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Resumé

Diplomov4d price je zpracovdna na téma Marketingovy plan vyrobkové tady.
Marketingovy pldn na rok 2008 je zpracovan pro fadu Snubnich a zdsnubnich prstent ve
spole¢nosti DIANA GROUP a.s..

Prace za¢ind charakteristikou a historickym vyvojem spolecnosti, na ktery postupné
navazuje teoretickd a praktickd ast. Teoretickd ¢dst popisuje obecné marketingovy pldn ve
viech jeho &astech podle odbomné literatury. V praktické ¢asti jsem zpracoval konkrétni

marketingovy plan.

V tvodu a zdveru se snazim vysvétlit cil diplomové prace a piinos mého marketingového
planu pro spole¢nost DIANA GROUP a.s.

Summary

The topic of this thesis is “The marketing plan of product line”. The marketing plan is
processed on 2008 for the product line of wedding rings and engagement rings in the
company DIANA GROUP as.

The thesis begins a characteristic and historic development of company. The next
important things are a theoretic and practical part. The theoretic part describes the
marketing plan in general terms in all its parts according to specialized publication. In the

practical part is made up the specific marketing plan.

The aim of the thesis is explained in the introduction and the conclusion. In these parts I try

to explain share of my marketing plan for the company DIANA GROUP as..
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Uvod
Béhem mé dosavadni praxe ve zlatnické vyrobni spole¢nosti DIANA GROUP a.s. jsem

mél priileZitost podilet se na nékolika vyznamnych projektech. Spole¢nost kaZzdoroéne

vytvari pro viechny své vyrobkové fady marketingovy pldn.

Jelikoz jsem pomdhal s jejich tvorbou na rok 2007, rozhodl jsem se, Ze bych mohl v rdmci
mé diplomové prace vypracovat samostatné marketingovy plin na rok 2008 pro
vyrobkovou fadu Snubnich a zdsnubnich prstenii. Vedeni spolecnosti bylo velice vstiicné a

souhlasilo s mym navrhem.

Snubni a z4snubni prsteny jsou nejvyznamnéjii vyrobkovou fadou spole¢nosti a maji
pevné postaveni mezi nejvétSimi vyrobei na ¢éeském trhu. Z tohoto diivodu spoleCnost

chce, byla vénoviana maximalni pozornost tvorbé marketingového pldnu.



1 Charakteristika firmy

Spole¢nost Diana Group je akciovou spole¢nosti a jeji oficidlni ndzev je DIANA GROUP

a.s.. Firma psobi na Ceském zlatnickém trhu jiz 14 let.

DIANA GROUP a.s. md pevné zdklady a znacku, kterd se stala znakem vysoké kvality v
oblasti vyroby a designu stiibrnych a zlatych Sperka. V soucasné dobé€ je spolecnost na
ceském zlatnickém trhu také zndma kvali kolekei vice jak 3500 modela Sperka ruéni prace
a litiny. Sperky jsou oblibené predeviim pro svij jedinedny design a vysokou kvalitu.
Bé&hem nékolika let si DIANA GROUP a.s. ziskala stdlé a predev3im spokojené zdkazniky,

ktefi jsou jeji nejdileZitéjsi vizitkou.

Spole¢nost je neodlucitelné spjata s jedinecnym designem a originalitou ve vyrob¢
snubnich a zdsnubnich prstenq, kterd je jeji hlavni Cinnosti. Kolekce snubnich prsteni,
které obsahuji vice nez 350 vzort, jsou zndmé nejen v Ceské republice, ale také v dalSich

stitech EU, kde se setkdvaji s velkym tispéchem.

DIANA GROUP as. je dynamickd marketingové fizend spoleCnost a jeji nejvy3si
hodnotou je spokojeny zdkaznik. Na trhu je vyhleddvand pro vysokou kvalitu vyrobkl a
spolehlivost sluZeb. Cilem spolecnosti je reagovat na pidni zdkaznik( a tvofit tak takové

kolekce, které jim prinesou radost a spokojenost.

Sidlem spole¢nosti je mesto Turnov. Mésto, které je nazyvdno Sperkafskym centrem a

stdcem Ceského réje.



1.1 Historie spole¢nosti

1.1.1 Vznik spoleénosti

Akciova spolecnost DIANA GROUP byla zaloZzena v roce 1993 v Semilech. Jeji hlavni
¢innosti byl velkoobchod s klenotnickym zboZim. Ten nabizel zdkaznikiim Sperky od
tuzemskych i zahrani¢nich vyrobci a velmi brzo si ziskal piedni postaveni mezi

velkoobchody na ¢eském klenotnickém trhu.

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost chtéla maximdlné zabezpedit doplikové sluzby pro své
zdkazniky, zaloZila také velkoobchod s ozdobnymi krabickami pro Sperky a velkoobchod s
balicim materidlem pro klenotnické prodejny. Tato nabidka se setkala s velmi kladnym

ohlasem a na ¢eském trhu pasobi dodnes.

Spole¢nost méla za cil proddvat své vlastni Sperky, rychle reagovat na poptavku zdkaznik
a podilet se na vzniku novych trendii a modeld, a proto v roce 1994 zrealizovala vlastni

vyrobu, kterd byla rozdélena do dvou provozoven v Liberci a Turnove.

