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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je ,,Marketingovy plan firmy BRANDTL s. r. o.

vvvvvv

vvvvvv

si cile i priority podniku, udélat si obraz o trhu, ve kterém se firma pohybuje, udrzet
si ptehled o hrozbach a piilezitostech a diky témto informacim udrzet ¢i zlepSit svoji

stavajici pozici mezi konkurenty.

Pro tvorbu marketingového planu si autorka vybrala firmu BRANDTL s. r. o., jelikoz
ma dlouholeté zkuSenosti jako zaméstnanec daného podniku. Ziskané informace
tak pochazi nejen od velmi ochotné pani Martiny HruboSové, ale jsou doplnény

0 osobni zkuSenosti.

Hlavnim cilem této prace je zpracovani marketingového planu vybrané firmy na pfisti
obdobi. Ptanim autorky bylo, aby zpracované analyzy a navrh marketingového planu
pomohly vedeni podniku uvédomit si, Zze i kdyz to doposud fungovalo
bez marketingového planovani, tak diky nému lze nékteré Cinnosti délat efektivnéji,
a pokud to firma dotahla takhle daleko bez marketingového planu, tak kam az by mohla

dosahnout s nim.

V souladu se zasadami bakalafské prace prvni kapitola obsahuje teoreticky uvod
do problematiky marketingového planovani, kde jsou struéné popsany zakladni
pojmy tykajici se marketingu a pfiblizeny jednotlivé marketingové analyzy 1 jejich

metodiky.

Druhd kapitola je wuvedena struénym predstavenim vybraného podniku,
kterému nasleduji analyzy stavajicich marketingovych aktivit. Pfedstaven
je marketingovy mix podniku, dale je provedena situa¢ni analyza a V posledni Casti
autorka navrhla marketingovy plan na nasledujici obdobi, ktery se opira o informace

zjiSténé z provedenych analyz.

Teoreticka Cast bakalafské prace byla zpracovana na zékladé odborné literatury,

ktera je uvedena na konci prace v seznamu pouzitych zdroju.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing

Podle Karlicka (2013, s.18) je marketing je velmi dulezitd podnikatelska funkce, pro
kterou je vyznamny zakaznik a jeho potifeby. Uspokojovani téchto potieb vSak musi
byt pro firmu ziskové. Marketing se nesoustiedi jen na ziskavani novych zakazniki,
ale predevSsim na budovani vztahua se stavajicimi zakazniky. Pojem ,,customer
relationship management, zkrdcené¢ CRM je oznaceni pro udrzovani dlouhodobych
vztahl se zakazniky, ktefi pfina$i podniku zisk. Tyto vztahy se vyplaci podnikiim
udrzovat, jelikoz naklady na ziskdni nového zdkaznika jsou vy$si nezli naklady

na udrzeni jiz aktivniho zékaznika.

1.2 Marketingovy mix

Foret (2011, s.189) popisuje nastroje marketingového mixu jako proménné,
kterymi mohou firmy ovlivnit poptavku po své nabidce a zaroven zarucuji,
aby produkce podniku byla nejblize potfebam zakaznikd. Hlavni mozZnosti
proménnych jsou takzvané 4P, coz je produkt (product), cena (price), distribuce (place),

komunikace (promotion).

1.2.1 Produkt

Dle Karlicka (2013, s. 21) produktem muze byt nejen fyzické zbozi, ale také sluzba

nebo poskytnuté informace, myslenky, zazitky, nebo dokonce i znama osobnost.

Naproti tomu Foret (2011, s. 191) povazuje za produkt cokoliv, co 1ze nabidnout na trhu
K uspokojeni potfeby a prani druhych. Na trhu nabizime produkty k ziskani
pozornosti, ke smeéné, ke spotiebé nebo pouzivani a tyto produkty mohou byt fyzickym
predmétem, sluzbou, osobou, mistem, organizaci, myslenkou, kulturnim vytvorem
a mnohym jinym.

Firma by si m¢la zakladat na loajalité zakazniki, kterou si zisk4 pfedevsim tim, ze jeji
produkt nebo sluzba budou v dobré kvalité, jak popisuje Genadinik (2015, s. 41). Jedna
zZnejveétsich chyb zacinajicich podnikateli je zanedbani otazky kvality sluzby
¢i produktu Dobry produkt vSak pfilakéd zakazniky k opakovanému nakupu, ale Spatna

zkuSenost je odradi a v ten okamzik podnik ztraci zakazniky.
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1.2.2 Cena

Jak je uvedeno vVknize Karlicka (2013, s. 171), jedinym ,P*“ nalezicim
do marketingového mixu piedstavujicim vynosy je cena (price). Pro vSechny ostatni

proménné marketingového mixu plati, ze jsou spojeny vyhradné s naklady.
Obchodni marze

Diky vztahu mezi cenou a poptavkou je mozné dosahovat stejnych trzeb dvéma

zpusoby, pievzatymi z knihy Zamazalové (2009, s. 156).

1. Pomoci nizkych cen s vysokym objemem prodeje.

2. Pomoci vysokych cen s malym objemem prodeje.

U obchodni ¢innosti je nejvice vyuzivana nakladova metoda tvorby cen. Konecna
cena je tedy ndkupni cena sectend s obchodni marzi. Vyse obchodni marze je déna
naklady spojenymi S obchodni ¢innosti a obratkoevoesti daného zboZi, pti¢emz zbozi
S vysokym objemem prodeje ma zpravidla nizkou marzi). Dale také charakterem

sortimentu, cilem podniku, cenami konkurencnich firem a dalSimi faktory.

1.2.3 Distribuce

Jako distribuce je oznacen zplisob, jakym se produkt dostane od vyrobce
k zakaznikovi, jak popisuje Karli¢ek (2013, s. 211) Celkovou hodnotu ziskanou
z produktu tvofi nejen produkt samotny, ale také rychlost, jednoduchost a pohodli,

s jakym mohou zakaznici produkt ziskat.

V knize od Foreta (2011, s. 221) je psano, ze samotné rozhodnuti o volbé distribu¢ni
cesty ma také vliv na cenotvorbu a i produkt samotny, konkrétné na jeho kvalitu,

provedeni a znacku.

Piimé distribucni cesty

Podle Karlicka (2013, s. 214) je tato distribu¢ni cesta nevyzaduje Zadny distribucni
mezi¢lanek. Jinymi slovy podnik je v pfimém kontaktu se zidkaznikem napiiklad
pomoci vlastnich maloobchodnich prodejen, e-shopti, katalogového prodeje
nebo prodejnich zastupcti. Pfima distribuéni cesta je typicka pro B2B trhy, kde probiha

obchod mezi jednotlivymi podniky.
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Neprimé distribucni cesty

Na rozdil od pfimych distribuénich cest zde firmy vyuzivaji pro distribuci svych
vyrobkil jeden ¢i vice distribu¢nich mezi¢lankl, jak popisuje Karlicek (2013, 219).
Ptiklady nepfimych distribu¢nich cest, kterymi firma muze dodéavat sviij vyrobek

k zékaznikovi jsou napiiklad:

1. Firma — Fran$izant — Zakaznik

2. Firma — Maloobchod — Zakaznik

3. Firma — Velkoobchod — Maloobchod — Zakaznik

4. Firma — Piekupnik — Velkoobchod — Maloobchod — Zékaznik

Pro uplnost je tieba blize popsat jednotlivé distribu¢ni mezic¢lanky:
Maloobchod

Podle Kotlera (2013, s. 487) veskeré aktivity, které zahrnuji prodej zbozi nebo sluzeb
koneénému spotiebiteli pro jeho soukromou potiebu spadaji pod maloobchod.
Za maloobchodni podnik povazujeme ty, u kterych primarni prodej spadad do definice
maloobchodu. At uz jde o vyrobee, velkoobchod nebo maloobchod, pokud je splnén
prodej konecnému spotiebiteli, jednd se o ucastniky maloobchodu. Maloobchodni
prodej je mozné realizovat jakymkoli zpiésobem, napiiklad osobné, zasilkové,
po telefonu, pies internet, a také kdekoliv, coz miize byt v prodejné, na ulici, nebo tieba

u spotiebitele doma.
Velkoobchod

Pod timto pojmem Kotler (2013, s. 503) shrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem
vyrobkl nebo sluzeb subjektim, které je prodavaji dale ¢i pouzivaji pro firemni
potieby. Do kategorie velkoobchodniki nespadaji zemédé€lci ani vyrobei, jelikoz jejich
hlavni c¢innosti je vyroba. Velkoobchodnici jsou oznacovani jako distributori
a od maloobchodnikti se 1i§i pifedevs§im vétsim dirazem na komunikaci, atmosféru,
loajalitu. Je to dano tim, Ze jejich zakaznici jsou firmy, nikoli konecni spotiebitelé.
Dalsim rozdilem je mnohem vétsi velikost geografické oblasti, kterou velkoobchodnici
zabiraji, a to, protoZe jejich transakce byvaji obvykle vétsi nezli u maloobchodnik.
Cose tyka pravnich regulaci a dani stat také pohlizi jinak na maloobchod

a velkoobchod.
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Fransizant

Podnik vyuZzivajici pro podnikdni obchodni jméno franSizora, coz je poskytovatel
franSizy. FranSizant vyuZziva nejen obchodni jméno, ale také ochrannou znamku,
marketingovou strategii, receptury, know-how a za toto v§echno odvadi fransizorovi
licen¢ni poplatky nebo dokonce i podil ze zisku. Tento princip je vyhodny pro obé
strany, fran$izant nemusi vytvaret vlastni znacku, ziskd okamzité zkuSenosti v oboru
a diky tomu se snizi jeho podnikatelské riziko, avSak stile pracuje sam na sebe.
FranSizor na tomto distribu¢nim kandlu uSetfi ndklady, které by musel vynalozit
na vybudovani vlastni distribu¢ni sité, jelikoz franSizant si ¢ast pocatecnich naklada

hradi sam. (Karlicek, 2018, s. 226)
Metody ocenovani zasob pri vyskladnéni

Naésledujici techniky, popsané v knize Marika (2018, s. 410), pomahaji urcit tbytek

a stav zasob pii piekdzce riznych potizovacich nakladu.

1. Individuilni ocenéni
Jde o nejpfesnéjsi metodu, avSak Ize ji vyuZit pouze u menSiho poctu vétsich
polozek zasob, které 1ze snadno sledovat.
2. Jiné techniky
V ostatnich pfipadech se vyuzivaji nahradni techniky, které usnadnuji
ocenovani pti vyskladiovani:
a. Technika FIFO (first in-first out)
Vychazi z ptedpokladu, Ze nejdiive vyskladnime star$i dodavky zbozi.
Pokud tedy dojde k ristu cen, zasoby budou nadhodnoceny a s nimi také
vysledek hospodafteni.
b. Technika LIFO (last in-first out)
Jde ptesné o opacny proces nezli u piedchozi metody. Nejdiive
vyskladiiujeme zbozi, které pochazi z posledni dodavky. Pfi rstu cen
jsou zasoby podhodnoceny. Tato metoda je v Ceské republice zakazana.
c. Technika primérovani
Pfi tomto zplsoby se vyuziva véazeny primér zcen jednotlivych
dodavek. Ptesnost je zavisld na frekventovanosti propoctu primérné

ceny.
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1.2.4 Komunikace

Obecné je tento pojem chéapan jako urcité spojeni, sdélovani nebo vyménu informaci,
jak definuje Zamazalova (2009, s. 182). Na trovni marketingu je komunikace rizeny
proces, ktery vyuzivd komercni inekomeréni komunikaci a pfispiva k plnéni

marketingové strategie firmy.
Obecné cile komunikace

Podle Zamazalové (2009, s. 183) mezi obecné cile marketingové komunikace patii
poskytnout informace o vyrobku ¢i o firmé, vyzdvihnout vlastnosti produktu ¢i firmy
a tim se odliSit od konkurence, zdiiraznit uzitek z vyrobku, presvéd¢it zakazniky
0 pfijeti produktu, zvySit poptavku, stabilizovat obrat a upeviiovat dlouhodobé

vztahy s vefejnosti.
Osobni prodej

Jak je psano vknize Karlicka (2018, s. 207), pokud je pouzit spravng,
jedna se 0 nejefektivnéjsi zpiisob komunikace, jelikoz zde dochdzi k primému
kontaktu se stavajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky. Je zde tedy prostor pro detailni
zjisténi potreb, pfani zakaznika a moZnost prizpisobit nabidku kazdému na miru.
U osobniho prodeje je také velmi dualezité budovani vztahu zalozeném na duavéte.
A pravé ziskani diaveéry je hlavnim tkolem prodejcti, nikoli prodat produkt. Nevyhoda
této marketingové komunikace jsou ndklady, které se Vv obecné rovin€ pohybuji

mnohem vySe nez u jinych nastrojt.
Podpora prodeje

Kniha Karlicka (2013, s. 196) popisuje podporu prodeje jako vyuziti financnich
I nefinanénich odmén k presvédéeni zakaznika ke koupi nebo alespon k vyzkouseni
produktu. Podpora prodeje je velmi oblibena, jelikoz diky ni je podnik schopen zvysit
vyrazné své prodeje V kratkodobém c¢asovém horizontu. Spolu s kratkodobym
zvySenim prodejii bohuzel podporu prodeje doprovazi i rizika, jako jsou vysoké
naklady, které se nemusi podniku zaplatit, jelikoZz se zékaznici pfedzasobi a dany
naruast prodeje se vyvazi s naslednym poklesem. Dal§im problémem mulze byt
negativni vnimani znac¢ky pfi snizovani cen. KdyZ cena klesa, byt jen kratkodobé,

muze to u zakaznikd vyvolat dojem paralelniho sniZeni kvality produktu.
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Mezi nastroje podpory prodeje fadi Zamazalova (2010, s. 379) ochutnavky, nazorné
ukazky vlastnosti vyrobki, vzorky zbozi na vyzkouSeni, spotiebitelské soutéZe,
ve smyslu sbirani bodl za nakup a naslednym odménénim zakaznika darkem za urcity
pocet bodi, merchandising, zvyhodnéné nabidky jako jsou napiiklad akce deset
procent v baleni navic nebo tii kusy za ceny dvou, vé€rnostni programy a V posledni
radé¢ také pomicky v misté prodeje ve form¢é napiiklad stojani a rdznych
propagacnich displeji. V obchodnich firmach tyto néstroje vznikaji vétSinou

pochopitelné za podpory vyrobce.

