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Abstrakt

Tato diplomova prace je zamétfena na marketingovou komunikaci vybrané maloobchodni
jednotky. Prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje vymezeni teoretickych
vychodisek prace. Druha ¢ast predstavuje analyzu soucasné situace prodejny. Na zakladé
provedenych analyz jsou ve treti ¢asti vypracovany navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace, které by mély vést ke zvySeni povédomi o prodejné a jeji nabidce

a tim 1 ke zvySeni poctu zakaznikll a posileni vztahu se stavajicimi.

Klicova slova

marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, maloobchodni jednotka

Abstract

The master's thesis is focused on marketing communication of a selected retail unit.
The thesis is divided into three main parts. The first part includes definition
of the theoretical framework. The second part is an analysis of the current situation
of the shop. Based on the results, improvement solutions in the marketing communication
are proposed in the third part. The aim is to increase awareness of both the store

and its goods, to aquire new cutomers and strenghten relations with the loyal cutomers.
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UvVOD

V soucasné dobé je marketing nedilnou soucasti kazdého podniku. V prubéhu Casu
se ruzné€ formoval a nabyval na svém vyznamu. Existuje spousta definic marketingu,
vSechny se vSak shoduji na tom, ze marketing je proces uspokojovani potieb zakaznikt
a dosahovani stanovenych cila spolecnosti. Marketing hraje v kazdém podniku dulezitou
roli, a to pfedev§im z divodu vysoké konkurence vyskytujici se témeéf na vSech trzich.
Nejviditeln€j§im prvkem marketingu je marketingova komunikace, ktera vyuziva
rozmanité nastroje k dosazeni stanovenych cili. Pomoci marketingové komunikace

muzeme upoutat pozornost, rovnéz budovat vztahy, zvysit prodeje apod.

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci maloobchodni jednotky
s chovatelskymi potiebami. Ceska republika je rajem domacich mazlikd, jejichz podet
neustale roste. Ze zvirat se stavaji spolecnici lidi a stale vice jsou povazovany za Cleny
rodiny, majitelé zvitat se ¢asto povazuji spise za rodice daného zvitete. Zdravy zivotni
styl lidi je v soucasné dobé¢ velice aktualni téma, které se promita také do tohoto odvétvi.
Majitelé zvifat se zajimaji o zdravi a stravu svych zvirat, kvalitu stavi na prvni misto.
Na trhu se vyskytuje velké mnozstvi konkurence od specializovanych kamennych
prodejen, e-shopti azporizné typy maloobchodnich jednotek jako napriklad
hypermarkety. 1 pfes zvysujici se oblibu online nakupl jsou kamenné prodejny
s chovatelskymi potfebami stale dulezité, a to diky personalu, ktery je ochotny poskytnout

odborné rady.

Vybrana maloobchodni jednotka pro tuto diplomovou praci je ZOO AKITA. Jak jiz bylo
zminéno, jedna se o prodejnu chovatelskych potieb sidlici ve mést& Zd'ar nad Sazavou.
Jedna se o maly rodinny podnik provozovany dvéma sourozenci. Prodejna pisobi na trhu
jizod roku 1995 a diky tomu ziskala spoustu vérnych zakaznikt. Z divodu vysoké
konkurence v daném meésté je vhodné doplnit ¢i pozménit marketingovou komunikaci

Z00 AKITY, coz je cilem této diplomové prace.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout zmény
¢i doplnéni v oblasti marketingové komunikace maloobchodni jednotky s chovatelskymi
potiebami. Realizace naklad by méla vést ke zvySeni povédomi o prodejné a jeji nabidce
a tim také ke zvyseni poctu zakaznikt a k posileni vztaht se stavajicimi.

Mezi dil¢i cile patii nastudovani teoretickych vychodisek na zakladé odborné literatury
a analyza soucCasné situace vybrané maloobchodni jednotky prostfednictvim analyzy
marketingového mixu s diirazem na marketingovou komunikaci a provedeni analyzy

vngj$iho prostiedi prostfednictvim PESTEL analyzy a Porterova modelu péti sil.

Diplomova prace je rozdelena na tfi hlavni ¢asti, a to na ¢ast teoretickou, analytickou
a navrhovou. Prvni cast se zabyva teoretickymi vychodisky vymezenymi na zakladé
odborné literatury. Budou zde definovany pojmy jako je marketing a maloobchod,
nasledné popiSu marketingové prostiedi s vybranymi analyzami a marketingovy mix
se samostatnou kapitolou marketingové komunikace, ktera je pro tuto praci stézejni.
Nasleduje ¢ast analyticka, ktera je zaméfena na analyzu soucCasného stavu vybrané
maloobchodni jednotky, konkrétné ZOO AKITY. Nejprve bude stru¢né predstavena
vybrana prodejna, nasledovat bude analyza marketingového mixu s ddrazem
na marketingovou komunikaci, ktera je pro tuto praci zasadni, a proto také bude popsana
v samostatné kapitole. Rovnéz zde bude provedena analyza makroprostiedi
a mikroprostfedi pomoci PESTEL analyzy a Porterova modelu péti sil. Na zavér budou
jednotlivé dil¢i analyzy shrnuty pomoci SWOT analyzy.

Tteti Cast diplomové prace je ¢ast navrhova, kdy na zakladé analyzy soucasného stavu
budou vytvoreny navrhy na zlepSeni marketingové komunikace ZOO AKITY vcetné
shrnuti pfinost a celkové kalkulace nakladii. Na zaklad¢ realizace navrha by pak mélo

dojit ke stanovenym ciltim.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva zpracovanim teoretickych vychodisek problematiky
marketingu vychazejici z odborné literatury. Velky diraz je predevsim kladen na kapitolu

marketingové komunikace, ktera je pro tuto praci stézejni.

1.1 Marketing

Existuje cela fada definic marketingu, kterd se snazi vystihnout podstatu marketingu.
Nejstruén€ji  lze  marketing trefn€ definovat jako , uspokojovani  potreb

ziskove “ [1, str. 35].

Dalsi definice, pravdépodobné nejznaméjsi, je od Americké marketingové asociace,
kterd popisuje marketing jako , cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii
pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikiim,

partneriim a spolecnosti jako celku 2, str. 19].

Jednotlivé definice marketingu se od sebe mohou mirné odliSovat, avSak vSechny
zduraziuji vyznam zakaznika a jeho potieb a zaroven kladou diraz na to, Ze uspokojovani

potteb zakaznika musi byt pro firmu ziskové [2].

Podivame-li se do minulosti, zjistime, ze marketing prosel nekolika etapami od trzné
nediferencovanych pfistupti az po cileny marketing a jeho rizné IT formy. Marketing
se z podnikového chéapani orientovaného na vyuzivani trznich prilezitosti postupné
vyvinul do metodologie a filozofie lidi. Diky propojeni poznatk( napii¢ novych védnich
obort, informacnich a komunikacnich technologii je zpUsobily fesit u¢inné a uspésné
globalni problémy spolecnosti. VSechny tyto nabyté poznatky pomahaji v boji
s konkurenci, ktera nuti firmy k rozdilnému pfistupu k marketingu, a to k marketingu

zaloZzeném na hodnoté [3].

Jadrem marketingu je tedy hodnota pro zékaznika. Tu lze chapat jako zakaznikovo
hodnoceni celkové schopnosti produktu uspokojit jeho potieby, resp. rozdil
mezi hodnotou nabytou z vlastnictvi a pouzivani produktu a naklady na jeho ziskani.
Zékaznici mnohdy neposuzuji hodnotu ¢i naklady daného produktu ptesné ¢i objektivné,
ale chovaji se podle pocitované hodnoty. Uspokojeni zakaznika zalezi na mire naplnéni

o¢ekavani ohledn€ produktu. Pokud produkt splni dana o€ekévani, je kupujici spokojen
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a muze byt 1 nadSen, pokud jsou jeho oCekavani predCena. Vysledkem je, Zze u nich

zakaznik nakoupi znovu a o svych piijemnych zkuSenostech se podéli s ostatnimi [4].

1.2 Maloobchod

Maloobchodem lze nazvat vSechny , podniky, jejichz prijmy pochdzeji primdrné

z maloobchodniho prodeje “ [4, str. 978].

S maloobchodem jsou spojeny veskeré Cinnosti, které souvisi s prodejem zbozi ¢i sluzeb,
a to pfimo konecnému spotfebiteli pro svou vlastni spotfebu. Kazda organizace,
ktera prodava produkty ¢i sluzby koneénym spotiebitelim, se ucastni maloobchodu
a nezalezi na zpusobu prodeje (osobné, zasilkove, pres internet apod.) ani na misté
prodeje (v prodejné, ulice, u spotiebitele doma) [1].
Konecni  spotiebitelé mohou nakupovat vriznych typech maloobchodi,
a to u maloobchodnika s prodejnami, bez prodejen a u maloobchodnich organizaci
(korporatni maloobchod a fransizing). Mezi hlavni typy maloobchodnika s prodejnami
patii napiiklad specializované prodejny (Uzky sortiment), obchodni domy (vice
vyrobkovych fad), supermarkety, prodejny smiseného zbozi, drogerie, diskontni prodejny
apod. Maloobchody se odlisuji také rtznou urovni poskytovanych sluzeb. Patii sem
samoobsluhy, kde si zdkaznici sami hledaji, porovnavaji a vybiraji zbozi. Dale sem patii
samostatny vybér, kde si mohou zazddat o pomoc, potom omezené sluzby
(zde maloobchodnici nabizeji vice zbozi a sluzeb a zékaznici potiebuji tedy 1 vice
informaci a pomoci) a jako posledni sem spada full service, pti némz jsou prodejci porad
pfipraveni zakaznikiim pomoci v jakémkoliv stadiu nakupu. Maloobchodni prodej mimo
prodejny se déli na piimy prodej (prodejce se vydava domu ke spotiebiteli), pfimy
marketing (telemarketing, teleshopping, online prodej), prodejni automaty a nakupni
sluzby se zadkazniky tvofenymi vét§inou specifickou klientelou [1].
Dlouhodobé trendy, které 1ze v maloobchodnim marketingovém prostfedi pozorovat,
jsou:

¢ nové formy maloobchodu a jejich kombinace — naptiklad soucasti knihkupectvi

jsou kavarny, Cerpaci stanice nabizi potraviny apod.;
e narust konkurence napri¢ ruznymi formami maloobchodu;

e konkurence mezi maloobchodniky s prodejnami a bez prodejen;
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e rust maloobchodnich obru;

e upadek maloobchodnikiu obsluhujicich stired trhu;

e rostouci investice do technologii;

e globalni charakter nejvétsich maloobchodnikii;

e marketing v misté prodeje — dle vyzkuma dochazi k 70-80 % nakupnim
rozhodnuti az uvnitf prodejny, klade se proto velky duraz na ovliviiovani

zakaznik( v misté€ prodeje [1, str. 494].

Maloobchodnici musi pfijimat urcita marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji cilového
trhu, prodejnich kanald, sortimentu vyrobki (ten by mél odpovidat hloubkou a Sitkou
o¢ekavani daného trhu), lokality prodejen, nakupu, ceny, poskytujicich sluzeb, atmosféry
obchodu (pfi niz musi prodejce brat v uvahu vsechny smysly) a s ni spojené aktivity
a zazitky v prodejn€. Dale sem patii volba riznych komunikacnich nastroji ke zvySeni

navstévnosti a Cetnosti nakupu [1].

1.3 Marketingové prostiedi a jeho analyza

. Marketéri necini svda rozhodnuti ve vzduchoprdazdnu. KazZdé podnikani probihd
v urcitém prostredi, které se v case vice i méné méni““ [2, str. 38].

Marketingové prostiedi 1ze jednoduse popsat jako ,, vSe, co firmu obklopuje “ [5, str. 14].
Je tvofeno z mnoha subjektu, objekta a vztaht, které mezi nimi vznikaji. Marketingové
prostfedi neni neménné, je promeénlivé v Case. Tato proménlivost s sebou piinasi zmeny,
které predstavuji hrozby a pfilezitosti. Zmeény se mohou dostavit rychle ¢i pomalu, pfitom
ty pomalé lze snadnéji predvidat. Dulezita je prevence zmén, s niz nam pomuze velmi
dobra znalost marketingového prostiedi. S jeji pomoci lze predvidat dokonce i nékteré
rychlé zmény, vyuzit nabyté znalosti ve sviij prospéch ¢i se 1épe proti zménam branit [5].
Jakubikova [6, str. 97] uvadi: ,, Vcasna reakce firem na ménici se podminky prostiedi
Jje nutnd k tomu, aby nejen prezily, ale také prosperovaly “.

Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na dvé Casti, a to na:

e mikroprostiedi;

e makroprostredi [4].
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1.3.1 Makroprostiedi a jeho analyza

Makroprostiedi predstavuje nepredvidatelné ¢i obtizné predvidatelné vlivy okoli.
Na firmu a jeji Cinnost pusobi neustale a proménlivé a firmy ho nemohou ovlivnit
nebo jen velmi ztézka. To je hlavni divod, pro¢ se mu snazime predevSim pruzné
pfizpisobovat. Zména, ktera diky promeénlivosti makroprostiedi nastane, mtize znamenat

pro jednoho prilezitost, ale pro druhého to mize byt hrozba [5].

Marketingové makroprostiedi zahrnuje mnozstvi vlivd, jejich vyvojovych trenda
a tendenci. Je nezbytné dané vlivy sledovat a podrobovat analyze za ucelem posouzeni
nasledki jejich pusobeni. Cilem analyzy je predevS$im zjistovat trendy,
ke kterym dochazi, abychom z nich mohli predpovidat budouci vyvoj [5]. Zafazujeme
sem vlivy demografické, pfirodni, politické, legislativni, ekonomické, socialni, kulturni,

geografické, technologické, ekologické a jiné [6].

PEST analyza

Pro rozbor makroekonomického prostredi 1ze naptiklad vyuzit analyzu PEST, jejiz nazev
vznikl podle pocatecnich pismen jednotlivych faktorti - politicko-pravni, ekonomicke,
sociokulturni a technologické. Existuje jeji rozSifena verze, PESTEL analyza,

ktera je navic doplnéna o ekologicky vlivy [6].

Legislativni faktory predstavuji soustavu zakond, vyhlasek, predpisi na zaklade
vladnich a politickych organti ¢i odborovych organizaci a jsou v nich popsany
hospodarské, ekologické a jiné pozadavky. Pomoci téchto pravidel se stat snazi ochranit
celospolecenské zajmy, spotrebitele a v neposledni fadé také vyrobce [5]. Co se tycCe
politickych faktoru, patii sem pfistup vladni administrativy ke spoleCnostem a trhim,
skladba vladnich vydaji, danovy systém a napiiklad také mira korupce. Silny vliv
na spoleCnost ma také politicka situace ve staté, zahrani¢ni politika a jeji politické
prostedi a podobné [7].

Ekonomické faktory pusobi na kupni silu a nakupni zvyky spotiebitelt.
Do ekonomického prostiedi spada jak celkova uroven ekonomiky zemé, tak i ekonomicka
situace domacnosti. Radi se sem napiiklad vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu,
urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, primérna vyse

dichodu a dalsi [6,7].
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Poptavka neni ovlivnéna pouze politicko-pravnimi ¢i ekonomickymi faktory, ale podili
se na ni také socidlné-kulturni faktory, které jsou zkoumany v ramci demografickych
a kulturnich vliva. Z hlediska demografickych faktord je zkoumano obyvatelstvo
jako celek - jeho pocet, vékova struktura, pohlavi, socialni slozeni, vzdélani, zaméstnani,
podil obyvatel ve mésté a na venkové a podobné. Sleduje se nejenom stav, ale také zmény
téchto velicin jako je mira porodnosti, migrace. L.ze sem zafadit také etnografické
charakteristiky. VIiv na marketing maji i kulturni vlivy. Je nezbytné sledovat a pochopit

hodnotové orientace lidi k odhadu jejich reakci a ke spravnému osloveni [7].

Technologické prostredi zahrnuje faktory, které vytvareji nové technologie, a tim padem
nové produkty a nové trzni pfilezitosti. V soucasnosti se technologické prostiedi rychle
meéni, vynakladaji se vysoké vydaje do vyzkumu a vyvoje a diky vysokym nakladim
se Casto firmy zameétuji na drobna zlepseni. Ruku v ruce s vyvojem je také rostouct
regulace [4].

Vyznam ekologickych vlivii neustale roste. Jejich vyznam se promita do koncepce
udrzitelného rozvoje, ekologickych a jinych norem apod. Patti sem faktory ekologické,

klimatické a zivotniho prostredi [7].

1.3.2 Mikroprostredi a jeho analyza

,,Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami muiZe vyznamné

ovlivnit“ [6, str. 102].

Poznani té€sného okoli firmy, tedy mikroprostredi, a definovani jeji strategie, je pro firmu
klicové. Cilem analyzy mikroprostfedi je urCit zakladni hybné sily, které se v daném
odvétvi vyskytuji a ovliviiuji ¢innost podniku [6].

Na firmu nepiisobi pouze konkurence, ale jeji chovani je také ovlivnéno chovanim
odbérateld, dodavateld, substitu¢nimi vyrobky a sluzbami a ptipadnou novou konkurenci.

Tyto zminéné faktory jsou zachyceny v Porterové modelu péti sil [6].
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Porteriv model péti sil

Porteriv model péti sil je tvofen zakladnimi faktory (obrazek 1), jenz ovliviiuji ziskovost
daného odvétvi a také maji vliv na danou firmu. Mezi hrozby patii silnd konkurence
a rivalita mezi firmami, protoze diky tomu firmy hife zvySuji ceny a dosahuji vyssich
zisk. Mezi hrozby patii také velka smluvni sila kupujicich, pomoci niz klesaji ceny,
zakaznici cht&ji vys$si kvalitu Ci servis a dale velkd smluvni sila dodavateld,
protoze mohou zvySovat své ceny a firmé nezbyde nic jiného nez vyS$si cenu zaplatit,
nebo se spokojit s nizsi kvalitou. Nova konkurence a existence substitutl predstavuje
pro podnik také hrozbu. V opa¢ném pripadé zminéné skutecnosti predstavuji pro firmu
ptrilezitost. Poslani manazeri je tedy rozpoznani prilezitosti a hrozeb a nasledovné

stanovit vhodnou strategii [8].

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentu

Konkurujici podniky
v odvétvi

Smluvni sila
kupujicich

Smluvni sila

dodavatell

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substitu¢nich
vyrobka/sluzeb

Obrizek 1: Porteruv model péti sil
[Zdroj: 8, str. 58]

Dodavatelé jsou firmy, organizace €i jednotlivci, ktefi spolecnostem poskytuji potiebné
zdroje pro vyrobu ¢i sluzby. Neni nic neobvyklého, Ze kazda firma ma nékolik dodavatelt
a lze je rozdélit do nekolika skupin podle jejich Cinnosti. Pti jejich analyze nas nejvice
zajima jejich postaveni na trhu, kvalita vyrobkl/sluzeb, certifikace, vcasnost
a spolehlivost jejich dodavek, zkuSenosti, technologické pruznost apod. [6] Co se tyCe
vyjednavaci sily dodavatelu, bereme v tvahu jejich velikost na trhu a schopnost diktovat

podminky a dodavky vyrobka a sluzeb na daném trhu [8].
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Zakazniky predstavuji jednotlivci ale 1 pravnické osoby. Predstaviteli zakazniki mohou
byt spottebitelé, vyrobci, obchodnici ¢i stat, jejichz motivace ke koupi se lisi.
Marketingovy pohled na zakazniky se snazi vysvétlit jejich vztah k produktim,
jejich proces rozhodovani atd. [6]. U vyjednavaci sily kupujicich zohlediiujeme
strukturu a koncentraci kupujicich na trhu [8].

Konkurence je velmi dulezitym faktorem, a proto firmy zkoumaji, kdo je jejich
konkurenci, jeji cile, strategie, silné a slabé stranky [6]. Na rivalitu mezi existujicimi
konkurenty na trhu ma vliv velikost a mnozstvi konkurujicich firem, diferenciace
mezi vyrobky a sluzbami a také existence bariér pfi vstupu i odchodu z trhu. U novych
konkurentu vstupujicich na trh nas zajima, s jakou pravdépodobnosti a jednoduchosti
muze nova konkurence zintenzivnit konkurencni tlak na firmy a dale také, jak moc
jednoduché je pro nové firmy vstoupit na dany trh [8].

