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ABSTRAKT

Obsahem bakalafské prace je vypracovani marketingového plénu svatebniho salonu
Bonetka. Prace tvoii dvé ¢asti, teoretickou a analytickou. V teoretické Casti jsou uvedeny
poznatky vztahujici se k tématu prace. Kratké seznameni s pojmy, jako je marketing,
marketingova komunikace, marketingovy miX, marketingovy plan. V analytické Casti je
obsahem, definovani poslani a cilti firmy, situacni analyza a zvoleni vhodné strategie za
ucelem dosazeni cili firmy a také spokojenosti novych zakazniki. Firma diky
navrhovanému marketingovému planu dostane novy nadhled na situaci a bude mit moznost

vylepsit své postaveni na trhu a dosdhnout svych cilt.

Klicova slova: marketingovy plan, situac¢ni analyza, SWOT analyza, marketingové cile,

komunikace, marketingova strategie

ABSTRACT

The content of this thesis is the development of a marketing plan for Bridal Salon Bonetka.
The work consists of two parts, theoretical and analytical. The theoretical part provides
knowledge related to the topic of the thesis: a short introduction to concepts such as
marketing, marketing communication, marketing mix, marketing plan. The analytical part
contains defining the mission and objectives of the company, situation analysis and selecting
appropriate strategies to achieve the objectives of the company as well as satisfaction of new
customers. The company due to the proposed marketing plan will get a new perspective on

the situation and will be able to improve its market position and achieve its goals.

Keywords: marketing plan, situation analysis, marketing objectives, communications,

marketing strategy
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UvVOD

V dnesni dobé¢, pIlné konkurence, neni viibec jednoduché rozbéhnout podnik a udrzet se na
trhu. Uspé&$nost dnesniho podnikani zalezi nejenom v dobré nabidce vyrobkii nebo sluzeb,
ale zejména v propagaci firmy, budovani znacky, s tim spojené Sifeni dobré povésti firmy
a Vneposledni fad¢ je kli¢em k uspéchu umeéni starat se o své zakazniky a byt o krok napted,
nez naSe konkurence. Z toho vychazi, ze marketing je nezbytnou soucasti témét kazdého

podnikani.

Pro svou bakalafskou préci jsem si vybrala svatebni salon Bonetka, sidlici v Otrokovicich.
Jedna se o podnik, ktery nabizi zakaznikiim svatebni Saty, spoleenské Saty, panské obleky,

Saty na druzicky, obleky pro mladence, svatebni dopliiky, zkratka kompletni svatebni servis.

Problémy, které svatebni salon fesi kazdy rok, jsou ovlivnény konkurenci. Protoze salon se
nachazi v mensim mésté a jeho nabidka zahrnuje pouze svatebni a spolecensky sortiment,
vznikd v dusledku charakteru podnikani problém, kdy podnik dosahuje nizkého piijmu
financi v obdobi mimo svatebni sezény: listopad — biezen. Tyto faktory se ukazuji

nedostatkem objednavek a nezdjmem ze strany zakazniki.

V teoretické Casti se budu vénovat vysvétlenim pojmi, jako je marketing sluzeb,
marketingovy mix a celd jedna kapitola bude vénovana marketingovému planu, kde budou
popsany situacni analyzy, cile podniku, marketingové strategie, v neposledni fadé¢ co je to

rozpocet a kontrola.

V analytické ¢asti pfedstavim podnik, jeho historii a zakladni informace. Dale budu
popisovat sou¢asny marketingovy mix svatebniho salonu. Navrhnu marketingovy plan, kde
budou soucasti situacni analyzy, vnitini a vnéjsi slozky podniku a zamé&fim se na SWOT
analyzu. Posledni ¢ast bude vénovéna navrhu nového marketingového mixu, ktery bude
zam&fen pievazné na propagaci. Stanovim ¢asovy plan pro rok 2014/2015, potiebny

rozpocet a provedu kontrolu tohoto planu.

Cilem mé prace je zhodnotit stavajici situaci podniku a zaméfit se na navrh zmeén, aby bylo
docileno zkvalitnéni nového marketingového pldnu. Zmény by mély vést k lepsi financni

situaci, k posileni postaveni na trhu a ziskani vice novych zakaznikd.



| TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI V OBLASTI SLUZEB

Pojem sluzba je v Ceském jazyce nc¢kdy spojovan s poddanstvim (sluzka, sluha). Toto
negativni hodnoceni si sluzba vyslouzila v historii, kdy byla vykonavana zpravidla chudym

obyvatelstvem, které mélo nizsi vzdélani. (Heskova, 2012, s. 6)

Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé strang,
je zésadn€ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem. (Kotler, 2007, s. 710)

1.1 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velmi rozsahly a pfedstavuje mnoho ¢innosti. V tomto sektoru plisobi rizné
typy organizaci. Takovou organizaci mtze byt i zivnostnik jako jednotlivec, narodni
podnikové sit€¢, mezinarodni cestovni kancelafe nebo poradenské organizace. (Vastikova,

2008, s. 13)

1.1.1 Odvétvové tridéni sluzeb
Ekonomové Footem a Hattem rozdéluji zakladni klasifikaci sluzeb nasledujicim zptisobem:

e Tercidlni — do této oblasti miZeme zahrnout sluzby jako restaurace a hotely,
kadetnictvi, kosmetické sluzby, rukod€Iné a femesIné prace a dalsi domaci sluzby.

e Kuvartalni — zde mizeme zafadit, obchod, dopravu, komunikaci, finance a spravu.
Pro tuto sluzbu je typicka snaha o usnadnéni a zefektivnéni préace.

e Kvinterni — do této skupiny se fadi zdravotni péce, vzdélani a rekreace. V této oblasti
jsou zatazeny sluzby, které méni sviij cil a uréitym zpisobem zdokonaluji své

piijemce. (Vastikova, 2008, s. 13—14)

1.2 Vlastnosti sluzeb

VEtsi pocet vlastnosti se pouziva k rozliSeni zboZi a sluzeb. Mizeme zde zahrnout tyto

charakteristiky sluzeb:

Nehmotnost

Od vlastnosti nehmotnosti sluzeb se odvijeji dal3i vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit
zadnym fyzickym smyslem, nelze ji pted koupi prohlédnout a jen v malych ptipadech lze
vyzkousSet. Spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele sluzby, diivéryhodnost, jistota, apod.,

to jsou nekteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby. Vysledkem je potom vétsi
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mira nejistoty zakaznik pii poskytovani sluzby a to bez ohledu na to, zda se jedna o sluzbu

vetejnou, trzni nebo neziskovou. (Janeckova, 2001, s. 13—14)
Neoddélitelnost

Spotiebu zbozi a produkci od sebe 1ze oddélit. Zbozi se vyrobi v zimnich mésicich, ale na
pulty obchodt se dostane az v 1été. Sluzba je produkovana v jeho pfitomnosti, zdkaznik se
zucastni poskytované sluzby, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Neoddélitelnost
ma vliv na vyuzivani marketingovych nastroji, nejen pfi prodeji, ale 1 pfi vyvoji sluzeb.
Zbozi je nejprve vyrobeno, potom je nabidnuto zakaznikovi k prodeji, posléze prodano
a nakonec spotfebovano. Neoddé¢litelnost ptsobi tak, ze sluzba je nejprve proddna a pak
teprve produkovéna a ve stejny ¢as spotiebovana. Je pfi¢inou castéjsiho vzniku lokalnich
monopolt poskytovateld nékterych sluzeb, pfedevsim pokud je-li osoba nebo firma

poskytujici sluzbu né¢im jedine¢na. (Janeckova, 2001, s. 15—-16)
Heterogenita

Se standardem kvality sluzeb souvisi piedevSim heterogenita neboli variabilita sluzeb.
V procesu poskytovani sluzeb jsou ptitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzeb. Jejich
chovani nelze pfedvidat a stanovit ur¢ité normy. Chovani je obtizné. Variabilita vystupl
procesti poskytovani sluzeb, zvySuje vyznam vytvafeni postavené sluzby ve vztahu ke
konkurenci a mé velky vliv na zddraziovani znacky a obchodniho jména. Nehmotnost
a heterogenita lze jen obtizné patentovat. VEtsi ucast lidi pii procesu poskytovani sluzeb
vede k tomu, Ze vstup na trh sluzeb je snadnéjsi a je zde vice konkurentti. Management musi
reagovat stanovenim norem kvality chovani zaméstnanct, jejich vychovou a motivaci, spolu

s planovanim a vybérem procest poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 22—23)
Znicitelnost sluzby

Sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Spatné poskytnuté sluzby
nelze reklamovat, v nekterych pripadech vsak lze nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim
jiné, kvalitni. Pro marketing je disledkem sladit nabidku s poptavkou. Znicitelnost sluzby je
pticinou, ze zédkaznik sluzbu jen obtizn¢€ reklamuje. Management musi stanovit pravidla pro
vyfizovani stiznosti zékaznikl, planovat poptavku a vyuzit kapacity.(Vastikova, 2008,

S. 23-24)
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Nemoznost vlastnit sluzbu

Pti ndkupu zbozi pfechazi na zakaznika pravo zbozi uzivat a vlastnit, ale pfi poskytovani
sluzby neziskavd zakaznik sménou za své penize zadné vlastnictvi. Nemoznost sluzbu
vlastnit ma vliv na konstrukci distribu¢nich kanald, jimiz se sluzba dostane k zakaznikovi.
Distribucni kanaly jsou piimé, nebo velmi kratké. Zprostiedkovatelé mohou jen nabizet
prava k poskytnuti sluzby a zdkaznici maji prava na poskytnuti sluzby. Management musi
reagovat na zddraznéni vyhod nevlastnéni, moznost substituce sluzeb za zbozi a peclivym

vybérem zprostiedkovateld. (Janeckova, 2001, s. 24)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix je soubor nastroju, S jejichZ pomoci marketingovy manazer utvari
vlastnosti sluzeb nabizenym zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu miize manazer namichat
V rizné intenzité¢ i v rdzném potadi. Slouzi Kk stejnému cili: pfinést organizaci zisk
a uspokojit potfeby a ptani zdkaznik.

Marketingovy mix obsahuje ¢&tyii prvky — produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. V organizacich poskytujici sluzby ukazala marketingové orientace, Ze tyto
Ctyfi P nestaci pro ucinné vytvafeni marketingovych planti. Proto bylo nutné k tradi¢nimu
marketingovému mixu piidat dals$i 3 P — materialni prostiedi, lidé a procesy. (Vastikova,
2008, s. 26)

Sluzba (Produkt)

Sluzba je komplikovany souhrn hmotnych a nehmotnych prvkd. VétSinou rozeznadvame
zakladni produkt, ktery mtze byt zhodnocen pfipojenim doplikovych sluzeb. U strategie
produktu se hovoii o Zivotnim cyklu sluzby, zuzovanim nebo rozsifovanim portfolia
sortimentu a zavadénim novych sluZeb na trh. Sluzbu Ize ptibliZit spotiebitelim vytvarenim
jistotou znacky. Vyvoj novych sluzeb zachovava postupy, predevSim se jednd o vznik
myslenek, jejich pozorovani, rozvoj a ovétovani koncepce sluzeb. Podnikatelskym analyzam
je tieba vénovat zna¢nou pozornost. Teprve potom lze samotnou sluzbu vytvofit, je-li to
vibec mozZné, ovéfit ji a posléze zavést na trh. K rozhodovani o sluzbé& nebo o produktu patfi
ptipadné stahovani sluzby z trhu. V ptipadé¢, Ze poptavka klesa a sluzba se stava prekonanou,

je zapotiebi ji inovovat. (Jane¢kova, 2001, s. 101)
Cena

Cenova rozhodnuti jsou dllezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluZzeb zdkaznikem a hraji
vyznamnou Ulohu pii budovani a image sluzby. Rozhodnuti o cen¢ souvisi se znackou
produktu. Zakaznik pfihlizi k celkovym nakladim na pofizeni sluZzby a srovnava cenu

s konkuren¢nimi podminkami. (Heskova, 2012, s. 144)

Distribuce

Zptistupnéni sluzeb zédkaznikiim se ovlada jinymi principy, nez je prodej zbozi. Pfi¢inou je
nehmotnost a neoddélitelnost sluzeb. VEtSinou se pouziva primych distribucnich kanald,

méné Casté je zapojeni zprostfedkovatell. Zprostiedkovatelé se stavaji spolupracujicimi

sluzeb. Firmy poskytujici sluzby se lisi podle toho, zda spotiebitelé musi cestovat za sluzbou,
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nebo sluzba prichdzi za nimi. Proto pfedevSim zé&visi na provozovnach sluzeb. Vliv
neoddé¢litelnosti 1ze omezit pomoci elektronickych a telekomunikaénich sluzeb. Vybér
prostiednikt ovliviluje ptfedevSim charakter sluzeb, pohodli, potieby zakazniki a také

naklady na distribuci. (Jane¢kova, 2001, s. 127)
Komunikace

Marketingova komunikace a spravné zvoleny komunika¢ni mix miize vyrazné pfispét
k eliminaci problému v souvislosti s nehmatatelnosti sluzeb, napomaha spotiebitelim

s orientovanim na trhu. (Heskova, 2012, s. 148)

e Reklama — Patii k nejrozsitenéj$im a nejstar$im nastrojim, které ovliviiuji nakupni
rozhodnuti. Profesor Kotler (1998) definuje reklamu, jako placenou formu
nepersonalni prezentace a podporu myslenek, sluzeb a vyrobkd, kterou vykonava
identifikovany sponzor. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 81)

e Podpora prodeje — Charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které
podporuji ndkupni chovani spotiebitele a snazi se o zvyseni efektivnosti obchodnich
mezi¢lankl. (Heskova a Starchon, 20009, s. 94)

e Piimy marketing — Umoziuje interaktivni marketingovou komunikaci a méfeni
odezvy Kk vytvareni dlouhodobych, oboustranné vyhodnych vztahti mezi firmami
a jejimi zakazniky. Zakladni mySlenou je odstranéni anonymity zékazniki.
(Heskova a Starchoti, 20009, s. 125)

e Veletrhy a vystavy — Pfedstavuji u¢innou aktivitu, v které se pouziva nékolik
nastroji marketingové komunikace v kratkém casovém intervalu. Jedna se o Casové
omezené akce, na nichZ se prezentuje velky pocet vystavovateld se svou nabidkou
V ramci urcité kategorie produkti nebo odborného odvétvi. (Pfikrylova a Jahodova,
2010, s. 135)