Z vyse zminénych nastroji je nutné vysvétlit pojem merchandising. Pod timto
oznacenim definuje Zamazalova (2010, s. 380) zptsob vystavovani zboZi na prodejné,
coz je velmi dilezité piedevs§im v prodejnach, kde je tzv. samoobsluha. V takovych
prodejnach na merchandisingu zavisi, zda si zakaznik daného produktu povsimne.
Vystavovani zbozi by mélo byt praktické, esteticky prijemné, prehledné
pro jednoduchou orientaci v prodejn¢, mélo by mit logiku Vv seskupeni a navaznosti
jednotlivych produkti v regalu, pficemz by mélo byt zachovana systemati¢nost

usporadani v jednotlivych regalech naptiklad dle znacek, chuti, velikosti.
Public relations

Pfi této komunikaci, jak je jiz znazvu ziejmé, jde o vztah podniku s veiejnosti.
Cinnosti public relations ovliviiuji image na trhu a mohou mit vétsi vliv nezli reklama.
Mezi PR ¢innosti jsou dle McDonalda a Wilsona (2012, s. 303) zafazeny nasledujici

komunikaéni nastroje:

a) Vytvareni zprav
Jedna se o zpravy popisujici firemni objevy, Uspéchy, osobnosti ¢i zmény, a také
mohou informovat zdkaznika o existenci produktu nebo sluzby za ucelem
ziskani jejich reakce.

b) Udalosti (eventy)
Usporadani ¢i sponzorovani eventu je také moznost, jak ziskat image a stat
se daveéryhodnéjsi. At uz jde o jednoduchou konferenci, seminaf, vystavu,
soutézni aktivitu, vyro¢ni veceti nebo reklamni akce, 1ze téchto udalosti vyuzit

také pro vyvoj vztahu s dodavateli ¢i zakazniky.
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¢) Publikace
Pod touto komunikacni metodou se skryvaji veskeré materidly na podporu
prodeje, jako jsou ndvody, prezentace, brozury. Jsou vyuzivany napiiklad
zaméstnanci jako pomoc pii kontaktu se zakazniky. DalSi z materiala,
které mohou ovlivnit zdkaznika, jsou napiiklad vyrocni zpravy, specialni
publikace (kucharky, détské knihy) a jind vefejna zajimava sdéleni.

d) Podpora verejné prospéSnych aktivit
Komunikace image firmy se velmi dobie buduje pies podporu veiejné
prospesnych aktivit. To zahrnuje charitativni dary, dale sponzorovani kulturnich
aktivit, podporu mistnich vefejnych vzdélavacich zatizeni, nemocnic a prevence
kriminality.

e) ,Odborny posudek*
Poskytnuti odborného posudku pro novinafe, reagujici napiiklad na dotazy
vetejnosti ¢i prizkumu.

f) Vizualni identita
Vytvofeni vizudlni identity je moZzné pomoci korporatniho designu nebo loga
a mohou na internich trzich signalizovat odliSny nebo spolecny ucel, na rozdil

od designu, ktery umoziiuje rozpoznat zakazniktim vyrobky urcité spolec¢nosti.
Reklama

Mimotadné¢ vyznamny nastroj marketingové komunikace je pravé reklama,
S niZ se spotrebitel setkava nejcastéji a ovliviiuje ho kazdy den. Lze je rozdélit
do skupin pomoci dvou hledisek popsanych v knize Halka (2017, s. 199), konkrétné dle
ulohy v Zivotnim cyklu produktu a dle objektu reklamy.

Jsou rozliSovany tfi zakladni typy reklamy, které odpovidaji tomu, v jakém Zivotnim

cyklu se produkt nachazi:

1. Reklama zavadéjici (informativni)
Jak je jiz znazvu jasné, reklama tohoto rdzu se uZziva na produkty v prib&hu
prvni faze produktu, coz je zavadéni produktu na trh. Hlavnim smyslet tedy
je seznameni spotiebiteld s produktem, informovani o jeho vlastnostech,
prednostech, cené ¢i dostupnosti, jelikoz se s timto produktem nikdy doposud

nesetkal.
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2. Reklama presvédcovaci
Pokud se produkt nachazi v druhé fazi Zivotniho cyklu, coz je stadium
rychlého riastu, je vhodnou formou reklamy pravé ta presvédCovaci.
Jelikoz je produkt jiz na trhu znam, je proto hlavnim tukolem presvédéeni
spotiebitele o preferenci produktu dané firmy nad konkuren¢nim. Firma
tak upevni svou pozici a ziska vétsi trzni podil.

3. Reklama pripominaci
Pro zbozi ve stadiu zralosti, jinymi slovy ve tfeti fazi Zivotniho cyklu
produktu plati, ze je nutno reklamou pFipominat jeho existenci a udrzovat
ho tak stale v povédomi spotiebitele. Zaroven musi zdraziiovat jeho uzitek,

aby spottebitelé, kteti si produkt zakoupili véfili, Ze u€inili spravné rozhodnuti.

Dal$i moznosti zaméteni reklamy je podle objektu reklamy, coz je popsano v knize
Haélka (2017, s. 201):

1. Vyrobkova (produktova) reklama
Tento druh reklamy klade diraz na piednosti a vyhody firemniho produktu
a snazi se tak odlisit od konkurence.

2. Institucionalni (podnikova) reklama
Pouzivd se u produktd, kde neni mozné se zcela odlisit od konkurentd.
Institucionalni reklama vyzdvihuje kladné stranky podnikatelské cinnosti,
jimiZ mohou byt napiiklad dodrzované dodaci lhity ¢i zaru¢ni podminky,

a tim se snazi vybudovat ditvéru u spotrebitelii.

1.3 Situa¢ni analyza

vvvvvv

je vysledek situa¢ni analyzy, coz definuje Karlicek ve své knize (2018, s. 238). Popisuje
souCasny stav mikroprostiedi, makroprostiedi a v zavéru jsou zjisténé informace

vvvvvv

K pripravé marketingové strategie.
1.3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Dle Kozla (2011, s. 45) se pomoci analyzy vnéjsiho prostiedi podniku shromazd'uji
informace z makroprostiedi, konkrétné je tieba identifikovat veskeré vlivy ptsobici na

¢innost firmy na urCitém trhu, tyto vlivy zhodnotit a zdlraznit nejvyznamng;si,
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odhadnout trendy a intenzitu ptisobeni vlivli a posoudit je v ¢asovém horizontu. Analyza
se nazyva PEST, podle pocate¢nich pismen jejiho obsahu, coz jsou politicko-pravni
faktory (Political), ekonomické faktory (Economic), socialné-kulturni faktory

(Social) a technologické faktory (Technological).
Makroprostredi

Zamazalova (2010, s. 105) popisuje ve své knize Subjekty makroprostiedi jako externi
instituce, tudiz je velmi mald, dokonce az spiSe Zadna moZnost ovliviiovat
toto marketingové prostiedi. Pro firmu byvaji faktory makroprostiedi kratkodob¢
neménné a lze je rozdélit do skupin dle vySe zminéné PEST analyzy. Dale k témto
kategoriim patii prirodni podminky a dalsi faktory spojené s ekologickym

prostiedim, ve kterém podnik existuje.
Politicko-pravni faktory

Tyto faktory ovliviiuji podniky velmi vyrazné, predevSim pravni ramec zabyvajici
se existenci  firem, trhii, ochrané¢ spotiebiteld ¢ zivotniho  prostiedi,
ale také vynutitelnosti prava, jak definuje Zamazalova (2010, s. 108). Jde o strukturu
statnich vydaji, dafiovy systém ¢i miru korupce, pravni bezpecnost firem, riziko
valky, revoluci ¢i znarodnéni. Poté jsem také patii naptiiklad pravni, ekologické

a hygienické normy c¢i ovliviiovani infrastruktury at’ jiZ nebo stavajici.

Politicko-pravni faktory, popsané Karlickem (2018, s. 62), vytvafi a reguluje stat
V rizné mife, coZz zavisi na druhu jednotlivého trhu. Regulace znamend pro podniky
jistd omezeni, ochranu diky zvySovani bariéry vstupu na dany trh, nebo také urcité
piilezitosti. Nejvice vSak byvaji regulovany trhy s produkty poskozujicimi zdravi
a bezpecfnost nebo kvalitu Zzivotniho prostfedi, jimz stait uméle snizuje poptavku,
aby chranil své oblany. Jeden ztéchto trhii je napfiklad trh s tabakovymi vyrobky,
ktery je zatizen vysokou dani a dalsi velké omezeni jsou také v oblasti reklamy.
Regulace se také tykaji firem, jejichz aktivity maji negativni vliv na Zivotni prostiedi,

coZ je naopak pfilezitost pro vyrobce elektromobili.
Ekonomické faktory

Kupni sila trhu, spotiebitelii a faktory jez je ovliviiuji jsou pfedmétem ekonomickych
faktorh makroprostiedi, jak popisuje ve své knize Zamazalovd (2010, s. 107).

Mezi n¢ patii rychlost rasty mezd, vySe uspor, mezni mira spoti‘eby obyvatelstva,
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dostupnost uvéri vekonomice apod. Rizné ekonomiky mohou mit rizny pomér

chudych a bohatych, coz se odrazi na kupni sile v objemu a dynamice.

Avsak podle Karlicka (2018, s. 67) se kupni sila lisi také mezi jednotlivymi regiony
v ramci narodniho trhu. V Ceské republice dominuje Praha a sttedni Cechy co se kupni
sily tyée. Opakem jsou lidé v severozipadnich Cechach a na severni Moravé.
Celosvétovy trend pfijmové nerovnosti mezi lidmi je prohlubovani rozdili, cemu
se piizpusobuje také trh aprohlubuje rozdily mezi nejlevnéjSim a nejdraz§im

produktem.
Socialné-kulturni faktory

Hlavnim aspektem socidlné-kulturnich faktori podle Karlicka (2018, s. 70)
je demograficky vyvoj, ktery lze velmi dobte ptedpovidat. V soucasné dobé populace
starne, coz se tykd vétSiny statd. Tento fakt je velmi dilezity, méni se totiz prevladajici
potieby zékaznikl, nartistaji zdravotni problémy a omezeni. Nabizi se zde tak trzni
prilezitost pro farmaceutické spolecnosti, instituce zdravotnich péc¢i ¢i provozovatele
domovu dichodct. Starnouci populaci je potieba prizptsobit také marketingovou
komunikaci a reklamu, napiiklad zménou zplsobu projevu nebo pouzivanim vétSiho
pisma. Stim souvisi také vznik tzv.sendviové generace, coz je generace lidi,
Ktefi si pofizuji déti v pozd&jsim veéku a dostavaji se tak do situace kdy se musi
soucasn¢ starat o své potomky i pfestarlé rodiCe. Zde se nabizeji trzni prilezitosti

V oblasti sluzeb.

Dalsi z demografickych faktord, definovanych v knize Zamazalové (2010, s. 106),
ovliviiyjici podnik je naptiklad velikost, sloZeni, rozmisténi a hustota obyvatelstva.

SloZeni se tyka predevSim pohlavi, vé€ku, zaméstnani ¢i vzdélani.