Substituty predstavuji zaménitelné vyrobky ¢i sluzby, které nahrazuji souc¢asnou nabidku
na trhu. Hrozba substitu¢nich vyrobku/sluzeb tkvi v tom, ze zakaznik si misto naseho
vyrobku vybere jiny, ktery 1épe vyhovi jeho potfebam nebo si vybere jiny, zastupny
vyrobek [8].

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze popsat jako ,soubor marketingovych ndstroju, které podnik
pouzivad k tomu, aby dosdahl marketingovych cilii na daném trhu “ [3, str. 136]. Patii sem
Ctyfi zakladni nastroje oznaCované jako 4P podle pocateCnich pismen jednotlivych
nastrojii v anglicting, a to:

e produkt (product);

e cena (price);

e distribuce (place);

e propagace (promotion) [3].

Je tfeba zminit, ze 4P predstavuje pohled prodavajiciho na dané marketingové nastroje.
Existuje vSak koncept 4C, ktery popisuje nastroje z pohledu zakaznika. Patii sem potteby
a prani zakaznika (customer needs and wants), naklady na strané zékaznika (cost the

customer), dostupnost (convenience) a komunikace (communication) [4].
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Tato diplomova prace je zamétfena na maloobchodni prodejnu, je tfeba vymezit specifika
marketingového mixu obchodnika, protoze nelze marketingovy mix aplikovat
Sablonovité. Odlisnosti nalezneme hned u vyznamnosti jednotlivych prvka
marketingového mixu — u vyrobce je nejdulezitéjsi prvek vyrobek, zatimco u obchodnika

se jedna o distribuci (lokalizaci) a cenu [7].

Produkt Cena

* branding « naklady na zbozi
 baleni  business expense
« rozmanitost sortimentu « obchodni rozpéti
« sluzby « Zisk
Komunikace Distribuce

« reklama « logistika

« 0sobni prodej « lokalizace obchodu
« podpora prodeje « situaéni analyza

« public relations

« merchandising

Obrazek 2: Marketingovy mix obchodu
[Zdroj: 7, str. 42]

Lisi se také specificka a obsahova napln jednotlivych prvkd, coz mizeme vidét na vyse
uvedeném obrazku. Déle je potieba také zminit, ze existuji modely, které rozsiruji
marketingovy mix o dalsi P za GCelem dosahovani podnikatelskych cili. Ke zvyraznéni
ulohy lidi zacal existovat model 5P, ktery dopliiuje produkt, cenu, distribuci a propagaci
o prvek _lidé“. Zminény model 5P bude vyuzit k analyze vybraného podniku

pro tuto diplomovou praci [7].

1.4.1 Produkt

Produkt je dle Kotlera [4, str. 70] ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti
Ci spotrebé a co miize uspokojit néjakou potrebu Ci prani. Zahrnuje fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky “.

Samotny produkt se sklada ze tfi Grovni (viz obrazek 3) a kazda uroven se podili
na zvySeni hodnoty pro zakaznika. Prvni, nejniz§i urovni, je zakladni produkt neboli
jadro celkového produktu. Je tvofen zakladnimi piinosy, které zajisti vyfeSeni
zakaznikova problému, tedy jedna se o skute¢ny ucel koupé. Dalsi uroven tvori vlastni

produkt, ktery zahrnuje pfedev§im kvalitu, funkci produktu, design, nazev znacky
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abaleni a dalSi atributy. Posledni uroven, rozSifeny produkt, predstavuje nabidku
rozSitenych sluzeb a pfinosi spojenych se =zakladnim i vlastnim produktem,

napiiklad bezplatna telefonicka linka, rychlé opravy a dalsi [4].

Produkt tedy neni pouze mnozina hmotnych znaka, ale spotiebitelé maji sklon vnimat
produkt jako uceleny bali¢ek piinost ¢i vyhod. V soucasné dobé se firmy snazi
konkurovat na urovni rozsifovani produktd, firmy tedy dopliuji své nabidky vyhodami,

které uspokoji potieby zakaznika a zarovet ho potési [4].

P ——

Rozsiteny produkt
Instalace

Vlastni produkt

Zakladni

Zakladni produkt
i
piinosy nebo \

Poprodejn
servis

Zéaruka

—~——

Obrizek 3: Urovné produktu
[Zdroj: 4, str. 616]

Protoze tato diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci maloobchodni
prodejny, je tfeba vysvétlit pojeti produktu v ramci obchodu. Podle nékterych autort
1ze produkt chapat jako prodejnu (vnitini usporadani, design, vnéj§i vzhled prodejny),
sortiment a jeho stala a prubé€zné€ obmeénovana struktura a dale jako sortiment vlastnich
znacek obchodnika. Zamazalova [7] vychazi z pojeti produktu jako sortimentu obchodni
firmy, kdy sortiment chapeme jako systematicky uspotradany soubor produkti, které dana

firma ma v nabidce [7].
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1.4.2 Cena

,Cena, tedy penézni cdstka za produkt, je jediné ,,P*“ marketingového mixu,
které pro firmu predstavuje vynosy. VSechna ostami ,,P*“ marketingového mixu

Jsou spojena vyhradné s naklady “ [2, str. 175].

Cena patfi mezi vyznamny nastroj obchodnika, protoze ho miize pomérné snadno ovladat.
Zatimco vyrobek ma kompletné na starost vyrobce, urCeni ceny je viceméné
na obchodnikovi. Cena podstatné ovliviiuje poptavku — slouzi k naldkani zakaznika,
k jeho pfivedeni do prodejny a také k ziskani novych zakaznikd. Pfi tvorbé ceny musi
prodejce tedy vzit tvahu, jak cena pusobi na zakaznika, jak ji vnima a jak podle
ni pfizpusobuje své spotiebitelské chovani, dale také musi vychazet z reakci konkurence
avneposledni tfadé¢ také musime vzit na zfetel cenu, za které kupuje vyrobky
od vyrobcu. UrCeni spravné ceny, jak jiz mohlo z vySe uvedeného textu vyplynout,
je velice obtizné [7].
Co se tyCe metod tvorby cen, jsou vyuzivany tii zakladni:

e nakladoveé orientovana metoda;

e konkurencné€ orientovana metoda;

e hodnotové (poptavkove) orientovana metoda [7].

V obchodni firmé se nejcastéji vyuziva nakladoveé orientovana metoda tvorby cen. Cena
se tvori pfipoctenim obchodni marze k cené nédkupni, za kterou prodejce nakupuje
vyrobek u vyrobce, proto je i tato cena podstatnym cenotvornym faktorem. Je vSak tfeba

zminit, ze se v praxi vS§echny 3 uvedené metody tvorby cen kombinuji [7].

1.4.3 Distribuce

Distribuci 1ze definovat jako ,, veSkeré cinnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné
zdkaznikim “ [4, str. 70].

Zahrnuje tedy vSechny cinnosti, které jsou né€jakym zpusobem spojené s pohybem
vyrobku z mista vyroby do mista spotfeby. Obchod zde plni funkci prostfednika,
zabezpeCuje zde posun vyrobku ke spotfebiteli, je mezi vyrobni spolecnosti

a spotiebitelem. Jedna se o jeden z distribu¢nich meziclanku.
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Je zfeymé, ze vyznam distribuce, dostupnost ¢i misto je nejvice patrny u prodejen
¢i provozoven sluzeb. Poloha prodejny ¢i provozovny piedstavuje pro podnik dulezitou
konkurenéni vyhodu. Spatna dostupnost mtze byt v nékterych ptipadech likvidaéni [2].
Cilem maloobchodni firmy je, aby zakaznici danou prodejnu navstivili, ale predev§im
to, aby ji navstévovali opakované. To se odrazi v dobfe fungujicim marketingovém
snazeni. Casto se k tomu vyuZivaji rizné vémostni programy. Pro to, aby se vytvofil

dlouhodoby vztah, je tfeba také znat motivy k navstéveé dané maloobchodni prodejny [7].

1.4.4 Propagace

Poslednim a také nejviditeln€jSim prvkem marketingového mixu je propagace. Zahrnuje
vSechny nastroje, pomoci kterych firma komunikuje se svou cilovou skupinou za ticelem
podpory prodejnosti vyrobka nebo image firmy [9].

Marketingova komunikace je pro tuto praci stézejni, proto je ji vénovana samostatna

nasledujici kapitola.

1.5 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je obecnym oznacenim viech slozek komercni i nekomercni
komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy* [7]. Zakladnim
ukolem marketingové komunikace, jakozto fizeného procesu, je predev§im informovat,
presvédcovat a ovliviiovat cilové skupin a vyvolat s nimi dialog [7].
Co se tyCe jednotlivych nastroji marketingové komunikace, autofi je rozdé€luji rizné.
Nize uvedené nastroje, které jsou podrobnéji popsany v podkapitolach, jsou rozdéleny
predevsim dle Prikrylové a kol. [10], podle niz se komunikacni mix sklada z téchto
nastrojli:

e reklama;

e podpora prodeje;

e pifimy marketing;

e public relations;

e osobni prodej;
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e sponzoring;

e veletrhy a vystavy.

Ptikrylové a kol. [10] rozdéluje jednotlivé nastroje komunikacniho mixu podle formy
komunikace na osobni (osobni prodej) a neosobni. Zatimco Zamazalova [7] rozliSuje
nastroje komunika¢niho mixu na nastroje, které nejsou spojeny s mistem prodeje — tedy
externi, a na komunikaéni nastroje spjaté s mistem prodeje — tedy interni. Externi nastroje
maji za cil upozornit na samotnou existenci dané firmy, vymezit ji od konkurence,
informovat o umisténi, sortimentu, cené, sluzbach apod. — k tomu vyuziva pomoc
reklamy, public relations a direct marketingu. Interni néstroje se vyuzivaji v momentu,
kdy pomoci externich nastroji firma pfinuti zakaznika k osobni navstévé prodejny.
Poté se zacnou uplatiiovat nastroje in-store komunikace, osobni prodej, podpora prodeje
a dalsi [7].
Je tieba zduraznit, ze komunikac¢ni mix by mél byt sestaven pro kazdou firmu na miru.
Jaké jednotlivé nastroje a jejich intenzitu pouzije, je volba kazdé firmy. Zalezi vSak
na mnoha faktorech, které pfi sestaveni komunikacniho mixu by méla vzit firma v uvahu,
a to predevsim:

e cile firmy;

e celkova firemni strategie;

e finan¢ni prostfedky, které ma k dispozici;

e vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji [7].

1.5.1 Reklama

Kotler [4, str. 855] definuje reklamu jako ,, jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych
médii “.

Mezi nejvétsi vyhodu reklamy se uvadi Siroké osloveni populace, tedy nasich segmentt,
ktefi jsou geograficky rozsifeni. Za nevyhodu reklamy se povazuje jeji jednosmérmny
zpusob komunikace, ktery je navic velmi nakladny [6].

Podle prvotniho cile délime reklamu na informativni, pfesvédCujici, pfipominaci

a utvrzujici. Informativni reklama se snazi vytvofit povédomi o znacce, novych vyrobcich
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¢i novych vlastnosti stavajicich vyrobku. PresvédCujici reklama ma zase za cil,
aby si zékaznici vyrobek ¢i sluzbu oblibili, vytvofili si k ni preferenci, pfesvédceni
a rozhodnuti o nakupu. Pfipominaci reklama nabada k opakovanym nakupim vyrobku
¢i sluzeb a utvrzujici reklama, jak jiz z nazva napovida, ma za ukol presveédcit zakazniky,
ze jejich nedavny nakup byl spravné rozhodnuti [1].

V situaci, kdy se firma rozhoduje o vyuziti reklamy, je potieba, ab si firma odpovédéla

na nize uvedené otazky [7, str. 193].

e Komu ma byt reklama urcena?

e Ceho chce pomoci reklamy dosahnout?

e (Co bude pfedmétem reklamy?

e Co bude obsahem sd¢leni — co chce fici?

e Kde bude reklama umisténa (v jakém médiu)?
e Jaka bude frekvence reklamy?

e Jaké jsou finan¢ni moznosti?

vvvvvv

ke zprosttedkovani reklamy, délime na média elektronicka - rozhlas, televizi, kino
ainternet a média klasicka — noviny, Casopisy, nékterd outdoor a indoor média [10].
Pfi vybéru médii je nutno brat v tivahu charakteristiku pfijemct reklamy, dosah daného
média, vliv (tedy intenzitu Uc¢innosti reklamy) a nédklady média. Zatimco vyrobni
spoleCnosti vyuzivaji Casto rozsahly mix médii s celostatnim dosahem, maloobchodni
spoleCnosti vyuzivaji spiSe regionalni a lokalni dosah. Je tfeba zvazit vzdy vyhody
a nevyhody jednotlivych typt médii, ale co je také dulezité, je jejich posouzeni v kontextu

celého medialniho mixu [7].

1.5.2 Podpora prodeje

., Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamZity
ndakup. Vyuzivd krdtkodobych, ale ucinnych podnétii zamérenych na stimulaci a urychleni
prodeje a odbytu“ [11, str. 95].

Od ostatnich nastroji marketingové komunikace se lisi tim, Ze se snazi zakaznika

motivovat k okamzitému nakupu, tedy dat mu divody, pro¢ si ma dany produkt koupit
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pravé vtuto chvili. Zatimco reklama naptiklad zakaznikovi vysvétluje, pro¢ dany
vyrobek ¢i sluzbu vlastnit [12].

Co se tyCe nastroji podpory prodeje, patii sem pobidky zaloZené na snizeni cen,
tedy naptiklad pfimé slevy, kupony, vyhodna baleni ¢i rabaty. Pak sem také tfadime
techniky, pomoci nichz jsou zakaznici nabadani k vyzkouSeni daného produktu,
dale se jedna o rizné vérnostni programy a také techniky, kdy jsou zakaznici vécné
odmeénovani —prémie, reklamni darky ¢i soutéze. Tyto zminéné nastroje 1ze povazovat
za nastroje klasickeé [11].

Do podpory prodeje se také fadi in-store marketing. Jedna se o soubor komunikacnich
prostiedkti vyuzivanych uvniti prodejny, ktery se vyuzivany k ovlivnéni nakupniho
chovani zakaznikd. In-store marketing vyuziva nejCastéji POS/POP materialy [10].
Terminy POP (Point of Purchaise) a POS (Point of Sales) maji rizné definice.
Dle Zamazalové [7, str. 208] se jedna o ,,dva riizné pojmy pro pojmenovdni mista prodeje
(ndkupu), zdlezi na tom, zda se diviame z pohledu zdkaznika, nebo obchodnika. "
POP/POS materialy maji riznou podobu, napf. rizné displeje, stojany, interaktivni
kiosky, regalova znaceni, napisy na podlaze apod.

Soucasti in-store marketingu je spravnad prezentace zbozi v regalech (merchandising)
a také atmosféra prodejny, ktera je tvofena mnoha prvky, a to hmotnymi 1 nehmotnymi.
Patfi sem prvky jako je vchod do prodejny, jeji architektura, pouzité materialy, vnitini
usporadani maloobchodni prodejny, loga a napisy apod. Dalsim dalezitym prvkem
pro nakupovani je hudba, ktera predstavuje zvukovou kulisu. Je-li vhodné vybrana,
zakaznici ji nevnimaji, ale presto miize mit vliv na délku pobytu v prodejné. Dale co tvori
atmosféru prodejny, je osvétleni, které dotvaii celkovy dojem — dbame piredevSim
na intenzitu osvétleni a barvu svétla. Dulezitost barev a jejich vyznam je velmi dobfe
znamy, proto barevnost je tfeba brat také v ramci prodejny v uvahu. Pisobeni prodejni

atmosféry nam ukazuje obrazek 4 [7, 10].

Charakteristiky obchodu Pocity Chovani zakaznika
hudba, svétlo, pach/vané, | » radost, vzruseni, p»| Cas straveny v obchodé,
barvy apod. dominance ochota nakupovat apod

Obrizek 4: Plisobeni nikupni atmosféry na chovini zakazniku
[Zdroj: 7, str. 210]
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V soucasné dobé se trhy vyznacuji velkym procentem neloajalnosti od kupujicich.
Spottebitelé Casto méni znacky na zakladé slevovych a jinych marketingovych akci,
proto se vyznam podpory prodeje v marketingové komunikace velmi zvysil. Nastroje
podpory prodeje ale nenahrazuji benefity spojené s produktem, ale predstavuji pfidanou
hodnotu benefita. To, co je dilezité a ¢im se odliSuje podpora prodeje od jinych nastroji
komunika¢niho mixu je, jak jiz bylo feCeno, okamzitd a viditelnd stimulace nakupni
reakce. Vyhoda nastroja podpory prodeje je také jeji jednoduché vyhodnocovani kampani
a snadné testovani jednotlivych nastroji. Na druhou stranu jsou nastroje podpory prodeje

Casto spojovany s vysokymi naklady a jejich spiSe doCasnym efektem [11].

1.5.3 Piimy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing, 1ze definovat jako ,,navdzdani primych kontaktii
s peclivé vybranymi zakazniky “ [13, str. 705]. Pfimy marketing ndm umoziuje piesné
zacileni, vyrazné prizpisobeni sdéleni na zaklad¢ individualnich potfeb a charakteristik
cilové skupiny a ziskani okamzité reakce [11].

Nastroje prfimého marketingu lze Clenit do tfi skupin. Patfi sem:

e sdéleni, ktera jsou zasilani prostfednictvim posSty ¢i kuryrni sluzbou.
Jedna se o nastroje jako je direct mailing, katalog a neadresna donaska. NejCastési
forma direct mailu je dopis, ale dale naptiklad pohlednice ¢i vice komplexni
zasilka. Katalog Ize popsat jako vizualni a textovy soubor nabizenych produkti
Ci sluzeb, klade se duraz na predni a zadni stranu, zpusob prezentace a snadné
objednani zbozi. Neadresna donaska predstavuje predevSim letaky,
které jsou doru¢ovany do postovnich schranek. Vyuzivaji je predevsim
maloobchodni fetézce, aby prostfednictvim slev oslovili potencionalni 1 stalé
zakazniky.

e sdéleni prostirednictvim telefonu, kam patfi telemarketing a mobilni marketing.
Telemarketingem se rozumi kontaktovani zakaznik(i prostfednictvim telefonu,
ktery se déli na aktivni, kdy se danym zakaznik(im vola, a na pasivni, kdy stavajici
¢i potencionalni zakaznici volaji na telefonni linku. Mobilni marketing,
jak jiz z nazvu napovida, je nastroj vyuzivajici mobilni telefon. Primarné se jedna

o zasilani SMS.
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e sdéleni pomoci internetu jako jsou e-maily a newslettery. E-mailing
je v souCasné dob€& povazovan za nejvyznamnéjsi nastroj pfimého marketingu.
Na rozdil od direct mailingu ma niz8i naklady, je vice flexibilni a predev§im

rychly [11].

Soucasti ptfimého marketingu je také reklama s pfimou odezvou, ktera ma za cil vyvolani
okamzité reakce. Muze ji predstavovat témeér jakékoliv reklamni médium, nejcastéji
se vSak jedna o reklamu na internetu, naptiklad banner. A dale mize byt soucasti direct
marketingu teleshopping [11].

Mezi vyhody pifimého marketingu muzeme zafadit napfiklad rychlejsi a osobngjsi
komunikace se zakazniky, jedna se tedy o alternativu osobniho prodeje, dale presné
zacileni, utajeni zptiisobu osloveni pied konkurenci apod. Nevyhodou je, ze pfijemci

mohou sdéleni povazovat za obtézujici, mohou mit pocit zahlcenosti a dalsi [10].

1.5.4 Public relations

Definic public relations je spousty, CIPR (Chartered Institute of PR) uvadi svou vlastni
definici jako ,, public relations znamenaji dobrou povést (reputaci) — jsou vysledkem toho,
co déldte, co rikdte, a toho, co ostami Fikaji o vds “ [14, str. 97].

Mezi hlavni cile PR patfi informovat, presvédCovat a ovliviiovat, vytvaret vztahy
na dlouhodobé trovni, piispivat k dobrému jménu organizace a tim vytvaret diveéru mezi

organizaci a zainteresovanymi ucastniky [14, str. 97].

Priklady moznych nastrojii public relations zobrazuje Tabulka nize.