Z divodu rychlého prizkumu trhu, reprezentace spole€nosti a blizkého styku se zdkazniky
spolednost oteviela n&kolik maloobchodnich prodejen se $perky rozmisténé po celé Ceské
republice. Postupem ¢asu se tato ¢innost velmi neosvédéila predeviim z diivodu vysokych
ndkladu na jejich provoz a také velkych vzddlenosti mezi sidlem firmy a jednotlivymi
prodejnami, proto spolecnost prodejny postupné zrusila. Pouze ve mésté Semily zistala

jedind prodejna, kterd se ale osamostatnila a nadédle uz nefungovala jako firemni prodejna.

Ve roce 1994 byl také zaloZen velkoobchod s ddarkovym zboZim z Ddlného Vychodu, jako
vhodny dopliikovy sortiment pro klenotnické prodejny. ZboZi vyrobené z porceldnu, dieva
a kamene si nadlo velmi brzo své zdkazniky a velkoobchod si postupn¢ ziskal pevné

postaveni na ¢eském trhu, na kterém ptsobi dodnes.

V roce 1996 byla zrealizovdna nezdvisld prodejna se zameéfenim na digitdlni technologii,

mobilni telefony a jejich dopliiky.
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Od svého zaloZeni prosla mnoha zménami, nebot musela neustdle reagovat na zmeény a
prizplisobovat se ménicimu se trznimu prostiedi. DuleZitym strategickym rozhodnutim

byla restrukturalizace v roce 2000. Od té doby byla spole¢nost rozdélena na 5 divizi:

[a—y
L]

vyroba a prodej zlatych a st¥ibrnych sperka,
. velkoobchod s darkovym zboZim,

2

3. velkoobchod s krabiékami a balicim materialem,

4. maloobchodni prodejna s klenoty a darkovym zbozim,
5

. prodejna Foto-Video-Digi.

Nakonec byly 2.1.2008 divize oddéleny a funguji jako viplné samostatné firmy pod vlastni
znackou. Divize vyroba a prodej zlatych a stifbrnych Sperka si ponechala obchodni ndzev i
oficidlni logo DIANA GROUP as..

Nové obchodni ndzvy byvalych divizi spole¢nosti jsou ndsledujici:
= Velkoobchod s darkovym zboZim - IMDAZ s.r.o..
»  Velkoobchod skrabickami a balicim materidlem a maloobchodni prodejna
s klenoty a ddrkovym zboZim - BEATY-PREZENT s.r.o..
* Prodejna Foto-Video-Digi - DIANA TETRA s.r.0..

Od této chvile se veskeré informace v diplomové praci tykaji pouze vyrobni a prodejni
spole¢nosti DIANA GROUP a.s.

1.1.2 Vyvojdivize Vyroba a prodej zlatych a stfibrnych $perk

Vyrobny v Liberci a Turnové byly vroce 2000 z provoznich davodd a tspor nédklada
slouceny do jediné provozovny v Turnové. Béhem svého pusobeni si spolenost
vybudovala pevné misto na trhu, zejména s velmi Sirokou kolekei ddmskych ndusnic. Tuto

pozici si spole€nost drzi do soucasnosti.

Od svého zaloZeni spoleCnost vyrdbéla také snubni a zdsnubni prsteny. Vzhledem
k véasnému nepodchyceni trhu a nékolika 3patnym obchodnim rozhodnutim, zacala
spole¢nost postupné ztracet své dobré misto na trhu. V roce 2001 spoleCnost ucinila

razantni{ krok k tomu, aby tuto chybu napravila a vyrazné zvysila nabidku snubnich a
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zasnubnich prstend. Tim postupné dosdhla stanovenych cili a v soucasné dobé opét

zastdva predni misto na trhu se stéle se zvySujicim trZznim podilem.

V poslednich letech spole¢nost zaznamenala rist poptdvky po litych Spercich, a proto
v roce 2002 zakoupila novou technologii na jejich vyrobu. Déle se ve vyrobé se zlepsilo
také technologické vybaveni zakoupenim ledtictho stroje v roce 2005. Cilem této
investice bylo a je sniZzeni mzdovych ndkladd a zvySeni kvality a objemu vyrobku.
V listopadu 2005 spole¢nost rovnéZ zakoupila pro zvySeni konkurence-schopnosti na
tuzemském 1 zahrani¢nim trhu novy designovy pocitaovy program 3D, ktery se
specializuje na vzorovani a modelovani Sperka pro litou vyrobu. Tato investice spoleénosti
otevird cestu k neomezenym moZnostem nového designovdni. Spoleénost je jedna z mala
ceskych vyrobeu, kteii pln€ vyuZivaji tuto novou technologii. Timto zpasobem tvofeni

novych modell spole¢nost nastavila velmi vysokou kvalitu a droven novych vyrobki.

V roce 20035 zacala spoleénost spolupracovat s konzultaéni firmou M — MART, spol. s r.0..
Spolecnou praci vedeni spole¢nosti a konzultanta byly stanoveny strategické cile a kli¢ové
hodnoty a byl vypracovan strategicky plan. S ohledem na strategii spole¢nosti DIANA
GROUP bylo ptistoupeno ke zméné vizudlu firemni znacky a vybudovani znackové

architektury spolecnosti.

