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Abstrakt

Predmétem zavereéné prace v bakalaiském studijnim programu je analyza soucasného
stavu marketingového mixu vybraného podnikatelského subjektu a jeho nasledna
optimalizace. Teoreticka ¢ast pojednava o marketingu, marketingovém mixu a jeho
jednotlivych néstrojich. Praktickd cast je zaméfena na zhodnoceni marketingového
mixu vytvarnice Ivany Vlachové. V zavéreéné Casti jsou sestavena mozna doporuceni

pro tvorbu nového marketingového mixu.

Abstract

The aim of this final thesis in the bachelor study programme is analysis of actual state
of marketing mix chosen business subject and its consecutive optimalization.
The theoretical part deals with marketing, marketing mix and its individual instruments.
The practical part is focused on marketing mix evaluation of the artist Ivana Vlachova.
In the final part there are possible recommendations for creation of new marketing mix

determined.
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UvVOD

Pro zpracovani bakalatské prace jsem si zvolila brnénskou vytvarnici Ivanu Vlachovou,
ktera se vénuje odévni tvorbé, predevsim zakazkovému S$iti, tvorbé obrazil, jako jsou

karikatury, portréty a volna malba, a nabizi i dal$i sluzby spojené s timto oborem.

V soucasné dobé je marketing pro spole¢nost nezbytny. Pomoci marketingu
se identifikuji a predvidaji pozadavky zékaznikii a U¢inné a rentabiln¢ se uspokojuji.
Kazda spole¢nost alespont z¢€asti vyuziva marketingového mixu. K uspokojeni piani
nebo potieb kupujicich jsou na trh poskytovany produkty ¢i sluzby, které jsou na daném

misté nabizeny za stanovené ceny a kter¢ jsou né¢jakym zptisobem propagovany.

Slogan spolecnosti zni: ,,Kazdy kus, ktery vytvorim, je origindl.” Umélkyné detailné
zjistuje prani a potieby svych zdkaznikd, jejichz pozadavky prostifednictvim origindlni
a osobité tvorby plni. Spokojeny zdkaznik je na prvnim misté, nebot’ praveé on sdeli své
dobré zkuSenosti se spoleCnosti svym pratelim a blizkym. V ptipadé, Ze by byl
S dodanymi vyrobky a sluzbami nespokojeny, pieda tyto informace SirSimu okruhu lidi,
nez kdyby byl spokojeny, a vyhledd jiné alternativni feSeni a to dokonce

i U konkurenéni spole¢nosti.

Ve své bakalarské praci se zaméfim na soucasnou situaci vybraného podnikatelského
subjektu, kterou zanalyzuji prostiednictvim vhodné zvolenych analyz a nasledné
navrhnu vyhovujici Upravy marketingového mixu spolecnosti, které budou

pro spolecnost piinosné a pro zakazniky pozoruhodné.
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1 CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace je na zékladé¢ zhodnoceni soucasného stavu navrhnout upravy
marketingového mixu vedouci ke zvySeni spokojenosti zdkaznikl, zvySeni povédomi

0 spole¢nosti a zvyseni prodeje ,,zajimavéjsich produktti.
Dil¢i cile prace jsou:

e za pomoci odborné literatury zpracovat teoreticka vychodiska pro zhodnoceni
soucasné situace spolec¢nosti,

e vypracovat SWOT analyzu, jejimz pfedmétem zkoumdni je interni analyza
spolec¢nosti, tedy odhaleni silnych a slabych stranek spolecnosti, a externi
analyza, ktera poukazuje na pfilezitosti a hrozby plisobici z prostfedi mimo
spolecnost,

e navrhnout optimalizaci marketingového mixu,

e zhodnotit pfinosy a rizika zavedeni nového marketingového mixu.

Pro zpracovani teoretické Casti bakalarské prace je pouzita literarni reSerSe, ktera

je nezbytna pro ziskani potiebnych teoretickych poznatki.

Zakladnimi metodami praktické Casti je metoda systematického pozorovani, jejimz
vysledkem je popis skutecnosti a jeji vysvétleni, a metoda dotazovani, ktera je pouzita
za Ucelem zjisténi hlubsich informaci ve formé osobnich rozhovorti s pani Ivanou
Vlachovou. N¢které tidaje vhodné pro uziti v praci jsou Cerpany z internetovych zdroja

a z internich materialii spolecnosti.

Za UCelem zjisténi informaci tykajicich se spokojenosti zakaznikt s produkty,
se sluzbami a s cenami se na zakazniky aplikoval polostrukturovany rozhovor, jehoz
vyhodou je moznost spontdnniho doplnéni konkrétnich otdzek a bliz$i specifikace

poskytnutych odpovédi.

Prace vyuzila metod indukce a dedukce. Prostfednictvim metody indukce
jsou na zakladé mnoha védomosti o jednotlivostech vyvozeny obecné zavéry.

Pro vyvozovani novych tvrzeni je uZita dedukce.
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Na konkrétni podnikatelsky subjekt se aplikoval rozbor respektive analyza vnitiniho

a vnéjsiho prostiedi.

Cast, zabyvajici se vlastnimi ndvrhy feSeni, obsahuje porovnani. Tato metoda
porovnava zvolenou spolecnost s konkurenci. Zamérem srovnani v praci je vytvoreni

konkurenceschopné nabidky.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Teoreticka Cast této bakalaiské prace vychdzi z odborné literatury a internetovych
zdroju. V teoretickych vychodiscich prace jsem se zaméfila na zpracovani dulezitych
poznatkd, které jsou nutné pro pochopeni dané problematiky. Jednotlivé kapitoly

popisuji marketing, marketingovy mix a jeho jednotlivé néstroje.

2.1 Marketing

Vyjadiit jednou vétou podstatu marketingu je obtizné, lze ale fici, Ze podstatou
marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského
subjektu. Zakaznik by mél byt klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné

I marketingového rozhodnuti (Bouckova, 2003, s. 3).

., Marketing je takovy proces rizeni, pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku

prostrednictvim spokojenych zdakazniku. *“ (Urbanek, 2010, s. 11)

Zakladni princip marketingu vystihuje mnoho definic majici vétSinou tyto spole¢né

prvky:

e jde o propojeny komplex ¢innosti, celkovy proces, nikoliv jen fragmentovany
soubor dil¢ich ¢innosti,

e vychazi z pochopeni problémt zakaznikl a nabizi jejich feSeni,

e marketing jako proces zacina odhadem potieb a utvafenim piedstavy
0 produktech, které by je mohly uspokojit, a konci jejich iplnym uspokojenim,

e do prodeje se ziskem, ktery je znakem UspéSného podnikdni, se promitd
spokojenost zdkaznika,

e marketing je spojen se sménou (Bouckova, 2003, s. 3).

14



2.1.1 Podnikatelské koncepce

V dnes$ni dob¢ je marketingovy zpusob fizeni organizace podrobné rozpracovan. Piesto
se spolecnosti V soucasné praxi opiraji o odlisSné koncepce fizeni, v nichz se do jisté
miry prolinaji v podstaté vSechna vyvojova stadia marketingu a vztahi mezi prodejci,

vyrobci a kupujicimi na trhu (Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 12).

Urbanek (2010, s. 11 — 12) rozlisuje pét podnikatelskych koncepci, které
jsou z ¢asového hlediska chronologicky sefazeny, avSak v soucasnosti spole¢nost mize

Z nejruzngjSich divodi zvolit né€kterou z historicky starSich koncepci.

Vyrobni koncepce si stanovila za cil vyprodukovat levné a Siroce dostupné vyrobky.

Z diivodu, ze trh nebyl nasycen, nerespektovala pozadavky zdkaznikii (Urbanek, 2010,
s. 11 -12).

Vyrobkova koncepce piedpokladala, ze spotiebitelé upiednostiuji kvalitni vyrobky.
Diiraz klade i na vyvoj vyrobku a jeho ndkladnost vyroby. Pozadavky zakaznikli nebyly
respektovany (Urbanek, 2010, s. 11 — 12).

Prodejni koncepce kladla diraz na prodej vyrobkl. Zakazniky bez ohledu na jejich
pozadavky pfesvédCovala intenzivni reklamou ke koupi vyrobk (Urbanek, 2010,
s. 11-12).

Filozofie marketingové koncepce je zalozena na zjiStovani pozadavkt zakaznikt

a snazi se o jejich co nejlepsi uspokojeni (Urbanek, 2010, s. 11 —12).

Spolecenska koncepce piihlizi k zdkaznikim a jejich socialnim potiebam, sleduje
obecny prospéch podnikani, bojuje proti negativnim jeviim ve spolec¢nosti, zabyva
se ochranou Zivotniho prostfedi a rozumnym vyuZivanim piirodnich zdroji (Urbanek,

2010, s. 11 - 12).

2.1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie prezentuje prostiedky a metody, s jejichZ pomoci bude dosazeno

stanovenych cili. Navazuje na zdkladni politiku a cile spole¢nosti, které soucasné
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pomahd utvafet a wurCovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence,

poptéavajicich, okoli, vlastnich silnych i slabych stranek (Jakubikova, 2008, s. 130).

Proces vybéru cilovych trhit obsahuje tii zakladni kroky, kterymi jsou segmentace trhu,
vybér cilovych trznich segmentli a volba umisténi produktu v mysli zakaznikt

(Jakubikova, 2008, s. 142).

Segmentace trhu je koncep¢ni rozdéleni trhu na relativné stejnorodé skupiny
zékazniktl, které sdileji jednu nebo vice vyznamnych spolecenskych vlastnosti s cilem
Iépe vyhovét kazdé z nich. NejcastéjSimi zplsoby segmentace trhu jsou geograficka,
demografickd, geodemograficka, psychograficki a behavioralni segmentace

(Jakubikova, 2008, s. 131 — 132).

Zacileni (targeting) je proces, béhem ngjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu
jednotlivych moznych trznich segmentt a rozhoduji se, do kterych z nich budou
investovat své zdroje a pokusi se je ziskat. Vybrané skupiny jsou pak pro organizaci

cilovym trhem (Jakubikova, 2008, s. 135).

Vymezeni pozice produktu (positioning) spo¢iva ve vybéru prvki, podle nichz ma byt

vyrobek rozeznén a dale predstavuje zptsob:

e jakym chce byt spole¢nost vniméana v mysli spotiebitele,
e jak se vymezuje vuci konkurenci,

e jak se vymezuje vuci jinym skupinam (Jakubikova, 2008, s. 136).

2.2  Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych.
Proménné jsou pfipravené k tomu, aby byl vyrobni program co nejblize potiebam
a pfanim cilového trhu. Je tvofen nékolika vzajemné propojenymi prvky a vyznacuje

se hledanim optimalnich proporci téchto prvkl (Jakubikova, 2013, s. 195).

Klasicky marketingovy mix tvofi prvky 4P, kterymi jsou:
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e Product — produkt,
e Place — distribuce a prodejni misto,
e Price —cena,

e Promotion — marketingova komunikace (Jakubikova, 2013, s. 195).

Podle Jakubikové (2013, s. 195) nevyhodou takto sestaveného mixu je, Ze zcela opomiji
hledisko kupujiciho. Na trh se diva z hlediska prodéavajiciho. Z uvedené¢ho diivodu
se vedle klasické podoby doporucuje pouzivat marketingovy mix sestaveny z hlediska

kupujiciho v podob¢ 4C:

e Customer value — hodnota produktu z hlediska zakaznika,
e Convenience — pohodli,
e Cost to the customer — naklady pro zékaznika,

e Communication — komunikace (Jakubikova, 2013, s. 195).

2.2.1 Produkt

Kotenem kazdého podnikani je produkt. Z hlediska marketingu se za n&j povazuje vse,
co lze nabizet a sménovat na trhu jakozto objekt zajmu o uspokojeni urcité potieby,
0 poskytnuti urcité hodnoty, o feSeni urCitého problému. Mize se jednat o hmotny
statek — vyrobek, ale i o sluzbu nebo dokonce myslenku (Vysekalova, Vydrova, Strnad,
Postler, 2006, s. 106).

To, jak lidé svymi smysly vnimaji riizné vyrobky, méa nckolik urovni — od prvniho
pohledu na zakladni charakteristiky ¢i uzitné vlastnosti az po nadstandardni nebo

nadstavbové vlastnosti (Urbanek, 2010, s. 54).

