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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na komplexni pochopeni procesu tvorby znacky. V
teoretické Casti autor pomoci dostupnych literarnich a jinych zdrojt tento proces popise.
Cilem této diplomové prace je navrhnout novou konkurenceschopnou znacku, ktery svym
zakaznikiim nabidne sortiment kvalitniho, funk¢niho, stejné barevného/ladiciho vybaveni
(=obleceni, dopliky) pro majitele psu a jejich psy. V praktické Casti se autor zaméfuje na
charakteristiku znacky a dale na jeji vizualné-kreativni a komunikacéni fazi. Soucasti
praktické Casti je také tvorba kvantitativniho vyzkumu, formou dotazniku, ktera ma za cil
zakladatelim nové znacky pomoci 1épe pochopit potieby zakaznik a cilovou skupinu,
ktera by o koncept znacky méla zajem. Vysledky tohoto vyzkumu budou zobrazeny

pomoci grafu.

Pfinosem této diplomové prace bude snaha o spusténi nové znacky.

Klic¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, branding, hodnoty znacky, identita znacky,

image znacky, prvky znacky, logo a logotyp, vizualni identita, konkurence a zakaznik



Abstract

The diploma thesis focuses on a comprehensive understanding of the branding process.
Within the theoretical part, the author describes branding using available literary and other
sources. This diploma thesis aims to design a new competitive brand that will offer
customers a range of quality, functional, color/tuning equipment (= clothing, accessories)
for dog owners and their dogs. In the practical part, the author focuses on the
characteristics of the brand and its visual-creative and communication phase. Part of the
practical part is also the creation of quantitative research, in the form of a questionnaire,
which aims to help the co-founders of the new brand better understand the needs of their
customers and the target group - who would be interested in the concept of the brand. The

results of this research will be displayed using graphs.

The benefit of this diploma thesis will be the effort to launch a new brand.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Branding, Brand Values, Brand Identity, Brand
Image, Brand Elements, L.ogo and Logotype, Visual Identity, Competition and Customer
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UvVOD

Znacky jsou vSude kolem nas. Denodenné se setkavame s novymi, 1 t€émi stalymi.
V offline 1 online prostiedi. Cili na nas své reklamy, snazi se s ndmi v§emi moznymi
zpusoby komunikovat, nabizet své produkty a sluzby. Ovliviiuji nase nakupni chovani
riznymi technikami a mifi na nase emoce. My jako zakaznici se jen snazime volit takové
znacky, které pfimo uspokojuji naSe potieby a Casto diky marketingovym aktivitam

zapominame, ze mnohem duleZzit€jsi nez kvantita je kvalita.

Proto je nutné dostatecné ocenit takové znacky, kterym na svych zakaznicich
opravdu zalezi. Jejich cilem neni jenom prodat, ale také ziskat loajalni zakazniky, budovat
si s nimi vztah a dostatecné o né peCovat. Docilit takového stavu, kdy zakaznikiim nase
znacka pfinasi pfidanou hodnotu a oni u ni zastavaji, jelikoz jsou s produkty, sluzbami a
zakaznickym servisem nadmiru spokojeni. Opakované u nas takovi zakaznici nakupuji a
dodavaji nam pocit dobfe odvedené prace. Jednim z mnoha zpusobu, jak takového
zakaznika ziskat je oteviena komunikace a dostatecny prostor pro zpétnou vazbu. Pouze
zakaznik nam napovi, jakym zptsobem lze nas produkt ¢i sluzbu vylepsit. Na nas je po
takové zpétné vazbé aktivné patrat a nadale nase sluzby a produkty zlepSovat. Nikdy se
nesmime spokojit s aktualnim stavem. Ten se v tak velkém hyperkonkuren¢nim prostiedi
muze ze dne na den zménit a pokud nebudeme dostatecné rychli a pohotovi, ptijdeme o

zakaznika, kterého aktivné vyhledava i nase konkurence.

V soucasné dob€, dobé¢ internetu a socialnich siti se informace Sifi mnohem rychleji
nez diive. Zakaznik muze aktivné hledat své odpoveédi, komunikovat s lidmi v realném
Case. Tomuto jevu 21. stoleti se musi kazda znacka umét dokonale pfizpisobit, budovat a
chranit svou image. Snazit se spolupracovat s lidmi - influencery a zndmymi osobnostmi,

které mohou pfimo ovlivnit nazor zakaznik.

Cilem této diplomové prace je pokusit se navrhnout vizualné—kreativni a
komunikaéni fazi nove vznikajici znacky. Je nutné podotknout, ze vysledné navrhy budou
prvnimi vytvofenymi v ramci marketingové strategie a mohou se v ase mezi tvorbou,

kone¢nym uvedenim na trh a také hypotetickym vyvojem znacky menit. V ramci teoretické



Casti bude autorka seznamena, pomoci dostupnych literarnich a jinych zdroja, s procesem
tvorby kvalitni znacky, ktera svym zakaznikiim muze nabidnout piesné to, co potiebuji a
aktivné vyhledavaji. Teoretické znalosti bude moci vyuzit v praktické ¢asti, kde se pokusi
navrhnout znacku, ktera bude svym zakazniktim nabizet obleCeni a dopliiky pro lidi a
funk¢ni vybaveni (=obleCeni, dopliiky) pro doméaci mazlicky - konkrétné psy. Konkurencni
vyhodou muze byt propracovany koncept znacky, ktery je zalozen na tvorbé originalnich,
minimalistickych (sjednoduché, ticelné) setl, ve stejném barevném provedeni a tim bude

spojovat a prohlubovat pouto mezi panickem a jeho psem.

Soucasti praktické casti je také dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je ziskat odpoveédi

na nasledujici hypotézy:

Hypotéza 1: Na ¢eském trhu chybi znacka, kterd by se vénovala pouze stejn€ barevnym,
ladicim setim (=obleCeni a dopliky) psu a jejich majiteld v jednoduchém, kvalitnim a

funk¢nim provedeni.

Hypotéza 2: Zakaznici budou chtit vlastnit oblecCeni, dopliiky, které budou ve stejné barveé

jako obleceni, dopliky jejich psu.

Hypotéza 3: Zakaznici chtéji funkeni, kvalitni a zdroven minimalistické (=jednoduché,

ucelné) vybaveni (=obleCeni a dopliiky) pro jejich psy.

Vysledky dotazniku pfiblizi autorkam znacky nazor vetejnosti na sortiment psiho vybaveni
(=oblecent, dopliiky) na ceském trhu a da prostor seznamit se s konceptem nové znacky.
Dotaznik také pomuze v zakladni orientaci mezi cilovou skupinou, ktera by mohla mit o
znacku z4jem. Vysledky dotazniku jsou pouze orientacni a slouzi k upfesnéni budouci

marketingové strategie.
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TEORETICKA CAST

1. Marketing

Jako mnoho jinych ¢innosti je i marketing velmi rozmanitou profesi, kterd ukryva
fadu aktivit, pro proces tvorby znacky velmi dulezitych. Marketing v soucasnosti fadime
mezi nedilnou soucast podnikani, jelikoz nam pomaha pochopit potieby nasich zakaznika a
zaroven prodat sluzbu ¢i produkt, ktery je naSi znaCkou obdafen. Nejlépe vsak lze
marketing chapat jako souhrn aktivit, ktery ndm pomaha spravné komunikovat znacku

smérem k nasim zakaznikim.

Zijeme ve velmi zrychlené dob& a hyperkonkurendnim prostiedi, které vytvaii
kazdodenni tlaky a zmény, na které riznymi zpusoby zakaznici, spotiebitelé reaguji. Pfimo
se podili na zméné nakupniho chovéani. Kazdy uspéSny podnik musi umét na tyto zmény
rychle reagovat. Ménit dle obrazu potieb zakaznika marketingové aktivity, pfizptisobovat
je a pomoci strategickych marketingovych kroki svym zakaznikiim nabidnout piesné to,
co chtéji. Je proto vice nez jasné, ze marketingové prostiedi se v Case vyviji a pokud se s

nim nebude vyvijet 1 podnik, zanikne.

Dalsim dilezitym aspektem pro proces marketingovych aktivit je internet. Firmy
ho vyuzivaji ve sviij prospéch. V komunikacnich a propagacnich strategiich, o kterych se v
této praci budeme bavit, Cini nenahraditelny nastroj, kdy se zakazniky mizeme
komunikovat v realném Case. Dnes plati, ze si zakaznici své potieby vyhledavaji, necekaji
na to, az jim nabidneme produkt, sluzbu, ktera je dostatecné uspokoji. Kdyz tyto potreby
nenajdou u nas, najdou je u konkurence. Proto je velmi dilezité zjistovat tyto potreby, cilit
na zakazniky své nabidky dle jejich preferenci, jelikoz stejné tak ¢ini nase konkurence.
Umeéni marketingu mimo jiné spociva v rychlé orientaci v marketingovych nastrojich a

aktivitach, které nam pomahaji zakaznika ziskat a udrzet." *

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595.

2 KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydéni I.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.
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Z vySe zminéného vyplyva, ze marketing neni pouze synonymem slova reklama, ¢i
snad pouhym prodejem zbozi. Tyto definice jsou soucasti zastaralého pojeti marketingu.
V soucasné dobé v prvé fadé musime disponovat produktem, ktery je vytvafen pro piimé
uspokojeni potieb zakaznikt. Tyto potieby dale zjistujeme marketingovymi aktivitami a
kroky, které nam mimo jiné pomahaji produkt spravné komunikovat, prodat a v idealnim

ptipadé doporucit dals§im potencialnim zakazniktm.

Definici pojmu marketing existuje nespocet. KratSich i delSich, liSicich se svou
obSimosti. Asi nejzakladnéjsi popisuje v jedné ze svych publikaci marketingovy expert
Philip Kotler a jeho kolega Kevin Lane Keller, ktefi marketing vnimaji jako proces uméni
naslouchat svym zakaznikim, coz vede k pfimému uspokojeni potieb zakaznika, prodeji a
tvorbé zisku.?

Autofi se také shoduji na tom, ze marketing pomaha ,,napliovat potieby se ziskem.” *

Lehce star$i definici marketingu sdélil ve své publikaci Jaroslav Svétlik:
,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.’”

Dalsi definici nabizi American marketing association (Americka marketingova
asociace), ktera marketing vnima a popisuje spiSe z hlediska kroku, které jsou business
oriented (orientované na obchod) a které musime umét pouzivat, abychom piinesli podniku
zisk. Definice zni: ,,Marketing je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni,
sdélovani, poskytovani hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahu se zdkazniky takovym

zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.” ©

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. Piibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. Pfibram: Grada Publishing, 2012,
str. 43. ISBN 978-80-247-1359-5.

S SVETLIK, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhu. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2005,
str.340. ISBN 80-86898-48-2

® American Marketing Association in KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management.
12. Piibram: Grada Publishing, 2012, str. 43. ISBN 978-80-247-1359-5.
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V soucasné dobé mnohem podrobnéji popisujeme marketingové fizeni (anglicky
marketing management). Jedna se o soubor aktivit, které vedou k dosazeni predem

nastavenych cilQ, v naSem piipadé smény zbozi ¢i vyuziti sluzeb na trhu cilovou skupinou.’

Pojem marketingové fizeni nepouzivame v tomto pifipad¢ jen tak, jelikoz se jedna o
novej§i pojmenovani samotného marketingu. V literatute se Casto setkavame se spojenim
marketing management, coz v piekladu znamend marketingové fizeni, jehoz proces
spociva v poznani samotného zakaznika. Diky tomu by ndm meélo byt jasné, ze cilem
vyuziti marketingovych aktivit neni pouze prodej, ale budovani vztahti mezi zakazniky a

podnikem *

»Marketing obndsi hlubokou znalost firemni problematiky, trhu konkurence,
vyrobkii... Zdaleka ho nemiize délat kdekdo. Musi k tomu mit naddni, schopnosti i odborné

znalosti.””

Dulezité jsou i obchodni vztahy B2B (=business to business) a B2C (=business to
customer), kdy firmy rozhoduji, zda jejich produkt ¢i sluzba bude nabizena vyrobcem
skrze zprostfedkovatele, distributora nebo pfimo koncového zakaznika. V ramci jednoho
trhu lze tyto vztahy kombinovat. Zakaznik si produkt mize objednat pfimo u vyrobce, ale

zarovei 1 u od distributora, s kterym spolupracujeme.

Spojenim marketingového mixu a jeho proménnych s targetingem, positioningem a
segmentaci vznika marketingova strategie firem. Marketingova strategie firem nam
pomaha zlepsit nabidku a pochopit poptavku. Stru¢né Ize nabidku definovat jako veskeré
produkty, sluzby, které podnik nabizi zakaznikovi. Poptavka pak tvoii potifeby a prani
zakaznikd - co by na trhu chtéli od znacek v nabidce vidét.. Na samotném podniku pak je
ze svych zakaznikd dostat mozna co nejdetailnéjsi odpovéd - co potiebuje, s ¢im je

spokojeny, s ¢im spokojeny neni a co mu na trhu chybi. Pokud tato prani zjistime a spravné

"KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Pfibram: Grada Publishing, 2014. ISBN
80-247-0513-3.

$ KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydéni I.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.

? Vajner in JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2.. rozsifené vydani. 2.
Praha: Grada Publishing, 2013, str. 51. ISBN 9788024746708.
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popiSeme, mame castené vyhrano. Diky proménnym marketingového mixu pak

upravujeme nabidku natolik, aby odpovidala poptavce.'

1.1 STP (Segmentace, targeting, positioning)

Kazda firma vyuzivajici marketingovych aktivit musi postupovat dle marketingové
strategie, ktera urCuje jednotlivé kroky orientované na oblasti jako je propagace, cena,
zakaznik a dal§i. Jinymi slovy feCeno marketingova strategie pomaha urcit a nastavit

procesy komunikace nasich sluzeb ¢i produktii a budovani vztahu se zakazniky.

Predtim, nez se do marketingové strategie pustime, musime jasn¢ védét, jaky je nas
produkt (sluzba), kde ho budeme nabizet a komu. Bavime se o segmentaci, targetingu a

positioningu, které jsou na sebe navazany.

e Segmentace - Segmentaci rozumime clenitost trhu, tedy na jakém trhu budeme
podnikat a komu budeme na$ produkt/sluzbu nabizet. Segment popisujeme z
hlediska nékolika faktort. Tyto faktory jsou velmi riznorodé, ale v kone¢ném stavu
dokonale popisuji nas§ trzni segment. Bavime se pfedev§im o demografickych
faktorech (v€k, pohlavi, rasova piislusnost, zivotni faze...). DalSimi faktory jsou
faktory sociologické (vzdélani, pfijmy...). Nasleduji faktory geografické
(zdkazniky délime dle mista, v kterém bydli). Poslednim faktorem je faktor

psychologicky, kam spadaji hodnoty, zivotni styl zakaznika ¢i nakupni chovéani.

e Targeting - Pokud vime, jaké segmenty mizeme nasim produktem/sluzbou oslovit,
nasleduje targeting neboli zacileni. Specializovat se muzeme na jeden jediny
segment, kterému nabidneme na$ produkt (napfiklad na miru). Existuje také
vybérova specializace, kdy nabizime vice produktd a jimi oslovujeme vice
segmentt. Dal§im je vyrobkova specializace, kdy svym vyrobkem oslovujeme vice
segmentl. Na druhé strané existuje také trzni specializace, kdy jsou nabizené

produkty vlastnostmi rozdilné, avSak hodi se jednomu urcitému segmentu (pf.

Y KOUDELKOVA, Petra. Zdklady marketingu a marketingové komunikace v socidlnim podnilu. Vydani 1.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.
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zdravotnictvi). Oproti zaméfeni na jeden segment existuje také tzv. plné pokryti,

tedy nabizime rizné produkty vsem.!!

e  Positioning znamend umisténi se v myslich naSich kupujicich, zaznamendvani
vjemii, proZitkii a ndzorit spojenych s nasi firmou nebo produktem.”'* Vyuzivame
ho k popisu ideji, hodnot, asociaci zékaznika s naSim produktem/sluzbou i s
celkovou znackou. Positioning je velmi dilezity pro nastaveni celkové komunikace
smérem k zakaznikovi. Dulezitost positioningu se také muze odrazet v celkovém
sdéleni podniku. Tedy message, kterou chceme svému okoli - zakaznikim,
konkurenci predat. Sdé€leni by meélo byt jasné, srozumitelné a co nejvice

originalni."

Rozdilné na positioning nahlizi tzv. body-shody a body-rozdilnosti, které pracuji s
tzv. konkuren¢nim referenénim ramcem, které ve svych publikacich zmifiuji autori P.Kotler
a K L.Keller. Referen¢ni ramec vychazi z popisu konkurence daného podniku. Body -
shody (anglicky points-of-parity) a rozdilnosti (anglicky points-of-difference) pracujici s

riznymi asociacemi, které se zakaznikiim vybavi pfi pomysleni nad znackou.

e Body - shody jsou unikatni vlastnosti, funkce, které zakaznici spojuji s urcitymi

znaCkami, které maji podobné vlastnosti.

e Body - rozdilnosti jsou unikatni vlastnosti, funkce, které zakaznici spojuji pouze s
jednou znackou. Vlastnosti jsou pro znacku jedinecné a zékaznik je presvédcen, ze

je nenalezne u konkurence. Bavime se tak zde o mozné konkurenéni vyhodé."

' KOUDELKOVA, Petra. Zdklady marketingu a marketingové komunikace v socidlnim podniku. Vydani 1.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.

12 Tamtéz, str. 44

B Tamtéz.

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. Pfibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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1.2 Marketingovy mix

Hlavnim pilifem celého marketingu a marketingové strategie je orientace na
marketingovy mix a jeho zakladni proménné a jejich varianty. Bez spravné popsanych a
nastavenych proménnych marketingového mixu nebude marketingova strategie
jednotlivych firem prezentovat konkurenceschopnou znacku. Pokud znacka nebude
konkurenceschopnd, nebude ani ziskova. Tato kapitola se zaméfuje na stru¢né popsani

marketingového mixu. Detailn€ji na proménné - produkt, propagace a komunikace.

Zakladni variantou proménnych marketingového mixu jsou 4P, tedy produkt (ang.
product), cena (ang. price), dostupnost (ang. place) a propagace/komunikace (ang.
promotion). Pozdéji se k tomuto modelu pridali jeste lidé (ang. people). Postupem Casu a
vyvoje odbornici zjistili, ze jsou proménné 4P orientované predevsim na podnik a za
ucelem upravy vznikl model 4C. Tento model popisuje promeénné z hlediska zakaznika a
pfidané hodnoty, kterou ziskaji pfi koupi produktu, vyuziti sluzby. Mezi t€mito modely

plati rovnovaha. Mazeme fici, Zze kazdé jedno “C” fadime k jednomu “P”.*°

Schéma ¢.1 4P a 4C

Vytvarime a nabizime ty produkty,

Rroduck Customer Value které zakaznikovi pfinasi hodnotu.
Price BIEmED et el e
Place Convenience Distrik?u?e pro’dulftu a vynal?iené usili zdkaznika -> co
musi zadkaznik vSechno udélat aby produkt ddostal.
Promotion Communication Propagace produktu, komunikacese

zakaznikem, zakaznicky servis.

Viastni zpracovani autorky dle V. Janouch, 2014 in Koudelkovd (2019, str. 48)

8 KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydéni 1.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.
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1.2.1 Produkt

Produkt je nejdilezitéjsi proménnou marketingového mixu. Bez produktu nemate
co nabizet a prodavat. Zavsi vSak na tom, jaky vas produkt je a zda je natolik vhodny a
kvalitni, aby mohl splnit potfeby zakaznika. Produkt je vSe, co jako firma ¢i jednotlivec
zakaznikiim nabizime a co si od nas naopak zakaznici mohou koupit. Aby byl produkt
vniman zakaznikem za vhodny a kvalitni, musime s nim umét zachdzet komplexné. A
abychom produkt mohli nazyvat produktem komplexnim, musi spliiovat urcité Grovné,

jenz popsal ve své publikaci Philip Kotler.

Urovné produktu zmifiuje mnoho autord ve svych publikacich. MiZeme se tedy
setkat s riznymi vyklady. V zakladu vsak plati, ze produkt, vyrobek chcete-li, je rozdélen
do tfi vrstev. Prvni vrstva pfedstavuje samotné jadro vyrobku, tedy ulohu, hodnotu. K této
uloze se pridava dalsi vrstva, ktera v sobé skryva napiiklad samotnou znacku, nazev,

funkci vyrobku. Posledni vrstvou jsou vSechny dopliikové sluzby.

Rozsitené popsani poté pracuje 1 s pé€ti urovnémi. Prvni urovein je opét samotné
jadro vyrobku - tedy hodnota, kterou si zdkaznik kupuje. Druhd uroven predstavuje
skute¢ny stav - tedy to, co zakaznik obdrzi. Tteti uroven predstavuje funkce produktu,
které zakaznik ocekava, kdyz si produkt kupuje. Vyrobek dosahujici Ctvrté trovné
nazyvame jako rozsifeny.

Tzn. jaky postoj vyrobek zastava vici konkurenci nabizejici podobny segment.V paté
urovni vyrobek obsahuje veskeré USP = Unique Selling Points. USP predstavuje veskeré
unikatni vlastnosti produktu ¢i znacky, kterymi se odliSuje od konkurence. Pro zakaznika je

vSak stale relevantni a unikatnimi vlastnostmi je laké ke koupi.

Pokud v ramci vyvoje ménime vlastnosti produktu - inovujeme v zavislosti ziskani

lepSich USP, nesmime zapominat na positioning, nasi cilovou skupinou a co tato cilova

skupina povazuje za relevantni.'® 7

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595.

" KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydani 1.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.
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1.2.2 Cena, cenotvorba a cenovy vyzkum

Cena jako jedina z proménnych marketingového mixu muze zajistovat zisk.

