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Anotace

Predmétem mé bakalaiské prace ,,Navrh marketingového planu“ je analyza soucasného
stavu marketingového planu svatebniho studia Mia Design a nadvrh zmén na zkvalitnéni.
Prvni kapitola se zaméfuje na analyzu podniku z teoretického hlediska. Jsou zde
popsany metody vyuZzivané v marketingovém vyzkumu. Druhd kapitola popisuje
vybranou firmu a jednotlivé prvky marketingového planu. Dochazi zde ke zhodnoceni
nedostatkli sou¢asného marketingového planu. Posledni kapitola se vénuje ndvrhu zmén
na zkvalitnéni soucasného marketingového planu, téz  piinosim a néakladim

navrhovaného feSeni.

Anotation

The theme of my Bachelor Thesis called “Proposal of New Marketing Plan” is the
analysis of current condition of marketing plan in wedding studio Mia Design and
proposal of changes at its enhancement. The first chapter deals with company analysis.
There are methods which are used for Marketing Investigation. Second chapter
describing the company and individual features of marketing mix. It also evaluates the
insufficiency in the current marketing mix. Last chapter is concentrates on the proposal
of changes at current marketing mix enhancement and also to contributions and costs

of the proposed solution.

Klicova slova

Marketingovy plan, produkt, cena, distribuce, propagace, analyza podniku, podnikova

strategie.
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UvOoD

V soucasnosti je marketing dulezitou soucasti fizeni podniku. Proto by podnik nemél
opominat marketingové vyzkumy. Mé&l by se zajimat o pfani a potieby zakaznik,
sledovat soucasné trendy a snazit se o zvySeni konkurence schopnosti pii dosazZeni

celoro¢niho zisku z dlouhodobého hlediska.

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala svatebni studio Mia Design sidlici
v Olomuc¢anech. Jednd se o vyrobni podnik, ktery nabizi svym zdkaznikim zboZzi

a sluzby v oblasti svatebnich dopliiki a realizaci svateb.

Problémy, které se podnik kazdoro¢né snazi vyftesit, jsou z vétSiny piipadi ovlivnény
konkurenci. ProtoZze je Mia Design maly vyrobni podnik, jehoZ nabidka zahrnuje
pouze svatebni sortiment, vznika v disledku charakteru podnikéni problém, kdy podnik
dosahuje ztraty a nizkého ptijmu financi v obdobi mimo svatebni sezony: zaii — leden.
Tyto faktory se vykazuji absolutnim nedostatkem objednavek a nezdjmem ze strany

potenciadlnich zdkaznikd.

Cilem mé préce je zhodnotit stavajici situaci podniku a zaméfit se na ndvrh zmén, aby
bylo docileno zkvalitnéni soucasného marketingového planu. Tyto zmény by mély vést

k lepsi finanéni situaci a k posileni postaveni na trhu.

Svou bakalatfskou praci jsem rozdelila do tii casti: teoreticka vychodiska prace,
predstaveni podniku a analyza jeho soucasné situace, na zadvér navrh marketingového

planu.



1  VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

V této ¢asti své prace predstavim podnik a popisu problém, se kterym se potyka.

1.1  Zakladni udaje o firmé

Obchodni firma: Mia DESIGN — 1. internetové svatebni studio
Sidlo: Olomucany 190, 679 03 Olomucany, okr. Blansko
Provozovatelé: Mgr. Martin Rames, IC: 756692538,
Michaela Kritakova, IC: 74669460. [28]
D
DESIGN

Obrazek 1 - Logo podniku. Zdroj: [25]

Podnik ma v logu kyti¢ku, kterd je, dle mého nazoru, lehce zapamatovatelnd. Mia
DESIGN ma své specifické barvy, jsou to Cervend a zelena. Vé&fim, ze lidé, ktefi
se s podnikem sezndmi, si zapamatuji praveé tyto barvy, v mensim mnozstvi piipadi

napis s kvétinou.

Nazev firmy vypovidd o zamétfeni podniku pouze Castecné. Design vystihuje prave
navrhaistvi sortimentu a tim jeho jedine¢nost na trhu. Zbozi je mozné upravit na ptani

zakaznika, €1 vytvofit uplné novy vyrobek.

Zatridéni podniku
» podle pravni formy podnikani — podnik jednotlivce (Zivnost)
» podle sektorti a hospodarskych odvétvi — sektor soukromy, terciarni a sektor sluzeb
» podle velikosti:  dle statistického pojeti - podnik maly
dle klasifikace CSSZ - mala organizace

dle pravni upravy EU - mikropodnik



1.1.1 Vyrobni program a nabizené sluzby

Firma Mia DESIGN je vyrobni spole¢nost, ktera nabizi svym zakaznikim zbozi
a sluzby v oblasti realizaci svateb a svatebnich dopliikti. Své produkty zacala jako prvni
v tomto oboru nabizet v dubnu 2004, a to komplexné prostfednictvim e-shopu. Celkova
nabidka je tvofena Cisté autorskymi navrhy, z 85 % uskutecnénych jejimi vlastnimi
prostiedky, ke zbylym realizacim vyuziva spoluprace s vybranymi a dnes jiz

osvédcenymi subdodavateli a vyrobnimi partnery. [25]

Vyrobni program tvori:
= svatebni tiskoviny, jako jsou svatebni ozndmeni, pozvanky ke svatebnimu stolu,
jmenovky, menu, podé€kovani, etikety na vinné miniatury a ¢okolady;
» Dbizuterie;
* podvazky, vyvazky, polstarky pod snubni prstynky;
» dopliikky a dekorace svatby, jako jsou darkové krabicky, kvéty, stuhy, pefi,
konfety, vénecky.

Nabizené sluzby jsou:
= svatby na Kkli¢;
= osobni piistup ke kazdé vyrobni zakdzce zv1ast’;
= velky vybér texttli, barev, pisem, versi pro svatebni tiskoviny;
» Siroky sortiment pouzitych materialti u v§ech vyrobki dle pozadavki zakaznika;
» darkové poukazy, slevy;
= zakazkové Siti, napt. podvazky, vyvazky, polstatky pod snubni prstynky;
* doprava uskute¢fiovana prostfednictvim spedi¢nich firem, osobnim odbérem

nebo vlastnim dovozem v ramci regionu.
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1.1.2 Organizaéni struktura

V Cele firmy jsou dva majitelé — FO se zivnostenskym listem, ktefi jsou zaroven
jednateli. Zaméteni prvniho majitele je pfedevsim na technickou sekci, tj. zabezpecuje
chod internetového obchodu, IT a informaéni systémy v podniku. Druhy majitel

zajistuje komunikaci s Urady a s klicovymi zédkazniky, jeho dalsi funkci je navrhaistvi.

Vyrobni manager je zodpovédny za vyrobu od pfijeti a zpracovani zakazky az po jeji

expedici. Zajistuje téz béznou komunikaci se zdkazniky.

Designér — navrhdf ma na starosti vzorovani pozadavkil zékaznikd, komunikaci

se zakazniky ze strany samotné vyroby.

Vedouci vyroby ma na starosti nakup zbozi, koordinuje zadavani prace vyrobnim

slozkam.

Vyrobni slozky pro jednotlivd odvétvi vyroby, které realizuji piimé pozadavky

zéakaznikl nebo navrhy designéra.

Majitelé podniku
Vyrobni manager Designérka
Vedouci vyroby
Vyrobni slozky Vyrobni slozky Vyrobni slozky
- dopliiky - tiskoviny - bizuterie

Obrizek 2 - Organiza¢ni struktura podniku. Zdroj: Vlastni zpracovani
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1.1.3 Vymezeni problému a cile podniku

Cile podniku vymezuji zaméry a vyjadiuji, ceho chce podnik dosdhnout. Jedna se o cile
jak v dlouhodobém, tak kratkodobém horizontu, které musi byt v souladu se zaméfenim

podniku a které jsou obvykle uplatnény na jeho specifické oblasti. [9]

V dtsledku charakteru podnikédni ma firma kazdoro¢né ztraty a nizky piijem financi
v obdobi zaii — leden. Tento problém se vykazuje absolutnim nedostatkem objednavek
a nezdjmem ze strany potencidlnich zdkaznikii. Z tohoto diivodu nemutize mit firma stalé

zameéstnance.

Hlavnim cilem podniku Mia Design je zajiSténi celoro¢niho piijmu po celou dobu
existence podniku. Tento cil se vztahuje predev§im na mimo sezénni obdobi , tudiz by
jeho feSeni mélo byt realizovano jesté pied koncem sezdny, tj. do konce srpna 2009,

pomoci rozsiteni stavajici nabidky a podpory prodeje, ptip. propagace.

Dal$im cilem pro firmu je udrzet si stalé zaméstnance. Bude-li dosazeno piijmi podniku
po cely rok 2009, mize Mia DESIGN najmout zaméstnance na trvaly pracovni pomér
od roku 2010. Tito zaméstnanci byli doposud zaméstnani pouze na dohodu o pracovni
¢innosti. V piipadé€ stalych zaméstnancii miZe firma nasledné ucinit reorganizaci prace

v jednotlivych usecich.

1.2  Cile bakalarské prace

Smyslem mé bakalarské prace je analyzovat soucasny stav podniku a navrhnout
marketingovy plan tak, aby bylo dosaZeno cilii podniku, které by mély byt naplnény
do konce roku 2010. Tento plan by mél zahrnovat predevSim rozSifeni stavajiciho

marketingového planu.
Jednim z dil¢ich cili mé prace je navrh strategie pro rozsifeni nabidky stavajicich

produktli; nadvrhy novych vyrobki do prvni poloviny roku 2009 a jejich realizace

do konce roku. Toto feSeni prispéje ke zvySeni piijmi podniku po cely rok (métfeno vysi
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piijml) a uspokojeni poptavky SirSiho okruhu zakaznikli (méfeno mirou ohlasti na nové

vyrobky).

Dalsi cil je zaméfen na zvySeni propagace podniku samotného. Navrhovana strategie
by mohla byt realizovana soucasné s vypracovanim navrhu pro rozsifeni nabidky

produkti. Toto feSeni by mélo dostat firmu do podvédomi zdkazniki (méfeno vysi

poptavky).

Nasledujicim cilem je navrhnout takovou strategii, aby byla zjednoduSena organizace
vSech Cinnosti uvnitf podniku prostiednictvim zakoupeni nového softwaru. Pomoci
dal$ich strategii popsanych v nasledujicich kapitolach bude firmé zajiStén pifijem za rok

2009, ktery by byl pouzit na zakoupeni nového softwaru.

Domnivam se tedy, Ze feSenim problému podniku by mohl byt novy marketingovy plan,
ktery by se zaméfil na rozsifeni nabidky, coZ by mohlo vést k zajisténi piijml po cely
rok. To by bylo dobré pro podnik a jeho zaméstnance, kterym by byl zajistén celoro¢ni
piijem. Dle mého nazoru by zisk v obdobich, kdy neni z4djem o svatby, mohl byt pokryt

1z jinych ¢innosti nez svateb.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

K vypracovani své bakalatské prace vyuziji predev§im analyzy interniho a externiho

prostiedi. Proces formulace podnikové strategie je znazornén na obrazku 3.

