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Anotace

Pfedmétem bakalafské prace je provedeni analyzy soucCasného marketingového mixu
vybraného vyrobniho podniku a navrhnuti modifikace jeho strategii. Prace je zpracovana
vV podminkach malé spolecnosti vyrabéjici entomologické pomucky. Prvni cast bakalaiské
prace definuje zakladni teoretickd vychodiska marketingu se zaméfenim na marketingové
planovani a na jednotlivé nastroje a strategie marketingového mixu, tj. produktu, ceny,
distribuce, propagace. Druha ¢st prace se zaméfuje na podporu podnikani v Ceské republice
s orientaci na podporu malych a stfednich podnikli. V praktické ¢asti je zpracovana situacni
analyza vySe zminéného podniku, zhodnocen jeho marketingovy mix a na zaklad¢
formulovanych cili je vzavéru bakalaiské prace nastinéna modifikace strategii
marketingového mixu tohoto podniku. StéZzejnim podkladem pro vypracovani praktické ¢asti

byl strukturovany rozhovor s majitelem podniku.

Kli¢ova slova

Marketingové planovani, marketingovy mix, situaéni analyza, strategie, entomologické

pomitcky



Annotation

The Marketing Mix of a Company

The aim of the bachelor thesis is to analyze a contemporary marketing mix of a selected
production company and to suggest a modification of its strategies. The thesis follows
conditions of a small company that produces entomological equipment. The first part of the
bachelor thesis defines fundamental theoretical concepts of marketing with focus on
marketing planning and on individual instruments and strategies of marketing mix, i.e.
product, price, propagation and promotion. The second part focuses on support of businesses
within the Czech Republic with a focus on supporting small and medium-sized enterprises.
The practical part of the thesis focuses on a situation analysis of the above mentioned
company and evaluation of its marketing mix. The strategy modification of the company’s
marketing mix is outlined on the basis of set objectives in the final part of the bachelor thesis.
Structured interview with the owner of the company was the essential source of information

for the practical part of the thesis.
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Marketing planning, marketing mix, situation analysis, strategy, entomological equipment
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’
Uvod

Tématem bakalarské prace je marketingovy mix, ktery patii ke stéZejnim nastrojim
strategického marketingu a slouzi ke strategickému a marketingovému rozhodovani
v souvislosti s cCinnosti firmy. Marketingovy mix predstavuje vyznamny prvek
podnikového fizeni, odkryva silné a slabé stranky firemniho vyrobku, ceny, distribuce
a komunikace. Jednotlivé nastroje mixu by mély byt brany v potaz pii kazdém budoucim
planovani a rozhodovani. Diky vhodné zvolené politice marketingového mixu je firma
schopna odvratit nepfiznivy vyvoj a spravnou kombinaci jednotlivych nastroji mu
I pfedchazet. V soucasnosti hraje marketingovy mix klicovou roli Vv nepfetrzitém

konkuren¢nim boji a mtze byt tak i pfedmétem konkuren¢ni vyhody.

Cilem bakalafské prace je na zakladé provedené analyzy navrhnout modifikaci strategii
marketingového mixu podniku Ento Sphinx s.r.0. svyuzitim znalosti ziskanych
Vv teoretické ¢asti. Podnik se zabyva vyrobou entomologickych pomucek s dirazem na
ruéni vyrobu, tato specifika se promitla do celé praktické¢ casti prace. Dil¢im cilem
bakalarské prace je rozbor vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku, vyjmenovani silnych
a slabych stranek, posouzeni pftilezitosti a hrozeb a na zakladé formulovanych cila
uvedeni nastinu budouciho postupu. UGelem navrhu modifikovaného marketingového

mixu je upevnéni ¢i vylepSeni soucasného postaveni na trhu.

Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. V teoretické casti je
vysvétlen postup a vyznam strategického planovani s diirazem na marketingové (funkéni)
planovani. Dalsi subkapitola se zabyva marketingovym mixem, popisuje jednotlivé
nastroje marketingové politiky a strategie k dosazeni pfedem vytyCenych cild. Druha
kapitola se vénuje roli malych a stfednich podnikli v soucasné ekonomice a zaroven
objasfiuje ramcovou politiku podpory malého a stiedniho podnikani ze strany statu. Malé
a stfedni podniky hraji v kazdé zemi vyznamnou ekonomickou roli, podili se na snizovani
nezameéstnanosti a pruzné reaguji na rychle se ménici podminky souc¢asného hospodaistvi.

Ptesto je bez ohledu na velikost spole¢nosti jasné formulovana strategie zékladem tspéchu.
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Soucasti praktické c¢asti je proto nastin modifikace strategii marketingového mixu
vytvoreny na zadklad¢ stanovenych ciltl, jichz chce podnik redln€ dosdhnout. Prakticka cast
bakalarské prace dale obsahuje zevrubny rozbor zvoleného podniku, zkouma jeho externi
a interni prostiedi se zfetelem na stavajici strategie marketingového mixu. A jak jiz bylo
vySe zminéno, pomoci téchto analyz jsou na zakladé stanovenych cilti nasledné detekovany

mozné strategie budouciho postupu.

Situa¢ni analyza by méla zodpoveédét i fadu otazek slouzicich K naplnéni cile bakalarské
prace. Ve vztahu k marketingovému mixu spole¢nosti Ento Sphinx s.r.o. vyvstavaji otazky:
., Vyuziva podnik potencial skryty v politice marketingového mixu a vV jaké podobé je mozné
navrhnout zlepseni stavajicich strategii?” Mezi dalsi dulezité otazky souvisejici
S konkrétnim podnikem zabyvajicim se specifickou vyrobni ¢innosti Ize zatadit otazku:

,,Odkud pochdzeji zakaznici, na které je ¢innost podniku zacilena? **

K zodpovézeni zminénych otazek budou vyuzity techniky empirického Setfeni, konkrétné
rozbor internich dokumentii a strukturovany rozhovor. Vysledky tohoto Setieni budou
nasledné brany v potaz pii modifikaci jednotlivych nastroji marketingového mixu
a s nimi souvisejici politiky. Tento uceleny pohled na problematiku marketingového mixu
spolec¢nosti Ento Sphinx s.r.o. bude zpracovavan s ohledem na rozvoj marketingového
mixu v dané spolecnosti tak, aby ji byl do budoucna piinosem a tim upevnil ¢i piipadné

zlepsil stavajici pozici podniku na trhu.

Teoreticka ¢ast bakalafské prace vyuziva techniku literarni reSerSe ze seznamu pouZité
literatury, kterd je umisténa v zavéru této prace. K vypracovani zakladnich teoretickych
aspekt budou vyuzity knihy svétovych (Kotler, Drucker, Solomon) a ¢eskych (Blazkova,
Jakubikova, Horakova) odbornikti. Zdrojem pro druhou Kkapitolu definujici podporu
malého a stfedniho podnikani budou zejména internetové stranky instituci statni spravy
(Ministerstvo primyslu a obchodu, Ministerstvo spravedlnosti). Uceleny pohled na
problematiku marketingového mixu a moderni trendy poskytnou ¢lanky marketingovych
odbornikli dostupnych v elektronické databazi ProQuest. Rizena praxe ve vyse zminéné
spolecnosti autorce umoznila bliz§i pohled na celkové fizeni a planovani spolecnosti.
Ziskané informace, prohloubené diky vstficnosti vedeni a zaméstnancti, se staly dilezitym

informacnim zdrojem pro vypracovani praktické ¢asti této prace.
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1 Teoretické aspekty marketingového mixu

Marketingem se zabyva nespoCet odbornikii i odbornych instituci, které marketing
vyuzivaji na dennim principu. V dneSnim uspéchaném svété je umné pojaty marketing
zakladnim prostiedkem k ovlivnéni mysleni zakazniki a presvédceni je tak ke koupi

jakéhokoliv produktu na zakladé vlastni potieby.

V odbornych publikacich lze nalézt definice, které¢ se odliSuji prevazné v uhlu pohledu
spole¢nosti ¢i managementu na danou problematiku. Kotler a Keller (2013, s. 35) uvedli,
ze: ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb

‘

S ostatnimi.*

Drucker (2007) vice nez ve snaze nabidnout trhu vyrobky vidél marketing jako snahu
poznat zakaznika a pochopit jeho potfeby natolik, ze produkty se tzv. budou prodavat
samy. Povinnost firmy by poté spocivala ve vyrobeni dostate¢ného mnozstvi vyrobku tak,

aby byly zékaznikovi okamzité dostupné.

American Marketing Association (2014) definovala marketing jako souhrn procest
slouzicich k vytvafeni, komunikaci, doddni a vyméné nabidek, které pienaseji urcitou
hodnotu zakazniklim, obchodnim partnerim a celé Siroké vefejnosti. Pro ucely této
bakalarské prace je tato definice vychozi, nasledujici text svym obsahem definici Americké

marketingové asociace napliuje.

Dulezitou soucasti marketingového procesu je planovani. Podnikatelské planovani je
nekonecny proces rozhodovani v kratkodobém, ale zejména pak v dlouhodobém méritku.
Pomaha fidicim pracovnikli komplexné pfemyslet o minulosti, pfitomnosti i 0 budoucim
sméru, kterym se bude dana organizace ubirat. Vybizi vedouci manaZery k pfesnéjSimu
vyjadieni firemnich cilt i politiky a podnécuje je k lepSimu souladu ¢innosti probihajicich
uvnitf organizace. Samotné planovani se uskute¢iiuje na tfech urovnich: strategické,

funk¢ni (marketingové) a provozni (Solomon et al., 2006).
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1.1 Strategické planovani

Tento proces manazerského rozhodovani, ktery ma za cil dlouhodoby rist spolecnosti,
zahrnuje spravnou kombinaci zdroji a schopnosti organizace s trznimi piilezitostmi.
Strategicky plan se obvykle sestavuje s vyhledem na 5 az 15 let a implementuje se na
urovni celé firmy. Je tvofen nékolika kroky zahrnujici zejména vyjadieni firemni vize
a z ni vychazejiciho poslani. Velmi dulezité je zaroven stanoveni hlavnich dlouhodobych
cili a vytvofeni nosného podnikatelského portfolia organizace, tedy souhrnu aktivit
a vyrobkd, které tvofi spoleCnost. Strategické planovani probihd, na rozdil od ostatnich

typt planovani, na urovni celého podniku (Kotler a Keller, 2013).

Dlouhodobému planovani se dle Kotlera a Armstronga (2004) vénuji zejména velké firmy
svice divizemi a Sirokym portfoliem. Malé a stiedni firmy zahajuji svou Cinnost na
zaklad¢ zpracovani rozsahlych podnikatelskych plant, jejichz cilem je pfedevsim osloveni
investorid. Jakmile se podnikani rozbéhne, neni jiz pro n¢ dlouhodobé planovani prioritou,
z ¢ehoz vyplyva, ze v piipadé potizi pak nejsou stanoveny dalsi kroky pro feseni nastalé
situace. Strategické planovani napomaha takové situace predvidat, urcit, jak jim
predchazet, ¢i jak se s nimi vyrovnat. Ramirez a Selsky (2014) ve svém ¢lanku zminuji, Ze
pfi strategickém planovani se bézné pocita s tzv. nepiedvidatelnou nejistotou, do které se
zahrnuje makroekonomicka situace, ¢i faktor Zivotniho prostiedi (tzv. otiesy). Ve
strategickych planech spoleCnosti proto Casto existuji postupy v ptipad¢ krize a kroky

k odstranéni jejich nasledka.

1.2 Marketingové planovani

Nedostatky, které vyplyvaji ze strategického planovani, které neodpovidd na to, jak
dosdhnout vymezenych cili na Grovni oddé€leni, feSi planovani marketingové. Browne
a Cuddihy (2011) podotykaji, ze efektivni planovaci proces vyzaduje zahrnuti poznatku
vedoucich rtiznych oddéleni do celého marketingového planovani. Jediné€ tak se planovani
stane celistvyym a nejpravdépodobnéji dokaze eliminovat nastalé problémy. Postup
marketingového planovani dle Solomona et al. (2006) ptipomina kroky planovani
strategického, s tim rozdilem, Ze pozornost je zamétena pievazné na produkt firmy, jeho

cenu, pristup k propagaci a metody distribuce.
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1. Situaéni analyza — zkouma okolni prostiedi z pohledu vné&jsich sil (ekonomické,
politicko-pravni, kulturné-socialni, technologick¢) a hraci (samotna organizace,
konkurence, distribuce a dodavatel¢). Vysledky ziskané na zakladé této analyzy pak
spole¢nost shrnuje do tzv. SWOT analyzy (silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby).
Obecné plati, ze silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostfedi firmy, zatimco
pfrilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho okoli. Vnitini prostiedi je vnimano jako vSechny
kontrolovatelné prvky uvnitt firmy ovlivitujici jeji ¢innost. Mimo jinych sem patii
technologie, vlastnéné patenty, uroven financni stability, vztahy s dodavateli, reputace
firmy atd. Vné&jsi prostiedi zahrnuje, jak je vidét na obr. 1, mikro a makroprostedi firmy

(Zamazalova, 2010).

Makroprostiedi Vnéjsi
/—\ prostiedi

Mikroprostiedi

veiejnost odbératelé

politicko-pravni
IWIMNY-U[RID0S

zakaznici dodavatelé

konkurence

ekonomické

technologické

Obr. 1: Vnitini a vnéjsi prostredi firmy
Zdroj: Upraveno autorem podle Jakubikové (2013, s. 98)

Prvky spadajici do mikro a makroprostiedi stoji mimo firmu a ¢innost firmy ovliviuji bud’
pozitivné, nebo negativné. Radi se sem kupiikladu spotiebitelé, konkurence,
politicko-pravni a socialné kulturni faktory atd. Nad vnéj$imi faktory nema na rozdil od
faktori wvnitfnich firma kontrolu, pouze na né reaguje vhodné zvolenou strategii

(Zamazalova, 2010).
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2. Formulace cile — probiha na zaklad¢ ptedchozi analyzy, cile by mély byt sefazeny
ohrani¢ené Casem, konzistentni a hlavné¢ musi byt realistické vzhledem k charakteru
podniku a odvétvi. Zaroven je nutné, aby zvolené cile respektovaly postaveni vlastnik,

image spole¢nosti, dostupnou technologii a spliiovaly i etickou stranku véci (Kotler, 2011).

Vystizné pozadavky na marketingové cile shrnuje Nirellova (2009), podle které musi
vytyCené cile dostat zkratce SMART (z anglického specific, measurable, attainable,
realistic a time-bound) a soustfedit se na zasadni oblast ¢innosti firmy. Dale zminuje, ze
idealni doba ke splnéni cile se pohybuje mezi 3-9 mésici, coz umoziuje zhodnotit
a nepretrzité sledovat piipadny tuspéch, ¢i netspéch. Uréena doba navic motivuje

odpovédné zaméstnance k efektivnéjSimu vykonu.

3. Vytvoreni marketingovych strategii — marketingové strategie poddvaji navod,
jakym zpiisobem konkurovat s vyrobky v daném prosttedi a jak dosdhnout predem
stanovenych cilti. Nasledujici tabulka ptedklada hlavni rozdily mezi marketingovymi cili

a strategiemi.

Tab. 1: Rozdil mezi marketingovymi cili a strategiemi

Marketingové cile Marketingové strategie

Odpoved na otdzku: |Tykaji se: Odpoved’ na otdzku: |Tykaji se:
Co? — vyrobku nebo Jak? — marketingového
Kdo? vyrobkll segmentu mixu
Kdy? — trhu nebo trhu
¢asovych horizonti
— plnéni

Zdroj: Upraveno autorem podle Horakové (2001, s. 55)

Pro dosazeni urcitého cile existuje hned n€kolik metod a postupti. Je proto nutné dokonale
porozumét vysledkim vnéjsi a wvnitini analyzy a konecnou definici strategie jim
ptizpuisobit. Uspéch dané strategie pak zalezi na zkuSenostech marketéra, propracovanosti

zvolené strategie a svou roli zde zcela jisté hraje i nahoda (Horakova, 2001).
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V této fazi je tieba vytvofit strategii jednotlivych nastrojii marketingového mixu', tedy

rozhodnout, jak marketing dosédhne svého cile.