Lidé

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim diivodem k zatazeni prvku lidé
do marketingového mixu. Ne vzdy vSichni zaméstnanci maji stejnou nebo podobnou tlohu
pii poskytovani sluzby. Kontaktni zaméstnanci jsou nejdilezitéjsi. Vyuziti zaméstnancl ve
sluzbach se muze zefektivnit urenim jejich vyznamu pro organizace. Zameéstnance je nutné
spravné vybirat, vzdélavat, vést a motivovat. K tomu slouzi vyuziti vnitiniho marketingu,

ktery spociva v uplathovani marketingovych metod mezi oddélenimi firmy, ale také ve

sdélovani jasné vize organizace jejim zaméstnancum. (Vastikova, 2008, s. 162)
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Procesy

Procesy lze kategorizovat na zaklad€ jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace
a naopak nutnosti vysokého kontaktu se zdkaznikem a individualizace. Rizikova mista pfi
poskytovani procest 1ze zjistit pomoci zpracovani diagramti poskytovani sluzby. Na téchto
diagramech se zachycuji mista viditelnd pro zdkazniky a etapy procest probihajicich
Vv pozadi. Pro produktivitu procesti ma znany vyznam zapojeni zakazniki a jejich ptiprava
pred zacatkem dodavky sluzby. Stejné¢ tak dulezitd je 1 tuloha zprostiedkovatelt
a dodavatela. Zkvalitnéni procesiit napomaha k vhodnému zplsobu vyfizovani stiznosti.

(Vastikova, 2008, s. 178)
Materialni prostiedi

Materialni prostiedi se také podili na zhmotnéni sluzeb. Materidlni prostfedi vytvari interiér,
umisténi zafizeni v interiéru a exteriér budov, kde jsou provozovany sluzby. K ovliviiovani
lidi slouzi také atmosféra a prostory, ve kterych jsou poskytovany sluzby. Na vytvaieni
atmosféry se podili hudba, viing, zrakové vjemy, barvy, teplota ¢i chlad, uzity material a jeho
vlastnosti. Doplitkem materidlniho prosttedi je periferni prostfedi v podobé drobnosti, kterou

si zékaznik mtZze odnést s sebou. (Vastikova, 2008, s. 151)

PRODUKT CENA MiSTO PODPORA
Rozsah Urovert Umist&ni PRODEJE
Kvalita Slevy Pfistupnost Reklama
Uroveti znagky | Platebni Distribuéni Osobni prodej
Produkéni fada | podminky kanaly Propagace
Zaruky Vnimani Pokryti trhu Publicita
Prodejni sluZzby | hodnoty slu- distribuci Public relations
Zeb zakaznikem
Kvalita versus
cena
Diferenciace
LIDE MATERIALNi | PROCES
Zaméstnanci: Zékaznici: | PREDPOKLADY | Politika
Vzdélani Chovani Prostredi: Postupy
Vybér Kontakty Zaftizeni Mechanizace
mezi zakazniky Barevnost Prostor pro
Pfinosy Rozmisténi rozhodovani
Motivace Uroveri hluku | podfizenych
Vystupovani Usnadiiovani Spolupréce
Mezilidské vztahy zboZi se zakazniky
Postoje Hmotné podnéty | Usmérfiovani
zékaznika
Pribéh aktivit

Zdroj: Janeckova, 2001, s. 30

Obr. 1. Marketingovy mix pro oblast sluzeb
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery rozebira situaci, zjistuje problémy
a prilezitosti, stanovuje marketingové cile a predkladad vhodné strategie k dosazeni téchto
cili. Marketingovy plan se zpracovava jedenkrat rocné, i kdyz nékteré jeho ¢asti obsahuji
dlouhodobé cile, vychazejici ze strategického viceletého planu organizace. Marketingovy
plan ma dvé dulezité funkce. Shromazd’uje v jednom dokumentu vSechny relevantni
informace tykajici se dané organizace, cilovych trhti, produkti, sluzeb, zakaznik,
konkurence. Za druhé stanovuje cile organizace na urcité obdobi, strategie a taktiku, které

budou pouzity k jejich dosazeni.

Marketingovy plan mé& hluboky vliv na sestaveni a uskutectiovani reklamniho planu.
Umozinuje analyzu, zhodnoceni a zlepSeni vSech zékladnich ¢innosti podniku, a to véetné
minulych i soucasnych marketingovych a reklamnich aktivit. Soucasné stanovuje budouci
roli propagace a reklamy v marketingovém mixu. Urcuje, které marketingové aktivity budou
pottebovat podporu reklamy, a naopak, které reklamni programy budou potiebovat podporu
ostatnich marketingovych aktivit. TaktéZ umoznuje lepSi stanoveni sméru a zaméfeni
reklamni kreativity. Stru¢né feceno, GspésSna organizace nikdy neoddéluje reklamni plan od

planu marketingového, reklamni plan se stdva viceméné jeho soucasti.

Marketingovy pldn mliZze mit rizné€ velky rozsah, ve sttedné velkém ¢i mensim podniku se
muze jednat o veelku strucny, ale vystiZzny material zahrnujici ¢tyfi zakladni oblasti: situa¢ni
analyzu, marketingové cile, marketingovou strategii a program konkrétnich marketingovych
aktivit. U velkych podnikl je plan vypracovan v daleko podrobnéjsi podobé a je do néj
zahrnuta 1 ¢ast zabyvajici se kontrolou, méfenim vysledkt, alokaci zdrojii a hodnocenim

(Svétlik, 2005, s. 207-208)
Marketingovy plan ma tyto zékladni Casti:

e situacni analyza,

e problémy a pfileZitosti,
e marketingové cile,

e strategie,

e realizace a hodnoceni. (Jakubikova, 2008, s. 62)
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3.1 Situacni analyza

Situaéni analyza podle Svétlika (2005, s. 317) se snazi podchytit vSechny rozhodujici vlivy,
které vytvareji podminky pro podnikani. Vlivy plisobi na organizaci z vn¢jsku (hospodaiska
politika vlady a jeji vliv na ekonomické okoli firmy, legislativa, demografické zmény, zmény
v technice a technologii, konkurence, geografické a jiné vlivy). Dale je soucasti jeho

vnitiniho prostiedi (vybavenost, pocet a kvalita pracovnikl, umisténi, finan¢ni zdroje, aj.).

Cilem situac¢ni analyzy, podle anglického autora Haira (2000, s. 7) je monitoring vhodnosti
marketingové strategie spole¢nosti a urcuje, zda je nutné provést zmény strategie. Situacni
analyza zahrnuje tfi rozhodujici oblasti: analyza trhu, trzni segmentace a analyza

konkurence.*

3.1.1 Analyza vnitiniho prostredi

Zahrnuje vSechny kontrolované prvky uvnitf podniku, které ovliviuji kvalitu jeji ¢innosti.
Analyza vnitiniho prostiedi pfedstavuje analyzu zdrojii podniku, jako jsou: zdroje finan¢ni,
lidské, materialni a nematerialni (logo, znacka, apod.) analyzu struktury v ndvaznosti na
vlivy zmén v prostfedi kam spadé analyza systém, analyza firemni kultury aj. Vysledkem
analyzy vnitfniho prostfedi je predev§Sim urceni silnych a slabych stranek podniku.

(Zamazalova, 2010, s. 16)

3.1.2 Analyza vnéjsi prostiedi

Kazdy podnik je zna¢n& ovliviiovan prostiedim, ve kterém pisobi. Nikdy nemlzZe byt
naprosto uzavieny viuci svému okoli. Mnoho vlivi pisobi na firmu, ty bud’ pfichazeji zevnitt
podniku, z bezprosttedniho okoli nebo z prostiedi, které firma nemize nijak ovlivnit. Firma
se musi piizpisobit makroprostiedi. Mikroprostiedi mize z velké ¢asti ovlivnit, vyuZit silné

stranky a naopak potlacit slabé stranky podniku. (Moudry, 2008, s. 38)

4 ,The purpose of a situation analysis is to monitor the appropriateness of a firm’s marketing stratégy and to
determine whether changes to the stratégy are necessary. A situation analysis includes three decision areas:

market analysis, market segmentation, and competition analysis.*“(Hair, 2000, s. 7)
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Mikroprostiedi

Vlivy, kter¢ jsou soucasti marketingového mikroprostiedi, ovlivituji schopnost firmy oslovit
zékazniky. Jedna se o neptetrzity kontakt s dodavateli, zprostfedkovateli, zakazniky,
konkurenci a vefejnosti. Organizacni struktura tvofend vedenim a zaméstnanci také patii do

marketingového prostfedi. Firma je na nich zavisld a mize je ovliviiovat.
Mikroprostiedi je tvofeno:

Samotnou firmou nebo organizaci — podnik je komplikovany organismus s mnoha

vazbami a vztahy, a to jak uvnitt svych struktur, tak i vztahii ke svému okoli.

Dodavateli — Dodavatelé zajistuji dodani zdroju, které firma potfebuje pro poskytovani
zbozi. Dodavatel je obchodnim partnerem firmy a kK jeho charakteristikdm patii spolehlivost
a solidnost. Na zakladé spolehlivosti a solidnosti je zpravidla dlouhodoby partnersky vztah.

(Moudry, 2008, s. 39)

Konkurenci — Trh se neustale vyviji a stale méni. Kazda firma ma moznost ovliviiovat nejen
zakaznika, ale také konkurenci. Aby firma uspé€la na trhu, musi nabidnout takovy vyrobek
nebo sluzbu, ktery vychdzi z poZzadavki a potieb kupujicich. Souc¢asné by méla nabidnout
I néco navic, kvalita a cena vzdy nestaci. V globalizované ekonomice je silna konkurence,
ve které plati tvrdd pravidla pteziti nejsilnéjSiho. Firma by méla vychdzet z minéni, Ze
hrozbu dokézala odvratit, musi neustdle sledovat vSechny subjekty na trhu. Nejvice
informaci, které mtizeme o konkurenci ziskat, jsou od zakaznikii, vefejnosti, prostfednictvim

vyzkumu nebo na veletrzich a vystavach. (Moudry, 2008, s. 40)

Zakazniky — Zakaznikem je koneny spotiebitel, tedy jedinec i domacnost, organizace
a vlada. VSechny tyto subjekty spotfebovavaji vyrobek ¢i sluzbu, ktera je jim nabizena.
Zakaznik odpovidd na nabidku zboZi a pii jeho koupi zohlediiuje vSechny doprovodné
aspekty, které realizaci tohoto zboZzi doprovazeji. Mezi tyto aspekty se fadi pfistup
k zakaznikovi, poprodejni servis, kvalitu zbozi ¢i sluzby, seridznost a Groven probihajiciho
obchodu. To vSechno by mélo byt pro prodejce velmi dilezité, protoze nikdy prodejce
nemuze védét, kam zakaznik pfeddva své poznatky a dojmy spojené s nakupem zboZzi ¢i

sluzby. (Moudry, 2008, s. 42)

Verejnosti — Vefejnost je tvoiena riznymi skupinami obyvatelstva. Skupina obyvatel mize

pusobit na firmu a naopak firma svym chovanim mize ovliviilovat postoje a chovani
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vetejnosti. Vefejnost tvoii zajmové skupiny, mistni komunity, Sirokou vefejnost, sdélovaci

média nebo zaméstnance. (Moudry, 2008, s. 44)
Makroprostiredi

Znalost makroprostfedi je pro firmu velmi dulezitd. Vlivy, které pusobi na firmu
v makroprostiedi, nemizeme ovlivnit vibec nebo jen z mensi ¢asti. Makroprostiedi je

tvofeno nejcastéji témito faktory:

Politicko — pravni faktory — mezi tyto faktory se fadi politicka stabilita, danova politika,
socialni politika, zakony, ochrana zivotniho prostiedi aj. Toto prostiedi vytvaii ramec pro

vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

Ekonomické faktory — zde autorka Jakubikova zaradila tyto faktory, vyvoj HDP, vyvoj
urokové sazby, mira nezaméstnanosti, inflace aj. Z ekonomického prostfedi ziskavaji

podniky vyrobni faktory a kapital.

