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ABSTRAKT

Tato diplomové prace se zabyva existenci a celkovym fungovanim konkrétni spolecnosti,
na jejimz ptikladu jsou ukazany moznosti prace s marketingovymi komunikacemi. Prvni,
teoretickd, cast popisuje ve struénosti zakladni teoreticka vychodiska a metody, jeZ jsou
aplikované v praxi. V druhé ¢asti, ¢asti praktické, je popsana spole¢nost jako takova, jeji
konkurence a segment zakaznikl, na néjz ma v planu sméfovat marketingovou komunika-
ci. V zavéru prace je nastinén mozny zpusob komunikace s cilovou skupinou zakaznikt —

zakazniki spole€nosti Animals Holding.

Klic¢ova slova:

primarni a sekundarni cilové skupiny terarijni zvitata, cilova skupina, definice cilové sku-
piny, segmentace, znacka, strategie znacky, marketingovy vyzkum zakaznikd, metody sbé-
ru primarnich dat, analyza stavu dosavadni komunikace, hlediska segmentace, Portertiv

péti-faktorovy model analyzy konkurence, magazin



ABSTRACT

This thesis deals with the existence and overall operation of a particular company, for
example, which are indicated the possibility of working with marketing communications.
The first, theoretical part describes briefly the basic theoretical background and methods,
which are applied in practice. In the second part, practical part, described the company as
such, its competitors and customer segments to which it is planned to be directed marke-
ting communication. The conclusion is outlining a possible way of communicating with

the target group of customers - Customer Holding Animals.

Keywords:

primary and secondary target groups of terrarium animals, target, target definition Group's
segmentation, brand, brand strategy, marketing research clients, methods of collecting pri-
mary data, analysis of existing communications, segmentation perspective, Porter's five-

factor model analysis, competition, magazine
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UvoD

Obchod se zviraty celkove, véetné obchodu se zvitaty terarijnimi, neni oblast, kterd by byla
na prvni pohled obchodné né¢jakym zplisobem zajimava. Ptitom jiz mnoho let prokdzanym
faktem ziistava, ze obchod se zvitaty se celosvétoveé fadi mezi nejlukrativnéj$i obchody

hned po boku obchodu se zbranémi nebo s drogami.

Na trhu Ceské republiky existuje nékolik spole¢nosti, jez se obchodem s terarijnimi zvifaty
zabyvaji, ptiCemz béhem jednoho kalendainiho roku uskuteciiuji obchody v fadu miliond
korun. TaktéZ pocet zdkazniki tdchto spole¢nosti, tedy pocet obyvatel Ceské republiky
zabyvajicich se chovem zvirat, pfedstavuje nemalé mnozstvi. Tak jako ve vSech jinych
oborech lidskych ¢innosti, 1 zde je dobrd komunikace zdkladem pro uspésny obchod a udr-
Zeni prosperujici spolecnosti. Vlastnosti jakymi jsou napiiklad dobra informovanost vSech
zuCastnénych stran, sluzby poskytované spravnym zplsobem, diivéra zakazniki, jejich

ochota utrécet své finanéni prostiedky apod. Jsou nezbytnymi prvky pieziti.

Tato diplomova prace se zabyva marketingovymi ¢innostmi spole¢nosti Animals Holding,
jeZ je jednou z firem na trhu Ceské republiky zabyvajici se obchodem s terarijnimi zvitaty

a nejen témi.

Na trhu Ceské republiky se i v dnesni dobé stale nachazi znaény pocet jiz mnoho let zave-
denych malych a sttedné velikych spolecnosti, které se bez konkrétni marketingové strate-
gie zbyte¢né dostavaji do problému, ptipadné zvolené marketingové kroky nevyuzivaji
efektivné apod. Jedna se o prosperujici zavedené spolecnosti, které se potykaji s nekoordi-
novanosti a neprovazanosti marketingové strategie a v disledku se zbyte¢né ptipravuji o

své moZznosti. V mnoha ptipadech ani marketingové aktivity nevyuzivaji.

Podobné je tomu v oblasti spole¢nosti zabyvajici se ndkupem a prodejem terarijnich zvitat.
Na piikladu spolecnosti Animals Holding ukaZe tato diplomova prace moZnosti prace s

marketingovymi komunikacemi, vyuziti jednotlivych forem, jejich provazanim apod.
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Jelikoz v této spolecnosti byly dosud marketingové aktivity realizovany pouze sporadicky,
bude zapotiebi vypracovat kompletni marketingovou strategii zcela od zacatku, tedy od
definovani cilové skupiny pies definovani segmentii az po navrh takové konkrétni
strategie, kterd by spole¢nosti pfinesla pozadovany efekt, avSak byla redlna s ohledem na

zejména finanéni moznosti. Kone¢nym vysledkem tedy ma byt realny projekt.

Celkové vzato je podnikani v oblasti nakupu a prodeje nejen exotickych zvirat kompliko-
vanou zalezitosti. VétSina firem se potyka se Spatnou image, silnou byrokracii, Casto se
stavaji obéti riznych podvodnikt, ptipadné samy se podvodi zamérné dopoustéji. Velka
¢ast firem, 1 pfes masivni kontroly statnimi organy, nedisponuje ani zakladnimi znalostmi

potieb Zivocichill, coz dale zplisobuje problémy.

V ramci B2B trhu ma spoleénost uspokojivou pozici nejen na trhu Ceské republiky a
Slovenské republiky, ale také v ramci nékterych statt Evropy. Na tomto poli podnikani
neni zapotiebi vytvaret marketingové aktivity zcela od zacatku a tvofit tak image. V ramci

B2C trhu je zapottebi spole¢nost lidem pfipomenout a napravit diive poSkozenou povést.

Teoreticko-metodologicka ¢ast:

Rychly vyvoj civilizace, piekotny nastup modernich technologii, stéhovani obyvatelstva do
meést, mnohdy az nenavratné poskozeni zivotniho prostfedi, nebo honba za uspéchem a
kariérou, to vSe a mnohem vice faktorii dnesni konzumni spolecnost vzdalilo od ptirody,

klidu, pohody, lasce k tvoram ktefi lidstvo obklopuji atd.

S nastupem ekologickych hnuti a hlub§iho uvédoméni si obyvatelstva, jaky vyznam pro
lidstvo predstavuje ptiroda, se zvysila poptavka po tzv. pets zvitatkach — domacich mazlic-
cich. Diky informovanosti a znalostem exotickych krajin se zvySila poptavka po plazech,
papouscich, rybickach atd. Tohoto faktoru po roce 1989 vyuZzilo nékolik spole¢nosti, které
potieby zakaznikt zacaly uspokojovat. Mezi tyto firmy na nasem trhu patii také spole¢nost

Animals Holding, jeZ vyuzila nastupujiciho trendu.
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Na trhu B2B patii vySe zminéna spole¢nost mezi nejvétsi importéry a exportéry Siroké
Skaly exotickych zvifat na naSem, a nejen naSem, trhu. Momentaln¢ vytycenym cilem je
vsak osloveni zakaznikli ze segment B2C, kteti mohou ptinaset dalsi zisk, dal$i rozsiteni
podnikatelskych aktivit, nicméné dosud vétsina obyvatel Ceské republiky o spolenosti

nevi a nezna ji.

Teoretickd cast prace popisuje zejména principy a faktory tykajici se marketingové strate-
gie spolecnosti nebo problematiku cilovych skupin, jez je nutné poznat pro Uspésné oslo-
veni zakaznikli. Dale popisuje problematiku znacky, protoze spole¢nost Animals Holding
ma zajem, aby nejen odborna vefejnost znala firmu Animals Holding. Pro spravna a efek-
tivni rozhodnuti pfi zvaZovani konkrétnich krokll v praxi jsou potiebné analyzy i1 marketin-

govy vyzkum, tedy také tyto prvky jsou v této praci z teoretického hlediska zastoupeny.

Prakticka cast jiz pojednava piimo o spole¢nosti Animals Holding, o tom jakym zplisobem
konkurenci ohrozujici podnikani atd. VSechny faktory jsou poté zohlednény v projektové
¢asti, kde je ptipraven konkrétni projekt pro zvySeni povédomi firmy a ptilakani novych

zékaznikl z fad laické vefejnosti touzici po zakoupeni exotického zvirete.

Pro pochopeni smyslu prace je nutné si uvédomit, Ze spole¢nost Animals Holding je jed-
nou z velmi uspéSnych firem, nefku-li vedoucich, v odvétvi obchodu s exotickymi zvitaty,
avSak na trhu B2B. VeSkery dosavadni uspéch, znalost spole€nosti, vybudované dobré

jméno atd. nemtiZze byt moc zohlednéno ¢i napomocno ve zcela jiném druhu komunikace.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Cil préce:

Cilem této diplomové prace se zamé&fenim na marketingové aktivity jedné spole¢nosti ob-
chodujici zejména s exotickymi zvifaty je v segment B2C identifikace hlavni cilové skupi-
ny a poté vypracovani takového nadvrhu marketingove strategie, ktera by zajistila zvysSeni
povédomi o spole¢nosti a §ir§i znalost znacky u vefejnosti, vyuziti dosavadnich konku-
ren¢nich vyhod pro vytvofeni ispéSné strategie a ochota zdkaznikli u spole¢nosti nakupo-
vat. Praktickym piinosem této prace je tedy vétsi efektivita podnikani konkrétni spole¢nos-

ti.

Hypotézy:

1) Nepiima konkurence spole¢nosti Animals Holding je pro organizaci vice nebezpe¢na,
nez konkurence pfima.
2) Kroky pottebné k dosazeni vytyCeného cile nevyzaduji v daném oboru piilisS vysoké

investice.
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. TEORETICKA CAST
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1 FAZE ZPRACOVANI

1.1 Teoreticka cast

Teoreticka Cast prace je zaméfena na teoreticky popis vybranych marketingovych krokt a
nastroju, jez jsou pozdéji v praci vyuzity v ¢asti praktické a ¢asti projektové a jejichz smys-
lem je dosazeni stanoveného cile na prikladu spolec¢nosti Animals Holding. Konkrétné se
jedna o teoreticky popis problematiky cilovych skupin, popis znacky a problematiku mar-

ketingového vyzkumu.

1.2 Prakticka cast

Druha ¢ast prace, Cast prakticka, se zabyva samotnou spole¢nosti Animals Holding, jejim
systémem fungovani, vyvojem nebo vnitinim ¢lenénim na jednotliva oddéleni. Jsou zo-
hlednény podniknuté dosavadni marketingové kroky a definovan cilovy segment, na ktery
je zapotiebi se orientovat, aby bylo dosazeno tspéchu. Pomoci Porterova péti-faktorového
modelu analyzy konkurence je zjiSténa a analyzovana konkurence spole¢nosti, ktera pied-

stavuje nebo by do budoucna mohla piedstavovat ohrozeni podnikatelskych aktivit.

1.3 Projektova ¢ast

Projektova ¢ast se zabyva samotnym projektem navrzenym specialné pro spole¢nost Ani-
mals Holding a zabyva se medialnim planovanim véetné vybéru médii a nastaveni frek-
vence pro jednotlivda média. Na zavér projektové €asti je uveden struény piedpokladany

odhad pottebnych investic na zvolené marketingove kroky.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE FIRMY

Z4dna spole¢nost dnes nemtiZe na trhu Gsp&§né operovat bez strategie a taktiky postupu do
dalsich tydnti, mésicu a let. ,,Strategie marketingu jsou realizovany prostiednictvim taktic-
kych rozhodnuti, tykajicich se souboru nastroji marketingu.* uvadi v knize Marketing lve-
ta Horakova. Ridici proces se tedy zabyva zpracovani programil na zdokonalovani vyrobki
a sluzeb, distribu¢nich cest, nastaveni cen nebo propagaci. Kone¢ny strategicky plan poté

uréuje plany v oblasti marketingu pro jednotlivé produkty ¢i skupiny produkti. [ 1 ]

Firemni strategii lze definovat jako zviditelnéni identity spoleCnosti, kterd se sklada
Z n€kolika prvki. Podobné jako u lidi, tak 1 u firem je identita ddna strategickymi priorita-
mi a kulturou. Firemni kulturu tvofi zaméstnanci spole¢nosti a jejich predpoklady a pre-
sveédCeni pro danou ¢innost, tedy chovani firmy viic¢i vetejnosti a kvalita provadénych cin-

nosti.

Soucasti vytvarené strategie je zadouci osobnost firmy, ktera se vytvaii za pomoci poslani
a kultury spolecnosti. Je potieba si vzdy doptedu vSe rozmyslet, protoze tvorba téchto prv-

ki je dlouhodobou a neustalou ¢innosti a neni mozné ji zménit ze dne na den.

Firemni identita tvofi prezentaci spole¢nosti vici cilové skupiné zakaznikt a tvofi ji neje-
nom vytvareni komunikace, ale také symbolika a chovani spolecnosti. ,,Identita je tedy to,
co firma je, co déla a jak to déla. Je spojena s produkty, znackami, zptisobem distribuce,
komunikace a chovani ve vztahu k vefejnosti a svym partnerim.* Uvadi v knize Corporate
Identity autor Olins. [ 2 ]
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3 CILOVA SKUPINA

Pokud mluvime o cilovych skupinach a jejich charakteristikdch, mluvime zejména o tfech
zakladnich faktorech, kterymi jsou proces segmentace, targetingu (zacileni) a positioningu
(umisténi). Pokud se v marketingovych komunikacich zabyvame cilovymi skupinami, za-
byvame se povétsinou strategickym marketingem v ramci dlouhodobéjsiho planovaciho
procesu, kdy se zaméfujeme na poznani soucasnych a budoucich podminek, k ¢emuz do-
poméahaji analyzy. Vysledkem snahy o poznani cilovych skupin je snaha identifikovat jed-
nu ¢1 nekolik z nich, na které se zaméfi ndslednd marketingova komunikace. Pochopeni
zékaznikovych motivii pfi ndkupu a chovani konkrétni skupiny jako celku ptispiva k vyva-

rovani se chybnych rozhodnuti.

Vysledek segmentace trhu by mél tviirce dovést k homogenni podskupiné s tim, Ze dana
skupina bude vykazovat podobné reakce a vi¢i jinym skupind vykaze odliSnosti. Jde tedy
zejména o reakci na trzni podnét. Firma se zaméfuje na nejatraktivnéjsi cilové skupiny a na
nich uplatiiuje své silné stranky. Zde se jiz mluvi o procesu targeting (zacileni), kde firma
uplatniuje specificky komunikacni mix uréeny konkrétni cilové skupin€. Po zajisténi kon-
krétniho cile je potieba dale zajistit adekvatni pozici v myslich zakaznikd, tzv. positioning
(umisténi). Positioning lze definovat jako zpusob, jak je komunikovany produkt pfijiman
cilovou skupinou v porovnani s produkty konkurenénimi, pfiCemz je snahou ziskat jedi-

necné postaveni v mysli zakaznika.

3.1 Segmentace trhu

Samotna segmentace trhu je déleni zdkaznikti do skupin vykazujici shodné vlastnosti a
podobné reakce na marketingovou komunikaci. Pfi segmentaci pracujeme s proménnymi,
které jsou vSak objektivni a daji se pfimo métit. Pied samotnym “tfidénim” zédkaznikl do
segmentll je nutné predem vytvofit konstrukci, proménné, podle kterych je budeme posu-

zovat.

Dvéma zékladnimi parametry jsou geografické a demografické segmenty. Geografické

segmenty jsou ovlivnény jednak oblasti (tedy svétadil, region atd.) a jednak kulturnimi
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rozdily. Demograficka segmentace je pocetnéjsi co do poctu jednotlivych parametrii a je
také Iépe méfitelnd. Métitelnych proménnych segmentacnich hledisek je vsak vice. Mezi
dalsi vyznamné patii Zivotni cyklus rodiny, tedy psychograficka segmentace. Jeji vyhoda
spociva v tom, ze podava informace o organizaci zZivota lidi, vynakladani penéz, osobnost-
nich vlastnostech ¢i vnéjsich charakteristikach. Oproti segmentaci demografické dovoluje

predvidat chovani zakazniku.

Dals$i mozné segmentace jsou:

- podle loajality zakaznikt ke znacce
- podle uzivatelského statutu

- podle miry uZziti

- podle miry pfinosu

- podle nédkupni ptipravenosti

3.2 Pozadavky na efektivni segmentaci

V kone¢ném vysledku je zapotiebi vSechny proménné segmentace spojit do segmentacnich
profila a uréit, ktery ¢i které segmenty splituji pozadovana kritéria z hlediska efektivnosti
pro dalsi komunikaci s danou cilovou skupinou. Z toho diivodu je zapotiebi se zajimat o
Ctyfi faktory: méfitelnost, dostate¢na velikost, dostupnost, akceschopnost. Idealnim stavem
je nalezeni homogenni podskupiny, kterd bude reagovat na marketingovou komunikaci

podobné a ptitom se bude od ostatnich skupin odliSovat.

