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Abstrakt

Bakal&ska prace se zatiuje na zlepSeni marketingu s cilem zvysit trzby.|&pmsti
je Fablaja s.r.o. Budou provedeny analyzy mikrogeos a makroprogedi, které jsou
nezbytné k ufeni sodasného stavu spdieosti. Na zaklagltéchto analyz je vytvien

marketingovy plan.

Abstract

The bachelor thesis is focused on improving manketd increase sales. The company
is Fablaja s.r.o. The macro and micro environmeyses are performed, which are
necessary to determinate the current state of tyocBased on these analyses a

marketing plan is created.
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UvoD
Tato bakalska prace je zadkena na tvorbu marketingového planu pro spuist

Fablaja s.r.o.

Marketing obec# je odwtvi, které mnoho malych firem podage, a tim vznikaji
nedostaténé @ijmy. Jedna se o odtvi, které z velkécasti zajifuje vysi trzeb
a prezentaci spateosti navenek. Problematikou dneSni doby je i pajedrketingu
z pohledu podnikatél Clovek negili$ znaly tohoto oboru i¥e brat jako investici do
marketingu nafklad investovani finaimich prostedki do online marketingového

nastroje jako je AdWords aekava velké usfchy bez dalsi prace jako je vyhodnoceni.

Spole&nost Fablaja s.r.o0. je na trhu odiz@ku 2015. Zabyva se rukéldymi pracemi
jako je vyroba swiek, bizuterie, zalévanitedneti do pryskyice a rytim do skla.
Vzhledem ke st& spol&nosti chceme zavést tvorbu marketingového planarykt

dopomize ke zlepSeni séasného stavu.

Problematikou spotamosti je v sotdasné dob financovani cizimi zdroji, ve vysSi iei
nez je prosgsné. Rijmy plynou pouze ze sezonnich jarmark workshopi, coz je
nedostaujici. Cilem tohoto marketingového planu bude daosah takovych fijmu,

aby byla spolénost schopna prosperovat.
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1 VYMEZENIi PROBLEMU, STANOVENI CiL U, METOD
A POSTUPURESENI

Tato kapitola nam definuje hlavndasti a zpracovani bak#tké prace. Jedna

se stanoveni dila postup.

1.1 Vymezeni problému

Spole&nost Fablaja s.r.o je na trhu odfizaoku 2015. Po dobu své existence
se spoleénosti podélo dosahnout pouze trzeb ze sezonnich jartnavksowtasné dob
neni schopna samofinancovani po cely rok, tudigumé do wfité miry spolénost

financovat exter&

Hlavni pijem plyne ze sezénnich jarméarkv obdobi Vanoc. Tatocinnost
je samoejme¢ nedostaujici a je nutné tento problém iggit. Nasim Ukolem je vyt

takovy plan, ktery zajisti celokai prijmy, aby bylo mozné zajistit samofinancovani.

Spole&nost nabizi produkty, které u zédkaznika uspokojgjuze zbytnou pétbu.
Poptavka po tomto zboZzi je velmi elasticka a jen@uiyt obefetny [ stanoveni cen.
Na druhou stranu tiZzeme sledovat v seasné dob narist poptavky po handmade
vyrobcich. Na zéaklad udaji z Ceského statistickéhof@du mizeme potvrdit velky
narist uzivatel internetu a i nakupovani na internetu. Z toholywé velky potencial

na zvyseni trzeb pomoci vytieni e-shopu a kampé&na socialnich sitich.

DalSi skuténosti je mala konkurence firem v okoli sidla. V Ible® nachazi par malych
Zivnostniki, ktei tento typ vyrobk vytvai jen jako givydélek mimo svou hlavni

vydéle¢nouc¢innost a par sédnich spolkénosti.

Je nutné vypracovat marketingovy planeUplanu bude primagnzajistit celoréni
trzby. Timto by se pod#o odstranit externi financovani subjektu. Sezdnydélky by
piestaly byt hlavnimi a staly by se sasti celkovych trzeb.

1.2 Stanoveni citi

V této kapitole nalezneme definované cile baiski& prace.

12



1.2.1 Hlavni cil

Prace ma za ukol vytvid marketingovy plan konkrétni spéleosti na rok 2018. Prvni
cast bude obsahovat vesSkeré analyzy, které jsowernuim zjiSéni sokasného stavu.

Bude se jednat o analyzy makroptesdi, mikroprostdi a vnitropodnikové analyzy.

Vysledky €chto analyz poslouzi k &eni marketingovych dila strategie, které budou
soudsti planu. Plan by &h pii realizaci zajistit zvySeni trzeb a schopnost

samofinancovani.
1.2.2 Diléicile

Jednd se o cile, které nam pomohou dosahnout hiawyse uvedeného cile.

* Analyza sodasného stavu spa@leosti,
e uréeni grednosti spoknosti,

» sestaveni jednotlivyctasti marketingového planu.

1.3 Postupy a metodyireSeni

Bakald&ska prace je roztena na 2 hlavniasti. V prvni ¢asti bude vypracovana
teoreticka ¢ast, ve které budou pebné informace k pochopeni problematiky

ukolu a veskeré informace, které napomohou k sestaaarketingového planu.
Hlavni ¢asti teorie budou:

* NejnowjsSi trendy v oblasti marketingového planovani,
* analyza viijSiho prostedi spolénosti,
e analyza vnitniho prostedi spolénosti,

* SWOT analyza.

Druhacést se zabyva provedenim analyz, které pomohsiusmtasny stav a poslouzi

k sestaveni marketingového planu.

13



Pro zjiSéni externiho progedi spolénosti nam poslouzi analyza PEST. Hlavni

vlivy jsou:

* politicke,
+ ekonomické,
* socialni,

» technologicke (Kaovska, Schiiller, 2015, s. 21).

>y

Dale provedeme oborovou analyzu. Analyza slouzickni stavu trhu a konkurence.

Obsahuje tyt@asti:

o analyza trhu,
o analyza konkurence

» Porterova analyza.

Dulezitou a neopomenutelnotasti je analyza vritiho prostedi podniku. V této

kategorii se nachazi:

» analyza sotasného stavu,
e analyza zdraj,
* analyza marketingového mixu,

* analyza finatni situace.

Na zaé¥r pouzijeme SWOT analyzu, kterd nam ciursilné, slabé stranky,
piilezitosti a hrozby pro spalrost. Vysledky z této analyzy ndm poslouzi k defardv

strategickych plana tvork¥ samotného marketingového planu.

Ze ziskanych informaci bude vytem kompletni marketingovy plan. Obsahem budou
marketingove cile a strategie a jak jich docilia dar uvedeme zhodnoceni celkového

piinosu pro spolaost.

v v s

Po aplikaci marketingového planu byla spol€nost fungovat bez vysSiho externiho
financovani. Timto odstranime pouze sezonni proaeajistime celokmi trzby, které

povedou k sokstatnosti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Abychom porozuréi celkové problematice, je nutné si vyt nékteré pojmy.

2.1 Definice marketingu

Marketing, steja jako mnoho dalSich pojim ma spoustuiznych definic. Tyto definice
muzeme nalézt v odbornych knihadahancich nebo také na internetu. Abycsend

mohl uctlat swij vlastni obrazek, rada bych citovakkteré z nich:

.Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovaniaskych a spol&enskych paétb.
Jednou z nejstangjSi trefnych definic marketingu je ,uspokojovani fedit ziskoy*
(Kotler, Keler 2013, s. 35).

American Marketing Association na svych oficialnistrankach uvadi nasledujici
definici ,Marketing je aktivitou, souborem instituci a pragepro vytvaeni,
komunikaci, dodani a smu nabidek, kié¢ maji hodnotu pro zakazniky, klient, partnery
a celou Sirokou vejnost‘(AMA, 2004).

»,Dobry marketing neni ndhoda, ale naopak vysledekv@édo planovani a provedeni
s vyuzitim nejmodegjsich nastrof a technik. Ve snaze marketéru nalézt kreativnanov
reSenicasto komplexni vyzev na pozadi Mieyich znén marketingového prosdi 21.
Stoleti se stava jakegiou, tak uranim*“(Kotler, Keller, 2013, s. 33).

Z téchto definic bychom si #hi vytvoftit ur¢itou predstavu co ma marketing splat.
Souhrni jej miZzeme popsat jako cileni na uspokojenitgmtpotencialniho klienta za

Gcelem trzby.

2.2 Marketingové planovani

Kazda spolénost ¢i organizace musi mit definovany své cile, ke ktergneiuje.
Aby téchto cili dosahla, musi mit definovany i strategie jak danjch dosahnout.
Jednim z dlezitych proces pii dosahovani cil je vytv&eni marketingovych pldn

tedy marketingové planovani.
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Strategie nam duji zakladni charakteristiky. Ovliwji dlouhodoby srér organizace,
pokouSi se uwit vyhodu organizace na trhu. Dalecuji rozsah dopadu aktivit
a [izpasobeni aktivit organizace danému predf, ve kterém se nachazi (Johnson,
Scholes, 2000, s. 4).

Proces marketingového planovani

Proces marketingového planovani obsahuje tyto hlkewaky, podle kterych se budeme
fidit:

provedeni marketingového vyzkumugviruvniti podniku,
analyza silnych a slabych strdnek podniku,

stanoveni fedpoklad,

progndézovani,

uréeni marketingovych ail

definovani prograrin

stanoveni rozpia,

© N o 0o B~ W hPRE

piezkoumani vysledk revidovani cii, strategii a prograin (Westwood,
1999, s. 14).

Definice strategie

»Strategie je kombinaci gffovani a dosahuisobnosti organizacechem dlouhé doby:
tim je dosazeno zvyha#in organizace progednictvim uspgadani zdrog uvnit®
meniciho se progedi za delem spléni poteb trhu a gekavani investar” (Johnson,
Scholes, 2000, s. 10)

2.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemny dokument. Ma byt \Zis§i a jasny, bez nadbyteosti.
Mén¢ podstatn&asti planu by i byt zarazeny do filoh. Maze se jednat naiklad
0 mnozstvi internich a externich informaci marlgiweho vyzkumu, individualni

akeni plany a dalsi.
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Podle Johna Westwooda (1999, s. 75) vypada magamtynplan nasledovn

1. UvOD
2. CELKOVE SHRNUTI
3. SITUACNI ANALYZY
a. Predpoklady
b. Vyvoje prodeje v minulosti
c. Strategické trhy
d. Klic¢ové produkty
e. Kli¢ové oblasti prodeje
MARKETINGOVE CILE
MARKETINGOVE STRATEGIE
PLANY
PODPORA PRODEJE
ROZPQ'TY
UCET ZISKU A ZTRAT
10.KONTROLY
11.ZPUSOB AKTUALIZACE
12.PRILOHY

© 0 N o 0 b

Marketingovy plan se vyt¥& na zé&klad odsouhlasenych marketingovych strategii.
Tento plan specifikuje jednotlivéinnosti, jejich terminy zahajeni i ukéeni a zdroje

potrebné k realizaci (Cooper a Lane, 1999, s. 74).

.Marketingovy plan je povaZzovan za @stini nastroj prorsizeni a koordinovani

marketingoveho Usili kazdého podniKZadmazalova, 2010, s. 28)

2.4 Analyza vnéjSiho prostiredi

Na trhu vzdy gsobi konkuretni prostedi. Toto progedi m& vliv na
organizaciz mnoha simi & uZ se jednd o ekonomické, politickeé, socialni
nebo technologické. Tyto vlivy musi organizace sied a pizpasobovat jim svou
¢innost. Zde je mozné nalézt konkueh vyhodu, ale stefntak nmize nepozornost
v téchto smérech organizaci negatigrpoznamenat.

17



Podle Johnsona a Scholese (2000, s. 83-8meme analyzu roztlt do téchto

hlavnich krok:

e zkoumani vliva prostedi — PEST,
* analyza konkuremiho postaveni,

* analyza pti sil (Porterova Analyza).

Vysledkem &chto analyz bude celkovy obraz o piesi, ve kterém se organizace
nachazi. Definovani oblasti, na které jeipba se vice zadtit a oblasti, které jsou pro

organizaci mé#podstatné (Johnson, Scholes, 2000, s. 85).

2.4.1 PEST analyza

Analyza PEST zkouma ¥$i prostedi v okoli podniku pomocictyi hlavnich
makroekonomickych vlit. Kazdy jednotlivy vliv fisobi na organizaci jinougrou.