Produktova strategie — produkt je podle Solomona et al. (2006) nejdalezitéjsi soucasti
marketingového mixu. Bez peclivé sestavené produktové strategie nelze v soucasné
designu vyrobku, jeho baleni, znacce, doplikovych sluzbach, moznych variaci vyrobku
a originalni vlastnosti, ktera piedstavuje uréitou hodnotu pro zakaznika. Ferrell a Hartline
(2010) navic dodavaji, Ze bez pevného propojeni produktu s potifebami zakaznikli nelze

dosahovat v marketingu efektivnosti.

Cenova strategie — cenové strategie urCuji, za jakou konkrétni cenu firma vyrobek
prodava. Vztah mezi cenou a ostatnimi néstroji marketingového mixu ovliviuje fakt, Ze
rozhodnuti o konecné cen¢ nelze ucinit bez ohledu na ostatni marketingové elementy.
Kazda zména ceny musi byt u¢inéna na zakladé zmény vyrobku, distribuce ¢i komunikace.
Veskeré marketingové usili této strategie smétfuje ke stanoveni ceny, kterd bude pro
zdkaznika, ale 1 ostatni clanky distribuéniho kandlu, jimiZz jsou velkoobchody
a maloobchody atraktivni. Cenové strategic mohou byt definovany na zakladé nakladu,

poptavky nebo cen konkurencnich produktt (Ferrell a Hartline, 2010).

Propagacni strategie — pomoci propagacnich strategii sdéluje firma vlastnosti a vyhody
produktu cilovému trhu. Prostfednictvim propagacni politiky podnik pfenasi informace,
vysvétluje a hodnoti kvalitu a uZitek svého vyrobku a zaroven naslouchd, uznavé a reaguje
na pfani a potieby svych zakaznik. Ke komunikaci sdéleni se v soucasné dobé globalizace
a celosvétovych trendid kromé tradi¢nich médii (televize, radio, magaziny atd.) vyuziva

i mnoho novych forem komunikace (internet, e-mail, socialni sité atd.) (Kerul, 2008).

' Termin marketingovy mix bude vysvétlen v samostatné subkapitole.
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Distribuéni strategie — distribu¢ni strategie odpovida na otazky jak, kdy a kde bude
produkt firmy dostupny konecnym zakaznikim. Ferrell a Hartline (2010) povazuji
distribuci za cCasto opomijenou, ale nepostradatelnou soucdst marketingového mixu.
Zminuji, ze na distribuci zavisi Gspéch a zivotnost produktu, respektive celé spolecnosti.
Pro firmy expandujici do zahraniéi je distribuéni strategie kardinalni. Jak podotykaji Doole
a Lowe (2008), kazda zem¢é¢ ma odlisné distribu¢ni systémy, od kterych se nasledné
o&ekavaji rozdilné objemy prodeji. Casto se z diivodu efektivnosti vyuzivaji distribuéni
fetézce, jez usnadiuji distribuci a vyhovuji tak nejen potiebam vyrobce, ale i1 ostatnim

¢lankum distribuce.

4. Segmentace trhu — pted navrhem vyse rozpoctu a samotnou realizaci strategie je
nutné jasné zvolit cilovy segment. Pti segmentovani se velky, potencialné homogenni trh
odlisny svymi potfebami a ndkupnim chovanim, rozd€luje do mensich skupin zdkazniki
dle predem zvoleného hlediska. Segment musi byt vybran s védomim, ze vybrané produkty
¢i sluzby jsou praveé pro tyto zakazniky nejvhodnéjsi volbou. Firma nésledné voli pouze
segmenty trhu, které je dlouhodobé schopna efektivné obsluhovat a dosahovat pii tom
uspokojivého zisku (Kotler et al., 2007). Zaroven je nutné vzit na védomi, Ze pro ruzné
segmenty zakazniki je tfeba vytvofit odliSny marketingovy mix, ktery efektivné uspokoji

jejich rozdilné potieby (Jakubikova, 2013).

5. Rozpocet — v tomto kroku je stanoven finanéni ramec, ktery pfesn¢ vymezuje vysi
Castky, jez je firma ochotna do realizace marketingové strategie investovat a také
oc¢ekavané trzby, jejichz dosazeni se béhem naplanovaného obdobi predpoklada. Blazkova
(2007) podotyka, Ze sladéni realizace marketingovych strategii s celkovym rozpoc¢tem neni

snadné, rozpocet totiZ ptedstavuje jisté omezeni, které¢ neni mozné piekrocit.

6. Realizace marketingové strategie — nastavd v momenté, kdy je marketingové

planovani u svého konce, a strategie jsou implementovany do praxe.

7. Monitorovani a kontrola — pravidelnou kontrolou organizace zjistuje, zda zvolené
strategie pfiblizuji spolecnost k realizaci cild, ¢i zda je naopak vybrany postup nevhodny
a firma by proto méla stanovené cile ptehodnotit nebo zvolit jinou strategii, aby napravila

negativni vyvoj (Kotler, 2011).

20



1.3 Marketingovy mix

Definic marketingového mixu je v odborné literatuie nespocet, Longenecker et al. (2010)
jej charakterizuji jako pojem uzivany ve spojitosti s konkrétni kombinaci marketingovych
nastrojl, které jsou kontrolované spolecnosti a pouzivané k piildkani pozornosti urcitého
marketingového segmentu. O zatraktivnéni tohoto pojmu se postaral piedevsim Kotler et
al. (2007, s. 70), podle n€¢hoz je marketingovy mix: ,,soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix

zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu “

Ukolem marketingového mixu je tedy vybudovat po sobé& jdouci simultinni kroky vedouci
k ovlivnéni spotiebitelova nakupniho rozhodovani. Mezi zékladni nastroje marketingového
mixu, znamych jako 4P, se podle Kotlera et al. (2007) fadi produktova politika (product),

cenova politika (price), komunikac¢ni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).

Na nasledujicim obrazku €. 2 jsou zobrazeny jednotlivé slozky marketingového mixu spolu

s obvykle vyuzivanymi nastroji.

Marketingovy mix

Produktovapolitika Komunikaénipolitika Distribucni polittka  Cenovéapolitika

sortiment, reklama, distribuéni kanaly, ceniky,

kvalita, podpora prodeje, dostupnost, slevy,

design, osobni prodej, sortiment, nahrady,
vlastnosti, ptimy marketing, umisténi, platebni lhaty,
znacka, PR. zasoby, tuvérové podminky.
obal, doprava.

sluzby,

zaruka.

!

Obr. 2: Ctyri ndstroje marketingového mixu
Zdroj: Prevzato a upraveno autorkou (Kotler et al., 2007, s. 70)

Cilovy trh

Z obrazku je ziejmé, ze kazdy clanek marketingového mixu pro ziskdni pozornosti
a uplatnéni na cilovém trhu vyuzivd odliSné nastroje. Uvedené prostiedky nejsou
vyCerpavajici, v odborné literatufe lze najit nepifeberné mnozstvi dalSich mozZnosti.
S neustalym rozvojem trhu a technologii 1ze pfedpokladat, ze ani dnes zndmé pomicky
nejsou definitivni a bude jich i nadale ptibyvat.
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1.3.1 Produkt

Produktem je vSe, co muze byt na trhu nabizeno pro uspokojeni ptani nebo potieb
zékaznikti. Kromé hmotného zbozi se sem fadi sluzby, zazitky, udalosti, osoby, mista,

majetek, organizace, informace a myslenky (Kotler a Keller, 2013).

Obrazek ¢. 3 zobrazuje pét zakladnich Grovni vyrobku, kterymi se podle Kotlera a Kellera

(2013) musi marketéfi pii planovani trzni nabidky zabyvat.

Qo‘enciélni Vyrobe, N

ioz’sﬁen}" Vyr Obef

oéekéVan}" Vyrobe
" aXladni vrobep

Obr. 3: Pet urovni vyrobku
Zdroj: Upraveno autorem podle Kotlera a Kellera (2013, s. 364)

a) Jadro vyrobku — sluzba nebo bonus, kterym zakaznik uspokoji svoji potiebu.

b) Zakladni vyrobek — soubor nezbytné nutnych rysu, bez jakychkoliv odliujicich

vlastnosti, které tvoii vyrobek.

c) Ocekavany vyrobek — souhrn vlastnosti a podminek, které od produktu ocekava

zakaznik pfi jeho koupi.

d) Rozsifeny vyrobek — vlastnosti piekonavajici o¢ekavani zakaznika a odliSujici ho od

vyrobku konkurenta.

e) Potencialni vyrobek — zahrnuje vSechna mozna rozSifeni a obmény vyrobku

v budoucnu
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Dulezitou neoddélitelnou soucasti vyrobku je jeho design. Jde o prvni faktor, ktery
zakaznici zaznamenaji pii pohledu na vyrobek. Nabizi funkéni i estetickou stranku, apeluje
jak na racionalni, tak i emocionalni stranku zakaznikli. Design by m¢l prostoupit veskeré
aspekty marketingového programu tak, aby vSechny jeho soucasti vzajemné spoluptisobily.
Prestoze funkcénost produktu je zasadni Cinitel, zdkazniky pii rozhodovani o koupi
ovlivituje také jeho design, proto by se firmy mély snazit o efektivni kombinaci obou

prvku (Lee a Pillai, 2013).

»INa preplnéném trhu je estetika casto tim jedinym zpusobem, jak miize vyrobek vyniknout.

(Postrel, 2009, s. 34)

S designem vyrobku uzce souvisi i jeho obal. Mnozi moderni marketingovi odbornici
(Doole a Lowe, 2008; Solomon et al., 2006) povazuji obal za paty nastroj marketingového
mixu a fadi ho tak po bok vyrobku, ceny, distribuce a komunikace. Na obal 1ze pohlizet
Zz mnoha 1hlu, Ize hodnotit jeho funkénost, Setrnost k zivotnimu prostfedi, informativnost
apod. Posledni zminény faktor je natolik zasadni, ze byva ohrani¢en zakony statu, ve
kterém je vyrobek proddvan. Rozhodovéni o obalu je nedilnou soucasti produktové
strategie, proto se pro kazdy vyrobek a typ obalu zvolena strategie 1isi (Kotler a Keller,
2013).

Vyrobkova politika kromé jiz zminénych vyzaduje zahrnout jednotlivé vyrobky do tzv.
vyrobkovych tad. Vyrobkova tada je skupina vyrobkl, které maji podobné uzitné
vlastnosti, jsou si blizké at’ uz tvarem ¢i cenou a uspokojuji stejné potieby stejnych
zakaznikl. Pokud firma vyvine vice vyrobkovych fad, mluvi se pak o vyrobkovém mixu

(sortimentu), tedy o vSech vyrobcich, které nabizi k prodeji (Kotler a Armstrong, 2004).

Poslednim trendem ve vyvoji vyrobkt se dle Awy (2010) stava zaclenovani zakaznikova
nazoru a pozadavkl do vyrobniho procesu, tedy masova zakazkova vyroba. Tak zvana
customizace na zékladé ptani spotiebitele je samoziejmosti u luxusnich vyrobki, nové se
diky modernim technologiim propojeni zdkaznika a vyrobce pii vyvoji vyrobkl stava

bezproblémové a zdkaznik ma tak vliv na vzhled a vlastnosti kone¢ného vyrobku.
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Zivotni cyklus vyrobku a jemu odpovidajici strategie
Kazdy vyrobek prochazi cyklem znazornénym na obr. ¢. 4, ktery ovliviiuje, jaké strategie
podnik vyuzije. Délka cyklu zavisi mimo jiné 1 na typu vyrobku a celkovému stavu

hospodafstvi dané zem¢.

Zavadéni Rust Zralost Pokles

Oy
/\ Je@pr
/ O

Obr. 4: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: Upraveno autorem podle Blazkové (2007, s. 110)

Prodeje

v

Cas

1) Faze zavadéni vyrobku na trh
Vybér strategie je pfimo zavisly na vybrané cenové a propagacni politice. V nasledujici

tabulce jsou jednotlivé strategie propojeny se zvolenou politikou cen a propagace.

Tab. 2: Strategie pii zavddéni vyrobku

Cena/Propagace Vysoka Nizka
Vysoka Strategie rychlého sbirani Strategie pomalého sbirani
Nizka Strategie rychlého pronikéani Strategie pomalého pronikani

Zdroj: Upraveno podle Blazkové (2007, s. 112)

Z tabulky vyplyva, Ze pfi riznych cenach je vhodna odliSnd mira propagace. V piipadé
vyuziti strategie rychlého sbirani vhodné u luxusniho zbozi, je cena i1 propagace produktu
vysoka, opakem je strategie pomalého pronikani, pii které se uziva nizka cena i propagace

produktu.

Strategie rychlého sbirani — strategie vysokych cen a vysokych nékladl na propagaci.
Cilem je pomoci této strategie ziskat co nejvétsi zisk S vyuzitim velkolepé propagacni

kampang, diky které se pronikani vyrobku na trh znaéné urychluje.
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Strategie pomalého sbirani — strategie vysokych cen a nizkych nakladi na propagaci.
Strategie je zaméfena na vytézeni nejvyssiho mozného zisku zkazdého vyrobku

prostiednictvim vysokych cen. Snizené propagace zarucuje nizké marketingové naklady.

Strategie rychlého pronikani — strategie nizkych cen a vysokych nadklada na propagaci.
Vzhledem Kk vysokym nakladiim na propagaci a nizkym cenam trva vyporadani téchto
nakladti delsi dobu. Za to jsou nizké ceny pfislibem vys$Siho trznitho podilu

a dlouhodobgjsiho stabilniho zisku.

Strategie pomalého pronikani — strategie nizkych cen a nizkych ndklad na propagaci.
Nizké néaklady na propagaci udrzuje firma v domnéni, Ze poptavka bude ovlivnéna spise

nizkou cenou vyrobku (Blazkova, 2007).

2) Faze ristu

Faze ristu ma dvé rozlisna stadia — pocateéni rust a pozdni rast. V pocate¢nim rustu se
prodeje zvySuji ve vysokém tempu, naopak Vv pozdnim ristu se prodeje zvySuji ve
snizujicim se tempu. Oproti zavadéci etapé se V této rustové fazi dostava spolecnosti
vysSich zisku. Ty muze investovat pro vstup do novych segment, pfidat nové vlastnosti
vyrobku, zvysit kvalitu vyrobku, ziskat nové zakazniky, rozsifit distribuci a mnoho dalSich.
Zaroven by méla piejit od informujici reklamy k pfesvédcovaci nebo ve vhodny okamzik
snizit cenu a prildkat tak nové zakazniky. Rozhodné by ale neméla cenu v této fazi
zvySovat. Finan¢né je tato faze sice velmi nakladna, podnik ale zvySené naklady pokryje

nadchazejici fazi zralosti (Panda, 2009).

