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Abstrakt

Bakalaiska prace se zaméfuje na zlepSeni soucasného marketingového mixu podniku,
ktery prodava potieby pro zvitata. Navrh vychazi z teoretickych poznatkl a analyzy
soucasné situace podniku, ktera zahrnuje i prazkum v oblasti prodeje potieb pro psy.

Navrh byl sestaven tak, aby byl pro podnik proveditelny.

Abstract

This bachelor thesis is focused on the improvement of existing marketing mix of a pet
store. The proposal is based on theoretical knowledge and analysis of the current state of
company, that includes a marketing survey about dog tackles sales. The proposal is set

for practical use.
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UvVOD

Dobfe zvoleny marketingovy mix je zdkladem kazdého uspé$ného podniku. Pokud
se podnik zaméfuje na zdkaznika a pokousi se myslet jako on, je na nejlepsi cesté
k aspéchu. A to je diivod, pro¢ jsem si zvolila toto téma. Rada pracuji s klienty a snazim
se prijit na to, jak mysli, co by chtéli a za jakou cenu. Bavi m¢ pozorovat rozdily
mezi podniky, které maji zavedeny marketingovy mix a které ani nevi,
co to marketingovy mix je. Radda délam prizkumy trhu a uvédomuji si jejich dilezitost

a byla bych rada, kdybych 1 ostatnim mohla toto téma ptiblizit.

Pti zpracovani této prace jsem spolupracovala se subjektem, ktery se zabyva prodejem
potieb pro psy. Specializuji se pfevazné na prodej obojki, voditek a postroji pro psy

na miru. Dalsi slozkou sortimentu jsou doplnky stravy pro psy.
Subjekt je na trhu teprve kratce a zatim nema zavedeny marketingovy mix.

Do konce roku 2017 mél subjekt kamennou prodejnu v Brn¢ a zbozi nezasilal. Proto kdyz
byla na konci roku 2017 kamenna prodejna uzaviena a prodej zacal pouze pies noveé
vytvoreny e-shop, jednalo se o zasadni zménu. Tato zména se navic uskutecnila pouhy

mésic od toho, co o ni bylo rozhodnuto, takZe nemohla byt fadné naplanovana.

Proto nckteré problémy, které tato zmeéna pfinesla, nebyly zatim feSeny. Ve své
bakalafské praci se tedy pokusim vénovat této problematice a doufam, Ze se mi podafi

navrhnout takova feSeni, kterd budou pro dany subjekt ptinosna.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Subjekt, se kterym jsem se rozhodla v ramci své bakalarské prace spolupracovat, prosel
v akademickém roce 2017/2018 zasadni zménou. Ke konci roku 2017 byla zruSena
kamenna prodejna subjektu a byl zahajen prodej pouze pies e-shop. Vzhledem k tomu,
ze subjekt do té doby e-shop viibec nem¢l a prodej probihal pouze v kamenné prodejné,

jedna se o uplné jiny zptisob prodeje.

Tato zména tedy ptinesla fadu zmén a vyskytly se urcité problémy, z nichz n¢které zatim
nebyly vyfeseny. Proto jsem se rozhodla se ve své bakalaiské praci vénovat prevazné této

problematice.

Cilem této bakalatrské prace je na zaklad¢ teoretickych poznatki a analyz soucasného
stavu vytvorit navrhy, které by vedly ke zvySeni povédomi o daném subjektu a také by

diky témto ndvrhiim doslo k rlstu trzeb.

Prace bude tedy rozdélena do nckolika kapitol. Nésledujici kapitola se bude vénovat
teoretickym poznatkiim, kde budou vysvétleny pojmy jako marketing nebo marketingovy
mix. Bude zde popsany vSak i dalsi problematika, kterd bude rozebirdna v dalSich
kapitolach. Predev§im se bude jednat o problematiku marketingovych analyz

a marketingovych vyzkumi.

V tieti kapitole budou na zakladé teoretickych poznatkd provedeny analyzy souc¢asného
stavu subjektu a bude zpracovan marketingovy vyzkum. Pajde o vytvofeni dotazniku,
ktery bude pfedlozen vhodnému poctu a rozlozeni obyvatel, a poté budou udaje
zpracovany do piehlednych grafii a tabulek, ze kterych vyvodim zavéry. Bude se tedy

jednat o primarni zpracovani dat.

Teprve poté bude mozno na zaklad¢ teoretické Casti a provedenych analyz navrhnout
takova opatieni, ktera budou odpovidat soucasné situaci subjektu a budou respektovat

jeho finan¢ni moznosti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalaiské prace se pokusim objasnit zakladni pojmy jako je podnik,
B.A.R.F., marketing nebo marketingovy mix. Dale se budu vénovat problematice

marketingovych vyzkumt.

2.1 Vymezeni zakladnich pojmi

V této bakalaiské praci budou Casto zminovany pojmy jako je podnik, B.A.R.F. nebo

marketing, proto je dilezité je pfedem spravné vymezit.
Podnik

,,Obchodni zavod (dadle jen ,,zavod*“) je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel
vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zavod tvori

vSe, co zpravidla slouzi k jeho provozu. “ (Zékon €.89/2012 Sb., § 502)

M4 prace pojednadva o obchodnim zivodu pana podnikatele TomaSe Ondracka.
Ve spole¢nosti je vSak v téchto ptipadech obvykle vyuzivan pojem ,,podnik*, proto i ja si
dovolim v ramci vetejnych zvyklosti pouzivat ve své bakalarské praci tento pojem.
Zaroven pan Ondracek podnik pojmenovava jako podnik BADDOG, proto i ja se budu

V praci drZet tohoto pojmenovani.
B.AR.F.

B.A.R.F. je oznaceni pro navrat ke krmeni psii ptfirozenou stravou. Jedna se o zpusob
krmenti, kdy je psovi poddvano syrové maso doplnéné vétSinou o syrovou nebo susenou

zeleninu, vajec¢né skotfapky apod. Hlavni sloZkou vSak vzdy byva syrové maso.

Zastanci tohoto druhu krmeni tvrdi, Ze granule pro psy obsahuji spoustu slozek, které jsou
pro psy nezdravé. Naptiklad velké mnozstvi granuli obsahuje obilniny, které pro zazivani
psa nejsou vhodné. Obilniny se na trhu vSak daji sehnat velmi levné a vyrobci granuli je
tedy Casto pouzivaji, aby snizili ndklady na vyrobu granuli a zaroven i cenu granuli.
A podobnych slozek, které granule obsahuji a nejsou pro psy prospesné, by se dalo nalézt

mnohem vice (Novosadova, 2011).
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Oproti tomu krmeni psa syrovym masem byva povazovano za nejleps§i mozny zpusob
krmeni, protoze syrové maso je pfirozena strava psi. Pfitom cenové se nejednd o enormné
velké ¢astky. Krmeni psa syrovym masem dokonce ¢asto vychazi levnéji nez krmeni psa

superprémiovymi granulemi (Novosadova, 2011).
Marketing

Riizni autofi definuji marketing rizné. Naptiklad Maruani (1995, s. 13) se na toto téma
vyjadiil tak, Ze marketing je stejné jak dzez mnohem snadnéj$i identifikovat

nez definovat.

,, Marketing je ve své nejjednodussi podobé sména, ktera prinasi zisk obéma zucastnénym

stranam. “ (Schultz, 1995, s. 30)

2.2 Analyza makroprostredi

Zakladem dobrého marketingu je vyrabét a prodavat to, co zakaznici opravdu chtéji.
Ktomu je zapotiebi se dobfe sezndmit s trhem, na kterém podnik chce nabizet své
vyrobky a sluzby. Ditlezitou soucésti celého marketingového pldnu je tedy fadné
pochopit, kde se cely marketing odehrava, tedy pochopit marketingové prostiedi (Kotler
et al., 2007, s. 60).

K analyze vlivi makroprostiedi slouzi analyza PEST. Nazev této analyzy byl utvoren

Z prvnich pismen jednotlivych makroekonomickych vlivi, kterymi jsou vlivy:

- Politické,
- Ekonomické,
- Socialni,

- Technologické (Kotler et al., 2007, s. 60).

Nyni si jednotlivé vlivy specifikujeme blize.
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Politické

Z politického prostiedi ovliviluji podnik zdkony, které jsou jak na ochranu
spotrebitele, tak na ochranu podniku. Dale vSak podnik ovliviiuji vladni i nevladni

organizace, skupiny vefejného zajmu a politické strany (Foret, 1997, s. 24).
Ekonomické

Ekonomicky systém, ve kterém se podnik nachdzi, ma na podnik zdsadni vliv.
Naptiklad inflace, dostupnost zdroju, dostupnost investi¢niho kapitalu nebo urokova
mira, mohou zieteln¢ ovlivnit, jakym zptsobem nebo jestli vibec bude podnik

provadét marketingové ¢innosti (Schultz, 1995, s. 39).
Socialni

Socialni prostfedi zahrnuje pfevazné jevy jako je rist populace, porodnost, starnuti
obyvatel, uroven vzdélanosti nebo zasadni zmény v rodin€ jako je proména role Zen

(Foret, 1997, 23).
Technologické

,, Vzestup znalosti a schopnosti, aplikace novych znalosti a inovace mohou mit primy
stimulujici nebo obrodny ucinek na marketingové aktivity podniku. Tyto faktory

ovliviuji potiebu, hodnotu a dynamiku reklamnich kampani. * (Schultz, 1995, s.39)

2.3 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostredi zahrnuje takové prvky, se kterymi je podnik bezprostiedné ve styku.

Je mozno ho rozd¢lit do Sesti nasledujicich skupin:

- Organizace (respektive organizacni struktura)
- Dodavatelé

- Zprosttedkovatelé

- Zakaznici

- Konkurenti

- Vefejnost (Foret, 1997, s. 22-23).
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Organizacni struktura

Marketingova oddé€leni nepracuji pii piipravé marketingovych planti samostatné.
Spolupracuji s dal$imi oddélenimi jako jsou oddé€leni ucetni, vyrobni, ndkupni, vyzkum
a vyvoj, finanéni oddéleni a samoziejm& tUzce spolupracuji i1 s vrcholovym
managementem. Diivodem spoluprace je to, ze naptiklad pouze finan¢ni odd¢€leni, dokaze
fict, zda jsou finan¢ni prostfedky pro uskuteénéni daného marketingového planu.
Nékupni oddéleni zase jako jediné dokaZe zajistit potiebné suroviny, které jsou potiebné

pro naplnéni marketingového planu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 175-176).

Vnitropodnikové prostiedi, zndzornuje i obrazek 1. Je mozno z n¢j vycist, se kterymi

odd¢lenimi marketéti spolupracuji a ze se jedna o spolupraci oboustrannou.

Obr. 1: Vnitropodnikové prostiedi (Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s.175)

Dodavatelé

,»Dodavatelé zahrnuji vstupy pro cinnost firmy napriklad v podobé surovin, polotovarii,
zbozi, sluzeb véetné tireba marketingovych, propagacnich, reklamnich. Zde jsou podstatné

parametry dodavky jako kvalita, ¢as, mnoZstvi, cena.  (Foret, 1997, s.23)

Pokud dojde ke zpozdéni nebo vypadu dodavek, miize to pro podnik znamenat snizeni
objemu prodeje, jedna-li se o kratkodoby horizont. Pokud se vSak jedna o horizont delsi,

muze to znaéné ovlivnit spokojenost zakaznikli. Proto museji byt vstupy neustile
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monitorovany a podnik musi byt schopny na danou situaci reagovat (Kotler a Armstrong,
2004, 5.176)

Zprostiedkovatelé

Mezi marketingové zprostiedkovatele se fadi:

- Obchodni zprostiedkovatelé,
- Skladovaci a ptepravni spole¢nosti,
- Agentury marketingovych sluzeb,

- Finan¢ni zprostfedkovatelé — banky (Foret, 1997, s. 23).
Zakaznici
Podle Foreta (1997, s. 23) je mozno zakazniky rozd¢lit do péti nasledujicich skupin:

- Spotiebitelské trhy s osobni spotiebou,

- Primyslové trhy s vyrobou a ziskem,

- Prekupnické trhy,

- Vladni a nevydéle¢né trhy (napt. arméada),

- Zahrani¢ni trhy.
Konkurenti

Nalézt a analyzovat konkurenci je jednim z hlavnich prvkd marketingového procesu.
Konkurence urcuje nejen to, jaky typ marketingovych aktivit na§ podnik musi volit,

ale dokonce i jaky styl a intenzitu (Schultz, 1995, s.41).

Cilem marketingu je uspokojovat poteby a piani zakazniki 1épe, nez to déla konkurence.
Proto je podnik tak klicove sledovat aktivity konkurence
a prizpusobit marketingovou strategii té jejich a snazit se vzdy nalézt zpusob,
jak se podnik miize od konkurence odli$it, aby byl pro zdkazniky atraktivni (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 177).
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Verejnost

Do mikroprostiedi podniku je zahrnovana také vefejnost a vztahy s vefejnosti, tzv. public
relations. Vefejnosti rozumime takové zajmové skupiny, které by mohly ovlivnit aktivity

daného podniku.