Karli¢ek (2018, s. 72) uvadi jako dalsi aspekt kulturni prostredi, ¢imz se rozumi
soubor hodnot, norem chovani, postojt, symbolt i rituald, které jsou typické pro urcitou
spolec¢nost. Kultura jako takova vSak neni zrozena, jde o nauceny vzorec chovani,
ktery ptebira jedinec primarné od rodiny a jeji dodrzovani je pro lidi zcela automaticka.
Dulezity fakt o kultuie je, ze neni stala. Neustale se vyviji a jeji promény mohou mit

vyznamné dopady na poptavku.
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Technologické faktory

Diky rychlému tempu vyvoje technologii ma tento faktor velky vliv na marketingové
prosttedi firmy. Podniky =zlepsSuji své technologické faktory pomoci patenti
nebo jinych vylepSeni, ¢imz je napiiklad technicka diferenciace. VIiv na tento faktor
ma nejen tempo vyvoje, ale také i finanéni narocnost celého procesu vylepSeni.
Diky velkému mnozstvi financi a provozoven maji velké mezinarodni firmy vyhodu
nad mensSimi a stfednimi firmami. Neni to v8ak pouze o penézich, pokud mensi podnik
nalezne prilomové FeSeni, ¢ekd ho velky uspéch. Firmam, kterym chybi unikatni
napad i velké mnozstvi financi zbyva jen ¢ekat na uplynuti zikonné ochrany a napad
jinych podnikt kopirovat napiiklad se zménou designu nebo slozeni (barviva, vitaminy,
zakladni funkce). Rychlé technologické vyvoje zasahuji nejen do technického odvétvi,
ale také i do védy, humanitniho, socialniho odvétvi a tyka se tak mnoha firem v mnoha
ohledech. (Zamazalova, 2010, s. 107)

1.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Podle Hanzelkové (2018, s. 132) je k zanalyzovani vnitiniho prostfedi tfeba zmapovat
interni faktory firmy, které ji ovliviiuji. Jde o subjekty mikroprostiedi, které jsou

popsany nize.
Mikroprostredi

Zamazalova (2010, s. 109) popisuje ve své knize, ze subjekty mikroprostiedi
se bezprostiedné tykaji podniku a lze je ovliviiovat mnohem Iépe nezli subjekty
makroprostiedi. Konkrétné se jedna o podnik jako takovy, konkurenty, dodavatele,

distribuéni ¢lanky a zakazniky.

1. Podnik - subjekt sam
Patii sem pfedevSim struktura, organizace, vyvojové stadium a zdravi firmy.
Je tfeba pohlizet na podnik jako na Zivy organismus, pfi¢emz jakékoliv vnitini
problémy ¢i nesouhra se mohou projevit navenek. Proto je dileZitd komunikace
a spoluprace napfi¢ podnikem, coz se piSe vknize od Zamazalové
(2010, s. 110).

2. Dodavatelé
Podle Zamazalové (2010, s. 110) prave tato skupina velmi ovliviiuje vyrobni

moznosti, napiiklad vcasnost, kvalitu a mnozstvi potiebnych zdroji
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pro fungovani firmy. Mohou byt velmi duleziti i pro budoucnost podniku,
napiiklad pokud dojde na bankrot, fizi dodavateld, problémy s dodavkami apod.
V posledni fadé mohou mit dodavatelé také vliv na marketingovy mix a celkové
na marketingové mikroprostiedi. Diky témto informacim je ziejmé,
ze by podnik mél klast velky diiraz na peclivost pii vybéru dodavateli.

3. Zakaznici
Tato skupina neni zcela homogenni, jak popisuje Zamazalova (2010, s. 111).
Muzeme sem zafadit fyzické spotiebitele, ale také 1 priamyslové
¢i nepriamyslové podniky. Co se tyCe vyuziti, opét zde neni shoda, firemni
zakaznici mohou produkt vyuzivat jako vstup do vyroby nebo jako vyrobni
prostfedek, zatimco fyzicky spottebitel produkt spotiebovava mnoha moznymi
zpusoby. Pro Gspésné udrzeni pozice na trhu by podnik mél vnimat trh podle
charakteristik a reagovat na poti‘eby, ke svému prospéchu.

4. Konkurence
Subjekty vyskytujici se na stejném trhu, ktefi vice ¢i méné ovliviiuji nabidku
podniku. Je dilezité snazit se byt lepSi neZli konkurence, sledovat jejich vyvoj,
priuc¢it se zménam, vsimat si technologickych vyvojl, ale také byt vnimavy
tim vice je tfeba sledovat cenovou politiku a dalsi ¢asti marketingové
komunikace. (Zamazalova, 2010, s. 110)

5. Distribuéni ¢lanky
Do této skupiny fadime podle Zamazalové (2010, s. 111) distribuéni firmy,
prodejni prostiedniky, ale také pifimé zakazniky, tedy velkoobchody,
maloobchody, prostfednici prodavajici na cizi ucet. Dale jsem ftadime
organizace, které se zdaji byt spiSe dodavatelskymi, jako jsou marketingové
areklamni agentury, organizace zajiStujici distribuci, pojistovny
zabezpecujici financéni stranku distribu¢nich cest a finan¢ni toky
mezi jednotlivymi ¢lanky. VSechny zminéné organizace pomahaji podniku
s prodejem, marketingem a extern¢ nahrazuji nékteré cinnosti, aby firma

dosahovala lepsich vysledk.
Analyza dodavatelu

Podle Synka (2011, s. 220) jsou vychodiskem analyzy dodavatelti dilezité informace

0 dodavatelském podniku, specifické informace o nakupovaném zbozi, servisni politika
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dodavatele. Hodnotime pocet dodavatell na jeden produkt, dlouhodobost znamosti

dodavatelt ¢i vzajemné odpovédnosti a spoluprace.
Analyza zakazniku

Segmentace zakaznikl je prvni etapa cileného marketingu, coz popisuje ve své knize
Koudelka (2018, s. 249). Spociva v nalezeni nejvyraznéj$ich rozdild mezi spotiebiteli.
Vysledkem by mélo byt odkryti trznich segmentl, pro které je mozné piizpusobit

marketingovy pristup.
Analyza konkurence

V pocatku je tieba identifikovat konkurenci, jak je popsano v knize od Hanzelkové
(2009, s. 124). Poté je vhodné sledovat co a jak konkurenti komunikuji, ptipadné
jak se graficky prezentuji pomoci barevnosti, loga, pisma. Tyto informace vysledujeme
naptiklad z kampani konkurentll a internetovych stranek. Cilem této analyzy by méla

byt snaha o odliSeni se, ale také i nalezeni inspirace.
Porteriiv model péti sil

V ramci analyzy mikroprostiedi se vyuziva také Portertiv model péti konkurenénich sil,
definovany takto Grasseovou (2010, s. 191), ktery definuje pét zakladnich ¢initeli
pusobicich na podnik v daném odvétvi, coz jsou stavajici konkurenti, potencionalni
konkurenti, vyjednavaci sila dodavatelii, vyjednavaci sila zakazniki, hrozba
substituti. Kazdy ztéchto ciniteli ma v odlisSnych odvétvich riznou dutlezitost.

Nasledujici Cinitele jsou popsany v knize od Grasseové (2010, s. 192).

1. Stavajici konkurenti
Cim vice existuje na trhu konkurentdl, tim méné je dany trh pfitazlivy, a pokud
se trh zmenSuje ¢i stagnuje, soupefivost mezi konkurenty se zvysuje, jelikoZ
maji moZnost ristu pouze na Ukor konkuren¢niho podniku. Rizikem velkého
mnozstvi konkurentli mohou byt naptiklad cenové valky.

2. Potencionalni konkurenti
Tento Cinitel zavisi pfedevSim na vstupnich bariérach na dany trh, ¢imz mohou
byt uUspory zrozsahu, kapitdlovd ndroCnost vstupu, piistup k distribu¢nim
kanalim, ocCekavanad reakce zavedenych firem, legislativa a vladni zdsahy,

diferenciace vyrobkl. Nejatraktivnéjsi trh z hlediska zisku je ten, kde vstupni
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bariéry jsou vysoké a vystupni nizké, protoze jen malo podnikti dokaze vstoupit
do odvétvi, ale zaroven netispésné firmy trh opoustéji bez vétsich problém.

3. Hrozba substituti
Substituty jsou bud'to produkty podobné, nebo produkty slouzici ke stejnému
ucelu jako vyrobek z daného odvétvi. Substituty ovliviiuji ceny a zisk na trhu,
je tieba sledovat vyvoj cen také u substitutli a snazit se tuto hrozbu snizit.

4. Vyjednavaci sila zakazniki
Pokud maji zékaznici velkou vyjednavaci silu, snazi se pochopiteln¢ snizovat
ceny, vyzaduji lep$i kvalitu, vice sluzeb a tim snizuji zisk prodavajiciho.
Vysokou vyjednévaci silu maji zékaznici, ktefi jsou organizovani, cena zbozi
pro né tvoii velky néklad a pokud jsou vzhledem ke svym nizkym zisktim citlivy
na cenu. Zakazniki dale nahrava nediferencovanost vyrobka a nizké naklady
spojené se zménou nakupovaného zbozi.

5. Vyjednavaci sila dodavatela
Tato vyjednavaci sila se zvySuje, pokud nabizi dodavatel jedinecny vyrobek
a jestlize vyrobek tvoii velmi zasadni vstup do vyroby odbératele. To mize vést
dodavatelské firmy ke zvySovani cen ¢i snizovani kvality nebo kvantity
dodavek. Nejlepsim opatienim je budovani dobrych dodavatelskych vztaha

a dalsich dodavatelskych zdroji, ¢imz se snizi vyjednéavaci sila dodavatelq.

1.3.2.1 SWOT analyza

Podle Karlicka (2018, s. 238) tato analyza napomaha k Sestaveni marketingové strategie
vyuzitim dualezitych informaci ziskanych situani analyzou. Data jsou rozfazeny

do nasledujicich éty# skupin definovanych v knize Genadinika (2015, s. 46).

S- Strengths: To jsou silné stranky, diky kterym bude podnik konkurenceschopny
a uspeésny.

W- Weaknesses: Kazdy podnik ma i své slabé stranky. Je dalezité si je uvédomit,

identifikovat, aby bylo moZné je napravit nebo se jim vyhnout.

O- Opportunities: Prilezitosti, které nam poskytuje oblast trhu. Pokud si jich podnik

vS§imne, mize objevit mezeru na trhu, nebo vyuzit oblasti, kde konkurenti délaji chyby.

T- Threats: Hrozby mohou byt naptiklad konkurenti, nebo vétsi zmény na trhu.
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Identifikace vSech silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb napoméaha vytvofit

silnou strategii.

Mezi silné stranky se fadi napiiklad nizkd mira zadluzenosti, existence rezervnich
fondt, velky pocet kvalifikovanych pracovniki, technickd vybavenost, automatizace,
tradice podniku, image podniku, kvalita vyrobkl ¢i sluzeb, rychlé dodavky, kvalitni

Servis a jiné souvisejici sluzby.

Ptikladem slabych stranek miize byt zastaralost technického vybaveni, zastaralost
produktii, kolisava kvalita produkti ¢i sluzeb, nedostatek kvalifikovanych pracovnik,

management podniku na nizké urovni, Spatnéd image.

Prilezitostmi jsou naptiklad nedostatky ¢i chyby konkurenénich podniki, nové
smlouvy, statni zakazky, granty a nové trhy. Jako hrozba je oznacovan naopak silny
konkurenéni podnik, diskriminacni opatfeni stati jako jsou cla, dovozni kvoty,
nestabilni ekonomickd situace na trhu, politické pievraty nebo mezinarodni napéti.

(Halek, 2017, s. 53)
SWOT strategie

Vysledkem strategie SO je napiiklad zcela novy produkt, modernizace vyroby, zvyseni

nebo naopak vyrazné snizeni cen, velmi rozvinuty marketing a ¢asté rozsifeni Strategie

stavajiciho silného produktu dalSim investovanim, inovaci nebo rozvojem.

U strategie ST jsou vyuzivany ofenzivni strategie, jako dil¢i zmény stavajiciho
produktu ¢i vyrobnich programi, sniZovani ndkladl a cen, snizovani spotfeby surovin
a materialti, zaméfeni na urCity segment a velmi obvykld je tvorba nové generace

produktu.

Opatrnost, udrZeni stejné pozice na trhu, v ptipadé konsolidace podniku ziskat vice
¢asu, sniZeni cen hromadnou vyrobou ¢i spoluprace jsou vysledné postupy pii zvoleni

WO strategie.

Takzvana ustupkova strategie oznac¢ena pismeny WT muZe znamenat pro podnik tstup
z trhu, spojeni se siln€j§im podnikem, vétsi orientace na doplitkové sluzby a vyrobky.

(Halek, 2017, s. 54)
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1.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je uceleny dokument, Ktery popisuje marketingovou strategii dané
organizace a reklamu pro dany ¢as v budoucnosti, jak popisuje Genadinik (2015, s. 10).
Z praktického hlediska to vSak mize byt bud strategie, ktera je pouze promyslena,
nikoli sepsand, nebo profesionalné zpracovany dokument, ktery obsahuje konkrétni

strategie.

Naproti tomu Kotler (2018, s. 77) uvadi, ze se jedna o pisemny dokument shrnujici
informace o trhu, vytyCujici marketingovy cil a popisujici marketingové programy
a finan¢ni alokace pro planované obdobi. Poskytuje dtlezité informace pro usmérnéni

a vyvoj znacky, produktu, nebo spolecnosti.

1.41 Marketingovy cil

Podklady pro stanoveni marketingovych cili je provedenda SWOT analyza,
jak popisuje ve své knize Karlicek (2018, s. 239). Jedna se o kritérium, kterého by mélo
byt dosazeno v rdmci marketingovych aktivit a zaroven lze podle cile vyhodnocovat
efektivitu téchto ¢innosti. Marketingové cile rozdélujeme na snahu ovlivnit vnimani
zakaznikid, coz mize byt naptiklad zvysSeni povédomi o znacce, zména postoji
ke znacce, spokojenost zakaznikl, ovliviiovani zakaznikii pomoci kli¢ovych benefiti
znacky, nebo ovlivnit chovani ziakazniki. Tyto cile mohou byt naptiklad zvySeni
procenta zékazniki, ktefi zakoupi produkt za urcité obdobi, zvySeni frekvence nakupu

Jiz stavajicich zakaznikd a zvétSeni objemu prodeje na jednoho zakaznika.

