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1 UVOD

Neumite-li uspéesné planovat, planujete sviij neuspéch. (Anonym)

V posledni dobé dochazi k ¢astym zméndm a neustdlému vyvoji v jednotlivych
oborech podnikani. Stale vice firem, nejen velkych, zjiStuje, ze je dilezité zabyvat se
marketingovym pldnovanim a jinymi marketingovymi aktivitami, které¢ zajisti lepsi
pozici firmy na trhu. V této dobé na podniky plisobi celd fada vnéjsich a vnitinich vliva.
Ke zjisténi vSech téchto vliva je nezbytné vypracovavat specifické metody, které tyto
vlivy odhali. Na zéklad¢ téchto metod je pak mozné stanovit, jakym smérem se ma

firma dale ubirat a jaka opatfeni je potfeba provést pro upevnéni pozice firmy na trhu.

Jak je jiz z ndzvu patrné tato bakaldiska prace je zaméfena na marketingové
metody pouzivané v tomto oboru. V této praci se budu na zaklad¢ prectené odborné
literatury a s pouzitim jinych prament snazit o pfiblizeni problematiky tykajici se
marketingového planovani, situacni analyzy, postaveni této analyzy v marketingovém
planovani a pfedevs§im se budu zabyvat nastroji (metodami), které jsou v ramci situacni

analyzy vypracovavany.

Vybrané metody situacni analyzy budou v literarnim piehledu podrobné popsény a
nasledné v praktické casti vypracovany a aplikovany na konkrétni firmu. Po
vypracovani jednotlivych metod je nasledné¢ zhodnotim z pohledu vyuzitelnosti a
piinosu pro firmu. Poté se pokusim urcit jejich potfadi v konkrétnich situacich, které
stanovim, a také se budu snazit sepsat vysledky, kterych bylo diky vybranym metodam

dosazeno.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Marketingové planovani a situacni analyza

Vize potrebuji strategii, strategie vyzaduje plan. (Anonym)

Problematikou, tykajici se marketingového planovani, se v minulosti zabyvala a
nadale zabyva fada vyznamnych autori nejen zahrani¢nich (napt.: Cooper, J., Lane, P.,
1999; Kotler, P., 2000; Kotler, P., 2003; Kotler, P., Armstrong, G., 2004; Kotler, P.,
2005; Mallya, T., 2007), ale i1 ¢eskych (napt.: Hordkova, 1., 1992; Horakové, H., 1997,
Horakova, H., 2000; Tomek, J., 2001; Horakova, H., 2003; Bouckova, J., 2003;
Jakubikova, D., 2008) a shoduji se v zdkladnich principech.

Proces marketingového fizeni je kontinudlni proces probihajici ve tfech na sebe
bezprostiedné navazujicich etapach: planovéni, realizace a kontrola. Planovaci proces
ptispiva k synergii a pfinasi tak vétsi celkovou efektivnost nez vSechny oddélené
provadéné procedury a postupy. V planovacim procesu dochazi ke zhodnoceni
konkrétni podnikové situace, poznani trhu a konkurence, analyze a prognéze vyvoje
poptavky, stanoveni cild, tvorbé rozliénych strategickych smért pro jejich dosazeni a
sestaveni funkéniho dokumentu - planu, ktery slouzi jako zaklad pro marketingové
fizeni podniku. Znamena sladit zdroje a schopnosti podniku s pfilezitostmi na trhu tak,
aby to odpovidalo podnikovym cilim (Bouckova, J., 2003).

Planovani je soucasti fizeni. Je to proces spojeny s formulovanim cilii podniku
dosazitelnych v budoucich casovych obdobich a surenim postupli a prostiedki,
pomoci kterych bude téchto cili dosazeno. Zékladem marketingového planovani je
schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet zddouci vazbu mezi cili podniku stanovenymi na
zaklad¢ jeho poslani a mezi strategiemi zvolenymi pro uskute¢néni cilli v ndvaznosti na

vyhrazené zdroje a v ramci ménicich se podminek. Planovani ptispiva k soucinnosti



vSech slozek podniku pfi provozovani budoucich aktivit v podminkach trzniho
prostiedi. Predstavuje konkrétni hodnoceni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu
a prognozu vyvoje poptavky, stanoveni cilii, tvorbu strategickych variant a sestaveni
funk¢éniho dokumentu - planu, ktery slouzi jako zéklad marketingového fizeni podniku.
Znamena sladit zdroje a schopnosti podniku s pfilezitostmi na trhu tak, aby to
odpovidalo podnikovym cilim (Horakovéa, H., 2003).

Marketingové planovani je dilezité. Je nutné, aby si na né¢j manaZzefi vyc€lenili Cas,
hlavné ¢as na premysleni. Podstatné je zaméfit se na to, co se stalo, co se praveé déje a
co by se mohlo v budoucnosti stat. Planovani je nedilnou soucasti fizeni. Vysledkem je
marketingovy plan, ktery by mél obsahovat situa¢ni analyzu, marketingové zdmeéry a
cile, marketingovou strategii, plan marketingovych opatieni a v neposledni fad¢

kontrolni néstroje marketingu (Kotler, P., 2000).

Plinovaci etapa je proces zahrnujici kroky v nésledujicim potadi (Bouckova, J.,

2003; Horékova, H., 2003):

» marketingova situacni analyza;
» stanoveni marketingovych cili;
» formulovani marketingovych strategii;

» sestaveni marketingového planu.

Nedilnou soucasti fizeni marketingové Cinnosti je strategické marketingové
planovani (Hordkova, 1., 1992).

O strategickém planovani se hovoti v ramci celkového pohledu na rozvoj podniku
ve spojeni srozhodujicimi cCinnostmi a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobé
nasmérovani podniku a jeho celkovou orientaci v prostiedi - o soulad s prostiedim.
Zaobira se mikroprostfedim i makroprosttedim. M¢li bychom byt schopni ptedvidat
podminky na trhu v budoucnosti a ptipravit na né pracovniky podniku. Nutnosti je, aby
marketingovi manazefi byli schopni reagovat na zmény prostiedi diive, nez to ud€la
konkurence. Utelem je vypracovani planu pro fizeni &innosti, ktery zabezpedi

uspokojivé ptsobeni v budoucnosti zalozené na uspokojeni potieb zakaznikda.



Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy management podniku. Neni zaloZeno ani
na domnénkach, dohadech nebo tusenich, ale pozaduje dobré a spolehlivé informace
vypovidajici nejen o dosavadnim vyvoji a souCasném stavu, ale dovolujici 1 odhad
budoucich moznych prilezitosti. Je dulezit¢ si uvédomit, ze planovani je kontinudlni
proces, provedeny v urcité posloupnosti a zahrnujici soubor Cinnosti, které¢ je v ramci
sestaveni marketingového planu nutné provést rozumnym zplsobem.

Abychom pochopili smysl marketingového planovaciho procesu, je pro nas
nezbytny podrobnéjsi pohled na tyto planovaci aktivity (viz Obrazek 1). Tyto aktivity
na sebe bezprostiedné navazuji a vysledkem je marketingovy plan (Horakova, H.,

2003).

Obrazek 1: Marketingoveé planovaci aktivity

| 1. Cile podniku, formulované v ramci procesu |

| 2. Situacni analyza |

| 3. SWOT analyza |

| 4. Vychozi ptedpoklady (prognozy) \

l

| 5. Marketingové cile a strategie |

| 6. Stanoveni moznych alternativ a kombinaci plani |

\ 7. Programy a rozpocCty |

| MARKETINGOVY PLAN |

Zdroj: Horékova, H., 2003



Srdcem procesu strategického planovani jsou strategické analyzy. Proto by nemély

byt ignorovany. (Jakubikova, 2008, s. 33)

Co je situacni analyza a ¢im se zabyv4a? Marketingova situacni analyza je
systematické a dikladné, kritické a nestranné zkoumani a zhodnoceni vnitini situace
podniku s diirazem na jeho marketingové cinnosti, postaveni podniku ve vné&j$im
prostiedi s diirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence (Bouckova, J., 2003;
Horakova, H., 2003).

Situaéni analyza se zabyva prostfedim firmy, segmenty trhu, konkurenci a
odhadem budouci poptavky a prodeji. Smyslem je nalezeni spravného poméru mezi
prilezitostmi, jez ptichdzeji v uvahu ve vnéj$im prostfedi a jsou pro firmu vyhodné, a
mezi schopnostmi a zdroji firmy (Jakubikova, D., 2008).

Béhem situacni analyzy spolecnost provéiuje makro sily (ekonomické, politicko-
pravni, socialné-kulturni, technologické) a vSechny hrdce (spolecnost, konkurenty,
dodavatele a distributory), jenz okolo sebe ma (Kotler, P., 2005).

Horakova uvadi, ze situacni analyza se skldda z analyzy konkurence, analyzy

faktort vnéjSiho prostfedi, analyzy prodeji a analyzy trhu (viz Obrazek 2).

Obrazek 2: Marketingova situacni analyza

Analyza konlurence Analiza faktoni vnéjiiho prostiedi

N k/

SITUACNI ANALYZA

—V ¥

Analvza prodeji Anal¥za trhm

Zdroj: Horékova, H., 2003, upraveno
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Analyza se provadi ve 3 ¢asovych intervalech (viz Tabulka 1) a zkouma minuly
vyvoj, soucasny vyvoj a mozny budouci vyvoj - odhad mozného budouciho vyvoje

(Bouckova, J., 2003; Horakova, H., 2003).