2.4 Marketingovy mix

., Spravné serizeny marketing mix je zdkladem tispésného marketingu. (Rogers 1992,

S. 2)

O marketingovém mixu zacal jako prvni hovotit N. H. Borden (1948; cit. v Foret, 1997,
s. 32). Konstatoval, ze marketingové aktivity nelze povaZzovat za sumu opatieni, ktera
jsou od sebe oddélena. Naopak je potieba, aby marketingové aktivity byly vzijemné

propojeny a tvofily harmonicky komplex.

~Podniky by meély stanovit efektivnost jednotlivych nastrojii marketingového mixu
Z hlediska vynalozenych nakladii a sestavit sviij marketingovy mix tak, aby maximalizoval

jejich zisky. “ (Kotler 2000, s. 112)

Marketingovy mix zahrnuje ¢tyfi prvky, které jsou ¢asto oznacované jako 4P marketingu.

Jedna se o tyto elementy:

- Product neboli vyrobek
- Price neboli cena
- Place neboli misto

- Promotion neboli propagace (Schultz 1995, s. 32).

2.4.1 Product (vyrobek)

Vyrobek by mél slouzit k uspokojeni urcité potieby nebo urcitych potteb. Avsak zptsobi,
jak ur¢itou potiebu uspokojit, je vice. Je-li tieba néco napsat, existuje celd fada pomiicek.
Je mozno pouzit tuzku nebo propisku, ale také se da vyuzit textového editoru a napsat
to na pocitaci. Zédkaznik ma tedy spoustu moZznosti, jak urcité potteby uspokojit a zalezi

na jeho volbé, kterou moznost si vybere. Pii vybéru bere v potaz jak funkéni vlastnosti
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vyrobku, coz je naptiklad spolehlivost nebo rychlost, ale zajimé se také o image vyrobku.
Image vyrobku se odviji od toho, jak zédkaznici vnimaji piimo urcity vyrobek
nebo urcitou znacku. Jde tedy o subjektivni hodnoceni ze strany zdkazniki (Maruani,

1995, s. 28-29).

Shrnuti vlastnosti a hodnot vyrobku je mozno nalézt v tabulce 1.

Tab. 1: Vlastnosti a hodnoty vyrobku (Upraveno dle: Maruani, 1995, s.28)

VYROBEK SPOTREBITEL

Funk¢ni vlastnosti

- vyrobek splni zakladni potiebu hodnota uziti vyrobku
- dodatecné vlastnosti

(servis, dostupnost...)

Vlastnosti image vyrobku

- obal a celkova vnéjsi uprava

- znacka hodnota image vyrobku
- komunikace se zakazniky

-piedchozi zkuSenosti

Z analytického pohledu se daji rozlisit tfi irovné produktu. Prvni trovni je samotné jadro
produktu, které nam fika, co nam dany produkt pfinasi, jaky z n€j mame uzitek. Napiiklad
u tuzky je uzitkem moznost psat a u auta se jedna o moznost cestovat. Druhou rovni je
vlastni produkt, coZ obnasi, jak je konkrétni produkt kvalitni, jaké je jeho provedeni,
styl, design, o jakou znacku se jednd a v jakém obale je produkt nabizen. Posledni urovni
je rozsiieni daného produktu, kde je ptihlizeno k tomu, zda je naptiklad produkt nabizen
s prodlouzenou zarukou nebo zda je mozné produkt koupit na splatky. Jedna se tedy
o dodate¢né sluzby nebo vyhody pro zékaznika, které mohou hrat roli v ptipadé, Ze

na trhu se nachazi vice produkti, které maji pro zakaznika podobnou hodnotu, a zakaznik

se mezi témito vyrobky rozhoduje (Foret, 2000, s. 99-100).
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2.4.2 Price (cena)
,, Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt. “ (Kotler a spol., 2007, s. 71)

Cena patii mezi pruzné nastroje marketingu. Kvili tomu se vSak stdva, ze je s ni
nakladano neuvazené, coz podniku muize ptsobit problémy. Je zapotiebi si uvédomit, ze
cena by méla byt takova, aby pro zdkazniky byla pfijatelna a zaroven podniku zajistila
nejen zaplaceni soucasnych vyloh, ale zarovenl aby se diky ni dala vytvofit rezerva
pro horsi ¢asy nebo ptipadné budouci investice. Je tedy zapotiebi jednat v tomto ohledu
efektivné, neustdle sledovat ceny konkurence a dokazat rychle jednat v piipadé,

ze v cenach konkurence dojde ke zménam (Rogers, 1992, s. 4).

,, Cena se od ostatnich tri slozek marketingového mixu lisi tim, Ze produkuje prijmy, zbylé
tri slozky vytvareji naklady. Podniky se v diisledku toho usilovné snazi zdvihat své ceny
tak vysoko, jak to umoznuje jejich uroven diferenciace. Zdroven si firmy uvédomuji, zZe
musi zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou vysi prijmii (cena krat
objem prodeje), jejimz vysledkem jsou po odecteni ndkladii nejvyssi zisky. ** (Kotler 2000,
s.117-118)

Maruani (1995, s. 183) doporucuje pii tvorbé cen postupovat v téchto krocich:

1) Zhodnotit vyrobky a sluzby podle jejich funkce

2) Nalézt konkurenéni vyrobky a sluzby

3) Zhodnotit, jaké jsou ceny naseho podniku oproti cenam konkurence

4) Analyzovat rozdily mezi vyrobky a sluzby naseho podniku a konkurence
5) Sjednotit ceny se strategii podniku

6) Zhodnotit flexibilitu cen a cenovou pruznost prodeju

7) Vytvotit konkrétni cenovou politiku podniku.

Pti tvorbé cen je potieba brat v potaz urcité vnéjsi a vnitini faktory. Mezi vnitini faktory
patii naptiklad marketingové cile. Pokud je ma podnik jasné definované, stanoveni ceny
l1ze provést mnohem snadnéji. Je totiz velky rozdil, jestli je cilem podniku naptiklad
preziti nebo maximalizace podilu na trhu. Dal§im faktorem je také strategie
marketingového mixu. Pro konzistentni a G¢inny marketingovy program je potieba

sjednotit podnik v celém marketingovém mixu. Coz znamena, ze cile jednotlivych slozek
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marketingového mixu si nesmé&ji odporovat a je tedy doporucené je projednéavat
dohromady, nikoli jednat o jednotlivych prvcich zvlast. Tretim faktorem jsou naklady.
Naklady totiz stanovuji nejnizs$i cenu, jakou by podnik mél za produkt pozadovat.
Poslednim vnitinim faktorem je poté cenova organizace. Tento faktor nam fika, ze je
nezbytné presn¢ urcit, kdo bude rozhodovat o cenach, protoze i tento faktor ovliviiuje
kone¢nou cenu. Jinak mize byt rozhodnuto, pokud ceny tvoii vrcholovy management
a k jinému rozhodnuti mohou dospét odbornici, ktefi pracuji pfimo na odd¢€leni tvorby
cen. Z vnéjSich faktoru hraje vyznamnou roli typ trhu, nebot’ je vzdy potieba brat
V potaz, zda se jednd o konkurenci dokonalou nebo nedokonalou. S tim souvisi druhy
faktor — ceny konkurence, které je nutné neustale sledovat a dokazat na n¢ reagovat.
Mezi dalsi vnéjsi faktory mizeme zatadit napiiklad socialni otazky nebo ekonomické

podminky (Kotler et al., 2007, s.750-763).

Znazornéni vnitinich a vn&jSich faktort, které maji vliv na rozhodovani o cenach, je

patrné z obrazku 2.

Vnitini faktory Vnéjsi faktory

=>» Marketingové cile e Typ trhu a poptavky

ROZHODNUTI

Strategie O CENACH

> marketingového mixu > Konkurence

=> Nakady o> Ostatni faktory prostfedi

=> Cenova organizace

Obr. 2: Vnitini a vnéjsi faktory ovliviujici rozhodnuti o cenach (Upraveno dle: Kotler et al., 2007,
s. 751)
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2.4.3 Place (misto)

., Dobra distribuce znamena dodat zbozi na spravné misto v pravy cas. Pri aplikaci zasad
dobrého marketingu by tu mélo jit téz o sprdavné vyrobky za spravnou cenu. “ (ROgers,

1992, 5.4-5)

Zatimco ceny se mohou velmi rychle ménit, zména distribucnich cest je vétSinou
dlouhodobé;jsi zalezitosti. Casto je nutné uzavirat dlouhodobé smlouvy a pfi rozhodovani

Vv tomto ohledu je tedy zapotiebi kvalitniho planovani (Foret, 2000, s. 117).

2.4.4 Promotion (propagace)

,,Je treba inzerovat na spravnych mistech, tj. vyuzit spravnych sdélovacich prostredkii.
1 kdyby byl vyrobek sebelepsi a jeho propagace sebevyraznéjsi, nasmerujeme-li inzerci

na nepatricnou adresu, mnoho toho neprodame. “ (Rogers, 1992, s.5)

Propagaci se mysli veskeré komunikacni néstroje, které jsou vyuzivany k piedéani sdéleni

cilovému publiku. Je mozno ji rozdélit do péti skupin:

- Reklama

- Podpora prodeje
- Public relations

- Prodejni personal

- Pfimy marketing (Kotler, 2000, s.124).
Reklama

Reklama se da vyuZit jak na propagaci urcitého produktu, tak pro budovéani image
podniku. Muzeme diky ni oslovit Sirokou vetejnosti, ale kviili neosobnosti neni tolik

presvédciva. Byva pouzivana za riznymi cili. Nejcastéj$imi jsou cile:

- Informativni — informuje o novém produktu a jeho vlastnostech,

- Presvédcovaci — presvédcuje zdkazniky, aby zakoupili produkt daného podniku
a ne konkurence,

- Pfipominaci — vyuzivana k udrzeni povédomi o produktu nebo znacce (Foret,

1997, 5.57-58).
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Podpora prodeje

., Veétsina reklamnich akci nevede K rychlému vzestupu prodeje. Reklama piisobi prevdazné
na mysl, ne na okamzité chovani. Chovani lze ovlivnit podporou prodeje. Zakaznik
se doslechne o vyprodeji, o nabidce dvou kusii za cenu jednoho, o moznosti néco vyhrat.

To ho priméje jednat. “ (Kotler, 2000, s.127)
Podpora prodeje zahrnuje nastroje jako jsou:

- Kupony,

- Bezplatné vzorky,

- Soutéze,

- Zvyhodnéna baleni,

- Propagacni pfedméty a mnohé dalsi (Foret, 1997, s.75).
Public relations

., Marketingové public relations jsou tvoreny souborem ndstroju, které lze Kklasifikovat

pod akronymem PENCILS. “ (Kotler, 2000, s.128)
Akronym PENCILS zahrnuje slozky:

- Publications (publikace jako jsou podnikové Casopisy, vyro€ni zpravy),

- Events (vefejné akce — naptiklad sponzorovani sportovnich akei),

- News (novinky — ptiznivé zpravy o podniku, zaméstnancich nebo produktech),

- Community involvement activities (angaZovanost pro komunitu — zapojeni se
do mistnich spolecenstvi),

- ldentity media (nosi¢e a projevy vlastni identity — napt. vizitka, stejné obleceni
pro zaméstnance),

- Lobbying activity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni pfiznivych nebo
zablokovani nepfiznivych legislativnich nebo regulacnich opatteni),

- Social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti — budovani dobré

povésti) (Kotler, 2000, 5.128-129).
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Prodejni personal

Prodejci jsou jednim z nejnakladnéjSich marketingovych nastrojti. Soucasné v§ak mohou
byt nastrojem velmi efektivnim. Oproti sérii riznych reklam totiz mohou byt pfimo

v kontaktu se zakaznikem, reagovat na jeho nazory, pomahat mu s vybérem apod.

(Kotler, 2000, s.130).
Piimy marketing

Pro pfimy marketing, téZ nazyvany jako direct marketing, je dalezita pfesnd segmentace
trhu, aby bylo komunikovano pouze se zdkazniky, kteti by mohli mit o produkt z&jem.
Myslenka pfimého marketingu vychazi z toho, Ze mnohem snadnéji se da néco prodat
zakaznikovi, ktery jiz naSe vyrobky znd a dfive jiz néco zakoupil nez novému
zakaznikovi. Nejcastéji je takto se zdkazniky komunikovano pomoci telefonu, proto se
tento typ propagace také ¢asto nazyva telefonni marketing ptipadné telemarketing (Foret,

1997, 5.86).

Nyni byl vysvétlen koncept 4P, ktery zahrnoval vyrobek, cenu, misto a propagaci.
V nékterych publikacich je mozZzné se setkat s rozS$ifenym marketingovym mixem. Je
to ziejmé& proto, Ze néktefi autofi chtéji vyzdvihnout dilezitost nckteré dil¢i slozky

a uvadeji ji tedy jako dalsi samostatnou ¢ast marketingového mixu (Foret 2000, s. 97).