Podle Karlicka (2018, s. 240) musi marketingovy plan vzdy spliovat takzvané pravidlo
SMART, coZ je zkratka péti ptidavnych jmen:

S — specific — konkrétni,

M — measurable — méfitelny,

A —agreed — odsouhlaseny celym tymem,
R — realistic — realisticky,

T — timed — ¢asové ohraniceny.
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1.4.2 Marketingova strategie

Jednoduchou definici z knihy od Karlicka (2018, s. 240) je marketingova strategie

cesta, diky které ma byt stanovenych cili dosazeno.

Naopak Kotler (2013, s. 87) popisuje marketingové strategie jako cinnosti
marketingového manazera, ktery ur¢i poslani, marketingové a financni cile i potieby,
které¢ firma chce uspokojit. Samoziejme je potieba informaci i z dalSich oddé¢leni,

napiiklad z odd€leni nakupu, vyroby, financi nebo lidskych zdroju.

1.4.3 AkeEni plan a rozpocet

Karlicek (2018, s. 242) definuje ak¢éni plan s finanénim planem jako rozpis
jednotlivych aktivit po mésicich a k témto aktivitdim byva Casto pfipraven popis
vysvétlujici cil dané aktivity, strategii, jeji mechanismus, nacasovani, definuje

zodpovédnou osobu a kolik cela aktivita bude stat.

1.4.4 Kontrola

Diky procesu kontroly firma zhodnoti dopady marketingovych aktivit a programi.
Kotler (2013, s. 689) uvadi c¢tyfi typy kontroly: kontrolu ro¢niho planu, kontrolu

ziskovosti, kontrolu efektivity a strategickou kontrolu.
Kontrola ro¢niho planu

Pii této kontrole je hlidano plnéni stanovenych cilli v oblasti trzeb, zisku a dalSich

ukazatelii stanovenych rocnim planem.
Kontrola ziskovosti

Je dilezit¢é méfit ziskovost jednotlivych vyrobki, skupin zakaznikl, segmenti,
prodejnich kanall, abych bylo mozné odhalit, jaké aktivity omezit, zcela eliminovat
nebo naopak rozsifit.
Kontrola efektivity
Tato kontrola ma za ukol analyzovat veSkeré aktivity jako dodrzovani plant ziskd,
provadéni financnich analyz, pfipravu rozpocti, fizeni prodejnich sil, distribuce

a pripadné najit efektivné;si zptsob téchto ¢innosti.
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Strategicka kontrola

Ptistup podniku k trhu by mé¢l byt pravidelné piehodnocovan pomoci marketingového
auditu, coz zahrnuje provérené marketingového prostiedi, cill, strategii a aktivit firmy.
Cilem této kontroly je najit problematickou oblast, piilezitosti a doporucit konkrétni

plan ke zlepSeni vykonnosti marketingu spolec¢nosti.
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2 Prakticka ¢ast

2.1 Ptedstaveni firmy

Nazev firmy: BRANDTL, s.r. 0.

Identifikacni ¢islo: 27219879

Prévni forma: Spolecnost s r. 0.

Sidlo firmy: Mendovska 356/4, Kyje, 198 00 Praha
Zékladni kapital: 200 000 K¢

Statutarni orgén: Véclav Brandtl, Martina HruboSova

Predmét podnikani: obchod se zvitaty uréenymi pro zajmové chovy

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Spolecnost BRANDTL, s. r. 0. byla zalozena 15. tnora 2005 spole¢niky, jimiz jsou
Martina HruboSovda a Viaclav Brandtl. Pan Brandtl je zaroven také jednatelem
a spoleCnost zastupuje samostatné. Tato soukromd firma obchoduje v oboru
chovatelskych potieb a krmiv. Po Ceské republice se nyni nachazi sit patnacti
maloobchodnich prodejen, kde je mozné vybirat nejen z velké Skaly krmiv
a chovatelskych potfeb pro kocky, psy, ptaky, hlodavce, terarijni zvifata a ryby.
V nabidce maji také akvarijni rostliny, Zivé krmeni a v neposledni fad¢ nckteré druhy
zvifat, urené pro zajmové chovy. Provozuji také e-shop www.fajnzviratka.cz,
kde je mozné objednat si zbozi za vyhodnéjsi ceny. Doprava je realizovana pies
dopravce jako jsou DPD a TopTrans. Pti objednavce nad 499 K¢ je mozny osobni odbér
na prodejnach, které jsou vydejnim mistem. Konkrétné se jedna o prodejnu v Dolnich
Pocernicich, Karlovych Varech, Bitezinéves, Ricanech, Brandysu, Litoméficich
anaPraze 7.

Zcela prvni prodejna byla oteviena na adrese Topolova 2915/16, 106 00, Praha 10,
Zabehlice. Provoz prodejny byl zahdjen dne 21. tinora 2005 a ukoncen 26. srpna 2005.

Druhd oteviend pobocka se nachazi v Karlovych Varech v Obchodnim centru

Kolonada. Zahajeni provozovny se konalo dne 16. bfezna 2005.
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Seznam aktivnich provozoven k 1. 1. 2020:

Nazev prodejny

Akva zoo

Pocernice

Obchod (nejen) pro pejsky a kocicky

Akvaristika, chovatelské potteby
Akva zoo

Chovatelské potieby

Akva zoo

Akva zoo

Akva zoo

Akvaristika, chovatelské potieby
Akva zoo

Akvaristika, chovatelské potieby
Akvaristika, Chovatelské potieby
Akva zoo

Akva zoo

Akva zoo

Adresa

Cernobrodska 920, 19012 Praha 9- Dolni

Milady Horakové 23/400, 170 00 Praha 7
Sokolovska 143, 360 05 Karlovy Vary (Rozcesti)
Dablicka 1061, 182 00 Dablice-Biezinéves
Cernokostelecka 22, 251 01 Ricany

Zapy 275, 250 01 Brandys nad Labem
Zeleticka 2277, 412 01 Litoméfice
Americka 2777, 272 01 Kladno

V kasarnach 1019, 280 02 Kolin

Zezicka 599, 261 01 Pibram

Kpt. JaroSe 375/31, 360 06 Karlovy Vary
Stielni¢na 1660, 180 00 Praha 8- Kobylisy
Dragounska 6/2529, 350 02 Cheb

Nameésti Svobody 3312, 415 01 Teplice

Prazska 2756/20, 350 03 Cheb

Podnik se dlouhodobé snazi vyrovnat konkurenci diky nizkym cenam. Nizkou marZzi

na zbozi se firm¢ datfi kompenzovat velkym objemem prodejti, a proto kladou velky

diiraz na loajalitu a spokojenost zakaznikd.
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2.2 Marketingovy mix

Firma nema vypracovany marketingovy plan a nijak se nim dosud nezabyvala. V této

kapitole budou popsany marketingové nastroje, které firma vyuziva.

2.2.1 Produkt

Produkty firmy BRANDTL s. r. o. se daji rozd€lit na nematerialni a materialni
produkty. Hlavnim stézenim je nemateridlni produkt, ¢imz je sluzba prodeje zboZi
pro zvifata od mnoha vyrobcii v jedné provozovné. Sluzba neni pouze o prodeji
samotného zbozi, ale také o odborné radé asistentli prodeje. Proto jsou také kladeny
ur¢ité naroky na vzdélani prodejcli a na jejich vztah ke zvitatim. Kazdy asistent/ka
prodeje musi bud’ absolvovat rekvalifikaéni kurz chovatel se zaméfenim na péci
0 zvifata v zoo prodejnach a zdjmovych chovech, nebo v lepsim ptipadé mit uspésné

vystudovanou stfedni zemédélskou skolu.

Dal$im dualezitym Skolenim, které musi kazdy prodejce absolvovat, aby byl schopen
zdkaznikiim poskytnout radu pfi ndkupu antiparazitik proti vnéjSim parazitim,
je odborny kurz pro prodejce vyhrazenych veterinarnich 1é¢iv.

Mezi materialni produkty patii zbozi, pod znatkou AKVAZOO, avsak firma tyto
produkty nevyrabi sama, zboZi si objednava u riznych firem, které na zakazku nasivaji

na produkty napis AKVAZOO. Konkrétné se jednd o krmné smési pro hlodavce,

pelechy pro psy a latkové cestovni misky.

Obr. 1: Akvazoo krmeni pro morcata

Zdroj: www.fajnzviratka.cz (2019)
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2.2.2 Cena

Jak jiz bylo vySe zminéno, kvili velkému mnozstvi konkurence je taktikou podniku mit
0 néco nizsi prodejni cenu oproti konkurentim. Dalsi piekézkou, kterou musi brat
Vv potaz, jsou internetové obchody a jejich velmi nizké ceny. U nékterych druhti vyrobkt
se snazi pfiblizit internetovym cenam, jelikoz jde o zbozi, pro které se zakaznik
opakovan¢ vraci. Ne vzdy je to ale mozné, avSak zdkaznici jsou ochotni si trochu

priplatit za osobni kontakt a odbornou radu prodejce v kamenné prodejné.

Do kone¢nych prodejnich cen je tieba promitnout ndklady na pofizeni zbozi,
uskladnéni, provoz prodejny, dopravu zbozi, nédklady na propagaci, osobni naklady
na pracovniky skladu a asistenty prodeje. Nejvétsi ndkladovou polozkou na provoz
prodejny je ndjem, jelikoz firma nevlastni prostory, ve kterych provozuje svoji ¢innost.

Patti sem také naklady na udrzbu a platby za spotiebu energie, vody a tepla.

Jelikoz firma obchoduje s Sirokym sortimentem, marze na jednotlivych produktech jsou
velmi rizné. Trochu odliSnym zbozim, co se do urcovani prodejni ceny tyce, jsou
zvitata. U kaZdého druhu zvifat se pocita s ur€itym procentem mortality, a to také
zohlediuji pii cenotvorbé. Napiiklad u Saranc¢at st¢hovavych je praimérny thyn 10 %

z celkového objemu prode;ju.

Firma se vSak nezabyva jen prodejem na kamennych prodejnach, ale také soub&zné
realizuje e-shop, kde jsou samoziejmé jejich prodejni ceny nizs$i. Zde se do ceny
promitnou naklady na pofizeni zbozi, uskladnéni zbozi, naklady na spravu internetové

stranky, dopravu a osobni naklady na pracovniky skladu.

2.2.3 Distribuce

BRANDTL s. r.0. je soucasti nékolika nepiimych distribu¢nich cest. Nakupuje vyrobky

od spole¢nosti a zprosttedkovava prodej kone¢nému spotiebiteli.

Pouze nékteré prodejny disponuje vlastnim skladem, proto ma spolecnost k dispozici
centralni sklad na adrese Lednickd 17, Praha 14 Kyje. Nékteré zbozi je tedy kazdy
tyden, dle objednavek jednotlivych prodejen, dovazeno vlastnim automobilem praveé
z tohoto skladu. O tyto dodavky se stara jiz n€kolik let pan Dan, ktery je dulezitym

¢lankem distribuce firmy, jelikoz nikdo nikdy nezvladl jeho praci 1épe.
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Pro vyskladnéni a ocenéni spotiebniho zbozi je vyuzivana metoda FIFO, jelikoz
se jedna o zbozi oznacené datem spotieby. Od nékterych dodavatelti vSak objednavaji

rovnou na prodejny.

Pro dopravu zbozi objednaného na e-shopu firma vyuziva dopravce DPD a TopTrans,
pticemz dopravu plati konecny zdkaznik. U objednavek nad 499 K¢ je mozny osobni
odbér na prodejnach v Dolnich Po¢ernicich, Karlovych Varech, Bfezindves, Ri¢anech,
Brandysu, Litoméficich a na Praze 7. Pokud je zbozi objednané na jedno z vydejnich
prodejen, je na prodejnu z centradlniho skladu dopraveno v ramci pravidelného

tydenniho zavozu zminéného vyse.

2.2.4 Komunikace

Nastrojti, kterymi firma komunikuje se svymi zdkazniky, vyuziva né€kolik. Hlavnim
cilem komunikace je presvédCit zakazniky, aby uskutecnili nakup pravé u firmy
BRANDTL s. r. o. a nikoli u konkuren¢nich podnikd, kterych je v tomto odvétvi

pomérné velké mnozstvi.
Osobni prodej

Prvnim z nastrojii komunika¢niho mixu, ktery firma aktivné vyuzivéd je pravé osobni
prodej. Prodejce ma za ukol aktivné komunikovat s potencionalnim zakaznikem, zjistit
jeho potieby, piani a na zakladé zjisténych informaci poskytnout odborné informace
0 produktech, které by zdkaznikovi pfinesly uZitek. Hlavnim cilem osobniho prodeje
neni jen poskytnout informace, ale predevsim presvédcCit zakaznika, aby si dany produkt
zakoupil pravé u firmy BRANDTL s. r. 0.