Tabulka 1: Casové intervaly marketingové situacni analyzy

Marketingova situa¢ni analyza * kde jsme se nachazeli
* kde se nachdzime
* kam mtzeme na zdklad¢ soucasnych

plant dospét (odhad budouciho vyvoje)

Zdroj: Bouckova, J., 2003

Kvalitné provedena situacni analyza ptedstavuje pro podnik dobré znalosti
okolnosti, jezZ znacnou mérou ovlivituji moznosti uspokojovani potreb trhu. Vysledky
analyzy umoziuji posoudit vnitini marketingové kvality podniku ve spojitosti
s celkovou podnikovou ¢innosti (vyrobni kapacity, technické postupy, strojni vybaveni,
vhodnost investic). Poméhaji nam také urcit jeho umisténi v prosttedi, v némz funguje,
a nalézt skutecné predpoklady pro vyvoj budoucich aktivit. Situa¢ni analyza by m¢la
byt nedilnou soucasti marketingové ¢innosti podniku, jez je provadéna pravidelné a
systematicky v pozadovaném obsahu, a nejméné jedenkrat za rok na pocatku
planovaciho cyklu (Bouckova, J., 2003).

Se situacni analyzou je spojeno velké mnoZzstvi dat jak z vnéjSiho, tak i1 z vnitiniho
prostiedi, kterd se shromazd'uji, analyzuji, tfidi a interpretuji pro praktické vyuziti.
K interpretaci dat vyuzivaji firmy rizné techniky operacni analyzy, matematického

modelovani, pocCitacové simulace, rozhodovaci analyzy (Jakubikova, D., 2008).
V ramci situacni analyzy existuji urcité metody, jimiz se autoii (Tomek, J.,

2001; Bouckova, J., 2003; Hordkova, H., 2003; Jakubikova, D., 2008) zabyvaji a dale je

rozvadéji.
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Tomek se zabyva témito metodami:

» SWOT analyza;

» metody portfolio analyzy — model BCG, model GE;

» analyza struktury nabidky podle P. Druckera;

» ABC analyza nabidky (trzeb, prodeje, obratu, zakazniki);
» analyza a hodnoceni konkurence a vnéjsich ovliviiovatelu;
» PIMS program;

» model PAR;

>

model strategické simulace.

Dle Bouckové to jsou nastroje ke zdokonaleni planovaciho procesu, jmenovit¢:

» analyza podnikatelského portfolia:
e model BCG (vytvotfeny bostonskou konzultacni skupinou),
e model GE (vytvofeny spolec¢nosti McKinsey Company pro firmu
General Electric),
soufadnicové site;
analyza GAP;
PIMS program:;

kfivka zkuSenostniho efektu;

YV V. V V V

analyza sortimentu.

Horakova se zabyva témito metodami (nastroji) situacni analyzy (i kdyz je nijak

souhrnné nevymezuje):

SWOT analyza;
analyza portfolia — model BCG, model GE;
PIMS program;

kiivka zkuSenostniho efektu;

vV V V VY V

soufadnicoveé site.

12



Podle Blazkové jsou to nastroje pomahajici pfi vybéru marketingové strategie,

zabyva se témito metodami:

YV V.V V V V V V V VYV V

analyza portfolia - BCG matice a GE matice;
SWOT analyza;

pozi¢ni mapy a repositioning;

analyza strategickych skupin;
benchmarking;

analyza hodnotového fetézce;

Parettovo pravidlo;

diferen¢ni analyza neboli analyza GAP;
planovani zivotnich cykli;

analyza odvétvi - Portertiv model;

analyza makroprostfedi - PEST analyza.

Jakubikova tyto metody rozSifuje a nazyva je specifické metody marketingové

situacni analyzy, konkrétné:

Y VY

YV V. V V V V

makroekonomické modely;

modely a metody finanéni analyzy podniku se vztahem k marketing
managementu (M-M);

SWOT analyza a jeji modifikace;

analyza konkurence — napft.: analyza konkuren¢ni vyhody nebo benchmarking;
analyza GAP — analyza trZznich mezer;

analyza struktury sortimentu nabidky — model P. Druckera;

analyza strategickych skupin;

analyza nastroji a operaci s nastroji M-M s vyuzitim Skélového hodnoceni
vyznamnosti;

metody portfolio analyzy a jeji modifikace: BCG, GE-McK, Meffert,
rentabilita/prodejnost, BCG+Drucker;

pozi¢ni mapy;

13



analyza hodnotového fetézce;

PIMS (profit impact of market strategies) program,;
analyza preferenci;

trzni testy a pretesty;

analyza PLC(product live cycle);,

analyza zkuSenostniho efektu;

ABC analyza (P-Q/cena-mnozstvi, Paretto,80-20);

sitova analyza s vyuzitim diagramu marketing vztaht;

YV V.V V V V V V V

ostatni metody pouzitelné pro situacni analyzu.

2.2 Analyza SWOT

SWOT — to jsou zac¢atecni pismena piisluSnych anglickych termint (Horakova,

H., 2003):

STRENGTHS — znamené silné stranky
WEAKNESSES — vyjadiuje slabé stranky
QPPORTUNITIES — je vyrazem pro prilezitosti

THREATS - znamena ohrozeni

SWOT analyza je marketingovy analyticky nastroj slouzici k posouzeni
soucasného postaveni firmy a k identifikovani potencidlnich pfilezitosti a hrozeb
(Cooper, J., Lane, P., 1999).

Analyza SWOT je uziteCnou soucasti situacni analyzy. Podniky ji vétSinou
umist'uji na jeji zavér. Mluze byt provaddéna i samostatné v ramci marketingového

procesu (Horakové, H.,2003).
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SWOT analyza by se spravné¢ méla jmenovat TOWS analyza, protoze uspoiadani

by mélo sméfovat spiSe zvné&jsku dovniti nez zevnitt ven (Kotler, P., 2005).

Na obrazku 3 je zachyceno zjednodusené schéma SWOT analyzy.

Obrdazek 3: Schéma SWOT analyzy

SWOT analyza

= 4

silné a slabé stranky podniku

¥

phileritosti a chrozeni pro podnik

Zdroj: Horékova, H., 1997, upraveno

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie

firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopné se vyrovnat se zménami,

které nastavaji v prostiedi (Jakubikova, D., 2008).

V tabulce 2 jsou popsany zminéné zkoumané faktory SWOT analyzy.

Tabulka 2: SWOT analyza

Silné stranky
(Strengths)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které
piinaseji vyhody jak zakazniklim, tak

firmé.

Slabé stranky
(Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které¢ firma nedéla dobie, nebo ty,

v nichz si ostatni firmy vedou Iépe.

Prilezitosti
(Opportunities)
Zde se zaznamendvaji ty skutecnosti,
jez mohou zvysit poptavku nebo mohou
1épe uspokojit zdkazniky a pfinést firmé

uspech.

Hrozby

(Threats)
Zde se zaznamendavaji ty skuteCnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit
poptavku nebo zapficinit nespokojenost

zakazniku.

15
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Analyza SWOT slouzi k zékladni identifikaci soucasné¢ho stavu podniku —
sumarizuje zékladni faktory plisobici na efektivnost marketingovych aktivit a
ovlivitujici dosazeni vytyCenych cili. Pokud se bude podnik zabyvat jen rozborem
svych vnitinich stranek (silné a slabé stranky), potom budeme hovoftit o S - W analyze.
Pokud bude provadét pouze rozbor faktord vnéjsiho prostredi (piilezitosti a ohrozeni),
potom budeme hovotit o O — T analyze (Hordkova, H.,2003).

Doporucuje se zacit analyzou OT — piilezitosti a hrozeb, jez ptichazeji z vnéjsiho
prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi (obsahuje faktory politicko-pravni,
ekonomické, socidlné-kulturni, technologické), tak i1 mikroprostiedi (zékaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetrejnost). Po dikladné provedené analyze OT
nasleduje analyza SW, ktera se tykd vnitFniho prostiedi firmy (cile, systémy,
procedury, firemni zdroje, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organizacni struktura, kvalita managementu, aj.) (Jakubikova, D., 2008).

Silné stranky piedstavuji pozitivni faktory piispivajici k uspéSné podnikové
¢innosti a vyrazn¢ ovliviiujici jeho prosperitu. Jsou to schopnosti, dovednosti ¢i zdroje,
jez podnik zvyhodiuji vzhledem k trhu a konkurenci. NejcennéjSimi silnymi strankami
jsou ty, které lze jen tézko okopirovat a kde je predpoklad, ze budou dlouhou dobu

pfinaset zisk. Znamenaji tedy konkurencni vyhodu (Horakova, H., 2003).

Silnou strankou jsou naptiklad (Horédkova, H., 2003):

kvalitni vyrobky;

tradice znacky;

vysoké uroven vyzkumu a vyvoje;
nizké vyrobni naklady;

dobra finan¢ni situace;

pruzné organizacni struktura;
kvalifikovana pracovni sila;

kvalitni marketingovy management;

YV V.V V V V V V V

ptiznivé dopravni spojent;
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» vysoka uroven marketingové komunikace;
» tadné vyskoleny prodejni personal;

» dobfe zajistény a funguyjici servis apod.

Pravym opakem jsou slabé stranky, které znamenaji urc¢itd omezeni ¢i nedostatky

a brani plnému efektivnimu vykonu (Hordkova, H., 2003).

Slabymi strankami mohou byt (Horakova, H., 2003):

prilis dlouhé doba pottebna pro vyzkum a vyvoj;
konzervativni ptistup k inova¢nimu procesu;
nekvalitni vyrobky;

zastaraly strojni park;

omezené vyrobni kapacity;

vysoké zadluzenost;

absence motivace systému odmeénovani,
nedostate¢na uroven informac¢niho systému;
nizky prodejni obrat;

podnik je novackem na zavedeném trhu;

velka vzdalenost trhu;

Spatné povést podniku;

velmi obtizna diferenciace od konkuren¢nich vyrobk;

chybna propagac¢ni kampan (neni ani napadita ani podnétnd);

vV V.V V V V VYV V V ¥V V V VYV V VY

nizka marketingova sila podniku apod.