3) Faze zralosti

Na konci ristové etapy nastava faze zralosti. Rist objemu prodeje zpomaluje a tento trend
pokracuje po delsi periodu casu. Trh je nasyceny a nabidka pifevySuje poptavku.
Dusledkem toho dochazi ke sniZzovani cen a v Uplném zavéru této etapy nastava prudky
propad Vv ziscich. Firmy proto vyuzivaji strategie, jako jsou modifikace vyrobku, hledani
novych zakazniki pomoci nového zplisobu vyuziti vyrobku, nebo zména celé politiky

marketingového mixu najednou (Panda, 2009).
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4) Faze poklesu

V této fazi firma zvySuje své investice do vyrobku za ucelem zvySeni nebo udrzeni
konkurenéni pozice, udrzuje stavajici uroven investic, vybérové snizuje investice pro
neefektivni zakaznické skupiny a zvySuje investice pro malé a perspektivni zakazniky,
nebo snizuje firemni investice ve snaze rychle ziskat hotovost ¢i se snazi o zbaveni se

obchodu (Panda, 2009).

1.3.2 Cena

A4

Cena je v uzsim slova smyslu chapana jako Castka, za kterou si zakaznik kupuje vyrobek,
Vv $ir§im slova smyslu jde o souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z jeho
vlastnictvi nebo uzivani (Kotler et al., 2007). Na zakladé analyzy Ingenbleeka a Lanse
(2013) provedené mezi manazery, vyslo najevo, Ze volba kone¢né ceny produktu patii

k jednomu z nejtézsich manazerskych rozhodnuti.
Pti stanoveni ceny nového vyrobku je nutné postupovat v nasledujicich fazich:

1. Stanoveni cili cenotvorby — ¢im jasngji podnik stanovi své cile, tim je jednodussi
stanovit kone¢nou cenu. Mezi pét hlavnich cili cenotvorby dle Kotlera a Kellera (2013)
patfi:

e preziti — v piipadech, kdy ma spolec¢nost nadbytek kapacit, ¢eli extenzivnimu soupeteni
na trhu nebo neustale se ménicim pfanim svych zakaznikl. Pfeziti je mozné pouze
Z kratkodobého hlediska, nebot’ z dlouhodobého pohledu musi spolenost docilit

zpusobu, jak ptidavat hodnotu, jinak ji hrozi zanik,

e maximalizace zisku — tento cil pfedpoklada znalost funkce poptavky a nakladd.
Spole¢nost posuzuje poptavku a naklady souvisejici s alternativnimi cenami a poté voli
tu, ktera maximalizuje zisk, cash flow nebo miru névratnosti investice. Opét je nutné
znat dlouhodoby smér v odvétvi, protoZze by podnik V piipadé nedostatku informaci

mohl pozd¢ reagovat na kroky konkurentt,

e maximalizace trZniho podilu — vyss§i objem prodeje vede v optimalnich podminkach
ke sniZeni nékladl na jeden vyrobek a zvySeni zisku z dlouhodobého hlediska. Proto

cvwr
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e maximalni sbirani smetany — spoc¢iva ve stanoveni vysokych cen, pfi¢emz jde o velmi
riskantni strategii. Pokud naptiklad néktery z hlavnich konkurentd stanovi nizkou cenu
a ziska tak vyssi trzni podil, postupné se mu snizuji naklady a tim se vylepsuje i jeho

pozice na trhu,

e vedouci postaveni v oblasti kvality vyrobku — vychazi ze zaméru spole¢nosti stat se
lidrem trhu v oblasti kvality vyrobkiu nastavenim vysoké ceny, ktera je pro bézné
spotiebitele nedostupna. Timto krokem si spole¢nosti u svych zakazniki ziskavaji status

vysoké kvality.

2. Urceni poptavky — s uréenim poptavky tzce souvisi pojem citlivost na cenu a s tim

spojena elasticka a neelasticka poptavka zobrazena na obr. 5.

Neelasticka poptavka Elasticka poptavka
c 15 15
3 D
O 10 10
D
1007105 50 150
Poptavané mnozZstvi Poptavané mnoZstvi

Obr. 5: Elastickad a neelasticka poptavka
Zdroj: Upraveno autorem podle Kotlera a Kellera (2013, s. 429)

Obecné plati, ze zména ceny u levnéjSich vyrobkl vyvolava spiSe neelastickou poptavku,
tedy, ze zména ceny o jedno procento zpusobi zménu v poptavaném mnozstvi

o méné nez jedno procento.

Provést odhad poptavky miize spole¢nost ucinit riznymi metodami. Jeden zpusob spociva
Vv dotazovani, kolik vyrobkl by si zdkaznici koupili pfi rGznych cenach. Dalsi pouziva
cenové experimenty, kdy za stejny vyrobek podnik Gctuje rizné ceny a sleduje, jak tyto

rozdily ovliviuji prodej (Kotler a Keller, 2013).
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3. Odhad naklada — poptavka pro firmu piedstavuje nejvyssi troven ceny, kterou miize
nakladi (vyroba, distribuce, prodej) na vyrobek plus urc¢ita nahrada za podstoupené
riziko je pro firmu zakladni odménou. Pokud firma stanovi cenu tak, aby zcela pokryla

vynalozené nédklady, nutné to neznamen4, ze tak dosahne zisku.

4. Analyza ndkladi, cen a nabidek konkurence — stanoveni nebo zména ceny vyvolava
uritou reakci u zdkaznik®, konkurentli, distributorii, dodavatelt, ale i vlady.
Konkurence na zménu nejpravdépodobnéji odpovi v situaci, kdy je trh maly, vyrobek je
v zasad¢ stejny a zakaznici jsou dobie informovani. Piedpovéd’ reakce konkurenta na
zmény je velmi komplikovana, konkurent nemusi zareagovat skoro vubec, ¢i vyrukovat

s rozsahlou kampani.

5. Rozhodnuti o pricingové metodé — cenotvornych metod je hned nékolik. Firma muze
urit procentni pfirazku k nakladiim, pozadovat navratnost investic, odvodit ji od
hodnoty vnimané zakazniky, odpozorovat cenu od konkurence nebo naptiklad pouzit

drazbu formou aukce.

6. Zvoleni konecné ceny — po zvoleni definitivni ceny je tfeba si rozmyslet, zda jde
o jedinou cenu, ktera bude spole¢na pro vSechny zakazniky, nebo zda budou ceny

ptizpisobeny (zlevnény) pro specifické segmenty (Kotler a Keller, 2013).

1.3.3 Distribuce

Distribuce vyrobkt a sluzeb zakaznikim patfi k dalsi velmi vyznamné slozce
marketingového mixu. Tvofi pomysiny most mezi marketérem a zvolenym trhem (Sayedi
et al., 2014). Globalizace pfinesla mimo jiné i nové oteviené trhy, coz s sebou piinasi
nejenom novy podnikatelsky potencidl, ale i nartst mezinarodni konkurence. Distribu¢ni
strategie proto musi byt komplexné&jsi a efektivnéjsi. Jurse a Jager (2014) podotkli, Ze
k vyuziti veSkerych moznosti globalizace je nutno pocitat Suréitymi kulturnimi,
administrativnimi, geografickymi a ekonomickymi rozdily napii¢ novych zahrani¢nich
trhti. Vétsina firem proto k distribuci vyuziva prostiedniki podilejicich se na pfesunu zbozi
— distribuéni ¢lanky. Kolik prostfednikti (irovni distribuce) firma vyuziva, pak zalezi nejen
na typu vyrobku, ale i na zvolené strategii distribuce (Kotler a Armstrong, 2004).
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1) Strategie intenzivni distribuce — vyuziva se pro vyrobky s nizkou cenou a marzi. Tato
strategie skyta moznost prodeje ve velkém poctu na vSech moznych mistech. Tim
umoziuje zvysit objem celkového prodeje a taky impulzivnich nakupt pravé diky své
nizké cen¢, zaroven vzbuzuje povédomi o znacce v oCich zakaznikl. Je ovSem témet
nemozné mit pod kontrolou mnozstvi distributort, ktefi ve svych prostorech prodéavaji

napiiklad i konkuren¢ni vyrobky.

2) Strategie exkluzivni distribuce — vhodna pro zbozi s vysokou cenou a malym
objemem prodeje. Jak uz nazev této strategie napovida, jde o peclivé vybrana obchodni
mista s vyhradnim pravem k prodeji vyrobkd. Diky menSimu poctu prodejcti lze
kontrolovat jimi poskytované sluzby ¢i prodavané vyrobky a zaroven exkluzivita

vyrobku napomaha podnitit zakaznikiv zajem o vyrobek a zvysit tak i jeho image.

3) Strategie selektivni distribuce — vyrobky jsou dostupné u pevné stanoveného poctu
prodejct, v podstaté jde o stied dvou predchozich strategii. Omezend dostupnost
poskytuje lepsi prostor pro kontrolu prodejcit schopnych nabizet Gplny vyrobkovy mix
spole¢nosti. Obcas byva tézké spravné zvolit vhodné distributory pro tuto strategii
(Blazkova, 2007).

1.3.4 Komunikace

Komunikace je dle Khana (2014) nepostradatelnou soucasti marketingového mixu, ktera
usmérnuje zdkaznikovu pozornost na benefity spojené s produktem. Prostfednictvim prvkl
komunikac¢ni politiky firmy komunikuji se svymi cilovymi skupinami. Bez propracované
komunikac¢ni strategie totiZ i kvalitni vyrobek neni zarukou uspé$Sného prodeje. Spravné
naplanovand propagaéni strategie poskytuje potfebné informace a rady, presvédCuje
stavajici 1 potencidlni zdkazniky o nepostradatelnosti vyrobku a vyzyva je k ndkupu. Je
velmi dualezité, aby vSechny nastroje vysilaly cilovému segmentu shodnou zpravu. Mezi

zakladni slozky komunikaéniho mixu podle Kotlera a Armstronga (2004) patfi:
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e reklama — nejvétsi vyhodou reklamy je velmi rychly, podle potieby opakovany pienos
informaci velkému poc¢tu zakazniki najednou. Reklama je velmi nakladna, coz
predesild pozitivni informace o uspésnosti a popularité firmy. I pies nesporné vyhody
ma reklama fadu nedostatki — je to neosobni forma prezentace produktu (firmy) a je
pouze jednosmérna, tudiz nedokaze prinutit k vétsi pozornosti ¢i reakci. Longenecker
et al. (2010) zduraznuji, Ze spravna reklama je doplitkem kvalitniho vyrobku, nikdy by

nem¢la slouzit jako substituce Spatného vyrobku.

e public relations (dale jen PR? — prispiva k budovani vztahG sriznymi Castmi
vefejnosti a vytvafeni pozitivni firemni image, napf. prostiednictvim tiskovych zprav
Vv tisténych médiich, umisténi vyrobku v audiovizualnich potadech tiskové konference
apod. (Ferrell a Hartline, 2010). PR je zaroven rychla pomoc v odrazeni nepfiznivych
informaci o firm¢ a v potfddani riznorodych akci. Velké spolecnosti jiz vétSinou
zaméstnavaji PR specialistu, nebo ustanovi celé PR odd¢leni, naproti tomu malé
a stfedni podniky tento nastroj témeéf nevyuzivaji. Ruzzier et al. (2013) zdiraznuji, ze
pro malé a stfedni podniky je v porovnani sreklamou PR efektivnéjSim ndstrojem.
Unikatni ¢lanek promotujici vyrobek spolec¢nosti jsou média v ptipadé relevantnosti
ptipravena ihned otisknout, coz firm¢ navic ziskava na kredibilité a finan¢né ji nijak

nezatézuje.

e podpora prodeje — vyuziva kupony, soutéze, slevy, prémie a dal$i podobné nastroje
s velmi specialnimi vlastnostmi. Pozornost zakaznikii je vénovana slibené odméné za
rychlou reakci v ptipadé okamzitého nakupu zbozi. Vrozena zvédavost a soutézivost
zékaznikti mize dramaticky nastartovat upadajici prodej vyrobku. Khan (2014) dodava,
ze cilem podpory prodeje je pretvofit jednorazové nakupy Vv pevné dlouhodobé vztahy
se zakazniky. Podpora prodeje neni urcena pouze kone¢nym spotiebitelim, zaméiuje se
1 na ostatni UcCastniky distribucniho fetézce (velkoobchody, zprostiedkovatele,

maloobchody atd.)

2 \/ztahy s vefejnosti — kofeny soudasného PR, ktery cili na ovlivnéni mysli zakaznikd, spadaji do
druhé poloviny 19. stoleti a pocatku 20. stoleti, kdy bylo v USA a Evropé zavedeno vSeobecné
volebni pravo. (Ftorek, 2009)
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e osobni prodej — jde v podstaté o interakci tvaii v tvaf mezi prodejcem a zakaznikem
(zékazniky). Osobni prodej je G¢innym nastrojem k budovani bliz§iho vztahu se
spotiebiteli a S moznosti okamzité reakce na jejich specifické potteby (Malik a Naeem,
2010). Prodejce mize svym pusobenim zcela zménit zakaznikiiv nazor a piesveédcit ho
0 koupi vyrobku. Diky témto vlastnostem patéi osobni prodej k nejnakladnéjsim

nastrojim komunikac¢niho mixu.

e primy marketing — jde o nevefejné bezprosttedni sdéleni piimo piizpasobené
konkrétnimu zakaznikovi. Patii mezi jednu z nejrychleji rostoucich forem marketingu
(Ferrell a Hartline, 2010). Mezi jeho nastroje patfi telefonicky marketing, pfimé zasilky
¢i on-line marketing. Jeho rychla proveditelnost a pfizptsobitelnost je vhodna

K individualnim zaméram firmy a k vytvareni osobniho vztahu se zakaznikem.

e vystavy a veletrhy — firemni stinky na vystavach a veletrzich byvaji ¢asto ozna¢ovany
za ,,vykladni skiin®“ spolecnosti, které prezentuji jeji nejlepsi vyrobky. Vystavni plocha
byva Casto preplnéna stanky firem soupeficich o zdkaznikliv zajem. Pocet navstévnikil
se Casto pohybuje v fadech desetitisicli, proto je velmi slozité a ndkladné zaujmout
znacn¢ diverzifikovanou skupinu lidi. Novym trendem v této oblasti je poradéani
vlastnich vystav a veletrhli s pfedem selektovanym seznamem pozvanych zakaznikd.

K tomuto kroku ale pfistupuji zejména velké spoleénosti (Sindler, 2003).

e sponzoring — jde o financovani ¢i odkoupeni ur€ité kulturni akce, pofadu, publikace
a jinych dé€l. Spolecnost si v podstaté kupuje prostor k ptedstaveni své obchodni znacky,
vyrobku ¢i reklamniho sdéleni. Sponzoring je vétSinou zaméfen na sportovni, kulturni

nebo socialni oblasti (Vysekalova a Mikes, 2010).

Mezi dvé zakladni komunikaéni strategie patii ,,pull” a ,,pushg“ strategie:

e Pull strategie cili marketingové aktivity, pfedevsim reklamu a podporu prodeje, na
cilové zakazniky se zamérem prodat tak vyrobek. V pfipad¢, Ze zdkaznika aktivity
presvédéi, poptava ho poté u obchodniki, ktefi se nakonec obraci k vyrobci (Kotler

a Armstrong, 2004).

3 Push — tahnout, pull — tlait (pozn. piekl.)
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e Push strategie se snazi o to protlacit vyrobek distribu¢ni cestou k zakaznikovi.
K pouzitym nastrojum obvykle patii osobni prodej a podpora prodeje. Ve zkratce jde
o to, ze produkt je vyvinut a umistén na trh bez toho, ze by zakaznik vyrobek
potiecboval, nebo védél, ze ho potiebuje (Parrish, 2010). Vyrobce se tedy snazi
presvédCit jednotlivé clanky distribuce k zatazeni produktu do svého prodejniho

sortimentu.
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2 Role podniku v sou¢asné ekonomice

Podnikem se rozumi jakykoliv subjekt, ktery vykonava soustavnou ¢innost samostatng,
pod vlastnim jménem, na vlastni zodpovédnost a za ucelem dosazeni zisku (Dvoracek
a Sluncik, 2012). Bakalaiska prace je feSena z pohledu podniku, ktery je dle kategorizace
Evropské komise znazornéné Vv tabulce €. 3 povazovan za maly. Malé a stfedni podnikani
(dale jen MSP) je dale vymezeno Obchodnim zakonikem, Zakonem o uéetnictvi, Ceskym

statistickym Gradem aj. (Jac et al., 2005).