ANALYZA VNEJSIHO ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI PROSTREDI
e Step analyza e analyza zakaznikd,
e Analyza ekonomickych analyza prodeje
charakteristik odvétvi ¢ analyza marketingového
¢ Analyza konkurence mixu
POSLANI A CILE
PODNIKU
Ptilezitosti Slabé
a ohrozZeni a silné
stranky
\ 4
VYHODNOCENI
MOZNOSTI A VOLBA
STRATEGIE

Obrizek 3 - Proces formulace podnikové strategie. Zdroj: Vlastni zpracovani podle [9]

2.1  Analyza vnéjSiho prostredi

Jedna se o analyzu trhu a analyzu konkurence. V ptipadé analyzy konkurence bude
vyuzit Porteriv model konkurenc¢nich sil, ktery urcuje konkuren¢ni tlaky a rivalitu

na trhu. Zahrnula jsem do této kategorie i analyzu STEP (PEST).

2.1.1 STEP (PEST) analyza [8]

Tato analyza vychazi z poznéni faktort ovliviiujicich vyvoj makroprostfedi podniku

v minulosti (socialni, legislativni, ekonomicka, politicka, technologickd a ekologicka
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hlediska, ktera ptisobi na podnik pfimo nebo nepiimo), sleduje a ptehodnocuje zptisoby
zmén téchto faktort v Case. Tyto ziskané informace jsou podkladem pro predpoveéd
budoucich vlivli vné&jSiho prostiedi na dany podnik. PEST analyza je zaloZena
na zodpovézeni tii otazek:

» Které z vnéjsich faktord maji vliv na podnik?

» Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti?

vvvvvv

Okoli podniku je zavislé zejména na téchto 4 skupinach faktorti a jejich prvcich:
1. Socialné kulturni faktory

Jsou to faktory souvisejici se zplisobem zivota lidi v€etné jejich zivotnich hodnot.

* Demografie, demografické trendy; = Zivotni styl, zivotni Uroveri;
» distribuce piijmi; = mira vzdélani obyvatelstva;
* mobilita obyvatelstva; = piistupy k praci a volnému casu.

2. Technologické faktory

Zabyvaji se vyvojem vyrobnich prostiedkd, materialii, procest a know-how.

* nové objevy, vynalezy a patenty, = celkova technologicka tirovern;
rychlost jejich rozsiteni; = vladni vydaje na vé€du a vyzkum;

* hloubka a frekvence * mira zastardvani vyrobnich
technologickych zmén,; prostiedki.

3. Ekonomické faktory

Ekonomické faktory souviseji zejména s toky penéz, sluzeb, zbozi, informaci a energie.

» vyvoj domdaciho hrubého produktu; = nabidka penéz;
= urokové sazby; = mira inflace a nezaméstnanosti;
* Zivotni cyklus podniku; = dostupnost energie a naklady na ni.

4. Politicko-pravni faktory
Mezi tyto faktory mizeme zaradit:

= stabilitu vlady; = regulaci zahrani¢niho obchodu;

15



= danovou politiku; = socialni politiku;

* monopolni legislativu; = ochranu Zivotniho prostredi.

2.1.2 Analyza trhu [20]

Trh je prostfedi nebo misto, kde se porovnavaji zajmy jednotlivych subjekti vzajemnou
soutézi a prostfednictvim vysledkt jejich ekonomické ¢innosti. ZjednoduSené feceno je

trh prostor, kde se setkdva nabidka s poptavkou.

Zkoumany trh je nutné specifikovat z hlediska casového a prostorového. Prostorové
hledisko je pragmatické, protoze ne ve vSech castech prostoru jsou stejné dobré
podminky prodeje. Situace na trhu se vZdy méni s ¢asem, a také v pribéhu ¢asu dochazi
k riznym proménam. V zasad¢ rozliSujeme:
e potencidlni trh — spotfebitelé maji nebo mohou mit zajem o nabidku, vyrobky
jsou jim finan¢né dostupné;
e aktudlni trh — tvofi soubor spotiebiteld, ktefi jiz produkt nakupuji;

e cilovy trh — ¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat.

2.1.3 Porterova analyza konkurence [19]

Jednou z dilezitych analyz vnéjs$iho prostiedi je Porterova analyza konkurence. Tato
metoda vychazi z popisu vlivil plisobicich na jednotlivé podniky vstupujici a realizujici

své produkty na trhu.
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Hrozba vstupu novych firem
potiebny kapitdl

neexistuji patenty

neexistuje regulace

v

Sila dodavateli Interni Rivalita Sila kupujicich
Velké firmy Pocet firem | Nakupuji ve velkém
Nakupuji v malém Nadbyte¢nd kapacita | Maly poget odbérateli
Hrozba integrovat === Bariery exitu 3 Hiozba integrovat zpétng
doptedns Cenova konkurence = P

)

Substituty a komplementy
Podobné substituty

Neexistuji komplimenty

Cenova elasticita

Obrazek 4 - Porteriiv model péti sil. Zdroj: [18 str. 12]

O tom, zda bude podnik konkurenceschopny, rozhoduje zejména ptisobeni faktora:

a) Hrozba vstupu novych firem

Mira hrozby vstupu novych konkurent odvétvi podniku je ovlivnéna zejména usporami
zrozsahu, kapitdlovou ndro¢nosti, stupném diferenciace vyrobkid, nakladovym
znevyhodnénim nesouvisejicim s velikosti podniku, ptistupem k distribu¢nim kanalim

a také vladni politikou.

b) Vyjednavaci vliv odbérateli (Sila kupujicich)
Odbératelé mohou vyraznym zplisobem ovliviiovat aktivity firmy ¢i ziskovost odvétvi

pomoci tlaku na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi.
¢) Vyjednavaci vliv dodavateli (Sila dodavateli)

Obdobné jako odbératelé mohou dodavatelé ménit a ovliviiovat cenu a kvalitu

dodavanych surovin (produktii).
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d) Hrozba substitu¢nich vyrobku nebo sluZeb (substituty a komplementy)
Ziskovost a uspéSnost podniku je téZ zavislda na dostupnosti, kvalit¢ a nakladech
substitutd jejich vyrobki. Cim snadngji je mozné nahradit vyrabéné produkty substituty,

tim mén¢ atraktivni je dané odvétvi.

e) Vliv konkurentu v odvétvi (interni rivalita)

Rivalita mezi existujicimi podniky je vysledkem snahy jednotlivych podnikii vylepSit
si své trzni postaveni. Rivalita se zvySuje za nasledujicich okolnosti:

konkurujici si podniky jsou pocetné, priblizné stejné velké a silné;

mira rastu odvétvi je nizka a zvyseni trzniho podilu je mozné jen na ukor konkurenta;
fixni nebo skladovaci ndklady jsou v pomé&ru k realiza¢ni cené vysoké;

poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferencované,

nové kapacity se buduji ve skocich;

vystupni bariéry jsou vysoké (souvisi to napi. s loajalitou managementu k urcité

¢innosti, s vlastnictvim vysoce specializovanych aktiv apod.)

2.2 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Pro analyzu vnitiniho prostfedi podniku je mozné vyuzit nékolik metod. Ve své praci se
zaméiuji na:

» poslani podniku

» cile podniku

» analyza zakaznikt, analyza prodeje

>

analyza marketingového mixu

221 Poslani podniku

Poslani podniku je soucasti tzv. strategického zaméteni podniku, které vymezuje ucel
a smysl, kvili kterému podnik existuje. V obecné roviné je to vize a mise podniku,

v konkrétnéj$im vyjadieni pak zamér a cile. [9]
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Vize vyjadiuje to, ¢im by podnik mél byt. Je zaméfena do budoucnosti a piedstavuje
urcité cile, o které podnik usiluje. Mise je zformulované a napsand vize, obsahuje navic

1 pohled do minulosti firmy (pro¢ firma vznikla). [9]

,»U zrodu firmy stoji Casto jasné poslani v mysli jejiho zakladatele. Kdyz se pak
spole¢nost zane vénovat novym produktim a trhiim, poslani se postupné vytraci. Miize
byt jasné a presto na n¢ mohou manazefi zapominat.“ , K problémim miZze dojit také
tehdy, kdyz poslani zlstava jasné, ale uz neodpovida prostfedi, v némz se organizace

nachdzi.” [14, str. 90]

,KdyZ organizace bezcilné¢ bloudi, musi management zacit znovu hledat smysl jeji
existence. Musi se ptat: V éem podnikame? Ceho si zékaznici ceni? Pro¢ jsme tady? Co

jsme vlastné za podnik? V ¢em jsme vyjimecni?““[14, str. 91]

Vyjadfeni poslani je popisem ucelu organizace. Jednd se o vyjadieni, ¢eho chce
spole¢nost dosdhnout v Sir§Sim kontextu. Obchodni spole¢nosti ¢asto pii urceni svého
podnikani vychéazeji ze svych produktt ¢i technologii. Vyjadieni jejich poslani by vSak

melo vychazet z trhu. [15]

Poslani se mohou lisit v délce, obsahu, formatu a ptesnosti. Efektivné formulované

poslani podniku musi spliiovat nasledujici 4 podminky:

» Trini orientace - jedna se o vymezeni podniku ve vztahu k trhu, na kterém pusobi,
nebo ve vztahu ke skupindm zakaznikd, kterym slouzi.

» Realizovatelnost - optimalni vymezeni pfedmétu Cinnosti, které podniku umozni
rust, ale nedostane podnik za hranici jeho vyvojovych moznosti

» Motivace - zesilovani pocitu zaméstnanci, ze jejich usili je vyznamné a pfispiva
k blahobytu spolecnosti.

» Specifikace - vyjadieni hodnotového systému podniku, vztahu k zékazniklim,

dodavateltim, distributortim, konkurentiim apod.
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2.2.2 Cile podniku [20]

Definice dosazitelnych cili vede na zakladé poznani pfilezitosti k zdkladnimu

rozhodovani, kam se bude ubirat dalsi rozvoj firmy.

Cile mohou byt stanoveny ve dvou urovnich:
a) Financni cile — pfedem stanovena vyse zisku v daném roce, mira navratnosti
investic a pozadovany tok finan¢ni hotovosti pro zabezpeceni plateb.
b) Marketingové cile — jednd se o opatieni, kterd umozni dosazeni predem
stanovenych finan¢nich cilti. Tyto cile by mély spliiovat kritéria:
» kazdy cil musi byt vymezen pro urcité casové obdobi;
* rizné cile musi byt uvniti organizace sladény;
= cile musi byt ur€eny hierarchicky (je-1i to mozné nizsi od vyssich);

» cile musi byt dosazitelné a motivujici.