Tabulka 1: Nastroje PR

1. Tiskova komuniké 7. Publikace

2. Projevy 8. Spolecenské vztahy

3. Seminare 9. Lobbistické aktivity

4. Vyrocni zpravy 10. Nosice a projevy vlastni identity
5. Prispévky na dobroc¢innost 11. Podnikové ¢asopisy + intranet
6. Sponzorske dary 12. Verejne akce

[Zdroj: 15, str. 100]
Za jeden z nejvyznamnéjSich nastroji PR se povazuji tiskové zpravy, kdy pracovnici
public relations maji za ukol vytvofit pfiznivé zpravy o spolecnosti, jejich produktech

¢i naptiklad zameéstnancich. Materidly posilujici firemni identitu poméahaji vytvorit
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takovou identitu, kterou verejnost jednoduse a okamzité rozpozna. Patfi sem napiiklad
loga, vizitky, uniformy, brozury apod. [4] Jak je vyobrazeno v tabulce 1, do public
relations 1ze zahrout také poradani riznych udalosti, tedy eventi. Event 1ze definovat
jako zprostiedkovani zazitkd, které maji za tikol vyvolat psychické a emocionalni stimuly

a podpofit tak image firmy, jeji produkty a udrzet si dlouhodobé vztahy se zakazniky [10].

1.5.5 Osobni prodej

Kotler definuje osobni prodej jako ,,0s0bni prezentace provadénd prodejci spolecnosti

za ucelem prodeje a budovani vztahii se zakazniky “ [4, str. 809].

Osobni prodej lze zaradit jeden z nejdulezité€jSich nastroji marketingové komunikace
obchodni firmy. Dochazi pii ném k osobnimu individualnimu kontaktu se zakaznikem,
diky nému lze dobfe poznat zékaznika, protoze lze snadno pozorovat a sledovat
jeho chovani a reakce a ziskavat tak zpétnou vazbu. Jen pomoci osobniho prodeje
dokazeme zjistit zakaznikiv problém, omezit jeho pochyby prostiednictvim poskytnuti
informaci a pomoci mu ud¢lat rozhodnuti o nakupu [7].

Prodejni proces zahrnuje tyto asti:

e kontaktovani zakaznika;

e urceni pozadavkl a prani zakaznika;
e predvedeni a vyzkouSeni produktu;
e uzavieni prodeje;

e poprodejni faze [7].

Zadna zvySe uvedenych fazi by se neméla podceiiovat, kazda je n&jak typicka
pro své postupy a doporuceni co se tyCe jednani. Je potieba, aby prodejce mél dobré
pozorovaci schopnosti, uritou davku empatie, uméni jednat slidmi a puasobit
presvedcCive, ale nebyt vtiravy. Dilezité je milé jednani, které priméje zakazniky k dalSim
nav§tévam ¢i nakupam, i presto Ze navstéva nebyla zakoncCena nakupem produkti.
Uroveii osobniho prodeje v prodejné si lze ovéfit pomoci mystery shoppingu,

coz lze popsat jako metodu tajného pozorovani prodavact vaci zakaznikam [7].
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1.5.6 Sponzoring

., Sponzoring (sponzorstvi) mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdrojii ci sluZeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prdava
a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity“ [10, str. 141].

Jde o nastroj, kdy sponzor podporuje sponzorovaného, aby mohl realizovat projekt a tim
zaroven sponzorovany subjekt napomahava sponzorovi naplnit jeho cile. Znacka
¢i produkt se spojuje se sponzorovanou akci, udalosti, osobou, poradem apod.
Vzdy se jedna o poskytnuti financnich prostfedki ¢i produktli za sjednanou protisluzbu.
Pomoci néj, jako marketingového prostiedku, mizeme dosahnout naptiklad zvyseni
prodeje, propojeni znacky surCitou cilovou skupinou a podobné, ¢i ho vyuzit
jako podporu komunikaénich cili podniku a tim napfiklad zvysit povédomi o firmé,
odliseni se od konkurence atd. [10]

Neékterymi autory je sponzoring soucasti PR. Prikrylova a kol. [10] ho chape

jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu.

1.5.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy lze popsat jako misto, kde se vyrobci a obchodnici daného odvétvi
¢i skupiny produkt setkavaji za tiCelem prezentace svych vyrobki a sluzeb, vymeény
nazoru a napadd, obchodnich jednani, navazani novych kontakt nebo za Gcelem prodeje
¢i nakupu produktu [9].

Jedna se o velice ucinnou, souhrnnou ¢innost, pii které se vyuziva najednou nékolik
nastrojii komunikacniho mixu v relativné kratkém casovém obdobi s dobrym zacilenim.
Plisobi na stavajici i potencionalni zakazniky, na obchodni mezi¢lanky, obchodni
partnery a také na konkuren¢ni podniky. Oproti jinym médiim veletrhy a vystavy nabizeji
ptimy styk s prezentovanymi vyrobky a sluzbami [10].

1.6 Shrnuti teoretickych vychodisek prace

Tato cast, teoretickd vychodiska prace, zpracovava problematiku marketingu a vychazi

z Ceské 1 sveétové odborné literatury. V této Casti prace jsem nejprve strucné priblizila
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podstatu marketingu a dale maloobchodu, kterému se bude tato diplomova prace zabyvat
v analytické a navrhové casti. Nasleduje charakteristika marketingového prostredi
a jeho analyza, konkrétn€ analyza PESTEL a Portertv model péti sil. Soucasti této ¢asti
je také charakteristika marketingového mixu a samostatnou kapitolu tvoifi marketingova
komunikace, jenz je pro tuto praci stézejni. Teoreticka vychodiska budou slouzit

jako podklad pro druhou ¢ast diplomové prace, tedy analyzu soucasného stavu.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pro analyzu soucasného stavu slouzi jako podklad teoreticka vychodiska prace. Zameétuje
se na analyzu maloobchodni jednotky ZOO AKITA. Analyza soufasného stavu bude
nejprve obsahovat charakteristiku ZOO AKITY, poté bude nasledovat marketingovy mix,
v samostatné kapitole bude analyzovana marketingova komunikace. Dale bude
nasledovat PESTEL analyza a Porteriv model péti sil. Zminéné analyzy budou shrnuty

na zakladé SWOT analyzy a budou slouzit jako podklad pro vlastni navrhy feSeni.

2.1 Charakteristika ZOO AKITA

Z00 AKITA je prodejna chovatelskych potieb a zivych zvitat. Nalezneme ji v kraji
Vysotina ve mésté Zd'ar nad Sazavou. Jedna se o rodinny podnik, ktery je na trhu
od listopadu roku 1995. ZOO AKITU zalozila pani Prasilova, ktera vystudovala stifedni
zemédélskou Skolu a potfebnou praxi ziskala, kdyz pracovala po urCitou dobu
jako zaméstnanec v jednom nejmenovaném zverimexu. Tam se rozhodla si splnit sen
a zalozit si svij vlastni zverimex. Postupem casu se k jejimu podnikani pridal jeji bratr,
pan Krska [16].

Nazev ZOO AKITA se sklada ze dvou slov. ,,Z00% bylo zvoleno, aby si lidé ihned
po preCteni nazvu uvédomili, ze se jednd o prodejnu spojenou se zviraty a zvifecimi
potfebami. Piidavek ,, AKITA* s sebou nese vyznam. V dobé, kdy se zakladal zverimex,
pan Krska uvazoval o pofizeni psa. Uvazoval o japonském plemenu Akitu Ina,
které je znamo svou mimofadnou vérnosti. Dale jsou tito psi také velmi mili spole€nici
s vysokou inteligenci, jsou stateCni, brani svou rodinu pied jakymkoliv nebezpecim.
S timto plemenem se diky jeho povaze dokézali ztotoznit, a proto , Akitu“ promitli
do nazvu své prodejny [16, 17].

Poslanim Zoo Akita je poskytnout kvalitni sluzby a prodej chovatelskych potieb a zvirat

s cilem uspokojit zdkaznika a jeho domaciho mazlicka [16].
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2.2 Marketingovy mix

V této Casti diplomové prace budou popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu
Z00 AKITY. Analyzovan bude rozsifeny marketingovy mix, do kterého patti produkt,

cena, distribuce, propagace a lidé. Znamy je také jako 5P.

2.2.1 Produkt

Produktem ZOO AKITA jsou obecné¢ chovatelské potieby a ziva zvirata.
Jedna se o specializovanou maloobchodni prodejnu. Specializuje se pfedev§im na psy,
kocky a hlodavce. Ve svém sortimentu vSak také nabizi produkty pro jezky, teraristicka
zvitata apod. Nejméné se specializuje na akvaristiku. Pro témét kazdy druh zvifete
1ze koupit razné typy krmiva, vitaminy, antiparazitika, obojky, voditka a nahubky,
potfeby na pésténi, hracky, klece, podestylky, peliSky, misky, domecky, kolotocCe,
prepravky a spoustu dalSich [18].

Nabidka zbozi neni tak vysoka jako u nékterych konkurencnich podniki predevsim diky
velikosti prodejny. ZOO AKITA vsak svij sortiment vybira hlavné na zakladé
pozitivnich reakci od zakaznikd, jejich potieb a jejich spokojenosti a dale Casto ptichazi
s novinkami na trhu a podle reakci od zakaznika je zafadi ¢i vytadi ze své nabidky [18].
Top produkty, které nesmi chybét v sortimentu, jsou napiiklad krmivo pro psy od Ceského
vyrobce Polaris, které je dle slov majitelky opravdu velmi kvalitni s vysokym obsahem
masa a bylinek. Déle sem patii napiiklad znacka Calibra, K9, Platinum a Chicopee.
Pro ko€ky se jednéd tfeba o krmiva znacek Purina, Proplan, Monge ¢i jiz zminéné
Chicopee. Nema ve svém sortimentu komercni znacky krmiva, ktera lze nalézt bézné
v hypermarketech apod. ZOO AKITA dbéa piedevsim na to, aby méla ve svém sortimentu
takové produkty, které jsou kvalitni a zdravé pro domaci mazli¢ky. Mezi oblibené znacky
hracek patfi naptiklad Trixie ¢i Zolux, které maji v nabidce produkty pro kocky, psy,
papousky atd. [18]

Co se tyCe nabidky zivych zvifat, Zoo Akita ma v porovnani s konkurenci
ve Zd'afe nad Sazavou nejvyssi stalou nabidku. B&zné k dostani jsou piskomilové, kietci
(dzungarsky, roborovsky, zlaty, syrsky), morcata, zakrsli kralici. Velkou nabidku tvori

také ptaci, kam patii napfiklad korely, andulky, rosely pestré, agapornis, chuvicky
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japonské, kanafi Ci zebiicky. Najdeme zde také vodni zelvy a zakladni fady akvarijnich
rybicek. V neposledni fadé zde zakaznik nalezne také krmna zvitata jako jsou napiiklad
cvrcel. Pokud zakaznik pfijde s né€jakym konkrétnim pranim zvirete, které prodejna nema

ve stalé nabidce, ZOO AKITA ve vétsiné piipadi vyhovi a zakaznikovi ho objedna [18].

2.2.2 Cena

Zisk ZOO AKITA je tvofen maloobchodni pfirazkou. Od svych dodavatel nakupuje
zbozi a ziva zvifata za nakupni ceny, ke které pridava prirazku. Soucet tvofi cenu
pro koncové spotiebitele. Vzdy je prodejni cena stanovena v takové vysi, aby existovala
marze a v konecném dusledku, aby ZOO AKITA generovala zisk. Cena produktt je Casto

stanovena na zakladé konkurence [18].

Je potieba také zminit, ze u nékterych produkti maji stanovenou od urcitych dodavatelt
doporucenou cenu, kterou vyzaduji od maloobchodnikii dodrZzovat nebo také maji
stanovené cenové dno, pod které nemuzou s cenou klesnout. Pfirazka se také lisi

na zakladé produktt, napfiklad u krmiva neni tak vysoka jako u jiného druhu zbozi [18].

2.2.3 Distribuce

Z00 AKITA nakupuje chovatelské potfeby a ziva zvifata od svych dodavateld,
predevsim velkoobchodd. Zbozi k nim putuje do skladovaci mistnosti, ktera je napojena
na prodejnu, do které jsou pak chovatelské potieby dle potieby vyskladiiovany
a vystavovany. Ne¢které typy produktu (napiiklad voditka, hracky pro zvifata)
jsou vystaveny na prodejné vSechny kusy, zatimco naptiklad u granuli, jejichz pytle
jsou objemné, se vystavuje napiiklad jen jeden kus a zbytek je ulozen ve skladu [18].

Z00 AKITA je maloobchodni jednotka, specializovana prodejna na chovatelské potteby
a ziva zvirata, ktera prodava dané produkty piimo konecnému spotiebiteli. Obecné
u maloobchodu je dulezita jejich lokalizace. Prodejna ZOO AKITA se nachazi blizko
centra mésta, avSak v zastrCené ulici. Nejedna se o ulici, kterou by prochazeli lidé
a vydavali by se pfes ni do centra. Jezdi pies ni predevsim auta. Prodejna je vSak alespori

umisténa na kraji dané ulice, naproti ni je prodejna zahradnich potfeb a kvétinafstvi.
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Je potfeba také zminit, ze se nejedna o pronajaté prostory, ale obchod je umistén

v piizemi rodinného domu, ktery vlastni rodina majitelu.

Prodejna nema své parkovisté, avSak prostor pro auta je naproti pies cestu, kde stoji
obchod se zahradnimi potfebami a kvétinafstvim. Lze také stat na okraji silnice,
avsak jedna se napftiklad jen o jedno €i dvé mista na stani blizko prodejny. Dilezita je také
oteviraci doba prodejny. ZOO AKITA je oteviena kazdy pracovni den od 9:00 do 12:00
a poté od 13:00 do 18:00. Déle ma otevieno také v sobotu od 9:00 do 11:00.

Z0O AKITA nabizi také zakaznikiim sluzbu rozvoz objednavek po Zd'afe nad Sazavou

zdarma nad 1000 K¢ nebo po domluvé [18].

2.2.4 Propagace

Propagace je pro tuto praci stézejni, z tohoto divodu bude popsana v samostatné kapitole

2.3 Marketingova komunikace.

2.2.5 Lidé

Pfi osobnim prodeji dochazi k pifimému osobnimu kontaktu mezi zakaznikem
a prodavajicim. Lidé, tedy prodavajici, jsou velmi dulezitou soucasti marketingového
mixu. Pro celkovou spokojenost s nakupem je potieba ochotny a kompetentni personal.
Zakaznici oCekavaji odbornou radu a vstiicny pfistup. To se od majiteld ZOO AKITY,
ktefi zastavaji funkci také prodavaci, dostava. Vlastnit obchod se zvifecimi potfebami
a zivymi zviraty neni jenom zpusob vydélku, ale také jejich koniCek. Proto se neustale
snazi vtomto oboru vzd€lavat a poskytovat tak svym zakaznikim cenné rady,
protoze zakaznici téchto specializovanych prodejen navstévuji i ztohoto divodu

kamenné prodejny, aby jim byla poskytnuta rada, pomoc ¢i doporuceni [18].

2.3 Marketingova komunikace

Tato kapitola se zamétuje na analyzu marketingové komunikace ZOO AKITA. Lze fici,
ze nastroje komunika¢niho mixu ZOO AKITA nevyuziva ve velké vysi, spiSe vsazi

na dobré jméno a dobré vztahy s vérnymi zakazniky.
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Podpora prodeje

Z00 AKITA vyuziva nékteré formy podpory prodeje. Jedna se napiiklad o vérnostni
program formou vérnostnich karticek. Jedna se predevsim o nakup krmiva-granuli,
kdy zakaznik dostane piidélenou karticku a za kazdy koupeny pytel se karticka vyplni,
az nakoupi pozadovany pocet krmiva, dostane dany pytel granuli zdarma (obrazek 6).
Karticka se nechava v ZOO AKITA. Dodavatelé ZOO AKITA ji tento vérnostni program
nabizi a ona ho na oplatku nabizi svym zakaznikiim. Dale se jedna o akce typu 400 g
zdarma apod. Co se tyCe samotnych cenovych akei, jedna se hlavné o produkty, kterym
se blizi konec jejich expirace nebo se nedafi prodat nékteré produkty, a proto je zlevni.
Tyto slevy jsou komunikovany formou klasického bilého papiru a na ném Cernym
pismem vytiStény text (obrazek 5). Mezi nastroje podpory prodeje jeste vyuziva vzorky
zdarma jako jsou rizné granule, vitaminy apod. Také sem Ize zaradit tricka propagujici
urcitou znacku chovatelskych potteb, které nosi obcCas personal na sobé s cilem
upozornit na danou znacku a zvySit tak jeji prodejnost. A jako posledni sem patfi
také riazné stojany urCité znacky, které ZOO AKITA dostala od dodavatele zdarma,

avSak v ni musi vystavovat jen produkty dané znacky [18].

!\!RNOSTO“ KARTA 7+1 ZDARMA

To nejlepsi
pro Vase mazlicky
a jejich misné jazyéky

111 AKCE !!!
- 20 %

775 KE 620 K&

Obrazek 6: Vérnostni program Obrazek S: Akce
[Zdroj: Vlastni fotografie pofizena 12.2.2021, [Zdroj: Vlastni fotografie potizena 3.2.2021,
Z0O AKITA] Z0O AKITA]
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Public relations

Mezi nastroje public relations patii logo. To vyuziva ZOO AKITA predevsim
na venkovni reklamé prodejny (obrazek 9). Obsahuje kromé nazvu prodejny a piijmeni
majitelt také obrazek plemena psa Akitu Ina, ktery je zahrnut také v nazvu prodejny.
Akita ma fungovat jako maskot této prodejny. Dle mého nazoru soucasné logo pusobi
zastarale, avSak nejvétsi problém spatfuji v obrazku Akity. Pes je Cerno-bily, stinovy
a dle mého nazoru lidé maji problém na prvni pohled poznat, o jaké plemeno se jedna
a muze se stat, ze ani nepoznaji, ze se jedna o psa. Mij nazor, jsem si ovéfila ustnim
pruizkumem nazoru na logo od svych cca 30 znamych, a to osob, ktera navstévuji
prodejnu, znaji ji nebo o ni vilbec nevedéli.

Z0O0 AKITA ma také sviij profil na Facebooku, ktery zalozila v roce 2017. Prispévky
vSak pridava opravdu minimalné a narazoveé. Jedna se naptiklad o foto se sortimentem
z prodejny, zvifaty momentalné na skladé nebo napftiklad s akci 400 g zdarma. Profilova
fotografie je obrazek prodejny z venku a uvodni fotografie predstavuje foto uvnitf
prodejny (obrazek 7), obé fotografie jsou dle mého nazoru Spatné zvoleny, navstévnika

na prvni pohled ni¢im nezaujmou a diky tomu muze tento profil opustit.

-

Zoo Akita

@ZooAkita - Sluzby pro doméaci mazlicky © Poslat zpravu

Hlavni stranka Hodnoceni Fotky Videa Dalsi » ol To se mi libi Q

Obrizek 7: Profilova a avodni fotografie FB profilu
[Zdroj: 19]

Pisobi také jako sponzor predev§im na plesech, kam dava chovatelské potieby
do tomboly. ZOO AKITA dfive také vyuzivala vizitky, drobné diarky vérnym
zakaznikum jako kalendatiky, tuzky, tasky apod. [18]
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Osobni prodej

Osobni prodej je nejdulezitéjsi nastroj marketingové komunikace. ZOO AKITA si na ném
zaklada. Majitelé prodejny zastavaji také funkci prodavaci a kladou ddraz
na profesionalitu, odbornost a ochotny pfistup, aby byl zakaznik s navstévou prodejny
spokojeny a rad se vracel. Snazi se neustale vzd€lavat a zji§tovat novinky na trhu.
Ke svym zakaznikiim pfistupuje individualn€, u stalych zakaznikt si pamatuji jejich
potfeby. Diky tomuto pfistupu méa také ZOO AKITA velké mnozstvi vérnych
zakazniku [18].

Prodejna

Samotna prodejna ma cca 30 m?. Plsobi velmi prostorné. Vybaveni tvoii pfedevs§im starsi
nabytek, jedna se hlavné o regalové skiiné drevéného dekoru. Pfi vstupu do prodejny
se nachazi po pravé ilevé strané akvaria a klece s zivymi zvifaty. Oproti konkurenci
prodejna nedisponuje tolika stojany, na kterych je vystavené zbozi a zakaznik si ho muze
sam prohlédnout. Velka Cast sortimentu je vystavena za pultem a zakaznik si tak muze
zbozi pouze prohlédnout, poté musi personal pozadat o ukazku/podani. Nékteré regaly
maji napis, co dany regal obsahuje, tedy napf. terra pro lepsi orientaci, vétsSina vSak
toto oznaceni nema, ¢imz se muze stat, ze se zakaznik bude Spatné v prodejné orientovat.