Ovliviyje ji ekonomicky stav, ale i psychologicky stav zakaznikd.

Pokud je cena nabizené¢ho produktu vysoka, zakaznici produkt obecné vnimaji jako
kvalitnéj$i, avSak huafe dostupny. Produkty s levnéjsi cenou vnimaji zakaznici méné
kvalitn€, ale zase jsou pro né dostupnéjsi - produkt si mohou koupit nejlépe vSichni, vSude.
Plati zde zakon klesajici poptavky - pokud se cena zvySuje, poptavka po mnozstvi

produktu klesa.

Existuji vSak urcité vyjimky, naptiklad luxusni zbozi. U takového zbozi zakaznici
cekaji vyssi cenu, ktera jde ruku v ruce s pomyslnou kvalitou (ale ne vzdy je luxusni zbozi
kvalitni). Pokud by cena luxusniho zbozi byla nizka, je pro zakazniky podezielé, nebudou
ho kupovat. Na poptavce a nabidce zavisi penézni prostiedky zakaznika - tedy za jakou
cenu si realné zakaznik muze a chce zbozi koupit. Roli mize hrat i touha po zviditelnéni i

odliSeni od ostatnich.

Dalsim dilezitym ukazatelem u nastavovani ceny je poptavka. Kazdy zakaznik na
daném trhu né&jaké zbozi poptava, chce, vnima potfebu zbozi vlastnit. Z hlediska
cenotvorby je pro nas dualezité, aby zakaznik nejenze zbozi poptaval, ale aby si ho zaroven
mohl dovolit koupit a utratit za n€j pozadované penize. Bavime se o tzv. efektivni

konkurenceschopna poptavce.

U nastavovani cen produktid také zalezi na celkovych nakladech firmy. Pokud firma
disponuje produktem, jehoz vyrobni naklady jsou vyssi, nez cena, za kterou se prodava, je
nastavena cena $patna. Nékteré firmy v rlznych etapach vyvoje, nebo naptiklad piijde-li
krize, na né&jaky cas cenu produktu snizi natolik, ze se skoro vyrovnava vyrobnim
nakladim produktu za ucelem preziti. Z dlouhodobého hlediska se jedna o neudrzitelny

stav, a proto se musi ceny nastavit tak, aby pii prodeji produktu firma generovala zisk.

K stanoveni ceny vyuzivame ruzné metody. Nejrozsifenéjsi a nejjednodussi
metodou stanoveni ceny je tzv. ptirdzkova metoda. Podnik tak zprvu stanovi naklady a

pficte procentualné zisk (naptiklad 20 %) + dan¢ (DPH, ekologicka dari a jiné).

Dalsi metodou muize byt napiiklad stanoveni ceny dle vnimané hodnoty c¢i

stanoveni dle své konkurence, ktera nabizi podobny segment. Maze se vSak stat, ze
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konkurence nastavi velmi nizkou cenu, kterou nékteré podniky jiz neustoji, jelikoz
negeneruji zadny zisk. V pripadé stanoveni ceny dle vnimané hodnoty zakaznikem musime

neustale prednosti produktu komunikovat, aby byla vnimana hodnota aktualni.

V ramci stanoveni tzv. psychologické ceny mnoho firem provadi vyzkumy.
Nejznamgjs§im vyzkumem je vyzkum cenové citlivosti, kdy se respondentt tazeme pomoci
¢tyt jednoduchych otazek na Ctyfi rizné cenové hladiny. Na cenové hladiny se mizeme
ptat konkrétné nebo muzeme vyuZzit cenové Skaly, z které respondent voli. Vysledek
bychom vzdy meéli vnimat do urcité miry zkreslené, jelikoz maji lidé tendenci cenu

snizovat.
Otazky vyzkumu cenové citlivosti popisuje Koudelkova nasledovng:

1. Jaka cena daného produktu je pro vas piilis vysoka, takze produkt nekoupite?

2. Jak nizka cena musi byt, abyste dany produkt povazovali za levny a nekvalitni?

3. Jak vysoka cena muze byt, abyste dany produkt povazovali za drahy, ale stale
uvazovali o jeho koupi?

4. Jaka bude cena produktu, abyste povazovali nakup za vyhodnou koupi?

1.2.3 Distribuce

Proménna marketingového mixu, kterou nazyvame distribuce, predstavuje cestu
produktu od vyroby k zakaznikovi. Tato cesta by meéla byt zvolena dle dostupnych
moznosti s ohledem na pfani zakaznika. Nékteré distribuCni cesty jsou jednouroviiové.
Produkt se vyrobi, zpracuje a putuje rovnou k zakaznikovi. Mnoho podnikt vSak vyuziva
distribucni cesty vicetroviiové, kdy zbozi z vyroby putuje ke zprostiedkovateli a od
zprostredkovatele k zakaznikovi. Plati, ze pokud vyuzijeme vicero moznosti distribu¢nich
kanald, bude zbozi dostupné na vice mistech a obsadime tak vétsi plochu trhu. Pro nove
zaCinajici podniky je vSak distribuce nékladnou cinnosti. Nejlepsi tak je vybrat jeden
hlavni distribucni kanal, ktery z hlediska nakladi vyhovuje podniku a na druhou stranu je

dobte dostupny zakaznikovi a tohoto distribu¢niho kanalu se drzet.

1.2.4 Komunikace a propagace produktu

Propagace (ang. promotion) je posledni proménnou marketingového mixu. Dlouhou
dobu se pouzival pouze nazev propagace, ale postupem ¢asu se zacal ¢im dal vice pouzivat

pojem komunikace. V marketingu totiz jde o celkovy komunika¢ni proces mezi podnikem,
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ktery primarné komunikuje produkt smérem k zakaznikovi, az k zpétné vazbé zékaznika na
produkt. Z tvrzeni je vice nez jasné, ze v ramci této promeénné podniky nastavuji celkovou

komunikaci znacky."®

Nékteré firmy vyuzivaji k naplnéni marketingovych kampani a strategii spolupraci
marketingovych a medialnich agentur. Zalezi na velikosti firmy, kapacité, kapitalu a
preferenci. Vétsi podniky, zejména poté korporaty, vétSinou maji své vlastni marketingové
oddéleni, které se o spravu stara v ramci firmy. V obou pfipadech jsou marketingové
kampané nastavovany dle preferenci zadavatele. V mnoha ptipadech se agentury fidi body,
které jsou sepsany v klientském briefu, tedy pfesny piehled - na Cem se obé strany, tedy
zadavatel a zpracovatel, domluvili. Dalsi na fadu ptichazi kreativni brief. Jedna se o zapis
hlavnich bodd, podle kterych je kampari nastavena a vedena. Zadavatel z ného pfimo
pozna, kudy se kampar ubira. Naptiklad jaké bude mit sdéleni, tonalitu, jakou cilovou
skupinu kampani primarné zasahne, jaké komunikacni kanaly budou vyuzity.. Poslednim
krokem pred samotnym zpracovanim kampané je tzv. debrief, ktery dava zadavateli prostor

vyjadiit se ke v§em dil¢im Castem, které mu u kampané nevyhovuji."”

Pred zpracovanim jakékoliv kampané, reklamy, kreativy a vybérem nalezitych

komunikaénich kanali musime védét:

Co chceme reklamou sdélit?
Komu to chceme sdélit? (nase cilova skupina)

Ceho chceme nastavenim reklamy dosahnout?

C o w e

Jaké finance si mizeme dovolit do tvorby, ptipadné spravy vlozit?

Marketingova komunikace pomaha firmam cilené¢ informovat zakazniky o
produktech/sluzbach. Zaroven je pouze na firmé samotné, jakym zplisobem se zakazniky
bude komunikovat. Komunikace probiha skrze riizné komunikacni nastroje a kanaly,
jejichz typ se muze lisit v zavislosti na typu cilové skupiny. Rozdilné komunikacni kanaly

vyuzivame, komunikujeme-li s mladymi lidmi a jiné, komunikujeme-li s témi star§imi. " *!

8 KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydani 1.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.

1 Bnef MedlaGuru [online]. 2020, , 1 [c1t 2022 04-10]. Dostupne z:

hi lovnik-a-m i

2 KOTLER, Phlhp aKevin Lane KELLER. Marketmg a management. 12. Piibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.

21 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595.
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1.3. Komunikaéni kanaly

Mezi komunikacni kanaly mizeme fadit rizna média, jejichz vhodnost se na rizné
typy kampani a reklam li§i. Zaroven zavisi na sledovanosti daného média, tzn. jak velké
publikum muze dané médium zasahnout. Masmédiem, tedy médiem zasahujicim “masu”,
rozumime takové médium, které zasahne velké mnozstvi piijemci.”* Nize autorka uvadi

souhrn nékterych vyuzivanych komunika¢nich kanalt, které povazuje za dalezité.
A) Televize a tisk

Mezi masmédia patii napiiklad televize, kterd se hodi pro komunikovani klasickych
reklamnich videi, které propaguji produkty a sluzby velkych znacek. Vétsinou se jedna o
spotiebni zbozi. Vyhodou inzerce v televizi je predevS§im velky dosah a moznost
atraktivniho zpracovani. Nevyhodou pak nemoznost vhodného zacileni a predevS§im
vysoké naklady. Televize patfi k nejdraz§im komunika¢nim kanalim. Dalsim masmédiem
mohou byt tiskoviny - noviny, Casopisy. I kdyz se muze zdat, Ze jejich oblibenost upada,
stale najdeme skupiny, které na tiskoviny nedaji dopustit. Vyhodou tohoto média je riznost
zacileni. Na trhu najdeme tiskoviny jak pro dospélé, tak pro ty nejmensi. Nevyhodou pak

muze byt kratka Zivotnost.” **
B) Radio

Zapomenout bychom neméli ani na radio. MediGuru (2019, str.1) ve svém clanku
uvadi, ze ,,radio denné poslouchda 61,9 % populace a tydné 85,2 % populace ve véku 12-79

let. "

Je vice nez zieymé, ze denné radio poslouchd velké mnozstvi populace. Vékova
diferenciace umoziuje cileni na rizné cilové skupiny. Reklama v ném je tedy na misté, ale

spiSe v kombinaci s jinym komunika¢nim kanalem. Nevyhodou je fakt, ze posluchac

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. Pfibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.

2 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy. MediaGuru [online]. 2. fijna 2017, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-media / -medii/tisk/vvhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/

24 Propagace: znate moznosti médii?. Euro.cz [online]. 18. 8. 2003, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.ceuro.cz/byznys/propagaceznate-moznosti-medii-867266

25 Na ¢ele radii Impuls, roste Dvojka, CRo Plus, klesa F1. MediaGuru [online]. 15. kvétna 2019, 1 [cit.
2022-04-10]. Dostupné z:
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reklamu vnima, posloucha, ale nemize ji vidét - nizka mira soustiedénosti. Graf nize

zobrazuje podil jednotlivych radiovych stanic na poslechovosti v roce 2019.%

Graf ¢.1 Podil stanic na poslechovosti

Podil stanic na poslechovosti (%)

. soukromé a reglonaini . Impuls . CRo Radiozumal . Frekvence 1 . Evropa 2 . CRo reglonaini stanice
B croovoka [ ostani ¢Ro Plus ¢Ro Vitava

Zdroj: Radio projekt, 4Q/2018+1Q/2019, SKMO, ASMEA, Stem/Mark, Me
Zdroj: Vysledky vyzkumu Radioprojekt in MediaGuru, 2019%

1.4 Digitalni marketing (Digital marketing)

Stale vice novych znacek prichazejicich na trh vyuziva moznosti své propagace

skrze on-line reklamu. Digitalni komunikace je bezesporu fenoménem dne$ni doby. Kazdy

2 Propagace: znate moznosti médii?. Euro.cz [online]. 18. 8. 2003, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.ceuro.cz/byznys/propagaceznate-moznosti-medii-867266

27 Na ¢ele radii Impuls, roste Dvojka, CRo Plus, klesa F1. MediaGuru [online]. 15. kvétna 2019, 1 [cit.
2022-04-10]. Dostupné z:
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den miliony lidi po celém svété travi sviij volny Cas na internetu a prave toho znacky hojné

vyuzivaji.

Marketéfi cilené spousti rizné druhy placenych reklam, které na platformach
vyskakuji a uzivatelé je podvédomé, at’ uz chtéji, nebo ne, vnimaji. Internet tak ¢ini jednim
z nejvice vyuzivanych komunikacnich kanald v soucasnosti. Na internetu miizeme znacku

a jeji produkty podpofit hned nékolika zpusoby.”®
1.4.1 Socialni sité (Social Media) a vyuziti influencer marketingu

Socialni sit€é jsou v soucCasném svéte velmi dualezitym nastrojem online
komunikace. Z hlediska reprezentativity by se kazda znacka méla v nastrojich socialnich
siti umét orientovat natolik, aby dokazala zacilit na své publikum a poskytnout mu
relevantni a zajimavé informace, z kterych se mize dozveédét vse o znacce a nabizenych
produktech, sluzbach. Z hlediska komunikace nabizi prostfedi socidlnich siti moznost
komunikovat se zakaznikem v realném case a velmi rychle feSit pozitivni, negativni

odezvu zakaznik( a budovat image znacky.”

Vyzkum AMI Digital Index za rok 2020 ukazal, ze az 92 % cCeskych uzivatela
internetu obCasné socialni sité vyuziva. 79 % z tohoto procenta uzivateld travi denné svuj
¢as na socialnich sitich. Za rok 2020 se také prodlouzil denni priméma doba vyuzivani
socialnich siti 0 16 minut. Nov€ se jedna o necelé 3 hodiny ¢asu. Duvodem traveni volného
Casu na socialnich sitich je predevsim komunikace (64 % respondenttl), poté zabava (46 %
respondentil) a zdroj informaci (43 % respondentl). Z vyzkumu také vyplynulo, ze
hlavnimi uzivateli socialnich siti jsou studenti a nejvice vyuzivanymi socialnimi sitémi v

Ceské republice jsou Facebook, Instagram a Youtube. ™

Pouzivani socidlnich siti se prohloubilo hlavné v Case koronavirové pandemie,
ktera zahgjila fadu zmén v oblasti podnikani a nadkupniho chovani. VétSina firem byla

nucena zaviit své kamenné prodejny a své marketingové aktivity zaméfit na online

28 KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydani I.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.

2% SINGH, Shiv and Stephanie DIAMOND. Social media marketing for dummies. 2nd ed. Hoboken, NJ:
Wiley, c2012. ISBN 9781118236307.

% Cesi letos travi na sitich vic Casu, piili§ jim ale nedivéiuji. MediaGuru [online]. 12. srpna 2020, 1 [cit.
2022-04-10]. Dostupné z:
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prostiedi. Umét se ptizplsobit zménam, zahajit ve velké mife elektronické obchodovani a
urychlit proces digitalizace. Na druhé stran€ i uzivatelé byli nouzovymi opatfenimi svych
vlad nuceni zistat doma. Online prostfedi bylo po dlouhé mésice jedinym zpusobem
komunikace a do jisté miry i zpusobem ziskavani potfebnych produktd. v této dobé se
digitalni marketing vétSina firmam osvedcCil a pripomnél, jak je dilezité umét spravné a

aktivné komunikovat na socialnich sitich.’!

Rozsifovat povédomi o znaCce se da mnoha zpusoby. V soucasnosti velmi
oblibenou a hojné vyuzivanou na socialnich sitich je spoluprace s influencery, vefejné
znamymi osobnostmi. Tento typ spoluprace celkové pomahd reprezentovat znacku,
budovat image znacky, rozSifovat povédomi o znaCce a predev§im prohlubovat
vérohodnost. Pokud zvolime spravného influencera pro reprezentaci naseho produktu,
jehoz zakladnu sledujicich tvofi nase cilova skupina, mize nam to pfinést velky pocet

novych zakaznik.

Pro nové ¢i ne tak znamé znacky je tento druh spoluprace velmi efektivni z
hlediska rychlého rozsifeni povédomi o znacce mezi mladou cilovou skupinu, ktera se na
socialnich sitich pohybuje nejvice. Jedna se vSak o pomérne nakladnou investici, kterou je
potieba pfedem potradné promyslet. Velmi zalezi na typu spoluprace, velikosti influencera
a jeho aktivité - interakce s publikem. Také se pfi vybéru musime zaméfit na cilovou
skupinu - hledame takového influencera, jehoz zakladnu sledujicih tvoti z velké Casti naSe

cilova skupina. Jen tak bude spoluprace vyhodna.*

Existuje spoustu platforem, které firmam usnadiuji hledani influencerd. V Ceské
republice je velmi znamou napiiklad platforma s ndzvem Lafluence, kterd propojuje firmy
s influencery. Funguje na zaklad€¢ databaze, kde firmy jednotlivé influencery mohou
filtrovat dle preferenci. Platforma Lafluence umoziuje filtrovat influencery na zakladé
sociodemografickych udaji (pohlavi, vék...), dosahu, miry zapojeni publika, segmentu

trhu, na ktery se zaméfuji (kosmetika, sport, fashion...) a dalsi. Filtraci mohou firmy

31 Jak si udrzet schopnost realizovat dodavky ve svét€ po pandemii. Think with Google [online]. 2022, 1 [cit.
2022 04-10]. Dostupne z:

%2 YESILOGLU, Sevil a Joyce COSTELLO Inﬂuencer Marketmg Bu11d1ng Brand Commumtles and
Engagement. Routledge, 2020. ISBN 9781000228267.
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pouzit i pro sledujici danych influencert, coz velmi usnadni praci pii hledani vhodné

cilové skupiny.*

Formy spoluprace s influencery jsou riizné. Casto se firmy snaZi spolupraci uzavirat
formou barteru - influencer dostane produkt za to, ze ho zmini u sebe na socialnich sitich.
Pokud vsak zna influencer svou cenu a jedna se o spolupraci komer¢ni, malo kdy se barter
povede uzavfit. DalSim typem spoluprace je penézni odmeéna za urCity pocet Cinnosti
influencera na svém profilu, pfipadné provizi z prodeje za pozadovanou konverzi
uskutecnénou sledujicim (pf. vytvoreni objednavky). Muze se jednat o product placement
v prispévku/na stories, oznaceni znacky v pfispévku, natoCeni reels se znackou... Zalezi
vzdy na dohodé a pfipadné smlouvé mezi obémi stranami. Dlouhodobym typem
spoluprace je ambasadorstvi, kdy se influencer nebo vefejné znama osobnost stane tvari

znaCky. Jedna se vSak o pomérné nakladnou spolupraci.** *

Influencery rozdélujeme dle poctu sledujicich (anglicky followers) na:

A) Nano influencer - 500 - 3.000 sledyjicich

B) Micro influencer - 3.000 - 10.000 sledujicich
C) Macro influencer - 10.000 - 100.000 sledujicich
D) Mega influencer - vice nez 100.000 sledujicich

Cisla vy$e odpovidaji Seskému trhu. V zahraniéi poéty sledujicich piesahuji miliony.

Nano a Micro influencefi maji tu vyhodu, Ze nejsou tak finan¢né nakladni a maji
velmi uzky vztah se svymi sledujicimi. Vétsi macro a mega influenceti maji znatelné veétsi

dosah. Spoluprace jsou v§ak finan¢né nakladné.

%3 Lafluence navysuje databazi influencerii a zvefejtiuje statistiky. MediaGuru [online]. 29. listopadu 2021, 1
[cit. 2022 04- 10] Dostupné z:

3 HENNESSY, Bnttany Inﬂuencer Burldrng your personal brand in the age of socral media. New York
Citadel Press Books by Kensington Publishing, 2018. ISBN 9780806538860.

3 YESILOGLU, Sevil a Joyce COSTELLO. Influencer Marketing: Building Brand Communities and
Engagement. Routledge, 2020. ISBN 9781000228267.

% KUCKOVA, Tereza. Zaklady influencer marketingu: 1. ¢ast. Advisio [online]. 3. 9. 2020, 1 [cit.

2022-04-10]. Dostupné z: hitps.//www.advisio.cz/blog/zaklady -influencer-marketingu-1-cast/
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1.4.2 Placena reklama

Placena reklama na socialnich sitich vyzaduje spolupraci grafika s vykonnostnim
specialistou. Grafik pfipravi dle pozadavkt zadavatele kreativu na miru. Spravna kreativa
by méla byt vizualné ptitazliva a méla by nést strucné sdéleni (CTA =call to action), které
zakaznika vyzyva k interakci - kliknuti na odkaz, prechod na web/stranku, swipe-up,
pokud je umoznéno. V placené reklamé je obecné znamo, ze 1épe funguje pohybliva,
videoreklama. Uzivatelé si ji lépe vSimnou a Castéji na ni klikaji. Na vykonnostnim
specialistovi poté je, aby byla reklama spravné zacilena, testovana a vyhodnocovana. Méri
se vykon nastavené reklamy - zpravidla mira proklikovosti, cena jednoho prokliku, dosah
placené reklamy a dalsi. Vykonnostni specialista na zakladé analyzy zjiSténych vysledku
dokaze fici, jaka reklama na zvolené publikum pisobi lépe a jaka hife. V optimalnim

ptipadé reklamy optimalizuje a zarudi tak lepsi vysledky zadavateli.

Vyhoda placené reklamy je pfedevs§im v moznosti pfesného zacileni, také neni tak
nakladna v pomeéru finan¢nich nakladi a dosahu - kolik lidi mizeme reklamou zasahnout.
Placenou reklamou muzeme zajistit napiiklad pfisun novych sledujicich na platformy jako
Facebook, Instagram, webové stranky. Bavime se o tzv. trafficu. Dal§im typem mohou byt
konverzni reklamy, které maji za cil konverzi (=pozadovanou akci navstevnikem webu).
Mezi konverze napiiklad fadime: on-line nakup, vyplnéni formulafe, piihlaSeni k

newsletteru a dalsi.”’