Tab. 3: Kategorizace podnikit dle Evropské komise

Kategorie podniku Poclet zaméstnancu Ro¢ni obrat Roc¢ni bilan¢ni suma
rozvahy

stiedni <250 <50 miliond € <43 miliond €

(EBO
= — = —

maly <50 <10 miliond € | B 10 miliond €
NEBO

mikropodnik <10 <2 miliony € “]J]_r <2 miliony €
NEBU

Zdroj: Prevzato autorem dle European Commission. a Directorate-General for Enterprise (2006).

Z této tabulky vyplyva, ze pokud aktiva (majetek) podniku neptesahuji korunovou
odpovidajici hodnotu ¢astky 43 mil. EUR nebo jeho obrat (ptijmy) neptevysuji korunovy
ekvivalent 50 mil. EUR, povazuje se podnik za stfedni. Zarovenn musi maly a stfedni
podnik spliiovat kritérium nezavislosti, coZ znamend, Ze na jeho zékladnim kapitalu ¢i

hlasovacich pravech se nepodili jiny subjekt vice nez 25 %.

2.1 Podpora malého a stiredniho podnikani

Vyznam malych a stfednich podnik je vzhledem k jejich poctu, pruznosti a vyznamu pro
zamé&stnanost v ekonomice natolik dualezity, Ze se jejich podpora stala pfedmétem statniho
i evropského zajmu. Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (dale jen OECD)
I Evropska unie (dale jen EU) dosla k zavéru, ze MSP predstavuji témet 99 % z celkového

poctu jejich podnikatelskych subjekt (Dvoracek a Slunéik, 2012).
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Subjekty MSP v Ceské republice tvoii vice nez 1 milion ekonomickych jednotek,
t]. 99,84 % vsSech podnikatelti, zaméstnavaji pres 1,8 milionu pracovnikli a na vyvozu
a dovozu se podileji cca 51 %, respektive 56 %, kvili tomu patii jejich podpora

k prioritam vlady CR (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2012).

I ptes tato fakta nadale dochazi k rozdilim v podpofe mezi malymi a stfednimi podniky
a velkymi firmami. Dle Vojika (2010) se naptiklad investi¢ni pobidky od statu i regionti az
na vyjimky adresuji nadnarodnim firmam, které ale vétSinou svou Cinnost dale lokalizuji
na vychod, kde se jim skytaji nesporné vyhody z hlediska ceny prace a nemovitosti.
Investi¢ni pobidky v podobé vybudované infrastruktury se poté minou u¢inkem a jejich
udrzba je natolik naro¢na, ze dochazi spise K jejich znehodnocovani. Také danové ulevy ¢i
danové prazdniny jsou zaméfeny na velké, mezinarodni firmy, mali podnikatelé se oproti

tomu stietavaji spise S nepochopenim vlady a statni spravy.

Podpora MSP, ktera cili zejména na zvySeni konkurenceschopnosti, se rozdéluje

nasledovné:

e nepiima podpora spociva predev$im ve zjednoduSovani administrativy a komunikace
s ufady, poradenstvi, $koleni, a zmirilovani moznych neptiznivych dopadli nové pravni
legislativy MSP. Do této kategorie lze zatfadit i budovani tzv. primyslovych zon. (Ja¢

et al., 2005)

e piima podpora je formou finan¢nich prostfedki poskytovanych na zakladé splnéni
podminek nabizenych programi ze statniho rozpo&tu CR ¢&i ze strukturalnich fondi EU.
Nejbézné&ji jde o dotace a finanéni piispévky, tveéry se zvyhodnénym trokem, ¢i zaruky

za bankovni avéry. (Mulacova et al., 2013)

V CR bylo zdsadnim milnikem pro rozvoj podpory MSP schvaleni zakona ¢&. 47/2002 Sb.,
0 podpofe malé¢ho a stfedniho podnikani, ve znéni pozdéjSich predpisi. DalSimi
vyznamnymi kroky jsou tzv. koncepce podpory, které vytvaii Ministerstvo primyslu

a obchodu.
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Nova Koncepce podpory MSP 2014-2020 (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2012) si za
hlavni strategické priority klade:

1. ZlepSovani podnikatelského prostfedi, nartist poradenskych sluzeb, snizovani
administrativni zatéze, odborné vzd¢lavani pro podnikani a Skoleni v oboru

vetejnych zakazek a vétsi participaci MSP v této oblasti.

2. Rozvoj podnikatelské Cinnosti zalozené na podpofe vyzkumu, vyvoje a inovaci,
véetn¢ inovacni, podnikatelské, informacni infrastruktury a pomoc na financovani

rekonstrukce podnikatelskych objekta.

3. Zaméieni se na zaclenéni MSP do mezinarodniho obchodu, zejména Skolici
¢innosti, pomoci v za¢lenéni do vefejnych zakdzek v zahrani¢i, financovani

a pojisténi exportu ¢i podporou Gcasti na internacionalnich vystavach a veletrzich.

4. Udrzitelné hospodateni s energii a modernizace energetickych zatizeni, snizovani

energetické naroc¢nosti budov a podpora vyssiho vyuzivani druhotnych surovin.

Stavajici zaméteni operacnich programt (dale jen OP) je pfizpisobeno novym podminkam
a dlouhodobym vyzvam, prioritou nové koncepce je podpora pievazné progresivnich
odvétvi inovaci a trvale udrzitelného podnikéani. Navic nova koncepce pocita s podporou
védeckovyzkumné a podnikové oblasti v regionech a odvétvich, pro které¢ méa dané izemi
predpoklady, a to v sou¢innosti se schvalenou Strategii regionalniho rozvoje CR pro roky
2014-2020. Od tohoto pfistupu se ocekava efektivnéjsi vyuziti evropskych financi
a komplexn&jsi feSeni zasadnich problémi jednotlivych regiontt v CR (Ministerstvo

prumyslu a obchodu, 2012).

Organizace poskytujici podporu MSP
Mezi organizace, které zprostfedkovavaji pomoc malym a stfednim organizacim pfi
zahajeni Cinnosti, ale i v jeho pribéhu se podle Srpové et al. (2010) fadi vladni, nevladni,

finan¢éni a komeréni instituce.

e Vladni organizace jsou zakladany s umyslem poskytovat informace a dalSi platné
sluzby podnikatelim. Mulacova et al. (2013) jako nejvyzna¢néjsi vladni instituce

jmenuji nasledujici:
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o Czechinvest, ptispévkova organizace, byla v roce 2004 zaloZzena Ministerstvem
primyslu a obchodu. Kromé¢ poradenstvi tykajiciho se strukturdlnich fond EU
funguje jako zprostiedkovatel statnich investiénich podpor zaméfenych na rozvoj

podnikatelského prostiedi.

Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeny udélené investi¢ni podminky v krajich CR v roce
2014. Celkova pfislibena castka v roce 2014 byla ve vysi 737 403 milionii korun. Diky

témto investicim navic nové vzniklo na 167 tis. pracovnich pozic (Czechlnvest, 2015a).

Udélené investi¢ni pobidky v mil. CZK v roce 2014
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Obr. 6: Investicni podminky udélené v krajich CR v roce 2014
Zdroj: zpracovano autorem na zakladé tidaji agentury Czechlnvest (2015a)

Z celkového poctu 924 projektid byla nejvétsi Castka, neceld polovina, investovana do
odvétvi IT a software. Hlavnim cilem podpory je mimo upevnéni a rozvoje
konkurenceschopnosti také vytvaieni volnych pracovnich pozic. Nejvétsi nezaméstnanost
je tradici v krajich Usteckém (10,73 %)4 a Moravskoslezském (9,85 %)5, Z tohoto diivodu

plynou investi¢ni podminky piedné také do téchto oblasti (Czechinvest, 2015a).

*a°, udaje platné k 28. tnoru 2015 (CSU, 2015)
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o CzechTrade se zaméfuje na zvysSeni konkurenceschopnosti tuzemskych exportéri
na mezinarodnim poli. Tato pfispévkova organizace od roku 1997 realizuje
poradenské a asistenéni sluzby a zprostfedkovava wuzitecné informace

o zahrani¢nich trzich.

o Regionalni poradenskéd a informacni centra tvofici sit' 34 informacnich center ve
spolupraci s Ministerstvem pramyslu a obchodu CR, agenturou Czechlnvest
a Evropskou komisi umoznuje podnikatelim cenové zvyhodnéné poradenské

a vzdélavaci sluzby.

o Centrum pro regionalni rozvoj Ceské republiky bylo ziizeno Ministerstvem pro

mistni rozvoj a od roku 1996 zabezpecuje dotacni programy Evropské unie.

Nevladni organizace zahrnuji Agrarni a Hospodaiskou komoru, Asociaci malych
a stfednich podnikateli a Zzivnostniki CR a Svaz obchodu a cestovniho ruchu.
Zminéné organizace realizuji poradenské a vzdelavaci sluzby a prosazuji zajmy svych

&lenti pred organy statni spravy CR.

Finan¢ni instituce podporuji tuzemské podniky Vv oblasti financovani vyvozu, napf.
poskytovani zaruk ¢i tveérti pro pieklenuti odloZené splatnosti, jez je poskytovana

zahrani¢nim odbératelum.

o Ceskomoravskd zaruéni a rozvojovad banka, a.s. usnadiiuje podnikatelim MSP
pfistup k financim udé&lovanim a poskytovanim specializovanych zaruk, uvérd,
ptispévkl a dotaci ze statniho rozpoctu a strukturalnich fondtt EU. Tim realizuje
proexportni hospodatskou politiku CR (Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka,

2015).

o Ceska exportni banka, a.s. pfedstavuje neoddélitelnou sougast proexportni politiky
statu. Tato bankovni instituce nabizi specializované finan¢ni produkty ceskym

i zahrani¢nim investorim a poskytuje s tim souvisejici poradenstvi (CEB, 2012).
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2.2 Ramcové programy ze strukturalnich fondi EU a statniho
rozpoétu CR
V soucasné dobé probihd nékolik tzv. programi podpory spravovanych spolecnosti
Czechlinvest, vladni organizaci charakterizované vyse, které cili na tii zakladni oblasti:
podnikani a inovace, lidské zdroje a zaméstnanost, vyzkum a vyvoj. Prvné¢ jmenovany
program, podnikéni a inovace, poskytuje prostfednictvim operacnich programii pomoc
podnikiim od zahajeni (OP Start a Finan¢ni nastroje), ptes rozvoj (OP Rozvoj, Progres,
Zaruka a ICT), ekologii (OP Eko-Energie), inovaci (OP Inovace, Potencial), rozvoj (OP

Spoluprace, Prosperita, Skolici stfediska a Nemovitosti) az po poradenstvi a podporu

prodeje (OP Poradenstvi, Marketing) (Czechlnvest, 2015b).

Program Marketing probihal v letech 2007-2012 ve Vyzvé 1. a 11., druha vyzva byla navic
dvakrat prodlouzena. Vyzvy byly zaméfeny na rozvoj ¢eskych firem na zahrani¢nich trzich
scilem zvysit exportni konkurenceschopnost. Vyzva II. financovala prezentaci
individudlnich MSP podnikli a profesnich organizaci na specializovanych veletrzich
a vystavach v zahrani¢i. Minimalni vySe podpory na jeden projekt Cinila 300 tis. K¢,
maximalné se mohlo zazadat az o 50 % uznavanych vydaji na sebeprezentaci. K vydajim,
které byly vyzvami financovany, se fadily: pronajem, zfizeni a provoz stanku, tvorba
propagacnich (cizojazy¢nych) materialii a doprava vystavnich exponati a zafizeni stanku
na misté konani veletrhu. V roce 2012 se 1 216 subjektli zucastnilo sebeprezentace na
podporovanych veletrzich, 82,2 % tvorily subjekty MSP. Mezi podporované veletrhy
pattily napt. Hannover Messe 2012, ECOFAIR 2012, 100% DESIGN 2012 ¢i International
Nanotechnology Exhibition & Conference 2012 (Czechlnvest, 2015b).

Vroce 2012 bylo vramci Il. vyzvy programu Marketing podepsano 267 rozhodnuti
o pridéleni dotace v thrnné vysi 10,44 mil. EUR, tato podpora tak splnila bezméala 80%
zazéavazkovani alokace ji ur¢ené pro soucasné programoveé obdobi. Zazavazkovani ovSem
neznamend fyzické proplaceni dotace. Subjekty musi totiz svou investici uskuteCnit
ve stanoveném terminu, a pokud tento termin piekroci, pfislibenou dotaci nedostanou. Na
nasledujicim obrdzku je zobrazen vyvoj zminénych faktorti zazavazkovani a proplaceni

v ¢ase (Czechlnvest, 2015b).
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éerpéni ze strukturalnich fondi a Fondu soudruinosti
Evropské unie v CR
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Obr. 7: Vyvoj Cerpani ze strukturdlnich fondii v CR
Zdroj: Prevzato z Finance media (2014)

Obrazek zohlediluje vSechny opera¢ni programy, nejenom zminény OP Marketing.
Piestoze poméry obou faktor stoupaji, nelze soucasny stav povazovat za ptiznivy. Dle
Finance media (2014) patii nartst téchto faktort k jednomu z nejmensich mezi
monitorovanymi zemémi. Mozné zlepSeni zavisi na zjednodusSeni pravidel a procesii

pfidélovani financi a na implementovani kontrolniho procesu do systému udélovani dotaci.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, nova koncepce podpory 2014-2020 cili mimo jiné i na inovace.
Na zakladé Zpravy o vyvoji MSP 2013 (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2014) je totiz
nizkda inovacni aktivita problémem zejména malych a stiednich podnikl. Data analyzujici
inovaéni ¢innost MSP v letech 2010-2012 prokazala, Ze méné nez polovina (konkrétné
43,9 %) MSP ve sledovaném obdobi realizovalo inovace. Vzhledem k tomu, Ze inovaéni
¢innost slouzi k vytvareni konkuren¢nich vyhod a tim ke zvySeni konkurenceschopnosti
organizaci, pozornost vlady a operacnich programi je proto pravem soustfedéna smérem

k této skute¢nosti.
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3 Charakteristika vybraného podnikatelského
subjektu

Prvni krok situacni analyzy pro potfeby aplikovani strategického marketingu spociva
v analyze externiho a interniho prostfedi firmy. Interni prostfedi tvoii vedeni a jeho
zaméstnanci, pro potieby aplikace marketingového planovani se do n¢j fadi také stavajici
marketingovy mix spolecnosti (Jukic a kol., 2009). Druha ¢ast situacni analyzy zkouma
externi prostfedi firmy, které se, jak jiz bylo zminéno v subkapitole 1.2, dé€li na makro

a mikroprostfedi. Provedeni situani analyzy ptfedchézel strukturovany rozhovor

(Ptiloha A) s majitelem spolecnosti.

3.1 Analyza vnitiniho prostredi spoleCnosti

Spole¢nost Ento Sphinx s. r. 0. je podnik zabyvajici se vyrobou entomologickych pomticek
sdirazem na rucni zpracovani a prodejem odbornych knih pro entomologii. Jde
0 spolecnost s ru¢enim omezenym zapsanou v Obchodnim rejstiiku v oddile C, vlozka
8105 (Ptiloha B). Sidlo spolegnosti se nachazi v méstské ¢asti Pardubice - Cerné za Bory.
Ento Sphinx s. r. 0. ma 25 stalych a 10 externich zaméstnancl, coz ji na zakladé¢

kategorizace podnikti EU fadi mezi malé spole¢nosti.

