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SOUHRN

Ma prace ,,Marketingové fizeni firmy Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM" se zabyva identifikaci
marketingovych ¢innosti probihajicich ve firmé. Vprvni kapitole jsou vymezeny zakladni
marketingové pojmy: marketingovy mix, marketingova komunikace, marketingové fizeni. Druha
kapitola rozsifuje teorii o metodiky zkoumani analyzou SWOT a analyzou prostfedi podniku. Treti
kapitola je vénovana situacni analyze firmy. Ctvrta kapitola se blize vénuje analyze marketingového
mixu. Pata a Sesta cast je vénovana praktickému vyuziti teoretickych poznatkl SWOT analyzy a
situacni analyze firmy. Cilem je vyhodnotit silné a slabé stranky firmy, prileZitosti a hrozby, nasledné
provést analyzu podnikového mikro a makro prostfedi. Navrhnout firmé doporuceni a stanovit

prioritni cile marketingového fizeni.
KLICOVA SLOVA

marketing, marketingové Fizeni, marketingovy mix, komunikacni mix, analyza prostredi podniku,

SWOT analyza.

TITLE

Marketing kontrol of Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM company
ABSTRACT

My thesis "Marketing control of Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM company" is concerned with
identification of marketing activities proceeding in the company. In the first charter there are efined
basic marketing conseptions: marketing mix, marketing communication, marketing control. The
second chapter extends theory about methodology of investigation by SWOT analysis and analysis of
company environment .The third charter is dedicated to situation analysis of the company. The forth
chapter more closely attends to analysis of marketing mix. The fifth and the sixth chapter are
dedicated to practical usage of theoretic findings of SWOT analysis and situation analysis of the
company. The objective is to evaluace weak and strong aspects of the company, opportunities and
threats and to execute analysis of business micro and macro environment. To propose

recommendation to the company and to determine priority objectives of marketing control.
KEYWORDS

marketing, marketing control, marketing mix, communication mix, analysis of company

environment, SWOT analysis.
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0 Uvod

Ve 21. stoleti neni jiz problém vyrobit diky technickému pokroku témér jakykoliv vyrobek. Je
viak dulezité vyuzit nastrojd, diky kterym muazeme identifikovat vztah mezi vyrobkem a zakaznikem.
Tento vztah zjistime diky mapovani produktu a mapovani trhu. PFi téchto analyzach zjistuje
marketingové oddéleni jaky vyrobek je pro dany trh nejvhodnéj$i a nejzadanéjsi. Veskeré tyto

¢innosti nazyvame marketingové fizeni, které nam pomaha zvolit spravnou prodejni strategii.

Iniciativu a dobré postaveni na trhu ziskava pouze ta firma, ktera dokaze co nejpresnéji
identifikovat potreby zakaznikGi a nabizi jim vhodné vyrobky svysokou uzithou hodnotou za
primérenou cenu. Lze tedy konstatovat, Ze podstatou marketingového rizeni ve firmé by mél byt

vzdy zakaznik.

Firma Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM se specializuje na obor akvaristiky a teraristiky
v oblasti chovatelstvi. Pivodné byla firma zaméfena pouze na nakup a prodej akvarijnich ryb,
postupné vsak vybudovala silnou pozici v nabizeni kompletniho sortimentu zbozi a nabizi i kompletni

servisni ¢innosti v podobé aranZovani a udrzovani interiérovych akvarii.

Diplomova prace je rozdélena do Sesti kapitol. Prvni ¢tyfi jsou vénovany teoretické pripraveé
k zadanému tématu, vychazeji z doporucené literatury, ale predevsim z prednasenych témat na
Fakulté ekonomicko-spravni, Univerzity Pardubice. Zbylé dvé jsou svyuZitim interni firemni

dokumentace zaméreny na praktickou &ast a jsou pfimo aplikovany na konkrétni prostredi firmy.

Cilem mé diplomové prace je nahlédnout do marketingovych Cinnosti probihajicich ve
firmé Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM a spravné identifikovat a vyhodnotit soucasnou
situaci marketingového fizeni ve firmé. Vyhodnotit silné a slabé stranky firmy, pfilezZitosti a
hrozby. Provést analyzu podnikového mikro a makroprostiedi. Navrhnout firmé doporuceni a

stanovit prioritni cile.
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Marketingoveé fizeni firmy Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM

1 Marketingova koncepce firmy

1.1 Pojeti marketingu

1.1.1  Déjiny marketingu

Za uplny zacatek marketingu lze povazovat obdobi, kdy poprvé dochazi ke sméné zbozi v
disledku jeji nadprodukce jednotlivymi vyrobci. Jak rozvoj trhu stale rostl, i marketing se
prizpGsoboval. Definovan byl jiz v 18. stoleti v knize Adama Smitha — Pojednani o podstaté a pivodu
bohatstvi narodd. Jeho definice je pomérné nejednoznacna, marketing je totiz soubor mnoha
¢innosti. Resi otazky souvisejici s vyvojem pozadovaného vyrobku a s jeho zpfistupnénim zakaznik&im

vytvorenim co nejlepsiho distribucniho systému.
1.1.2  Vyrobné orientovany marketing

V USA koncem 19. a poc¢atkem 20. stoleti nebyla jesté zcela rozvinuta konkurence, zbozi bylo
velmi podobné a poptavka prevazovala nad nabidkou. Lidé kupovali pouze to, co museli a neméli
vys$si zajmy. Z tohoto davodu také byla propagace velmi jednoducha a nebylo potfeba investovat.
Prvnim prikopnikem v oboru marketingu v USA byl nepochybné Henry Ford, ktery v roce 1908

vyrobil slavny , lidovy viiz“ Ford model T.
1.1.3  Marketing orientovany na prodej

Nasledkem velké hospodarské krize v roce 1929 zplsobenou téZ krizi z nadvyroby se situace
a ekonomické mysleni méni a nastava tak nova etapa marketingu. Jsou v ni jiZ obsazeny prvky
»~dnesniho marketingu”. Vyrobci se jiz zacinaji orientovat na zakaznika, vyrabé&ji diferencované
vyrobky a investuji prostredky do reklamy. V tomto obdobi zaznamenala napriklad spolecnost Coca-
Cola velky boom. Diky své novatorské marketingové kampani si ziskala velky podil na trhu a tési se

velkému zajmu i v soucasné dobé,
1.1.4  Absolutni marketing

Posledni etapa historického marketingu zacina po ukonéeni druhé svétové valky. Definitivné
jiz prevazuje nabidka nad poptavkou. Na trhu vznika diferenciace zbozi, neni tedy uz nabizené
sirokému spektru zakaznik(, ale soustredi se na jednotlivé skupiny obyvatelstva (napr. déti, muzi,
zeny, duchodci). S vzristajici globalni konkurenci ze strany asijskych stat se snazi jednotlivi vyrobci

uchovat sviij vzhled a image.
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Marketingoveé fizeni firmy Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM

1.2 Marketingovy mix

marketingovych cili podniku. Jde o nabidku spravného produktu na spravném misté za spravnou
cenu a se spravnou reklamné komunikaéni podporou. Autorem této teorie je Neil H. Borcem, ktery v
roce 1964 vypracoval metodiku 4P a prirovnal ji ke smési moucniku tzv. ,cake-mixu”. Tato ,smés”

musi byt vzdy vyvazena a pro kazdou firmu plati jina ,,originalni receptura” na zakladé analyz.
1.2.1  Product (produkt)

Produktem jsou definovany vsechny vyrobky, které je moiné nabizet na trhu a které
uspokojuji urcitou lidskou potfebu. Jedna se predeviim o zbozi a sluzby, ale i myslenky, umélecké

vytvory a dalsi.

Kazdy vyrobek ma svtj zivotni cyklus:

1) zavedeni, 2) rist, 3) zralost, 4) Gpadek®

Vyrobkova matice Relativni podil na trhu

hvézdy otazniky

Rust podilu na trhu f:-:_g.

dojné kravy

bidni psi

1.2.2  Price (cena)

Cenou se rozumi mnozstvi penéz vynalozenych na zakoupeni produktu. Tato cast
marketingového mixu prinasi firmé zisky. Cenové cile jsou: cil preziti, maximalizace zisku,
maximalizace trzniho podilu, viidcovstvi v kvalité, aj. Podnik stanovi minimalni (obsahujici naklady) a

maximalni cenu (uréuje trh a poptavka). Stanoveni trzni ceny se provadi na zakladé strategie:

O Poptavkové orientované
O Vnimani ceny zakaznikem

O Ceny orientované na konkurenci

' MACENAUER, J. Analyza marketingové komunikace ve spolecnosti Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM.
2006.
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O Nakladové orientované ceny

1.2.3  Place (misto)

Mistem je uréena spravna distribucni cesta od vyrobce na trh az ke spotrebiteli. Preklenuti
doby a prostoru je v soucasné dobé daleko nejjednodussi a nejlevnéjsi. Neni problém objednat zbozi
na druhém konci svéta a o¢ekavat jeho doruceni ve velmi kratké dobé. Tento postup zajisténi dodani

zbozi se nazyva logistika.

Cesta od vyrobce ke spotrebiteli je zpravidla nasleduijici:
1) Vyrobce

2) Velkoobchod

3) Maloobchod

4) Koncovy spotiebitel

1.2.4 Promotion (propagace)

Tato soucast marketingového mixu informuje spotrebitele o vyhodnosti koupé daného
vyrobku. Uvadi jeho technické parametry, ucel pouziti, dostupnost, vyhodnost porizeni aj.
Propagace je v riznych odvétvich jind. Ucelem je co nejlepsi informovani potencionalnich zakaznik(
pomoci cilené reklamy v masmédiich (televize, radio, noviny, odborné ¢asopisy, billboardy) a nebo
na vystavach. Moznosti reklamy zde nekon¢i, dal$i mozZnosti propagace rozpracovava komunikacni

mix.
1.2.5 Alternativni teorie

V 60. letech 20. stoleti byl tento mix jesté dale rozpracovan Harvardskou obchodni $kolou
pro potreby obor(, ve kterych 4P prosté nestadily. Jedna se predevsim o ty obory, ve kterych jsou

jednotlivé firmy vnimany velmi podobné. Napf. skolstvi, cestovni ruch, bankovnictvi, obce, atd.
1.3 Komunikacni mix

Je soucasti marketingového mixu. Jedna se o soubor cinnosti komunikacni strategie.
Zahrnuje v sobé prvky propagace, publicity, podnécovani prodeje a osobni prodej. Jeho ukolem je

spravné informovat potencionalni zakazniky i ty stavajici o vyrobcich. Tento soubor &innosti se
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vztahuje na vechny sluzby pied prodejem, pfi prodeji, ale i zahrnuje poprodejni servis a sluzby. Cim

vvvvvv

1.3.1 Komunikacni strategie jsou ovlivihované faktory:
O Charakter vyrobku
O Stadium cyklu trzni Zivotnosti vyrobku
O Cilova skupina

O Disponibilni zdroje
1.3.1.1 Charakter vyrobku

Charakter vyrobku nam uréuje, jakym smérem by méla byt reklama zamérena. V nasem
pripadé prichazi nejvice v Uvahu individualni reklama zamérena na urcitou skupinu obyvatel, ktefi
maji o akvaristiku a teraristiku zajem. V pripadé produkt denni spotfeby je uplatfiovana strategie

masovych sdélovacich prostfedku (vy$si naroky na financovani).
1.3.1.2 Stadium cyklu trzni Zivotnosti vyrobku

Vychazi z faze Zivotniho stadia vyrobku, ktery je nabizen na trhu. V poéatecnich fazich je
kampan zamérena na spravné zavedeni a informovani o novém vyrobku. Ve fazi ,hvézdy” je rychly
rast podilu na trhu a propagace se zaméruje na dalsi zvy$eni podilu. S fazi udrzeni na trhu je vyrobek
podporovan, aby si udrzel podil na trhu, pfipadné ho nepatrné zvysil. S koneénou fazi je spojeno
omezovani a utlumovani reklamy az do uplného stahnuti vyrobku z prodeje. V tomto obdobi ma

vétsinou jiz firma nahradu v podobé technicky dokonalej$iho a konkurenéné vyhodnéjsiho vyrobku.
1.3.1.3 Cilova skupina
Uréuje zaméreni komunikacni strategie na dvé skupiny odbérateld.
1) obchodni partnefi
2) konecéni spotrebitelé

Podle toho rozeznavame strategie ,tahnout” a ,tlacit”. U akvaristickych a teraristickych
vyrobki je potfeba kvalitniho zaruéniho a pozaruéniho servisu a proto se zaméfujeme spise na
strategii ,tlacit”. Tzn., podporujeme prodej vyrobkli formou pravidelnych akénich nabidek,

pravidelnym Skolenim a udélenim vyhradniho zastoupeni v jednotlivych méstech. Koneéné zakazniky
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informujeme na zakladé jejich dotazu o jednotlivych obchodnich partnerech, u kterych mohou

poptavany vyrobek zakoupit.
1.3.1.4 Disponibilni zdroje

Kazda komunikacni strategie je omezovana mnozstvim investovanych prostfedkd. Urceni
mnozstvi téchto prostfedkl se provadi na zakladé stanoveni orientacni vySe prostredkil investované
konkurenci, uréitym procentem z obratu, metodou ,co si mizeme dovolit” a nebo na zakladé
provedenych marketingovych prizkumu. V podminkach firmy Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM
se provadi tato strategie na zakladé uréitého procenta z obratu. Kazdy rok jsou stanovené cile
komunikaéni strategie konzultovany s vedenim firmy a je zde rfeceno uréeni priorit pro nasledujici

obdobi.
Zakladni nastroje komunikacniho mixu jsou:

O Reklama (Advertising)

O Podpora prodeje (Sales promotion)
O Public relations

O Osobni prodej (Personal selling)

O Primy marketing (Direct marketing)
1.3.2 Reklama

Je nejznaméjsi a nejstarsi formou komunikaéniho mixu ovliviiujici rozhodovani spotrebitel(.

Jedna se o sdéleni nabidky zakaznikm prostrednictvim placenych médii:

O Prima media

O Masova média (hromadné sdélovaci prostredky)

Jedna se o masovou neosobni placenou komunikaci. Jejim ,patronem” jsou Spojené staty
americké, kde se v devatenactém stoleti s rychlym rozvojem kapitalismu stala vyznamnym cinitelem.
Tato forma mixu nam napfiklad definovala a zavedla znackové zboZi. Reklama ma v tomto ohledu
globalni charakter a i v naSem prostredi zname mnoho uUspésnych firem, které pochazeji pivodem z

USA. Mezi nejznaméjsi patfi napriklad:

[0 Firmy v oboru informacnich technologii - IBM, Microsoft, Intel, AMD,

Apple, Adobe.

[0 Firmy v oboru potravinafstvi - Coca Cola, McDonalds, Tesco.
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[0 Firmy v oboru odévnictvi - Nike, Adidas, Ralph & Lauren.

[0 Firmy v oboru sluzeb a mobilnich technologii - Nokia, Vodafone,

T-mobile.

Vydaje na reklamu maji primy vliv na podporu prodeje. Firma by si vzdy méla udélat rozbor,
jaka reklama je pro ni vyhodnéjsi a vhodnéjsi vzhledem k riznym faktrim. Napriklad upfednostruje-
li formu velké informativni sily, zvoli tisk, ¢asopisy nebo postu. Naopak, vyzaduje-li rychlost, zvoli

televizi, rozhlas anebo telefon.
Uspéch reklamy ovliviuje:

O Vvédecky promyslené rozhodnuti managementu.
O Vrozené tvaréi schopnosti jednotlivce.

O Dilo stésti a nahody.
1.3.2.1 Prima média

Ulelem pfimych médii je oslovit urcité konkrétni jednotlivce a zaslanim nabidky tomuto
jednotlivci vyzadovat okamzitou odezvu. Odezva mize obsahovat pozadavek na zaslani dalSich

zpresnujicich informaci, kontakty na obchodni zastupce ¢i navody a obsluzné brozurky.
Rozeznavame média:

O Postovni (Ceska posta)

O Vysilaci (Fax, telefon, e-mail)

Hlavni vyhodou u pfimych médii je jejich adresnost, regulace Cetnosti poselstvi, moznost
prizpUsobeni obsahu a budovani osobnich vztahl se spotrebiteli. Vyhodnoceni tohoto druhu reklamy
je velice jednoduché a velice presné diky zpétné vazbé na zakaznika. Za hlavni nevyhody lze
povazovat znatelné vétsi naklady a dotérnost, coz nepfispiva k dobrému jménu a image firmy. Velmi
dalezitou soucasti firemni strategie je zasilani pravidelnych akci koneénym spotfebitelim a
obchodnim partnerim. Jedna se téZz o nejrychlejsi zphsob jak informovat zakazniky o novych
produktech, sluzbach a zméné stavajici nabidky. Abychom se vyhnuli nevyhodam pfimych médii,
kazdy zakaznik ma nejdrive moznost pti zadavani kontaktnich udaji zaskrtnout, zdali si preje zasilani
téchto ,informaci” a je téZ informovan o politice ochrany osobnich Udajti, aby mél jistotu, Zze nedojde

k porusovani zakon( a jeho soukromi napf. predavanim ziskanych adres tretim osobam.
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1.3.2.2 Masova média

Jedna se o neosobni komunikaci se Sirokym spektrem jednotlivcti bez Sirsiho odborného uvédoméni.