Skvéle funguji také remarketingové kampané. Uzivatele, ktefi jiz navstivili web, profil na
socialnich sitich (Facebook, Instagram), nebo klikli na jednu z reklam a projevili zajem o
sluzby a produkty, které jsou na webovych strankach nabizené se remarketingem snazime
znovu zacilit a doufame, Ze nakonec nase produkty koupi, sluzby vyuziji a stanou se

nasimi zakazniky.

Pay per Click nebo-li platba za proklik je druh textové, grafické display reklamy (banner),
kter¢ by v idealnim pifipadé¢ méla vyuzivat kazda firma s optimalizovanym webem.
Funguje na zékladé nastaveni klicovych slov PPC specialistou. Klicova slova nastavuje v
programu pro jednotlivé vyhledavace. Pro Google napiiklad GoogleAds (diive Google

AdWords), pro vyhledava¢ Seznam Sklik. Uzivatelim a navstévnikim webu se ve

3 KINGSNORTH, Simon. Digital marketing strategy: an integrated approach to online marketing. 2nd
Edition. New York: Kogan Page, [2019]. ISBN 9780749484231.
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vyhledavacich na zakladé vybranych kliCovych slov zobrazuji v poradi weby. Pokud
navstévnik vyhleda variaci klicovych slov, které PPC specialista nastavil pfimo pro vase
podnikani, zobrazi se uzivateli odkaz na vasi webovou stranku. Klikne-li navstévnik na ni,
platite si za proklik, za navstévnika. Vyhodou PPC reklam je moznost vidét vysledky

ihned, v realném case.”® ¥

1.4.3 SEO a Inbound marketing

SEO neboli Search Engine Optimization prekladame do Cestiny jako optimalizace
pro vyhledavace. Jedna se o dlouhodoby proces, kdy vysledky oproti PPC reklamam
nejsou vidét okamzité. Mezi SEO fadime metody optimalizace webu - Gpravy webovych
stranek a mimo né, které ndm pomahaji zlepSovat umisténi ve vyhledavacich Google,

Seznam a dalSich (zalezi na tom, jaké vyhledavace nasi zdkaznici vyuzivaji).

Tyto vyhledavaCe umi porovnavat webové stranky mezi sebou, a to z hlediska
funkcnosti, prehlednosti. Porovnavaji razné SEO faktory existujicich webovych stranek
“on-page” a “off-page” a snazi se zakaznikiim nabidnout tu nejvhodné&jsi webovou stranku
pro jejich hledany vyraz. Mezi faktory on-page patii naptiklad rychlost webu, titulky a
popisy stranek, vnitini odkazy, kvalita obsahu a mnoho dalsich. Mezi off-page faktory poté
patii ne tak snadno ovlivnitelné faktory - zminky webu na socialnich sitich, linkbuilding
(=zpétné odkazy, odkazové portfolio). Zpétné odkazy mohou byt zobrazeny napiiklad na
strankach partnerskych web.*

Proces, kdy dochazi k analyze webovych stranek nazyvame tzv. indexovani, neboli
heslovani, pfi némz tzv. “crawler” (=robot) webové stranky rozrazuje dle relevantnosti a

uklada do databaze.*!

Inbound marketing oproti klasickému outbound marketingu (masové média ap.) cili

a interaguji s takovymi uzivateli, ktefi maji o nabizené produkty, sluzby jiz zajem a aktivné

# KOBZOVA, Hana. Co je PPC reklama? Zpisob jak ziskat vice zakaznika!. Hana Kobzova [online]. 4.3.
2022, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://hanakobzova.cz/co-je-ppe-reklama/

% KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydani I.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.

4 KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydani I.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.

4! VARAGOULL Erika. Website Crawler: How to Crawl a Site (with Semrush). Semrush [online]. May 19,

2021, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https:/www.semrish.com/blog/website-crawler/
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je vyhledavaji. SEO do inbound marketingu patfi, nebot se svou podstatou snazi, aby se
webové stranky zobrazovaly spravnym zakaznikam, ktefi spadaji do tzv. “niche”

(=specificky segment trhu nabizejici uréité produkty, sluzby) znacky.*

1.4.4 Web

Webové stranky jsou mistem pro firmy zcela nepostradatelnym z hlediska
prezentace. Jedna se o vizitku firmy a proto musi byt zajimavé zpracovany, prehledny a co
nejvice uZivatelsky pratelsky. Casto firmy délaji tu chybu, 7e webu nevénuji dostatek
pozornosti - vynechavaji dulezité informace, nebo naopak své webové stranky prehlcuji
informacemi zcela zbyteCnymi. Zakladem fungujiciho webu je Cisty, zajimavy design,
jasné a strucné informace a v neposledni fadé sprava a optimalizace. Zakaznik by se m¢l

umét na webové strance rychle zorientovat.

O to, aby byl web dobfe a vhodné€ zpracovany se vam muze postarat externi
agentura nebo jednotlivci zaméfujici se na tvorbu webovych stranek. K tomu, abyste
poznali, zda vam bude zrovna tvorba dané agentury ¢i jednotlivce vyhovovat poslouzi
portfolia s diivéjsi tvorbou. Poté samoziejme konzultace - co si predstavujete vy a co vam
druha strana muZze nabidnout. Plati, Ze ¢im vice jsou webové stranky obsahoveé
propracovanéjsi, tim drazsi jsou. Alternativou mohou byt placené Sablony, které muzete
rizné upravovat podle vaseho uvazeni. V mnoha pfipadech mohou byt Sablony pro vas
business naprosto dostaCujici a cela prace vas tak vyjde levnéji. Ten, kdo se o upravu
Sablony stara, by mél vSak mit minimalné zékladni znalosti z oblasti grafického designu -
mit vizualni cit, vyznat se v barevnych kombinacich, ve vhodném rozlozeni textl,
fotografii a jinych kreativnich prvk(, umét spravné vybrat fonty a vyznat se ve vhodnosti

jejich kombinaci.

Zakladem pro tvorbu webu je vlastnictvi domény s nazvem, kterd bude odpovidat
vasemu podnikani. Neméli byste pouzivat slozita slova, spojeni slov, Cislice. Nazev musi
byt strucny, snadno vyslovitelny. Pokud mate zaplacenou doménu, miZzete se pustit do

hledani externiho specialisty na web building (= budovani webu) nebo vhodné Sablony.

42 Inbound marketing - Co to je, jak funguje a s ¢im vam pomize. Buldok Marketing [online]. 1 [cit.
2022-04-10]. Dostupné z:
https://blog.buldok-marketing.cz/inbound-marketing-co-to-je-jak-funguje-a-s-cim-vam-pomuze#co-je-inboun
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Nejznamgjsimi softwary je WordPress, Drupal, Joomla!. Pro tvorbu e-shopt pouziva fada
tvarct cloudovou platformu Shopify nebo Shopify Plus, ktera umoziiuje vytvaiet a

pfizptsobovat e-shop.

Firmy, které se naplno vénuji online podnikani vyuzivaji spiSe e-shopy nebo
kombinaci webovych stranek a e-shopi. Na e-shopech firmy nabizi zakaznikim své
produkty, které si mohou on-line prohlédnout a posléze objednat, koupit. E-shop by mél,
stejné jako webova stranka spliiovat hodnoty vyse - byt prehledny a uzivatelsky pratelsky.
Castym problémem u e-shoptl je neprehlednost mezi jednotlivymi kategoriemi produkt.
Zakaznik tak dlouhou dobu stravi hledanim daného produktu, pokud tedy mezitim jiz
neztrati zajem a nepiejde ke konkurenci. kterd ma e-shop piehledngjsi. Cim jednodussi

jednotlivé stranky, pfipadné podstranky e-shopu budou, tim 1épe.** **

1.5 Public relations jako souc¢ast komunikace firmy

Public relations neboli PR definujeme jako vztah firmy zastupujici urcitou znacku s
vefejnosti. Jedna se o velmi silny komunikacni prostfedek ovliviiujici celkovou image
znacky. PR specialista a jeho ¢innost ma za ukol image znacky chranit pfed negativnimi
vlivy ze strany trhu, konkurence, ze strany médii. Snazi se tedy branit predstavu verejnosti

o znac¢ce, vyvraci 1zivé informace a snazi se ty nepresné uvést na pravou miru.

Mezi cinnost PR specialisty se fadi predevsi navazovani dobrych vztaht s médii,
skrze které znaCka komunikuje s vefejnosti. Média hraji velkou roli v chovani,
rozhodovani a v mnoha pfipadech i v edukaci spole¢nosti. Negativni vztah s médii mtze
pfimo poskodit image znacky. Pozitivni vztah s médii je tedy zadouci, a to plati 1 pfi

uvadéni novinek na trh.

Dalsi Cinnosti mize byt samotny lobbing (=soustavné prosazovani zajmui s urcitym

zamérem), kdy se PR specialista snazi budovat vztahy s vlivaymi, jejichz rozhodnuti

# BOWLUS, Allison. 10 Key Steps To Building A Great Small Business Website. Forbes [online]. May 25,
2019, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:

4 KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydani I.

Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.
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mohou byt realizovany v prospéch znacky. Dale PR oddéleni pomah4d mluvéim nebo
jednatelim firmy se pfipravit na razné konference, shromazdéni, interview tak, aby se
vyvarovali nezadoucich vystupt, zachovala se image znacky a znacka tak i nadale zistala
vefejnosti vnimana pozitivn€. V piipad€ jakéhokoliv krizovych situaci PR odd¢leni pracuje

velmi efektivné na odstranéni a minimalizaci nasledki v nejvys$si mozné miie.*

K nastrojim public relations mizeme fadit i organizovani akci, tzv. eventd. Ty
nabizi zajimavou formu komunikace se zakazniky 1 Sirokou vefejnosti, pripadné s médii.
Cilem eventl je pripravit navstévnikim silny, pozitivni zazitek, ktery si budou se znackou
nadale spojovat a budovat tak image a dobré jméno. Pokud navstévnici dorazi v hojném
poctu a budou spokojeni, urCit€ zafunguje tzv. “Suskanda”, kterou v marketingové
komunikaci oznacujeme jako WOM (ang. Word of Mouth). Lidé si mezi sebou zkratka

feknou, co se jim libi, sdéli si svoje zkuSenosti a zazitky.*

2. Vizualni identita

Vizualni identita je velmi dulezitou soucasti pii tvorbé znacky a nasledné image
znaCky. Cilem vizudlni identity je odlisit se od konkurence a snazit se zaujmout
zakaznikovu pozornost. Jedna se o dulezity prvek v ramci jakékoliv vizualni grafické
tvorby znacek vytvarejici content (=obsah) pro své zakazniky. Vizualni identita znacky by
m¢éla byt také provazana vSemi platformami, které ke komunikaci se zdkazniky vyuzivame
- webové stranky, socidlni sit¢ a dal§i. Pro zaji§téni spravného pouzivani veskerych
grafickych prvka slouzi brand manual. Nékteré znacky u brand manualu nevynechavaji ani
ptiklady, jak s grafickymi prvky nemé byt zachazeno, aby se v budoucnu pifipadnym

chybnym alternativam zabranilo a proces grafické tvorby se tak urychlil.

Brand manual by mé&l obsahovat:

e Logo a mozné alternativy
e Zakladni paletu barev - odstiny, tony a jejich kombinace

e Fonty - fonty, kombinace riznych fonti, zachazeni v textu

45 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. Pfibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.

6 KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydani I.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.
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e Grafické prvky

Brand manual znacek se mezi sebou muze z hlediska obsahu velmi lisit, jelikoz
neexistuje jednotny navod na jeho tvorbu, dle kterého by se vSechny existujici znacky

fidili. S prvky vySe se viak u mnoha znacek setkavame.*’ *

2.1 Logo a logotyp

Zprvu je dobré si uvédomit, ze logo neni samotna znacka. I kdyz stejné jako znacka, ma
logo, u zakazniki vzbuzovat emoce a asociace, jedna se spiSe o podpis znacky. Néco, co
celkovou image a jeji sliby smérem k zakaznikim zastiti. Lépe logo popisuji nasledujici

definice.¥

,,Je to unikatni nalepka, jenz ddavd najevo, s kym mate tu cest. Je to okamzité rozpoznatelnd
a zapamatovatelna vizualni zkratka. Logo ma pdr vterin na zaujeti a musi proto byt jasné,

strucné a poutavé.

A logotype, or logo, is a specially designed combination of elements around the name of a

brand. It includes variations in type, symbols and colour to make it unique.

Zjednodusené¢ muzeme logo nazvat grafickou znackou, ktera ma za cil pomahat
zakaznikim znacky identifikovat a odlisit od své konkurence. Zaroven reprezentuje znacku
a produkty, sluzby, které pod ni spadaji. Loga jsou vSude kolem nés. V offline i online
prostfedi. NejcCastéji je vyuzivaji znacky, ale také osobnosti, organizace, statni podniky,
komunity a dalsi. Loga v neposledni fadé také pomahaji znackam vyniknout na trhu.
Podminkou je vsak smysluplnost. Jediné smysluplné logo, odrazejici hodnoty znacky a

navrzené tak, aby zapadalo do koncepce celkové vizualni identity znacky, mizeme nazvat

47T CRAWFORD, Annie. What’s In A Brand? How To Define Your Visual Identity. Adobe [online].
10-01-2017, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://business.adobe.com/blog/how-to/whats-in-a-brand-how-to-define-vour-visual-identi

* The Brand Manual Manual. Pixart Printing [online]. Nov 04, 2017, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.pixartprinting.co.uk/blog/brand-manual/

4 VACHUDA, Tomas. Tvorba loga na miru [online]. 28. listopadu 2015 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://vachudatomas.cz/Logotvorba.pdf

50 Tamtéz, str.7

3! STERLING, Lora. The Logo Decoded: What Logos Can Do to You. Bloomington: Balboa Press, 2011,
str.16. ISBN 9781452503028.
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jako uspesné a v idedlnim piipadé€ mezi zakazniky zapamatovatelné. Aby si lidé snadngji
logo zapamatovali, musime ho plosné opakované pouzivat ve vSech grafickych ¢innostech
- tvorba marketingového obsahu, reprezentace firmy. Pii tvorbé loga je dobré proces
zahgjit pfemysSlenim nad tim, v ¢em jsme vyjimecni, jaky je na$ piibéh a snazit se tyto

hodnoty metaforicky vyjadfit pravé v samotném logu.

Nejlépe funguji symboly, pfedevs§im kvili tomu, Ze si pod nimi Cloveék vybavi
mnohem vice, nez pod samotnym typografickym nazvem. Zarovein jsou symboly kulturné
naucené. Pod symbolem srdce se vétSiné z nas vybavi napftiklad laska nebo péce. Pokud
obdafime nasi znacku logem, které je az moc konkrétni, lidé nad nim nebudou az tak
premyslet a pravdépodobné si ho ani nezapamatuji. Symbol vyvolava asociace a metafory,
nad kterymi lidé mohou i nevédomky premyslet. Kdyz jsme poté v cizi zemi a nerozumime
jazyku, mnohem Iépe se vyzname v logach, které obsahuji symboly - naptiklad znacka

Apple a jeji nakousnuté jablko.

Atributy dobrého loga jsou nasledujici. Logo musi byt predevs§im jednoduché a
snadno zapamatovatelné pro cilovou skupinu. Zaroveni by mélo byt originalni a napadité,
jen tak ziskdme konkurenc¢ni vyhodou - cilem je odlisit se. Dobré logo by také mélo byt
smysluplné a relevantni k danému businessu. Do zpracovani loga se urcité vyplati
investovat. Logo musi byt kvalitné zpracované a ten, kdo vase logo zpracovava by mél

dodrzet nasledujici body:

e Vektorové zpracovani - logo vzdy zpracovavame ve vektorech, abychom ho v
budoucnu mohli zmensovat i zvétSovat a neztratilo na kvalité. K tomu fada grafikt
vyuziva Adobe Illustrator a nebo jiné programy vhodné k pozadovanému vysledku.

e [ogo by mélo byt barevné jednoduché - kombinace 1-3 barev je zadouci. Zaroven
je vhodné vyuzivat takové barvy, které jsou kontrastni a vhodné pro bilou i ¢ernou
variantu.

e Originalni - zapomefime na loga z fotobanky a pokusme se zaméfit na originalni
tvorbu.

e Vyuziti symbold a pismen - pokud se rozhodneme v logu pouzit symbol i pismo,
musi byt tyto dvé hodnoty stylové v souladu.

e Spravné zachazeni s fonty - logo by nemélo vyuzivat vice jak 2-3 fonty, stejné tak

jejich tfezy. Pokud logo tvofi jedno slovo, doporuCuje se pracovat pouze s jednim
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fontem a fezem. pfi vytvareni textovych log dbame také na stylistiku - rizné styly

vyjadfuji rizny ton.

Rozpoznavame hned nékolik typta log, ktera mohou byt textova, obrazkova, nebo

kombinovana . spojeni obrazku a textu.

1) Textova
a) Wordmark - jednd se o nazev, ktery je tvofen pouze za pomoci pisma a
mnohdy vytvoreny ru¢n€. Dobrym piikladem je naptiklad Coca-cola.
b) Letterform - logo, které je tvoreno pouze jednim pismenem, Cislici. Stejné
jako wordmark i letterform muZze byt vytvoreny rucné.
¢) Monogramy a inicialy - pokud spojime 2 pisemné znaky a zaneseme je do
sebe zajimavou formou, jednd se o monogram. Inicidly se tak casto

nepouzivaji, nejsou velmi napaditou formou zpracovany.

2) Obrazkova

a) Loga popisna - byvaji velmi konkrétni a snadno zapamatovatelné. Zprvu
zna¢ky mohou vyuzivat spolu s textovou interpretaci, kterou v budoucnu
mohou odstranit - pf. Apple a nakousnuti jablko.

b) Abstraktni - abstraktni loga byvaji zdkaznikem tézko uchopitelna. Hodi se
vSak k takovym firmam, které se zaméfuji na komplexni, §irsi, nebo tézko
uchopitelna témata. Casto takova loga dopliiuje piibéh, ktery dodava na
smysluplnosti.

c) Charaktery - jedna se o persony, postavicky - vhodné pro détské znacky.”

3. Branding v procesu marketingové komunikace

Budovani silné znacky je slozity proces vyzadujici znalosti spravnych
marketingovych aktivit a uméni tyto aktivity implementovat do procesu, ktery jako
branding oznaCujeme. Branding vyzaduje predevsim disledné planovani, vyjimeCny Ci
zdokonaleny produkt, tvarci schopnosti lidi podilejicich se na budovani znacky a do jisté

miry i pomérné velké pocatecni investice.

52 VACHUDA, Tom4s$. Tvorba loga na miru [online]. 28. listopadu 2015 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://vachudatomas.cz/Logotvorba.pdf
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Branding jako strategicky proces vytvati z produktu ¢i sluzby pravé samotnou
znacku. Zaméfuje se na rozdily a odliSnosti od konkurence a hleda vyjimecnosti onoho
produktu ¢i sluzby, s kterymi pracujeme pii dlouhodobé strategii. Zjednodusené feceno
muzeme branding chapat jako jakysi proces celkového vyvoje, tvorby znaCky, u které

chceme, aby byla v budoucnu Gspésna, konkurenceschopna a u lidi vzbuzovala zajem.

Vzbudit zajem muizeme mnoha zpusoby, jednim je praveé vzhled znacky, ktery je

3

velmi dulezitym prvkem.” Mate Marketing uvadi, ze ,,budovani znacky je proces

identifikace a 80% nasi interakce s okolim je postaveno prdvé na zrakovém vjemu. Pokud

vytvorime design, ktery prildkad pozornost, mame napiil vyhrano.

Znacky muzeme pomeérné snadno diferencovat. Staci se divat kolem sebe. Za
znacku lze povazovat produkty (napfiklad elektronika spole¢nosti Apple). Tedy zbozi, na
které si mizeme fyzicky sahnout. Dale veskeré nabizené sluzby, tedy rtizné Cinnosti, které
nam tyto podniky zprosttedkovavaji (napfiklad aerolinky, banky). V neposledni fadé¢ také

velké obchodni domy, ale i osoby, mista nebo organizaci (statni i soukromé).

Stejné jako brand, tak 1 branding pouzivame k odliSeni produktu ¢i sluzby, které
nabizime spotfebitelim, od své konkurence. Podstatou brandingu je tedy do jisté miry
tvorba odlisnosti a rozdila, které pomahaji spotiebiteli se mezi jednotlivymi sluzbami ¢i
produkty vyznat. Svého zakaznika a spotfebitele v procesu ucime, co vlastné nami
nabizeny produkt ¢i sluzba je a pomédhame mu rychle na§ produkt identifikovat. Spolu s
tim se mu snazime pfinést n&jakou pfidanou hodnotu, kterou u nasi konkurence

nenalezne. °

%3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595.

54 Co je to vlastng branding?. Mate Marketing [online]. 2021, 21.9.2021, 1 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://mtmt.cz/blog/co-je-to-vlastne-branding/

%5 Tamtéz.