Autofi Vysekalova, Vydrova, Strnad a Postler (2006, s. 108 — 109) uvadeé;ji éty¥i arovné

produktu pro uspokojeni zakaznickych potieb.

Zakladni urovei neboli jadro produktu tvofi zakladni funkci. Odpovida na otazku
zékaznika: ,,Co chci koupit? Naptiklad u hodinek je podstatou vyrobku méfeni Casu,
u diichodového piipojisténi ziskani vétsi jistoty pro obdobi stafi apod. (Vysekalova,

Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 108 — 109).

17



Druha turoveii neboli formalni produkt urcuje zpiisob uspokojeni potifeby, ktery
ma urCity objektivni zaklad. MUzeme fici, ze se promitd do konkrétnich vlastnosti
produktu. Osobni automobil jakékoli znacky uspokojuje primarni potfebu individualni
prepravy osob. Je ovSem rozdil, stanu-li se vlastnikem vysoce luxusniho vozu, nebo
osobniho automobilu béznych parametri. Z pohledu této urovné produktu
jsou definovany moznosti vyuziti vozidla, kterymi mohou byt parametry tykajici
se pohodli, bezpec¢nosti, bezporuchovosti (Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006,
s. 108 — 109).

Treti aroven neboli rozsifeny produkt stanovuje, jak bude produkt prodavan a zvlasté
pak vyuzivan. Tento rozsifeny produkt je kompletovan o doprovodné a specialni sluzby
Casto oznacované jako tzv. doplitkové, jako jsou parkovisté u obchodnich domt, hlidani

déti v nakupnich centrech, bezbariérové prostory (Kanovska, Schiiller, 2015, s. 43).

Ctvrtou troveii neboli tGplny produkt vytvaii jeho subjektivni psychologické
vnimani. Zahrnuje znaky ostatnich Grovni produktu a jejich proZivani zakazniky.
Jsou slucovany do jména ¢i znacky produktu a jejiho image nebo do vnimani image
vyrobce. Az spojenim vSech ¢tyi tirovni vznika plnohodnotny vyrobek, ktery je schopen

konkurenéniho boje (Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 108 — 109).
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iplny produkt

rozsifeny produkt

formslni produkt

zdkladni produkt

funkee

kvalita, obal, design, doplikové funkce

servis, platebni podminky, distribuce, specialni sluzby

znacka, image

Obr. 1: Uplny produkt (Upraveno dle Vysekalova, 2006, s. 109; Urbanek, 2010, s. 55)

Znacka je jakykoli nazev, s kterym je spojen néjaky vyznam a organizace. Pfedstavuje
kombinaci symbolli, slov nebo designu, které¢ odliSuji vyrobek konkrétni spole¢nosti
od ostatnich spole¢nosti. Znackou se zna¢i bud’ jednotlivy produkt, nebo cela

produktova fada a velmi casto producent nebo prodejce (Jakubikova, 2008,

5. 162 — 163).

Produkty uvedené na trh prochazeji v bézném trznim prostiedi ¢tyimi fazemi: zavadéni,
ristu, zralosti a poklesu. Tato stadia poskytuji jedine¢né piilezitosti, ale i hrozby
dosazeni ziskovosti. Zivotni cyklus vyrobku dokaZe =zajistit uZite¢né nahledy
do konkurenénich taktik, pfedev§im vrha svétlo na problémy v nabidce a poptavce
aproblémy v Case. Bez pochyby je cyklus bran jako projev hospodaiské soutéze
zalozené¢ na Case, tato perioda utvaii soucast pristupu, ktery je vysoce dilezity

pro soucasné managery (Jakubikova, 2013, s. 225; Nadeau, Casselman, 2008).

Faze zavadéni je obdobim, kdy produkt vstupuje na trh. Distributor, spotiebitel nebo
uzivatel produktu se s produktem seznamuje, poznava jeho ptednosti nebo i nedostatky.

Piekonava svoji nedivéru. Toto stadium je spojeno s nutnosti hradit vysoké néaklady
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na predchazejici vyzkum, vyvoj, ptipravu produkce, propagaci a podporu prodeje.
Rozsah prodeje je nizky a zisk maly, z pocatku jsou nezbytné i ztraty (Vysekalova,

Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 111 — 112).

Dle Jakubikové (2013, s. 225 — 226) rychlost pronikani nového produktu na trh zalezi
na pouzitém marketingovém mixu, pfedev§im na cené, obchodnich metodach

a marketingové komunikaci. Ve fazi zavadéni uvadi mozné strategické ptistupy:

e strategie intenzivniho marketingu — vysoka cena produktu, silné reklama,
e strategie vybérového proniknuti — vysoka cena produktu, slaba reklama,
e strategie Sirokého proniknuti — nizka cena produktu, silna reklama,

e strategic pasivniho marketingu — nizkd cena produktu, slaba reklama

(Jakubikova, 2013, s. 225 — 226).

Ve fazi ristu se poptavka zacina rozsitovat na dalsi skupiny zakaznikd, proto stoupa
prodané mnoZstvi a rovnéZ roste i zisk. Usp&snost této etapy je odvisla na spokojenosti
»prvnich® skupin zakaznikl, ktetfi dale §ifi dobrou povest produktu. Cenu je mozZné
udrzovat na stalé trovni do doby, nez se projevi konkurence. Je tieba jiz pracovat také
S propagaci, zvySovanim kvality, diverzifikaci, doprovodnymi sluzbami atd. (Kanovska,

Schiiller, 2015, s. 47).

Faze zralosti je etapa, ve které dochazi ke zpomalovani rdstu obratu. Obrat
vsak dosahuje nejvétsiho rozsahu. Konkurenéni boj na trhu je silny. Jestlize nevznikne
intenzivni konkurenéni tlak, organizace usiluji o co nejdel$i setrvani produkti v tomto
stadiu. Diky vysoké sériovosti a vyrobnim zkuSenostem vznikd moznost sniZzovani
vyrobnich nakladli, marketingové naklady naopak rostou (Vysekalova, Vydrova,

Strnad, Postler, 2006, s. 112 — 113).

Fazi itlumu charakterizuje vyrazny a trvaly pokles obratu a dosaZitelnost ceny. Vedeni
podniku stoji pfed rozhodnutim, zda ma vyckat na trhu, az jej vyklidi konkurenti,
a pak vytézit zbytkovy potencial trhu, ukon¢it vyrobu produktu nebo soucasny produkt
omladit a dosdhnout oziveni obratu (Vysekalovd, Vydrové, Strnad, Postler, 2006,

s. 113).
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Sluzby jsou produkty, které zahrnuji ¢innosti, vyhody nebo uspokojeni. Jsou uréeny
k prodeji a v zasadé jsou nehmotné a nepiinaseji zadné vlastnictvi (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, s. 615).

Dle Jakubikové (2013, s. 201) sluzby mohou byt klasifikovany podle mnoha hledisek.
RozliSujeme sluzby osobni, pené¢zni, finan¢ni, pojistovnické, technické, servisni,

femeslnické, obchodni a zprosttedkovatelské, kulturni, poradenské a sportovni.

2.2.2 Distribuce a prodejni misto

Dal$im ndastrojem marketingového mixu je vybér zplsobu distribuce zbozi
k zdkaznikovi. Jeho volba je 0 to naro¢ngjsi, ze distribuéni cesty (soubor
vSech spolecnosti a jednotlivych osob, které se stanou vlastniky nebo jsou napomocny
piipfevodu vlastnictvi produkti a sluzeb v ptipadech, kdy se produkt dostava
od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli nebo k primyslovému zpracovani) nelze ménit
operativné, ale je to volba miniméalné na nékolik mésici nebo spi§ let. Pouzité
distribu¢ni cesty jsou voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zdkazniklim a moznostem
spole¢nosti, a zaroven ovliviiuji ostatni prvky marketingového mixu. V souvislosti
s distribuci je nutné uvazovat, jak mohou dalsi slozky mixu pasobit na samotny vybér

distribu¢ni cesty. Naklady na distribuci tvofi vyznamnou soucast prodejni ceny

(Jakubikova, 2009, s. 208 — 209; Svarcova, 2010, s. 118).

Distribu¢ni cesty clenime na primé, kdy vyrobce dodava zbozi piimo zakaznikovi
a spottebitele riizné mezic¢lanky. Témi mohou byt prostiednici (zboZzi nekupuji, vlastni
a nesou rizika s tim spojena, napt. velkoobchod a maloobchod) a zprostiedkovatelé
(pouze zprostiedkovavaji prodeje, zboZzi nevlastni, pracuji za provizi, napf. obchodni

zastupci, makléti) (Jakubikova, 2009, s. 217, Svarcova, 2010, s. 118).

Zvoleni spravné distribu¢ni strategie obnasi pfinejmensim rozhodnuti o poctu Urovni
distribucni cesty, volbu mezi konven¢nim, vertikdlnim nebo horizontdlnim systémem,
volbu mezi intenzivni, exkluzivni nebo selektivni distribuci, volbu mezi uplatnénim

strategie tlaku nebo strategie vtahovani (Jakubikova, 2009, s. 218).
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Podle Jakubikové (2009, s. 212) jsou trovné distribuéni cesty nasledujici:

e bezuroviova (vyrobce — spotiebitel),

e jednouroviova (vyrobce — velkoobchod — spotiebitel; vyrobce — maloobchod —
spotiebitel),

e vicetroviiova (vyrobce — velkoobchod — velkoobchod — maloobchod —
spotiebitel),

e zpétna (vyrobce — maloobchod — spotiebitel).

Konven¢ni marketingovy systém je vicetroviiova distribu¢ni cesta, jejiz ptislusnici
pracuji na sob¢€ nezavisle a jejich vztahy se omezuji na vzajemny nakup a prodej. Kazdy
¢len se kostatnim ¢lenim chova korektné, usiluje ale o sviij vlastni prospéch

(Jakubikova, 2009, s. 213).

Vertikalni marketingovy systém je distribu¢ni cesta, ve kterém se nachazi formalni
spoluprace mezi jejimi Cleny na dvou a vice raznych trovnich. Tyto systémy
jsou vytvateny ve snaze uspokojit zakaznika a zaroven snizit naklady (Jakubikova,

2009, s. 213).

Horizontalni marketingovy systém je zalozen na smlouvé o kooperaci na distribuci
produktu mezi dvéma nebo vice spole¢nostmi, jez jsou na stejné urovni distribu¢ni cesty

(Jakubikova, 2009, s. 214).

Intenzivni distribuce hledd maximalni trzni rozsifeni, produkt je dodan kazdému
distributorovi, projevi-li o n¢j zajem. Tento systém je vhodny pro Casto nakupované

celostatné zavedené vyrobky s nizkou jednotkovou cenou (Vysekalova, Vydrova,

Strnad, Postler, 2006, s. 145).

U selektivni distribuce vyrobce vybira pouze ty distributory, ktefi podporuji
a zintenziviiuji prodej. Ve vétSin€ ptipadl se jedna o zbozi dlouhodobé potieby s vyssi

cenou (Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 145).

Exkluzivni distribuci zajist'uje organizace tak, Ze vybereme jednu ¢i né€kolik prodejen
a poveéii je vyluénym prodejem svych produkti. Tento typ se pouziva, jedna-li

se 0 vyjime¢ny produkt, prestizni znacku a vyZaduje-li se intenzivni propagace ze strany
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distributora vcetn¢ zajisténi servisu (Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006,

s. 145).

Strategie tlaku (push) takzvané tla¢i produkt pomoci marketingovych stimuli
od vyrobce k zakaznikovi (Jakubikova, 2009, s. 215).

Strategie vtahovani (pull) se zamétfuje pfimo na zdkaznika. Cilem je vzbudit zdjem

spotiebiteli a podnitit jejich ochotu produkt vlastnit (Jakubikova, 2009, s. 215).

Dle Kotlera (2002, s. 122 — 123) se schyluje ke stale intenzivnéj$imu boji mezi nakupy
Z domova a ndkupy v prodejnadch. DneSni spotiebitelé maji moZnost si rozmanitéjSimi
zpusoby objednat vice zbozi z domova prostfednictvim katalogli zasilanych
na domovskou adresu, adresnych obchodnich nabidek =zasilanych prostfednictvim
listovni poSty na domovskou adresu, televiznich programi domacich ndkupti, nabidek
zvetejnénych v novinach, Casopisech, rozhlase nebo v televizi, telemarketingovych

telefonati do domécnosti a objednavek zadavanych pies internet.