Kotler (2003, s. 69-70) ve své publikaci uvadi, Ze je napiiklad mozné se setkat s nazory,
ze marketingovy mix by mél jako dalsi prvek ptidat obal. Jini zase hlésali, ze sluzby by
nem¢ly spadat pod vyrobek, ale mély by byt dal§im samostatnym elementem. Kotler dale
Vv této publikaci uvadi, Ze on se snazil prosadit pfidani politiky a public relations jako dalsi
prvky k zakladnimu 4P marketingu. Jak vSak sam dale uvadi, mnohem opodstatnéné&;jsi
byl nazor, ze klasicka podoba marketingového mixu sleduje danou situaci pouze

z hlediska prodejce.

Proto se dnes pouzivaji i dal§i prvky marketingu, jejichZ vyznam neustéle roste. Oznacuji

se jako 4C a sleduji danou situaci pravé z hlediska zakaznika (Schultz 1995, s. 33).

Rizni autofi uvadéji rtizné slozky konceptu 4C. Tato skutecnost vSak plisobi nemalé

obtize. Autoii Walter van Waterschoot and Christophe van den Bulte ve svém ¢lanku
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(van Waterschoot, van den Bulte, 1992) uvadéji, Zze marketing by mél mit jasné definice.
Obzvlast marketingovy mix by mél byt striktn¢ definovan, protoze nejde o pouhé
vysloveni pojmu nebo utfidéni oboru. Jde pfedev§im o tom, Ze jasna klasifikace by
dokazala dat marketingovému mixu smysluplny rozmér, protoze by lépe vystihovala,
o co se marketingovy mix snazi a jaké mohou byt pfinosy vytvofeni vhodného

marketingového mixu.
Napiiklad koncept 4C podle Schultze (1995, s.33) zahrnuje nasledujici slozky:

- Consumer neboli spotiebitel
- Cost neboli naklady
- Competition neboli konkurence

- Channels neboli kanaly.
Avsak podle Kotlera (2000, s. 114) jsou slozkami 4C:

- Customer value neboli hodnota pro zakaznika
- Cost to the customer neboli néklady, které musi zakaznik vynalozit
- Convenience neboli pohodli

- Communication neboli komunikace.

Vzéajemné vztahy mezi jednotlivymi koncepty, ale i odlisnosti jednotlivych prvkd jsou

znazornéné v nasledujici tabulce.

Tab. 2: 4P a 4C marketingu (Upraveno dle Kotler, 2000, s. 114)

4P 4C
Vyrobek Hodnota pro zakaznika, feseni jeho potieb
Cena Celkové naklady vznikajici zakaznikovi
Misto, distribuce Pohodli
Propagace, komunikace Komunikace
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2.5 Marketingovy prizkum

Dle Foreta (2008, str. 5-8) je cely marketing o poznani potieb a pfani zakaznika
a o schopnosti uspokojovat tyto potieby a prani 1épe, nez to déla konkurence. Zaroven
také zminuje, ze nejlepSim nastrojem k poznani zdkaznikli jsou pravé propracované
marketingové vyzkumy. Je dalezité si uvédomit, Ze jeden vyzkum nam nedokaze podat
veskeré informace o slozité socidlné-ekonomickeé realite. Je vSak diky nému mozno ziskat
velmi cenné informace, jejichz spravné pochopeni a interpretace pro nds muze byt

konkurené¢ni vyhodou.

., Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevsim

o nasich zakaznicich. * (Foret 2008, s. 7)

Proces marketingového vyzkumu se da délit do né€kolika zakladnich krokd. Kotler

a Armstrong (2004, 228-247) uvadgji tyto:

1) Definovani problému a stanoveni cilii vyzkumu
2) Vytvoteni planu vyzkumu
3) Uskuteénéni vyzkumu

4) Interpretace vysledku.

Toto déleni vSak neni jediné. Obrazek 3 zobrazuje, jak proces marketingového vyzkumu

vnima Hague.

Definice Cile

)

Planovani

Shér Shér dat

)

Analyza Analyza dat

¥

Interpretace | Podani zpravy

¥

Marketingova
rozhodnuti

Obr. 3: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj Hague, 2003, s. 12)
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2.5.1 Definovani problému a stanoveni cilii vyzkumu

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 228) je tento krok je z celého vyzkumného procesu
a analytici definovali problém. Spoluprace je viele doporucovéna, jelikoz manazeti
nejlépe védi, z jakého diivodu maji byt informace shromazd’ovany a analytik zase nejlépe

rozumi marketingové analyze a vi, jakym zpiisobem potiebné informace ziskat.

Po definici problému by mélo nasledovat stanoveni cile vyzkumu. Pfi stanovovani cile
by opét méli spolupracovat marketingovi manazeii s analytiky. Je to ze stejn¢ho ditvodu,
ktery byl uveden v ptedeslém odstavci. Tedy, ze kazda strana se na danou skute¢nost diva
Z jiného thlu pohledu a kooperaci mohou dosdhnout mnohonasobné lepsiho vysledku.
Pro dosazeni co nejlepSiho mozného vysledku, je dale potieba si uvédomit, ktery typ cile
je vyzadovan. Existuji tii zékladni cile. Cilem informativniho vyzkumu je shromazdit
piedbézné informace, které by mély napomoci definovat problémy a sestavit hypotézy.
Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat rizné marketingové problémy, popf. situaci
na trhu. Napiiklad se mize jednat o ziskani demografickych udaji o zakaznicich,
ktefi nakupuji ur¢ity produkt. Cilem kauzalniho vyzkumu je otestovat predem vytvoiené

hypotézy o pti¢innych a naslednych vztazich (Kotler 2007, s. 406-407).

2.5.2 Vytvoreni planu vyzkumu

Marketingové vyzkumy je mozné rozdélit do nékolika druhli. Aby pro nas byl vyzkum

co nejpiinosnéjsi, je potfeba zvolit vhodnou metodu, k ¢emuz nam pomuiiZe sezndmeni se

S jednotlivymi druhy vyzkumu.

Zakladni dé€leni marketingového vyzkumu je na primdrni a sekundarni marketingovy
vyzkum. U primarniho vyzkumu dochézi k tzv. sbéru informaci v terénu. To znamena,
ze bud’ samotni realizatofi vyzkumu nebo tazatelé zjisti hodnoty vlastnosti u samotnych
jednotek. Zatimco u sekundarniho marketingového vyzkumu jsou zpracovdvana
a pouzivana data, ktera jiz predtim né€kdo ziskal v primarnim vyzkumu. Napftiklad jsou
vyuzivana data, kterda né¢kdo shromazdil pro jiného zadavatele nebo jiné cile. Velmi
dilezité je, zda mame v tomto druhu vyzkumu data agregovana nebo data neagregovana.

Data neagregovana jsou takova data, kde mame uvedené hodnoty za kazdou jednotku
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zvlast. Zatimco data agregovana jsou takova data, kde jsou hodnoty vlastnosti uvedené
za cely soubor dohromady. Muze to byt také v podobé¢ statistickych hodnot jako je
procentualni vyjadieni nebo napiiklad uvedeni pouze primérné hodnoty, nikoli

veskerych hodnot (Foret 2008, s. 10).

Primarni marketingovy vyzkum se da dale clenit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkum se snazi ziskat co nejvice standardizované vysledky. Naptiklad
muze jit o vyzkum frekvence nakupti, miry povédomi o znacce nebo podilu znacky. Aby
bylo dosazeno urcité urovné presnosti, je potieba brat informace ze vzorku primérné
populace a je potieba velké mnozstvi respondentli. Zatimco u kvalitativniho vyzkumu
se pracuje s mnohem mensim poétem respondentd s cilem mnohem hloubé&ji porozumét
dané tématice. Tyto vyzkumy se naptiklad zabyvaji tim, pro¢ jedna reklama je

pro respondenty mnohem lakavéjsi nez druha (Hague 2003, s. 10).

Primarni marketingovy vyzkum se da dale d¢lit na rizné typy. Prvnim typem je vyzkum
pozorovanim. V piipad¢ tohoto typu vyzkumu dochazi k pozorovani osob, jejich jednani
a situaci, do kterych se dostavaji, a ndslednému shromazd’'ovani zjiSténych informaci.
To nam umoznuje ziskat informace, které¢ nam lidé nechtéji nebo nemohou dat. Dulezité
je vsak brat v potaz, ze tento typ vyzkumu ndm neumoziuje dostat se snadno k nékterym
informacim. Napftiklad ziskat pozorovanim informace o pocitech danych lidi, je velmi
sloZité. Proto se pozorovani Casto dopliiuje dal§imi typy vyzkumu jako je naptiklad
vyzkum dotazovanim. Vyzkum dotazovanim je bran jako nejvhodnéjsi k ziskani
popisnych  informaci. Je mozno zvolit bud dotazovani strukturované
nebo nestrukturované. V piipad¢ strukturovaného dotazovani jsou respondentiim
pokladany predem piipravené otazky, které jsou pro vSechny respondenty stejné. Zatimco
U nestrukturovaného dotazovani je moZno respondentim pokladat otazky, které se
pfimo odviji od jeho pfedchozich reakci. Tietim typem vyzkumu je experiment.
Experiment se snazi vysvétlit vztah mezi pfic¢inou a nasledkem. Skupiny respondentti
jsou sledovany v rtiznych podminkéach a pod kontrolovanymi faktory a poté se zjist'uji
rozdily vtom, jak jednotlivé skupiny odpovidaly na otazky. Tento typ vyzkumu
nam podava kauzalni informace (Kotler et al., 2007, s. 410-411).
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2.5.3 Uskutecnéni vyzkumu

Shromazd’ovani dat mohou zajistovat bud’ marketingovi pracovnici dané spolecnosti,
nebo pracovnici externi spoleCnosti. Jedna se o nejdrazsi ¢ast celého vyzkumu, bohuzel
se vsak Vv této Casti nejCastéji chybuje. At uz je zvoleno shromazd’'ovani dat vlastnimi
pracovniky nebo pracovniky externi spolec¢nosti, stava se, ze dojde k nespravné realizaci
planu, respondenti mohou byt nevhodné kontaktovani nebo naptiklad mohou odmitat
spolupraci. Je tedy vhodné celou situaci pozorné sledovat a co nejdiive reagovat

na chybné provadéni tohoto kroku (Kotler a Armstrong 2004, s.230).

2.5.4 Interpretace vysledki.

Principem interpretace vysledkd je syntéza zjiSténych informaci. Cilem je dostat
odpovédi na co nejvetsi Cast problému, ktery jsme zkoumali. SnaZime se jit postupné
od poznatkt jednotlivych Setfenych jednotek az k poznatkiim o celé zkoumané situace.
Jiz dtive jsme si fekli, ze cilem prizkumu je zjistovat hodnoty sledovanych vlastnosti.
Pti interpretaci vysledka tyto zjisténé hodnoty zapisujeme pomoci riznych znaku, které
poté utfidime, popiipad¢ zpracujeme pomoci statistickych metod. Takto zpracované
vysledky se poté piredavaji managementu, ktery na zékladé téchto vysledkl rozhoduje

(Foret, 2008, s. 77-83).
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V kapitole 3 budou nejdiive uvedeny zakladni informace o podniku a poté provedu
nékolik analyz, protoze jen timto zptisobem je mozné podnik Iépe poznat. Soucasti je
i provedeny prizkum, ze kterého je patrny postoj potencialnich zakaznika k podniku
a k sortimentu, ktery podnik prodava. Spravné provedené analyzy a priazkum jsou kli¢ové
pro dalsi Cast prace, ve které budou mé navrhy. Pouze se spravné analyzovanym
soucasnym stavem se totiz daji vytvofit navrhy, které budou pro podnik efektivni

a pomohou mu zlepsit situaci na trhu.

3.1 Zakladni informace

Pan Ondracek zacal v bieznu 2017 podnikat v oblasti prodeje potfeb pro psy. Hlavnim
sortimentem jsou dopliky pro B.A.R.F. a sportovni vyziva pro psy. Druhym hlavnim

druhem sortimentu jsou obojky, postroje a nahubky vyrabéné na miru.

Pan Ondracek mél kamennou prodejnu u centra Brna. Dale byly pro ucely prodeje potieb
pro psy zprovoznény webové stranky, ptes které vSak bylo mozné nakupovat zbozi pouze

S vyzvednutim na prodejné.

Osobni divody vsak vedly pana Ondracka k uzavieni kamenné prodejny. Byl spustén
e-shop. Tato zména znamend velkou fadu zmén. Nastalo nékolik problému, z nichZ zatim

nebyly vSechny vytfeSeny. Budu se tedy vénovat ve své praci pirevazné této problematice.