Sociokulturni faktory — ty ptisobi ve dvou rovinach, a to faktory spojené s kupnim
chovanim spottebiteli a faktory podminujici chovéani organizace. Mezi kulturni patii
kulturni hodnoty, chovani muzi a Zen. Do socidlnich se fadi Zivotni styl, uroven vzdélani,

mobilita obyvatelstva a piijmy. (Jakubikova, 2008, s. 83)

Autorka Jakubikova do makroprostfedi neuvadi demografické prostiedi, které je dilezité.
Podle autort Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 46) kazdou spolecnost tvoti lidé, proto
se musime divat také na zavaznost jev, jako je rist populace, migrace obyvatelstva, vyvoj

porodnosti, starnuti obyvatelstva, uroven vzdélanosti nebo zaméstnanost a zmény v rodiné.
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Obr. 2. Prostredi podniku
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3.1.3 Porteriiv model konkuren¢niho prostredi

Casto uzite¢ny a velmi vyuZzivany nastroj analyzy okoli podniku je Porteriiv pétifaktorovy
model konkurencniho prostiedi. Model je urCen pilisobenim péti zakladnich aspekti,
konkrétné tedy vyjednavaci silou zakaznik, vyjednavaci silou dodavateld, hrozbou vstupu
novych konkurentl, hrozbou substitutl a rivalitou spole¢nosti na daném trhu. (Kefkovsky

a Vykypél, 2008, s. 53)

Vyjednavaci sila zdkaznikli ovliviiuje z velké Casti cenu produktu. Stavajici a vyznamni
zékaznici maji potom vétsi silu, néz drobni a ndrazové kupujici. Dodavatelé ovliviuji ve
vetsi mife naklady na vstupy. Hrozba vstupu novych konkurenti na trh vyvolava nové
investice do zvySeni vstupnich bariér a ovliviiuje cenu. Substituty potom urcuji maximalni
cenu produktu. Pokud by ceny produktu byly pfili§ vysoké, zakaznici se budou snazit
nakupovat substituty. Mezi podniky uvniti konkuren¢niho okoli se vSak muize odehravat

nejvetsi boj. (Sedlackova, 2006, s. 48)

Podle Ketkovského a Vykypéla, (2006, s. 56) vyuziti Porterovy analyzy ve fazi hodnoceni

a zdlivodnéni navrhovanych strategii je potfeba formulovat nékolik zakladnich otdzek:

e Snizuji zamyslena opatieni vyjednavaci silu zakaznika?

e Snizuji zamyslena opatfeni vyjednavaci silu dodavateli?

e Zvysuji zamySlend opatieni bariéry vstupu do odvétvi?

e SniZzuji zamyslena opatieni hrozbu substituti?

e ZlepSuji zamySlend opatfeni pozici firmy vi¢i konkurentim, ptipadné snizuji

konkurenéni rivalitu v odvétvi?

Pokud jsou odpovédi na dané otdzky kladné, pak by strategickd opatfeni méla byt
realizovana. (Kefkovsky a Vykypél, 2006, s. 56)

3.2 SWOT analyza

Hlavnim cilem SWOT analyzy je zjiStovat to, do jaké miry jsou aktualni strategie firmy
a jeji silné a slabé stranky, jak se dokaZe vyrovnat se zménami, které mohou v prostredi

nastat.

SWOT analyza, jinym ozna¢enim analyza silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb se
sklada z ptivodné dvou analyz, tim jsou analyzy SW a analyzy OT. Jako prvni se musime

zaméfit na analyzu OT, neboli analyzu pfilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vné&jsiho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

prosttedi. Po zhotoveni analyzy OT nasleduje analyza SW, ktera se tyké vnitiniho prostiedi

firmy. (Jakubikova, 2008, s. 103)
Silné stranky

Zde si musime uvédomit, které c¢asti marketingového mixu maji lepSi urovenn nez
U konkurencnich firem. Posuzujeme zde podnikové schopnosti, dovednosti, zdrojové
moznosti i potencial. Silnou strankou mtze byt naptiklad silnd znacka, dobré podvédomi

mezi zakazniky nebo aktivni piistup k vyzkumu a vyvoji. (Blazkova, 2007, s. 156)
Slabé stranky

Jsou opakem silnych stranek. Zahrnuji uroven nizkych faktorti, miize se stat, ze nedostatek
urcité silné stranky znamena slabou stranku, to miize bréanit k efektivnimu vykonu firmy. Za
slabou stranku se d4 oznacit Spatné umisténi firmy, vysoké ndklady nebo Spatné reputace

mezi zakazniky. (Blazkova, 2007, s. 156)
Prilezitosti
Ptilezitosti predstavuji moznosti, s jejichz vyuzitim stoupaji pozitivni vlivy na rlst a na

realizaci splnéni cild. Do pfileZitosti patii rozvoj novych trhil, zavedeni nové technologie

nebo odstranéni mezinarodnich bariér. (Blazkova, 2007, s. 156)
Hrozby

Negativni situace nebo zména v podnikovém okoli zaznamendva piekdzky pro Cinnost
podniku. Tyto piekdzky mohou znamenat hrozby tpadku ¢i nebezpeci netispéchu. Rychla
reakce podniku miiZze tyto zmény odstranit ¢i minimalizovat. Hrozbou podniku miZeme
oznacit vstup novych konkurentll na trh, dale konkurenci s niz§imi naklady nebo lepSimi

vyrobky.

Pti sestavovani analyzy je dalezité udrzet si objektivni nadhled a nezapominat, ze kazdy

problém skryva i urCitou piilezitost. (Blazkova, 2007, s. 156)

3.3 Poslani a vize podniku

Pti planovani je dualezité rozlisit poslani a vizi, nebot’ mezi témito dvéma pojmy jsou rozdily.
Vize je obraz o budoucnosti podniku, o tom, jak se bude firma ménit a svou budoucnost
zlepSovat. Je to soubor ideald a priorit firmy, ¢im je firma jedine¢na a zvlastni. Mise neboli
poslani popisuje zakladni funkci podniku. Udava, co a jak bude poskytovat svym

zakaznikim a ¢im se bude liSit od konkurence. Vize se diva do budoucnosti a méni se jen
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S vyraznymi zménami a posldni je zaméfeno na pfitomnost a lze ho upravovat pfi

strategickych zménach. (Blazkova, 2007, s. 25—26)

3.4 Cile podniku

Pti stanovovani jakéhokoliv cile je nutné brat v potaz pravidlo SMART (ndzev SMART je

odvozen od poc¢atecnich pismen anglickych ndzvi jednotlivych pozadavki na cile):

e Specific — specificky, jednoznaény, srozumitelny,
e Measurable — méfitelny,

e Aligned — akceptovatelny,

e Realistic — realisticky,

e Timed — ¢asov¢ sledovatelny. (Zamazalova, 2009 s. 108)
Zde je uvedeno nekolik chyb, kterych se manaZeti pti urcovani cili nejcastéji dopoustéji:

e Cile nesplnuji charakteristiky SMART cild, a tudiZ se s nimi obtizné pracuje.

e Manazeti davaji pfednost spise kratkodobym cilim pied dlouhodobymi.

e Vedeni nema k dispozici dostatecné analyzy, cile jsou stanoveny ,,od oka“.

e Jsou stanoveny pfili§ nizké, nebo naopak pfiili§ vysoké cile. Vysledkem je stres

a demotivace zainteresovanych pracovniku. (Blazkova, 2007, s. 103)

3.5 Marketingova strategie

Pojem strategie se rozumi uméni fidit ¢innost podniku. Strategické planovani ptredstavuje
v marketingu soucast fidiciho procesu, kde se rozviji a udrzuje shoda mezi cili a zdroji
podniku se stale se ménicimi trznimi ptileZitostmi a hrozbami jeho vnéjsiho prostiedi. Cilem
je tedy formulace, obména aktivit a produkti podniku zptisobem, ktery zarucuje dosazeni
takovych cil, jaké mohou pfedstavovat uspokojivy zisk nebo rist firmy. (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2005, s. 25)

Podle autorky Blazkové (2007, s. 104) marketingové strategie charakterizuji smér, kterym
se podnik bude sledovat v urcitém ¢asovém obdobi a co vede k nejuc¢innéjsimu rozdéleni
zdrojii pro dosaZeni stanovenych marketingovych cili. Da se fici, ze se jedné o jednotlivé

nastroje marketingového mixu.

Pti zpracovani marketingové strategie musime vychézet z diive pfipravenych analyz firmy,
trhu, konkurence a ze zavéru marketingového vyzkumu. Je tfeba urcit nékolik variant

strategii a vybrat tu nejhodné;jsi. (Blazkova, 2007, s. 104)



Vhodna varianta by méla splnovat tfi zdkladni predpoklady:

e Vhodnost — zjist'uje, jak strategie pfispéje k udrzeni ¢i zlepSeni konkuren¢ni pozice
podniku na trhu, jak snadno odstrani nebo zlepsi slabé stranky.

e Piijatelnost — zhodnoti se pfijatelnost strategie pro jednotlivé zajmové skupiny vné
I uvnitf podniku podle ukazatell ptijatelnosti, kterymi jsou navratnost podle analyzy
ziskovosti nebo riziko podle analyzy vyvoje finan¢nich ukazatel.

e Proveditelnost — je charakterizovana tim, zda dand strategie mtZze byt UspéSné
naplnéna. Posuzujeme ji z hlediska zdroju a schopnosti podniku. Pro hodnoceni se

pouziva analyza vyuziti zdrojii nebo analyza bodu zvratu. (Blazkova, 2007, s. 104)

3.6 Casovy harmonogram

Z marketingovych strategii zacinaji programy jednotlivych Cinnosti, které¢ zodpovidaji na
nasledujici otazky: Co se bude d¢lat? Kdy se to bude provadét? Kdo je za vSechno
zodpovédny? Kolik to bude stat? Manazer se mize rozhodnout, ze jako klicovou strategii
pro ziskani trzniho podilu vyuzije naptiklad zvyseni podpory prodeje. Plan podpory prodeje
by mél naznacit specialni nabidky a jejich data, veletrhy a vystavy, kterych se firma zacastni.
Plan ¢innosti ndm udava, v jaky okamzik aktivity za¢nou, kdy budou hodnoceny a ukonceny.

(Kotler, 2007, str. 112)

3.7 Rozpocet

Rozpocet nam predstavuje stanoveni ocekavanych podnikovych a marketingovych nakladt
spolu s ofekavanymi trzbami, které utratime nebo ziskdime b&éhem planovaného obdobi.
Marketingové ndklady se plati naptiklad za pfimy marketing, reklamu, vyvoj nového
produktu, vyuziti nového distribu¢niho ¢lanku a dalsich. Tvorba rozpo¢tu neni jednoducha
z divodu urcitého omezeni, které predstavuje celkovy podnikovy rozpocet a zajiSténi
souladu mezi realizaci marketingovych aktivit. VétSinou se rozpocet sestavuje na zakladé
historie, to znamena, ze podnik vychazi z rozpoétu minulého roku s ptihlédnutim ke

zménam, trendim a vykyvam. (Blazkova, 2007, 191-192)

3.8 Kontrolni proces

Pti kontrole se sleduji vSechny vysledky dosaZzené pii provedeni marketingového planu.
Kontrola jistych faktori se miize provadét i nékolikrat do roka. Pokud to firma nepovazuje

za nutné, potom kontrolu provadi jednou ro¢né. Kontrolni proces srovnavd dosazené



vysledky marketingovych ¢innosti s planovanymi cili, zjistuje rozdily, odchylky od

standartnich veli¢in, které mohou byt bud’ kladné, ale i zadporné. Déle zjistuje pfiCiny

odchylek. Musime piijmout opatieni a ndvrhy na zlepSeni — u pozitivnich vykyva vyuzit

prilezitosti a u zapornych stanovit nové, realné cile nebo odstranit Spatné vlivy. (Blazkova,

2007, s. 215)

Marketingova kontrola se zamétuje predevsim na:

PInéni marketingovych cili — kazdy cil by mél byt definovan vykonnostnim
meéftitkem, ktery podléhd kontrole a ukazuje ndm, zda byl dany cil dosazen nebo ne.
Udinnost marketingové strategie — marketingovy audit je vhodny pro identifikaci
piilezitosti a hrozeb. Hodnoti celkovou marketingovou situaci v podniku. VétSinou
ho provadi n€kdo nezévisly.

Marketingovou efektivnost — kontroluje efektivitu jednotlivych slozek
marketingového mixu.

Plnéné marketingovych plani — kontrola marketingového planu. Provéadi analyzu

prodeje, analyzu spokojenosti zdkaznikli. Tato kontrola mize byt provadéna

nékolikrat do roka. (Blazkova, 2007, s. 216—217)



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY A JEJi SOUCASNY STAV

Svatebni salon Bonetka, je salon, ktery se nachazi v Otrokovicich, ve Zlinském kraji. Byl

zalozen jednou osobou, a to pani Evou Prochazkovou, ktera je rovnéz majitelkou salonu.

Tento salon nabizi svatebni Saty, spolecenské Saty, panské obleky, Saty pro druzicky, obleky

pro mladence, svatebni dopliiky, zkratka kompletni svatebni servis.