3.3 Targeting — vybér cilovych segmenti

Provedenim segmentace vSak prace s cilovymi skupinami nekoné¢i. Teprve Vv tuto chvili,
kdy je cela situace na trhu zmapovand, ptichazi na fadu definice ptilezitosti a urceni seg-
mentil, na néz se spolecnost zaméti a jez bude obhospodafovat. Spole€nost je postavena

pred ukol zvolit pro ni nejzajimavéjsi segment/segmenty. Pfi jejich vybéru dochazi k zo-
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hlednovani kritérii jakymi jsou rozsah a rast segmentu, cile a rozpocet firmy, strukturalni

ptitazlivost a poslednim je dlouhodoba stabilita segmentu.

Pii strategii targetingu hovoii Pelsmacker, Geuens a Bergh o péti typech strategii [ 3] :
- zaméfeni na jeden segment - jeden vyrobek pro jeden trh

- selektivni specializace — nékolik segmenti bez synergie slibujici ziskovost

- vyrobkové specializace — jeden produkt na nékolika trzich

- trZni specializace — n¢kolik vyrobki na jednom segmentu

- pIné pokryti trhu — vSechny skupiny zakazniki a v§echny produkty

3.4 Positioning

v v

mysleni zékaznikii konkrétni informace, asociace, dojmy... Positioning se zaméfuje jak na
konkrétni produkty, tak znacky. Pfi zvazovani positioningu je nutno brat v tivahu rtzné
aspekty zakaznikova uvazovani, jakymi jsou slozitosti vnimani, dojml a pocitt. Pro vizu-
alni znazornéni se pouziva mapa vnimani, kde osy znaci dimenze podstatné pro zakaznika.
Positioning mlize byt zalozen na nékolika aspektech, jakymi jsou vlastnosti produktu, ce-
na/kvalita, uziti, tfida vyrobku, uzivatel¢ vyrobku, konkurenti nebo kulturni aspekty.
Avsak 1 pfi umistovani znacky ¢i produktu je mozné se dopustit nékolika chyb, mezi které

se fadi nedostatecny, pfehnany a matouci positioning.

Cely proces umistovani znacky zapoc¢ina fazi identifikaci hlavnich konkurentt, kde je nut-
no brat v tivahu znacky, vyrobky i celkovou analyzu konkurence. Pii druhém kroku se
hodnoti vztah zdkaznikl ke konkurenci a ptijiméni jejich produktu a znacky, na coz nava-
zuje hodnoceni pozice konkurentii a teprve poté analyza preferenci zakazniki. Az po téch-
to Ctyfech zejména analytickych krocich ptichazi na fadu rozhodnuti o positioningu, nésle-
dované realizaci. Viibec poslednim a také trvalym krokem by mél byt monitoring image
zna¢ky a jejich vSech konkurentli u podstatnych charakteristik, aby v pfipadé¢ nutnosti

mohlo dojit k Gipravé strategie positioningu a znacky.
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3.5 Primarni a sekundérni cilové skupiny

Komunikace s cilovymi skupinami v§ak neprobihd pouze na urovni primarnich, ale také na
poli sekundarnich cilovych skupin., kdy organizace chtéji komunikovat se svymi partnery,
soucasnymi zakazniky, potencionalnimi zédkazniky atd. Tedy zejména s témi skupinami,
které 1ze nebo by mohlo jit ovlivnit pro dosazeni cilii organizace. Tyto stakeholdery by
organizace v idealnim ptipadé¢ méla sledovat a hodnotit jejich vliv viici sob¢, jelikoz ve
vztazich s vefejnosti a v komunika¢nich kampanich vykazuji vyznamny vliv na cilovou

skupinu.
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4 ZNACKA

ZnacCka byla odjakziva dulezitym marketingovym prvkem, protoze pouze silnd a znama
znacka muze prezit mnoho krizi a recesi. Hodnota znacky je i v dne$ni moderni marketin-
gové komunikaci stejné¢ dulezitd, jako samotnd komunikace ptfi tvorbé a uchovavani ¢i
zvySovani hodnoty znacky. Je proto Skoda mnohé znamé znacky poskozovat kratkodobymi

akcemi na zvySeni trzeb, které jsou nejcastéji provadény pomoci podpory prodeje.

Jak uvadi Bennett v knize Dictionary or Marketing Terms, tak: “Znacka, to je jméno,
barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobkli nebo sluzeb prodejce

nebo i skupiny prodejct, ktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurentd.” [ 4 ]

Stejné tak se na definici znacky shoduje také Mark N. Clemente v knize Slovnik marketin-
gu, ktery uvadi ze: “Znacka je kombinace symbolti, slov nebo designu, které odlisuji pro-
dukt urcité firmy od vyrobku jinych spole¢nosti. Pravnim terminem pro znacku je obchod-

ni znacka.” [ 5]

Tedy jinak feceno, jedna se bud’ o vizualni nebo slovni sd€leni, které jsou soucasti hmot-
ného produktu a spole¢n¢ s hodnotami funk¢nimi i1 emocionalnimi odliSuji danou znacku
od konkurence. Hodnoty vyjadiené znackou tvoii jeji celek. Jako znacka se pouzivaji bud’
symbol anebo slovni spojeni. Jména museji byt zietelna, ptijatelna, podptirna a vhodna.
Aspekty znacky jako je snadna vyslovitelnost a moznost si snadno vybavit ¢eho se znacka
tykd jsou dillezitymi aspekty pro jeji uspéSnost, zejména pak na svétovych trzich. Na celo-
svétovém trhu by pak jména znacek méla dale spliiovat také kritéria jazykové neutralnosti,

aby nedoslo k nevhodnym asociacim nebo pohorSeni ndzvem znacky u zakaznikd.

Vyjadtenim znacky by mél byt jeji hlavni ptinos a charakteristika produktu. ldedlni stav
nastava ve chvili, kdy zakaznik znacku poznava ve vsech variantach medialnich a komuni-
kacnich nastroji. Kritériem Uspé&S$nosti znacky jsou pozitivni asociace ve vztahu k ni.
Dobfte zvolené jméno znacky zajisti jeji odliSeni od konkurenénich produktii a tim pocho-

pitelné brani napodobovani.
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Znacky mizeme rozdélit do tii hlavnich kategorii:
1) znacky vyrobni
2) znacky vlastni

3) znacky druhové

Znacky vyrobni tvoti vyrobci, kteti je podporuji integrovanym marketingem véetné cenové

a distribucni politiky a komunikace.

Znacky vlastni jsou znacky obchodnikii a dealerti bez navaznosti na znac¢ky vyrobni, pii-
¢emz jsou nejcastéji vlastnény velkoobchodniky a maloobchodniky. Diky vlastni znacce
maji obchodnici lepSi pozici na trhu, moZnost zvySovat svou vlastni image, dosahovat vys-
Sich ziskii a co zejména, snizovat zavislost na znacce vyrobce. Takovéto zbozi byva zpra-

vidla 1 levné&jsi.

Znacky druhové se zamétuji na urcité kategorie zbozi, pri¢emz ve své podstaté ani nejsou

Vv

4.1 UspésSna znacka

Vytvoteni znacky jesté neni zarukou Gspéchu. Teprve az znacka spliiuje urcita kritéria ma
Sanci na uspéch. Pouze pti dobré kvalité (zbozi, komunikace, sluzeb atd.) Ize dosahnout na
dobrou znacku, kterd poté miize ptinést vétsi podil na trhu. Znacka nejvyssi kvality je vSak
tvofeno mnoha faktory, jako jsou napiiklad dodate¢né sluzby. A pravé ty jsou konkurenci
Spatné napodobitelné a zarucuji tedy jedineCnost a vyssi kvalitu znacky. Jedna se tedy o
odliSnost znacky, jeji jedine¢nost a unikatni pfinos, ktery je jiny neZ u konkuren¢nich zna-

éek.

22
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Pro vytvoieni dlouhodobé ispésné znacky je zapotiebi ji komunikaéné podporovat, neusté-
le ji zakaznikim pfipominat s diirazem na jedinecnost a hodnotu. Faktorem uspéSnosti je
praveé pravidelna, dlouhodobd a intenzivni podpora komunikaci a inzerci. V oblasti sluzeb

je nutné zaméteni se na interni Public relations komunikaci

4.2 Strategie znacky

Jelikoz existuji vyrobky v podobé homogennich nediferencovanych produktd, u nichz
znacka neni pro jejich fungovani na trhu dualezita, tyka se zpravidla prvotni rozhodnuti o
znacce zda ji zavést €1 nikoliv. U vétSiny vyrobkil je jejich existence bez znacky vSak ne-
myslitelnd na souasném trhu at’ mistnim, ¢i globalnim. V marketingovych komunikacich
se da pouze stézi pracovat s nediferencovanymi produkty, kterym nelze ptidat vyssi trzni

hodnotu a jeZ nelze odlisit od konkurenénich vyrobki nebo sluzeb.

Pokud se firma rozhodne pro zavedeni znacky, je nutno rozhodnout o celkové strategii.
Produkt nebo sluzbu lze znacit jednou nebo nékolika znackami. Pii uzivani jedné znacky
lze hovoiit o nekolika strategiich. Piedné se jedna o “rozsireni rady”, kdy dochazi k ozna-
¢eni existujicich kategorii produkta stejnou jiz zavedenou znackou. “RozsiFeni znacky” je
situace, kdy se pouziva jiz zavedend znaCka pro marketing zbozi ¢i sluzeb v rozlicnych
vyrobkovych kategoriich. Zvlastni kategorii u strategie rozsifeni je “znacka celé korpora-
ce”, kde se pouziva jméno spolecnosti pro vSechny produkty dané firmy. Nejcastéji se to-

mu déje ve sluzbach, kde je podstatnym prvkem reputace a ocenéni spolehlivosti.

Dalsi strategii je tzv. multi-branding, nebo-li “ndasobné znacky”. Jedna se o strategii pouzi-
vani riiznych jmen pro vyrobky nebo skupiny ¢i kategorie vyrobkil. “Nové znacky” se pou-

zivaji pfi zavadéni nového produktu ¢i kategorie produktt.

Pfi expanzi na zahrani¢ni trhy je nutné posoudit, zda bude vhodnéjsi vyuzit strategie “glo-
balni” nebo “mistni” znac¢ky. Hodnota znacky se za pomoci globalizace zvySuje a téZ je
mozné téZit z nadnarodnich efektli reklamy. Naopak u mistnich znacek 1ze vyuZzit dlouho-

leté tradice v danych zemich, ¢ehoz 1ze pochopitelné v marketingu dobie vyuzit.
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4.3 Hodnota znacky

Znacka je nejen hodnotnym aktivem pro marketingové komunikace, ale také piidava na
hodnoté produktu. Hodnota znac¢ky je ov§em dvoji. Jednak je to hodnota vnimana zakazni-
kem a jednak hodnota finan¢ni, pfi¢emz tyto hodnoty mohou byt od sebe velmi odlisné.
Lépe lze zjistit hodnotu finan¢ni, kterd je souctem vSech budoucich ziskii vyvolanych
znackou a jejimi piinosy. Hodnota vnimani zakaznikem zajimé firmy zejména ve chvilich

vstupu do fuzi s dal§imi firmami, kde se tato hodnota stava hlavnim bodem zajmu.

Z pohledu marketingovych komunikaci je hodnota znacky vnimana zakazniky tou dulezi-
t&j$i. Pfi méfeni sily hodnoty znacky vnimané zdkazniky jde zejména o zjisténi, nakolik

W voew

zékaznikl v tyto znacky, tedy ochota nakupovat je a loajalita vici nim.

Povédomi o znacce nepredstavuje pouze uvédomeni si existence znacky v myslich zakaz-
nikd, ale konkrétni predstavu produktu, jeho vlastnosti a ptinost, logo atd. v€etné vnimané
kvality, jez predstavuje v mysli zdkaznika skutec¢nost, zda ¢i nakolik produkt vynika nad

moznymi alternativnimi produkty konkurence.

Znacka ma v realném svété komercniho trhu hodnotu pouze tehdy, pokud zakaznik zbozi
¢i sluzbu koupi a je vii¢i znacce 1 nadale loajalni. Lez tedy tvrdit, Ze nejvyssi hodnotu z

celého souboru hodnot znacky maji loajalni zdkaznici ptipraveni koupit.

4.4 Prinos znacky

Nejenom pouze firmy a obchodnici, ale také zdkaznici a celd spole¢nost miize ¢erpat mno-
ho ptinosti ze silnych znacek. Pro zakaznika dobra, znama a silnd znacka nepiedstavuje
pouze vyssi vydej financi pfi zakoupeni, ale pfinasi mu také vyhodu v lepsi identifikaci pii

jejim vyhledavani, zdkaznik mtze hodnotit kvalitu a porovnavat s konkurenci a pti zakou-
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peni ziskava také urcitou osobnost znacky kromé pouze hmotného produktu nebo sluzby.

Pti ndkupu znacka zkracuje ¢as rozhodovani a také snizuje moznost rizika.

A4

Pfinosem pro zakaznika je vys$si kvalita zarucena znackou, lepsi informace apod. Pro ob-
chodnika zase ptedstavuje lepsi image a piilakani zakaznika. Znama znacka vyvolava pozi-
tivni postoj zakaznika a ptinasi vyssi prodeje, pricemz ¢im siln€j$i znacka je, tim vyssi je

loajalita zdkaznikt k ni, tim niZ8i jsou marketingové naklady.

4.5 Marketingova komunikace a hodnota znac¢ky

Pti préci se znackou jde o udrZeni vztahu mezi znackou a zédkaznikem, k cemuZz je vSak
zapotiebi dlouhodoba a konzistentni komunikace. ManaZeti znac¢ek jsou ovSem casto nu-
ceni k rychlému zvySovani ziskl nejcastéji za pomoci podpory prodeje, tedy k dosahovani
kratkodobych cili. Ovsem tyto kratkodobé cile jsou pro znacku poskozujicim prvkem a z
dlouhodobého hlediska snizuji jeji hodnotu a budouci potencial. Na druhé strané stoji sku-

tecnost, ze jde o urcity prvek odmény vérnému zakaznikovi a ptildkani zakaznik novych.

Pro zvySovani hodnoty znacky se ¢asto pouziva Public relations a budovani image. Klasic-
ké reklamy se pak pouzivd zejména k udrzeni vybudované pozice. Pro vyvolani v paméti

uloZenych informaci se ¢asto vyuziva emociondlnich narazek

Vyrazny znak zachyceny zakaznikem v reklamé a vyvolany z povédomi je nasledovan
odezvou. Pro pochopeni symbolického vyznamu osobnosti znacky se pouzivd symbolika,
diky niz dojde v zakaznikové mysli k asociacim se jménem znacky. Pokud se reklama za-
kaznikovi 1ibi, promitne se do pozitivniho mysleni ve vztahu ke znacce. Proto se v reklamé
casto pouzivd humor, osobnosti a jedine¢ny piistup. AvSak také emoce jsou podstatnym

faktorem, pouze informace a symbolika nestaci.
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Ve vztahu ke znacce lze hovofit zejména o tiech druzich reklam a to o reklamé presvedco-
vaci (vytvoreni vztahu), prodejni (vyvolani ndkupniho chovani) a reklamé zamétené na

vztahy (zdlraziiovani hodnoty).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Jak uvadi Jana Bouckova v knize Marketing, tak vyzkum trhu je: “Sbér, analyza a zobec-
néni informaci o trhu produktt a sluzeb slouzicich k marketingovému rozhodovani. Mezi
kli¢ové prvky systému vyzkumu trhu se fadi zdkaznik, spotiebitel, vyrobek ¢i sluzba a pro-

stiedi.” jednoduse fe¢eno, marketingovy vyzkum slouzi k poznavani zakazniku. [ 6 ]

Pomoci marketingového vyzkumu lze ziskavat informace o trznim procesu, tedy o poptav-
ce a nabidce, o podminkach trhu, o koupi a spotieb€, nebo naptiklad o zdkaznicich a jejich
motivech. Dostava se nam potiebnych informaci o tom, kdo jsou nasi zakaznici, informace
o jejich zivotnich podminkéch a Zivotnim stylu, zebiicku hodnot, jejich zivotni situaci,

chovani a komunikaci. Marketingovy vyzkum je v dneSni dob& samostatna disciplina.

Diky specifikaci, shromazd’ovani, analyze a naslednem vykladu informaci je marketingovy
vyzkum odrazovym bodem pro rozhodovani nejen v marketingovém oddéleni, ale v celé
firm¢. Zejména je vyuzivan pii planovani a nésledné kontrole dosazenych vysledki. V
porovnani s marketingovym informa¢nim systémem nabizi navic moZnost pouzivani speci-
fické metodologie pro ucelovou analyzu dat a rozSifuje zdroje informacniho systému dale
mimo firmu. Co je dulezité piredevsim, tak ziskava informace pifimo od cilového subjektu.
Ziskané informace jsou dilezité pro uréeni cile marketingové aktivity, pro definovani cilo-
vého segmentu, pro urceni efektivnich nastroji marketingového mixu nebo pro zjisténi

zpétné vazby.