3.2 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostiedi podniku zahrnuje pojednéni o okoli politickém, ekonomickém,

socialnim a technologickém.
Politické faktory
Podnik BADDOG je ovlivnén pievazné t€émito zakony:

- Zakon ¢. 89/2012 Sb. Obcansky zakonik,
- Zakon €. 262/2006 Sb. Zakonik prace,
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- Zakon €. 455/1991 Sb. Zakon o Zivnostenském podnikéni,

- Zékon ¢. 586/1992 Sb. Zakon o danich z piijma,

- Zakon ¢. 592/1992 Sb. Zakon o pojistném na vSeobecné zdravotni pojistént,

- Zakon ¢. 589/1992 Sb. Zakon o pojistném na socidlni zabezpeceni a ptispévku
na statni politiku zaméstnanosti.

- Zakon ¢. 112/2016 Sb. Zakon o evidenci trzeb.

Jelikoz jsou tyto zakony stale novelizovany, je nutno pravideln¢ kontrolovat, zda nedoslo

k n¢jakym zménam a ptipadné se jimi fidit.

Aktudlné je nutno vénovat pozornost piedevSim zakonu o evidenci trzeb. Nutnost
evidovat trzby se tyka hlavné situaci, kdy jsou trzby pfijimany v hotovosti. V bieznu 2018
sice nabylo Gi¢innosti rozhodnuti Ustavniho soudu o zrueni povinnosti evidovat trzby
placené platebni kartou, pfes platebni brany a obdobnymi zplsoby, avSak Vv soucasné
chvili jsou stale n¢které trzby pfijimany v hotovosti a u téch je povinnost trzby evidovat.
Po zavedeni e-shopu jich vSak jiz neni tolik, jako jich byvalo pfi prodeji v kamenné

prodejné.

Dalsi aktudlni zménou je Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne
27. dubna 2016 o ochran¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji
a o volném pohybu téchto udajii a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni

o ochrané¢ osobnich udaji), které nese anglickou zkratku GDPR.

V platnost vstoupi béhem kvétna 2018 a bude se tykat i e-shopti. Hlavni zménou bude
pro e-shopy to, Ze bude nutno viditelné na e-shopu umistit souhlas se zpracovanim
osobnich udajl, zatimco doted” mohla byt tato informace pouze soucasti obchodnich
podminek. Je vhodné jesté pred zacatkem platnosti GDPR ziskat souhlas se zpracovanim
osobnich udajli u zakaznikl, které jsme do evidence zaradili jiz diive. Napfiiklad
pfi objednavce zboZzi nebo pfi vyplnéni kontaktnich tdaji, aby jim mohly byt zasilany

informace o aktualni nabidce a podobné.

Dale je nutné jesté pred zacatkem platnosti natizeni rozhodnout, zda opravdu dané osobni
udaje, které jsou o zdkaznicich uchovavény, jsou potifebné. V podniku jsou vSak

uchovavany pouze nezbytné udaje a nejvétsi zménou je tedy potieba ziskat aktudlni
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souhlas pro dfive ziskané idaje a umistit souhlas se zpracovanim tidajt viditelné pro nové

objednavky.

Da se vSak oc¢ekavat, ze Casem dojde v tomto nafizeni k nékolika dal§im Gpravam, protoze
jiz ted’, kdy nafizeni jest¢ ani nevstoupilo v platnost, nékteré ohlasy naznacuji, ze je

potieba urcité ¢asti naptiklad vice specifikovat nebo upravit.
Ekonomické faktory

Primérna ro¢ni mira inflace za rok 2017 byla 2,5 % a mira inflace vyjadfena pfirtistkem
prumérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen byla k inoru 2018 ve vysi 2,4 % a mira
inflace vyjadfena piiristkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici

piedchoziho roku byla k tinoru 2018 ve vysi 1,8 %. (Cesky statisticky ufad, 2018).

Meziro¢ni rust hrubého doméaciho produktu byl k poslednimu ¢tvrtleti roku 2017 ve vysi

5,2 % (Cesky statisticky tifad, 2018).

Primérna hruba mési¢ni mzda byla k poslednimu ¢tvrtleti roku 2017 ve vysi 31 646 K¢,
coz znamena, ze vzhledem k danému obdobi je nominalni ro¢ni rist hrubé mési¢ni mzdy

8 % (Cesky statisticky tfad, 2018).

Tyto udaje budou pouzity v ndvrhové Casti této bakalarské prace pro stanoveni odmény

pro brigadniky.
Socialni faktory

Do konce roku 2017 se v Brn¢ nachéazela kamenna pobocka. Brno ma 377 973 obyvatel
(stav k 31. 12. 2016) a rozlohu 230 km?, ¢imz je druhym nejvétsim méstem Ceské

republiky. Rozdéleno je do 29 méstskych ¢asti (Kurzy 2018, Privodce Brnem 2018).

Od zacatku roku 2018 je kamenna prodejna zruSena a funguje pouze e-shop, pres ktery je

mozno objednat zboZi a nechat si ho zaslat zejména v ramci Ceské republiky.
K 20. 02. 2018 ma Ceska republika 10,6 milionti obyvatel (Cesky statisticky tfad, 2018).

Spolecnost GfK, kterd se zabyva prizkumem trhu, zvetejnila v roce 2016 vysledky

studie, které ukazuji, ze 38 % Ceské populace chova psa (GfK, 2016).
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Znamena to tedy, Zze v Ceské republice chové psa vice nez 4 miliony lidi. Je viak potieba

zddraznit, Ze tento priizkum neukazuje, kolik psti je zhruba v Ceské republice.

Ur¢it konkrétni pocet psti je velmi slozité. V Ceské republice méa sice majitel psa
povinnost hlasit ufadu, ze se stal majitelem n¢jakého psa nebo ze jeho pes zemfiel,
aviak ne vSichni to dodrzuji. Existuji viak jisté odhady, podle kterych je v Ceské

republice ptes 2 miliony pst (Lidovky, 2016).
Technologické faktory

Je samoziejmé, ze vyvoj techniky se projevuje napiiklad v neustdlém vylepSovani
webovych stranek, které jsou pravidelné dopliiovany o nové prvky jako jsou rtzné

prokliky, usnadiiovani ndkupu zédkaznikiim a podobné.

3.3 Analyza mikroprostredi

V kapitole 3.3 této prace rozeberu Sest prvkid, které jsou bezprostiedné ve styku

s podnikem.
Organizaéni struktura

Pan Ondracek zaméstnavd pouze jednu sle¢nu. Organizacni struktura je tedy velmi
jednoduché. Snadna je diky tomu i1 komunikace v podniku, jelikoZ veSkeré rozhodovani
¢ini pan Ondracek a zaméstnankyni pouze informuje o skute¢nostech, které se ji pfimo

tykaji.
Dodavatelé
Podnik spolupracuje s nékolika dodavateli. Vétsina z nich sidli v Ceské republice

a spoluprace s nimi je bezproblémova. Podnik v souc¢asn¢ dob& bere dodavky zhruba

dvakrat do tydne. Jedna se o tyto dodavatele:

- BARONs.r.0,

- MAPES spol. s.r.o.,

- MAG (Martin Bohanus),

- Profi Pet s.r.o. (Ondracek, 2018).
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Spoluprace je vsak navazana i s dodavatelem Bully Max ze Spojenych statii americkych.
Od ng&j podnik objednava doplnék pro psy, ktery neni nikde jinde v Ceské republice
k dostani (Ondracek, 2018).

Kazdy ztéchto dodavateli ma povétSinou velmi specificky druh sortimentu, ktery
u jiného dodavatele nelze sehnat. Tim padem pokud by s jednim dodavatelem nastaly
problémy, neni mozno narychlo dané zbozi objednat u jiného dodavatele, ktery podniku

také dovazi, a tim piedejit nedostatku daného druhu zbozi.
Zprostiedkovatelé

Ze zprostiedkovatelll bych zminila, Ze podnik V soucasné dob¢é vyuziva bankovni ucet
a prepravni spolecnost, ktera dovazi zbozi z jiz zminénych Spojenych stati americkych.

S dals$imi zprosttedkovateli typu marketingové agentury apod. podnik nespolupracuje.
Zakaznici

Zhruba polovina zakaznikl byvaji dle slov pana Ondracka stali zédkaznici, ktefi zbozi

nakupuji pravideln¢, a polovina byvaji zakaznici novi.

Hlavnim sortimentem jsou obojky, nahubky a postroje na miru, které jsou brany jako
cenov¢ draz$i nez stejny druh zbozi vyrabény v univerzalnich velikostech. Dalsi
skupinou sortimentu jsou dopliiky stravy pro psy a sportovni vyziva pro psy, coZ jsou
vyrobky, které povétSinou kupuji lidi, ktefi jsou ochotni vénovat ptipravé krmeni pro psy

vice ¢asu a pen¢z.

Vétsina zakazniku jsou tedy lidé, pro které neni cena zbozi na prvnim misté. Zajimaji
se predevS§im o kvalitu a na cenu se bud’ ptaji az jako na posledni idaj nebo obcas

se na cenu vitbec neptaji.

Avsak rozdil v cené€ napiiklad mezi obojkem z b&zného zverimexu a obojkem na miru
neni tak velky, dokonce obc¢as vibec zadny, coz spousta lidi nevi. Proto by mohli byt
potencidlnimi zékazniky naptiklad i lidé, ktefi béZzné nakupuji univerzalni obojky jen
proto, Ze si mysli, Ze obojky na miru jsou mnohem drazsi. Navrh, ktery bude uveden

V navrhové ¢asti této prace, bude tedy zvolen tak, aby byli osloveni i tito lidé.
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Konkurenti

Pokud se jedna o doplnky vyzivy ke stravé B.A.R.F. jsou hlavnimi konkurenty:

- Barf Brno Market,
- Barfici,

- Rak - Brno,

- Maso pro psy.

V piipadé prodeje obojki a postrojit na miru, jsou hlavnimi konkurenty:

- 4dox
- Obojky na miru

V ptipadé sportovni vyzivy pro psy, vétsina vyrobkt nemé v Ceské republice konkurenci.

Jedna se o dovoz ze Spojenych statlh americkych.
Verejnost

Z verejnosti podnik nejvice ovliviiuji zdjmové skupiny, které se zabyvaji osvétou o tom,
co je B.A.R.F., jak vybrat spravny obojek pro psa, pro¢ radéji koupit kozeny obojek

na miru misto nylonového obojku ze zverimexu apod.

3.4 Marketingovy mix
Kapitola 3.4 bude pojednavat o soucasném marketingovém mixu podniku BADDOG.
3.4.1 Product (vyrobek)

Podnik BADDOG nabizi potieby pro psy. Specializuje se pfedevsim na tyto dva okruhy:

- Dopliky stravy ke krmeni typu B.A.R.F. a sportovni vyZiva.
- Obojky, postroje a nahubky na miru.
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Obojky a postroje na miru

Podnik obojky, ndhubky a postroje na miru sdm nevyrabi, avSak zajistuje zdkaznikiim
pomoc s celym procesem koupé zbozi. Dokud existovala kamenna prodejna, fungovalo
to tak, ze nejprve zaméstnankyné nebo pan Ondracek zméfili obvody psa, poté
se zakaznikem vybrali z vystavenych typt zbozi takovy typ, ktery by se jim libil,
popiipadé dle ptani zakaznika nakreslili uplné jiny typ, ktery by zakaznikovi vyhovoval.
Nasledn¢ se domluvili se zakaznikem na doplncich typu ozdoby, vyryti napisu nebo cCisla
na zbozi a podobné. Po domluvé se zakaznikem doslo k objednani zboZzi u dodavatele
a jakmile bylo zbozi vyrobeno a pro zakaznika pfipraveno, vyzvedl si zbozi zékaznik

na prodejné.

Po zruSeni kamenné prodejny a ptechodu na e-shop, vsak nastal problém, jak toto zbozi
prezentovat. E-shop totiz nenabizi takovou moZznost interakce, jako tomu bylo v ptipadé

provozovani kamenné prodejny.

3.4.2 Price (cena)

Ceny pan Ondracek stanovoval podle cen konkurence za ptihlédnuti k vynalozenym
nakladiim, aby se nestalo, Ze naklady na urcity vyrobek budou vys$si nez piijmy z daného

vyrobku.

protoze kazdy vyrobek je jiny. Lisi se nejen druhem materidlu, ale i mnozstvim pouzitého
materidlu kvili rozdilnym délkam a Sitkam obojkii 1 postroji, dale se 1iSi typem pouZzitych

piezek, typem a poctem pouZzitych ozdob a jinymi odliSnostmi.

3.4.3 Place (misto)
Existuje n€kolik distribu¢nich cest, kterymi se zbozi dostava k panu podnikateli.

Vétsina vyrobki pochazi z Ceské republiky a podnik je odebird od n&kolika rtiznych
dodavatelii. V sortimentu jsou vSak i vyrobky, které pochazi ze Spojenych stath
americkych a na prodejnu jsou dovazeny zprostfedkovateli. Kazdy dodavatel ma urcity

druh sortimentu, ktery zadny z ostatnich dodavatelii nema, proto pokud by s n¢jakym
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dodavatelem nastal problém, v podniku bude daného sortimentu nedostatek,

protoze nikdo z ostatnich dodavatelti nebude schopny podobny druh sortimentu dodat.