» Politicko-pravni faktory — jsou faktory, které tvid spol&ensky systém, ve
kterém maji organizace svojiigobnost. Tento faktor zahrnuje politickénd
vzemi i vzahrawi, daovou politiku, zadkon o0 za#stnanosti,
stabilitu vlady a dalSi.

 Ekonomické faktory - tyto faktory vychazi zekonomické situace
zent® a hospod&keé politiky statu. Zde je mozné radit vyvoj HDP,
piijmy a vydaje statniho rozptu, vySe urokovych sazeb, hospiskiE cykly,
dostupnost energie a naklady, inflaci.

» Socialni a kulturni faktory — mezi tyto faktory je mozné ¥adit rozdleni
piijmu, socialni mobilitu, konzumni styl,fistup k praci a odginku, zmeny
Zivotniho stylu.

» Technické a technologické faktory— jedna se o faktory, kteréiqustavuji
inovatni potencial zem Pati mezi & investice vlady do vyzkumu, zaieni
vlady a pfimyslu na technologie, nové objevy a vyvoj, miratawai(Srpova,
Reha, 2010, s. 131) a (Johnson, Scholes, 2000, s. 90).

18



2.4.2 Analyza oborového prostedi
V oborovém prosedi budeme analyzovat trh a konkurenci.
Marketingové analyza trhu

Jedna se o Klovou analyzu P tvorb¢ strategického planu pro organizaciarBz
je kladen na spolehlivost informaci. Na zakla@chto informaci se provadi dalSi
rozhodovani, které tize veést k ziskm nebo naopak ztratdm, dokonce i bankrotu. Mezi

takové informace fiteme z#adit otazky, jako jsou:

» které vyrobky modifikovat,
e které vyrobky uvést,

» které stahnout,

» Kkolik vyrobki vyrobit,

» jakou stanovit cenu (Cooper, 1999, s. 47).

John Westwood (1999) ve své knize definoval dvartilapisoby ziskavani informaci

pii vyzkumu:
Primarni data

Jedna se o data ziskana z primarnich adrd$ou ziskanyifmo na trhu Séenim,
powienim externiho konzultanta (mystery shopping) nefaazitim externich sluzeb

organizace, které se na tuto problematiku speaializ
Sekundarni data

Data ziskana ze statistik, obchodni seznarggnd zpravy spolaosti, viadni statistiky,

informacni kanaly tiznych spolénosti.
Segmentace trhu

Kazdy zakaznik ma jiné petby, proto jeden produkt néue uspokojit pdebu vsech.
Na zaklad toho je nutno rozit zakazniky do skupin, které budotedstavovat uity
segment trhu. JelikoZz se u spwlesti jednd o sp#¢bni zbozi, budeme pouZivat

rozckleni na tyto kategorie:
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» socialre-ekonomické skupiny,
o ek,

* pohlavi,

e zamestnani,

e region.

Segmentace je rozigna do 3 krok. V prvnim kroku budou zji8ha data o fedchozich
prodejich. Ideéalni doba je za 3 uplynulé roky. Brnok je p@et zakaznik, ktery
roz&klime dle kritérii, jako jsou prodejni oblasti, g@ nakoupenych produkt
a klicovych zédkaznik. A na zé¥r definice konkurence. Kdo jsou naSi konkurenti
v kazdé skupi#é vyrobki? Jaky trzni podil ma kazdy nas konkurent u vyr@bku
(Westwood, 1999, s. 25-27)

Atraktivitu trhu je utena pomoci vysledkanalyzy PEST a analyzyip sil. Jako dalSi
indikadtory mohou byt pouZzity velikost trhu, tempisstu trhu, konkuredni strukturu,
politické a pravni podminky (Johnson, Scholes, 2800219-120).

Analyza konkurence

Pro zjiS&ni pozice na trhu dopaivie analyza konkurence. Je i@tiné ziskat informace

a zpracovat je pro dalSi pouziti (Johnson, Schaleg0, s. 121).
Identifikace konkurence

V obecném pohledu je definovano mnoho Udrovni koekoe. Vzhledem
k velikosti a historii organizace budou pouzity peudv Urovre. Tyto Urovré jsou
popsany Vv publikaci od Kotlera (2001, s. 230-23).prvnim kroku bude analyza
konkurence v rdmci vyrobku. Druhy krok obsahujelynacelkového odktvi.

2.4.3 Porterova analyza #ti sil

Tato analyza byla navrZzena Michaelem Eugenem Ronterza delem \&tSi

konkretizace konkurgmiho prostedi. Vyuziva pistupu ,,@ti sil“, které jsou:

* potencialni vstupuijici,
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» odkeratelé,

» dodavatele,

* néhradnici,

» konkureréni soupéeni (Johnson, Scholes, 2000, s. 100).

Potencidini
vslupuijici

uskall
vstupujicich

. o
' v

" KONKURENGNI
Dodavatelé —» SOUPEREN( | 4— Odbéraftelé
pravo  \! i prave
vyjednavat \Q / projednavat

uskall
nahradnikd

Néhradnicl

Obr. 1: Analyza ti sil (Zdroj Johnson, Scholes, 2000, s. 100)

Potencialni vstupujici

Pri vstupu na jakykoliv trh, je povinnosti zjistigké budou bariéryipvstupu. Johnson

(2000, s. 101-102) ve své publikaci cesty kédggmu podniku uvedl tyto:

e Uspory z rozsahu vyroby,

» kapitadlové pozadavky na vstup,

e pristup k distribdnim kanahm,

e cenové zvyhodini nezavislé na velikosti,
» ocekavana protiop&tni,

» legislativa nebo akce statni spravy,
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+ diferenciace.
Odbératelé a dodavatelé

Cinnost organizace je zajita zdroji a poskytovanim sluzé&bproduki, téZ nazyvano
jako hodnotovyrettzec nebo hodnotovy systém organizace. V tomtérsmizeme
pozorovat provazanost mezi dawa faktory dodavateli a odiateli. Strategie

organizace je ovlivna pisobnostidchto dvou sil.
Sila odiratel:

» koncentrace odivatel,
» alternativni zdroje dodavek,

» vysokeé naklady na material.

Sila dodavatét

» vysokeé naklady na zénu dodavatele,
* silna obchodni zrika dodavatele,

* moznost integrace dodavatel

U tohoto faktoru dbame na rovnovahu ve vztahu datidv odiratel a vyhovovat

zajmam nejlépe obou stran. (Johnson, Scholes, 20002s1Q5)
Nahradnici (substituty)

OhrozZeni substituty nesmime brat na lehkou vahazbtu nize byt i pouhé uvedeni
na trh. Substituty mohou mit nizsi cenu diky lep&ohnologiim a zjsobit tak nemalé
potize s naSim produktem. Hlavni hrozby, které bwychmeli zjistit, uvedl Gerry
Johnson (2000, s. 105) ve své publikaci:

e produkt,

e misto produktu,

* substituce pgebného novym produktem,
» obecna substituce,

» vylouceni.
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Konkuren éni soupdeni

Na trhu je boj o své misto, ogfatele a potencialni zakazniky na denninitagku.
Je nutné sledovat rozsah této rivality. Na zaklatsahu izeme rozdlit konkurereni
soupéeni na d¥ hlavni¢asti (Johson, Scholes, 2000, s. 106-109):

* soutziva konkurence,

» konkurence a spoluprace.

Dle tohoto rozdleni definujeme konkurenci v naSem okoli &z@me zajistit moznou

spolupraci, kterd vytid konkurerni vyhodu.

Celkové shrnutié&chto sil slouzi k posouzeni oblasti, které jsou padi organizaci
atraktivni a maji v naSem oboru vyznam. Je behpeEtné vstupovat na trh, ktery pro
nas nema zadnou atraktivitu pouze s virou, Z&eme dosahnout konkureriho

zvyhodreni, které je pro ostatni nedosazitelné (Johnsomplgs, 2000, s. 111-112).

2.5 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Fablaja s.r.o., vzhledem ke svému fistthema ani marketingové odldni.
O management spaleosti se stard jednatel. Ten definuje strategigei spol€nosti.
Z toho divodu tyto strategie nejsou zdokumentovany &g cile jsou stanoveny
pouze na zaklad minimalnich analyz. V s@asné dob je strategie postavena na
konkureni vyhod u workshof, které maji ¥tSinovy podil na trhu. ifmy
plynouci z prodeje jsou alokovany do podpory predejpokryti gkterych naklad.

Hlavnim cilem je zvysit trzby minimatn7krat.

»Cile jsou jadrenvinnosti managementu a udavaji gnplan:z.” (McDonald, Wilson,
2012, s. 227.)

Cile jsou definovany na zakladotazky, kde by se #a uritd ¢innost nachazet
v uréitém bod v budoucnosti. Je nutné dat si pozor i na zvatéhi Pokud budou cile
uréeny pomoci nasich tuzeb, rédgad kde bychom chkili byt, ur¢éime cile, které jsou

pro spolénost nerealné, povede to ke kontraprodukiivi#i urcovani citi je dobré
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vyhnout se termiim, jako jsou #ist, pokles, optimalizace, minimalizace (McDonald,
Wilson, 2012, s. 227).

2.5.1 Analyza zdroji

Analyza zdroj vytvori pravdivy pohled na prasdky, které jsou pouzity a mohli by

byt pouzity. Jedna se dilézité informace k vytvieeni strategie pro organizaci.
Délime je na&tyti zakladni zdroje:

* Fyzické zdroje —tato analyza musi byt provedenakthdré. Nest&i pouhé
se'teni strofi respektive vyrobni kapacity. Musime myslet i aktdry jako jsou
amortizace, sta

» Lidské zdroje — zde vyvstavaji otazky kvalifikace z&stnand, a adaptability
lidskych zdroji.

* Finané¢ni zdroje —nejedna se pouze o zdroje, ale téZ o otazku vypeitiz.
Konkrétre zantieni na péizovani kapitalu, spravovani hotovosti, kontrolu
dluzniki a wtitelu.

* Nehmotné zdroje - velmi dilezity a neopomenutelny zdroj. Me
se jednat o dobré jméno spitesti a jeji po¥st. Tento zdroj fedstavuje hlavni
aktivum napiklad v maloobchodni sfé nebo v profesionalnich sluzbach
(Johnson,Scholes, 2000, s 132-133).

2.5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nésgirojkteré slouzi k dosazeni

stanovenych cilu a ovliwji efektivitu podnikatelskych aktivit.

Volba marketingového mixu pro konkrétni organizawusi byt ovlivéna jejimi
cily a cilovym trhem. Toto ma v zodp@lnosti marketingové odteni, které ufuje

strukturu a intenzitu jednotlivych poloZzek marketimgho mixu (Cooper, 1999, s. 19).
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Produkt

/ (vyrobek. sluzba) \

Misto \ L Forma
/ MARKETINGOVY ‘\
MIX

SN/

Prezentace Propagace

Obr. 2: Marketingovy mix (Zdroj Cooper a Lane, 199919)

V této praci budeme pouzivat marketingovy mix 7@rkje roz&ienim zakladniho 4P:

* produkt (product),

» ceny (prices),

» distribuce/misto (place),

» marketingova komunikace (promotion)
» lidé (people)

* procesy (processes)

» fyzicky vzhled (physical evidence)(Kavska, 2015, s. 38).

Vzhledem k tomu, Ze v portfoliu se nachazi i slyzedna se o workshop. Vypracujeme
téZ marketingovy mix 4C. Tento model pohlizi na ketingovy mix z pohledu
zakaznika a dopoiie k objektivnimu posouzeni marketingového mixuor@®sky,
Smolkova, Jakulv, 2011, s. 98)

Obsahuje tyt@asti:

e produkt (customer solution),
* cena (customer cost),

» distribuce (konvenience),
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» komunikace (communication)(lkavska, 2015, s. 38—-39).
BOSTONSKA MATICE

Spole&nost Boston Consulting Group vyt#a matici, kterd klasifikuje produkty
spole&nosti podle dvou hlavnich kategorii. Jedna se ativeli trzni podil atrst na trhu.
Trzni podil ukazuje schopnost produktu vyivoperezni prostedky. Rist trhu

zaznamenava p@bné pozadavky na produkt Kk vyfeai pewznich prostedki

(McDonald, Wilson, 2012 s. 189).