Zdroj: interni material salonu Bonetka

Obr. 3. Logo salonu Bonetka

4.1 Zakladni informace

Nazev firmy: Svatebni salon Bonetka
Majitelka firmy: Eva Prochazkova
Prévni forma: Fyzické osoba

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna

ICO: 40431258

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského

zakona

Obory Cinnosti: Zprostiedkovani obchodu a sluzeb, Pronajem a ptijcovani véci
movitych, Poradenskd a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych

studii a posudkil
Sidlo firmy: Ttebizského 98,

Otrokovice 765 02

Ceska republika

Internetové stranky: www.bonetka.cz
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4.2 Historie a vznik

Pani Eva Prochazkova dostala napad otevfit si salon po navstévé Mad’arska. Poprvé prave
tam uvid€la obchod zaméfeny na nevésty s komplexnim servisem. Uvédomila si, ze u nas
nic podobného neni a rozhodla se to zménit. V kvétnu 1990 si vyridila zivnostensky list

a zaregistrovala se. Byla prvni na Zlinsku, ktera si oteviela svatebni salon.

Oteviela si svatebni salon v malé mistnosti doma v Otrokovicich na ulici Ujezdy 1458. Zde
to bylo velmi neunosné, tak se piestéhovala na namésti do Otrokovic. Dalsi smula byla, Ze
se budova bourala, takze ji ¢ekalo dalsi st€hovani do provizorni buiiky. Mésto potiebovalo
pozemek pod bunkou, a proto musela piemistit prodejnu. Viubec to nebylo jednoduché, ale

od roku 2003 uz ma svij salon otevien v rodisti svych rodici.

Nézev Bonetka vzniklo podle jména maminky majitelky salonu. Jmenovala se Bozena a jeji
piezdivka byla Bonetka, proto majitelka zvolila tento nazev. Pani Prochazkova umistila jeji

fotografii ve svatebnim salonu v podobé¢ velkého obrazu.

4.3 Poskytované sluzby

Jak jsem jiz zminovala v predchazejici ¢asti, Svatebni salon Bonetka nabizi sluzby predevs§im

pro nevésty, zZenichy, ostatni ¢leny svatby a riznych slavnostnich ptileZitosti.
e Pro nevésty

Pro nevésty salon Bonetka nabizi vybér svatebnich Sath riznych velikosti od tuzemskych
I zahrani¢nich dodavateld. Svatebni Saty si miize nevésta vybrat v salonu nebo v katalogu.
Ke svatebnim Satim prodava zavoje, spodnicky, korunky, ozdoby do vlasi, rukavicky,

kabelky, $aly, spodni pradlo, bizuterii, aj.
e Pro Zenichy

Pro muze nabizi velky vybér panskych oblekt, smokingy, fraky i samostatné kalhotky

raznych konfekénich velikosti a znacek, kosile, vesty s kravatou, motylky, regaty a dalsi.
e Ostatni ¢leny svatby a riaznych slavnostnich prilezitosti

Salon obléké také maminky svateb, druzicky a svatebni hosty. Muzete si zde ptijcit nebo
zakoupit Saty a obleky pro jubilejni pfilezitost. Dale nabizi ke koupi svatebni obuv,
puncochy, podvazky, dekorace na stoly, figurky na dorty, polStaiky na svatebni prsteny

a mnoho dal$iho sortimentu.
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Salon Bonetka nabizi i tyto dopliikové sluzby. Zajist'uje 0zdoby na auta (klasické panenky
I panacky, romantické kytice riznych velikosti a barev, netradi¢ni ozdoby jako jsou sloni,
holubi¢ky s prsteny aj.), svatebni oznameni, snubni i zasnubni prsteny, nabidne kontakt na
kosmeticku, kadetnici i nehtovou modeldz, kontakt na fotografa, kameramana i cukrarku,
dopravu kocarem s konmi, dopravu limuzinou nebo zajisti kontakt na hudbu (DJ,

cimbalovou, tanecni, lidovou).
Umisténi salonu

Svatebni salon Bonetka se nachazi v Otrokovicich na ulici Ttebizského. Tento salon je
umistén kousek od sidlisté, z hlavni cesty neni vibec vidét. To beru jako slabou stranku

salonu.

Velkou vyhodou je pro zékazniky neplacené parkovisté, které je piimo pted svatebnim
salonem. V blizkosti se nachazi autobusova i trolejbusova zastavka a nedaleko vlakové
nadrazi.

Oteviraci doba

Oteviraci doba je vétSinou v odpolednich hodinach, dopoledne majitelka salonu chysta nebo
opravuje Saty. Po domluv€ lze navstivit salon i1 sobotu. Snazi se co nejvice vyhovét
zakaznikiim. U salonu je zvonek, kdyz neni majitelka pfitomna v salonu, sta¢i zazvonit

a pokud je doma, rada se zakaznikiim vénuje.

Den Cas
Pondéli 14:00 — 18:00
Utery 14:00 — 18:00
Streda 14:00 — 18:00
Ctvrtek 9:00 — 12:00 a 14:00 — 18:00
Patek 14:00 — 18:00

Zdroj: vlastni zpracovani, interni material salonu, 2014

Tab. 1. Oteviraci doba salonu
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4.4 Marketingovy mix souc¢asného stavu

Svatebni salon Bonetka vyuziva soubor marketingovych nastroju, ktery je nastaven tak, aby
oslovil pfevazné klientelu svatebniho trhu. Do zédkladniho marketingového mixu patii sluzba
nebo produkt, cena, distribuce, propagace. U sluzeb je rozsifen marketingovy mix 0 lidé,

procesy a materidlni vybaveni.

44.1 Sluzba (Produkt)
Vsechny produkty ve svatebnim salonu jsou zaméfeny na svatbu a spolecenské udalosti.
Svatebni a spolecenské Saty

Svatebni Saty jsou v barvé bilé nebo Sampanské. Jsou vyrobeny ze saténu, krajky, Sifonu,
atd. Ozdobeny jsou aplikacemi, galanterii nebo ozdobami. Na kazdych $atech ma pani Eva
Prochazkové uvedenou velikost, tfimistné ¢islo, podle kterého zatazuje Saty a jméno vyrobce

nebo dodavatele svatebnich $ati.
Zasnubni a svatebni prsteny, oznameni

Mezi nabizenym sortimentem jsou i produkty, které firma objednava pies katalog. Vyroba

svatebnich a zasnubnich prstynkl probihd na zakazku od kvalitnich dodavatela.

Svatebni oznameni si miZete prohlidnout ve svatebnim salonu Bonetka a individualné se

domluvit. VSe podle pozadavku klienta — na pfani zakaznika.

VétsSina zbozi, jako je biZuterie, kravaty, panské kosile, spodni pradlo, svatebni masle,
vyvazky a dal$i jsou v salonu ihned na prodej. Salon zarucuje, ze spolupracuje prevazné

s ¢eskymi vyrobci a dodavateli.

Majitelka salonu si zaznamenava objednavky do ro¢niho diate, kdy si vybere datum, na ktery
chce zékaznik véc pljcit, zaznamena si jeho jméno, bydliste, telefonni ¢islo a seznam zboZi,
které si zdkaznik pujcuje. Ke kazdému zapiijcenému nebo koupenému sortimentu si zapise
cenu a spocitd zalohu, kterou zdkaznik zaplati predem. Zaloha je zde vybirdna podle uvéazeni

majitelky.

Baleni $ati a baleni doplikil je v souladu s ¢eskymi normami a obchodnim zakonikem.
Obaly na svatebni nebo spolecenské Saty, poptipadé Saty pro druzicku jsou v bilé barve,
zajist'uji snadnou manipulaci. Jsou vyrobeny prevazné z netkané textilie. Levnéjsi bizuterie

je balena do polypropylenového sa€ku. Luxusni bizuterie je umisténa do polstrované kazety.
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Dodané zbozi dodavatelem zlstava zabaleno pod jeho znackou, protoze piebaleni by

narusilo jeho cenu.

Vyhodou a zarukou je pro majitelku salonu servis, ktery poskytuje. Jelikoz ma salon ve svém
domé, kde vlastni $ici dilnu, pradelnu a &istirnu. Saty, které jsou minimalné poskozené, si

sama opravi i do druhého dne. Nemusi Saty zasilat a dlouho ¢ekat nez se ji vrati zpatky.

442 Cena

Jelikoz se salon nachazi v men$im mésté, nejsou ceny vysoké. Tudiz majitelka salonu voli
strategii niz§ich cen a co mozné nejvyssi kvalitu a pé€i. Nejvyznamnéj§im faktorem pro
stanoveni ceny jsou realné naklady, dalsi je velikost zisku, ktery chce salon dosdhnout
a Vv neposledni fadé ocekavani zakaznikt. Velikost ceny, sortimentu a zbozi je stanovena
ptirazkou 35 %. Zde uvadim ceny zakladniho sortimentu pajcovani a prodeje odévu. Dale

ma majitelka nastavené ceny za plijcovani a prodej doplikd.

Sortiment Pujcovné (K<) Prodej (K¢)
Svatebni Saty 5000 -6 500 7000 — 10 000
Spolecenské Saty 1500 2500 — 3500
Pansky oblek 1 000 — 1 600 4 500
Détskeé Saty (oblek) 500 1000

Zdroj: vlastni zpracovani, interni material salonu, 2014
Tab. 2. Ceny zdkladniho sortimentu

Majitelka salonu si bere zalohu na pujéeni $atti 500 K¢ na jejich vyprani a vyzehleni. Pokud
si zakaznice vybere zbozi na prode;j, zaplati ho ihned.
4.4.3 Distribuce

Nabizené sluzby jsou distribuovany ze svatebniho salonu Bonetka na ulici Tiebizského 98,
v Otrokovicich, takze jedinou distribu¢ni cestou je osobni ptevzeti v salonu.
Dopliiky a sortiment, ktery je urcen k prodeji, je mozné zakoupit pouze pii osobni navstéve.

Drazsi zbozi se objednava z katalogli uréenych piedevsim pro svatebni salony.
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4.4.4 Propagace

V soucasné dobé svatebni salon VvV podstat¢ nevyuzivd mnoho nastroji marketingové
komunikace. Je to dano finan¢nimi prostfedky, které ma svatebni salon velmi omezené.

Salon nema zadné marketingové oddé€leni ani marketingového specialistu.

e Reklama

Svatebni salon nevyuziva zadné televizni reklamy ani reklamy v radiich. Dalo by se

uvazovat o reklamé v televizi, protoze mésto Otrokovice ma svij zpravodajsky kanal.

Dalsim druhem reklamy je registrovani na bezplatnych webech, jako jsou Firmy.cz,

Najisto.cz, Maxportal.cz, kde ma svatebni salon Bonetka sviij profil.

Webové stranky — Ten kdo dnes neni na internetu, jako by neexistoval. Toho si je svatebni
salon védom a tak ma svoje vlastni stranky Bonetka.cz uz od roku 1991. Stranky jsou
zdarma. Na stankach naleznete zdkladni informace o salonu, oteviraci dobu, sortiment zbozi
a sluzeb pro nevéstu, Zenicha 1 déti, nechybi zde ani fotografie svatebnich

a spolecenskych odévi.

Sratetns ,
4 Jalor
o

~

Svatebni salon Bonetka Vém nabizi svatebni Saty, spole¢enské saty, panské obleky, Saty na
druzicky, obleky pro mladence, svatebni dopliiky, zkritka kompletni svatebni sluzby
v Otrokovicich a blizkém okoli Zlina. Jsme tu pro Vis jiz 20 let.

U nas se i Vas sen stane skuteénosti ...

Navitivte Svatebni salon BONETKA na Facebooku

Haydete

Zdroj: interni materidl salonu, 2014
Obr. 4. Nadhled internetovych stranek salonu

Facebook — je nejoblibenéjsi a nejnavstévovangjsi socidlni sit’ na webu. Salon Bonetka, zde
ma svou stranku, ktera se libi zhruba 170 ti uzivatelim. Pfibyvaji zde fotky sortimentu

i reference od zakaznic salonu.

Vizitky — Pani Prochazkova ma svou vizitku jiz od zacatku podnikani. Vizitky se ménily

podle umisténi prodejny a v minulém roce ma udélanou vizitku novou. Je na ni uveden nazev
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a adresa firmy, jméno, mobilni i telefonni ¢islo, webové stranky a e-mail majitelky. Podle

mého néazoru vizitky jsou vytvorené spravné, nic na vizitce nechybi.

o slane shulecrnos iy

SVATEBNI SALON

Eva Prochézkova

Zdroj: interni material salonu, 2014
Obr. 5. Vizitka salonu
Letacky — Majitelka salonu ma i letacky, které nabizi svym zakazniktim. Je na nich uveden
sortiment zboZi, co nabizi i zajistuje. MizZzeme zde najit zakladni informace o svatebnim
salonu a mapu, jak se do salonu dostat. Informace jsou spravné, ale nevyhodou je, ze letacek
ma 2 strany. Pokud by ho chtéla majitelka salonu n€kde umistit nebo nalepit neni letacek

idealni.
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Zdroj: interni material salonu, 2014

Obr. 6. Letacek svatebniho salonu
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e Podpora prodeje

Zde bych zatadila podporu prodeje v podobé vystaveni svatebnich $atd v prodejné, ktera
nabizi kvétinovou vyzdobu a svatebni dekorace. Firma je umisténa v Otrokovicich

a jmenuje se W-Design.
e Piimy marketing

Svatebni salon Bonetka nevyuziva zadny z néstrojii direct marketingu. Jelikoz do svatebniho
salonu pfijde zakaznik jedenkrat, maximalné dvakrat za Zivot neni zde potieba zadna

podrobnd databaze.

e Vystavy a veletrhy

Pani Eva Prochazkova se v minulych letech zucastnila Svatebniho a spole¢enského veletrhu
v Besed¢ v Otrokovicich a druhého svatebniho a spolecenského veletrhu Slovacka svatebni

show. Dle mého nazory tyto veletrhy jsou pro svatebni salon velkym ptinosem.