Na rozhodovani zakaznika o tom, zda si produkt koupi, ma také vliv samotné prodejni
misto a jeho materidlni a nemateridlni prostfedi. Dillezity je vybér mista (lokalita,
poloha), dopravni dostupnost, moznost parkovani, vybér personalu, celkova atmosféra
aj. Zakaznik vnima image prodejniho mista: atmosféru mista, vyuziti barev, svétel,
zafizeni aj. To vSe pfispivda k image prodejniho mista, posiluje sklon kupujiciho
ke koupi, nebo naopak jej od koupé odrazuje. Personal by m¢l dopliovat image
prodejniho mista, vhodné oslovovat zakazniky a peCovat o né. O byti a nebyti
podnikatelského subjektu rozhoduje zadkaznik. Nejuzsi kontakt s nim je navazan praveé

V misté¢ prodeje, a proto je potfebné vénovat velkou pozornost tomuto mistu

(Jakubikova, 2013, s. 266).

2.2.3 Cena

Od ostatnich tii slozek marketingového mixu se cena li§i tim, Ze produkuje piijmy;
zbylé slozky vytvafeji naklady. V tomto disledku se podniky snazi zdvihat své ceny

tak vysoko, jak to umoznuje uroven diferenciace. SpoleCnosti si zaroven uvédomuji,
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7e je nutné zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Spole¢nost aspiruje o takovou vysi
prijmt, jejimz vysledkem jsou po odecteni ndkladi nejvyssi zisky (Kotler, 2002,

s. 117 — 118).

Cenova politika spoleCnosti zahrnuje veskera rozhodnuti, na trh orientované kroky,

které se promitaji do stanoveni ceny produktu (Jakubikova, 2013, s. 293).

Dle Vysekalové, Vydrové, Strnada a Postlera (2006, s. 161) se do cenové politiky
organizace zafazuje stanoveni urovné cen a jejich diferenciace, ureni metod tvorby
cen, stanoveni cen novych produktl, stanoveni pravidel pro cenové zmény, stanoveni

pravidel pro slevy a srazky z cen.

V trznim prostfedi cenu ovliviiuji rizné faktory. Podle toho, odkud na podnikatelsky
subjekt piisobi, je obecné rozliSujeme na faktory vnitini a vnéjSi (Urbanek, 2010,

S. 77).

Podle Urbanka (2010, s. 77 — 78) mezi vnitini cenové faktory (do velké miry

Jee

ovlivnitelné), které na ekonomické vysledky organizace pisobi tzv. ,,zevniti, patfi:

e cile spolecnosti, kterych Ize v kratkodobém 1 dlouhodobém horizontu dosédhnout,
mohou byt odlisSného charakteru, jako napt.: ziskédni vétSiho trzniho podilu,
zvyseni obratu, zvyseni zisku, zlepSeni prestize apod.,

e cenova strategie, kterou spolecnost zvolila a uplatiuje na trhu,

e marketingovy mix, jehoz soucasti je cena, rovn€z zavisi na volb¢ organizace,

e diferenciace a inovace produkti je také zcela v pravomoci spole¢nosti,
své produkty miize a nemusi diferencovat od konkurence, mize inovovat nebo
také neinovovat, ale musi si uvédomit, ze nové, dokonalejSi a moderné;si
vyrobky si koupi podstatné vice zdkaznikli nez vyrobky zastaralé,

e naklady jsou dilezitym faktorem cenové tvorby, i kdyz nejsou vzdy rozhodujici

pfi stanoveni vysledné ceny (Urbanek, 2010, s. 77 — 78).

Vnéjsi faktory plsobi na korporaci zvenéi. Ve srovnani s vnitinimi faktory

je pro spole¢nost slozit&jsi tyto rizné vlivy identifikovat a na zakladé jejich poznani

vvvvvv

(Urbanek, 2010, s. 78):
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e vyse a stabilita poptavky,

e zjevna i skryta konkurence,

e stabilita politické situace,

e distribucni sit’ (vlastni nebo spole¢né distribuéni cesty),
e ckonomické podminky,

e opatfeni centralnich nebo fidicich organt (Urbanek, 2010, s. 78).

K nejcastéji pouzivanym metodam tvorby cen patfi: tvorba cen podle nakladi, tvorba

cen podle poptavky a tvorba cen podle konkurence (Jakubikova, 2009, s. 225).

Nejjednodussi a nejcastéjsi metodou kalkulace ceny je tvorba cen podle nakladi. Jeji
nevyhodou je, ze neuvazuje o ekonomickych aspektech nabidky a poptavky a Casto
nema vztah k cilim cenové tvorby. Zpravidla se pouziva pfedem vytyCena procentni
piirazka k cené. Pii ur€eni vySe ptirdzky by méla spolecnost vychdzet ze strategickych

uvah o nakladech, riziku a obratu zasob (Jakubikova, 2009, s. 225 — 226).

Pti metod¢ tvorby cen podle poptavky se ceny zvySuji V ptipad€é zvySovani poptavky
a snizuji v ptipad¢ jejiho poklesu bez ohledu na nakladovou cenu produktu. Tato
metoda umoznuje spolecnosti zvySovat ceny a dosahovat vysSSich ziski do té doby,

dokud jsou zakaznici ochotni akceptovat vysoké ceny (Jakubikova, 2009, s. 227).

Pomérn¢ oblibena je tvorba cen podle konkurence. Spole¢nosti ¢asto napodobuji ceny
obdobnych konkurenc¢nich produkt. V ramci konkuren¢niho boje mohou volit vyssi
iniz§i ceny. VyS88i ceny se obvykle pouzivaji ke zduraznéni vyS$i kvality.
Kdyz spole¢nosti chtéji docilit pfedevsim zvyseni svého trzniho podilu, ldkaji zdkazniky

niz$imi cenami (Jakubikova, 2009, s. 227).

Dle Jakubikové (2013, s. 279) pro urceni ceny produktid existuji dal$si metody,
napiiklad: cena jako vyjaddfeni hodnoty vnimané zakaznikem, stanoveni ceny
respektujici navratnost investic, stanoveni ceny se zifetelem k moZnosti uzavieni

kontraktu.
Pti oceniovani nového vyrobku se vyuzivaji dvé zdkladni metody:

e penetracni ocenlovani vychazejici z nizké ceny produktu,
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e metoda sbirdni smetany, pfi niz se voli vyssi vstupni cena nového produktu

(Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006, s. 180).

2.2.4 Marketingova komunikace

Poslednim prvkem marketingového mixu je soubor c¢innosti, které jsou zahrnuty
pod pojmem marketingova komunikace neboli propagace. V marketingovém ptistupu
se nejedna pouze o vyrobu produktu, ale 1 o informovani zakaznikd, o to, aby byl
vyrobek nalezité piedstaven spotiebitelim. Ukolem nastrojii marketingové komunikace
je podniceni zajmu o spolecnost a jeji produkei, udrzeni soucasnych zdkaznikd,

ovlivnéni jejich nakupniho chovani a ziskani novych zakaznikt (Foret, 2001, s. 119).

., Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem je vetsi

prodej vyrobku nebo sluzby. “ (Svarcova, 2010, s. 116)

Podle Vysekalové, Vydrové, Strnada a Postlera (2006, s. 200 — 203) zakladnimi kroky

marketingové komunikace jsou:

e cilova skupina a jeji reakce,
e komunikované sdéleni,
e vybér médii,

e zjiStovani zpétné vazby.

V ramci komunika¢niho mixu byva dle Urbanka (2010, s. 104 — 105) nejCastéji
definovano a v praxi také pouzivano pét zékladnich komunikac¢nich nastroja, kterymi

jsou reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.

Reklama je neosobni placenda forma jednosmérné komunikace spole¢nosti
se zdkaznikem prostfednictvim médii, jako jsou noviny, Casopisy, rozhlas, televize,
reklamni tabule, plakaty, vylohy atd. Je to cilend ¢innost piindSejici potencialnimu
zakaznikovi informace o existenci produktu, o jeho vlastnostech, kvalité, pfednostech
apod. a pak se pomoci racionalnich ¢i emocionalnich argumentli snazi vzbudit zajem
0 konkrétni vyrobek. Kone¢nym ukolem reklamniho sdéleni je pfimét spotiebitele,

aby ucinil nakupni rozhodnuti. Dal§im cilem reklamy je také pulsobit na stavajici
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zakazniky a snazit se je presvédcit pomoci podobnych argumenti k opakovani koupé
dané¢ho produktu. Je nutné peclivé zvazovat, kterému okruhu zdkaznik je reklama
uréena, nebot’ rizné druhy reklamy jsou rizné finanéné nakladné (Foret, 2001, s. 122;

Svarcova, 2010, s. 116).
Reklamu lze posuzovat podle néasledujicich hledisek:

e 1tuloha vzivotnim cyklu produktu - reklama =zavadéci, piesvédCovaci
a pripominaci,

e objekt reklamy — reklama vyrobkova a institucionalni (Foret, 2001,
s. 122 - 123).

Podpora prodeje je propagacni nastroj, ktery obsahuje celou fadu nastroju, které jsou
jen kratkodobého charakteru (na rozdil od obvykle Zadaného dlouhodobého plisobeni
reklamy). Pravé Cas se stal u podpory prodeje kliCovym pojmem, stejné¢ tak jako
skutecnost, Ze je touto formou propagace vzdy vyzadovana aktivni spoluucast
spottebitelti pravé a jen v tu dobu, kdy probihd akce na podporu prodeje. Mezi hlavni
prostiedky podpory prodeje patii soutéze, loterie, akce na misté prodeje, predvadeéni
a vystavky na misté prodeje, zdbavné akce, vzorky, dary, slevy pii vraceni starSiho typu
produktu apod. (Urbanek, 2010, s. 110; Vysekalova, Vydrova, Strnad, Postler, 2006,
s. 193).

Hlavnim ukolem vztahi s vefejnosti neboli public relations je vytvafeni pozitivniho
vztahu vetejnosti ke spolecnosti. Vyuzivanymi nastroji jsou publikace, akce, zpravy,
¢lanky v novinach, projevy, rozhovory v televizi atd. VéEtsi organizace maji pro styk
se sdélovacimi prostiedky a vefejnosti své vlastni tiskové mluvéi (Svarcova, 2010,

s. 116 — 117).

Osobni kontakt prodejce se zakaznikem piedstavuje osobni prodej, jehoZz cilem
je Gspésné uzavieni obchodu. Mezi spole¢nosti a zakaznikem je prodejce spojovacim
¢lankem. Reprezentuje spolecnost a soucasné je zdrojem informaci o zdkaznikovi. Mezi
nastroje osobniho prodeje patii prezentace pii prodeji, prodejni setkdni ¢i stimula¢ni

programy (Jakubikova, 2009, s. 254).
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Primy marketing vychdzi zbudovani dlouhodobého vztahu se zékazniky
prostfednictvim riznych komunikac¢nich cest. Jeho prednosti je uméni vyvolat zpétnou
vazbu, ¢imz je nadkup produktu. Spolecnosti, které vyuzivaji pfimy marketing, maji
okamzité informace o potiebach, ptanich i touhdch zakaznikl. Pfimy marketing pouziva
stale vice nové technologie k osloveni zakazniki, ktefi si oblibili telefonické a on-line
objednavky. Mezi nastroje pfimého marketingu se fadi katalogy, neadresovana reklama,

telemarketing, teleshopping, direct mailing, SMS aj. (Jakubikova, 2009, s. 255).
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analyze soucasného stavu se budu zabyvat konkrétnim marketingovym mixem
brnénské vytvarnice Ivany Vlachové, ktera se vénuje vytvarné a odévni Cinnosti.
V kapitole jsou uvedeny zakladni tidaje o spole¢nosti, popis marketingového mixu,

vybrané analyzy a souhrn analyz popisujici interni a externi situaci spole¢nosti.