Produkty za pultem jsou sefazeny piedev§im podle zvitat, tedy kazdy regal obsahuje

zbozi pro jiné zvife, avSak néktery regal obsahuje rizné namixované produkty.

Obrizek 8: Prodejna ZOO AKITA
[Zdroj: Vlastni fotografie pofizena 12.2.2021, ZOO AKITA]
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Reklama

Reklamu vyuziva v soucasnosti pouze jako venkovni, kterd ma za cil upozornit na misto
prodejny, obrazek 9. Najdeme ji v prvé fadé formou reklamni vystrée, ktera obsahuje logo
a jejim cilem je upozornit na prodejnu osoby, které nejdou piimo naproti. Déle se jedna
oreklamni desku, ktera obsahuje ndzev prodejny. Na fasadé prodejny jsou také
klap-ramy, ve kterych jsou umistény plakaty propagujici urcité znacky chovatelskych
potteb a dale cedule upozortiuji na prodejnu ¢i na jeji sortiment. Poté sem patii vyloha
obsahujici logo a text, ze se jedna o prodejnu chovatelskych potieb a krmiv a sklo
vstupnich dvefi je polepeno nékterymi logy znacek, které se v prodejné prodavaji.
U vstupu do prodejny je také umistén A- stojan, ktery upozoriiuje vzdy na urcity druh

sortimentu a méni se kazdy tyden [18].

Obrazek 9: Venkovni reklama

[Zdroj: Vlastni fotografie pofizena 12.2.2021,
Z00 AKITA, Smetanova 2276, Zd’ar nad Sazavou]
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2.4 PESTEL analyza

V této kapitole bude pomoci PESTEL analyzy proveden rozbor vnéjSich faktord,
které pusobi na podnikatelské subjekty a Ize je velmi tézko ovlivnit. Budou popsany

faktory politické, ekonomické, socialni, technologické, ekologické a legislativni.

2.4.1 Politické faktory

Dulezitym Cinitelem z hlediska politickych faktori je davéra ustavnim institucim
a spokojenost obc¢anti s politickou situaci. Centrum pro vyzkum vefejného minéni
provedlo v zafi roku 2020 reprezentativni Setfeni, pomoci néhoz zjistovalo divéru
zékladnim Ustavnim institucim Ceské republiky a jeho vysledky lze vidét v grafu 1.
Co se tyée davéry v prezidenta CR, divé&fuje mu 46 % ob&and, 50 % obyvatel nema
divéru v prezidenta a 4 % tvori obCané, ktefi odpovédeli ,nevim“. Vladé vetejnost
divéiuje v poslednim sledovaném obdobi na 43 %, vice nez polovina (52 %) vSak vladé
neduavétuje. Poslanecké snémovné duveéruje 36 % obcand, senatu vyjadrilo daveéru 35 %.

Za posledni cca rok a pul se divéra ve vladu pohybuje mezi 40-45 % [20].

Duvéra/neduvéra obyvatel ustavnim institucim (%)

Poslanecka snémovna _ 17 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m rozhodné duvéiuje mspise duvéruje m spise nediveéiuje = rozhodné nedivéiuje = nevi

Graf 1: Divéra/nedivéra obyvatel Gstavnim institucim
[Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 20]



Vramci Setfeni se také zjistovala spokojenost se souCasnou politickou situaci,
se kterou se ztotoziiuje 21 % obcant, 31 % se neciti byt ani spokojeno, ani nespokojeno
a nespokojenost vyjadiuje 44 %. Zbytek (4 %) tvoii odpovéd ,nevim“. Hodnoceni
stavajici situace je oproti rokiim 2012-2013 vyrazné lepsi, za posledni tfi roky doslo
ke dvéma velkym propadim, a to v kvétnu 2017 a dubnu 2018 [20].

V roce 2021 prob&hnou v Ceské republice parlamentni volby. Ty mohou zapfiinit
nejistotu z budoucnosti. Podnikatelé se mohou obavat riznych zmén v zakonech
¢i vyhlaskach a prizptisobovat tim zptsob svého podnikani.

Dale je tfeba také zminit politické rozhodnuti ohledné koronaviru, ktery bude také dale
rozebran v ekonomickych faktorech, a maloobchodniho prodeje. V ramci opatieni
proti §itfeni COVID-19 byl zakdzan maloobchodni prodej, av§ak s nékolika vyjimkami,

které se vztahovaly také na prodejny zvifecich potfeb.

2.4.2 Ekonomické faktory

Za nejvyznamnéjsi udalost, ktera ovlivnila a nadale ovliviiuje ekonomiku celé Ceské
republiky ale 1 celého svéta, je pandemie COVID-19. Prijata opatieni k zamezeni Sifeni
koronaviru zapfticinila hluboky propad ekonomiky. K propadu doslo s vysokou
pravdépodobnosti ve v§em oblastech poptavky kromé vetejnych vydaja [21].

Hruby domaéci produkt je ukazatel, ktery vypovida o vykonnosti ekonomiky. Jak jiz bylo
zminéno vySe, rok 2020 byl ovlivnén pandemii koronaviru a doslo k velkému poklesu
HDP. Ceska narodni banka [22] odhaduje meziro&ni pokles HDP za rok 2020 o 5.8 %.
Graf ¢. 2 demonstruje vyvoj realného HDP v letech 2013-2019, na kterém lze vidét,
ze ekonomice se nejlépe dafilo za poslednich sedm let v roce 2017, pokud se odhady
potvrdi, bude HDP za rok 2020 nejnizsi za poslednich nekolik let [23]. Progn6za HDP
pro rok 2021 je dle CNB [22] + 2,2 %. Ekonomicka vykonnost ma vliv na kazdodenni
rozhodovani ekonomickych subjekti jakozto spotiebitelt, pracovniki a firem
a dale na rozhodovani vlady ¢i centralni banky, lze tedy fici, ze odhad pfedevsim pro rok

2020 neni pozitivni [24].
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Vyvoj redlného HDP v letech 2013-2019
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Graf 2: Vyvoj realného HDP 2013-2019
[Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 23]

Mezi dal§i vyznamny ekonomicky faktor patii mira inflace. Ta v Ceské republice za rok
2020 vzrostla na hodnotu 3,2 %, tedy nejvyraznéji od roku 2012, kdy cinila 3,3 %.
Obyvatelé Ceské republiky tak Gelili nejvyssimu ristu spotiebitelskych cen za poslednich
osm let a diky tomu tato situace mela velky dopad na domacnosti, které pfisly o ztratu
zamestnani, piijmu ¢ jeho poklesem kvili krizi  spojenou s koronavirem.
Nejvice se zdrazil alkohol a tabédk, stravovani a ubytovani, potraviny, nealkoholické
napoje a dale napiiklad ovoce a zelenina [26]. Pokud by vysoka inflace pretrvala
asnispojené 1 zdrazovani, mohou lidé byt obezfetni sutracenim svych penéz,
coz by mohlo mit vliv na ZOO AKITA.

Nezameéstnanost v prosinci roku 2020 vzrostla na 4 %, coz je oproti piedeslému roku
ol,1 % vice. Rok 2020 byl radikalné¢ ovlivnén koronavirem a bylo nutné
se mu pfizpisobovat. Zaméstnavatelé se potykali sobrovskym nedostatkem
zamestnancu, firmy se predhanély v fadech benefitd apod., aby si udrzely ¢i ziskaly
kvalifikované zaméstnance ¢i byly ochotné si pracovniky zapracovat. To vSe vSak
koronavirus zménil a Utad prace CR musel pfijmout takova opatieni, aby zabranil vysoké
nezaméstnanosti. Co se tye nezaméstnanosti v okrese Zd'ar nad Sazavou, podil
nezaméstnanych osob na obyvatelstvu k 31.12.2020 je 3,52 % [26, 27]. V kraji VysoCina

prumérna mesicni mzda v 1. az 3. ctvrtleti 2020 dosahla 31 689 K¢, coz je navyseni
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03,7 % oproti roku minulému, praimérma mzda CR ¢&ini 34 611 K& [28]. Dale je potieba
zminit, ze do§lo k zruSeni superhrubé mzdy a nasledné zavedeni 15 % a 23 % dafiovych
sazeb, kdy vySsi sazba je dana pro pfijmy nad 140 tisic KE mési¢né. Zvysila se také
dafiové sleva na poplatnika z 24 840 na 27 840 K¢ pro rok 2021. Zaméstnanec s hrubou
mzdou 25 000 K¢ si naptiklad polepsi v Cisté mzd€ o 1525 K¢ oproti roku piedeslému
[29]. VSechny tyto faktory maji vliv na Uspory i spotiebu. Pokud se lidé nebudou bat
o své zaméstnani a budou mit také vyssi pfijmy, promitne se to také do nakupniho

rozhodovani, coz bude mit vliv na ZOO AKITA.

2.4.3 Socialni faktory

Jelikoz je tato diplomovéa prace zaméfena na maloobchodni prodejnu zvifecich potieb,
je potieba si analyzovat pristup Ceskych obyvatel ke zvifecim mazlickam.
Ceska republika se fadi mezi narod pejskait a podet zvifat na obyvatele Ceské republiky
je jednim z nejvyssi v Evropé [29].

Domaciho mazlicka maji dvé ze tii Ceskych domacnosti. Podle prizkumt Postovni
sporitelny v ¢eskych domacnostech nalezneme nejCastéji psa (42 %) a jako druhy
nejcastéj$i domaci mazlicek je kocka (26 %). Déle naptiklad v kazdé desaté domacnosti
nalezneme rybicky a v kazdé dvacaté lidé chovaji kraliky. Co se ty¢e mésicnich vydaju
na domaci mazlicky, psi i kocky primérné své majitele stoji 950 K¢, zatimco naklady
napfiklad na kfeCka za krmeni a péci jsou prumérné 420 K¢. Naklady se vsak lisi také
regionalné, kdy obyvatelé Prahy uvadeji naklady na domaciho mazlicka 980 K¢ a lidé
lidé utraceli v fijnu roku 2020 v prodejnach chovatelskych potieb o polovinu

vice nez pred rokem, nouzovy stav tak pfinesl rast téchto potieb [30, 31].

Agentura Focus provedla v fijnu roku 2017 prazkum, kde mimo jiné zjistovala, kam lidé
jezdi nakupovat krmivo pro psy a kocky. Nejc¢astéjsim mistem nakupu jsou supermarkety
a hypermarkety (43 %), kdy spolu s nakupem potravin nakoupi i krmivo pro zvifeci
mazlicky a dal§im divodem je blizkost ¢i dobra dostupnost téchto prodejen,
poté v chovatelskych potiebach (36 %), a to predevs§im z davodu kvality krmiva a Sife
nabidky, na internetu (10 %) kvali vyhodnym cenam. MenSina obyvatelstva nakupuje

krmivo v malé prodejné s potravinami a smiSenym zbozim, u veterinare nebo v hobby
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marketu [31]. Diky koronavirovym opatfenim se vSak prodej krmiv pro zvifata presunul
hlavné do internetového prodeje, Casto lidé, ktefi zkusi nakoupit online, u toho zistanou.
Aviak Karolina Capova ze spole¢nosti Vafo v rozhovoru pro iDNES.cz zdiraziuje
dulezitost kamennych prodejen, kam zakaznici nechodi jenom za Glelem nakupu,
ale také pro radu a popovidani si o svych zvitatech [33]. Je tfeba také zminit, Ze v obdobi
koronaviru vzrostl zajem o zvifeci mazlicky, nejenom u psu a kocek, ale také o drobna
domaci zvitata [33].

Dominantni roli pro vlastnéni zvifecich mazlickt hraje také dle prizkumu Agentury
Focus typ bydleni. Nej¢astéji vlastni mazlicky lidé, ktefi ziji v rodinnych domech (74 %).
V bytovych domech vlastni zvifata 47 % doméacnosti, v bytech je to o trochu mén¢, a to
45 % domacnosti. Lidé majici vyssi piijmy, trojgeneratni doméacnosti a lidé z mensich
obci jsou Castéjsimi vlastniky domacich mazlicku [31].

Dalsim ddleZitym socialnim faktorem je polet obyvatel. V okrese Zd’ar nad Sazavou
jek 1.1.2020 zaevidovanych 118 158 obyvatel, samotné mésto Zd'ar nad Sazavou
ma 20 769 obyvatel. Jak jiz bylo zminéno vySe v ekonomickych faktorech, v kraji
Vysoc€ina vzrostla za rok 2020 také prumérna hruba mzda, coz znaci, ze se financni

situace pro obyvatele zlepSuje [34, 35].

2.4.4 Technologické faktory

Technické a technologické faktory se v soucasnosti neustale vyviji, a proto je potieba,
aby se tomu pfizpisobovaly také maloobchodni jednotky. Co se tyCe obecné trendd
v maloobchodu, pandemie koronaviru ma dopad na retail, a proto se musi
maloobchodnici novym pozadavkiim na trhu pfizpisobovat. Maloobchod se daleko vice
digitalizuje a je zavisly na internetu. Kamenné prodejny dostavaji upln€ novy rozmér,
prejimaji vlastnosti online obchodu, zprostiedkovavaji zazitky a nabidka a celkové sluzby
jsou vice personalizované. Trendy zahrnuji také vyuziti umélé inteligence, robotd,
internet véci ¢i roz§ifenou realitu. Na veletrhu Euroshopu 2020, veletrh zaméfeny
na retail, mohli navs§tévnici vidét velky posun v technologiich, jako napiiklad LCD
obrazovky propojené v mobilnim zafizenim, které mohou byt propojeny s chytrymi

regaly, interaktivni podlahy apod. [36, 37]
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Do technologické vybaveni ZOO AKITA patfi pocitaCovy program Kaskada, pomoci néj
prodavajici ovlada pokladnu. V tomto programu se napiiklad voli, zda se bude platit
kartou ¢i hotové. Kaskada propojuje také sklad, takze ZOO AKITA pozna, jaké ma
skladové zasoby a co je potfeba doobjednat. Dale mezi technické vybaveni patii platebni
terminal pro moznost bezkontaktni platby, dale kalibrovana véha na rozvazovani krmiv,
kterou si nechava kazdy rok ZOO AKITA kalibrovat a nizkoenergeticky mrazak.

Lze sem také zatradit kompresor do akvarii a topeni akvarii [38].

2.4.5 Ekologické faktory

V soucasnosti neustale rostou pozadavky na ochranu zivotniho prostiedi a trendem
se stale vice stava recyklace, ekologie, zero waste. Diky tomu vznikaji rizna krmiva
a chovatelské potreby, které maji mensi dopad na zivotni prostiedi, bio produkty apod.
Je tieba také zduaraznit, ze se zvySuje zajem o zdravi a stravu domacich mazlicka.
Lidé berou v potaz pii vybéru produkti zdravotni benefity, pouZzité materialy a jejich
dopad na zivotni prostiedi [39, 40].

Ekologické faktory se tykaji i samotné maloobchodni jednotky ZOO AKITA, ktera si
sama tfidi odpad. V blizkosti prodejny jsou umistény kontejnery a dale také vlastni
bio popelnici naptiklad na podestylku zvifat apod. V jejim sortimentu nalezneme

také nékteré produkty, které maji mensi dopad na zivotni prostredi [38].

2.4.6 Legislativni faktory

Z00 AKITA je povinna pii své Cinnosti dodrzovat legislativni nafizeni. Podnikéni
ovliviiyje tedy fada zakonl a vyhlasek, mezi zakladni patfi zakon ¢. 455/1991 Sb., o
7ivnostenském podnikani. Zivnost obchod se zvifaty uréenymi pro zajmové chovy je dle
Naftizeni vlady €. 278/2008 Sb. zivnost vazana a obsahem této Cinnosti je ,ndkup za
ucelem dalsiho prodeje a prodej zvirat urcenych pro zdjmové chovy (akvarijnich ryb,
malych hlodavcii a zajicu, psi, kocek, exotickych zvirat, zejména ptdkii, plazu,
obojzivelnikit a bezobratlych a podobné) a v souvislosti s tim i prodej zvirat z viastniho
chovu a ndkup, nabidka a prodej krmiv, chovatelskych zarizeni a pomiicek pro zvirata

v zdjmovém chovu “ [41].
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Majitelé ZOO AKITA kromé vySe zminéné zivnosti maji také zivnost ,,Velkoobchod
a maloobchod®, coz je zivnost volna. Dale si také majitelka pani Pra§ilova musela udélat
kurz na antiparazitni prostfedky, aby se tyto produkty mohly vZOO AKITA
prodavat [38].

Dale mezi dilezity zakon, ktery se vztahuje ke zvifatim, je Zakon ¢. 246/1992 Sb.,
na ochranu zvifat proti tyrani. Jedna se o zakladni zakon za ucelem ochrany zvifat,
jakoZzto zivych tvort schopnych pocitovat bolest a utrpeni, pred tyranim, poSkozenim
zdravi ajejich bezdivodnym usmrcenim Clovékem [42]. V tomto zakon€ mimo jiné
nalezneme v § 13a ods. 3 povinnost vést evidenci a uchovavat ji po dobu 3 let
o nakoupenych a prodanych zvifatech, a to vCetné dokladi o pivodu zvifete [43].
Lze predpokladat, ze diky zvySujicimu se vyznamu zvifete se bude neustale zvySovat
a zprisnovat legislativa chovu, prodeje apod. Novinkou pro rok 2021 je naptiklad zakaz
prodeje pst Ci kocek ve zverimexech [44].

Na podnik ma vliv fada dalSich zakon, jako je napiiklad Obcansky
zakonik ¢. 89/2012 Sb., rovnéz podléha dafiovym zakonim jako je napiiklad
Zakon €. 586/1992 Sb., o danich zpfijma ¢i Zakon 235/2004 Sb., o dani z pfidané
hodnoty. Je tfeba také dbat na ochranu spotiebitele, kterou upravuje Zakon ¢. 634/1992

Sb. ¢i relativni novinkou je také Zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb.

2.5 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil obsahuje analyzu dodavatelti a kupujicich a jejich smluvni silu,
dale analyzu stavajicich konkurentl a potencionalni nové konkurence a v neposledni fadé

je také tieba zanalyzovat hrozbu substitutt.

2.5.1 Dodavatelé

Trh s chovatelskymi potfebami pro zvifata je plny potencialnich dodavatelti. Konkurence

je zde velika, coz umoziiuje ZOO AKITE si vybirat z fady dodavateld.

Majitelé ZOO AKITY pecliveé vybiraji své dodavatele a hodnoti faktory jako nabidku
sortimentu, ceny zbozi, rychlost vyfizeni objednavky a doba jejiho dodani, spolehlivost,

dale platebni podminky a dale tfeba také reklamacni fizeni apod. Majitelka prodejny
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si potrpi také na osobni kontakt, proto ma rada, kdyz za ni osobné dealer pfijede a ukaze

ji novinky a ona si je muZze napiiklad osahovat, prohlédnout atd. [38]

Z00 AKITA preferuje dlouhodobou spolupraci se svymi dodavateli. Dodavatele ZOO
AKITY lze rozdeélit do dvou skupin, a to na dodavatele chovatelskych potieb a krmiv
a dale na dodavatele zvifecich mazlicki. Mezi hlavni dodavatele chovatelskych potieb
a krmiv patfi:

e TRIXIE CZ, SE — jedna se o jeden z nejvétsich velkoobchodi chovatelskych
potfeb a krmiv v Ceské republice pro psy, ko¢ky, hlodavce, ptaky, ryby a terarijni
zvitata. Ve svém sortimentu nabizi znamé oblibené znacky jako naptiklad Trixie,
Chicopee, Flexi apod. [45]

e NOVIKO s.r.o. — soucast predni svétové spole¢nosti Covetrus, ktera je vidcem
na trhu produktd, technologii a sluzeb v pé¢i a zdravi zvifat. Velkoobchodni
sluzby poskytuji nejenom provozovatelim prodejen s chovatelskymi potfebami
apod., ale také veterinarnim lékafim. Sortiment tvofi veterinarni a humanni 1é¢ivé
pfipravky a biopreparaty, zdravotnicky material a pomucky, krmiva a chovatelské
potteby a potravinaiské, drogistické a kancelarské zbozi. Jejich sortiment je tedy
velice Siroky. Dle jejich webovych stranek denné vytesi pies 3 000 objednavek
a jejich sklady obsahuji vice jak 30 000 produkti. Mimo toho, Ze jsou exkluzivni
distributofi renomovanych znacek, maji také vlastni znacku krmiva
Calibra [46, 47].

e JK ANIMALS s.r.o. — pusobi na trhu jiz od roku 1990, nosnym programem
se stala akvarijni technika, dale se pysni svou vlastni znackou JK ANIMALS
ajetaké samoziejmé distributor znacek jako napiiklad DAJANA PET,

superprémiového krmiva Sam’s Field apod. [49]

U téchto vysSe zminénych dodavateli objednava majitelka pravideln€, riznorodé
produkty, nejsou to vSak jeji jedini dodavatelé. S témito je vSak opravdu velmi spokojena,
zmifuje predevSim ohromnou spokojenost se spolecnosti NOVIKO sr.o.
Protoze sortiment je u danych velkoobchodt Casto podobny, rozhoduje se predevsim
na zakladé cen. Kazdy den zjistuje majitelka stav zasob a podle toho realizuje
objednavky, snazi se predev§im o takovou vysi objednavky, aby ziskala dopravu zdarma.

