dogsie by zarovern zvySovalo prodeje. Dogsie by mohlo zachovat slevy
a vyhodné nabidky pro zakaznikti od svych partnert, které by mohli nadale odemykat

s poctem dokoncenych objednavek ¢i pii dosazeni urcité hranice souctu hodnot objednavek.

5.5.4 Navrh D — ZlepSeni e-mailingu

Dogsie svym zakaznikim pravidelné rozesila newslettery a dalsi informacni e-maily.
Dosud vsak Dogsie své kontakty déli vétSinou jen do dvou skupin, na predplatitele a ostatni
zakazniky, kterym obsah newsletterd odliSuje. Dogsie by se mélo zaméfit na podrobnéjsi
segmentaci. Na zakladé dotaznikového Setfeni je navrhovanym zlepSenim rozdélit
odbératele e-mailti napfiklad podle toho, zda jsou aktivnimi predplatiteli, zda objednavaji
jednorazové Dogsie balicky, zda objednéavaji jen samostatné produkty Dogsie na e-shopu
nebo kolik maji pstu. Na zakladé téchto segmentaci by mohlo Dogsie vice rozsifit své
automatizované e-maily a také 1épe prizptisobovat newslettery adresatim. Diky tomu Dogsie

muze dosahnout vét§iho konverzniho poméru nakupt nebo precteni ¢lankid na blogu.
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5.5.5 Navrh E — Rozs§ifeni pusobeni do zahranici

Dogsie jiz nyni nabizi nékteré své zbozi i v jinych zemich, nez je Ceska republika nebo
Slovensko. Némecti nakupujici na Amazonu si naptiklad mohou zakoupit Himal4jskou
tyCku, na kterou Dogsie spousti pfimo na Amazonu kampané a usiluje o vétsi propagaci.
Kromé toho si ale mohou u Dogsie nakoupit 1 lidé v Rakousku. Zakaznici v Rakousku
si mohou objednat zbozi pifimo na e-shopu Dogise.cz, protoze Dogsie nabizi doruceni do této
zemé. O této moznosti vSak Dogsie pfili§ nemluvi. Tato moznost je uvedena na webu, v sekci
nejcastéjSich otazek, v koSiku a uvodu instagramového profilu Dogsie. Jinak vSak Dogsie
tuto moznost nekomunikuje. Dogsie by mohlo tuto moznost pfipominat ve svych piispévcich
na socialnich sitich, v mailingu, ale také v reklamach, které by mohla zacilit naptiklad piimo

na Cechy Zijici v Rakousku. Dogsie by také nasledné v budoucnosti mohlo své pasobeni

rozsifit naptiklad také do Polska ¢i dalSich zemi.

Dogsie by své pusobeni v zahrani¢i mohlo rozsifovat také ziskavanim obchodnich
partnerti v zahraniCi. S témi by se predstavitelé Dogsie mohli setkavat a seznamovat
na riznych veletrzich. Témto partnerim by poté Dogsie mohlo nabizet své zajimaveé
produkty, naptiklad Himal4jskou ty¢ku nebo Dogsie salad. Tim by si Dogsie roz§ifovalo své

pusobeni do zahranici a ziskavalo i dalsi pfipadna strategicka partnerstvi.

Pokud by Dogsie chtélo v budoucnu dale rozsifovat své pusobeni v zahrani¢i, méla
by se firma zaméfit nejen na marketing a komunikaci prodeje, ale také na pieklady.
Aby Dogsie mohlo prodavat své zbozi nejen ¢eskym a slovenskym zakazniktim v zahranici,
je nutné prizpusobit tomu etikety pamlskd a hracek, v ptipadé Dogsie balickt i dopis pro

panicky nebo také web a dals§i komunikacni kanaly.
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6 Zavér

Vhodné zvolena strategie je dilezitym prvkem pro GspéSnou a konkurenceschopnou
firmu. Aby toho firma mohla dosahnout, méla by mit stanovené poslani, vizi a cile. Strategie
by vzdy méla reagovat na potieby firmy, potieby zakaznik(i, méla by pftihliZzet k moznostem
i schopnostem firmy a zaroven by méla reagovat na vngjsi okoli firmy. Je rovnéz dulezité,

aby firma svou strategii pravideln€ kontrolovala a aktualizovala. Diky tomu si muze

udrzovat své misto na trhu nebo ho jesté dale posilovat.

Dogsie mélo od svého pocatku jasné stanovené poslani, vizi 1 cile. Cile se také
postupné upravovaly podle toho, jak Dogsie rostlo a ménilo se. S tim se ménily 1 strategie,
které zakladatelé Dogsie prizpisobovali svym potfebam i potiebam zakazniki. Dogsie
si v poslednich mésicich proslo velkymi zménami a dalsi velké zmény znacku jesté Cekaji.
Dogsie se v posledni dobé mimo jiné hodné¢ zaméfuje na marketingovou komunikaci.
Na zakladé praktické Casti a provedenych analyz a prizkumu je vSak ziejmé, Ze se Dogsie
muize zaméfit 1 na vylepSeni dalSich Casti marketingu. Hlavnim cilem této prace bylo
ptredstavit navrhy marketingové strategie, aby mohla firma upevnit svou pozici, ziskat nové
zakazniky, navysit konverzni pomér, a predevsim zvysit zisk. To by neslo bez jednotlivych
dil¢ich cilt. Diky provedeni analyz vnéjsiho a vnitiniho prostfedi, zhodnocenim soucasného
stavu marketingu a provedenim marketingového prizkumu bylo mozné urcit prilezitosti,
hrozby, silné a slabé stranky znacky. Diky tomu poté mohly byt pfipraveny a predstaveny

jednotlivé navrhy.