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. Piibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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3.1 Brandingova strategie (Brand Strategy)

Brandingovymi strategiemi popisujeme ty procesy, pii kterych pracujeme se
stalymi a novymi prvky znacky, které jsou aplikovany, nebo maji byt aplikovany na
produkt jiz existujici ¢i novy. Jinymi slovy se v tomto procesu rozhodujeme, jak
“obrandovat” nas vyrobek, ktery chceme uvést na trh. Pfipadné pracujeme jiz s
“obrandovanym” produktem, jehoz brand chceme vyleps§it a pii tom se rozhodujeme, které
prvky, s kterymi jsme jiz v minulosti pracovali, mizeme stale pouzit. Pfi launchi nového

produktu na trh, postupujeme nasledovné:

1. Pracujeme s novymi prvky znacky.
2. Zdokonalujeme prvky, s kterymi jsme jiz v pfedeslych fadach produktu pracovali.

3. Kombinujeme oba zpusoby vyse.

Dale mtzeme se znalkami pracovat a vytvafet tzv. rozsifené znacky. Uspéch t&chto
znacek spociva v tom, ze za nimi stoji jind znama znacka, tzv. rodi¢ovska (anglicky parent
brand), pod jejimz jménem je uvedena na trh. Nabyva tak hned od uvedeni na trh na
veérohodnosti, coz je vyhoda proti zcela nové znacce. Déle lze vytvaret tzv. podznacky
(anglicky sub-brands). Hojné€ toho vyuzivaji naptiklad znaCky automobild. Jinym
zpusobem rozsifeni je tzv. rodinna znacka (family brand), coz oznacuje celou fadu znacek,

kde vicero zna&ek vychazi z jedné, spadaji pod jednu pomyslnou “rodinu”.*’

3.2 Vymezeni pojmu znacka (Brand)

Pod slovem znacka si kazdy muze predstavit mnoho véci. Samotné slovo ma velmi
obecnou povahu a Casto slychame synonyma oznaceni ¢i znaceni. Znacku muzeme chapat
a vnimat v podobé symboll - pismena, Cisla ¢i kombinace obojiho. Stejné tak grafické
ztvarnéni v podobé loga ¢i jako oznaceni konkrétniho predmétu, produktu, sluzby. Jak lze z
nazvu odvodit, v této praci se budeme pojmem znacka (anglicky brand) zabyvat z hlediska

marketingu.>®

5" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. P¥ibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.

%8 Marty Neumeier in KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007,
ISBN 9788024713595.
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Abychom spravné pochopili cely proces brandingu, je nutné si zprvu definovat co
vlastné brand, nebo-li znacka je. Zakladatel jedné z nejvétSich svétovych agentur David
Ogilvy napiiklad uvedl, Ze: ,,Znacka je to, co zbyde, kdyz shori fabrika.” > Do jisté miry
tedy zavisi na jadru, chcete-li gro samotného podniku, kdy vSe ostatni - naptiklad vizualni
identita znacCky, je pouze obal. Pfesto musime chapat, ze gro podniku muZze pro kazdého
predstavovat néco trochu jiného. Proto samotny brand definuje jako S§iroky soubor

jednotlivych atributli, kterymi znacka disponuje.®’

rrrrr

reklamou vnimaji znacku jako pocit, ktery cloveék dostava pii styku s danym podnikem,
produktem, sluzbou. Marty Neumeier véfi, Ze znacka neni to, co si myslite nebo fikate vy.
Znacka je pfesné to, co fikaji oni. Autor mnoha knih zabyvajicich se problematikou
znacky, hodnoty znacky, designem a vztahi mezi znaCkou a zakazniky vnima jako dilezité
pti definovani znacky prvné vyloucit, co znackou neni. Dle jeho nazoru znackou neni ani
logo, ani identita, ani produkt nebo sluzba. Znackou je a zieymé vzdy bude pocit, vnitini

pocit ¢lovéka z dané znacky.®!

Jinou definici lze pozorovat u American Marketing Association, kterd naopak
vnima znacku jako ,, jméno, vyraz, znak, symbol nebo design Ci jejich kombinaci, které
maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho proddvajiciho nebo skupiny prodavajicich a

odlisit je od zboZi a sluzeb konkurentii.” **

Definovat si, co znacka presné je a jak ji pfimo chapeme, poméha proces pii tvorbé
detailni marketingové strategie, kde pracujeme mimo jiné s marketingovym mixem. V
marketingovém mixu pracujeme spiSe s vné&jSimi znaky dané znacky, které naptiklad
popisyje jiz zminénd American Marketing Association. Ta dany produkt, sluzbu, ¢i
celkovou znacku odliSuje od konkurence. V prubéhu let a diky vyvoji se vS§ak mnohdy

setkavame s existenci emocionalni slozky zakazniku, ktefi se znackou pfijdou do styku.

%9 David Ogilvy in Mate Marketing, str. 1.. Co je to vlastné branding?. Mate Marketing [online]. 2021,
21.9.2021, 1 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z: https://mtmt.cz/blog/co-je-to-vlastne-branding/

50 Co je to vlastng branding?. Mate Marketing [online]. 2021, 21.9.2021, 1 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://mtmt.cz/blog/co-je-to-vlastne-branding/

6" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. Pfibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.

52 American Marketing Association in KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management.
12. Piibram: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Mnohé marketéry proto jiz nezajima pouze racionalni rovina znacky plnici potieby vesmes
funk¢ni, ale také vnimani jednotlivych znacek vetejnosti, ktefi jiz jsou nebo by mohli byt

potencionalnimi zdkazniky.

3.3 Hodnota znacky (Brand Equity)

Abychom mohli znacku oznacit za hodnotnou, musime spravné¢ umét nastavit
brandingové strategie a produkt ¢i sluzbu odlisit smyslupln€. Tedy cilit na takové rozdily,
které konecny spotiebitel vnima jako smysluplné a diky kterym si spotiebitel nemysli, ze
jsou vSechny znacky naprosto stejné. Spottebiteli se tedy snazime ukazat co naSe znacka

je, ¢im disponuje, jaké ma funkce a pro¢ by se ni mél spotiebitel vlastné zajimat.

Hodnota znacky oznacuje hodnotu produktu ¢i sluzby, ktera ovliviiuje rozhodovani
koncového zakaznika. V této hodnoté se mimo ziskovost, trzni podil a ceny odrazi to, co si
o na$i znacce spotiebitelé mysli, jak ji subjektivné vnimé a jak se k ni chova. Hodnota
znaCky je nepostradatelnym nehmotnym aktivem pro podnik, a to jak finan¢nim, tak

psychologickym.

Jelikoz hodnota znacky ptimo ovliviiuje nakupni chovani nasich spotiebitelti, maze
byt jak pozitivni, tak negativni. Velmi zalezi na zkuSenosti, kterou s nasi znackou zékaznik

ma. Lze fici, Ze hodnota znacky na pfimo ovliviuje:

1. Pozici firmy na trhu prace

2. Nakupni chovani zakaznik a jejich vnimani znacky

3. Hodnotu podniku - tato hodnota se odrazi od toho, jak moc hodnotna nase znacka
je. Pokud bude nase firma prodavat nehodnotné znacky, bude nehodnotna i samotna
firma.

4. Cenu - pokud je znacka znackou hodnotnou, a tak ji vnimaji 1 zékaznici, jsou

reakce na zvySovani ceny mensi (naopak na snizovani ceny vétsi).
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Hodnota znacky se odviji od (z hlediska zakaznika):

1. Rozdilné reakce spotiebiteld na znacku - pokud by reakce byly stejné jako
napiiklad u konkurence, vime, Ze na§ produkt neni ni¢im unikétni a konkurovat
budeme tfeba naptiklad cenou.

2. Znalost znaCky zakaznikti - sem spadaji veSkeré interakce, zkuSenosti s danou
znackou, pocity ze znacky. Zkratka veskeré asociace zakaznika se znackou.

3. Subjektivni preference zakaznikl - byva velmi rozdilna. Dle zpétné vazby naSich
zakaznikl si muzeme udélat urCity obrazek o tom, jaké marketingové strategie
pfimo na naseho cilového zakaznika plati, jaké nikoliv. To, co se jednomu muize

libit, druhého viibec nezaujme.

Mit ¢i byt hodnotnou znackou ma tadu vyhod. Zaprvé zakaznici t€émto znackam
vefi. Jsou jimi brany jako znacky znamé (Apple, Coca-cola...) a vzbuzujici vétsi daveéru
nez méné znamé znaCky. Zaroven zvedaji celkovou hodnotu firmy, ktera ma diky tomu
lepsi postaveni na trhu prace. Dalsi vyhodou muze byt vétsi mnozstvi zajemcd o praci.

Velké, znamé, hodnotné znacky maji z Eeho vybirat.*

3.3.1 Modely hodnoty znacky

Existuje fada modeld, diky kterym muzeme zjistit, jakym zpisobem znacku
budovat nebo zda je nasSe znacka hodnotna. Znacku popisujeme vzdy z hlediska nékolika
zakladnich principt, které musi spliiovat a na kterych se modely nize vice méné shoduji.

A) Aakeriv model hodnoty znacky

Prvnim modelem je Aakerav model hodnoty znacky, ktery znacku popisuje z
hlediska péti kategorii. Kategorii aktiv a pasiv, které pifimo snizuji hodnotu celkové firmy
¢i hodnotu znacky z hlediska zakaznikd, které dany produkt ¢i sluzbu vyuzivaji. Tento

model dale pracuje s identitou znacky, kterou autor popisuje vyse. Témito aktivitami jsou:

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. Pfibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.

54 Hodnota zna¢ky (Brand Equity). ManagementMania [online]. 2016, 1 [cit. 2022-03-14]. ISSN 2327-3658.
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/brand-equity-hodnota-znacky
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Tabulka ¢. 1 Aakeritv model hodnoty znacky

Loajalita (Brand Loyalty) Jak moc jsou zakaznici znacce vérni, pred

vybérem jeji konkurence?

Vnimani kvality (Perceived Quality) Vnimaji zékaznici znacku jako kvalitni?

Znalost znacky (Brand Awareness) Jak moc je znacka zékaznikem identifikovatelna?

Asociace se znackou (Brand Association) | Jaké jsou primarni mysSlenky, které zakaznika

napadnou pii pomysleni na znacku?

Zdroj: Viastni prace autorky dle Kotler a Keller (2012, str. 317)

B) Model BrandZ

Dvé velké konzultantské spoleCnosti zabyvajici se marketingovym vyzkumem -
Millward Brown a WPP vynalezly model BrandZ, ktery popisuje stadia sily znacky.
Strategické budovani znacky se sklada z nasledujicich kroku, které jsou na sebe navazany -
pouze pii dosazeni jednoho kroku, se dostaneme k druhému. Tyto dil¢i kroky popisuje
pyramida nize. Kazdy krok predstavuje stadium, v jakém se nachazi zdkaznik ve vztahu se
znackou. Spolecnosti Millward Brown a WPP zjistili, ze pokud je zakaznik tzv. svazany,

spojeny se znackou, utraci za ni v porovnani s ostatnimi stadii vice.

1. Pritomnost - stadium pfitomnosti je takové stadium, kdy zakaznik o znacce
zakaznik vi. Vi, Ze existuje.

2. Relevance - zakaznik premysli o tom, zda je znacka relevantni, zda mu muize néco
nabidnout.

3. Vykon - zakaznik zjiStuje a zajimd se o to, zda znacka dokaze splnit jeho
o¢ekavani, potreby.

4. Vyhoda - vyhoda uzce souvisi s konkurenci znacky, kdy zakaznik pfemysli nad tim,
zda ma znacka néco lepsiho, nez ma jeji konkurence.

5. Svézanost - svazanost je idedlnim stavem. Zakaznik si uvédomuje, ze pro ného na

trhu neni nic lep§iho, nez praveé vase znacka.
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C) Model rezonance znacky

Tento model pojima proces budovani znacky opét jako kroky, které na sebe
vzestupné navazuji. Model rezonance znacky je nejrozsahleji popsanym. Pracuje jak s
racionalni cestou, tak s emocionalni cestou zakaznika. V prvnim kroce se zakaznik se
znackou dostateCné seznami. Umi ji snadno identifikovat, vi co nabizi. V druhém kroce
zakaznik zjistuje, co mu znacka muze nabidnout. Naptiklad funkce daného produktu. V
tomto kroce zdkaznik vytvafi jedineCné asociace spojené se znackou. Tietim krokem je
krok doprovazeny reakcemi, vétSinou pozitivni reakci smérem ke znacce. Cilem znacky je,
aby zakaznik se znaCkou rezonoval, mél s ni vybudované spravné, hluboké vztahy a byl
zna&ce vérny.%

Schéma ¢.2 Model rezonance znacky
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Zdroj: Vypracovano autorkou dle Kotler a Keller (2007, str. 319)

3.4 Image znacky (Brand Image) vs. Identita znacky (Brand Identity)

Casto jsou tyto dva terminy povaZovany za synonymum, jejich podstata je viak
rozdilna. Brand image predstavuje souhrn asociaci, které se zakaznikiim pii pomysleni na
znacku vybavi jako prvni, jak je znacka zdkazniky vniména. Jedna se o velmi rozdilné a
subjektivni pojeti znacky. Na druhé stran¢ brand identity zavisi predevsim na ¢lovéku,

ktery znacku vytvarel, kterému znacka patfi a jak by chtél, aby byla vefejnosti vnimana.

5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595.
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Identita predstavuje souhrn charakteristik, které zakladatel, nebo ten, ktery za znackou stoji

a vytvafi ji, chce, aby se zakaznikiim pfi pomysleni na znacku vybavilo. ¢ ¢

Dle Aakera, specialisty marketingu a byvalého profesora na Kalifornské univerzité

v Berkeley se identita sklada ze 4 skupin:

1. Znacka - vyrobek - sem spadaji hodnoty vyrobku. Dale jeho funkce a vlastnosti,
kterym disponuje. Lze sem zaradit také nasSe cilové zakazniky, ¢i zemé/trhy na
kterém vyrobek prodavame, ¢i na kterém sluzbu nabizime.

2. Znacka - spolecnost - jaké vlastnosti spoleCnost ma, zda je spoleCnosti globalni ¢i
pouze lokalni.

3. Znacka - osoba - znacka pro kazdého zakaznika predstavuje néco jiného. Rovina
znacka - osoba popisuje vztah zakaznika s danou znackou.

4. Znacka - symbol - znacku lze popsat i z hlediska symbolu (loga), jak vypada, jak je

logo koncipované a zda je snadno zapamatovatelné.

Jean-Noél Kapferer, profesor na mnoha univerzitach, fe¢nik na svétovych
konferencich a autor mnoha publikaci, pomaha podnikiim budovat silnou a trvalou identitu
znacky, ktera odrazi jejich zakladni hodnoty. Véfi, ze pro vybudovani silné identity znacky
vede vyuziti jasnych prvkad, které popisuje v tzv. a Casto prezentovaném Hranolu identity

znaCky (anglicky The Brand Identity Prism). % ¢

% Brand Image and Brand Identity. BrandTrust [online]. 2022, 1 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://www.brand-trust.de/en/glossary/brand-image.php

57 Identita znaCky. Idealab [online]. 2009-2022, 1 [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://idealab.cz/slovnik/identita-znacky/

% Jean-Noel Kapferer Biography. HEC Paris [online]. Pafiz [cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://www.hec.edu/en/faculty-research/faculty-directory/faculty-member/kapferer-jean-noel

%9 What is The Kapferer Brand Identity Prism?. Woven Agency [online]. 2018, FRIDAY APRIL 6, 2018, 1
[cit. 2022-04-14]. Dostupné z: https://woven.agency/blog/what-is-the-brand-identity-prism/
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Schéma ¢. 3 The Brand Identity Prism
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Zdroj: Jean-Noél Kapferer by Woven Agency - upraveno autorkou dle anglického

originalu™

Prvni charakteristiky, které ovliviiyji identitu znacky jsou jeji fyzické
charakteristiky. Patii sem primarni vizudlni vlastnosti - jak znacka vypada, jaké emoce
vzbuzuje. Zkratka to, co vidime na prvni pohled (logo, obal...). Osobni charakteristiky
znaCky - jak se znacCka tvarfi, jak komunikuje s okolim. Mizeme sem zatadit copywriting,
tonalitu, design, barvy, které v designu vyuzivame. Tyto osobnostni charakteristiky poté
implementujeme do celkové komunikace (webové stranky, kreativy, PR...). Vztahové
charakteristiky znacky, tedy vztah znacky a jejiho zakaznika - ptfidand hodnota ziskana
mimo produkt ¢i sluzbu. Kulturni charakteristiky znacky predstavuyi kulturu celé
spoleCnosti - na jakych principech spolecnost stoji, jak vnima své zaméstnance, jaké
hodnoty jim pfinasi. Dalsim dulezitym aspektem identity znacky je odraz jejiho
spotiebitele. Tedy typické rysy a znaky zakaznika, ktery znacku uziva. Kazda znacka cili

na ruzné kupujici, vzdy vSak existuje jedna skupina, kterou spojuji podobné rysy- cilovi

0 What is The Kapferer Brand Identity Prism?. Woven Agency [online]. 2018, April 6, 2018, 1 [cit.
2022-04-22]. Dostupné z: https://woven.agency/insights/what-is-the-brand-identity -prism/
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zakaznici. Posledni cCasti Jean-Noél Kapfererova hranolu je tzv. sebe odraz znacky

(anglicky self-image) - jak sebe sama vidi zakaznik, o co usiluje, jak chce vypadat. "' 7

3.5 Prvky znacky (Brand Elements)

Prvky znacky oznacuji zpusoby identifikace a odliSeni se od konkurence a jsou
vétsinou chranéné ochrannou znamkou. Mnoho spolecnosti tyto prvky kombinuje tak, aby
znacka byla co nejvice zapamatovatelnd a uzce s témito prvky spjatd. Prvky znacky

hodnotime reakcemi zakazniki na jednotlivé prvky. Mezi tyto prvky lze fadit:

e Jméno je nedilnou soucasti znacky. Melo by byt predev§im snadno
zapamatovatelné, jednoduché a mozna co nejoriginalnéjsi.

e Logo a vizualni prvky - jedna se o specificky symbol (znak, pismeno,¢islo a jejich
kombinace) dopliujici jméno znacky a pomaha zakaznikim znaCku snadnéji
identifikovat na trhu.

e Persona, ambassador, predstavitel znacky - je jakakoliv redlna ¢i neredlna
postava reprezentujici znacku v marketingové komunikaci. Skvélym piikladem je
“Alzak” od spoleCnosti Alza. Zakaznici si znacku jiz navzdy budou spojovat s
timto zelenym panackem. Dalsim prikladem mlze byt klaun spolecnosti
McDonald.

e Obal znacky primarné plni ochranitelskou funkci produktu. I presto musi
odpovidat, predev§im barevné a graficky vizualnim prvkam znacky. Zakaznikiim

opét pomaha identifikovat produkt.

Tyto prvky vybirame dle Sesti kritérii, které popsal Philip Kotler a Kevin L. Keller.
Prvnim kritériem vybéru je zapamatovatelnost loga, nazvu znacky, které by mély byt
kratké, vécné. DalSim kritériem je smysluplnost a libivost prvkd, které inherentné souvisi s
celkovou komunikacni strategii znacky. Prvky musi byt vizualné pfitazlivé, oku libivé.
Zakaznik by mél mit pocit, Ze ma znacka smysl a ze prvky, kterymi je znacka obdafena

odrazi hlavni mySlenku znacky. Pouze tak bude vérohodna. Znacka by také méla byt

" KELLER, Kevin Lane a Vanitha SWAMINATHAN. Strategic Brand Management: Building, Measuring,
and Managing Brand Equity. 5. Londyn: Pearson, 2019. ISBN 1292314966.

2 Millward Brown acquires global brand strategy company EffectiveBrands. WPP [online]. London, 2022
[cit. 2022-03-14]. Dostupné z:
https://’www.wpp.com/news/2014/06/millward-brown-acquires-global-brand-strategy-company-effective
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prenositelna na nové fady vyrobkd. Bavime-li se o Skalovatelnosti produktu, ktery je
znackou obdafen, musi 1 znacka a jeji podoba byt do jisté miry Skalovatelna. V neposledni
fadé musi byt znacka piizpasobitelna. Zijeme v hyperkonkurenénim a rychle se vyvijejicim
svété. Kazdy den se v oblasti marketingu déje néco nového, na coz znacky musi umét
rychle reagovat. Poslednim kritériem je chranitelnost znacky, coz je velmi komplikované
téma, z néhoz jasné vyplyva, ze by kazda nove vznikajici znacka méla mit pfinejmensim

ochrannou obchodni znamku.”? 7

4. Strategicke fizeni firmy (Strategic Management)

Dle definice vySe musime pfedevsim pochopit fungovani podniku samotného, co je
jeho podstatou. Proto nez se ponoifime do dil¢ich marketingovych strategii, stru¢né si
popiSeme strategické fizeni firem. Podstatou podnikani je snaha o ziskani zisku, které ho
docilime pfimym uspokojenim potieb zakazniku, ktefi si nabizeny produkt, sluzbu kupuji.
Pozornost podnika by tedy vzdy méla spoCivat na zakaznikovi. Strategie podnikani pak
podnikateli pomaha celit riznym rizikim, ktera vznikaji pfi vstupu ¢i existenci na trhu.
Mezi né spada meénici se trh, nakupni chovani spotiebitelti, ptichod nové konkurence,
aktivity stavajici konkurence a mnoho dal§iho. Snahou pak zistava tyto zmény sledovat a
efektivné na né reagovat. Strategie ndm, mimo planovani samotné, pomaha se se zménami

rychle vyrovnavat a zvySovat tak hodnotu firmy. 7

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595.

74 KELLER, Kevin Lane a Vanitha SWAMINATHAN. Strategic Brand Management: Building, Measuring,
and Managing Brand Equity. 5. Londyn: Pearson, 2019. ISBN 1292314966.

78 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsiFené vyddni. 2. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 9788024746708.
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Jakubikova popisuje ctyti kroky k zahajeni podnikani, kterymi jsou:

Schéma ¢.4 Ctyri kroky k zahdjeni podnikdani

1. Smér podnikani - V ¢em podnikam? 3. Samotné zalozeni podniku
- Osobni a podnikatelské cile - Registrace jména
- Definovani vize a mise podniku - Ochranné znamky
- ZpUsob podnikani - Franchising, s.r.o. a dalsi - Pocatecni [nV?St'f:e 5
- Jaky je mQj produkt/sluzba - &kalovatelnost - Dodavatelé, distributofi

- Vyroba
- Zaméstnanci - kontrolni funkce
- Marketing - propagace

produktu/sluzby
- Na jakém uzemi podnikam - mozna expanze

2. Shromazdéni veskerych informaci 4. Zahajeni
- Legislativa - Launch znacky
- Vyroba - Nabidka produktt
- Marketing - Community management
- Organizace - formulace strategie a nasledna - Prvni prodeje, zakazky...

implementace

Zdroj: Vypracovano autorkou dle Jakubikové (2013, str. 15)

4.1 Poslani znacky - Vize (Vision) vs. Mise (Mission)

Kazdy, kdo je soucasti podniku se musi pii své praci snazit prosazovat cile a
vyuzivat hodnot, na kterych podnik stoji tak, aby vizi naplnil a s poslanim se ztotoziioval.
Vize ma funkci motivacni a koordinacni, jelikoz mize udavat smér, spojovat jednotlivé
slozky podniku a lidi dohromady. Poslani pak jasné stanovuje proc¢ a za jakym ucelem

podnik existuje.