2.2.3 Analyza prodeje

Neni-li mozné zajistit dosazeni pfedem stanovenych podnikovych a marketingovych
cili na zakladé¢ dosud vypracovanych analyz, je potfeba hledat jiné strategické
alternativy. Jednou z moznosti pii strukturalizaci tohoto postupu je pouziti matice

vyrobek — trh (Ansoff 1966), ktera je zobrazena na obrazku ¢.3. [19]

TRHY PRODUKTY
soucasneé nove
‘ .| hlubSi pronikani Vvyvoj hového
soucasné ;
= penetrace produktu = inovace
nové rozsifeni trhu diverzifikace

Obrazek 5 - Ansoffova matice. Zdroj: Vlastni zpracovani podle [19, str. 120]

Produkt je nejvyznamnégjsi soucast marketingového mixu, a proto trzni politika s nim
spojend patii ke strategickym rozhodnutim firmy. Jestlize chce firma zvySovat obrat
na stavajicim trhu se soucasnou nabidkou, musi zvolit takovy mix ostatnich nastrojd,
aby byl tento zdmér redlny. Dalsi moznosti je proniknout se souCasnou nabidkou

nanovy trh, nebo zvolit inovaci stavajicich produktl. Nejvétsi riziko pifedstavuje
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tzv. diverzifikace. Jednd se o strategické rozhodnuti zacit podnikat se zcela novym

produktem na novém trhu. [22]

2.24 Analyza ziakazniki

Zakaznici jsou jak soucasni kupujici a spotiebitelé daného podniku, tak i potencialni
zakaznici. Potencialni zékaznici jsou ti, ktefi prozatim nakupuji u konkurence, nebo ti,
ktefi vyrobek dosud nevyuzivali, ale mohli by jej potfebovat vzhledem ke zméné¢ jejich

stavajici situace.

U zdkazniki zjistujeme:

» proces jejich nakupu a uzivani nakoupenych vyrobkii;
ocekavané a potencialni pozadavky a preference;
dosavadni zplisob ndkupu, véetné moznych zmén;

proces rozhodovani pii nakupu vyrobki;

Y V V V

jejich spokojenost s vyrobky.

2.2.5 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, ktery firma pouZiva k dosazeni
marketingovych cild na cilovém trhu. V podstaté se jednd o nabizeni spravného zbozi

na spravném misté ve spravny ¢as a se spravnou propagacni podporou.

MozZné zpilisoby, kterymi miiZze firma ovlivnit poptavku po svém produktu, se déli
do ¢tyt skupin proménnych, nazyvanych jako 4P: produktova politika (produkt), cenova
politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribuéni politika (place).

Obrazek €. 4 vystihuje marketingové nastroje spadajici pod jednotliva P. [15]
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Marketingovy mix

Produktova politika | Komunikacni politika | Cenova politika Distribuéni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kandly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prode;, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita. platebni lhity, umisténi,
znacka, uveéroveé podminky. zasoby,
obal, doprava.
sluzby,
zaruka.

l

Cilovy trh

Obrazek 6 - Cty¥i slozky marketingového mixu. Zdroj: [14, str. 70]

,Jiny americky autor, Robert Lautenborn, vySe uvedenému pojeti marketingovych

nastroji vytykd, Ze vychdzi ze zorného pole prodavajiciho. Z pohledu zékaznika

doporucuje proto zménu pojeti marketingovych nastroji jakozto 4C.“ [21, str. 31]

4P

4C

Product (produkt)

Customer needs and wants (potieby a piani zakaznika)

Price (cena)

Cost to the customer (ndklady na stran¢ zdkaznika)

Place (distribuce)

Convenience (dostupnost)

Promotion
(komunikace)

Communication (komunikace)

Obrizek 7 - Slozky marketingového mixu: 4P a 4C. Zdroj: [14, str. 71]

Customer needs and wants. Jedna se o potieby a prani zdkaznika. Jakmile si zakaznik

uvédomi potiebu urCitého produktu, zacne ho hledat. Jeho pifedstavy nabyvaji

konkrétnich tvarti a on chce své piani uspokojit.

Cost to the customer. Aby uspokojil svou potiebu, musi vynalozit urcité naklady.

Zakaznikav pozadavek, oproti prodejci, jsou minimalni naklady na produkt.
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Convenience. Pro zikaznika by mél byt produkt lehce dostupny. Cim je pro ngj

vvvvvv

Communication. Komunikace je dalsi dtlezitou slozkou. Nemohu zékaznika zaujmout,
pokud s nim nekomunikuji. Upoutat jeho pozornost je prvotni, dalSim krokem by mélo
byt poskytnuti dostatecnych informaci o produktu a vyvolani potifeby v podvédomi

zéakaznika.

Jednotlivé slozky marketingového mixu [15]

Produkt. Za produkt je povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti,
k ziskani, k uzivani anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit
prani nebo potieby zdkaznikii. Za produkt mizeme povazovat jak fyzické predméty, tak
také sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky, kulturni vytvory a dal§i hmatatelné

1 nehmatatelné véci.

Cena. Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Jednd
se 0 vyjadieni hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou je spotiebitel ochoten vynalozit

vymeénou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbg.

Distribuce. Podnik se také potyka s feSenim problému, komu a kde se budou vyrobky
prodavat. Dale jakym zptsobem lze zajistit, aby vyrobek byl nabizen na spravném misté
a ve spravném okamziku. Podstatou distribu¢ni politiky je zjisténi jaké ma firma
vytvaret aktivity, aby dochazelo k co nejefektivnéjSimu premisténi vyrobku z mista
svého vzniku do mista své spotfeby. Mezi mistem vzniku a mistem, kde bude vyrobek

spotiebovan, je ve vétsing pripadi nékolik mezi¢lanki.

Propagace. Propagace v sobé zahrnuje vSechny komunika¢ni néstroje, kterymi miZeme
predat n&jaké sdéleni. Nékdy se misto slova propagace uziva vyraz propagacni nebo
komunika¢ni mix, ktery vyjadfuje, Ze vyuzivame nastroje v n¢jakém poméru.
Do propagace patii: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, piimy

marketing.
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2.3  SWOT analyza

Analyza zkouma silné a slabé stranky podniku, také poukazuje na piilezitosti a hrozby,
kterym podnik celi. Vychdzi zptredpokladu, Ze organizace dosdhne strategického

uspéchu kombinaci maximalizace pifednosti a pfilezitosti, zarovefi minimalizaci

nedostatkd a hrozeb.

V ramci této analyzy hodnotime mozné piistupy firmy k trhu:

» silné stranky (Strength),

» vnitini slabiny (Weakness),

» vnéjsi prilezitosti (oportunity),
» vné&jsi hrozby (Threat).

Tabulka 1 - Faktory hodnoceni v ramci SWOT analyzy. Zdroj: [20, str. 100]

Silné stranky

Slabé stranky

- rozhodujici kompetence pro kli¢ové oblasti,
- adekvatni finan¢ni zdroje,
- uznavany leader na trhu,
- dobfe sestavena marketingova strategie,
- moderni vhodna technologie,
- nizké naklady vyroby,
- schopnost rychlych inovaci produktt,
- vysoka uroven podpory prodeje vyrobkd,
- pruzné podminky pii zméné sortimentu,
- vysoka kvalifikace pracovnikl vSech turovni,

- absence jasnych strategickych zamért,
- zastaralé vyrobni zafizeni,
- nedostatek schopnosti managementu,
- nedostatek talentl pro rozvoj firmy,
- chybéjici kompetence v odvétvi,
- zaostalost ve vyzkumu a vyvoji,
- slaby image firmy na trhu,
- nedostate¢na distribuéni sit’,
- vysoké vlastni naklady produkce,
- nedostatek prostfedkl na zménu strategie

- management schopny reagovat na zmény na firmy.
trhu.
Vnéjsi prilezitosti Vnéjsi hrozby

- schopnost obslouzit dalsi skupiny
zakazniku,
- schopnost vstoupit na nové trhy,
- moznost rozs§ifit fadu nabizenych produkti,
- uspokojeni §ir§iho spektra potieb,
- umeéni prenést technické know-how na jiné,
- odstraniovani obchodnich bariér,
- uméni vstupu na zahranicni trhy,
- vyvoj novych technologii.

- vstup konkurenta s niz§imi naklady na trh,
- vzrist prodeje substitu¢nich vyrobkd,
- nizky rdstovy potencial trhu,
- vzristajici obchodni pievaha dodavateld,
- vzrustajici prevaha odbérateld,
- zm¢na zakaznickych postupt,
- neptiznivy demograficky vyvoj,
- néklady na piekonani novych legislativnich
opatfeni na trhu i ve vyrobé¢.

24




Na zédklad¢ zhodnoceni faktort ovliviiujicich podnik miizeme urcit nasledujici Ctyfi

strategie:

1. SO strategie
Jsou to strategie vyuzivajicich silnych stranek podniku ke zhodnoceni prilezitosti
objevujicich se ve vnéjsim prostiedi. Jedna se o idedlni stav, ktery je v redlu prakticky

nedosaZitelny.

2. WO strategie
Tyto strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim piilezitosti, které

podnik ma. Piikladem muiZe byt napft. joint venture, akvizice, nabor kvalifikovanych sil.

3. ST strategie
Strategie zalozené na vyuziti silnych stranek k potlac¢eni hrozeb, kterym musi podnik

¢elit. Firma jich vyuZije tehdy, jestliZe je dost siln4 na pfimou konfrontaci s ohroZenim.

4. WT strategie
Patfi mezi obrané strategie zaméfené na odstranéni slabych stranek ana vyhnuti
se nebezpeci z venci. Podnik bojuje o pfeziti. Strategiemi jsou flze, omezeni vydaji,

vyhlaseni bankrotu anebo likvidace.
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3  ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Ve své praci analyzuji stav podniku v roce 2008, kdy jsem zde vykonavala skolni praxi

a nadale spolupracovala s majitelkou podniku.

3.1  Analyza vnéjSiho prostredi podniku

Jak jsem jiz zminila, podnik se orientuje na svatebni klientelu. V oboru svatebnich
sluzeb je vysoka konkurence a rozmanitost klientli, jak koncovych spotiebiteld, tak

maloobchodnich nebo velkoobchodnich odbératelu.

3.1.1 STEP (PEST) analyza

Analyza PEST je zalozena na zodpovézenti tii otazek:
1) Které z vnéjSich faktorti maji vliv na podnik?
» Socialné-kulturni faktory, ¢aste¢né technologické a politicko-pravni faktory,
nejvice vSak ekonomické faktory.
2) Jaké jsou mozZné ucinky téchto faktorti?
» V zasadé¢ mohou faktory ovlivnit samostatnou existenci firmy, rozhoduji
0 jejim zaniku na trhu.
» Muze nastat i opacna situace, kdy diky vyvoji v okoli podniku miize dojit
k rozvoji podniku a jeho rozsifeni, i na mezinarodni trh.
3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdiilezitejsi?

vvvvvv

protoze bez zakazniktl realizujicich svatbu, by podnik ptestal existovat.

Okoli podniku je ovlivnéno faktory, které miiZeme popsat nasledovné:
Socialné-kulturni faktory

V roce 2008 dochézi ke zvySeni poctu svateb, protoze se do véku dostava silnd generace
tzv. ,,Husakovych déti* a piip. jejich déti ve v€kové kategorii 25-35 let. VEtsina téchto
lidi je jiz zamé&stnana a dokéazi hospodafit se svymi piijmy. V piipadé svateb z vétsi

¢asti finan¢né prispéji i rodice.
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Mia DESIGN neni ovlivnéna mobilitou obyvatelstva, protoze své vyrobky nabizi

pomoci internetového obchodu. Diky zasilkové sluzbé doruci své vyrobky kamkoliv.

Pravé vroce 2008 dochazi k tomu, Ze se svatba stava zase ,trendy“. Je to zcCasti
ovlivnéno prave silnou generaci, kterd byla ve vychové smérovana k rodinnému zivotu,
z¢asti vysokymi piijmy a dobrym =zajiSténim. Jen za rok 2007 bylo realizovano

48 100 svateb, v roce 2008 bylo piiblizné o 6 000 svateb vice.