———— e #-
Pr——— —m—
——u—
= —
—_— =
= 4

Obr. 8: Logo spolecnosti
Zdroj: Prevzato z Ento Sphinx s.r.o. (2015)
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Ento Sphinx s. r. 0. byla zalozena spole¢enskou smlouvou v kvétnu roku 1995, ptivodné se
vSak jednalo o spole¢nost ATG Sport, kterd zanikla roku 2004. Podil nasledn¢ odkoupila
firma CZECH-MORPHO, jejiz nazev se vroce 2008 zménil na soucasné Ento Sphinx
s.r.0. Zakladnim kapitdlem byla stanovena castka 100 000 korun c¢eskych. Ve vedeni
spoleCnosti stoji 3 spolecnici. Pani Ing. Eva Marvanovd, kterd zaroven zastava funkci
jednatele spolecnosti, pan Ivan Marvan, ktery je vétSinovym vlastnikem a pan Jindfich
Veselik. V ramci piejmenovani doslo v roce 2008 také k presidleni spolecnosti do vétSich

prostor (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2014).

Budovu, ve které firma sidli, si pronajima od firmy Sklenafstvi Kudrna¢, od které zaroven
odebira sklenéné tabule za zvyhodnénou cenu. S majitelem vyse zminéné firmy ma Ento
Sphinx s.r.o0. bezproblémové vztahy, proto nehrozi bezprostiedni konflikt, spiSe naopak si
ob¢ strany vychazeji vstiic. Vyrobni prostory jsou vybaveny strojnim zafizenim spliiujicim
vysokou naro¢nost vyroby s diirazem na kvalitu. Zaméstnanci jsou pravidelné informovani

o vyrobkovych zménach a kazdy mésic prochazeji kratkym hodnoticim procesem.

Stavajici marketingovy mix
Analyza stavajiciho marketingového mixu Cerpa predev§im z rozhovoru s majitelem firmy,
jehoz obsah je dostupny v ptiloze A této prace a neméné pak také z vlastni zkuSenosti

autora ziskané v ramci Sestitydenni fizené praxe a pokracujici spoluprace s firmou.

e Vyrobek

Vyrobkovy mix spole¢nosti je rozdéleny do 5 vyrobkovych fad: potieby pro preparaci,
lovecké pomtcky, potfeby pro ukladani sbirek, ochrana sbirek a ostatni pomiicky.
Dohromady tyto pomucky pokryvaji kompletni potifeby entomologa. Vzhledem
k obsahlosti a riznorodosti jednotlivych vyrobkovych fad se nasledujici fadky soustiedi
predevSim na nejprodavangj$i vyrobek z fady potieby pro preparaci — Spendliky. Kromé
Spendlikii obsahuje tato vyrobkova fada zaroven i napinadla, prepara¢ni podlozky,

nalepovaci Stitky, potfeby pro mikroskopii, V}’/ékéékyG a preparacni jehly.

® Slouzi k snadnému nastaveni vysky preparovanych exemplait & titka na $pendliku vlozenim do
otvoru vyvrtaném ve vhodném stupinku této zpravidla dievéné pomucky (Pfiloha A)
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Spendliky jsou dale rozdéleny dle zpiisobu pouziti, vyrab&ji se &erné, nerezové,
etiketovaci, preparacni a minucie (bezhlavickové). VySe uvedené druhy se pak produkuji
v raznych tloustkach, délkach 1 v rizném poctu kust. Zakladnim uzitkem Spendlikt je
prichyceni preparovaného hmyzu na preparacni podlozku. Obecné pouzitelnym produktem
jsou galvanicky upravené ocelové Spendliky, s antikorozni ochranou, dvéma vrstvami
specidlniho laku a zlatymi plastovymi hlavickami. Oc¢ekavany produkt je pevné uchyceni
hmyzu bez poskozeni kiehké stavby jeho téla, nerezivost a nepadajici hlavicka Spendliki.
Rozsifenym produktem, tedy tim, co odliSuje Spendliky Ento Sphinx s.r.o0. od ostatnich, je
ruéni vyroba, diky které jsou zaruCeny ostré, neohybajici se Spicky a dlouhodoba
trvanlivost bez znamek rzi. Potencidlni produkt je pouziti preparacnich $pendlikl k jinym
¢innostem mimo entomologické prostiedi. Poté, co jejich opotiebeni neumozituje dalsi
pouziti k preparaci, 1ze s nimi napiiklad pifipevnit dokument na korkovou nasténku apod.
Design spendliki z dilny Ento Sphinx s.r.o. je jasn¢ odliSitelny od konkurence, protoze
cerny leskly lak se zlatou hlavickou nevyrabi zadna jind spolecnost. Tento specificky
design pisobi luxusnim dojmem, predevSim diky zlaté hlavicce. Oproti konkurenénimu
sttibrnému Spendliku s ¢ernou hlavi¢kou je design Spendlikli Ento Sphinx s.r.o. rozhodné

pusobivejsi a ihned rozpoznatelny.

Co se ty€e Zivotniho cyklu zvoleného vyrobku, Spendliky se nachazeji ve fazi zralosti.
V souvislosti s timto faktem se firma snaZzi vstoupit na nové trhy v zahrani¢i. Spole¢nost je
ve spojeni s vét§imi entomologickymi firmami, s nimiz v brzké dobé uzavie smlouvu
o dodavce Spendlikii. Tim by se faze zralosti méla prodlouzit a zajistit tak firmé jistotu

dlouhodobého a stabilniho piijmu.

e Cena
Cena stavajicich vyrobkli je stanovena s cilem maximalizace trzniho podilu. Toho se
podnik snazi dosahnout jednak udrZenim stavajicich zdkazniki a dale pak pretazenim

novych zakaznikd od konkurence. U vétSiny vyrobkll je cenova urovei stanovena jako

cw v

kust je 52 K¢ véetné 21% dan¢ z ptidané hodnoty (dale jen DPH). (Pfiloha C)
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Spole¢nost vyuzivd nakladové orientovanou cenu kombinovanou s pfihlédnutim na ceny
konkurence. Postup pfi tvorbé cen touto metodou zacina zhotovenim vyrobku. Nasledné
probiha soucet celkovych nakladd na vyrobek, tedy fixnich i variabilnich, a aplikuje se
obchodni pfirdzka 20 %. Po prizkumu cen konkurence dochazi ke stanoveni optimalni

ceny a po pticteni DPH se jedna o cenu konec¢nou.

Podnik pro vyrobky nevytvéii rizné cenové hladiny ve spojitosti s cilovymi segmenty.
specifikovan rozdil mezi nimi. Vyrobek a jeho cena tedy nejsou pro jednotlivé zédkazniky
modifikovany. Pro velkoodbératele jsou stanoveny slevy, které¢ naptiklad pii nakupu nad
10 000 K¢ ¢ini 10 %. Kromé toho je pro urc¢ité dlouhodobé odbératele stanoveno cenové

zvyhodnéni, napt. formou dopravy zdarma, ¢i do¢asnych slev na urcité vyrobky.

e Distribuce

Podnik upfednostiiuje distribuci pfimou, tedy bez vyuziti prostfednikii. Samotnou dopravu
vyrobki zajistuji obvyklé expedicni spolecnosti V zavislosti na vybéru zdkaznika. Mezi
hlavni patii Ceska posta, s. p., UPS, Inc., &i DPD CZ s.r.o. V Ceské republice jsou vyrobky
spoleCnosti dostupné pouze v internetovém obchod¢ spole¢nosti. Mimo to se vyrobky
jinde, krom¢ vymeénnych akci a burz zakoupit nedaji. Nicméné, zdkaznici maji moZnost si
vyrobky vyzvednout & prohlédnout osobné, a to v sidle firmy v Cerné za Bory. Tim se

internetovy obchod stava tzv. vykladni skiini a je tieba, aby byl co nejvice ptehledny.

Zahranicni prodej probiha prostfednictvim exkluzivnich prodejci, ktefi ovSem nedisponuji
celkovou vyrobkovou nabidkou, ale pouze nejvice poptdvanymi vyrobky firmy. Jazykové
mutace internetového obchodu umoZziuji ndkup i zahraniénim zékazniklim. Jako hlavni

meéna e-shopu je stanoveno euro, respektive ¢eska koruna.

Strategii, kterou spole¢nost v distribu¢ni politice vyuziva je tzv. exkluzivni distribuce,
protoze majitel spole¢nosti chce mit naprostou kontrolu nad kvalitou a balenim
prodavanych vyrobkti. Vyrobky spolecnosti jsou tedy dostupné pouze v internetovém
obchodé¢ spolecnosti a v par vybranych zahrani¢nich velkoobchodech s entomologickymi

pomiickami.
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e Komunikace

Propagace malych podnikii je vétSinou velmi nedostate¢nd. Jinak tomu neni ani u Ento
Sphinx s.r.o. Firma nema marketingové odd¢€leni, marketing fesi jednatel na poradach
S internetovou agenturou Voatt s.r.o., kterd firm¢ spravuje internetové stranky
a programuje webovy obchod. Vzhledem k nadmérnému objemu zakazek se firma
momentalné nesnazi o vyznamnéj$i komunikaci. S vét§i marketingovou propagaci se

pocita po dostavbé novych rozsitujicich prostor.

Clanek nazvany ,,Ceské entomologické $pendliky jsou ve svété oblibené* (iDnes.cz, 2010)
na strankach internetového portalu iDnes, je forma PR ¢lanku, ktery se zdkaznikiim zobrazi
po zadéani vyhledavaciho terminu ,,entomologické Spendliky,* tim se tak stdva pozvankou

k nakupu na webovych strankach spolecnosti a vybizi je k okamzitému nakupu.

Ento Sphinx s.r.o. se kazdoro&n& Gi¢astni hned né&kolika prodejnich burz, a to jak v Ceské
republice, tak i v zahrani¢i. Z ¢eskych lze jmenovat napiiklad prazskou burzu, vyménny
den konany v Brng, Ceskych Budgjovicich, Bieclavi &i Pardubicich (Piiloha D). Burza
organizovana v Pardubicich se kond pod zastitou Ento Sphinx s.r.o., diky tomu tak
spole¢nost ziskava piehled o konkurenci nejen domadci, ale i mezinarodni. Mezi zahrani¢ni
burzy, kterych se spole¢nost ucastni, patii burzy v Pafizi, Modené, Budapesti, Bratislavé
aj. Dulezitym prvkem na téchto burzach je pro zékazniky zajimava prezentace vyrobki,
pro spolenost samotnou je podstatnéjsi prezentace celé firmy a zvySeni povédomi
o znatce. Utast na téchto burzich sice patii k finanéné ndkladngj§im propaga¢nim
nastrojim, rezervace mista a vyvéseni reklamnich letakd v prostorach se pohybuje okolo
10 000 K¢, doprava na misto konéani se v zévislosti na vzdalenost lisi, ovSem jen malokdy

se stane, Ze se investované penize nenavrati.

Sponzorstvi je dalsim krokem, ktery firmu odliSuje od konkurence. V roce 2014
sponzorovala vydani piiruéky k uréovani vazek Ceské republiky, v minulosti se napiiklad
podilela na financovani publikace o motylech Ceské republiky. Mimo to piispiva mensimi
Castkami raznym charitativnim organizacim, napiiklad Klubu Stonozka v Ostrave, ¢i
organizaci Cmeladek v Paskové. Piestoze nejde o piili§ viditelnou &innost, je pro image

firmy velmi dtlezita.
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3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Vnéjsi prostiedi se, jak uz bylo popsdno v subkapitole 1.2, rozd€luje na mikro
a makroprostiedi. Vysledky analyzy slouzi jako zakladni podklad ke konkrétnimu
formulovéni strategie marketingového mixu. Elementy, které se do externiho prostiedi
zahrnuji, nelze podnikatelskou ¢innosti ovlivnit, management firmy na né¢ miize pouze

reagovat, a to praveé vhodn¢ zvolenou strategii.

3.2.1 Mikroprostiedi spole¢nosti
Do uzsiho okoli spole¢nosti zahrnuje marketingova teorie zakazniky, konkurenci,

odbératele, dodavatele a vztahy s vefejnosti.

e Zakaznici spolecnosti

Zakaznici firmy pochézeji z celého svéta. Cesti zakaznici tvofi sice mnoZstevni vétsinu
objednavek, avsak, co se tyCe objemu, a celkové hodnoty zakazek patéi mezi minoritu.
Z obrazku &. 9 je patrné, Ze téméf 57 % zakaznik® pochéazi z Ceské republiky, druhé misto

pak zaujimaji francouzsti kupujici.
Registrovani zakaznici v roce 2014 podle zemi

Svédsko; 3,79%

Slovenskd republika;

3,26%
Spanélsko; 2,87%
/Némecko; 2,34%
Velka Britanie; 2,25%
Dénsko; 2,16%
\ Itélie; 1,90%
Rusko; 1,85%
\/ Spojené staty
americké; 1,46%

Obr. 9: Zdkaznici podle zemi
Zdroj: Vytvoreno autorem na zakladé udaju ziskanych z internetového obchodu spole¢nosti
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Tato data jsou nicméné zkreslend, protoze odrazeji pouze prodeje uskutecnéné pres
internetovy obchod firmy, nezohlednuji objednavky prevzaté telefonicky a e-mailem.
Objednavky uzaviené touto elektronickou posStou tvoii z hlediska poctu uzavienych
obchodii majoritu. Pro stalé zakazniky je jiz tento zplisob komunikace zavedeny a novi
zakaznici voli tento postup pievazné kvuli pfimému spojeni s pracovnikem, ktery je ihned

pfipraven zodpovédét piipadné dotazy.

V soucasné dobé¢ jsou vytvareny jazykové mutace webovych stranek spolecnosti. Kromé
jiz stavajiciho anglického jazyka se nyni pfipravuje francouzska a ruska verze. Webové
stranky slouzi jako informativni zdroj pro zakazniky, jsou na ném umistény clanky
entomologa Davida Mazage, které jsou uréené predeviim zacateténikim. Clanky slouZi
k ptilakani novych, ale i pouceni jiz zkusenéjsich zakazniki. Vyse zminénych sedm ¢lankt
bylo pielozeno i do anglického jazyka a s planovanymi mutacemi webovych stranek je

zaroven chystan jejich pteklad i do vySe urcenych jazyku.

e Konkurence

Konkurence firem ptisobici v oblasti entomologie neni na naSem tUzemi nijak vyznamna.
Specidln¢ zamétenych firem existuje velmi malo, ptesto je dilezité jim vénovat pozornost,
nebot’ i mali¢kosti mohou mnohdy rozhodnout o tspéchu ¢i neuspéchu firmy na trhu.
Mnohem silngj$i konkurenci 1ze zpozorovat na trhu prodejcit odborné literatury ¢i vyrobki,
jejichZz vyuziti neni explicitné zamétfeno na entomologii (pinzety, Spendliky, lupy, ...) a
kter¢ ma firma Ento Sphinx s.r.o. ve svém sortimentu. OstiejSi konkuren¢ni boj se
odehrava spie za hranicemi Ceské republiky. Spoleénosti zaméfenych na entomologii je
Vv zahrani¢i vice a Casto jde o velké podniky, které maji obsahlejsi vyrobkovy sortiment a
stabilnéjsi postaveni na trhu. Rozhodujici je v tomto pfipadé nejenom kvalita vyrobk, ale

pfedevsim vhodné zvolena komunikacni strategie.

e Odbératelé

Za hlavni odbératele 1ze povazovat muzea, vzdélavaci instituce a zahrani¢ni velkoobchody.
Vyhoda dvou prvné zminénych instituci vyplyva z toho, Ze nesou urcitou kulturni hodnotu
a jejich cinnost je casto financovana statnimi ¢i regionalnimi granty. Budovani

dlouhodobych obchodnich vztahti s témito institucemi pak pfinadsi urcitou jistotu vydelku
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a diky propojenosti podobnych organizaci je pravdépodobné i jejich nasledné doporucéeni

podobnym institucim.