Vyjednavaci sila dodavatell je zde stfedni [38].
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Déle je potfeba zminit, ze nejenom prodejci chovatelskych potieb jakozto e-shopy
¢i kamenné prodejny vyuzivaji nastroje marketingové komunikace, ale také sami
dodavatelé k propagovani svych produktd. Diky tomu mohou oslovit osoby,
které nasledné¢ potom mohou navstivit danou prodejnu chovatelskych potieb,
kde se produkt prodava. Naptiklad znacka krmiva Calibra patiici spoleCnosti
NOVIKO, s.r.o. ma velmi pékné webové stranky, na kterych propaguje své produkty
a dozvime se, kde se produkty Calibra daji zakoupit. Dale je zde také moznost odebirat
newsletter s novinkami. Najdeme je také na facebooku a instragramu, ale také
ina YouTube kandlu, kde maji tisice zhlédnuti 1 videi. Vyuzivaji také PPC reklamy

a spoustu dalsich.

Calibra
Life

a

Calibra § Calibra f| = -

-

salibr:. #¥ |

Obrizek 10: Produkty Calibra
[Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 49]

Dodavatele zivych zvifat lze rozdé€lit na dvé skupiny, a to na drobné chovatele
(zde je vyjednavaci sila nizkd), od kterych vykupuje predevsim kfecky, morcata a rybicky
od akvaristt, a od velkych dodavatelt jakozto pravnickych osob. Patii sem predevs§im
ANIMALS Holding a ZooPoint.cz, oba dodavatelé¢ se specializuji na krmna, drobna

a exoticka zvirata [38].
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2.5.2 Zakaznici

Obecné lze zakazniky ZOO AKITY popsat jako osoby prevazné zijici €i pracujici
ve Zd’ate nad Sazavou & v jeho okoli. Dale je je potieba specifikovat na ty osoby,
ktefi primarné vlastni v domacnosti néjaké zivé zvire. Mize se vSak jednat také napiiklad
o jedince, ktefi nakupuji v obchodé chovatelskych potieb pro zvitata cizi.

Zameéftime-li se podrobnéji na zakazniky ZOO AKITY, do prodejny chodi pfevazné vérni
zakaznici. Objevuji se vSak 1 zakaznici novi, ktefi pfichazeji predevsim na doporuceni
znamych. Co se tyCe véku zakaznikl, kupujici jsou vékové razni, prodejnu navstévuji
imalé déti. Z hlediska zvifat jsou to zakaznici predevS§im majitelé pst a kocek,
dale ve velké mife majitelé hlodavci. V mensi mife se jedna o zakazniky, kteti nakupuji
krmivo pro rybicky a teraristi na dokrmy. VySe jiz bylo zminéno, Ze se jedna o zakazniky
prevazné ze Zd’aru nad Sazavou nebo z jeho okoli. Prodejnu viak ob&as navstivi i lidé
ze vzdalengjsich mist. Casto z ddvodu, Zesipied nékolika lety koupili napiiklad
na prodejné urCity druh zvifete a dalsi by chtéli opét kvili spokojenosti ze ZOO AKITA.
Dale také Casto navstivi prodejnu osoby, ktefi se vyskytuji ve Zd'afe nad Sazavou
na dovolené, a bylo jim doporuceno obchod navstivit [38].

Dulezitost kamenné prodejny tkvi v osobnim kontaktu. Zakaznici do obchodu nejdou
jenom za ucelem nakupu, ale také si ¢asto chodi pro radu ohledné zvifat ¢i si jen tak o nich
popovidat [38].

Zakaznici nedisponuji velkou smluvni silou. Cenu produkti a zvifat nemohou ve vétsiné
ovlivnit, pfi neakceptaci ceny zakaznik snadno piejde ke konkurenci,

ale jejich vyjednavaci sila je nizka.

2.5.3 Stavajici konkurence

Konkurenci ZOO AKITY lze rozdélit do nékolika skupin. Jako prvni skupinu tvori
kamenné prodejny nachazejici se ve mésté Zd'ar nad Sazavou. Jedna se o tzv. piimé
konkurenty, a to z toho divodu, Ze se specializuji na prodej chovatelskych potieb a zivych
zvitat. Téchto specializovanych prodejen nalezneme v daném mésté dohromady pét.
Jedna se jak o menSi zivnostniky, tak 1 prodejny zndmych maloobchodnich siti.

Za nejvetsiho konkurenta povazuji super zoo a dale Zvérokruh.
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Super zoo

Super zoo je sit prodejen s chovatelskymi potiebami, v Ceské republice nalezneme vice
jak sto prodejen, které jsou typické svou velkou prodejni plochou (nejvétsi v CR).
Ve Zd'afe nad Sazavou nalezneme super zoo v nakupnim parku (obrazek 11), kde ptisobi
dal§i znamé obchodni fetézce, a to 1 supermarket Penny. To je pro umisténi super zoo
prodejen typické. Jedna se o vynikajici lokaci, protoze lidé tak mohou spojit navstévu
tohoto obchodu s navstévou jinych. V soucasné dobé je trendem traveni volného Casu
v nakupnich centrem, parcich apod. Dale Castym divodem navs§tévy super zoo muze byt
jeji zndmost. Prodejnu nalezneme snad v kazdém vétsim mésté, lidé ji maji v povédomi.
Jak jiz bylo zminéno, super zoo je typické pro své velké prodejni plochy,
ve Zd’afe nad Sazavou to neni vyjimka. I diky této prodejni plose je také nabidka zbozi
opravdu velmi rozsahla, zadna z konkurujicich kamennych prodejen ve Zdafe
nad Sazavou se s ni neda srovnavat. Pii prizkumu prodejny vSak napiiklad nabidka zvifat
byla slabsi nez naptiklad u ZOO AKITY. Je tfeba také zminit oteviraci dobu prodejny,
ktera muze mit také velky vliv na upfednostnéni, kde lidé nakoupi. Od pond€li do ned¢le
je obchod otevien od 9:00 do 20:00, coz je velké ¢asove rozpéti, kdy si zdkaznici nemusi

délat starosti, kdy obchod navstivit, aby ho stihli pfed zaviraci dobou.

Obrizek 11: Super zoo Zdir nad Sizavou
[Zdroj: Vlastni fotografie pofizena 2.2.2021,
Nakupni park Zd’ar nad Sdzavou]
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Prodejna je velmi dobfe osvicena, zakaznik se v ni dobfe orientuje 1 pii jeho prvni
navstéveé. Prodejna je opravdu plna, nebudi vSak dojem pieplnénosti Ci stisnénosti.
Figuruje zde jednotny design vybaveni. Nad regély visi cedule s napisy zvirat, majitel
daného zvirete tedy hned muze zamifit do urcité zony. 90 % zbozi je lovéku dostupné
bez toho, aniz by musel poprosit personal o ukazku. Mize si tedy zakaznik vse v klidu

sam prohlédnout, osahat a v piipadé dotazi zavolat na pomoc personal.

Super zoo ma také svij e-shop, pies ktery si zakaznici mohou zbozi rezervovat
na prodejné a nasledné vyzvednout, nebo si tam chybéjici zbozi na prodejné nechat
dorucit zdarma ¢i za mensi poplatek, anebo je samoziejmosti doruc¢eni domu (zdarma nad
799 K¢&). Pii zaregistrovani do veérnostniho programu zékaznik dostane 10 % slevu
na nakup za registraci. Pokud si lidé nevi snéfim rady, super zoo méa také svou
zakaznickou linku, na kterou se mohou zakaznici obratit. E-shop je velmi uzivatelsky
piivétivy a vizualng hezky propracovany. Na webovych strankach nalezneme sekci Skola
SUPER ZOO, kde se dozvime zabavné, pou¢né a zajimavé informace o zvifatech. Sekce
obsahuje rizné c¢lanky, tipy k nakupu, vtipna videa, videoskolu (videa zaméfena
napiiklad na péci o drapky apod.) a tak dale. Super zoo také navazala spolupraci
s portalem Radaveterinate, kde si lidé mohou ¢ist nejCastéjsi dotazy ¢i lze dotaz napsat.
Vyuzivaji také socialni sité jako je Facebook a Instragram, dale rizné slevové akce,

sponzoring apod.

Zvérokruh

Zvérokruh je dalsi prodejnou z maloobchodni sité chovatelskych potieb.
V Ceské republice najdeme desitky kamennych prodejen, z toho ve Zd'afe nad Sazavou
dvé. Jedna je umisténa v malém nakupnim centru Convent blizko centra mésta a druha
prodejna je v prostorach Kauflandu u autobusového a vlakového nadrazi. Obé prodejny
maji tedy také velmi dobré umisténi prodejny, co se ty¢e kumulace lidi a spojeni davod,
pro¢ dané misto navstivit. Oproti super zoo se jedna o daleko mens$i prodejni plochu, 1ze ji
ptirovnat k plose ZOO AKITA, v nakupnim centru Convent je prodejna snad jesté o néco
mensi.

Obé¢ prodejny se vzhledem prodejny dost lisi. V prostorach Kauflandu (obrazek 12)
je prodejna Zveérokruh relativn€ nova, a tomu také odpovida jeji vzhled. Je svétla, dobte

prosvétlena, dobfe se v ni orientuje a celkové pusobi velmi modern€. Po celé prodejné
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jsou rozmistény regaly, vétSinu zbozi si dokaze zakaznik sam prohlédnout. Rychle
se zorientuje, jaké zbozi kde najde. Nabidka zvifat vSak neni tak bohata, prevazné
je tvorena rybickami a par hlodavci. Sortiment neni tak rozsahly jako je tomu v super zoo.
Personal vSak cCasto tvori studenti. Oteviraci doba je kazdy den od 8:00 do 20:00.
Z hlediska vzhledu a atmosféry prodejny a nabidky zbozi povazuji tuto prodejnu vice
konkurencni, nez je tomu v malém nakupnim centru Convent. Tam je prodejna mensi,
neni modernizovana, pusobi ,,zapadle”. Neni ani tolik viditelna, pokud o ni ¢lovek nevi,
tézkoby ji  hledal. Oteviraci doba této prodejny je v pracovni dny
od 8:00 nebo 9:00do 17:30 a v sobotu od 8:00 do 12:00.

Obrizek 12: Prodejna Zvérokruh, Kaufland
[Zdroj: Vlastni fotografie potizena 2.3.2021, Chel¢ického 2376, Zd’ar nad Sdzavou]

Zvérokruh ma také e-shop. Pasobi na Cloveéka piijemné, neobsahuje zadné agresivni
barvy a je také velmi intuitivni a pfivétivy. Pokud neni zbozi na dané prodejné, zakaznici
maji moznost zdarma (bez ohledu na vySi objednavky) si objednat zbozi na danou

prodejnu. Samoziejmosti je doprava také domu, nad 950 K¢ je doprava zdarma. V ramci
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e-shopu je také moznost napsat svij dotaz do chatu, najdeme zde také sekci ,.informace
a akce™ a v ni pozvanky na probihajici udalosti, uzite¢né rady o chovatelskych pottebach,
péci o zvifata apod. Zvérokruh mé také zakaznicky klub pro vyhody v kamenné prodejné
1 na e-shopu. Registraci se ziska 5 % sleva na kazdy nakup. Zvérokruh najdeme
také na socialni siti Facebook, vizualni styl se drzi stylu e-shopu, piisobi to velmi ucelené.
Prispévky jsou predevSim o slevovych akcich, soutézich a novinkach.

Najdeme ho i1 na Instagramu.

Ostatni

Dalsi konkurenéni prodejny s chovatelskymi potfebami jsou ZoOo.cz a Cherra. Prodejnu
Z00o0.cz nalezneme nedaleko centra mésta, prodejni plochou se fadi mezi druhou nejvétsi
prodejnu. M4 néco pies 450 m?, prodejna vSak pusobi dojmem skladisté nabidka zbozi
je vSak velka. V jejim sortimentu lze vSak nalézt 1 hracky pro déti se zvireci tématikou.
Neni vSak dle mého nazoru nijak znama, sreklamou se lze setkat na bilboardu
pred budovou, kde prodejnu nalezneme a také na népisu na budové, kde sidli. Ma vSak
e-shop, ktery si lidé maji v pov€domi vice. ZoOo.cz nalezneme také na Facebooku.
Dal§im konkurentem je prodejna chovatelskych potfeb Cherra. Dle majitelky ZOO
AKITA se predevsim zameétuje na akvaristiku, konkuruje predevs§im v tomto oboru,
kdy nabidka je bohatd a persondl kvalifikovany. Tuto prodejnu si vétSinou najdou

taci zakaznici, pokud je jejich koniCek akvaristika.

Vycet konkurenti vSak neni konecny. Vyse byly zminény pouze kamenné prodejny
nachazejici se ve Zdafe nad Sazavou. Jednalo se o specializované prodejny
s chovatelskymi potfebami a zivymi zviraty. Konkurenti na trhu jsou vsak 1 e-shopy
s chovatelskymi potfebami. Nékteré vySe zminéné kamenné prodejny maji své eshopy,
je tieba vSak uvazovat i o jinych. Lidé, ktefi pro nakup chovatelskych potieb nepotiebu;i
osobni kontakt s personalem ¢i si prohlédnout zbozi osobné, je pohodIngjsi objednat
si potfeby pifimo domd. A dale vsouCasné dobé diky pandemii koronaviru
a s ni spojenych opatieni si lidé zvykli na nakup pres internet.

Dale je tfeba uvazovat o tzv. nepiimé konkurenci. Tu pfedstavuji obchody,
které se nespecializuji konkrétné na chovatelské potfeby, ale ve své nabidce maji také

tyto potfeby. Nabidka vSak neni tak bohatd. Jednd se napfiklad o supermarkety,
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hypermarkety, prodejny potravin a smiSenym zbozim, obchodni fetézce pro zahradu
jako je naptiklad Mountfield apod. Tyto prodejny maji predev§im ve své nabidce krmivo
Casto komerc¢nich znacek a omezenou nabidku hrac¢ek pro zvirata. Nakupuji zde Casto
zakaznici, ktefi se tolik nezajimaji o to, co obsahuje dané krmivo a jaké , dopady*
ma na jejich zdravi. Vyhoda nékupu tohoto zbozi v nespecializovanych prodejnach
je predevsim spojeni s nakupem potravin pro lidi apod. Ve Zd'afe nad Sazavou nalezneme

nekolik téchto prodejen.

2.5.4 Potencionalni nova konkurence

Riziko vstupu potencionalnich konkurenti je spojeno s bariérami vstupu do daného
odvétvi. Prekazka nastava predevsim pfi splnéni podminek pro zivnost. Obchod se zvitaty
urenymi pro zaymové chovy je zivnost vazana, osoba musi proto spliiovat dané
pozadavky. Dale sem muzeme zahrnout napfiklad jiz zminény kurz na antiparazitni
prosttedky a obecné neustdle se zpfisiujici legislativa, pocatecni kapital
na koupi/prondjem provozovny, vybaveni prodejny, zakoupeni zbozi a zvitat apod.

Diky zvySujicimu se poctu vlastnénych domacich mazlickli 1ze predpokladat, ze novi
konkurenti budou na trhu pfibyvat a budou se snazit poskytovat lepsi sluzby, niz§i ceny
apod. Nejedna se zde pouze o potencionalni novou konkurenci z hlediska kamennych
prodejen, ale také formou e-shopt, kdy je nakup pro spoustu lidi pohodinéjsi a diky
pandemii koronaviru si lidé zvykli diky riznym probihajicim restrikcim na nakup online.
A samoziejmé€ nesmime zapomenout na konkurenci supermarketti a hypermarketi,

kde se nabidka zbozi mize do budoucna zvySovat a zkvalitfiovat.

2.5.5 Hrozba substitutu

Vezmeme-li hrozbu substitutd obecné pro kamenny obchod, tedy pro specializovanou
prodejnu s chovatelskymi potifebami, substitutem je zde online prodej, tedy rizné e-shopy
zamétfené na chovatelské potfeby a lze sem zaradit také prodej zvifat od soukromych
chovatell prostiednictvim inzeratd na internetu. Mezi dalsi skupinu substituti kamenné
prodejny patii napiiklad supermarkety, hypermarkety, prodejny smiSeného zbozi apod.,

které se nespecializuji pfimo na chovatelské potieby, ale jejich sortiment je velmi §iroky.
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Vsechny tyto zminéné varianty substituti byly jiz popsany ve stavajici konkurenci,
avsak i timto pohledem lze uvazovat o hrozbé substitutu.

Na hrozbu substitutt se vSak muzeme divat i zpohledu samotného nahrazeni
chovatelskych potieb ¢i krmiva. Krmivo lze nahradit napiiklad potravinami, které maji
lidé doma. Casto n&ktefi majitelé zvifat davaji zbytky svych jidel. Dale lze nahradit
chovatelské potreby jako jsou hracky napfiklad vécmi, které najdou doma napiiklad
po détech nebo vyrobenymi hrackami apod. Toto nahrazovani v§ak mizZeme predevsim
identifikovat u téch majitelt, kterym tolik na zvifatech nezalezi ¢i si neuvédomuji,

jaky dopad toto nahrazovani na zvifata mize mit.

2.6 SWOT analyza

Souhrn vySe provedenych analyz bude zpracovan dle ptistupu SWOT analyzy, pomoci

niz ur¢ime silné a slabé stranky podniku a jeho ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky

Mezi silné patii stranky patfi mimo jiné, ze se jedna o rodinny podnik provozovany
sourozenci, ktery funguje na trhu od roku 1995. To znamena, Ze tento rok bude jiz 26 let
poskytovat zakaznikam pro jejich mazlicky chovatelské potieby a s tim spojené veskeré
sluzby spojené s nakupem. Stézejni silnou strankou ZOO AKITY je predevsim osobni
prodej. Pani Prasilovd a pan Krska za dobu existence prodejny ziskali jiz mnoho
zkuSenosti. Pro oba jsou zvifata a s nimi spojené chovatelské potieby jejich zalibou.
Vzdélavaji se v oblasti novinek na trhu, at’ co se tyCe krmiva a jejich dopadu na zvite,
¢i novych chovatelskych potieb apod. Zjist'uji spokojenost s urcitym produktem od svych
zakaznikl a tyto zkusSenosti predavaji dal§im zakaznikim. Diky tomu poskytuji kvalitni
poradenstvi pfi nakupu a jsou vzdy ochotni své sluzby nabidnout. Vzhledem k jejich
praxi, ochoté a kvalifikovanosti si ziskali vérné zakazniky, ktefi u nich nakupuji. Dalsi
silnou strankou je velka nabidka zivych zvirat v porovnani s konkurenci, ktera se nachézi
ve Zd'ate nad Sazavou. Najdeme zde velky vybér malych exotd, hlodavel, kralikd
a zékladnich tad rybicek. Ve stalé nabidce nejsou naptiklad terarijni zvitata, avSak pokud

ma zékaznik o néjaké zvire zajem, ZOO AKITA mu nabidne dané zvife individualné

55



objednat. To plati pro jakykoliv jiny produkt, nejenom u zvifat. Sortiment pfizpusobuje
dle spokojenosti zakazniku, jejich zpétné vazbeé a zkousi rizné novinky, které by mohly

zajimat zakazniky.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii predev§im marketingova komunikace. S ni souvisi nedostatecné
vyuzivani komunikacnich nastrojt, ale také provedeni nékterych komunikacnich prvka.
To souvisi s dalsi slabou strankou, a to s niz§im povédomim prodejny. Spoustu lidi danou
prodejnu nemusi znat, nevédi, ze existuji a diky jeji poloze ji lze prehlédnout. ZOO
AKITU navstévuji predev§im vérni zakaznici, novi pfijdou hlavné na doporuceni
od svych znamych. ZOO AKITA nevyuziva dostatecné nastroje na zvyseni povédomi.
Dalsi slabou strankou je jiz zminéné umisténi prodejny. Nenachazi se na Spatném misteé,
je vblizkosti centra, avSak kousek bokem, wvulici projizdi predevS§im auta.
Spoustu konkurencnich podnikl vlastni mimo kamenné prodejny také e-shop, ktery ZOO
AKITA nema. Zakaznici se tak dopfedu nemohou podivat, jaké zbozi ma prodejna
k dispozici a kdyz navstivi prodejnu, musi si v ptripadé nedostatku zbozi na produkt
pockat, nez majitelé dany produkt objednaji. To souvisi i stim, Ze pokud rozloha
prodejny neni velikd, neobsahuje tolik zbozi. Mensi sortiment prodejny a jeji
rozlohu jinde nahrazuje e-shop, kdy si ve vétsin€ ptipadi muze zakaznik zdarma zbozi

objednat na danou prodejnu.