Dokud pan Ondracek provozoval kamennou prodejnu, nebylo zbozi dodavano
zékaznikiim pfimo domu. Zakaznici si mohli sice vybrat zbozi ptes webové stranky

a uzavrit objednavku, ale pro dané zbozi si stejn¢ museli pfijit do kamenné prodejny.

Po uzavieni kamenné prodejny, kdy zacalo byt zbozi prodavano pies e-shop byl zvolen
pouze jediny dopravce — spole¢nost PPL. Zakaznici tedy nemaji na vybér mezi vice

dopravci, jak tomu je u konkurence.

3.4.4 Promotion (propagace)

Podnik nebyl doposud nijak zvlast’ propagovan. Pan Ondracek se zatim vénoval prevazné
oblasti public relations tim, Ze byly vytistény vizitky, které jsou rozdavany piipadnym

zajemciim.

Dalsi propagace spocivala v ucasti na NBBC Show v roce 2017. Nyni probihaji piipravy
na dals$i ro¢nik této akce, ktera probéhne 23. 06. 2018 v KK ZETOR Brno.

Zakaznici si krom¢ ucasti na akcich chvali také moznost ndkupu riznych predméth
s napisy a logy BADDOG. Obzvlast’ oblibené jsou obojky, kterych se pro velky zajem

muselo nechat vyrobit vic, nez byl pivodni zdmér.

3.5 Marketingovy priizkum

Vramci své bakalafské prace jsem provedla prizkum, ktery v nasledujicich
podkapitolach blize specifikuji. Prizkum jsem provedla piesné¢ podle postupu, ktery

uvadim v teoretické Casti této prace.

3.5.1 Definovani problému a stanoveni cili vyzkumu

Pro podnik zatim nebyl proveden Zadny prizkum. Jako zékladni problém tedy vidim
nedostatek informaci o zdkaznicich a potencidlnich zakaznicich. Nedisponuji napiiklad

informacemi, zda potencidlni zdkaznici vibec védi, co je B.A.R.F., zda vidi castky
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za vyrobu obojkil a postrojii na miru za pfijatelné nebo zda viilbec majitelé psti o daném
podniku védi. Rozhodla jsem se tedy provést deskriptivni vyzkum, jehoz cilem je ziskani

informaci o potencialnich zékaznicich.

3.5.2 Vytvoreni planu vyzkumu

Rozhodla jsem se o vyzkum primérni, protoZze ten mi umoziuje ziskat data vlastni
a jelikoz pozaduji vétsi mnozstvi odpovédi, zjisténi napiiklad jaké procento lidi vi, co je
B.A.R.F., nebo jaké procento lidi zna dany podnik, jedna se o vyzkum kvantitativni.
Provedeny vyzkum byl realizovan formou strukturovaného dotazovani, jelikoz jsem
potiebovala oslovit velmi konkrétni segment. Jednd o podnik, ktery prodava potieby
pro psy, tudiz jsem se zamétila na oslovovani majitelti pst. V dobé, kdy dotazovani

probihalo, byla kamenn4 prodejna v Brné€ a nic nenasvédcovalo tomu, Ze by se méla rusit,

vvvvvv

3.5.3 Uskutecnéni vyzkumu

V prvni fazi jsem navrhla dotaznik, ktery vyplnilo 9 dobrovolnikd. Dobrovolnici
mi sdélili své nazory na dotaznik a poté byly dvé otdzky upraveny tak, aby byly Iépe
srozumitelné. Néasledn€ jsem dotaznik vytvofila v online podobé. Dne 23. 12. 2017 jsem
poprosila uZivatele socialni sit¢ Facebook, ktefi jsou na této socialni siti ¢leny skupiny
,Pejskati Brno a okoli*, aby mi dany dotaznik vyplnili. V této skupiné jsou totiz vétSinou
lidé, ktefi maji psy a Ziji v Jihomoravském kraji, proto dle mého nazoru nejlépe

odpovidaji segmentu, na ktery jsem se chtéla zaméfit.

Po celou dobu jsem komunikovala s respondenty, kteti se mi ozvali s néjakou reakci,
abych mohla ihned reagovat, kdyby naptiklad doslo k problémtim pii vypliiovani. VétSina
reakci respondentil viak byla pouhé oznameni o vyplnéni dotazniku. Zadné nedekané
situace nebo problémy tedy nenastaly a dne 27. 12. 2017 bylo dotazovani ukonceno

a vysledky vyhodnoceny.
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3.5.4 Interpretace vysledku

Cely dotaznik vyplnilo celkem 137 respondentti, 15 respondentti nechalo dotaznik

vyplnény jen z urcité Casti.
Dotaznik zahrnoval 7 otazek, o kterych se postupné rozepisi.
Je ve Vasi domacnosti pes?

Na zacatku dotazniku bylo sice napséno, ze dotaznik je urcen pouze pro ty, ktefi maji
ve své domacnosti psa, tuto informaci jsem téz uvedla, kdyz jsem prosila o vyplnéni
dotazniku. Rozhodla jsem se ale tuto otazku do dotazniku stejné zahrnout,
aby nedochazelo ke zkresleni ostatnich odpovédi. Pokud respondent totiz vyplnil, Ze psa

v domécnosti nema, dotazovani bylo ukonceno.

Ze 137 respondenti mélo psa v domdacnosti 136 respondenti a 1 odpoveédél, ze psa

vV domécnosti nema. K dal§im otdzkam tedy pokracovalo pouze 136 respondent.

Zijete v Jihomoravském kraji?

Piestoze byl odkaz na dotaznik umistén pouze na misté, kdy by méli byt pouze lidé,
kteti maji psa a ziji v Brné a okoli, rozhodla jsem se poloZit respondentiim i tuto otazku.
Povazuji totiz za zbyte¢né se naptiklad lidi, ktefi bydli 50 km od Brna ptat, zda znaji
podnik BADDOG, ktery ma provozovnu v Brné€, zboZi nerozvazi, ani nemél reklamu,

ktery by oslovovala lidi z celé Ceské republiky.

respondentti odpovédélo, ze v Jihomoravském kraji nezije.
Jaky je Vas aktualni ekonomicky stav?

Ke zjisténi zakladnich udajti o potencialnich zdkaznicich byla pouZita i otazka na aktudlni
ekonomicky stav, kde respondenti vybirali, zda jsou studenti, zamé&stnanci, podnikatel€,
diichodci, nezaméstnani nebo na matefské ptipadné rodicovské dovolené. Vysledky

zobrazuje nasledujici tabulka.
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Tab. 3: Aktuélni ekonomicky stav respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentudlni vyjadreni

Materska/rodicovska 14 11,57 %

dovolena

Rozhoduji o vybéru...

V této otazce mél respondent na vybér ze Ctyf moznosti a mohl vybrat maximalné tii

moznosti. Mozné odpovedi byli:

- Krmeni
- Obojku
- Pelisku

- Nerozhoduji o vybéru ani jedné uvedené potieby.

V této otdzce byli respondenti zvlast' tdzani na krmeni, obojek a pelisek, protoze jsem
predpokladala, Ze se mize stat, ze naptiklad nékdo rozhoduje o vybéru krmeni, ale vybér
obojku ma na starosti jiny ¢len domécnosti. Dotazovani mij piedpoklad potvrdilo.

Vysledky jsou znazornény v grafu 1.
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Rozhoduji o vybéru...
Nerozhoduji o vybéru ani jedné uvedené potieby -

Pelisku

Krmeni

0 20 40 60 80 100 120

Krmeni W Obojku PeliSku  ® Nerozhoduji o vybéru ani jedné uvedené potreby

Graf 1: Odpovédi respondentl na otazky, zda rozhoduji o vybéru pelisku, obojku a krmiva (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Cim krmite Vaseho psa?

Existuje nékolik zakladnich zplisobt, jak lze krmit psy. Nejobvyklejsi zpisoby jsou
krmeni granulemi, konzervami, vafenou stravou nebo krmeni syrovym masem, coZ

se nazyva B.A.R.F.

Zamérné jsem respondentim neumoznila vybér z vice odpovédi, abych zjistila, kterym
zpuisob krmeni preferuji momentalné nejvice. Takze v odpovédich naptiklad neni
zahrnuto, Ze majitel da psovi jednou tydné konzervu. JelikoZ se z danych zpiisobii krmeni
BADDOG zamétuje nejvice na B.A.R.F. a vafenou stravu, zajimaji mé tedy nejvice pocty
téchto odpovédi. Zhodnoceni poctu jednotlivych odpovédi je patrné v nasledujicim grafu

2.
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Cim krmite Vaseho psa?

= granule = B.A.R.F. = konzervy varena strava

Graf 2: Odpovédi respondentti na otazku, ¢im krmi (Zdroj: vlastni zpracovani)

BADDOG méa velky vybér dopliiki stravy, které nejéastéji podavaji lidé pstiim, pokud je
krmi syrovym masem, vafenou stravou piipadné konzervami. Neni sice vylouceno
podavani dopliikii 1 pstim, ktefi jsou krmeni granulemi, ale to je pfevazné v ptipadé

strasich psi nebo naopak mladych velmi aktivnich pst.

Vybér konzerv a granuli je na prodejné velmi maly. Nabizeji pouze jednu znacku konzerv
a jednu znacku granuli. Jedna se sice o velmi kvalitni vyrobky, avsak jak je patrné z grafu
¢. 3, ktery zndzornuje pomér mezi krmeni psa granulemi a konzervami oproti krmeni psa
syrovym a vafenym masem, vétSina lidi krmi své psy pravé granulemi a konzervami,

kterych podnik nema tak Siroky vybér.
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B Granule a konzervy M Syrové a vafené maso

Graf 3: Pomér respondentii krmici granulemi a konzervami oproti krmicich syrovym a vafenym masem

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Co je podle Vas B.A.R.F.?

Casto se setkavam s tim, Ze 1idé nevédi, co je B.A.R.F. Mnoho z nich ale psa nema, proto
jsem se rozhodla polozit tuto otazku ptimo lidem, kteti psa maji, abych zjistila, jestli

se 0 takové téma zajimaji nebo také nevédi, o co se jedna.
Respondenti méli na vybér ze Ctyt nasledujicich moznosti:

- Krmeni psa syrovym masem
- Znacka granuli
- Znacka konzerv

- Tento pojem neznam.

Z odpovédi je patrné, ze vice nez 95 % respondentli vi, co B.A.R.F. znamena. Tento
vysledek je pro mé velmi piekvapivy, avSak jsem spokojena. Také mé& mile ptekvapilo,
ze nikdo nevybral Spatnou odpovéd’. Respondenti bud’ vybrali spravnou odpovéd,
tedy Ze se jedna o krmeni psa syrovym masem, nebo rovnou zvolili, Ze pojem neznaji

a nesnazili se spravnou odpoved’ tipovat.
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Znate prodejnu BADDOG?

Podnik BADDOG se do této chvile témét nezabyval reklamou. Letacky, které
do této chvile byly vytvoieny, byly rozdavany pouze na prodejné, nikoli naptiklad na
vefejnych mistech, aby pfilakaly nové zakazniky. Proto mé zajimalo, jaké procento

respondentl bude tuto brnénskou prodejnu znat.

Témer 80 % respondentli prodejnu neznalo. Proto, jak jsem jiz psala v cilech této prace,
budu se vnavrhové Casti zaméfovat na takové aktivity, které by dokazaly zvysit

povédomi o podniku a tim i pfildkat nové zakazniky.

3.6 Souhrn problémiu

V tieti kapitole jsem ptedstavila podnik BADDOG, provedla analyzu prosttedi podniku,
pojednala o soucasném marketingovém mixu a provedla prizkum tykajici se prevazné

povédomi o zpiisobu krmeni zvaném B.A.R.F. a povédomi o podniku.

Z analyz a prizkumu vyplynulo, Ze tento podnik, ktery je na trhu od biezna roku 2017,
neni zatim pfili§ zndmy. Témét 80 % respondentd odpovédélo, ze podnik neznaji. Také
jsem zjistila, ze podnik do této chvile nebyl pfili§ propagovan. Pan Ondracek

se zamé&foval pouze na oblast public relations.

Zruseni kamenné prodejny a piechod na prodej ptes e-shop nese fadu zmén a problémii.
Hlavnim problémem je, jak mé byt prezentovano zbozi vyrabéné na miru. Dokud bylo
zboZi proddvano v kamenné prodejné, byla vyuZivand moZnost komunikovat piimo
se zakaznikem. VS§e s nim probrat z o¢i do o¢i, ukdzat mu moznosti a jednat podle toho,

co zrovna fekl.