Vize predstavuje idealni stav budoucnosti daného podniku - kam jako podnik
mifime? Tedy ideal naseho podnikani - napfiklad kolik budeme mit zaméstnancu, jak moc
uspesni budeme, pravdépodobnost globalni expanze. Meze se nekladou. Vize vychazi z
filozofie a hodnot, kterymi se podnik pfi dosazeni svych planu a cil fidi, ale také pocita s
realnymi schopnostmi, které firma ma. Vizi tak lze popsat jako neménnou slozku.
Abychom vizi mohli povazovat za vhodnou, musi byt dobfe formulovana a
zapamatovatelna, jen tak bude u zameéstnanct, zakaznikl, spolecnikt a jinych vzbuzovat

pozitivni emoce.
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Mise, neboli poslani podniku predstavuje existencni zamér. Poslani spolecnosti se
mohou lisit, vzdy by vSak méli mit stejny primarni cil - vytvofit svého a zamérovat se na

své cilové zakazniky, nabizet jim své sluzby a prodat jim své produkty.” 77 78 7 8

Tuto skuteCnost také potvrzuje definice Peter F. Druckera, kterého povazujeme za
zakladatele moderniho managementu: ,,Chceme-li védet, cim viastmé podnik je, musime
zacit od ucelu jeho existence. lento ucel se musi nachdzet mimo podnikatelskou oblast
samou. Popravdeé Feceno musi spocivat ve spolecnosti, protoze podnikovd organizace je
orgdnem spolecnosti. Existuje pouze jedind prijatelnd definice ucelu existence podnikové

organizace: vyivorit zakaznika. “*

42 Strategické planovani a strategické cile

Jasné definovana strategie by méla byt soucasti kazdého podnikani. Udava smér podniku,
kroky, které v ramci podnikani podstupujeme, podstoupit chceme. Zajistuje piislusny rust,
rozvoj a zisk spoleCnosti. Pii definovani strategie podniky zpravidla pracuji s rlzymi
variantami, z téchto variant posléze vyberou tu nejvhodnéjsi a formuluji vlastni strategii.
Dale dochazi k implementaci a nasledné analyze/vyhodnoceni, zda je dana strategie

vhodna. Vhodnost vyhodnocujeme z hlediska analyzy prostfedi uvnit 1 vné podniku.

Vétsi podniky mohou svou strategii délit do nékolika jednotek. Celopodnikova strategie
(anglicky Corporate Strategy) stanovuje vyvoj podniku. Dale je strategie délena do

nekolika samostatnych jednotek, které funguji v ramci podniku samostatné - maji vlastni

76 JANCIKOVA, Katefina. Vize a mise v podniku: k ¢emu slouzi?. Psychologie pro kazdého [online]. 21. 9.

2016, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://psychologieprokazdeho.cz/vize-a-mise-v-podniku/
7 Mise, poslani (Mission). ManagementMania [online]. 2016, 03.01.2017, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:

® KOUDELKOVA, Petra. Zaklady marketingu a marketingové komunikace v socialnim podniku. Vydani I.
Jesenice: Ekopress, 2019. ISBN 9788087865507.

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., roz§ifené vydani. 2. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 9788024746708.

8 JANCIKOVA, Katefina. Vize a mise v podniku: k ¢emu slouzi?. Psychologie pro kazdého [online]. 21. 9.
2016, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://psvchologieprokazdeho.cz/vize-a-mise-v-podniku/

8 Peter Ferdinand Drucker in Peter Ferdinand Drucker. ManagementMania [online]. 2016, 14.03.2016, 1
[cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/smart
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management udavajici strategické a dil¢i konkrétni cile. Tyto jednotky se dale §tépi

napfiklad na strategie finan¢ni, vyrobkové, marketingové a dalsi.

V ramci stanovené strategie dale formulujeme riizné cile s riznym zaméfenim. Tyto dilci
cile nazyvame konkrétni. Téchto cild dosahujeme v konkrétnim casovém horizontu,
pomahaji nam napliovat konkrétni plany a strategie. Tyto dil¢i cile zastituji cile
strategické (anglicky strategic goals), které vychazi ze samotného poslani podniku a
nemélo by jich byt mnoho. Jsou to takové pomysiné stiisky dil¢ich cilt, které jsou v ramci
existence podniku postupné napliiovany. Soucasti priorizace délime cile dle obsahu,
vyznamu, velikosti ¢i naptiklad ¢asové narocnosti. Vice viz. €asto zmifiovana tabulka ¢.str

26 nize.®?

Schéma ¢.5 Déleni cilu

Dle obsahu

marketingové cile vyrobni cile personalni cile

Dle vyznamu

podradné nejvyssi

Dle velikosti

omezené neomezené

Dle ¢asové naroc¢nosti

kratkodobé dlouhodobé

Zdroj: Viastni prace autorky dle Jakubikova (2013, str. 26)

82 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsiFené vyddni. 2. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 9788024746708.
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4 3 Analyticka technika SMART

Tato technika popisuje jaké by v idealnim piipadé veskeré nastavené cile mély byt a

jak s nimi podniky maji pracovat. Dle tabulky nize maji cile byt:

1. SPECIFIC (=specifické) - jasn¢ definované, konkrétni, srozumitelné.

2. MEASURABLE (=méfiteln€) - jasné prokazatelné dosazeni cile.

3. ACHIEVABLE/ACCEPTABLE (=dosazitelny/akceptovany) - dosazitelny v
urcitém Case a akceptovany lidmi, ktefi na daném cili pracuji.

4. REALISTIC (=realisticky) - relevantni ke v§em zdrojim k jeho dosazeni.

5. TIME SPECIFIC (=Casové specificky) - musi mit jasny zacatek a konec.

V nékterych pfipadech se lze setkat s technikou SMARTER, ktera k vyse
zminénym pridava také pojem ETHICAL (=eticky) - v souladu s moralnim chovanim

spolecnosti a také musi byt RESOURCED (=majici dostatek zdroji).

Jak postup formulace strategie, tak popis jednotlivych strategickych cilt probiha
postupné. Nejprve vSe analyzujeme z dostupnych analytickych metod a vyzkumd, které
jsou k tomuto ucelu vhodné. Dale vybereme nejvhodné€jsi moznou variantu. Nasledné vse
implementujeme do procesu a na konci nastavené strategie a cile vyhodnocujeme, ptipadné

upravujeme. * ¥4 8

4 4 Situacni analyza - SWOT

K spravnému nastaveni strategie firmy musime védét, kde se jako firma na trhu
nachazime a jaka je naSe situace smérem ke konkurenci, zakaznikiim a dal§im vnéj$im a

vnitfnim vlivaim, které nasi existenci mohou ohrozit, nebo naopak zlepsit nase postaveni. K

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsiFené vyddni. 2. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 9788024746708.

8 SMART (Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time Specific). ManagementMania [online]. 2016,
28.04.2019, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/smart

8 HENYCH, Michal. Cile jest& chytiejsi (SMARTER). Management.cz [online]. 2015, 23.9.2014, 1 [cit.

2022-04-10]. Dostupné z: hitp://www.management.cz/cile-jeste-chytrejsi-smarter/
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tomu nam pomahaji situacni analyzy. Jednou z nejznamé&jsi je SWOT analyza, dle které 1ze

definovat naSe pfilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky.

labulka ¢.2 SWOT analyza
S - Strengths W - Weaknesses O - Opportunities T -Threats
SILNE STRANKY | SLABE STRANKY | PRILEZITOSTI HROZBY

Co délame dobre?

Cim jako firma

Co muzeme

vylepsit? Cim

Jaké prilezitosti v

nasem okoli

Na jaké hrozby si

musime davat

disponuje oproti disponuje nase pozorujeme a jak je | pozor? Jak se jim

konkurenci. konkurence? muizeme vyuzit? bréanit?

Zdroj: Viastni prace autora dle Kotler (2012, str. 129)

5. Konkurence a konkuren¢ni prostredi

Konkurence je z hlediska marketingové a celkové firemni strategie velmi dilezity
faktor uspésného podnikani. Abychom zakaznikiim mohli nabidnout to nejlepsi, musime
mit detailné zmapovanou svoji konkurenci - jeji stav, cile, predvidatelné plany. Snazime se
zkratka zjistit, kdo je nase konkurence, kdo by se mohl stat nasi konkurenci, jaké jsou jeji
zajmy, v jaké oblasti podnika, jak silna je ¢i mize byt a v Cem je naopak slabsi. Pti analyze
konkurence porovnavame jeji silné a slabé stranky s témi nasimi. Pouze tak jsme schopni
rozliit nase vyhody a nevyhody ve vztahu k naS$im konkurentim. Nesmime ani
zapomenout na to, ze stejné jako vy, 1 konkurence se bude vyvijet, proto l1ze mapovani

konkurence oznacit jako nekoncici proces.
Rozlisujeme rizné typy konkurence:

e Nasledovatel - typ konkurenta, ktery svou konkurenci velmi peclivé sleduje a ¢asto
vede tzv. konkurenc¢ni boje.

e Laxni konkurent - konkurenci bere na lehkou vahu, Casto nereaguje dostateCné
rychle.

e Vybiravy konkurent - vybira si, na jaké aktivity své konkurence bude reagovat.
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e Tygr - velmi si hlida aktivity své konkurence, pfevazné pokud ho tyto aktivity

ohrozuji.*

Konkurenci dale mizeme analyzovat dle Modelu péti konkurencnich sil, které

popsal ekonom Michael Porter a které mohou zna¢né ovlivnit nase podnikéani.

1. Prvni konkuren¢ni silu, kterou pan Porter definoval je rivalita mezi konkurenty,
ktefi se zaméfuji na stejny segment, prodavaji podobné produkty, nabizi podobné
sluzby.. Tento trh se doporuCuje pouze velkym hracim, ktefi uméji ustat
konkuren¢ni boj. Je vSak nutné pocitat s vysokymi vstupnimi naklady a nadale
naklady fixnimi. Abychom komplikacim této sily ptedesli, je nutné dobfe znat svou
konkurenci - co nabizi, prodava, jak komunikuje se zdkazniky.

2. Druhou konkurenéni silou je sam zékaznik a jeho moznost vyjednavani. K tomu,
abychom mohli posoudit, jakou maji zakaznici vyjednavaci silu, musime znat jeho
pottebu - pro¢ potiebuje nas vyrobek, nebo vyrobek nasi konkurence.

3. Treti silou je vyjednavaci sila dodavatelti - schopnost ovlivnit cenu a spolupraci s
jinymi firmami. Pokud dodavatel dodava urcité soucastky pro vyrobu, jsme na ném
velmi zavisli. Je dobré mit s dodavateli dobré dlouhodobé vztahy. V ptipadé
problému (nastavovani vyssich cen, vypadek v dodavkach a dalsi) je dobré mit
zalozni dodavatele, které prazdné misto nahradi.

4. Ctvrtou hrozbou je piistup novych konkurentd. V podstaté kazdy miZe na trh
vstoupit v jakémkoliv ¢ase. V praxi se v§ak mnoho novych “konkurenti” potyka s
fadou problému, jako napfiklad vysoké vstupni investice, loajalita zakaznik. ..

5. Posledni, patou silou a potencialni hrozbou je hrozba substitu¢nich vyrobkda, tedy

takovych, které nas mohou nahradit - zakaznik si je zkratka vybere misto nas. *”

Konkurenci dale mizeme délit dle nasledujicich ukazatelii - poctu vyrobct a stupné

diferenciace produkce na:

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsiFené vyddni. 2. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 9788024746708.

8 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Praha: Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN
9788071796039.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. P¥ibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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1. Dokonala konkurence - dokonalou konkurenci tvori takové podniky, které
podnikaji ve stejném odvétvi. Jejich produkty, sluzby vSak maji takové odliSnosti,
diky kterym se mezi n€ zékaznici rovnomérné rozdeli.

2. Monopolistickéa spolecnost - pokud ma néjaka ze spoleCnosti monopol, znamena to,
ze nema piimou konkurenci. Pokud je tato monopolisticka spole¢nost
monitorovana, muzeme se bavit o jistych vyhodach pro zakazniky (pf. dlouhodobé
vyhodna cena). Pokud vSak tato spoleCnost monitorovana neni, mize nastavit piilis
vysokou cenu, ktera neodpovida odvedené praci.

3. Oligopol - jedna se o sestavu nékolika silnych hraca, ktefi obsadili vétSinovy podil
nabidky. Maze mezi nimi probihat nepsana dohoda o spolupraci, ktera se Casto

odrazi napfiklad v cenové politice.

Z predchozich odstavcu vyplyva, ze dukladné poznani konkurence je nekoncici
proces, ktery firmu stoji znac¢né usili. Je vSak podstatnym faktorem pii formulovani
strategickych a marketingovych cild. Pouze v pfipadé, ze svou konkurenci budete dokonale
znat, budete moci popsat vasi konkuren¢ni vyhodu - co mate vy a vase konkurence nema a

nabidnout tak zakaznikim to, co opravdu potiebuji.® *

6. Zakaznik a péce o zakaznika

Kdo je nas zakaznik? A co pottebuje? To jsou bezesporu dvé véty, na které si kazda
spoleCnost musi odpovédét nez se pusti do samotného podnikani. Ziskavani loajalnich
zakaznikt je dlouhodoby proces, na ktery firmy vynalozi velké usili a taktéz finance.
Jakoukoliv marketingovou c¢innost, kterou v ramci podnikani vytvafime, vytvafime s
ohledem na zakazniky, které v ném hraji hlavni roli. Pfizptisobujeme danym cilovym

skupinam formu komunikace v online 1 offline prostiedi.

Zéakladem je mit spravné definovanou cilovou skupinu - tedy komu prodavame,
chceme prodavat. Cilovou skupinu lze definovat riznymi zptsoby. Zakladem je vSak urcit

si zékladni charakteristiky, typické pro danou cilovou skupinu. Jedna se o

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595.

® KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Piibram: Grada Publishing, 2014. ISBN
80-247-0513-3.
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sociodemografické charakteristiky (v€k, pohlavi, geografii - kde se zakaznici nachazi),

dale vzdélani, zivotni styl, zajmy, hodnoty a touhy.’! 2

Segmentaci cilovych skupin docilime uzsich okruhti uzivatel, na které chceme nasi
reklamni kampari cilit. K tomu nam pomahaji tzv. persony. Persony nam pomahaji zosobnit
predstavu o nasem zakaznikovi. Jsou to ve zkratce vymyslené osoby. Jejich vek, bydliste,
potieby, zajmy. Tyto persony piredstavuji segmenty SirSi cilové skupiny. Jedna se o
predstavitele jednoho ze segmentl, na které chceme cilit nasi marketingovou komunikaci.
Person by mélo byt nanejvys 5, ale plati, ze ¢im méné person budeme mit vytvofenych, tim

jasn&jsi a snadné&j$i bude tvorba a spravné zacileni nasi marketingové komunikace.”

Pokud mame urCenou nasi cilovou skupinu, muzete se zaméfit na konkurencni
vyhodu. Pro dlouhodobou udrzitelnost konkuren¢ni vyhody je zaddouci védét, co zakaznik
opravdu potiebuje, jak mu onu potiebu mohu splnit a zda mizu predpokladat vyvoj oné
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potieby.

Zakaznikovy potieby lze piirovnat k zebiiku pfidané hodnoty, kdy na zacatku
zebtiku je pouze produkt nebo sluzba, od které zakaznik ocekava ucel existence. Na konci,
nejvyssi pricce zebtiku, mame produkt Ci sluzbu, ktery pfimo fesi zakaznikliv problém. V
idealnim pfipadé se snazime zakaznika dostat na uplny konec zebiiku - tzn. vytvaret

piidanou hodnotu, ktera spociva ve vyieseni zakaznikova problému.”

Muzeme predpokladat, ze se takovy zakaznik stane nasim loajalnim zakaznikem,
jelikoz nema divod prechazet ke konkurenci, nic mu neschazi. O tento stav se vSak
musime neustale starat, jelikoz se naroky, nakupni chovani zdkaznika v Case méni. Existuji
razné spoleCenské vlivy, vlivy ménicich se emoci, které nakupni chovani ovliviiuji. Péce o

zakaznika je tak komplexnim, nekonCicim procesem, jehoz zakladem je oteviena

9 SEWELL, Carl a Paul B. BROWN. Zakaznici na cely Zivot: jak udélat z nAhodného klienta stalého
zakaznika. Praha: Talpress, 1996. ISBN 8071970247.

92 BLOUDEK, Jan. Rozumite svym zakaznikiim?. Praha: Management Press, 2013. Action Leaming -
prakticky management. ISBN 9788072612581.

® KODOUSKOVA, Barbora. Marketing a cilova skupina: definice a persony. Rascasone [online].
17.11.2021, 1 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:

https://Www.r ! 1 rketing-cilova-skupina-person

% BLOUDEK, Jan. Rozumite svym zakaznikiim?. Praha: Management Press, 2013. Action Learning -
prakticky management. ISBN 9788072612581.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024713595.

% BLOUDEK, Jan. Rozumite svym zakaznikiim?. Praha: Management Press, 2013, str. 20. Action Learning -
prakticky management. ISBN 9788072612581.
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komunikace. Co zakaznikim schazi, co potiebuji, co se jim nelibi, na to je dobré se ptat.
Usnadni nam to formuléare v ramci online komunikace, dotazniky spokojenosti, zakaznicka
linka a dal§i nastroje. Rychld komunikace, proaktivni a pozitivni pristup jsou kliCovym

aspektem péce o zakaznika.”” *®

PéCi o zakazniky a budovani pevnéjSich vztahli se zakaznikem nam pomahaji
zajistit také CRM systémy (anglicky Customer Relationship Management). O zakaznicich
se snazime vést databazi detailnich informaci, které nam pomahaji se v nasi cilové skupiné
vyznat a prizpusobit tomu nasi komunikaci. V CRM systémech vyuzivame tzv. sty¢nych
boda (Customer Touch Points). Tyto body jsou v podstaté prileZitosti, pii kterych ma
zakaznik moznost se s nasi znackou setkat. Diky CRM systému 1épe identifikujeme nase
potencionalni zakazniky, diferencujeme je podle potieb a mizeme pro kazdého jednoho

zakaznika nebo skupinu zakazniki customizovat (=piizpiisobovat) nase sluzby.”

" VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi ..¢erné skifiiky". Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3

% SPACIL, Ales. Pé&e o zakazniky: Co od nas zikaznik otekava a jak dosahnout jeho spokojenosti. Praha:
Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0514-1.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing a management. 12. P¥ibram: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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PRAKTICKA CAST

7. Charakteristika znacky Amandi

Tato Cast diplomové prace se zamétuje na tvorbu zatim neexistujici znacky, ktera se
nyni nachazi v procesu tvorby. Existence znacky bude dilem spoluzakladatelek, kterymi
jsou: autorka diplomové prace Be. Tereza Kultova, Ing. Karolina Klouc¢kova a majitelka
promo agentury NEXTTIME Marcela Suchanova. Vyse zminéné zakladatelky se pohybuji

v kreativnim primyslu, a proto niZe zobrazené navrhy jsou z velké Casti jejich tvorbou.

Napad na vytvoreni znacky, ktera by svymi produkty propojila a jesté vice
prohloubila pouto mezi lidmi a jejich psy, vznikl v dobé koronavirové krize roku 2021. Jak
jisté vite, tato krize zasahla a zastavila cely svét. Mnozi museli kvali vladnim opatfenim
své podniky uzavfit nebo své podnikani na pomérn€ dlouhou dobu pozastavit. V této dobé
1 spoluzakladatelky znacky, ktera bude v této Casti diplomové prace prezentovana, zacaly
premyslet nad novymi moznostmi podnikani. Diky lasce k zvifatim a zkuSenostmi se psy

velkych 1 malych velikosti vznikla znacka Amandi.

Je velmi slozité vymyslet novou, ojedinélou sluzbu nebo produkt, které zatim
nenabizi zadnad firma zaméfujici se na sortiment psiho vybaveni. AvSak snaha zlepsit
takovy produkt ¢i sluzbu je vzdy moznd. Inspiraci pro tvorbu znacky ziskaly
spoluzakladatelky v zahrani¢i, konkrétné v Americe, kde podobné koncepty velmi dobie
funguji. Zakladem je zakaznikiim nabidnout moznost propojeni se svym psem skrze stejné

barevné sety obleCeni a dopliikt pro lidi a funkéni vybaveni (obleceni a dopliiky) pro jejich

psy.

Zakladatelky jsou si védomy toho, ze se jedna o produkt nejen pro lidi, ale 1 pro
zvitata,také o zvifata, proto si zakladaji na funk¢énosti kazdého jednoho produktu, ktery
nabizi. Podklady pro tvorbu takovych produktt jsou velmi detailné promysleny s ohledem

na atraktivni zpracovani, soucasné trendy, ale zaroven na onu funkcnost.
Dulezitym aspektem, ktery by mél byt provazan celym konceptem znacky je

minimalismus. Zakladatelé minimalismus pfirovnavaji k jednoduchosti a ucelnosti.

Zkratka se vynechaji takové casti, které nejsou pro znacku a produkty pod ni spadajici
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potiebné a ucelné. Prvky, které budou provazany celym navrhem vizualni identity znacky,
produktovou tfadou a dalSimi, musi splfiovat pojeti minimalismu autorek - jednoduchost a
ucelnost. Produkty, které budou pod takovou znacCkou prezentovany, musi tento aspekt

bezesporu obsahovat.