Na zdkladé strategického plianu dalsim zdsadnim rozhodnutim spolednost zrusila
velkoobchod s klenotnickym zboZim a nahradila ho novou divizi, kterd vznikla slou¢enim
vyroby a prodejniho oddéleni do provozovny v Turnové. Slouceni probéhlo v kvétnu 2005
a jiZ po velmi kratké dobé se ukdzalo jako sprdvné a velmi uZite¢né - jak z hlediska

ndkladovosti, tak z hlediska zlep3eni komunikace mezi vyrobnim a prodejnim oddélenim.

1.3 Organizaéni struktura spoleénosti

Vysoka flexibilita, rychlost a operativnost v rozhodovani je disledkem ploché organiza¢ni
struktury, kterd umoZnuje firmé pruiné reagovat na potieby trhu. Struktura spole¢nosti je
funkciondlni, na vrcholu top managementu akciové spolecCnosti je feditel a jemu piimo

podfizeni ¢tyfi vykonni vedouci odde¢leni. VSichni zaméstnanci jsou vedeni k
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profesiondlnimu piistupu k prici a firma buduje se zaméstnanci loajalni vztah. V kvalitnich

lidech je zakédovan tspéch firmy, proto je fizeni lidskych zdroji na prvnim miste.

Obchodni a
marketingovd feditelka

Vyrobni oddélent Prodejni oddélent
1 1
| P 1 | 1
Vedouci vyroby Vyzkum a v§voj ManaZefi obchodu a Referent podpory
‘ vztahu se zikazniky prodeje a niakupu

Pracovnici ve virobd l

Zdroj: DIANA GROUP a.s.
Obrézek ¢.1: Organiza¢ni struktura.

1.4 Firemni logo

Spole¢nost uzivd nové logo a i celou novou znackovou architekturu od roku 2006.

(
|

d
0

Il
|

ﬁ_

®

Zdroj: DIANA GROUP a.s.
Obrazek ¢.2; Nové firemni logo.
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1.4 Produktové rady

Spole¢nost DIANA GROUP a.s. md v soucasnosti 6 vyrobkovych rad:

V¥robkové rady divize vyroba a prodej : podil v %
Snubni a zasnubni prsteny 56
Sperky ruéni montaz 25
Sperky litina 18
Produktova rada TRILIONY 1
Produktova fada CLEMANTIE /novinka 2007/

Produktova znacka APOLLO MIA /novinka 2007/

Tabulka &.1, Vyrobkové fady.

Zdroj: DIANA GROUP a.s.

Diplomovd préce je zamérend pouze na vyrobkovou fadu snubnich a zdsnubnich prstena.

Proto se budu na ddle zminovat pouze o této vyrobkové rade.

Snubnf prsteny jsou nosnym produktem spole¢nosti a jsou vyrdbeény a proddvany od jejtho

vzniku. Jejich soucasnd produkce tvoii 56% z celkové produkce p
trhu snubnich prstend patii mezi nejvetsi vyrobce. Spolecnost

zdkaznika a kazdy rok uvadi na trh novou kolekci snubnich prstend.

Spolu se snubnimi prsteny tvoii produktovou fadu také prsteny

teprve od roku 2007.

1.5 Distribuéni cesty

fi ziskovosti 30%. Na

reaguje na poZadavky

zasnubni, které nabizi

Vytvéfeni distribu¢niho systému spole¢nosti DIANA GROUP a.s. se tvofilo dle finan¢nich

a realizovatelnych moZnosti.
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1.5.1 Nakup

Distribuce od dodavateli je zorganizovdna s maximdln{ pozornosti a je na vysoké trovni. Distribuéni ces
spole¢nost zajistuje zpusobem just-in-time, coZ velice zefektiviiuje vyrobu, sniZuje

ndklady a nemusi byt vysoké zdsoby.

Vzhledem k vySe uvedenému, spolecnost ma smluvné zajidtén se svymi stalymi dodavateli
pravidelny piisun zlatého a stifbrmého materidlu v podobé plechi, tyéi, granuli a jinych

polotovar.

Nédkup syntetickych kamenh si spole¢nost zajistuje piimym dovozem od stdlych

zahrani¢nich dodavateli z davodu vyhodnych nizkych cen.

Aby se spole¢nost vyvarovala zdvislosti na jednom dodavateli dodrZuje doporuc¢eny pomeér

mezi stdlymi dodavateli 80/20.

1.5.2 Prodej

Pro maximdlni efektivnost prodeje a uspokojeni zdkazniki vSech cilovych skupin

spole¢nost distribuuje témito zpisoby:

A. Piimy prodej:

» ruzné prodejni akee,

* mddni prehlidky,

» prezentace na vecircich riiznych spole¢nosti,

* svatebni veletrhy.

B. Internetovy prodej:

Spoleénost se prezentuje na svych webovych strankdch www.dianag.cz, kde informuje o

viech novinkdch, které se tykaji této spolecnosti. Internetové stranky jsou piizpusobeny
katalogovému i internetovému prodeji. Vzhledem k vzristajicimu trendu ndkupu pies

internet, spolecnost zaznamendvd neustdle se zvysujici trzby z tohoto prodeje.
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C. Katalogovy prode;j:
Spolecnost vynaklddd nemalé ¢dstky na tisk a distribuci svych vyrobkovych katalogu, které
rozesild svym zdkaznikim po celé Ceské republice. Objedndvky jsou distribuovany pies

Ceskou postu a riznymi piepravnimi spole¢nostmi.