Technologické faktory

Naokoli firmy ptsobi pfedevSim vyvoj novych materidld (pfedevSim papirt
pro svatebni oznamenti a Sperkatskych komponent pro vyrobu biZuterie) a procesu, které
mohou ovlivnit ¢as celkového zpracovani. Hlavnim dodavatelem bizuterie je Cech
jabloneckych vyrobct $perkti, dodaci lhiita pro jednotlivé komponenty jsou 2 pracovni
dny, vyroba navrhu trvd zhruba 2 mésice. Svatebni tiskoviny byvaji bézné¢ k dodani

do druhého dne.

Ekonomické faktory

Mia DESIGN vyvazi své vyrobky do zahrani¢i a je castecné financovana pomoci
uvéru, proto je ovlivnéna urokovymi sazbami a vyvojem HDP. Rozhodujici
je predevsim sila ¢eské Koruny. Zahrani¢ni zékaznici tvoii 10% z celkové klientely

firmy.

Dals$im faktorem je nezaméstnanost. Ovliviiuje rozhodovani o realizaci svatby v ptipadé
koncovych zékazniki, a také poCet zaméstnanci, které si firma miize dovolit, v situaci
firmy. Je-li nezaméstnanost piilis vysoka, zdjem o svatby klesa. V roce 2008 méla firma

celkem 7 zaméstnancti na dohodu o provedeni prace.

Politicko-pravni faktory
Na firmu Mia DESIGN ma ucinek regulace zahrani¢niho obchodu, protoze své vyrobky
vyvazi do zahranici, ale také nckteré ze svych komponent pro vyrobu dovazi z dalSich

statu.
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V neposledni fadé ma podstatny vliv dafiova a socialni politika. Bude-li zvySena datiova
zatéz, je firma donucena zvysit cenu svych vyrobki, ¢imZ by mohlo dojit k poklesu

prodeje.

3.1.2 Analyza trhu

Casova definice trhu je v mé praci zamétena predevsim na rok 2008 a predesla obdobi,
ze kterych je moZné vysledovat vyvoj podniku. Prostorové ma Mia DESIGN S§iroké

pokryti, jelikoz své produkty a sluzby nabizi pomoci internetu.

Potencidlni trh zahrnuje spottebitele, kteii maji nebo mohou mit zajem o nabidku. Jedna
se predevsim o jedince, ktefi uvazuji o svatb¢, ¢i o podniky, které chtéji rozsifit svou

nabidku pomoci novych dodavatela.

Aktudlni trh tvoii maloobchodni a velkoobchodni odbératelé, ktefi pravidelné nakupuji
produkty Mia DESIGN. Jedna se piedev§im o svatebni salony po celé republice
a Castecné 1 v zahrani¢i. Dale pak koncovi spotiebitelé, ktefi realizuji svatbu v daném

obdobi.

Na stavajicim trhu je velice silnd konkurence. Stietdvajic se zde podniky, které maji
podobnou, u nékterych produkti stejnou, nabidku. Odlisit se od ostatnich je velice
naro¢né. V CR piisobi zhruba 50 elektronickych obchodii se svatebnimi doplitky, dale
pak zhruba 200 svatebnich agentur zajistujicich svatby na kli¢, piip. pouze prodej
jednotlivych produkti.

3.1.3 Porterova analyza konkurence

Firmy, které uspokojuji zdkazniky ur¢itymi vyrobky a sluzbami, si vzdjemné konkuruji
a jsou z vetsi ¢1 mensi Casti zavislé na urCité skupiné dodavateli. PorterGv model
konkuren¢niho prostfedi vychazi z ptredpokladu, Ze strategickd pozice firmy plisobici
v ur¢itém odvétvi na ur¢itém trhu je predevSim urcovéana péti zékladnimi faktory. Témi
jsou vyjednavaci sila zakaznikli, vyjednavaci sila dodavatelli, hrozba vstupu novych

konkurentti, hrozba substitutii a interni rivalita firem plisobicich na daném trhu.
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Hrozba vstupu novych firem

Mira hrozby vstupu novych konkurentli svatebniho odvétvi je skute¢né vysoka, jelikoz
vstup do odvétvi je jednoduchy. K podnikdni staci zivnostensky list bez odborného
vzdélani. Pokud se podnik rozhodne fungovat pouze v elektronické podob¢, dosahne

tim velkych tspor z rozsahu. Jeho zalozeni neni ani pfili§ finan¢n€ narocné.

Jelikoz se jedn4 o Zivnost, nikoliv o obchodni spole¢nost, jsou naklady na zaloZeni
firmy pouze 1.000K¢ jako poplatek za zivnostensky list. Rozhodne-li se fyzicka osoba
podnikat doma a nezaklddat kamenny obchod, nevzniknou ji dal$i naklady v podobé
ndjemného ¢i zafizeni obchodu. Bude-li vSak nabizet zivnostnik své zbozi
prostiednictvim elektronického obchodu, mohla by jeho ndklady navySit Castka

za hosting a vytvoteni e-shopu, ktera se pohybuje zhruba od 5.000K¢ za jejich zfizeni.

Vyjednavaci sila odbératela
V ptipadé prodeje dopliikového sortimentu, kterym se v riznych variantich zabyva
mnoho dalSich vyrobci, je vyjednavaci sila zdkaznika dana pravé velkou konkurenci

v této oblasti. Jednd se predevsim o krabicky na drobnosti, svicky, sklenice apod.

U tiskovin, které nejsou technicky naro¢né a nevyzaduji specidlni materidly pro vyrobu,
je vyjednavaci sila zdkaznika znacné vysoka. Vyplyva to také ze skuteCnosti,
ze pro zakaznika je jednodussi pfechod ke konkurenci z diivodd nenarocnosti vyroby,
ani zde nemusi existovat nutnost riznych certifikati a zvladne ji prakticky vétSina

tiskaren. Jednd se o jmenovky ¢i svatebni ozndmeni pii pouziti bézného kartonu a tisku.

Vyroba specialnich tiskovin ¢i navrzenych Sperkt je technicky naro¢na, a to predevsim
pozadavkem na vybaveni, mén¢ uz pozadavkem na kvalifikovanou pracovni silu.
a miZze byt dostate¢né nakladny hlavné pii zahajovani vyroby, jelikoz vyzaduje pravé
urc¢ité technické vybaveni, zkuSenosti a odbornost. Déile muze dojit k vypadkim
dodavek vyrobkil, nez-li se rozjede vyroba u nového dodavatele dostatecné kvalitni.

cvwr

nejvyhodnéjsi.
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Vyjednavaci sila dodavateli
Dal$im vyznamnym faktorem je vyjednédvaci sila dodavateli. Protoze Mia DESIGN
nakupuje u prednich Ceskych dodavatelii produktl, vstupuje tento faktor do ceny

konec¢ného produktu. Firma si zaklada predev§im na kvalité s ohledem na cenu.

V ptipad¢ specidlnich tiskovin a navrhovanych Sperkli by byl ptechod k jinému
dodavateli dosti obtizny, navic by byl jist¢ 1 ndkladny. U této situace by byla
vyjednavaci sila dodavatelii vysoka a pro spole¢nost nevyhodna. Napiiklad vyrobce
bizuterie Jablonex je velice silny dodavatel, dodava své produkty odbératelim nejen
v Ceské republice, ale i po celém svété. Zaroveti je spolecnost Jablonex i konkurentem

Mia DESIGN, protoZe nabizi podobné produkty.

Substituty a komplementy

Jak jiz bylo zminéno, ve svatebnim odvétvi je velice jednoduché nahradit vyrabéné
produkty substituty od konkurencnich firem. Jednotlivé produkty jsou si podobné,
jednoduse dostupné, mohou se liSit v kvalit¢ a s tim souvisejicimi ndklady. Firmy

se mohou odlisit nabizenymi sluzbami ke svym produktim.

Ve svatebnim odvétvi je odliSeni opravdu tézké. U vétSiny spotiebitell je rozhodujici
spiSe cena nezli kvalita. Naklady uzivatele spojené s pfechodem od produktu odvétvi

k substitu¢nimu produktu jsou nizké. S tim souvisi vyjednavaci vliv odbératelt.

Svatebni tiskoviny dnes seZene zédkaznik témét v kazdé tiskarné, ptipadné si navrh miize
vyrobit sam a tiskdrna mu ho pouze zpracuje. Substituce je v tomto piipadé nakladovée
nenaro¢na. U biZuterie je substituce o néco t€z$i, chce-li zdkaznik kvalitu a zdravotni
nezavadnost. Napiiklad u $perkii dovazenych z Ciny neni jejich zdravotni nezavadnost

zarucena.
Interni rivalita

Interni rivalita je velice vysokd, protoze vstup do odvétvi je jednoduchy a nepfilis

kapitalové naro¢ny. Podniky jsou navic pfiblizn¢ stejné¢ velké a silné, nabizejici
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podobné produkty. Jediné, ¢im muize firma svou konkurence schopnost zvysit

je know-how, které je t¢Zké udrzet v tajnosti.

V Tabulce 2 uvadim srovnani konkurencnich firem a jejich podobnych produkti.

Je zteymé, ze nejveétsi rozdil je pravé v cené bizuterie pii podobnych parametrech

produktu.

Tabulka 2 - Srovnani konkuren¢nich firem a jejich podobnych produktii. Zdroj: Vlastni
zpracovani. Informace ¢erpany z [24, 25, 26, 27]

Podnik produkt cena za ks nt;); ilcllll?y
pols:)z:lrek pod\::)zky Strasova pols:)zzirek pod\;z:)zky Strasova
P , P 9 korunka P , P v korunka
prstynky | nevéstu prstynky | nevéstu
. . pouze
www.miadesign.cz 60017M | 2208 MK | 0122 L 260,- 166,- 243,- e-shop
.o e-shop,
www.svatebni-raj.cz 1802012 150101 50307 285,- 185,- 365,- .
prodejna
L pouze
www.svatebniatelier.cz| po0Ol4a pd014 vl015a 289,- 159,- 399,- e-shop
Korunka ouze
www.lenea.cz pink 3 white 1 | Strasova- 270,- 159,- 419,- S_SEO
5 Y
Cervena | krémovy s5 pouze
www.svatbadekor.cz rizicka krajkovy | kytickam 220,- 160,- 350,- e-shop

3.2

Analyza vnitiniho prostredi podniku

Ve své praci se zaméiuji predevSim na posldni podniku, cile podniku, analyzu

zakaznikl a prodeje, analyzu marketingového mixu.

3.2.1

Poslani podniku

Poslani podniku vychazi jiz z jeho historie. Jedna se tedy o to, za jakym ucelem byl

podnik zaloZen.
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Myslenky na Mia DESIGN vznikly jiz na konci roku 2002, kdy majitelka podniku
planovala vlastni svatbu a uvédomila si, Ze na trhu chybi kompletni svatebni sluzby.
V té dobé srovnavala souCasny stav se stavem v zahrani¢i a shledala, Ze situace
v Cechach neni dostadujici. Po svatbé se proto rozhodla, Ze s manzelem zalozi vlastni

firmu, ktera by tento nedostatek vykryla.