3.1 Zakladni udaje o spole¢nosti
Udaje jsou Gerpany z veiejné asti Zivnostenského rejstiiku.
Subjekt
Jméno a pfijmeni: Ivana Vlachova
Datum narozeni: 30. 9. 1984
Obéanstvi: Ceska republika
Sidlo: Mikulovska 4222/9, 628 00, Brno — Zidenice
Identifikaéni ¢islo osoby: 75803283 (Zivnostensky rejstiik, 2016)
Zivnostenska opravnéni
Zivnostenské opravnéni &. 1
Pfedmét podnikani:
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Obory ¢innosti:

e vyroba textilii, textilnich vyrobki, odévii a odévnich dopliki,

e vyroba a opravy ¢alounickych vyrobk,

29



e vyroba Skolnich a kancelafskych potieb, kromé vyrobkd z papiru, vyroba
bizuterie, karta¢nického a konfekéniho zbozi, destniki, upominkovych
predméta,

e velkoobchod a maloobchod,

e provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zatizeni, potadani
kulturnich produkei, zdbav, vystav, veletrhti, ptehlidek, prodejnich a obdobnych

akcl.
Druh Zivnosti: ohlasovaci volna
Vznik opravnéni: 10. 12. 2005

Doba platnosti opravnéni: na dobu neuréitou (Zivnostensky rejstiik, 2016)

Obr. 2: Znacka spole¢nosti (Dostupné z e-mailové komunikace s Ivanou Kolmackovou, 2017)

3.2 Popis marketingového mixu

Pani Ivana Vlachové se vénuje navrhovani a tvorbé odévili, odévnich doplikia a Sperkd,
volné tvorbé, malbé portréth a karikatur. Jako dalsi sluzby jsou zédkaznikim nabizeny
pfednasky o modé, sestaveni Satniku, realizace moddnich piehlidek a malovani
rychlo-karikatur a rychlo-portrétdt v ramci doprovodnych programid na kulturné-

spolec¢enskych akcich rozsitenych o malovani na oblice;j.

U zhotoveni odévu na miru piedchéazi konzultace s vytvarnici, kdy si zdkaznik pfedem
ur¢i cenu odévu a podle toho se voli stfih, narocnost vypracovani modelu a vybér

materidlu. Konzultace miZe byt osobni i elektronickd. U navrhu se klade diraz
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na osobnost zakaznika, tvar postavy, ucel noSeni odévu a nabizi se i razné zdobeni
(textilni vySivky, malba na odév a barveni latek ¢i zdobeni sklenénymi, keramickymi
a jinymi prvky). K modelu se mize vytvotfit dopln¢k v podobé klobouku, kabelky,
Sperku apod. V pfipadé zijmu je mozné sestavit Satnik pfizplisobeny nositeli.

Vysledkem je model, ktery Ize lehce kombinovat, a dopliky dotvati celkovy efekt.

Obr. 3: Saty na miru (Fotografie vlastniho vyrobku od Ivany Vlachové, 2017)

Volna tvorba zahrnuje malbu obrazi. Tato prace vychazi pfevazné z autoréinych pocitt

a fantazie. Hotové produkty se kupuji pies e-shop.

Zakazniky zadanou sluzbou je malovani karikatur a portréti podle fotografie.
Zde komunikace probihd pievazné e-mailem. Zakaznik obdrzi formulaf, ve kterém
si zvoli barevné provedeni, techniku, velikost formatu, ramovani, termin a zpisob
dodani. K e-mailu zakaznik pfiilozi i fotografie osob, které maji byt namalovany.
Zékaznikovi jsou zaslany navrhy, ze kterych si vybere navrh uréeny ke zhotoveni
do kone¢né podoby dle uvedenych pozadavki. Vytvarnice e-mailem zasle fotografii

hotového obrazu a zédkaznik stanovi piipadné opravy drobnych nedostatkd.
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Obr. 4: Portrét podle fotografie (Fotografie vlastniho vyrobku od Ivany Vlachové, 2017)

U uvedenych ¢innosti je distribucni cesta bezuroviiova. Hotovy vyrobek je ptedan
vyrobcem zakaznikovi osobné nebo je zaslan na adresu. Zakoupeni odévi, obrazii nebo

poukazli na malovani obli¢eju Ize realizovat prostiednictvim e-shopu.

Cena produktt je tvofena dle nakladové metody. Vyse ceny je zavisla na pozadavcich

a slozitosti dila.

Mezi dal$i nabizené sluzby patii rychlo-portrétovani a rychlo-karikaturistika na akcich.
Malovani probihd ,,nazivo* pfimo na misté konani akce napt.: svatby, firemni party
¢1 vyro¢ni slavnosti jako zdbava pro hosty. Malifka je schopna zhotovit 6 az 10 oblicejl
za hodinu. Pani Vlachovd zde nedostdvd zaplaceno organizdtorem akce za pocet
namalovanych kust, nybrz za Cas straveny na daném misté. Cena za akci trvajici
4 hodiny je stanovena ve vysi 3000 K&, dopravné po celé Ceské republice je prepoéteno

dle poctu ujetych kilometrd na vysi 3,50 K&/km.
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Obr. 5: Rychlo-karikatura (Fotografie vlastniho vyrobku od Ivany Vlachové, 2017)

Pro doprovodné programy na akcich je také nabizeno malovani na oblicej neboli
facepainting, které si ziskalo oblibu u mnoha déti. Facepainting lze objednat jako
samostatnou sluzbu za cenu 1000 K¢ za 3 hodiny malovani na akci nebo byva

po domluvé soucasti programu portrétovani a karikaturovani na akcich.

Na kulturné-spolecenské akce pani Ivana nabizi i zajisSténi médni prehlidky. U modnich
prehlidek je kladen diraz na individudlni dohodu. VySe ceny zavisi na konkrétnich

pozadavcich, minimalni cena je stanovena na 2000 K¢.

Skoly, spole¢nosti, sdruzeni a jiné instituce mohou vyuzit odbornou piednasku o modg.
Néplni pfednaSky je mluvené slovo doplnéné foto dokumentaci nebo videoprojekci.
Dobu trvani si uréuje zakaznik, prednaska vSak netrva déle nez dvé hodiny. Cena
prednasky je 1500 K¢.

K propagaénim uc€elim se vyuZzivaji internetové stranky a socialni sit’ Facebook.
Potencialni 1 stali zdkaznici zde maji moZnost zjistit si kontaktni idaje na vytvarnici,
prohlédnout si fotografie jeji tvorby a dozveédét se napt. na jaké kulturni akei bude pani
Ivana plsobit. Na webovych strankach je uvedeny cenik, jehoZ prostfednictvim

si zakaznici mohou vytvofit pfedstavu o cenach jejich pfipadné objednavky.
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Na vyrobky je umistovana znacka Ivany Vlachové — odévy jsou opatfovany Stitkem,
obrazy vytvarnice podepisuje do jejich spodniho pravého rohu a na rub se ptilepi

vizitka. Pravé vizitky se staly hojné uzivanym nastrojem marketingové komunikace.

3.3 Analyza spokojenosti zakazniki

Cilem analyzy spokojenosti zakaznikd je zjiSténi, zda jsou zakaznici spokojeni
S poskytnutymi vyrobky, sluzbami a cenami u dané spoleCnosti. Podkladem
pro zpracovani analyzy spokojenosti zdkazniki se stal polostrukturovany rozhovor
(viz ptiloha 1). Tento typ rozhovoru byl zvolen z divodu mozného spontanniho
doplnéni a dovysvétleni konkrétnich otazek. Dotazano bylo 25 zakaznikti a to véetné

dvou déti ve véku 8 a 11 let, které se zucastnily programu malovani na akci.

VSichni respondenti hodnoti spolupraci s pani Ivanou Vlachovou pozitivné s tim,
ze by na ni poskytlo doporuceni svému okoli a i oni sami by se na ni znovu obratili
nebo to dokonce uz i udélali. Pozitivné hlavné¢ hodnoti poznavani a uspokojovani
svych potieb a ochotny pfistup vytvarnice. Kladné vnimaji i cenu, ktera je podle

nich odpovidajici.

Rada z oslovenych na vytvarnici ziskalo kontakt od svych znamych, néktefi se s pani
Ivanou setkali osobné na akci, kde plsobila, a jini si ji vyhledali na internetovych
strankach. Ti, co si spolecnost na internetu vyhledali, by stranky doporucovali upravit,
aby ptisobily pfitazlivéjsSim dojmem. Objednatel programu karikaturovani a malovani
naoblicej na akci by se 1 zaméfil na mozné obmeény technik malovani
¢i na karikaturistiku pomoci grafického tabletu. Dle vytvarnice se na tuto moznost

zhotoveni portrétu jiz diive informovalo n€kolik zdjemci.
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o \
pusobi v Brné jako vytvarnice v odvétvich - 0dév, odévniy
XA t N
|y \
- malba vaina, pomﬁt a karikatura.

V letech 2000-2005 studium na uméleckoprimyslove Skole v Unerském HradiSti obor navrhafstvi a
modetaistvi odévl.

Od roku 2005 - Tvarba na zakazku a viastni tvorba /

- pofadani vystav a médnich piehlidek spolu se svym tymem.

Rok 2010 - vitézstvi v

p € soutéi madnich tvired Rexona Crystal

Obr. 6: Print screen vybrané ¢asti ivodni webové stranky spole¢nosti (Dostupné z Ivana Vlachova
(Kolmackova), 2014)

3.4 Analyza oborového prostiedi

Pfi podnikéni je nutné zohlednit vlivy konkurence. Jedna se totiz o stalou ¢innost mezi
danou spolec¢nosti a jinymi podobnymi spolecnostmi, které bojuji o stejného cilového
zakaznika. Na trhu mohou nastat situace, kdy konkurence existuje, anebo neexistuje —
lze vSak ocekavat jeji vstup. Zpracovand analyza oborového prostiedi vychazi

Z Porterova modelu péti sil (Jakubikova, 2013, s. 103).

3.4.1 Dodavatelé

Spole¢nost vénuje pozornost vybéru dodavatelid. Pro jejich hodnoceni mé stanovena
kritéria, kterymi ptedev$im jsou dostupnost, kvalita produktt, véasnost a spolehlivost

dodavek, ceny a smluvni podminky.
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Pani Ivana uvadi dlouhodobou spokojenost s prodejnou metrového textilu KARS, ktera
sidli na adrese Kolist¢ 49 v Brné. Tato prodejna spliuje veskeré jeji pozadavky a Casto

ji doporucuje i svym zékazniklim pro ndkup materialu k vyrobé jejich odév.

Vytvarné potieby umélkyné nakupuje po internetu, kde porovnava ceny produktt, které

se ji pro dobu jeji praxe jiz osveédcily.

Konkurence dodavatele vznika v ndsledku uspésného rozvoje svych cinnosti, jejichz
prostfednictvim muize nahradit pivodniho odbératele. Napt. zminovany obchod KARS

muze zacit nabizet tvorbu odévu na miru.

3.4.2 Zakaznici

Spole¢nost zjistuje prani a pozadavky svych zakaznik( a snazi se o jejich co nejlepsi
uspokojeni. Zékazniky spole¢nosti jsou jednotlivci 1 pravnické osoby predevSim

z Jihomoravského kraje.

V piedchozi analyze spokojenosti zakazniki byly osoby dotazany i na vék a okres
bydlisté. Ziskané tudaje od oslovenych 25-ti zakaznikd slouzi jako podklad

pro zpracovani segmentace trhu:

e geografickd segmentace — 7 zékaznikii uvedlo misto bydlisté Brno, 5 Brno —
Venkov, 13 Vysocina,

e demograficka segmentace — 19 zen a 6 muzii ve véku od 8 do 72 let,

e psychograficka segmentace — dotdzani uvadéji kladny nazor na spokojenost
S vytvarnici, pozitivni nazor je i na cenu, kterou vétSina zdkaznik hodnoti jako
piimétenou,

e behaviordlni segmentace — cast kupujicich si vyrobek nechalo zhotovit jako

darek pro své blizké.