D. Selektivni distribuce:
Spole¢nost distribuuje zbozi do prodejni sité s rovnomeémym pokrytim ¢eského trhu témito
zpusoby:

* vlastni prodejci,

* smluvni distributofi,

* velkoobchody a distribu¢nd site,

* smluvni prodejni site.

KaZdy ¢€ldnek plni svou nezastupitelnou roli a dspeSnost jeho ¢innosti zdvisi na fungovani

celého systému.

1.6 Vize spole¢nosti

Vizi spolecnosti je kontinuita podnikdni v oboru a rozvoj spolec¢nosti diky inovacim a
jejich rychlému a perfektnimu preneseni na trh. Nejvétsi ambici neni vid&i pozice
z hlediska objemu prodaného zboZi, nebot’ na tak fragmentovaném trhu, jakym esky trh
v sou¢asné dobé je, to nemusi byt zdruka trvalého ristu. Firma véfi tomu, Ze je schopna
vyuZit sviij potencidl takovym zpasobem, aby se stala vyhleddvanym obchodnim
partnerem na trhu B2B i B2C. Strategickym cilem je zvlddnout nejen vyrobu, marketing a
prodej prvni médni fady Sperkd, ale trvale prichdzet s novinkami a neztratit image
inovatora, ktery obohacuje odévni médni kolekce vyhleddvanymi Sperky. Cilovy stav
v budovani firemni image je byt vniman a ocenovan trhem jako vyhleddvany partner a

vyrobce pro schopnost dodat mddn{ a kvalitni Sperky s nadstandardnimi sluZbami.
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Teoreticka ¢ast — Tvorba marketingového
planu

Cilem kaZdé spolecnosti a viech jeho ¢innosti je snaha umistit sviij vyrobek vhodné na trh,
neustéle svoji pozici posilovat a vytvafet pritom zisk. Usp&ind je potom ta spolenost,
kterd dokdZe pretvdfet trzni piileZitosti v podnikatelské zdméry a realizovat je bud

v piedstihu pied konkurenci nebo efektivnéji neZ konkurence.

Zkusenosti ukazuji, Ze podminkou dspéiného rozvoje spolec¢nosti je jeho kvalifikované
strategické fizeni a strategické pldnovani, které je zaloZeno na principech marketingu, tedy

marketingové planovani.

2 Coje marketingovy plan?

Marketingovy plan je ndstroj, jehoz prvofadym cilem je vylepSit firemni obchodni
vysledky, a to prostiednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit. Jeho pfiprava

je proto pro malé firmy kriticky daleZita.

Marketingovy pldn neni izolovany dokument. Je velice dzce spojen s obchodnim pldnem
celé firmy, nebo mizZe byt piimo jeho souddsti. Marketing je jednou z kli¢ovych ¢innost
firmy a marketingové cile proto museji byt tzce korespondovat s firemnimi cili

definovanymi v obchodnim pldnu a viestranné je podporovat.

2.1 5 duavodu pro piipravu marketingoveho planu.

Pro¢ vlastné marketingovy pldn pripravovat a jak mizZe firmé pomoci, je zdkladni otdzka,

kterou vysvétlim v ndsledujicich 5 bodech.
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Diivod ¢.1: Minimalizace podnikatelského rizika

V procesu piipravy marketingového planu se vytvaii budouci modely fungovani firmy na
trhu. Analyzuje se, jak na podnikdni bude piisobit konkurence a vné&j$i prostiedi. Na
zdkladé analyz se planuje prodejni vysledky a zvaZuje se, jaké marketingové aktivity se
musi realizovat, aby se téchto prodejnich vysledka dosahlo, a kolik budou tyto aktivity stat.
Je tak moZnost si pfedem ,,naneéisto” vyzkouset a spo€itat, co se stane, kdyZ...MuZe se tak
provéfit nékolik variant budouciho fungovdni firmy a znich vybrat tu, kterd zajist

optimdlni rozvoj firmy a minimalizuje nutné riziko. [1]

Duvod &.2: Zvysi se obrat a zisk firmy

Soucasni a budouci zdkaznici se rozdéli vhodnym zplsobem do né€kolika segmentli podle
toho, jak se s nimi bude ddle pracovat. Jinak se budou obsluhovat dlouholeti a tradi¢ni
zdkaznici, ktefi firmu uZ dobie znaji, a jinak zdkaznici novi, které teprve chce firma ziskat.
Zpracuje se proto vhodnd komunikacni strategie pro to, aby stdvajici zdkaznici byli
s firmou naddle maximdlné spokojeni a kupovali jedté vice a ¢astéji, a aby firma byla
schopna tspésné a efektivné (s rozumnymi ndklady) oslovit nové potencidlni zdkazniky a

postupné je zaclenili do prvni jmenované skupiny. [1]