Firma klade diiraz na loajalitu zakazniku, tudiz jeji politika osobniho prodeje se nefidi,
ale co nejlépe uspokojit potieby zakaznik. Zakaznici zverimext vétSinou potiebuji
pravidelné nakupovat pro své domadci zvifata, a proto je dilezité, kam se vraceji

na pravidelny nékup, nikoli kde jednou utrati penize a nebudou spokojeni.
Podpora prodeje

Jak jiz bylo feceno, podnik si velmi zaklad4 na loajalité¢ zdkazniki, proto také jako
podporu prodeje vyuziva vérnostni karti¢ky. Jedna se o jednoduchy princip sbirani
bodii za ndkupy a odménou je samoziejmé sleva. VEérnostni karta je zcela bez online

registrace, s ohledem na starsi zakazniky, pro které by registrace mohla byt prekazkou.
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Na kartu se sbiraji ndlepky, a pokud je vylepeno vSech deset nalepek, je mozno uplatnit
patnacti procentni slevu na pfisti ndkup, ackoliv s vyjimkou jiz zlevnéného zbozi.
Nalepku je mozno ziskat za kazdych dvé sté korun nakupu. Slevy pochopitelné nelze

sCitat, tudiz na jeden nékup lze uplatnit pouze jedna slevova karta.

Dale nabizi k prodeji darkové poukazy v hodnotach 200 K¢, 500 K¢ a 1 000 K¢.
Zakaznik zakoupi na kamenné prodejné poukaz urc¢ité hodnoty s platnosti az pul roku.
Kdyz chce uplatnit poukaz jako platebni prostiedek pii nakupu, je nutné, aby spolec¢né
s poukazem piedlozil uctenku, ktera byla vydana pii prodeji poukazu. Je mozné
ho uplatnit na cokoliv, avSak nelze vyménit za penize. Vyhodou je pFenosnost

poukazky, jelikoz neni nijak vazana na jméno.

Firma také klade diraz na merchandising, coz znamena, Zze je zbozi v regalech

vystaveno s logickou ndvaznosti a systematicnosti.
Public relations

Firma sponzoruje badmintonovy oddil Jiskra Nejdek, dale se nekteré kamenné
prodejny zuacastiiuji sbirek pro utulky. Napiiklad pobocka Akvazoo na Kladné
poradala sbirku pro Koci¢i domov Slunicko z. s., pfi které do pokladnicky méli

moznost pfispét i zadkaznici.

Kamenné prodejny se také zcastnily akce ONA DNES. Akce spociva v tom,
ze zakaznik si musi zakoupit casopis Ona Dnes, kde nalezne slevové kupény
do vybranych obchodli a poté nakupuje za ptiznivéjsi ceny. Cilem zapojeni firmy
do této akce bylo zvySeni poctu prodeji po dobu trvani, ale predevsim zvySeni

povédomi o firmé.

Jednim z mnoha dodavatelt je také firma | love pets, coz je Cesky podnik, ktery
zaméstnava osoby se zdravotnim postiZenim. Vyrabi pelechy pro psy, kocky i
hlodavce, cestovni tasky, cestovni podlozky, $krabadla, hracky obojky a dal§i zbozi

pod mezinarodné chranénou obchodni znackou O’lala pets®.
Reklama

Pro propagaci zbozi firma vyuziva své internetové stranky www.fajnzviratka.cz, které
soucasn¢ slouzi zaroven i jako e-shop. Své novinky, akéni letdky, doporuceni
a zajimavé ¢lanky souvisejici se zvitaty sdileji skrze facebookovou stranku s nazvem

Akvazoo — Brandtl s. r. o.
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Na kazdy mésic navic sestavuji akéni letak se zlevnénym zbozim. Do letaku zahrnuji
nejen krmiva, konzervy, pamlsky, ale také berou ohledy na ro¢ni obdobi a potieby s nim
souvisejici. Naptiklad na jafe se Casto v akénim letdku objevuji antiparazitni piipravky
na psy a kocky, v 1été jde Casto o cestovni véci, na podzim pfedev§im obleCky na psy
a Vv zimé jsou nejveétsim lakadlem akéniho letadku smési pro venkovni ptactvo. Dalo by
se konstatovat, ze podnik vyuzivd predevSim reklamu produktovou, kde prezentuje
akeéni ceny zboZi. V akénim letdku, jak je jiz zminéno, je prezentovano velké mnoZstvi
zbozi, proto u nové zavedeného zbozi jde o zavad¢jici reklamu, u dlouhodobé
prodavaného zbozi se jedna spise o reklamu presvédcovaci a v posledni fadé se v letaku

objevuji i produkty, kterym upadaji prodeje, coz Ize oznacit za reklamu pfipominaci.

Obr. 2: Akéni letak leden 2020
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Zdroj: BRANDTL s. r. 0. (2020)

2.3 Situaéni analyza

Vedeni firmy si uvédomuje faktory, pisobici na podnik. Avsak dosud nebyla provedena
analyza téchto faktorti, ktera by mohla do budoucna pomoci ke zlep$eni postaveni firmy

na trhu nebo k eliminaci rizik z nich vychazejicich.
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2.3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro analyzovani makroprostiedi byla pouzita PEST analyza.
Politicko-pravni faktory

Samotna existence firmy je ovlivnéna zdkony jako je naptiklad zédkon €. 513/1991 Sb.,
obchodni zikonik, zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pFijmi, nebo také zdkon
¢. 235/2004 Sh., o dani z piidané hodnoty. Napiiklad na veterinarni pfipravky a knihy
o chovech se vztahuje snizend sazba deset procent. Ziva zvifata, akvarijni rostliny
a krmeni pro zvifata spadaji do snizené patndcti procentni sazby a na ostatni zbozi
se vztahuje jednadvaceti procentni dan. JelikoZ ma firma v podnikani automobil, fidi
se také zdkonem ¢. 16/1993 Sb., o silni¢ni dani. Jako zamé&stnavatele ovliviiuji podnik
také zakon 262/2006 Sb. zakonik prace, dale také zakon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném
na socialni zabezpeceni a prispévku na statni politiku zaméstnanosti, zdkon ¢.

48/1997 Sbh., o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné doplnéni nékterych

souvisejicich zakont.

Vlivem Evropské Unie se musi firma fidit také natizenim Evropského parlamentu
a Rady 2016/679 o ochrané fyzickych osob Vv souvislosti se zpracovanim osobnich

udajii a o volném pohybu téchto tdajti, znamé taky pod zkratkou GDPR.

Jelikoz se zabyvaji 1 prodejem zvifat, musi brat velmi peclivé v zietel zakon ¢. 246/1992
Sb., na ochranu zviiat proti tyrani. Dale také zakon ¢. 166/1999 Sb., o veterinarni
péci.

Co se tyCe vzacnéjSich druht Zivocicht, zde je tieba se fidit predpisy, které upravuje
umluva CITES. Jedna se o pravidla mezinarodniho obchodu s ohrozenymi druhy volné
zijicich Zivoc€ichil. V praxi kamennych prodejen pana Brandtla to vypada tak, ze pokud
se zakaznik rozhodne o koupi napiiklad chranéné zelvy zelenavé, nebo Zelvy vroubené,
tak prodejce vyplni udaje o kupujicim na registratni doklad. Dalsi z dokladt
je identifika¢ni fotografie Zelvy a doklad o povoleni k prodeji. Firma je povinna nahlasit
na pfislusny ufad informaci o prodeji Zelvy a pro zajimavost, tuto povinnost
ma do tficeti dni i kupujici. Od roku 2016 Akvazoo ukoncilo prodej raka mramorového,
jelikoZ byl zatazen do seznamu invaznich druhil, na zdklad€ natizeni komise Evropské

Unie 2016/1141.
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Mnoho dalSich zdkond, které jsou spojeny s provozem kamennych provozoven,
ovliviiuje firmu a jeji prodeje. Naptiklad zadkon ¢. 245/2000 Sb., o statnich svatcich,
0 ostatnich svatcich a o dnech pracovniho klidu, nebo naptiklad hygienické
vyhlasky a normy spojené s chovem zvirrat a prodejem krmiv, kdy musi zpracovavat
sanitatni Fad na kazdé zprodejen. Dalsim zakonem je zakon ¢&. 378/2009 Sb.,

0 lé¢ivech, ktery se tyké prodeje vyhrazenych veterinarnich 1é¢iv.

Z dtvod vyskytu pandemie koronaviru Covid-19 byl na uzemi Ceské republiky
vyhlaSen nouzovy stav s ucinnosti od 12. biezna 2020. Tento stav mimo jiné uzavira
prodejny kromé potravin, drogerii, 1ékaren a obchodu s potfebami pro zvifata, coz je pro
podnik velmi zésadni. I pfesto, ze prodej tedy nebyl omezen, néktefi zakaznici
se z obavy rozhodli spiSe vyuZit internetovych obchodi a tim mohl nastat pokles
trzeb. Na druhou stranu zacatek této pandemie vyvolal u zakaznikli obavy, ziejmé
z uplného uzavieni prodejen, a proto vykupovali obchody skoro jako pii predvanocnich

nakupech, tudiz doslo ke kratkodobému zvyseni trzeb.
Ekonomické faktory

V roce 2019 vzrostlo HDP 0 2,4 % a meziro¢né se zvysilo o 1,7 %. Zvysila se ale také
I nezaméstnanost a to 0 0,7 % pro rok 2019. Ve StiedoCeském kraji, kde ma pan
Brandtl pét kamennych prodejen, byla nezaméstnanost 2 %. Nejlépe z celé Ceské
republiky, cose tyCe nezaméstnanosti, je na tom Praha s1,3 %. Dalsi z kraja,
kde se nachazi prodejny Akvazoo, jsou Karlovarsky Kkraj snezaméstnanosti 2,9 %
anakonec kraj Ustecky s obecnou mirou nezaméstnanosti 3,6 %. Procentualni udaje
0 nezam¢stnanosti jsou Cisla za rok 2018. 1 pfes lehce zvySujici se miru
nezaméstnanosti, je jeji vySe velmi mald a na trhu prace dochazi k velké poptavce ze
strany zaméstnavatelll. Firma pocituje nedostatek kvalifikovanych zaméstnanci

a zvySenou fluktuaci pravé u nové piijatych. (CZSO, 2020)

Dalsi z ekonomickych faktorl, které podnik ovliviuje, je inflace. Primérna roc¢ni
inflace za rok 2019 byla 2,8 %. Spotiebitelské ceny trznich sluzeb vzrostly v lednu
0 2,4 % oproti mé&sici pfedchozimu. Toto zvySovani cen negativné ovliviiuje nakupni
chovani zakazniku, ktefi jsou obzvlast v oblasti prodeje krmiv pro zvifata citlivi

na cenu. (CZSO0, 2020)
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Obr. 3: Primé&rna ro¢ni inflace v letech 2012 az 2019
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Zdroj: CZSO (2020), vlastni zpracovani

Velky vliv na firmu maji také ceny vodného, sto¢ného a elektfiny, jelikoz pfi provozu
patnacti kamennych prodejen a jednoho centralniho skladu jde o0 velky objem spotieby.
V roce 2018 se primérné ceny elektiiny zvysily o 9,3 %, coz je nejvyssi nartst cen
od roku 2009. V Ceské republice za tentyz rok byla primérna cena vody 38,1 K&/m 3
acena stoéné¢ho byla 33,4 K¢&/m 3. NejvysSsi ceny se vyskytly samoziejmé v Praze,
konkrétn¢ 42 K¢/m 3 vodné a 34 K¢&/m 3 stocné. VSechny ceny jsou udany bez DPH.
(CZS0, 2019)

Obr. 4: Pramérné ceny vody
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Zdroj: CZSO0 (2020), Vlastni zpracovani

Jelikoz je firma BRANDTL spole€nost srucenim omezenym, odvadi dle zakona

¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi 19 % dan z pFijmu pravnickych osob a poté
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pfi vyplaceni zisku fyzickym osobam jesté odvede 15 % dai z prijmu fyzickych osob.

Vedle téchto dani z pfijmu ma povinnost platit DPH.
Socialné-kulturni faktory

Mezi tyto faktory patii vprvni fadé demograficky vyvoj populace. Firma
se nesoustfedi na zadny specificky segment, jejich potenciondlni zékaznici jsou lidé
v Ceské republice. K 30. zaii 2019 je podle Ceského statistického ufadu na tzemi Ceské
republiky 10681 161 obyvatel. Nejvétsi poptavku firma sleduje v Chebu, Praze

a Vv Brandysu nad Labem.

Firma ma nejvétsi mnozstvi kamennych prodejen ve Stredoceském Kraji,
a to konkrétné pét. Jedna se o nejlidnatéjsi kraj s poc¢tem obyvatel 1 369 332. Hruba
mzda v tomto kraji je 31407 K&. Ctyfi prodejny ma firma v Praze, kde s nejvétsi
hustotou obydleni Zije 1308 632 obyvatel a priméma mzda sahd nejvyse v Ceské
republice na 38316 K¢. V Karlovarském kraji se nachazi také cCtyfi prodejny.
V tomto kraji bydli 294 896 osob a prumérna hruba mzda je 27 043 K¢&. Poslednim
krajem se dvéma kamennymi obchody je Ustecky kraj. Zde priméméa hrubd mzda
dosahuje vyse 28 507 K¢ a co se do poctu obyvatel ty¢e, nachazi se zde 820 789 osob.
(CZS0, 2019)

Technologické faktory

V roce 2017 byla firma nucena investovat nemalé penize do nového systému pokladen
na veskerych prodejnach, a to z divodu zavedeni elektronické evidence trzeb. Pivodni
program byl obchodni a Gidetni program CEZAR, coZ je software zaloZeny roku 1992.
Svoji funk¢nost plnil, avsak slozitéji nezli podobné novéjsi programy, také grafika byla
velmi zastarala. Nyni firma vyuziva pokladni software Money, ktery vyhovuje zakonu

112/2016 Sb., o evidenci trzeb.