Konkurence zédkaznikl pfedstavuje mozné riziko, kdy si dlouhodoby odbératel vyrobkii
¢i sluzeb pani Ivany Vlachové za¢ne produkty a Cinnosti zajistovat vlastnimi Silami.
V nekterych situacich hrozi, Ze spoleCnost pfijde nejen o zakédzku, ale 1 0o mozné

odebrani zakaznikli novym podnikatelskym subjektem napi. zavedenim niZSich cen.
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V konkrétnim ptipadé pani Ivany se mize jednat o zdkaznika, ktery se rozhodne
pro vlastni tvorbu obrazi ¢i odévi. V minulosti se vytvarnici dokonce stalo, ze si stala

zakaznice zacala pro sebe navrhovat a §it odévy sama.

3.4.3 Substituty

Konkurence substituti vyplyva z existence podobnych nebo pfibuznych vyrobku
na trhu. Kupujici mtize reagovat na zmény cen substitu¢nich vyrobkt, protoze pokud
se zvysi cena jednoho produktu, zvysi se poptavka po druhém. Substitutem pro pani
Ivanu mohou byt nové technologie a to pfedevSim programy na Gpravu fotografii. Tyto
softwary dokazi vytvofit obraz tak, Ze vypada jako ru¢né¢ malovany. Nékteré programy
jsou 1 dostupné volné ke stazeni, tudiz je moZné vytvoftit si vlastni obraz z pohodli

domova.

3.4.4 Konkurence

Potencidlni konkurenci mohou pfedstavovat studenti uméleckych Skol a laicka

vetejnost, pro kterou je vytvarné uméni konickem.

Stavajici konkurenci tvofi organizace, které na trh dodavaji stejné produkty a sluzby
jako pani Ivana Vlachova. SpoleCnost ma oproti konkurentim vyhodu v tom,
ze poskytuje riznorodé kvalitni sluzby. Kombinaci téchto sluzeb konkurenti nenabizeji,
jsou spiSe orientovani na jednu ¢i n€kolik z nich, ptfipadné nabizeji sluzby z jinych

odvétvi. Pro srovnani uvadim nékteré vybrané konkurenty z Brna a jeho okoli.

Konkurentkou pro tvorbu obrazil, portrétl a karikatur je pani Mgr. Blanka Frantiska
Mencikova, kterd plsobi v obci Hosténice. Obec Hosténice se nachdzi asi 18 km
od Brna a ma 735 obyvatel, coz muze z hlediska dostupnosti a poctu zakaznika
predstavovat nevyhodu. Pani Mencikova nabizi i tvorbu osobnich tiskovin a svatebnich
oznameni. Ceny jsou stanoveny na stejné urovni jako ceny pani Ivany Vlachové

(Vytvarny ateliér, 2017).

37



Vyznamnym konkurentem je karikaturista Lubomir Van¢k z Brna, ktery je od roku
2007 zatfazen asociaci Cartoon Assotiation C.R.N. mezi 101 velkych karikaturist
a portrétnich umélcti svéta. Vystupuje na spolecenskych akcich, kde je schopen vytvofit
i 60 karikatur za hodinu. Za hodinové vystoupeni si Gétuje 7000 K¢, pti piepocétu
na jednu karikaturu ma stanovenou vyssi cenu nez pani Ivana. Vyssi cena je i v piipadé

karikatury a to o 600 K¢ (Lubomir Van¢k, 2012).

Konkurenci v oblasti malovani na oblicej piedstavuje Chuvicka Brno. Cena
facepaintingu je 500 K¢ za hodinu. Kromé obli¢ejového malovani spole¢nost poskytuje

hlidani déti a organizaci programi pro détské oslavy (Chtivicka Brno, 2017).

V oblasti $iti na miru uvadim konkurentku pani Romanu Vasickovou pracujici v Brné.
Pani Vasickova kromé& zakazkového S§iti a uprav odévll nabizi 1 kurzy Siti
pro zacateCniky a pokrocilé. Ceny pani Romany a pani Ivany jsou srovnatelné

(Krejcovstvi a kurzy §iti, 2014).

3.5 Analyza inspirovana Bostonskou matici a Zivotnim cyklem

produktu

K posouzeni jednotlivych produkti a sluzeb ve spoleCnosti je vyuzita analyza
inspirovana Bostonskou matici a v souvislosti s budoucim postavenim konkrétnich
jednotek je do tvah zahrnut i jejich Zivotni cyklus. Zivotni draha vyrobku za¢ina
pievazné v pozici otazniku, pak se presouva ke hvézdé, k dojné kraveé a vétsSinou konci
ve stadiu hladového psa. Model BCG je pro zpracovanou analyzu pouze inspiraci,

nebot’ na rozdil od BCG nezohlediiuje relativni podil na trhu a tempo ristu trhu

(Horakova, 2000, s. 89 — 91; Jakubikova, 2008, s. 109 — 110).

Pro uréeni dil¢ich etap Zivotniho cyklu a danych pozic je sestaven Graf 1 znazoriujici
procentovy vynos zakdzek z jednotlivych druhti objedndvek za uplynuly kalendaini rok.
Graf popisuje podil jednotlivych zakazek na celkovém poctu zakazek a jejich podil

na zisku.
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Procentovy vynos ze zakazek za rok 2016
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Graf 1: Procentovy vynos ze zakazek za rok 2016 (Vlastni zpracovani dle e-mailové komunikace
s Ivanou Kolmackovou, 2017)

Zavedeni — otaznik

Nov¢ nabizenou sluZzbou je malovani na obli¢ej, které si oblibily hlavné déti. Jako
samostatna sluzba neni v porovnani s ostatnimi druhy nabidky zdkazniky pftili$
pozadovana, zékaznici vSak o ni jevi zdjem jako soucést karikaturovani na akcich.
Spole¢nost by se méla rozhodnout, zda je pro ni facepainting jako samostatna nabidka
sluzeb perspektivni a bude ho podporovat a tedy i riskovat ztratu z takto vynalozenych
finan¢nich vstupt, nebo stahne-li ho z prodeje, a tim bude riskovat ztratu z budoucich

piijmu v ptipadé moZného prosazeni na trhu.
Rist — hvézda

Ve fazi ristu se nachazi karikatura podle fotografie a obraz volné malby. Mezi
zakazniky jsou karikatury a obrazy volné malby velmi zadané, jejich pocet objednavek

je dokonce srovnatelny se zaramovanym portrétem podle fotografie. Konecny zisk
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je vsak na polovi¢ni Grovni, nebot’ cena pro zakaznika je niz$i nez u zardmovanych

portrétl a tudiz jsou karikatury dostupné vice zakazniktim.
Zralost — dojna krava

Ve fazi zralosti setrvava zaramovany portrét podle fotografie. Nejenze piinasi
spole¢nosti nejvyssi piijmy, ale zdkaznici projevuji o portréty podle fotografii nejveétsi

zajem.

Druhou méné poskytovanou, avsak pro spolecnost finanéné nadmiru vyhodnou dojnou

kravou je karikaturovani na akcich.

Popsané dojné kravy jsou pateti spolecnosti. Nevyzaduji rozsahlej$i financni naklady
a pritom piindseji fadné vysledky. Spole¢nost by se vSak méla orientovat i na hledani

novych aktivit a netézit pouze z dosazené pozice nynéjs$i nabidky.
Utlum — hladovy pes

V posledni fazi cyklu je Siti na zakazku. Pravé zakdzkové Siti bylo stavebnim
kamenem podnikatelské ¢innosti pani Ivany Vlachové a postupné se dostalo do etapy
utlumu. Z hlediska poctu objednavek je wuvedeny hladovy pes srovnatelny
s karikaturovanim na akcich, avak piijmy z dané Ginnosti jsou podstatné niz§i. Siti
se projevuje jako neperspektivni, spole¢nost neplanuje zesilenou podporu tohoto

hladového psa, nebot’ je pro ni i Casoveé narocny.

Ve vytvofeném grafu nejsou uvedeny objednavky na uspotfddani médni prehlidky
ani na odbornou piednasku o modé, jelikoz o tyto druhy sluzeb nebyl v roce 2016
projeven zajem. I pfes tuto situaci chce vytvarnice moznost uspofddani modni ptehlidky
1 poskytnuti pfednasky zachovat ve své nabidce sluzeb, protoze je to pro ni jista forma
relaxace a zpestfeni jejiho stereotypniho pracovniho zivota. K rozsdhlé finanéni

ani marketingové podpoie se ale nechysta.
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3.6  Souhrn analyz

Souhrn analyz je zpracovan dle piistupu SWOT zabyvajici se analyzou vnitfniho
a vnéjsiho prostiedi zvolené spole¢nosti. Poukazuje na silné a slabé stranky nachazejici
se uvniti spole¢nosti a na prilezitosti a hrozby putsobici z vnéjsiho okoli. Jejim
prostfednictvim se ziskaly informace o nyn¢jsi situaci spolecnosti, které poslouzi jako

podklady pro zpracovani navrhi na upravu a ptipadné zlepseni marketingového mixu.

3.6.1 Analyza vnitiniho prostiredi
Silné stranky

Silnou strankou spole¢nosti je malovani obrazd, karikatur a portrétii podle fotografie.
O malovani obli¢ejii jevi zdkaznici nejvétsi zajem, nebot’ se jednad o originalni darek,
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ktery nejen potési, ale kazdého i pobavi.

Jako silnou stranku hodnotim i karikaturovani a portrétovani na akcich, které Ize
,0Z1vit“ malovanim na obli¢ej. Pani Ivana se zde osobné muze setkat s mnoha
potencialnimi zékazniky, zodpovédét jejich dotazy a dohodnout si piipadné dalsi
zakazky. Malovani zakaznici od ni obdrzi obraz s vizitkou nalepenou na zadni strané
zhotoveného dila. Zakaznikiim je zcela nenucené a piirozené piedan propagacni

material.

Silnou strankou je umisténi ateliéru. Ateliér se nachazi v brnénském byt¢€, ktery vlastni
piimo vytvarnice. Nejsou tedy ndklady za prondjem. Vyhodou také je umisténi
na sidlisti a tedy Sirokd koncentrace zakaznikli a riznych cilovych skupin. Pozitivum
je i osobni automobil vyuzivany k ¢innosti. Kresliika je tak schopna sama se dopravit

na zakaznikem stanovené misto.

Do této skupiny také patii zdkaznicemi Casto ocefiovana nabidka nadmérnych velikosti

odévil, dobré poznavani potieb a prani kupujicich a jejich uspokojovani.

Z pohledu majitelky pozitivné hodnotim i formu distribuce. Distribuce probiha formou

osobniho ptfedani nebo prostfednictvim Ceské poSty zaslanim vyrobku na zdkaznikovu
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adresu. Odpadaji ndklady spojené s mezi¢lanky, kterymi jsou prostiednici
a zprostiedkovatelé. Penézni prostfedky spojené s dorucenim na adresu navysi cenu

pro zakaznika.
Slabé stranky

Vyznamnou slabou strdnkou vytvarnice mize byt nemoc nebo jind neschopnost
vykonavat své pracovni povinnosti. Vzhledem k origindlni tvorbé ji nemtze nikdo

zastoupit ani nahradit. Dlouhodobd pracovni neschopnost miize zapiiCinit velice

negativni dopad na spolecnost.

Nevyhodu piedstavuji 1 pfeplnéna parkovisté na sidlisti a tudiz problém s parkovanim
osobnich automobild zakaznikl. Potiz v distribuci mize pro zakazniky ptedstavovat
také Ceska posta, kterd nemusi zajistit doru¢eni ,,Baliku do ruky* hned nasledujici

pracovni den. Pfi vyzvednuti zasilky na posté¢ mize zdkaznik dlouho cekat.

Jako dalsi slabou stranku bych uvedla internetové stranky. Stranky jsou nejen zastaralé,
ale obsahuji 1 stylistické chyby. Neaktualnost udaji a chyby se objevuji i na socialni siti
Facebook a na e-shopu. Neprofesionalné také pusobi nékteré pouzité fotografie.
Vytvarnice na internetu vystupuje pod svym rodnym piijmenim Kolmackova (nazev
domény webové stranky dokonce nese nazev Ivana Kolmackova), coz muze byt
pro zakaznika matouci. Na internetu je také zvefejnéna znacka 1. K., pod kterou pani
Ivana ptisobila do zafi roku 2014, konkrétné do své svatby. Symbol I. K. tvofi inicidly
Ivana Kolmackova, po prevzeti manzelova piijmeni vSak hotové vyrobky znaci inicialy

I. V. tedy Ivana Vlachova.

Obr. 7: Neaktualni znacka spole¢nosti (Dostupné z lvana Kolmackova, 2014)
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V soucasné¢ dob¢ se mezi slabé stranky fadi nedostatek volného casu vytvarnice
z divodu pracovniho vytizeni, které vede k nechuti do prace a k psychickému
I fyzickému vycerpani. Jednim z divodl je zakazkové Siti, které je Casové narocné
a zisk neni tak vysoky jako u malovani obrazl. Nasledujici tabulka popisuje celkovy

pracovni ¢as V jednotlivych mésicich za rok 2016.