Rozdéleni:
O Vysilaci média

o Televize

o Rozhlas
O Tiskova média

o Noviny

o Odborné ¢asopisy
O Venkovni média

o Navigacni cedule
o Billboardy
o Stadiony

o Vlaky a autobusy
O Internetova média

o Informaéni servery

o Specializované servery

Nejvétsi vydaje predstavuji predevsim vysilaci média, protoze maji nejvétsi sledovanost,
navic se podili na vytvareni image a znacky. Dal$imi médii s vysokou sledovanosti jsou radia a noviny.
V neposledni fadé se za masové médium povazuji napriklad i Zlaté stranky, ve kterych je velka
rubrika vénovana reklamé. Tato forma masové reklamy je pro nas ucel nejvhodnéjsi a proto jsme ji
zvolili a investovali prostredky do zviditelnéni v jednotlivych vydanich po celé republice. Venkovni
reklama neni firemni prioritou a stejné tak jako u vétSiny firem predstavuje pouze malou cast
vynalozenych prostiedk(. Podstatnou a pomérné levnou formou s velkym budoucim potencialem
reklamy je inzerce na internetovych serverech informacniho charakteru (seznam.cz, centrum.cz,
atlas.cz) ale hlavné specializovanych serverl (akvarista.cz, akvarium.cz). Na tento server se umisti
znacka tak, aby byl zachovan jeji charakter nekomercni povahy, ale potencial mize byt vysvétlen

implicitni paméti, coz vede k zvyseni preferenci pfi nakupu této znacky.
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Marketingové rizeni firmy Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM

Planovani reklamy je ¢innosti spravného nacasovani reklamy tak, aby byla prezentovana ve
spravny ¢as a na spravném misté, Tato cast je velmi dllezita u tzv. sezénniho zbozi, ¢imz akvaristika i
teraristika bezpochyby je. Nejbéznéjsim planovacim horizontem je jeden rok. Planovani zahrnuje

spravné nacasovani reklam v kratkém obdobi, ale i v ramci celého roku.

Obrazek 1: Reklamni inzerat do €asopisu Akvarium — Terarium

> EHEIM - Akvarijni technika ktera vitézi ) e
= Rt _ e

l

L

il

Prakticky a kompaktni, vnitini, velmi vykonny filtr. Unikatni design
umoznuje nasavani necistot ze viech stran, zjednodusuje obsluhu a
usnadniuje vyjmuti filtraéni vioZky pfi €isténi filtru. Navic kdykoliv lze
filtracni objem rozéifit Up-grade kitem. UmoZnuje okyslicovani vody.

/ofaffwmm/

Prvni filtr na svété se Etvercovou podstavou,
se samostatnymi filtraénimi kosiky a s integro-
vanym hadicovym adapterem s pojistkou pro
pfipojeni a odpojeni. PrestoZe byl mnohokrat
kopirovan, fada filtrd EHEIM professional pokratuje a vitézi ve srov-
navacich testech diky unikdtni kombinaci funkénosti a dosahované-

ho vykonu. MADE IN GERMANY zdruka vysoké kvality a vwwkonu,
| | Novy design, velka filtraéni plocha

] Regulovatelny vykon Eerpadla ] Nyni dodavany ve étyfech velikostech
n Moinost riiznych druhd filtrace n pro akvaria s objemem vody aZ do 600 litri
[ | Libovolné zvétieni struktury filtru (Up-grade kit) | Velky filtraéni objem

EHEIM aquatics - www.eheim.cz, www.eheim.sk Kompletni sortiment poiadujte u Vaseho prodejce akvarijnich potfeb.

Zdroj 1: interni prezentacni dokumenty firmy

1.3.3 Podpora prodeje

Je to program, ktery nabidku firmy c¢ini atraktivnéjsi pro zakazniky a vyzaduje jejich
spoluucast. V poslednich nékolika desetiletich je pravdépodobné nejvyznamnéjsi polozkou rozpoéti
marketingové komunikace, dokonce predcila i tak vyznamnou ¢ast jako je viudypfitomna reklama.
Napriklad v obdobi 1981 — 1991 klesly investice na reklamu na polovinu z prede$lého obdobi a
naopak podpora prodeje se v tomto sledovaném obdobi zvysila o polovinu. Do této slozky
komunikaéniho mixu se fadi: soutéze, hry, vzorky, vystavy a veletrhy, slevy, rabaty, kupony, aj.
Ulelem podpory prodeje je kratkodobé (sezdénni) ovlivnéni a regulace prodeje. Ma za ukol

podnécovat, podporovat a usnadnovat rozhodovani spotiebitele a zvySovat tak podil na trhu.

Rozeznavame podporu prodeje:
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O Zprostredkovatelim

O Spotrebiteliim
1.3.3.1 Podpora prodeje zprostfedkovatelim

Jedna se o podporu velkoobchodu, distributortt a maloobchodul. Cilem je ziskat primérenou
distribuci, kontrolovat zasoby a podnécovat maloobchodni podporu prodeje svych znacek. Hlavnim
i co nejvétsi prostor pro umisténi na regalech. Upfednostnéni novych vyrobkd a méné popularnich
na co nejlepsich pozicich je velmi Zadouci. V nékterych nejmenovanych obchodnich siti
(hypermarketech) jsme se dokonce setkali s tzv. ,natlakovymi penézi” & ,prFispévky s otevienym
koncem”. Jedna se o vynucovanou podporu prodeje z fad odbératell, ktefi pak tyto znacky

upfednostnuji a umistuji na lépe viditelna mista.

Nepostradatelnou souéasti podpory prodeje je kontrola zasob u maloobchodnich odbérateld
tak, aby byl vzdy dostatec¢ny pocet zboZi v regalech. Zvlasté dulezité je to u vyrobkd, po kterych je

velky zajem nebo u akénich nabidek.

Treti casti podpory prodeje je stimulace obchodnik( tak, aby preferovali nase znacky pred
jinymi. Pfimo lze podporovat poskytnutim slevy, ktera by se téz mohla projevit v lepsi nabidce
spotrebitelim a zvySeni prodeje. Vénovat se této casti je velmi dualezité, pokud maloobchody
prestanou preferovat nase znacky, velmi rychle dojde ke snizeni podilu na trhu ve prospéch

konkurencnich vyrobkd.
1.3.3.2 Podpora prodeje spotfebiteliim

Tato podpora je chapana jako vztah vyrobce — spotrebitel, jsou tedy vynechany vyse uvadéné
struktury velkoobchod, distributor, maloobchod. Tento tésnéjsi kontakt zajistuje, Zze se pozadované
informace dostanou pfimo ke spotrebiteli. Na druhou stranu je velmi nakladny, rizikovy a ¢asové
narocny. To také vysvétluje, pro¢ si vétsi firmy najimaji na tento druh podpory reklamni agentury.
Ucely podpory prodeje spotrebiteldm jsou riizné, mezi hlavni patii pobidkova a informativni stranka

ve&ci.
Zakladni ¢asti podpory prodeje spotrebitelu:

O Kupony
O Slevy
O Cenové balicky
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O Prémie
O Spoleéna podpora prodeje
O Loterie a soutéze

O Poskytovani vzorkli zdarma

Tato ¢ast propagace neni ve firmé zatim dostate¢né vyuzivana. Hlavnim divodem je sloZitost
této podpory prodeje a s tim spojené vysoké naklady na prodej. V souc¢asné dobé viak nase aktivity
sméruji k napraveni této nedilné ¢asti podpory. Dlouhodobé spolupracujeme s casopisem Akvarium
— Terarium a poradame spoleéné védomostni soutéZe z naseho oboru. Stejné tak podnécujeme i
vzdélavani v oboru akvaristiky na internetu, kde se porada soutéz AkvaristaFoto. Tyto akce si kladou
za cil seznamit potencionalni zakazniky s novym & néjak vyjimecnym zboZim z nasi nabidky. V
minulosti se nam téz velmi osvédcilo poskytovani vzork( akvarijnich krmiv zdarma. Abychom mohli
obsahnout cely trh a nabidnout tak krmiva v celé republice, vyuZili jsme potencialu internetu, kde
byla moznost zaslani dvou vzork(l zdarma za vyplnéni kratké ankety, ktera nam dala podklady na

zakladé jakych parametr( krmiv se zakaznici rozhoduiji.

Tento graf vypovida o tom jaké parametry a ukazatele krmiv jsou pro spotrebitele
nejdilezitéjsi. Vyplyva z néj, ze nejdllezitéjsi je pro spotrebitele cena (36 %). Velmi dalezitym
ukazatelem je kvalita, kterou vyzaduje 23 % respondent. Za zminku stoji i slozeni (14 %) a
specializace krmiv (18 %) na jednotlivé druhy ryb. Dostupnost pro spotfebitele neni v dnesnim
modernim svété diky internetu a dopravnim prostifedkim rozhodujici. Ani délka exspirace v zasadé

nerozhoduje o jejich chovani.
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Graf 1: Faktory vybéru krmiv

Jaky faktor pri vybéru krmiv u Vas rozhoduje?

18%

O Cena

@ Dostupnost
0 SloZeni

0 Kwalita

@ Thanlivost

0O Specidizace

14%

Zdroj 2: internetové stranky www.akvarista.cz / anketa / interni dokumenty firmy

Pfima podpora prodeje spotrebitelim pomoci vystav a propagacnich dnl zakaznikl je

zajimavym zpUsobem propagace. Blize se ji budeme vénovat v kapitole situaéni analyza firmy.
1.3.4  Public relations

Sdélovani firemni nabidky zakaznikim jinak nez prodejnim personalem za ucelem vytvoreni
pozitivni image. Ma vytvaret a udrzovat vztahy verejnosti k podniku a k jeho vyrobkim &i sluzbam.
Zamérfuje se na partnery, odbératele, dodavatele, ale i na instituce, které maji za ukol posuzovat
vyrobky. Uc&elem je vytvofeni vhodnych podminek, prostfedi a ziskani partnerQ pro feseni uloh
firmy. V nasem pfipadé bych rad vyzdvihnul podporu mladych akvaristl, ¢imZ se snazime dale

rozvijet jejich talent a konicky.

Zaméreni ,navenek” nestadi, dale je potfebné pozitivné plsobit i na zaméstnance firmy tak,
aby ziskali pozitivni vztah k firmé a aby byli jejimi nositeli nejen v prabéhu pracovni doby, ale i v

osobnim Zivoté.

Public relations je v Ceské republice pomérné podcefiovanou soucasti komunikaéniho mixu,
dle mého nazoru predevsim z nedostatku odbornik( a agentur, které se timto oborem profesionalné

zaobiraji. Public relations pfipada v vahu predevsim v pfipadech:
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O Restrukturalizace organizace.

O Spatnou image navenek.

O Zavadéni nového produktu,

O Ziskani kladného ohlasu na firmu z fad zaméstnanca.

O V dasledku ofenzivnich aktivit konkurence.
1.3.5 Osobni prodej

Tento systém je zalozen na sdélovani firemni nabidky zakaznikiim prodejnim personalem.
Jako hlavni vyhodu Ize jmenovat primé konfrontace nazor( kupujiciho a prodavajiciho. Je pak daleko
snaz$i reagovat na podnéty zakaznikll a vylepsit na co nejvyssi uroven vyrobek tak, aby ziskal co

nejvétsi podporu a konkurenéni vyhodu u jednotlivych odbératel.
Osobni prodej rozliSujeme:

O Pultovy prodej
O Primy prode;j

1.3.6  Pultovy prodej

Je formou prodeje v maloobchodnich sitich, kde dochazi ke kontaktu se zakaznikem. Soucasti
je produkt dikladné a nazorné prezentovan, zakaznikovi jsou poskytnuty zakladni adaje a technické

parametry vyrobku,
1.3.7 Primy prodej

Je realizovan bez pevného stanovisté (obchodu) a je zalozeny na pfimém kontaktu se
zakaznikem. Pfedméty prodeje jsou rlizné, nejcastéji si miizeme predstavit nabidku sluzeb, ale i zbozi

pred hypermarkety nebo na jinak vyznamnych mistech ve méstech a obcich.
1.3.8 Primy marketing

Primy marketing podle Smitha [2] uréitym zplsobem obraci roli trhu a zakaznika. Namisto
aby kazdy nakupujici musel jit na trh, pfimy marketing pfinasi trh pfimo do domu ¢&i kancelare
kazdého nakupujiciho. Pfi jeho aplikaci se vyuziva databazového systému firmy tak, aby se spravné

informace dostali ke spravnému zakaznikovi a aby tak byla nabidka co nejvice cilena. Pfimy
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marketing lze z pravidla vyuzit pouze kratkodobé a je mozno jej zapracovat do ostatnich nastroj

komunikaéniho mixu.
Za pfima média se povazZuje:

O Medialni technologie
O Pocitacové databaze
O Hodnota casu

O Rozpad masového trhu

O Prijimani kreditnich karet
1.3.8.1 Medidlni technologie

Oznacujeme ty technologie, jejiz vymezeni lze definovat jako ofsetovy tisk, rozhlasové
vysilani a barevné televizni vysilani. Tato masmedia zpusobila v poslednich nékolika desetiletich
raketovy rozvoj reklamy a s ni spojenou globalizaci a nabizeni produktl jednotlivych firem v ramci
celého svéta. Je totiz velmi jednoduché a cenové dostupné natisknout letaky, pripravit rozhlasovou ¢i

televizni reklamu a pak pouze zménit jeji jazyk.
1.3.8.2 Pocitacove databdze

Umoznuji presné vykaznictvi v riznych oborech podnikani. Usnadnuiji, zrychluji a zefektiviuji
tak lidskou praci. Pfedné kazda firma vlastni databazi obchodnich partnert a jejich presné udaje
typu: adresa, telefonni a faxové Cislo, email, nakupnich preferenci a odezvy na akce a reklamu.
Stejné tak muze mit firma k dispozici podobné Udaje u koneénych spotfebiteli a maze tak vyuzit
riznych zplGsob( zasilani aktualnich informaci. V neposledni fadé umoznuje pocitacovy software
vyvoj reklamy tak, aby vyhovovala jednotlivym skupinam obchodnim partnerdm (resp.
spotrebitelim). Pokud firma takovéto udaje nevlastni, miize vyuzit svych zdroji k pofizeni seznamu

od firem, které se na sbér informaci specializuiji.
1.3.8.3 Hodnota casu

Je velmi zajimavou souéasti primého marketingu, poukazuje na to, Ze bohatsi ¢ast populace v
kapitalistickych ekonomikach ma sice k dispozici penézni prostredky, ale trpi nedostatkem ¢asu. Maji
proto z pochopitelnych divod( mensi motivaci nakupovat klasickym zptsobem. Pfimy marketing tak
umoznuje vzajemné vyhodnou komunikaci mezi prodejcem a zajemcem s nedostatkem casu tak, aby

byly uspokojeny jeho potreby netradi¢nim zpisobem obchodovani.
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1.3.84 Rozpad masového trhu

.