Proto vroce 2004 zahgjila ¢innost Mia DESIGN, kde zakladatelem byl manzel
majitelky, kterd se k nému o tfi roky pozdéji oficialné ptipojila. Pied zaloZzenim provedli
komplexni prizkum trhu, poté zavedli vlastni vyrobu. Pro nejlepsi dostupnost a finanéni
nenaro¢nost se rozhodli nabizet produkty prostfednictvim internetového obchodu.
V tomto roce se soustfedili pouze na svatebni oznameni, ktera distribuovali predevSim

do svatebnich salonu.

Vroce 2005 se jim podafilo ovladnout vétSinu trhu svatebnich oznadmeni. Proto
se rozhodli rozsitit sortiment a vylepSit verzi e-shopu. BohuZel v roce 2006 se na trhu
objevili dalsi konkurenti, kteti nabizeli totozné zbozi. Pro odliSeni zvolila Mia DESIGN
tvorbu vyrobk dle vlastnich navrha, chtéli se pfiblizit zdkaznikovi osobnéjSim
pristupem. S postupujicim casem se objevovalo stale vice konkurentli, ktefi nabizeli
stejné zboZi. Ale Mia DESIGN se odliSila pravé svym piistupem a ziskala si tim

zékazniky, kteti chtéli néco vyjimecného.

Od poloviny roku 2007 do soucasnosti vyuzivaji vlastnich zdroji, chrani si jedine¢né
know-how, sleduji svétové trendy. Na zéklad¢ toho pfizplsobuji vyrobu a zamétuji
se spiSe na velkoodbératele, s ohledem na zachovani osobniho vyrobniho pfistupu.
Vroce 2008 rozsifuji nabidku novych produkti a pruzné¢ reaguji na pozadavky

kupujicich. Piesto vSak jsou donuceni snizit vyrobu.

Poslanim podniku je tedy trzné orientovano na odvétvi svatebnich sluzeb. Z pohledu
realizace se chce Mia DESIGN drzZet trendu kvalitnich sluzeb a vyroby kvalitniho zboZzi,
piipadné rozsifit vyrobu pouze pii zachovani jeji kvality. Déle pak vybéru pouze
vyzkousenych kvalitnich prodejcli, zvySovat kvalitu znacky, a to nejen v ocich

kupujicich.
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3.2.2 Cile podniku

Cile Mia DESIGN jsou pfedevSim zaméfeny na pokryti trhu natolik, aby byl podniku
zaruen celorocni zisk. Firma chce dosahnout takového zisku, aby doslo nejen
k zaplaceni uvéru, ale i k zabezpeceni veskerych plateb, které souvisi s béznym

provozem.

Z marketingovych cilii by podnik rdd zmodernizoval sviij internetovy obchod na dalsi
sezonu tak, aby se stal prozdkazniky ptehlednéjSim a podniku zjednodusil
vnitropodnikovou komunikaci. Dal§im z cilt, ktery je zévisly na zajisténi celoro¢niho
piijmu, je pfijem zaméstnancl na trvaly pracovni pomér se zajisténim vydélku po cely
rok. Do dvou let chce majitelka firmy zfidit kamenny obchod, kde by si zdkaznici mohli
dané zbozi prohlédnout i koupit. V tomto horizontu chce ptfijmout dealera, ktery bude

zajistovat osobni kontakt se sou¢asnymi odbérateli a ziskavat nové.

3.23 Analyza prodeje

Zatimco firma v sezon¢ dosahuje zisku ze stavajicich produktli, mimo sezonu je zisk
témet nulovy, pfi soucasné orientaci firmy pouze na svatebni klientelu. Pokud by firma
rozsifila svou plisobnost na mimo svatebni trh, ¢imz by vytvofila novy vyrobek, mohl

by ji byt zajistén zisk po cely rok.

Jelikoz neni mozné zajistit hlubsi pronikani na trh svatebniho sortimentu, méla by firma
zvazit nabidku novych produktii. Zasadni by tedy bylo navrhnout novy marketingovy
mix, aby byl zajiStén celoro¢ni piijem. Firm¢ bych nedoporucovala zacit podnikat
se zcela novym produktem na novém trhu. Vyvoj prodeje od zaloZeni podniku po

soucasnost je zobrazen v Grafu 1.
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Graf 1 - Obrat firmy v obdobi 2004-2008. Zdroj: vlastni zpracovani

3.24 Analyza zakazniki

Zékazniky Mia DESIGN mutizeme rozd¢lit do dvou skupin:
a) odbératelé v zastoupeni maloobchodt a velkoobchodii;
b) koncovi zakaznici.

Vyjadteni percentualniho podilu na prodeji viz. Graf 1.

O svatebnd salony a organizatod
svateh

B hotely, restaurace a cateringove
spolednosti

Okoncowi odbératele

O zdkaztiici ze Alovenska

B zikaznici z jirvfch zernd EU

Graf 2 - Podil zdkazniku na prodeji v roce 2008. Zdroj: Vlastni zpracovani
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a) Odbératelé v zastoupeni maloobchodi a velkoobchodu

Odbératelé uskutectiuji své nakupy prostiednictvim internetu, ptipadné osobni navstévy.
Nékupy jsou jim poskytovany na fakturu, formou uhrady pfevodem na ucet. Platba
v hotovosti je moznd pouze ve vyjimecnych piipadech. Nakoupené produkty uzivaji
pro dalsi prodej s vlastni etiketou. Rozhodujici pti ndkupu je pro né nejen cena a kvalita,
ale 1 sluzby s produkty spojené, jako napi. dodani do sidla firmy, vyfizeni reklamaci,
upravy vyrobkli podle pfani zdkaznika, baleni atd. Jakmile jsou odbératelé jednou

spokojeni, ziistavaji vérni.

b) Koncovi zakaznici

Koncovymi zakazniky byvaji vétSinou snoubenci, ptipadné jejich zastupci, ktefi
pro né zajistuji svatbu. Produkty nakupuji v obchodech (odbératelé Mia DESIGN),
ve vétSiné ptipadi ndkup realizuji pfimo pfes internetovy obchod Mia DESIGN.
Produkty jsou jim zasilany na dobirku, nebo je mohou uhradit pfevodem z uctu. Jak se
jiz firm¢& potvrdilo, zékaznici hledaji kvalitu za rozumnou cenu, piedev§im si ceni
osobniho pfistupu pfi ndkupu. Nekteti zakaznici jsou natolik spokojeni, Ze se vraci

1 po realizaci svatby, a zadaji produkty pro jiné ptilezitosti.

3.25 Analyza marketingového mixu

Mia DESIGN vyuziva soubor marketingovych nastrojii, jez je nastaven tak, aby oslovil
predevsim klientelu svatebniho trhu. Ztidka je tento marketingovy mix pouzit i na jiny

trh.

Produktovy mix

Veskeré produkty firmy jsou komplexné zamétfeny na dopliky svatby; jak na jeji
ptipravu tak i jeji ndslednou realizaci. Mezi nabizenym sortimentem jsou také produkty,
které firmu fadi do poptedi - zakazkova vyroba svatebnich tiskovin. Jedna se predevsim
0 oznameni, pozvanky, menu, jmenovky — vSe v jednotném stylu dle poZadavki klienta
— na prani zdkaznika mlze firma zajistit 1 dalS$i produkty souvisejici se svatbou

v jednotném designu, napt. zakdzkové §iti, vyroba Sperki atd.
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Vétsina vyroby je Cist¢ ruéni prace; zbytek je zajiStén strojovou vyrobou.
Ta je vyuzivana v piipadé tiskil vSeobecnych mustrl, které 1ze zakazkové dekorovat.
Dalsi vyuziti je strojové Siti ¢i vysekavani latek, ptfiprava polotovart, které se dale ru¢né

zpracovavaji.

VSechny pouzité materidly pro vyrobu jsou Cisté Ceského pivodu z diivodu piipadné
kontroly jakosti, vétsi prihlednosti vyroby dodavaného materidlu ¢i uzptsobeni vyroby

polotovaru konkrétnimu pozadavku. Pouze papiry pro tiskoviny jsou importovany z EU.

Podnik se zaruCuje, ze jeho bizuterie je vyrobena pouze z bizuternich slitin
a je galvanicky pokovena drahymi kovy - rhodiem, stfibrem, zlatem. U této biZuterie

se vzdy pouziva bez niklova povrchova Uprava, tudiz je vhodna pro alergiky.

Baleni, navody a nezbytna obsahova slozeni jsou soucasti obsahu zasilky zbozi. Jsou
v souladu s ¢eskymi normami a obchodnim zakonikem. Jednodussi a levnéjsi bizuterie
je balena do polypropylenového sacku a vysekového kartonového talonu. Luxusnéjsi
bizuterie je umisténa do polstrované kazety. Vys$i korunky jsou opatfeny

polyethylenovou kazetou nebo krabi¢kou z kartonu.

Dalsi pouzité materidly pro baleni zbozi: rizné typy sackti polypropylén (PP),
predev§im na cokolady pti vétSim odbéru, polyethylén (PE) a mikrotén na drobny
dekor, klasicka ochrana zbozi i1 proti vlhkosti. Krabi¢ky na c¢okolddy - zakazkovée
vyrabéné dekoracni krabicky na Cokolady cca do odbéru 100 ks, vétsi zakazky jsou
baleny do PP sackl, nebo hnédych krabic z kartonu. Kartonové krabice tfivrstvé jsou
vyuzivany v riznych velikostech na baleni svatebnich tiskovin a zbozi vyzadujici pevny

obal, Svrstvé pak na baleni skla a vin.
Zadny z obali neni firmou ptimo signifikovan, jelikoz je zbozi dodavéno dal$im

distributortim. Ti je prodavaji pod svou znackou, tudiz ptebalovani by navysovalo jejich

cenu.
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Cenovy mix

O vysi ceny rozhoduji sami majitelé firmy. Nejvyznamnéj$im faktorem pro stanoveni
ceny jsou realné naklady, dal$im je velikost zisku, kterého chce firma dosahnout,
a v neposledni fad¢ ocekavani zdkaznikl. Cena by tedy méla byt kompromisem mezi

pozadavky firmy a zédkaznikd.

V Mia DESIGN je cena také zavisld na kvalité¢ pouzitych materiali. Protoze firma
pouziva pouze zdroje, které jsou kvalitni, byva jejich cena ponc€kud vyssi, to se projevi
1ve vysledné cen¢ produktu. V tomto piipad€ je vyssi cena zarukou vysoké kvality

a preciznosti provedeni. Nemyslim si, Zze by vyrobky byly pfedrazené.

Soucasti cenové politiky je nejen cena, ale i dal$i néstroje jako jsou slevy, vyhody,
darkové kupony, doba splatnosti atd. Mia DESIGN poskytuje mnoZstevni slevy, sezénni
slevy, veletrzni slevy, moznost zakoupeni darkového poukazu na vybér nebo vyrobu
zbozi dle vlastnho ptfani obdarovaného. Ukéazky téchto kupond jsou

v Ptiloze 1 a 2 bakalatské prace.

Velkoodbératellim je poskytovéana tiitydenni doba splatnosti pii ndkupu na fakturu.

Vyhodou pro zédkazniky je dopravné zdarma pii dosazeni urcité ¢astky nakupu.