Modernizaci také prosly e-shopové stranky, které vznikly 2014. Jiz o tfi roky pozdgji
dostaly stranky zcela novy vzhled a prehlednéj$i menu pro vyhledavani. V roce 2018
bylo pozménéno vyhleddvaci menu, design vSak ziistal stejny a v té samé podobé

stranky funguji nyni.

2.3.2 Analyza vnitiniho prostredi

Do mikroprostiedi se fadi prostiedi podniku, dodavatelé, zdkaznici a v posledni fadé

také konkurenti.
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Analyza dodavateli

Firma spolupracuje s velkym mnozstvim dodavateld, jednak s dodavateli zbozi a také
s poskytovateli sluzeb, konkrétn¢ s dopravei. Mezi dopravce vyuzivané k piepravé
zbozi z e-shopu ke konecnému zakaznikovi firma spolupracuje sDPD s. r. o.,
coz je podnik s némeckymi kotfeny. Druhy dopravce, s kterym spolupracuji je firma
TopTrans a. s. Tento Cesky poskytovatel piepravy, skladovani a logistiky je na trhu od
roku 1993. Jeho ceny jsou o néco vyssi, avSak velmi dobie se osveédcil pii pieprave
veétsich rozméri. DalSim z dopravei, ktery zasobuje kamenné prodejny zbozim

od dodavatelt, je Geis s. r. 0.

V nize zobrazené tabulce se nachazi ptehled vSech dodavatelli zbozi, vcetné druht

dodéavaného sortimentu. Jde celkem o dvacet osm €eskych i mezinarodnich firem.
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Tab. 1: Seznam dodavateld

Dodavatel Odebirané zbozi

Samohyl group antiparazitni ptipravky

Placek group Siroky sortiment

Novico Siroky sortiment

I love pets prisluSenstvi pro psy, kocky, hlodavce
Vladimir Kmoch zelvy

Darwin’s krmiva pro hlodavce, ptéky, ryby, zelvy
AQUAMASTER mrazena a ziva krmiva pro akvarijni zivoCichy
JK Akva zivé akvarijni ryby

Rataj akvarijni rostliny, chemie na upravu vod

Scorpion Export- Import

Krmny hmyz

Royal Canin CZ and SR

krmiva pro psy a ko¢ky znacky Royal Canin

Platinum company

krmiva pro psy a ko¢ky znacky Platinum

Hajek Pet Food Krmiva pro psy a ko¢ky znacky Taste of Wild
Dibag krmiva pro psy a ko¢ky Fitmin
Tommi CZ Siroky sortiment

JK Animals Siroky sortiment

TRIXIE CZ Siroky sortiment

Versele-Laga krmeni pro hlodavce a papousky
JR-Farm krmeni pro hlodavce a papousky

Pan Malina podestylky

RAPA-DOG pamlsky pro psy

Mira Mar pamisky Bow Wow

Hantana trade pamlsky Hanny food

Stépanek Kuéinka konzervy a pamlsky pro psy a ko¢ky
Nestlé Cesko konzervy pro psy a kocky

Rebel dog konzervy pro psy a ko¢ky

Baf obojky, voditka a kSiry na psy i koc¢ky
EBI Siroky sortiment

Zdroj: interni udaje firmy (2020), Vlastni zpracovani

Prvnim z dodavateli zbozi je Samohyl group. Jedné se o Ceskou firmu, kterd dodava

veterindrnim 1ékafim 1 zverimexim. Vlastni také maloobchodni sit' chovatelskych
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potieb Zvérokruh. BRANDTL s. r. 0. od nich odebira antiparazitni piipravky na psy
akocky. Neni to vSak vyhradni dodavatel antiparazitnich ptipravkt, ale diky
dlouhodobé spokojenosti s jejich dodavkami se firma rozhodla pro né. Objednavky

probihaji na zaklad¢ telefonického rozhovoru.

Pladek group je vyznamny dodavatel Siroké Skaly zbozi pro zvifata. Vlastni nejen
velkoobchod, ale také i maloobchodni prodejni sitt SUPER ZOO v Ceské republice,
prodejni sitt KAKADU V Polsku a velky podil maji ve firm¢ Mr. PET na Slovinku.
Firma od nich odebirad zbozi uréené pro psy, kocky, hlodavce, terarijni zvirata a potieby
pro akvaristiku. V piipadé vypadku ze strany Placka, ma firma dodavatele Novico,
ktery ma v nabidce podobny sortiment. Novico S. r. 0., respektive Covetrus
je velkoobchodni firma s téz Sirokym sortimentem, kterd navic vyviji vlastni znacku

krmeni Calibra. Pro objednani u obou firem je vyuzivam b2b e-shop na internetu.

Mezi dodavatele, jak jiz bylo vysSe zminéno, také patii i Ceska firma | love pets. Vyrabi
pelechy pro psy, kocky i hlodavce, cestovni tasky, cestovni podlozky, Skrabadla, hracky

obojky a dal§i zboZi pod mezinarodné chranénou obchodni znackou O’lala pets®.

Vyhradnim dodavatelem suchozemskych zelv je pan Vladimir Kmoch. Odchovava
Zelvy zelenavé, Zelvy hvézdnaté, Zelvy vroubené, Zelvy pardali, Zelvy Zlutohnédé
a zelvy paprscité. Firma je s timto dodavatelem spokojena, jelikoz se jedna o kvalitni,

zdravé chovy.

Vyhradnim dodavatelem znac¢ky Nutrin je firma Darwin’s, protoze tuto znacku vlastni
a dodava komplexni krmiva pro hlodavce, ptaky, ryby a Zelvy. Objednavky se provadi

kazdych ¢trnéct dni na zdkladé telefonické domluvy.

Mrazena a ziva krmiva pro akvarijni Zivoc¢ichy z ekologickych chovli a bezpecnych
lovist odebira firma pouze od firmy AQUAMASTER, coz je velkoobchodni
a maloobchodni firma, ktera piisobi na ¢eském 1 slovenském trhu pod vedenim majitele
pana Jifiho Kurdny DiS. Zivé akvarijni ryby dodava velkoobchodni firma JK Akva
pana Jifitho Karlovce. K tomuto dodavateli se spiSe ptiklani, jelikoZ ma dlouhodobé
nizs$i mortalitu ryb oproti jinym dodavatelim ryb. Oba dodavatelé rozesilaji e-mailem
nabidku v podobé tabulky v MS Excel, do které se vpisuji objednavky. DalSim
dodavatelem je firma Rataj, od které Brandtl odebira predev§im akvarijni zivé rostliny

a také chemii na upravu akvarijnich vod. Firma Rataj provozuje maloobchodni
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I velkoobchodni e-hop a také kamennou prodejnu. Vlastni velkou péstirnu akvarijnich

rostlin a maji vyvinutou vlastni recepturu chemii na tipravu vod.

Velmi dilezitym dodavatelem krmného hmyzu, jako jsou napiiklad sarancata
st¢thovava, S§vabi, cvréci domaci, cervi moucni a zophobasové, je podnik
Scorpion Export- Import s. r. 0. Objednavky probihaji jednou tydné pomoci

objednavkového formulare.

Podnik prodava mnoho druht krmnych smési pro psy a kocky. Jednim z nich je znacka
Royal Canin, kterou pro ¢esky trh dodava vyhradné jen firma Royal Canin Czech and
Slovak republics s. r. 0. Nabizeji nejen fady krmiv specializované pro druhy plemen,
ale také veterinarni diety. Dal§i znackou krmeni je Platinum od firmy Platinum
Company s. r. 0., coz je mladsi firma v porovnéni s ostatnimi, kterd nabizi predev§im
mekéené granule. Taste of the Wild je nazev krmeni, které dodava firma Hajek Pet
Food. Tato firma je vyhradni distributor pro Ceskou republiku u né&kolika
mezinarodnich znacek superprémiovych granuli, které dovazi. Dodavatelem znacky

Fitmin je firma Dibaq a. s., ktera se zabyva nejen krmenim, ale také i dopliiky stravy.

Siroky sortiment zboZi odebira podnik od firmy Tommi CZ s. r. 0., jedna se zboZi pro
koc¢ky, psy, hlodavce, akvaristiku, teraristiku a exoty. Tommi je mezindrodni firma
pusobici na trhu vice nez 30 let. Do jejich portfolia také patii znacky vlastnich
produktd, jako je Fresco, Dr. Jag, Puppy field, Asan, Catwill, Presslay, UnionStar
amnoho jinych. Dal$im dodavatelem se Sirokym sortimentem zbozi je firma
JK Animals s. r. 0., cozZ je ryze Ceska firma. Mezi vyznamné znacky, které zastupuje
patiti znacka superprémiovych krmiv pro psy Sam’s Field, némecka znacka
samonavijecich voditek Flexi, Cesky vyrobce krmiv pro akvarijni ryby a terarijni
zivocichy Dajana Pet a znacka Dajana Country Mix, coZ jsou produkty pro hlodavce.
Objednavky probihaji formou osobni navstévy obchodniho zastupce jednou za Etrnéct
dni. Velké mnozstvi druhi@ zbozi odebiraji také od firmy TRIXIE CZ s. e,

kde je mozné objednavat az dvakrat tydné.

Pfirodni krmeni pro hlodavce a papousky odebiraji od Belgické firmy Versele-Laga
a némecké firmy JR-Farm s produkty v bio kvalité. Dodavatelé sena a hoblin jsou dvé
firmy. Prvni z nich je rodinna firma Pan Malina s. r. 0., ktera se zabyva balenim
a distribuci podestylek. Druhou firmou je Lhota, ktera mimo seno obchoduje

s akvarijnimi pisky.
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Déle bude ptedstaveno nékolik firem, které jsou dodavateli pamlskt predevsim pro psy.
Prvni znich je RAPA-DOG s. r. 0. export- import, kterda vznikla v roce 2000
ze sdruzeni podnikateld. Poté Ceska firma Mira Mar s vlastni znackou Bow Wow.
Podnik Hantana trade s. r. 0. nabizi prémiové zvykaci pamlsky znacky Hanny food.
Stépanek Kuéinka podnikajici na zakladé Zivnostenského listu, ktery vlastni Buddy
obchod dodava nejen pamlsky pro psy znacky Perrito, ale také naptiklad i konzervy
zna&ek perrito a Winner. Nestlé Cesko s. r. 0. je dodavatelem konzerv znacky Gourmet
a dalSich vyrobka znacek Friskies a Felix, které patii spole¢né do skupiny znacek
Purina. Firma Nestlé je také nejvétsi potravinaisky vyrobce a distributor v CR a SR.
Vlastni naptiklad znacky JoJo, Bonpari, Lentilky, Haslerky, Nesquik, Orion,
Studentskd, Deli, Kofila, nescafé, Beba, Granko Caro a mnoho dalSich. Od ceské firmy
Rebel dog Brandtl odebira piedevsim konzervy Applaws. Rebel dog nabizi

maloobchodni i velkoobchodni e-shop a také maji vlastni kamennou prodejnu.

Dodavatelem obojku, voditek a ksir je firma Baf s. r. 0. Jejich distribuce je aktivni
nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku. Luxusni $krabadla, pelechy ale i akvarijni
dekorace a mnoho jiného zboZi odebiraji v nepravidelnych objednavkach od firmy

Europet Bernina International, zkracen¢ EBI.
Analyza zakazniki

Spotiebitelé nakupujici ve zverimexech pana Brandtla jsou osoby pobyvajici na izemi
Ceské republiky, konkrétné ve Stiedoeském, Usteckém, Karlovarském kraji a v Praze.
Hlavni specifikace zdkaznikii je fakt, Ze se jednd o chovatele zvirat, nebo alespon

0 osoby, které maji kladny vztah ke zvitatim.
Analyza konkurence

Konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti BRANDTL s. r. o. jsou trvale niZ8i prodejni ceny
u vétsiny sortimentu. Naopak velké minus oproti konkurenci je absence reklamy.
Ze zkusenosti zaméstnancl Kladenské prodejny Akvazoo zakaznici tuto firmu neznaji,
ani obcas nevédi o existenci prodejny, dokud ji nahodou nenavstivi. Ale pokud se tak jiz
stane, velka ¢ast zakaznikl je s cenami i1 sluzbami spokojena a pravidelné se vraceji
nakupovat. Nasleduje tabulka zjisténych konkurenti, kde prvni tfi firmy jsou nejvetsimi

celorepublikovymi konkurenty.
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Tab. 2: Seznam konkurentt

Konkurenti Silné stranky Slabé stranky

Pet Center CZ rozsahla reklama vyssi ceny

SUPER Z0OO velké mnozstvi prodejen vyssi ceny

Zvérokruh i velkoobchod mén¢ nabizenych znacek
Pejsankov nezjisténa chybi akvaristika
Chovatelské potfeby Mazlicek | nezjiSténa pouze pro psy a kocky
Mc ZOO nezjisténa pouze jedna prodejna
Queri nezjisténa zboZzi pouze pro psy
Weber Mlyn vyhradni dovozce ACANA | uzsi sortiment
PET-SERVIS 1 vyzivovy poradce pouze pro psy a kocky

Akvaristika MiloSe Dlouhého | vétsi vybér ryb pouze akvaristika
Profizoo nabizeji produkty pro koné | nezjisténa

Zoo Center 1 pro hospodarské zvirata mensi firma
ZOOSPURAN mnoho zvitat na prodejné pouze jedna prodejna

Z0o Tropic-Véclav Suller

nabizi sluzbu zarybnéni

mens$i sortiment

Happy Zoo nabizeji produkty pro koné¢ | umisténi v OC Krakov
Pesko rozvoz zbozi domu pouze jedna prodejna
Unido Zoo Market nezjisténa pouze jedna prodejna
Z00 Skorpion nezjisténa pouze jedna prodejna

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Prvnim z mnoha konkurenti v prodeji s chovatelskymi potfebami je spole¢nost

Pet Center CZ s. r. 0., coz je sit sto padesat prodejen po Ceské republice

a na Slovensku. Provozuji i e-shop na internetovych strankach www.petcenter.cz a také

velkoobchod. Vydavaji mésicni akéni magazin se slevami. Na jejich vérnostni karty

se sbiraji body za nakupy a nasledné podle poctu bodli je mozZnost vyuzit slevu
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na nakup. Konkurenéni nevyhodou jsou trvale, u nékterych produktti az dvojnasobné,

vyS$si ceny.