Zapricinil faktor zvysujicich se disponibilnich diichod( obyvatelstva a tim padem zvysujici se
pozadavky na vyrobky. Dnesni globalni svét zaznamenava znacnou diferenciaci vyrobka, i kdyz maji
stejnou nebo podobnou funkci. Jsou vSak urcéené pro néjakou jasné definovanou skupinu (studenti,
téhotné Zeny, dichodci). Jejich prezentace v masmédiich neni proto ucelna a predstavuje vysoké

naklady, proto se v tomto pripadé pouziva nastroji pfimého marketingu.
1.3.8.5 Prijimani kreditnich karet

Je v Ceské republice v posledni dobé velmi diskutovanou a aktualni tématikou vzhledem k
vysokym poplatkiim za vyuzivani této sluzby. V jinych zemich, hlavné ve Spojenych statech
americkych se tento zplsob platby velmi vyuZiva a pomalu v této zemi nahrazuje hotovostni penize.
Prvni kreditni karty byly vydany v USA jiz v roce 1950 spole¢nosti Diner Club. Dal$i rozkvét byl
zaznamenan v 60-tych a 70-tych letech, kdy se pripojily i dalsi znamé spolec¢nosti. Kreditni karta
nabizi bezhotovostni nakupy, nevyzaduje fyzickou pfitomnost nebo sménu za penize a umoznuje

okamzity nakup, to i na dalku pres telefon nebo internet.
1.4 Marketingové rizeni

Pro vysvétleni pojmu marketingové Fizeni bych pouzZil nejlépe nasledujici definici:
Marketingové fizeni je spole¢ensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkd pfipadné jinych hodnot.” Pokud
chceme mit dokonalé informace, abychom mohli tento proces spravné zrealizovat, musime nejdfive
sestavit situacni analyzu, ktera nam napovi o soucasném stavu firmy. Lze z ni vycist i pravdépodobny
budouci vyvoj. Tento marketingovy proces zahrnuje velké mnozstvi fazi, mezi nejdilezitéjsi patri

planovani, implementace a kontrola.
1.4.1 Planovani

V ramci této prvni faze je zahajena priprava strategického planu. Spravny strategicky plan
uréuje jaké ma podnik plany se svymi jednotlivymi stfedisky. Planovani je podle velikosti firmy dale
rozpracovano na strategické, taktické a operativni. Formalnim obsahem kazdého oficialniho

marketingového planu by mél byt™:

? VACULIK, J. Marketingové fizeni. 2005

® VACULIK, J. Marketingové fizeni. 2005
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O Uvod
Dozvime se zde predevsim hlavni cile organizace.
O Popis soucasné marketingové situace
Kapitola podrobné rozpracovava soucasnou pozici firmy na cilovém
trhu. Zaznamenava uspésnost jednotlivych produktl, podil na trhu,
distribuéni kanaly, konkurenci.
O Analyza rizik a prilezitosti
Zaméruje se na zpracovani rizik a prileZitosti do budoucna pro
jednotlivé vyrobky.
O Cile a hlavni ukoly
Firma si v této kapitole stanovi cile a hlavni ukoly, kterych chce
v daném budoucim obdobi dosahnout.
O Marketingova strategie
Pfi plnéni marketingovych cilli se stanovi metodika, podle které se
bude postupovat, jak budou jednotlivé produkty propagovany a
distribuovany na cilovém trhu, aby bylo dosazeno poZzadovaného cile.
O Provadéci plan
Zde jsou podrobné rozpracovany hlavni cile a predevsim jakym
postupem a s vyuzitim jakych nastroju jich dosahneme.
O Rozpocéty
V rozpoctech se uvadi prostredky potfebné pro realizaci stanovenych
hlavnich cilG organizace. Jsou odrazem rozpoctu zisku a ztrat. Uvadéji
jednotlivé prijmy z prodeje vyrobku, ale i naklady s tim spojené a
zavérem vycisluji odhadovany zisk.

O Kontrola

Kontrola je nezbytna ve viech ¢innostech fungovani firmy, ani
v marketingu tomu neni jinak. Stanovuji postup, jakym maiji vedouci

zameéstnanci kontrolovat plnéni marketingové strategie.

1.4.2 Implementace

Je prvni fazi realizace marketingového Fizeni. Tato faze v podstaté implementuje stanovené
marketingové plany do praxe a nasledné realizace. Uplatriuje se ve viech vertikalnich stupnich

v podniku od top manaZeru az po radové zaméstnance. Kazdy pracovnik ma presné stanoveno jaké
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¢innosti bude ktery den vykonavat a do jaké miry zasahuji jeho kompetence, do kdy maji byt

pozadavky splnény, pfipadné jsou stanoveny i pravidla v pripadé necekanych zmén.
Spravna implementace musi obsahovat:

O Spravné rozpoznany problém.

O Stanoveny horizontalni stupen v hierarchii firmy, kde se problém
vyskytuje.

O Realizace plant.

O Kontrola a vyhodnoceni vysledkd.

Organizace marketingu zahrnuje nékolik dilezitych Einitelt, které se pfimo podileji na

vysledném splnéni stanovenych cild. Jsou to predevsim:

O Zaméstnanci
O Pracovni prostredi
O Informace

O Kazen na pracovisti
1.4.3 Kontrola

V priibéhu faze realizace marketingovych planti dochazi ¢asto ke zkreslovani a nebo vlivem
jinych okolnosti k odchylovani od pivodnich pland. Ztohoto divodu se provadi monitoring a
kontrola provadénych cinnosti ve firmé&, aby se tyto neblahé skutecnosti nalezly a posléze

eliminovaly.
Marketingova kontrola zahrnuje nasledujici okruhy”:
1.4.3.1 Kontrola rocniho pldanu

Kontroluje se, zda-li bylo dosazeno stanovenych cil, provadi ho podnikovy management

formou analyz a vyzkum,
1.4.3.2 Kontrola rentability

Zjistuje ziskovost, provadi ho vedouci marketingové kontroly formou vypoét ziskovosti

produktu, zakaznika, velikosti dodavek.

* VACULIK, J. Marketingové fizeni. 2005
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1.4.3.3 Kontrola efektivnosti

Zaméruje se na efektivnost provadénych marketingovych &innosti, provadéji ho liniovi a

stabni manazefi, zkoumaiji efektivnost prodeje, reklamy, podpory a distribuce.

1.4.3.4 Kontrola strategie

Zkouma do jaké miry byli vyuzity nabizené prileZitosti na trhu, kontrolu provadéji podnikovi

manazefi nebo externi auditofi. Hodnoti , efektivnost marketingu jako celku.
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2 Metodika zkoumani

Spravnym pochopenim teoretickych podkladl pravé této kapitoly bude dalezitym
podkladem pro spravné porozuméni praktické ¢asti celé diplomové prace. Proto této casti bude

vénovana podstatna ¢ast vymezeného prostoru.
2.1 SWOT analyza

Vyjadfuje celkovou analyzu vnéjsich a vnitfnich ¢initeld podniku a je uZite€nou soucasti
situacni analyzy. Je obvykle umistovana na konec, jelikoz sumarizuje klicové silné a slabé stranky,
prilezitosti a ohrozeni podniku. Je to kombinace analyzy S-W a analyzy O-T a jejim ucelem je posoudit
vnitini predpoklady k uskuteénéni uréitého firmou vytyéeného zaméru a soucasné podrobit rozboru i

vnéjsi prileZitosti a omezeni obecné diktované trhem.

Zkratka SWOT pouzivana v odborné literature vyjadruje prvni pismeno z anglickych slov:

os - strenghts (silné stranky)
Oow- weaknesses (slabé stranky)
Oo - opportunities (pFilezitosti)
oT - threats (ohrozeni)

V pfistupu SWOT analyzy je hlavnim pozadavkem odlisit silné stranky od slabych a prileZitosti
od hrozeb. Casto je velmi obtizné odhadnout, zda urcity jev znamena pfileZitost &i hrozbu a zda
uréita charakteristika podniku predstavuje jeho silnou ¢&i slabou stranku. OhroZeni lze za jistych

predpokladd zménit na pfilezitost a naopak, urcita prileZitost se mtize zménit v hrozbu®.

Cilem analyzy neni pouhé zpracovani seznamu potencialnich prilezitosti a hrozeb, silnych a
slabych stranek, ale predevsim myslenka strukturované analyzy poskytujici uzitecné poznatky. Aby
splnila svou ulohu, musi jeji aplikace smérovat k identifikaci, nalezeni a posouzeni vlivl, k predikci
vyvojovych trend( faktorG vnéjsiho okoli a vnitfni situace podniku a jejich vzajemnych souvislosti.

Obvykle se poji s nasledujicimi hlavnimi myslenkami:

O Dostupné metody zvyseni trzni ho podilu firmy jsou spojené

s prilezitostmi.

® SEDLACKOVA, H. Strategicka analyza. 2006.
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O Pro vyuziti téchto prilezitosti je tfeba silné postaveni firmy.
O Silné a slabé stranky se vztahuji ke konkurenci.

O Firma se musi vyhnout slabym strankam a ma ocekavat hrozby.
2.2 Analyza S-W

Analyza S-W spodiva v presném vymezeni silnych a slabych stranek firmy, které se vztahuji
k vnitfni situaci podniku. Na zakladé vnitinich podminek lze identifikovat faktory, které mohou byt
vyznamné pro budouci uspéchy ¢&i nezdary. Je proto nutné sledovat kriticka mista, ktera se tykaji

predevsim:

O Trhu a trzni pozice podniku.

O Vvyzkumu, vyvoje a technické pripravy vyroby — oblast techniky a
technologie, informacni systém.

O Vyroby jejiho organizacné technického zvladnuti — personal firmy.

O Finanéniho zabezpedeni zamérl marketingové strategie — financovani

podniku, produkt, cenova politika, komunikacni mix apod.

2.2.1 Silné stranky (strengths)

Predstavuji pozitivni faktory prispivajici k usp&sné podnikové Cinnosti a vyrazné ovliviujici
jeho prioritu. Jedna se o odli$né zphsobilosti jako jsou schopnosti, dovednosti a napt. zdroje, které
zvyhodnuji podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvitang&jsimi silnymi strankami jsou ty, které se
tézko napodobuji a kde je predpoklad, ze budou po dlouhou dobu prinaset zisk, tzn. pro podnik

konkurenéni vyhodu.

Podnik by si mél udrzovat trvale aktualizovany prehled svych prednosti a nenechat si ujit
jakoukoli prilezitost je dale obohatit. Kromé inspirace, jez se bézné ziskava pfi vyzkumu trhu, by mél

vyuzivat kazdého vnitfniho podnétu.
2.2.2  Slabé stranky (weaknesses)
Znamenaji urc¢ita omezeni nebo nedostatky, které brani efektivnimu vykonu.

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji pro podnik stejnou dulezitost a vahu a tedy ani
stejnou schopnost ovliviiovat jeho innost. Silna stranka jednoho podniku muze byt v jiném podniku

posuzovana jako slaba. Také nelze automaticky predpokladat, ze kazda silna stranka znamena
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konkurenéni vyhodu. Pfi tvorbé marketingové strategie je nutné maximalné vyuzit vliv znamych

silnych stranek a snazit se eliminovat ¢i neutralizovat vliv zavaznych slabin.
2.3 Analyza O-T

Analyza O-T spociva v pfresném vymezeni prileZitosti a ohroZeni, které vyplyvaji z vnéjsiho
prostredi podniku. Neohlizi se pfili$ na postaveni a problémy podniku, pfitom viak vyrazné ovliviiuje
jeho vnitfni procesy a organizacni strukturu. Mira a intenzita vlivu ve velké mifre zavisi na typu
vnéjsiho prostredi a faktorech odvétvi, do kterého podnik nalezi. Nejvétsim problémem pfi
identifikaci a hodnoceni prileZitosti a ohrozeni je skutecnost, ze je podnik nemulze svymi aktivitami
ovlivnit. Je schopen je pouze vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuziti,
odvraceni, omezeni nebo zmirnéni dasledk(. Prilezitosti a ohroZeni Uzce souvisi s aktivitami

konkurence. Ve velké mire zavisi na:

O Intenzité konkurence v odvétvi.
O Slozitosti nebo jednoduchosti vstupu na trhy, existenci a postaveni
substitutd na trzich,

O Sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich.
2.3.1 Prilezitosti (opportunities)

Prestavuji takové dalsi moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi vyuziti
disponibilnich zdroji a Uéinnéjsi splnéni vytyéenych cildl. Jedna se viceméné o situaci, kdy je firma
zvyhodnéna pred konkurenci. Nejvice prilezitosti vyplyva ze zmén faktor( geografickych, politickych,
legislativnich a ekonomickych. Marketingové prilezitosti firmy by mély byt tfidény podle své

pritazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu, kterou Ize o¢ekavat u kazdé prilezitosti firmy.
2.3.2  Ohrozeni (threats)

Predstavuje predevsim vnéjsi prostiedi a jeho vyvoj. Jde o vyrazné nepfiznivou situaci
v podnikovém okoli, ktera znamena prekazky pro cinnost a dobré postaveni firmy. Vlivy externiho
prostredi mohou znamenat zhorsenou pozici podniku a vystavuji ho nebezpedi netspéchu, pripadné

i hrozbé upadku.

Jak bylo uvedeno vy$e, analyza O-T prestavuje rozbor vnéjsich cinitelt. Je nutné pfi ni
sledovat jak vlivy makroprostfedi (demografické, technologické, politicko-pravni, socialné-kulturni a

ekonomické), tak i vlivy mikroprostfedi (zakaznici, konkurence, distribuéni kanaly, dodavatelé,

31



odbératelé). Umoznuje rozlisit atraktivni prileZitosti, které trh skryva a které mohou podniku pfinést

vyhody nad ostatnimi soutéziteli.

Rozbor by mél zahrnovat studium dlouhodobého vyvoje cen, perspektivu pronikani na
svétovy trh, nové vyvinuté technologie, ale i studium zakoni a pravnich regulaci, jez mohou ovlivnit

vlastnosti, design a v kone¢ném duasledku i prodejnost vyrobku.
2.4 Vysledné strategie SWOT analyzy

Jakmile budeme znat vysledky SWOT analyzy muzeme uréit vhodnou strategii, kterou
zjistime ze vzajemné kombinace analyzovanych silnych stranek, slabych stranek, prilezitosti a

ohrozeni podniku. Jedna se o nasledujici strategie:
2.4.1  Strategie mini-mini (WT)

Jedna se prevainé o defenzivni neboli obrannou strategii. Je zamérena na minimalizaci
slabosti a minimalizaci hrozeb. Dulezita je aktivita marketingu, schopnost ziskavat zakazky, a to i
takové, které se lisi od dosavadniho profilu nabidky. Je pfitom nutné zmobilizovat vsechny

schopnosti a rezervy.
2.4.2  Strategie mini-maxi (WO)

Tuto strategii lze pouzit v pripadé, pokud existuji prilezitosti, napf. poptavka po urcitych
vyrobcich, volné trzni segmenty, novi potencialni zakaznici atd. a na druhé strané existuji v nékterych
oblastech slabiny, napf. nedostatky v pfipravé vyroby, nizka kvalita vyrobkt, zadluzenost, odchod
kvalitnich zaméstnanci apod. Zde je tfeba se pokusit o eliminaci nejkritictéjsich slabin a vyuzit

nejdosaziteln&jsich prilezitosti, a zajistit tak naslednou stabilizaci a zkvalitnéni vnitrni situace.
2.4.3  Strategie maxi-mini (ST)

Vychazi z predpokladu, Ze se sily organizace stfetnou s hrozbami ve vnéj$im prostredi. Cilem
takovéto situace je maximalizovat sily a minimalizovat hrozby. Své Usili by méla firma orientovat i na
vyuziti tzv. vyklenkovych trhi, na prinik do nestandardnich a zcela novych trznich segment( a na

ziskani novych zakaznikd, kteri doposud nakupovali u konkurence.
2.4.4  Strategie maxi-maxi (SO)

Pri této strategii se firma nachazi v dobré situaci, prevladaji u ni silné stranky a formuji se

realné predpoklady pro efektivni vyuziti existujicich prileZitosti. Firma si muze dovolit expanzi na
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nové trhy, a zesilovat tak tlak na konkurenci, mize riskovat. Lze praktikovat intenzivni dravou

konkurenéni strategii.

2.5 Vysledné strategie

Tabulka 1: Vysledna strategie

INTERNi FAKTORY

Silné stranky Slabé stranky

EXTERNI FAKTORY i3 iinnil Maxi-maxi Mini-maxi

Hrozby Maxi-mini Mini-mini

Zdroj 3: KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 1998

Vyse uvedené ctyri mezni situace vSak obsahuji celou radu riznych odstind, a tudiz i $kalu jim
odpovidajicich pozadavk( na modifikované marketingové postupy a aktivity. U kazdé modifikované

vvvvvv

které bude firma schopna vynalozit.
2.6 Analyza prostredi podniku

Zakladnim cilem podniku je uspokojit potfeby a prani uréitého okruhu zakaznik( efektivnim
zpusobem. Aby podnik mohl své cile uskuteénit, musi vstoupit do kontaktu s radou jinych subjektd.
Subjekty tvofi jeho mikroprostredi, ve kterém podnik funguje a kterym je ovlivhiovan. Do tohoto
mikroprostredi patfi predeviim dodavatelé, zprostiedkovatelé, finanéni instituce, distributori,
zakaznici, verejnost, konkurenéni firmy aj. Ty pUsobi v uréitém makroprostredi, které je viceméné
ovlivnitelné. Na vnéjsi makroprostredi ovliviujici zakladni trendy vyvoje spole¢nosti maji vliv

zejména jevy ekonomické, demografické, technické, prirodni, politické a kulturni vlivy®.
2.6.1 Mikroprostredi

Analyza mikroprostredi zahrnuje nejblizsi okoli podniku. Lze do néj zahrnout jak firmu samu
se véemi jejimi silnymi a slabymi strankami, tak i ostatni subjekty, které plisobi na jeji ¢innost.
Ostatnimi subjekty jsou oznaceni konkurenti, zakaznici (odbératelé), dodavatelé, vefejnost a fada

jinych firem, se kterymi je dany podnik néjakym zptisobem spojen.

® SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 2005
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2.6.1.1 Konkurence

Trh je dynamicky celek, ktery se neustale méni a firmy maji moznost ovliviiovat chovani
konkurence svymi aktivitami. Stejné je jejich rozhodovani determinovano cinnosti konkurence.
Moznost a sila vlivu je dana zdroji a moznostmi firmy. Podniky se snaZi uspésné prodat své vyrobky
na trhu. Aby toho dosahly, musi zakaznikovi nabidnout vyrobek, ktery chce a ktery je v nécem
odlisny od ostatnich. Odlisnost maze byt dana vyrobkem samym, tj. jeho konstrukci, designem,

kvalitou, cenou, reklamni kampani, mistem prodeje atd.

Trzni konkurence je prostredim, kde neustale nékdo vitézi, ale i prohrava. Podniky, které
chtéji v takovém prostredi zvitézit, musi rozumét svému konkurenénimu prostiedi a rychle reagovat
na jeho podnéty. Konkrétné to znamena ziskat co nejvice informaci o souperovych strategiich, cilech,

slabinach, prednostech a moznych zptisobech reakce konkurenta.
2.6.1.2 Zakaznici

Hlavnim cilem podniku je dosazeni zisku. To se samozfejmé v trznim systému déje za
predpokladu uspokojovani zakaznik( prodejem jim vyhovujicich produktd. Skrytym prvoradym cilem

je tedy orientace na zakaznika — dodavat své vyrobky a sluzby na zadané cilové trhy. Témi jsou trhy:

O Spotrebitelské — tvofi je jednotlivci a domacnosti, jez nakupuiji zbozi a
sluzby vyhradné pro svou osobni spotrebu.

O Pramyslové — figuruji na nich organizace, které nakupuiji zbozi a sluzby
za ucelem vyroby dalSich produkt( a sluZeb, které nasledné prodavaji,
pronajimaji ¢i dodavaji.

O Zprostredkovatelské — sestavaji z organizaci, které nakupuji zbozi a
sluzby proto, aby je znovu se ziskem prodaly.

O Vladni a nevydélecné — jsou tvoreny vladou a nevydéleénymi
agenturami, které nakupuji zbozi a sluzby proto, aby mohly
zabezpecovat verejné sluzby a nebo poskytuji toto nakoupené zbozi a
sluzby tém, ktefi je potfebuiji.

O Mezinarodni — zahrnuji véechny kupujici, ktefi se nachazeji za hranicemi
daného statu. Mezi né patfi zahranicni spotrebitelé, vyrobci, prekupnici
a vlady jednotlivych zemi.

O Je dulezité znat potreby zakaznika, jeho preference, psychologické

motivy aj., nebot pravé ty jej vedou ke koupi uréitého zbozi ¢i sluzby.
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2.6.1.3 Verejnost

Verfejnosti rozumime urcité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani

podniku, stanoveni cil a jejich plnéni.

O Mistni komunita — tvofi ji obcané a instituce, které sidli v obci nebo
regionu, kde podnik plsobi. Podnik by se mél snazit vystupovat vstficné,
napf. sponzorskou ¢innosti, vytvarenim pracovnich prileZitosti, vhodnou
likvidaci odpadu atd. a naopak omezovat negativni vztahy jako je
poskozovani zivotniho prostredi aj.

O Zaméstnanci podniku — jsou dalezitym prvkem nejen vnitfniho, ale i
vnéjsiho prostredi firmy. Vytvareni dobrych podminek pro vlastni
zaméstnance se projevi navenek vici okoli jejich dobrym vystupovanim,
a tim i vytvarenim dobré ,image” podniku.

O Zajmoveé skupiny — shromazduji ob¢any, ktefi maji snahu prosazovat
celospolecenské zajmy nebo zajmy urcité skupiny obéan( napf. hnuti
zelenych, hnuti na ochranu zvifat aj. Tyto mohou mit na rozhodovani
firmy velky vliv, nebot jejich akce mohou pozitivhé nebo negativné
ovlivnit ,,image” firmy v ocich Siroké verejnosti.

O Sdélovaci prostredky — rozhlas, televize, noviny, casopisy mohou rovnéz
silné ovlivnit pohled Siroké verejnosti na ¢innost podniku. Negativni
zprava o podniku se §ifi tfikrat rychleji nez pozitivni a naopak pozitivni
zprava je pro podnik vybornou propagaci.

O Siroka vefejnost — nevystupuje vici podniku organizované, ale
predstavuje celkovy pohled vefejnosti na postaveni podniku ve

spolecnosti.
2.6.1.4 Dodavatelé

Mezi dodavatele zafazujeme jednotlivce a firmy, které zajistuji zdroje potfebné pro viechny
vyrobce v uréitém oboru, aby mohli provozovat svou podnikatelskou ¢innost. Zajistuji dodavky
surovin, materialu, technické vybaveni pracovist aj. Kazdy podnikatelsky subjekt ma moznost volby
pri rozhodovani se o dodavatelich. Pfi rozhodovani by mél predevsim posuzovat kvalitu a

spolehlivost dodavek, platebni podminky, zarucni doby a ceny nabizenych komodit.
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2.6.1.5 Distributori

Do skupiny distributorli patfi firmy, které pomahaji podniku pfi propagaci, prodeji a

distribuci zbozi k cilovym zakaznikiim. Jedna se o:

O prostredniky — velkoobchod, maloobchod,

O zprostredkovatele — obchodni zastupci, dealeri,

O agentury marketingovych sluzeb — vyzkumné a reklamni agentury,
poradenskeé firmy,

O finanéni zprostredkovatele — banky, pojistovny, leasingové spoleénosti.

2.6.2 Makroprostredi

2.6.2.1 Ekonomicke vlivy

Ekonomické prostredi se sklada z faktord, které na jedné strané ovliviiuji moznosti podniku
nabizet vyrobky a sluzby, na druhé strané ovliviiuji moznosti zakaznik( vyrobky a sluzby nakupovat.
Plsobeni téchto vlivii je rozdilné v jednotlivych oblastech a zesiluje se ve své komplexnosti na

narodni a mezinarodni urovni.

2.6.2.1.1 Mezinarodni ekonomické prostredi

Vice ovliviiuje ty firmy, které podnikaji v celosvétovém méritku, kupuji zbozi ze zahranici
nebo toto zboZi vyvazeji. Znacné viak ovliviuje i ceny vstup(, a tim i mensi podniky rozvijejici svou

¢innost pouze na uzemi svého statu.

2.6.2.1.2 Ndrodni ekonomické prostredi

Rozvoj ekonomického prostiedi kazdého statu je ovlivnén radou faktor(, které mohou byt
vysledkem historického vyvoje, existujiciho ekonomického systému, vnitini ¢i mezinarodni politické
situace, hospodarské politiky statu atd. Mezi nejvyznamnéjsi faktory patri mira inflace, urokova mira,
fiskalni politika, produktivita prace, pfirodni a lidské zdroje, realny prijem domacnosti, rovnovaha

platebni bilance aj.

Vsechny vyse uvedené vlivy se promitaji do kupni sily a struktury poptavky zakaznik(. Mezi
nejdilezitéjsi Cinitele ovlivaujici celkovou kupni silu patfi vyse diichodd domacnosti, vyse uspor a

moznosti uvéru.
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2.6.2.2 Demogrdfické vlivy

Demografie se zabyva zkoumanim populace. Populaci tvofi zakaznici, kteri vytvareji trh.
Proto se podnikovy marketing zabyva zkoumanim demografickych vlivli kazdé oblasti, ve které firma
podnika. Tzn. velikosti populace, vékovym sloZenim, rozdélenim podle pohlavi, natalitou a

mortalitou, narodnostnim, nabozenskym & rasovym sloZzenim obyvatelstva.
2.6.2.3 Prirodni prostredi

Prirodni prostiedi zahrnuje omezené zasoby prirodnich zdroji a jejich cenu. Hlavnim
problémem je devastace Zivotniho prostfedi v mistnim i celosvétovém méfitku. Lidstvo jako celek i
jednotlivé staty dle svych podminek zaéinaji pocitovat nedostatek kvalitni vody. Rozloha lesi se

kazdoroc¢né snizuje a vétsina obyvatelstva pocituje nedostatek potravin.

Verejné minéni i legislativa nuti podniky budovat nakladna zafizeni na ¢isténi odpadu, filtraci

prumyslovych zplodin atd.

Jmenované skuteénosti negativné ovliviuji vyrobni moznosti podnik( tim, Ze zvySuji ceny
surovin. Presto by kazda firma vstupujici na trh méla rozvijet svou &innost tak, aby pfispivala ke

zlepseni zivotniho prostredi.
2.6.2.4 Technologické prostredi

Jednim z nejsilngjsich vnéjsich vlivli plsobicim na marketingové rozhodovani podniku jsou
zmény v technologii a technice. Zahrnuji véechny hlavni zmény v surovinach, vyrobcich a vyrobnich
postupech. Maji vliv na rozvoj jednotlivych pramyslovych odvétvi a podnikim wvytvareji dalsi
moznosti v rozvoji novych vyrobkl a vytvarenim zcela novych trhi. Umoznuji zvySovat produktivitu
prace, snizovat naklady, a tim zlepsovat konkurenceschopnost vyrobku. K nejvétsim zménam dochazi
v oblastech biotechnologie, elektroniky, robotizace vyrobnich postup(, tvorby novych materiald,

rozvoje komunikaci aj.
2.6.2.5 Politické vlivy

Na chovani a strategii podniku ma velky vliv i pasobeni vladnich a politickych organt a
odborovych organizaci. Prosazuji uréité hospodarskeé, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni
pozadavky ve formé zakonu, vyhlasek a rbznych predpist. Stat se tak snaZi prosazovat Sirsi

celospolecenské zajmy a ochranovat spotrebitele i vyrobce.
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2.6.2.6 Kulturni a socidlni vlivy

Kulturni a socialni prostredi predstavuje radu faktorti, které vyplyvaji z hodnot, zvyk{,
pristupti a preferenci obyvatelstva urcité zemé nebo oblasti. Davaji pak celkovy smér, chovani a

jednani obyvatel v oblasti hospodarské, politické a socialni.

Lidé vyristaji a Ziji ve spole¢nosti, v urcitém prostredi, které usmérnuje a vytvari urcité
hodnoty a chovani mezi sebou. Nazory a Zivotni orientace obyvatelstva tak vyrazné ovliviuji
charakter poptavky, postoj k vyrobkiim a k reklamé, preference a motivaci ve spotrebé. Kulturni a
socialni faktory je pro podnikovy marketing velmi tézké pochopit, predpovidat je a véas na né

reagovat.

Analyza prostredi podniku a SWOT analyza mi poslouzi k prozkoumani a hodnoceni firmy. Na
zakladé takového hodnoceni pak mohu sestavit navrhy a doporuceni, jez budou slouzit

marketingovému useku k lepsimu posouzeni situace podniku.

38



Marketingoveé fizeni firmy Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM

3 Predstaveni spolecnosti

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Firma Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM byla zalozena panem Ing. Jaroslavem
Macenauerem, CSc. v roce 1990 na zakladé ziskani Zivhostenského listu. Prvni provozovna sidlila v

ulici Gagarinova 385, 530 09 Pardubice — Polabiny.

O Obchodni aktivity se z po¢atku zamérovali na export akvarijnich ryb do

celého svéta pod obchodni znackou FISH MAC.

O Jiz v roce 1991 se firma presidlila do vétsSich prostor v Domé déti a

mladeze Delta, Gorkého 2658, 530 02 Pardubice — Dukla.
O V roce 1995 byla zahajena spoluprace s vyznamnymi zahraniénimi
vyrobci akvarijni techniky na bazi vyhradniho zastoupeni v Ceské a

Slovenské republice.

O V roce 1996 otevieno nové oddéleni AKVA MAC navrhovani exkluzivnich

interiérovych akvarii.

O V roce 1999 zakoupeny reprezentativni prostory v obci Ostresany

zahrnujici velkokapacitni skladovaci prostory.

O V roce 2000 rozsifujeme nabidku zbozi ROCK MAC a nabizime tak

nejsirsi vybér dekoraci v CR.

O V roce 2004 se stavame ¢lenskou firmou v celosvétové organizaci

vyvozcl akvarijnich ryb - Ornamental Fish International (www.ofish.org)

O V roce 2006 reprezentujeme na ¢eském a slovenském trhu vice nez 25

exkluzivnich znacek v oboru akvaristiky, teraristiky a chovatelstvi.
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Jak z nasledujicich bod( vyplynulo, firma se v soucasné dobé vénuje trem hlavnim aktivitam:

O Export aimport akvarijnich ryb z celého svéta.
O Prodej akvarijniho a terarijniho zbozi na ¢eském a slovenském trhu.

O Navrhovani interiérovych akvarii do rtiznych prostor.
3.2 Export a import akvarijnich ryb z celého svéta

Na zakladé vice nez 40-letych zkusenosti s chovem a odchovem atraktivnich akvarijnich ryb,
publikaéni éinnosti v Ceskych i svétovych periodikach a vedoucich funkcich v ¢eskoslovenské
akvaristice (Predseda Klubu chovatell cichlid — KCHC do roku 1993) zacina firma vyvazet akvarijni

ryby z éeskych chov(i do zahranici.

Nasimi hlavnimi obchodnimi partnery jsou tzv. ,staty zapadni Evropy”: Némecko, Francie,
Italie, Belgie, Nizozemi, Rakousko, Svédsko, Norsko a Velka Britanie. Pravidelné vyvazime akvarijni
ryby i do Japonska, Kanady, Spojenych stati americkych, Izraele, Spojenych arabskych emirata aj.
Nejvyznamnéjsi dovozni firmy se kterymi spolupracujeme sidli v Singapuru, Sri Lance, Thajsku,

Vietnamu, Peru, Kolumbii, Brazilii a Venezuele.

Dulezitym prvkem a méritkem sily firmy je kapacita aklimatizac¢niho zafizeni, ve kterém se
provadi prijem, kontrola, pozorovani a expedice akvarijnich ryb. V soucasné dobé disponujeme

zhruba objemem 30 000 litr(.

Preprava akvarijnich ryb je organizovana na zakladé periodickych objednavek od
zahranicnich partnerd formou faxu a email(. Zasilky jsou odesilany pravidelné do rady zemi z letisté
Praha nebo na kratsi vzdalenosti vlastnimi vozidly v zimé vytapénymi. VSechny zasilky jsou
odbavovany s maximalni péci a pozornosti. Vsechny ryby jsou baleny pod kyslikem do dvojitych
sackul, kazdych deset kust v jednom boxu. Kazdy sacek ma své oznaceni s kddem a mnozstvim ryb v
souladu s objednavkou. Tyto sacky jsou zabaleny do polystyrénovych boxt o rozméru 59 x 39 x 39
cm. Vaha jednoho boxu je v rozmezi 15 — 16 kg. Kvalita vody: pH = 7.6 ; dGH = 18° ; dKH = 6-7°

némecke tvrdosti.

Vzristajici vyznam oddéleni akvarijnich ryb mohou potvrdit téz prilozené grafy exportu a

importu akvarijnich ryb, které reflektuji prodej Zivych ryb v jednotlivych zemich svéta.
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Graf 2: Import a export akvarijnich ryb podle regionu, 2002
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Figure 6. Import and export of ornamental fish by region, 2002

Zdroj 4: Ofi Journal, tinor 2005

Graf 3: Svétové trendy importu a exportu akvarijnich ryb, 1976-2002
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Figure 1. Global trends in imports and exports of ornamental fish, 1976-2002

Zdroj 5: Ofi Journal, tnor 2005
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Graf 4: Objem improtu a exportu v nejdileZitéjsich obchodnich zemich, 2002
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Figure 4. Import/export values of major trading countries, 2002.

Zdroj 6: Ofi Journal, tinor 2005
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Figure 5. Net import value (difference between import and export values) of major
trading countries, 2002
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Figure 3. Export trends (% market share) of major exporting countries over the last
two decades.