Otaznik

Produkt, ktery prozatim nedosahl dominantni pon@drhu. Nebo je moznost, Ze této
pozice jiz dosahl, ale épklesl. Z divodu rostouciho trhu bude na vzestupr@obvat

velké mnozstvi finagnich prostedki.
Hvézdy

Muze se jednat o nové produkty, kterym se pibmladosahnout vysokého trzniho

podilu. Tyto produkty jsou schopny samofinancovgfipadre i vétSich trzeb.
Dojné kravy

Jedna se o vedouci produkty na trhuiktu u nich téréf nedochazi, ovSem jsou velmi
stabilni. Stai malé mnozstvi vioZzenych prostlki k dosahnuti vynikajicich vysledk

na trhu.
Psi

U téchto produkii neni @éekavana fliS dobra budoucnost. Hrozbou je, Ze se mohou

stat pro spoknosti @iteézi. K tomu vSak nedochazi vzdy a mohou se statyheyimi,

v s
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Relativni trZni podil

Vysoky Nizky

'E": Hviézdy Otazniky
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) Z Dojné krivy Psi
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Obr. 3: Bostonska matice (Upraveno dle McDonalds®@vi, 2012, s. 189)

2.5.3 Analyza finan¢ni situace
Slouzi pro zji&ni finaréni stability organizace.
Rentabilita aktiv (ROA)

Vyjadiuje hlavni nfitko rentability. Pouziva poén zisku podniku (EBIT) s aktivy

organizace. NerozliSuje, zda byly financovany =zwlého nebo ciziho kapitalu
(Scholleova, 2008).

EBIT
aktiva

Rentabilita aktiv (ROA) =

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Vyjadiuje zhodnoceni vlastniho kapitalu, ktery do sfrdesti viozili viastnici. Udava,

kolik ¢istého zisku ziska podnik z jedné koruny trzeb (Bebva, 2008, s. 162).

EAT

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = vlastni kapital
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2.6 SWOT analyza

Na zaklad strategického auditu zjistime pomoci SWOT analyage silné (strenghs)
a slabé (weaknesses) strankiflgZitosti (opportunities) a hrozby (threats). Zislcatak
mnozstvi dat tzného vyznamu a spolehlivosti. Tyto data jsou ziaka interniho
i externiho auditu (Kotler, 2007, s. 97).

2.6.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky jsou povazovany za interikitofg, vztahujici se ibmo

k organizaci. Je na schopnostech managementu kjistkrétni slabé a silné stranky.
Velky vycet mize msobit jako kvalitni prace, neni viak efektivni. &¢it kvalita nad
kvantitou. DalSi dlezitou schopnosti je rozeznat, zda se jedna sta#gnou stranku
nebo jiz geSla ve slabinu. Silné stranky maji byt zaloZenyakéech (Kotler, 2007, s.
98).

2.6.2 Prilezitosti a hrozby

Tyto faktory jsou externi. Management musdqvidat dlezité trendy, které mohou mit
na organizaci dopad. Neni stanoveno, Ze vSechoybiir budou pro organizaci
likvida¢ni. Funkci managementu je tutdileitost rozpoznat. Stejntak je dilezita
schopnost rozpoznatiifezitost, u které je velka pragodobnost Usgchu (Kotler,
2007, s. 97-98).
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3 ANALYZA SCOUCASNEHO STAVU

3.1 Predstaveni siol&nosii

Spole&nost Fablaja s.r. byla zalozenv z&i roku 2015. Zabyv&evyrobou handmade
produkti. Jedna se wvicky z palmového vosku, mydel, hiterie, ryti do skla na
zakazkua workshopya ryti do skl. V prvnim roce fungovani ¢ vyvijely jednotlivé

produkty a roz&eni brendu poleinosti vuzSim okoli, coz je okredodonin.

Obr. 4 Logo spolénosti Fablaja s.r.oZdroj Fablaja s.r.o., 215

V sowtasné dob ma svou malou kliente, kterd se nachazi okoli jejiho sidla.
Natéchto jarmacich m velky aspch se sluzbou workshopy ryti) skla pro &t nebo
dosglé. Vzhledem komu, Ze se jedné novinku na trhu, budedmunikact této sluzby

jednou z hlavnéastiplanupro dalsi roky.

3.2 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Statni politika dokaz«velkou nérou ovlivnit podnikani danéh subjektu. Je nutr

sledovat kazdokmi zmeny a vydané nové zakon
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Hlavni znenou, ktera postihla&sSinovoucast podnikatelské sféry je zakon o evidenci
trzeb 112/2016 Sb. Tento zakon velkodrou ztiZil podnikani menSim subjékd.
Subjekty musi vynalozZit nové naklady natigeni pokladen a ostatnich fzeni
spojenych s timto zakonem. Prékteré mohou byt tyto naklady az likvigtd, wtSinou

se jednd o malé speleosti. Jiz v sotasné dob mizeme sledovat zanik mnoha
subjekfi. Pro spolénost Fablaja s.r.o. se jedna o hrozbu, kterd mytsiyfeSena tak,

aby néklady na jejieSeni byly co nejmensi.
Ekonomické faktory

Jihomoravsky kraj pét kregiorim svyznamnym ekonomickym potencialem.
Vytvoreny hruby domaci produkt krajégaistavuje 11,0 % hrubého domaciho produktu
Ceské Republiky. Na nize uvedeném grafu jeétyide Jihomoravsky kraj je na 3. ndist

v ramci viech kréj CR. Ekonomicka situace v tomto kraji je kvalitni abiizi se vstup

na tento segment trhu, proto zde vidime potenctifilu
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Graf 1: HDP v podle kréj(Zdroj Cesky statisticky fad, 2015)

Sidlo spolénosti spada pod Hodoninsky kraj. V uvedené tabelesreden ndist kupni
sily obyvatelstva. Porovnani je ssty Ceské Republiky, které maji nad 10 tisic
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obyvatel v letech 2012016 Kupni sila obyvatelstva v Honinskkm okres je 7,7 %.
S touto kupni silo si zakaznik niZze koupit vce zboZi za stejnou imu petiz. MiZzeme
ocekavat, ze zakaznibude mit vice mcmosti koupit si luxusnstatek. Na zaklac

téchto informacimuzeneftici, Ze se jedna @b o prilezitost.

Hodnota indexu (CR=100,0)

Kladno 106
Blansko 10.2
Kutna Hora 7.9
Hodonin 7.7

Veseli nad Moravou 7.4

Obr. 5: Hodnocerkupni sil' v letech 2011-2016 (index na obyvatel&gaepublkového pimeru)(Zdroj
Gfk CZECH, 2016)

DalSim dilezitym ekonomickym faktorem je ezangstnanost ktera \ Jihomoravském
kraji od roku 2012postupre klesa.Zmeéna kthem tchto ti let je 3,1 %, cozZ je velky
aspech a dobré zname. Obyvatelstvo ziskava prdastlky k utrat.

Nezameéstnanost v %
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Graf 2: Nezarsstnanost inomoravkém kraji v letech 2005-2015 (ZdrGesky statisticky diad, 2016
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VySe uvedeny faktor potvrzuje i mira z&stnanosti, ktera vzrostla o 3,2 %. Stejako

miru nezansstnanosti tento faktor hodnotime kl&dn

Mira zameéstnanosti v %
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Graf 3: Mira zamsstnanosti v Jihomoravském kraji v letech 2005-2QZ8roj Cesky statisticky fad,
2016)

Zhodnoceni ekonomickych faktomprineslo pozitivni pohled na trh v Jihomoravském

kraji. Je zde velkaiflezitost, vzhledem k rozvoji kupni sily obyvatehst
Socialni faktory

Obyvatelstvo v okresu Hodonin dba na tradice. JEndag@ozorovat podporu kulturniho
deédictvi folkloru nejen v blizkém okoli Kyjova. V &ikém okoli probihd mnoho
jarmarki, krojovanych hod a jednou za 4 roky Slovacky rok, ktery je velkalalosti.
Tyto jarmarky jsou pro spaleost velkou pilezitosti a v sotasné dob i hlavnim

piijmem finargnich prostedki. Pro spolé&nost se jedna orfpezitost ke zvySeni trzeb.

Toto kulturni bohatstvi je z velké&sti zachovano diky starSi generaci obyvatelsti@. D
Ceského statistickéhoradu Ize zjistit postupné vymirani obyvatelstva v éttidském
kraji. Na uvedeném grafu je znazénmn pirozeny pirastek obyvatelstva
Jihomoravského kraje za rok 2011-2015. Mistiirogeného frastku se vSak
jedna o Ubytek. Jen mezi lety 2014 a 2015 se jedmiatu mivodnich 179 obyvatel.
Ubytek obyvatel je néfznivy, protoze starsi generace znaji a praktikp pavodni

tradice. Pokud se od nich mladSi generace zvykyuwgnmize to vést k vymizeni
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tradic. Tuto skuténost je mozné brat jako hrozbu pro obor, ve ktespul&nost
podnika.

o

Pfirozeny prirustek obyvatel v JMK
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Graf 4: Rirozeny girastek v Jihomoravském kraji v letech 2010-2015 (Zdresky statisticky iad,
2016)

DalSim dilezitym faktorem je ndist pfimérné nominalni mzdy. Graf dokazuje

kazdor@ni naGist mzdy. Jedna se o zvySeni fitaith prostedki naSich potencialnich

zakaznik.
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Graf 5: Nominalni mzda ¢eské Republice(fesky statisticky fad, 2017)
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Velkym dilem gispélo i zvySeni minimalni mzdy k1. 1. 2017. Z&kladsézba
minimalni mzdy byla stanovena na 11.000¢ Kiebo 66,00 K za hodinu.
Narnist z pivodnich 9.900 K je 1.100 K. ZvySenim mzdy se zamstnaném uvolni
vice prostedka k utrag.

Z hlediska socialnich faktdr je zvySeni minimalni mzdy ipezitost. Potencialni

zakaznik ma vice prastdki k uspokojovani svych zbytnych i nezbytnychipbt
Technologické faktory

V sowasné dob se spolénosti, hlave ve strojnim pimyslu, snazi co nejvice
automatizovat vyrobu. Tato skdtest vSak neni pro vSechny Zadouci. ekisi
zamestnanci pichazeji kwvili automatizaci o praci. Na zakladohoto sledujeme névrat
puvodnich femesel a tradic. Tento trenduBeme vidt nagiklad na jarmarcich
a niznych slavnostech. Lidé se vice orientuji na tegto zbozi a tim vznika &Si

poptavka. Z&chto informaci vyplyva, Ze na trhu se stale nacpéldzitost v oboru.

3.3 Analyza oborového prostedi

3.3.1 Analyza trhu

Spole&nost Fablaja ma na trhu velkou vyhodu diky nové t&luBohuZel, tento
potencial zatim neni pdnvyuZzit. Na trhu neprobih&itis velké konkuretini soupéeni
vzhledem k velikosti konkurence. é8inou se jedna prévo Zzivnostniky, kit na

propagaci nemaji dostatek financi.

Zadna spolénost nedokaze pokryt 100% trhu. Proto je definasegment trhu, ktery je

pro spolénost nejvice zajimavy.
Segment trhu

Primarni cilova skupina ma velmi Siroky ZabV prvni fadk se jedna hlawho Zeny.
Procento muE mezi zakazniky se pohybuje v rozmezi 1-3%. Vzhiedetomu, Ze
hlavni produkt je ryti do skla na zakazku a worksipop ctti nebo dosplé, druhy
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faktor zuzuje vybr narodice. To znamenadk od 25 do 43et. JelioZ spol&nost jest
nema zavedeny ghop,geografické kritérium je nastaveno na ra30 km od sidle
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Obr. 6: Rozdil poitu obyvatel Ceské Republiky roce 2005 a 2015 (Zdr@jeskr statisticky diad, 2016

Na uvedeném obrazkvidime, njvétSi podil obyvatelstva koce 2015 byl \rozmezi
3545 let. Ptimérny patet je okolo 10 000 mu# a 100 000 wrcitém roce ¥ku. Tento

typ obyvatelstva, ktergna potomky, je pro nas idealni cilovou skou.

Jelikoz vSechno obyvelstvo :tohoto segment nesphuje nase pdminky,dale bude
zpracovano 5@6 tohoio segmentuVzhledem ktomu, Ze se sidlispol€nosti nachaz
v okresu Hodoninjsou zpracovana de z této oblast Podle Ceskéhostatistického
Gfadu se tomto okresi nachazi 1382 muz a 78 491 én, kdy ptimérny vék u mu#i

je 41 let a u Zen 43 letodleceskeho statistickéhaadt je vnaSen vekovénr segmentu

zhruba 22 % muzi a Zel. Fi rozkleni 48 % Zeny a : % muZi

je souket 8 195p0tenciidnich zakaznik, ktefi spadaji do naSi cilo skupin. V ¢isle je
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zapaitana i mira neza#éstnanosti. Poptavka po zboZi z tohoto segmentuhjaba
20 %, tedy 1 639 potencialnich zakaznik/yhodnoceni vySe poptavky vyplyva
z prizkumu spoleénosti (Easti na jarmarcich a objednavek produktimo jarmarky

VvV porovnani s ptiem obyvatelstva z dané lokality.