Mezi hlavni exportni artikl spolecnosti Ento Sphinx s.r.o. patii Spendliky, po kterych je
vysoka poptavka hlavné od velkoobchodt ze zahrani¢i. Za nejvétsi odbératele sortimentu
spolecnosti lze povazovat americkou firmu BioQuip Products, Inc., nizozemskou

spole¢nost Vermandel Entomologie Spezilzaak, ¢i francouzsky MuseoDirect.

e Dodavatelé

K vyrobé produkti spolecnosti jsou nutné materidly, jako je napiiklad dfevo, zelezné
pruty, latky, chemické slouceniny ¢i rizné laky. VySe zminéné suroviny jsou na ¢eském
trhu bez problému dostupné. Firma ma dlouhodobé smlouvy s tuzemskymi dodavateli,
S kterymi mé& dobré obchodni vztahy, piesto pokud by doslo ke zhorSeni kvality

dodavanych materialti, mize si spole¢nost vybrat jiného dodavatele ze Siroké nabidky.

Vzhledem k pievladajici ru¢ni vyrobé se kontrola dodavaného materialu provadi
permanentné. Lze proto vyloucit zhotoveni zmetkovych vyrobkl, které, pokud by
nedochézelo k podobné kontrole, mohly pro spole¢nost znamenat ubytek zakaznikt

a naruSeni dobr¢ firemni image.

e Vztahy s verejnosti

prostiedi charakterizuje firmu jako velmi spolecensky zodpovédnou a diky tomu jsou jeji
vztahy s vefejnosti harmonické. Spole¢nost udrzuje s ostatnimi skupinami vetejnosti, jako
jsou finan¢ni ¢i vladni instituce dlouhodobé neutralni vztahy, proto by organizace

Vv piipad¢€ nutnosti finanéni vypomoci neméla mit problém i ji zajistit.

Zaméstnanci, ktefi také patii do jedné ze slozek vetejnosti, disponuji spokojenosti
s vedenim spolecnosti, avSak nejsou dostatecné motivovani, aby zajistili plynulejsi vyrobu.
Jednim z diivodu je prace pod neustdlym stresem kvili nutnosti dodrzet termin splnéni
zakazek. Ve spolecnosti, jak jiz bylo zminé€no vyse, aktualné probihd vystavba novych

prostori, které¢ by mély predznamenat konec tomuto neuspokojivému postoji zameéstnanci.
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3.2.2 Makroprostiedi firmy
Pro zkoumani makroprosttedi se bézn¢ pouziva PEST analyza, ktera studuje prostredi

politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické.

e Politicko-pravni prostiedi

Ochranaisk4 politika statu, zejména pak ménova politika fizena Ceskou narodni bankou
(dale jen CNB) svymi kroky jasné ptisobi na zahrani¢né-doméci obchodni styk. Na konci
roku 2013 intervenovala ménovy kurz k jeho oslabeni na Grovné pobliz 27 korun za euro
(Petrus, 2013) a v zavéru roku 2014 se na zakladé Prohlaseni bankovni rady CNB (Ceska
narodni banka, 2014) zavazala k udrzeni hranice 27 CZK/EUR pfinejmensim do konce
roku 2016. Cilem je podpotit domaci poptavku a zaroven posilit vyvoz doméacich vyrobkt

do zahrani¢i a tim tak zvysit jejich konkurenceschopnost.

Mezi nejcerstvéjsi zmény v politicko-pravnim prostiedi, které bezprostfedné ovliviuji
podnikani spole¢nosti Ento Sphinx s.r.o. se fadi zavedeni snizené 10% sazby na knihy
(Markova, 2015). Vsechny nové¢ zatazené knihy musi byt od 1. 1. 2015 ocenéné snizenou
sazbou. Od tohoto snizeni ceny se ocekava nartst prodeje knih, coz je pro firmu

v

prodavajici pfedev§im odbornou a tedy i finan¢né nakladnéjsi literaturu pozitivni situace.

e Ekonomické prostiredi

Z mnoha ekonomickych faktorii 1ze kromé jiz vySe zminéné oslabovani koruny vici euru
patii piedevsim inflace. Primérna ro¢ni inflace (+0,4 %) byla v roce 2014 nejnizsi za
poslednich 10 let (Cesky statisticky wfad, 2015). Nizkd mira inflace obecn& pisobi
pozitivné na ekonomicky vyvoj, protoze inflace odrazi vyvoj cen. Uzkou spojitost méa
inflace pfedevsim s cenou ropy, kterd se od cervna 2014 neustale propadé a da se ocekavat,

ze v dohledné dobé¢ se tento pad cen nezastavi (Mahdalova, 2014).

(Ministerstvo prace a socialnich véci, 2014) ma jak negativni tak i pozitivni vliv na aktivitu
spolecnosti. Negativni ve smyslu vysSich mzdovych nékladl, pozitivni ve spojitosti

S nartstem spotifeby domacnosti.
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e Socialné-kulturni prostiedi
Nezaméstnanost v Ceské republice je na nizké Grovni 7,5 %, coz ma spolu se zvySenim
minimalni mzdy popsané vySe a ristem primérné mzdy pozitivni vliv na spotiebu

domacnosti (Cesky statisticky tiad, 2015).

Pro natolik osobity obor, jako je entomologic je velmi dulezité vytvofit vztah jiz v Gtlém
veku. Dilezitym faktorem je mimo jiné i Skolni a mimoskolni vzd€lavani. Dle zpravy
o mladezi (Maftikova, 2013) se blize nespecifikovanym zajmovym aktivitdm pravidelné
vénuje 10,2 % mladych lidi, coZ piedstavuje zhruba 200 tisic obyvatel Ceské republiky.
Toto cislo se bude pravdépodobné nadéle snizovat, pro podnik je tento vyhled nejvétsi
hrozbou do budoucna. Bezesporu vyznamny vliv pifedstavuji rodinni pfislusnici, ktefi

mnohdy byvaji iniciatofi zvySené¢ho zajmu ditéte o hobby.

e Technologické prostiedi

Technologické vybaveni budovy, ve které spole¢nost sidli, je na velmi vysoké trovni.
Veskeré stroje odpovidaji kvalitativnim naroklim na vyrobu. Pomérné¢ vysoka investice na
zacatku Cinnosti zajistila okamzitou plynulost vyroby. Jedinym problémem, se kterym se
spolecnost v této Casti potykd, je nedostatek mista a potieba vétSiho zadzemi pro nové
pracovniky, aby tak dokéazala dostat nadmérnému objemu zakazek. V soucasnosti je tento
problém v feSeni, probihé totiz vystavba novych prostor, kterda by méla byt dokoncena

a zkolaudovana v ¢ervnu 2015.

Do dlouhodobého majetku jsou mimo strojii zafazeny i1 3 sluZzebni automobily, které jsou
vyuzivany jednak k zafizovani obchodnich stykii, ptfepravé zbozi na burzy a veletrhy
a k dopravé materialu do vyroby. Kancelar vedeni je vybavena modernim pocitaovym
vybavenim a nechybi zde ani vysokorychlostni pfipojeni k internetu pro potfeby spravy

webovych stranek a administraci internetového obchodu spole¢nosti.
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4  Aplikace strategického marketingu

Nasledujici SWOT analyza plynule navazuje na provedenou situaéni analyzu. Ugelem
téchto analyz je celistvy pohled na spolecnost a jeji ¢innost. Diky ziskanym poznatkiim se
nasledné¢ formuluji cile, pro jejichz splnéni je tieba déale vytvofit marketingové strategie

modifikovanim jednotlivych slozek marketingového mixu spole¢nosti.

4.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je odhalit silné a slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby
spojené s podnikanim. Nasledujici analyzy byly sestaveny na zakladé konzultace
s majitelem podniku a odrazi tak jeho komplexni pohled na aktudlni situaci podniku

a soucasny stav trhu, na kterém spolec¢nost operuje.

Tab. 4: Identifikace silnych a slabych stranek

Silné stranky Slabé stranky

- vysoka kvalita diky ru¢nimu zpracovani - neprobiha vyvoj novych vyrobkt

- dostate¢na technicka vybavenost - zdlouhavy vyrobni proces

- nizké naklady na vyrobu - maly dliraz na komunikaci

- Siroky vyrobkovy mix - nevhodna distribuc¢ni politika

- vlastni know-how - nedostacujici velikost vyrobnich prostor
- zkuSeni a loajalni zamé&stnanci - zdlouhavy odbyt

- dobré dodavatelské vztahy - nedostateCna motivace zaméstnancii
- stala sit” odbératelti

- znalost konkurence

- databaze zékaznika

- jasné stanovené pravomoci vlastnikli

Zdroj: Zpracovano autorem na zakladé predchozich informaci
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V prvni ¢asti analyzy silnych a slabych stranek vyslo najevo, ze v podniku ptfevazuji silné
stranky. Je nicméné nutné se neprodlené zabyvat t€émi slabymi. Naptiklad Shah (2010)
zduraznuje, Ze vyvoj novych vyrobku ¢i inovace téch stavajicich je pro vyrobni spole¢nost
smérodatné. Zaroven je dulezité vyplnit mezeru vyrobkového mixu pomoci produktd pro

déti ¢i entomology — zacatecniky.

Chybgjici komunikaéni politika se kvili nadbytku objednavek dosud neprokazala na
odbytu, nevyuzivani propagacnich nastrojti ovSem nejvice vyhovuje konkurenci, ktera ma
v tomto ohledu naskok. Motivace a v¢tsi péfe o zaméstnance patii k povinnostem kazdé
firmy, vtomto sméru ma Ento Sphinx s.r.o. rezervu. Vyraznym pozitivem vyplyvajici
zprvni ¢asti SWOT analyzy jsou také dlouhodobé harmonické vztahy s dodavateli

a odbérateli.

Tab. 5: Identifikace piileZitosti a hrozeb

PrileZitosti Hrozby
- vzristajici poptavka po vyrobcich - neatraktivita entomologie mezi mladymi
- oslabovani koruny lidmi
- nizka uroven inflace a s tim spojeny pokles - rozmanita zahrani¢ni konkurence
cen - zvySeni hranice minimalni mzdy
- snizeni sazby DPH na knihy

Zdroj: Zpracovano autorem na zakladé predchozich informaci

Analyza vnéjsich faktord ovliviiujicich budouci smér spole¢nosti odhalila, ze piilezitosti
mirn¢ pfevySuji hrozby. Hrozba silici zahrani¢ni konkurence ma ovSem na cinnost
spole¢nosti vyznamny vliv. Protoze firma Ento Sphinx s.r.0. nerozvinula svoji
komunikacni politiku, bude velmi sloZit¢ soupefit s firmami, jejiz propagaci si jiz
spotiebitelé osvojili. Dalsi velmi téZko piekonatelnou hrozbou je neatraktivita entomologie
mezi mladymi lidmi. Tento trend vSak lze pokofit zaclenénim vyrobkovych sad ur¢enych

pro déti a mladez, ¢i pro dospélé entomology zacatecniky.
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4.2 Formulace cilu

Spolecnost si za hlavni cil klade Vv terminu dostavét nezbytné nutné vyrobni prostory
a vybavit je potfebnymi stroji a jinym inventafem. Dalsi cile byly formulovany na zaklad¢
osobni konzultace s majitelem podniku (Pfiloha A). Majitel béhem rozhovoru jmenoval

nekolik dil¢ich cilti a osobnich ptani do budoucna. Hlavni cile jsou vyjmenovany nize.
1. Do ¢ervna roku 2015 dostavét a zkolaudovat pottebné vyrobni prostory.

2. Do konce roku 2015 zvysit objem prodeje o 15 %.

3. Nejpozdéji v roce 2016 nabizet vyrobky zaméfené na segment déti a zacatecnik.

4. Do 3. let navysit celkovy pocet zakaznikd 0 30 % a navazat s nimi uz§i dlouhodobg&;jsi
vztah. Zaméfit se na segment déti, zacateCniki a zaroven utuzit vztahy

S profesionalnimi entomology.
5. Do 6 mésict rozsitit vyrobkovy mix o cenové drazsi, luxusnéjsi vyrobky.
6. Analyzovat a do 2 let implementovat nové zpusoby distribuéni politiky.

Majitelova vize jasné sméfuje k rozsifeni vyrobkového mixu o pomucky pro déti
a zaCateCniky, dale je jeho ptanim vice vyuZivat propagacni politiku a nalézt nové zptisoby
distribuce. Na zakladé téchto cili se nasledujici 5. kapitola zaméfi na modifikaci

stavajiciho mixu, kterd by méla podpofit splnéni vSech téchto cili.
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5 Navrh modifikovaného marketingového mixu

Vsechna nasledujici doporuceni se vztahuji na dobu po pfistaveni dalSich vyrobnich
provozu, diky kterym bude stavajici proces vyroby urychleny a umozni tak zaméteni se na
rozvoj a planovani dal$i ¢innosti firmy. Zaroven jsou tato doporuceni V souladu
s formulovanymi cili a budou pfedlozeny majiteli spoleCnosti ke zvazeni a ptipadnému
zavedeni do praxe. Vyrobkovd modifikace marketingového mixu je zaméfena na cely

sortiment vyrobki.

e Vyrobek

Vyrobky spolecnosti uspokojuji kompletni potfeby entomologi, profesionali. Mezerou je
ovSem absence pomucek pro Uplné zacateéniky. V této oblasti 1ze doporucit vytvoreni setu
pomtucek, které by nemély chybét ve vybavé amatérského entomologa. Zakladni sada by
mohla obsahovat napiiklad sacek Spendliki, prepara¢ni podlozku, pinzety, vyskacek,
rozliSovaci a nalepovaci stitky, entomologickou vystavni krabici a knizni ptirucku, ktera
by zacateCnikiim nazorné vysvétlila postup spravné preparace hmyzu. Kromé zakladni
sady by se dalo uvazovat o sestaveni tematickych sad, protoze napiiklad pfi preparaci
motyld jsou tieba odlisné pomucky, nez které se pouzivaji k preparaci mensich druht

hmyzu.

Sety pro déti, které by v podstaté kopirovaly zakladni sadu zminé€nou vyse, by mohly byt
uspotfadany s ohledem na specifické potfeby déti. Tato baleni by musely byt ur€eny starSim
détem z divodu nebezpecnych pomiicek (ostré hroty Spendlikll). Mohly by byt dodavany
v riznych barvach, s legraénimi nalepkami hmyzu, zépisnickem a tuzkou. Nabizeny by
mohly byt jak zékladni balicky, tak 1 rozSitené naptiklad o sitku na motyly, nebo podkorni

sitku ur¢enou ke sbéru hmyzu z kliry stromd.