I kdyZ to mnohym muze znit jako klié, pes je opravdu nejlepsi pritel ¢lovéka.
Vénuje nam veétsinu své pozornosti, vklada do nas divéru, bezmezné nas miluje a je na nas
zavisly. My bychom méli zajistit, aby se po cely svij zivot citil dobfe a v bezpeci. Kvuli
tomu jsme chtéli vytvofit znacku, ktera by tyto hodnoty prenesla do svych produkti.
Délala je s ohledem na lasku k psim a kvalité, kterou si zaslouzi. Zaroven pfinesla lidem
zabavnou a zajimavou formu, jak se mohou se svym psem sladit a dat svému okoli jasné
najevo, ze jsou partaci. Abych Iépe priblizila filozofii znacky, ptfikladam nize poslani, tedy

vizi a misi.

MISE: Chceme byt prvni volbou pro zakazniky a jejich ¢tyfnohé partaky - nabizet

prvotiidni kvalitu prostiednictvim nasich originalnich produkta.

VIZE: Prohlubovat pouto mezi panickem a jeho psem.

8. Vizualné-kreativni faze

Na zacatku je dobré si uvédomit, Ze se jedna o uplné prvni navrhy podkladu, které
poslouzi k zalozZeni a prezentaci znacky. Je velmi mozné, ze se konecna podoba bude od
podkladt prezentovanych v této diplomové praci lisit. Jak jiz bylo zminéno vyse, vizualni
a grafické prvky jsou v duchu minimalismu, jehoz pojeti spoluzakladatelky znacky chapaji
jako néco, co je jednoduché a ucelné. Celkovy design by tedy mél byt minimalisticky,

Cisty.

Dulezitym pilitfem pfi tvorbé znacky a navrht v ramci kreativné-vizualni faze je
filozofie znacky, ktera ma za cil znaCku posilit a predev§im zakaznikiim pfiblizit divod
existence firmy, s ¢im se ztotozfiuje a co je jejim cilem. VeSkeré navrhy vznikaly s

ohledem na tuto filozofii.
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8.1 Brand Manual

Slouzi pro budouci praci s externimi agenturami, freelancery. VSechny grafické
navrhy musi byt tvofeny dle pfislusného brand manualu. Kazda barva obsahuje svij

originalni hex kod, pro snadnéjsi zachazeni s barvami.

Obrazek ¢. 1 Brand manual

amandi. cFs bidot

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
absdefghijklmnopgrstuvwxyz
Patkoveé pismo GFS Didot - pouzito pri tvorbé loga.

Primarni barvy Sekundarni barvy

|

#000000 #FFFFFF #E2D5CC #CCC3BA #EAEGE1 #B39D94 #BEB4A9 #DBD5CE

The Scasons

TN . : AV A Patkoveé pismo The Seasons
‘\B(‘Dl_‘l GHURLMNOPQRSTUVWAYZ — - pouzito v nadpisech na webu, u grafickych $ablon.
absdefghijklmnopgrstuvwxyz

TT Commons Pro Expand
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ —
absdefghijklmnopgrstuvwxyz

Bezpatkové pismo TT Commons Pro Expand
- pouzito v textech na webu, u grafickych $ablon.

Zdroj: Viastni prace autorky

8.2 Nazev znacky - proces namingu

Proces namingu (=tvorba nazvu znacky) povazuji zakladatelky Amandi za jeden z
nejdulezitéjSich kroka, ktery pifimo ovliviiuje celkovy design znacky - nazev, logo a
vizualni identita spolu musi korespondovat. Pii procesu se velmi osvédcilo fidit se dle
dojmu, ktery by lidé méli ziskat po styku s na§im nazvem - laska ke psim, moznost ladit se
svym psem a prohloubit tim pouto mezi nimi. Tyto asociace byli vypsany na papir a

nasledné roziazeni dle duleZitosti.

Naslednym krokem bylo prozkoumani konkurence - jejich jmen a sortimentu, ktery

nabizi svym zakaznikim. Velmi nam to pomohlo ujasnit si smér, kterym chceme jit a
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zaroven vyvarovat se nezadoucich podobnosti ve jméné. Tretim krokem pii procesu
brandingu byly uz samotné nazvy, které zakladatelky samovolné napadly. Kritériem bylo,
aby nazvy korespondovaly s vlastnostmi znaCky - pouto mezi Clovékem a psem,

minimalismus, kvalita, stejnobarevné originalni sety.

Prvnim nazvem, nad kterym jsme uvazovaly bylo slovo h-ladime, které je hravé,
obsahuje sloveso ladit ve spojeni se slovesem hladit. Této Cinnosti se 100 % nevyhne
jakykoliv majitel psa. Z tohoto divodu nam takovy nazev piiSel trefny. Firma se navic
nachazi na Ceském trhu.

Druhym néazvem, které nas oslovilo je nazev ootdog. Tedy spojeni slovniho spojeni ootd =
outfit of the day (=obleCeni dne) a dog (=pes). Jedna se anglicky nazev, v kterém ootd je
velmi vyuzivané slovni spojeni na socialnich sitich, pfedev§im na Instagramu. Mladi lid¢,
influencefi, modni ikony toto spojeni hojné vyuzivaji a pfesné takové lidi by znacka chtéla
primarné oslovovat. Prekazkou v§ak muze byt vyslovnost, jedna se o cizi jazyk. Zaroven
nékdo, kdo nezna slovni spojeni ootd muze byt nazvem odrazen, nebude ho umét vyslovit.

Poslednim a také vyslednym nazvem, ktery jsme vybraly je amandi. Latinsky slovo amandi
znamena milujici a to je presné to, co chceme, aby naSe znacka v zakladu vyjadrovala.
Lasku a pouto mezi clovékem a jeho psem. Zaroveni se nejedna o zadné spojeni dvou slov,
slovni spojeni. Nazev se také jednoduse vyslovuje (Ctete jak piSete), tudiz je pristupny

vSem vékovym skupinam uZzivatelu.

8.3 Logo a logotyp - proces tvorby loga

Primarni navrhy loga, které jsme vytvofily byly kombinované. Vzdy ndzev Amandi
+ graficky prvek tlapky - vice viz. ptiklad nize. Vzhledem k tomu, ze ma byt logo
zobrazeno na Stitcich obleceni, jsme dosly k nazoru, Ze je textové logo vhodnéjsi a prace s
nim je jednodussi. Obrazky navic byly bud’ moc jednoduché (nemély hloubku) a/nebo
piilis slozité. Testing ukazal, ze loga nefunguji v riizném rozliSeni, proto jsme od tohoto

napadu opustily.
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Obrazek ¢. 2 Prvni ndvrh loga znacky Amandi

Zdroj: Viastni prace autorky

Abychom docilily jednoduchosti, zvolily jsme finalné textové logo a pracovaly
pouze s jednoduchymi patkovymi fonty. Na zavér slova jsme ve varianté ¢. 1 pridaly
teCku, ktera by méla slovo amandi zdaraznit.

Obrazek ¢. 3 Druhy ndvrh loga znacky Amandi

m

Ve 2. varianté¢ mizeme vidét pripojeni grafického prvku wear, ktery byl vybran tak,
aby vypadal jako ru¢né psany. Pouzity font - Moontime. Tento detail se nadm velmi libi.
Navic ho vyuzivame v nazvu nasi domény. Zda vyuzijeme variantu textového loga amandi

1 nebo 2 je zatim v procesu jednani.

Obrazek ¢. 4 Prvni ndvrh znacky Amandiwear

amandi,_

Zdroj: Autorky znacky Amandi
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8.4 Webova stranka - navrhy na tvorbu (navrhy pracuji s ndzvem Amandi)

Pro tvorbu webovych stranek a eshopu pravé vybirame freelancera, ktery by byl
schopen naSe napady realizovat. Navrhy nize slouzi jako inspirace - jaky styl se nam libi,

jakych barev se chceme drzet a dalsi dulezité informace dulezité pro tvorbu webu.

Obrazek ¢. 5 Homepage - 1. cdst

KONTAKT

Doma i venku.
Spole¢né.
Stylove.

Objevujte svét po boku
svych ¢tyifnohych partakt
s originalnimi a kvalitnimi
sety Ceské vyroby.

Zdroj: Viastni prace autorky

Prvni stranka webu, oznaCovana jako homepage (=tvodni stranka), obsahuje
tématické fotky (cca pét), které se budou stiidat po dvou sekundovych intervalech. Dale je
zde zminéno nase motto: “Doma 1 venku. Spole¢né. Stylov€.” Spolu s mottem maji
zakaznici moznost vidét kratky odstavec, ktery je informuje, ¢im se stranka zabyva.
Vpravo nahofe lze vidét tlacitko home (jedna se o tuto homepage stranku), tlacitko
odkazujici zakazniky na eshop, dale na stranku, kterd se vénuje amandi a kontakt -

telefonni Cislo, e-mail a dalsi dilezité kontaktni tdaje firmy a znacky amandi.
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Obrazek ¢. 6 Homepage - 2. cdst

SPOLU VENKU

SHOP NOW

\

Zdroj: Viastni prace autorky
Po scrollovani dolti (=projizdét text, stranku shora doll) se zakaznik dostane na

fotky komunikujici jednotlivé aktualni kolekce s CTA (=call to action) tlacitkem, ktery

zakaznika odkaze rovnou na e-shop se zobrazenim dané kolekce.
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Obrazek ¢. 7 Homepage - 3. cdst

W
¥
WWNase misc

Chceme byt prvni volbou pro zékazniky a
jejich ¢tyrnohé partaky. Nabizet prvotridni
kvalitu prostfednictvim nasSich originalnich
produktd.

Kvalita a ucelnost jsou pro nas na prvnim
mist& a proto jsou nasSe sety vyrabény z
peclivé vybranych materiald.

Zdroj: Viastni prace autorky
Dalsi casti homepage je v kratkosti zminéna mise amandi. Tedy o co se znacka
opira, ¢eho chce dosahnout a co je pro nas jako zakladatele dilezité. Nadpis je doplnén

popisem “zalozeno s laskou”, ktery ma pusobit jako by byl psany ruéne, pusobit lidsky.

Obrazek ¢. 8 Homepage - 4.¢dst

. QEPEBIR\TNE\\’SUZTTER ¥
J}'*‘ A_;

ASE E-MAILOVAADRESA \

Zdroj: Viastni prace autorky
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V zavéru uvodni stranky je vyzva odebirani newsletteru spolu s uvedenim
obchodnich podminek a podminek ochrany osobnich udaji. Po kliknuti na tyto podminky
bude zékaznik pfesmérovan na stranku, kde si bude moci v§e podrobné piecist, aby védél,
co odsouhlasi po piihlaseni do newsletteru. Dolni panel také obsahuje ikony Facebook a
Instagram. Po kliknuti na tyto ikony bude zdkaznik odkézan na pfislusny instagramovy a

facebookovy profil Amandi.

8.5 Produkty znacky Amandi

Produkty Amandi se soustfedi na dopliiky a obleCeni pro lidi a vybaveni pro jejich
psy. Koncept je postaven na stejnobarevnych originalnich setech. Produkty jsou nyni

rozdéleny do dvou kolekci - SPOLU a SPOLU VENKU. Z kazdé nasi kolekce si vyberou

zeny, muzi i déti.

Barevna paleta se soustfedi na 4 zakladni barvy - mauve, tune grey, light beige a
black. Jedna se o jednoduché, neutralni barvy. Jedina mauve barva se neutralni definici
vymyka. I kdyz vychazi z barvy rizové a fialové, je do ni zaroven pfimichana i barva

hnéda (zemita) a ton barvy proto neni tak kiiklavy.

Obrazek ¢. 9 Paleta zdkladnich barev - produkty Amandi

#C6A8B4 #C7C7C8 #E3D8CE #000000

Zdroj: Viastni prace autorky

Veskeré produkty Amandi budeme zakaznik(im posilat fadné zabaleny. V krabici v
ptirodni barvé s jednoduchym logem “amandi.”. Soucasti baleni bude také poukaz na 10%

slevu na dalsi ndkup + vyzva k sledovani nasich socialnich siti.
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V procesu tvorby jsou nyni dvé kolekce - SPOLU A SPOLU VENKU. Kolekce

SPOLU se zaméfuje na primarni produkty z produkce Amandi. Jedna se o stejnobarevné
teplakové soupravy UNISEX pro lidi a teplakovy oblecek/mikinu pro psy z pocCesané
teplakoviny. 80 % bavlna a 20 % polystyler. Gramaz optimalné 230g/m? do chladnéj§iho

pocasi. Pokud by byl zajem o teplakové soupravy i na jafe, gramaz produkta 1ze ubrat.

Teplakova souprava se sklada z mikiny s kapuci a teplakd. Mikina ma voln¢jsi
oversized stfih. Klokani kapsa je soucasti mikiny, avSak je tzv. “ztracend” - zaposita

dovnitt. Na rukavech a dolnim lemu mikiny je klasické zebrovani. Teplaky ve stejné barve

maji dveé postranni kapsy, horni i dolni zebrované lemovani. Jsou na kulatou tkanicku -

zakaznik si tak velikost kolem pasu mize upravit dle preference.

Obrazek ¢. 10 Navrhy teplakovych souprav UNISEX v barevném provedeni mauve

Zdroj: Autorky znacky Amandi

Obrazek ¢. 11 Navrhy tepldakovych souprav UNISEX v barevném provedeni Sedd

Zdroj: Autorky znacky Amandi
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Soucasti kolekce SPOLU jsou také produkty pro ¢tyinohé partaky - psy. Konkrétné
mikina pro psa. Mikina se hodi na prochazky v chladnéjsim pocasi. Vhodna je pro psy s
kratkou srsti a pro ty, ktefi takovou ochranu pottebuji, rychle promrznou - mensi psi,

Sténata.

Z vlastni zkuSenosti spoluzakladatelek mikinu psovi nemusi zdkaznik ptetahovat
pfes hlavu, nybrz je opatien magnety, které jsou v§ité ptimo do latky - nejsou vidét. Casti
drzi u sebe bez problému a pejskovi nevadi. Mikina se snadno nandava - psovi prostréime

predni tlapky rukavy a magnety spojime na bfichu.

Mikina je vybavena kapuci, jedna se pouze o esteticky prvek. Vhodné a zabavné
napfiklad pfi spole€ném foceni. Aby vSak mikina byla co nejvice funkéni a ucelnd a
kapuce pii prochazce psovi nepiekazela, je na konci opatiena oCkem, které se da spojit s
knoflikem, ktery bude nasity na hibetu mikiny. Soucasti hibetu mikiny je také otvor pro
voditko.

Jak muzete vidét na obrazcich nize, mikina je na bfichu psa dostate¢né vykrojena.

U psu se tak vyvarujeme pocurani mikiny

Obrazky ¢. 12 Mikina pro psa v barevném provedeni mauve a Seda

Zdroj: Autorky znacky Amandi
Pelisek s okraji je dal§im dopliikem, ktery kazdy pes potrebuje. Tym Amandi se
rozhodl zvolit peliSek s okraji, které budou dostate¢né mekké a pes si 0 né muze opfit

hlavu. Konstrukce peliSku je tvofena z molitanu, ktery se jen tak neprolezi, ale je
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dostateCn¢ mékky a vysoky. Vnitiek pelisku bude vyndavatelny a na zip, aby ho majitel
mohl v piipadé potieby vyprat. Materidl bude podobny latkam, které jsou vyuzivané na

potahy kfesel a gauct. Jedna se o pevnou, ale piijemnou latku, ktera je Iépe Cistitelna.

Obrazek ¢. 13 PeliSek s okraji v Sedé barvé - inspirativni snimek

Zdroj: Pexels (fotobanka)

Na kazdém produktu z kolekce bude také drobny stitek s logem Amandi.

Kolekce SPOLU VENKU se py$ni produkty, které jsou vhodné do neptiznivého
destivého pocasi. V Cesku se jedna piedevsim o podzim, piipadné jaro. Pro déti byly
vymySsleny ponca s kapuci, které se jednoduse ptehodi pres hlavu a zapnou na plastové
patentky. Tyto plasténky maji kraje lemované barvou, které koresponduji s ostatnimi

produkty této kolekce.

65



Obrazek ¢. 14 Transparentni ponco do desté pro déti s okraji v barevhém provedeni mauve

a cernd

7a\
J/ \
| )

XS

o 0 O
o o o ol

O

Zdroj: Autorky znacky Amandi

Dospélym v ramci této kolekce nabidneme transparentni deStnik s barevnymi

okraji, jak 1ze vidét na obrazku nize.

Obrazek ¢. 15 Transparentni ponco do desté s okraji v barevném provedeni mauve a cerna

1

Zdroj: Autorky znacky Amandi

Psi obecné nemaji radi plasténky, ale jesté vice nemaji radi dést a proto jim
zakaznici budou moci koupit transparentni plasténku do desté s kapuci, ktera bude
vykrojena tak akorat, aby psovi nepiekazela, ale zaroveri, aby mu neprselo na hlavu (bude
vyzkousSeno na psech riznych velikosti). Kapuce je také opatiena Sidrkou pro libovolné

upraveni velikosti kolem krku. Plasténka je velmi dobfe navrzena tak, ze disponuje pasy s
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plastovymi patentky, které se budou zapinat pod krkem a na bfichu. Jak lze na obrazku
nize vidét, tyto pasy muzeme zapnout patentkami ve dvou fadach a piizpusobit tak

velikost, ktera bude psovi pohodIna.

Obrazek ¢. 16 Transparentni plasténka pro psy do desté s okraji v barevném provedeni

mauve a cernd

Zdroj: Autorky znacky Amandi

Produkty Amandi jsou ve fazi vyroby. Zatim mame prvni prototyp teplakové
soupravy pro lidi a mikiny pro psy. Dale prvni peliSek s okraji a plasténku pro psy. Nyni

vSe upravujeme do finalni podoby.

Predpokladany budouci vyvoj - tvorba pelerin/kabati pro psy z softshellového materialu

(podzim/zima), stejnobarevné sety obojki a voditek.

Spolupracujeme s firmou, ktera se zabyva vyrobou obleCeni na miru. Nyni jsme ve
fazi kusovych produkti, které budou slouzit pro pozdéjsi vyrobu podle velikosti
objednavek. Az bude finalni podoba produkti odsouhlasena, bude na e-shopu doplnéna

tabulka detailnich rozmért k prislusnému obleceni, vybaveni.
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Chceme, aby naSe kolekce SPOLU byla dostupna v téchto velikostech:

e Female/male unisex teplakova souprava - vel. XS,S,M,L
e Kids unisex teplakova souprava - vel. 3-4, 5-6, 7-9, 10-12
e Pes mikina ve tfech barevnych provedenich - vel. XS,S,M,L

e Pes pelisek vel. SSM,LL

Odstiizky pouzité latky jsme se rozhodly vyuzit pro tvorbu tzn. scrunchies (=latkova

gumicka do vlast), kterou budeme prodavat v univerzalni velikosti.
Kolekce SPOLU VENKU bude dostupna v téchto velikostech:

e Unisex transparentni destnik s lemovéanim - jedna vel.

e Kids unisex transparentni ponco s lemovanim ve dvou barevnych provedenich - cca
3 vel. (bude uptesnéno)

e Pes transparentni plasténka s lemovanim ve dvou barevnych provedenich - vel.

XS,SM,L

9. Komunikacni faze

Komunikace znacky bude zaméfena na socialni sité¢ a spolupraci s influencery.
Socialni sité jsou v soucasné dobé velmi vyuzivanym médiem mezi mladymi lidmi, na
které chceme primarné cilit. Zakladem pro nas bude tedy tvorba profilt, tvorba content
planu a spusténi reklamy na socialnich sitich ve spolupraci s freelance vykonnostnim

specialistou.

Placené reklamy na socidlnich sitich budeme ze zacatku predevSim testovat z
hlediska spravného zacileni a typu kreativ. Na uzivatelich otestujeme jak pohyblivé, tak
nepohyblivé kreativy. Dle vysledk(i budeme ve spolupraci s vykonnostnim specialistou
reklamy dale optimalizovat. Do placené reklamy chceme optimalné investovat cca 5.000 -
10.000,- mési¢né. Budeme se zaméfovat na traffic (=pfichod novych uzivatell) na nas
instagramovy profil, facebookovy profil a webové stranky www.amandiwear.cz (vlastnime
stejnojmennou doménu). Dle doporuéeni mizeme budget zvednout. Casem by pro nas
optimalnim vysledkem bylo CTR (=mira prokliku) okolo 5 %, navs§tév profilu za mésic cca

2.0000, abychom reklamu mohli uznat za uspé$nou.
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Obrazek ¢. 17 Navrh kreativy na placenou reklamu - formdt 9:16

Originalni sety pro
psy a jejich panicky.

amandi.

Objevte vice na _é_amaﬁgﬁm I
3

Zdroj: Viastni prace autorky

Na profily vyuzijeme Uvodni fotku s bézovym podkladem, logo v bilé barvé.

Zapomenout nemuzeme ani na dulezité highlights ikony, kde navstévnik profilu uvidi:
e Zakladni informace o znacce
e Kolekci SPOLU
e Kolekci SPOLU venku

e Fotky a recenze zakazniku

Nelze vyloucit, ze néjaké ikony ¢asem piibudou.

69



Obrazek ¢. 18 Profilova fotka

Zdroj: Vlastni prdace autorky

Obrazek ¢. 19 Navrh highlights ikon

O nas SPOLU SPOLU VENKU

Zdroj: Vlastni prace autorky

Grafické navrhy vySe budou v ramci komunikacni faze sdileny na instagramovém i

facebookovém profilu.