Distribuéni mix

Doprava je zajiStovana tfemi zplsoby — osobnim odbérem v sidle firmy, vlastnim
dovozem v ramci regionu, nejcastéji pak vyuzitim sluzeb spedi¢nich firem. Mia
DESIGN nema vymezené¢ Uzemi, kde by rozvijela své obchodni aktivity. V jeji

paisobnosti je cela CR a nékteré staty EU.

V odvétvi, ve kterém firma podnika, jsou typické velké zasoby prodavanych produkta.
Jelikoz Mia DESIGN vétSinu svych vyrobkil déla pfimo na miru zdkaznikovi, neni
mozné disponovat velkymi zdsobami hotovych vyrobkd. Ani z finan¢nich
¢1 prostorovych divodil neni mozné tyto zasoby drzet. Pouze v omezené miie je mozné

skladovat polotovary, které jsou vyuzity k dal§imu ru¢nimu zpracovani.

37



Jak jsem jiz zminila, firma nemd vlastni kamenny obchod. Své zbozi nabizi pouze
formou e-shopu, pfipadn€¢ na veletrzich a wvystavach. Vyroba je zajiStovana
po domdacnostech zaméstnancti, odkud se svazi do sidla firmy, kde je zbozi zabaleno

a expedovano. Skladovaci prostory jsou minimalni.

Komunika¢ni mix

Reklama

Mia DESIGN inzeruje na internetovych serverech zaméfenych na svatby, jako
je naptiklad www.beremese.cz. Jejich reklamu nalezneme 1 v ¢asopisech Svatba nebo
Nevésta. Podnik ma reklamu umisténou také v par jihoCeskych restauracich. Dalsi
formou reklamy jsou letaCky ptibalené k zakoupenému zbozi (viz. Ptiloha 3), které

je mozné pouzit jako vizitku a darovat je dalsi osob¢.

Public relation
V kategorii PR se firma téméf viibec neukazuje. Nevydava vyroéni zpravy ani
se neucastni zadnych dobroc¢innych akci. Zviditelnila se pouze pti zaptjceni bizuterie

pro modni prehlidku svatebnich $atii na veletrhu v roce 2008.

Podpora prodeje

Jako podporu prodeje vyuziva Mia DESIGN u svych stavajicich zdkaznikt kazdoro¢né
zasilani pravidelné¢ aktualizovanych katalogli, novoro¢nich pfani, nebo jim vénuje
znaCkové vino s firemni etiketou. Potencidlnim zakaznikiim nabizi podnik ochutnavku

nabizenych vin, ve vyjime¢nych pfipadech dokonce zapijceni bizuterie.

Internetové stranky

Internetové stranky podniku Mia DESIGN slouzi pfedevsim jako internetovy obchod.
Nalezneme zde pér informaci ohledné firmy samotné nebo jejiho sortimentu, jako
je originalita vyrobku, kontakty ¢i ¢asté dotazy k ndkupu nebo dodani. Je zde moznost
vyhledavani, ale pouze omezena. Neni mozné vyhledavat podle vice parametri nez

jednoho.
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Web je graficky vyveden v barvach firmy. Grafika je vcelku sjednocend. Vyrobky jsou
vyobrazeny na jednotném pozadi s bilym rdameckem. Mimo tivodni stranu jsou ostatni
stranky vcelku jednoduché, témét az strohé. Grafické zpracovani by moznéd odradilo
zékaznika, ktery si pfeje luxus a vyjimecnost, coz mu zelend s Sedou, pfipadné

¢ervenou, prilis neposkytnou.

Chvalim seznam zbozi s malymi nahledy a informacemi k vyrobku. Kdyz se nékomu
nechce detailn¢ prostudovat cely sortiment, zvoli si pouze kategorii, kterd ho zajima,
a shlédne seznam. Pokud ho néco zaujme, vyrobek si otevie. Zobrazi se mu miniatura
s popisem vyrobku a k tomu i n€kolik obrazkii zobrazujici detaily zbozi, v n€kterych
ptipadech i vyobrazeni na modelce pro predstavu, jak vyrobek vypadad v redlu. ZboZzi
je mozné si zakoupit ze seznamu dané kategorie nebo piimo u otevieného vyrobku.
V roletkach je mozné zvolit barevné provedeni, pocet kusi, u svatebnich oznameni také

pismo a vers.

Vzhledem k tomu, ze je e-shop uréen ptedevSim pro nevésty, pfipadné Zenichy,
je zpracovan dle ptredpokladt své cilové skupiny. Zbozi je rozélenéno do kategorii
podle druhu, dal$i podkategorii jsou pouzité materidly, piip. specifika u svatebnich

oznameni. Pfipad4 mi srozumitelny pro kazdého.

Myslim si, ze web je piesvédCivy piedevsim z divodu vyobrazeni zbozi ve skutecné
velikosti. Poskytnuti detailniho pohledu na vypracovani jednotlivych kouskt bizuterie

je dobrym tahem. Zakaznik miize vidét kvalitni zpracovani spari ¢i opracovani kamend.

Informacni systéem a informacni toky v podniku

V soucasné dobé Mia DESIGN piechdzi na novy informac¢ni systém, a to u dvou
na sobé nezavislych IT firem. Tyto firmy mély zaddn pozadavek na vytvorfeni
informac¢niho systému ptimo ,,Sitému na miru“ specifickym potfebam. Oba dodavatelé
splnili podminky v dany moment a s obéma zac¢ina podnik spolupracovat. Momentalng
firma testuje vytvoiené systémy, které nabizi nova e-shopova feseni, optimalizaci SEO
a inovaci v interni komunikaci, v€etné dokonalych statistik a zprihlednéni jednotlivych

vyrobnich procest.
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Dosud Mia DESIGN vyuzivd pivodni informacni systém zroku 2005. Jedna
se o Sablonovy typ e-shopu GENeSHOP s minimalni SEO  optimalizaci
pro vyhledavace, s omezenou a dnes jiZ nevyhovujici administraci, s nulovou moznosti
rozSiteného administrativniho fizeni, v€etné e-mailové komunikace a hromadné posty,

¢1 s moZnosti inzertniho a propagac¢niho sdéleni.

V ostatnich pfipadech vyuziva firma software od spole¢nosti Microsoft a Adobe
— pro administrativu programy Windows office (word, excel, power point) a Adobe
(acrobat reader); pro grafické prace jsou uzity programy od firmy Adobe (photoshop,

illustrator) a Corel.

Ve firm¢ byly informacni toky zajiStovany centrdlnim pracovnikem u informaéniho
zdroje, ktery rozdéloval denni ukoly ostatnim, ti nasledné fesili potieby vyroby nebo
potieby komunikace sexternim ¢i internim okolim. VSe bylo feSeno zbyteCnym

osobnim jedndnim pfi pfedavani informaci v rdmci firmy.

Jak uz bylo fe¢eno, Mia DESIGN v soucasnosti testuje nové systémy, které by mély
zefektivnit procesy v podniku i1 veSkerou komunikaci s externim okolim. Tento systém
by mél zadat jasné informace piimo ur¢enym pracovnikim ¢i stfediskiim, ¢imz
se zefektivni veSkera interni jedndni a na nich zdvisla externi feSeni. Stejné tak jako
zpétna komunikace bude feSena pifimo se zucastnénymi, nikoliv zprostfedkované pies

centralu jako nyni.

Nevyhodou GENeSHOPu je, Ze dokaze pracovat pouze jako prodejni zafizeni
s moznosti nastaveni jednoho pfimého informacniho toku, a to z firmy ven a zpét. Nové
systémy jiZz dokdZi nejen samostatné zaevidovat piichozi objednavky, ale i budou
schopné rozd¢lit polozky objednavky na jednotlivé vyrobni stanice, realné¢ zaevidovat
mozné¢ dodélavky dle upfesnéni vyrobnich slozek, vcetné zpétné informace

objednavajicim a vS§em dal$im vyrobné zucastnénim na dané objednavce.
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3.3 SWOT analyza

Aby firma dosdhla uspéchu, musi maximalizovat své piednosti a pfilezitosti, naopak

minimalizovat nedostatky a hrozby.

Silné stranky
Nejveétsi vyhodu oproti konkurenci vidim v individudlnim piistupu. Objednavka je sice
podminéna nakupem v minimalni hodnoté 500K¢, ale tim firma zarucuje realizaci

zakéazky skute¢né na piani zdkaznika.

Dalsi je kvalita vyrobkd. Vyuzivané materialy pro vyrobu jsou ¢isté ¢eského ptivodu,
vyjimku tvoii pouze papiry pro tiskoviny. Kdy firma vyuziva importu kartoni z EU.

Jelikoz rakouské, némecké a italské papirny jsou vyhlaseny svou kvalitou.

Mia DESIGN vlastni specialni postupy pro vyrobu. Tyto postupy jsou vSak vyrobnim

tajemstvim. Firma ma tedy jedinecné know — how.

Z dalsich silnych stranek mohu jmenovat:
» neustalé prizkumy trhii, a tim se prizpisobujici nabidka,
jiz Sletou tradici firmy,
divéru zakaznikl v kvalitu nabizenych vyrobki a jejich vérnost firmé,
pruzné podminky pii zméné sortimentu,

schopnost rychlych inovaci produktu,

vV V V V V

obchodni styky se zahranic¢im (piedevsim zemé EU).

Slabé stranky

Jako nejvétsi problém shledavam nedostatek prostfedkl na zménu strategie firmy.
V disledku charakteru podnikani ma firma ztraty a nizky pfijem financi
v obdobi ,,mimo svatebni* sezony. S tim také souvisi nemoznost rozdé€leni dalSich ukolt
na nov¢ prijaté osoby v disledku mimo sezénniho finanéniho upadku, a tim padem
nemoznosti jim celoro¢né zajistit vyplatu. Firma si chce ale udrZet stdlé zaméstnance,

protoze pouziva specifické postupy, které chce i nadale udrzet v tajnosti.
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Dalsim vyznamnym faktorem je silnd konkurence ve svatebni oblasti. Vyrobky
nabizené jednotlivymi podniky jsou si dost podobné a neni mozné zajistit jejich
exkluzivitu. Svatebni sortiment neni zakladni lidskou spotfebou. Jednd se o zaméteni
na specifickou skupinu zakaznikt, kteti vyuziji nabidku povétSinou pouze jednou,

v ptipad¢ svatebnich tiskovin, nebo opakované, u Sperkt a dekorace.

Pro zékazniky neni k dispozici pobocka ¢i kamenny obchod, vSe je nabizenou pouze
pfes e-shop, popfipadé¢ pres zasilané katalogy. Zakaznik neméd moznost vyrobek

shlédnout, ptipadné si ho ,,0sahat®.

Z dal8ich slabych strdnek mohu jmenovat:
» nizka uroven podpory prodeje,
» financovani spole¢nosti z Gvérd,

» nepichledny e-shop.

Prilezitosti

Pokud by firma vyuzila moznost rozSifeni fady nabizenych produkti, mohla
by obslouzit dalsi skupiny zakazniki, kde by doslo k uspokojeni Sirsiho spektra potieb,
a to vSe sminimdlnimi nédklady.Vyuzila-li by také uméni pfeneseni technického
know-how, nebylo by obtizné rozsifeni stavajici nabidky o dalSi produkty. Timto

krokem by mohla vstoupit na nové trhy.