Na e-shopu je velmi obtizné ukézat zakaznikovi, jak miZe tfeba takovy obojek na miru
vypadat, kdyZ nejde pouze o vybér velikosti nebo barvy. Jde naptiklad i o zvoleni riznych
ozdob a rizného rozmisténi danych ozdob a podobné, to je velmi slozité prezentovat pies

e-shop.

Samoziejmé& prechod na e-shop znamend mnohem méné komunikace se zdkazniky

ve vSech ohledech. Takze zatimco diive bylo vSe ohledn¢ doplikl stravy a sportovni
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vyzivy zakaznikiim vysvétleno na prodejné, kam se zdkaznici piiSli zeptat a travili
tam desitky minut, n¢kteti dokonce i opakovang, aby si spravné vybrali. Nyni je potieba

veskeré informace mit na e-shopu takovym zplisobem, aby se zdkaznik dozveédél vse tam.

Dalsi velkou zménou je 1 potieba dopravcti, kteti by dovazeli zbozi zdkaznikiim. Nyni je
zbozi dopravovano pouze pres jednoho dopravce, avsak myslim si, ze zdkaznik by mél
mit na vybér minimaln¢ ze dvou riznych dopravci. Navic cena dopravy je de mého
nazoru vysokd, obzvlast’ pokud zikaznik objednavd pouze néjakou malickost, mize

ho vysoka cena za dopravu odradit.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI, PRINOS NAVRHU
RESENI

V kapitole 4 této prace se pokusim navrhnout takovy marketingovy mix, ktery by vedl
ke zvySeni povédomi o podniku BADDOG a ke zvySeni trzeb. Budu pfitom vyuzivat
teoretickych vychodisek této prace a provedenych analyz, které odhalily nékteré

problémy.

Jelikoz byl jesté béhem roku 2017 prodavan sortiment v kamenné prodejné a webové
stranky nebyly moc vyuzivany, avSak zacatkem roku 2018 se situace naprosto zménila,
protoze byla zrusena kamenna prodejna a byl zahajen prodej pouze pies e-shop, je

vyzadovana fada zmén.

Pokusim se tedy navrhnout takovy marketingovy mix, ktery by jednak vyftesil nastalé
problémy, ale zaroven by jesté oproti minulému roku prekonal vysi trzeb a povédomi

0 podniku.

4.1 Product (vyrobek)

S uzavienim kamenné prodejny souvisi i zména prodavaného sortimentu. V dob¢, kdy
byla kamenna prodejna oteviena, byl hlavnim prodavanym sortimentem B.A.R.F., €ili
mrazené maso slouzici ke krmeni pst, a dale obojky, postroje a nahubky pro psy vyrabéné

na miru.

S uzavienim kamenné prodejny byl vSak ukoncen prodej syrového masa pro psy, jelikoz
jeho pifeprava k zdkazniklim by byla natolik sloZzita, Ze by to pro podnik nebylo vyhodné.
Hlavnim sortimentem tedy zlstdvaji obojky, postroje a ndhubky pro psy, které jsou

vyrabény na miru.

4.1.1 Vymezeni moZnosti u vyroby na miru

V kamenné prodejné vSak prodej tohoto zbozi fungoval tak, ze zékaznik pfiSel
do prodejny, kde se mu ihned zacal vénovat zaméstnanec a piimo se ho zeptal,

co potiebuje. Ukazal mu naptiklad vystavené obojky a vysvétlil mu, Ze takové obojky
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jsou vyrabéné na miru, coZ neznamena pouze vyrobeni obojku v jiné délce, ale je mozna
1 jina Sifka, jiné zdobeni a dal§i zmény. Poté se se zakaznikem domluvil, jak pfesné
by si dany obojek pfedstavoval a bud’ rovnou uzavieli objednavku, pokud se nejednalo
o velké zmény oproti vystavenému kousku, nebo zaméstnanec zavolal vyrobci obojki,

zda by bylo mozné takovy obojek vyrobit.

V soucasné dob¢, kdy uz kamenna prodejna nefunguje, vSak dochazi k problému, jak
zékaznikovi sd¢lit, co je tim produktem, ktery podnik nabizi. Vyplyva to z toho, ze
v n¢kterych piipadech samotny zaméstnanec nevi, zda vlastné takovy produkt nabizi nebo
ne. V kamenné prodejné totiz byla vétsi moznost se zdkaznikem komunikovat z oci
do oci a poptipadé ihned zavolat vyrobci daného zbozi. E-shop vSak vyzaduje presné

vymezeni produktu.
Obojky bych doporucila vymezit v téchto kategoriich:

- Typ —klasicky, polostahovaci, stahovaci, uzavieny,

- Materidl — nylonovy, kozeny, kozenkovy, kovovy, bavinény,
- Druh spony — plastova s pojistkou, plastova bez pojistky,

- Druh posuvky — plastova, kovova,

- Barva obojku — vybér z riznych barev,

- Barva podsivky — vybér z riiznych barev,

- Reflexni prvky — Zadné, na lemu, reflexni Stitky vné obojku,
- Pouzité ozdoby — kolecko, ¢tverec, obdélnik, hrot,

- Rozmisténi ozdob — dle mozZnosti vyrobce vykreslit konkrétni moznosti,
- Text —dle pfani zakaznika,

- Pismo — dle mozZnosti vyrobce vykreslit konkrétni moznosti,
- Barva pisma — vybé&r z riznych barev,

- Privésky — kosti¢ka, tlapka, srdicko, ctyilistek, adresar.

Dale by bylo samoziejmé potieba zjistit Sitku a délku obojku podle individualnich potieb

zakaznika.
Postroje Ize vymezit pouze dle typu na:

- klasicky,
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- sportovni,

- taZny,

- D-ring,

- norsky,

- obranaisky,
- cestovni,

- specialni.

U postrojit je kladen velky diraz na ucelnost a nebyvaji u nich tedy zdkazniky
vyzadovany rizné ozdoby, volba podsivky apod. Ani material nebyva zakazniky volen,
jelikoz kazdy typ postroje slouzi k jinému ucelu a s tim souvisi i to, ze se k danému typu

rovnou vztahuje konkrétni material, ktery je pro dané aktivity nejvhodné;jsi.

Tim, Ze je u tohoto typu produktu tak malo variaci, pokud nepocitame obmény barev, je
mnohem leh¢i mit na e-shopu vyobrazeny veskeré variace a mit ke kazdé dostatek
informaci. Je nutno vSak klast mnohem vétsi diiraz na obezndmeni zakaznika, jak spravné

zmgrit velikost psa.

Co se ty¢e nahubki, opét plati, ze existuje pomérné malé mnozstvi riznych typt. Proto
je snadné mit vSechny typy na e-shopu vyobrazeny. Oproti postrojim je vyhodou jesté
to, Ze neexistuje ani tolik barevnych variant. Spole¢né ale je to, Ze je nutno zédkaznika
perfektné seznamit s tim, jakym zplsobem maé kde psa pfeméfit, aby vybral spravnou
velikost. Nevhodné vybrana velikost by totiZ vedle k nespokojenosti zdkaznika a mohlo
by to mit neblahy dopad i1 na podnik, piestoze by podnik za nespravné zméteni nemohl.
Proto bych navrhovala na pocitacovych obrazcich psii a na fotografiich konkrétnich pst

ukazat, ve kterych mistech je potfeba méfit.

4.1.2 Dopliky vyZivy pro psy

Dalsim z mych doporuceni je objasnéni, na co se rtizné dopliiky stravy pro psy pouzivaji.
V tijnu roku 2017 jsem stravila dva dny na kamenné prodejné, abych mohla pozorovat,
jaké typy zakaznikl na prodejnu nejcastéji chodi, co nejCastéji shani, jak obsluha reaguje

na jejich dotazy a podobné.
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Pti pozorovani jsem zjistila, Ze zhruba 50 % zakaznik se pfislo zeptat na dopliiky stravy
pro psy nebo sportovni vyzivu pro psy. VétSina z nich vSak neméla zadné nebo jen velmi

malé povédomi o tom, jaké moznosti maji, natoz ktery vyrobek pfesné¢ k ¢emu slouzi.

Webové stranky vsSak dle mého nézoru neposkytuji dostatecné informace o téchto
produktech. Bylo by tedy tfeba informace doplnit, aby byl zakaznik presvédcen,
ze dany vyrobek je pro jeho psa idedlni a jiz se nemusi snazit najit jiny. U né€kolika
produktu je tfeba napsany stejny ucinek a pokud by se zdkaznik nedokézal rozhodnout,
ktery produkt vybrat, mohlo by to dopadnout tak, ze by nekoupil Zzadny. Naptiklad pokud
jsou nabizeny tfi riizné produkty a kazdy ma pozitivni vliv na zazivani psa, doplnila bych
informace o tom, ktery je vhodny spiSe na prevenci zazivacich problémd, ktery je vhodny

spiSe na obc¢asné problémy a ktery je vhodny na dlouhodobé problémy.

Navic je v n¢kolika ptipadech velmi nejednoznacné davkovani, coz je pro potencidlniho
zakaznika zasadni informace. Napiiklad u nékterych vyrobka je davkovani rozdéleno
podle velikosti psa na malé, stiedni a velké psy, coz je velmi nejasné rozdéleni, které

muze nékteré zdkazniky zmadst a byt pric¢inou naptiklad pfedavkovani psa.

Naptiklad pokud mé nékdo Sténé, které méa nyni 12 kg, ale v dospé€losti bude mit 60 kg,
jaké je pro ng& vhodné davkovani? Spada do kategorie malych psi? Nebo spada
do kategorie stfednich psli, kam se fadi 1 plemena, kterd maji v dospélosti napiiklad
od 13 kg nebo se dany pes povazuje za velkého psa, protoze se tieba vitaminy u Sténat

nedavaji podle aktudlni vahy, ale davaji se podle vahy predpokladané v dospélosti?

Toto by mélo byt dle mého ndzoru bliZe specifikovano, aby se mohl zdkaznik fundovanéji

rozhodnout.

4.1.3 Vyrobky s logem a napisem BADDOG

Zékaznici si velmi chvalili rizné vyrobky s logem a popfipadé i napissm BADDOG.
Podavaly se takto obojky pro psy, batlizky a tricka. Z toho nejoblibenégjsi byly obojky
pro psy.
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Jako chybu vS8ak vidim, Ze vyrobky obsahovaly pouze napis BADDOG a ptipadné logo.
Nebyla tam naptiklad adresa webovych stranek nebo napis, Zze pod timto nazvem lidé

naleznou lidé dany podnik na socialni siti Facebook.

Lide¢, ktefi podnik BADDOG neznali, tedy nemuseli pochopit, ze se jednd o néjaky

podnik. Mohli si myslet, Ze se jedna pouze o bezvyznamny napis.

Nyni, kdy jsou jiz veSkeré vyrobky tohoto typu vyprodané, bych navrhovala nechat
vyrobit dalsi, avSak uvést tam 1 adresu webovych stranek, aby si ptipadni zajemci mohli

vyhledat, o co se jedna.

V minulosti byly vyrobené obojky prodavany se ziskem 40 K¢/ks, batiizky se ziskem 35
K¢/ks a tricka se ziskem 20 Kc¢/ks. Béhem prvniho mésice bylo vyprodano 50 %
vyrobenych kusi a zbytek béhem maximdalné dalSich dvou mésicti. Z toho obojkil
se b&hem té doby nechalo vyrobit vice a ty se také vyprodaly. O vyrobky je tedy zjevny
zajem, navic jsou samy o sob¢ prodavany se ziskem, pokud by jesté obsahovaly adresu
webovych stranek, aby si je potencialni zakaznici mohli vyhledat, byl by to dle mého

nazoru i dobry zplisob propagace.

Jelikoz bylo jiz dfive odsouhlaseno, ze se budou nechavat vyrobit takové vyrobky,
neptedstavuje to zddné necekané naklady. Pouze tedy pojednavam o tom, jak konkrétné

budou vyrobky vypadat.

4.2 Price (cena)

Névrh v oblasti cen hodné souvisi s navrhem v oblasti produktu. JelikoZ podnik nemél
vymezené nabizené produkty, nebyla vymezena ani cena. Zakaznik pii nakupu obojku,
postroje nebo ndhubku na miru znal pouze orienta¢ni cenu, ktera se v nékterych ptipadech

mohla opravdu hodné li$it od ceny kone¢né.

Mym navrhem je tedy vycislit u obojkl, postroji a nahubkd na miru cenu tak, aby

zékaznik v kazdém kroku nakupu presn¢ védel, jaka je cena pozadovaného zbozi.