3.3.2 Analyza konkurence
Identifikace konkurence

.Poznejte svou konkurenci. Vy#te se jejich silnym a vyuZijte jejich slabé strahky
Jack Trout

Konkurence je velmitlezita sodast podnikani. Nuti spaleosti, aby se stale vyvijely,
a zabrauje tak stagnaci, coz je ku pr@gsbu vSech. Neni dobré definovat konkurenci
pouze negativhv tom snéru, Zze nam odebiréast zakaznik Opak je ®kdy pravdou

a spojeni se s konkurenciibe byt v konéném disledku i vyhodné.

V oblasti Kyjovska, kde se nachazi zajmova oblgstlesnosti, je pomdrné mala
konkurence. Jsou zde menSi obchody s kreativnatrelpami nafiklad Kreativ Kyjov.
V oblasti ryti do skla na zakadzku se zde nachazilespost ANGLASS s.r.o.
a Gravirovani Jarik ve Svatobécich. Pokud jde o workshop, je pro spwiest
konkurence vySe zmény obchod Kreativ Kyjov. Tento obchod provadi kieait
workshopy a prodej vytvarnych geb, avSak jeho reklama je v podstatilova. \&tsi
konkurenci jsou mali Zivnostnici, kiesi vydlavaji téz na jarmarcich. Pomoci znamych
si vytvari komunitu a stalé zakazniky. Pro spolest Fablaja se jedna o hrozbu.

Je tZzké je identifikovat, protoZze nemaji Zzadnou reklamu
Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je zafisa diky specifické slu#p ktera je velmi mélo znaméa
ato je ryti do skla v ramci workshopu. Jedna selkou konkuretni vyhodu, protoze
spole&nost Fablaja podle prkumu trhu ma prozatim hlavni podil na trhut2dme

mluvit o vyhodt dosahujici az 90 %.
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Porterova analyza 5 sil
Potencialni vstupujici na trh

ObzvlasE u tohoto kreativniho odtvi jsou pondrné velké bariéry na vstupu v pénu
velikosti spolénosti. Jedna se o dva typy konkurenced’ ukreativni osoba, ktera si
zaridi vlastni Zivnost. V tomto sfru je velky nédklad na zaloZeni Zivnosti a vstupni

néklady jako je pizeni materialu &asova narénost na tvorbu.

Druhy sn#r je zaloZeni obchodni spéteosti, kdy jsou vyrobky ffeprodavany. | zde
jsou velké nakladyip vstupu. Jedna se o nakladi paloZzeni, o naklady na propagaci

a naklady na uskladni.

Toto odwtvi neni iliS ziskové a organizace z jinych adivi nevidi potencial, proto
nemaji ambice vstupovat na tento trh. Neni nutngaseilis velké konkurence v blizké

budoucnosti, naopak je velkotilpzitost vyuzit potencial odivi.
Odbératelé

Odbérateli pro spolénost Fablaja jsou primatrkoncovi zdkaznici. Vzhledem k tomu,
Ze se jedna éadové obany, mame velky p@t potencialnich odiateli. Diky tomuto
maji malou vyjednavaci silu skrze fragmentaci. Dalfaktorem je nestandardizovana
sluzba. ZvySe uvedené analyzy konkurence vime,vbtizkém okoli se velka
konkurence neobjevuje. Jedna se o vyhodnou situadgowl€nost, tudiz flezitost.

Dodavatelé

Fablaja s.r.o. je malou spotesti fungujici itetim rokem. Objem zakazek neni
dostateéne velky, aby spolénost dokazala vyjednat vyhodnou spolupraci s jednim
dodavatelem, coz je velké minusidRazi tak o benefity z dlouhodobé spoluprace.
Mohou to byt nafiklad snizena cenagtgi objem materialu za stejnou cengrnostni
program. Velkym negativem v ramci dodavatg i diferencovanost produkt Kazdy
produkt je z jiného materialu a kazdy material gejmého dodavatele, coz igobuje

velké naklady na vyrobu i na dovoz materialu. Sddavatai bereme jako hrozbu.
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Nahradnici

Je mozné nazvat téz jako substituprodukty. U druhotnych produkjako jsou suiky

a mydla je konkurence velka vzhledem ke strojoy®ly; u které je nizka cena. Pokud
se zantime na hlavni sluzbu, kterou chceme propagovastizje, Zze konkurence
je minimalni. Tato sluzba jetzko nahraditelna vzhledem ke své specifikaci. Jedna

se tedy o filezitost k zaplani trzni mezery.
Konkuren éni soupdeni

Pro spolénost Fablaja je hlavnim smem diferenciace. Tato diferenciace &pa prag

ve workshopu, kterym se spotost velmi odliSuje od ostatnich. Tato strategie
je zvolena z tivoda vysokych naklad. V sowasné dob Fablaja neni v pozici, kdy
je schopna vyjednat si u dodavatépsi cenovou hladinu pro material. Skrze to neni

mozné konkurovat cenou a nizkymi naklady a must gebktu vyjime&nosti.

3.4 Analyza vnitiniho prostiredi podniku

V souwasné dob funguje spolénost Fablaja s.r.o. jako vedlejginnost jednatele
a z toho dvodu je rozvoj velmi pomaly. Spaleost byla vytvéena za telem prodeje
handmade produkt S timto @elem ma spolaost postupt zalit dosahovat zisk

Dlouhodoby plan je dostat do pmomi brand Fablaji. Zrtka by se mdla stat znamou

a byt zastitou pro nové projekty v budoucnosti.

Téchto cili chce spolénost dosdhnout pomoci vysokych trzeb. Potenciasksgva

v prilezitosti workshop, které jsou mélo znamé a prozatim oj&lfin

Organiz&ni struktura spolmosti se sklada z jednatele a externisty. VeSkeagnhl
tkony vykonava sam jednatel a externista pracujgSinou na jarmarcich nebo
workshopech. Do budoucna chce spotest roz&it tuto organizani

strukturu o jednoho stalého z&stnance.
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3.4.1 Analyza zdroji
Fyzické zdroje

V souwasné dob spole&nost vliastni 18 rtnich vrtaek pro ryti do skla, které pouziva na
workshopy. Amortizace vrtgk je bohuzel velkd. Toto ogebeni zfisobuji faktory,
jako jsou pevoz, mechanickd poskozeni, nadneé uziti. Workshopy jsou &eny
optimalre pro 10 @astniki, 8 vrtatek je rezervnich. Je nutné sledovat naklady na
vrtacky v dlouhodobém horizontu. dZe se jednat o slabou stranku spotesti skrze

casty nakup novych vréak a zvySeni naklad

Dale je ve vlastnictvi spataosti kvalitni nastroj pro gravirovani. Zde je atimace

znané¢ mensi. Nastroj je trvale umdst v mist sidla spolénosti a pracuji s nim
kvalifikovani pracovnici. Nakup této viiigy byl ponerné velkou investici, proto jsou
na jeho ochranu kladenyétgi naroky. Z hlediska nakladmazeme mluvit o silné
strance, protoZze se jedna o novy nastroj a vyhkedmhrozi ¥tSi naklady spojené

s timto nastrojem.
Lidské zdroje

Spole&nost prozatim nema zadné stale gstmance. Vzhledem k frekvenci workstiop
a jarmark se jedna o vyuziti externi kvalifikované osobrktje odminéna na zaklag
smluvni dohody a placena hodirov

Vybrana osoba maékolikaletou praxi, nejen v kreativni oblasti alesacialni. Tato
skute&nost @nasi kladné hodnoceni od kliéntkonkrétre milé chovani a zkuSenosti
s cétmi pii workshopech. R této frekvenci jarmarnk a workshop je stale vyhodgSi
vyuzit sluzby externisty nez mit stalého Zamance. Néaklady na za&stnance jsou

VEtSi nez na externistu, proto bereme placeni exgrod hodiny jako silnou stranku.

Velkym negativnim faktorem je postradani obchodriéstupce. Jednatel spétesti
tuto pozici zéasti zastava, ale vzhledem k tomu, Ze se jedndna @délezitou pozici ve
firmé, je zastoupeni nedostgici. Toto je velké minus, na kterém sgolest ztraci
potencialni vydiky.
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Finanéni zdroje

V souwasné dob ve spolénosti gevysuji naklady oproti vyndsn zhruba o 1.200 K
Musime poznamenat, Ze oproti minulému roku se jedvlky pokrok, kdy naklady

pievysovaly vynosy o zhruba 25.00@.K

V minulém roce byla tato struktura nakiadspoteba materialu 77 %, ostatni sluzby
16,7 % a ostatni dama poplatky 6,3 %. Pro lepStauistavu je vytviena kalkulace
pramérného jarmarku. Z velkéasti se jedna o vzdalenost do 20 kilomeprimérna
spoteba benzinového vozidla je 6 litna 100 kilometkr, primérna cena za 1 litr
benzinu je 29,50 K Néaklady na dopravu jsou 71KPitimérna délka trvani je 5 hodin
a externista ma plat 80¢khodina. Prondjem mista se pohybuje zpravidla oRO® K&

za jarmark. Rmeérné naklady na jeden jarmark jsou 67&. Krzby jsou individualni
dle patu lidi a je velmi &Zké ukit pramér. Z vykazu trzeb jsme &iti ¢astku 2 500 K,
ktera vyjaduje pramérné trzby vSech jarmaiknebo workshofp za rok 2016. Workshop
nebo jarmark jsou na stejné urovni, protoZe i mmgacich se &i nebo dospli chtgji

Gcastnit ryti.

Muzemefici, Ze v 90 % jarmark byly naklady pokryty, nebyly vSak pokryty naklady
na material a ostatni sluzby. &hto divodi je nutné, aby jednatel financovaikteré
nadkupy materidlu a ptgbného vybaveni. Vznikaji tak zavazky ke spoikim, coz
v takové mite neni dobré.iPsrovnani se jedna t&tno 6ti nasobek zakladniho kapitalu.

Tuto ¢astku bude muset spohestéasem vratit spotaikam.

Mimo jarmarky jsou vynosy za rok 2016 ve vySi 1626elkovych vynos za celé
Gcetni obdobi, coz jetdstka zhruba 2 000 & Jedna se o prodejiqvazri na

doporweni.

Muzeme vidt, Ze spolénost vyuziva primamh cizi zdroje. Naklady jsou kryty ze
zavazki ke spolénikim z divodi nedostaténych trzeb. Tuto skute@ost bereme

negativré jako slabou stranku spgéleosti a je nutné zapracovat na zvySeni trzeb.
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Nehmotné zdroje

Fablaja s.r.o. se snazi dodrZzovat dobré jméno sw&ky Za dobu fungovani
spol&nosti byla nahlaSena pouze jedna reklamace, ktakdc nnebyla na sluzby

spole&nosti, ale na vyrobek odipodniho dodavatele. V tomto ohledu bereme dobrou

powst spolénosti Fablaja jako silnou stranku, na kterou ma lgtlen draz i do

budoucna.

3.4.2 Marketingovy mix 7P

Produkt

Pontrove ke stdi spol&nosti, ma Fablaja rozmanité portfolio produkt sluzeb. Kazda
kategorie m& své vyrobky respektive sluzby, kteséujve ¥tSin¢ piipadi velmi

diferencovany. U vSech kategorii se jedna o lukstatky. Darkové fedntty, Sperky,

které jsou ufeny pro koncového spebitele.

Tab. 1: BCG matice (Upraveno dle McDonald, Wils?®12, s. 189)

Relativni trzni podil

Vysoky Nizky
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Pro lepSi orientaci v portfoliu jsme pouzili BCG ticg kterd nam rodeni produkty dle
vyznamu a finosu pro spokaost.