BIO profilu:
Originalni stejnobarevné sety pro vas i vaSe étyfnohé partaky
Dodavame po celé CR.

www.amandiwear.cz

Navratilova 1, Praha 1
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Soucasti komunikace na socialnich sitich bude predevsim pravidelna sprava profila
- postovani, community management (komunikace s uzivateli) a tvorba content planu
minimalné meésic dopredu. Prispévky a stories budou nasledné na profilech postovany

soubézné.

Obrazek ¢. 20 Navrh 1. postu

I kdyz to mnohym muze znit jako klisé, pes je
opravdu nejlepsi pfitel ¢lovéka. Vénuje nam
vétsSinu své pozornosti, vklada do nas duvéru,
bezmezné€ nas miluje a je na nas zavisly. My
bychom méli zajistit, aby se po cely svij zivot
citil dobfe a v bezpeci.

#amandi #amandiwer #dog #dogandhuman

#bestfriend #purelove

Zdroj: Viastni prace autorky
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Obrazek ¢. 21 Navrh 2. postu

amandi.
Kolekce SPOLU DOMA

Coming soon!

RIJEN 2022

© 0

Zdroj: Viastni prace autorky

Obrazek ¢. 22 Navrh 3. postu

Zdroj: Viastni prace autorky

Spolu. Doma i venku. Stylové. ¥

Pomalu se blizi launch nasi znacky a my se
nemuzeme docCkat, az s vami naSe kolekce
budeme moci sdilet!

Tésite se taky?

#amandi #amandiwer #dogswear

#matchingclothes #launchingsoon

Kdo a co je Amandi?

Jsme znacka, kterd vyrabi originalni
stejnobarevné sety pro lidi a jejich Ctyfnohé
partaky. Vétime v jednoduchost, ucelnost,
kvalitu a vytvaifime produkty s ohledem na
pohodli psu, které si zaslouzi. #amandi
#amandiwear #dogswear #matching
#matchingclothes #ootd #soon
#bettertogether

Napiste nam dolt do komentait, jaké plemeno

psa mate, nebo chcete mit.
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Obrazek ¢. 23 Navrh stories

amandi.

Zkuste nasi kolekci
SPOLU VENRU

& AMANDIWEAR.CZ

Nechce se mu
v desti ven?

Zdroj: Viastni prace autorky
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9.1 Spoluprace s influencery

Pro rychlejsi rozsireni povédomi o znacce jsme se rozhodly vyzkouset spolupraci s
influencery. Nejprve zkusime vyzkouSet zafidit spolupraci formou barteru (influencer
dostane pro sebe a svého psa na§ produkt zadarmo). Pokud nam tato forma spoluprace
nevyjde, porozhlédneme se o mensich influencerech, ktefi maji psa. Produkt jim v ramci
spoluprace zaSleme a poprosime o tvorbu kratkého videa na stories a pfidani post s na§im

produktem na svij vlastni profil.

Navrhy influencert, které chceme oslovit:

1. Anezka Chudlikova (@notsofunnyany) - 289 tis. sledujicich
Pes jménem Brooklyn (Bolorisky psik)

Obrazek ¢. 24 Instagramovy profil influencerky Anezky Chudlikové

NOTSOFUNNYANY
PFispévky

@ notsofunnyany @

Qv

@ To se libi kajaklouckova a dal$im

notsofunnyany Best friends forever @3
#brooklyn

Zobrazit viechny komentare (9)
9. dubna - Zobrazit preklad

@ Q ®

Zdroj: Instagram
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2. Barbora Kr¢mova - 36,3 tis. sledujicich

Pes jménem Dante (Italsky chrtik)

Obrazek ¢. 25 Instagramové profily influencerky Barbory Krémové

BARBORA_KRCMOVA BARBORA_KRCMOVA
Prispévky < PFispévky

a barbora_krecmova e barbora_krecmova

Qv W

BD Tose libi bara.pribylova a dal3im @DB To se libi kajaklouckova a dal$im

barbora_kremova Dneska rano jsem méla radost, Ze jsem barbora_krcmova Pan Dante vam chtél jen popfat dobrou
vstala brzo, ale pak jsem zjistila, Ze se ménil ¢as a je o noc @5 & @
hodinu vic a to uz moc fajnovy nebylo & ... vic

Zobrazit viechny komentére (22)

A Qa ® 6

#italiangreyhound #jaznejnemuzu

[ Q ®

Zdroj: Instagram
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10. Marketingovy vyzkum

Praktickou c¢ast také dopliuje kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery formou
dotaznikového Setfeni zkouma nazor vefejnosti na sortiment psiho vybaveni na eském

trhu. Respondentim je v ramci dotazniku pfedstavena vznikajici znacka a jeji koncept.

Rozhodnuti o tvorbé marketingového vyzkumu formou dotazniku probéhlo pfi
realizaci navrht v ramci kreativné-vizualni ¢asti znacky. Realizace spocivala ve volbé typu
marketingového vyzkumu a metodé sbéru dat. Vyzkumna otazka se tykala nazoru
vefejnosti na sortiment psiho vybaveni (=obleceni/dopliiky) na ¢eském trhu + nazor na
novou vznikajici znacku se stejnym zamétfenim - sortiment psiho vybaveni. Zamérem byla
volba kvantitativniho marketingového vyzkumu, ktery by probihal formou dotazniku. V
uvodu dotaznikového Setfeni bylo respondentim vysvétleno, k jakym ucelim dotaznik

vznikl.

Analyza vyslednych dat bude zaznamenana prostfednictvim grafti. Ziskana
relevantni data nam pomohou lépe pochopit nazor potencialnich zakaznikd (=minimalné

Ix objednd) nové vznikajici znacky Amandi.
Pripravna Cast a Cast realizace marketingového vyzkumu probihala nasledovng:

Formulace vyzkumné otazky a dil¢ich hypotéz:
Vybér typu marketingového vyzkumu a volba sbéru dat
Tvorba dotaznikového Setfeni a formulace otazek pro respondenty.

Ovéreni smysluplnosti otazek a celkového dotazniku s blizkym okolim.

A

Sdileni elektronické verze dotazniku na socialnich sitich (Facebook, Instagram) -

facebookové skupiny se zaméfenim na psy. Zadost o0 mozné presdileni.

Dotaznik byl strukturovan tak, aby respondent mohl prvné urcit zda ma psa, ¢i zda
si chce psa v budoucnu poftidit. Dale se otazky tykaly predev§im nazoru respondenta na psi
vybaveni (=obleCeni, dopliiky) - zda se zda byt dulezité, zda vybaveni vyuZzivaji, co by
meélo toto vybaveni spliiovat, zda je sortiment psiho vybaveni na Ceském trhu
kvalitni/nekvalitni, funkéni/nefunkéni, vkusny/nevkusny, drahy a jaky by meél pifipadné
byt. Za jaké psi vybaveni respondenti utraceji, jsou schopni utratit a co nejcastéji pro své

psy kupuji. DalSi otazky byly zaméfeny na nové vznikajici znacku a jeji koncept (stejné,
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minimalistické, originalni sety pro lidi a jejich psy). Skrze posledni Ctyfi otazky se autor
zamé&fil na socialné-demografické charakteristiky respondentd - pohlavi, v€k, soucCasné

bydlisté, rozdéleni dle Cinnosti (student/zaméstnani/pracujici/jiné).

labulka ¢. 2 Navratnost elektronickych verzi

1z znik K dispozici Pocet r nden

Elektronicka verze Mésic 91

Zdroj: Viastni prace autorky

Hypotézy, které se autor snazi prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjistit jsou

nasledujici:
Hypotéza 1: Na ¢eském trhu chybi znacka, kterd by se vénovala pouze stejn€ barevnym,
ladicim setim (obleCeni a dopliky) pst a jejich majitelt v jednoduchém, kvalitnim a

funk¢nim provedeni.

Hypotéza 2: Zakaznici budou chtit vlastnit oblecCeni, dopliiky, které budou ve stejné barveé

jako obleceni, dopliky jejich psu.

Hypotéza 3: Zakaznici chtéji funkeni, kvalitni a zdroven minimalistické (=jednoduché,

ucelné vybaveni (=obleceni a dopliiky) pro jejich psy.
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10.1 Analyza dat ziskana pomoci graft a tabulek

Graf ¢. 2 Pocet respondentii majicich psa

Mate psa?

Ne
24.2%

Ano
75.8%

Zdroj: Viastni prace autorky
Z prvniho grafu, ktery se zaméfuje na pocet respondentil majicich psa je patrné, ze
vétsina respondentll psa vlastni. 78,8 % respondenti odpovédeélo, ze psa maji. Zbylych

24,2 % odpovédélo, ze psa nemaji. Mizeme se vSak domnivat, ze si psa v budoucnu budou

chtit poridit.
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Graf ¢. 3 Porizeni psa v budoucnu

Chcete si v budoucnu psa poridit?

50 52.7%

40

30
28.6%

20

10 o
7.7% 6.6%

4.4%

Ano Spise ano Spise ne Ne Nevim

Zdroj: Viastni prace autorky

Graf vySe zobrazuje odpovédi respondentli na otazku, zda si chtéji v budoucnu psa
poridit, ¢i nikoliv. 52,7 % respondenti odpovédé€lo, ze si chtéji psa poridit. 28,6 %
respondentu si chtéji psa v budoucnu spise poridit. 7,7 % respondentu si spiSe nechtéji psa
v budoucnu pofidit.

6,6 % respondentti odpovédélo, ze si 100% nechtéji psa v budoucnu poftidit. Zbylych 4.4 %

respondent jsou nerozhodnych - nevi, zda si chtéji psa v budoucnu poftidit.
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Graf ¢. 4 Preferovand plemena psii

Pokud ano, jaké plemeno?

Nevim

Malé plemeno psa
15.6% P P

18.2%

Pes z Utulku
2.6%

Krizenec
13% Stfedni plemeno psa

15.6%

Velké plemeno psa
35.1%

Zdroj: Viastni prace autorky

Graf vySe pojednava o plemenech psu, ktera by si v budoucnu respondenti chtéli
poridit. Odpovidalo 77 z 91 respondentt, otazka v dotazniku nebyla povinna. VétSina
respondentt by chtéla vétsi plemeno psa (27 respondentt). Stfedni plemeno by chtélo 12
respondentil a malé plemeno 14 respondenti z 77. Dale 10 respondenti uvedlo, ze by
preferovali kfizence. 12 respondenti nevi, jaké plemeno by si chtéli pofidit. Zbylé 2

respondenti by si pofidili psa z atulku - plemeno neuvedli.

Plemena, kterd jsou mezi respondenty oblibena: Francouzsky buldocek (malé plemeno),

Border kolie (stfedni plemeno), Némecky ovcak a Rhodésky ridgeback (velka plemena).
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Tabulka nize zobrazuje odpovédi na otazku €. 4: Co si myslite o vybaveni pro psy

(=obleceni, pelerinky/ptehozy, dopliiky jako voditka, obojky, pelisky)?

labulka ¢. 3 Nazor na psi vybaveni a sortiment

Odpovédi respondentu:

Musi byt funkéni a kvalitni.

Myslet na komfort psa a ne jen na komfort panicka.

Néco je potieba, néco je zbytecné.

Myslim, ze je to vhodny a prakticky dopln€k, pokud se to pejskovi libi.

Miluju kdyz jsou stylové.

Neni dostateCny vybér sortimentu.

Oblecky jsou dobré pouze pro psi, co je potiebuji. Obojky by meli byt hlavné funkéni a
pohodiné.

Oblecky se obcas hodi, voditko a peliSek pouzivame nékolikrat denn¢.

Mam rada kdyz mi doplriky ladi, ale psi oble€eni moc nemusim, pouze napt. plasténka,

nebo bunda do mrazu, pokud je pes kratkosrsty, nebo neni zvykly na mrazivé teploty.

Dnes uz naprosta samoziejmost - obleCky zejména u psu s nedostateCnym osrsténim.

Je to soucast psiho zivota a jejich souziti s nami...dopliiky jsou tfeba pro vycvik a
manipulaci, spravné zvolené deky deky pomahaji ke komfortu a zdravi psa, jsou to
vSechno véci, ¢imz miazeme psa laskyplné rozmazlovat a zarover i ublizit... Zalezi na

zvoleni produktu, jeho tcelu a vhodnosti.

Obojek, voditko a pelisek beru jako samoziejmost. U pelerinek, oblecki a podobné
zalezi asi na plemeni. Napf. u mexického nahace, nebo n¢jakého malého pejska je to v

zimé asi nezbytné.

Voditko a obojek je zaklad, musi byt kvalitni a pohodlné. Oblecky chapu u malych

plemen, ale jako zbytec¢nou "ozdobu" ne.
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Pokud je to za i€elem ochrany pied napt. poCasim a pohodli zvitete, tak jsem pro (pokud

to neni oblékani ¢ivavy do bundy v 1ét¢).

Pro svého psa urcité nékteré dopliiky pofidim. Zaméfim se na kvalitu, ale zaroven na

design, aby vSe k sobé ladilo

Sva zvitata rada rozmazluji, tudiz pro né nakupuji vybaveni velmi ¢asto a v co nejlepsi

kvalité 1 designu.

Zdroj: Viastni prace autorky

Z odpovédi je patrné, ze respondenti nejvice oceni vybaveni, které vyuzivaji kazdy
den - obojky, voditka. S obleckami souhlasi v chladné&j§im pocasi a predev§im pro ta
plemena, ktera je potiebuji. Dulezity je komfort psa. Kvalita a funkénost jsou jedny z

vlastnosti, které musi vybaveni spliiovat.
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Graf ¢. 5 DiileZitost vybaveni pro psy

Myslite si, Ze je vybaveni pro psy(=oble¢eni/doplriky) dllezité?

Nevim
Ne 1.1%

12.1%

Ano
38.5%

Spise ne
18.7%

Spise ano
29.7%

Zdroj: Viastni prace autorky

Graf vySe zobrazuje odpovédi respondentti na otazku, zda vnimaji obleCeni pro psy
jako dulezité. Z grafu vySe muzeme vycist, ze 38,5 % respondentl vnima vybaveni pro psy
jako dulezité. Dalsich 29,7 % respondenti uvedlo, ze spiSe povazuji vybaveni pro psy za
dulezité. 18,7 % respondent uvedlo spiSe ne a zbylych 12,1 % respondentt ne. 1,1 %

respondentt uvedli, Ze nevi, zda vnimaji vybaveni pro psy za dulezité.
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Graf ¢. 6 Dotaz na koupi “oblecku” pro psy v chladnéjsim pocasi

Koupili byste svému psovi “oblecek” (napfiklad na zimu, v chladnéjsim pocasi)?

Nevim
22%

Ne

Ano
Spise ne 47.3%

16.5%

Spise ano
19.8%

Zdroj: Viastni prace autorky

Graf vysSe pojednava o koupi obleCku pro psa v chladn€jsim pocasi, kdy jsou tyto
oblecky pro rizna plemena dilezité. 47,3 % respondentid odpovédélo, ze by obleCek pro
psa v chladnéjsim pocasi koupili. 19,8 % respondentt by spise koupilo oblecek pro psa v
chladn&j§im pocasi. 16,5 % respondenti by spiSe nekoupilo a nekoupilo by 14,3 %
respondentt. Zbylé 2.2 % respondent nevi, zda by obleCek pro psa v chladn&js§im pocasi

koupili.
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labulka ¢. 4 Cena, kterou jsou respondenti ochotni utratit za psi vybaveni

(ramec jednoho roku)

Cena Pocet respondenti
Do 1.000,- 16 respondentt

Do 2.000,- 17 respondentt

Do 3.000,- 8 respondentt

0Od 4.000 do 5.000,- 18 respondentt
Okolo 10.000,- 10 respondentt

0d 20.000,- a vice 6 respondentt
Tolik, kolik by bylo potfeba. 2

Méné nez 500, - 2

Nevim 12

Zdroj: Viastni prace autorky

Tabulka zobrazuje odpovédi respondentti na otazku: Kolik jste/byli byste schopni

do vybaveni pro svého psa investovat korum? (ramec 1 roku)

Z tabulky vyplyva, ze jsou/byli lidé ochotni zaplatit za vybaveni pro svého psa v
ramci jednoho roku nékolik tisic. Odpovédi nepiesahly castky 30.000,-. 18 respondentt
jsou/byli ochotni utratit mezi 4.000 - 5.000 K¢, 17 respondentd do 2.000 K¢ a 16
respondenti do 1.000 K¢. Dale jsou/by bylo 10 respondentti ochotno utratit az 10.000 K¢
za psi vybaveni v ramci jednoho roku, 6 respondentt az 20.000 K¢ a vice. 8 respondentti

je/by bylo ochotno utratit, ¢i utrati do 3.000 K¢.
Dva respondenti také uvedli, ze jsou/by byli ochotni zaplatit kolik by bylo tfeba.

Dalsi dva respondenti uvedli ¢astku presahujici 500 K¢&. Svou odpoveéd zdivodnili tim, ze

pro psa koupi obojek, voditko, ndhubek a pouzivaji tyto dopliiky roky a nic vic
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nepotiebuji. 12 respondentt nevi, kolik jsou/by byli ochotni za vybaveni pro psa v ramci 1

roku zaplatit.

Graf ¢. 7 Druhy vybaveni pro psy a jejich obnova v ramci 1 roku

Co nejvice v ramci psiho vybaveni (=obleceni/doplfiky) po dobu Zivota psa obnovujete?

Nemam psa
13

Obojek
46

Oblecek/pelerina
20

Pelisek
29

Voditko
45

Zdroj: Viastni prace autorky

U otazky: Co nejvice v ramci psiho vybaveni (=obleceni/dopliiky) po dobu zivota
psa obnovujete? (v ramci 1 roku) mohli respondenti zaSkrtnout vice odpovédi. 46
respondentt z celku (91) odpovédélo, ze nejvice obnovuji obojky. 45 respondentd potom
uvedlo, ze nejvice obnovuji voditka. Na tfetim mist€ se umistil peliSek, ktery obnovuje po
dobu Zivota psa az 29 respondentd. 20 respondentt uvedlo, ze po dobu Zivota psa obnovuji

také obleCeni/peleriny. 13 respondentt uvedlo, Ze psa nemaji.
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Graf ¢. 8 Nazor na sortiment pstho vybaveni na ceském trhu

Jaky je vas nazor na tento sortiment, ktery nyni na ¢eském trhu nachazite?

Nekvalitni
6

Nevim, nemam nazor

16 Kvalitni
38
Drahé
18

Osklivé (nevkusné vzory, barvy, material)

18
Funké&ni

37

Zdroj: Viastni prace autorky

Graf ¢. 9 se zaméfuje zobrazuje nazory respondentil na sortiment psiho vybaveni
(=obleceni/dopliiky), ktery nyni mohou na ¢eském trhu vyuzivat. Dohromady bylo ziskano
133 odpovédi. U této otazky mohli respondenti zaskrtnout vice, nez 1 odpovéd. 38
respondentt z celkového poctu (91) uvedlo, ze je sortiment psiho vybaveni na ¢eském trhu
kvalitni a 37 respondenti uvedlo, ze je i funkCni. 18 respondentd se shoduje, Ze je
vybaveni pro psy, které lze najit na ¢eském trhu osklivé, nevkusné a zaroven drahé. 16
respondentt poté na tuto otazku nemélo nazor. Pouze 6 respondentti uvedlo, Ze je vybaveni

pro psy na ¢eském trhu nekvalitni.
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labulka ¢. 5 Nazor respondentii na otdzku ¢. 10

Odpovédi respondenti Pocet respondentii Procenta
1/5 12 13,2 %
2/5 13 14,3 %
3/5 31 34,1 %
4/5 17 18,7 %
5/5 18 19,8 %

Zdroj: Viastni prace autorky

Tabulka vySe zobrazuje §kalu od 1 do 5 (1-nechybi mi, 5-chybi mi) k otazce: Chybi

vam na ¢eském trhu minimalistické (=jednoduché,ucelné) vybaveni pro psy?
Z tabulky je zfejmé, ze respondentim spiSe chybi minimalisticky znacka psiho

vybaveni na Ceském trhu. Nejvice respondenti uvedlo (31 respondentl), ze jim z 50 %

chybi minimalisticka znacka psiho vybaveni na ¢eském trhu.
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Graf ¢. 9 Hodnoty obleceni/dopliikii pro psy i lidi

Co by mélo oble¢eni/doplfiky pro psy i lidi splfiovat?

Nevim
3

Minimalistické (=jednoduché, ucelné)
35

Funkénost
80

Odpovidajici velikost
56

Kvalita
74

Zdroj: Viastni prace autorky

Graf vySe pojednavd o hodnotach, které by meélo vybaveni pro psy
(=obleceni/dopliiky) spliiovat. Respondenti (pocet 91) na tuto otdzku mohli odpovidat
vicero odpovéd'mi najednou. 80 respondenti se shoduje, ze vybaveni pro psy musi byt
funkcni a 74 respondentt uvedlo odpovéd’, ze musi byt kvalitni. 56 respondentt si mysli,
ze by vybaveni pro psy mélo mit odpovidajici velikost, mélo by byt padnouci. 35
respondentt poté uvedlo, ze by psi vybaveni mélo byt minimalistické, tedy jednoduché a

ucelné. 3 respondenti se rozhodli zaskrtnout odpovéd nevim.
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Graf ¢. 10 Ndzor respondentit na mozné zalozeni nové znacky

Ocenili byste novou znacku, ktera spliiuje hodnoty vyse?

Nevim
55%

Ne

Spise ne
8.8%
Ano
47.3%
Spise ano
30.8%

Zdroj: Viastni prace autorky

Z grafu vySe je patrné, ze 47.3 % respondentti by novou znacku spliiujici hodnoty
vySe (funkcénost, kvalita, padnouci velikost, vkusnost...) ocenili. 30,8 % uvedlo, ze by
novou znacku spiSe ocenilo. Zbyla 8,8 % respondentii uvedlo, ze by novou znacku spise
neocenili a 7,7 % by takovou znacku urcité neocenili. 5,5 % respondentu si nejsou jisti, zda

by novou znacku ocenilo, ¢i nikoliv.
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Graf ¢. 11 Nazor respondentii na ndzev znacky Amandi (1-nelibi, 5-1ibi)

Jak se vam libi nazev Amandi?