Mnou navrzeny cenik pro obojky je patrny z tabulky ¢. 4.
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Tab. 4: Navrhovany cenik pro obojky (Zdroj: viastni zpracovani dle Ondrdcek, 2018)

Klasicky Polostahovaci Stahovaci Uzavieny

+200 K¢ +200 K¢ +150 K¢ +150 K¢é

Material Nylonovy Kozeny Kozenkovy  Kovovy
+ 0 K¢ + 100 K¢ + 50 K¢ +0 K¢

Druh spony Plastova plastova Kovova
obyCejna s pojistkou + 60 K¢
+ 0 K¢ +30 K¢

Druh posuvky Plastova Kovova

+ 0 K¢ + 25 K¢
Barva obojku Jiz zahrnuto v cené
Barva podsivky JiZ zahrnuto v cené

Reflexni prvky Zadné na lemu reflexni
+0 K¢ ) stitky (2
+30 K¢ ks)
+ 50 K¢
Pouzité ozdoby Kolecko Ctverec Obdélnik Hrot
2K¢/ks 2K¢/ks 2K¢/ks 2K¢/ks

Cena jiz vypocitana dle poctu kust

V cené zahrnuto max. 15 znaki, poté 2 K¢ za znak
m Jiz zahrnuto v cené

Jiz zahrnuto v cené

Piivésky Kosticka Tlapka Srditko  Ctyflistek  Adresaf
+40 K¢ +40 K¢ +40 K¢ +40Ke +25K¢
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Téz by mél byt vytvofen cenik pro postroje a nadhubky. Jelikoz ale neni u postroju
a nadhubk tolik variant jako u obojkt, byl by cenik rozdélen na rtizné ¢astky pouze podle

velikosti psa (respektive podle mnozstvi pouzit¢ho materialu).

Co se tyCe navrhi v oblasti vyrobkil a cen u nahubkii a postrojl, nejsou s t€émito navrhy
spojeny zadné naklady. Zaméstnankyné nebo podnikatel jsou schopni veskerou praci
obstarat sami, protoze jsou schopni na e-shop vkladdat nové produkty bez pomoci

programatora.

Co se tyce zmeén u obojkil, bylo by potieba zaplatit brigadnika, ktery by vytvotil webovy
prvek. Dle slov programatora (Mierny 2018) by se jednalo o praci vhodnou i pro studenty
abyva v téchto pripadech zvykem domluvit se pfedem na konkrétni odméné za dany ukol.

Podle jeho propocti by za tento ukol byla adekvatni odména 2500 K¢.

4.3 Place (misto)

V soucasné chvili jsou objednavky piepravovany k zakaznikim pouze dopravcem PPL.
Jsem vS8ak nazoru, zZe zdkaznik by mél mit moznost vybrat si minimaln¢ ze dvou riznych

moznosti doruéeni.

Takeé jako problém vidim to, ze na e-shopu je za doru¢eni dopravcem PPL pozadovéana
cena 114 K¢, v ptipadé¢ doruceni baliku na dobirku je cena 153 K¢. Tato cena mi ptipada

velmi vysoka (BADDOG, 2018).

Posledni dobou je oblibené i dorucovani baliki na vydejni mista, proto bych navrhovala
zatadit do moznosti i tuto variantu. Napiiklad Zasilkovna nabizi pii odevzdani balikt
na depu v Brné dorudovani zasilek do 5 kg v ramci Ceské republiky za pouhych 39 K¢&
bez DPH a v ptipadé doruceni na dobirku se cena zvySuje jen o 12 K¢& bez DPH, coz je
oproti momentalné nabizené dopravé mnohem levnéjsi a pro zdkazniky tedy mnohem

vyhodnéjsi, pokud si objednavaji néjaké mensi zbozi (Zasilkovna, 2018).

V piipadé baliku do 10 Kg odevzdaného na depu v Brn¢€ nabizi Zasilkovna doruceni
po Ceské republice za 89 K& bez DPH a dobirka se zvysuje opét o pouhych 12 K&
bez DPH, coz stale predstavuje levnéjsi variantu nez tu, ktera je v soucasné dob¢ nabizena

(Zasilkovna, 2018).
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Zasilkovna ma v soucasné dobé pies 1500 vydejnich mist, na kterych si zdkaznici mohou
své baliky vyzvednout. Vyhodou také je, ze kdykoli se mnou pfes webové stranky
podivat, kde se zrovna jejich balik nachéazi a po doruceni na vydejni misto obdrzi SMS
o jeho ulozeni. Vytizeni lidé oceni 1 to, ze mezi vydejnimi misty jsou naptiklad i nonstop
trafiky, takze je mozné vyzvednout si balik i v pozdnich vecernich hodinach nebo naopak
brzkych rannich hodinadch. Moznost prodlouzeni ulozni doby je také mozné (Zasilkovna,

2018).

Pro odesilatele zésilek je velkou vyhodou to, ze Zasilkovna zacala spolupracovat s DPD
a Ceskou postou. V tdchto piipadech se jedna o dorudeni na adresu pravé dopraveem DPD
nebo Ceskou postou, cena je tedy vys$si neZ u uloZeni na vydejni misto. Pro odesilatele je
vSak vyhodou to, Ze mohou zdkaznikiim nabizet 1 tyto moznosti, aniz by to pro né
znamenalo vice prace. Nachystané baliky totiz vSechny pfedaji na stejném misté jako
baliky odesilané na vydejni mista Zasilkovny a Zasilkovna se postara o pfedani dopravci

DPD nebo Ceské posté (Zasilkovna, 2018).

Proto bych navrhovala vyuzit i t€chto moznosti, aby si zdkaznici mohli sami vybrat,

co pro né bude nejlepsi.

V ptipadé DPD je doruceni na adresu nabizeno za 69 K¢ u baliku do 5 kg a za 99 K¢
u baliku do 10 kg, dobirka je mozna za ptiplatek 22 K¢. Veskeré ceny jsou uvadény
bez DPH a jsou platné za piedpokladu, Ze je balik odevzdan na depu v Brné, coz vsak je

realné (Zasilkovna, 2018).

V piipadé Ceské posty je doruceni na adresu nabizeno za 72 K¢& u baliku do 5 kg a za 99
K¢ u baliku do 10 kg, dobirka je mozna za ptiplatek 29 K¢. Veskeré ceny jsou uvadény
bez DPH a jsou platné za piedpokladu, Ze je balik odevzdan na depu v Brné, coz vsak je

realné (Zasilkovna, 2018).

Jednotlivé ceny véetné DPH po zaokrouhleni na cela ¢isla nahoru jsou pirehledné

zobrazeny v tabulce 5.
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Tab. 5: Srovndni moznych dopraveit (Zdroj: vilastni zpracovani dle BADDOG 2018, Zasilkovna 2018)

Dopravce Balik do Skg Balik do 10 kg Dobirka

PPL 114 K¢ 114 K¢ + 39 K¢
Zasilkovna - vydejna 48 K¢ 108 K¢ + 15 K¢
Zasilkovna - DPD 84 K¢ 120 K¢ + 27 K¢
Zasilkovna - CP 88 K¢ 120 K& + 36 K&

Z tabulky 5 vyplyva, ze vSechny moznosti doruceni baliku do 5 kg jsou levnéjsi
na v soucasné¢ dobé nabizend varianta. V piipad¢ odesilani na dobirku je pro zdkaznika
také vyhodnéjsi zvolit naptiklad doruceni Zasilkovnou na vydejni misto nebo vyuzit
od Zéasilkovny moznost dorucit balik dopravcem DPD. U dorucovani balikti o hmotnosti

5-10 kg vychazi 1épe pouze moznost doruceni Zasilkovnou na vydejni misto.

Doporucovala bych vSak zavést vSechny moznosti, aby mél zdkaznik moZnost volby.
Pro podnik vSechny tfi navrhované moznosti budou znamenat pouze vozit baliky na jedno

jediné misto — depo Zasilkovny v Brné€, coz by nemél byt problém.

Podobné¢ funguje naptiklad i Ulozenka. Nabizi také doru¢ovani balikl na vydejni mista
a spolupracuje s jinymi riznymi dopravci jako je DPD, Intime nebo Ceska posta.
Vyhodou je skutecnost, ze nabizi pfepravu i mnohem tézSich balikli, nez je tomu
u Zasilkovny. Velkou nevyhodou je vsak fakt, Ze na oficialnich webovych strankach maji
pouze informaci o tom, ze nabizi nejlevnéjsi dopravu na trhu, ale neuvadéji konkrétni

cenik ani zptsob vypoctu ceny (Ulozenka, 2018).

Dals8i moznosti by mohla byt naptiklad pfepravni spole¢nost GLS, ktera piepravuje baliky
do maximalni vahy 15 kg a ceny za odeslani jednoho baliku se pohybuji od 79 K¢ v¢etné
DPH do 189 K¢ veetné DPH. Zékaznikim, ktefi pravidelné vyuzivaji sluzeb ptepravce
GLS, je sice nabizeno vyjednani individualniho ceniku, ale jsem nazoru, ze to by
pro podnik nebyla vhodné varianta. Musela by byt totiz velka ¢ast balikl posilana timto
dopravcem, coz by patrn¢ znamenalo mit tohoto dopravce jako jediného nebo jednoho

Z mala a stejné by tu byla neustale moZnost, Ze si dostatek lidi nevybere tohoto piepravce
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a individudlni cenik bude zruSen. A i kdyby si ¢ast zdkaznikli vybirala tohoto dopravce,
je nutno brat v potaz, ze pokud by dopravce nevyzvedaval baliky pfimo u sidla podniku,

neslo by to ndklady na pfepravu k tomuto dopravci a casové ztraty (GLS, 2018).

Z téchto davodi mi pfijde jako nejlepSi moznost zacit vyuzivat sluzeb Zasilkovny,
pfes kterou je pfipadné mozno vyjednat zasilani i jinymi dopravci, ale pro odesilatele

to znamena dopravovat baliky pouze na depo Zasilkovny.

4.4 Promotion (propagace)

Z provedeného prazkumu vyplyva, ze témér 80 % respondent neznalo prodejnu BAD
DOG, prestoze byla dle mého nazoru velmi dobfe umisténa. Nachazela se kousek
od centra Brna, nedaleko parku LuZanky, kam chodi spousta lidi vencit své psy. I pfesto

Ji vétsinou majitelé psu, kteti vyplnili mtj dotaznik, neznali.

Proto navrhuji vytvofit letdky, které by néjaky brigadnik nabizel v parku LuZzanky.
Tuto lokalitu doporucuji ze dvou divodii. Prvnim divodem je, ze se jednad o misto,
kde je mozné potkat opravdu velké mnozstvi majiteld psii, proto se da predpokladat, ze

z oslovenych lidi bude velka vétSina cilovou skupinou.

Druhy divod, pro¢ navrhuji nabizet letdky pravé v této lokalité, je ten, Ze nedaleko
se nachdzela kamenna prodejna a brigddnik by mohl potkat 1 lidi, ktefi kamennou
prodejnu navstivili, radi by ji navstivili znovu, ale zjistili, Ze kamennd prodejna

jiz neexistuje, a nevi, jak najit e-shop nebo ze vilbec n&jaky e-shop existuje.

Park LuZanky sama obcas navstévuji a z vlastniho pozorovani vim, Ze z ro¢nich obdobi
je v parku nejvice majiteld psi na jafe a v 1été, ze vSech dni v tydnu sobota a nedéle
a Casové rozmezi zhruba mezi 9:00 a 20:00. Kolem poledne je v§ak mensi Gtlum, proto

bych doporucovala s nabizenim letdk zacit az kolem 13:00.

Brigadnik by mél mit zajem o psy a alespon zakladni znalost péce o né, kterd by byla
doplnéna hodinovym Skolenim. Je totiZ moZné, ze brigadnik nabidne nékomu letdk a dany
¢lovék rovnou bude mit néjakou otdzku a brigadnik by mél byt schopny na otazku
reagovat. S tim souvisi i dal$i pozadavek. Dany brigddnik by mél byt komunikativni,

vstticny a proaktivni, jelikoZ je potieba, aby sam oslovoval potencidlni zakazniky, nabidl
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jim letdk, ptipadné se dal s nim ihned do feci a nasel feSeni pro urcity jeho problém.
Naptiklad pokud zjisti, Ze potencialni zdkaznik hleda obojek, tak mu dokézal poradit, jaké
obojky je mozné na e-shopu zakoupit a ktery konkrétn¢ by mu doporucil. Pokud pes
potencialniho zakaznika ma zazivaci problémy, brigddnik by mél byt schopny doporucit

néjaky doplnék stravy, zménu krmeni apod.

Abych podpotila snahu brigadnika, doporucovala bych na letak napsat uréity kod, ktery
bude mit platnost napiiklad dva mésice a bude nabizet vyhodu jak pro brigadnika, tak
pro zakaznika. Pokud zéakaznik zada tento kod pii uzavirani objednavky na e-shopu,
dostane objednané zbozi s urcitou slevou nebo napiiklad dostane k nakupu nad néjakou
¢astku darek. Zaroven bude ziejmé, ze zakaznik objednava na zéklad¢ daného letaku,
protoze jinde dané kdédy nebudou zvefejnéné, a mohla by plynout uréitd odména
1 pro brigddnika. Napiiklad by mohl dostat né&jakou fixni odménu za kazdy takto
provedeny ndkup nebo by mohla byt odména vycislena procentualné z vyse kazdého
nakupu nebo by mohl dostat pfedem domluveny bonus, pokud bude dosazeno urcitého

poctu objednavek nebo urcité vyse objednavek.