Dalsim velkym konkurentem je firma SUPER ZOO s. r. 0., ktera vlastni osmdesat
sedm prodejen po Ceské republice. Tento zverimex vlastni také Platek Group,
coz je jeden z dodavateld. Provozuji maloobchodni prodej a e-shop. Na podporu prodeje

vydavaji také akeni letdk na kazdy mésic.

Konkurentem prodejny na Praze 7 je obchod s chovatelskymi potfebami Pejsankov.
Co se tyCe sortimentu, je zde mensi vybér znacek. Hlavnim rozdilem vsak je, ze obchod
nenabizi zadny sortiment akvarijnich potfeb, ani rybicky samotné. V provozu maji také

e-shop na strankach www.pejsankov.cz.

Sit zverimexii pod jménem Zvérokruh vlastni firma Samohyl group a. s.,
ktera je soucasné také jednim z dodavatelt. Jedna se celkem o Ctyficet devét kamennych

prodejen a od roku 2014 také e-shop.

V Brezinévsi je konkurencni obchod sniazvem Chovatelské potieby Mazlicek,
ktery ma v sortimentu pouze produkty urcené pro psy a kocky, coz je velka nevyhoda
oproti Akvazoo. Velka ¢ast zakazniki nechova pouze psa nebo kocku, ale i jiné domaci
zvite, a proto spiSe uptfednostituji obchod, kde uspokoji vSechny své potieby viici svym

domacim mazlickam.

V LitoméFicich se nachéazi obchod s chovatelskymi potiebami Mc ZOO, ktery nabizi
podobny sortiment, pouze u nékterych produktt se lisi znackami. Nejedna se o nakupni
sit, majitel provozuje pouze tuto jednu prodejnu. Dal§im kamennym obchodem

je Queri, ktery ma v sortimentu pouze zbozi urcené pro psy.

Dalsim konkurentem je podnik Weber Mlyn, ktery ma ale uz§i sortiment zamétujici

se predevsim na znacky Champion Petfoods®, Acana, Orijen a Caliopsis.

Na Kladné je také obchod PET-SERVIS s. r. 0., ktery mé vSak v sortimentu zboZzi
pouze pro psy a kocCky. Nabizi navic vyzivovou poradnu, velkoobchodni prodej
a od roku 2010 jsou rozsifeni do jiného segmentu, jelikoZ vyrabi suSené palivové dievo.
Na Kladné se nachazi Akvaristika MiloSe Dlouhého, kde jsou k prodeji pouze

akvarijni ryby a produkty souvisejici s jejich chovem.
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Konkuren¢ni obchod Profizoo s. r. 0. ma celkem $est prodejen a provozuji také e-shop.
Sortiment maji $iroky, spada do néj i zbozi oznacené znackou Profizoo, coz je vlastni

znacka firmy. Na rozdil od Akvazoo nabizeji také produkty urcené pro koné.

V Koliné se nachazi kamenna prodejna firmy Zoo Center s. r. 0., kde je také odbérné
misto objednavek z jejich e-shopu. Navic ve svém sortimentu maji zafazeny Krmiva

a vitaminy pro hospodarské zvitata, také i rybarské potieby.

Pribramské poboCce Akvazoo konkuruje ZOOSPURAN, ktera mezi ostatnimi
zverimexy vy¢niva velkym mnoZstvim zvifat, i exotickych, na své prodejné. V jejich
sortimentu jsou zatazeny produkty pro psy, kocky, ptaky, hlodavce, terarijni zvifata
a akvarijni ryby. Dal§im konkurentem hlavné¢ co se tyCe akvaristiky je obchod
Zoo Tropic-Vaclav Suller. Ve svém obchodu nabizi chovatelské potieby, predeviim

pro akvaristiku, a dokonce 1 nabizi sluzbu zaloZeni akvérii a jezirek, v€etné zarybnéni.

V obchodnim Centru Krakov na Praze 8 je zverimex Happy Zoo, ktera slouzi zaroven
jako vydejni misto jejich internetového obchodu. Na rozdil od sortimentu v Akvazoo
maji i zbozi urCené pro koné. V této lokalité se nachazi také zverimex Pesko. Kromé
podobného sortimentu nabizeji také syrové maso pro psy a jako sluzbu navic rozvoz

zbozi po predem urcené lokalité pii nakupu nad 500 K¢ zdarma.

Unido Zoo Market s. r. 0. je prodejna chovatelskych potieb v Teplicich. Nabizeji také
Siroky sortiment nejen na prodejné, ale také i na svém e-shopu, kde ke kazdé
objednévce zasilaji darek zdarma. Zoo Skorpion je dalii z prodejen nachazejicich

se v Teplicich. Jedna se o mensi podnik pouze s jednim kamennym obchodem.
Porteriiv model péti sil

Diky definovani Porterova modelu péti sil podnik bude mit pfehled o konkuren¢nim

prostfedi a bude na n&j moct lépe i v€asnéji reagovat.

Stavajici konkurenti jsou velkou hrozbou pro firmu, jelikoZ existuje na trhu velké
mnozstvi konkurenénich podnikd. To ma velky vliv na cenu zbozi, kterou drzi majitel

velmi nizko, aby neztratil zdkazniky.

Nové vstupujici konkurenti jsou také uréitou hrozbou. Moznosti vstupu na trh nejsou
nijak omezené, prekazkou mohou byt velké vstupni naklady na ndkup zboZi, prostory

a proskoleni zaméstnancii.
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Vyjednavaci sila zakaznika neni pfili§ velka, ale postupem Casu pfi rozvoji nakupu
pfes internet, tato hrozba stale vice sili. Jelikoz se jednd ve velké Casti sortimentu
0 spotiebni zbozi, kde zdkaznik sviij nakup opakuje v Castych intervalech, hledi také

na cenu a velmi Casto vyhrava internet nad kamennou prodejnou.

Vyjednavaci sila dodavateli je v tomto velkém mnozstvi dodavateld, ktefi nabizeji
substitu¢ni nebo dokonce zcela stejné produkty, velmi mala. Firma neni na trhu nova,

tudiz ma jiz vybudované dobré vztahy s dodavateli.

Hrozba substituti je velkd. Mnoho konkuren¢nich podnikd prodava stejné zbozi,

ale firma ma oproti nékterym vyhodu v tirovni odborného poradenstvi.

Nejvétsi konkurenéni vyhodou firmy je jiz zminéné odborné poradenstvi pii nakupu.
Ze zkuSenosti zamé&stnanci, konkrétné naptiklad prodejny Akvazoo na Kladné, se velmi
Casto stava, ze zakaznici prichdzeji z konkuren¢nich prodejen nespokojeni s trovni

odbornosti personalu.
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SWOT analyza
Tab. 3: SWOT analyza podniku Brandtl s. r. o.

Silné stranky (S — Strenghts) Slabé stranky (W — Weaknesses)

Odborné vyskoleny personal Nedostate¢na komunikace

Jde o rodinny podnik Pronajaté prostory

Vérnostni program Zastaraly a zdlouhavy systém pro informovani

Velké mnozstvi dodavatelu majitele o trzbach

Vlastni vyrobky znacky Akvazoo Internetove stranky, e-shop
Prodej antiparazitik
Sortiment akvaristiky

Dlouhodobé vztahy s dodavateli

Piilezitosti (O — Opportunities) Hrozby (T — Threats)

Nové trhy - otevieni nové prodejny v jiném | Konkuren¢ni obchody

kraji Internetové obchody

Priznivy demograficky vyvoj Nedostatek kvalifikovaného personalu

Priznivé legislativni zmény Zvyseni cen od dodavateld
Neptiznivé legislativni zmény
Recese ekonomiky
Zvysovani cen energii
Zvysovani cen najma

Zruseni najemni smlouvy

Nizké povédomi o znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Shrnuti SWOT analyzy

Firma disponuje dostatecnym mnoZstvim silnych stranek. Mezi né€ patii odborné
vySkoleni prodejci, ktefi mohou poskytnout zdkaznikiim cennou radu, s ¢imz souvisi

I moznost prodeje antiparazitik, diky proskolenym prodejciim na prodej vybranych

48




veterinarnich 1é¢iv. Mit v sortimentu poti‘eby pro akvaristiku a také ryby na prodej
neni samoziejmosti v kazdém zverimexu, ale v Akvazoo je nalezneme. Dale také
vérnostni program, ktery podporuje loajalitu zdkaznika. Jelikoz jde o rodinny podnik,
vztahy ve firm¢ jsou pratelské. Mezi silné stranky firmy patii také velké mnoZstvi
dodavatelii, v n¢kterych ptipadech i dodavatell zcela stejného sortimentu, dlouhodobé
vztahy s dodavateli a vlastni znacka zboZi Akvazoo, na niz je pochopitelné nejvetsi

marze.

Mezi slabé stranky firmy patii jeji nedostate¢na komunikace na coz bylo upozornéno
jiz v tivodu analyzy konkurence. VétSina kamennych obchodt se nachazi v pronajatych
prostorach v posledni fad¢ je zde zastaraly a pro prodejce zdlouhavy kazdodenni systém
informovani majitele o trzbach. Dalsi slabou strankou jsou internetové stranky,

které slouzi k nakupu pies internet.

Piilezitostmi podniku mohou byt napiiklad nové trhy, coz znamena otevieni kamenné
prodejny i v krajich, kde dosud neni. Potom také prFiznivy demograficky vyvoj
a priznivé legislativni zmény. V posledni fadé¢ mezi pfilezitosti podniku patii také

zefektivnéni informovani majitele o trzbach.

Firmu mohou ohrozit hrozby, mezi které patii napiiklad nedostatek kvalifikovaného
personalu, pfipadné¢ nedostatek jakékoli pracovni sily. Velkou hrozbou
jsou konkurenéni obchody, predevsim ty internetové, kde zakaznici ¢im dal vice
nakupuji. Potom také recese ekonomiky statu a vznik nepfiznivych legislativnich
podminek. Nepfiznivy vliv na cenotvorbu a udrZeni zakaznik by mélo mozné zvySeni
cen najmi, energii a vyrazné zvySeni cen od dodavateli. Velkou piekazkou by bylo
také ukonceni ndjemni smlouvy na prondjem prostoru kamennych prodejen. Dalsi

hrozbou je také nizké povédomi o znacce.
Strategie SO

Diky velkému akvaristickému sortimentu, mozZnosti prodeje antiparazitik
a odbornosti prodejci se podnik mtze odlisit od ostatnich, coz by mohlo byt kli¢ové
v priniku na nové trhy. Firma by také mohla vyuZit stavajiciho vérnostniho
programu, ktery se vztahuje pouze na nakup v kamenné prodejné, a vytvofit nimz
inspirovany vérnostni program pro nakup na e-shopovych strankach. Je tieba jit
s dobou a ndkupy pfes internet jsou ¢im dal tim vice preferovanéjsi, tudiz by firma

nem¢la zahalet a investovat do svého e-shopu.
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Strategie WO

Vytvoreni jednoduchého informovani vedeni o trzbach pouze jednim komunika¢nim
médiem k zefektivnéni prace prodejcim, dale také vytvoieni reklamni kampané,

pro rozsifeni povédomi o znacce.
Strategie ST

Oproti nekterym konkurenénim obchodim firma nabizi v sortimentu akvaristické
zbozi, antiparazitika a poskytuje odbornou radu od prodejci. Diky velkému
mnozstvi dodavateli ma podnik vétsi vyjednavaci silu, tudiz je mozné predejit

vyraznému zvySovani cen nad vysi inflace.
Strategie WT

Jako opatieni proti vyraznému zvySovani dodavatelskych cen by podnik mél zajistit
dalsi dodavatele u zbozi, kde ma pouze jednoho. Pro odstranéni hrozby zvySovani cen
najmi, pripadné¢ az dokonce vypovézeni z najemni smlouvy, by bylo pro podnik

vyhodnéjsi, pokud by dané prostory odkoupila.

2.4 Stanoveni cili a navrh marketingového planu na dalsi obdobi

V nésledujicich kapitolach je stanoven marketingovy cil podniku, déle marketingova
strategie sledujici stanoveny cil a v posledni fad¢ je zde piedstaven ak¢ni plan na dalsi

obdobi, véetné rozpoctu na realizaci a definovani zptsobu kontroly plnéni.