Prilezitosti

Ceska republika je zemi, ve které jeji obyvatelé miluji domaci mazligky. Pandemie
koronaviru pfinesla spoustu negativnich dopadu na ekonomiku zemé, ale také si v této
dobé lidé poridili spoustu novych domacich mazlick. Ve zvysujicim se poctu domacich
mazlicka tedy shledavam prilezitost, diky ni se muze zvysit poptavka po chovatelskych
potiebach nebo také ZOO AKITA muze ziskat nové zakazniky. Roste vyznam domaciho
mazlicka, 1idé ho stale vice vnimaji jako Clena domacnosti a chtéji mu doprat kvalitu.
Diky tomu se zvySuji nadklady na zvife, jedna se o dal§i pfilezitost na trhu.
Dale je prilezitosti dalezitost kamennych prodejen chovatelskych potieb pro zakaznika.

Lidé si sem chodi pro rady & si jen popovidat apod. V Ceské republice se zvysuje
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prumérna mzda, v lednu 2021 se zrusila superhruba mzda a zvysila se sleva na poplatnika.

To znaci zvySujici se piijem domacnosti.

Hrozby

Pandemie koronaviru je nejvyznamnéjsi udalost, kterd v roce 2020 ovlivnila a nadale
ovliviiuje ekonomiku nejenom Ceské republiky ale celého svéta. Opatieni k zabranéni
Sifeni koronaviru zpusobila velky propad ekonomiky. S tim je spojeno spoustu hrozeb,
které mohou mit vliv napfiklad na snizeni poptavky u Zoo Akita. Dal§i hrozbu vidim
v silné konkurenci na trhu. Malym kamennym prodejnam konkuruji velké maloobchodni
sit€, které jsou Casto umistény na velmi strategickych mistech, jejich nabidka produkta
jevelmi rozsahla atd. Mezi konkurenci patii také maloobchodni fetézce
jako jsou hypermarkety ¢i supermarkety, které ve svém sortimentu maji také chovatelské
potieby a krmivo a pro spoustu lidi je pohodIngjsi nakoupit zde. Dle prizkumu se také
jedna o nejcastéjsi misto nakupu krmiva. V neposledni fadé je zde také konkurence
na stran¢ e-shopii. To znamena, ze ZOO AKITA ma spoustu konkurentti, kterym musi
na trhu konkurovat a diky zvySujici se oblibé domacich mazlicki se miZze neustale
zvySovat 1 poCet konkurence. Ohrozenim je také neustdle se zpfisiujici se legislativa
spojena s prodejem chovatelskych potieb a zivych zvifat z davodu rastu vyznamnosti
zvitat ajejich prav. Dale se zde nachéazi hrozba v substituci chovatelskych potieb,

kdy majitelé zvirat nahrazuji krmivo a jiné chovatelské potreby vlastni doméaci vyrobou.

Shrnuti silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb ZOO AKITY rekapituluje
tabulka 2.
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Tabulka 2: Faktory vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
SILNE STRANKY/ STRENGHTS SLABE STRANKY/ WEAKNESSES
S1 | rodinny podnik s 26 letou praxi W1 | nedostate¢na marketingova komunikace

S2 | osobni prodej (odborny a ochotny persondl) = W2 | nizsi povédomi o prodejné

S3 | vérni zakaznici W3 | umisténi prodejny

S4 | velkd nabidka zivych zvifat W4 | neni e-shop

S5 | sortiment dle zakaznik, Casté novinky W5 | mensSi sortiment

PRILEZITOSTI/ OPPORTUNITIES HROZBY/ THREATS

O1  zvySujici se pocet domacich mazlicki T1  dopady koronaviru

02 | zvySujici se ndklady na zvife T2  silna konkurence na trhu
(e-shopy, maloobchodni sit€ zverimexu,
supermarkety/hypermarkety)

O3 | dilezitost kamenné prodejny T3 | neustale se zptisiiujici se legislativa

04 | zvySujici se piijem obyvatel (zvySeni mzdy, T4  moznost substituce chovatelskych potieb
zru$eni SHM, zvySeni slevy na poplatnika)

[Zdroj: Vlastni zpracovani dle dil¢ich analyz]

Nasledujici tabulky ¢. 3 a ¢. 4 obsahuji hodnoceni faktor(i interni analyzy (IFE)
a hodnoceni externi analyzy (EFE). Vaha predstavuje dilezitost jednotlivych polozek
v dané kategorii, kdy soucet v kategorii musi byt jedna. Dale je kazda polozka
ohodnocena na stupnici 1- 5 dle spokojenosti. Hodnota 1 znamena nejnizsi spokojenost,
hodnota 5 spokojenost nejvyssi. Poté nasleduje soucin vahy s hodnocenim, pomoci néhoz
zjistime sumu téchto soucintl.

Tabulka 3: Matice IFE

. Soucin Suma
Polozky Viaha  Hodnoceni
(VxH) soudinu

SILNE STRANKY/ STRENGHTS

S1 | rodinny podnik s 26 letou praxi 0,15 3 0,45
S2 | osobni prodej (odborny a ochotny personal) 0,35 5 1,75
S3 | vérni zakaznici 0,25 3 0,75 3.6
S4  velkd nabidka Zivych zvifat 0,1 2 0,2
S5 | sortiment dle zakaznik, Casté novinky 0,15 3 0,45
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SLABE STRANKY/ WEAKNESSES

W1 | nedostate¢nd marketingova komunikace 0,25 4 1

W2 | niz8i povédomi o prodejné 0,25 3 0,75

W3 | umisténi prodejny 0,25 3 0,75 3
W4 | neni e-shop 0,1 2 0,2

W5 | mensi sortiment 0,15 2 0,3

s

Analyza vnitiniho prostredi se sklada ze silnych a slabych stranek. Z tabulky ¢. 3
lze vidét, ze suma soucint silnych stranek je 3,6 a suma soucinu slabych stranek je 3.
Hodnota silnych stranek je tedy vysSi nez u slabych. tabulka ¢. 4, ktera obsahuje
hodnoceni analyzy vnéj§iho prostredi, se sklada z pfilezitosti a hrozeb. Zde prevlada vyssi
hodnota hrozeb (2,95) v porovnani s piilezitostmi (2,45).

Tabulka 4: Matice EFE

Soucin Suma

Polozky Vaha = Hodnoceni
(VxH) soudinu

PRILEZITOSTI/ OPPORTUNITIES

01 | zvysujici se pocet domacich mazlicku 0,3 3 0,9
02 | zvySujici se naklady na zvife 0,25 2 0,5
03 | dulezitost kamenné prodejny 0,3 3 0,9 245
04 | zvySujici se ptijem obyvatel (zvySeni mzdy, 0,15 1 0,15

zru$eni SHM, zvySeni slevy na poplatnika)

HROZBY/ THREATS
T1 | dopady koronaviru 0,25 3 0,75
T2 | silna konkurence na trhu 04 4 1.6
(e-shopy, maloobchodni sit€ zverimexu,
supermarkety/hypermarkety) 2,95
T3 | neustdle se zpiistiujici se legislativa 0,1 1 0,1
T4 ' moznost substituce chovatelskych potieb 0,25 2 0,5
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Po zjisténi jednotlivych sum danych kategorii nasleduje vypocet internich a externich

faktort a vysledné bilance:

Interni faktory IFE)=S+W =36+3=6,6

Externi faktory (EFE)=0+T=2,45+295=54

Bilance=In-Ex=6,6-54=1,2

Zjisténa vysledna bilance je rovna hodnoté 1,2. Dle vysledki je vhodné se zaméfit
predev§im na silné stranky, které maji vyssi hodnotu nez slabé stranky. Dale je vhodné,
co se tyCe vnéjSiho prostiedi, minimalizovat hrozby, které maji vySsi hodnotu

nez prilezitosti. Na zakladé téchto hodnot se doporucuje strategie ST, Maxi — Mini.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje navrhy na zlepSeni a rozSifeni marketingové
komunikace prodejny chovatelskych potieb a krmiv ZOO AKITA. Dané navrhy budou
zpracovany na zakladé informaci z analytické ¢asti diplomové prace a také z vlastnich
zkuSenosti. Z provedené SWOT analyzy vyplyva strategie ST, Maxi — Mini,
tedy ze by se ZOO AKITA méla zaméfit na silné stranky a minimalizovat hrozby.
Tato cast se vSak bude zamétovat predevsim na navrhy, které budou zlepSovat slabé
stranky marketingové komunikace s vyuzitim silnych stranek. Realizace navrht by méla
vést k vysSimu povédomi o prodejné a jeji nabidce a tim i ke ziskani novych zakaznikt
a k posileni vztaht se stavajicimi. Veskeré graficky navrhy jsou zpracovany v online

grafickém editoru Canva.

3.1 Novélogo a vytvoreni maskota Akity Inu

Jak jiz bylo zminéno v analyze marketingové komunikace, ZOO AKITA vyuziva
své soucasné logo pouze na venkovni reklamé prodejny. Logo pusobi dle mého nazoru
zastarale, nevyrazné, a predev§im maskot Akity pusobi neurcité, tedy je obtizné

v symbolu poznat psa, natoz plemeno Akita Inu.

Nové logo by se mélo promitnout do vizualniho stylu vSech dalSich nastroji
komunika¢niho mixu. V prvé fadé je potieba si urcit, jak by mel novy vizualni styl
vypadat. Vybér barev je velmi dualezity a nemél by se podcenit. Pro odvétvi se zvifaty
se doporucuje napriklad ,,zmékcit* Cernou barvu, pouzit rad€ji tmavé tony Sedé, které
meéne unavuji o¢i. Nedoporucuje se vyuzivat barvy ze zakladni palety jako je naptiklad
travova zelena, zafiva zluta a podobné¢, protoze tyto barvy mohou pusobit détsky ¢i levné.
Obecné se doporucuji volit tony zeme. Vybér barev je opravdu velmi dulezity,
protoze lidé si firmu ¢asto daji do povédomi na zakladé barvy [50]. Pro vizualni styl ZOO
AKITY doporucuji pfirodni tony, a to odstiny bézové, zelené a oranzové. Tento vybér
barev ma svuyj tcel. ZOO AKITA nese v nazvu plemeno psa Akita Inu, toto plemeno psa
je typické svou sezamovou a Cervenou barvou. Proto tyto barvy doporucuyji, aby tvoftily
zaklad vizualniho stylu a mimo jiné jsou také velmi pfijemné na pohled. Tyto dvé barvy

poté dopliiuje tmave zelend, ktera se k nim barevné€ velmi hodi, jedna se o pozitivni barvu
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a mimo jiné také zelenou barvu obsahuje stavajici logo prodejny. Ostatni barvy,
které dopliiuji zminéné zakladni barvy, jsou bila a tmave Seda.

Dale navrhuji, aby vizualni styl novych nastroji komunika¢niho mixu byl ilustrativni.
Taktéz aby symbol Akity byl v ilustrativni podobé€. Diky tomu mohou z loga lidé citit
vlidnost, pfivétivost a logo bude pusobit roztomile, ¢imz si prodejnu mohou Iépe

zapamatovat.

Doporucuji tedy, aby se nové logo drzelo vySe zminénych parametrt, tedy obsahovat
zminéné barvy, nebo alespoil nekterych z nich. Co se ty¢e symbolu Akity Inu, zvolila
bych tedy formu ilustrace, barevnou jednoduchou kresbu. Nové logo by také nemuselo
zahrnovat symbol Akity, jednalo by se o velmi minimalistické logo, avSak symbol

by se musel promitnou do jinych nastroji marketingové komunikace.

Obrazek 13: Nivrh nového loga
[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 51]

Na obrazku 13 je uveden mozny navrh, jak by mohlo logo vypadat. Obsahuje barevnou
roztomilou ilustraci, nazev prodejny a piijmeni obou majitelt, protoze lidé Casto nazyvaji
tento zverimex ,pana Krsky“/“pani Présilové”. Doporucuji vSak vytvorit logo
profesiondlem, ktery by také wvytvoril symbol Akity. A to nejenom
pro logo, ale také pro pouziti do grafiky novych nastroji komunika¢niho mixu.

Doporucuji, aby grafik vytvoril maskota ve vice polohach/grimasach.
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Odhad niklada a pFrinosu

Pokud by si majitelé ZOO AKITA zvolili tvorbu loga svépomoci, naklady by byly
nulové. Doporucuji vSak zvolit druhou variantu, a to vytvoreni loga profesionalni osobou.
Odhad ceny za tvorbu loga je obtizny ukol, ceny se pohybuji v riznych vysich.
Dale je tfeba vycislit vytvofeni maskota Akity, ktery bude pouzit pro grafiku novych
nastroji marketingové komunikace. Doporucuji napiiklad logo i maskota vytvorit
u spoleCnosti kreativum s.r.o., ktera ma ve svém portfoliu hezké, ilustrativni loga
a maskoty. Cena za vytvoreni loga ¢i maskota se pohybuje od 6 990 K¢, za tvorbu loga

i maskota bude celkova cena minimalne 13 990 K¢ bez DPH [52].

Pfinosy nového moderné zpracovaného loga mohou mit vliv na lepsi zapamatovatelnost
prodejny, lidé si ho snadnéji v§imnou, a to miZze mit za nasledek navstévu prodejny

a tim také zisk novych zakaznik.

3.2 Prodejna

Dulezitym prvkem marketingové komunikace je také venkovni reklama prodejny.
Ta musi upozornit na existenci prodejny a pfildkat tak zakazniky. Vnitfni prostor
je také soucasti marketingové komunikace, navrhy na jeho zlepSeni budou také soucasti

této prace.

3.2.1 Venkovni reklama prodejny

Jak jiz bylo zmin€no v analytické €asti, venkovni reklama prodejny ZOO AKITY tvori
reklamni vystr¢, poté tabule s ndzvem prodejny, vyloha a dalsi 3 reklamni plochy.
Protoze v mé navrhové Casti doporucuji novy vizualni styl, je potfeba ho promitnout
1 do venkovni prodejny.

Jako prvni je potfeba zménit vystré, ktera obsahuje logo. Vystr¢ doporucuji jako nastroj
zachovat, protoze upoutava pozornost téch lidi, ktefi nepfichazeji/nepfijizd€ji piimo
naproti obchodu. Doporucuji vSak vymeénit vystr¢ za novou, ktera bude obsahovat nové
logo. Dle mého nazoru je dostaCujici nesvételna vystr¢. Provedeni - ram z jeklu,
na kterém bude umisténa plochd deska z materialu dibond, rozmér 50x50 cm,

oboustranna.
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Dale je tfeba zménit reklamni desku s ndzvem prodejny a vymeénit ji za novou s novym
vizualnim stylem. Doporucuji, aby se mimo nazvu prodejny zde objevil také napis,
ze se jedna o prodejnu s chovatelskymi potiebami. A také na desku navrhuji doplnit
ceduli symbol Akity. Velikost doporuuji 200x50 c¢m, tedy 1 m? z materialu dibond

3 mm, ktery je vhodny do exteriéru. Mozny navrh cedule je zobrazen na obrazku 14.

00 Al

CHOVATELSKE POTREBY

Obrizek 14: Cedule s nazvem prodejny
[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZzitim: 51, 53]

Déle doporucuji zmény na vyloze. Protoze za vylohou jsou umistény klece se zvifaty,
vyloha nema ucel, aby lakala zakazniky dovnitf vystavenim véci. Proto pfi dobré
viditelnosti maji kolemjdouci vyhled predevs§im na zvifeci klece. Doporucuji proto,
aby byla pres Sitku okna do vysky 50 cm nalepena mlécna folie pouze s napisem
napiiklad ,,Chovatelské potfeby, krmiva, nabidka zvitat*. Ostatni nalepky, které jsou nyni

nalepeny na okné doporucuji sundat a ponechat pouze zminény pruh mlécné folie.

Také navrhuji sundat ceduli vpravo od vstupnich dvefi, ktera obsahuje nazvy nékterych
produktt, které zakaznici naleznou v sortimentu prodejny. Cedule je jiz velmi pouzivana,
po zmeéné vizualniho stylu bude také neaktualni a dle mého ndzoru neni tfeba tuto ceduli
s napisy pouzivat. Vedle této zminéné cedule jsou umistény dva reklamni klap-ramy,
do kterych  jsou umistovany plakaty, které jim poskytnout dodavatelé.
Doporucuji je zachovat, navrhuji poptat tyto plakaty u svych dodavateli pro Castéjsi
obmeénu. U prodejny je také umistén reklamni ,A“ poutac, na kterém jsou také vypsany
nékteré nazvy produkti. Navrhuji ho také odstranit, nebo pouze vyndat napiiklad

na néjakou akci, na kterou chce prodejna upozornit.

Odhad niklada a pFrinosu

Vystré i reklamni desku dopoméuji zakoupit u spolecnosti CubeSystems, S.I.0.

rrrrrr
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Za 1 m? reklamni desky (200x50 cm) materialu dibond zaplatime 879 K& bez DPH,
k upevnéni desky je potfeba zakoupit také distancni Srouby (4 ks) za 384 K¢ bez DPH,
naklady celkem za reklamni desku s prisluSenstvim jsou 1263 K¢ bez DPH.
Doprava ¢ini 125 K¢ [54, 55]. Déle se musi uvazovat o grafickém navrhu reklamni desky,
tuby mél na starost brigadnik, ktery bude zminény v dalSich navrzich.
Odmeéna by za tento graficky navrh cinila 500 K¢. Félii na okno doporucuji zakoupit
u spole¢nosti Justprint.cz s.r.0., kde vychazi rozmér 125x50 cm mlécné folie s potiskem

na 461 K¢ bez DPH, doprava zdarma [56].

Zmény venkovni reklamy prodejny budou mit vliv na zatraktivnéni exteriéru.
Mely by prilakat vétsi pozornost, nepiehlédnutelnost. To mize mit vliv na rozhodnuti
navstivit prodejnu a tim tak ziskat nové zakazniky. Jednotlivé venkovni prvky
budou v souladu s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, diky cemuz se dostane

1épe do povédomi.

3.2.2 Zmény v interiéru

Samotné misto prodeje je také velmi dilezité. V souCasné dobé vidim par nejvétsich
nedostatkt uvniti prodejny, které budou potieba zlepsit. Dle mého nazoru ma prodejna
omezeny vybér produktd, které si mohou zakaznici sami prohlédnout zblizka ¢i osahat.
Velka Cast chovatelskych potieb je spi§ za pultem a zdkaznici tak si tak musi prohlizet
zbozi ptes pult ¢i pozadat personal o ukazku. Tento problém doporucuji vyftesit tak,
ze bych odstranila z prodejny vysoky regél, kde jsou vystaveny klece (pfi vstupu
do prodejny leva Cast interiéru) a vysoky stojan, na kterém jsou povéSeny voditka, obojky
a postroje. Misto toho bych na zed po obou stranach okna pfipevnila tzv. prodejni bilé
sit€ vysoké 2 m a Siroké 1 m, na které by byly pfidélany hacky. Diky tomu by vznikl
prostor, ktery by umozioval zakazniklim si zbozi bez vyzvani personalu prohlédnout.
Doporucuji na né premistit mimo jiné hracky pro zvirata, ktera jsou v soucasné dobé
vystavena v prosklené vyloze uprostred pultu. Dale napriklad voditka, kartace, obleCky
apod. Pod oknem je stil, na kterém jsou umistény piedevs§im pelechy pro zvifata,
pod nim prazdna klec. Doporucuji také jeho odstranéni a misto ného pod okno umistit
klec s kraliky. Pokud bude obsazena pouze jedna klec, doporucuji misto ni vystavit

napiiklad podestylky apod.
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Dale je uprostied prodejny umistén ostruvek, na kterém jsou vystavené rizné druhy zbozi
jako naptiklad pelisky, pytle granuli, hracky, véci pro kocky apod. Dle mého nazoru
ostrivek zabira velké mnozstvi mista, ale zaroven na ném neni vystaveno tolik zbozi
a také se diky nému mistnost opticky zmensuje. Navrhuji takoveé feSeni, Ze by se ostruvek
vymeénil za prodejni oboustranny regial. Regal by mél na jedné strané Ctyfi police
(ana druhé dvé — tam by mohly byt narovnany pytle granuli. Rozmér 140x133 cm,
barva bila, hloubka polic 30 cm. Diky tomu by vzniklo dal§i misto, které by bylo
prehledné a zakaznici by si op€t mohly fadné prohlédnout.