Tab. 2: Rozleréni BCG matice (Zdroj vlastni zpracovani)

Tvar Nazev

Q Svicky z palmového vosku
‘ Workshop na ryti do skla
O Ryti do skla na zakazku

@) BiZuterie

O Mydla

Hvézdy — workshop na ryti

Jedna se o relatignnovou sluzbu a ugpnost prodavani je velka. Za rok 2016 tyto
workshopy nély 35 % podil na celkovych trzbach. Vyhledge velky potencial sluzby

I mimo jarmarky.
Otazniky — ryti do skla na zakazku

U tohoto produktu rizeme sledovat po¥mé vysoky trzni fist, frekvence zakazek se
zvySuje. Je tlezité zminit i blizkou konkurenci. Konkrétnse jednd o spaleost
ANGLASS s.r.0., kterd se nachazi v Ky§oa spolénost Gravirovani Jaiik Procento
z celkovych trZzeb u tohoto produktu je 11 %.

Dojné kravy — svicky

Svicky byly produkt, se kterym spaleost vstoupila na trh. V séasné dob
obstaravaji 37 % z celkovych trzeb. S byly hlavnim produktem, ktery ziskaval
prostedky na financovani workshopu. V sasné dob nevime, zda séasem tento

produkt nepesune do ,p¥'. Jiz nyni mizeme sledovat mirny pokles.
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Psi — bizuterie, mydla

Tyto vyrobky maji na trhu velkou konkurenci a prdisase s nimi je velmi&Zké.
V sowasné dob jsou brany jako dopkové zbozi. Vzhledem k velkym zasobam si je
spole&nost Fablaja prozatim nechava v portfoliu, jejichdducnost je vSak nejista
vzhledem k nakladné vyréba nédkladnému prosazovani vyrdbka trhu. DalSim
nakladem je skladovani zasob. Z celkovych trzelbazaf zhruba 8 % bizuterie a 8 %

mydla.

Kdyz se podivame na celé portfolio, samotné vyrédikyby vypadaji velmi dade.
Problémem jsou vSak kvalitni a designové obaly, bezeme jako velké minus, na
kterém je pdeba zapracovat. ZlepSeniihe byt ve vloZeni loga na obal, aby si jej
zakaznik lepe zapamatoval nebo tvorba kreativnicaliob V sowasné dob jsou
pouzity celofanové mihledné séky se stuhou. Tyto sy pasobi levnym dojmem,

proto v tomto sréru doporduji zapracovat na zlepSeni.

Naopak kladné hodnoceni je timpého prodeje. Prodejce poradi a fidms vykrem.
Pokud se jedna o zakazku na miru, komunikace prahliddce a vstcné. Muzeme

vidét i kladna hodnoceni na internetovych portalech jakirmy.cz.
Ceny

.Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktegjvad prijmy pro
podnik.“(Kanovska, Schuller, 2015, s. 59)

Stanoveni ceny ma velky podil na uvedeni produktpmrbaeje. Pokud je cendils
vysokd, ¥tSina zdkaznik z naSeho cilového segmentu si produkt nebude koagiit.
Spole&nost Fablaja ma zvolenou metodu stanoveni cenyduoetdplnych naklaid

Primé néklady + negimé naklady + marze = cena

Do primych naklad je zapgitan material, naklady na zpracovani a zaplaceni
externisty. Do nefimych néklad jsou zapéitany fixni naklady, coz je najemné

a energie.
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U hlavni sluzby — workshopu je zvolena taktikairpkové ceny. Tato taktika byla
zvolena vzhledem k cilové skupirkterd je hlava ze stedni tidy. UZ v sodasné dob

muzeme pozorovat po¥me rychly vstup na trh. Tuto volbu hodnotime kladn
Distribuce

Oblast distribuce je velmi malo rozvinuta. Prozajandistribuce provasha gimym
prodejem (vyrobce — zakaznik). Tato forma distrébjee velmi nakladna skrze pouziti
lidskych zdroji. Jedna se o velkou slabost spolesti, kterou je pdeba co nejtive
vyieSit. Od majitele vime, Ze jsou v jednani tvorbyyoh distribinich cest. Bohuzel
vzhledem ke stavu vyjednavani, netame tutocast v sodasné dob detailrgji

analyzovat.
Marketingova komunikace

Spol&nost v sodasné dob vyuziva personalizovanou marketingovou komunikaci.
Jedna se o werngjSi typ komunikace, kdy jednani probih&t3inou one-to-one.
Spole&nost se ztotallje se strategii vytwd kolem sebe komunitu stalych zékazhik

proto zvoleny zfisob komunikace hodnotime kladn

V ramci komunik&niho mixu vSak komunikace stagnuje. Reklama je fulina pouze
v online prostedi a to na socialnich sitich a v malénsritku, coz je nedostaijici.
DalSi ¢ast pomysiného koté zaujima osobni prodej. Vtomto &m se jedna o
jarmarky a komunikaci pomoci vizitek, které jsoureghvany § kontaktu
s potencialnim zakaznikem. Na téf@sti je nutné zapracovat a nastavit komusmka
mix tak, aby byl vice za#siien na zviditeldni znaky Fablaja. S uiitosti se jedna
o0 slabé misto spalaosti.

Lidé

Pt zameteni na sluzbu workshopy, je nutné réizSharketingovy mix o tyto polozky.
Konkrétre u lidi jsou dva faktory a to zasstnanci a zakaznici. Spoleost Fablaja
zamestnance nem4, ale vyuziva sluzeb externisty. Jidalyae lidskych zdrd@j jsme
uvedli kvalifikovanost externisty a dobré referen€@oz hodnotime kladn Druhou

casti jsou zakaznici. Z velkd&sti se jedna odli. Tato klientela je velmi natma. Deti
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se velmi rychle z&nou nudit, proto je nutné jimémovat co nejvice pozornosti.

Prozatimni reference jsou pozitivni, proto se jealisénou stranku.
Procesy

Procesy ve spodeosti Fablaja, pokud se jedna o workshopy, jsdevdwr

standardizované. Postup, kterym probihaji je ¢, neni se pouze misto, kde
probihaji. Je to zidvodu @ipadné zmny externisty a novych zafstnand. Zaskoleni
pro nové zamstnance bude jednoduché diky standardnim postupJrité se jedna
o silnou stranku, ktera usnadni praci do budoucnaSeti tak dalSi vynalozené

prostedky.
Fyzicky vzhled

TéZz mizeme nazvat jako fyzické zhmetn sluzby. (Jangova a VasStikova, 2000,
s. 179).

Jedna se ndjklad o prostedi, kde se workshop odehrava a vzhled pracovnich
prostedki, zangéstnand a komunikanich materidl. Misto pro workshop si tuje
odkeratel, coz nize byt negativni. Prostor nemusi byt dostateselky a vybaveny, coz

se podle jednatele uzZkolikrat stalo. Jedna se o slabou stranku, ktechom se rili
vyvarovat. Samotné stranky a e-shop, které majizgigako podpora, jsou ve vystayb
coz hodnotime negati¥nV tomto ohledu je nutné zapracovat na zlepSeni.

3.4.3 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je variaci marketingoveého mi® liSici se v tom, Ze 4C nahlizi

na jednotlivé faktory z pohledu zakaznika.
Produkt

Tento faktor se zabyv&eSenim pdeb zakaznika. Vyrobky, respektive sluzby
spole&nosti uspokojuji pouze zbytnou pebu. S touto kategorii si vetéine pripad

zpijemiuji chvile a odreagovavaji se u nich.
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Vzhledem k dnesni ugphané dob, hledaji lidé tzné zgisoby, jak se uvolnit. Mezién
muze patit jednak kreativnicinnost nebo odpiinek u gFijemné atmosféry. Hodnota
pro spotebitele spdiva v uvolréni a rozvijeni kreativity. Pozitiva jsou i v pradtem

vyuziti nekterych vyrobk.
Cena

Cena dokéaze velmi ovlivnit kupujiciho, vestsiné piipadi se jednd o negativni
ovlivnéni z pozice vysoké ceny. Fablaja s.r.o. pouziva giemoveni ceny metodu
aplnych naklad. Fri konzultaci s jednatelem spdéleosti jsem zjistila, Ze po&gnove jsou
drazSi produkty svky a mydla. Nkolikrat se stalo, Ze se produkt zakaznikovi liaié
nekoupil si jej, protoZze byl proépdrahy. Naopak u sluzby workshopu, se tato
skute&nost stala velmiizdka. Proto se chceme za&iih praw na sluzbu workshopy,

muzeme tento faktor hodnotit klagljako spravné stanoveni vySe ceny.
Distribuce

Distribuce v sotiasné dob funguje na osobni bazi, coz je pro zakaznikaitdr
vyhodou. MiZe se seznamit se svym novym potencialnim dodamigbrodukt mze

ihned zkonzultovat a prefit, zda je v peadku. Nekteré dopravni spoteosti tyto

pravidla nemusi dodrzovat. Celkose jedna o osobj$i piistup, coz ¥tSina zakaznik

hodnoti klads.

Komunikace

Tato ¢ast marketingového mixu je negativni jak z pohlegol€nosti, tak z pohledu
zdkaznika. Vzhledem k tomu, Ze e-shop a weboédlstrjsou ve vystaw) mize byt
problémové zjistit informace, které by potencialnitékaznika mohly zajimat. Stéjn
tak pokud se jedna o fyzickou komunikaci. K&ad na jarmarcich chybi prospekty,
které by si mohl zakaznik vzit démzZhodnoceni je negativni a je nutné na tomto

faktoru zapracovat.
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3.4.4 Analyza finan¢ni situace

Pro zji€ni finantni situace jsme pouzili dva faktory a to jsou réiita aktiv

a rentabilita vlastniho kapitalu.

Prvni ukazatel ROA po vygtu dosahuje hodnot -1,44. Tato hodnota je Spatitinié,
Ze spolénost v podst&tnevyuziva svou prodghi silu. Velkou vahu fikladame i sté
spole&nosti, coz je fiblizn¢ dva a [l roku. Pokud by podnik pokéaval dlouhodob

v téchto hodnotach, dopotujeme ukogenicinnosti.

EBIT —-1.44

Rentabilita aktiv (ROA) = prr—_—

Jako druhy faktor jsme pouZili rentabilitu vlastmikapitalu. Tento faktor vyja&dje

navratnost investic pro majitele a do budoucnaigmtencialni investory.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = — 2T - 124%

vlastni kapital

Pokud maijitel vlozi do spateosti 1 korunu, obdrzi 1,24 koruny zisk. Tento ek
je hodnocen kladn vzhledem k tomu, Ze je rentabilita je vysoka.oTabdnota mze
lakat investory, kti# pfinesou do spotmosti dalSi kapital. Tuto hodnotu jeaaeme
jisté brat jako pozitivum.

Ponmerové ke stdi spol€nosti je mozné, Ze se hodnoty vymykaji normam.ediska
financniho zdravi mMmzZemefici, Ze spolénost za dchto podminek nefize dlouhodob

fungovat a je nutné se v dalSich letech na tyttofgkzangrovat a hlidat je.

3.5 SWOT analyza

Tato analyza slouzi k jako souhrn vSech analyfiéhjgyhodnoceni.

3.5.1 Silné a slabé stranky

U spole&nosti Fablaja s.r.o. maji petni gevahu silné stranky, avSak slabé stranky
maji WtSi vahu. Jako dvhlavni silné stranky jsem vybrala sluzbu workshgipdo skla

a dobrou powst zn&ky.
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Workshop je jednim z hlavnichtiposi trzeb do spoknosti a velkou konkuremi
vyhodou zarow, proto je velmi kladé hodnocen. | mezi zakazniky se tato sluzba
ponerné rychle fi a do budoucna ma velky potenciél. S tim souvwsdmes dulezita
powst zn&ky. Pokud ma spobmost Spatné jméno, velmizce zajiSuje klienty

a zvySuji se naklady na ziskani nového zakaznika.

Ze slabych stranek bych vybrala postradani obclhdaastupce a financovani. Pokud
nebude probihat obchod, sp@lest nebude mit trzby a bude se nachazet ved.ztrat
Jelikoz jméno firmy neni tak rozého, obchodni zastupce je nutnosti, kterou $pok
postrada. S obchodnim zastupcem je spojena i pacpagnaky. Jedna se o faktor,
ktery ma velkou vahu na fungovani celé spobssti. Tato problematika by #a byt

vyieSena v prvniack.