Tab. 1: Pracovni vytizeni za rok 2016 (Vlastni zpracovani dle e-mailové komunikace s Ivanou
Kolmackovou, 2017)

Kalendai'ni mésic Spotieba ¢asu [h] Kalendai'ni mésic Spotieba ¢asu [h]
Leden 166 Cervenec 104
Unor 178 Srpen 98
Bfezen 184,5 74t 1715
Duben 140 Rijen 165
Kvéten 206,5 Listopad 225,5
Cerven 177 Prosinec 139,5

Zudaji je patrné, ze vytvarnice své praci vénuje mnoho c¢asu. V porovnani
se zaméstnanci, pro které dle zakoniku prace (§ 79) plati, ze délka stanovené tydenni
pracovni doby ¢ini 40 hodin tydné, stravi pani Ivana ve vétSiné meésicich praci vice
hodin nez lidé v bézném pracovné-pravnim vztahu. Kvéten a listopad dokonce
prekrocily vysi dvou set pracovnich hodin. V Eervenci, v srpnu a Vv prosinci byla

cerpana dovolend, proto je spotieba Casu niz8i nez v ostatnich mésicich.
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3.6.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
Prilezitosti

Prilezitosti pro spole¢nost miize byt snizeni cen materidlu a jinych zdroji. Toto snizeni
a zachovani ceny pro zakaznika by pro spole¢nost znamenalo zvySeni zisku. Naproti
tomu snizeni cen i sniZzeni ceny pro zakaznika by mohlo vést k ziskani novych

kupujicich, produkty a sluzby by se staly dostupné Sir§Simu okruhu zakazniki.

Prilezitosti by také mohla byt lepSi dostupnost materialu, napt. obchod s latkami

¢1 S vytvarnymi potiebami v blizkosti ateliéru.

Sanci pro spole¢nost miize byt i navazani dlouhodobé spoluprace s jinou organizaci,
napt. divadlem, pro které by pani Vlachova Sila (navrhovala) kostymy na ptedstaveni,

nebo organizaci orientujici se na pofadani spolecenskych akci.
Hrozby

Hrozbu pro zvoleny podnikatelsky subjekt predstavuje zvySeni cen materialu a zdroji
nutnych pro poskytovani svych vyrobktl a sluzeb. ZvySeni cen a zachovani soucasné
ceny pro zakaznika by vedlo ke snizeni zisku. ZvySeni cen pro zakazniky by mohlo

zaptiCinit niz§i zajem zakaznikl o nabizené produkty a sluzby.

Jako hrozby lze uvést pozadavky zékaznikii na modni trendy. Vytvarnice si zaklada
na tom, ze jeji tvorba nepodléha moédnim trendum, jeji piistup k odévu je spise vytvarny
a kazdy vytvofeny kus je origindlni. Z uvedeného divodu je tedy mozné, ze zesileni
pozadavkl na mddni trendy by mohlo vést k ,tuctové® vyrob¢ a pani Ivana Vlachova
by se nasledné pfipravila o svoji konkurenéni vyhodu, kterou je pravé originalita.

Zakaznici hraji vyznamnou roli i z hlediska zmén jejich preferenci, zaméstnanosti apod.

Mezi hrozby je nutné zatadit i vstup konkurence se stejnou nabidkou jako mé pani
Ivana Vlachova. Pravé vstup nové konkurenéni spole¢nosti by mohl vést k odlakani

stalych 1 novych zékazniki.
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Hrozbu ptedstavuji i nové technologie a to pfedev§im programy na Upravu fotografii.
Tyto softwary si zakaznik mize zdarma nainstalovat do svého pocitate a zcela sam

si vytvoftit obraz dle svého ptani.

Na silnou stranku portrétovani a karikaturovani na akcich se vztahuje hrozba v podobé
nepfiznivého pocasi. Pravé vliv pocasi obCas zplsobi umisténi vytvarnice do méné

vhodnych prostor pro malovani, pfelozeni akce na jiny termin ¢i dokonce zruseni akce.

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

- j—
,E karikatury, portréty, obrazy nemoc a jind pracovni neschopnost
t karikaturovani a portrétovani na akcich preplnéna parkoviste
Z wmisténi atelicru predani zasilky Ceskou poiton
> uspokojovani pfani a potieb zakaznilad neakiualn udaje na internetu
distribuce bez mezi¢lankn pracovil pfetizeni
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Zvvieni cen é:
sniZeni cen pozadavicy na modni trendy E‘
dostupnost material konkurence se stejnou nabidlkou @

spoluprace s finou organizaci

nové technologie

pocasi na akci

Obr. 8: SWOT vybraného podnikatelského subjektu (Vlastni zpracovani dle pfedchozich analyz,
2017)
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

V ¢asti vénované vlastnim ndvrhiim se zaméfim na navrzeni Uprav marketingového
mixu takovym zpusobem, aby doSlo ke =zvySeni spokojenosti jak zakazniki,
tak vybraného podnikatelského subjektu s pozitivnim dopadem na jeho hospodaisky
vysledek.

4.1 ZvySeni cen vyrobkii a sluzeb

Jak jiz bylo vySe zminéno, vytvarnici se nedostava dostatek volného casu. Z tohoto
divodu bych navrhla zvysit cenu jejich vyrobku a sluzeb, coz by sice vedlo ke snizeni
poptavky, ale zaroven by se toto zboZi stalo pro zdkaznika vice exkluzivni. Vysledkem
by byly srovnatelné piijmy a moznost lepSi organizace Casu jak pracovniho,
tak soukromého. Jako dalsi pfi¢iny pro zvySeni cen lze uvést, ze dle analyzy
spokojenosti zakaznici nepreferuji zvySeni cen (z dotdzanych respondentd 6 uvedlo,
zeby pro né byla vySSi cena neakceptovatelnd) a pii srovnani s konkurenci

ma spoleCnost ceny stanoveny na stejné v nékterych piipadech i nizs§i arovni

nez soucasni konkurenti.

Dle spolecné komunikace s vytvarnici a podle zjisténych informaci z dotazniku
spokojenosti jsem navrhla zvySeni ceny o 25%. Konkuren¢ni cena bude stale
srovnatelna, avSak dle odhadu ¢tvrtina zakaznikti nebude mit o nabizené produkty
a sluzby zdjem a prestoupi ke konkurenci nebo vyhleda pro uspokojeni svych piani
a potieb jina vychodiska. Ubyde-li ¢tvrtina zdkaznik a zaroven se o Ctvrtinu zdrazi,
bude zisk niz$i, a to na urovni 93,75%, avsak s Gsporou casu, kterou lze vyuzit k jiné

aktivité, kterd mize generovat nové piijmy. Obecné vyjadieni vypoctu je nasledujici:
ptivodni cena vyrobku ...c

ptivodni pocet zakazek ...z

trzba..c-z

novacena...1,25c
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novy pocet zakazek ... 0,75z
novatrzba = 1,25c- 0,75z = 0,9375cz

Porovnam-li pracovni vytizeni za rok 2016, kdy umélkyné pracovala 1955,5 hodiny
vzhledem Kk navrhu zvysSeni ceny, dojde k usetfeni 489 hodin ro¢né, coz znamena

pti osmihodinové pracovni dobé 61 dna.

Velice ptiznivé ptisobeni vhodného zvySeni cen by se projevilo u karikatur podle
fotografii a u obrazli volné¢ malby. O tyto vyrobky pii soucasné cen¢ maji zdkaznici
vyrazny zajem, ale pfinosy znich nejsou pro spolecnost uspokojivé. Proto
Ize pfedpokladat, Ze trefny nartst ceny by zptsobil pokles poctu zakaznikl jevicich
0 karikatury a volnou malbu zajem, avSak vySe piijmt by se pohybovala na podobné

pro spole¢nost mozna 1 vyhodnéjsi irovni s pozadovanou tsporou ¢asu.

4.2  Uprava nabidky zakazkového §iti

Z dostupnych informaci vyplyvéa, ze zdkaznici nejevi nijak zvIast velky zajem
0 zakazkové $iti a vytvarnice je pracovné pietizena. Siti na miru je Sasové naroéné
a zisk je niz8i nez u portrétovani ¢i karikaturovani. Z uvedené¢ho duvodu jako feSeni
navrhuji, omezit ¢i upravit nabidku zakazkového §iti pro zakazniky, piipadné §iti zcela
zrusit a Orientovat se na malbu obrazi nebo jinou pro spole¢nost piinosnéjsi aktivitu.
Upraveni, omezeni ¢i uplné zanechani Siti na miru je dle odhadu vhodné uskutecnit
dotii let. Vzhledem k Casovému pictizeni by uz nyni méla vytvarnice odmitat

zakazniky, ktefi o odévy na miru maji z4jem.

4.2.1 Lukrativni odévy na miru

Uprava nabidky zakazkového &iti muZe spodivat Vomezeni zakazkového §iti
a Vv nasledné tvorbé vynosnéjsich odévii. Vytvarnici doporucuji nabizet pouze tvorbu
lukrativnich odévli na miru, jako jsou napft. svatebni Saty ¢i panské spolecenské obleky.

Porovnanim celkové vySe zisku z jedné zakéazky tvorby svatebnich Satl na miru
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se ziskem jedné soucasné zakazky Siti na miru jsem zjistila, Ze zisk ze svatebnich Satl
je 5,6 krat vyssi nez zakazkové $iti. V ptipad¢ srovnani panského spole¢enského obleku
a $iti na zakazku vychazi zisk z panského obleku vice nez 4,7 krat vyssi. Z prepocteni
na jednu hodinu plati, Ze jak tvorba $atd na svatbu tak Siti panskych obleki na miru

I~

prinasi trojnasobek hodinového zisku zakazkového Siti.

Porovnani celkovych cen a jejich slozek
konkrétnich produkti

Q
X

Cena celkem Naklady Zisk

M Svatebni Saty  m Pansky oblek = Soucasné Siti na zakazku

Graf 2: Porovnani celkovych cen a jejich sloZzek konkrétnich produkti (Vlastni zpracovani dle
e-mailové komunikace s Ivanou Kolmackovou, 2017)

4.2.2 Prodej odévii pouze pies e-shop

Pro uspokojeni potfeb stalych ¢i potencidlnich zakaznikd projevujicich zdjem
0 originalni tvorbu Ivany Vlachové by dochazelo kprodeji odévi vyhradné
pfes internetovy obchod. Na e-shopu by byla jako doposud zvetejnéna kolekce obleceni
urena ke koupi v daném vzhledu a velikostech. Zde lze poukazat na navrhai¢inu
vyhodu, kdy je schopna model navrhnout a zhotovit tak, aby lichotil hned nékolika

typlim postavy.
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Pfi online prodeji by oproti zakazkovému S$iti klesl celkovy ¢as pro komunikaci
se zakaznikem, ¢as vénovany navrhiim a uspofil by se i Cas potiebny pro zkouSeni
modelu. Po piipocteni Casu, ktery by byl vynalozen pro praci s obchodem, by mohlo
dojit ke snizeni Casu az o 3 hodiny. Pfi zachovani nynéjSich cen, které se uvadéji
u zakazkového S§iti, a snizeni spotieby ¢asu by doslo ke zvySeni piijmu za hodinu prace
10 20%. K produkci novych vyrobkt uréenych k prodeji na internetu by se vytvarnice

vénovala pfedevsim v pracovné méné vytizenych obdobich.