Ustni propagace ze strany klientii, hraje v oboru sluzeb nesmirnou roli. Kazdy klient, ktery
je se sluzbami spokojen, miize tento salon doporucit svym znadmym. PredevS§im timto

zpusobem se §ifi dobra povést, povédomi a dobré jméno salonu.

445 Lidé

Pani Eva Prochazkova je v salonu sama. Proto si je védoma, Ze i ona jako kontaktni osoba
do urcité miry ovliviiuje uspesSnost podnikadni. Praveé ona je v kontaktu se zdkazniky, méla
by dbat na sviij vzhled, vyjadfovani a chovani. JelikoZ pracuje v salonu sama a nema dalsi
zamé&stnance ma piehled o umisténi Satlh a sortimentu zbozi. Vystudovala Stfedni Skolu

ekonomickou ve Veseli nad Moravou, obor Sluzby, kde byl 2 roky studijni program Siti.

Pani Prochizkova se zapojila v minulych letech do soutéze Era Zivnostnik roku Zlinského
kraje, Cena Hospodatskych novin, kde se v roce 2010, 2011 a 2012 dostala do Top 10
a v minulém roce vybojovala 3. misto v krajské soutézi GE Money Bank Zivnostnik roku

2013. V piiloze (P I a P II) jsou umistény certifikaty z této soutéze.

446 Procesy

Do této slozky bych zaradila dobu cekani, rychlost obsluhy i dotazovaci systém. Jelikoz
majitelka salonu nema zadného dalSiho zaméstnance, ma vyborny piehled o svém

sortimentu. Vse si déla podle sebe. Je lepsi, kdyz se zakaznik objedna, aby si udélala vice
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¢asu. Uz nékolikrat se stalo, ze ptiSly i 3 zakaznice a majitelka salonu se nemohla vénovat

vSem.

Nejlepsim zdrojem informaci od zékaznika je dotaznik. Majitelka salonu nema vytvoreny
zadny dotaznik ani formulaf, spoléha se na komunikaci. Osobn¢ se pta zakaznic, které jdou
vratit Saty, jak byly spokojené, jestli nebyl néjaky problém. Nékteré zdkaznice ji posilaji své

fotky, které mize zvefejnit na internetovych strankach nebo socidlni siti Facebook.

4,47 Materialni vybaveni

Svatebni salon Bonetka je mensi salon, ktery ma velikost salonu 54 m. Je zafizen ndbytkem,

jako je pokladna, stolem a zidlemi pro zakazniky, stojany a figurinami na Saty.

V zadni ¢asti salonu se nachazi prostorna kabinka na zkouseni s velkym zrcadlem. Majitelka
salonu vlastni 2 mobilni telefony. Malba uvniti salonu je bila, kazdé 2 mésice si majitelka
sama d¢la vyzdobu vylohy v riznych barevnych kombinacich. V piiloze (P 111) je umisténo

nékolik fotografii interiéru svatebniho salonu.
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5 NAVRHOVANY MARKETINGOVY PLAN

5.1 Situaéni analyza

Kazdy marketingovy plan musi byt zahdjen situani analyzou firmy. Pfedstavuje
systematické zkoumani a Setfeni vnéjsiho 1 vnitiniho prostfedi podniku. Provést tyto analyzy
neni pfili§ obtizné, nebot’ miZzeme vyuzit zdroje ve formé seznamu firem na internetu nebo

statistické udaje.

5.1.1 Analyza vnitiniho prostredi

U analyzy vnitiniho prostfedi se zamé&fuji na analyzu vypujcenych Satii za rok 2013, finan¢ni

situaci v podniku a na silné a slabé stranky svatebniho salonu.
Analyza vypijceni svatebnich odévii za rok 2013

Salon dosahuje zisk pfevazné v mésicich od kvétna do zafi, mimo tyto mésice je zisk
minimélni. Majitelka salonu je Zivnostnik, musi odvadét socialni zabezpeceni i zdravotni
pojisténi kazdy mésic. Proto by pani Eva Prochazkova méla v mésicich mimo hlavni sezonu

fesit hlavné propagaci a tim se pfipravovat na dalsi sezonu.

Statistika pujceni rok 2013
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Zdroj: viastni zpracovani, interni material salonu, 2013

Obr. 7. Graf statistiky pujceni odévii za rok 2013



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

V grafu na obrazku (Obr. 7) si mizeme vSimnout velkého zajmu o pljceni Satii v obdobi
kvéten, Cerven pievazné pro déti. Tento sortiment se pujcuje pro déti na svaté piijimani.
Nejvice svatebni Satil se ptijcuje v mésici Cerven a zari. Panské obleky se ptijcuji méné. Je
to zptsobeno, ze oblek si vétsina zenicha kupuje vlastni.

Finanéni analyza podniku

Majitelka salonu disponuje vlastnimi financnimi zdroji, které ma pohotovostné pripravené
pro piipad ne¢ekané udalosti. Piijmy v roce 2013 byly 829 293 K¢ a vydaje 658 900 K¢.

Kazdy rok je na tom podobné.
Silné a slabé stranky podniku

Mezi silné stranky podniku bych zatadila, ze salon funguje ptes 20 let na trhu. Dalsi silnou
strankou je poskytovani kvalitnich sluzeb za dobré ceny, ptijemné prostfedi, vlastni prodejna
s parkovistém a vyuziti dlouhodobych poznatki 1 zkuSenosti se svatebnim a spolecenskym

sortimentem.

Do slabych stranek salonu patii neaktualizované internetové stranky, nedostate¢na
marketingova ¢innost, umisténi salonu a jeden ¢lovék ve vedeni, ktery nelze nikym jinym

nahradit.

5.1.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Podnik i vSechny subjekty, se kterymi vstupujeme do kontaktu, ptisobi v uréitém vné&j$im
prostiedi. To je v podstaté neovlivnitelné. Piesto je jeho znalost pro firmu velmi dilezita.
Do vnéjsiho prostfedi jsem zaradila demografické prostiedi, politické prostiedi, ekonomické
prostiedi, kde budu rozebirat nezaméstnanost, Cisty disponibilni diichod, primérnou hrubou

mzdu a socialni a kulturni prosttedi.
Demografické prostiedi

Poctem obyvatel mezi kraji se Zlinsky kraj zatadil na 8. misto v potadi. Pocet obyvatel ve
Zlinském kraji ke konci roku 2013 dosahl 586 299 osob, z toho 286 789 muzu
a 299 510 Zen. Zeny tvoii vétsi &ast klientely, to je pro nas pozitivni fakt. V roce 2012
tvorilo pocet 401 633 osob ve véku od 15 let do 64 let. (Obyvatelstvo, 2014)
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Politické prostiedi

Na svatebni salon Bonetka plisobi statni legislativa, prostfednictvim dané z piijmu fyzickych
osob, socialniho a zdravotniho pojisténi a dan¢ z ptidané hodnoty. Pro rok 2014 ¢ini sazba
dané z pfijmu fyzickych osob 15 % ze zékladu dané. Béhem tohoto roku by se vySe sazby
této dan¢ nemela ménit. PrestoZze dana organizace neni platcem DPH, ovliviiuje tato dan

nékteré ceny nakupovaného zbozi.

V roce 2013 doslo ke zvySeni snizené sazby DPH z 14 % na 15 %, zakladni sazba se zvysila
z 20 % na 21 %. V tomto roce zlstavaji sazby stejné, ale pro rok 2016 se navic maji jak

snizena, tak zakladni sazba DPH vyrovnat a to na hodnotu 17,5 %.
Ekonomické prostiedi

Velice nakladnou spole¢enskou udalosti je svatba. Jednu z nejvétsich polozek ve svatebnim
rozpoctu tvoti potizeni nebo pijceni svatebnich Sati. Proto musime mit na paméti vyvoj
predevsim téchto ekonomickych ukazatelli: nezaméstnanosti, vyse Cist¢ho disponibilniho

dichodu a vyse primérné mzdy.

Nezaméstnanost - JestliZze srovnavdme nezaméstnanost s ostatnimi kraji nasi republiky,
nejsme na tom v nasem kraji nejhuife. VySe nezaméstnanosti ve Zlinském kraji se snizuje,
nyni se nezaméstnanost pohybuje kolem 8,7 %. Méni se v ro¢nich obdobi a podle sezonnich
praci. Ztejmée 1 mirna letoSni zima ma za nasledek nartist poctu volnych pracovnich mist.
Podil nezaméstnanych je vzdy ve véku od 15 do 64 let k 31. 1. 2014. (Podil nezaméstnanych
0s0b v krajich CR, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Mira nezaméstnanych osob v krajich CR
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Zdroj: viastni zpracovani, (Podil nezaméstnanych osob v krajich CR, 2014)

Obr. 8. Graf mira nezaméstnanosti v krajich (%)

Velky podil nezaméstnanych ve Zlinském kraji je ovlivnén poctem nezaméstnanych osob

Vv okrese Vsetin. Naopak ve Zlin¢ je nejmensi mira nezaméstnanosti.

Zdroj: viastni zpracovani, (Nezaméstnanost, 2014)

Obr. 9. Nezaméstnanost ve Zlinském kraji
Cisty disponibilni diichod - na obyvatele v daném kraji, je pro nas vhodng;jsi sledovat, nezli
jeho celkovou hodnotu. Castka istého disponibilniho diichodu na obyvatele se fadi na
predni pticky. Pro Zlinsky kraj je to ¢astka 182 749 K¢. VSeobecné ndm disponibilni diichod

ukazuje uroven materialového bohatstvi na jednoho obyvatele.
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Mzdy — V roce 2013 dosahla primérna hruba mési¢ni minimalni mzda vyse 26 637 K¢
v Ceské republice. Ve Zlinském kraji byla ve 2. ¢tvrtleti 2013 pramérna hruba mzda
21 779 KC&. Zlinsky kraj mtizeme porovnat s Pardubickym krajem. Primérna hruba mésicni
mzda je podil mzdovych prostiedki pfipadajicich na jednoho zaméstnance za mésic.
Nesmime zapomenout, ze z hrubé mzdy jsou zaméstnavatelem za zaméstnance odvedeny
prislusné castky na zdravotni pojisténi, socialni zabezpeCeni a zalohy na dané z piijmu.

Zaméstnanci je vyplacena mzda Cista. (Priumérné mzdy, 2014)

Primérna hruba mési¢ni mzda v krajich CR
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Zdroj: viastni zpracovani, (Priimérnad hruba mzda, 2013)

Obr. 10. Graf priimérné mzdy v krajich CR v

Socialni a kulturni okoli

Pocet snatki v roce 2012 se mirné zvysil, bylo zaznamenano 45 206 manzelstvi. Ve
Zlinském kraji bylo v roce 2013 uzavieno 2 383 snatkil. V roce 2012 se muzi poprvé ozenili
pramérné ve véku 32,3 roku a u zen byl primérny veék pii prvnim snatku 29,6 roku.

Z hlediska rodinného stavu existuje mezi snoubenci vyrazna homogenita.

Snatky s cizinci se v poslednich ¢tyfech letech pohybuji mezi 9 az 10 %. V roce 2012 bylo
uzavieno celkem 4 283 snatktl, kde alespon jeden ze snoubenct mél cizi statni prisluSnost,
z toho 2 344 piipadlo na svazek zeny z CR a cizince. Vice nez 1 663 siatkii mélo opacnou
situaci, zbylych 276 snatki dvou cizich statnich piislusnikti. Nejvice se jednalo o siatky

s ob&any Slovenska. (Siiatecnost, 2013)
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5.1.3 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Tato analyza je velice dilezita. Jakékoliv malé vychyleni z této analyzy mize mit na podnik
velky vliv. Porterova analyza znaci 5 skupin — analyzu zékaznikii, analyzu konkurentt,

analyzu dodavatelli, novych konkurentii a analyza substitutt.
Analyza zakazniki

Cilovou skupinu zakaznikl tvoii pfevazné obyvatelé¢ Zlinského kraje.
Zékaznici svatebniho salonu vSeobecné jsou:

e nevésty,
e Zenichové,
e dalsi ucastnici svatebniho obfadu a hostiny,

e Ucastnici plesit a podobnych spolecenskych udalosti.

Pokud jde o nevésty a zenichy, jako zékazniky svatebnich salontl, pozorujeme zde jistou
odlisnost od zakaznikl jinych firem. Nevéstou ¢i zenichem je ¢lovék jednou, maximalné
nckolikrat za Zivot. Velmi typické je, ze do svatebniho salonu se nevésty nebo Zenichové
nevraceni nebo se vraceji po del§im casovém obdobi. ProtoZe zdkazniky pfedstavuji neustale
novi a novi lidé, musime zajistit pfani a potfeby zakaznikd, coz n¢kdy neni vibec
jednoduché. Kazdy novy zakaznik pozaduje néco nového. Miizeme tedy jen vytipovat urcité

tendence a ptani zdkaznikl od zakaznikl predeslych.