Tab. 3: Silné a slabé stranky spwlesti Fablaja s.r.0. (Zdroj vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

S * Velkd amortizace rtnich vrtaek,
»  Kvalitni ryci néstroj,
: 5 o : » postradani obchodniho zastupce,
» externista misto stalého pracovnika,
’ + financovani cizimi zdroji z&tSinové
e dobréa po¥st zn&ky, _
casti,
» sluzba - workshop ryti do skia, L ’
_ e nezajimavé obaly vyrolik
» standardizované procesy, o -
_ » vysoké naklady na distribuci,
« kladna hodnoceniifmého prodeje, _
_  nedostaténa komunikace,
» dolre zvolena cenova taktika, _ _
: » nekvalitni podpora fyzickych faktby
* one-to-one komunikace, - _
_ » z&porna rentabilita aktiv.
» vysoka navratnost vlastniho kapitalt

DalSi slabinou spotmosti je financovani cizimi zdroji. Speleost takovym zfisobem
nemize dlouhodob fungovat. Financovani cizimi zdroji je do¢ité miry vyhodou, ale
nesmi byt ¥tSinovoucasti, coz je nastfpad. U zainajici spolénosti mizeme tento
fakt oekavat, ale je nutné jej sledovat. Pokud by senfineani dlouhodabnezlepsilo,

je nasnad zvazit ukogenicinnosti.
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3.5.2 Prilezitosti a hrozby

KdyZz se podivame na p@m prilezitosti a hrozeb, je mozné ¥idjasnou pevahu
piilezitosti. Rada bych #daznila stav trhu a jeho potencial v JihomoravsKkéaii.

Spojeni nové sluzby a potencialu trhu nam viitdabré prosedi pro podnikani.

Tab. 4: Hrozby afflezitosti spolénost Fablaja s.r.o. (Zdroj vlastni zpracovéani)

Hrozby PrileZitosti

* Vysoky hruby domaci produkt
» Velké néklady na pidzeni evidence

elektronickych trzeb,

Jihomoravského kraje,
» velka kupni sila obyvatelstva

e vymirani givodniho obyvatelstva a , ,
y i W v hodoninském okrese,

tim zanikani pvodnichiemesel, : e .
* pokles nezagstnanosti a zvyseni

* velkad konkurence zZivnostnik Zamsinanosti

> SIELeEEEELE e kulturni akce — jarmarky,

e narist minimalni mzdy,

* zvySeni poptavky pgemesinych
vyrobcich,

» velky patet potencialnich zakazniku
z definovaného segmentu,

* mala konkurence firem,

» velky podil na trhu,

» velké bariéry p vstupu na trh.

Jako hlavni Hlezitosti bych uvedla kvalitni ekonomickou situagiterou definuji
faktory, jako jsou velkd kupni sila obyvatelstvepkies nezamstnanosti, ndist
minimalni mzdy. @lezit4 je vyhoda nové sluzby na trhu, coZ je wodksha ryti, diky

kteréemu ma Fablaja velkodtifezitost k expanzi.

Hrozeb na trhu je od&co mér, to vSak neznamena, Ze by nanentl byt bran zetel.
Velkou hrozbou letoSniho roku je elektronickd ewicketrzeb. Spousta spotmesti kili
tomu ukosila svoucinnost a pro malé podniky se jedna o velky néklagro nasi

spole&nost je to hrozba, kteratbe firmu poskodit v ramci zvySeni nakiad
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DalSi hrozbou, ktera stoji za zminku je velka koekge Zivnostniku. Jiz v analyze
konkurence je uvedeno, Ze je velndZké tento typ konkurencetbec analyzovat

a konkurovat jim.

Souhrng prevaZzuji na zvoleném trhuifezitosti, coz hodnotime kladn

3.5.3 Faze hodnoceni
U hodnoceni si pro lepStghlednost zvolimdithlavni hodnoty, které jsou:

e

1 — znak je dlezit&jSi nez porovnavany,

0,5 — vaha znakje rovnocenna,

0 — znak je méndulezity nez porovnavany (Borovsky,Vargic, 2005, 3).3

Veskera provedena hodnoceni byla konzultovana enied spolénosti Fablaja s.r.o.

aby byla analyza co negsrEjSi.
Analyza prilezitosti

Dulezitou ¢asti pro spoknost je rozpoznani noveérifezitosti. Rilezitost mizeme
charakterizovat jako oblast, ve kterézeme ziskat konkuréni vyhodu. Mizeme ji
klasifikovat z hlediska jejichijtazlivosti a pravépodobnosti Usfzhu (Smetana, 2005).

Tab. 5: Matice filezitosti (Zdroj Smetana, 2005)

Pravdépodobnost
aspéchu

—
n
O

h—

>N

Q

prw

ol

Nizka| Vysoka

1 — vyborné flezitosti, 4 — nevyznamné&ipeZzitosti.
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Tab. 6: Zpracovana maticéilezitosti (Zdroj vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Usgchu

Vysoké Nizka

_ e Narist minimalni mzdy
* Kulturni akce —jarmarky | « velky pozet potencialnich

G
S | ZvySeni poptavky po zakaznik z definovaného
% femeslInych vyrobcich segmentu
7 * Velky podil na trhu.
2 » Mala konkurence firem
g o « Vysoky hruby domaci produkt
= « Velké bariéry pi vstupu na Jihomoravského kraj
'S trh * Velka kupni sila obyvatelstval
%‘ » Pokles nezagstnanosti a

zvySeni zardstnanost

Tab. 7: Hodnoceni vahyitezitosti (Zdroj vlastni zpracovani)

Fpteni Vel podat | Vysoky hruby
e, .- | Eunltundzkhes - papté»‘kypa Velioy podilna |, 2L _ \.allebdlar} }"m"[ . dama-:lj?mdukt \'e“\?‘,k_-uml _ l}akle> L S R,
Znzky! podovnavans P ‘temestnich who konkurence | pri vstupunz | minimelnd (b iz v i sila fezEmSstnanosti 2 Soucst | Vahavio
1 S V\J!-ab:‘[- j' B figzm trh mzdy definovznsho | Hihomorzvelém | obyvatelstvz | zviSend zemistnznocti
T SEEmENL oraji
I‘“;r_‘”“_‘a_":a' = 05 03 1 1 1 05 1 03 1 7 1556
Zvyieni poptivicy po . 05 1 1 05 05 1 05 05 7 1556
femezlnych virobcich - - - - - -t
Villey podil nz trh 0.5 05 x 1 05 05 05 1 05 0 5 111
Mztz kontmrence firsm ] 1 1 z 1 o 05 1 0 0 45 10
\i'k;‘;u";a“uf’ ‘ 0 1 0, 03 x 0 1
Warist minimzini o o o : 1 o o
medy
Velky
potenc
zikazniihz 0. 1 1 0.3 I 1 0. 1
dafinovansho
sepmentu
Vysoky hruby domaci
produkt v o o o o 0.3 o 0.3 I 03 o L3 33
Jihomaoravekem krzji
Veliz kupni sila o o o
obyvatelstva ! - - ! = 1 * 1
Boklas
nazamistnanosti 2 o o o o o 0.5 1 1 1 =
Tvyiand zemistnznosti

Na zaklad vyslednych hodnot vybereme 5 faktors nej¥tSi vahou pro dalSi

zpracovani.
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Tab. 8: Vykér dilezitych gilezitosti (Zdroj vlastni zpracovani)

Nazev Vaha v %
Kulturni akce — jarmarky 15,56
ZvySeni poptavky peemesinych vyrobcich 15,56
Velky patet potencialnich zakaznik definovaném segmentu 12,2
Velka kupni sila obyvatelstva 12,2
Velky podil na trhu 111

Analyza hrozeb

Tab. 9: Matice hrozeb (Zdroj Smetana, 2005)

Pravdépodobnost
vyskytu

o
(%))
o
[

N
®
>

(O

N

Nizka|Vysoka

Tab. 10: Zpracovana matice hrozeb (Zdroj vlastnhepvani)

Pravdépodobnost Usgchu

Vysoka Nizka

© * Velka konkurence zivnostniku

S |+ Siladodavatél
@ 2
2 S
N
g * Vymirani pivodniho
\(‘G \CU 7 P 7 ,
N < | Velké naklady na paézeni obyvatelstva

b= evidence elektronickych

trzeb

Vzhledem k tomu, Ze mame pouze 4 hrozby, budetegagt vSechny do dalSiho

porovnani.
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Tab. 11: Hodnoceni vahy hrozeb (Zdroj vlastni zpvaai)

Velka . . Vymirani
. ., . et Velké nakladv na S . e o
Znalty/porovnavane | Sila dodavatell | konkurence #eni EET puvodniho Soucet Vaha v %o
Fivnostniki ponze obyvatelstva
Sila dodavatell X 1 1 1 3 40
Velka konkurence 0 x 1 0.5 15 20
Zrvnostnikn
Velké naklady na _ - _ -
i EET 0,3 0.3 X 0.5 1.5 20
Vymirani pivodniho - -
Y P 0 0.5 1 x 1.5 20
obyvatelstva
Tab. 12: Vykr dulezitych hrozeb (Zdroj vlastni zpracovani)
Nazev Vahav %
Sila dodavatél 40
Velka konkurence zivnostnik 20
Velké naklady na pdzeni EET 20
Vymirani pivodniho obyvatelstva 20
Analyza silnych stranek
Tab. 13: Hodnoceni vahy silnych stranek (Zdroj wlagpracovani)
Extemista Shrzba - Bats Vs
. L. Eovalitni ryci . . Dobra povést .| Standardizované | hodnoceni (Dobfe zvolena| One-to-one navratnost . s .
Znaky/porovnavané nistro] misto staleho s wotkshop rvti e timého | cenova takfika| komunikace lastniho Souget |Vihawv %
g pracovnika do skla = I:deae kapitil
Kvalitni ryci néstroj x 0 0.3 1 1 0.3 03 03 1 5 133
E’mm::‘:’f;l:mm 1 = 0 0 05 0 05 0 0 2 53
Dobré povést zatky 0.3 1 X 1 1 0.3 0 0.3 1 33 147
Ehita "K“s’:;h“p ol 0 1 0.3 x 1 0.3 1 03 1 53 147
Sms:’:?::mé 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0
K;‘_‘;;‘:;;“p‘i‘;;‘:;:ﬂ 05 1 03 05 1 x 05 05 05 5 133
Debee “m“lklfm“‘? CooRs 05 1 0.5 03 1 0.5 % 05 05 5 133
One-to-one komunikace 0.5 1 0.3 0.3 1 0.3 0.5 X 0.5 3 13.3
“‘i:;&kjh“:;::ﬁ: 0 1 1 05 1 0.3 05 0 = 45 12
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Tab. 14: Vykr dulezitych silnych stranek spaleosti (Zdroj vlastni zpracovani)

Nazev Vaha v %
Dobr& po¥st zn&ky 14,7
Sluzba — workshop ryti do skla 14,7
Kvalitni ryci nastroj 13,3
Kladn& hodnoceniipmého prodeje 13,3
Dobie zvolen& cenova taktika 13,3

Analyza slabych stranek

Tab. 15: Hodnoceni vahy slabych stranek (Zdrojtaiaspracovani)

. ~ Postradani | Financovani cizimi . . . . Nekvalitni ‘ )
Znaky/porovnavane VEHfa,amumfaEE obchodniho | zdroji z vétSinove Nezajlrﬂaveb vakta H?HE?V L=t puép?ra Za??ma ) Soutet | Vahavi
rucnich vrtacek s zasti obaly wrobku | na distribuci propagace f::LiI::ih rentabilita aktiv
e : N N
Pustrédélnl'ubchudm’hu 1 X 0 1 . 05 05 05 45 153
zastupce
Financovani cizimi 05 05 x 0 0 0 0 05 15 51
zdroji z vEtSinové Easti
=l 1 1 1 x 0,5 05 0,5 0,5 5 17
wrobkd
V\.lsnkx-é néiklal_j\a na 1 05 1 05 x 1 1 0,5 5,5 18,6
distribuci
Nedostateéna 1 05 1 0,5 05 X 0,5 0,5 45 15,3
propagace
Nek\falitnipodpo‘ra 1 05 1 0 0 05 x 0,5 3,5 119
fyzickych faktorl
Zépornéa:_:ltab'll'\ta 05 1 05 0 0 1 0.5 X 3,5 11,9
Tab. 16: Vylsr dulezitych slabych stranek (Zdroj vlastni zpracovani)
Nazev Vaha v %
Vysoké naklady na distribuci 18,6
Postradani obchodniho zastupce 15,3
Nedostaténa komunikace 15,3
Nekvalitni podpora fyzickych faktar 11,9
Zaporna rentabilita aktiv 11,9