Zdroj 7: Ofi Journal, tinor 2005
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Figure 2. Import trends of major importing countries over the last two decades

Zdroj 8: Ofi Journal, tinor 2005

3.3 Prodej akvarijniho a terarijniho zbozi na ceském a slovenském trhu

Jiz od roku 1995 spolupracujeme s vyznamnymi zahrani¢nimi vyrobci akvarijni techniky na
bazi vyhradniho zastoupeni v Ceské a Slovenské republice. Spoluprace byla nejdfive navazana se
spolecnostmi Eheim (filtracni technika) a Juwel (interiérova akvaria). V nasledujicim obdobi firma

navazuje dalsi obchodni vztahy.
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3.4 Navrhovani interiérovych akvarii do ruaznych prostor

3.4.1 Navrhovani interiérovych akvarii

Navrhujeme akvaria presné dle predstav zakaznikt tak, aby co nejlépe splhovalo dekoraéni
vlastnost interiéru bytu, kancelare ¢i verejného prostranstvi. Nabizime moZnost zhotoveni
sladkovodniho akvaria (rostlinné, okrasné ¢i biotopni), brakického (biotopy Ficnich delt) a morského
(reefového ¢i spolec¢enského). Diky sirokému sortimentu znackové spolehlivé techniky jsme schopni
navrhnout plné automaticka akvaria se samocinnou vyménou akvarijni vody, krmeni & nocéniho
stmivani dle fazi mésice. Vice informaci o akvarijni technice naleznete na internetovych strankach

Www.macenauer.cz.
3.4.2 Aranzovani interiérovych akvarii

Diky nejvétsimu vybéru dekoracnich materialt (dekoraénich kamend, raselinistnich korent a
pfirodnich rliznobarevnych piska) v Ceské republice jsme schopni navrhnout prakticky jakykoli design
akvaria na zakladé predstav klienta. Samozrejmosti je i velky vybér pozadi do akvarii od firem Juwel,
Rock, Hobby Aquaristik a Back to Nature. Vybér akvarijnich rostlin pfizptsobime dle druhu akvaria a
rybek. Pro inspiraci muaZete nahlédnout do nasi fotogalerie na  strankach

http://www.macenauer.cz/cs/galerie04.htm.
3.4.3  Udrzba interiérovych akvarii

Udriba akvaria je nepostradatelnou soucasti zdravého riistu a vyvinu akvarijnich ryb a rostlin
a v neposledni Fadé zajisti prekrasny dlouhodoby vzhled akvaria. Nabizime kompletni a pravidelnou

udrzbu sladkovodnich, brakickych i mofskych akvarii.
Pravidelna udrzba akvaria zahrnuje:

O Vyména pomérné casti staré akvarijni vody,

O cisténi a udrzba filtru,

O udrzba ostatni techniky — krmitka, hnojitka, topitka, uv-sterilizatoru,
vzduchovaciho motorku, ozonizatoru, osvétleni, odkalovace a jiného
mechanického pfislusenstvi,

O zastrihovani akvarijnich rostlin,

O cisténi skla od jemnych ras,

O odkalovani dna akvaria,
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O kontrola a pridani pripravk:

o Hnojeni rostlin (Fe2+, CO2, stopové prvky),

o prevence proti ristu ras,

o hubeni §kodlivych $neki,

o testovani kvality akvarijni vody,

o odbouravani skodlivych latek,

o léceni akvarijnich ryb,

o pridavani vitamin( a mineralnich latek pro akvarijni ryby,
o pripravky na pfeménu cerstvé vody vodovodni v tropickou,

o Uprava pH a tvrdosti v pfipadé biotopnich &i rostlinnych akvarii.

O vizualni kontrola zdravi akvarijnich ryb,

O kontrola a pripadna zména designu akvaria.
3.5 Organizacni struktura spolecnosti

Organizace odpovida malé firmé a proto ani jeji organizacni struktura neni prilis slozita, pro
jednoduchost a prehlednost ji vyjadfime graficky.

Obrazek 2: Organizacni struktura firmy

Majitel spoleénosti

Ing. Jaroslav
Macenauer, C5c.

Vedeni firmy
Obchodni oddéleni Obchodni oddéleni Obchodni oddéleni Ekonomické Marketingové
prodeje zboZi prodeje akvarijnich navrhovani oddéleni oddéleni
ryb interiérovych akvarii
Sarka Nesetfilova Jaroslav Macenauer
Hana Hrstkova Karel Komarek Andrea Vondraskova Michaela ml.

Matouskova

Zakaznicka podpora Servisni oddéleni Oddéleni zasobovani
Petra Buchtelova

Jaroslava Netikova Pavel Kfizek Lenka Militka

Zdroj 9: interni dokumenty firmy Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM
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Z organizacni struktury vyplyva, Ze v cele firmy stoji majitel. Vedeni firmy jsou pfimo

podfizena firemni oddéleni:

O Obchodni oddéleni prodeje zbozi

O Obchodni oddéleni prodeje akvarijnich ryb

O Obchodni oddéleni navrhovani interiérovych akvarii
O Ekonomické oddéleni

O Marketingové oddéleni
3.5.1 Vedeni firmy

Majitel vykonava predevsim funkci rozhodovaci, kontroluje fungovani jednotlivych oddéleni
a pripadné se zapojuje do reseni slozitéjsich a technicky narocnéjsich projektd. Je nositelem know-
how spolecnosti a proto jednotlivé pracovniky zaskoluje a s podporou marketingového oddéleni

hodnoti. V jeho pravomoci je i nabor novych pracovnich sil a jejich propousténi.
3.5.2 Obchodni oddéleni prodeje zbozi

Jeho zaméreni je na komunikaci s obchodnimi partnery a zakazniky a prodej poptavaného
zbozi. V pripadé reseni slozitéjsich otazek ¢i vyznamnych zakaznikd (obchodnich partnerd s velkym
odbérem) mame k dispozici oddéleni zakaznické podpory, které v pravidelnych intervalech informuje
ma k dispozici servisni oddéleni, které resi pripadné slozitéjsi pozadavky zakazniki na zapojeni
akvarijni techniky a umoznuje tak vyhovét nejnovéjsim trendim v akvaristice a teraristice. Napriklad
automatické krmeni akvarijnich ryb, méfeni hodnot vody v¢é. CO2 a jeho automatické a kontinualni
davkovani, automaticka Uprava a vyména vody, regulace teploty nebo i feseni nocniho osvétleni

akvarii a terarii s vyuzitim fazi mésicniho svitu.
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Obrazek 3: Obchodni oddéleni prodeje zboii

Zdroj 10: firemni fotoarchiv / Obchodni oddéleni prodeje zboii /

3.5.3 Obchodni oddéleni prodeje akvarijnich ryb

Nase nejstarsi a nejlépe prosperujici oddéleni s vice nez patnactiletou tradici je zaméfeno
predevéim na vyvoz akvarijnich ryb do zahrani¢i. Komunikuje se zahrani¢nimi partnery, zasila
pravidelné tydenni nabidky, které v souc¢asné dobé obsahuji vice nez 1 000 druh( riznych akvarijnich
ryb, které miazeme dodat odbératelim. Organizuje pravidelné nahlasky akvarijnich ryb od éeskych
dodavatell a importuje akvarijni ryby z celého svéta. V pravidelnych intervalech (tfikrat tydné) jsou
akvarijni ryby na zakladé objednavek exportovany do rGznych zemi svéta. V soucasné dobé se
oddéleni prodeje akvarijnich ryb diky jedine¢né kolekci importovanych ryb ¢im dal vice zaméruje na
nabidku ryb tuzemskym obchodnim partnerim, ktefi si objednavaji akvarijni a terarijni zbozi. Pro

zajisténi objednavek a dodavek akvarijnich ryb bylo vyélenéno specialni oddéleni zasobovani.
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Obrazek 4: Obchodni oddéleni prodeje akvarijnich ryb

Zdroj 11: firemni fotoarchiv / Obchodni oddéleni prodeje akvarijnich ryb /

3.5.4 Obchodni oddéleni navrhovani interiérovych akvarii

Bylo ustanoveno na zakladé silicich pozadavki zakaznik( v oboru poskytovani sluzeb. Ucelem
této obchodni jednotky je vyfizovani poptavky po budovani interiérovych akvarii do raznych
interiérd. Samotny systém budovani akvarii klade naroky na ostatni obchodni oddéleni. Je vyuzito
kompletniho sortimentu zboZi, ale i nabidky akvarijnich ryb a technického zajisténi celé zakazky
servisnim oddélenim. Oddéleni navrhovani interiérovych akvarii poskytuje téz konzultacni ¢innost a

servisni ¢innost v podobé Upravy a pravidelného cisténi akvarii.
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Obrazek 5: Obchodni oddéleni navrhovani interiérovych akvarii

Zdroj 12: firemni fotoarchiv / Obchodni oddéleni navrhovani interiérovych akvarii /

3.5.5 Ekonomické oddéleni

Hlavni ¢innosti je poskytovani statistik o prosperovani jednotlivych obchodnich oddéleni,
evidovani specifickych databazi (Intrastat, Eko-kom, Ekolamp, Asekol) a pfiprava podkladii pro
danové priznani. Toto oddéleni se téz podili na pripraveé statistik a podkladd pro marketingové fizeni

spolecnosti.
3.5.6 Marketingové oddéleni

Ma na starosti veskeré propagacni ¢innosti firmy na trhu. Propaguje jednotliva obchodni
oddéleni, vytvari image firmy, informaéni materialy, pofada dny zakaznik( a pofizuje veskeré

fotodokumentacni materialy.
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4 Analyza marketingového mixu

Ve c¢tvrté kapitole provedeme rozbor marketingového mixu firmy. Zaméfime se na
vyrobkové, cenové a distribucni politiky uplatfiované ve firmé. Dale vyhodnotime komunikaéni mix,

ktery je uplatfiovan ve firmé.
4.1 Vyrobkova politika

Firma ma v nabidce produkty i sluzby. Nejvétsi zajem je o zboZi znamych svétovych znacek,
které nabizi v Ceské a Slovenské republice na bazi hlavniho obchodniho partnera a distributora.
Z celkového portfolia znacek se nejvétsi oblibé t&si produkty firem Eheim, Esha, Amtra, Dennerle,
Hobby Aquaristik, Hikari, Dupla a Juwel. Produkty ostatnich firem tvofi doplfikové portfolio a jejich

prodej je podrazen vyse jmenovanym obchodnim znackam.

Po vstupu do Evropské unie a s tim spojenou bezcelni zénou se do Ceské republiky dovazeji i
z jinych prodejnich kanall vyrobky téchto znacek a nabizeji se pod cenou, proto se firma snazi na co
nejsirsi obsahnuti trhu, nabizi doplnkové sluzby zahrnujici rychly servis vSech vyrobk( zaruéni i

pozarucni, rychlou expedici objednaného zbozi, specialni akéni nabidky.

V budoucnu firma oéekava dalsi sjednocovani trhii a postupné vyrovnavani rozdill v ramci
danového zatizeni vyrobkt (dan z pfidané hodnoty). Podstatnou budou i zdraZzujici dopravni naklady,
které by méli omezit nelegalni dovazeni produktd zjinych clenskych zemi a tak udrzet i nadale

dominantni postaveni v distribuci znackovych produkti pro akvaristiku.

Jiny vyvoj je vSak ocekavan v obchodovani s akvarijnimi rybami. Stale silici konkurence
predevsim asijskych chovatelll neustale snizuje vyrobni naklady a rozsifuje nabidku druhd akvarijnich
ryb. Toto bude mit dle mého nazoru za nasledek sniZujici se poptavku po akvarijnich rybach
v zahrani¢i a nutnou reorganizaci na domaéci trh. | nadale bude v Ceské republice redukovan pocet
péstiren akvarijnich ryb a budou nahrazovany importnimi stanicemi ryb z Asie a jeho naslednou

redistribuci v ramci regionu.
4.2 Cenova politika

Primarnim cilem firmy je dosahovani zisku pro dalsi udrzitelny rozvoj podnikani. Mezi dalsi
cile patfi uspokojovani potfeb zakazniki, vytvoreni si silné pozice na trhu, zajisténi ristu prodeje
zbozi od jednotlivych firem a v neposledni radé uspokojovani potreb viech zaméstnanci.
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Cena je na tomto zakladé a s prihlédnutim na poskytovani kvalitnich sluzeb stanovena tak,
aby podnik dosahoval dostatecného zisku pri kazdorocnim vzristajicim obratu z prodeje v fadu cca.

10%.

Cena vyrobku obsahuje nakupni cenu, kurzové rozdily, dopravni naklady, prodejni marzi a
DPH. V pripadé vyrobki z tfetich zemi se nesmi zapomenout na celni poplatky. Firma nedovazi zadné
vyrobky, které jsou zatizeny spotiebni dani. Viechny vyrobky jsou prodavany s takovou marzi, aby

bylo dosahovano zisku.

Firemni politika je zaméfena na obchodni partnery predstavujici 90% odbytu vyrobkd.
Zbylych 10% jsou spotiebitelé, kterym je v ramci rozsifenych sluzeb prodavano prislusenstvi, které
neni bézné k sehnani v obchodni siti a nebo konecni zakaznici, ktefi si nechavaji navrhnout akvarium

do bytu, kancelare &i jinych reprezentaénich prostor pfimo na miru.
4.3 Distribucni politika

Distribuéni politika je ve firmé dle mého nazoru resena velmi dobre. Kazdy zakaznik ma vidy
moznost zvolit rizny typ dopravy, jsou podporovany moderni systémy dorucovani balikli po celé

ceské republice do 24 hodin, ale nékteré zakazky jsou reSeny expresné vlastni dopravou.

Obchodni retézce se kterymi spolupracuje maiji zpravidla jiné smluvni dodaci podminky tak,
aby to presné vyhovovalo jejim pozadavkiim a také aby byla zaruéena uréita kontinuita v dodavkach

zbozi.
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Standardizované podminky distribuce jednotlivych obchodnich oddéleni uvadi tato tabulka:
Tabulka 2: Dodaci podminky firmy Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM

CASTKA/ Prodej zboZzi Prode;j Navrhovani

ZPUSOB akvarijnich ryb interiérovych

DOPRAVY akvarii

Do 20.000 K& Obchodni balik Vlastni dopravou /
Cesk4 posta poplatky za ujeté
dobirka km

0Od 20.000 — Top Trans Zdarma vlastni Vlastni dopravou /

50.000 K¢ dopravou poplatky za ujeté

km

Nad 50.000 K¢ Zdarma vlastni Zdarma vlastni Zdarma vlastni
dopravou dopravou dopravou

Zdroj 13: Dodaci podminky firmy Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM

Mimo vy$e uvedené je samozrejmé vidy mozné osobni prevzeti zboZi a nebo na zakladé
vyslovného prani zakaznika doruceni zboZi ihned vlastni automobilovou dopravou pfi uhradé

navrzenych dopravnich nakladu.

4.4 Komunikac¢ni mix

Komunikaénimu mixu jsem se podrobné vénoval jiz ve své bakalarské praci. Do dnesnich dni
zaznamenal diléich zmén, které byli mj. zasluhou aplikovani doporuceni do firemni kultury praveé
z bakalarské prace. Mé&li za nasledek predevsim zlepseni a zrychleni komunikace a pravidelnéjsi
informacni servis zakaznikim, tedy obchodnim zastupcim. Firma nyni znacnou ¢&ast svych
marketingovych aktivit pfesunula pfimo na své obchodni partnery. Tim Setfi napjaty marketingovy
rozpocet a pfimo angazuje celou distributorskou sit formou zasilani prospekt(, darkd pri zakoupeni

urcitého produktu a nebo slevovou akci, ktera je zprostredkované nabizena konecnému zakaznikovi.

Firma se i nadale vénuje predevsim znackovému sortimentu ze zapadnich evropskych zemi,
Japonska a Spojenych statl. Propagace u tohoto typu zboZi je daleko obsahlejsi nez u bézného

levného zbozi, které prodava pravé jen jeho nizka cena. U znackového zbo?i je potiebné daleko
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dimysinégji informovat primo konecné zakazniky o prednostech a kvalitach znackového vyrobku a
tim padem by mélo vdaleko vétsi mife dochazet k informacnim tokim od distributora az ke

koneénému zakaznikovi.

Nejdrive nez se zatheme plné vénovat komunikaéniho mixu méli bychom si blize specifikovat
na jaké zakazniky se ma firma soustredit. Akvaristika je velice specificky konicek, ktery ma podle
mnoha odhad®i v populaci relativné malé zastoupeni a proto se drahd masmedialni televizni a
radiova reklama zcela nevyplaci, jelikoz oslovuje jen velice malé procento populace. Cilem

.....

zakaznika.
4.4.1 Obchodni partneri

Trh s chovatelskymi potfebami se v poslednich letech velmi rychle vyviji, kazdym rokem
znaéné sili konkurence. Chovatelské potreby jiz nejsou jen doménou éeskych vlastnik(, znacnou &ast

trhu jiz prebira konkurence ze zahraniéi. V soucasné dobé zasobujeme sortimentem pro akvaristiku:

O Soukromé obchody
O Internetové obchody
O Obchodni retézce

O Hobby markety

O Hypermarkety

4.4.2 Konecny zakaznik

Aby nas komunikaéni mix byl co nejvice efektivni, pfi identifikaci kone¢ného zakaznika si
musime nejdrive polozit nékolik otazek a specifikovat tak pro koho jsou nase marketingové ¢innosti

uréeny.

O Jaké domacnosti chovaji akvarijni ryby?
O UvaZuje o koupi nového akvaria nebo jiz akvarium vlastni?
O Pokud ano, jak velké akvarium vlastni?

O Jaké zbozi zakaznik preferuje?

Tyto otazky jiz zodpovédéla moje bakalarska prace v ramci Setfeni na internetovych

strankach www.eheim.cz’. Druhym pomocnym zdrojem bylo periodikum Pet.

" MACENAUER, J. Analyza marketingové komunikace spole¢nosti Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM. 2006.
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Graf 7: Domacnosti chovajici akvarijni ryby

Domacnosti chovajici akvarijni ryby

9% 11%

a Madi élovek

@ Stary élovek

0O Mady par bez déti < 40 let
o Mady par s dé&tmi

m Stary par bez déti > 40 let
o Stary par s d&tmi

13%

35% 6%

26%

Zdroj 14: Casopis Pet 1/2006

Z grafu vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinou jsou mladi, mladé rodiny s détmi a starsi pary bez

déti. Na tyto skupiny je tfeba se v pfipravé marketingovych aktivit zamérovat.