Mia DESIGN by se mé&la ve vétsi mife zaméfit na prezentaci na veletrzich at’ uz v Ceské
republice nebo v zahrani¢i. V CR se kazdoro¢né¢ kona nékolik veletrhi se svatebni

tématikou.
Dale ma zajem o otevieni kamenného obchodu, kde by zédkaznici méli moZnost nejen

vybirat zkatalogli, ale pfimo na mist¢ zakoupit vystavené zbozi, ¢ivyzvednout

si zakdzku objednanou ptes e-shop.

42



Hrozby

Jak jsem jiz zminila, nejvétsi hrozbou je konkurence. Kazdy vstup nového konkurenta
s niz§imi naklady na trh je pro Mia DESIGN ohrozeni. Diky své kvalit¢ a dobrému
jménu si firma ziskd své zakazniky. Jelikoz je vstup do odvéti velice jednoduchy,

konkurence stale narusta.

V ptipad¢ svatebniho sortimentu nejsou vyrobky zcela jedine¢né, jsou jednoduse
nahraditelné a jednotlivé produkty nedisponuji pfili§ velkymi rozdily. OhroZenim

pro firmu je tedy i vzrist prodeje substitu¢nich vyrobki.

Poptavka po produktech miize klesnout i z divodu zmény zékaznickych postupti, kdy
si n&kteti zdkaznici dokazi dané vyrobky vytvofit sami pfi nizSich nakladech. Né&kteti
zékaznici upfednostni cenu pred kvalitou a nakoupi u konkurence za niz$i ceny. Nebo

nektefi jedinci shledaji, ze dané vyrobky viibec nepotiebuji.

Dal$§imi hrozbami mohou byt:
» nepiiznivy demograficky vyvoj,

» naklady na ptekonani novych legislativnich opatfeni na trhu i ve vyrobg.

V Tabulce 3 je zhodnoceni jednotlivych faktori. Pfedmétem hodnoceni je mira
vyznamnosti jednotlivych charakteristik v kazdém z kvadranti SWOT analyzy. Je zde
pouzita pétistupniova Skala, kde 1 piredstavuje nejvys$si miru vyznamnosti, 5 zase

nejnizsi.

Tabulka 3 - Velikost vyznamu jednotlivych faktori SWOT. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Silné stranky Hodnoceni
individualni pfistup 2
kvalita vyrobki 1
jedine¢né know-how 1
tradice firmy 1
obchodni styky se zahrani¢im 1
pruzné podminky pfi zméné sortimentu 2
schopnost rychlych inovaci produktu 2
SOUCET 10
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Slabé stranky Hodnoceni
nedostatek prostfedkl pro zménu strategie firmy 1

velka konkurence

nedostate¢na distribu¢ni sit’

nedostatek talentli pro rozvoj firmy

vysoké vlastni naklady produkce

nizka tGroven podpory prodeje

B W IN (W IN|[—

nepiehledny e-shop
SOUCET 16

Vnéjsi prilezitosti Hodnoceni
schopnost obslouzit dal$i skupiny zakaznika 1

schopnost vstoupit na nové trhy

moznost rozs§itit fadu nabizenych produkti

uspokojeni SirSiho spektra potieb

umeéni prenést technické know-how na jiné

odstranovani obchodnich bariér

— N =N

uméni vstupu na zahrani¢ni trhy
SOUCET 11

Vnéjsi hrozby Hodnoceni
vstup konkurenta s niz§imi naklady na trh

vzrist prodeje substitucnich vyrobki

nizky ristovy potencial trhu

vzrustajici obchodni prevaha dodavateld

vzrastajici pfevaha odbératelli

nepiiznivy demograficky vyvoj

W NN N W = =

naklady na prekonani novych legislativnich opatfeni na trhu i ve vyrob
SOUCET 14

cvwr

Cim je hodnoceni niZsi, tim je faktor vyznamnéjsi pro dal$i rozvoj podniku. Nejvétsi
vyznam maji silné stranky, o néco mén¢ jsou vyznamné piilezitosti, které podnik ma

v

na stavajicim trhu. Nejrizikovéjsi jsou pro podnik jeho slabé stranky a vnéjsi hrozby.

Z tabulky vyplyva, Ze by se firma méla nejvice zaméfit pravé na své silné stranky
a vyuzit prilezitosti, které ji trh nabizi. PfedevS§im by m¢éla rozsifit stavajici nabidku
atim 1 trh. Neméné dileZité jsou i1 hrozby, kterym musi podnik celit. Vstup dalsiho
konkurenta siln¢ ovliviiuje dalsi existenci podniku. Konkurence spadd i do slabych

stranek, které by mély byt minimalizovany.
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4 VLASTNI NAVRHY NA ZLEPSENI SITUACE

Nejvyznamngjsi problémem je tedy zajisténi celorocniho piijmu firmy. V této kapitole

rozepisu své navrhy feSeni dané¢ho problému a pokusim se vy¢islit jejich realizaci.

4.1 Navrhy na zlepSeni uvniti podniku

Cilem této kapitoly je navrhnout takovou strategii, aby byla zjednoduSena organizace
vSech cinnosti uvnitt podniku prostifednictvim zakoupeni nového softwaru. Pomoci
dalsich strategii popsanych v nésledujicich kapitolach bude firmé zajistén pifijem za rok

2009, ktery by byl pouzit na zakoupeni nového softwaru.

Tato strategie je navrzena pro zkvalitnéni komunikace uvnitt podniku, pomoci nového
softwaru, a lepsi propagaci navenek, pomoci novych internetovych stranek, kterd mtze
byt realizovdna do konce prvni poloviny roku 2010. Vysledkem tohoto feSeni by mélo
byt zrychleni jednotlivych operaci uvnitf podniku i mimo podnik (komunikace

s dodavateli, piip. odbérateli).

JiZz jsem napsala, ze momentalné firma testuje novy software. Sama bych navrhovala
potizeni komplexniho softwaru, ktery by zajiStoval fungovani uvnitf firmy,
napf. rozdélovani prace, sprava e-shopu a objednavek, evidenci zdsob, dochazku

a piehled zaméstnanct atd.

Novy software by zajistil vedeni veskeré agendy ucetnictvi, zasob zbozi, polotovari
1 hotovych vyrobkii. Komunikace ve firm¢ by se znatné¢ zjednoduSila a zrychlila,
protoze kazdému pracovnikovi by byly zadany konkrétni tkoly, bez komunikace

pies dalsi osoby.

S novym softwarem by mohly byt vytvofeny nové internetové stranky predstavujici
podnik vcetné¢ nezbytného e-shopu. Zakaznik by mél moznost vybrat si jednotlivé
charakteristiky, kde by se mu zobrazil nahled vysledného vyrobku. Po potvrzeni
zakaznikem by se dana objednavka zpracovala a §la do vyroby. E-shop by dostal novou

v

podobu, pro zdkaznika prehledngjsi, jednodussi na ovladani, s atraktivnéjSim vzhledem.
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Tabulka 4 - Pfredpokladané naklady na novy software. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Polozka Naklady v K¢
Elektronicky obchod 60 000
Doplitkkové funkce 30 000
(delegace ukolll, vedeni ucetnictvi,...)

Celkem 90 000

4.2  Navrhy na zlepSeni v oblasti produktu

Problémem Mia DESIGN je jeho zaméfeni pouze na svatebni trh, vSechny jeho
produkty jsou pouze se svatebni tématikou a jsou presentovany jako svatebni. Navrhuji
takovou strategii, pomoci niz bude nabidka pfiméiena pozménéna, rozsifena o nékolik
novych produktli, pfi minimalnich nakladech. Tato strategie miiZze byt realizovana
od srpna 2009, aby doslo k dosazeni ptijmii i mimo svatebni sezénu. Stavajici cilova
skupina svatebniho trhu by se rozsifila o skupiny zakaznikd vyuzivajicich produkty

ke slavnostnim pftilezitostem.

Nabidka produktii by méla zahrnovat takové vyrobky, které by si zdkaznik mohl potidit
opakovang. Tim, Ze by se zdkaznik stal vérnym odbératelem, byl by podniku zajistén
pravidelny piijem. S rozSifenim sortimentu souvisi i rozsifeni propagace. Propagaci

se budu vénovat v nasledujici kapitole.

Zajisténi piijmu po cely rok by mohlo byt dosaZeno pomoci rozsifeni stavajici nabidky.
Jednalo by se pouze o zménu presentace zbozi. Naklady by timto byly minimalni,

protoze firma jiz disponuje potfebnymi podklady.

BiZuterie

Bizuterie, ktera je momentaln¢€ prezentovana vylozen¢ pouze jako svatebni, by mohla
byt nabidnuta zédkazniklim jako biZuterie pro slavnostni pfilezitosti i pro bézné noSeni.
Jelikoz jsou jednotlivé Sperky vyrobeny v riznych barevnych variantdch, mohou si je
zékaznici koupit 1 k pfilezitostem jako jsou plesy, zdbavy a jiné spolecenské udalosti.

Nekteré Sperky jsou natolik decentni, ze se daji pouzit i pro bézné kazdodenni noSeni.
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Svatebni tiskoviny

U svatebnich tiskovin by se jednalo o zménu textu. Misto svatebnich ozndmeni
by se mohla tisknout promocni ozndmeni, ozndmeni o narozeni ditéte, pozvanky
na narozeninové oslavy a dal$i oslavy. Napf. u narozeninovych oslav mohou zakaznici

vyuzit stavajici nabidky jmenovek, menu a dékovnych karticek.

Dopliiky
Drobnosti v podobé¢ ¢okolad, sklenicek, vinnych miniatur ¢i darkovych krabic¢ek
nalezne jisté¢ stejné vyuziti. V piipadé¢ vinnych miniatur a obali na ¢okolady by Slo

pouze o zménu motivu Ci textu. Krabicky a sklenicky by mohly zlistat nezménény.

Tabulka 5 - PFedpokladané naklady v oblasti produktu. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Polozka Doba (hod.) c;],ff?ﬁtc'fﬁzﬁ) Naklady v K&
Vytvoteni navrhli novych
etiket a tiskovin 4 100 400
Realizace novych ndvrhi 0 0 0
Celkem 400

4.3  Navrhy na zlepSeni v oblasti propagace

Cilem této kapitoly je navrhnout takova teSeni, aby doslo ke zvySeni poptavky a aby
se firma dostala do podvédomi Sir§iho okruhu zakaznikl. Cilové skupiny by v tomto
piipadé méli byt ti, ktefi se nezabyvaji realizacemi svateb, ale vénuji se jinym

slavnostnim pfilezitostem.

Nové navrzena strategie pojednava o rozsifeni pusobeni propagace na nova mista
a ziskdni novych skupin zakaznikli. Ta mtize byt realizovana v priabéhu roku a k jejimu
vyvrcholeni by mélo dojit do konce srpna 2009. Tato strategie prisp&je ke zvySeni

poctu zdkaznikl a ke zvyseni kvality soucasné propagace pii jejim rozsiteni.
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Zvétseni nabidky by vyzadovalo vhodnou propagaci. Nejvetsi diraz bych kladla
na reklamu. Reklama by mohla byt umisténa v tramvajich, v autobusech; v Zenskych

a svatebnich ¢asopisech, v novinéch.