Hodnoceni intenzity vzajemnych vztalki

Nyni zhodnotim intenzitu vzajemnych vztaldakym zjisobem jsou jednotlivé faktory
provazany. Zvolila jsemé&si Skalu pro hodnoceni od 1 do 5. Pokud je vztatitipni,

pouzijeme kladné znaménko, pokud je negativni, jpeme zdporné znamenko.

e 1 -vztah neni Zadny,
* 5 —0zky vztah —ilezité (Borovsky, Vargic, 2005, s. 34-37).
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Tab. 17: SO — intenzita vzajemnych vaiafiilezitosti a silnych stranek (Zdroj vlastni zpra&oW

. Sluzba — L Kladna Dobie
s . ) Dobra povést . Eovalitrd ryci . zvolena .
PrileZitosti/silné stranky i wotkshop ryvti do . N hodnoceni . Soudet
znacky skla ’ nastroj fimého prodeje cenova
- PIOTE® | taktika
Kulturni akee — jarmarky 3 5 5 3 5 21
Zvyieni poptaviy po
- - 2 3 4 3 5 17
femeslnych vyrobeich
Velkyy potet potencialnich
zakazniln v definovaném 1 5 3 4 3 16
segmentu
Vella F
efkca kupni sila a 3 5 4 a 20
obyvatelstva
Velky podil na trhu 5 5 5 3 3 21
a5

Tab. 18:ST - intenzita vzadjemnych vzidirozeb a silnych stranek (Zdroj vlastni zpracoyani

Dobri povest|  SHEPR- ovalites cocd Kladni r""lb"",
Hrozbv/silné stranlsy ° a?owes wotkshop rvti do v . r.}ca hodnoceni e Enfl Soutet
- - matky <ia - nastroj simého prodeie cenova
. PrO79® | taktika
Sila dodavatehn 1 1 -4 1 4 3
Velkd konlurence
. 5 -4 3 4 5 13
Hvnostnidm
Velké naklady na pofizeni
- 1 2 1 2 3 g
EET
ymirani ptivodniho 1 2 1 1 3 3
obyvatelstva
27

Tab. 19:WO - intenzita vzajemnych vztapiileZitosti a slabych stranek (Zdroj vlastni zpraody

Vysoke Postradani Nedostate&ni Nelovalitni Zinorni
Prileditostislabé strinky | mikladyna | obchodmiho | 0¥ podpora rmwbﬁ}m | Sovest
distribuci zistupce PIOPABACE | fovickych faktorit|
Kulturni akce — jarmarky 1 5 3 2 1 -10
LvySeni poptavky po 4 3 2 2 2 13
femeslnych vyrobeich
Velky pocet potencialnich
zikazniki v definovaném 3 4 4 3 1 15
segmentu
Velkd kupni sila 2 2 -5 -1 -1 -11
Vellcy podil na trhu 1 2 2 1 1 3
54
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Tab. 20:WT - intenzita vzadjemnych vztaprilezitosti a slabych stranek (Zdroj vlastni zpraody

Vysoké Postradani .
L. . ysoke ostradam Nedostateéna | Nekvalitni podpora Ziporni .
Hrozby/slabé stranky ndklady na obchodniho . . . . Soucet
. . B propagace fyzickych faktori | rentabilita aktiv
distribuci zastupce
Sila dodavateli 1 1 -2 1 -3 -2
Velka konkurence Fvnostniki 2 2 -3 -2 -3 -4
Velké ndklady na pofizeni EET 1 1 -1 1 -2 0
Vymirani pivoedniho
1 -2 -2 -2 -1 -6
obyvatelstva
-12
Vyhodnoceni

Po provedeni vySe uvedenych analyz nasledujédmnvyhodnoceni SWOT analyzy.
Na zaklad tohoto vyhodnoceni je zvolena vhodna strategi@odhot v tabulce 21
vycteme, Ze nejvysSi hodnota je u silnych stranekilazitosti (SO). Z toho vyplyva
jako vhodny pistup Maxi — Max, na které bude postavena stratededna
se o ofenzivni podnikatelskyiptup, kdy je snaha vyuzit své silné stranky k tpafy

spole&nost ziskala co nejtsi cast trhu (Smetana, 2005).

Tab. 21: Vyhodnoceni intenzity vzajemnych vZtg#droj vlastni zpracovani)

-54

-12
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4 VLASTNIi NAVRH RESENI

Marketingovy plan je vypracovan na zakladgpracovanych analyz z&8iho
a vnittniho prostedi podniku. V prvni¢asti jsou uvedeny marketingové cile, déle
postup jak &chto cili dosahnout.

4.1 Celkové shrnuti

Spole&nost Fablaja s.r.o0. je obchodni sgolesti, ktera se za¥fuje na tvorbu a prodej
hand. Po provedeni analyz v kapitole 3 bylo &jiéf Ze potenciél trhu je velky
a spolénost ma moznost na tomto trhu és@Brani ji v tom vSak faktory, které budou

v ramci marketingového planu zlepSeny tak, abyw&dalosahnuti stanovenychicil

4.2 Situaéni analyzy

Pro zjis€ni skut€éného stavu, bylo nutné proveéstitg analyzy. Jednalo se o analyzy

vnitiniho i vrejSiho prostedi spolénosti.
Predpoklady

| kdyZ spolénost Fablaja nema dostatek figafch prostedki na rozvoj, méa &které
své frednosti, diky kterym tuto situacitbe zlepSit. Spolaost ma kvalitni vyrobek
s pridanou hodnotou, kteranpobi na jednu z nejtSich skupin obyvatelstva — rodiny
S détmi.

Potencial trhu a pet potencidlnich zékazriike wtSi nez spoknost dokaze za 1 rok

uspokojit a pitom konkurence v blizkém okoli je u worksliopizka.
S €mito predpoklady a provedenim planu musi spobdst svou ekonomiku nastartovat.
Vyvoje prodeje v minulost

Procentualni rozfleni trzeb dle produlitnalezneme v analyze zdio) této kapitole je

vypracovan vyvoj celkovych trzeb spdhesti.
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Vyvoj trzeb
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Graf 6: Vyvoj trzeb spolmosti Fablaja s.r.0. (Zdroj vlastni zpracovani ditady z VZZ)

Graf byl zpracovan na zaklagodkladi z vykazi zisku a ztrat spotmosti. Pro rok
2017 je uvedena hodnotaakavanych trzeb. é&hto trzeb bude dosazeno pomoci

marketingoveho planu a jedna se o&&m5 nasobek trzeb za rok 2016.
Strategickeé trhy

V analyze trhu je vymezen cilovy segment spbsti. Jedna se o rodiny &tiohi. Tuto
¢ast trhu motivuje hlavh to, Ze zabavi na par minut své ratolestétise vzdy
nadchnou, kdyZz mohou poznatco nového a na to bude spoiest cilit. Ridana
hodnota pro éti je rozvoj jejich kreativni stranky a sebereatiga@di tvorbeé. Fri té
piilezitosti si mohou rode odpd@inout, gripadré se pobavit se znamymiiprédomi, Ze
0 jejich ckti je dolre postarano. Pokud budou chtit, mohou s@agtiit téZ. Oprosti se
od kazdodenni rutiny a stéjjako dtti mohou rozvijet své fantazie a rovnou si vyito
néco pro sebe nebo darek prékoho. Dnesni doba je velmi usfhana a na mnoho lidi

pusobi stres, proto bude zacileni i na hodnoty aktietaxace.

Z paitu zakazniku, kié poptavaji naSe produkty, coz je 1 639 v celénesdsje cilem
dosahnuti 35 % zakazriikkteri se b’ zi¢astni workshop, nebo si zakoupidktery
z naSich produkit Konkrétré se jedna piet zakaznik 574 za celé detni obdobi.
Ziskanim &chto potencialni zakaznikdosahne spoteost cileného zvySeni trzeb tak,

aby prosperovala.
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Kli ¢ové produkty

Pfi zpracovani BCG matice byly produkty ra@kehy do jednotlivych kategorii. Pro
tento marketingovy plan je&tejnim produktem workshop, ktery zabira pozicizdy
v matici. Dikim cilem této prace jetpsunout workshop pozice ¢érndy do dojnych

krav, kde nam zajisti financovani.
Kli ¢ové oblasti prodeje

Za klicovou oblast, o kterou se sp&t@st snazi dosahnout je lidska stranka zékaéznik
Zabava, relaxace, sblizeni pvorkshopu, ziskaniiatel. Spolénost chce ukazat lidem,
Ze ji mohou dvérovat a produkty jim dopomohou se dostat do doblédyaa relaxace.
V praxi je nutné vyuzivat tento potencial hlavna jarmarcich a workshopech, kdy

dojde k gimému kontaktu se zakaznikem.

4.3 Marketingove cile

Hlavnim cilem je zajistit samofinancovani sgolesti. Nasim cilem je osamostatnit
spole&nost, aby byla schopna fungovat bezjsh finantni podpory a rédla kladny
hospodésky vysledek. Hlavni strategii vedouci ktomutoi gg@ zvySeni trzeb.

K dosazZeni hlavniho cile vedekolik dil¢ich, kterych musime postupdosahovat.

e Zvysit celkoveé trzby tak, aby pokryly naklady a pgirztratu z minulych let
a ndklady vynaloZzené na marketingovy plan. To zm@menusime dosihnout
minimalreé 6,5 nasobku trzeb za rok 2016.

* Tvorba a zavedeni strategii a komugikah materidl vedoucich ke zvySeni
powdomi zakaznik o zn&ce Fablaja s.r.o.

e ZvySeni pétu uskuténénych workshofp

e sprava e-shopu pomoci online marketingu

4.4 Marketingové strategie

Z vySe uvedené kapitoly budemmrpat pro stanoveni strategie. Sgolest chce

zékaznik ukazat moznost vyuZziti svého volnélklasu, pi kterém rozvinou svou
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tvorivost a zarovié mohou vytvdit néco uziténého. Steji tak je to i u dti, u kterych

je rozvoj velmi dilezity.

K dosazeni budou pouzity nastroje uvedené v jetyoll podkapitolach, které

se zandfi jak na psychickou, tak na fyzickou stranku zalkian
Produkt

Pro kvalitni posouzeni produkbyla pouzita BCG matice, ktera radith portfolio. Za
.hvézdu“ podniku je povazovana sluzba workshop na dgtiskla. Cilem pro tento

faktor je zvysit poet workshop za obdobi a to na 30 workshiopa obdobi.

Tab. 22: Pedpokladané trzby za celé obdobi (Zdroj vlastnaepvani)

Trzby za mésic Castka v K¢
leden 500
anor 5000
bifezen 5 300
duben 8 500
kvéten 8 500
cerven 5200
cervenec 5 000
srpen 5000
zai 8 500
fjen 13 000
listopad 13 000
prosinec 9 500
Celkem 87 000

Sluzba stale nedosahla svého vrcholu a ma vellgngdl, proto je nutné zapracovat na
komunikaci této sluzby. Dopomohou k tomu referesgekojenych zakaznika tvorba
alespa zakladnich komunikanich materidl. Bude se jednat o letdky, naklady na tisk
nejsou pilis velké a mohou fnést hody Usgchu. Z divejSich analyz je ndm znamo,
Zze pameérny workshop ma trzbu okolo 2 500¢Knezavisle na dalSich produktech.

Rocni trzby z workshop vychéazi na 75 000 K Toto mnoZstvi vyrovna ztratu acta
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by pokryt paimérné rani naklady. Dale je zag@ano i 16% trzeb, které plynou
z prodefi mimo jarmarky nebo workshopy, coz vychazi zhruad 2 000 K.