Zjisténé silné stranky by se mély pln€ vyuzit a naopak slabé stranky chapeme jako

problémy a méli bychom se je snazit negovat (Hordkova, H., 2003).
Prilezitosti jsou takové dal$i mozZnosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji

vyhlidky na lep$i vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inn&jsi splnéni vytyCenych cila

(Horéakova, H., 2003).
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Ptilezitosti je naptiklad (Hordkova, H., 2003):

YV V.V V V V

neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence;
zruseni ochranafskych opatteni pro urcité vyrobky;
snadny vstup na nov¢ trhy;

moderni trendy v technologiich zemg;

nove vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich;

rust vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich apod.

OhroZeni predstavuje rovnéz externi prostiedi a vyvoj (piedev§im nevyhodné

trendy ve vnéjSim prosttedi). Je to nepiizniva situace v podnikovém okoli, znamena

ptekazku pro jeho ¢innost a dobré postaveni (Hordkova, H., 2003).

Ohrozenim je kupftikladu (Hordkova, H., 2003):

YV V V V V

volny pfichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy;
silné postaveni kli¢ovych konkurenti a zakaznik;
slabé a zhorSujici se konkuren¢ni postaveni podniku;
neschopnost konkurovat na trzich;

nepiiznivé legislativni normy apod.

2.3 Analyza konkurence a Porteriiv model

Protoze se cas stal konkurencnim faktorem cislo 1, musime slyset travu rust. Kdo

Ceka na ovérené poznani, miize se tak nanejvys prat s ostatnimi loudaly o drobky spadlé

pod stul. (Bill Gates. In: Forster, Kreuz, 2007, s. 61)

Co je konkurence? Konkurence je velmi dilezitym faktorem, podmifiujicim

marketingové moznosti firmy. Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by
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se jim mohl stat, jak silny je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké
jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky aj. (Jakubikova, D., 2008)

Ma-li byt podnik na trhu GspésSny, musi své konkurenty dobie znat a snazit se, aby
pozadavky a potieby zakaznikli uspokojoval 1épe néz oni. Faktor konkurence je nékde
na pomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostitedi) a neovlivnitelnymi
(makroprostiedi). Konkurencni prostiedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak na
snizovani nakladii, na inovaci, zdokonalovani vyrobkii a jejich lepsi vyuziti; dosazené
efekty vedou ke zvySovani obratu. Dale umoznuje, aby se odbératel spolupodilel na

usporach, ke kterym vede sniZzeni n€kterych nakladovych polozek (Bouckova, J., 2003).
Konkurenci Ize ¢lenit podle riznych hledisek (Jakubikova, D., 2008):
podle teritoridlniho hlediska;

z hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi;

dle hlediska poc¢tu vyrobcu (prodejcti) a stupné diferenciace produkce;

YV V VYV V

a dle hlediska organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii do alianci.

NejcastéjSimi otdzkami, které si manazefi pokladaji a na které hledaji odpovéd’

jsou (Cooper, J., Lane, P., 1999):

?Co vime o nasi konkurenci?

?Kdo jsou nasi konkurenti?

?Cim se zabyvaj i?

?Jaké jsou jejich ceny?

? Jaké jsou jejich naklady ?

?Jak své zboi distribuuji a jak ho propaguji?
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Pro reélné zhodnoceni pozice podniku na trhu je nezbytné znat konkurenci, resp.

je nutno znat (Tomek, J., 2001):

kdo jsou nasi hlavni konkurenti;
jaka je jejich strategie;
jaké jsou jejich cile;

v ¢em spocivaji jejich prednosti a slabiny;

YV V. V VYV V

jakou podobu muize mit jejich reakce na nase aktivity, jakoz 1 zmény v trznim

makro i mikroprostiedi.

Firma by se neméla zamétovat pouze na konkurenty piisobici v jeji blizkosti, také
by méla vyhledavat ,,vzdalené¢jsi* konkurenty, kteti by ji mohli ohrozit (Jakubikova, D.,

2008).

Porteriv model, neboli analyza konkurence v odvétvi, je analyza vnéjsiho
prostiedi firmy (Tich4, 1., Hron, J., 2003). Tento model je také zndmy pod nazvem

analyza odvétvi (Blazkova, M., 2007).

Kazdé odvétvi lze charakterizovat pomoci mnoha ekonomickych a technickych
faktort, které jsou zékladem konkurencnich sil. Stav konkurence v odvétvi je zavisly na
pusobeni péti zakladnich sil a vysledkem jejich spoleéného piisobeni je ziskovy

potencidl odvétvi (Ticha, 1., Hron, J., 2003).
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Michael Eugene Porter je autorem modelu (viz Obrazek 4), ktery znazoriuje

pusobeni a charakteristiky téchto zakladnich péti sil (Blazkova, M., 2007).

Obrdzek 4: Porteritv model péti konkurencnich sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentu

Konkurujici podniky
v odvétvi

Smluwvni sila
dodavatell

Dodavatelé
Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoli

Hrozba substitudnich
vyrobkd/sluzeb

Smluvni sila
kupujicich

Kupujici

Zdroj: Blazkova, M., 2007

Abychom mohli analyzovat konkuren¢ni prostiedi je potieba ohodnotit vSech pét

konkurencnich sil. Celkovy dopad pisobicich sil ovliviiuje vznik specifického druhu

konkurence na trhu a v konecném efektu determinuje zisky, které mohou podniky

dosahnout (Ticha, 1., Hron, J., 2003).

2.3.1 Hrozba vstupu novych firem

Vaznost hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi zavisi predev§im na:

P bariérach vstupu do odvétvi;

» negativni reakci zavedenych podnikl na vstup nového konkurenta.
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Bariéry vstupu do odvétvi nejcastéji zavisi na existenci a plisobeni téchto faktort:

e Uspory z rozsahu;

e kapitalova naroc¢nost;

e diferenciace vyrobkd;

e nakladové znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti;
e pfistup k distribu¢nim kanaltim;

e vladni politika.

Negativni reakce zavedenych podnikt Ize ocekavat, pokud:

e Zavedené podniky maji dostatecné zdroje (piebytecnd hotovost, tésné vazby
s distributory ¢i odbérateli, aj.), aby mohly odvratit hrozici vstup novych
konkurenti.

e Zavedené podniky mohou docCasné snizit ceny svych produktd, aby neztratily
svij trzni podil.

e Mira rustu odvétvi je nizkd a dodate¢ny konkurent by zhorsil finan¢ni situaci

vSech podnikti v odvétvi.

2.3.2 Vyjednavaci sila ze strany dodavateli

Dodavatel¢ mohou vyjednavat a demonstrovat tak svou silu:

e zvySenim cen;

e snizenim kvality dodavanych vyrobkii.
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Dodavatel¢ jsou silni, pokud:

e Jsou koncentrovani.

e Dodéavany produkt je jedinecny nebo jednoznacné odliSitelny nebo s sebou nese
vysoké ndklady na ptipadnou zménu dodavatele.

e Dodavky jejich produktl nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi.

e Maji moznost vertikalni integrace do odvétvi, jehoz jsou dodavateli.

vvvvvv

2.3.3 Vyjednavaci sila ze strany odbératelu

Odbératelé jsou silni, pokud:

e Jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém.

e Maji moznost zménit dodavatel¢é kvuali standardizovanému nebo
nediferencovanému nakupovanému produktu.

e Nakupovany produkt je vyznamny pro odbératele — odbératelé mohou
vyhledavat vyhodnéjsi podminky.

e Zisk dosahovany odbérateli je nizky.

e Nakupovany vyrobek se bohat¢ zaplati — odbératelé se spiSe orientuji na kvalitu

nez na cenu.

2.3.4 Hrozba substitutu

v

Lze fici, ze ¢im snadnéjSi je nahradit stdvajici vyrobky substituty, tak tim méné

vvvvvv

které:

e Nabizeji lepsi uspokojeni potieb diky technologickym inovacim.

e Jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vyssich ziskt.
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2.3.5 Rivalita mezi konkurenty

PtiCinou rivality mezi existujicimi podniky je snaha kazdého z nich vylepsit si svou

pozici. Rivalita se zvySuje za téchto podminek:

e Konkurujici si firmy jsou pocetné a piiblizné stejné velké a silné.

e Mira rastu odvétvi je nizkd a zvySeni trzniho podilu lze dosdhnout jen na tkor
konkurenta.

¢ Fixni nebo skladovaci ndklady jsou vysoké.

e Poskytované vyrobky ¢i sluzby jsou nediferencované.

e Vystupni bariéry jsou vysoké — patfi sem napt.: loajalita managementu k urcité
¢innosti, vlastnictvi vysoce specializovanych aktiv apod.

e Rivalové sleduji rtizné cile, neshodnou se na zpiisobech konkurence a tak

dochéazi k neustalému stretavani.

2.4 Analyza ABC

Cilem této metody je zjistit skupinu prvkll majici podstatny vliv pro celkovy
vysledek podnikdni, coz znamena veédét, které vyrobky ¢i aktivity firmé& piinaseji
nejvice penéz nebo které jsou naopak nejméné vynosné.

Metoda ABC se jinak také oznacuje ABC analyza nabidky (trzeb, prodeje,
obratl, zakazniktl), P-Q analyza ¢i Paretto analyza (takto je oznacovana podle jejiho
tvirce Vilfreda Paretta, ktery ptsobil jako univerzitni profesor v Lausanne na sklonku

18. stoleti).
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ABC analyza vychazi z Parettova pravidla - 80:20 (viz Obrazek 5).