Veskeré klece na prodej a pelisky pro zvifata bych umistila na skfiné za pultem
nebo povésila na zbylé misto na stavajici sit’ vedle dalsich kleci. Pokud by bylo potfeba
vice mista, nékteré produkty by mohly byt umistény také do regala za pultem. Prodejna
ma soucasné na dobte dostupnych mistech pelisky ¢i klece, avSak na téchto mistech zabira
zbyteCné moc prostoru a myslim si, Ze neni potfeba, aby toto zbozi bylo na dobte

dostupnych mistech pro zakaznika.

Pro nové zakazniky, ktefi prodejnu neznaji a neorientuji se v ni, by bylo vhodné umistit
predev§im nad regaly za pultem cedule s nazvy zvirat, pro jaky druh zvifete obsahuje
regal produkty. Lze udélat cedulky vice konkrétnéji jako naptiklad upozornit v regalu
“psi také cedulku navic ,,antiparazitika“ a dat tak diraz na nekteré dulezité produkty.
Doporucuji vytvoftit cedulku urcité psi, kocky, ptaci, hlodavci a akvaristika. Dilky tomu
se budou navstévnici prodejny l1épe orientovat a diky tomu se snizi moznost prehlédnuti
konkrétniho druhu zbozi, o které ma navstévnik zajem. Dale také doporucuji 1épe
preorganizovat zminéné regaly za pultem, aby kazdy regal obsahovat pouze zbozi

pro jeden druh zvifete. Prodejna to tak z velké asti ma, avSak ne na vsech mistech.

Jako posledni doporucuji zlepS$it vizualni styl akéniho plakatu. V soucasné dobé
Z00O AKITA v prodejné upozoriuje na akci pfedevSim bilym papirem,
na kterém je vytisknuté Cernym pismem akce a cena/sleva. Navrhuji tedy zlepsit vizualni

styl, ktery by opét mél byt jednotny s ostatnimi nastroji.

Odhad niklada a pFrinosu

Jako prvni zlepSeni jsem v interiéru prodejny zminila pofizeni dvou siti, které by byly

upevnény na zed. Sit¢ doporucuji naptiklad zakoupit na e-shopu spolecnosti
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SPONA, s.r.0., kde vychazi rozmér 200x100 cm na 899 K¢ bez DPH, uvazuji o dvou
sitich, cena tedy za dva kusy c¢ini 1798 K¢ bez DPH. K sitim je tfeba také potidit hacky,
na kterych bude vystaveno zbozi. Odhadem doporucuji koupit 80 ks hacka, 40 kust délky
10 cm (10 K¢/ks) a 40 ks délky 20 cm (12 K¢&/ks), cena celkem 880 K¢ bez DPH.
Celkova cena za sité s prisluSenstvim Cini 2 678 K¢ bez DPH, doprava 350 K¢ [57, 58].

Dale jsem ve svém navrhu uvazovala o vyméné ostrivku za prodejni regal. Doporucuji
regal zakoupit napfiklad u spoleCnostt WEXTA s.r.o., cena prodejni regalu
v konfiguratoru vychazi pfi vyScel40 cm, Sifce 133 cm a celkem 6 policich
na 6 548 K¢ bez DPH. Vyse dopravy neni znam4, je ziskana individualné po vytvoreni
objednavky [59].

Také je tfeba vycislit zminéné cedule, které by pomahaly v lepsi orientaci navstévnika
prodejny tak, ze by kazdy regal za pultem mél ceduli s popiskem druhu zvifete.
V mém navrhu uvazuji o zékladnich cedulich, které by nemély chybét, jejichz pocet
je pet. Navrhuji je umistit nahoru na konec regélu, rozméry budou 100x15 cm. Cedule
budou vyrobeny z PVC 3 mm desky, jehoz cena na e-shopu CubeSystems, s.r.o. ¢ini

za 1 m? 571 K&. Cena za 5 ks ¢ini 428 K& bez DPH celkem [55].

Jako posledni je tieba vycislit zlepSeni grafické podoby akéniho plakatu. To by mél
na starost budouci brigadnik. Odhaduji mési¢né 2 h prace, s hodinovou sazbou 120 K¢
¢ini naklady na mésic 240 K¢, prace by byla vykonavana na DPP.

Zmény vinteriéru budou mit vliv na lepSi orientaci navstévnik( v prodejné.
Dale si také zakaznici budou moci vice produkti prohlédnout a osahat bez toho,
aniz by museli pozadat personal. Dle mého nazoru zmény pfispéji také k tomu,
ze prodejna bude vzdu$ngjsi a zmodernizovana. Tyto zmeény se mohou promitnout
do spokojenosti  stavajicich zakaznikd. Z osob, které navstivi prodejnu poprvé

a budou se citit pfijemné a spokojené, se mohou stat novi zakaznici ZOO AKITA.

3.3 Webové stranky

Jak jiz vyplyva z analyzy marketingové komunikace ZOO AKITA, prodejna nema
zalozené webové stranky. Ty jsou dle mého nazoru nezbytnou soucasti nastroju
komunika¢niho mixu. Pokud lidé cht&ji naptiklad zjistit, jaké zverimexy se nachazeji

ve méste¢ Zdar nad Sazavou, vétSinou jako prvni zkusi zadat nékterd kliova slova
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jako chovatelské potieby a Zdar nad Sazavou do vyhledavadl na internetu.
Diky webovym strankam se tak sndze dana prodejna dostane do povédomi. Na zkousku
jsem do Google vyhledavace zadala klicova slova , chovatelské potieby
Zdar nad Sazavou“, nabidly se mi webové stranky nékterych konkurenénich prodejen,
na prvnich dvou stranach vyhledavace nebyla ani zminka o ZOO AKITA. Po zadani
,zverimex Zdar nad Sazavou“ se mi prodejna objevila v Google mapach a na druhé
strance vyhledavace jejich Facebook ¢i napiiklad webové stranky vyrobcd krmiva,
které odkazuji na prodejny, kde si dané krmivo zakoupit. Vlastni webové stranky by tento
problém, byt vice viditelni, mohly zajistit. Zajistily by také vyssi informovanost
zakaznik(, protoze webové stranky by obsahovaly informace o novinkach, akcich,
udalostech apod. Veskeré informace by ziskali na webovych strankach.

Budouci webové stranky by mély spliovat urcita kritéria. Mezi prvni dulezité kritérium
patii design webovych stranek. Vzhled je to, co navstévnik vidi jako prvni a vytvari
si prvni dojem. To, jaky si vytvoii prvni dojem je velmi dilezité, mize se lehce stat,
ze zakaznikovi se webové stranky z néjakého divodu nezamlouvaji a po par vtefinach
z nich odejde a Casto se stava, ze se jiz nikdy nevrati. Dale musi byt webové stranky
prehledné, jednoduché na uziti, pro navstévnika co nejvice intuitivni. Dalezitym kritériem
je také obsah, ktery bude plnit webové stranky. Ten by mél byt aktualni, mél by zahrnovat

hodnotné informace pro navstévnika, které budou ctivé a lehce pochopitelné.
Hlavni navigace webovych stranek by méla obsahovat zalozky:

e nas piib&h;

e co nabizime;

e kontakt.

Sekce ,.Nas pribéh*, ,, O nds* ¢i podobny koncept by nemél dle mého nazoru chybét
na zadnych webovych strankach. Diky této zalozce navstévnici rychle zjisti, s kym maji
tu Cest. Navstévnik ziska vétsi davéru v danou prodejnu. Doporucuji zminit cely pribéh,
ktery stoji za zalozenim ZOO AKITY a vysvétlit, pro¢ zrovna nazev ZOO AKITA.
Dale zduraznit, ze se jedna o rodinny podnik provozovany sourozenci, ktery bude na trhu
jiz 26 let. Lze mozné také pridat foto personalu s popiskem. Diky tomuto zakaznik muze

ziskat vétsi duvéru v prodejnu, vnitiné ji blize pozna.
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Dale bych navrhovala zfidit sekci ,, Co nabizime “. Tim, ze ZOO AKITA nema e-shop
a ani ho v dohledné dobé neplanuje, je potieba, aby se nastinil sortiment, ktery v prodejné
nabizi. Tato sekce by se mohla dale Clenit naptiklad na podsekci krmivo, dopliiky
a nabidka Zivych zvirat, které by byly blize popsany, avSak doporucuji strucné,
napiiklad dvéma odstavci, zminit to nejpodstatnéjsi. Pod textem by se napiiklad

také mohly objevovat loga firem krmiv apod., které ZOO AKITA nabizi.

Posledni sekce by byla ,, Kontakt “, ktera by zahrnovala kontaktni formulaf, pomoci néhoz
by zékaznici méli moznost jednoduse kontaktovat ZOO AKITA. Kromé tohoto formulare
zde nesmi chybét ani adresa a kontaktni informace jako emailova adresa, telefonni Cislo
a oteviraci doba Nezbytnosti je také mapa s umisténim prodejny ¢i fotografie prodejny
spolu s adresou, Casto tento koncept byva nazvan ,Jak se knam dostaneme”,
coz tento ,,nadpis* doporucuji také zvolit.

Co se tyCe vizualniho stylu webovych stranek, mél by se drzet vizualu popsaného
v kapitole 3.1, aby byly jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jednotné. Mym ucelem
je zdaraznit plemeno Akitu Ina, které ma prodejna v nazvu, aby si lidé tohoto ,,pejska“
lidé spoyili s touto prodejnou. Proto takeé figuruje nejenom v logu, ale také na domovskeé
strance, kterda vitda navsStévniky. Tato,medialni ¢ast“ pod navigaci webu
by se obméniovala, obsahovala by obrazky napfiklad snovinkami na prodejné,
top produkty a podobné jako je tomu u konkurence. Jako prvni by se vsak vzdy
zobrazoval pes s ,,To nejlepsi pro Vase mazlicky*. Dale jsem chtéla upozornit na rozvoz
po mésté Zdar nad Sazavou, ktery spoustu zakaznikd oceni, vérnostni programy,
které maji zakaznici v oblib€ a na oteviraci dobu, ktera je pro nové zakazniky dulezita,
kdyz ji neznaji. Dalsi Cast tvoii obrazky domacich mazlicka, myslenka je takova,
e by se jednalo o zvifata zakazniki ZOO AKITY. Uvodni stranka by také méla

upozornit na FB profil prodejny. Obrazek 15 zobrazuje mozny navrh webovych stranek.

Vizualni styl a obsah webovych stranek je navrzen pouze na zdkladé mého subjektivniho
vnimani. Obecné doporucuji se drzet jednoduchého stylu a obsahu. Jedna se o malou
rodinnou prodejnu, jednoduchost webovych stranek by tomu méla odpovidat. Také bych
se dle mého nazoru drzela vice vizualizace informaci nez dlouhych psanych textu.

Tento navrh muze byt pouZzit pouze jako vzor.
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V souCasnosti je také nutnosti,

aby byly webové

stranky  responzivni.

Tedy aby se ptizplisobily mobilnimu zafizeni, protoze lidé vyhledavaji informace

nejenom na pocitaci, ale i na mobilnim zafizeni a tento trend se neustale zvySuje.
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Obrizek 15: Navrh webovych strianek
[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 51, zpracovano v: 60]
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Odhad niklada a pFrinosu

Vyd¢islit odhad nakladi na vytvofeni webovych stranek je vzdy velmi obtizné.
Ceny se pohybuji ve velmi rozdilnych vysich. Vysledna Castka zéalezi na dodavateli,
ktery web vytvori. Lze si webové stranky zakoupit u agentur, zde se vétSinou jedna
onaklady v radech desetitisicti, poté si lze stranky nechat vytvorit od freelancert,
studenti apod. Dle mého nazoru ZOO AKITA nepotiebuje profesionalni web
za desitky tisic.

Ve svém navrhu jsem vytvoiila webové stranky pres nastroj na tvorbu webu Wix.
Doporucuji  budouci webové stranky také wvytvorit pres tento druh nastroje,
kterych je na trhu spousta, mezi ty nejoblibenés§i patii napiiklad Webnode, Mioweb
¢ijiz zminény Wix. Vytvoreni webu je zdarma, zakladni webovy plan je bezplatny,
avSak obsahuje reklamy a chybi vlastni doména. Pokud budu uvazovat o vytvoreni webu
v nastroji Wix, doporucovala bych zvolit placeny plan, variantu Combo.
Ta se vSeobecné doporucuje pro malé podniky a vyhoda této varianty je predevs§im
ve vlastni doméné a odstranéni reklam. Cena za mésic je 8,50 EUR [61], pfepocitam-li
prumérnym kurzem roku 2020 - 26,44 K¢/EUR [62], mésicni naklady ¢ini cca 225 K¢
bez DPH. Dale je tieba vybrat osobu, ktera dané webové stranky vytvori. Majitelé
Z00 AKITA web sami nevytvori, doporucuji se obratit na studenta/maminku
na rodiCovské dovolené se zkuSenostmi. Odhad nakladi dle konzultace
s Ing. Jifim Peskem, ktery spravuje webové stranky nejmenované spolecnosti

a ma s nacenénim bohaté zkuSenosti, byl odhadnut na cca 8 000 K¢ bez DPH [63].

Dale je tfeba pocitat s tim, ze bude muset mit webové stranky nékdo na starost a alespoil
se podilet na zvefejiiovani informaci. Navrhuji na tuto praci najmout jiz zminéného
brigadnika, s nim by byla uzaviena dohoda o provedené praci se sazbou napiiklad
120 K¢ na hodinu. Praci na webovych strankach za mésic odhaduje na 3 h, mési¢ni
naklady ¢ini 360 K¢. Brigadnik by mél na starost veskeré komunikaéni nastroje,
jak jiz zminéné, tak i1 nasledujici.

Vytvorenim webovych stranek by méla byt ZOO AKITA byt ,,vice vidét™, lidé mohou
pres webové stranky na ZOO AKITU narazit a diky navstévé webu mohou poté navstivit

prodejnu. A tim se zde nachazi také moznost ziskat nové zakazniky. Diky informacim
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na webu lze také zlepsSit vztahy se stavajicimi zakazniky, ktefi mohou ocenit

,,misto s informacemi*.

3.4 Sprava facebookového profilu

Socialni sité jako komunikacni néstroj se fadi mezi G€inné formy online komunikace.
Dle analyzy marketingové komunikace se zjistilo, ze ZOO AKITY ma svij vlastni
facebookovy profil od roku 2017. Piispiva na ném vsak opravdu ojedinéle a prispévky
by mély mit lepsi provedeni.

Pfi navstéveé facebookového profilu spatfi navstévnik jako prvni tivodni a profilovou
fotografii. Navstévnik ziska pohledem urcity prvni dojem. Musi ho oslovit, aby na profilu
zustal jako je tomu stejné napiiklad u webovych stranek. Dle mého nazoru neni vhodné
zvolena soucasna uvodni 1 profilova fotografie. Profilova fotografie je obrazek prodejny
z venku a uvodni fotografie predstavuje foto uvniti prodejny.

Doporuéuji, aby veskeré komunikatni kanaly mély jednotny vizualni styl. Castym
zvykem u profilové fotografie byva logo podniku, to také navrhuji pouzit i pro profil
Z0O0O AKITY. Logo muze byt lehce pozménéno pro profilovou fotku, naptiklad
napis ZOO AKITA vlozit dovnitt kolecka misto ,, KrSka & Prasilova“. Zminéné logo bude

navrzeno nové, podrobngji je rozebrano v kapitole 3.1.

Obrizek 16: Navrh tvodni fotky FB profilu
[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 53]
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Uvodni fotografie by méla urditym zpGisobem vyjadiovat, ze se jedna o profil prodejny
s chovatelskymi potifebami. Jak jsem jiz zminovala, doporuovala bych vizualni styl
sjednotit pro vSechny nastroje, tim se bude prodejna sndze poznavat a dostavat
do povédomi. Uvodni fotografie by se mohla obmétiovat, napiiklad s roénim obdobim
apod. To by méla mit na starost osoba, ktera bude vykonavat spravu této socialni sité,
tedy zminény brigadnik. Obrazek 16 prezentuje mozny navrh.

Obsah jednotlivych prispévki muze byt rizny, velmi pestry. V prvé fad€ se mize jednat
o prispévky o produktech. Ty mohou mit spoustu podob, je mozné naptiklad upozornit
na produkty, které budou s blizici se sezoénou aktualni — naptiklad na jafe budeme klast
diraz na antiparazitika. Dale lze také upozornit pfispévkem na zajimavy produkt,
ktery by nemél chovatele ,,minout™, dale lze také sdilet oblibeny produkt zakazniku
a divody jeho obliby — top produkt™ apod. V soucasné dob¢ je velkym trendem ekologie
a tim také SetrnéjSi chovatelské potfeby a krmiva, proto je vhodné zakomponovat
toto téma do prispévku. Je tieba také upozorinovat na novinky, ak¢ni nabidky a vérnostni
programy. Samoziejmosti jsou také piispévky, které informuji o rozvozu, zméné oteviraci
doby a jakékoliv zmény tykajici se prodejny. Majitelé domacich mazlickt Casto maji radi
v oblibé zajimavosti ze sv€ta zvifat, na tyto pfispévky lze mimo jiné vyuzivat
externi zdroje.

Vhodné je zapojit do obsahu také rizné soutéze, pomoci nichz lze stoupnout popularita,
navstévnost a povédomi o profilu prodejny. Podminkou do zapojeni soutéze byva
vétSinou nutnost sdileni prispévku se soutézi a dale podminka odbéru profilu, tedy dat
,,To se mi libi“. Jeden z moznych navrhii soutézniho pfispévku zobrazuje obrazek 17.
Zpusob soutéze muze byt prostiednictvim otazky jako je tomu na nize uvedeném obrazku,
dale naptiklad zaslanim fotografie s danou tématikou, tipovanim apod.

Samotné prispévky by mély byt pfidavany pokud mozno pravidelné. Neni tfeba prispivat
kazdy den, sledujici profilu by mohli byt zahlceni obsahem a mohlo by se stat,
ze bud’ nebudou vnimat prispévky na své hlavni strance, nebo v horSim piipad€ zrusi
sledovani naseho profilu. V pfipadé ZOO AKITY bych doporucovala prispivat jedenkrat
do tydne vzhledem k velikosti a moznostem. Dale doporucuji, aby pfispévky mély
jednotny vizualni styl jako u vSech nastroji marketingové komunikace. Nejenom
ze uceleny design je pritazlivejsi, ale také se docili se toho, ze si lidé 1épe ¢i thned

pohledem spoji dany piispévek se ZOO AKITOU.
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Obrizek 17: Navrh soutézniho prispévku na FB profil
[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vlastni fotografie]

Také doporucuji, aby se facebookovy profil stal aktivni vramci komunikace
se zakazniky. Tedy byt pfipojen po celou pracovni dobu na chatu a odpovidat na pfipadné
dotazy. To by mohlo také snizit nevyhodu toho, ze oproti konkurenci ZOO AKITA nema
vlastni e-shop. Vyzyvala bych navstévniky facebookového profilu k tomu,
aby se v ptipadé dotazi ohledné sortimentu na skladé nevahali ozvat. Tak by mohli
predejit situacim, kdy pfijdou do prodejny a pozadované zbozi tam neni. Personal
by v pfipadé nedostatku mohl produkt pro zakaznika objednat. Tyto dotazy by mély
na starost majitelé a dle mého nazoru by je tato sluzba navic ¢asové tolik nevytézovala
a zakaznici by tuto moznost ocenili. Zdlraznit to, Ze jsme pro zakazniky k dispozici,

neplati jenom pro facebookovy chat, ale také pro kontaktovani pies e-mail ¢i telefon.
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Facebook nabizi také moznost placené reklamy. Lze volit z nékolika kampani,
ty vybirame podle cile, kterého chceme dosahnout. ZOO AKITA v soucasné dob& nema
zajem o vyuziti tohoto typu reklamy. Do budoucna bych vSak vyuziti tohoto nastroje
doporucila, protoze je dle mého nazoru velmi ucinny. V prvé fadé je tieba vybrat ucel
kampang, ja bych zvolila cil zvysit povédomi, aby se ZOO AKITA dostala do mysli
uzivatela Facebooku. Pro tento cil je vhodna kampani Povédomi o znalce ze sekce
Povédomi. Potéje tieba zvolit vhodné zacileni, rozpoCet a piispévek,

ktery bude propagovan.