5.1 Clenéni vyzkumu trhu

Pouze firmy pravidelné provadéjici vyzkum trhu jsou schopny ziskavat dostatek pravdi-
vych informaci, se kterymi lze dale pracovat. Pro ziskavani potiebnych informaci se vyu-

7iva nékolika metod sbéru informaci.

V soucasné dobé€ lze pii snaze o €lenéni vyzkumi nalézt mnoho typt ¢lenéni. Napiiklad
lze ¢lenit podle predmétu vyzkumu (vyzkum trhu, chovani spotiebitele, primyslového tr-

hu, image nebo jednotlivych prvkd market. mixu), podle metod (vyzkum monitorovaci,
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explorativni, deskriptivni, kauzalni), podle zptisobu zkoumani (kvalitativni a kvantitativni),
podle zkoumanych subjektti (vyzkum spotiebitelli a organizaci), podle ¢etnosti opakovani

(jednorazovy, opakovany) atd.

Jak uvadi Foret a Stavkova v knize Marketingovy vyzkum, tak kazdy marketingovy vy-
zkum se sklada ze dvou zadkladnich etap, kterymi jsou etapa ptipravy vyzkumu a nasledné
etapa jeho realizace, kterd je spojena se zpracovanim a analyzou ziskanych dat. Cely vy-
zkum se sklada z nckolika po sobé nasledujicich kroki, ptficemz v kazdém z nich hrozi

projeveni se nedostatku, které mohou mit za nasledek zkresleni vysledku. [ 7 ]

5.2 Metody sbéru primarnich dat se zamérenim na vyzkum kvalitativni

Primarni data jsou ziskdvana pfimo od zkoumané jednotky, tedy od jednotlivych osob,
doméacnosti €1 organizaci. Ziskana data se vztahuji ke zkoumané jednotce a podavaji in-
formace bud’ o situaci ¢i stavu, nebo o psychologickych proménnych, jakymi jsou postoje,

nazory ¢i pocity.

Pro ziskavani primarnich dat pro marketingové ucely se pouzivaji Ctyfi techniky, mnohdy

vzajemné kombinované. Patii mezi né:
- pozorovani

- experiment

- projektivni metody a techniky

- hloubkova interview

5.2.1 Pozorovani

Pfi této technice ziskdvani primarnich dat dochazi k zaznamu skutecnosti pozorovatelnych
smysly, pfi¢emz pozorujici jedinec do jednani pozorovaného nijak sdm nezasahuje. Cilem
je dosdhnout zaznamenani takovych skutecnosti, které by jinak nebylo mozné zaznamenat.

Pozorovany jedinec totiz sam od sebe nemusi chtit tyto informace sdélovat pozorovateli,



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

ptipadné si je sdm ani nemusi vzdy uvédomovat. Pozorovat jedince lze napiiklad osobné
nebo za pomoci technickych ptistrojt, skryté¢ nebo zjevné, ptipadné standardizované nebo
nestandardizované. Pro pozorovani lze vyuzit pfirozeného prostiedi naptiklad prodejny,

pripadné simulovaného prosttedi pfedem ptipraveného pro tento druh vyzkumu.

Existuje také nékolik specialnich technik pozorovani, jez jsou vyuzivany pro ziskavani
informaci potfebnych pro dalSi rozhodovani o marketingovych krocich. Patfi mezi né
“mystery shoping”, coz je technika fiktivniho nakupu ¢i fiktivni navstévy. Pro posouzeni
zvyklosti spotiebitele ¢i jeho zivotniho stylu se pouziva nova technika “consumer insight”.
Jedna se o situaci, kdy vyzkumni pracovnik agentury travi ur¢itou casovou jednotku s re-

spondentem v jeho pfirozeném prostiedi a zjiSt€na data zapisuje.

U této techniky zjistovani dat je vSak obtizna interpretace ziskanych udajl, protoze data z
vyzkumu pouze popisuji zjistény stav a dale jiz nevypovidaji nic o pti¢iné fakt. Soucasné
je tato technika narocnd i Casové a tim také financné a v neposledni fadé¢ muze dojit ke
zkresleni ziskanych dat, pokud pozorovatel hraje vyznamnéjsi ulohu v celém procesu jejich

ziskavani.

Pro zvySeni uspésnost metody pozorovani je zapotiebi jesté pied samotnym zapocetim
zjistovani dat uvédomit si a dopiedu naplanovat, kdo se stane objektem pozorovani, v ja-
kém Casovém rozmezi bude pozorovani probihat a jakym zptisobem budou zjisténé udaje

tfidény a zaznamenavany.

Metoda pozorovani se pouzivd zejména tam, kde je vhodné&jsi nez ptimé pozorovani, tzn.
nou formou zaznamenavani dat je vyuziti videokamery, jez umoziuje zaznamenani také

nonverbalni fe¢i mimo mluveného slova respondent.
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5.2.2 Experiment

Pii metod€ experimentu je vyuzivadno ptedem piipravenych a kontrolovanych podminek,
kdy se zkouma vztah mezi dvéma a vice proménnymi. Pfi experimentu pisobi nezavisla
proménna, predstavujici zkoumany prvek, priCemz zjistény vysledek plisobeni nezavislé
proménné se pozoruje a méti na zavislé promeénné, kterd predstavuje néjaky proces nebo
jev. Experiment nejcastéji probiha v laboratornim prostfedi s pfedem pfipravenymi a na-

planovanymi podminkami, avSak lze jej provadét také v terénu.

Vysledky zjisténé experimentem jsou ovlivilovany a ohrozovany mnozstvim pusobicich
faktord, které je nutno eliminovat pro dosazeni co nejcistSich a nejptesnéjSich vysledkt. Na
experiment mohou zapusobit nahodné faktory stejné jako individualni zmény na strané
respondentll, pfipadné védoma ¢i nevédoma ucast na experimentu nebo Uinek pretestu.

Taktéz Spatna volba vzorku respondenti nebo zmény technik v pritbéhu negativné ovliviiu-

ji dosazené vysledky.

5.2.3 Projektivni metody a techniky

Projektivni techniky se pouzivaji jak v oboru skupinovych diskusi, tak ptfi hloubkovych
interview, aby se pirekonaly komunika¢ni bariéry mezi respondentem a tazatelem, jezZ mo-
hou byt divodem rozpaki, precitlivélosti nebo neschopnosti dostat odpovéd’. Existuji-li
bariéry, mize piimé dotazovani pomoci pii rozpominani se na spravné a pritom zapomenu-
té odpovedi. V horsim ptipad¢ ale miize piimé dotazovani ohledné citlivych témat vyvolat

urcité zablokovani, které zni¢i dalsi spolupraci. [ 8 ]

Tato forma zjiStovani dat je urCena zejména k zjiSténi motivii vedoucich k nakupnimu
chovani zakaznika, k vyprofilovani segmentt zakaznik nebo k odhaleni slabych a silnych
vlastnosti, jez produkt ¢i sluzba ma. Casto je vyuZivano technik, jako je dokoncovani vét a

obrazki, vyuZivaji se asociativni techniky nebo vybérové techniky (napt. ndkupni listek).
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5.2.4 Hloubkova interview

Metoda hloubkového rozhovoru patti mezi velmi oblibené metody pouzivané pii zjist'ova-
ni kvalitativnich dat pfi marketingovych vyzkumech. Jedna se o delsi a nestrukturované
rozhovory tzv. z o¢i do o¢i. Vzhledem ke snaze poznat problém do hloubky je dotazovany
tazatelem veden do hloubky problému a k podstaté zjiStovanych informaci, tedy k pravdi-

vym a redlnym fakttim.

Hlavni vyhodou hloubkového interview je nevméSovani nazort tazatele tak, jak k tomu
dochazi u skupinovych diskusi. Hloubkové interview se také hodi ke zjiStovani informaci
o citlivéjsich tématech a zejména v oblasti B2B trhi jsou hloubkova interview jednou z

mala moZnosti, jak zjistit potfebné informace.

Jelikoz dochézi ke zjistovani informaci u relativné malého vzorku dotazovanych, je ne-
bezpeci Spatné zvoleného vzorku a tedy zjiSténi nerelevantnich informaci zna¢né a musi

tudiz byt vénovana zvysena pozornost vybéru respondentd.

Pro samotny hloubkovy rozhovor je potiebné vybrat tazatele s dobrou schopnosti naslou-
chat. Diky pozornému poslouchani informacim od dotazovaného a vhodné kladenym otaz-
kam se lze 1épe dopatrat potiebnych dat. Pii velké problemati¢nosti zkoumanych dat lze
namisto hloubkového rozhovoru vyuzit projektivnich technik dotazovani, jez dale rozviji

hloubkovy rozhovor.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST ANIMALS HOLDING

Spole¢nost Animals Holding jako takova vznikla v roce 2005. Sidlo firmy v&etné vSech
skladovacich i karanténnich prostor se nachazi 10 km od Zlina smérem na Vsetin v Zele-
chovicich. Spole¢nost se od pocatku existence soustied’uje na zasobovani maloobchodnich
prodejen v Ceské republice zvitaty uréenymi pro zajmové chovy a velkoobchodni ¢innosti.
V soucasné dob¢ je pisobnost v oblasti nakupu a prodeje exotickych zvitat dale rozsifena
do blizkého zahranic¢i, na staty jako napt. Slovensko, Polsko, Rakousko, Némecko. Impor-
ty a exporty zvitrat probihaji dale do statd jako jsou Italie, Chorvatsko nebo Slovinsko. Se
zastupci spole¢nosti se 1ze setkat na témét vSech vyznamnéjSich teraristickych burzach
poiadanych v CR, piipadné v Rakousku, Holandsku, Italii nebo Némecku, kterych se pra-

videln€ ucastni.

Nabizené zbozi pochazi jak z odchovii vyprodukovanych spole¢nosti Animals Holding, tak
z odbérti od drobnych chovateldl, od velkoobchodniktt z Ceské republiky i zahrani¢i a po-
chopitelné také z odchytti ptimo z volné ptirody. Importy z volné ptirody jsou realizovany
jak z Jizni, Stfedni a Severni Ameriky, tak z Asie a Afriky. V soucasné dob¢ se spole¢nost
zamétuje zejména na obchod s plazy (hadi, jestéii, zelvy, krokodyli), a v mens§i mife na
obchod s drobnymi savci, krmnym hmyzem, opickami, rybickami a pouze vyjimecné s

papousky.

Pro neustale se roz$ifujici sortiment nabizeného zboZi byla spole¢nost nucena upravit a
rozsitit své skladovaci, karanténni a chovné prostory dle pozadavkl jednotlivych druht.
kde dojde k vystavbé dalSich zatfizeni pro chov nékterych skupin zvifat. Hlavni budova s
prostory pro chov a karanténu odpovida nejnovéj§im nafizenim Evropské Unie a jako jed-

na z mala v Ceské republice spliiuje vSechna poZadovand kritéria.

Zdravotni péci o zvitata zajist'uji celkem Ctyii veterinarni lékafi, z toho jeden je specialis-
tou na exotickd zvifata. V piipadé potieby je také vyuzivano dobrych vztaht s nékterymi

chovateli pro konzultace ohledné problematiky chovu, zdravi jedinci atd. Z divodu zvySu-
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jiciho se objemu obchodu a potieby fesit zejména u imporotvanych jedinct zdravotni pro-
blematiku se zena majitele spolecnosti pfihlasila ke studiu veterindrni mediciny, aby tak
bylo mozné zvitatiim zajistit okamzitou a kvalitni péc¢i a spole¢nost také ziskala dalsi kon-

kuren¢ni vyhodu.

6.1 Clenéni spole¢nosti a principy fungovani

Spole¢nost Animals Holding je vnitiné¢ ¢lenéna do n€kolika oddéleni s vlastnimi zamést-
nanci, kteti maji presné pfidélené ukoly v rdmci fungovani celé spolecnosti i svého oddéle-
ni. Jedna se celkem o sedm oddéleni: rybic¢ky, hadi, jestéfi, zelvy a opicky, savci, krmny

hmyz a poslednim je doprava.

Kazdé z vyse uvedenych oddéleni je znacn€ nezdvislé a samostatné 1 v rdmci celé spolec-
nosti. Pro kazdé odd€leni je pfipraven seznam s kontakty na osoby potiebné pro fungovani.
Naprtiklad dodavky krmiva, potfebného vybaveni, veterinarni sluzby v ptipad¢ zdravotnich
problémt jedincli nebo opravy zafizeni si zajisStuje kazdé oddéleni samo. Vzdy je urcena
jedna osoba za celé oddéleni, ktera se o tyto potieby bézného kazdodenniho chodu stara a

majitele postupné informuje o déni.

Diky mnohaleté praxi je nastavena evidence zvirat takovym zpiisobem, ze majitel se ne-
musi obavat drobnych podvodl ze strany zaméstnancii. Nehledé na financni ohodnoceni
zaméstnancd, které je nastaveno nad pramér tohoto oboru, jez také nemalou mérou piispi-

va k vétsi snaze a pili zaméstnanct na uspéchu.

6.2 Vztahy s konkurenci

vvvvvv

vé poly vzajemnych vztahli méni. Prestoze v této oblasti podnikani panuje velmi silny
konkurenéni boj doprovazeny mnohdy i ne zcela ¢istymi technikami konkuren¢niho boje,
jednotlivé firmy na trhu se navzajem potiebuji a jsou nuceny spolu navzajem spolupraco-

vat.
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Jednak jsou zvitata urcena k prodeji nabizena koncovym zékaznikiim, ovSem soucasné
jsou pfi vétsim objemu zvifat na skladé nabizena také mezi firmami. Tedy pokud jedna
spole¢nost importuje urcity druh z ptirody ve vétsim poctu jedinci, nabizi je dale ostatnim
konkurentiim. Je béznou praxi, ze si konkurenti pii nékterych obchodech pomahaji, napf.
pfi piepravé zvitat apod. Na druhou stranu probiha velmi silny konkurencni boj, pii kterém

se vyuzivaji mnohdy ne zrovna prihledné metody.

6.3 Vyvoj forem prodeje

Zaméteni Animals Holding je od pocatku vzniku v roce 2005 stejné a spole¢nost se ob-
chodné€ orientuje stejnym sméerem, piicemz sleduje vyvoj a trendy ve své oblasti podnikani
pro snaz$i ptizpisobeni se novym podminkam, pfileZitostem, potiebam a piani zdkaznika.
Drivéjsi spole€nost, fungujici do roku 2005, se orientovala zejména na maloobchodni pro-
dej a zasobovani maloobchodnich prodejen zbozim a zvifaty. Nynéjsi Animals Holding

piesunula zna¢nou ¢ast aktivit na trh B2B, kde spatiuje potencidl.

vvvvvv

postupné utlumovana a s nastupem opatieni Evropské unie proti hrozbé ptaci chiipky byla
tato ¢innost v podstaté zastavena, jelikoZ se nepodafilo ziskat potfebné vyjimky a povoleni

pro dovoz a obchod s papousky.

Také oblast maloobchodniho prodeje doznala zmén. Spolecnost ukoncila provoz vsech tii
maloobchodnich provozoven na Zlinsku a od roku 2005 se v oblasti maloobchodniho pro-
deje orientuje vyhradné na zasobovani prodejen. Naproti tomu byla rozsifena vlastni do-
prava o nové vozy. Se zvysujici se orientaci na velkoobchodni prodej, kde spole¢nost nabi-

zi zékazniklim dopravu objednanych zvifat, byla potieba rozsitit vozovy park o nové vozy.
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7 ANALYZA STAVU DOSAVADNI KOMUNIKACE

Kazda spolecnost, at’ jiz védomé ¢i nevédomé, vytvari kolem sebe komunikaci. Taktéz
spole¢nost Animals Holding $ifi ve svém okoli jméno spolecnosti a vytvarii v zdkaznicich
ziskanych i potencidlnich, urcité predstavy a nazory na kvalitu nabizenych zvifat, kvalitu

sluzeb, spolehlivost, slusnost jednani.