Profesionalnim, ale i amatérskym entomologim by mohlo byt nabidnuto piedplatné
odbornych periodik, pfedev§im publikaci Folia Heyrovskyana, jejimiZ autory jsou pfedni
entomologové z celého svéta. Jako dalsi spis vychdzejici kazdy rok lze jmenovat knihu
Ex Natura, ¢i kolekci nakladatelstvi Magellanes, Collection Systématique. Posledni dvé
jmenované knihy vSak vychdzeji cizojazy¢né, proto jejich odbér bude zajimat predevsim
profesionalni entomology.
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Vyrobkovou politiku by déale mohla ozivit vyroba luxusnich vystavnich kabinetl
z masivniho dfeva. Tyto kabinety by byly uréeny pro zékazniky, ktefi hledaji vyjimecny
dopln¢k, ktery by ozivil jejich pracovni prostor. Na trhu samoziejmé existuje nepieberné
mnozstvi vyrobcii nabytku, proto by bylo velmi narocné tyto vyrobky protlacit na trh

a presvedcit zakaznika o jejich vyjimecnosti.

e Cena

Zasady tvorby cen orientované na néklady spolu s pfirazkou je vzhledem k trhu, na kterém
se spole¢nost pohybuje rozumnou volbou. V navaznosti na vytvoieni luxusni fady
produkti (vystavnich kabinet) lze doporucit vyuziti nakladové orientované ceny
s piihlédnutim ke konkuren¢nim cenam. V souvislosti s navrzenim détskych sad by bylo

rozumné zavést slevy pro zaky a studenty.

e Distribuce

Nejvétsi prostor pro zlepSeni lze nalézt v distribucni politice spole¢nosti. Kompletni
vybaveni pro entomology neni racionalni proddvat a vystavovat pouze na webovych
strankach spolecnosti. Mnohem lepsi feSeni by bylo ustanovit obchodniho zastupce, ktery
by nabizel vyrobky spolecnosti v obchodech specificky zamétenych na hobby potieby. Lze
doporucit naptiklad prodejnu rybaiskych potteb. V sortimentu vyrobkil spole¢nosti Ento
Sphinx s.r.0. své misto zaujimaji sitky na lov vodniho hmyzu, ktery se pohybuje bud’ nad
hladinou, ¢i ve vodnim proudu. Sortiment loveckych potieb, kam se fadi sitky na motyly,

smykaci hole’, stromové pasti aj. by se mohl nabizet v obchod¢ s loveckymi potfebami.

Samoziejm& existuji 1 ostatni druhy prodejen, kde by vyrobky spolecnosti Ento
Sphinx s.r.o. zkompletovaly aktualni nabidku. Obchodni fetézce hobby marketi jsou
jednou z dalSich variant. Problematicka v tomto pfipadé je obtiznost ziskani prodejniho
prostoru, kvili velkému poctu a soutézivosti stavajicich dodavateld, vysoka finan¢ni
naro¢nost® ¢ napiiklad nevyhodné umisténi viiéi konkurenénim vyrobkéim. Tato mozZnost

je proto spiSe okrajovym feSenim.

" Hole opatiena pevnou latkou chranici sitku, ktera je ur&ena pro lov hmyzu v travinach a kefich.
® Praméry poplatek za zalistovani se v roce 2003 pohyboval na trovni primémych 5 000 K& za
vyrobek v jedné prodejné obchodniho fetézce.
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Pro zdokonaleni distribu¢ni politiky 1ze navrhnout vybudovani ¢i pronajem mensi
podnikové provozovny V blizkosti centra mésta, kde by se vyrobky mohly prodavat.
Provozovna by byla stale na ocich, piilakala by potencialni zdkazniky a diky tomu by se
zvysilo jednak povédomi o spole¢nosti, o vyrobcich ale i o entomologii samotné. Cerna za
Bory je od centra krajského mésta Pardubic vzdalena necelych 6 km a i piesto, ze je
Vv blizkosti (cca 800 m) od budovy, ve které spolecnost sidli, umisténa zastavka méstské

hromadné dopravy, zédkaznici pouze ziidka kdy navstivi spole¢nost osobné¢.

e Propagace

Propagacni politika spolecnosti je jiz dlouhou dobu znacné€ zanedbivani. Pficinou je
jednozna¢né nadbytek objednavek, jejichz plnéni by ptisun novych zakazniki jesté vice
prodlouzil. I pfesto je vSak nutné se neustdle snazit o zajem potencidlnich spotebiteld.
Spole¢nost Ento Sphinx s.r.o. kromé vyvésni tabule umisténé vedle budovy neprovadi
Zadnou jinou formu komunikace, proto by bylo logickym krokem zakoupit reklamni
prostor naptiklad pro naviga¢ni tabuli s ukazateli navigujici k sidlu spole¢nosti. Vhodny by
byl napftiklad prostor pied ktizovatkou v Dasické ulici v Pardubicich. Kromé navigaéni
tabule by jako dals$i formu reklamy mohla spole¢nost vyuzit letacky s logem a stru¢nou
charakteristikou spolecnosti a jejich vyrobkd umisténych ve Skoldch ¢i jinych
volnocasovych organizacich pro déti a mladez. Néklady na tuto formu propagace by byly
minimalni. Naopak nakladn&jsi moznosti by byla kratka zprava vysilana v regionalnim
radiu ¢i vytiSténd v regiondlnich periodikdch. Tato zprava by méla obsahovat nazev
spolecnosti, internetovou adresu, stru¢ny prehled vyrobkl, telefonni kontakt a v ptipadé

tiSténé formy 1 logo spolecnosti.

Vzhledem ke specificnosti zaméteni spolecnosti se nabizi poradani prednasek ¢i seminaiti
zoboru. V cenu pomickami. Diky uzké spolupraci by si tak spolecnost postupné
vychovévala své budouci zdkazniky. Na zdkladé¢ rozhovoru s majitelem spolecnosti
(Ptiloha A) vyslo najevo, ze podobnou moznost spolecnost jiz v minulosti zvazovala, ale

kvili Casové vytiZzenosti k realizaci nedoslo.
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Nevyuzity potencial v podob¢ e-mailovych adres zdkaznikt, které zadali pfi registraci pred
nakupem na e-shopu spole¢nosti, skytd prostor pro pfimou komunikaci s nimi. Velka
vétsSina z nich navic zasSkrtla policko oznacujici kladny postoj k zasilani reklamy.
Spole¢nost by proto mohla témto zakaznikim kazdy mésic zasilat upominaci e-mail
obsahujici vyrobkové novinky, doporuceni, ktery hmyz se da v daném obdobi sbirat
spole¢né s vhodnymi pomuckami z katalogu firmy ¢&i napiiklad odborny ¢lanek typu

blogovych ptispévka, které jsou umistény na webovych strankach spolec¢nosti.

V soucasné dob¢ se stalo trendem propojeni firem se zakazniky prostfednictvim socidlnich
siti. Ento Sphinx s.r.0. vstup na nékteré z nich jiz zvazovala, ale dospéla k zavéru, ze drtiva
vétsina zakaznik, ktera se zajima o entomologii, bud’ viibec ucet zaloZzeny nema, nebo jej
skoro vlibec nevyuziva. Pokud vSak chce firma sviij segment zdkaznikid rozsifit o mladsi
zakazniky, je tento krok nevyhnutelny. Socialni sit¢ ovSem vyZaduji aktivni vyuZzivani, coz
znamena kazdodenni piidavani piispévki a komunikovéni se zakazniky. Casova naroénost
socialnich siti je pro malou firmu nepfekonatelna, a proto Casto dochazi spise k negativni
reakci uzivateld. Pred vytvotenim profilu Ize firmé doporudit zaméstnani ¢lovéka, ktery by

profil spravoval spolu s webovymi strankami a e-shopem firmy.
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Zavér

Bakalai'ska prace byla zaméfena na problematiku marketingového mixu, jez tvofi zasadni
clanek strategického marketingu, v podniku Ento Sphinx s.r.0. Marketingovy mix je jeden
z hlavnich pilift strategického a marketingového planovani kazdé spolecnosti. Slouzi jako
vyznamny faktor v procesu podnikového fizeni, odhaluje piednosti, ale 1 nedostatky
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a propagacni politiky. Kazdé strategické planovani by vzdy
meélo pocitat se specifickymi pozadavky jednotlivych nastroji marketingového mixu,
protoze kazdy znich vyrazné ovlivituje ¢innost firmy. Usp&ny konkurenéni boj je
Vv soucasné dobé zavisly mimo jiné i na komplexné formulované politice marketingového
mixu. Zamérem kazdé spolecnosti by proto mély byt dusledné formulované strategie,

jejich fizena realizace a nepftetrzita kontrola.

Cilem bakalafské prace bylo na zakladé provedené analyzy vytvofit modifikaci politiky
marketingového mixu firmy s vyuzitim védomosti ziskanych v teoretické ¢asti. Pfedmétem
analyzy byl maly podnik zabyvajici se vyrobou entomologickych pomiticek S diirazem na
manudlni  vyrobu. Dil¢im cilem bakalafské prace byl rozbor  vnéjsiho
a vnitiniho prostiedi, identifikovani silnych a slabych stranek podniku a zhodnoceni
ptilezitosti a hrozeb. S odkazem na formulované cile byla v zavéru provedena jiz zminéna

modifikace strategii marketingového mixu.

Bakalaisk4 prace byla rozdélena na teoretickou a analytickou ¢ast. V Givodu prace byly
definovany pojmy souvisejici s tématem prace, pozornost byla vénovana zejména
marketingovému (funkénimu) pldnovani a marketingovému mixu. Oba zminéné faktory
jsou neobycejné dilezité pii strategickém uvazovani o budoucich planech kazdé
spolecnosti. Druha kapitola se zaméfila ptredevSim na podporu malého a stfedniho
podnikani ze strany statu a ze strukturalnich fondu Evropské unie. Pozornost se v této
kapitole soustiedila i na finanéni podporu v oblasti marketingu, pro kterou byl specialné
vytvofen operacni program a ve dvou vyzvach financovana podpora konkurenceschopnosti
¢eskych firem na mezinarodnim poli. Dllezitou soucasti této kapitoly byla taktéZ statistika
o zazavazkovanych a proplacenych dotacich, jez odhalila dlouhodobou neschopnost

Ceskych firem dodrzet podminky podminiujici ziskdni statnich ¢i evropskych financi.
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Vyse formulované cile byly splnény vV praktické casti obsahujici komplexni situacni
analyzu, jejiz soucasti byla samotna revize marketingového mixu spolecnosti. Stavajici
marketingovy mix jasn¢ klasifikoval vyrobek, cenovou, distribu¢ni a komunikacéni politiku
podniku. Vzhledem k §ifi vyrobkového mixu byly popsany pouze nejprodavanéjsi vyrobky
podniku, S$pendliky. Za pomoci situa¢ni analyzy a osobni konzultace s majitelem
spolecnosti byly z ¢initeld ovliviijicich aktivitu podniku identifikovany silné a slabé
stranky spoleCnosti, prilezitosti a hrozby podnikani. Soubor zminénych faktord byl
V nasledujici ¢asti sumarizovan do tzv. SWOT analyzy. Prostor pro naslednou modifikaci
marketingového mixu nabizely vSechny jeho slozky. Kapitola nazvana ,,Néavrh
modifikovaného marketingového mixu* pak shrnula nejvhodnéj$i moznosti, jak priblizit

spole¢nost k dosazeni formulovanych cili.

V tivodu bakalaiské prace byly polozeny otazky, které dopomohly ke splnéni stanovenych
zamé&rd, konkrétné to byly otazky: ,, Vyuzivd spolecnost potencial skryty v politice
marketingového mixu a v jaké podobé je mozné navrhnout zlepseni stavajicich strategii? *
Druha otazka tzce souvisejici se specifickou vyrobni ¢innosti podniku znéla: ,, Odkud

pochdzeji zdkaznici, na které je ¢innost podniku zacilena? *

Prvni otazku zodpovédél rozbor soucasného marketingového mixu a také kvalitativni
vyzkum — rozhovor s majitelem spolecnosti (Pfiloha A). Nejvétsi mezery byly shledany
v distribu¢ni politice, jejiz potencial spolecnost téméet nevyuziva. Modifikovany mix
doporucil kuptikladu vyuziti obchodniho zastupce, ¢i ztizeni podnikové prodejny, ve které
by se navic vyuzil jeden z nastroji komunikaéni politiky, a to osobni prodej. Rozsifeni
vyrobkového portfolia 0 segment mladeze a zacateénikd byl dalSim navrhem, jehoz
rozvinuti by méla spolecnost rozhodné zvazit. Zaméteni se na urcity segment a situovani
usili na uspokojeni jeho potieb umoziiuje optimalni vyuZiti portfolia marketingového
mixu. Béznou praxi je v soucasnosti budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky, tato
segmentace by tuto Cinnost celkové usnadnila a zaroven by dopomohla identifikovat
aktualni zajem a mozné inovace stavajicich vyrobki. Vytipovanému segmentu mladych
zakazniku by mohla byt pfizplisobena i cena, kterd by v ostatnich pfipadech mohla zstat

neménna.
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Potencial skryty v politice komunika¢niho mixu podnik dosud vyuzival pouze okrajove,
PR ¢lanek na internetovém portale iDnes.cz dopomohl kratkodobé navysit tuzemskou
zékladnu zakaznikl, ovSem z dlouhodobého hlediska nemél na ¢innost podniku zadny vliv.
Strategie komunika¢niho mixu nema spole¢nost z divodu nadbytku objemu zakazek
implementované. S ptihlédnutim k aktudlni vystavbé dalSich vyrobnich prostor jiz nic nové
propagacni strategii nebrani. Mezi moznymi modifikacemi propagacni politiky figuroval
vstup na socidlni sité a sponzorstvi krouzku entomologie pro mladé zacatecniky. Tyto
nastroje dopliuji ostatni Gpravy marketingového mixu tykajici se zaméfeni na segment
mladé generace a zacinajicich entomologti. Logicky je zejména vstup na socidlni site, ktery

spole¢nost zvazovala jiz v minulosti.

Ve tieti kapitole zaméfené na analyzu externiho prostfedi spolecnosti, konkrétng v ¢asti
mikroprostiedi byla zodpovézena druha otazka 0 piivodu zakaznikd podniku. Pfi rozboru
dat zinternetového obchodu spolecnosti vysSlo najevo, ze vice nez polovina
(56,95 %) registrovanych zakaznikl v roce 2014 pochézela z Ceské republiky. Tato data
byla ovSem zkreslena, protoze neodrazeji celou skute¢nost, objednavky jsou totiz
uzavirdny také e-mailovou formou, ktera v pfipadé¢ zahrani¢nich velkoodbérateli
pievazuje. Lze piedpokladat, ze se v budoucnu podil zahrani¢nich zékaznikt zvysi
I Vinternetovém obchodé spole¢nosti, a to v souvislosti s pfipravovanymi jazykovymi
mutacemi webu. Pro francouzské zakazniky, ktefi v jiz zminéné analyze dat z e-shopu
zaujimali druhé misto, je vsou€asné chvili pfipravovana francouzska obména
internetovych stranek a webového obchodu. I vzhledem khojné navstévovanym
francouzskym burzam, kterych se spolecnost Ento Sphinx s.r.o. kazdoro¢né ucastni, se da
predpokladat, ze mnozstvi objednavek realizovanych ve Francii a jinych francouzsky

mluvicich zemich bude v budoucnosti stoupat.

Bakalafska prace byla zpracovavana s umyslem vytvofit uceleny plan modifikace strategii
jednotlivych nastroji marketingového mixu, ktery by spole€nost mohla zvazit pii
rozhodovani o svém budoucim postupu. Je vSak ziejmé, ze z divodu rozsahu bakalaiské
prace nejsou nabidnuty vSechny mozné alternativy, presto lze konstatovat, ze byl cil

bakalarské prace splnén.
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Piiloha A - Strukturovany rozhovor s jednim z majiteli spole¢nosti

vvvvvv

bakalaiské prace. Utastnikem rozhovoru byl majitel podniku. S piihlédnutim k ¢asové
vytizenosti respondenta byl zvolen rozhovor, dotaznikova forma by v tomto piipadé
neméla smysl. Dotazy, jez ucastnik rozhovoru zodpovidal, jsou sepsany nize. V ramci
dotazovani vyslo najevo nespocet dalSich skutec¢nosti, které byly pii zpracovani bakalaiské

prace vyuzity.
Majitel podniku

e Jaké vngjsi vlivy (politické, ekonomické, socialné-kulturni, technologické) podle Vas

nejvice pasobi na podnik?

e Jaké silné a slabé stranky pozorujete v ¢innosti podniku a jaké ptilezitosti a hrozby

ovliviiuji budouci chod spole¢nosti?
o Jaké cile podnikani jste si vyty¢ili a jaké strategie k jejich splnéni vyuzivate?
e Na jaké segmenty zdkaznikli se VaSe podnikani zamétuje?

e Popiste proces od zdkaznikovy objednavky aZz po jeji vyexpedovani. Je zde néjaky

prostor pro zlepSeni?

e Kdo jsou vyznamnymi odbérateli, jaké dodavatele vyuziviate a jak soutéZivé je

prostfedi, ve kterém podnikate?
o Jak postupujete pii kalkulaci zakladni ceny vyrobkt?

e Jaké komunikac¢ni nastroje vyuZzivate a planujete v dohledné dobé jejich rozsiteni?
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Priloha B - Vypis z obchodniho rejstriku

Tento vypis z

vypl iho rej
EPVid:eBve6ZR5V9p6FkrRAEFO/wW

rejstiiku icky podepsal "Krajsky soud v Hradci Kralové [IC 00215716]" dne 23.4.2015 v 22:30:54.