Sezénnost poptavky je ovlivnéna roénim obdobim. V zimnich obdobich ptichazi utlum
svatebniho veseli, ale pfichazi obdobi plesi a polonéz. Nizka nabidka svatebnich Satd je
vykompenzovana poptavkou po spolecenskych Satech, které svatebni salon rovnéz nabizi.
Nejveétsi sezonnost svatebnich obtfadi pfipada na letni mésice. V poslednich Sesti letech se

uzavirala témé&f polovina z ro¢niho poctu siatkli béhem cervna, Cervence a srpna.

V nésledujicim grafu je zachycena sezénni shatkovost v CR, v letech 1992, 2002 a 2012.
Miuizeme si v§Simnout, Ze v poslednich letech pfipada nejvice siatkovosti na letni mésice, na
cerven, Cervenec, srpen a velmi oblibenym mésicem je i1 zafi. DalSi zminkou stoji vysoky
pocet siatkli uzavienych 12. prosince 2012, kdy pocet prosincovych svateb ptestihl pocet
snatkli uzavienych v bfeznu nebo v listopadu. Do roku 2001 nejméné oblibenym mésicem

pro vstup do manzelstvi je kvéten, od roku 2002 jej vystiidal mésic leden. (Siiatecnost, 2013)
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Sezidnnost shatecnosti
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Obr. 11. Graf sezonni siiatecnosti

Analyza konkurenti

Konkurence v oblasti svatebnich salonti ve Zlinském kraji je docela velka. Pro svatebni salon
Bonetka ptedstavuji konkurenci zejména salony ve vétSich méstech. Jedna se o mésta Zlin,
Uherské Hradisté a Krométiz. Tento svatebni salon jim mize konkurovat nizkymi cenami,
kvalitnimi sluzbami a pfatelskym az rodinnym prostfedim a ptistupem. Naproti tomu maji
svatebni salony ve vySe uvedenych méstech lepsi geografické umisténi a n€které salony lepsi
webové stranky. Ve Zlinském kraji existuje k roku 2014 celkem 25 svatebnich salont, a to
véetné svatebniho salonu Bonetka. Kritéria posuzovani jsou umisténi, oteviraci doba, cena

pujceni svatebnich Satii a webové stranky.
Soucasnou konkurenci pro svatebni salon Bonetka piedstavuji tyto salony:
Svatebni studio Dany Svozilkové ve Zline

Svatebni studio Dany Svozilkové miZeme zatradit mezi nejvetsi konkurenty. Tento svatebni
salon ma vyhodné geografické umisténi. Nachazi se na dvou mistech ve Zlin¢, piimo ve
sttedu mésta na ulici Nameésti Miru a na ulici Sadova, tim se stava ,,nepiehlédnutelnym®.
Salon je mozno navstivit ve v§edni dny od 10:00 do 18:00 hodin a v sobotu od 9:00 do 13:00
hodin. Zivotnost se na trhu pohybuje od roku 1991. Nabizi 3aty od &eskych, §panélskych,

francouzskych, holandskych i némeckych dodavatela. Jeho ceny jsou ve vysSich relacich,
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pohybuji se za vypiijcené Saty od 8 000 K¢ do 15 000 K& podle vyrobee a designu Satt.
Webové stranky svatebniho studia Dany Svozilkové jsou aktualizovany a moderné

upraveny. Svatebni studio potada své vlastni vystavy a modni prehlidky.

svatebgl StUdIﬂO

i i if ._:.ﬁ :

Zdroj:www.svatby-zlin.cz

Obr. 12. Logo svatebniho studia
Svatebni salon BLUE ROSE

Tento svatebni salon se nachazi také ve Zlin¢€, diive sidlil na Jiznich Svazich, piesté¢hoval se
do arealu Svitu, kde byl asi rok a st¢hoval se dal. Piestéhoval se do obchodniho centra Zlin
(byvaly diim potravin) a ted’ sidli zase zpatky na ulici Na Honech na Jiznich Svazich. Castym
stthovanim si myslim, ze ztratil hodn€ zdkaznikl. Svatebni salon byl zaloZen v roce 2009.
Jeho oteviraci doba je od pond¢li do soboty. V pond¢li a v patek od 9:00 do 18:00 hodin,
utery az ¢tvrtek od 12:00 do 18:00 hodin a v sobotu od 9:00 do 12:00 hodin. Webové stranky
svatebniho salonu BLUE ROSE na internetu nejdou vyhledat. Jeho propagace je jediné pies
socialni sit’ Facebook. Ceny se pohybuji od 1 500 K¢ do 8 000 K¢ za ptjceni. Majitelka si

nechava zasilat Saty ze zahrani€i, z Polska, Némecka a USA.

@, SALON BLUE ROSE

/ \\‘

Zdroj:www.facebook.cz/Bluerosezlin

Obr. 13. Logo salonu BLUE ROSE

Svatebni salon Svatka v Uherském Hradisti

Svatebni salon Svatka mizZzeme taky zatfadit mezi vét$i konkurenty. Salon Svatka je velmi
dobfte a dlouho zabéhnuty. Byl zalozen v roce 1990 majitelkou salonu Marcelou Jutikovou.
Sidli v centru Uherského Hradisté, blizko od autobusového nadrazi. Nachazi se
v 1. poschodi, takze si ho lidé z venku nemusi v§imnout. Oteviraci doba salonu je pouze ve
vSedni dny od pondéli do patku od 9:00 do 17:00 hodin. Cena za pujceni Sati je zde od
6 000 K¢ do 10 000 K¢. Vlastni webové stranky, které jsou moderné zpracovany, ale jSou

nepiehledné.
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Zdroj: www.svatka.cz

Obr. 14. Logo Svatka

Svatebni salon Paviina

Sidli ve Starém M¢sté u Uherského Hradisté. Jeho umisténi je neptehlédnutelné. Spolu se se
a také shodou ptijcovanim svatebnich Satti od ¢eské firmy Madora. Tento svatebni salon byl
zalozen v roce 1999 pani Pavlinou Skladalovou. Velkou vyhodou svatebniho salonu Pavlina
je velka prodejni plocha, kde jsou Saty velmi pékné rozmisténé po celém salonu. Ceny
svatebnich Satli se v salonu pohybuji od 1 900 K¢ do 7 900 K¢&. Oteviraci doba salonu, je
od pondéli do patku od 10:00 do 17:00 hodin. Piednosti salonu jsou aktualizované a velmi

dobfte rozvrzené webové stranky.

svatebni
salon

Rl

Zdroj: www.salonpavlina.cz

Obr. 15. Logo Pavlina

vvvvv

vvvvv

pfevazné Ceského vyrobce svatebnich Satli, firmu Madora, stejné jako salon Pavlina ve
Starém Mésté a salon Bonetka v Otrokovicich. Svatebni salon se nachazi na zacatku
Krométize. Jeho umisténi neni v centru. Oteviraci doba salonu je od pondéli do patku od
10:00 do 12:00 hodin a od 13:00 do 17:00 hodin. Ceny $atu se zde pohybuji od 3 500 K¢
do 10 000 K¢&. Prednosti tohoto salonu je Svatebni agentura Juliana, ktera nabizi svatbu na

kli¢ 1 se svatebnim koordinatorem. Sortiment nabizeného zbozi se da srovnat s na$im


http://www.svatka.cz/
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nabizenym zbozim. Vyhodou tohoto salonu jsou webové stranky, které jsou moderné,

ptehledné zpracované a neustale aktualizované.

_"'--.H}r - -
s ff/ff.ﬂf:.%

Zdroj: www.svatbysjulianou.cz

Obr. 16. Logo Juliana

Analyza dodavatelii

Analyzu dodavateli zamétuju na dodavatele svatebnich sati. Pfi vybéru je dulezité si
uvédomit, ze mdéda v konfekci je diky globalizaci zalezitosti celosvétovou. Uz davno
prestalo platit pravidlo, Ze tuzemsti dodavatelé svatebnich Satl znaji potieby a pfani své
zemé lépe nez dodavatelé¢ ze zahrani¢i. Neni vhodné soustfedit se pouze na jednoho
dodavatele. Svatebni salon Bonetka jiz disponuje svymi stalymi dodavateli svatebnich Satt

ruznych znacek.
Pani Eva Prochazkova spolupracuje s dodavateli s firmou:

e Madora — ¢esky vyrobce svatebnich Sati (Mikulov), usiti do 14 dnt
e Just For You — francouzsky vyrobce svatebnich Sat
e Romantica — americky vyrobce svatebnich $atl

vvvvvv

republice. AvSak po rtznych zkuSenostech s timto zplisobem odbéru, se pani Eva
Prochézkové rozhodla piejit k samotnému vyrobci. Nejprve se musela presvédcit o kvalité
materidlu a usiti svatebnich Satli, potom ji zajimala cena, termin dodani a také spolehlivost

dodavatele.

Velkou vyhodou svatebniho salonu Bonetka je, Ze majitelka salonu méa doma Sici dilnu, proto
muze uspokojit potfeby a prani zdkaznika, zjednodusi tak logisticky proces a snizi tim
naklady.

Mezi dalsi dodavatele mtizeme zatadit firmu, ktera se jmenuje V.style CZ, jedna se o firmu,

ktera je vyrobcem kosil, vest, vdzanek a doplikli, pfevazné¢ pro muze a zenichy svateb.

V salonu se setkate s bizuterii firmy Liglass, kterou proslavil slavny fotograf Jan Saudek


http://www.svatbysjulianou.cz/
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nebo od firmy MAKRO-BIJOU z Prahy. Snubni prsteny jsou prodavany z katalogu od
tradi¢ni Ceské klenotnické spolecnosti BENET Gold, s.r.0., ktera je povazovana za jednu
z nejvétsich vyrobet v CR. Déle svatebni oznameni od firem Goldpress, Pamas, Amin, nebo

Stloukalovi.
Analyza novych konkurenti

Velkou hrozbu predstavuje pro svatebni salon Bonetka nova konkurence. Vstup na trh
tykajici se svatebnich sluzeb je relativné volny. Zadné velké bariéry zde neexistuji. Zakonem
stanovené podminky pro podnikani v této oblasti se 1isi pouze od zvolené pravni formy.
Vétsinou se tento druh podnikéni zahajuje jako fyzickd osoba — zivnostnik. Tato forma je
charakteristicka tim, ze jedind osoba je vlastnim podnikatelem, ruci neomezen¢, neni zde
stanoven zadny pocatecni kapitdl a podnikatel rozhoduje sdm nezavisle na jinych osobéch.
Jedinou podminkou je zde ziskani Zivnostenského opravnéni. Tento obor podnikani patii do
ohlaSovaci volné zZivnosti, proto zde nemusime mit zddnou odbornou zptsobilost. Sta¢i ndm
vyplnéni zavazného formuléfe, predlozeni obCanského priikazu a uhrazeni spravniho

poplatku ve vysi 1 000 K¢&.

MozZnou bariérou je zde pocatecni kapital, ktery je nutny pro zahajeni provozu svatebniho

salonu. Castka je individualni a subjektivni, obecné se pohybuje kolem 1 milionu K¢&.

Hrozba vstupu novych konkurentt je velice realistickd. Svatebni salon Bonetka je jedinym
svatebnim salonem pusobicim v méstské ¢asti Otrokovice. Vstup nového konkurenta a jeho
uspéch ¢i netspéch by zalezel na mnoha faktorech. Nejvétsi hrozbou je zvoleni mista sidla
daného salonu. Pokud by novy salon zvolil misto v blizkosti svatebniho salonu Bonetka,

mohl by piejimat jeho zakazniky.
Analyza substituti

Svatba je demografickd udalost vyjimecného charakteru, ktera je opakovatelna, ale nemusi
nastat u kazdého. Pfistup ke svatb¢ je individualni. Na jedné stran€ existuji snoubenci, ktefi
pristupuji ke svatbé s velkou dilezitosti a chtéji mit vSechno perfektni a na druhé strané také

snoubenci, ktefi berou svatbu jako formalni zalezitost.

V den svatby neexistuje vysoka hrozba substitut. Svatebni Saty musi byt jak pfi ob¢anském
snatku, tak pfi cirkevnim snatku dle etiky. Svatebni Saty se daji nahradit pouze
spolecenskymi. VéEtSinou jsou v barve bilé nebo Sampanské. Piijcovné i1 cena spolecenskych

Satl byva na trhu az o né€kolik tisic levné&jsi a navic uzitné vlastnosti jsou mnohem S§irsi nez
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u svatebnich Satli. Dal§imi substituty mohou byt zlatnictvi, kde si nechame vyrobit svatebni
prsteny. V tiskarnach si mizeme nechat vytisknout oznameni i potisk svatebni dekorace

a Vv neposledni fad¢ substitutem miize byt kvétinarstvi.

Z analyzy vyplyva, ze potencionalnich zakaznikl je dostatek, konkurence na trhu prevlada
ve velkych méstech, jako je svatebni studio Dany Svozilkové ve Zlin€ nebo svatebni salon
Svatka v Uherském Hradisti, spoluprace s vybranymi dodavateli je bezproblémova, nasi
velkou vyhodou je Sici dilna, kterou majitelka vlastni, vstup novych konkurentli na trh je

relativné volny.