Spole¢nost Animals Holding za dobu své existence nevyuzila sluzeb zadné¢ marketingove
agentury, kterd by vytvofila Sir§i konzistentni komunikaci zaméfenou na cilovou skupinu
zékaznikli. Z dosavadnich marketingovych aktivit zjisténych zejména rozhovory se za-

méstnanci a majitelem spole¢nosti vzeslo nékolik kategorii komunikace:
- TiSténa inzerce

- Osobni prodej

- Komunikace v misté prodeje
- Podpora prodeje

- Tisk — noviny a ¢asopisy

- Public relations

- Sponzoring

- Polepy aut

- Propagacni materialy

- Internetova reklama

- Internetova komunikace

a) Tisténa inzerce

V ramci tisténé inzerce spolec¢nost nikdy nevyuzila reklamniho prostoru v béznych ani
oborové zamétenych médiich. Namisto toho nékolikrat vyuZzila moZnost fadkové inzerce v
tiSténé verzi ctrnactideniku Fauna, ktery je zaméten v prvé fad¢ na fadkovou inzerci a pou-

ze CasteCné na odborné ¢lanky. Této moZznosti velmi levné a G€¢inné komunikace piimo s
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cilovou skupinou vsak bylo vyuzito pouze né€kolikrat, prestoze konkurence v tomto médii

inzeruje pravideln¢ a také Animals Holding se potvrdila G¢innost této inzerce.

b) Osobni prodej

Z hlediska osobniho prodeje spole¢nost komunikuje po uzavieni prodejen zejména na dvou
mistech. Jednak piimo v sidle spoleCnosti a jednak na burzach, kterych se pravidelné
ucastni, avSak nijak zde nezvyraznuje svij prodejni pult.. V sidle firmy se zakaznikem z
oblasti B2B jednd zpravidla pfimo mayjitel, ktery dohodne veSkeré podminky obchodu a
vyfidi administrativu. Se zakaznikem trhu B2C pak jednaji ¢asto také zaméstnanci spolec-
nosti, ktefi mu pomahaji naptiklad s vybérem. Je ovSem otazkou, nakolik je tento systém
vhodny z pohledu jednotné komunikace spole¢nosti. Zadny ze zaméstnancti neni k této
¢innosti specialné urcen a tak se obcas stane, Ze jednotlivi zaméstnanci mohou podat roz-
dilné informace. Pfitom se ve vétSiné piipadi jedna o zakazniky, ktefi teprve s chovem

zacinaji a u kterych je vysokd pravdépodobnost, ze ptilakaji zakazniky nové.

¢) Komunikace v misté prodeje

Se zastupci spolecnosti Animals Holding se Ize setkat na velkych teraristickych burzach v
nékolika statech Evropy. Zejména mezi né patii mimo Ceské a Slovenské republiky Ra-
kousko, Némecko, Italie a Holandsko. Svym rozsahem se jedna o velké akce, na které se
sjizdi zastupci z fad obchodnikl i chovateli a velky pocet kupujicich zdkaznika. Spolec-
nost Animals Holding, vyjma své ucasti na téchto akcich, dosud nevyuziva zadné propaga-
ce v misté prodeje, jako jsou napiiklad razné cedule, letdky, stojany apod. Piesto na zakla-
d¢ informaci zjiSténych rozhovory bylo zjisténo, Ze tento trend propagace jiz byl zamést-

nanci a majitelem zaregistrovan.

d) Podpora prodeje
Tohoto u¢inného a ¢asové omezeného nastroje pro kratkodobé zvyseni prodeje a tim navy-

Seni zisk® spolecnost v dostatecné mife nevyuziva. Zejména pak, pokud je tento nastroj

pouZit, neni zdkazniklim dostate¢né¢ komunikovan a tim padem zanikd. Spolecnosti tedy

vvvvv

podporu prodeje u spolecnosti Animals Holding jsou. Jednak je mozné pracovat s nabid-
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kou zvifat a jednak je moZnost pracovat s hmotnymi produkty jako je vybaveni do terdrii ¢i

akvarii, které spole¢nost nabizi.

e) Public relations

Moznosti komunikace se zdkazniky pomoci nastroji Public relations jsou v ramci trhu
Ceské republiky v oblasti tykajici se zvifat nemalé. Na trhu vychazi mnoZstvi odbornych
tiSténych Casopist a na internetu funguje nékolik tspésSnych projektii se zamérenim na tera-
ristiku a dalsi zvirata, kde se schazi pocetna komunita ptiznivct tohoto konicku. Néktera
média, at’ internetova ¢i tiSténd, maji problémy s nedostatkem novych ¢lankt a tak samy
aktivné vyhledavaji ptispévatele, ktefi jsou ochotni publikovat nové informace a poznatky,
¢1 jen komentovat problém apod. Spolecnost Animals Holding nijak této moZnosti dosud

nevyuzila, pfestoze moZnosti a ptilezitosti k této ¢innosti jsou znacné.

Komunita chovatelii nejen terarijnich zvifat se Casto schazi na tematicky zamétenych in-
ternetovych poradnach, kde maji moznost pokladat dotazy a odpovidat na né. Pfestoze ve-
deni spolec¢nosti bylo n€kolikrat informovano o dotazech na Animals Holding a odpovédi
znéjici neptiznivé a tim padem vytvaiejici negativni reklamu odrazujici zakazniky, nijak
nebylo reagovano a tyto dotazy a odpovédi na né byly ponechany bez reakce. Taktéz pii

medialnim napadeni spole¢nosti jednim z konkurent nebyl tento problém nijak fesen.

f) Sponzoring

V zacatku vzniku spole¢nosti bylo vyuzito sponzoringu jako ndastroje pro zviditelnéni. Do-
Slo ke sponzorovani nékterych aktivit v zoologickych zahradach, n¢kolika vystav a odbor-
nych burz. AvSak v disledku neznalosti principt fungovéani a nepodpofeni komunikace
dalsimi aktivitami vySly tyto vynalozené finanéni prosttedky naprazdno. To odradilo vede-

ni od dal§iho sponzorovani, tudiz dnes jiz této marketingové aktivity nijak nevyuZzivaji.

g) Polepy aut

Jelikoz spole¢nost provozuje vlastni autodopravu pro rozvoz zvifat, vyuZila ze zafatku

podnikani mozZnosti polepit tehdy prvni dva vozy reklamou na vlastni spole¢nost. Této
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formy mobilni propagace bylo mozné vyuzit jednak na nasem trhu, ale také v zahranici,
kde byli fidici Casto vysilani. Pfestoze tato reklama se vyznacuje dlouhou zivotnosti, v di-
sledku havarie tehdy prvnich dvou aut, které byly reklamou polepeny, bylo nutno zakoupit
vozy nové. Ty vSak dale reklamnimi potisky vybaveny nebyly. V disledku novych natize-
ni Evropské unie bylo zapotiebi vozy vybavit specidlnim zafizenim a tak potiebné investi-

ce bylo nutno pfesmérovat jinym smérem.

h) Propagac¢ni materialy

Béhem poslednich let fungovani spoleCnosti bylo nékolikrat vyuzito nékolika propagac-
nich materiali a to vyhradné na trhu B2B. Jednak je kazdy rok v pfedvano¢nim ¢ase posi-
lano obchodnim partnerim u nés 1 do zahrani¢i Vanoc¢ni pfani a také tém nejvétSim odbéra-
telim byly nékolikrat poslany drobné upominkové pfedméty, jako kalendaf, nasténné ho-

diny, tézitko atd. Vzdy s logem spole¢nosti.

ch) Internetova reklama

Jak jiz bylo zminéno, existuje na naSem trhu n€kolik zavedenych webovych stranek se sil-
nou komunitou, které tyto stranky pravidelné navstévuji. Zpravidla se jednd o stranky za-
méfené na inzerci, internetové magaziny, internetové poradny nebo jejich kombinace.
Vznika tak prostor pro u€innou propagaci pomoci bannerd, soutézi, publikovani PR ¢lankt
apod. V tomto sméru vsak spole¢nost moznosti internetové reklamy nevyuziva. Velmi ne-
pravideln¢ a spiSe ndhodné je vyuzivano moznosti publikovat na specializovaném inzert-
nim internetovém webu inzertni nabidku s popisem nabizenych zvitat, kdy zakaznik po

precteni v ptipad€ zdjmu spolecnost kontaktuje a individudlné jedna.

Spole¢nost provozuje také vlastni webové stranky na adrese www.animalsholding.cz, které

vSak nejsou vyuZivany a neni naplnén jejich potencial, ktery spolecnosti nabizi. PiestoZe

oy e

obsahem a nabidkou, na jejich zlepSeni atd.
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8 IDENTIFIKACE CILOVYCH SEGMENTU

Spole¢nost Animals Holding se v dnesni dob¢ vice zaméfuje na obchod na trhu B2B, kde
ma znadné mnozstvi partnerti jak v Ceské republice, tak predevsim v zahrani¢i. Diky tomu
se ji dafi uskutec¢iovat velké mnozstvi obchodl v podob¢ importu i exportu zvitat. Na trhu
B2B spole¢nost Animals Holding nepotiebuje jiz poznavat své zakazniky, dodavatele ¢i

konkurenty. Tato oblast je dobie zmapovana.

Spolecnost Animals Holding chce nyni dosahnout obnoveni diivéjsi pozice (a pokud moz-
no jeité jeji posileni) na trhu B2C a to v Ceské a Slovenské republice. Diky ménicim se
podminkdm na trhu se zvitaty v disledku prod€lané celosvétové hospodarské krize, chce
spolec¢nost vyuzit ptilezitosti a opet dobyt ztracené pozice, kde se nyni uchytila konkuren-
ce. Primarni zaméfeni se tedy tyka Ceské republiky, spise okrajové jako doplnék aktivit a

vzhledem k vyhodnému umisténi sidla firmy také Slovenské republiky.

8.1 Hlediska segmentace

8.1.1 Geograficka segmentace

Diky stalym zakaznikiim spole¢nosti se potvrdilo, Ze zékaznici z oblasti Moravy jsou
Jedna se o oblast mést piiblizné: Zlin, Olomouc, Ostrava, Brno, Opava, Frydek Mistek a
prilehla okoli. SpiSe nez problém dopravy do sidla firmy za ucelem koup¢ zviiete ¢i zvirat
je problém informovanosti zékaznikl o nabidce a viibec o existenci spole¢nosti. V oblasti
Moravy je tedy zapotiebi zdkaznikiim zejména piipomenout existenci spole¢nosti a zlepSit

informovanost o aktualni nabidce zvifat.

Pro zakazniky z jinych oblasti Ceské a Slovenské republiky je oviem sidlo spolenosti ve
vétsing piipadh pfili§ daleko na to, aby si pro vybrand zvitrata jezdili osobné. Vzhledem k
nemoznosti zasilat legalni cestou zvifata postou ¢i vlakem, je mozné témto zakaznikiim z
tthu B2C nabidnout osobni ptedani pifedem objednanych zvifat na nékteré

Z navs$tévovanych teraristickych burz. V piipadé vzacnéjsich a tedy drazsich zvifat je moz-
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né nabidnout zakaznikiim sluzbu v podobé¢ vlastni autodopravy, kdy fidi¢ pfi bézném roz-

vozu zvifat do maloprodejen doveze zvitata ptimo k zdkaznikovi domt.

8.1.2 Demografické a psychograficka hlediska

a) veék

Veékové rozpéti zakaznikl at’ jiz ziskanych ¢i potencialnich je skutecné Siroké a Casto se
odviji od zvitat, o kterd se zédkaznici zajimaji. Chovatelé plaza (hadi, jesteri, zelvy, kroko-
dyli), na které spolecnost Animals Holding zamétuje svou pozornost v soucasné dob¢ pre-

devsim, se profiluji z v€kového rozpéti 25 az 40 let, ovSem chovatelé rybicek se profiluji z

veékove kategorie od 35 do 60 let.

Tzv. opinion leaders se vSak profiluji spiSe z mladsi kategorie zdkaznikli do 25 let bez
ohledu na to, o jaka zvifata se zajimaji. Po vétSinou se jednd o zakazniky spoleCnosti, u
kterych se ptivodni zdjem o obor méni v podnikatelskou ¢innost a do budoucna mohou
piedstavovat i konkurenci pro spole¢nost. Vzhledem jednak k jejich zapaleni pro chovatel-
stvi, jednak vysoké piesvédCovaci schopnosti a v neposledni fadé kontaktu s mnoha dalsi-
mi chovateli se jedna o velmi zajimavou skupinu osob, ktera mize pfi vhodné ko munikaci

usettit mnohé marketingové vydaje.

b) pohlavi

Ptestoze zejména v zoo-obchodech a pet centrech tvotfi vyznamnou klientelu Zeny, které
utraceji své financni prostiedky zejména za dopliikky a potravu pro zvifatka, u spole¢nosti
zabyvajicich se velkoobchodem a zasobovanim maloobchodnich prodejen tvofi az na vy-
jimky klientelu muzi. Stejné tak je tomu i u individualnich zékaznikd, ktefi poprvé kontak-
tuji spolecnost. Vzhledem k malé zndmosti spolec¢nosti mezi obyvateli tvoii v soucasné
dobé& vétsinu zakaznikl jiz zkuSengjsi chovatelé, ptipadné zcela novi zakaznici, kteti ziska-

li informace o spole¢nosti od chovatell z fad kamarada a znamych.
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¢) zivotni cyklus rodiny

Také s ohledem na vék zédkaznikl alespon 25 let a vice se jedna o zakazniky, ktefi zaklada-
ji nebo jiz zalozili rodinu. Zvifata, o ktera jevi tito zakaznici zajem, po né piedstavuji také
obohaceni Zivota ditéte &i déti, priblizeni potomkd blize k piirodé. Casto prenechavaji ¢ast
povinnosti se starosti o zvife na ditéti, aby se naucilo zodpovédnosti a chapalo, ze kazdy
ma své povinnosti. V pozdéjsim veéku naopak tito zdkaznici ndkupem zvifete obohacuji
sviyj vlastni Zivot, kdyz jejich potomci opoustéji domov a zakladaji vlastni rodiny. V tomto
pozdéjSim stadiu zivotniho cyklu €asto nakupuji drazsi a vzacnéjsi zvitata, kterd si diive z

divodu nedostatku finanénich prostfedk nemohli dovolit.

d) pfijem a vzdélani

Z hlediska ptijmu tvofi nejvétsi skupinu obyvatel, jez spolecnost kontaktuji za ucelem prv-
ni koupé€ a pozdéji opakované koupé, zdkaznici z fad nizsi sttedni tfidy. Co do vzdélani se
jedna o obyvatele s vyucnim listem, ptipadné ufedniky, mistry vyrobnich dilen apod. Z této
socialni tfidy se také rekrutuje nejvétsi cast drobnych dodavateld, kdy chovatelé své pie-

bytky nabizi spole¢nosti.

V tom ptipadé€ se jedna o skupinu chovatelli, jez dobie odhadnou svou piilezitost na trhu a
chtéji vytézit z dosavadniho konicku alespoil n€jaké financni prostredky pro rodinu. D4 se

tedy hovofit, Ze Casti z nich se ptivodni konic¢ek stavd druhym zaméstnanim.

Tato socidlni tfida obyvatel neni pfipravena na to, aby na svlij koni¢ek vynakladala ptilis
vysoké finan¢ni prosttedky. VétSina z celkového pfijmu rodiny je ur¢ena na chod domac-
nosti, stravu, oSaceni apod. Tato socialni t¥ida si nemuze dovolit vynalozit ¢astku v desit-
kéch tisic za zvifata a 1 v ptipad€ Ze by si to dovolit mohla, zabrani ji v tomto kroku slabé

vvvvvv

po uspéchu v chovu premysli dale nad rozsitenim svého chovu o dalsi.

) uroven chovatelstvi
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V soucasné dob¢ spolecnost Animals Holding kontaktuji zejména chovatelé z fad zkuse-
néjsich chovatelt, ktefi jiz doma néjaké terarijni zvire maji a chtéji sviij chov dale rozsiio-
vat, ¢asto o mén¢ znamé a hife dostupné druhy. Cilem spole¢nosti vSak je oslovit zejména
chovatele, ktefi teprve kupuji sva prvni zvitata a poté si udrzet jejich zakaznickou vérnost i
do dalsich let a pfimét k opakovanému nakupu. Piestoze nynéjsi zékaznici, zkusenéjsi a
zku$eni chovatelé terarijnich i dalSich zvitat, mohou ptedavat znalosti i kontakt na spolec-
nost, ne€ini tak. Zménu stavu nelze oCekavat, protoze tito chovatelé chapou spolecnost

jako potencialniho konkurenta zejména pii potiebé odprodeje svych piebytkl z odchovi.

r__7

8.1.3 Frekvence pouzZivani

Frekvence pouzivani je dosti proménna, jelikoz Zivi tvorové umiraji a rodi se kdykoliv a
tento stav nelze u chovatele ovlivnit. Neni mozné tedy dopiedu predpoveédét, jak ¢asto bu-
de zékaznik spolecnost Animals Holding kontaktovat nebo jak ¢asto miize mit potfebu po
novych zvitatech. Z toho divodu je nutné vytvofit dobrou a efektivni komunikaci tak, aby
v mysli zékaznika byla spole¢nost Animals Holding na prvnim misté v ptipadé potieby po

novych terarijnich zviratech.

8.1.4 Vérnost znacce

Vérnost znacce Animals Holding je uzce spjata také s frekvenci pouzivani a do znacné
miry ji ovlivituje kvalita nabizeného sortimentu, tedy zdravotni stav zvifat. V ptipad¢ opa-
kovanych problémti dodavanych zvitat, nebo nevhodnému se postaveni k zadosti o rekla-
maci, dochazi u zdkaznikli se zdjmem o koupi ke ztrat¢ divéry a tedy jejich zajem usku-

tecnit obchod upada.