Diivod ¢.3: Bude se vidy védét, jak je firma aspéSna

Naprosto klicové je pouzivat marketingovy plan jako pracovni ndstroj, a béhem roku
pravidelné (kvartdlnég, a jesté 1épe mésicné) vyhodnocovat, zda a jak se plni vytyéené cile.
Pokud se méni firemni pfedpoklady a méni se situace na trhu, je potfeba reagovat nejen na

negativni, ale i na nepfedpokladany pozitivni vyvoj. [1]

Divod ¢.4: Zaméstnanci budou mit tah na branku

Jiz do procesu piipravy marketingového pldnu by se méli zapojit firemni zaméstnanci.
MEéli by se seznamit s diivody, pro¢ je marketingovy plan pro firmu (a tim padem i pro né)
tak vyznamny. Zaméstnanci by méli byt s hotovym plinem sezndmeni a mél by ho
akceptovat. Nesmi se zapomenout je vhodné€ motivovat — fici jim, co ziskaji pii splnéni cil
marketingového pldnu a v pribéhu roku je pribéZné informovat o plnéni cili.

Zaméstnanci tak budou stdle védét, kam firma sméfuje a jaké jsou jeji priority, a navic
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ziskaji pocit, Ze se aktivné podileji na fizeni firmy a budou koordinovat své pracovni sili

smérem k plnéni hlavnich firemnich cild. [1]

Diivod &.5: Zvysi se prestiz a diivéryhodnost firmy

PredloZi-li firma pii jedndnich s obchodnimi partnery a finanéniky, ktefi podmifuji
vzdjemnou spoluprdci tim, Ze cht&ji ziskat jak finanéni vysledky a finanéni plany, tak i
obchodni plan, jehoZ nejvyznamné&jsi souddsti je marketingovy plan, kvalitni podklady, ze
kterych je ziejmé, Ze firma je finan¢né zdravd a mé o své budoucnosti jasnou piedstavu,
vyznamné to piispéje ke zvySeni jeji prestize a upevnéni vzdjemné davéry.

(1]
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3 Obsah marketingového planu

Firemni marketingové pldny se mohou liit jeden od druhého — podle typu firmy, jeji

velikosti, oblasti, ve které podnikd, nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma nachdzi.

Typicky marketingovy pldn pro malé a stfedni firmy by mél obsahovat ndsledujici
kapitoly:
1. Predstaveni firmy,
. Situa&ni analyza,
. Marketingové cile,
. Marketingové strategie,
. Marketingovy mix,
. Rozpocet,
. Systém méfeni a kontroly,
. Prilohy.

0~ N h B o N

3.1 Predstaveni firmy

V prvni €asti marketingového planu se piedstavi firma a jeji podnikdni, a rovnéZ se
predstavi jeji hlavni cile. V rdmci mé diplomové prace jsem spolecnost predstavil uz na

zacatku.

3.2 Situaénf analyza

Tato kapitola je vénovdna rozboriim soucasného stavu podnikdni. Méla by se analyzovat
firma a jeji nabidka (interni analyza) a také aktudlni situace na trhu (externi analyza).
Vhodné podklady pro tyto analyzy zajisti marketingovy vyzkum, kdy bud’ firma sama nebo
za pomoci externi firmy zjiStuje potfebné informace o trhu. Pomoci tzv. SWOT analyzy
pak lze analyzovat prakticky cokoli — postaveni firmy na trhu, produkty, nebo tfeba i

kvalitu managementu firmy. [2]
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3.2.1 Interni analyza

Tento komponent situaéni analyzy marketingového planu vyZaduje znacnou davku
objektivnosti. Posuzuje se zde hodnoceni firmy, bud’ proti priméru v odvétvi nebo proti
hlavnim konkurentiim. Intern{ analyza obsahuje:
3.2.1.1 Analyzu trZzni pozice
Jedn4 se o analyzu organizace na trhu z hlediska mnoZstvi pen€z, obratu, podilu na
trhu, eventudlné podle rozdill relevantnich pro riizné segmenty trhu, variant vyrobk,
cenového rozpéti a distribuénich kandli, které spole¢nost méla v minulosti a nyni.  [2]
3.2.1.2 Analyzu marketingové a prodejni strategie
V tomto bode se rozlifuji dva dilezité komponenty srovndni: pro ktery cilovy trh a pro
jakou trini pozici se spoleCnost rozhodla. Vridmci téchto metod je tfeba hledat
odpovéd na otdzky jako:
»  Jak ovlivni velikost prodeje kazdd K¢ investovand do distribuce?
* Je dosavadni zpasob distribuce dostateéné efektivni?
» Koncentruje se firma na sprdvnou skupinu cilovych zdkaznika? (piindsi prodej
dostateény efekt?)
» Jak velky efekt pfinaseji penize investované do propagace? Je dosavadni styl
propagace vhodny? [2:4]
3.2.1.3 Finanéni analyzu
V této sub-analyze se marketingovi pracovnici zabyvaji zachycenim soucasného stavu
hospodafeni firmy. Z finan¢ni analyzy se odhaluji silné a slabé strdnky podniku a
napomdh4 tak jejich posileni ¢i eliminaci. Zdkladni informace pro tuto analyzu se
ziskdvaji z finan¢niho vcetnictvi z G¢etnich vykazl (rozvaha, vykaz ziska a ztrit).