5.2 SWOT analyza

Podminkou, aby firma dosahla uspéchu, musi maximalizovat své silné stranky a pfileZitosti,
anaopak minimalizovat slabé stranky a hrozby. V této ¢asti bakalatské prace jsem do tabulky

(Tab. 3) zaznamenala dulezité slozky SWOT analyzy. Pod tabulkou je podrobné rozepisi.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Vlastni prodejnu s parkovistém e Lokalita umisténi
e Niz8i ceny nez konkurence e StarSi webové stranky
¢ Individualni pfistup k zdkazniktim e Mala propagace
e Piijemné prostiedi e Jeden ¢loveék na vSechno

e Kuwvalita sluZzeb a sortimentu

e Nizké néklady

PRILEZITOSTI HROZBY
e Zvyseni poctu zédkaznikl e Vstup nové konkurence
e Rozvoj propagace e Nespokojenost zdkaznikli
e Navstéva veletrhil a vystav e Nepfiznivy demograficky vyvoj

e Zvyseni cen od dodavatelii

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

Tab. 3. SWOT analyza svatebniho salonu Bonetka
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Silné stranky

Pani Eva Prochazkova ma sviij salon ve svém vlastnictvi, proto tedy nemusi platit najem za
prostory. V ptizemi domu bydli a hned vedle se nachazi jeji svatebni salon s parkovistém.
Tato skute¢nost je vyznamnou silnou strankou, protoze salon Bonetka ma konkurenc¢ni
vyhodu oproti ostatnim svatebnim salontim, které jsou v ndjmu. Salon si tedy mtize dovolit

snizeni cen i cenu za ptijcovani svatebnich i spolecenskych odévi.

Kvalita sluzeb a sortimentu je pro danou zivnost prioritou. Pocit zakaznika, kdyz vstoupi do
svatebniho salonu, musi byt piijemny. Velmi diilezité je taky prostiedi a individualni ptistup
k zakaznikovi, které by mélo byt na prvnim misté. Tuto skute¢nost si majitelka salonu dobie
uvédomuje. Sife sortimentu je dalsim pozitivem, ktery je v salonu nabizen. Snoubenci zde
naleznou vS8e, co k jejich svatebnimu dni patii. MiiZzou si zde vybrat svatebni prsteny, obuv
nebo dokonce pronajmout luxusni limuzinu. Velkym plusem je fakt, Ze sortiment neni jen
od jednoho dodavatele, proto si zdkaznik mtize vybirat zbozi od riznych dodavateld. VSem
pozadavklim a pranim se snazi majitelka salonu vyhovét. Jeji sortiment se stale rozsifuje.
Silnou strankou je i pisobeni firmy, ktera uz vice jak 10 let sidli na stejném miste se stejnou
majitelkou. Velkou vyhodou je Sici dilna 1 pradelna, ktera se nachazi v rodinném domé. Pani
Prochazkova miuize vS§echny drobné prace, zkraceni Satd, nohavic, pfisiti kaminkd provést do

druhého dne.

Tyto silné stranky tvoii image svatebniho salonu Bonetka. Majitelka méa zpétnou vazbu od
zakaznikd, ktefi jsou vratit zaptjcené zboZi. Probihd zde konzultace, dékovné statusy na
socialni siti Facebook nebo reference spokojenych zakaznic, které vkladaji fotografie

S oznaCenim salonu na internetové strance Beremese.cz.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii lokalita umisténi. Svatebni salon Bonetka se nachdzi v Otrokovicich
V postranni uli¢ce, dale od namésti a radnice. Plusem je, Ze na internetovych strankach i na
letacku je vyfocena mapa, kterd nas dovede ke svatebnimu salonu. Oteviraci doba, je
vetsinou v odpolednich hodinach, dopoledne totiz pani Prochazkova opravuje nebo chysta
Saty. Vyhodou, jak uz jsem uvadéla, je umisténi v rodinném domé, zékaznici tedy mizou

zazvonit na zvonek i mino provozni dobu a majitelka se jim mtiZze vénovat.

Majitelka je v salonu sama. Tudiz pokud onemocni, nema ji kdo nahradit a je nucena salon
po dobu nemoci uzavtit. Tim riskuje ztratu zakaznikt. Zaroven nema v dobé pracovni

neschopnosti zadny plat, jelikoz vydélava sama na sebe, ale zdravotni a socidlni pojiSténi si
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musi zaplatit. V tomto pfipadé saha do odloZenych uspor na propagaci a tim vznika dalsi

slaba stranka, nedostatek finan¢nich prostiedkli na propagaci.

PrileZitosti

Ptilezitosti pro pani Evu Prochazkovou je zGastnéni se dalsiho kola soutéze Zivnostnik
roku, Cena Hospodaiskych novin, kam by se mohla dostat, jako kazdy rok bud’ do Top 10,
nebo na predni mista. Tim by se znovu zviditelnila. Mezi ptilezitost mizeme zatadit

navstévu veletrht a vystav, kde zékaznici ziskaji informace o svatebni salonu 1 jeho

sluzbach.
Hrozby

Mezi hrozby patii vstup nové konkurence v Otrokovicich. Kazdy vstup nové konkurence
s niz8imi néklady je pro salon ohroZeni. Jen diky svému dobrému jménu a kvalité si salon
ziskava své zakazniky. Jelikoz je vstup do odvétvi jednoduchy, konkurence narista.
Hrozbou mutze byt i zvySeni cen dodavateli nebo zména DPH, ktera by zvedla ceny
sortimentu. Nespokojeny zakaznik je nejhorsi hrozbou salonu, proto se salon snazi délat vse
proto, aby svym zékaznikiim splnil v§echna pfani. Stoji si nad heslem ,,N4§ zakaznik, nas

(13

pan‘.

5.3 Poslani podniku

Poslanim svatebniho salonu Bonetka je poskytovat kompletni svatebni servis s ptratelskym
pfistupem vSem nevéstam Zlinského kraje. Svatebni salon se bude snaZit rozsitit sortiment

svatebnich $atd a ziskat vice zakazniku.

5.4 Zaméry a cile
Marketingové cile:

- Ziskani novych zdkazniki o 5 — 10 za mésic
- Zvysit celkovy zisk o 10 % za rok

- Propagace salonu — ziskani podvédomi zakazniki

Cile jsou predevs$im zaméfeny na pokryti trhu natolik, aby byl v podniku zarucen celorocni
zisk. Firma chce dosédhnout takového zisku, aby doslo k zaplaceni veskerych plateb, které

souvisi s béZnym provozem a usetfeni pen¢z na propagaci.
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Z marketingovych cilii by podnik rad zmodernizoval sviij web na dalsi sezonu, tim by se stal
pro zékazniky piehlednéjSim. DalSim z cili, ktery zavisi na zajisténi celoro¢niho piijmu, je
piijmout brigadnika, ktery by se staral o salon, aktualizaci webu 1 pomoc s marketingovymi

aktivitami.

Cile vyuzivaji zajimavé trzni pfilezitosti, odstrafiuji podstatné slabé stranky firmy. Pfi
definovani marketingovych cili bylo uvazovano nejen o pajCovani svatebnich odévi
zékazniktim, ale 1 o tom, jak ziskat nové zakazniky a jaké nové sluzby jim nabidnout. Do
budoucna chce majitelka svatebniho salonu Eva Prochazkova rozsifit svij salon do

podkrovi, kde by zakaznici méli vétsi prehled o nabizeném zbozi.

5.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie nam urcuje, jakym zptisobem chceme dosdhnout marketingovych
cili. Ze zhodnoceni soucasné situace a vyhodnoceni SWOT analyzy je jisté, ze svatebni
salon ma dobry piedpoklad ve svych silnych strankéach na trhu uspét. Aby vSak mohl slavit
uspéchy je zfejmé, ze by se mél vice zaméfit pfedevSim na propagaci, coz je momentalné
snad nejslabsi ¢lanek v podniku. Proto bych se zaméfila pfevazné na tuto ¢ast a navrhla

nékolik opatteni, které by mohly vést ke splnéni cilti tohoto salonu.

5.6 Navrhovany marketingovy mix

Do navrhovaného marketingového mixu jsem zahrnula 7 P. Tedy sluZbu nebo produkt, cenu,
distribuci, propagaci, déle potom dalsi 3 P jako jsou lidé, procesy a materidlni vybaveni.
Zaméfila jsem se prevazné na propagaci salonu Bonetka. Tim se mu budeme snaZit

dopomoct k ziskani novych zakaznik.

5.6.1 Sluzba (Produkt)
e Koordinatorka svatby

Navrhovanou sluzbou svatebniho salonu je svatebni koordinatorka, ktera by se mohla podilet
na vesSkerych svatebnich piipravach. Stanovi svatebni harmonogram vcetné¢ nezbytného
finan¢niho rozpoctu, zatidi administrativu, zajisti svatebni obfad venku, v zamecké zahradé
nebo na jinych mistech. Sta¢i bezplatna schizka a na zaklad¢ predstav a pozadavkl
zakaznika se naplanuje den D. Koordinatorka vytvofi harmonogram svatby, ktery se
v prabéhu svatebnich ptiprav dolad’'uje. VeSkeré starosti a stres prenecha zdkaznik na

koordinatorce a uZzije si ty nekrasnéjsi chvile svého Zivota s blizkymi a rodinou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

e Svatebni Saty

Roz§ifeni sortimentu svatebnich $atli o novou znacku ANNAIS BRIDAL. Luxusni svatebni
Saty, které jsou distribuovany po Ceské a Slovenské republice. Znacka byla vytvorena v roce
2005 ve Spojenych statech Americkych. Na Evropsky trh byla znacka uvedena v roce 2007
a stala se oblibenou. Tato znacka si zaklada na vysoké kvalité designu a zpracovani. Dodani
svatebnich Satli na objednavku je cca 4 mésice, Saty skladem potom 2 — 3 tydny. Tyto
svatebni $aty jsou velmi rozsifené v zahrani¢i. U nas v CR se daji potidit pouze v Brn&. Ceny

téchto Satil se pohybuji od 4 000 K¢ do 10 000 K¢.
e BiZuterie

Bizuterie, ktera je momentalné nabizena jako svatebni, by mohla byt nabidnuta zakazniktim,
jako bizuterie pro slavnosti pfilezitosti nebo pro bézné noSeni. Jednotlivé Sperky jsou
vyrobeny v rtiznych barvach, mohou si je zakaznici koupit K piilezitostem, jako jsou zabavy,
plesy a jiné spolecenské udalosti. Nékteré Sperky jsou decentni, proto se daji pouzit i pro

bézné kazdodenni noSeni.

5.6.2 Cena

Pro svatebni salon Bonetka nemam témét zadné navrhy pro zlepSeni z oblasti ceny. Myslim,
ze cenu ma u svych vyrobkl oznacenou spravné. Cena je piimétena pro dosazeni zisku
a udrzuje konkurence schopnost firmy. Cena ptij¢eni svatebnich Satti je 5 000 K¢, tuto cenu
ma nastavenou jako jednotnou a bere i1 jako konkuren¢ni vyhodu. Jak jsem uvadéla, majitelka
salonu si bere zalohu za pujéeni 500 K¢ ma to na vyprani Sati, podle mého nazoru by si mé¢la
vzit vétsi zalohu aspon 1 500 K¢&. Pokud nevésta nepiijde, zaloha ji propada. Nemtize se stat,
ze majitelka Saty nachystd a nikdo si je nevyzvedne. Tim ztraci sviyj Cas, ktery by mohla

vénovat novym zakaznikiim nebo jinym pracovnim ¢innostem.

Navrhovala bych se zamé&fit na cenovou zménu sezonniho zbozi. Toto zboZi by ji mohlo
snizit zasoby 1 skladovaci prostory. Velké zasoby sortimentu jsou nebezpecné, protoze
V sob¢ vazou potiebné finan¢ni prostiedky. Pani Evé Prochazkové bych navrhla kazdy rok
Vv obdobi, kdy ji skon¢i svatebni sezona provést vyprodej zbozi, které jiz neodpovidd moédnim

trendim.
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5.6.3 Distribuce

Saty si miiZete vyzvednout jen osobné ve svatebnim salonu v Otrokovicich. To vidim jako
vyhodu, zékaznici si mizou zbozi prohlédnout a vyzkouset piimo na misté. Pokud se
zékaznice, neveésty poohlédnou po svatebnim salonu, mizou zjistit, ze jim n¢jaka véc chybi
a zrovna si ji potidit. Také bychom mohli umistit Saty do spolupracujicich subjektt, napt. do
kvétinaistvi nebo do odévii v Centro Zlin, tato marketingova aktivita by byla dostupna

a mohla by zaujmout vice zakaznik.