Odhad niklada a pFrinosu

Zalozeni a pouzivani facebookového profilu je zdarma. Musi se vSak pocitat s naklady
na jeho spravu. Tu mohou vykonavat majitelé ZOO AKITA, nebo si na jeho spravu
neékoho najmout. Doporucuyji druhou variantu, tedy ze by se o spravu profilu staral najaty
brigadnik, ktery by mél na starost, jak jiz bylo zminéno, veskeré komunikacni nastroje.
Prispévky by se ptidavaly jednou tydné, ¢asové naklady odhaduji na 2 h/prispévek,
jednalo by se o 8 hodin za mésic. Uvazuji o jiz zminéné sazbé 120 K¢ na hodinu,
mésicni naklady by cinily tedy cca 960 K¢. Odhad nakladua je vSak pouze orientacni,
zalezi na typu piispévkd, jeho narocnosti na grafiku, ptipravé apod.

Zlepseni spravy facebookového profilu by melo prispét k budovani povédomi o dané
prodejné a jeji nabidce a diky tomu se zde nachazi moznost ziskat nové zakazniky.
Vyssi informovanost a komunikace se by méla mit vliv na udrzovani a posilovani vztaht

se stavajicimi zakazniky.

3.5 Banner

Z00 AKITA v soucasné dobé nema zadny banner. Diky umisténi prodejny je podle mého
nazoru reklamni nosi¢ potfeba. Jak jiz bylo zminéno, prodejna se nachazi blizko centra,
nebooni nikdy neslySeli, maji problém na ni narazit. Proto je potieba,
aby se na ni upozoriiovalo, a ktomu mohou dopomoci reklamni nosie umisténé

ve Zd’are nad Sazavou.
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Obrizek 18: Umisténi reklamniho nosice
[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 64]

V prvé tadé je tfeba zvolit misto, kde bude banner umistén. Uvazovala bych
o frekventovanych mistech, které se vSak nachdzi smérem k mistu prodejny.
Jeden z majiteld ZOO AKITY vlastni rodinny dim na ulici Brnénska. Tato ulice je velmi
frekventovana, nachazi se na pomezi nakupniho centra a namésti. Auta tuto cestu
vyuzivaji hned pro nékolik smért jako napriklad Brno, Nové Mésto na Moravé apod.
Rodinny dim ma plot, na kterém pronajimaji reklamni plochu na reklamni nosice,
je tedy vhodné umistit reklamni nosi¢ ZOO AKITY sem. A to nejen z diivodu, ze naklady
na pronajem reklamni plochy budou nulové, ale také diky zmifiovanému umisténi. Dim
je v dobré frekventované lokalité (Cerveny puntik na obrazku 18) a nachazi se par metru
od kiizovatky, ktera navazuje ihned na Smetanovu ulici, kde lezi prodejna ZOO AKITA
(oranzovy puntik na obrazku 18). Dale doporucuji, aby byl umistén jesté jeden reklamni
nosi¢ cestou k prodejné ZOO AKITA, a to na ulici Nadrazni (zlut€¢ oznacend)
¢i Strojirenska (rizové oznacend). V soucCasné dobé vsak neni zadna volna nabidka
na pronajem plochy v této oblasti, ktera by vyhovovalo pozadavkiim. Do budoucna

tedy navrhuji po uvolnéni nékteré reklamni plochy banner umistit.
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Obrizek 19: Navrh reklamniho nosic¢e na ulici Brnénska
[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 51]

V druhé tadé je potieba udélat graficky navrh. Ten by mél propagovat ZOO AKITU,
obsahovat informaci, Ze se jedna o prodejnu s chovatelskymi potifebami a dale zdiraznit
misto jejiho umisténi. Samoziejmosti je také stejny vizualni styl jako ostatni nastroje
komunika¢niho mixu. Tim se snadnéj§i dostane ZOO AKITA do povédomi lidi,
pokud se budou setkavat s komunika¢nimi nastroji se stejnym ¢i podobnym vizualnim
stylem, budou se jim zdat povédomé, vic si jich budou vSimat apod.
Nepopiratelnym faktem je také to, ze jednotny vizualni styl ptsobi 1épe. Obrazek 19
prezentuje mozny vizualni navrh banneru. Rozméry doporucuji 130x80 cm pro dobrou

viditelnost a dle rozméra plotu.

Odhad niklada a pFrinosu

Banner doporucuji zhotovit z PVC plachty. Navrhuji zakoupit banner u spole¢nosti
CubeSystems, s.r.o., ktera ma Sirokou nabidku produkti za dobré ceny. Lze volit
z nékolika kvalit PVC plachty, ja doporucuji takovou, ktera nebude na jednorazové akce,
ale k dlouhodobé&jsimu uziti, u vybrané spolecnosti navrhuji zakoupit PVC banner PROFI
s gramazi 550 g/m?. Cenu dale ovliviiuje také rozmér, jak jsem jiz zmifovala, doporuéuji
rozmér 130x80 cm Cena dle e-shopu CubeSystems, s.r.o. ¢ini 142 K& bez DPH za 1 m?,

cena za pozadovany rozmeér Cini 148 K¢ bez DPH [65]. Do celkové ceny za reklamni
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nosi¢ vstupuje také prondjem reklamni plochy, naklady naptiklad na vyvéseni a podobné,
jak jiz bylo vSak uvedeno, reklama bude umisténa na plot rodinného domu z jednoho
majiteld, a proto tyto naklady budou nulové. Za zhotoveni grafického navrhu
bude zodpovédny brigadnik najaty na spravu komunikacnich nastroji. Za vytvoreni
mu bude nalezet odména ve vysi 500 K¢.

Pomoci tohoto nastroje se upozorni na existenci ZOO AKITY a diky tomu miize prodejna
ziskat nové zakazniky. Také se dostane prodejna vice do povédomi, kdyz na tento druh

reklamy lidé narazi.

3.6 Inzerce v regionidlnim tisku

Jako nastroj k osloveni zakazniku je taktéz mozné vyuzit inzerci v tisku. Diky umisténi
inzerce do vybraného tisku lze dobie oslovit potencionalni zakazniky a dostat
se tak do povédomi téch, ktefi preferuji spiSe tiskovou formu pred digitalni.
Na tento segment je tedy potieba vyuzit spiSe tradi¢ni formy nastroji marketingové
komunikace.

Protoze ZOO AKITA plisobi pouze ve mé&sté Zd’ar nad Sazavou, je vhodné inzerci umistit
do nékterého regionalniho tisku. Navrhuji Zd'arsky zpravodaj, ktery vychazi kazdy mésic,
pouze mésice Cervenec a srpen jsou spojeny. Vydava ho mésto Zdar nad Sazavou
a je distribuovan zdarma do vSech domécnosti [66]. Pro inzerci navrhuji format 1/8 A4
na Sitku, ktery povazuji za dostatecny s ohledem na cenu. Graficky navrh by se mél drzet
jednotného vizualniho stylu ostatnich nastroju komunikac¢niho mixu. Mozny navrh

prezentuje obrazek 20.

Co se tyCe Cetnosti a doby inzerovani, doporucuji inzerovat 2x do roka, a to v mésici
duben a listopad. Duben jsem zvolila z toho divodu, Ze zaCina sezona klistat a lidé
se zajimaji o rizna antiparazitika a také jaro-1éto je obdobi, kdy si lidé dle mého nazoru
nejCastéji pofizuji domaciho mazlicka, predevsim tedy psa. Listopad jsem zvolila
diky blizicim se Vanoctim, lidé v tomto obdobi fesi vano¢ni darky a nezapominaji
samoziejmé také na své domaci mazlicky a také si plno osob pofizuje na Vanoce

domaciho mazlicka, proto se budou zajimat o chovatelské potieby apod.
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PRODEINA CHOVATELSKTCH POTRE

PRO VASE MAZLICKY T2 26 LET

SMETANOVA 2276/19 PO-PA 9:00-12:00; 13:00-18:00
59101 JDAR NAD SAZAVOU 50 9:00-11:00

Obrazek 20: Reklama v tisku
[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 53]

Odhad niklada a pFrinosu
Jak jiz bylo vySe zminéno, inzerce bude umisténa do Zdarského zpravodaje.
Zde doporucuji zvolit velikost reklamniho formatu 1/8 A4 na Sitku, jehoz cena Cini

3 000 K¢ bez DPH za jedno uverejnéni [66]. Inzerovat se bude 2x do roka, cena za rok
bude 6 000 K¢ bez DPH.

Za zhotoveni grafického navrh bude odpovédna osoba, kterd bude pfijata na spravu
socialnich sitich, webovych stranek a ostatnich nastroji marketingové komunikace
Z00 AKITY. Za vytvoreni bude odménena ve vysi S00 K¢, inzerce bude 2x do roka,
cena celkem za vytvofeni grafiky bude 1 000 K¢ za rok.

Pfinosy shledavam v osloveni dalsiho segmentu lidi, ZOO AKITA se dostane
do povédomi osob, které 1ze t€zko oslovit digitalnimi nastroji. Diky tomu prodejna mize

ziskat také nové zakazniky.

79



3.7 Shrnuti navrhu

Tato kapitola obsahuje shrnuti vySe uvedenych navrhi marketingové komunikace

prodejny chovatelskych potieb ZOO AKITA. Nejprve jsou navrhy ekonomicky

zhodnoceny, poté nasleduje zhodnoceni oCekavanych piinosu.

Zhodnoceni nakladu

Naklady na realizaci navrhtu jsou rozdéleny do dvou tabulek. Tabulka 5 zahrnuje

jednorazové naklady spojené srealizaci navrhd. Nejsou v ni zahrmuty naklady,

které se vztahuji na spravu nékterych nastroju, které se opakuji mési¢n€. Ty zahrnuje

tabulka 6.

Tabulka 5: Jednorazové naklady

Navrh

Logo, maskot

Venkovni reklama prodejny

Vnitini prostor prodejny

Webové stranky

Banner

Polozka
Celkem
Vytvofeni loga
Vytvofeni maskota
Celkem
Nova vystr¢
Reklamni deska s pfisluSenstvim + grafika
MIécna folie na sklo
Celkem
Prodejni sité s pisluSenstvim
Oboustranny prodejni regal
Cedule s popisky
Vytvoieni webovych strianek
Celkem
Vyroba banneru

Graficky navrh banneru
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Naklad

13 990 K¢

6 990 K¢

6 990 K¢

3 753 K¢é

1529 K¢

1763 K&

461 K¢

9 654 K¢

2678 K¢

6 548 K¢

428 K¢

8 000 K¢

648 K¢

148 K¢

500 K¢



Celkem 7 000 K¢

Inzerce v regionilnim tisku

Uvetejnéni inzerce 6 000 K¢
Grafické zpracovani 1000 K¢
Jednorazové niklady celkem 43 045 K¢

[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim zdrojui z vy$e uvedenych navrhii]

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, ze pro realizaci veSkerych jednorazovych nakladt
by musela ZOO AKITA vynalozit 43 045 K¢. Jednotlivé ceny jsou uvedené bez DPH.
Do jednotlivych nakladt nejsou zapocitany ceny dopravy, cena siti by se zvysila 0 350 K¢
au spolec¢nosti CubeSystems, s.r.0., u které je doporuceno objednat témert vSechny tisténé
nastroje, doprava ¢ini 125 K¢. Cena dopravy u regalu je vypocitana individualné. Je tedy
tfeba pocitat, ze se naklady o dopravu navysi. Déle je vSak potieba zminit, ze vycisleni
nékterych nakladi je velmi komplikovany proces. Do naklada vstupuje mnoho faktort,
proto se vysledna cena muze lisit, uvedené naklady jsou stanoveny dle rozhovoru

s odborniky ¢i na zéklad€ dostupnych kalkulaci.

Tabulka 6: Mésic¢ni naklady

Polozky Casové naklady na mésic Finan¢ni naklady na mésic
Placeny plan Combo (Wix) XXX 225 K¢ (8,5 EUR)
Sprava webovych stranek 3h 360 K¢
Sprava FB profilu 8h 960 K¢&
Tvorba akéniho plakatu 2h 240 K¢
Mésiéni naklady celkem 1785 K¢

[Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim zdrojui z vy$e uvedenych navrhii]

Vyse uvedena tabulka zahrnuje naklady, které se budou vynakladat kazdy mésic.
Odhadem tyto naklady ¢ini 1785 K¢&. Neékteré z nich jsou spojeny s jednorazovymi
naklady uvedenymi v Tabulce 5. Uvedené mési¢ni naklady, kromé platby za placeny plan

Combo v nastroji pro tvorbu webovych stranek Wix, jsou spojeny s budoucim najmutym
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brigadnikem na spravu marketingové komunikace. Uvazuji s hodinovou sazbou 120 K¢
na hodinu, bude snim uzaviena dohoda o provedené praci. Casové néaklady
a nimi spojené finan¢ni naklady jsou pouze odhadnuty, bude zalezet na mnozstvi akolu,
které brigadnik mésicné dostane. Naklady na brigadnika jsou obsazeny také v tabulce 5,
kdy bude tato osoba zodpovédna za grafické navrhy banneru, inzerce v regionalnim tisku
a reklamni desky. Lze vSak uvazovat, ze by po domluvé nemusel byt odménén finanéné,
ale napfiklad urcitou formou barteru, kdy by dostaval vybrané chovatelské potieby apod.

Nabizi se zde také moznost kombinace penéz a barteru.

Zhodnoceni prinosi

Realizace navrhii by méla vést k vy§s§imu povédomi o prodejné€ a jeji nabidce atim
ik ziskani novych zakaznik(i a k posileni vztahl se stavajicimi. Prvnim navrhem
bylo vytvoreni loga a maskota ZOO AKITY, ale také doporuceni, jak by mohl vypadat
vizualni styl vSech nastroji komunika¢niho mixu. Diky dobie zpracovanému logu
a pfedevSim symbolu Akity a jednotnému vizualnimu stylu si lidé 1épe prodejnu
zapamatuji, dostane se jim snadnéji do povédomi a to miize mit dale za nasledek navstévu
prodejny a tim poté také zisk novych zakaznikti. Dal§im navrhem byly zmeény prodejny,
a to jak venkovni reklamy, tak i co se tyCe zmén uvnitf. Diky nové venkovni prodejné,
ktera zahrnuje novou reklamni vystrc, ceduli, folii a dal§i mensi opatfeni, bude prodejna
pusobit atraktivngji, pfilaka vétsi pozornost a diky jednotnému vizualnimu stylu vSech
nastroju by se méla dostat 1épe povédomi osob. Zmény vnitinich prostor budou mit vliv
na lepsi orientaci navstévniki a dale budou mit navstévnici vétsi moznosti si prohlédnout
zbozi sami. Prodejna bude vzdu$né;si, modernéjsi. Tyto zmény se mohou promitnout
do spokojenosti jak novych, tak stavajicich zakazniku, ktefi se budou radi vracet, oceni
zmény k lep§imu. DalSim néavrhem je tvorba webovych stranek. Jedna se néstroj,
pomoci né¢hoz bude ZOO AKITA vic vidét. Lidé na ni mohou pomoci tohoto nastroje
narazit a diky navstévé webovych stranek muze probéhnout navstéva prodejny a opét
tak ziskat nové zakazniky. Pfinosy shledavam dale také v posileni vztaht se stavajicimi
zakazniky, ktefi oceni pfistup k informacim, které budou na webu. ZlepSeni spravy
facebookového profilu by pomoci piispévka, komunikace a celkové spravy mélo prispét

k budovani o povédomi o prodejné a jeji nabidce, zvySit dosah a osloveni novych
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zakaznikl, ale také posilit ¢i udrzet vztahy se stavajicimi diky komunikaci a informacim,
soutézim a raznym typum piispévki. Dale jsem navrhovala banner a inzerci
v regionalnim tisku. Oba ndastroje maji upozornit na existenci prodejny, dostat
ji do povédomi lidi a oslovit tak potencionalni zakazniky, ktefi se mohou stat novymi
stavajicimi zakazniky.

Kontrolnim mechanismem z hlediska nefinan¢niho pojeti mize byt napfiklad Casté&jsi
se vraceni stavajicich zakaznikd Ci obecné vyssi navstévnost prodejny. Z financniho
pojeti diky zisku novych zakaznikt ale také diky upevnéni vztah se stavajicimi
zakazniky lze ocekavat navySeni trzeb a tim i zisku. Primémé meésicni vydaje,
které jsem jiz zminovala v PESTEL analyze v socialnich faktorech, ¢ini na kocku a psa
950 K¢, na kfecka 420 K¢ [30]. Pokud tyto dvé Castky zpraméruji, vyjde Castka 685 K¢
za mésic, rocné tedy 8 220 K¢. O této Castce budu uvazovat jako o prumémych rocnich
vydajich na zvife. Dale uvazuji pro vypocet o 25 % marzi pocitané z prumérnych ro¢nich
vydaja. Primérna marze mi nebyla prodejnou sdé€lena. Realizace navrhii by méla ptinést
zvySeni zisku ZOO AKITY. Prepocitam-li vraceni penéz za realizaci jednorazovych

navrhil na nové zakazniky, realizace by méla ptinést minimalné 21 novych zakaznik.
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ZAVER

Tato diplomova prace se =zabyvala problematikou marketingové komunikace
maloobchodni jednotky s chovatelskymi potfebami ZOO AKITA. Hlavnim cilem
bylo na zakladé provedenych analyz navrhnout zmény ¢idoplnéni v oblasti
marketingové komunikace, které by mély vést ke zvySeni povédomi o spoleCnosti
a jeji nabidce atimike zvySeni poctu zakaznik(i a k posileni vztaht se stavajicimi
zakazniky.

Struktura diplomové prace je rozdélena na tii Casti. Prvni ¢ast se zaméfovala na teoreticka
vychodiska podstatna pro zhotoveni této prace. Byl zde vymezen marketing
a maloobchod, popsano marketingové prostredi a jeho analyzy. Soucasti teoretické prace
je také marketingovy mix a pro marketingovou komunikaci je vyclenéna samostatna
kapitola, protoze je pro tuto praci stézejni.

V druhé ¢asti diplomové prace byla zpracovana analyza soucasného stavu, jako podklad
slouzila Cast teoretickd. Nejprve zde byla stru¢né predstavena vybrand maloobchodni
jednotka, poté analyza marketingového mixu rozsifena o paty faktor lidé. Marketingova
komunikace je rozebrana v samostatné kapitole. Nasleduje rozbor marketingového
prostfedi s vyuzitim PESTEL analyzy a Porterova modelu péti sil. Ziskané poznatky
z dilgich analyz byly nasledng shrnuty SWOT analyzou. Utelem analytické &asti
je vytvorit takové poznatky, pomoci nichz budou navrzeny zmény v marketingové

komunikaci, které povedou ke stanovenym cilim.

Treti Cast obsahuje navrhy na zmény a doplnéni nastroji marketingové komunikace.
Jedna se o zménu loga a vytvoreni maskota, tento navrh je také doplnén o doporuceny
vizualni styl vSech nastroji. Dale byly navrzeny zmény venkovni reklamy prodejny
a jejiho prostoru, doporuceni ohledné spravy facebookového profilu, vytvoreni banneru
a jako posledni inzerce v regionalnim tisku. Jednotliva navrzena opatieni jsou popsana
vcetné odhadu nakladd a prinosi. Vétsina z nich je doplnéna také grafickym navrhem.
Zaveér navrhové Casti predstavuje shrnuti vS§ech navrht po strance nakladi a pfinosa.
Cilem vSech navrhi bylo predev§im, jak jsem jiz zmifovala, zvySeni povédomi

o prodejné a jeji nabidce, zvySeni poctu zakaznikt a posileni vztaht se stavajicimi.
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