Vérnost znacce se také odviji od nabizeného sortimentu a aktudlnich trendti a z4jmua chova-
teld. Pokud spole¢nost Animals Holding nebude nabizet atraktivni sortiment zvifat, nelze
oc¢ekavat vérnost od zakaznikul, jejichz vkus se vyviji a méni. Rozhodujicimi prvky nutny-
mi pro nakup zakaznika jsou zejména dobry zdravotni stav, rychlost dodani, moznost vy-

béru a dostupnost. Zakaznik koupi uspokojuje své potieby, mezi néz se fadi zejména po-
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tteba blizkosti piirody a potieba mit pobliz Zivého tvora, nebo zejména v ptipadé exotic-

kych zvitat priblizeni se exotickym zemim.

Vseobecné je vérnost v oboru obchodu s exotickymi zvifaty u nas nizka a chovatelé spise

inklinuji ke koupi zvitat od nepiimé konkurence.

Hlediska segmentace

Vysledek

Geograficka segmentace

Zékaznici z oblasti Moravy dojedou do sidla spole¢nosti osob-
né, zdkazniky z dal$ich oblasti Ceské a Slovenské republiky je

nutné fesit jinou cestou

Velmi $iroké rozlozeni zakaznikd co do veku, odviji se od zvi-

Vek fat, o ktera maji zajem. Chovatelé plazd jsou ve véku 25 — 40
let, chovatelé rybicek 35 — 60 let, opinion leaders do 25 let.
Pohlavi AZ na vyjimky jsou zakaznici muzi

Zivotni cyklus rodiny

Zakaznici jsou ze tii typu a to: bezdétné manzelstvi, rodina

s malymi détmi, rodina s dospivajicimi détmi

Ptijem a vzdélani

Nizsi sttedni tfida nejCastéji se vzdélanim v podobé vyucniho
listu, nebo stfedni Skoly. Nemohou si dovolit vynakladat ptilis

prostiedkil na koupi zvirat.

Uroveti chovatelstvi

V soucasné dob¢ spiSe zkuSen€jsi chovatelé, cilem vSak ej

oslovit zcela nové zac¢inajici chovatele

Frekvence pouzivani

Nelze specifikovat — dle Zivotnosti zvitat

Vérnost znacce

Ovliviiuje vice faktort jako zdravotni stav zvifat a dalsi sluzby,
nicméné celkové je vérnost nizkd. Chovatelé kupuji spiSe od

nepiimé konkurence, kterd ma jejich daveru.

Tabulka ¢. 1 - Vysledky segmentace
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9 ANALYZA KONKURENCE

Paradoxem spole¢nosti je, Ze svou hlavni konkurenci na trhu Ceské a Slovenské republiky
dobie zna a disponuje také rozsahlymi znalostmi konkurentti z dalsich zemi. Trh Ceské a
Slovenské republiky je v porovnani s vétSinou ostatnich stati Evropy maly a konkurenti
jsou nuceni mezi sebou spolupracovat, piestoze mezi nimi panuje rivalita. Navzajem od
sebe nakupuji, stfetavaji se na burzach, spole¢né importuji ze zahrani¢i atd. Prestoze tedy k

Jisté spolupraci dochazi, nelze konkurenci podcenovat.

Zejména z diivodu omezené velikosti trhu Ceské republiky zde jiz neni vyrazny prostor pro
nové spole¢nosti podobné Animals Holding, tedy spole¢nosti schopné obsahnout tak Siro-
ky okruh nabizenych terarijnich zvitat, savca ¢i akvarijnich rybicek a zejména pak veskery
sortiment drZzet na sklad¢. Pfesto soucasnd, jiz existujici konkurence, predstavuje urcité

riziko a mize Animals Holding svymi aktivitami ohrozit.

Jinak je tomu u specializovanych firem, pro které se na trhu stale nachazi zna¢né mnozstvi
prilezitosti a které mohou spolecnost Animals Holding ohrozit mnohem vice nez piimi
konkurenti. Znalost podminek fungovani téchto hracu trhu je dalezita. Jejich sila spoc¢iva
ve specializaci, uzsich znalostech, vetfejnost se na n¢ diva jako na odborniky. Prestoze se
na prvni pohled jedna o malé spolecnosti se zanedbatelnymi obraty, mnohdy jen chovatele
podnikajici na zivnostenské opravnéni, jejich sila je znacna. Tento typ konkurenti ma u

zékaznikli shodnych se zdkazniky Animals Holding velkou pfesvédcovaci schopnost.

9.1 Porteruv péti-faktorovy model analyzy konkurence

9.1.1 Konkurence v odvétvi

Na prvni pohled v daném odvétvi nepanuje silnd konkurence, ptesto prvni pohled na pro-
blematiku klame. Spolecnosti zabyvajici se shodnymi ¢innostmi jako Animals Holding je
pouze nékolik (www.zoopet.cz, www.bar-z00.cz, www.goniatit.cz,

www.farmatestudo.com, www.farmapython.cz). Jak vyplynulo z osobniho rozhovoru s
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majitelem spolecnosti, tak ani jeden z vySe zminénych konkurentii se nezabyva tak Siro-

kym sortimentem nabizené¢ho zbozi.

Pro spolecnost je komplikovanéjsi situace u nékterych specializovanych firem ¢i vétsich
chovateld na trhu, ktefi se specializuji na jednu konkrétni oblast chovu, na nékterou skupi-
nu terarijnich ¢i jinych zvifat. Tak svym zékaznikim nabizeji mimo daného zbozi také
vétsi odbornost, zacate¢nikim v chovu kvalitni rady do zac¢atku a pomoc pfi problémech v
chovu. Timto vSak odvadé¢ji mnohé potencionalni zakazniky spole¢nosti Animals Holding.

Pokud pomineme drobné a zajmové chovatele, jedna se zejména o tyto firmy a chovatele:

Specialist¢ na hady - www.mendl.ji.cz, www.koralovky.cz, www.moraviaboa.cz,

www.divisreptiles.com, www.albino.cz, www.lampropeltis.unas.cz, www.albinosnakes.cz

Chov drapkatych opicek - www.drapkateopice.ic.cz

Chovatelé zelv - www.zelvy.wbs.cz, www.chovzelv.cz, www.svet-zelv.cz,

Producenti krmného hmyzu - http://acheta.cz, www.terins.cz, www.mysiskoronice.ic.cz

Papousci — www.milanbartl.cz, www.ara.cz (VétSina chovatelil u nas jsou jiz star§iho véku
a webovou prezentaci nemaji. Z toho divodu je uveden tak maly pocet odkazl, ptestoze

vyznaénych chovatelil a dalSich firem je vice.)

Akvarijni  rybi¢ky- http://petra-aqua.com, www.aga.cz, Www.metop-aquarium.cz,

www.aquarimex.cz, www.akvariumbach.cz

Krokodyli - www.krokodylizoo.cz
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Zaby - www.frog.sk

Jedna se tedy o skute¢né Sirokou a pestrou Skalu konkurentti, kteti jsou schopni dikladné

uspokojovat naroky zakaznikti a tim ohrozuji podnikani Animals Holding zejména v oblas-
ti trhu B2C.

9.1.2 Konkurence zakaznika

Ptedné je zapotiebi zakazniky rozdé€lit na dvé zakladni skupiny. Prvni skupinu tvoii zékaz-
nici z fad zajmovych chovateli a laické vefejnosti, kteti spolecnost Animals Holding kon-
taktuji se zajmem o zakoupeni zvitete. Dohadovaci schopnosti této skupiny zdkaznika jsou
pouze malé. Zakaznikovi je nabidnut uréity vybér zvifat ve vétsiné ptipadt za pevnou ce-
nu, kterou musi zakaznik pfijmout. Pouze piti vétSich a predem domluvenych odbérech
mohou tito zdkaznici pomyslet na slevy. MozZnosti jak se s touto skupinou zakaznikl setkat
jsou v podstaté dvé. Jednak je to pfimy kontakt spole¢nosti uskutecnény zdkaznikem, kdy
se cilova skupina zakaznikl o spole¢nosti Animals Holding dozvi pomoci inzerce, PR ak-
tivit, internetu, od znamych apod. Anebo druhou moznosti je kontakt spole¢nosti zakazni-
kem na teraristickych burzach u nas nebo na burzach v zahrani¢i. Pro spole¢nost se jedna o
zajimavou skupinu zakaznikl, kterd pfinasi spolecnosti zisk, rozsituje dale povédomi o
spolecnosti a ptivadi dal§i nové zédkazniky. AvSak vzhledem k malému objemu kazdého
nakupu se doposud nejednalo o hlavni cilovou skupinu zakaznik. Komunikace s individu-
alnimi jednotlivci uskuteciiujici maly objem obchodu je slozitd na cas, logistiku, casovou

flexibilitu atd. a nepfinasi takovou vysi zisku.

Druhou skupinou jsou zakaznici z fad firem se stejnym nebo podobnym zamétfenim, at’ jiz
z Ceské republiky nebo ze zahrani¢i. Zde jiz panuje odli§na situace. Pro spole¢nost Ani-
mals Holding se doposud jedna o priméarni skupinu zdkaznikli, na kterou firma sousttedi
svou pozornost. Tito zékaznici uskutecnuji veliké objemy obchod a ptinasSeji do spolec-
nosti nejvetsi zisky. U mnoha zdkaznikll jsou odbéry v pravidelnych intervalech a podle
spolehlivosti a platebni moralky se s nimi individualné jedna o cen&, dopravé, dob¢ splat-
nosti a dalSich podminkéach obchodu. Témto zdkaznikiim jsou nabizeny individudlni sluz-

by, jako naptiklad rozvoz zvitat po celé Evropé apod. Vyjednavaci sila vétsiny téchto od-


http://www.frog.sk/
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bératelt je vysoka a odrazi se také od situace na trhu, ro¢nim obdobi ovliviiujici poptavku

po zvitatech apod.

9.1.3 Konkurence dodavatela

Celou skupinu dodavateli mtizeme rozdélit na dvé zékladni skupiny a to individudlni
drobné chovatele dodavajici své odchovy a specializované firmy (farmy, odchytové

stanice, prekupni spole¢nosti atd.).

U skupiny individuélnich zajmovych chovateli nabizejici své piebytky (odchovy) je jejich
dohadovaci schopnost zejména o cené, ale také dalSich podminkach obchodu, rozdilna.
Zalezi na druhu nabizenych zvifat a jejich atraktivité¢ a prodejnosti na komerénim trhu.
Povétsinou ma vsak spole¢nost Animals Holding nastaveny limity vykupnich cen a ty ne-
piekracuje. U pravidelné¢ dodavajicich individudlnich zajmovych chovateli (dodavatelr) se
ceny a pocty odbérti dohaduji n¢kolik mésicti az rok dopredu. Ve vétsiné ptipadu je vsak
dohadovaci schopnost velmi nizkd. S touto skupinou dodavatelti se jedna individualné
podle toho, jaké druhy zvifat jsou schopni dodat, v jakém poctu kusti, v jakém ro¢nim ob-

dobi nebo zda jsou schopni dodavat pravidelné nékolik let po sob¢.

U dodavatelii z fad firem zabyvajicich se jakymkoliv zpisobem obchodem s zivymi zvita-
ty, ptipadné pottebami pro n¢, je situace obdobna. Spole¢nost Animals Holding ma jiz vy-
tipovany své mnohaleté obchodni partnery, s kterymi udrzuje pravidelny kontakt a obé
strany se navzajem znaji. Ceny se vétSinou urcuji podle odebraného mnoZzstvi v zavislosti
¢im vétsi pocet odebranych zvirat, tim niz$i cena za jeden kus. Prim v tomto obchodé¢ hraje

zejména spolehlivost spole¢nosti Animals Holding a kvalita dodavanych zvitat.

9.1.4 Konkurence substituta

Celou konkurenci substitutd l1ze rozdélit celkem na ¢tyfi samostatné skupiny a to konku-

renci znacek, odvétvi, formy a rodu.
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Z pohledu konkurence znacek, tedy pfimé konkurence ze strany firem nabizejici podobné
zbozi stejnym zakaznikiim s podobnou cenou, hovotime na trhu Ceské republiky o spoleg-
nostech www.zoopet.cz, www.farmapython.cz, www.goniatit.cz, www.farmatestudo.com,
www.bar-z0o0.cz (dulezitost konkurence je sefazena dle potadi od nejdulezitéjsiho). Tyto
spolecnosti tvoii nejvyznamnéj$i konkurenci na trhu schopnou spolecnost pii vhodnych

podminkach existen¢né ohrozit a nahradit.

Z pohledu konkurence v odvétvi to jsou mimo zminénych konkurenti dale vSichni vétsi
chovatelé (mnohdy specialisté) ¢i drobnéjsi spolecnosti, kterym jejich chov ptinasi dosta-
te¢né zisky v té mife, Ze jiz nejsou nuceni hledat dalsi zaméstnani. Ti ohrozuji ur¢ité akti-
vity velké spole¢nosti ne mnozstvim obchodu, ale specializaci v ur¢ité skupiné zvirat, zna-
lostmi, kvalitou nabizenych zvitat nebo jedinecnosti v ptipad¢€, ze jinde stejny druh ¢i for-
ma nabizena neni. V piipadé vhodnych podminek se z téchto konkurenti muze stat vy-
razna hrozba pro spolec¢nost Animals Holding. Jako ptiklad konkurence v odvétvi lze zmi-
nit  www.zelvy.wbs.cz,  www.krokodylizoo.cz,  http://acheta.cz,  www.terins.cz,

www.ara.cz, www.albinosnakes.cz.

Do konkurence formy je zapotitebi zapocitat vSechny zahranicni chovatele ¢i zahranicni
spole¢nosti, piijizd&jici do Ceské republiky na nejvyznamnéjsi burzy (Praha, Ostrava) a
zde nabizejici své zbozi cilovym zakazniktim. Pfestoze se nejedna o pfili§ vyraznou hroz-
bu, je mnohdy tato skupina konkurentti schopna nabidnout nizsi ceny a tim padem snizuji
odbéry ceskym firmam ¢i chovatelim. Mezi konkurenci formy se fadi chovatelé jako na-

piiklad www.plucik-boas.pl

Do posledni skupiny konkurenti, konkurenci rodu, se fadi v§ichni zajmovi chovatelé, kteti
nabizeji své byt’ jen ndhodné odchovy na komerénim trhu. Pro spole¢nost Animals Holding
vSak nepfedstavuji Zadnou konkurenci, naopak se Casto z fad téchto chovateld rekrutuji

budouci drobni dodavatelé.
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9.1.5 Konkurence potencidlnich uchazecu o vstup do odvétvi

V soucasné dob¢ neni pfili§ vysoka pravdépodobnost, Ze by se na trhu podafilo prorazit
zcela nové a dosud nezavedené spolecnosti, kterd by méla Sanci dostat se na Groven spoO-
le¢nosti Animals Holding nebo jejich nejblizSich konkurentti (ZooPet Sendy a Farma
Python). Tuto pfipadnou mezeru zapliuji pfi nejvétSich a nejnavstévovangjSich burzach

zahrani¢nich chovatel¢ a zahrani¢ni firmy obchodujici s terarijnimi zviraty.

V¢étsi hrozbou jsou dosud drobni a spiSe zdjmovi chovatelé, ktefi objevi na trhu mezeru v
urcité specializaci a tuto mezeru profesionalné zaplni. Zédkaznikovi nabidnou odborné zna-
losti ohledné konkrétni skupiny terarijnich zvifat a tedy odpovidajici znalosti do zacatku
chovu, nehled¢ na vysokou kvalitu jejich odchovi. Pro ptiklad Ize uvést
www.zelvy.wbs.cz, www.krokodylizoo.cz, http://acheta.cz, www.terins.cz, www.ara.cz,
www.albinosnakes.cz. Témto zajmovych chovatelim a spole¢nostem se vySe zminény
krok k uspéchu jiz diive podafil a také do budoucna ptedstavuji hrozbu v podobé mozného

rozSifeni aktivit na dalsi skupiny zvifat.

V soucasné dobé€ se u dovozu papouskl ze zahranici zacina projevovat novy trend a to tzv.
,obchodni zastupce®, kdy zahrani¢ni spolecnost (mnohdy se jedné o velkou chovnou farmu
v zamofii apod.) z¥idi pobo¢ku kdekoliv po Ceské republice. Zakaznik zkontaktuje zamést-
nance starajici se o tuto pobocku, vybere si papouska a nasledné pocka na vyiizeni veske-
rych formalit a jeho dovoz a karanténu papouska. Poté si papouska piebere. Zakaznik tak
ma moznost bez velké namahy a bez starosti s vyfizovanim rtuznych povoleni, karantény
apod. ziskat vzacné druhy, pficemz potiebné prostory pro tuto pobocku jsou minimalni, v

podstaté pouze n¢kolik kleci.