Obrdazek 5: Parettovo pravidlo

PARETTOVO PRAVIDLO 80:20
80 % duisledkii ¢i vysledkii je zpiisobeno 20 % pricin
20 % produktii prinasi 80 % prijmai

Zdroj: Jakubikova, D., 2008

Metoda ABC (viz Obrézek 6) se pouziva v piipadé, kdy se operuje s mimoiadné
velkym souborem prvkia (produktt ¢i zdkaznikil) a kde na stran¢ jedné je zapotiebi
identifikovat skupinu prvki, kterd svym poctem piedstavuje sice trividlni menSinu, ale
pro vysledek podnikani (trzby, zisk, ndklady) ma dominantni vyznam, a na stran¢ druhé
identifikovat dominantni vétSinu prvkd (vyrobki, zakaznikl), kterd ma z hlediska
vysledku (objemu trzeb, zisku, ndklada) trivialni, tj. nepodstatny vyznam (Jakubikova,

D., 2008; Tomek, J., 2001).

Obrdazek 6: Schema ABC analyzy

100
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80

70

Podil na obratu/zisku

60

50

40

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Podil na poc¢tu druhti produktd

Zdroj: Jakubikova, D., 2008
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Z obrazku 6 vyplyvé, ze X % druhii vyrobki (resp. zdkaznikl) vykazuje Y %
podil na celkovych trzbach (zisku, nakladech, zasobach). Jednotlivé skupiny
vzajemnych zéavislosti oznaCime A, B, C. VétSinou se vytvareji tii az Ctyii kategorie.
Podle kategorii je mozné tucelné odliSovat manazerské piistupy ve vSech féazich
manazerského procesu, to znamena pii hodnoceni, vyzkumu trhu, analyze a zejména pii
vlastni tvorbé¢ strategie a zajiStovani operaci s nastroji marketingového mixu, jakoZz i pii
procesu jejich realizace (Jakubikova, D., 2008).

Jednotlivé kategorie lze podrobit samostatné SWOT a portfolio analyze.
Doporucuje se, aby u skupiny A byly ziskany co nejpiesnéjsi podklady a pti hodnoceni
a rozhodovéni bylo postupovano s nejvetsi peclivosti, zatimco u skupiny C je mozné

pouzit pfistupy a metody zjednoduSené (Jakubikova, D., 2008; Tomek, J., 2001).
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3 METODIKA

Cilem této bakalafské prace je vybrat marketingové metody soucasné praxe, tyto
metody aplikovat na konkrétni podnik. Dale tyto metody zhodnotit, zjistit jejich
vyuzitelnost pro podnik a také urcit pofadi metod v konkrétnich situacich. Aby bylo

mozné tento cil splnit, byly stanoveny konkrétni dil¢i cile.

Dil¢i cile prace:

e aplikace vybranych metod
e vyuzitelnost vybranych metod

e vysledky vybranych metod

Pouzité zdroje informaci:

e odborn4 literatura

e clektronické zdroje informaci

V praci byly vypracovany nasledujici metody situa¢ni analyzy:

A) SWOT analyza

Na zéklad¢ pozorovani, pohovort se zaméstnanci firmy a z dostupnych informaci
byla provedena SWOT analyza firmy. Diky této metodé mohly byt stanoveny silné a
slabé stranky firmy a také piilezitosti a hrozby plynouci z vnéjs$iho prostredi. Tyto Ctyti
faktory byly poté piehledné vypsany do tabulky spolu s jejich podrobnym popisem a u

slabych stranek byly navrzeny i moznosti zlepSeni pro firmu.
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B) PORTERUV MODEL

Diky Porterovu modelu bylo mozné zhodnotit vSech pét zakladnich vlivi
ptisobicich na podnik a zjistit stav konkurence v odvétvi, v némz podnik plsobi. Pro
vyhodnoceni konkurence v odvétvi byla pouzita tabulka s otdzkami, odpovéd'mi a

stanovenymi problémy, které z otdzek a odpovédi vyplyvaji.

C) ABC analyza

Tato analyza byla vypracovana s konkrétnimi moznostmi aplikace na podnik,
nicméné nebyla podlozena vypocty zdivodu nedostatku dat a narocnosti na
vypracovani. Nicmén¢ zahrnuta do prace byla, jelikoz lze stanovit moznosti jejiho

vyuziti pro firmu a je i mozné zhodnotit jeji pfinos pro firmu.

Po vypracovani téchto vybranych metod situacni analyzy bylo mozné urcit jejich
vyuzitelnost pro firmu, zhodnotit je v konkrétnich situacich a urcit jejich ptinos pro

podnik.
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4 ROZDELENI JEDNOTLIVYCH METOD

4.1 SWOT analyza firmy

Marketingové metody, které byly vybrany, budou provadény a aplikovany na
konkrétni firmu. Touto firmou je firma ZOO Hoch s.r.o0., kterd byla zalozena jiz roku
1990 Ferdinandem Hochem. Jeji prvni prodejna byla oteviena v Ceskych Budg&jovicich
na Husoveé trfidé, kde je provozoviana dodnes. Tato spoleCnost se zabyva
maloobchodnim prodejem chovatelskych potfeb pro akvaristy, teraristy, chovatele
exotického ptactva, pst, kocek a malych hlodavcii. Spolecnost provozuje tfi prodejny
v Ceskych Budgjovicich, vnediavné dob& provozovala jeté &tyii prodejny
v hypermarketech Globus — v Karlovych Varech, Plzni, Praze a Liberci. Sidlo
spole¢nosti se nachazi v Ceskych Bud&jovicich. Podrobné informace o firmé — o jeji

historii, prodejnach, sortimentu, po¢tu zaméstnanct, atd. - naleznete v ptiloze A.

Doporucuje se, aby se pii zpracovani SWOT analyzy zacinalo OT analyzou
(analyzou prilezitosti a hrozeb) a az pot¢ SW analyzou (analyzou silnych a slabych
stranek podniku). Stejné tak tomu je 1 vtéto praci. OT analyza je pichledné
vypracovana v nasledujici tabulce (Tabulka 3 OT analyza — pfilezitosti a hrozby).
Jednotlivé pftilezitosti (resp. hrozby) jsou dale doplnény podrobnym popisem, ve kterém
naleznete odpovéd’ na to, pro¢ zrovna tyto pfilezitosti (resp. hrozby) byly vybrany a

zaclenény do OT analyzy.
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Tabulka 3: OT analyza — prilezitosti a hrozby

PRILEZITOSTI

PODROBNY POPIS

Internetovy
obchod

Firma by mohla zavést internetovy obchod, ktery by byl zaméfen na
chovatelské potfeby. V nabidce tohoto internetového obchodu by byla
krmiva pro chovatele psi, kocek, hlodavct, terarijnich zvifat, exotického
ptactva a akvarijnich rybek. V nabidce by mohla byt aktualni nabidka
jednotlivych zZivocichi, ktefi by byli k odbéru v prodejné nebo které by bylo
mozné sehnat a do prodejny dovést pro zédkazniky. Nechybély by i ostatni
chovatelské potieby jako klece, akvaria, teraria, pelisky, voditka, steliva,
atd. Bylo by vhodné i realizovat rizné ak¢ni nabidky, slevy na vybrané
vyrobky, apod. Na internetovych strankach e-shopu by bylo mozné si i
ziidit svlj ucet (registrace). Pred zavedenim by si méla firma zjistit u
konkurenénich internetovych obchodl s chovatelskymi potfebami, jak je

maji navrzeny. Snaze se hledaji chyby u konkuren¢nich firem.

Zkvalitnéni

internetovych
strdnek firmy

Internetové stranky firmy by mohly byt zkvalitnény moznosti registrace
uzivateld, ktefi by meli moznost sdilet fotografie svych chovanych
zivoCichi a zkuSenosti od jinych chovateld. Bylo by mozné vytvofit
databazi prodavanych zivoCichi a knim pfifadit vSechny potiebné
informace tykajici se jejich chovu. Dale by mohla byt zavedena poradna
v ptipadé problémid schovem zivocichil. Zkvalitnénim internetovych

stranek by firma jen ziskala.

Roz§ifeni

prodejen

Naskyta se také moznost otevieni dalSich prodejen i v jinych vétSich
méstech, zatim jen vjiznich Cechach — moznosti je vice: v Pisku,
Jindfichové Hradci, Tteboni, Ceském Krumlové. Firma v nedavné dobé
ztratila Ctyfi prodejny v hypermarketech Globus, jak jiz bylo zminéno vyse,
proto by firma mohla hledat cestu pro rozsifeni na jinych mistech, blize ke

stavajicim prodejnam.

Uprava sortimentu

Pod timto bodem se nachazi rozSifeni i zGzeni sortimentu. Sortiment by
mohl byt zizen o takové vyrobky a ZivocCichy, kteti vykazuji dlouhodobé
malou prodejnost. Takové vyrobky ¢i ZivoCichové by méli byt nahrazeni
»Zzajimaveéjsim* zbozim pro zédkaznika. Co se tyCe rozsifeni sortimentu, je na
zvazeni rozsifeni sortimentu o potieby moiské akvaristiky. Jednalo by se
hlavné o prodej moiskych zivocichid. Neékteré vyrobky pro tento obor

(mofska akvaristika) jsou jiz v nabidce prodejen — akvaria, filtry, krmeni.
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PRILEZITOSTI

PODROBNY POPIS

Navrhy, realizace

a udrzba akvarii a

Firma by se mohla zaméfit na navrhovani, realizaci a nasledné revitalizace a
udrzby akvarii a terarii. Zakaznik by mel moznost si nechat ziidit akvarium

¢i terarium na prani nebo podle nabidky firmy. Tato sluzba by byla vhodna

terarii
predevsim pro zakazniky z fad podnikd. Firma by zajistila realizaci akvarii
a terarii v restauracich, kavarnach, hotelech, penzionech, reprezentativnich
mistnostech spolecnosti, apod. U téchto zakaznikli by mohla byt realizovana
i sluzba revitalizace a idrzba akvarii a terarii.
HROZBY PODROBNY POPIS

Nepftiznivé

legislativni normy

Jedna se o legislativni opatieni napf. pro obchodovani s ohrozenymi druhy
zivoCichli, zavedeni omezeni dovozu a zhorSeni podminek pro chov
chranénych zivocichl.. Tyto aspekty by mohly vést ke zazeni poctu druht
nabizenych ZivoCichl v prodejnach a také k neprodejnosti vyrobku, které

s timto zbozim souvisi — krmeni, apod.