Dalsi formou propagace by mohly byt letdCky na vybranych mistech: mddni a svatebni
salony, kosmetika, kadefnictvi, cukréafstvi, v kulturnich stfediscich, nebo
na propagacnich letacich jinych firem (napf. na programu kulturnich akci, v restauraci

na jidelnim listku). Tento zpiisob je ale omezen mistem plisobeni.

Reklama na internetu

Pro S§ir§i oblast propagace bych volila zviditelnéni na internetu v podobé inzerati,
reklamnich bannerd, upoutdvek na strankach spratelenych webt. Reklama by mohla byt
umisténa i na plakatech vystavovanych na strankdch meést ¢i vystavovatelli v piipadé

konéni veletrhii ¢i podobnych akci.

Dulezita je také registrace ve vyhledavacich. Firma by zde méla mit umisténou adresu
sidla a popis cesty vCetné¢ mapy, kde se firma nachéazi. Kdyby mél podnik i1 prodejnu,
mela by byt na internetu napsana jeji provozni doba a veskeré kontakty, stejné tak

1 adresa a popis cesty v¢. soutadnic pro GPS.

Reklamni predméty

Aby firma zlistala v podvédomi nakupujicich, méla by vyuzivat Sirsi Skalu propagacnich
pfedmét. Tyto predméty by mély byt oznafeny nejen logem firmy (charakteristické
pismo nazvu a obrazek kyti¢ky), ale i internetovou adresou a kontakty. Protoze firma
nema v planu ménit své sidlo ¢i jiné véci, mize mit téchto pfedmétd vétsi zasobu.
Naptiklad: pera, tuzky, kalendafe nasténné i1 malé kalendafiky, hrnky, potisténé
krabicky na Sperky, didfe apod. K biZuterii by firma mohla pfidat Cistici sadu opatifenou

logem firmy.
Podpora prodeje

Prodej by mohl byt podporovan zapojenim firmy do komer&nich zileZitosti. Slo

by pfedevsim o zapujceni Sperkli pro ptehlidky (svatebni nebo mddni), soutéze krasy,
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kadetnické soutéze apod. Firma se ucastni svatebnich veletrhi. Doporucila bych ji, aby

rozsifila své piisobeni i1 na dal$i veletrhy, napi. Styl a Kabo.

Osobni prodej

Jak jsem jiz psala, firma zvazuje vyuziti formy prodeje prostiednictvim dealera.
Obchodnik by pracoval stejné jako tzv. ,,avon lady®, tj. osobné¢ by navstivil potencialni
nebo stavajici zdkazniky s katalogy (ukdzka navrhovaného katalogu viz. Priloha 4)
a s vybranymi druhy zbozi. Zakaznik by si tak mohl zbozi prohlédnout ¢i vyzkouset.
Do této sluzby by byla samoziejm¢ zahrnuta odborna konzultace ohledné organizovani

svatby, oslav, péce o Sperky aj.

Prodejna

Navrhovala bych, aby si Mia DESIGN ztidila vlastni prodejnu. V souc¢asnosti Zadnou
nema, zékaznici si nemaji kde zbozi prohlédnout ¢i vyzvednout. Firemni prodejnu
by bylo vhodné umistit do vétSsiho mésta, napt. do Brna, protoze sidlo firmy je
v Blansku. Majitelka by v tomto pfipadé méla dostatecnou kontrolu nad fungovanim
obchodu. Pokud by byla v misté prodejny 1 zasedaci mistnost, mohla by zde vykonévat

obchodni schiizky.

Tabulka 6 - Prumérné naklady na zmény v oblasti propagace. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Polozka Jednotkova Pocet Naklady v
cena jednotek K¢

Reklama v dopravnich 10 K&/den 180 dni 1800
prostiedcich
Letacky v partnerskych firmach 6 Kc¢/ks 1000 ks 6 000
Reklamm‘ bannery a registrace 0 K&/ks 200 ks 0
firmy na internetu
Prodejna 7 000 K¢/més. 12 més. 84 000
Reklamni pfedméty 6 K&/ks 1000 ks 6 000
Osobni prodejce 15 000 K¢&/més. 12 més. 180 000
Celkem 277 800
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4.4  Navrhy na zlepSeni v oblasti distribuce a ceny

Proces dopravy zbozi od vyrobce k zdkaznikovi je dle mého nézoru dostateCny. Stejné

tak 1 stanoveni ceny vidim jako optimalni.

Distribuce

Jako zlepSeni soucastné situace bych vid€la ziizeni prodejny, pfipadné zaméstnani
osobniho prodejce. Jak v prodejné tak u osobniho prodejce by doslo k predvedeni zbozi,
osobnimu vyzkouSeni a piipadné¢ i1 pfimému prodeji. Zikaznik by mél moZnost
prohlédnout si jednotlivé vyrobky. Jestlize by mél o dany produkt zajem, mohl by si jej

na misté zakoupit.

Firma vyuziva veSkeré dalsi formy distribuce, tudiZz nemam jiné navrhy. Mohla

v

by pouze vyhledat jiné poskytovatele, ktefi maji Sir$i nabidku sluzeb ¢i ptiznivejsi ceny.

Cena
Pro Mia Design nemam zadné navrhy pro zlepSeni v oblasti ceny. Myslim si, Ze cenu
ma u svych vyrobkll stanovenou spravné. Jeji vySe je pfiméiend pro dosazeni zisku

a zaroven udrZzuje konkurence schopnost firmy.
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5 PRINOSY NAVRHOVANEHO RESENI

Nejdiive shrnu veskeré ndklady vzniklé s realizaci navrhovanych zmén. Ve zbytku

kapitoly shrnu piinosy téchto navrhii a pokusim se je stanovit i ¢iselné.

5.1 Naklady navrhovanych zmén

Celkové naklady, které¢ by méla firma vynalozit na navrhovana feSeni, jsou vycisleny

v Tabulce 5. Tyto naklady jsou stanoveny pro rok 2009.

Tabulka 7 - Celkové naklady na zmény na rok 2009. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Polozka Naklady v Ké
Novy software 90 000
Rozsiteni nabidky 400
Propagace 277 800
Celkem 368 200

5.2  Prinosy navrhovanych zmén
Pomoci rozsitené nabidky bude firmé zajistén celoro¢ni piijem a jeho zvyseni. Z téchto
piijmt by pak byly uhrazeny naklady spojené s propagaci a se zakoupenim nového

softwaru.

5.2.1 Prinosy vycislitelné

Podle mého predbézného odhadu se realizaci navrhovanych zmén docili navySeni
obratu zhruba o 40%. M¢lo by dojit k pokryti mimo sezénniho obdobi. Po odeznéni
poptavky po svatebnim sortimentu, dojde ke zvySeni poptavky predevSim

po novorocenkéch, vano¢nich a ptfanich ¢i plesovych dopliicich.
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Graf 3 - VySe obratu za obdobi 2004-2009. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Diulezitym faktorem je jist€ i stanoveni ceny pro tuto rozsifenou nabidku. Pokud by tedy

firma zlstala u stavajiciho cenového ohodnoceni, byl by jeji obrat zmimo svatebni

sezony piiblizné 440.000K¢.

5.2.2 Prinosy nevycislitelné

Navrhovana feSeni piispéji pfedevsim ke zlepSeni celkového dojmu firmy na vefejnost,
roz$iti se okruh zdkaznikd i trhl. ZvySenim poptavky zakaznikl po produktech firmy,

dojde k nepfimé reklamé. Mia DESIGN se diky rozSifené propagaci dostane

do podvédomi vétsiho poctu zakaznik.
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace, ktery jsem si zpocatku urcila, bylo navrzeni takovych zmén,
jez by zajistily zkvalitnéni soucasného marketingového planu a jez by vedly k lepsi

finan¢ni situaci podniku. Domnivam se, Ze tohoto cile bylo dosazeno.

Po provedeni stéZejnich analyz jsem urcila hlavni nedostatky firmy, na které jsem
se zam¢éfila a pokusila se je odstranit. VétSinu zpracovavanych informaci mi poskytla

majitelka a absolvovana skolni praxe v této firmé.

V bakalaiské praci jsem se zabyvala nejvice rozSifenim propagace. Myslim si, ze
o firm¢ se nejdiive zakaznici musi dozvédét, aby si poté mohli zvolit, zda jeji vyrobky
potiebuji ¢i ne. Nejisté zakazniky mize osobni prodejce piesvédCit o tom, jaky piinos

pro n¢ bude dany vyrobek mit, pfipadné mu doporucit dalsi produkty z nabidky.

Pro firmu je jisté pozitivni to, Ze dané navrhy nemusi realizovat soucasné. Sama si mize
urcit, kterd zména je pro ni prioritni, at' uz z divodu nakladi nebo dané situace
v podniku nebo na trhu. Pokud by realizovala vSechny zmény zaroven, nedocilila
by sice v daném roce 2009 pfili§ vysokého zisku, ale véfim, Ze by se neocitla ani
ve ztraté. Pro dal$i obdobi by se zvysila jeji konkurenceschopnost pravé diky pruznym

reakcim na vyvoj trhu.

Ukézka navrhu katalogu je jist¢ pro zakaznika poutava. Zobrazuje zde biZuterii jako
dopln€k pro kazdodenni nosSeni. Diky vyobrazeni zbozi v urcitych situacich muze byt
dosazeno stavu, kdy si zakaznik uvédomi, ze dané zbozi mize vyuzit pro jakoukoliv

prilezitost.

Domnivam se, ze pravé urceni problému je klicové. Urci-li si firma nevhodné cile
¢i stanovi Spatny problém, nemize dosahnout feSeni. Majitelka Mia DESIGN vidi
hlavni problém v nedostatecném pokryti celého prodejniho obdobi. Doufam, ze mé

navrhy jim pomohou tuto situaci zlepsit.
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PRILOHY

Priloha 1 - Ukazka kuponu na slevu svatebniho oznameni

Dékujeme za VS zdjem o nase svatebni ozndmeni a pokud
se v budoucnu rozhodnete pro nase sluzby pfi zhotoveni svatebniho
ozndmeni, obdrZite slevu 5 %.* K tomu postadi, aby jste
pii objedndvce svatebniho ozndmeni uvedli do pozndmky
v objedndvkovém listé e-shopu www. miadesign.cz

ROA: e

Té&8ime se na budouci objednivku.

U‘!lm&% s¢ jednordzove vztahuje na objedndvku
svatebniho ozndmeni a vieho zboZi objednaného
spolefné s timto setem.




Priloha 3 - Ukazka reklamnich karet

internetovy obchod
s doplnky pro vasi svatbu

www.miadesign.cz

svatebni ozndmeni, menu, jmenovky
vina, svatebni miniatury, programy
kosi¢cky na koldcky, krabicky
bizuterie, korunky, Stras
S perly, spony, é&elenky pro druziéky
) svatebni skleniéky,tricka,dekor

tokolddové jmenovky, svatebni ¢okolddy

dekorace na stil, stuhy, konfety, peficka

kvéty, svatebni figurky a dalsi

Y/
DESIGN

1. internetové svatebni studio
www.miadesign.cz

tel.fax: 516 410 033
mobil: 602 874 181

Olomué¢any 190
67903 Olomuéany
Ceskdé republika




Piiloha 4 - Ukazka navrhovaného katalogu
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