Napiiklad se sleduji udaje ziskovosti, rentabilité, likvidité, zadluZenosti apod.. [2;11]

3.2.2 Externi analyza

V externi analyze si marketingovy pracovnik déld dsudek o tom, jak vypadd vné&jsi
prostiedi, k jakému tam dochdzi vyvoji a jaky vyvoj miiZe byt oCekdvdn v pfiStich letech.
Pro vytvofeni objektivni externi analyzy se doporutuje &erpat zddajd CSU a
marketingovych vyzkumu. Pii tvorbé externi analyzy se vychdzi z ndsledujicich sub-

analyz:
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3.2.2.1 Analyza trhu

V rdmci této sub-analyzy manazefi sleduji nékolik zdkladnich charakteristik trhu:
1. Typ trhu - cilovy trh muze byt reprezentovdn jednim nebo vice typy
z nasledujicich péti trha.

» Spotiebitelské trhy: nakup zboZi nebo sluZzeb pro osobni spoticbu.

* Prumyslové trhy: ndkup zboZi nebo sluZeb pro vyrobu jinych vyrobku.

¢ VIiiddni a nevydélecné trhy: ndkup zboZi a sluieb pro zabezpefeni vefejné

sluzby.
» Prekupni trthy: ndkup zboZ{i nebo sluzby za uc¢elem dalsiho prodeje a zisku.
¢ Mezindrodni trhy: ndkup zahrani¢nimi spottebiteli, vyrobci, prekupniky &1
vlady. [2]
2. Rozsah a skladba trhu

Definuje- 1i firma své trhy, muZe pfikro¢it k neméné diulezité zaleZitosti — k uréeni

jejich velikosti. Trh se sklad4 ze vSech potenciondlnich zdkaznikl. Pro lepsi uspokojeni
zdkaznikl se firma snaZi trh segmentovat. Firma musi vymezit nejpiitazlivéjsi trzni

segmenty, které dokaze efektivné uspokojovat.

Segmentace znamend nalezeni skupin zdkaznikt dle stanovenych kritérif. Smyslem je
rozdelit rozsahly a povahou raznorody trh na ur€ity po¢et menSich homogennich celka.
Segmentace je ndstroj rozliSeni potfeb spotiebiteli, ndstroj pro Géelnéjsi vynalozeni
finanénich prostredka, ndstroj pfizpusobovani cenové a propagaéni strategie a pro
piizpiisobeni vyrobku pro =zdkaznika. Segmentace miZe byt ovliviiovdna
demografickymi, geografickymi i psychografickymi faktory. [2]

3. Vi¥voj na trhu - v ekonomické oblasti pisobi na zdkazniky i na firmy celosvétové

sily mezi n€Z patif:
" Znacné zrychleni mezindrodni prepravy, komunikace a finan¢nich transakci
vedouci k rychlému rastu celosvétového obchodu a investovini,
*  Vznik obchodnich seskupeni, jako Evropskd Unie.
» Piechod byvalych socialistickych zemi na trZni hospodarstvi.
» Rychlé sifeni celosvétovych Zivotnich styld jako dusledek rozvoje celosvétové
komunikace.

* Rast celosvétovych zndmych znacek produktd.
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» Postupné otevirdni novych trha.

» Rostouci pocet nadnarodnich alianci. 2]

3.2.2.2 Analyza zakazniki

Sleduje chovdni, mysleni a citéni spotiebitele v souvislosti s vlastnostmi vyrobku,
viimd si vliva, které mohou toto chovani ovlivnit, Je dileZitou souldsti externi

analyzy, kterd je predpokladem dspéSnych vyrobkl nebo sluZeb. [2]

Pii analyze zdkaznikd firma potiebuje zndt kolik md zdkazniki; jak Casto nakupuji,
existuje-li skupina zdkaznfki firmy, kterd m4 pro firmu zvI48t velky vyznam,; jak velky
je jeji podil na celkovém poctu zdkazniki; ¢im se jeji zdkaznici zabyvaji, resp. v jaké
oblasti podnikaji; kde se jeji zdkaznici nachdzeji (ve které lokalit€); jaké jsou jejich

potieby a prani. [4]

Chovéni zdkaznika je fizeno piedevsim vybérem. Rozlisuji se ndsledujici faktory, které
mohou toto chovani ovlivnit:

1. Kulturni faktory: (kultura, subkultura, spolecenskd vrstva),

2. Socidlni faktory: (primdmi a sekunddrni referen¢ni skupiny, rodina, socidlni

role a statusy),

3. Individudlni faktory: (vék, Zivotni styl, zaméstndni, ekonomické podminky,

0sobnost a sebeuvédomeni),

4. Psychologické faktory: (motivace, vnimdni, zkuSenost, presvédceni a postoje).

Firma by méla zkoumat i zdkazniky potenciondlni, ktefi se rozd€luji na konzistentni a
nekonzistentni. Kenzistentni zdakaznici se svymi potiebami nejvice podobaji stavajici
skupiné nejlepsich zdkazniki. A t&ch by se firma méla pokusit najit co nejvice.
Nekonzistentni zdkaznici se nepodobaji zdkaznfkGm stdvajicim, ale za uréitych

okolnosti by mohli rovnéZz vyuzivat produkty firmy. [4]

3.2.2.3 Analyza konkurence

Konkurenéni prostfedi je ¢dsti mikroprostfedi podniku a md ohromny vliv na

marketingovy systém. Firma musi zanalyzovat primou i nepfimou konkurenci. Musi
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znat konkurenci v soucasnosti a snaZit se odhadnout co bude délat i ve vzdilené

budoucnosti.