2.4.1 Marketingovy cil

Firma BRANDTL s. r. 0. obchoduje na trhu, kde je mnoho konkuren¢nich podnik.

Je pro ni dulezité zvysit své obraty a ziskat zakazniky od konkurencnich podnikd.

Marketingovy cil vyplyvajici ze zjisténych dat s ohledem na dodrzeni pravidla SMART,
se snahou ovlivnit chovani zédkazniki v dal§im obdobi tedy zni: V roce 2021 zvysit

trzby o 10 % oproti vysledkiim z roku 2020 pomoci osloveni novych zakazniki.

2.4.2 Marketingova strategie

Stanovenym cilem je zvySeni trzeb pomoci osloveni novych zakazniki. V souvislosti
se stanovenym cilem by se neméla zménit strategie nizkych cen s vétSim prodejnim

obratem, coZ znamena, ze ceny by nemély rist skokove, ale zvysit by se mél obrat.
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Podnik zapracuje na zvySeni obratu oslovenim novych zékaznikli, a to pomoci
vytvoreni billboardové reklamy, reklamy na Google a na Facebooku. Pro dal$i rozsiteni
povédomi o podniku vyuzije podnik sdilejici soutéz na Facebooku, kde tucastnici
(zékaznici) soutéze sami roz$ifi odkaz na firmu mezi své piatele. Témto akcim bude
bezprostfedné piedchazet inovace internetovych stranek a e-shopu, kterd je konkrétné

rozepsana v nasledujici kapitole.

2.4.3 Akcni plany

Tab. 4: Seznam akénich plant

Aktivita Termin pro provedeni

Inovace internetovych stranek a e-shopu Leden 2021

Reklama na Google Unor 2021

Reklama na Facebooku Unor 2021

Prongjem billboardt Duben 2021

Soutéze na Facebooku Unor, duben, &ervenec, fijen, listopad,
prosinec 2021

Zdroj: Vlastni zpracovani

Inovace internetovych stranek a e-shopu

Termin této aktivity byl stanoven jako prvni, a to na leden 2021. Dalsi aktivity maji
za kol prilakat nové zakazniky, jak jiz do kamennych prodejen, tak na e-shop firmy
a pokud by po zobrazeni stranky byli nespokojeni, stranku opusti. Zasadnim problémem
dosavadniho e-shopu je velmi omezend nabidka dopravch s vysSi cenou za piepravu.
Do nabidky bude pfidana zasilkovna pro mensi objedndvky, kde cena za piepravu

za¢ind jiz na 49,- K¢. Déle také bude pfidana moZnost piepravy pomoci PPL.

Zakaznici nakupujici na internetu obcas nevédi, co vlastné potiebuji k chovu, a tyto
informace vyhledavaji na jinych strankach, které¢ nemusi vzdy poskytovat pravdivé nebo
ucelené informace. Proto bude vytvofena na internetovych strankach zalozka s navody
k chovu, kde se zakaznik docte zakladni informace o zvifeti, jak je jeho chov narocny,
co vSechno je tieba zvazit pied potfizenim doméciho mazlicka, a predevSim jaké
vybaveni je potfeba pofidit. U vybaveni budou odkazy na konkrétni produkty e shopu

vhodné pro vybrané zvifatko a na Uplném konci bude vytvofeno pomoci aplikace
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tlacitko ,,Sestavit nejlevnéjsi vybavu®, které¢ automaticky vyhleda na e-shopu nejlevnéjsi
variantu od vSech polozek vybavy v navodu k chovu a vSechny tyto polozky vlozi
do kosiku. Zakaznik, ktery nechce dlouze vybirat tak nakoupi veSkerou vybavu béhem
jednoho kliknuti. Samoziejmosti je moznost vymeénit néjaky z piedvolenych produkta

Vv kosiku za jiny ¢i moznost vymazani polozky.
Reklama na Google

Predplati se reklama pies GoogleAds, kde bude zvolen meési¢ni penézni limit,

ze kterého probehne platba urcité castky za kazdy proklik uzivatele internetu na stranku

www.fajnzviratka.cz realizovany skrze reklamni odkaz. Po vyc¢erpani limitu se reklama
pozastavi, tudiz se firm¢ nemiize stat, Ze se objevi necekan¢ velka faktura za reklamu
od Google. Zacatek této aktivity je planovany v Gnoru 2021, a to po inovaci

internetovych stranek.
Reklama na Facebooku

Stejnou dobu realizace jako reklama na Google ma také reklama propagovana na
Facebooku. Nejprve bude sestaven text a graficka forma reklamy, poté se sestavi plan
Casu a okruhu uzivateld, kterym se reklama ma zobrazovat. Kdyz budou tyto aktivity
hotové, reklama se spusti. Platby probihaji jako u Google Ads formou nastavené¢ho

penéZniho limitu.
Pronajem billboardi

Pro zvySeni povédomi o podniku piimo v mist€¢ kamennych prodejen bude vyuzito
prondjmu billboardli na tfech mistech, konkrétné¢ na Praze 9, Kladné a v Karlovych
Varech od firmy PLAKATOV. Nejdiive je tieba vytvofit grafickou prezentaci na velky
billboard, coz zapo¢ne v dubnu a nasledné od kvétna jiz budou billboardy propagovat

Akvazoo. Tato reklama bude mit trvani az do konce roku.
SoutéZe na Facebooku

V unoru bude vyhlasena prvni soutéz na Facebookové strance Akvazoo, kde zvetejni,
jak jiz byva zvykem, obrazek s akénim zbozim na novy mésic. Soutézici mohou vyhrat
poukaz na nékup v ur€ité hodnoté nebo piimo konkrétni zbozi, a to tak, Ze daji strance
Akvazoo ,to se mi libi*, dale napiSi do komentafe pod fotografii zpravu s textem
,,to chci a vefejne budou sdilet tento piispévek mezi své pratele. Na konci mésice bude

nahodné vylosovan vyherce. Dalsi termin soutéze je duben, jelikoz zacina teplé pocasi
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a zékaznici nakupuji Castéji potieby pro své zvitatka. Nasleduje soutéz v cervenci, ktera
mifi na prazdninové ndkupy, na které vzdy v tuto dobu navazuje také akéni letak.
Na konec roku budou realizované soutéze v mésicich fijen, listopad, prosinec, jelikoz
pied vano¢nimi svatky je potfeba jiz od fijna lakat nové zakazniky. Tento typ soutézi
je na Facebooku velmi Gspé$ny a vyuzivaji jej i velké firmy jako naptiklad CZC.cz,

Alza.

2.4.4 Rozpocty

Inovace internetovych stranek a e-shopu

Nejlépe zpracuje navody k chovu néktery ze zaméstnanct, jelikoz mu budou potiebné
informace o zvitatech znamy. V rozpoctu se pocita s odménou tfi tisice za tyto navody,
protoze predpoklddand doba zpracovani jsou tfi dny. DalSim polozkou rozpoctu
jetvorba aplikace odkazujici z navodi k chovu piimo do e-shopu a nasledna

implementace zmén, véetné pridani moznosti dopravy.

Tab. 5: Shrnuti ndkladd na inovaci stranek

Polozka Castka (vEetné DPH)
Tvorba navodu k chovu 3000,-K¢
Implementace zmén na e-shopu 1 500,-K¢
Tvorba webové aplikace 20 000,-K¢
Naklady celkem 24 500,-K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama na Google

Tato aktivita se bude realizovat 11 mésicii v daném roce a ¢astka mésicniho rozpoctu je
1 000,-K¢.

Rozpocet na Google reklamu za rok ¢ini celkem 11 000,-K¢.
Reklama na Facebooku

Opét jako u predeslé reklamy je zde doba trvani 11 mésict. Facebook stanovuje
minimalni denni ¢astku na 63,-K¢, avSak zéalezi na mife redlnych prokliki. Bude tak

stanoven mésicni limit v hodnoté 2 000,-K¢.

Roc¢ni rozpocet reklamy na Facebooku tak ¢ini 22 000,-K¢.
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Pronijem billboardi

Prvni nadkladovou polozkou je grafické vypracovani plakatu a tisk, coz zajisti reklamni
agentura JIROUT, ktera si za vytvoreni grafiky Gctuje v priméru okolo 1 500,-K¢, poté
za tisk tii billboardovych plakati dle ceniku tctuje 1 005,-K¢ za kus, tudiz za tisk
celkem 3 015,-K¢.

Pronajem poskytne firma PLAKATOV za riizné ceny podle umisténi a mésta, ve kterém
se nachazi. Billboard na Praze 9 stoji mésicné 5 034,-K¢, na Kladné je cena sniZzena na
4 392,-K¢ a v Karlovych Varech mésicni najem vyjde na 4 259,-K¢. Celkova doba

prondjmu je osm meésicu.

Tab. 6: Shrnuti naklada u billboarda

Polozka Castka (véetné DPH)
Grafické zpracovani plakatu 1 500,-K¢
tisk 3015,-K¢
Billboard Praha 9 40 272,-K¢
Billboard Kladno 35 136,-K¢
Billboard Karlovy Vary 34 072,-K¢
Naklady celkem 113 995 -K¢

Zdroj: jirout.cz, plakatov.cz (2020), Vlastni zpracovani

Soutéze na Facebooku

wewvr

stranek, nez-li doposud, ktera je stanovena na 200,-K¢ za kazdou vytvofenou soutéz. Do
soutéZze budou vloZeny tii vyhry v cenové relaci do 1000,-K¢ a tfi vyhry v hodnoté

500,-K¢.

Tab. 7: Shrnuti ndkladd u Facebookové soutéze

Polozka Castka (véetné DPH)
Sprava soutéze na Facebooku 1 200,-K¢
Vlozené vyhry do soutéze 4 500,-K¢
Naklady celkem 5 700,-K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.45 Kontrola

Bude probihat pribézna kontrola obratu za kazdy mésic, kdy hodnoty budou
porovnavany s planem plnéni cile, coz je vzdy mési¢ni obrat roku 2020 plus deset
procent. Tuto kontrolu bude provadét administrativni pracovnik. Na konci obdobi se
stanovi celkovy obrat za rok 2021 a provede se naslednd kontrola s planovanym
obratem. Jedina kontrola ak¢niho planu pronajmuti billboardd se bude lisit. U této
aktivity je tfeba sledovat obraty jednotlivych prodejen v misté vyuziti billboardu a
porovnavat s obratem roku 2020 navySenym o deset procent, jak stanovuje

marketingovy cil.
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Z.aveér

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovym planem vybraného podniku. Prvni ¢ést
préace je zamétena na teoretické informace tykajici se marketingového planu. Teoreticka
cast bakalarské prace byla nezbytna pro zpracovani konkrétniho marketingového planu
firmy BRANDTL s. r. o. a diky témto informacim byl také zpracovan navrh

marketingového planu na dalsi obdobi.

Praktickd ¢ast zacina zdkladnimi informacemi o spole¢nosti BRANDTL s. r. o., dale
pokraduje popisem soucasnych marketingovych aktivit, které nepodléhaji
marketingovému planu, jelikoz podnik dosud zadny takovy nevytvarel. Je zde

identifikovan marketingovy mix, dale také rozebrédna situacni analyza.

Vnéjs$i prostiedi podniku je popsdno pomoci PEST analyzy, vnitini prostfedi je
definovano analyzou dodavateli, zdkaznikii, konkurenti a nésledn¢ je vytvofen
Porteriv model péti sil. Shrnutim celé situacni analyzy je SWOT analyza s patficnym

komentatfem ke zjisténym informacim.

V zavéru prace se nachazi autorkou doporuceny marketingovy plan na dalsi obdobi, kde
je definovan marketingovy cil, strategie, vybrané ak¢ni plany, jejich rozpocet a zpusob

kontroly plnéni stanoveného cile.
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Abstrakt

Ludvikova M. (2020). Marketingovy plan firmy BRANDTL s. r. o. (Bakalatska prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, podnik, PEST analyza, SWOT analyza, Porteriv model pé&ti

sil, marketingovy plan

V préci je zpracovan marketingovy plan firmy BRANDTL s. r. o. Prace je rozdélena na
¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast se vénuje definici pojmi, které je tfeba
znat k pochopeni dané problematiky. Pfedmétem praktické Casti je sezndmeni s danym
podnikem, dale aplikovani naucenych poznatkti do praxe analyzovanim marketingovych
aktivit spolecnosti pomoci komunika¢niho mixu, PEST analyzy, SWOT analyzy,
Porterova modelu péti sil. Konec praktické ¢asti je vénovan ndvrhu marketingového
planu na pfisti obdobi, ktery by mél vést ke zlepSeni postaveni firmy na trhu a ziskdni

novych zakaznikd.
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The bachelor thesis deals with the marketing plan of the company Brandtl sr. 0. The
thesis is divided into theoretical part and practical part. The theoretical part deals with
the definition of terms that need to be known to understanding the issue of Marketing
plan. The practical part is devoted to the description of the selected company, then
application of the learned knowledge into practice to analysis of marketing activities. It
deals with ommunications mix, SWOT analysis, PEST analysis and porter's analysis.
The end of the practical part is devoted to the draft marketing plan for the next period,

which should lead to improve a market position and get a new customers.