Budeme-li tedy vychazet z Setfeni internetovych stranek www.eheim.cz, nasim potencialnim

zakaznikem je:

O 43% akvarium nevlastni

O 16% vlastni akvarium o objemu 100-200 litrd
O 9% vlastni akvarium 200-300 litra

O 6% vlastni akvarium 300-400 litra

O 10% vlastni akvarium 400-1000 litrd

O 3% vlastni akvarium 1000-1500 litrd

O 2% vlastni akvarium vice nez 1500 litrt

Zakaznici z nabidky filtrace preferuji jak standardni tfidu filtri Eheim Classic (21%), tak i
profesionalni tfidu Eheim Professional Il (21%), coz je pravdépodobné disledkem nasi kampané
zaméfené pravé na prodej téch nejkvalitnéjSich filtrd. Je to do znacné miry specifikum Ceské
republiky. Za prodejem na nejsledovanéjsim trhu v Némecku zaostava prodej filtri Ecco s pouhym

podilem v CR 8%.
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4.5 Reklama

Na zakladé vyse provedené specifikace se firma nesoustredi na televizni a radiova masmédia
diky jejich vysoké finan¢ni naroénosti. V soucasné dobé vlastni akvarijni ryby 4,4 % domacnosti a
terarijni zvirata 1,1 % domacnosti, je tedy tieba soustredit se pouze na tento specializovany okruh
zakaznika®. Venkovni média firma vyuziva viceméné spise pro navigaci zakaznikd, jelikoz firemni
prostory nejsou umistény v blizkosti hlavniho dopravniho uzlu. V souéasné dobé firma usiluje o

umisténi venkovni reklamy v blizkosti rychlostni silnice R37.
Hlavni vaha reklamy je vazana na tisténa média:

4.5.1 Casopis Akvarium-Terarium

vvvvvv

pokracovatel Akvaristickych listl a po celou dobu zaujimal nejprestiznéjsi misto ve vivaristice
v Ceskoslovensku a Ceské republice. V roce 2005 podstatné zménil svoji tvar a z pavodniho formatu
A5 se z néj stal velko formatovy casopis, vétsi nez A4. Periodicita je v souc¢asné dobé stanovena na 6

cisel v roce.

Casopis je ve volném prodeji v trafikach a nabizen pfimo béznym spotfebitelim, je moZné si

ho objednat i pres zasilkovou sluzbu.

Reklamni kampan je zaméfena vtomto periodiku na vyrobky Eheim, Esha, Giesemann,

Dennerle, Hikari, Teco, Hobby Aquaristik & Terraristik, Dupla, Interpet, Tropic Marin.
4.5.2 Casopis PetMedia

Toto relativné nové periodikum vychazejici od roku 2005 jako dvojcislo je zcela zaméfen na
prodejce chovatelskych potreb, majitele psich salon(, vybranych veterinarnich |ékaft a klinik. Je
distribuovan na vSechna prodejni mista a to zcela zdarma. Jedna se o zajimavy pocin, diky kterému

muzZeme oslovovat i nové zakazniky, ktefi nejsou pfimo uvedeni v nasi firemni databazi.

Reklamni kampan je publikovana formou reklamnich ¢élankd, ke kterym je pfimo prirazen
reklamni prostor o velikosti 1/3 stranky. Prozatim byly publikovany v tomto casopise vyrobky Eheim,

Dennerle, Tropic Marin, Hikari.

# Casopis Pet. 6/2005
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4,5.3 Reklamni letaky obchodnich partneri

Novinkou je uplathovani reklamnich inzerat pfimo u nasich obchodnich partnert, zpravidla
se jedna o cilenou reklamu na zvyseni prodeje urcitého zbozi v nékterém z obchodnich retézci €i

hobby marketi a nebo pri zavadéni nového sortimentu zbozi.
4,5.4 Specializované tiskoviny

Pravidelné zasilame naSim obchodnim partnerim specializované tiskoviny, ve kterych
informujeme o novych vyrobcich v nasem zastoupeni, sezonnim zboZi a aktualnich slevovych

nabidkach.
4,5.5 Internetové stranky

Doposud byla firemni prezentace rozdélena na 18 webovych prezentaci, na kterych byly

propagovany jednotlivé firmy v zastoupeni a pomoci centralnich stranek www.macenauer.cz byl

zakaznici smérovani na jednotlivé firemni prezentace.

Soucasné nejveétsim firemnim projektem, na kterém se znacné podilim, je vytvoreni novych
internetovych stranek s tzv. redakénim systémem. Redakéni systém umoznuje spoustu zajimavych a

v moderni dobé internetu neopomenutelnych novinek:

O Evidence zakaznikt

O Internetovy obchod

O Automatickeé zasilani novinek

O Snadné vkladani reklamnich clanka
O Sprava firemni databaze kontaktd

O Snadné vyhledavani na strankach

Reklamni aktivity firmy jsou zaméreny i na pfimou reklamu. Ta je uplatfiovana predevsim

zasilanim reklamnich nabidek postou ale i telefonnimi hovory s VIP zakazniky.
4.6 Podpora prodeje

Vétsina firem si neuvédomuje dllezitost podpory prodeje a vétsinu svych financnich
prostredkl vénuje pouze do reklamy. Nasi velkou prioritou je spokojenost zakaznika a proto
nabizime velkou fadu nadstandardnich sluzeb, které jsou pro stalé zakazniky velmi vyhodné. Na

propagaci se podilime i nasi ucasti na vystavach.
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Podporu prodeje v soucasné dobé soustredime predeviim na zprostfedkovatele, tedy nase
obchodni partnery formou kompletnich regalovych systému jednotlivych firem zdarma pfi zakoupeni
zbozi nad uréitou hodnotu. Akéni nabidky, rychlé dodani zbozi, expresni dodavky vlastni
automobilovou dopravou, dostateéné skladové zasoby pro uspokojeni potfeb viech zakaznikd, aby

bylo zbozi stale k dispozici.

4.7 Public relations

Udrzovani dobrého jména firmy je velice dalezité. Nasi politiku v oblasti public relations

uplatfiujeme ve dvou rovinach:
4.7.1 Zpravy

Vytvafime zajimavé informace o firmé a o jejim aktualnim plsobeni na trhu formou
tiskovych zprav, které rozesilame do specializovanych médii. Tato ¢innost klade velmi vysoké
pozadavky na pracovnika firmy, ktery ma tuto oblast na starosti, jelikoZz zprava musi byt na tolik

sofistikovana, aby zaujala média k uverejnéni.

Nase firma se od roku 2005 podili na projektu televize Prima — Receptar prima napadu, kde

informovala o tématech:

O Zakladani akvaria

O Udrzba akvaria

O Rostlinna akvaria

O Sladkovodni krevety

O Prihnojovani akvarijnich rostlin
O Brakické biotopni akvarium

O Akvarijni Fasy

O Akvarijni filtrace

4.7.2 Internet

Vyvoj internetu za posledni dva roky zaznamenal velké zrychleni pfipojeni vétsiny uzivatelQ.
Jiz neni vyjimkou vysokorychlostni pripojeni o rychlosti 2 000 kb/s v fadu nékolika stokorun mésicné.
Diky témto trendim je nyni velice snadné ukladani a prehravani videi. Vlastné se tim otevira nova
éra internetu. | firma Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM v tomto podnika urcité kroky. Predevsim

ve vyuziti sluzeb www.youtube.com a www.stream.cz, diky kterym se mlze snadno zviditelnit.
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Soucasti firemni strategie je zverejnovani riznych video navod( a zahajeni provozu videoblogu, ktery

bude informovat o novych vyrobcich a novych trendech v akvaristice.

4.8 Osobni prodej

Tato forma propagace je dle mého nazoru pro firmu velice nakladna. Nasi prioritou byla
Ucéast na prodejnich vystavach poradanych ve méstech Hradec Kralové, Ostrava, Brno, Rychnov nad

Knéznou, Praha.
4.9 Primy marketing

Jako kazda moderni firma vtomto prfistupu vyuZivame modernich technologii, abychom

oslovili co nejvétsi mnozstvi potencialnich zakaznik( s co nejmensimi naklady.

Rozpad masového trhu je patrny i v akvaristice, zamérujeme se predevsim na mladé lidi a
mladé rodiny, pro které nabizime specialni akvarijni sety a dal$i akvarijni potreby, které zajisti

dokonaly vzhled akvaria, snadnou obsluhu a nizkou narocnost na udrzbu.
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5 Marketingové rizeni firmy

Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM
5.1 Analyza prostredi firmy

Abychom mohli |épe analyzovat trh a poptavku po jednotlivych vyrobcich a strategii prodeje,

musime nejdrive dikladné prozkoumat mikro a makro prostredi firmy.

V oblasti blizkého okoli firmy - mikroekonomie ovliviuje fungovani firmy predevsim

konkurence, zakaznici, verejnost, dodavatelé, distributofri.

V oblasti makroekonomie se jedna o ekonomicky sektor (definuje poméry v Ceské republice),
technologicky sektor (zahrnuje technologicky rozvoj firmy), vladni sektor (pfimo ovliviiuje fungovani

firmy schvalovanim zakont, dafnového zatizeni a podporou podnikani).
5.2 Analyza mikroprostredi

Nejdrive se zaméfime na podrobnou analyzu blizkého prostredi firmy, které bezprostfredné

ovliviiuje fungovani firmy.
5.2.1 Konkurence

Informace o konkurenci ziskava firma predevsim diky obchodnimu oddéleni. Prizkumy
konkurenéniho trhu se provadéji zpravidla na zadost vedeni firmy, nikoliv v pravidelnych intervalech,

ale na zakladé zjisténi o novém konkurenénim zbozi ¢i pfi stanovani novych cen produktu.

Informace o konkurenénich firmach jsou vedeny oddélené v pocitacové databazi pro kazdou
firmu zvlast. Ke kazdé firmé je prifazeno predevsim, jaky sortiment nabizeji, ceniky, marketingové
aktivity (napf. akéni nabidky, reklamy v ¢asopisech), vyro¢ni zpravy, prospekty a katalogy, firemni

strategie.

Firma ma postaveni specializovaného obchodu s nabidkou akvaristickych potfeb. Vétsina
konkurent( se soustfedi na celou $ifi sortimentu chovatelskych potreb, coz je pro tyto firmy znaéné
limitujici, pfedevsim zajisténi odborné zplsobilosti svych zaméstnancll v obchodnim oddéleni, ktefi

museji znat velkou 3ifi produkti pro psy, kocky, hlodavce, teraristiku i akvaristiku.
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Vaznym ohroZenim postaveni firmy Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM je viak masovy
prodej levnéjsich vyrobk z Ciny a jinych zdmofrskych destinaci. Stejné tak jako vstup novych firem ze

zahranici na Cesky trh. Toto v$ak plati pouze pro obchodni oddéleni prodeje zbozi.

Obchodni oddéleni akvarijnich ryb spatfuje hlavni konkurenci v prodeji ryb z asijskych stata.
Pfedevsim Singapur, Malajsie, Thajsko a Cina. Levné Ize nakoupit akvarijni ryby i pfimo z pfirodnich
lokaci v Jizni Americe. V budoucnu lze ocekavat vzristajici tlaky na dodavky téchto ,asijskych ryb”. Je
tedy treba soustfedit se na domaci trh a zasobovat obchody soubé&zné zbozim i akvarijnimi rybami,
coz se doposud nedéje ve velké mire. Obchodni oddéleni je zaméreno predevsim na export do

zahranici.
5.2.2 Zakaznici

Evidenci zakaznik( si vede kazdé obchodni oddéleni oddélené. Obchodni oddéleni prodeje
zbozi se soustfedi na prodej vyrobk(l na ceském trhu, jak bylo uvedeno vyse v komunikaénim mixu,

zakaznici jsou ¢lenéni do jednotlivych skupin.

Tabulka 3: Zakaznici firmy Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM

Typ obchodu Pocet nebo nazev
'V databézi je v evidenci pies 1.000
Soukromé obchody _
soukromych obchodnich subjektii
Internetové obchody 25 internetovych obchodii
PetCenter, Zvérokruh, Zoo Hoch,
Obchodni fetézce
SuperPet
Hobby markety Obi, Hornbach, Baumax
Hypermarkety Ahold, Globus

Zdroj 15: Firemni databaze
5.2.3 Verejnost

Veskeré nalezitosti tykajici se vztahu svefejnosti spadaji pfimo do kompetence

marketingového oddéleni.
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Za kazdou dobre fungujici firmou vidy stoji kvalitni zaméstnanci. Spokojenost se odrazi na
kvalité odvadéné prace a tudiz i na spokojenosti zakaznik(. Proto je vénovano velké Gsili k dosazeni
tohoto stavu. Zaméstnanci jsou proskolovani, maji mimo mzdu vedlejsi vyhody a v neposledni radé
jsou ve vybérovych Ffizeni vybirani ti s pozitivnim pristupem k akvaristice ¢i chovatelstvi. Uréitym
impulzem by bylo poradani pravidelnych spoleénych akci a pravidelné proskolovani ohledné novinek

v akvaristice.
5.2.4 Dodavatelé

Vétsinovou dodavatelskou zakladnu tvofi zahraniéni firmy. Obchodni oddéleni prodeje zbozi
ma své obchodni partnery predevsim vzemich: Némecko, Belgie, Nizozemi, Japonsko, USA.
Obchodni oddéleni akvarijnich ryb nakupuje jak od domacich producentq, tak i od zahranicnich firem

sidlicich v Némecku, Singapuru, Malajsii, Peru, Brazilii a Ciné.

Vycet dodavatelskych firem je velky. Firma ma v zastoupeni celkem 25 vyrobct akvarijni
techniky. Akvarijni ryby nakupuje u vice nez 50 chovateltl po celé Ceské republice a z importu ziskava

zasilky od 10 producenti.

Pfi vybéru dodavatell firma klade velky diraz na kvalitu vyrobk( a poskytovanych sluzeb.
Nové vyrobky vidy nejdfive nez uvede na cesky trh testuje ve dvou rovinach. Nejdfive po strance
kvality a odpovidajici ceny a funkénosti vyrobku a nasledné sonduje zajem na ceském trhu pres

akvaristické spolky ¢i pfimo pomoci riiznych anket preferenci akvaristul.
5.2.5 Distributori

Jiz v mé bakalarské praci jsem poukazoval na slabou distributorskou sit. Ani jedno obchodni
oddéleni nevyhledava aktivné nové zakazniky pfimo v terénu. V ramci mych doporuceni uvedenych
na zaver bakalarské prace vyplynula moznost zacelit tento nedostatek sepsanim smlouvy s externimi
obchodnimi zastupci, ktefi by aktivné vyhledavali nové prilezitosti. Této moZnosti zatim nebylo zcela

vyuzito.

Firma ma na ¢eském trhu vybudované pevné postaveni opirajici se o stalou klientelu, ktera
tvofi nejvétsi objem vSech zakazek. Pomoci obchodnich zastupch by vSak mohlo byt dosazeno

rozsireni sortimentu zbozi i do dalsich obchodd.
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5.3 Analyza makroprostredi

Pisobeni neni omezeno jen na uzemi statu Ceské republiky, ¢ast obchodnich aktivit je
soustredéna i do zahrani¢i. Pro prehlednost se vsak budu soustfedit na rozbor makroekonomické
situace ¢eského trhu, jelikoz firma zde pusobi jako rezident, své danové pfijmy zde zdanuje a podnika

podle ¢eského prava.
5.3.1 Ekonomicky sektor

Firma byla zaloZena jiz vroce 1991, tehdy se jesté Ceskad republika nachazela v procesu
transformace a zemé byla zmitana pocatecni ekonomickou recesi. Ta se viak postupné zastavila a
zapocal ekonomicky vyvoj s ristem. Prvni zhorseni nastalo v roce 1997, pokles HDP, rist inflace a
miry nezaméstnanosti. Oziveni bylo zaznamenano az vroce 2000, rok 2001 byl druhym rokem
konjunkturni faze ceské ekonomiky, ale rist HDP se opét zpomaloval. Rust ¢eské ekonomiky byl
zpusoben predev$im zahrani¢nimi investicemi, ristem produktivity prace, zvySovani pramyslové

vyroby. V roce 2002 dochazi k mirnému zpomaleni ekonomiky.

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie byl impulzem k rychlému ekonomickému rastu,
podstatnému snizovani nezaméstnanosti, projevil se také dal$im prilivem zahranicnich investic a
zvySovanim pramyslové produkce. Saldo obchodni bilance je nyni v kladnych Eislech, export je vétsi
nez import. Tento trend pozitivné ovliviuje kurz koruny, ktera v porovnani s USD a Eurem podstatné

posilila a tak ochranila ¢eské ob¢any pred vzristajici cenou ropy a jinych vyrobki ze zahranici.