DalSim nové se objevujicim trendem jsou soukromé ZOO, které mizZe zaloZit jakykoliv
obéan Ceské republiky. Diky snahdm Evropské unie o rozvoj viech ¢lenskych statt v
mnoha oblastech Zivota a poskytnutym potifebnym finanénim prostiedkiim v dotacnich
grantech, 1ze pfi vhodné€ zpracovaném projektu ziskat vétsi ¢ast potiebnych investic pravé
timto zptisobem. Této moznosti jiz pred n€kolika lety vyuzila ,, Krokodyli ZOO Protivin®,

specializujici se na chov a odchov krokodyli. V soucasné dobé také vznika podobné zai'i-
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zeni na chov hadl pobliz Prahy. Je tedy ziejmé, Ze chovatelé o podobné projekty zajem

maji a nabizenych moZznosti vyuzivaji.

9.2 Prednosti a slabiny vici konkurenci

Zaroven nejvétsi slabinou a soucasné i prednosti je celkova velikost skladu, kterym spo-
le¢nost Animals Holding disponuje. Diky dostateéné velikym skladovym prostorim muize
firma dovazet a drzet na skladé zna¢ny pocet druhi a kust zvifat, coz ji nejen pred tuzem-
skou konkurenci zvyhodiiuje. Nevyhodou vSak je nutnost vice zvazovat jaky sortiment
zvitat na sklad nakoupit, aby byly nasledn¢ dobie prodejné. Pii Spatném odhadu vyvoje
trhu by mohlo dojit k nemalym finanénim ztratam. Vyvoj u konkurence v nakupovani na
sklad je ovSem spiSe opacny. Mnoho menSich konkurentii se po nastupu financ¢ni krize v
USA a jejim prvotnim projevim v Evropé vzniklé situace zaleklo a na sklad nakupuji co

nejmensi pocet zvirat a vybaveni.

Mezi konkurenéni vyhody se také fadi rozvoz zvitat jak po Ceské republice, tak i rozvoz
do dalsich evropskych statli, vlastni autodopravou. Automobily pro rozvoz rybicek a tera-
rijnich zvifat musi byt podle natizeni Evropské unie vybaveny specidlnim zafizenim a spo-
le¢nost Animals Holding jako jedna z mala v Ceské republice takto upravené vozy vlastni.
Nevyhoda v podob¢ vétsi narocnosti koordinovat dopravu a nakladiim na ni je vyvazena

vétsim objemem uskutecnéného obchodu ke klienttim v zahranici.

Karanténni prostory pro importovana zvitata z divoké piirody ptedstavuji oproti vétsing
existujici konkurence velikou vyhodu, jelikoZ umoziuji vlastni import divokych odchyto-
vych zvifat ze stati mimo EU bez dalSiho prostiednika, tedy za niZs§i cenu a tim padem s

vyznamnou konkurenéni vyhodou.

Vsechny tyto tii konkuren¢ni vyhody, tedy vlastni dostatecné veliky sklad, rozvoz a karan-
ténni prostory umoznuji uskutecnovat vét§i mnozstvi importl zvitat s vét§im poctem dove-
zenych kusti. Tato skuteCnost se ndsledné odrazi na niz§i ndkupni cené a pfispiva tak k

lepsi konkurenceschopnosti a vy§§imu zisku spole¢nosti.
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Vzhledem k celkovému mnozstvi zvifat a jejich kolob&hu vznika Casta potieba fesit zdra-
votni problémy rychle a efektivné. Z toho divodu se Zena majitele spolecnosti Animals
Holding prihlasila ke studiu veterinarni mediciny, aby tak po dokonceni studia pfinesla

spolec¢nosti dalsi vyznamnou konkurenéni vyhodu.

9.3 Bariéry

Zakladni bariérou pro vstup do tohoto druhu podnikani je potteba prostor (vlastnich ¢i pro-
najatych) a zékladni kapital do za¢atku podnikani. V ptipadé obchodni ¢innosti v ramci EU
neni zapotiebi ziskat Zadné zvlastni povoleni. Specidlni povoleni pro obchod s zivymi tvo-
ry jsou vyzadovéna az v ptipad¢ obchodu s obchodnimi partnery ze tetich zemi. Bariéry
pro omezeni obchodu nebo jeho uplného zruSeni neexistuji. V piipadé potieby omezit ob-
chod ¢i vlastni produkci nejsou z hlediska statu zapotiebi Zadné povoleni nebo vyjimky.
Vse je tedy v rukou majitele spolecnosti. V ptipad¢ upIného ukonceni obchodni Cinnosti se

postupuje jako v piipadé kazdé jiné spole¢nosti.

9.4 Analyza jednotlivych konkurenti

9.4.1 Analyza pirimé konkurence
a) ZooPet Sendy

Spole¢nost ZooPet Sendy ptedstavuje pro Animals Holding jednak vyznamného obchod-
niho partnera na trhu Ceské republiky, ale také vyznamného konkurenta. Tato spole¢nost
se soustfed’uje ¢isté na obchod s plazy, s Zzddnymi jinymi skupinami zvifat jiz neobchoduje.
Konkurenéni vyhoda zejména v oblasti Kutné¢ Hory a okoli spo¢iva v tom, Ze spolecnost
jiz mnoho let provozuje kamennou prodejnu, diky cemuZz je ve svém okoli velmi dobie
zndma 1 u laické vetejnosti. Dalsi, jesté vyznamnéjsi vyhodu, tvoii import zvifat ze statl
Jizni Ameriky ve vétSi mife, neZ dokaze uskutecnit Animals Holding. Z toho diivodu obé

spole¢nosti pravidelné spolupracuji. Spole¢nost ZooPet Sendy své zdkazniky pravidelné
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oslovuje alespon se stru¢nou nabidkou zvifat jak na specializovanych inzertnich interneto-

vych strankach, tak v tisténych médiich zaméfenych na plazy a dalsi zvitata.

Z informaci od zakaznikli Animals Holding vyplynul mimo jiné fakt, ze ZooPet Sendy
vyuziva pii nabidce na internetovych serverech vuci zédkaznikiim Casto klamu. Nabizena
zvifata jsou prezentovana pod kontakty na nc¢kterého zaméstnance bez spojitosti na za-

méstnavatele, coz zakaznici, ktefi tyto informace poskytli, chapali jako podvod.

Spole¢nost dale neni schopna zakazniktim nabidnout vybaveni potiebné pro chov, coz sni-
zuje zajimavost spolecnosti v oCich laické vetejnosti. Taktéz vlastni skladovaci prostory
jsou minimalni a z toho divodu spolecnost ZooPet Sendy ani neprodukuje vlastni odcho-

vy. Zabyva se Cist¢ ndkupem a prodejem exotickych zvirat.

b) Farma Python

Pfestoze se spolecnost “Farma Python* snazi vyvijet velmi podobnou obchodni ¢innost
jako Animals Holding, pfistupuje k prezentaci svych Cinnosti jinym zpiisobem. Farma
Python zapocala svoji ¢innost pfed mnoha lety jako vétSina konkurence a to zdjmem cho-
vatele o chov exotickych zvifat, z cehoz se po n¢kolika letech vyvinula spole¢nost se za-
méfenim zejména na chov drapkatych opicek, coz je také specializaci této spole¢nosti a je
jednozna¢nym lidrem trhu v této oblasti. V mensi mife spolecnost chova a odchovava hady
a suchozemské zelvy, pfestoze na internetovych strankdch prezentuje SirSi skalu ¢innosti.
Ptesto nabizend zvifata povétSinou pochdzeji z odchovil od jinych chovateld, které Farma

Python odkupuje a dale nabizi.

Piedstavitelé Farmy Python si jsou védomi nepiiznivého postaveni v myslich laické vetej-
nosti vii¢i obchodniklim se zvitaty. Z toho diivodu také svou ¢innost prezentuji jako chov-
nou farmu. Diky tomu, Ze na zaklad¢ dfive kvalitni komunikace a udrZeni nastavené stra-
tegie jsou vefejnosti skutecné chapani jako chovnéd farma a ne Cisté obchodni spolecnost,
jsou u svych zdkaznikl chépani jako vice divéryhodni. PiestoZze tedy dosahuji mensich
objeml obchodt, maji stalou klientelu, ktera pravidelné nakupuje a pti zajmu o nakup zvi-

fat se na Farmu Python obraci jako na prvniho dodavatele.
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Pro prezentaci Farmy Python vyuziva pouze své internetové stranky. Na ty se pomoci ban-
nerdl ob¢asné umist'ovanych zejména na stranky www.ifauna.cz a pomoci reklamniho sys-
tému Sklik snazi ptildkat zdkazniky. Se zastupci spoleCnosti se lze setkat na pravidelné
konané burze v Praze. Z chovatelskych burz pofadanych v zahrani¢ni se Farmy Python
soustfed’'uje na dva staty a to Némecko a Holandsko. Diky divéie vefejnosti zejména ve
svém okoli dale spolecnost nepodnika marketingové kroky, aby se jeji image neptenesla

Z roviny ,,chovatele® do znevyhodnéné pozice ,,obchodnika®.

Dalsi konkuren¢ni vyhodu oproti Animals Holding tvoii obchod s technickymi dopliikky a
vybavenim pro chov zvitat. V tomto sméru se spoleCnost Farma Python soustied’uje na
nabidku kvalitnich a znaCkovych produkti zejména od znacek ZooMed, Lucky Reptile a
Arcadia. Veskeré produkty nabizi jak velkoobchodné, tak maloobchodné, pti¢emz provo-
zuje také internetovy obchod, ve kterém vétSinu své nabidky také prezentuje. Spolecnost je

vyhradnim zastupce produktti znacky Lucky Reptile na naSem trhu.

c) Bar ZOO

Spole¢nost Bar ZOO pro Animals Holding neptfedstavuje ptfimé ohrozeni. Aktivity této
spolec¢nosti jsou oproti Animals Holding zanedbatelné a co do velikosti obsluhovaného
trhu zaujima posledni mista mezi konkurenci. Spole¢nost se zadnym zpisobem nesou-
stiedni na trh B2B, pouze na koncové zakazniky z trhu B2C. Z pohledu Animals Holding

se jedna o konkurenci, kterd ani za 20 let Cinnosti nedokazal zakazniky 1épe oslovit.

9.4.2 Konkurence specializovana na konkrétni oblast

Pokud se zamétime na konkurenty specializujici svou ¢innost vyhradné jednim smérem,

hovotime zejména o téchto konkurentech:

www.mendl.ji.cz
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Spole¢nost se specializuje na dovoz hroznysovitych hadi, které dale nabizi v Ceské repub-
lice a v zahranic¢i. Jedinym dodavatelem této spolecnosti je farma z Asie, z jejichz odchovii
viechna zvitata pochazeji. Na trhu Ceské republiky jsou zikazniky nejéastéji jiz zkuseni
chovatelé hadt rozsifujici sviij chov o dalsi jedince. Nevyhodou pro tohoto importéra je pii
Spatném stavu zvifat z dovozu jejich mozné umrti a tim velmi rychlé poskozeni povésti.
Tento konkurent nema vyssi ambice na obsazeni trhu, pouze vyuziva ziskané ptilezitosti v

podobé¢ jednoho kontaktu. Nedochazi k Zadné propagaci u zakaznikl apod.

www.albinosnakes.cz

Majitel spolecnosti Albinosnakes se u zdkaznikil u nas 1 v zahrani¢i propaguje jako chova-
tel. Pfestoze skute¢né v chovu maji ur¢itou skupinu zvifat, vétSinu nabizenych zvitat tvoii
nakoupeni jedinci od jinych chovatelii. Vzhledem k problémtim s kvalitu vSak tato spolec-
nost u nas béhem nékolika let ziskala Spatnou povést u zdkaznikii. Z toho divodu se nyni
soustfedi spiSe na zahranic¢i, kde vSak pro Animals Holding nepfedstavuje konkurenci.
Konkurenc¢ni vyhodu tvofi uzka specializace a odborné znalosti problematiky. Celkove se

vSak jedna o slabé¢ho konkurenta.

www.drapkateopice.ic.cz

Jelikoz spolecnost Animals Holding zamétuje svou pozornost smérem k vlastni produkci a
obchodu s opi¢kami, pro néz nyni stavi nova chovatelska zatizeni, predstavuje tento chova-
tel drapkatych opicek, stejn¢ jako Farma Python, vyznamného konkurenta v ramci stfedni
Evropy. Vzhledem k mnohaletym zkuSenostem se na n¢j obraci nejvétsi ¢ast zajemcii o
chov opigek z Ceské republiky, proto vlastni produkci Animals Holding musi soustiedit
smérem do zahrani¢i. Jedinou slabinu pfedstavuji mozna omezeni ze strany Evropské unie

v chovu opicek, s ¢imz by se vSak museli vyrovnat vSichni hraci na trhu.

www.svet-zelv.cz

Velka oblibenost chovu Zelv v Evropé dala u nds vzniknout novému internetovému maga-
zinu o Zelvach, pfi¢emz provozovateli umoziuje jedinecny piistup k velmi Siroké komunité
chovateld a ptiznivcl téchto zvirat. Jako dosud v malo ptipadech spole¢nost Animals Hol-

ding vyuzila pfileZitosti a s provozovatelem rozvijejiciho se magazinu navazala spolupréci.
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Vyménou za materialy k publikovani, informacim a fotografiim provozovatel nabizi za
urcitou provizi zelvy spolecnosti Animals Holding. Jedinym komunika¢nim kanalem na

kterém se prezentuje a kde hleda své ¢tenare je pro magazin Svét Zelv internet.

Producenti krmného hmyzu http://acheta.cz a www.terins.cz

Velmi lukrativniho obchodu s krmnym hmyzem si pov§imlo vice spole¢nosti, avSak vzhle-
dem k naroc¢nosti chovu na trhu jiz existuji mimo Animals Holding pouze dalsi dva vy-
znamni konkurenti a to spolecnosti Achatea a Terins. Tito konkurenti se vSak orientuji na
jinou cilovou skupinu zakaznikt (na trh B2C, Animals Holding na trh B2B). Pokud tedy

nepfeorientuji svou pozornost na trh B2B, nepiedstavuji pro Animals Holding konkurenty.

Za hlavni komunikaéni kanaly obou konkurentd slouzi odborna média jako Akvaristka,
Fauna, Akvarium Terarium, nebo nékteré internetové servery a obcas reklamni systémy
jako Sklik. Vzhledem ale k zavedenosti, dlouhodobé existenci a kvalité¢ zvifat i1 sluzeb
obou vyse zminénych konkurentt, vyuzivaji téchto komunika¢nich kanala velmi sporadic-

ky a spiSe tézi ze stalé klientely a dobrych referenci, tzv. Septandy.

Papousci

Pfestoze se jedna z byvalych spole¢nosti pfed vznikem Animals Holding diive siln€ orien-
tovala na obchod s papousky, od vzniku nové spolecnosti byla tato oblast obchodné neza-
jimava. Z toho davodu se neda hovofit o konkurentech, protoze spole¢nost Animals Hol-
ding je spiSe obcasnym odberatelem od drobnych chovateli. Pouze v ptipad¢ novych zmén
pravni legislativy Evropské unie by mohlo dojit k opétovnému oZziveni obchodu s papous-

ky ze strany Animals Holding.

Akvarijni rybicky
Obchod s akvarijnimi rybi¢kami se fadi mezi vliibec nejlukrativnéj$i oblasti v obchodu se
zvitaty a Ceska republika patii ke svétovym leaderim v obchodu s nimi. Na nasem trhu se

nachazi nejvétsi svétovi obchodnici. Spole¢nost Animals Holding zaujima zcela mizivou

cast tohoto trhu, kterd se nedd méfit ani v jednotkéach procent. Jedinou konkurenéni vyhodu
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predstavuji pro Animals Holding vlastni kontakty na dodavatele v podobé chovnych farem
zejména v Asii, odkud Animals Holding importuje rybicky pro sviij obchod. Avsak vzhle-
dem k malému objemu tohoto obchodu nemtize spole¢nost nikdy dosdhnout na nakupni
ceny svych konkurenttli. Piestoze se tedy jedna o obchodné velmi zajimavou oblast, panuji
zde pro Animals Holding velké rizika omezeni az ukon¢eni této ¢innosti ze strany konku-

rentu.

www.krokodylizoo.cz

Novy trend v podobé soukromych zoo, ktery vznikl diky aktivitam Evropské unie, vyuZzilo
jiz n€kolik spole¢nosti po celé Evropé. U nas je prikopnikem Krokodyli ZOO Protivin,
priemz jiz vznika dalsi konkurent specializujici se na hady, ktery vSak dosud nezahajil
oficidlné ¢innost. Konkuren¢ni vyhoda spoc¢iva v lehkém pftistupu k chovnym zvifatiim,
vlastni produkei, statutu odbornika, dalsimu pfijmu z dotaci a vstupného atd. Jedinou kon-

kuren¢ni nevyhodu proti Animals Holding ptedstavuji ptilis vysoké naklady na provoz.