Vstup novych

konkurentu

Vstup novych konkurentli do oblasti, ve které firma puasobi, je mozny.
V nové vzniklém DOC Mercury byla zfizena prodejna stale se rozsitujiciho
franchisingového fetézce SUPER ZOO. Prodejny tohoto fetézce se s velkou
pravdépodobnosti budou rozsifovat i nadale. V Ceskych Budéjovicich miize
byt oteviena i dal§i prodejna, popf. prodejny, tohoto fetézce. DalSim
konkurentem mize byt vstup prodejen Pet Center spolec¢nosti Gimborn
pravdépodobné jen otazka Casu, kdy se tyto prodejny rozsiii i do jiznich

Cech, ptimo do Ceskych Budgjovic.

ZhorSeni

podminek od

dodavatelu

Kvuli aktudlni hospodatské krizi (nelze stanovit, jak dlouho bude trvat)
mize dojit ke zhorSeni podminek ze strany dodavateld. Je mozné, Ze dojde
ke zvySeni cen u dodavanych vyrobki (¢i postupnému navySovani cen)
nebo dokonce ke ztrat¢ nekterych dodavatelt — predevsim z fad chovatelt

akvarijnich rybek, terarijnich zvifat a exotického ptactva.

Zdroj: vlastni prace

Po OT analyze nasleduje SW analyza, jez se zamé&fuje na samotny podnik a jeho
slabé a silné stranky. SW analyza silnych stranek je zachycena v tabulce 4 a SW
analyza slabych stranek je zachycena v tabulce 5. Obdobné¢ jako u OT analyzy, jsou
jednotlivé silné stranky (resp. slabé stranky) doplnény podrobnym popisem. V popisu

1ze také nalézt odpovéd’ na to, pro¢ byly tyto silné stranky (resp. slabé stranky) vybrany.
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U slabych stranek jsou jesté kromé podrobného popisu uvedeny i moznosti zlepseni,
které jsou nezbytné pro stanoveni ptipadnych konkrétnich napravnych opatieni, jez by

vedly ke zlepSeni situace v podniku oproti soucasné situaci.

Tabulka 4: SW analyza — silné stranky

SILNE STRANKY PODROBNY POPIS
Tradice firmy Firma pusobi jiz od roku 1990. V Ceskych Budg&ovicich a okoli se

postupem casu stala znadmou a oblibenou. Jeji nazev je lehce
zapamatovatelny a je z n&j patrné, o jakou firmu se jedna. Puvodni nazev
prodejen byl ,,ZOO Boutique®. Po né€kolika letech doslo k odliseni, jelikoz
se tento nazev stal vzorem pro dal§i obdobné prodejny. Od té doby maji
prodejny nazev ,ZOO Hoch“. Nové pojmenovani je spojené se

zakladatelem a zaroven majitelem firmy.

Vyskoleny prodeijni | Filozofii firmy je nejen prodavat chovatelsk¢ potieby, ale zaroven

siaidil poskytnout odborné znalosti v problematice chovatelstvi. Proto pracuje ve
firmé fada odbornikd na jednotlivé obory jakymi jsou: akvaristika,
teraristika, chov exotického ptactva, atd. Zaméstnanci se pravidelné

zucastnuji odbornych $koleni a neustale si doplnuji znalosti z oboru.

Kwvalitni vyrobky a | V prodejnach jsou prodavany kvalitni vyrobky od renomovanych vyrobct

sl A chovatelskych potfeb. Prodavana zvifata jsou dodavana jen od zkuSenych a

léty provéfenych chovateld.

Piiznivé dopravni K prodejnam se zakaznik mize dostat jak MHD, tak osobnim automobilem

sraiEn ¢i dodavkou. V piipadé vétsiho ndkupu tak neni problém se zaparkovanim a
odvozem.

Dobré umisténi Toto se tyka prodejen v Globusu a u Terna. Z pohledu zdkaznika je mozné

seileien spojit nakupovani v supermarketu (resp. hypermarketu) s ndkupem

v prodejnach firmy. PiedevSim v hypermarketu Globus je mozZné spojit
zabavu s nakupovanim. Diky tomuto umisténi je zajistén vysSi zdjem ze

strany zakaznikl a tim vétsi Sance pro nakup.

Zdroj: vlastni prace
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Tabulka 5: SW analyza — slabé stranky

SLABE STRANKY

PODROBNY POPIS

MOZNOSTI ZLEPSENI

Nizka marketingova

sila podniku

Firma se ptili$ nevénuje
marketingovym aktivitam.
Nevénuje se z mého pohledu
dostatecné propagaci své firmy,
predevsim cilené reklamé,
podpoie prodeje, public

relations a dalSim aktivitam.

Zpusobd, jak zlepsit tuto situaci je
vice — prezentace firmy na riznych
veletrzich, spolecné aktivity

s chovateli zvifat, Giprava
internetovych stranek firmy,
zavedeni internetového obchodu,
internetové poradny pro chovatele,
ptiprava ak¢nich nabidek, slevové

poukazy a dalsi.

Méné€ prehledné

usporadani zbozi v

prodejnéch

V prodejnach je mnoho zbozi,
vyrobkl na malém prostoru.
Uspotadani nékterych druht
zbozi by mohlo byt 1épe

provedeno.

Moznosti zlepSeni mize byt mensi
rozmanitost druhli zbozi a 1épe
usporadanych, napft. dle vzoru
konkurenénich firem, napi. SUPER
Z00 nebo jak je tomu v prodejnach
Pet Center spolecnosti Gimborn.

V téchto prodejnach je vybornym
zplusobem feSena prezentace zbozi,
které je prehledné uspotadané v
regalech. Je to dano také
prostorovymi moznostmi prodejen,

nicméné moznosti zlepSeni existuji.

Mal4 Gcinnost

propagace

Firma mého pohledu témeéf
nevyuziva prostfedkl
propagace. Napf. podpora
prodeje uplatiiovana firmou je

nedostacujici.

Firma by méla podporovat prodej
zbozi. At jiz téch druhi zbozi, které
ma moznost ziskat za niz§i cenu
nebo i takové zbozi, jez se prilis
neprodava. Nabizi se rtizné akéni
nabidky (2+1 zdarma, ), apod.

V prodejné se také mohou
prezentovat nékteré vyrobky (napf.
krmeni, akvarijni a terarijni
pomtcky, aj.) a tim podpofit jejich

prodejnost.
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SLABE STRANKY

PODROBNY POPIS

MOZNOSTI ZLEPSENI

Pomérné

konzervativni pfistup

k inovacim

Pfedevsim je mysleno
uspotadani nékterého
sortimentu v prodejnach,
zkvalitnéni internetovych
stranek firmy, popt. zavedeni e-
shopu.

Dale jsou pod timto bodem
zahrnuty moznosti Gpravy
sortimentu (zvySeni ¢i snizeni

poctu prodavaného zbozi).

Tyto mozné inovace byly jiz

podrobné popsany vyse.

Zdroj: vlastni prace

4.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Porteriv model je zachycen v tabulce 6. K jednotlivym vliviim piisobicim na firmu

jsou ve druhém sloupci tabulky stanoveny otdzky, v nasledujicim sloupci vypracovany

odpovédi a v poslednim sloupci je vzdy stanoven problém na zaklad¢ téchto otazek a

odpovédi.

Tabulka 6: Hodnoceni konkurencniho prostredi

* Ma moznost zakaznik
vyzadovat cenové

zvyhodnéni?

FAKTOR OTAZKA ODPOVED PROBLEM
Odbératelé | * Jak vyznamny je pro mé | ¢ Zékaznik je na 1. misté z pohledu * Néklady na
mutyj odbératel? vyznamu pro firmu. Firma ma mnoho | zménu
* Kolik alternativ mtj drobnych zakaznikda. dodavatele
odbératel ma? * Zakaznik ma moznost nakoupit * Odliseni

zbozi u jinych firem a také u
drobnych chovateli.

* Co se tyCe cen zbozi, zalezi na

cenovych podminkach od dodavatelti.

zbozi firmy
* Vliv na
vynosy a

naklady
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FAKTOR OTAZKA ODPOVED PROBLEM
Dodavatelé | ° Je zbozi, které mi * Nelze stanovit pro vSechno zbozi stejné. | ¢ Vyznam
dodavatel dodava Nekteré druhy zbozi nejsou tak vyznamné, | pravidelnosti a
vyznamné pro mé nicméné pro vEtSinu zbozi toto plati. velikosti
podnikani? * Mozné to je predevsim u prodavanych dodavek
* Mize dodavatel zivocicht, vyssi cena by znamenala nizsi * Vliv dodavek
ovlivnit mé naklady prodejnost u tohoto zbozi a nutnost na skladovaci
zvysenim cen za vyssich skladovacich nakladu. naklady
dodavky? * Moznosti hledani jinych dodavateld, * Diferenciace
* Jaké moznosti predevsim z fad chovatell Zivocichu. dodavatelii a
zmény dodavateld Napt. drobni chovatelé. nutnost
mam? ovéteni kvality
dodavaného
zbozi
Rivalita * Jaké firmy jsou * Nejsiln€jsimi konkurenty na trhu jsou * Bariéry
mymi nejsilnéjSimi prodejny franchisingového fetézce vystupu
konkurenty? SUPER ZOO a prodejny Pet Center z odvétvi
* Jak si oproti nim spole¢nosti Gimborn. * Navysovani
stojim? * Firma ma v soucasné oblasti ptisobeni poctu
« Jaké zdroje oproti témto konkurentiim vysadni konkurujicich
konkurenceschopnosti | postaveni. V misté pisobeni firmy je prodejen
maji moji konkurenti? | pouze jedna prodejna SUPER ZOO. * Néklady na
¢ Jedna se predevsim o lepsi vztahy inovace
s n¢kterymi dodavateli, také
propracovanéjsi pristup k zakaznikovi a
podpora prodeje.
Novi * Kdo by mohl * Rozsifujici se prodejny Pet Center a * Néklady na
ol ohrozit firmu? Proc? SUPER ZOO. Bude mit snahu zaujmout inovace

* Co miize odradit
konkurenty od
vstupu?