5.6.4 Propagace

Co se tyCe propagace, navrhuji nepolevovat v dosavadnim usili a pfidat také nove

navrhovang sluzby.
e Otrokovické noviny

Pro osloveni novych zakaznikd pfedevs§sim z oblasti Otrokovic bych doporucila inzerci
vV Méstském tisku. Otrokovické noviny vychédzi jednou mésicné a jsou distribuovany
prostiednictvim Ceské posty do viech domacnosti v Otrokovicich zdarma. Je tedy velkou
vyhodou, Ze se dostane do rukou vSem obyvatelim Otrokovic. Zvolila jsem velikost

reklamni inzerce o velikosti 7 X 5¢cm.
e Webové stranky, vizitky a letacky

Webové stranky salonu by mély byt také vzdy aktudlni a nemély by na nich chybét Zadné
informace o novinkach ve svatebnim salonu. Co se tyce vzhledu webovych stranek, nejsou
ptili§ vyrazné. Celé webové stranky jsou v tonech rizové a bilé barvy. Veskeré firemni
materidly, jako jsou vizitky, propagacni materidly a dokonce 1 interiér by mél mit jednotny
vizualni styl. Vizitky jsou fialové, propagacni material v barvé webovych stranek a ostatni
propagacni materialy ve fialové. Proto bych doporucila sjednotit barvy. Vizitky jsou nové,
ty bych neménila. Letacek bych sladila s barvou vizitky a navrhovala bych, aby byl letacek
jen z jedné strany. Kdyby majitelka chtéla letaéek nékam umistit, mélo by byt vSe na jedné
strance. Co se ty€e obsahu stranek, stranky maji odkazy na jednotlivé zdkazniky a na prode;,
pujéovani a zajisténi dalSich kontakt. Na webovych strankdch mi chybi aktualizace
a reference spokojenych zakaznic, proto bych zde vlozila fotografie. Déle bych navrhovala

vloZeni bannerti svych dodavatell se kterymi svatebni salon spolupracuje.
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e Registrace serverech

Dalsim pfinosem je vyuzité bezplatné registrace na strankach Lomp.cz, Ceskyportal.cz,
Edb.cz (Evropska databanka). Tato bezplatna registrace mize byt pro salon velkym
pfinosem. Nazev salonu se zapiSe do registru téchto firem, kde se uvedou webové nebo
Facebookov¢ stranky a tim bude snadnéji dostupné pies vyhledavace, jako jsou Google.cz,

Seznam.cz nebo Centrum.cz.
e Socialni sit’ Facebook

K dalsi propagaci bych vyzila Facebook. Svatebni salon Bonetka je na socidlni siti
zaregistrovan a ma zde pies 170 uzivatelt. Zde bych navrhovala zaméfit se na vkladani
fotografii a videi. Na socialni siti bych ptisti rok navrhla soutéz nevést, které si pro rok 2015
ptijdou pijcit svatebni Saty a oznaci své svatebni Saty na svém profilu, ze Saty jsou ze
svatebniho salonu Bonetka, mizou vyhrat foceni i s bezplatnym piijcenim spoleenskych
Satq.

e Navigac¢ni tabule

Jelikoz neni salon umistén hned u hlavni cesty, ale je velmi obtizné ho najit, pokud toto
mésto neznate. Navrhovala bych umistit 2 naviga¢ni tabule v Otrokovicich. Jednu u hlavni
cesty smér Otrokovice — Hulin, druhou na ulici Obchodni. Na tabulich bude logo firmy
(népis svatebni salon) a naviga¢ni Sipka. Navrh na grafickou Upravu je spolecné s vyrobou

zahrnut v cené.
e Polep automobilu

Polep automobilu je nezbytnou soucasti propagace podniku. Majitelka salonu vlastni
automobil znacky Seat Leon, je $koda ho nevyuzit pro propagaci jejiho podniku a to formou
polepu. Polep nemusi mit velké rozméry, mél by byt vyrazny a zaujmout vefejnost.
Navrhovala bych nazev nebo logo salonu, kontakt v podobé¢ telefonniho Cisla a webové
stranky a uvazovala bych 1 o informaci, ¢im se tato firma zabyva. Minimalné by polep
automobilu mohl vzbudit zajem potenciondlnich zakaznikl natolik, aby se lidé podivali na

stranky, co svatebni salon Bonetka nabizi. Polepy bych umistila na bo¢ni strany automobilu.
e Podpora prodeje

Prodej nebo pljceni svatebnich Sati a svatebniho sortimentu by mohl byt podporovan

zapojenim firmy do komercnich zalezitosti. Slo by o zapujceni Satii svym spolupracujicim
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subjekttim, naptiklad fotografiim. Fotografové by potom sdileli fotky spolu s oznacenim

svatebniho salonu Bonetka.
o Ustni propagace

Jako dalsi typ propagace je Ustni propagace, kdy majitelka salonu v pribéhu, kdy zdkaznice
zkousi svatebni nebo spoleCenské Saty, mad dostatek prostoru nabidnout zakaznikovi

k prodeji i dopliiky, jako je spodni pradlo, bizuterie, boty, a dalsi.

5.6.5 Lidé

Zde nemam co vytknout. Myslim si, Zze pani Prochazkova si je dobfe védoma toho, jak
dulezité je jeji vystupovani a vzhled. Jak toto chovani piisobi na nové zédkazniky, dovoluji si
tvrdit, ze jednani majitelky salonu se zdkazniky je bez chyb. Nadéale bych ji radila
navs$tévovat svatebni vystavy a veletrhy, kde mize ziskat potiebné informace o konkurenci
a o sortimentu zbozi a sluzeb. Dale bych navrhovala, pokud se salon do budoucna zvétsi,
pani Prochdzkova bude potiebovat brigadnici, ktera ji pfes svatebni sezonu pomize se

salonem a s prodejem zbozi.

5.6.6 Procesy

Jak uz jsem zminovala u marketingového mixu soucasného stavu, procesy ve svatebnim
salonu Bonetka v sobé zahrnuji slozky, které ovliviiuji dobu a zptsob obsluhy zékaznika.
JelikoZz je v salonu sama a nemtiZe se vénovat vice zakaznikiim najednou, je vyhodou, Ze ma
Vv salonu posezeni. Mohla by zakaznikiim nabidnout obCerstveni, svatebni ¢asopis na ¢teni,

ptipadné zhotovit material na co nezapomenout pii planovani svatby.

5.6.7 Materialni vybaveni

Svatebni salon je maly, jeho rozloha je 54 m2 Malba uvnit salonu je v bilé barvé.
Navrhovala bych salon sladit do barvy fialové, jako jsou jeji reklamni pfedméty. Fialova
barva s kombinaci s bilou barvou vytvafi lehkou a velmi pfijemnou atmosféru. Dale bych
navrhovala vétsi osvétleni salonu, hlavné ve zkusebni kabince. Neméla by v salonu chybét
ani hudba, zivé kvétiny a malé obcerstveni. Doporucovala bych zakoupeni novych vésak,

které by zajistily pékny design salonu.
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5.7 Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce (Tab. 4) jsem rozvrhla jednotlivé aktivity svatebniho salonu Bonetka.
Tyto udaje jsou ¢lenény dle mésicii od mésice kvéten 2014 az do mésice duben roku 2015.
Jednotlivé aktivity jsou rozdéleny v ramci jednoho roku. Aktivity jako je soutéz by se méla
planovat od listopadu, aby od nového roku mohla zacit. Navigacni tabule se provedou v fijnu
a Vv listopadu, kdy neni tolik objednavek Sat. Polep automobilu, bych uskute¢nila hned

V mésici ¢ervnu.

2014 2015
Propagace 5.16.|7.18 19 |10.|11.|12. | 1. | 2. | 3.
Otrokovické noviny X | X | X
Zména webovych stranek X

Webové stranky — aktualizace | X | X | X | X | X | X

Socialni sit’ Facebook - soutéz

X X X| X| X
X
X
X
X

Vizitky + letacky X[ XTX[X[X]X

Registrace na serverech X
Navigaéni tabule X

Polep automobilu X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Casovd harmonogram

5.8 Rozpocet

Marketingovy mix byl sestaven s ohledem na finanéni moZnosti svatebniho salonu Bonetka.
S majitelkou salonu jsme se pfedem pomluvily na maximalni vysi rozpoctu 17 000 K¢ na
ro¢ni propagacni aktivity. V piipad¢ niz§iho rozpoctu majitelka salonu pouzije zbylé

finanéni prostiedky k lep§imu vzhledu salonu nebo na propagacni aktivity v ptistich letech.
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e Otrokovické noviny (3 krat za rok)

Reklamni inzerce v novinach o velikosti 7 x 5 cm, doruceni zdarma prostfednictvim

Ceska posta, noviny vychazi v nakladu na 9 100 ks,

3x1270=3 810K¢ 3810 K¢
e Vyhotoveni novych letacki

Vyhotoveni 250 ks novych letackti na jednu barevnou stanku o velikosti A5, graficka

uprava vlastni, 250 x 5,20 =1 300 K¢ 1300 K¢
e Naviga¢ni tabule (2 kusy)

vyroba véetné ndvrhu 700 x 2 = 1 400 K¢

poplatek za umisténi (5 000 K¢ za jednu, kazda dalsi 1 000 K¢) 6 000 K¢

7400 K¢
e Zména webovych stranek zdarma
e Socialni sit’ Facebook — soutéz zdarma
e Registrace na serverech zdarma
e Polep automobilu 2 000 K¢
Celkem 14 510 K¢

5.9 Kontrolni proces

Zatim nebyl zaveden Zadny systém pro zjiStovani informacnich zdroji, odkud stavajici
zakaznici ziskali na tento salon kontakt a dalsi informace, na zaklad¢ kterych se rozhodli pro
pujceni nebo zakoupeni sortimentu praveé z tohoto salonu. Na zakladé zjiSténi piimo od
zakazniki se o tomto salonu dozvédeli od svych znamych nebo pomoci informativni tabule.
Najdou se i takovi, ktefi tento salon navstivili na zdklad¢ internetovych stanek nebo socialni
sit¢ Facebook. Jestli nase marketingova strategie byla efektivni, to zjistime podle mého
nazoru, predevSim na vysi trzeb, zda se zvysily a o kolik. Vyuzila bych pftileZitosti, kdy
dochazi k osobnimu kontaktu s kazdym zakaznikem. Pfimy dotaz je snad nejsnadnéjsi cesta
k ziskani informaci pfimo od zakaznikti. Podle mého nazoru neni nutné ptat se kazdého
zakaznika. Vynechala bych dotazovani zakazniki pomoci dotaznikového formulare. Je mi
znamo, ze tento zpusob dotazovani mize nékteré zakazniky obtézovat a dokonce i odradit
od nakupu. Navstévnost internetovych stranek nebo socialni sit¢ Facebook muzeme sledovat
pomoci statistik, ze kterych zjistime nejen pocet pfistupil na nasSe stranky, ale také odkud

zakaznik na naS web pfiiSel a napiiklad co se mu na socidlni siti libilo.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalaiské prace, byl navrh marketingového planu pro svatebni salon

Bonetka, ktery sidli v Otrokovicich.

V teoretické Casti jsem shrnula poznatky ziskané studiem odborné literatury i v pribéhu

studia, které se tykaji tohoto tématu.

V analytické Césti jsem se zabyvala zhodnocenim stavajici situace ve svatebnim salonu
a navrhem na zlep$eni tohoto stavu. Nejdiive jsem se popsala stavajici situaci ve firm¢, kdy
jsem zhodnotila vsechny slozky marketingového mixu. Dale pak jsem provedla analyzy
vnitinitho a vnéjsiho prostiedi. Nasledovala Porterova konkurencni analyza, kdy jsem
zjistovala konkurenci u péti svatebnich saloni ve Zlinském kraji. Pokracovala jsem
analyzou SWOT, kde byla jedna z hlavnich silnych stranek to, Ze majitelka salonu ma
stanovenou jednotnou cenu pajceni svatebnich $atli, nez konkurence. Naopak velmi slabou
strankou je jedna osoba ve vedeni, ktera musi délat vSechno a neni nikym nahraditelna. Poté

jsem si stanovila cile a zvolila strategii, jak téchto cilti dosdhnout.

Jelikoz jsem si zvolila marketingovou propagacni strategii, je nejobsahlejsi ¢ast vénovana
samotnému navrzeni marketingového mixu. V oblasti sluzba jsem navrhla novou sluzbu,
kterou je koordinatorka svatby. Tato koordinatorka by se dovedla postarat o vS§echny aktivity
spojené se svatebnim dnem a jejich ptipravou. Ceny, jsem navrhla majitelce salonu, aby po
svatebni sezonné kazdy rok provedla vyprodej sortimentu, ktery vySel z médy, tim snizi své
Salon doposud pfili§ neinvestoval do propagace, proto jsem doporucila celou fadu navrhu,
jako je napiiklad reklamu v novinach, naviga¢ni tabule, polep automobilu, lepsi vzhled
letack a internetovych stanek, aj. Pti zavedeni vSech propagacnich nastrojii by cena Cinila

14 510 K¢.

Kontrolni proces jednotlivych slozek marketingového mixu je v rukou majitelky salonu. Pfi
dotazovani novych zakaznikl dostane pani Eva Prochézkova tdaje o Gi¢innosti jednotlivych

slozek propagace.

Marketingovy plan pro svatebni salon Bonetka se tyka sou€asnosti a jevi se jako redlny.
Salon by se mél zviditelnit a ptildkat nové zdkazniky. VE&fim, ze vypracovani této bakalaiské

prace bude pro majitelku salonu vyhodou a pomtizu ji K lepsSimu fungovani salonu.
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