Ke komunikaci existence a aktivit Krokodyli ZOO Protivin velmi vyznamnou mérou pfi-
spéla jestd pred zalozenim ZOO organizace ,,Ceska asociace pro chov a ochranu krokody-
14, kterou zfidil dnesSni ziizovatel ZOO. Zejména v Jihoceském kraji, kde se Krokodyli
700 nachazi, je ke komunikaci vyuzito né¢kolik regionalnich médii a to zejména v letnich

meésicich, tedy v hlavni turistické sezong.

9.5 Mapa trzniho bojisté v odvétvi

Konkurenéni vyhody pifimych konkurentii dle Sife aktivit

Aktivita /| VO | MO | Sklad | Import | Export | Vlastni | Vlastni Nabidka
Spole¢nost ze tie- do BV rozvoz | karanténni | tech.
tich prostory vyb. pro
zemi chov
Animals Ano | Ne Ano | Ano Ano Ano Ano Ano
Holding
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ZooPet Ano | Ano | Ano ANo Ano Ano Ano Ne
Sendy

Farma Ano | Ne AnNo Ne Ano Ne Ano Ano
Python

Bar ZOO | Ano | Ano | Ano Ne Ne Ne Ne Ne
Farma Ano | Ano | Ano Ne Ne Ne Ne Ne
Testudo

Goniatit Ne Ano | Ano Ano Ne Ne Ne Ne

Tabulka €. 2 — Srovnani vyhod pfimych konkurentti Animals Holding dle Site aktivit

VO... velkoobchod

MO... maloobchod

Pocetné rozloZeni hlavnich nepiimych konkurenti

Druh Firma Zivnostensk)'f list

podnikani

/ Aktivita

Hadi Mendl.ji.cz Koralovky.cz
Albinosnakes.cz Divisreptiles.cz
Moraviaboa.cz Albino.cz

Lampropeltis.unas.cz
JeStéri
Krokodyli | Krokodyli ZOO Pro-

tivin

Zelvy

Svet-zelv.cz

Zelvy.wbs.cz
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Chovzelv.cz

Opicky Farma Python Drapkateopice.ic.cz
Krmny Acheta Farm Mysiskoronice.ic.cz
hmyz Terins
Papousci Ara.cz
Akvarijni | Aquarimex
rybicky MetopAquarium

Petra-Aqua

A.Q.A.
Zaby Frog.sk

Tabulka ¢.3 - Pocetné rozlozeni hlavnich nepiimych konkurentt

9.6 Shrnuti analyzy konkurence

Jak se ukazuje z analyzy konkurence, neni nejvétsim problémem pro spole¢nost konkuren-
ce ptima. Naopak diky ¢ilym obchodnim stykiim lze nacerpat od ptfimé konkurence mnohé
informace, které mohou v uspésném podnikani pomoci. VEtsi problém predstavuje na prv-
ni pohled mensi skupina vétSich chovateld ¢i specializovanych firem, které obhospodaiuji
pouze malou ¢ast z celého trhu, avSak ¢ini tak velmi uspésné. Nebylo by tedy od véci se
zamyslet nad tim, jak zvysit spole¢nosti statut odbornikii. Diky mnohaletym zkuSenostem,
zavedenosti firmy na domacim i zahrani¢nim trhu ¢i nékolika vyznamnym konkurenénim

vyhodam lze zajistit uspésné podnikani také do budoucna.
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10 STRUCNA CHARAKTERISTIKA SOUCASNEHO STAVU

Aktivity spolecnosti Animals Holding pfi soucasném postaveni na trhu a stavu ekonomiky
a dalsich faktor mohou cerpat nékteré z nabizenych vyhod, ale také musi poditat

s n¢kterymi omezenimi.

Mezi ptednosti soucasné situace patii technologické vybaveni spole¢nosti, které je moderni
a je uzpusobeno pro potieby zvirat. Jak kapacitni prostory, tak i vybavenost a vyuzivané
technologie jsou na nejvyssi urovni v porovnani s konkurenci v Ceské republice. Staii
technologického vybaveni je od tii do péti let a v nejblizsich letech nebude zapotiebi vyba-
veni modernizovat. TaktéZ dalsi faktor, kterym jsou zaméstnanci Animals Holding, je pro
spole¢nost vyhodny. V soucasné dob¢ stav poctu zaméstnancii odpovida potiebam spolec-
nosti, pficemz fluktuace zaméstnancti je minimalni. VétSina zaméstnancii piisla do spolec-
nosti po vzniku nové firmy v roce 2005 a dosud jsou spole¢nosti vérni a s ohledem na je-
jich motivovani k praci neni ptedpoklad k jejich odchodu. Ve spole€nosti panuje velmi
dobréa organizace prace, dobré vztahy na pracovisti. Dosavadni ekonomika podniku vyzni-
va pro dalsi existenci spolenosti pozitivné, jelikoz Animals Holding dosahuje stalych zis-
ki v ptiblizn€ stejné vysi (s ohledem na sezonnost), tudiz finan¢ni zdroje pro investice jsou
dobte dosazitelné. V ptipad€ nutnosti velkych investic je mozné piesunout finan¢ni zdroje
také z jinych podnikatelskych aktivit majitele. Kvalita sluZzeb a nabizeného sortimentu zvi-
fat je az na vyjimky kvalitni a je tedy pfedpoklad, ze pti dobré komunikaci bude zakaznik

spole¢nosti divétrovat.

Z pohledu prilezitosti skytajicich se na trhu také situace pro spole¢nost Animals Holding
nevyzniva Spatn€. Pro spolecnost je vyhodné, Ze jiz pfed nc€kolika lety ziskala potiebnd
zvlastni povoleni pro dovoz a vyvoz exotickych zvitat i ze zemi mimo EU a k tomu dispo-
nuje vlastnimi velmi modernimi karanténnimi prostory. Pro vznik konkurence se stejnym
zaméfenim a §ifi aktivit jako ma Animals Holding neni na trhu Ceské republiky jiz misto a
vstup zahrani¢ni konkurence na trh Ceské republiky je témé&f nepravdépodobny. Pro dalii
podnikatelské aktivity spole¢nost nepotiebuje investovat finan¢ni prosttedky do néjakych
zvlastnich ¢i velmi nakladnych technologickych zatizeni pro chov ¢i karanténu a nabizeny

sortiment je v pievazné vétsin€ nabizen za velmi pfiznivé ceny.
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K danému druhu podnikani se pochopitelné vazi také nekteré nevyhody. Mezi ty nejmar-
kantn&j$i patfi napiiklad nemoznost pfedem odhadnout, zda vynaloZené investice na vyba-
veni chovu nékterych zvitat, jimz se chce spole¢nost vénovat a mnozit je, budou navratné a
ne ztratové, pripadné v jakém Casovém horizontu se podafi dosdhnout zisku. U zaméstnan-
ct je vyraznou komplikaci ziskani specialniho povoleni pro praci s exotickymi zvitaty, jez
lez ziskat patficnym vzdélanim nebo absolvovanim kurzu, pficemz motivace zaméstnanct

k absolvovani téchto kurzi je obtizna.

Chybou managementu je stald snaha vykonavat uréité ¢innosti a mala divéra v delegovani
nékterych pravomoci na zaméstnance, ¢imz dochazi k odvadéni pozornosti od podstatnéj-
Sich aktivit, kterym je zapotiebi se veénovat. Témi jsou napiiklad cinnosti spojené
s marketingem. Marketingova sila firmy je u z&kaznikd z fad béznych obcand, na které se
chce nyni spole€nost vice zaméfit, témét nulova. BéZni obcané o spole€nosti nevédi, ne-
znaji ji. Propagace spolec¢nosti na trhu pomoci marketingovych nastroji je zcela minimalni
a uroven komunikace je s ohledem na neznalost marketingovych néstrojii a principti velmi

Spatna — nepravidelna, neefektivni, nekonzistentni atd.

Z pohledu nebezpeci na trhu je nevyhodné, Ze vstup nové konkurence na trh neni nijak
limitovan. TaktéZ regulace chovu a prodeje zvitat ze strany CITES (Umluva o mezinarod-
nim obchodu s ohrozenymi druhy a volné Zijicich zivoCicht a plan€ rostoucich rostlin),
muze mit v ptipadé silného rozsifeni této umluvy na dal$i druhy negativni dopad na ¢ast
obchodnich aktivit. S timto se poji také individualni pfistup k ochrané Zivotniho prostiedi

ve statech tretiho svéta, jezZ dany obchod na svém izemi vyrazné ovliviiuji.

Na tizemi Ceské republiky je komplikaci v dopravé zvifat potieba vysokych investic do
specialniho vybaveni piepravnich automobilii anebo fakt, ze zakaznici zvazujici koupi zvi-
fete jako investici svych finan¢nich prostfedkd s cilem jejich zhodnoceni do budoucna

nejsou ochotni si penize na koupi ptij¢ovat u bank apod. instituci.
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11 MEDIALNI PLANOVANI

Pro¢ je dnes kladen takovy ddraz na integrovanou marketingovou komunikaci si lze lehce
domyslet, kdyz si uvédomime, ze mnohdy az 90% vSech nakladi na marketing tvoii na-
klady na ndkup mista a ¢asu. Vzhledem k omezenému rozpoctu pro komunikaci Animals

Holding je nutné veskeré investice dobie zvazit.

11.1 Frekvence komunikace

Obdobi letnich mésicli v rozmezi Cerven, Cervenec a srpen piedstavuje pro spolecnost
Animals Holding vzdy razantni utlum vSech obchodnich aktivit a spole¢nost v tomto ob-
dobi dosahuje vzdy minimalnich piijmi. Lidé si v tomto obdobi vychutnavaji pfirodu a
hezké pocasi a na nakup zvitat piili§ nepomysleji take z divoda dovolenych. Z toho davo-
du jsou na obdobi mésict ¢erven, Cervenec a srpen naplanovany zejména aktivity na posi-

leni znacky, zvySeni povédomi v myslich ob&antl a ziskani zdkaznikovy davery.

V dalsich mésicich roku 2010, tedy mésice zafi, fijen, listopad a prosinec, se bude v nékte-
rych médiich pokracovat s budovanim image, ale vice se zapoji dalsi aktivity urené k
podpote prodeje, zvySeni obratu a zvySeni zisku spole¢nosti s dlirazem zejména na konec
roku a obdobi Vénoc, kdy je ochota zdkaznikii k ndkupu vyssi. Prostfedkem vysSich prode-
ji a obratl je pravé duvéra zakaznikli ve spolecnost, jez v tomto oboru vSeobecné neni u
obchodnich spole¢nosti zrovna nejlepsi. Jedna se o problém, s nimz se potykaji vSechny

spolecnosti.

Omezeny rozpocet nedovoli trvale probihajici komunikaci, ktera tak dostane podobu spise

pulsujiciho pribehu, jez se jevi jako rozumnd varianta kampané.
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12 VYBER MEDIi

Zvazovana média pro kampan spole¢nosti Animals Holding:
- noviny

- ¢asopisy

- podomni reklama (door-to-door)

- televize

- kino

- radio

- venkovni reklama (Outdoor)

- propagacni materialy

- internet (klasickd média + videa na YouTube)

Média jakymi jsou televize, kino, radio a venkovni reklama v podobé billboardd jsou pie-
dem vylouceny z hodnoceni médii vhodnych pro potfeby kampané spolec¢nosti Animals
Holding z jednoho diivodu, kterym je vysoka cena casu ¢i prostoru téchto médii, ktera ne-

odpovida omezenému rozpoctu uréenému na kampan.

. y | Podomni | Propaga¢ni
Noviny | Casopisy _ Internet
rek lama | materialy

Dosah 2 3 4 5 1
Frekvence 2 3 4 5 1
Selektivnost 4 1 3 5 2
Geograficka flexi-

N 2 3 4 5 1
bilita
Rychlost dosazeni | 2 3 4 5 1

Zivotnost 5 1 4 3 2
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sdéleni
Sezonni vlivy 1 2 4 5 3
Schopnost budovat
) 4 2 5 3 1
image
Emocionélni vlivy |5 2 4 3 1
Zajemo

3 2 5 4 1
medium
Aktivita a pasivita

5 2 4 3 1
média
Pozornost vénova-
na 3 1 5 4 2
médiu
Kvalita reprodukce | 4 1 5 3 2
Mnozstvi predava-

o ; 3 2 4 5 1

nych informaci
Schopnost demon-

5 2 4 3 1
strace
Rozsah zapamato-

4 2 5 3 1
vatelnosti sdéleni
Vyrobni

3 2 5 4 1
néaklady
Néakupni podmin-

4 2 5 3 1
ky

Tabulka ¢. 2 — Hodnoceni médii

Hodnoceni jako ve Skole Cislicemi 1 az 5, kdy 1 je nejlepsi, 5 nejhorsi
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12.1 Seznam moznych nosic¢i sdéleni

Noviny:

Z4dné noviny na trhu Ceské a Slovenské republiky se nespecializuji na problematiku zvifat
atd., nicmén¢ obcas nekteré vétsi deniky vydavaji ptilohu se zamétenim na piirodu a zvita-
ta. Cena za inzertni prostor vSak piesahuje souc¢asné moznosti spole¢nosti Animals Hol-
ding. Spise nez béznych tisténych novin dostupnych na stancich lze pro inzerci vyuzit kraj-
skych periodik vydavanych krajem (ve Zlinském kraji to je Okno do Kraje, v Olomouckém
kraji mé&si¢nik Olomoucky kraj, v Moravskoslezském kraji je to periodikum Moravsko-
slezsky kraj atd.).

V kazdém kraji podobné periodikum vychdzi a v kazdém kraji funguje zoologicka zahrada,
jez pro danou oblast predstavuje vyznamné turistické¢ misto. Kraje vyuzivaji této moznosti
a zoologické zahrady zejména pied nebo v pribéhu letnich mésicti v téchto periodicich

propaguji a tim vznika vhodné inzertni misto.

Spole¢nost Animals Holding mize vyuzit skuteénosti, ze patiéi mezi hlavni dodavatele vel-
ké &asti zoologickych zahrad v Ceské a Slovenské republice a v Polsku a za pomoci barte-

rového obchodu ziskat za zvitata misto v téchto specialnich pfilohach.

Seznam vhodnych ti§ténych casopisii:

Fauna, Teraristika, Chovatel, Planeta zvifat, Na§ mila¢ek, Nova Exota, Papousci, Akvari-
um Ziveé, AkvariumTerdrium (pro letoSni rok pozastaveno vydavani), Aquaristik, Nase

ptiroda

Seznam vhodnych e-zinu:

chovatel.info, mazlicci.cz
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Seznam vhodnych internetovych stranek:
Akvaristika: akvarko.cz, akvarista.cz, rybicky.net,

Teraristika: ifauna.net, poradna.net, teraristika.com, csfauna.cz, teraristika.chovzvirat.com,

herpetomania.com

Slovenské: akva.sk, reptiles.sk

Seznam vhodnych vSeobecné zamérenych inzertnich portalia:

ibazar.cz, bazos.cz, inzerce-obchod.cz, shazar.cz

Tyto inzertni portaly mozna nepatii mezi nejvetsi internetoveé inzertni servery, ale disponu-
ji Sirokou uzivatelskou skéalou inzerujici na téchto strankach zvitata. Je tedy mozné je vyu-
zit zejména ke klasické fadkové internetové inzerci, jez poji efektivitu s piijatelnou cenou,
podobnou jako u inzerce na ifauna.cz. Viz nize v bodé¢ Konkrétni plan alokace médii a ak-

tivit — Vyuziti klasického inzertniho prostoru v médiich.
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13 KONKRETNI PLAN ALOKACE MEDII AAKTIVIT

Public relations aktivity

Prestoze moznosti prace s PR aktivitami jsou zna¢né, spole¢nost Animals Holding se po-
ttebuje zaméfit predevsim na divéru zdkazniki ve spolecnost a pozitivni chapani znacky u

cilové skupiny, ktera je minimalné co do v€ku znaéné Siroka.

Media zaméfend na ptirodu a zvirata maji problém s malym mnozstvim ¢lanki. S timto
problémem se potykaji i nejdominantné&jsi hraci trhu, kterymi jsou: Fauna, Chovatel, Pa-

pousci, Nova Exota, Akvarium Zivé.

Spolecnost vyuzije ptilezitosti a ptipravi pro tato media sérii odbornych ¢lankt tak, aby
jeden na druhy navazoval a Gtenafi ptinasely nové informace. Clanky budou &tenaii poda-
ny zpusobem, kdy konkrétni spolecnost sdéli ctenariim své zkuSenosti a pohled na proble-

matiku z pozice obchodni spole¢nosti.

Diky skutecnosti, ze ¢lanky budou na sebe navzajem postupné navazovat, je jedna zminka
o spolecnosti v celém c¢lanku dostacujici. Cilem neni na Ctenare vytvaret natlak. Zaméreni
vSech ¢lanku bude odborné a cilem je nejen zopakovat dosud znamé skutecnosti, ale pfi-
nést novy pohled na problematiku, nové poznatky ziskané za 1éta praxe se zviraty a ziskat
davéru. Odbornost znalosti postupné ptinese pozadovany efekt statutu spolecnosti, jez je

mozné duvefovat a jez ma zéjem jak o zdkaznika, tak ve stejné vysi o zvitata.