* S jakymi vyhodami
bude muset pocitat

novy konkurent?

co nejlepsi pozici na trhu.

* Potencialni konkurenéni firmu mohou
odradit vysoké naklady na zfizeni
prodejny (resp. prodejen).

* Firma je u zdkaznikd znama, zavedena,

s dlouholetou tradici a dobrou povésti.

* Kapitalova
naro¢nost
* Tradice a

povest firmy
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FAKTOR OTAZKA ODPOVED PROBLEM
Substituty | Pokud by neexistovalo * Moznosti by mély vice — u jinych * Naklady na
zbozi mnou dodavané, jak | firem, drobnych chovateld, zménu
by moji zakaznici internetovych prodejct. * Ochota

uspokojovali své potieby?
*Existuji n¢jaké
alternativy ke zbozi, které
dodavam?

* Existuje u n¢kterého z
konkurentii snaha o
odlisny zptisob
uspokojovani mych

zakaznika?

* Alternativ je vice. VétSina
chovatelskych potieb v nabidce firmy
je i v nabidce hypermarketa,
supermarketti a hobby marketti (OBI,
Baumax). Co se tyce prodavanych
zivocicht, ti jsou v nabidce drobnych
chovatelt a jinych firem
zamétujicich se na obor akvaristiky,
teraristiky, atd.

* U prodejen SUPER ZOO a Pet
Center existuje snaha o podporu
prodeje zbozi formou cenovych
zvyhodnéni (akéni nabidky, aj.). Tyto

firmy se snazi nabizet i nové zbozi.

odbératell ke
zméné

* Odlisnosti
v cenach

substitutil
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4.3 ABC analyza firmy

Cilem této analyzy je zjistit skupinu prvkil, kterd je podstatnd pro vysledek
podnikani firmy. V této Casti se Ctenar dozvi, jaké moznosti aplikace této analyzy by
byly pro firmu vhodné.

Prvni moznou aplikaci je ABC analyza prodavaného zbozi (viz Obrazek 7). Na
zaklad¢ aplikace této metody lze zjistit, jaka skupina prvkl se nejvice podili na
prodejnim obratu firmy. Misto obratu lze zjisStovat 1 jaka skupina prvka je
nejvyznamnéjs$i z pohledu k celkovym trzbam, zisku, ndkladim, pfedevSim ke
skladovacim ndkladiim, a také k zadsobam. Je dulezité fici, Ze k poméru 20% pficin
zpusobuje 80% disledki se ndmi provedend analyza mnohdy jen piiblizuje (napft.: 25%

vyrobki firmy pfindsi 80% trzeb).

Obrazek 7: ABC analyza prodavaného zbozi

ABC analyza prodavaneho zhozi

Podil na obratu

C

l:l T T T T T T T T
o 10 20 e 1 40 &0 =1 To 20 20 100

Podil na poétu druhia zhozi

Zdroj: vlastni prace
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V nabidce firmy je mnoho vyrobkii a také Zivocichi. ABC analyza miize byt
vypracovana i pro konkrétni skupinu zbozi (soupis veskerého sortimentu naleznete v
Ptiloze A). Sortiment firmy je mozné rozdélit do tiech skupin a vypracovat ABC
analyzu pro kazdou skupinu zvlast. Tyto tfi skupiny by mohly byt nasledujici: prvni
skupina - prodavani zivocichové, druhd skupina - chovatelské potfeby - krmiva a treti
skupina - chovatelské potieby - ostatni - do této skupiny by pattily vSechny vyrobky,
které nejsou v predeSlych dvou skupinach. Timto zpiisobem lze zjistit napfi.: kterad
krmiva se nejvice podileji na trzbach z krmiv, skladovacich nédkladech na krmiva, atd.

Priklad aplikace pro druhou skupinu zbozi (stanovenou v predeslém odstavci) je na
obrazku 8. Zde je zachycen X % podil na poctu druhti krmiv, ktery ptinasi Y% podil na
trzbach z krmiv. Z tohoto konkrétniho ptikladu se dozvime nésledujici:

25% krmiv ptinasi 80% trzeb z krmiv, dalSich 25% pfinasi jiz jen 15% trzeb a zbylych
50% ptinasi pouhych 5% trzeb.

Obrazek 8: ABC analyza prodavanych krmiv

ABC analvza prodavanych Kimiv

100 ]

a0 1
20
70
G0
G0 1
40 1
20

20 4 A B c

10 -

Podil na trzhach z kimiv

I:l T T T T T T T T
u] 10 20 el 40 a0 EQ T a0 a1 0o

Podil na podtu drublni krmiv

Zdroj: vlastni prace
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5 POSOUZENI JEDNOTLIVYCH METOD

5.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza je velmi uzitecnym a piedevsSim vcelku jednoduchym nastrojem
pro zhodnoceni stavu v podniku a jeho okoli. Tuto analyzu lze aplikovat mnoha
zpusoby, jednotlivé faktory mohou byt také ohodnocovany. Miize byt hotova v relativné
kratké dob€, neni naro¢nd na vypracovani ztoho divodu, Ze neni potieba néjakého
rozsahlého souboru dat. Doporucuje se zaméfit nejdiive na OT analyzu — piilezitosti a
hrozeb a az pot¢é SW analyzu — silnych a slabych stranek, s timto nazorem jsem za
jedno. Nejdiive se zaméfit na vnéjsi prostiedi firmy a az poté nasledné na vnitini
prostiedi, je z mého pohledu vhodné. Diky zhodnoceni vnéjSiho prostredi, je pak mozné
1 1épe si uvédomit, jaké silné a jaké slabé stranky podnik ma. Nejdulezitéjsim faktorem

ovlivitujicim spravné provedenou SWOT analyzu je manazer, ktery ji vypracovava.

Z hlediska vyuziti pro podnik je nutné fici, Ze diky této metodé podnik ziska
celkovy pohled na své piisobeni a celkovy piehled o svém okoli. SWOT analyza by
podle mého nazoru méla byt sestavovana pravidelné, vzdy k ur¢itému datu nebo po
konci n&jakého obdobi (napt. dvakrat za rok vzdy po pil roce). Diky této pravidelnosti
bude mit podnik neustaly ptehled, predevS§im o svém vnéjSim prostiedi, a bude moci na

zéklad¢ této analyzy upravovat marketingové cile a strategie.
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5.2 Zhodnoceni Porterova modelu

Porteriv model je vyznamnym nastrojem, pomoci kterého miZzeme analyzovat
mikrookoli podniku, to znamena vSech pét vlivli piisobicich na firmu - hrozbu vstupu
novych konkurenti do odvétvi, hrozbu substituti, vyjedndvaci silu odbératelli a
dodavatelti a také rivalitu. Na zakladé tohoto modelu je mozné stanovit, jaké je
postaveni firmy vici témto vliviim a jaké moznosti firma m4, aby se s nimi vyrovnala.
To znamena zjistit takovou pozici firmy, kterd poskytuje nejlepsi moznost obrany proti

konkuren¢nim tlakiim a ptipadné zjistit moznost vyuziti té€chto tlakli v jeji prospéch.

PorterGiv model je mozné realizovat ve vice provedenich, nejen formou otazek,
odpovédi a stanovovani problémt, které na zdklad¢ téchto otazek vyvstavaji. Existuje
také podoba, kdy se tyto faktory ohodnocuji a nasledn¢ pomoci priméru hodnot urci,
jaky je stav konkurence v odvétvi (napt. primérné konkurencni). Pro zvolenou firmu je
dle mého ndzoru vhodnéjsi forma otazek, odpovédi a stanovovani problémt. Firma
timto zplisobem ziskava §irSi prehled o téchto vlivech a zjistuje, jakym zptusobem by
mohla téchto vlivi vyuzit ve svlij prospéch. Tato metoda by méla byt provadéna
piedevs§im pred otevienim novych prodejen firmy a pfi neocekavané velkych ztratach

s cilem zjistit stav konkurence v odvétvi.

5.3 Zhodnoceni ABC analyzy

Hlavnim tkolem této metody je zjistit, které prvky maji podstatny, je mozné fici
nejvetsi, vliv na celkovy vysledek podnikani firmy. To znamena védét, jaké vyrobky
(jaci zakaznici, jaci zZivoCichové, atd.) ¢i aktivity firmé pfinaseji nejvice penéz, nebo
které jsou naopak nejméné¢ vynosné. Lze zjistit také, jaké prvky se nejvice prodavaji,

nejvice podileji na trzbach zisku a nékladech.
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Ve vybrané firmé je z mého pohledu vhodné se zaméfit na prodavané zbozi.
Vhodnymi aplikacemi jsou ty, které jsem vypracoval v podkapitole 4.3. Z povahy zbozi
bych se zaméfil i na jednotlivé skupiny zbozi a jejich podil na trzbach, zisku a
nakladech (pfedevsim skladovacich ndkladech). Chtél bych se zminit i o skute¢nosti, Ze
tato analyza je pomérné asové narocnd, naro¢na na vypocty a je potieba mit pro ni
dostatek informaci (napf. o poctu prodanych kust zbozi, atd.). Tuto metodu bych
doporucil provadét jedenkrat za rok s tim, Ze by tato analyza mohla byt provadéna i za
jednotlivé mésice, diky tomu by bylo mozné zjistit i ur¢ité vykyvy v disledku

sezdnnosti.