Ceny

V dnesni dob je cena pro zakaznika faktorem, ktery ma velkobuvale nutné s ni
dohie pracovat. Pomoci slevové taktiky ma byt dosaz#ného obsazeni workshibp
a to p@tu 10 zaplacenych¢astniki. Proto byla navrZzena strategie, kterd riapst ke
zvySeni navswnosti workshop a tim i trzeb. Cena workshopu pro jedncs diebo
dosglého se pohybuje okolo 250¢KCil strategie je, Zze pokud bude workshopépln
obsazen, cena bude sniZzena na 22%& kazdého dastnika. Tato sleva bude ve vySi
10 % coz je 25 K Ucastnici, aby dosahli slevy, budodepwdcovat své znamé

k ptihlaSeni se do tohoto workshopu a spotest dosahne zapini workshopu.
Distribuce

V souwasné dob funguje pouze osobni prodejetné osobni dopravy. Jedna se o velmi
nékladnou formu. Cilem je tyto naklady snizit pouiidopravni spolkamosti az o 50 K

za balik. Z kratkého gzkumu bylo zjis¢no, Ze nejvice adfena je sluzba Professional
Parcel Logistic neboli PPL. Pokud bude v budoucpussn e-shop, je izeni
spoluprace s dopravni sp&itesti nutnosti. Pro zpracovani smlouvy ¢et@redat
pozadavky obchodnimu zastupci, ktery doda obchpdaiminky, cenové podminky
anavrh smlouvy o spolupraci.iiPpropcitu z cenik uvedenych na strankach
spolenosti, dojde k uspe naklad ve vysi 50 K na kazdou cestu. U PPL je mozné

zajisti dopravu vice baltknajednou.
Komunikace

Tato ¢ast marketingového mixu je nedastaci. Jiz u produktu byla zména tvorba
letackd, které budou komunikovat nejen produkty ale ickmaspol€nosti. Cilem této
casti je co nejvice dostat ztka Fablaja s.r.0. do pédomi potencialnich zakazrik
Dulezitym bodem je dopracovani e-shopu a webovyclnsk. Velké procento
obyvatelstva travicas sledovanim novinek na internetu nebo socialsitich. Po
konzultaci s jednatelem spotesti bylo zjiS¢no, Ze planovany termin doksmmi

a spustni e-shopu je koncem srpna. U e-shopu sesdiam online marketingem.i€d
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spusEnim je nutné nastavit takzvanadiva slova a popisky, které zlepSuji poziéi p
vyhledavani a nastavit nastroj jménem Google Aiedytktery pomaha k analyze

navsevnosti e-shopu. Tyto nastroje jsou v zakladnimanasti zdarma.

Pro zlepSeni komunikace z fyzického hlediska budpuacovany reklamni letaky
se zamsienim na workshopy. Zé&kladni grafickou Gpravuizen provést jednatel
spole&nosti,¢imZ dojde k Usp@ naklady. Objem tisku bude prozatim 500 Ksidnto
objemu bude dosazeno sniZeni ceny za kus. Letakyubdistribuovany f» domlouvani
mista workshopu ndjklad na vy¥sné desky obci a budou ugobeny tak, Ze na nich

bude volné misto, kde se bude psat misimsauskutenéni workshopu.
Lidé

Pokud bude mit spalaost spokojené zakazniky, je velka prgwatdobnost dopotieni
mezi své patelé. V tétatasti je cileno na zvyseni trzeb mimo jarmarky nefokshopy

z pavodnich 2 000 K na 12 000 K. Pro dosaZeni cile pouZijeme slevovou taktiku, kdy
budou vytvédeny malé slevové kupony, které obdrZastnici workshopu. Sleva bude

ve vysSi 20 % na nakup jakéhokoliv produktu z pdidfgpole&nosti.
Procesy

U tohoto faktoru vyvstava otazka reprezentativngiiostedi. V analyze je uvedena
problematika dgfdani mist u workshap Cilem je zajistit misto, které ma
reprezentativni vzhled a zde pro¥tdorkshopy. V pipad Uhrady za pronajaté misto
bude preferovan barterovy obchod. Za mjoeni mista si majitel h¥e napiklad
vybrat rékteré z produkt nebo se &astnit workshopu. Dopotuji vybirat mista jako
je nagtiklad Skolka nebo obecni mistnost, ve které je vgla dost prostoru. Ze
zkuSenosti jednatele vime, Ze majitetehto mist jsou vsicni k zamjceni, pokud

se jedna o zabavu pro rodiny.
Fyzicky vzhled

Jednd se o jeden #aldZitych faktofi, protoZe lidé nakupujidima. Do této skupiny
spadaji vySe uvedené letdky, reprezentativni prpsiocelkova fiprava workshogp.

Cilem je nastaveni standardu fyzického vzhledu warkshopy. Utulgji mohou
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pusobit napiklad ubrusy na stoly, coz je jednoradzova investideniséni loga na
vrtacky, aby jej n&l zdkaznik na &ch a vrylo se mu do paft, reprezentativni otV pfi
workshopech. Nagklad u skla je mozné zakoupit roli papiru mistaufit novin, i

baleni vyrytych sklenic zakaznikovi.

45 Plany

Aby spole&nost dosahla uvedenych Gilje nutné naplanovat vesSkeré aktivity, které

s cili souvisi.

V prvnitfad bude spugnh e-shop, ktery spada jesto letoSniho roku a zaj&ti minima
z pohledu online marketingu. Jednatel spobsti vytvdi klicova slova, ktera jsou
spojena s odidtvim, a zada je do systému e-shopu. Poté bude mopoarketingovy
nastroj zvany Google Analytics, diky kterému budealitnéjSi vyhodnocovani
navstvnosti strdnek a teni dalSi potencialnich zakazailDéle je nutna sprava profilu
spole&nosti na socialni siti Facebook. JakdSina online néstrdjje i tento zpoplatn.
Aby vloZzené prosedky nely Ucinnost, je dobreé investovat alesipd 000 K.

Dulezity je i pfizkum trhu v ramci konanych akci a jarmarkde se spol@ost mize
prezentovat a prodavat své produkty. T&tmost by néla byt provedena miniméin
jednou za 14 dni. Na zakkdoho bude sestaven plan akci, kterych se Fablaje b
U¢astnit. Pro tuto praci spaieost najme externistdCasovy odhad je 5 hodin jednou za
14 dni. Vzhledem k velikosti prozkoumavané oblastiz je do 30 km od sidla, by to
tentocasovy fond nil byt dost&uijici.

DalSim krokem je zaji8hi komunik&nich material, tedy letak. Grafické zpracovani
zajisti jednatel spotmosti. Skrze naklady na tisk byl provederizikum, ze kterého
byla zjiS€na cena tisku letdik Klasicky reklamni letak ma format A5fidovy leskly
papir 130 grarin Tisk plnobarevny a 500 ks je v é&eh 293 K v¢etre DPH. (Online-
tiskarna, 2017)

Jakmile budou vytisknuty letaky, je nutné vytiskhokupony, které budou rozdavany

Gcastnikim. Cenova kalkulace tisku je do 1 00@.Kryto prace jsou naplanovany na
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leden roku 2018, dhem kterého budou vytveny podklady, které budou pouZzivany na
cely rok.

U workshopi je nutné nakoupitfiedméty, které zajisti reprezentativni prodejni misto,
coZz jsou ubrusy na stoly, obalovy material a stejtak zajistit dobré

misto s organizatory.

Jakmile bude zaji8ho misto, budou pouZity strategie #l@gkani zékaznik na

workshop nebo jarmark. K tomu budou pouzity vyngt reklamni letaky. Je nutné, aby
se zakaznici dozdéli i o0 moznych slevachipworkshopech (kuponové slevy) a slev
pii zaplreni celého workshopu. Informace o slepii zaplréni budou uvedeny na

komunika&nim letaku.

4.6 Rozpoity

V této kapitole vytvéime kalkulaci veSkerych ukén které povedou k dosazeni
stanovenych ail

V prvni fack budou investice do socialnich siti, které umoZiudovat alesppomalou
kampa za Welem zviditelgni znaky Fablaji. Vymezené prasdky jsou ve vysi
2 000 K.

DalSi naklady jsou za prace externisty a to vyhlddaa fisobeni na jarmacich nebo
workshopech. U vyhledavani je rozsah prace stanoeeh hodin jednou za 14 dnii p
ohodnoceni 80 K za hodinu. Naklad je 9 600c¢Kza celé obdobi. iP praci na
workshopu nebo jarmarku je rozsah zpravidla 5 hptlistejném cenovém ohodnoceni.
Naklad je 12 000 Kza obdobi.

DalSim planovanym nékladem je tisk komurikizh letdk. Z uvedenych informaci se
dostavame na&astku 1 293 K vcetre DPH a tisk kupodh 1 000 K. DalSi menSi
poloZka je ndkup materidlu na reprezentaci vdénigorkshopu. Tato polozka je
oceréna do 1 000 K
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Tab. 23: Rozp&et naklad na marketingovy plan (Zdroj vlastni zpracovani)

Nékladova polozka Céstka v K¢
Prostedky na online marketing 2 000
Naklady na externistu 21 600
Tisk komunik&nich letak a kupori 2293
Naklady na fyzicky vzhled 1000
Celkem 26 893

Z vySe uvedenych se dostavame &t@stku 26 893 K ktera nam zajisti chod

marketingoveho planu a sghn jeho citi.

Predpokladané trzby jsou uvedeny v tabultislo 23. VySe trzeb je tena dle
sezoOnnich prodg&j V lednu jsou trzby f®dpokladany za osobni prodej a neni zde
uveden zadny jarmark nebo workshopivBdem je nastaveni chodu marketingového
planu a zajigini potebnych podklail Nejvyssi pijmy jsou v nEsicichtijen-prosinec,
kdy je wtSi frekvence jarmartk a potencialni zakaznici nakupuji darky. Celkové
piedpokladané trzby jsou 87 00@ Ka celé obdobi.

4.7 Ekonomické zhodnoceni

Tento plan byl sestaven zaealem expanze spalrosti, zajis&ni samofinancovani

vyrovnani ztraty z minulych let.

S uskuténénim marketingového planu se spolest dostavd do kladnychliisel.
V tabulce jsou uvedeny naklady na celé obdobi.j@tpatele vSak budou raddny do
jednotlivych ngsiail. Na jednotlivy ndsic by v ptiméru pripadlo 3 300 K za material

a prace externisty.
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Vzhledem k sotasnému stavu spdieosti bude nutné hradit tyto naklady extern
maximalré vSak po dobu maxim&n2 ngsiai. Toto gechodné obdobi je nutné

absolvovat pro ptatek fistu spolénosti.

Tab. 24: Ekonomické zhodnoceni (Zdroj vlastni zpvai)

Polozka Castka v K&
Oc¢ekavané trzby za rok 2018 87 000
Planované naklady na marketingovy plan 26 893
Ztrata z minulych let 27 000
Ocekavané naklady na material 18 000
Vysledek hospod#eni 15 107

Dle tabulky ¢islo 24 hodnotime investici kla¥n protoZze p dosaZeni cil ziska

spole&nost finance k provozu a nebude nutnost ji ve velké financovat extegh

4.8 Kontroly a zptisob aktualizace

V prvnich né€sicich je nutné marketingovy plan kontrolovat kazudysic, zda se
dostavuji kyzené vysledky. Tentotgmb kontroly by ml probihat hem prvniho fl
roku, kdy na z&tku dalSiho rsice zhodnotime ipdchozi. Hlavni polozky, které
budou hodnoceny, jsou trzby a naklady. Jakmile sekatingovy plan zavede, bude
kontrola probihat jednou za kvartal.

Pokud by plan nefungoval, jak bylo stanoveno, jenéujej aktualizovat, aby se
spole&nost nedostala do j&svétSich potizi. Na zakladkontroly zjistime mozné slabé

misto planu, na které se zé&time a pokusime se jej zlepsit.
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5 ZAVER
Spole&nost Fablaja s.r.o. nasla mezeru na trhu, kter&pmoize byt ,zlatym dolem®.

Problémem je financovani spotmsti. MiZzete mit sebelepsi produkt, ale pokud o Vas

nebude nikdo &dét, je Vam prakticky k niemu.

V prvni ¢asti této prace je vymezena problematika spalsti a metody zpracovani
analyz. Ve druhéasti jsou zpracovany teoretické znalostitpbhé pro lepSi pochopeni

analytickécasti.

Nasleduji analyzy ke zji&i stavu makroprogdi a mikroprosedi. PouZity jsou tyto
analyzy PEST, oborova analyza a Porterova analgsiasp v makroprosiedi. Pro
vnitini prostedi se jedna o analyzu zdipmarketingového mixu 7P a 4C s ohledem na
sluzby a kratkou finami analyzu. Souhrnem vSeho je SWOT analyza, ktgndexzuje,

na jakécasti se mame zafit.

Souhrn ndm poslouZil ke stanoveniicdl sestaveni samotného marketingového planu.
Tento plan byl konzultovan s vedenim sgalesti Fablaja s.r.o. a vytien pro vyuziti

V praxi.

Tato bakalgskd prace ndm dokazujeilézitost marketingového planovani u malych
spol&nosti. \&tSina spolénosti z divodi nizkych gijmia nema prosedky pro

vytvoieni takoveho planu, coz vede ke zigten chybam.
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