Podle $ife pohledu na konkurenci 1ze rozliSit nékolik virovni konkurence:

1. Konkurence pifmo v oboru (vyrobei snubnich prstent).

2. Konkurence v ndhradnim oboru (vyrobei zlatych a stifbrnych Sperki).

3. Konkurence o kupni silu (boj o zdliby lidi).

Analyza konkurence sméfuje k pochopeni toho, co tvori podstatu konkurenéni pozice,

jak je pevnd, ¢im je napadnutelnd a jak se konkurenéni pozice méni v Case. Firma musi

uréit specifické vlastnosti konkurence, které mohou spoéivat v samotném produktu, ve

vnimdni zna¢ky, ve zplsobu prodeje a distribuce, v obalu, v cené, vinovacich a

v reklame. [2]

3.2.2.4 Analyza makroprostiedi

V ramg¢i rychle se ménictho celosvétového prostfedi musi firmy nepfetrzité sledovat

obecny vyvoj, ktery maze pasobit na trh nebo pozici na trhu. MuaZe to byt vyvoj:

.
~

v

Hospodéisky — Zmény hlavnich proménnych ekonomickych veli€in jako napf.:
piijmu, rast & pokles Zivotnich ndkladd, vySe dspor a drokovych sazeb, sménny
kurz, Zivotni droven a jiné.

Technologicky — Mira hospodaiského ristu velmi zdvisi na vyvoji technologii.

Kazdd novd technologie vytvari vyznamné dlouhodobé dasledky, které méni
konkurenéni prostiedi. Mén{ se tim celé trhy.

Demograficky — Pocet obyvatel, hustota osidleni, geografické presuny
obyvatelstva, vék, pohlavi, rasy, zaméstndni a ostatni statistické udaje maji pro
marketing velmi dilezity vyznam.

Ptirodni — Vyvoj pifrodniho prostiedi predstavuje v soucasnosti jeden z hlavnich
problémil. Firmy musi sledovat vyvoj stdle se zhorSujicich podminek piirodnich
zdrojli, které tvori vstupy do vyrobniho procesu a jsou limitovdny jejich
pocinajicim nedostatkem, rostouci ndro¢nosti firem na energie a zvySujicim se

znedi$tovanim planety.
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Politické a pravni — Existuji razné zdkony, které ovliviiuji marketingovy program

v

viech organizaci. Jsou to napi.. protimonopolni zdkony, zdkony na ochranu
spotiebitele, zdkony na sniZovdni nezaméstnanosti, zdkony proti zneCiSténi
zivotniho prostiedi, danové zdkony, podpory a ulevy pro zemédélstvi, veifejnou
dopravu, dovozni cla a kvéSty pro urcité obory.

» Spolelensko-kulturni — Sledovani a analyza tohoto vyvoje zahrnuje v3echny

instituce a dal3i sily, které mohou ovlivnit zdkladni hodnoty lidské spole¢nosti, jeji
chovani, ndzory lidi a jejich preference. Je potfeba je nejen sledovat, ale i
predvidat, aby bylo moZno odhadnout budouci vyvojové trendy. Potupné dochdzi

k vétsi orientaci na zdravy Zivotni styl. [2]

3.2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingového vyzkumu se vyuziva, kdyZ neni k dispozici dostatek informaci na podporu

rozhodovani. Existuji dvé hlavni formy marketingového vyzkumu:

3.2.3.1 Sekundarni vyzkum
Vyuzivd disponibilnich sekunddrnich informaci z bézné€ dostupnych informacnich
zdroju (statistické prehledy, ucetni vykazy, bilance, bulletiny, atd.). Pomoci analyzy

sekundarnich informaci 1ze ziskat velmi cenné poznatky. [4]

3.2.3.2 Terénni vyzkum
Opird se o primdrni informace, ziskdvané specidlnim Setfenim zameéfenym na
specifické informaéni potfeby. Terénni vyzkum je &asové i finanéné mnohem

naro¢n&jii neZz vyzkum sekunddrni. Existuji dva druhy terénniho vyzkumu:

kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vvzkum je zaméten na poclitdni véci (ddva

odpoveéd na otdzky typu: Kolik? Jak Casto?). Kvalitativni vyzkum identifikuje nazory,

postoje, ndpady a ndméty pro piedviddni v¥vojovych trendd nebo projektovdni vyvoje

novych produkti.