5.4 Urceni poradi vybranych metod v konkrétnich situacich

Pro urceni potadi vybranych metod z pohledu redlného zhodnoceni stanovené

situace, je nutné vymezit konkrétni situace, v nichz se podnik mize nachazet.

Poradi vybranych metod v konkrétnich situacich:

A) Pred otevifenim nové prodejny (prodejen)

1. Portertv model
— Nejdfive zjistit stav konkurence v odvétvi.
— Jiz na zaklad¢ této analyzy je mozné urcit, zda prodejnu oteviit nebo
nikoliv.
2. SWOT analyza
— Zaméfit se na OT analyzu a zhodnotit nejprve vnéjsi prostfedi, poté
provést SW analyzu.

— Na zéklad¢ této analyzy (analyz) zvolit vhodnou strategii pro vstup na

trh.
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3. ABC analyza

— Neni mozné provést pted otevienim nové prodejny.

B) Po uzavieni prodejny (prodejen)

1. SWOT analyza
— Ke zjisténi silnych a slabych stranek s ohledem na pfilezitosti a hrozby.
— Snazit se eliminovat slabé stranky.
2. Porteriv model
— Zaméfit se na konkurenéni vlivy v okoli zbylych prodejen firmy.
— Snazit se konkuren¢nich vlivai vyuzit ve sviij prospéch.
3. ABC analyza
— U zbylych prodejen zjistit, které skupiny jsou podstatné, které nejsou,

popf. vyradit vybrané vyrobky ze sortimentu prodejen.

C) Pri poklesu trzeb (obratu, zisku a pfijmi) a také pri zvySeni nakladu

(skladovacich), ptip. pti hrozicim uzavteni prodejny (prodejen)

1. ABC analyza
— Pomoci této metody zjistit podily jednotlivych druhli zbozi na trzbach
(nékladech).
— Na zaklad€ zjistén¢ho stavu upravit cenu zbozi, pokud je to mozné,
popt. vyradit pfislusné zbozi ze sortimentu.
2. PorterGiv model
—  Zjistit stav konkurence v odvétvi.
— Snazit se vyuzit konkurencnich vlivii ve svlij prospéch (napt. diky
lep$im podminkam ze strany dodavatell snizeni cen u zbozi, atd.).
3. SWOT analyza

— Po provedeni vSech analyz zvolit vhodnou strategii.
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D) Pied uvedenim nového zbozi na trh

1. ABC analyza

Pomoci této metody zjistit podily jednotlivych druhii zbozi na trzbach
(nékladech).
Zjistit do jaké skupiny zbozi (A, B ¢i C) by nové vyrobky pattily.

Zvazit vhodnost zafazeni vyrobkl do sortimentu prodejny.

2. Porterav model

Pti provadéni této analyzy se snazit zjistit odpovédi na otdzky, které by
firmé pomohly k posouzeni, zda zboZzi prodavat ¢i nikoliv. Zde jsou
piiklady takovychto otazek: Nabizi takové zbozi 1 konkuren¢ni firmy?
Mohu zbozi nabizet vyhodnéji? Byli by zdkaznici ochotni zboZzi

nakupovat? atd.

3. SWOT analyza

Ke zjisténi silnych a slabych stranek firmy s ohledem na pftilezitosti a
hrozby.
Snazit se eliminovat slabé stranky firmy, které¢ by mohly mit dopad na

prodejnost nového zbozi.
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6 VYSLEDKY

Po provedeni SWOT analyzy jsem doSel k zdvéru, ze se firma nenachézi
v jednoduché situaci, nicméné existuji moznosti, jak by se mohla pokusit zlepsit svou
pozici na trhu. Piedev§im by mohla vyuzit ptilezitosti navrzenych ve SWOT analyze a
eliminovat své slabé stranky. Z pfilezitosti bych nejvice vyzdvihl zkvalitnéni
internetovych stranek firmy a zavedeni internetového obchodu. Myslim si, Ze v dneSni
dobé¢ mit propracované internetové stranky je nutnosti. Je to zpiisob prezentace firmy u
zékaznikli. Nabizi také mnoho moznosti, jak zjistit informace, které se tézko jinym
zpusobem ziskéavaji. Napf. nazory zdkaznikli na zbozi firmy a kvality poskytovanych
sluzeb, které zivoCichy zékaznici chovaji, které krmivo uptednostiiuji (z diskuzi, anket),
aj. Ze slabych stranek bych zdiiraznil nedostate¢né marketingové aktivity firmy zejména
oproti hlavnim konkurentim. V soucasné situaci je podle mne pro firmu prozatim
hlavnim tkolem zachovat zbyvajici prodejny, zaméfit se na ptisobeni firmy v Ceskych
Budgjovicich a az nasledné postupné upeviiovat pozici na trhu a ptipadné rozsifovat

prodejny.

Na zaklad¢ vypracovani Porterova modelu je mozné podrobné posoudit stav
konkurence v odvétvi. Diky této analyze byly zjistény informace tykajici se vSech péti
konkuren¢nich vlivii. Z mého pohledu je odvétvi, vnémz firma plisobi, priméerné
konkurenéni. OhroZeni firmy v soucasné oblasti jejiho ptisobeni (Ceské Bud&jovice), si
myslim, nehrozi. Nicmén€ se domnivam, Ze v budoucnosti dojde k rozsitfeni prodejen
s chovatelskymi potiebami (pokud vezmeme v Gvahu pouze oblast jiznich Cech).
Franchisingovy fetézec SUPER ZOO bude jisté v dalSich letech navySovat pocty svych
prodejen. U prodejen firmy Gimborn by to mohlo byt obdobné. Hlavni roli pro dobré
vysledky podnikadni v oblasti chovatelskych potieb jsou dle mého nézoru dodavatelé a
zéakaznici. Dulezitd je kvalita a pfijatelnd cena prodavaného zbozi. Kvalita vychdzi jiz
z povahy zbozi - pfedev§im prodavani zivocichové, krmiva a piisluSenstvi pro chov.

Proto je dilezité mit dobré vztahy s dodavateli. Zakaznik hraje také velmi diilezitou roli,
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proto je nutné znat jeho nazory, s ¢im je spokojen a s ¢im neni, atd. To znamena, pokud
firma bude prodavat kvalitni zbozi za pfijatelnou cenu a jes$té¢ jej bude vhodné

prezentovat zédkaznikiim, ma velkou Sanci na uspésné podnikani v tomto oboru.

Analyzu ABC bohuzel nemohu hodnotit na zdklad¢ ovétenych vypoctl, nicméné
vétim, Ze by ve firmé mohla nalézt uplatnéni. Jelikoz firma nabizi mnoho druhi zbozi,
je vhodné se zaméfit pravé na n¢ a diky této metod¢ zjistit, jaké vyrobky jsou pro
Znamena to zjistit, jak se podili jednotlivé druhy zbozi na trzbach, zisku, obratu a

nakladech. Diky této metod¢ tak firma mtize sviij sortiment rozsifit nebo naopak zuZit.
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7 ZAVER

Provadéni marketingovych metod je nezbytnou soucasti marketingového
planovani, bez kterych neni mozné dosahnout vyty¢enych cilii a ani zvolit vhodnou
strategii. Dulezité je zvolit takové analyzy, které jsou pro konkrétni podnik vhodné.
Velky vyznam ma také vhodné potadi jednotlivych analyz, v n€kterych situacich lze jiz

na zaklad¢ provedeni jedné analyzy zjistit, jaké udélat rozhodnuti.

Cilem této bakalarské prace bylo na zaklad¢ vypracovani a aplikovani jednotlivych
vybranych metod zjistit jejich vyuZitelnost v konkrétnich situacich podniku. Tyto
metody nasledné zhodnotit z pohledu konkrétnich pfinost pro firmu a také popsat

vysledky jednotlivych vybranych metod.

Marketingovych analyz existuje celd fada, nicméné je nutné pii jejich vybéru
zohlednit, na jaky podnik budou zaméfeny. NejcastéjSim problémem nebylo pochopeni
a vypracovani analyz, nybrz nedostatek informaci, a proto se okruh téchto nastroja zuzil
a az poté jsem si mohl vhodné néstroje vybrat. Prvnim krokem tedy byl vybér vhodnych
metod. Poté nésledovala jejich aplikace na vybranou firmu. Po aplikaci jsem tyto
analyzy zhodnotil a urcil jejich potfadi v konkrétnich situacich, ve kterych by se mohl

podnik z mého pohledu nachézet.

Vybranymi metodami v této praci byly: SWOT analyza, Porteriiv model a ABC
analyza. Vybral jsem je proto, ze jsou navzajem odlisné a nezaméfuji se na stejné
informace a zkoumaji firmu zraznych hledisek. Tyto analyzy mi umoZnily poznat
vnéjsi prostfedi, vnitini prostiedi 1 podnik jako celek. Podrobnéji jsem se seznamil s

mikrookolim podniku.