Situace v roce 2008 se vsak zasadné zdramatizovala, poc¢atkem roku se znaéné zvysila inflace,
hospodarsky rist se zpomalil. Pocateénim impulzem bylo zpomalovani celosvétové ekonomiky v ¢ele
se Spojenymi staty, kde se také ve velké mife projevila hypotééni kryze. Stejné tak jako ve Spojenych
statech i v Ceské republice se sniZila spotfeba domacnosti, ktera byla doposud jednim z hlavnich

tahounti ekonomiky.

Jak nam napovidaji hlavni makroekonomické indikatory a jejich predpovéd do budoucnosti,
ekonomicky rist by se mél opét oZivit. Za zminku stoji hlavné stale klesajici nezaméstnanost, ktera by
méla dosahnout az 3,6 % v roce 2009. Pozitivnim faktorem je i predpovéd hospodarského ristu 5,1

%, pribrzdéni inflace na pfijatelnych 2,7 %, ale i mirné zvy$eni spotfeby domacnosti na 4,3 %.

62



Marketingové rizeni firmy Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM

Tabulka 4: Hlavni makroekonomické indikatory

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2007 2008 2009
Aktudini predikce Minula predikce
Hruby domaci produkt ristv %, s.c 4.5 6.4 6.4 6,5 4.9 5.1 6,1 4,7 3,1
Spotireba domacnosti rist v %, s.c 29 23 5,5 5,6 3.6 4.3 5.7 3,0 4,0
S potireba vlady nistv %, sc. | -3.5 2,2 0,0 0,9 -0,6 -0.3 0,1 -0,4 -0,3
Tvorba hrubého fixniho kapitilu riist v %, s.c 39 23 55 6,1 8.1 7.8 57 §,0 7.8
Prispévek ZO k rustu HDP p.b,sc 1.3 4.8 0,9 1.0 0.8 13 0,8 0,5 1,0
Deflitor HDP ristv% | 4,5 -0,2 1,7 34 3,2 2,2 3.4 3,5 2,3
Prumérna mira inflace %| 2.8 1.9 2,5 2.8 6,0 2.7 2,8 3,5 2,3
Zaméstnanost (FSPS) mistv % | -0,6 1,2 13 1,9 1,7 0.8 1,9 1,0 0,8
Mira nezaméstnanosti (VSPS) prumérv% | 8.3 7. 7.1 53 4.2 36 g 4,4 4,1
Objem mezd a platia (dom.koncepr) rmustv %, b.c. 6.3 6.8 7.8 8.9 9.0 8,2 9,3 9,0 7.3
Podil BU na HDP %| -5,2 -1.6 31 -2.5 -3.0 -2.1 -3.5 -3,5 -2,1
Predpoklady:

Sménny kurz CZK'EUR 319 298 28,3 27.8 25,8 254 27,8 26,5 26,1
Dlouhodobé urokové sazhy % p.a 4.8 35 is 4.3 4.6 4.6 4,3 4,6 4,0
Ropa Brent USD/barel | 38,3 544 65.4 72,7 97 103 72,7 80 80
HDP eurozaony (EA-12) ristv%,sc.| 21 1.6 2.7 2.6 1.8 1.9 2,6 2,2 2.2

Zdroj 16: Makroekonomicka predikce Ceské republiky. Ministerstvo financi 2008.

http://www.mfcr.cz/cps/rde/xbcr/mfcr/MakroPre_2008Q2_komplet_pdf.pdf
5.3.2 Demografickeé vlivy

V soucasné dobé se na zvySovani poctu obyvatel ve vékové skupiné 20 —60 let pozitivné
projevuji silné ro¢niky narozené v letech po 2. svétové valce a také generace ze 70. a 80. let. | presto

klesa pocet mladych lidi a roste pocet seniori ve véku 60 a vice let.
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Obrazek 6: Vékové skupiny (Strukturni podily v %)
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Zdroj 17: Demografie. Ministerstvo financi 2008
http://www.mfcr.cz/cps/rde/xbcr/mfcr/MakroPre 2008Q1 G61.gif

Jak je vidét z prilozeného obrazku v roce 2006 byl zapocat proces starnuti populace. Podil
mladych lidi se bude dle progndz nadale snizovat a naopak podil starSich 60. let podstatné zvysovat.
Hlavnim davodem je Spatna statni politika a podpora rodin s détmi. Vlada by méla znacné formou
mandatornich vydaji ¢i danovych ulev zaéit podporovat rodiny. Divodem je totiz velka rozvodovost
a extrémné nizka porodnost. Pozitivhim tdajem je prodluZujici se stredni délka Zivota, ktera svédci o

vzristajici kvalité zdravotnictvi.
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Obrazek 7: Stiedni délka Zivota
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Zdroj 18: Demografie. Ministerstvo financi 2008

http://www.mfcr.cz/cps/rde/xbcr/mfcr/MakroPre_2008Q1_G62.gif

Tento nepfiznivy vyvoj miize byt zpomalen nebo eliminovan migraci osob do CR. Se vstupem
CR do EU se zna¢né zvysila a CR jiz neni brana pouze jako transportni zemé,ale ¢im dal vice se stava
cilovou zemi. Demograficky vyvoj je rizikovy hlavné v dlouhém obdobi, kdy se bude neustale snizovat

pocet ekonomicky ¢innych osob.

Vychodiskem z této situace je pouze vladni reforma diichod®, kterd v CR zatim nebyla
bohuzel schvalena a tudiz nebyla ani zapocata. Legislativou je prozatim oSetfeno jen pozdéjsi odchod

do diichodu a odstranéni zvyhodnéni s predéasnym odchodem do diichodu.
5.3.3  Prirodni prostredi

Jeliko? se Ceska republika nachazi ve stfedu Evropského kontinentu je preduréena k tomu,
aby se stala hlavni obchodni cestou spojujici vychod a zapad. Z geografického hlediska je obklopena

pohofimi Sumava, Kru$né hory, Krkonose, Jeseniky a povodimi Labe, Moravy a Dyje.

Ceské zemédélstvi je vdlouhodobém horizontu plné sobéstacné. Spole¢né s ostatnimi
tradiénimi odvétvimi tvofi zakladnu pro samostatnou tvorbu zakladnich surovin. Ceska republika se
nachazi v mirném pasu, diky své poloze ve stfedu Evropy jsou zde pfimérené horka léta, mirné zimy a

odpovidajici mnozstvi srazek.
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Problematické je predevsim Siroka devastace Zivotniho prostredi. Soucasné se vstupem
strany zelenych do vlady jsou ¢im dal vice vyvijeny tlaky na budovani nakladnych Eisticich zafizeni a
tim se nadale zvysuji ceny surovin. CoZ se negativné projevuje predevsim na stale se zvedajici cené
akvarijnich ryb od €eskych chovatell. To zpUsobuje snizovani poptavky po ¢eskych rybach a vyrazné
to poskozuje obchodni bilanci se zahranic¢im. Tendence klesajicich vyvoz( jsou bohuzel ¢im dal tim

vice realné.
5.3.4 Technologicky sektor

Udrzeni konkurenceschopnosti v oblasti akvaristiky znamena predevsim udrzeni se na $picce
v pouziti komunikaénich a distribuc¢nich kanall, pravidelné zjistovani technologickych zmén a

inovacnich smért v oboru akvaristiky.

Ve firmé je treba neustale sledovat nové technologické zmény v oblasti budovani
interiérovych akvarii. Napriklad soucasnou novinkou je budovani akrylatovych akvarii, misto
klasickych stén ze skla. Nesmirné dulezité je i poskytovani odpovidajicich kvalitnich a modernich
sluzeb. Ve dvouletych intervalech jsou celosvétové predstavovany nové produkty od jednotlivych

firem na vystavé v Norimberku konané 11. — 14. kvétna v Némecku.
5.3.5 Vladni sektor

Politicky systém je v Ceské republice demokraticky. Zakony vytvari Parlament CR, vykonnou
moc ma vlada. Vlada Ceské republiky je dvoukomorova a mimo Parlamentu CR se na rozhodovani o
zakonech podili i Senat, veto zakonu maze udélit prezident CR. V soucasné dobé v Ceské republice
vladne pravicové-stfedova vlada premiéra Mirka Topolanka v koali¢nim sloZeni stran ODS, KDU-CSL a
Strany Zelenych. V parlamentu jsou také zvoleny opozi¢ni strany CSSD, KSCM a tfi nezarazeni
poslanci zvoleni ve volbach za stranu CSSD. Prezidentem republiky je ve svém zapocatém druhém

funkénim obdobi Vaclav Klaus.

Schvalené zakony pfimo ovlivauji dalsi rist a rozvoj firmy. Nové schvalené zakony dle direktiv
Evropské unie kladou daleko vy3si pozadavky na administrativu. Nové jsou sledovany a evidovany

zbozi a sluzby:

O Intrastat
evidence pohybu zboZi v ramci EU (hlaseni se podavaji 1x mésicné)
O Eko-kom

evidence oball (hlaseni se podava 1x za tfi mésice)
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O Ekolamp
evidence svitidel a svételnych zdroji (hlaseni se podava 1x za mésic)
O Asekol

Evidence elektroodpad (hlaseni se podava 1x za 3 mésice)
5.4 SWOT analyza

Hlavni filozofii usp&sného podniku by méla byt snaha o vytvoreni co mozna nejvyhodnéjsi
podnikatelské pozice. Mit dobrou podnikatelskou pozici znamena zvySovat své prijmy nejméné tak
rychle jako konkurence a investovat tak, aby byla zaru¢ena konkurenceschopnost podniku i do

budoucna®.

Nasledujici SWOT analyza ma za ukol zaznamenat a zhodnotit stavajici pozici firmy v ramci
obchodniho okoli firmy a vnitfnich moZznosti. Na zakladé této analyzy zhodnotim mozné varianty

budouciho vyvoje a v zavéru diplomové prace doporuc¢im mozné zmény a opatreni.
5.4.1 Soucasna pozice

Ze soucasného firemniho postaveni vyplyva nékolik vyhod a nevyhod, které bych definoval

takto:

5.4.1.1 Vyhody:

O Dobra povést u dlouhodobych obchodnich partnera

O Kvalitni a spolehlivé vyrobky, které maji dobrou povést na trhu
O Vyborna obchodni image firmy

O Specializace firmy na akvaristiku zarucuje odbornou zdatnost

5.4.1.2 Nevyhody:

O Specializace na akvaristice znamena horsi prosazovani v mensich
obchodech, kde nemohou obchodni partnefi splnit minimalni odbéry a
postovné a ostatni naklady neamérné prodrazuji zbozi

O Siroky sortiment v jednom oboru znamena

o Prolinani podobnych vyrobki od jiné znacky
o Naroky na skladové kapacity

o Obtiznost s propagaci vétsiny vyrobka

* HAVRDOVA, R. Marketingové fizeni spolecnosti Bijoux de Bohéme. 2003.
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o Velice specializované zbozi se prodava v malych sériich

5.4.2 Analyza S-W

Analyzou silnych a slabych stranek firmy Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM odhalime
konkurenéni vyhody a nevyhody. Diky této analyze budu moci uréit navrhy a doporuceni pro zlepseni

soucasné situace.

Silné stranky - pirednosti

Slabé stranky - nevyhody

Obchodni oddéleni prodeje zboZi

Prodej, marketing, distribuce

v Rychla expedice zasilek v’ Absence externich dealerit
v" Znalosti pracovnikii v Nepravidelnd frekvence
obchodnich nabidek

v" ProdlouZena zaruka u

nekterych vyrobki

Pravidelné zasobeni

zavedenych obchodnikii

Zastaralé internetové stranky

Absence obratového

motivaéniho systému

vlastni dopravou
v Nedostate¢na spolupréace
v Dostate¢né skladové zasoby s ostatnimi obchodnimi

oddélenimi
v Marketingova podpora —

osvétlena reklama do vylohy

v Marketingova podpora —
prospekty, letaky, vzorecky

zdarma
v" Slevové akéni nabidky

v Vyhodné geografické
postaveni firmy

Obchodni oddéleni prodeje akvarijnich ryb

Prodej, marketing, distribuce
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Expedice zasilek

v zavedenych cyklech
Znalosti pracovniki

Pravidelné zasobeni

obchodnikt vlastni dopravou
Slevoveé akéni nabidky

Specializace na vzacné druhy
L-sumcti, Corydorasti a

sladkovodnich krevet

Nizké thyny akvarijnich ryb

Stoupajici cena energii,

nehospodarnost

Nedostatecna kapacita

akvarii
Zastaraly vozovy park

Nizka akftivita ve
vyhledavani novych
obchodnich partnert

Absence druhového ¢lenéni

akvarijnich ryb v ceniku

Absence internetového
samostatného internetového

obchodu

Obchodni oddéleni navrhovani interiérovych akvarii

Prodej, marketing, distribuce

Siroky sortiment akvarii

Kvalitni dodavatel lepenych
akvarii splitujici ISO normy

Kvalitni akvarijni technika

Nejsirsi vybér akvarijnich

dekoraci
Znalosti pracovniki
Dobré reference

Zkusenosti s realizaci

velkych projektii

AranZovani akvarii

v

Marketingova podpora neni

soustiedéna do masmeédii
Nedostatecné kapacity

Delsi doba realizace zakazek

— Cekaci lhity

Personalni obsazeni
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v' Stabilizovany kolektiv v' Mala mzdova diferenciace

v Dobré mezilidské vztahy v' Slaba obratova motivace
v Dodrzovani kazné v’ Nizka informovanost o
strategiich

v" Znalosti zamé&stnancii

v Nedokonala spoluprace mezi
v" Flexibilita zamé&stnancii o
oddélenimi

v piipade velké poptavky
v" Nedostate¢né ztotoznéni

v" Obétavost
pracovnika s cily firmy

v" Naturalni odmén
y v' Snaha o zbaveni se

odpovédnosti

5.4.3 Analyza O-T

Druha ¢ast analyzy SWOT je zaméfena na pfileZitosti a ohroZeni na trhu v Ceské republice.
Jeliko? je trh velice proménlivy a v Ceské republice jesté relativné mlady, situace se méni kazdym
okamzikem. Soucasnym trendem je zvySujici se konkurence a tudiz ubyvaijici prilezitosti a posilujici

ohrozeni na trhu.
5.4.3.1 OhroZeni na trhu

5.4.3.1.1 Konkurence s levnéjsim sortimentem

V souvislosti s levnou pracovni silou je zna¢na ¢ast sortimentu konkurencénich firem dovazena
z Ciny a jinych ,levnych” asijskych zemi. Na trh se tak dostavéa velice levné zboZi, které je zatim
v akvaristice znamo svou podradnou kvalitou, nekvalitnim zpracovanim a u nékterych vyrobk i
snizenou funkénosti. V neposledni radé se pro tyto vyrobky na ¢eském trhu jen velice obtizné shanéji

nahradni dily.

Této skupiné vyrobk( se konkurovat cenou neda, firma stémito vyrobky musi bojovat
informovanosti zakaznik(, srovnavacimi testy, nadstandardnim servisem ¢&i dostupnosti nahradnich

dild.
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5.4.3.1.2 Konkurence ze zahranici

Konkurence pfedevsim ze zapadni Evropy jiz hranice prekrocila. V Ceské republice jiz
provozuje jeden nejmenovany obchodni fetézec s chovatelskymi potfebami. Tato konkurence ma
zpravidla daleko lepsi financni dispozice nez tuzemské firmy, kvalitni sortiment, zavedené know-how
a mnozstevni rabaty na zbozi, ¢imz docili lepSich cen nez konkurence. Navic nemusi respektovat
teritorialni zastoupeni vyrobk( uréité znacky a muze si je diky své sile dovazet primo ze zahranici

sama.

Konkurovat lze vyjimeénou sluzbou, odlisnym sortimentem ¢i kvalitni marketingovou
prezentaci, ktera prilaka nové a stavajici zakazniky. Zajimavym marketingovym nastrojem jsou téz

vérnostni programy, které zavazou stavajiciho zakaznika diky nizsim cenam.
5.4.3.2 PrileZitosti na trhu v CR

5.4.3.2.1 Ziskani trzniho podilu konkurence

Podil konkurence lze dosahnout ziskanim distribuce zbozi konkurenéni firmy do vlastniho
zastoupeni. Vérnostnim programem udrZet stavajici zakazniky a novymi pobidkami ziskat diky

rozsahlému systému podpory zakazniky konkurence. Koupenim konkurenéniho subjektu zvysit trzni

podil

Vyhody:
O Sortiment zboZi jehoz prodej v Ceské republice progresivné roste
O Vyrobci akvarijni techniky se ¢im dal vice priklanéji k odborné

zpusobilym distributoriim

O Siroky akvaristicky sortiment, ktery konkurence neobsahne
O Vvelké skladové kapacity

Nevyhody:

O Chybéjici vérnostni systém pro stavajici zakazniky

O Siroky sortiment vyrobk( se 3patné propaguje

O Chybéjici sit obchodnich zastupct

O V pfipadé udéleni distribuce stejného zboZi vice firmam v CR,

predpoklad cenové valky
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5.4.3.2.2 Osloveni novych zdkazniki

Ziskavani novych zakaznikd je velice zdlouhavy a nikdy nekonéici proces. Je tedy treba
sledovat vyvoj na trhu a v pfipadé vzniku novych podnikatelskych subjektd je ihned oslovit
s nabidkou spoluprace. Nejprogresivnéjsi rist v souc¢asné dobé zaznamenavaji internetové obchody,
jejich pocet kazdym rokem roste. Po ziskani kontaktnich udaji oslovujeme naSe potencialni
zakazniky zpravidla pisemné, kdy jim zasleme potfebnou dokumentaci véetné prilozenych cenikd.
V pfipadé internetovych obchodli navic prikladame DVD médium obsahujici fotodokumentaci

jednotlivych firem.