Vypis
z obchodniho rejstfiku, vedeného

Krajskym soudem v Hradci Kralové
oddil C, vioZka 8105

Datum zapisu:

23. kvétna 1995

Spisova znacka:

C 8105 vedena u Krajského soudu v Hradci Krélové

Obchodni firma:

ENTO SPHINX s.r.0.

Sidlo:

Hostovicka 201, Cerna za Bory, 533 01 Pardubice

Identifikacni Cislo:

632 20 784

Pravni forma:

Spolecnost s ru€enim omezenym

Predmét podnikani:

Statutarni organ:
jednatel:

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Ing. EVA MARVANOVA, dat. nar. 27. prosince 1958
Na Rybnickach 160, Cerna za Bory, 533 01 Pardubice
Den vzniku funkce: 2. prosince 2004

Pocet lenl::

1

ZpUlsob jednani:

Jednatel jedna za spolecnost ve vSech vécech samostatné.

Spolechnici:
Spolecnik:

JINDRICH VESELIK, dat. nar. 8. zafi 1960
Okruzni 847, Bilé Pfedmeésti, 530 03 Pardubice

Podil:

Vklad: 25 000,- K&
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 33%
Druh podilu: zakladni
Kmenovy list: nebyl vydan

Spoleénik:

IVAN MARVAN, dat. nar. 10. Gnora 1959
Jiraskova 972, Zelené Predmeésti, 530 02 Pardubice

Podil:

Vklad: 50 000,- K¢
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 34%
Druh podilu: zakladni
Kmenovy list: nebyl vydan

Spolecnik:

Ing. EVA MARVANOVA, dat. nar. 27. prosince 1958
Na Rybni¢kach 160, Cerna za Bory, 533 01 Pardubice

Podil:

Vklad: 25 000,- K¢
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 33%
Druh podilu: zakladni
Kmenovy list: nebyl vydan

Zakladni kapital:

100 000,- K&

Ostatni skutecnosti:

Obchodni korporace se podfidila zakonu jako celku postupem podle § 777 odst.
5 zakona ¢.90/2012 Sb., o obchodnich spolec¢nostech a druZstvech.

Udaje o zfizeni:
Spole¢nost s ru€enim omezenym byla zaloZena spole¢enskou smlouvou
ze dne 15. 5. 1995 podle zak. ¢. 513/91 Sb.

Udaje platné ke dni: 23. dubna 2015 04:58 11
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Priloha C - Vybrana strana ceniku spole¢nosti Ento Sphinx s.r.o.
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POTREBY PRO PREPARACI

ENTOMOLOGICKE SPENDLIKY

ENTOMOLOGICKE SPENDLIKY CERNE
)jp &1 p , anti ochrana
upravené, dvé vrstvy laku, hlavicky z plastu zlaté barvy.
Baleni: 100 ks, 1 000 ks, 10 000 ks, cena je za 100 ks
Cislo 000, délka 38 mm, primér 0,25 mm
¢islo 00, délka 38 mm, primér 0,30 mm
¢islo 0, délka 38 mm, prumér 0,35 mm
¢islo 1, délka 38 mm, primér 0,40 mm
gislo 2, délka 38 mm, primér 0,45 mm
Cislo 3, délka 38 mm, primér 0,50 mm
cislo 4, délka 38 mm, primér 0,55 mm
¢islo 5, délka 38 mm, primér 0,60 mm
cislo 6, délka 38 mm, primér 0,65 mm
gislo  6A, délka 45 mm, pramér 0,65 mm
&islo 7, délka 52 mm, primér 0,70 mm

pro bémé

ocelové, galvanicky p

./

ENTOMOLOGICKE SPENDLIKY NEREZOVE

Nerezové Spendliky stiibrmé barvy, pro néro¢néjsi podminky, hlavicky z plastu zlaté barvy.
Baleni 100 ks, 1 000 ks, 10 000 ks, cena je za 100 ks
&islo 000, délka 38 mm, primér 0,25 mm

&islo 00, délka 38 mm, primér 0,30 mm

Eislo 0, délka 38 mm, primér 0,35 mm

¢cislo 1, délka 38 mm, priamér 0,40 mm

&islo 2, délka 38 mm, primér 0,45 mm

gislo 3, délka 38 mm, primér 0,50 mm

&islo 4, délka 38 mm, primér 0,55 mm

¢islo 5, délka 38 mm, primér 0,60 mm

&islo 6, délka 38 mm, primér 0,65 mm

Eislo  BA, délka 45 mm, primér 0,65 mm

¢islo 7, délka 52 mm, primér 0,70 mm

MINUCIE NEREZOVE
Lestény nerez stiibmé barvy, délka 12 mm, baleni 500, pouZiti pro napichovéni velmi malych skupin hmyzu.

priimér 0,10 mm
priimér 0,15 mm
primér 0,20 mm
priimér 0,25 mm

PREPARACNI SPENDLIKY
Ruznobarevné plastové hlavicky, kalené, L k

motyli na pii prep: i jiného hmyzu.

priimér 0,58 mm, délka 30 mm, baleni 100 ks

Specialni nerezové $pendliky se zlaté zbarvenou hlavi¢kou (2-3 mm),
k motylii na i prep: i jiného hmyzu.
pramér 0,6 mm, délka 30 mm, baleni 100 ks

NAPINADLA LIPOVA

NAPINADLA NA MICROLEPIDOPTERA, pevné, material mékké dievo
Sitka 3 cm, délka 20 cm, Skvira 2 mm

NAPINADLA NA MOTYLY - NASTAVITELNA, material mékké dievo
Sitka 8 cm, délka 40 cm, $kvira 0-12 mm
Sirka 14 cm, délka 40 cm, Skvira 0 -15 mm

NAPINADLA NA MOTYLY - PEVNA, material mékké dievo
Sitka 4 cm, délka 40 cm, Skvira 4 mm

Sitka 6 cm, délka 40 cm, Skvira & mm

Sifka 8 cm, délka 40 cm, Skvira 8 mm

Sifka 10 cm, délka 40 cm, Skvira 10 mm

Sitka 12 cm, délka 40 cm, 3kvira 12 mm

Sirka 14 cm, délka 40 cm, $kvira 14 mm

69

bez DPH 21%

190,08
157,02
140,50
123,97

48,76

70,25

99,17

195,87
230,58

155,37
163,64
172,73
181,82
190,08
200,83

s DPH 21%

52,- K&
52,- K&
52,- K&
52,- K&
52,- K&
52,- K&
52,- K&
52,- K&
52,- K&
55,- K&
60,- K&

69,- K&
69,- K&
69,- K&
69,- K&
69,- K&
69,- K&
69,- K&
69,- K&
69,- K&
73,- K&
79,- K&

230,- K&
190,- Ké
170,- K&
150,- K&

59,- K¢

85,- K&

120,- K&

237,-Ke
279,- Ké

188,- K¢
198,- K¢
209,- K&
220,-Ké
230,- K&
243,- K¢



Piiloha D - Piehled vyménnych dni konanych v roce 2015

Prehled vyménnych dnli konanych v roce 2015.
Pardubice - ent logicka burza - sob 10.1.2015, ABC-klub Pardubice od 8-14 hod.

Mezindrodni setkéni sbérateld a chovateld broukd, motyii a ostatnich skupin hmyzu. Soucdsti setkani je nékup, prodej, vjména a také prodej odbomé fiteratury a
enfomologickych potfeb ( prodej pomicek a literatury pouze se souhlasem pofédajici firmy).

Informace na mob.: 728 752 442, p. Kalabza, e-mail: mila.kalabza@email.cz
Napajedla - entomologicky vyménny den a vystava - sobota 24.1.2015,

v pr ach TJ Sokol Napajedia od 8-12 hod.
Mezinarodni setkéni sbérateld a chovateld broukdi, motyl a ostatnich skupin hmyzu. Soucsti je nakup, prodej entomologickych potfeb a odbomé literatury
Informace na mob.: 604 670 861, p. Caganek, e-mail: dan.caganek@tiscali.cz

Praha - vyménny den porada CSE - sobota 7.2.2015,

Kulturni dam Barikadnika, Saratovska 20, Praha 10 od 8-14 hod.
Burza je setkanim sbérateld a chovateli brouki, motyld a ostatnich skupin hmyzu. Nékup, prodej, vyména a také prodej odbomé literatury a entomol. potieb.
Informace na mob.: 602 556 557, p. Rol¢ik, e-mail: jakub@cleridae.cz

Brno - entomologicky vyménny a prodejni den s vystavou bezobratlych Zivoéichi v Brné se bude konat
v sobotu dne 21. 2. 2015 od 8.00 do 13.00 hodin, v sale Délnického domu v Brné, na ulici Jamborova €.
65, zastavka tram. C. 13, bus. 45,55,58.

Informace - rezervace stolti: JUDr Kamil Kle¢ka, mob. 725 180 602, e-mail: kama@post.cz
Praha - logicka burza - sob 7.3.2015, od 10-18 hod a nedéle 8.3.2015 od 9-14 hod.
Komeréni Centrum CITY, Na Strzi 65/1702,140 00 Praha 4
Mezinarodni setkéni sbératelti a chovatel( broukul, motyli a ostatnich skupin hmyzu. Soucésti je nékup, prodej entomologickych potieb a odborné literatury
Informace na mob.: 737 728 312, p. Malx’, entotera@login.cz
Breclav - prodejni vystava - sobota 14.3.2015, Kulturni dam Bfeclav od 9-13 hod.

Poradame prodejni vystavu tropickjch a evropskych motyli a broukd, odboms literatury, pomicek, ndfadi ke sbéru a preparaci hmyzu, VSechny dcastniky uvedené akce
24déme, aby dodrZovali stavajici pravni normy a Washingtonskou konvenci o ochrané Zivocichl

Informace na mob.: 732 424 208, e-mail: z-polyxena@seznam.cz
Ceské Budéjovice - logicka burza - sobota 21.3.2015, Menza Jihoceské University,
ul. Studenska 797, Ceské Budéjovice od 9-13 hod.
Entomologické burza (The Insect’s exhibition - Die Insektenborse) Ceské Budéjovice
Informace na mob.: 720 685 088, e-mail: HancovaJarka@email.cz
Bratislava - vyménny den - sobota 28.3.2015, areal Slovenské akademie véd na Patrélke, Dubravska
cesta, Bratislava od 8-12 hod.
Mezindrodni setkani sbérateld a chovatelii broukd, motyli a ostatnich skupin hmyzu. Samozejmé nékup, prodej odborné literatury a entomologickych potreb.
Informace na mob.: 00421 907 274 379, p. Hlavenka, e-mail: rpspma@stonline.sk
Pardubice - entomologicka burza - sobota 5.9.2015, ABC-klub Pardubice od 8-14 hod.

Mezindrodni setkani sbérateld a chovateli broukd, motyit a ostatnich skupin hmyzu. Soucdsti setkani je nakup, prodej, vyména a také prodej odbomé literatury a
entomologickych potreb ( prodej pomilcek a literatury pouze se souhlasem poradajici fiy).

Informace na mob.: 728 752 442, p. Kalabza, e-mail: mila.kalabza@email.cz

Brno - entomologicky vyménny a prodejni den s vystavou bezobratlych Zivogicht v Brné se bude konat
v sobotu dne 26.9. 2015 od 8.00 do 13.00 hodin, v sale Délnického domu v Brné, na ulici Jamborova ¢.
65, zastavka tram. €. 13, bus. 45,55,58.

Informace - rezervace stoli: JUDr Kamil KleEka, mob. 725 180 602, e-mail: kama@post.cz
Praha -er logicka burza - sobota 3.10.2015, od 10-18 hod a nedéle 4.10.2015 od 9-14 hod.
Komeréni Centrum CITY, Na Strzi 65/1702,140 00 Praha 4

Mezinrodni setkani sbérateli a chovateld broukd, motyli a ostatnich skupin hmyzu. Soucasti je nakup, prodej entomologickych potreb a odborné literatury
Informace na mob.: 737 728 312, p. Maly, entotera@login.cz
Napajedla - entomologicky vyménny den a vystava - sobota 10.10.2015, se kona v novych prostorach -
Otrokovice Kongresové centrum - Otrokovicka Beseda ndm.3. kvétna 1302 od 8-12 hod.
Mezinrodni setkani sbeérateli: a chovateli) broukd, motyld a ostatnich skupin hmyzu. Soucasti je nakup, prodej entomologickych potreb a odbomé literatury
Informace na mob.: 604 670 861, p. Cagének, e-mail: dan.caganek@tiscali.cz
Praha - vyménny den pofada CSE - sobota 17.10.2015, Kulturni dim Barikadniku, Saratovska 20, Praha
10 od 8-14 hod.
Burza je setkanim sbératelt a chovatelt brouku, motylt a ostatnich skupin hmyzu. Nakup, prodej, vyména a také prodej odbomé literatury a entomol. potfeb.
Informace na mob.: 602 556 557, p. Rol¢ik, e-mail: jakub@cleridae.cz

Breclav - prodejni vystava - sobota 14.11.2015, Kulturni dam Bfeclav od 9-13 hod.

Poradame prodejni vystavu tropickjch a evropskych motyli a brouki, odbomé literatury, pomicek, ndradi ke sbéru a preparaci hmyzu, Vechny ucastniky uvedené akce
24déme, aby dodrzovali stavajici pravni normy a Washingtonskou konvenci o ochrané Zivodcichil

Informace na mob.: 732 424 208, e-mail: polyxena@seznam.cz
Ceské Budéjovice - entomologicka burza - sobota 28.11.2015 (predbézny termin),
Menza Jihoceské University, ul. Studenska 797, Ceské Budéjovice od 9-13 hod
Entomologicka burza (The Insect's exhibition - Die Insektenborse) Ceské Budéjovice
Informace na mob.: 720 685 088, e-mail: HancovaJarka@email.cz
Bratislava - vyménny den - sobota 5.12.2015, areal Slovenské akademie véd na Patrélke, Dubravska
cesta, Bratislava od 8-12 hod.
Mezinrodni setkéni sbérateli a chovatelil broukd, motyld a ostatnich skupin hmyzu. Samozejmé nékup, prodej odborné literatury a entomologickych potieb.
Informace na mob.: 00421 907 274 379, p. Hlavenka, e-mail: rpspma@stonline.sk
Bohumin - entomologicka burza u hranic - se kona v sobotu 12.12.2015, Dum sluzeb, ul.
Bezrucova 150, Bohumin od 9.00-12.00 hod.

Burza je setkénim sbérateld a chovatelil broukd, motyid a ostatnich skupin hmyzu. Nakup, prodej, vyména a také prodej odbomé literatury a entomol. potieb.
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