Z mého pohledu je pro firmu v soucasné situaci, kdy uzavrtela Ctyfi prodejny a kdy

se naplno rozbéhla finan¢ni krize, hlavnim ukolem ptfedevsim zachovat zbylé prodejny
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a nasledné postupné upeviiovat svou pozici. Pro zachovani je dulezité, aby se firma na
zakladé¢ SWOT analyzy zaméfila na vyuziti svych pfileZitosti a aby, pokud mozno,
eliminovala své slabé stranky. Diky této analyze je mozné upevnit stdvajici pozici firmy
na trhu. Po provedeni Porterova modelu by firma méla vyuzit svych konkurencnich
vlivil ve svilj prospéch. Piedevsim by se méla zaméfit na své zédkazniky a dodavatele a
to by nasledné vedlo ke zlepSeni finan¢ni situace. Tyto dva faktory jsou podle mne
nejdulezitéjsi pro uspésné podnikani v tomto oboru. Provedeni ABC analyzy zbozi, dle

mého soudu, umozni snizeni skladovacich nakladi a mtze vést i ke zvySeni trzeb.

Dospél jsem k zavéru, ze diky marketingovému planovani je opravdu mozné ziskat
piehled o prosttedi, ve kterém se firma nachazi, o firm¢ samotné, o moznostech zlepSeni
a o hrozbach, jez mohou firmu postihnout. Je tedy dtlezit¢ se marketingovému

planovani a celému marketingovému fizeni vénovat.
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8§ SUMMARY

It is significant to work out the analysis of the external and internal environment
by the help of marketing methods, because it is the basic activity of marketing planning
and marketing planning is the basic activity of marketing direction. We cannot choose
suitable strategy and achieve selected aims without help of these methods. It is also
important to choose the right methods, which are suitable for the concrete company. In
some situations is possible to do the right decision on the basis of primary executed

analysis (marketing method).

The aim of my bachelor thesis is to work out and apply selected analyses. As well
find out their use in concrete situations. Then these methods evaluate from the view of
concrete benefits for the company and describe results of chosen analyses.

I have used these following marketing methods in my thesis:

— SWOT analysis
— Porter’s model

— ABC analysis

After accomplishment of these analyses I could evaluate them, find out their use
and determine their rank from the view of defined concrete situations.
From the results of chosen methods I could determine that the company should do

the following activities to reinforce its position, to increase income and reduce costs:
— eliminate its weaknesses and improve its opportunities

— focus on consumers and suppliers

— adjust its assortment by the results of ABC analysis
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P¥ilohy

Priloha A: Firma ZOO Hoch s.r.o.

Historie firmy

Firma ZOO Hoch s.r.0. byla zalozena Ferdinandem Hochem, dne 10. dubna v roce
1990, se zaméfenim na maloobchodni prodej v oborech akvaristiky, teraristiky,
exotického ptactva a chovatelskych potieb. Prvni prodejna byla oteviena v Ceskych
Bud¢jovicich na Husové tfide, kde je provozovana dodnes. Pivodni nézev "ZOO
Boutique" byl vSeobecné znadmy, zéroven vSak poslouzil za vzor konkurenénim

obchodim.

Mezi jeji prvni dodavatele patfili firmy Botia, Interprodukt, Gigllioli, MiraMar,
AquaExotic Kapusany, Velkoobchod Daus, KovoDfevo Olomouc a dalsi. S nékterymi
spolupracuje firma ZOO Hoch dodnes.

Firma ZOO Hoch se také pravideln¢ ucCastnila vystav Zemé zivitelka, Hobby,

mezinarodnich psich vystav, také ale poradala plesy pro pratele zvirat.

Zhruba pét let provozovala firma ZOO Hoch velkoobchod s chovatelskymi

potiebami a zasobovala formou rozvozu piiblizné 50 obchodii v Cechach.

V pribéhu daliich let postupné otvirala dalsi obchody, a to nejen v Ceskych
Bud¢jovicich. A tak bylo mozné najit jeji prodejny napiiklad v Praze, Karlovych

Varech, Plzni, ¢i Liberci.



V roce 2006 zalozila firma ZOO Hoch stfedisko pro zahradni a sadové sluzby se
zaméfenim na realizace automatickych zavlaZzovacich systémi a péstovani a prodej

travnikovych koberci.

Neustale se rozsitujici prodej zajistoval v poslednich letech také rust trzeb. Ro¢ni
obrat v roce 2006 dosahl 21 mil. K& a v roce 2007 dosahl 27 mil. Doslo tedy v roce
2007 k naristu o 28% oproti roku 2006.

Informace tykajici se historie firmy a také ostatnich informaci jsou Cerpané ze

zdroje [18].

Prodejny

V soucasné dob¢ ma firma ZOO Hoch ma méné nez 50 zaméstnancii (ptiblizné 20)

a provozuje maloobchodni prodejny chovatelskych potfeb na téchto adresach:

1. Husova tiida &.57, Ceské Bud&jovice

2. Suchomelska ul., Ceské Budg&jovice (u Terna)

3. Hypermarket Globus, Ceské Budgjovice

4. ZOO Hoch, s.r.0., sprava spole¢nosti, Dvotakova ul., Ceské Budgjovice

Informace tykajici se prodejen firmy jsou ¢erpané ze zdroje [19].

Nékolik let provozovala firma prodejnu v Alesové ulici v Ceskych Budgjovicich a
také v OC IGY v Ceskych Budgjovicich.

V posledni dobé doslo k pievzeti Ctyt prodejen ZOO Hoch spole¢nosti GIMBORN
Ceska republika, s.r.o. Jedna se o prodejny v hypermarketech Globus v Praze (pievzato
v lednu 2009), Liberci (pfevzato v tnoru 2009), Karlovych Varech (pfevzato v tinoru
2009) a Plzni (ptfevzato v lednu 2009). Dtivod, pro¢ doslo k pievzeti prodejen nejsou

znamy. Jednd se o obchodni tajemstvi, které maji tyto firmy mezi sebou ujednané. Lze



tedy jen odhadovat, ¢im to bylo zptisobeno. Mohlo to byt dolehnutim financni (resp. jiz
hospodarské) krize, ktera v této dob& probihd. Mohlo se ale jednat i o ztratu prodejen
z diavodu nekonkurenceschopnosti vi¢i ostatnim firmam puasobicim v oblasti
maloobchodniho prodeje chovatelskych potieb, pocinaje firmou GIMBORN s.r.o.
Firma GIMBORN je na naSem trhu ,,velkym hra¢em* spolu s franchisingovym
fetézcem SUPER ZOO. Dne 3.2.2009 doSlo k uzavieni dohody mezi jednateli
spoleénosti GIMBORN Ceska republika s.r.o. a EIVO Czech Pet s.r.o. o slou¢eni
maloobchodnich fetézcli prodejen Pet Center a prodejen Zoocentrum. Prodejny
Zoocentrum budou postupné zaclenény do skupiny prodejen Pet Center a budou nadale
pouzivat tento spolecny nazev. Diky tomuto spojeni ziskaji zdkaznici mnoho dalSich
vyhod, které piinese spojeni know-how téchto fetézcli, nové znacky krmiv do
sortimentu (prémiové krmivo Satisfaction, znacky RINTI, MIAMOR, SLUIS a dalsi) a
v neposledni fad¢ také zkuSeny personal z nové zaclenénych prodejen. Je vidét, Ze i
v oblasti prodeje chovatelskych potieb dochazi k postupnému slucovani firem a ke

spolupraci jednotlivych firem mezi sebou.

Filozofie firmy

Filozofii firmy ZOO Hoch je prodavat zakaznikovi zbozi kvalitni a v pfijatelné
cen¢, poskytnuti odbornych znalosti v problematice chovatelstvi a pfijemného prostiedi

pro nakupovani.

Z tohoto dliivodu pracuje ve firm¢ fada odbornikli na jednotlivé obory jakymi je
naptiklad akvaristika, teraristika, chov exotického ptactva, kynologie, atd. Zaméstnanci
se pravidelné zucastiiuji odbornych Skoleni a neustale si dopliuji znalosti ze svého
profesniho oboru.

Informace tykajici se filozofie firmy jsou ¢erpané ze zdroje [18].



Sortiment

Z00 Hoch s.r.o. ma ve stalé nabidce ptiblizn¢ 90 druhti akvarijnich ryb, 20 druhi
terarijnich zvifat, stejny pocet druhii exotického ptactva, véetné ruéné¢ dokrmovanych
mlad’at papouskd a asi 10 druht hlodavct. Zprostiedkovava prodej Sténat a kotat se
zarukou plvodu a dobré kondice. Déle nabizi akvaria a terdria na zakazku, instalace
akvarijnich kompletii vcetn¢ proskoleni pro jejich provoz. Také nabizi chovatelské

potieby pro vSechny zminované zivocichy.

V prodejnach firmy nalezneme vyrobky té€chto znadéek:
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Z akvarijnich rybicek zde nalezneme bézné chované druhy jako naptiklad skalary,

tetry, zivorodky, zavojnatky, ¢ichavce, cichlidky a dal$i. Nalezneme zde ale 1 vzacnéjsi



druhy akvarijnich ryb jako naptiklad terCovce a cichlidky zjezera Malawi nebo

Tanganika.

Z terarijnich zvifat jsou v nabidce bézn¢ chované druhy hadt, plazi, zelv a hmyzu.

V malém poctu také ohrozené druhy podléhajici registraci CITES.

Z tad exotického ptactva zde nalezneme andulky, korely, zebficky, kanary, aj., ale
i velké papousky jako papousek Zako anebo Ara Ararauna (vétsinou jeden az dva kusy

na jednu prodejnu).

V prodejnach se také prodéavaji bézné¢ chované druhy hlodavct jako kiecci, kiecici,

morcata, kralici, ¢inCily, mysi, potkani, osmaci degu ¢i piskomilové.

V nabidce prodejen nalezneme vsechny chovatelské potieby - krmiva (bézna i
specialni), akvaria, teraria, pelisky, steliva, hracky, filtry do akvarii, hfebeny, obojky a
voditka pro psy a kocky, atd.

Informace tykajici se sortimentu firmy jsou ¢erpané ze zdroje [20].
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