V teoretické Casti prace byly shrnuty a vysvétleny dulezité pojmy v oblasti marketingu

a fizeni. Literarni reSerSe poskytla zaklad pro vypracovani praktické ¢asti diplomové prace.

Prakticka Cast diplomové prace se zabyvala nejprve piedstavenim znacCky Dogsie
a spolecnosti HumbleWood s.r.0. V praci byl podrobné popsan cely sortiment znacky a dale
byly spole¢nost a znacka Dogsie podrobeny fadé analyz. V prvni ¢asti, ktera se zabyvala
analyzou vnéj§iho prostredi, byla provedena PEST analyza, ktera slouzi ke zhodnoceni vlivu
faktorti globalniho prostfedi pasobiciho na podnik. Diky tomu mohly byt nasledné urCeny
hrozby a prilezitosti, které na Dogsie pusobi. Dale byl vyhotoven Porteriv model péti sil,

ktery hodnoti vné&jsi mikroprostiedi a konkurenéni prostredi spole¢nosti. Poté jiz nasledovala
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analyza vnitfniho prosttedi, ktera zahrnovala financni analyzu, ve které byly vyhodnoceny
ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluzenosti. Data ziskana ztéto analyzy
napomohla ke zji§téni silnych a slabych stranek spolecnosti. Ke zjisténi slabych a silnych
stranek spoleCnosti byla vyhotovena také analyza marketingového mixu, kterd byla
zaméfena na hodnoceni produktu, ceny, distribuce a propagace. Ziskana data ze vSech
provedenych analyz byla déale vyuzita ve SWOT analyze, aby mohl byt uren spravny typ
strategie. V piipadé Dogsie byla vyhodnocena strategie SO, tedy ofenzivni strategie.

Zaroven byla zpracovana i TOWS matice a popsany navrhy pro jednotlivé strategie.

V ramci diplomové prace byl také proveden marketingovy vyzkum. Pro tyto ucely
bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznik otevielo celkem 502 lidi a vyplnilo ho 360
respondentt. Navratnost dotazniku tedy Cinila 71,7 % Marketingovy vyzkum poskytl mnoho
dulezitych informaci, které byly vyuzity pfi navrhovani marketingové strategie znacky.
Z dotazniku byla zjisténa néktera dulezita data jako napfiiklad cilova skupina, nakupni

chovani, spokojenost se sluzbami Dogsie ¢i povédomi o znacce mezi pejskari.

Vysledkem vSech vyhotovenych analyz a marketingového vyzkumu bylo predstaveni
navrhl marketingové strategie pro znacku Dogsie. Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze by se
znacka méla zvolit ofenzivni marketingovou strategii a podle toho byly zvoleny konkrétni
navrhy strategie. Tém jesté€ predchazelo popsani vize a poslani znac¢ky, marketingovych cilt,
cilovych segmentti ¢i positioning. Samotné navrhy by mély firmé napomoci zvysit povédomi
o znacce, ziskat nové zakazniky, posilit vztahy s témi, které jiz firma ma, rozsifit sortiment
a také zvysit konverzni pomér e-shopu. Konkrétnimi navrhy bylo rozsifeni sortimentu, aby
vice vyhovoval aktualnim predplatitelim, pfilakal nové zakazniky a zaroven poskytl
zakaznikim moznost se na e-shop vracet pro oblibené produkty. Dal§im navrhem bylo
vyuziti dal§ich moznosti, které nabizeji socialni sité, aby Dogsie mohlo ziskat vétsi dosah,
vice fanousku a také vice zakaznikl. Treti navrh byl zaméfeny na prohloubeni vztahu
se stalymi zakazniky s pomoci vylepSeni vé€rnostniho klubu. Vérnostni klub pak také muaze
pfinést dalsi sluzby pro zakazniky a pfilakat i nové zakazniky. DalSimi navrhy je vylepSeni
segmentace v e-mailingu, aby zakaznici dostavali lepsi nabidky, které jim budou Iépe
pfizpusobeny, a rozsifeni pusobeni do zahrani¢i. VSechny tyto navrhy maji za cil predev§im

navySeni zisku, které je hlavnim cilem vétSiny firem a znacek vcetné Dogsie.
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8 Prilohy

Piiloha A - Udaje z vykazi uéetnich zavérek potiebné pro finanéni analyzu
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Priloha A - Udaje z vykazii iicetnich zavérek potrebné pro financni analyzu

Polozka v tis. / Rok 2017 2018 2019 2020 2021
Aktiva celkem 365 1428 1138 1008 2010
Zasoby 0 80 354 276 586
Material 0 46 241 118 226
Kratkodobé pohledavky 301 87 217 116 191
Kratkodoby finanéni majetek 0 0 0 0 0
Vlastni kapital 68 298 -509 14 109
Cizi zdroje 165 734 1214 865 1731
Kratkodobé zavazky 165 284 420 696 435
Penézni prostredky 64 963 131 147 546
Trzby z prodeje vyrobkl a sluzeb 18 56 94 39 46
Triby za prodej zbozi 904 4491 5341 5025 6192
Ostatni provozni vynosy 1 8 143 2 177
Spotfeba materidlu 289 900 979 925 779
Naklady na sluzby 260 1643 2674 2279 3263
Osobni ndklady 15 329 830 419 360
Ostatni provozni naklady 5 23 83 18 8
Néklady na prodané zbozi 266 1414 1749 1260 1842
Financni VH -21 -10 -24 -13 -68
Dan 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani podle rozvah a VZZ spolecnosti HumbleWood s.r.0. 2017-2021
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