4.2.3 Vyroba pro skupiny

V ramci upravy nabidky Siti by se méla spolecnost vice zaméfit na vyrobu o vice
kusech. Ptilezitosti pro danou formu zhotoveni odévil je navazani spoluprace s jinymi
organizacemi, kterymi mohou byt tane¢ni skupiny a jiné skupiny zékaznikli nosicich

stejné oblecCeni.
Pro osloveni téchto skupin navrhuji:

e rozeslat potencialnim klientim e-mail s pfedstavenim nabidky s fotografiemi
odévu,
e osobn¢ dorucit do vybranych spolecnosti portfolio s ukdzkami své prace,

e propagovat nabidku na internetovych strankach a na Facebooku spolecnosti.

Vyhleddni moznych zakaznikl, sepsani a odeslani e-maili a vytvofeni internetové

propagace muze trvat piiblizné 10 hodin.

Pti vyrobé o vétsim mnozstvi kust oproti tvorbé pouze jednoho kusu dochazi ke snizeni
spotieby ¢asu. Cas se snizi u zkouseni, kdy zkousi cela skupina ve smluveny termin
na konkrétnim misté. K redukci dojde i u stiihdni, Siti a vySivani. Pro skupinu o péti
¢lenech je celkovy Cas prace sice vyssi o 40 hodin nez celkovy ¢as nutny pro tvorbu
jednoho kusu, avsak podil celkového €asu a poctu kusti udava, Ze ¢as na jednici vyroby
o vice kusech je niz8i nez u zakazkového $iti. Hodinovy pfijem z této produkce

je 0 49% vyssi nez piijem ze zakazkové vyroby jednoho kusu.
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4.2.4 Uplné zruseni zakazkového Siti

Po absolutnim zruseni nabidky §iti na miru by vznikl cas, ktery by se vyuzil pro tvorbu
Pro zndzornéni uspory Casu je sestavena nasledujici tabulka, kterd udava rozdil skutec¢né
spotfebované¢ho Casu vroce 2016 a spotiebou casu po Uplném odmitani (zruseni)

zakazek na S§iti.

Tab. 2: Porovnani spotfeby ¢asu po zruseni zakazkového §iti (Vlastni zpracovani dle e-mailové
komunikace s Ivanou Kolmackovou, 2017)

T s Skutecna spotieba Spotieba ¢asu bez Uspora dasu [h]
¢asu [h] zakazkového §iti [h]

Leden 166 149 17
Unor 178 161 17
Bfezen 184,5 150,5 34
Duben 140 123 17
Kvéten 206,5 155,5 51
Cerven 177 75 102
Cervenec 104 53 51
Srpen 98 81 17
Zari 171,5 154,5 17
Rijen 165 165 0

Listopad 225,5 208,5 17
Prosinec 139,5 139,5 0

Suma celkem 1955,5 1615,5 340
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Po odecteni souctu celkové spotieby Casu a celkové spotieby Casu bez zakazkového $iti
se uSetfi 340 hodin ro¢né. Za piedpokladu, Ze pani Ivana pracuje 8 hodin denné,
se usetti 42,5 pracovnich dnt, které nasledné¢ mtze vénovat jiné aktivité, jak jiz bylo

popsano vyse.

4.3 Graficky tablet

Pro uspokojeni piani zékazniki vedouci k nardstu jejich spokojenosti uvadim navrh
na pofizeni grafického tabletu pro digitalni karikaturistiku na akcich. Graficky tablet
se sklada ze samotného tabletu a pera s plastovym hrotem, ktery podléha opotiebeni
a je proto vyménitelny. Pozitivum tabletu je, Ze umi rozpoznat naklon pera, kreslitka
tedy muze pracovat tak, jak je zvykla ztradicni tvorby a jist¢ 1 oceni piirozene

vypadajici tvary.

Nasledujici tabulka popisuje piedpokladané roéni naklady spojené s provozem

a ocekavany roc¢ni zisk.

Tab. 3: Pfredpokladané ro¢ni naklady a o¢ekavany roéni zisk (Vlastni zpracovani dle Alza.cz, 2017)

Ptredpokladana ro¢ni poptavka 9 akei

Portizovaci cena grafického tabletu 51000 K¢
Cena za 4 hodiny karikaturovani na akci 4000 K¢
Rocni trzba 36000 K¢
Roc¢ni naklady na hroty 1000 K¢

Roc¢ni naklady na pojisténi proti rozbiti

a kradezi

3800 K¢

Roc¢ni zisk (bez poéateéni investice) 31200 K¢
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Dle ocekdvané rocni poptavky a po odecteni rocnich nékladii jsem zjistila
predpokladanou navratnost investice, kterd by nastala po uskute¢néni 14-ti akci resp.

do dvou let od pofizeni tabletu.

Vyhodu nakupu grafického tabletu pro digitalni karikaturovani ptedstavuje schopnost
adaptace na moderni technologické trendy ve vytvarném oboru, kterymi mohou byt
ruzné grafické editory. Pfizplisobeni souc¢asnym trendim oceni i zékaznici, ktefi radi
zvetejnuji prispévky na socialnich sitich. Prostfednictvim téchto zakaznikii mize dojit

v 7w

I k rozsiteni povédomi o spole¢nosti.

Spole¢nost by dale mohla rozsitit svoji nabidku sluzeb o program na kulturnich akcich
zahrnujici soucasné karikaturovani a karikaturistiku na tabletu doplnénou o malovani
na oblicej, které jiz nyni byva po dohod¢ s vytvarnici soucasti malovani. Tuto nabidku
tedy lze propagovat jako specialni akci ,, Tti za cenu dvou* a cenu volit dle souctu cen
karikaturovani a poskytovat vSechny tfi uvedené sluzby jako stadlou nabidku. Dalsi
variantou je zachovani nynéjsiho facepaintingu po individualni dohod¢ (nema vliv

na vysi ceny) a nabizet zdkaznikiim vyhodné;jsi cenu pti objedndni programu.

Tab. 4: Ceny poskytovanych programi na Kkulturni akce (Vlastni zpracovani dle e-mailové
komunikace s Ivanou Kolmac¢kovou, 2017)

Nabidka Pocet hodin Cena [K¢]
Karikaturovani 4 3000
Karikaturovani na tabletu 4 4000
Malovani na oblicej 3 1000
Tti za cenu dvou 4 7000
Vyhodna cena 4 6000
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Po osobni konzultaci s vytvarnici oekdvam rocni poptavku ve vysi 6-ti objednavek
zaprogram Tii za cenu dvou a 10-ti zakazek druhé nové zavadéné moznosti.
Spole¢nosti doporucuji otestovat ob¢ varianty v praxi a nasledné¢ se rozhodnout

pro vybér jedné z nich.

Pfi rozhodovani o koupi je do urcité miry dulezité, zda si 1ze tablet na par dni nejdiive
zapuj¢it na VvyzkousSeni, nebot' ne kazdy si na praci s tabletem zvykne a bude
mu vyhovovat. Nevyhodou mize byt i vysoka pofizovaci cena, proto bych volila

uskute¢néni ndkupu do péti let a dle finan¢nich moZnosti spole¢nosti.

4.4  Propagace na internetu

Spole¢nosti doporucuji zaméfit se na svoji internetovou propagaci. Zastaralé udaje
navrhuji - aktualizovat, pfip. vymazat, pravopisné chyby odstranit, zapracovat
nové. Realizace stanovenych ndvrhii na upravy a moznych zlepSeni je proveditelna
V horizontu jednoho roku, pficemz jednodussi upravy, jako je odstranéni pravopisnych

chyb, jsou mozné i béhem nékolika dna.

441 Profesionalni fotografie

Pro zhotoveni novych fotografii Ize vyuzit foceni formou TFP neboli time for print
znamenajici ,,éas za tiSténé fotky*“. V praxi uzivani terminu TFP splyva s terminem
TFCD neboli time for CD vyjadtujici ,,Cas za fotky na CD®. Protoze se fotografie
dodavaji v elektronické podobé a netisknou se, dané vyrazy jiz maji totozny vyznam.
Princip foceni formou TFP spociva v tom, ze si za¢astnéné strany doplni sva portfolia,
obohati se zkuSenostmi a do spole¢ného foceni neinvestuji penize, ale svuj cas.
Z uvedeného divodu, Ze zde nehraji roli penize ale Cas, a dale Ze fotografie mohou byt
umistény na propagacnich materialech fotografa, modelky a jinych osob podilejicich
se na spolupraci, hodnotim tuto formu kooperace jako vyhovujici pro ziskani kvalitnich

profesionalnich fotografii vhodnych pro vlastni prezentaci (Turcekova, 2017).
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Nasledujici tabulka vyjadiuje potfebné aktivity a casovou naroCnost realizace foto
projektu z pohledu vytvarnice. Foti se 15 produktt a na TFP spolupraci se podileji

3 modelky (blondyna, bruneta, zrzka) a 1 fotograf.

Tab. 5: Casova naro¢nost foto projektu z pohledu Ivany Vlachové (Vlastni zpracovani, 2017)

Cinnost Cas [h]
Komunikace s fotografem a modelkami 3
Ptiprava produktt 2,5
Doprava 2
Styling modelek 1,5
Foceni 4
Prohlidka a zverejnéni fotografii 15
Celkem 14,5

Pro nafoceni a brzkou odbornéjsi prezentaci navrhuji vyuzit odévy a jiné produkty,
které ma vytvarnice k dispozici. V piipadé propagace nové kolekce odévii, obrazi apod.
je nutno zohlednit Cas pro produkci téchto vyrobkl. Z tabulky plyne, ze vytvarnice
vynalozi 14,5 hodiny svého ¢asu na TFP projekt. Od pocatku ptiprav planu
az po konecné uvetejnéni fotografii na internetu vSak muize uplynout nékolik dni

i tydna.

4.4.2 Webové stranky a socialni sit’ Facebook

Navrhuji zachovat po nalezité Gpravé soucasné internetové i facebookové stranky,

zaroven vSak pro webové stranky vytvofit novou doménu pod ndzvem Ivana Vlachova
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ana ni orientovat svoji ¢innost - Spole¢nost Webnode nabizi nové vytvofeni domény
po dobu jednoho roku zdarma. Puvodni doména zistane zachovana a navstévnici
pak budou presmérovani na doménu novou. Po uplynuti jednoho roku se za vyuzivani
balicku plati 125 K¢ mésiéné. Pokud by se spole¢nost rozhodla soucasné webové
stranky zruS$it a vytvofit nové s novou doménou, hrozi znehodnoceni udaji uvedenych
na soucasnych propaga¢nich materialech spole¢nosti resp. udaji napsanych na vizitkach

(Webnode, 2017).

Vytvofeni novych stranek nebo nazvu na socidlni siti neni zcela nutné. Pti zadani
piijmeni ,,Vlachovad* je uzivateli zobrazen osobni profil vytvarnice, kde jsou uvedeny

I jeji pracovni udaje. Pfi zadani ,,Kolmackova“ dojde k vyhledani stranek.

Spole¢nosti doporucuji zaméfit se na svoji uvodni stranku webu, protoZe je to néco jako
vyloha, kterou kazdy navstévnik vidi jako prvni. Dle Ondieje Vomocila ma tvodni
informace. Cilem stranky je vyvolat v navstévnikovi pocit jistoty a v rychlosti
ho seznamit se spole¢nosti. Jako vhodné prvky k umisténi na web jsou video a odkazy
na socialni sité. Dulezitou ¢asti je jednoduché a ucelné menu, které obsahuje hlavni
kategorie. Zakladem tspéchu jsou i vhodné zvolené barvy, které jsou pouzity v logu
a Vv dalsich tiskovinach, a dobry pocit z celkové atmosféry stranek. Pravé znacce
pouzivané na internetu by meéla vytvarnice vénovat pozornost, protoze ji je tieba
sjednotit se soucasnymi inicialy I. V. Na obrazku uvadim vlastni navrh avodni webové

stranky spole¢nosti (Vomocil, 2015).
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Obr. 9: Navrh uvodni webové stranky (Vlastni zpracovani dle Ivany Vlachové (Kolmackové)

a Ondfeje Vomodila, 2017)

Ve svém navrhu uvadim video pro piedstaveni spole¢nosti. Promo video lze sestavit
z fotografii pomoci programi volné¢ ke staZeni, natoCit samostatné na kameru nebo
oslovit profesionalniho kameramana. Video — Voijtések si za natoCeni minutové

upoutavky uctuje 1800 K¢&. Tohoto kameramana jsem zvolila z divodu nizSich cen,

nez nabizi jini tvirci videa a pro vice vyhovujicich kritérii (Video — Vojtések, 2017).