Jelikoz by bylo velmi ndro¢né kontrolovat, kolik hodin brigadnik letdky nabizel a bylo
by to velmi neefektivni, protoze by se brigadnik mohl snazit pracovni dobu zbyte¢n¢
prodluzovat, navrhuji, aby brigaddnik dostal fixni odménu za nabidnuti daného mnozstvi

letakd.

Da se predpokladat, Ze kdyby brigadnik letdky nabizel za pekného pocasi o vikendu
Vv jarnich mésicich, trvalo by mu jeden vikend, nez by udal 500 letakd. Za pekného pocasi
totiz neni vitbec problém v parku Luzanky potkat za hodinu 35 lidi se psy, kdyby si z nich
letak vzalo 30 lidi, bude brigadnik 500 letakti nabizet necelych 17 hodin. Pfihlédneme-li
K tomu, ze ma brigadnik moznost ziskat prémie za objednané zbozi, povazuji odménu

1500 K¢ za pfimétenou.

V bieznu 2018, kdy jsem hledala, kde nejvyhodné&ji nechat letdky vytisknout, byla
nejvyhodngjsi nabidka na www.onlineprinters.cz, kde byla akce na tisk 1000 ks
oboustrannych letdkt o velikosti A6. Jednalo se o tisk na kiidovy papir o gramazi 135
g/m?. Cena byla 454 K& bez DPH s dopravou zdarma. Jelikoz §lo o akéni nabidku,

vychézelo to cenové 1épe, nez nechat vytisknout pouze 500 ks. V cené byl zahrnut i vybér,
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zda se mé jednat o matny ¢i leskly natér, jak maji byt zaobleny rohy, dokonce byla v cené

zahrnuta kontrola dat (ONLINEPRINTERS, 2018).

Pti nédvrhu letdku jsem se snazila respektovat zavedeny styl podniku. Zachovala jsem tedy
logo a oblibené barvy, kterymi jsou ¢erna, ¢ervena a bild. Na piedni stran¢ letaku jsem
se vSak snazila klast diraz na to, ze na e-shopu nejsou pouze potieby pro tzv. ,,bull

plemena®, jak mtze ptisobit ndzev podniku nebo logo.

Na letaku jsem se rozhodla neuvadét kontakty pouze ve stylu ,,e-shop:
www.baddogbrno.com, tel. ¢islo: + 420 704 115 919, ale rozhodla jsem se to naschval
uvést celou vétou jako ,Navstivte www.baddogbrno.com nebo volejte
+420 704 115 919.“. Tim jsem se snazila dat na stejnou Groven jak pouzivani e-shopu,
tak telefonovani. Setkala jsem se totiz jinde s tim, Ze telefonni ¢islo byva sice na vizitkach
nebo letacich uvedeno, ale nikdo neni pfipraven pies telefon komunikovat, zatimco
V tomto piipad¢ je obas mnohem leps$i zavolat a zaméstnankyné i pan podnikatel si jsou

toho védomi a pies pracovni dny jsou pfipraveni pies telefon komunikovat.

Pifedni strana letaku je zobrazena na obrazku 4.

BAD -’ DOG

At uZ mate doma nebo

nabizime Vam a Vasim

= doplnky pro B.A.R.E,

= vyrobu na miru
(obojky, postroje, voditka, nahubky),

= potireby pro bull sporty

=/ prirodni lékarnu
a spoustu dalsiho.
Navstivte

nebo volejte
Facebook:

Obr. 4: Navrh letiku — predni strana (Zdroj: viastni zpracovani)

Zadni stranu letdku jsem navrhla tak, abych vyzvala potencialni zadkazniky, aby zavolali

pro konzultaci v riznych oblastech péce o psa. Snazila jsem se pritom vyzdvihnout, Ze je
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jim nabizena konzultace napiiklad jak ve vybéru obojku, tak ve vybéru dopliki stravy
pro psa. Obojek totiz nosi témét kazdy pes a jedna se tedy o bézné zbozi pro psy, které
nakupuje spousta lidi. Zatimco dopliiky stravy pro psy se daji povazovat za mén¢ obvykly
druh zbozi. Je to tedy néco, co v béznych prodejnach potieb pro psy nesezenou a mize
to tedy u nich vyvolat zajem dozvédét se néco vic bud’ ptimo o této kategorii nebo celkové

o krmeni psi.

Zadni strana letaku je vyobrazena na obrazku 5.

BAD .’ DOG

Nevahejte nam zavolat pro konzultaci
v oblasti:

vhodného krmeni pro psy
vybéru doplikd stravy pro psy
vybéru sportovni vyzivy pro psy,

vyroby na zakazku

(obojky, postroje, voditka, nahubky)

Navstivte
nebo volejte
Facebook:

Obr. 5: Navrh letdku — zddni strana (Zdroj: vlastni zpracovadni)
4.5 Naklady a prinosy zavedeni navrhi

Ve své bakalafské praci jsem se snazila uvést takové navrhy, které by nebyly pftili§
finan¢né ani ¢asoveé narocné. Pan Ondracek z osobnich divodl zrusil kamennou prodejnu
a byl zahajen prodej pouze pies e-shop. Nebyl v t¢ dobé Cas tuto zménu naplanovat
a poradné se na ni pfipravit. Proto je nyni potieba co nejrychleji jednat a ud¢€lat takové
zmeny, aby pies e-shop zacaly byt prodeje minimalné v takové vysi, jako byly predtim
vV kamenné prodejné. Navrhuji tedy pouze to, co je mozné uskutecnit s ohledem

na finanéni naro¢nost a ¢asovou naro¢nost v horizontu maximalné dvou mésicu.
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Ze vSech mych navrht je potieba vynalozit naklady pouze u tfi polozek. O které polozky
se jedna a jak jsou finan¢né naro¢né, je patrné z tabulky 6, ktera znazornuje potiebné
¢astky bez DPH.

Tab. 6. Celkové ndklady bez DPH potiebné na zavedeni navrhii (Zdroj: viastni zpracovani dle Mierny
2018, Onlineprinters 2018)

Polozka MnoZstvi Castka bez DPH
Brigadnik — programator Webovy prvek 2 500 K¢
Brigadnik — nabidka letaki Rozdéni 500 ks 1500 K¢
Tisk letaki Tisk 1000 ks 454 K¢

Celkem 4 454 K¢

Jak je patrné z tabulky 6, ¢astka neni nijak vysoka. Bylo by tedy mozné ji zaplatit ihned.
Podnik ma totiz rezervy, ze kterych mutze tuto ¢astku zaplatit. Pokud bych vSak méla
pojednat o navratnosti, tak se da o¢ekavat, zZe se vynalozené penize vrati ihned v prvnim
meésici, v pesimistické variant¢ maximaln€é do dvou mésicl. Pro podnik je totiz velikou
vyhodou, Ze pravé spoustény e-shop nabizi moznost nakupu lidem po celé Ceské
republice a &ast sortimentu nema v Ceské republice konkurenci nebo jen velmi malou.
Pfitom z osobni zkuSenosti vim, ze o dané produkty maji nékteii lidé z4jem a ukolem

navrht tedy je, aby se lidé dozvédéli, ze existuje e-shop, ktery dané zbozi nabizi.

Vroce 2017 zvetejnila spole¢nost GfK vysledky vyzkumu, ktery ukazuje, ze
podle papirovych letakti nakupuje v Ceské republice 30 % lidi.

Pii optimistické varianté tedy 30 % lidi na zakladé letaku uskute¢ni nakup, pii realistické

varianté uskute¢ni nakup 20 % lidi a pfi pesimistické varianté jen 10 % lidi.

Kalkulace bude pocitat s nakupem ve vysi 750 K¢, cozZ je Castka, ktera dle slov pana
Ondréacka odpovidad praimérné utracené Castce. Zisk bude pocitan ve vysi 20 % z vynosii

(Ondracek, 2018).

Kalkulace jednotlivych variant je patrna z tabulky 7.
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Tab. 7: Kalkulace ziskii u jednotlivych variant (Zdroj: vlastni zpracovani dle GfK 2018, Ondracek 2018)

Pocet nakupi

Optimisticka varianta 150 * 750
(30 % nakupt) 150 22 500 K¢
=112 500 K¢
Realisticka varianta 100 * 750
100 15 000 K¢
(20 % nakupt) =75000 K¢
Pesimisticka varianta 50 * 750
50 7 500 K¢
(10 % néakupir) =37 500 K¢

Celkovou kalkulaci znazornuje tabulka 9, kterd porovnava potiebnou ¢astku

pro uskutecnéni navrhi a zisk, které¢ho by v jednotlivych variantach mohlo byt dosaZeno.

Tab. 8: Zhodnoceni prinosu navrhit (Zdroj: vlastni zpracovani)

Potiebna ¢astka

Optimisticka varianta 4 454 K¢ 22 500 K¢ + 18 046 K¢
Realisticka varianta 4 454 K¢ 15 000 K¢ + 10 546 K¢
Pesimisticka varianta 4 454 K¢ 7 500 K¢ + 3 046 K¢

Provedené kalkulace ukazuji, ze ve vSech variantach by zavedeni navrhii mélo byt
pro podnik pfinosné. Dokonce dané kalkulace operuji pouze s tim, ze k navySeni trzeb

dojde pouze pomoci rozdanych letaki.
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Vytvoteni webového prvku, navazani spoluprace s dal$imi dopravci a dal§i navrhy jsou
tedy vnimany pouze jako vylepSeni, které vsak neovlivni pfimo vysi trzeb. Je to tedy
v kalkulaci bréano jako zptisob, jak zajistit, aby si ¢lovek, kterého oslovil letak,
nerozmyslel nakup naptiklad jen z toho divodu, ze je vysoka cena za dopravu nebo ze

zjisti, Ze na e-shopu neni cenik obojk.

Avsak realn¢ i takova zména mize zvySsit sama o sob¢ trzby, protoze e-shop se stane
pro zakazniky atraktivnéj$i a zvysi se procento nakupt, uskute¢nénych lidmi, kteti e-shop

objevi diky vyhledavaci.

Provedené kalkulace tedy ukazuji, ze zavedeni navrhti by meélo zvysit povédomi

o podniku a vést k rtstu trzeb.
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ZAVER

Bakalafska prace byla zamétena na navrh marketingového mixu, ktery by vedl ke zvySeni

povédomi o podniku BADDOG a k ristu trzeb.

Kapitola tykajici se teoretickych vychodisek slouzi k ujasnéni pojmi jako je naptiklad
marketing nebo marketingovy mix. Déle obsahuje potiebnou teorii k analyzam prostiedi

podniku a k provedeni pruzkumu.

Ve tieti kapitole této prace jsem na zaklad¢ teoretickych poznatkli provedla analyzu
makroprostfedi a mikroprostiedi, popsala soucasny marketingovy mix a ud¢lala
marketingovy prizkum. Na zdkladé toho jsem poté popsala problémy, se kterymi
se podnik potyka. Hlavnim problémem byl piechod z prodeje v kamenné prodejné
na prodej pfes e-shop. Tato zména byla provedena na zdklad¢ osobnich divodi
a z podstaty véci nebylo mozné ji pfedem dostate¢né napldnovat a pfipravit se na ni.

Dal$im problémem byla nedostate¢na propagace podniku.

V névrhové casti jsem se proto zaméfila hlavné na propagaci podniku a vyfeSeni
problémdt, které nastaly pfi prechodu na e-shop. Mé navrhy jsou takové, aby nebyly
finan¢né ani Casové pfili§ narocné a bylo tedy mozné provést zmény ihned, aby byla

nastald situace feSend co nejdiive.

Hlavnim ndvrhem je tedy vytvofeni webového prvku, ktery by slouzil zakazniklim
pro objednavani obojkli na miru. Zakaznik by si mohl diky tomuto webovému prvky
ptresné zvolit, z jakého materidlu obojek bude, jakou bude mit barvu, ozdoby a podobné.
S tim souvisi i mdj navrh na zptsob vypoctu ceny, aby zakaznik pfi tvorbé objednavky

vedél, jaka bude cena za dané zboZi a na zakladé ¢eho je stanovena.

Dalsim z nejvyznamnéjSich navrhli je doporuceni ohledné¢ vybéru nového dopravce.
Nynéjsi dopravce je totiz dle mého nézoru drahy, obzvlast’ pokud zdkaznik objednava
pouze n¢jakou malic¢kost. Proto jsem navrhla dopravce, ktery by byl levnéj$i a pro nékteré

zakazniky by mohl byt 1 lakavéjsi z divodu zplisobu doru¢ovani.

Jako posledni navrh bych chtéla zminit nabizeni letaki v lokalité, kde se pohybuje velké

mnozstvi majitelt psu, coz je cilova skupina podniku.
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