Frekvence PR ¢lanku
a) Fauna

Po dobu prvnich tfi mésicti kampané (Serven az srpen) jeden ¢lanek v kazdém &isle. Caso-
pis Fauna vychazi kazdé dva tydny, jedna se tedy o ptiblizné¢ 7 ¢lanki. Poté se frekvence

¢lankt snizi na jeden ¢lanek vydany ¢lanek jednou za mésic. Frekvence je natolik vysoka
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z dtivodu, Ze mnozi ¢tenafi neodebiraji Faunu pravideln¢ a tak aby bylo dosazeno zasahu

pokud mozna na co nejsirsi skupinu chovatell, je nutné frekvenci ¢lankt zvysit.

b) Chovatel

Casopis Chovatel ma $iroky rozsah zaméfeni, coz predstavuje pro spoleénost Animals
Holding vyhodu. MiZe uplatnit Sirokou paletu znalosti o mnoha skupinach zvirat, tedy
nejen plazu, ale také papouskt, saveid, krmného hmyzu, drapkatych opicek atd., coz ptispé-

roN v

je k osloveni SirSiho zabéru zékaznikd.

Casopis Chovatel oslovuje spise starsi cilovou skupinu zakazniki, kterou ma spoleénost
Animals Holding mozno oslovit také v jinych médiich (zejména se zaméfenim na rybicky,
protoze velkéd ¢ast starSi skupiny zékazniki tvoii pravé zajemci o chov rybicek). Tudiz
frekvence ¢lankl jednou za dva mésice (kromé posledniho mésice roku prosince) je dosta-

tecna.

c) Casopisy o papouscich (Papousci, Nova Exota)

Tyto dva Casopisy jsou velmi tzce vyprofilovany, nicméné orientace kazdého z nich je
trochu rozdilna. Casopis Papousci je zaméfen vice odbornéji, oslovuje zkusen&jsi chovate-
le, orientuje se na ochranu pfirozenych biotopu, pfispivaji do néj svymi ¢lanky piedni sveé-
tové kapacity a zejména, orientuje se na draz$i a vzacnéjs$i papousky, na které se pii ob-
chodu orientuje také spole¢nost Animals Holding. Casopis vychazi kazdé dva mésice. Na-
proti tomu casopis Nova Exota je orientovan spiSe na zacateCniky v chovatelstvi a ¢lanky
jsou orientovany spiSe na b&zné a tim padem také levngjsi druhy papouski. Casopis vyché-

zi kazdy mésic.

Rozlozeni PR ¢lanki s ohledem na fakt, Ze se nejedna o hlavni obor zajmu spoleénosti, je
stanoven u Nové Exoty na celkem tfi ¢lanky za rok 2010 s frekvenci ¢lanek co druhé vy-
dani. U dvoumési¢niku Papousci je stanoveno jeden ¢lanek v kazdém vydani do konce

roku 2010.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

d) Akvarium Zivé

S ohledem na pozastaveni vydavani casopisu AkvariumTerarium pro rok 2010, jeZ se na
trhu fadil mezi nejctenéj$i magaziny s mnohaletou historii, se jako nejvhodné;jsi pro marke-
tingové aktivity v oblasti chovu rybi¢ek jevi ¢asopis Akvarium Zivé, jez je v Ceské repub-
lice nejprodavanéjsim akvaristickym casopisem. PR ¢lanky pro tento magazin byly stano-
veny v dvoumgsi¢nich intervalech po jednom ¢lanku — tedy v mésicich Cerven, srpen, fijen

a prosinec.

Média Pocet opakovani PR ¢lanki za rok 2010
Fauna 11

Chovatel 4

Papousci 3

Nova Exota 3

Akvérium Zivé 4

Tabulka €. 5 - Pocty naplanovanych PR ptispévkl pro konkrétni magaziny

Vyuziti klasického inzertniho prostoru v médiich

Standardni inzertni prostor bude vyuZit v magazinech Akvarium Zivé a Chovatel a to v
obou ptipadech pouze jednou v obdobi, kdy nebudou zvefejiovany PR ¢lanky. U magazi-
nu Chovatel je v planu zakoupeni inzertniho prostoru na mésic fijen a u magazinu Akvari-

um Zivé je inzerce v planu na mésic zafi.

U magazinu Fauna bude probihat hlubsi spoluprace s redakci v oblasti pfispivani ¢lanky,
coz zajisti pozadovany efekt zlepSeni vztahti zdkaznikl se spolecnosti. Od vyuziti klasic-
keého inzertniho prostoru je v ptipadé magazinu Fauna upusténo, naopak se vyuzije moz-
nost placené firemni fadkové inzerce (oproti klasické nefiremni inzerci je firemni zviditel-

néna a nezapada tedy tolik do celkového obsahu).



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

Podpora prodeje

Obdobi letnich prazdnin a zacatek nového Skolniho roku je pravidelné obdobim, kdy zajem
zakazniku spole¢nosti Animals Holding z trhu B2B i B2C upada na minimum. Z toho du-
vodu vSechny kroky k podpote prodeje jsou naplanovany na zavér roku do obdobi mésicti

fijen, listopad a prosinec.

a) M¢sice fijen a listopad

V téchto dvou mésicich se jako forma podpory prodeje uskutecni soutéze. Jelikoz soutéz o
zivé tvory by se mohla setkat se Spatnou odezvou veiejnosti, je jako cena pro prvni az tieti
misto zvolen hmotny produkt. Hodnota cen je za prvni misto 5000 K¢, druhé misto 3500
K¢ a tfeti misto 1500 K¢&. V fijnu budou do soutéZze dany hmotné ceny urcené pro chov
rybicek jako naptiklad. akvaria, filtry, krmivo apod., v listopadu pak vybaveni pro chov
plazu. SoutéZni otazky po oba mésice se budou tykat spole¢nosti Animals Holding a nabi-
zeného sortimentu. Napovéda pro spravné zodpovézeni otdzky bude umisténa na webu
spolec¢nosti. K propagaci soutézi bude vyuzito vlastnich webovych stranek spoleCnosti a

webu www.ifauna.cz.

b) M¢sic prosinec

Vzhledem ke snaze neposkodit budovanou image spole¢nosti byla forma podpory prodeje
v podobé snizeni cen ¢asti z nabizeného sortimentu zvifat ponechdna az na zavér roku. O
konkrétni vysi slev a mnoZstvi druhli zvifat je nicméné mozné rozhodnout az na konci mé-

sice listopadu, kdy bude znam aktualni stav skladu a dalsich ovliviiujici faktory.

Marketingové aktivity na internetu

Mimo prace s vlastnim webem se rozhodlo o podpofe dalsimi aktivitami na internetové siti
a to zejména o vyuziti reklamniho systém Sklik provozovaného vyhledava¢em Seznam.cz.

Systém Sklik bude spustén teprve v poloviné mésice zati, kdy se postupné zveda poptavka
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po terarijnich zvifatech a reklama by smétovala k prilakani zdkaznikd na web spoleCnosti

Animals Holding.

Druhou aktivitou na internetové siti je vyuziti v§eobecnych inzertnich portali jako je na-
piiklad Bazos apod. Na téchto inzertnich serverech bude pod hlavickou spole¢nosti Ani-

mals Holding prezentovana ptimo konkrétni nabidka zvitat uréena k prodeji.

Vlastni webové stranky

Spolecnost Animals Holding ma od poc¢atku vzniku ziizeny weboveé stranky, jejichz ko-
mercni potencidl vSak neni naplnén. Tento ndstroj prezentace firmy jde lépe marketingove
vyuzit. Stranky budou pfepracovany do nové podoby, kdy po ptichodu na stranku se za-
kaznik ocitne v magazinu, a teprve po piepnuti do druhé sekce se mu zobrazi aktualni na-
bidka zvifat. Cilem neni vytvofit klasicky magazin, od toho jsou na trhu jiné subjekty. Ci-
lem je zvysit atraktivnost spolecnosti pro zédkazniky i laiky a pfispet k opakované navstéve

stranek a poté dale s témito navstévniky pracovat.

Magazin:

- standardni ¢lanky — prezentace druhti, popis chovu, zdravotni problematika atd.

- seznam ¢lanka vytvotenych u spolecnosti Animals Holding publikovanych médiich
- legislativni novinky (trh CR a SK, EU, dovoz ze tietich zemi atd.)

- uspechy spolecnosti ve vlastnim chovu

- reportdze — vSe zaméteno na spolecnost Animals Holding — text, foto a video reportdze

Cisté komercni prezentace:
- nabidka zvitat
- upozornéni na pldnované importy

- specidlni akce na zvitata
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Sponzoring

Diky dobrym vztahtim a skute¢nosti, ze v Ceské republice je hlavnim dodavatelem terarij-
nich i n¢kterych jinych zvitat do zoologickych zahrad spolecnost Animals Holding a faktu,
ze ziizovatelem téchto instituci jsou kraje, bylo by mozné vyuzit aktivit sponzoringu. Spo-
le¢nost Animals Holding vyménou za zvifata ziskéd prostor v krajskych médiich, jakymi
jsou naptiklad ve Zlinském kraji “Okno do Kraje”, v Olomouckém kraji mési¢nik “Olo-

moucky kraj”, v Moravskoslezském kraji periodikum “Moravskoslezsky kraj” atd.

Kazdy kraj vydava své periodikum a v kazdém kraji je provozovana zoologick4 zahrada,
jez je vyznamnym turistickym mistem pro danou oblast. Zejména v pribéhu letnich mésicti
se v danych periodicich zoologické zahrady propaguji. Je tedy mozné vyménou za zvitata

ziskat relativné levny prostor pro inzerci, ktera oslovi Siroké spektrum zakazniki.

DalSi marketingové aktivity
a) Osobni prodej

Zejména pii prodeji na burzach v Ceské republice i v zahraniéi je zapotiebi na stanek spo-
lecnosti Animals Holding néjakym vyraznéjSim zpiisobem upozornit. Z toho divodu bude
vyroben dievény reklamni stojan uzpisobeny pro uchyceni banneru. Ten bude mit jedno-

duchou grafiku — ¢isté bily podklad, logo spole¢nosti a napis Animlas Holding.

b) Obleceni zaméstnanct

Jednotné obleceni zaméstnancii by napomohlo k identifikaci zaméstnancli spole¢nosti
nejen na burzach, ale také v samotném sidle spole¢nosti pii prichodu zdkaznika. Pro kaz-
dého zaméstnance proto budou jednou za rok zakoupena dvé tricka a jedna mikina ve stej-

nych barvach a s vySitym logem spole¢nosti Animals Holding.

c) Facebook skupina

Jako dal$i forma podpory marketingovych aktivit bude zaloZena skupina pro fanousky na

celosvétoveé socialni siti Facebook s ndzvem “Terarijni zvitata”. Skupinu bude spravovat
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spole¢nost Animals Holding a tento marketingovy nastroj je mozné vyuzit k propagaci
vlastni firmy, vkladani dilezitych informaci z déni v oboru, prezentaci fotografii a video-

reportdzi, hlubsi komunikaci s potencialnimi zadkazniky atd.

74
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14 PREDPOKLADANY ROZPOCET NA KOMUNIKACI

Jako metoda stanoveni rozpoctu byla stanovena metoda podle toho, co si mlize spole¢nost
dovolit. Tato metoda stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci neni pro Animals

Holding ptili§ vhodn4, pfesto nyni nelze stanovit jinou. Jako lepsi variantou se jevi procen-

O MM 1. A 4t T 14t L AMIL M

to z obratu, avSak vzhledem k jisté nedivéie k marketingovym aktivitam a diivéj$im Spat-
nym zkuSenostem (zptisobenych vsak vlastni chybou, neznalostmi principi a Spatnymi

rozhodnutimi) je nutné volit variantu “Co si miZeme dovolit”.

Stanovenou ¢astkou urcenou na reklamni aktivity je 150 000 K¢, na sponzorské aktivity je

vyclenéna castka 200 000 K¢.

Konkrétni ¢astky

a) Public relations aktivity

- cestovné: 10.000 K¢ (domluveni moznosti vydavani PR clanki, tzn. osobni navstéva re-
dakce)

b) Vyuziti klasického inzertniho prostoru v médiich
- magazin Akvarium Zivé (inzerce v mésici zaif) — 20.000 K¢&
- magazin Chovatel (inzerce v mésici fijen) — 20.000 K¢

- grafické zpracovani reklamy — 5000 K¢
c) Podpora prodeje (soutéze)
- hmotné produkty do obou soutézi - 20.000 K¢

- postovné — 2.000 K¢

d) Marketingové aktivity na internet
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- ¢astka vlozena do systém Sklik — 10.000 K¢

e) Vlastni webove stranky

- graficke piepracovani stranek a pfidani novych funkci — 20.000 K¢

f) Sponzoring

- Castka na sponzoring zoologickych zahrad - 200.000 K¢

g) Dalsi marketingové aktivity
- osobni prodej (stojan a banner) - 5.000 K¢
- oble€eni zaméstnancii (tri€ka a mikiny) - 20.000 K¢

- Facebook skupina — finance pro reklamni systém Facebooku na ptilakani fanouska sku-
piny — 1500 K¢

Rezerva

- rezervni ¢astkou pro nyni nepfedvidatelné marketingové aktivity je 16.500 K¢

Aktivita Cena
PR aktivity — cestovné 10 000 K¢
Klasicka inzerce 45.000 K¢
Podpora prodeje — ceny do
P Proce] Y 22.000

soutéze
Internet marketing — Sklik 10 000 K¢
Ptepracovani vlastnich webo-

20 000 K¢

vych stranek

Sponzoring 200 000 K¢
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Dalsi marketingové aktivity 26 500 K¢

Celkem 333.500 K¢

Tabulka ¢. 6 - Soucet predpokladanych nakladt
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ZAVER

Obchod s exotickymi zvifaty neni na prvni pohled obor, jeZz by se vyznacoval znamosti
v §irsich vrstvach obyvatel. Pfesto s nastupujicimi a ¢im dal vice silicimi trendy ekologie a
podobnych vlivii sméfujici Zivot &lovéka k ndvratu K piirodé nejen na nasem trhu Ceské
republiky piibyva drobnych i vétsich chovatelii a tim padem firem pfipravenych uspokojo-

vat potieby svych zakaznik.

Spojenim diive nékolika samostatnych firem vznikla v roce 2005 spole¢nost Animals Hol-
ding, jez se tak fadi mezi nejstarsi subjekty na naSem trhu ve svém oboru a uvédomuje si,
mozna vice nez jini, silici tlak konkurenti. Jak se ukazuje z provedenych analyz pfibyva na
trhu zejména drobnych firem specializujici svou ¢innost pouze jednim smérem, jez ac
svymi aktivitami jsou nenapadné, ohrozuji vyznamné¢ z pohledu budoucnosti aktivity Ani-
mals Holding. S témito nepfimymi konkurenty dochazi pouze k malému obchodnimu styku

a je o nich zndmo jen malé mnozstvi informaci, coz jesté vice stézuje danou situaci.

vvvvvv

vedeni spolecnosti vlici marketingovym aktivitam poskytnuty piili§ vysoké finanéni pro-
sttedky, je 1 tak mozné ptipravit soubor marketingovych komunikacnich aktivit, jez jsou
piislibem uspéchu v oblasti okamzitého zvySeni prodeje. Zejména vsak je nutné myslet na
budoucnost spole¢nosti a budovani dobrého jména, které je hlavni konkuren¢ni vyhodou
tohoto oboru. Dobré jméno sice nedovoli zvysit ceny zvifat, umozni vSak staly ptisun kli-

entely ochotné nakupovat.

Aktivity Public relations se fadi mezi velmi GspéSné marketingové néstroje, jez vSak pro
svou realizaci vyzaduji také potfebné financni zdroje. V tomto sméru je nespornou vyho-
dou pro spole¢nost Animals Holding stav trhu s magaziny a internetovymi portaly zamére-
nymi na pfirodu a zvifata, jez se potykaji s problémem nedostatku ¢lankt (pokud za redak-
ci nestoji velika zahrani¢ni redakce). Tato situace umozni v komunikaci naplanované
zejména na druhou polovinu roku 2010 spole¢nosti Animlas Holding ovéfit si nékteré kon-
krétni marketingove kroky a ziskat tak nesporny naskok pted konkurenci. Pfestoze lze

ocekavat reakci konkurentli na naplanované kroky, nelze v soucasné dobé odhadnout, zda
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podobna situace mezi magaziny bude i v nasledujicim roce a zda se tedy podafi i nadale
udrzet tak efektivni zasah cilové skupiny chovatelii pti tak malych ndkladech. Kazdopadné
ziskané zkuSenosti a naskok pred konkurenci ddvaji dobrou Sanci na Uspésné fungovani

spolec¢nosti i do dalsich let, pokud se bude marketingova komunikace i nadale vyvijet.
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