Obrazek 8: DVD s obrazkovym materialem

Nejsirsi akva a tera sortiment Jaroslav Macenauer, Ing. - AKVARIUM
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| Vedeni firmy: Pan Ing. Jaroslav Macenauer CSc., Tel.: 466 304 443, E-mail: jaroslavimacenausr.cr | Blak
| Dbehadni sddélani pradejs =hasi Pon Sariks Nedotrilovs, Tal: 466 303 030, E-mall: infafmassnnnores | M p .
! Obehodni odidéleni prodeje akv. ryb: Pan Karel Komdrek, Tel: 465 304 123, E-mail: fishlmoconover.cz | { T8l.1 408 303 050 | h" ‘“ ATEY | B """'
| Mmvrhavani inter. akvaric Pan Jarssiay Macannuaer ml, Tel: 466 304 443, E-mall: akvariummscenausr.es | = - {®Copyright 1990 - 2005 Jaroalay Macenauer mi, Viechna prava \rynrmnn All rights rnlrvld

812 530 02 Fnrdnhlnu Ostiedany | !

Zdroj 19: Interni firemni dokumentace

Velmi progresivné rostoucim segmentem je vyroba interiérovych atypickych akvarii pro
domacnosti, hotely, banky ale i statni instituce. Dllezita je i specializace na zarizeni, které by bylo
mozné vyuzivat v lazenstvi. V soucasné dobé zaziva ve svété veliky boom prodej akvarijnich ryb
Guarra rucha, které jsou znamé v lékarstvi v boji proti lupence. Neopomenout oslovit lazenské

organizace zabyvajici se |é¢bou koznich onemocnéni,
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Obrazek 9: Guarra rucha

Zdroj 20: Interni firemni fotodokumentace

Vyhody:

O Rozsahla firemni databaze organizaci ptsobicich v CR

O Technologicky naskok diky kvalitnimu sortimentu zbozi
Nevyhody:

O Zvyseni marketingovych nakladi
O Oslovovani novych zakaznikd klade velké naroky na marketingové

oddéleni
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6 Navrh marketingového rizeni firmy

Dobfe vytvorena analyza SWOT, situacni analyza, analyza marketingového a komunikacniho
mixu je nezbytna pro vytvoreni dalsich strategickych plant pro udrzitelny rozvoj firmy. | presto, Ze se
jedna o malou firmu, ktera ma znacnou $ifi sortimentu, domnivam se, Ze je planovani jednou
z nejdalezitgjsich ¢innosti marketingového oddéleni. Navrh marketingové strategie by mél slouzit
jako odrazovy mustek k dal$imu udrzovani a posilovani postaveni firmy na trhu. Dals$im dilezitym

poznatkem je zlepSovani marketingovych aktivit.

Nasledujici vycet doporuéeni bude zaméren spiSe na nedostatky firmy tak, aby si je firma
v celé své Sifi uvédomila a zjednala napravu. Domnivam se, ze kladnych stranek si zaméstnanci firmy
uvédomuiji a snazi se udrzovat jejich hodnoty. Je tedy zapotiebi poukazat na negativni stranku véci a

zakomponovat nové pfistupy, kterymi se zacnou vsichni pracovnici fidit.

Jelikoz viechny tfi obchodni oddéleni pracuji autonomné a do znaéné miry vyuzivaji jinych
marketingovych nastroji, bude hodnoceni, navrhy a doporuéeni smérovany k jednotlivym
oddélenim. Vétsina kladnych i zapornych stranek firmy, prilezitosti i hrozeb byla uvedena ve SWOT

analyze, o kterou se budu pfi doporuceni opirat.

6.1 Navrhy a doporuceni

6.1.1 Obchodni oddéleni prodeje zbozi

Nejvétsi ¢ast marketingovych aktivit je soustiedéna pravé vtomto oddéleni a to z diivodi
silici konkurence, zna¢na &ast financnich prostredk je tedy vydavana na udrzeni trzni pozice. Dal$im
faktorem je kazdorocéni zavadéni novych vyrobkd, které je také finanéné naroc¢né. Hlavnim nastrojem
marketingové strategie je reklama a podpora prodeje. Cilem marketingového oddéleni by mélo byt

jejich spravné vyvazeni.
6.1.1.1 VyvdzZeni podilu reklamy a podpory prodeje

Jak jiz bylo uvedeno v mé bakalarské praci, je potfebné soustredit se vice nez doposud na

podporu prodeje. Diléich uspéchi bylo jiz dosazeno, nyni zbyva doplnit podporu prodeje o:

O Obchodni dealery pusobici pfimo v terénu

O Motivacni slevy zavislé na mnozstevnim odbéru
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6.1.1.2 Podpora ostatnich ndstrojii komunikacniho mixu

V této casti bylo podniknuto hodné aktivit a byly podporeny navrhy z mé bakalarské prace,

které posilily u zakaznik( Public relations, ale i osobni prode;.
6.1.1.3 Prohlubovani marketingovych aktivit

Ve firmé je potfebné i nadale rozvijet a zkvalithovat techniky marketingu. Kvalitnéjsi
prezentace jednotlivych firem v jejich zastoupeni bude mit za nasledek zvyseni prodeje a vieobecné
vétsi podvédomi u obchodnich partnert, ale i kone¢nych zakaznikd. Tyto aktivity budou mit vsak za
nasledek zvy$ené pozadavky na marketingové oddéleni, které se budou muset resit prijetim novych

pracovnikii.
6.1.1.4 Zkvalitnéni internetové prezentace

Internetova prezentace na strankach www.macenauer.cz se jiz delsi dobu neaktualizuje a je

tudiz potreba prfipravit novy systém spravy stranek, ktery bude jednoduchy a bude k nému moci
pristupovat i bézny uZivatel pocitace. Pro tento ucel firma vyviji nové internetové stranky na adrese

www.macenauer.eu, které budou v pribéhu |éta 2008 spustény.

6.1.2 Obchodni oddéleni prodeje akvarijnich ryb

Toto oddéleni je vice oddélené od firemni struktury nez zbyvajici dvé, jelikoz jeho odbytistém
jsou zahraniéni trhy musi se zde tvofit zcela jina marketingova politika. Sv{j prodej uplatiuje

oddéleni i na trhu v Ceské republice, zatim v3ak je v malé mife.

Firma musi v pfipadé tohoto oddéleni uplatnit pouze ty prvky komunikaéniho mixu, které

jsou finanéné dostupné a snadno realizovatelné.
6.1.2.1 Rozsifovani kapacity

S narudstajicimi pozadavky na druhovou pestrost akvarijnich ryb je zapotrebi rozsifit
soucasnou skladovou kapacitu ze soucasnych 150 akvarii o objemu 200 litr(i v prvni etapé alespon na

500 akvarii stejného objemu. V souvislosti s tim je zapotrebi vybudovani novych skladovych prostor.
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6.1.2.2 Reklama v zahraniénich médiich

Firma v soucasné dobé inzeruje v casopise Pet, rozsifeni aktivit do ¢asopisti Datz a Aquaristik
aktuel by prineslo vice oslovenych obchodnich partnerl a vétsi poptavku po akvarijnich rybach

z naseho sortimentu.
6.1.2.3 Prezentace na svétovych vystavdch

Vyuzitim dotacnich programd ze statnich fondd rozvoje zahrani¢nich obchodd by mohlo

prinést snizeni nakladt na drahou prezentaci v zahranici
6.1.2.4 Jazykové znalosti zaméstnancii

Hlavnim pozadavkem na kazdého zaméstnance pracujicim vtomto oddéleni je znalost
akvarijnich ryb, jelikoz znacna ¢ast obchodnich aktivit je uskutecriovana s némeckou klientelou, je
treba dosahnout dobré znalosti némeckého jazyka. Doporucuji rozsifit tym marketingového oddéleni
o pracovnika se zahranicni zkusenosti a vybornou komunikativni znalosti néméiny a angli¢tiny pro

primou komunikaci se zahrani¢nimi obchodniky.
6.1.3  Obchodni oddéleni navrhovani interiérovych akvarii

Zdavodi stabilizace ve vySe uvedenych obchodnich oddéleni v podstaté neprobéhla
transformace obchodniho oddéleni navrhovani interiérovych akvarii doporuéeni publikovanych

v bakalarské prace. Doporudil bych soustredit se predevsim na nasledujici:
6.1.3.1 Reklama ve specializovanych periodikdch

Zaméfit se na pravidelnou inzerci vodbornych ¢asopisech zaméfenych na bydleni.
Demonstrovat zde formou redakénich ¢lankd ¢ inzerci krasu interiérovych akvarii. Zamérit se na

Casopisy:

O Moderni byt
O Bydleni

O Maj dam

O Vitejte doma
O Nas atulny byt
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6.1.3.2 Reklama na zarizenych akvadriich

Diléich uspécht jiz bylo dosazeno, na akvaria se umistuji nalepky ,originality a kvality” o

velikosti 25x25 mm, kde je mimo firemniho loga uverejnéna i odkaz na internetové stranky

Obrazek 10: Nalepka originality a kvality

QKVYARIUM

wwuw.akvamac.cz

Zdroj 21: Interni archiv firmy

6.1.3.3 Uverejnovdni referencnich videi na internetu

Diky novym trendim je mozné pomoci zaznamu zvideokamery uverejnit na internetu

jakékoliv video pomoci sluzeb www.stream.cz a www.youtube.com. Uverejfiovani na téchto

strankach s moZnosti publikovani pfimo na www.akvarium.eu da budoucim zakaznikim moznost ve

vybéru dekoraci, rostlin a akvarijnich ryb primo z video vizualizace jiz realizovanych zakazek.
6.2 Stanoveni cilu

Nejdrive bych uvedl zakladni zasady, kterymi by se méla firma fidit, aby uchovavala soucasné
hodnoty jako celek a nasledné doporuéim na zakladé zjisténych informaci z analyz budouci rozvoj a

cile jednotlivych obchodnich oddéleni.

6.2.1 Stanoveni cilt v ramci celku:

6.2.1.1 Podpora novych produkti

Pro udrzeni dlouhodobé dobré firemni reputace, je potfebné neustale obménovat sortiment,
zarazovat nové zajimavé vyrobky. Tento cil by mél byt pokladan za jeden z hlavnich pro udrieni

dobré pozice a reputace u obchodnich partneru.

Vyhledové by bylo velmi efektivni provedeni prizkumu na trhu a dle pozadavkd respondenti
vyhodnotit jaké vyrobky na trhu chybi. Nasledné se soustfedit na ziskani té&chto vyrobki od

zahranicnich firem.
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6.2.1.2 Rozvoj zaméstnancii

Rozvoj zaméstnanch je ve firmé Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM dle mého nazoru
zanedbavan. Vzdy pfi uvedeni nového vyrobku ¢&i nové znacky, nového Zivocisného druhu ¢&i nového
postupu pfi aranzovani interiérovych akvarii na trh je nutné o této skute¢nosti zaméstnance firmy o

této skutecnosti informovat formou odborného skoleni.

Tato Skoleni je nutné délat napri¢ celou firmou, aby byli jednotlivi zaméstnanci schopni
orientovat se v kompletni nabidce firmy. Doporucil bych tedy v ramci firmy vyclenit mistnost na tato
setkani, kde by byla kdispozici pfislusna prezentacni technika a v pravidelnych intervalech by

jednotlivi zaméstnanci z obchodnich oddéleni informovali cely kolektiv o novinkach.

V dnesni dobé, kdy je Ceska republika ¢lenem Evropské unie, je nepostradatelna znalost
ciziho jazyka. Doporuuji pravidelné kazdy tyden zapracovat do pracovnich plant dvé hodiny

angliétiny v ramci pracovni doby pro viechny zaméstnance.
6.2.1.3 Rezervy a uspory pro dalsi rozvoj

Pokud vyvoj firmy stagnuje a nerozvijeji se zadné aktivity smérujici k dalsimu rozvoji, je to
jako kdyby se postupné zmensovala. Je tedy dulezité z trzeb ,usetfit” financni prostredky na dalsi

udrzitelny rozvoj podniku.

Financni prostredky se daji uSetfit jednak usporou energii, nasazenim novych progresivnich

uspornych technologii, ale predevsim kazdoroéni tvorbou rezervnich fond( ze zisku.
Budovani kvalitniho zazemi pro obchodni oddéleni navrhovani interiérovych akvarii

Pro posileni atraktivity a prezentace obchodniho oddéleni navrhovani interiérovych akvarii je

nutné vybudovat prezentaéni mistnost s rozmanitym mnoZstvim aranZovanych interiérovych akvarii.

V této mistnosti by pak bylo mozné pomoci prezentace a nabidky rovnou uzavirat obchodni

smlouvy.

6.2.2  Obchodni oddéleni prodeje zbozi
O Udrzeni mezirocniho ristu obchodniho oddéleni v radu 10 — 20%.
O Rozsirit prodeje v kraji: Karlovarském, Plzeriském, Olomouckém,
Moravskoslezském, Zlinském a Jihomoravském.
O Prohlubovat spolupraci s Hypermarkety.

O Pravidelné dvoumésicni akce obchodnim partnerim.
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O Rozsifit obratovy vérnostni program.

6.2.3  Obchodni oddéleni prodeje akvarijnich ryb
O Udrzeni pozic na zahranicnich trzich.
O Rast meziroéniho prodeje akvarijnich ryb na tuzemském trhu o
20-25 %.
O Vytvoreni katalogu 200 nejbéznéji dodavanych druha akvarijnich ryb.

O Ucast na zahranicnich vystavach.

6.2.4  Obchodni oddéleni navrhovani interiérovych akvarii
O Rast mezirogniho prodeje interiérovych akvarii o 50%.
O Rozsirit personalni obsazeni oddéleni.
O Vytvorit samostatnou prezentacni mistnost se vzory akvarii.
O Inzerovat v ¢asopisech o bydleni.

O Soustredit se na nabidku interiérovych akvarii do restauraci.
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7 Zaver

Na trhu neustale pribyva konkurencnich firem. Tyto firmy jiz nejsou jen pouze nositeli
Ceského kapitalu. Na cesky trh neustale pronikaji zahraniéni firmy, se silnym kapitalem,
sofistikovanym know-how a odzkousenou marketingovou koncepci. Presto se na trhu mohou i
v takto silné konkurenénim prostredi uplatnit mensi podniky s minimalnim kapitalem a dobrym
know-how. Zakladem kazdého marketingového mixu je seznamit potencialni zakazniky s nabidkou

zbozi a dat jim argumenty ke koupi.

Na tomto zakladu kazda firma pravidelné urcuje svoji marketingovou strategii. | pres jeji
jednoduchost ¢i na druhé strané komplikovanost se nékteré firmy uplatni a jiné ne. Divodem muize
byt skuteénost, Zze jednotlivé marketingové cile nejsou vzajemné dostatecné provazany a neni

vytvorena jednotna koncepce.

Cilem mé diplomové prace je dostatecné a optimalné sladit, provazat a nasmérovat
marketingovou koncepci firmy Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM na zakladé analyzy SWOT a

analyzy mikro a makro prostredi firmy.

Pfi tvorbé diplomové prace jsem vychazel z poznatki ziskanych na Univerzité Pardubice,
Fakulté ekonomicko-spravni, samostudiem literatury uvedené v zahlavi diplomové prace, ale i praxi
diky pravidelnému pasobeni ve firmé Jaroslav Macenauer, Ing. — AKVARIUM a pravidelnou konzultaci

se zaméstnanci firmy.

Zavérem bych rad podotknul, Ze jakkoliv kvalitné zpracovana marketingova strategie
nemusi byt 100 % zarukou uspéchu firmy. Jedna se pouze o prvni predpoklad, ktery musi byt
podloZen vyuzivanim progresivnich metod v marketingu, kvalitné provedenou praci zaméstnanct,
dobrym minénim vefejnosti o firmé, ale i nutnou davkou stésti. Domnivam se, Ze stanovenych cila

se mi podafrilo naplnit a prace bude poutzita jako podklad k dalsimu rozhodovani firmy.
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