40
32
29
30
20
13
1

10

6

0
1/5 2/5 3/5 4/5 5/5

Zdroj: Viastni prace autorky

Z grafu vyse je patrné, ze se respondentim jméno Amandi spise libi (32
respondentt). Ttinacti respondentiim se jméno Amandi libi. 29 respondenti ohodnotilo
jméno Amandi na skale Cislem 3 z 5, coz znamena, ze se jim jméno Amandi libi z 50 %.
Zbylym respondentiim se jméno spise nelibi (11 respondentt) a nebo nelibi (6

respondentul).
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Tabulka ¢. 6 Asociace respondenti s ndzvem Amandi

Nic konkrétniho Luxusni, exkluzivni produkt
Pes Kosmetika

Zvire Itdlie

Znacka Armani Jméno Amanda

Zdroj: Viastni prace autorky
Tabulka vySe zobrazuje vycet nejCastéjSich asociaci, které se respondentim vybavi
k jménu znadky Amandi. Casto zaznivaly slova jako pes, zvife, luxusni produkt, ale také

napfiklad znacka Armani nebo jméno Amanda.

Graf ¢. 12 Nazor respondentii na koncept nové znacky

Libi se vam tento koncept? (Napfiklad tepléakova souprava stejné barvy s peliskem vaseho psa)

Nevim
6.6%

Ano
26.4%
Ne
19.8%
Spise ne Spige ano
231% 24.2%

Zdroj: Viastni prace autorky
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Graf vySe zobrazuje nazory respondenti na dotaz, zda se jim libi koncept - stejné
sety - obleCeni, dopliikd pro lidi a jejich psy. 26,4 % respondenti odpovédélo, Ze se jim
tento koncept libi. 24,2 % respondentti odpovédélo, ze se jim koncept spiSe libi. 23,1 %
respondenti odpovédélo, ze se jim koncept spiSe nelibi. 19,8 % respondenti poté jasné
odpovédélo, ze se jim tento koncept nelibi. Zbylych 6,6 % respondenti nevi, zda se jim

koncept libi, nebo nelibi.

Graf ¢. 13 Nazor respondentii na koupi produktii nové znacky

UvaZovali byste o koupi?

Nevim
55%

Spise ano
17.6%

Spise ne
28.6%

Zdroj: Viastni prace autorky

Z grafu cislo 16 je patrné, ze respondenti by spiSe neuvazovali o koupi (28,6 %).

16,4 % respondentd by poté sety nekoupili. 22% respondentti by vSak sety koupilo a 17,6
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% respondentt by sety spise koupilo. 5,5 % respondentd nevi, zda by sety koupili, nebo

nekoupili.

labulka ¢. 7 Cena, kterou jsou respondenti ochotni utratit za sety Amandi (napriklad

tepldkova souprava - peliSek ve stejné barveé)

Odpovédi respondentii Pocet respondentu
Od 1.000 do 5.000,- 59

Nekoupil/la bych viibec. 29

Nevim 3

Zdroj: Viastni prace autorky

Z tabulky vySe je patrné, ze vétSina respondenti (59) by byla ochotna za set
Amandi (napfiklad tepldkova souprava - peliSek) od 1.000 do 5.000 korun. Nejvice
respondentt poté uvedlo cenu pohybujici se okolo 2.000. 29 respondentti by si tento set

nekoupilo a zbyli 3 respondenti nevi, zda by si set koupili, ¢i nikoliv.

Tabulka ¢. 8 Navrhy respondentit na produkty

Navrhy respondentii Pocet respondentu
Obojky a voditka 27

Pelisky 3

Misky 4

Hracky 4

Jiné: pro lidi naptiklad Cepice, tricko/pro psy §atky, 9
peleriny na chladngjsi pocasi, plasténky, nahubky a

jiné postroje

Nic mé nenapadéa/nevim 42

Irelevantni odpovédi: dopliky stravy/pamlsky 2

Zdroj: Viastni tvorba autorky
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Tabulka vySe zobrazuje navrhy dotazanych na produkty, které by uvitali u znacky
Amandi. 27 respondentt uvedlo ladici obojky a voditka, dale misky (4), hracky (4), pelisky
(3) a jiné postroje a vybaveni - viz. tabulka. 42 respondentli uvedlo, Ze je dalsi produkty
nenapadaji. 2 respondenti uvedli také pamlsky, dopliky stravy. Tuto odpovéd vnimame
jako irelevantni, jelikoz se znaCka zamétuje pouze na sortiment stejnobarevného psiho
vybaveni (=obleCeni dopliky) a obleCeni, doplikt pro lidi. Kapacitu na tvorbu pamlskt

nemame a do budoucna neplanujeme.

Tabulka ¢. 9 Preferované barvy respondentit v ramci znacky Amandi

Navrhy respondentu Pocet respondenti
Neutralni, pfirodni a klidné barvy 26

Cerna barva 12

Pastelové barvy 8

Riizné barvy (pf. rizova, Seda, modra) 13

Kombinace barev (pt. bézova-bordo) 2

Nevim 30

Zdroj: Viastni prace autorky

Tabulka vySe zobrazuje navrhy barev, které by respondenti uvitali u nové vznikajict
znaCky Amandi. Nejvice by preferovali neutralni, zemité, pfirodni barvy (26 respondenti).
Dvanact respondenti by uvitalo barvu ¢ernou. Osm respondentt uvedlo barvy pastelové.
Dalsimi barvami jsou: rizova, Seda, modra a dalsi. 30 respondenti uvedlo, Ze nevi, jaké

barvy by nejvice uvitali.
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Zbylé grafy niZe pojednavaji o sociodemografickych tdajich o respondentech. Tedy

vek, pohlavi, bydlisté a status zaméstnanosti/nezaméstnanosti.

Graf ¢. 14 Pohlavi respondentii

Jsem?
82,4 %
75
50
25
17,6 %
0%
O ~
Zena Muz Jiné

Zdroj: Vlastni prace autorky

Z grafu vyse jasné vyplyva, ze 82,4 % respondentl predstavuji zeny. Zbylych 17,6

% piedstavuji muzi.
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Graf ¢. 15 Bydlisté respondenti

Bydlim?
60 63,7 %
40
36,3 %
20
o)
Praha a okoli (Stfredocesky kraj) Jiné

Zdroj: Viastni prace autorky
Z grafu vySe je patrné, ze vétSina respondentti (63,7 %) bydli v Praze a okoli.

Zbylych 36,3 % respondentti bydli mimo Prahu a Stfedocesky kraj - Brno, Plzen, Hradec

Kralové. ..
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Graf ¢. 16 Vék respondentii

Jaky je vas vék?
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Zdroj: Viastni prace autorky

22 %

Graf vySe zobrazuje, v jakém v€kovém rozmezi se respondenti nachazeji. Nejvice

respondentim (67 %) je mezi 18-25 lety. 21 % respondentiim je mezi 16-30 lety. Zbylych

9,9 % respondentti je mezi 31-61 a vice lety. Podrobnéji 1ze tyto procenta vycist z grafu

vyse.
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Graf ¢. 17 Cinnost respondentii
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Zdroj: Viastni prace autorky

Z grafu vySe je patrné, ze nejvice respondentd (38,5 %) studuji. 29,7 %
respondenti pouze studuji. 22 % respondentd jsou jiz zaméstnani, nebo pracuji. Zbylych
9,9 % respondentd uvedlo jako svou odpovéd jiné - jedna se o rodiCovskou/matefskou

dovolenou, nezaméstnany, dichodce apod.
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10.2 Shrnuti ziskanych dat

Z graft lze konstatovat, ze vétSina respondentti jsou Zeny (82,4 %), ve véku 18-25
let (67 %), které bydli v Praze a okoli - StfedoCesky kraj (63,7 %) a jsou studenty (29,7 %)
¢i pracujicimi studenty (38,5 %).

Vétsina respondenta vlastni psa (75,8 %) a do budoucna si chtéji psa potidit (52,7
% ano, 28,6 % spiSe ano). Plemena pst jsou velmi rozmanita. Od velkych, pres stfedni, az
mala plemena. Nejvice odpovédi vSak ziskala plemena velka. Hodné oblibené je Rhodésky
ridgeback, Némecky ovcak a Labrador. Ze stiednich plemen Border kolie a z malych

Francouzsky buldocek.

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na psi vybaveni (=obleCky, dopliiky) pro psy a
nazor respondentt, ktefi toto vybaveni svym psum pofizuji. Z odpovédi je ocividné, ze lidé
vybaveni kupuji, pokud usoudi, ze ho pes potiebuje. Vybaveni musi byt kvalitni, funkcni a
ucelné. Styl a estetika téchto véci je pochopiteln€ na druhém misté. Vybaveni vSak celkové

vnimaji jako velmi dulezité, jelikoz se bez ného neobejdou (38,5 % ano, 29,7 % spiSe ano).

Roc¢né kazdy respondent, ktery na otazku ¢. 6 utrati/utratil by za vybaveni pro
svého psa tisice. Miizeme se domnivat, ze respondenti nakoupi vybaveni, které vyuzivaji
roky, dokud nepotiebuje obnovit, dokud se nezni&i. Utrata respondentl za psi vybaveni
zaCina na Castce 1.000 K¢ a muaze se vySplhat az na 20.000,- rocné€ a vice. Nejvice
respondentt utrati mezi 4.000 K¢ az 5.000 K¢. Na druhém misté se umistila ¢astka 2.000
K¢&. Z odpovédi v dotaznikovém Setieni je také oCividné, ze respondenti nejvice utraci za

obojky (46 respondenttl) a voditka (45 respondenti).. Dale napfiklad za pelisky ¢i obleCeni
pro psy.

Vétsina respondentt uvadi, ze je sortiment psiho vybaveni na trhu funkéni (38) a
kvalitni (37). Na druhou stranu se 18 respondentd shodlo, Ze je tento sortiment drahy a
nevkusny (18). Muzeme se domnivat, ze pravé proto respondentim spiSe chybi znacka

minimalistického (=jednoduché, ucelné) vybaveni (=obleceni, dopliiky) pro psy.
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Ze zjisténych dat zakaznikim spiSe chybi znacka minimalistického
(5jednoduché,ucelné) vybaveni pro psy. Je ziejmé, ze nejvice respondentim zalezi na
kvalité, funkEnosti, odpovidajici velikosti. Sekundarn€é na vzhledu vybaveni. Celkové by
vSak respondenti ocenili novou znacku, ktera by tyto hodnoty spliiovala a to 1 presto, Ze na

ceském trhu mohou najit (dle jejich nazoru) kvalitni a funk¢ni psi vybaveni.

Na skale 1-5 respondenti uvedli, ze se jim nazev Amandi spise 1ibi - 3/5 (29
respondenttt), 4/5 (32 respondentt) a 5/5 (13 respondentt1). Nejvice si znacku asociuji s
exkluzivnimi, luxusnimi produkty, psem, zvifetem, ale také se znaCkou Armani (podobnost

jména) ¢i s jménem Amanda.

Respondenti spiSe souhlasi a produkt (napf. teplakova souprava ve stejné barve
jako peliSek psa) se jim libi. U otazky, zda by si produkt koupili lehce pfevazuje negativni
odpoveéd. Lze se domnivat, ze je to z divodu nehodiciho se piikladu (teplakova
souprava-peliSek), nebo kvuli tomu, Ze produkt zatim nevidéli, neznaji jeho funkce,
piipadné samotné znacce jesté neduveruji. Zaroven vime, ze by vétSina respondentt (59)
utratilo za tento set od 1.000 - 5.000 K¢. U psiho vybaveni by nejvice ocenili stejnobarevné

obojky a voditka (27 respondentt) v neutralnich barvach (26 respondentt).
Shrnuti téchto primarnich dat poslouzi k dalsimu vyvoji znacky. Zji§téné tidaje by

vsak bylo vhodné dale ovérovat a v tomto kontextu povazujeme za ucelné takové

zkoumani (napf. dotaznikové Setfeni) opakovat.

101



Zaver

Branding jako proces znacky je velmi komplexni, proto u tohoto procesu musime
velmi strategicky premyslet. Je oCividné, ze bez poradného zakladu nebude tento proces
fungovat a vysledna znacka nebude vefejnosti vniméana pozitivné. Znacka musi mit jasné
sdéleni, které podpoii filozofie znacky. Filozofii znacky si mizeme predstavit jako
hodnoty a cile, zakladni pilife, o které se znacka opird. Pokud mame také jasné stanovené
sdéleni a poslani firmy (vize + mise), mizZeme zacit pracovat na jeji kratkodobé i

dlouhodobé strategii.

Branding dava znacce tvar, jméno a pomaha nasmérovat spravny smér komunikace
smérem k zakaznikim. Existuje fada prvka a kritérii, podle kterych se pii tvorbé znacky
musime drzet - jednoduchost, smysluplnost, originalita. Logo 1 ndzev nam davaji moznost

se odlisit od konkurence a zakaznika zaujmout tak, aby na nas uz nikdy nezapomnél.

Originalita v§ak sama o sobé nestaci. Svou pozornost musime zaméfit predev§im na
zakazniky. Bez zakazniki nebudeme mit komu prodavat a nabizet své produkty. Znacka
zanikne. Proto je budovani vztaht se zakazniky jednou z nejdilezitéjSich Cinnosti. Vlivem
hyperkonkuren¢niho prostiedi a kazdodennich zmén na trhu se ndkupni chovani zakaznika
muze velmi rychle zménit. Na tyto zmény musi kazda znacka dostatecné rychle reagovat,

aby si svého zakaznika udrzela.

Zéakladem je vhodna komunikace znaCky uvnitf a vné podniku. Smérem k
zakaznikiim vyuzivame takovych zptusobli komunikace, které jsou vhodné pro nasi cilovou
skupinu. Velkou roli v dnesni dob€ hraje internet, pies ktery mizeme vhodné propagovat a

inzerovat nasi znaCku smérem k mladsi populaci.

Veskeré poznatky, které byly z dostupnych literarnich a jinych zdroju studovany
piispély k tvorbé navrhii v ramci vizualné-kreativni a komunikacéni fazi nové vznikajici
znacky Amandi. V ramci vizualné—kreativni Casti se podafilo navrhnout vhodny a
smysluplny nazev a logo. Byla také navrzena vizualni identita, jejiz soucasti je brand
manual, ktery stylové a barevné pomahd propojit navrhy kreativ - homepage webové

stranky, nacrty produktt pro vyrobu a dalsi.
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Soucasti komunikacni faze bylo navrzeni vhodné komunikace. Jelikoz se znacka
snazi cilit na mladé lidi, hlavnim médiem se staly socialni sit¢ (Facebook a Instagram).
Nasledovalo zalozeni profilu a tvorba zakladni struktury grafik vhodnych pro socialni sité
a placenou reklamu na socidlnich sitich. Soucasti komunikacni faze je také rozvrzeni
dil¢ich Cinnosti, které musi byt pro chod komunikace efektivni - spoluprace s
vykonnostnim specialistou (spusténi placenych reklam, PPC, optimalizace webu), sprava

socialnich siti a v neposledni fadé spoluprace s influencery.

V praktické Casti jsme také vénovali pozornost vyzkumu zakaznikt. Ke zjisténi
postoje respondentit smérem k sortimentu psiho vybaveni (=obleceni, dopliiky) na Ceském
trhu a prvotni nazory na zna¢ku Amandi a jeji koncept jsme vyuzily dotaznikovym Setfeni.
V ramci vyzkumu jsme se pokusily povtvrdit nebo vyvratit (i ¢astecné€) nasledujici

hypotézy:

Hypotéza 1: Na ¢eském trhu chybi znacka, kterd by se vénovala pouze stejn€ barevnym,
ladicim setim (obleCeni a dopliky) pst a jejich majitelt v jednoduchém, kvalitnim a

funk¢nim provedeni.

Vysledky jsou ve sméru ¢astecného potvrzeni hypotézy 1. Na skale od 1-5 (1-nechybi mi,
5-chybi mi) uvedlo nejvice respondentd 3/5 (34,1 %), 4/5 (18,7 %) a 5/5 (19,8 %), coz

vypovida o tom, ze jim na ¢eském trhu minimalistickd znacka psiho vybaveni spiSe chybi.

Hypotéza 2: Zakaznici budou chtit vlastnit oblecCeni, dopliiky, které budou ve stejné barveé

jako obleceni, dopliky jejich psu.

Vysledky jsou ve sméru ¢astecného vyvraceni hypotézy 1. Koncept znacky Amandi se

respondentim spise libi, ale nejsou zatim presvédCeni o koupi.

Hypotéza 3: Zakaznici chtéji funkeni, kvalitni a zdroven minimalistické (=jednoduché,

ucelné vybaveni (=obleceni a dopliiky) pro jejich psy.

Vysledna data jsou ve sméru potvrzeni hypotézy 3. Zakaznici opravdu chtéji pfedevsim
funk¢ni a kvalitni obleCeni pro své psy. Komfort psa je na prvnim misté. Na druhém je poté

vzhled psiho vybaveni, které¢ by mélo byt minimalistické a vkusné.
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Jednim z nasich cilt bude mozné rozsifeni produktové fady o voditka a obojky, s
kterym jsme jiz pfed dotaznikovym Setfenim pocitaly (potvrdilo se nam, co respondenti
chtéji). Dale mame za cil cilovou skupinu presveédcit o ucelnosti jednotlivych produkti
znacky Amandi a zaroven znacku komunikovat a snazit se, aby byla co nejvice dostupna
pro vSechny, ktefi ji budou vyhledavat. Celkové zji§téni nas tedy vedlo k zavéru, ze nas

podnikatelsky zamér by mohl byt uspesny.
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Seznam pftiloh

Priloha ¢. 1 Dotaznik

Dotaznik: Nazor na sortiment psiho vybaveni na ¢eském trhu + znacka AMANDI

Jmenuji se Tereza Kultova a jsem studentkou VSKK. Piipraveny dotaznik poslouzi k
mym studijnim ucelum. Predem dékuji za vyplnéni!

(Dotaznik je anonymni)

1. Mate psa?

[J Ano
[J Ne

2. Chcete si v budoucnu psa poridit?

J Ano

[J Spise ano
[J Spise ne
J Ne

[J Nevim

3. Pokud ano, jaké plemeno?
e Napiste svou odpoved’:

4. Co si myslite o vybaveni pro psy (oblecky, pelerinky/prehozy, voditka, obojky,
pelisky)?

e Napiste svou odpoved’:
5. Myslite si, ze je vybaveni pro psy/(=obleceni/dopliiky) dulezité?

J Ano
[J Spise ano
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[J SpiSe ne
[J Ne
[J Nevim

6. Koupili byste svému psovi “oblecek” (napriklad na zimu, v chladnéj$im pocasi)?

[J Ano

[J Spise ano
[J Spise ne
[J Ne

[J Nevim

7. Kolik jste schopni/byli byste schopni do obleceni, dopliikii pro svého psa investovat

(v ramci jednoho roku)?
e Napiste svou odpoved™:

8. Co nejvice v ramci psiho vybaveni (=obleceni/dopliiky) po dobu Zivota psa

obnovujete?

[J Pelisek

[J Obojek

[J Voditko

[J Oblecek, pelerina (piehoz)
[J Jiné:

9. Jaky je vas nazor na tento sortiment, ktery nyni na ¢eském trhu nachazite?

(Zaskrtnéte vice odpovédi)

[J Kvalitni

[J Nekvalitni

[J Funkéni

[J Nefunkéni

[J Drahé

[J Osklivé (vzory, barvy, material...)
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10. Chybi Vam na ¢eském trhu minimalistické (=jednoduché, ticelné) vybaveni pro

psy?
e Sklala od 1 (=absolutng ne) do 5 (=absolutné ano)
11. Co by mélo obleceni/dopliiky pro psy i lidi spliiovat?

[J Funkénost

0 Kvalita

[J Minimalistické (=jednoduché, ucelné)
[J Padnouci velikosti

[J Nevim
12. Ocenili byste novou znacku, ktera spliiuje hodnoty vySe?

J Ano

[J Spise sno
[J Spise ne
[J Ne

[J Nevim

Znacka Amandi je zalozena na konceptu propojeni vaseho obleceni s vasim psem.
Zakladem je kvalita materialu, funk¢nost nabizenych produktu a v neposledni radé

laska ke zviratum.

13. Jak se vam libi nazev AMANDI?

e Sklala od 1 (=absolutng ne) do 5 (=absolutné ano)

14. Co se vam pod nazvem AMANDI jako prvni vybavi? (produkt, emoce, zvire...)

e Napiste svou odpoved’:
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15. Libi se vam tento koncept? (Napriklad teplikova souprava stejné barvy s

peliSkem vaseho psa)

J Ano

[J Spise ano
[J Spise ne
[J Ne

[J Nevim

16. Uvazovali byste o koupi?

J Ano

[J Spise ano
[J Spise ne
[J Ne

[J Nevim

17. Kolik byste za set teplikova souprava - peliSek byli ochotni utratit?
e Napiste svou odpoved™:

18. Jaké jiné produkty byste v ramci této znacky uvitali?
e Napiste svou odpoved”

19. Jaké jiné barvy, barevna provedeni byste v ramci této znacky uvitali?

e Napiste svou odpoved™:

Nyni prosim vypliite nékolik informaci o vas

20. Jsem?

[J Zena
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J Muz
[J Jiné:

21. Bydlim?
[J Praha a okoli (StfedoCesky kraj)
J Jiné:
22. Jaky je vas vék?
] 18 -25
] 26 -30
] 31-40

[J 41-60
[J 61 avice

23. Jsem?

[J Student
[J Student, pracuji
[J Zamé&stnany/na, pracuji

[J Jiné:

Zdroj: Vlastni prace autorky
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