Na webovych strankach i na Facebooku dale doporucuji psat ptispévky upozornujici

na aktuality ve spolecnosti. Sdéleni mohou mit nasledujici podobu:

o Volné terminy na karikatury*,

e, Novd kolekce odevit v e-shopu “,

o 1 cervence 2017 v 13 hodin karikaturovani v Brné na Fakulté podnikatelske “.
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4.5 Distribuce prepravnimi spole¢nostmi

Z hlediska spole¢nosti lze sou¢asnou formu distribuce prostiednictvim Ceské posty
povazovat za vhodnou, ze strany zékaznika se vSak pfili§ pozitivné jevit nemusi.
Zéakaznik mize &ekanim na objednavku na Ceské posté stravit i nékolik dlouhych minut
— tuto situaci dokonce popsal dotazany zakaznik. V piipadé sluzby Baliku do ruky,
nelze zcela zarucit, Ze bude zasilka dorucena nésledujici pracovni den. Z uvedenych
divodua a z divodu zvyseni spokojenosti zakaznikii pani Vlachové doporucuji, aby své
vyrobky zasilala zakaznikovi, bude-1i si to ptat, na adresu prostiednictvim piepravcu.
Naklady vzniklé za tuto sluzbu by hradil zédkaznik. Vyhodou tohoto navrhu je, Ze ho Ize

realizovat prakticky okamzZité.

Uvedena tabulka popisuje vybrané piepravce a cenu za doruCeni zéasilky o hmotnosti

3 kg. Tato hmotnost je u vyrobkt pani Ivany nej¢ast&jsi.

Tab. 6: Porovnani cen vybranych piepravcii (Vlastni zpracovani dle Ceské posty, DPD a PPL, 2017)

Pi‘epravce Cena za doruceni [K¢]
Ceska posta — balik Na postu 116
Ceska posta — balik Do ruky 138
DPD 126
PPL 148

Piepravni spole¢nosti nabizeji komfortni doruceni na adresu v Ceské republice
i v zahrani¢i. Po objednani ptepravy si balicek vyzvednou na zvoleném misté a doruci
druhy pracovni den, piipadné i o vikendu. Vyhodou téchto sluzeb je, Ze piijemce
ma bali¢ek pod kontrolou. Pfijemce obdrzi e-mail a SMS s informacemi o balicku
a udaje do aplikaci, ve kterych ma moznost zménit ¢as a misto doruceni ¢i sledovat

dorucovatele na mapé.
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4.6 Souhrn navrhu

Souhrn navrhii tvofi shrnuti pfedchozich navrhti a doporuceni pro zdokonaleni
soudobého marketingového mixu zvolené spole¢nosti. Tyto navrhy reaguji na poznatky,
problémy a prednosti zjisténé z predchdzejicich analyz popsanych v kapitole Analyza
souCasné¢ho stavu. V praci jsem sestavila navrh pro kazdé ,,P“ spoleCnosti - prace
obsahuje navrh cenovy, navrhy na Gpravu produktl a sluzeb a nepostrada ani navrhy

na vylepSeni marketingové komunikace a distribuce.

Navrh na zvySeni cen vyrobku a sluZzeb zaujima postoj viici problému s nedostatkem
volného Casu vytvarnice Ivany Vlachové. Dle navrhu zvySeni ceny o 25% zplsobi
pokles zajmu zékaznikii o jednu Ctvrtinu a vyslednd trzba klesne na tGrovenn 93,75%
pivodni trzby. Porovnanim pracovniho vytizeni za rok 2016, kdy umélkyné praci
vénovala 1955,5 hodin, a mozného zvySeni ceny, by doslo k uSetieni 489 hodin ro¢né,
tedy 61 dnti s pracovni dobou 8 hodin, kdy se umélkyné¢ smi vénovat jiné vynosné

¢innosti ¢i relaxaci.

Potiz s pracovnim pfetizenim se snaZzi feSit 1 navrhy na zménu nabidky v zakdzkovém
Siti. Tyto obmény soucasného Siti jsou 1 zaméfeny na zvysSeni hospodaiského vysledku
ana realizaci pro spole¢nost pfinosnéjSich aktivit. Jako vyhodnou c¢innost uvadim
tvorbu lukrativnich odévli na miru, kterymi mohou byt ddmské svatebni Saty a panské
spolecenské obleky. U panskych oblekt je zisk vice nez 4,7 krat vyssi nez bézné Siti

na miru a u svatebnich Sata je vyssi dokonce 5,6 krat.

Ptihodnou zménou muiize byt i forma prodeje odévil a to pouze pies internetovy obchod.
Pti takovémto prodeji muze z kazdé zakazky dojit k uspotfeni Casu az o 3 hodiny.
Pti zachovéani dneSnich cen a sniZenim spotteby casu by dosSlo ke zvySeni piijmu

za hodinu prace i 0 20%.

Pro spolecnost ucelnou variantou muize byt i vyroba pro skupiny. Propocitala jsem,
7e pti vyrobé o péti kusech je Cas prace vyS$i o 40 hodin nez celkovy cas nutny
pro tvorbu jednoho kusu, avSak podil celkového casu a mnozstvi udava, Ze cas
na jednici vyroby o vice kusech je niz§i. Hodinovy pifijem z této produkce vzroste témét

0 polovinu.
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V préci jsem popsala i navrh na uplné zruseni zakazkového siti, kdy by doslo k tspote
¢asu i1 0 340 hodin ro¢né. Ma-li pracovni den pani Ivany 8 hodin, usetii se 42 a pal dne.
byt uvedené navrhy, tvorba obrazii ¢i vyuziti volného casu k odpocinku a ziskani

energie.

Pro rozsiteni nabidky a ptizplisobeni se novym trendiim v oblasti socidlnich siti jsem
sestavila navrh na potizeni grafického tabletu a jeho vyuziti ve spole¢nosti. O¢ekavanou
poptavkou je 9 akci pfi cené¢ 4000 K¢ za akci — rocni trzba 36000 K¢&. Po odecteni
ro¢nich nakladli na hroty a pojisténi proti rozbiti a kradezi jsem vypocitala ro¢ni zisk
ve vys$i 31200 K¢. Pii potizovaci cené tabletu 51000 K¢ a ocekavaném zisku 31200 K¢
je predpoklad ndvratnosti investice po uskutec¢néni 14-ti akci tedy do doby dvou let.

V praci jsem 1 sestavila programy pro vyuziti tabletu na kulturnich akcich:

e program ,,Tti za cenu dvou* — cena 7000 K¢, poptavka 6 akci,

e program s vyhodnou cenou — cena 6000 K¢, poptavka 10 akci.

Tyto programy tvoii kombinace karikaturovani, karikaturovani na tabletu a malovani
na obli¢ej a zalezi na rozhodnuti vytvarnice, zda facepainting zacleni do stalého

programu nebo bude pokracovat ve facepaintingu zdarma po domluvé jako doposud.

V marketingové komunikaci spole¢nosti neni nutné mit reklamu v televizi, v radiu
¢1 V novinach, pozitivni reference o ni §ifi jeji samotni spokojeni zakaznici. Spole¢nost
vyuziva k propagaci vizitky a webové 1 facebookové stranky, na které by vSak méla
zamétit svoji pozornost z divodu chyb ¢i neprofesiondlnich fotografii. Foceni jsem
navrhla formou TFP, jejichz uskute¢néni mize trvat asi 14,5 hodiny. Pro webové
stranky jsem doporucila dokoupit novou doménu, zaméfit se na Uvodni stranku,
aktualizovat udaje a nechat si natoCit profesionalni reklamni video pFedstavujici

spolecnost.

Za ucelem zvySeni spokojenosti zdkaznikil jsem navrhla, poskytovat dopravu vyrobki
prostfednictvim ptepravetl napi. DPD a PPL. Jejich ceny za dorudeni zasilky

0 hmotnosti 3 kg jsem porovnala s Ceskou postou. Zjistila jsem, Ze prepravni spolednost
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DPD je schopna tuto zéasilku dorucit na konkrétni adresu za 126 K¢, coz je o 10 K¢

drazsi, nez necha-li si zakaznik dorucit balik na postu.

Uvedené navrhy jsou pro spole¢nost moznd vychodiska feSeni soucasné situace,
ve které se spolecnost nachazi. Miij osobni nazor je, ze by spole¢nost méla zcela jisté
navazat spolupraci s pfepravci a zlepS$it internetové stranky, které jsou néco jako
,»vyloha* spole¢nosti. Tyto navrhy ptisobi na zdkaznika a jeho spokojenost, proto bych
jim vprvé fadé vénovala svoji pozornost. Problém s nedostatkem casu ma vliv
piedev§im na samotnou Ivanu Vlachovou a tedy zéalezi hlavné€ na ni, pro jaké aktivity

se rozhodne a jak se k této nesnazi postavi.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo zhodnotit soucasny marketingovy mix vytvarnice pani
Ivany Vlachové a navrhnout mix novy vedouci k vySsi spokojenosti zakazniki,
k zvySeni povédomi o spoleCnosti a k narGstu prodeje ,,zajimavéjSich produktd™

s kladnym vlivem na spole¢nost.

V teoretické Casti bakalaiské prace byla vyuzita literarni reSerSe, jejimz prostfednictvim
jsem vysvétlila dblezité pojmy nezbytné pro pochopeni dané problematiky.
Pti zpracovani teoretické Casti jsem se predev§im zameétila na marketingovy mix a jeho

konkrétni slozky znamé jako ,,4P*.

V analytické ¢asti jsem uvedla zakladni informace o podnikatelské ¢innosti vytvarnice
Ivany Vlachové. Z podkladl a informaci ziskanych od pani Ivany a prostfednictvim
analyzy spokojenosti zékaznikl, analyzy oborového prostiedi, analyzy inspirovanou
matici BCG a zivotnim cyklem vyrobku jsem zhodnotila jeji soucasny marketingovy
mix a situaci ve spoleCnosti. Souhrn analyz jsem znazornila analyzou vnitiniho
a vn¢jsSiho prostredi. Zjistila jsem, s jakymi problémy se spolecnost potyka, jaké jsou

jeji prednosti, co by ji mohlo ohrozit nebo naopak posunout vpied.

V zavérecné Casti bakalarské prace vénované vlastnim navrhiim, jsem uvedla moZznosti
optimalizace marketingového mixu takovym zplGsobem, aby doslo ke zvySeni
spokojenosti zakaznikd, dané spole¢nosti a jejiho hospodaiského vysledku. Upravy
4P reaguji na zjiSténé poznatky a na silné a slabé stranky spolecnosti. V praci jsem
sestavila navrh pro kazdy prvek marketingového mixu spole¢nosti. Konkrétné prace
obsahuje navrh na zvySeni cen vyrobku a sluzeb, navrhy na upravu nabidky a nechybi
ani ndvrhy na zlepSeni soucasnych marketingovych komunikacnich néstroji a navrh

na distribuci piepravnimi spolecnostmi.

Véfim, Ze uvedené navrhy budou pro vybrany podnikatelsky subjekt moznymi
doporucenimi, na které sméry muze dale orientovat svoji Cinnost, avSak konecné

rozhodnuti zavisi na pani Ivané Vlachové.
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Ptiloha 1: Polostrukturovany rozhovor

Pohlavi: Vek: Okres bydliste:
1. Jak jste se o pani Ivan¢ dozvédél/a?
2. Jakou sluzbu/vyrobek jste siu pani Ivany nechaval/a zhotovit a za jakym ucelem?
3. Byl/a jste s vysledkem spokojeny/a?
4. Obratil/a byste se opét na nabidku pani Ivany a poskytl/a byste na ni doporuceni

o1

Vasemu okoli?

Co byste pani [van¢ doporucil/a ke zlepSeni jejich sluzeb?

Byl/a jste spokojeny/a se soucasnou cenou? Uvedte prosim, zda byste zaplatil/a
za danou sluzbu 1 vice ptip. jakou ¢astku.

Jak probihala Vase komunikace?

Uved'te jakykoli Va$ osobni postieh, nazor, pocit apod. ze spoluprace s pani Ivanou.