uuuuu

Oblast konkurence: Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké jsou jejich ceny? Jaké jsou jejich

ndklady? Jak své zboZi distribuuji a jak ho propaguji?
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Oblast zdkaznika: Kdo jsou nasi zdkaznici? Jaké jsou jejich potieby a pfani? Jak

vnimaji nase vyrobky? Jak vnimaji vyrobky nasi konkurence? Co

muZeme udeélat pro jejich uspokojeni?
Oblast trhu: Jak veliky je nas trh? Roste, nebo klesd? Jaky je nas podil na tomto trhu?
(4]
Marketingovy vyzkum poskytuje také potfebné informace pro strategické rozhodovani.
Spolehlivost informaci ovliviiuje spolehlivost rozhodnuti, volbu hlavnich cfli a vybér
efektivnich strategii pro jejich dosazeni. Rozhodovani spocivd v t&chto Zivotné dileZitych
zdleZitostech: Které vyrobky modifikovat? Které noveé zavést na trh? Které z trhu stdhnout?
Kolik vyrobka vyrobit? Za jakou cenu je nabizet? Jak je propagovat? Kolik do propagace
investovat? Jak vyrobky distribuovat? Jak veliké distribuéni kapacity jsou poticba? Jak
vyvijet nové vyrobky? Kolik penéz do vyvoje investovat? Kolik investovat d

technologického rozvoje? (4]

3.2.4 Analyza SWOT
Analyza SWOT vych4zi z auditu organizace a je zdkladem pro uréeni marketingovych cili
a hleddni strategii budouciho fizeni organizace, ktery bud zachovd, nebo zlepsi

konkurenéni postaveni.

Metoda SWOT je zaloZena na kombinaci:

3.24.1 Silnych stranek podniku (strengths)

Silné stranky jsou analyzovdny z interniho auditu. Hledaji se takové faktory, v nichZ je
firma vyrazné lepsi neZ je primeér v odvétvi a které jsou vyuZitelné. Mohou poskytovat
ur¢itou vvhodu a vyrazné ovliviji jeji prosperitu. Silnou strankou jsou napi.: kvalitni
vyrobky, tradice znacky, vysokd vroven vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni ndklady,
dobrd finanéni situace, pruZnd organizaéni struktura, kvalifikovand pracovni sila,

vysokd vroven marketingové komunikace, dobrd povést, vlastn{ technologie atd. [6;8]

3.2.4.2 Slabych stranek podniku (weaknesses)

Z interniho auditu se také vyberou i ty faktory, v nichZ je firma vyrazné slabsi neZ

prumér odvétvi. Vyberou se ty faktory, které firmu znevvyhodiuji, které miZe vyuZit
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konkurence a které mohou vyvolat rizika. Slabou strdnkou muZe byt napf.. dlouhd doba
potiebnd pro vyzkum a vyvoj, nekvalitni vyrobky, zastaralé stroje, vysokd zadluZenost,
nedostatecna drovenn informacniho systému, Spatnd povést podniku, nizkd
marketingovd sila podniku, nekompetentnost, slabd pozice na trhu vysoké ndklady,
nedokonald distribuéni sit’. [6:8]

3.2.4.3 Hrozeb okoli (threats)

Analyza budoucich hrozeb vychdzi externiho auditu a vybere se vSe co miZe firmu
ohrozit z mikrookoli 1 makrookoli. Prosazujici se globalizace hranice relevantniho
okoli se zna¢né rozdifuje. Do takovychto hrozeb patii napf.. klesajici Zivotni droveri,
zména ve&kové skladby, ménici se potieby a vkus zdkaznik(i, nasyceny trh, stdtni
regulace, pomaly rist odvétvi, hrozba substituénich vyrobku, hrozba vstupu nového
konkurenta atd. [6:8]

3.2.4.4 Prilezitosti okoli (opportunities)
Piilezitosti jsou ve vétSiné piipadu chéipany jednak jako piileZitosti, které pomohou
podniku neutralizovat hrozby, jednak jako vlastni rozvojové pfilezitosti vyplyvajici
z charakteru okoli. V druhém piipad¢ bude charakter pfileZitosti zavisly na tom, zda
pujde o odvétvi ve fazi zralosti, ¢i sestupu nebo zda pljde o mezindrodni ¢i dokonce
globdlni trhy. Analyza piileZitosti vychdzi z externiho auditu a mezi né miZe patiit:
nenasyceny trh, neuspokojeny zdkaznicky segment, moZnosti kooperace, neexistence
konkurence, snadny vstup na nové trhy, moderni trendy v technologiich zemé a jiné.
[6:8]
Podle charakteru odvétvi a kombinaci vnitfnich 1 vné€jSich stanek pak lze pro firmu volit

rizné typy strategii, které vychdzeji ze &tyi moznych zjednoduSenych piistupi:

1) Piistup S-O = vyuiZivat silnych stranek a velkych piileZitosti plynoucich
z okoli.
2) Piistup W-O = snaZit se eliminovat slabé strinky za pomoci pfileZitosti
z okoli.
3) Piistup S-T = vyuZivat svych silnych stranek pro eliminaci hrozeb.
4) Pristup W-T = snaZit se vyfeSit znepokojivy stav i za cenu likvidace firmy.
[6:8]
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3.3 Marketingove cile

V této kapitole se zacind planovat. Cile I1ze chipat jako konkrétni koly, néco ¢eho chceme
dosdhnout. Stanovenim c¢fli se popisuje budouci stav firmy. Marketingové cile maji
kritkodoby nebo stiednédoby charakter. Cile se mohou tykat prodejnich vysledki,
zdkaznikl, postaveni firmy na trhu, produktu, apod. Doporudeni je, aby se firma zaméfila
jen na 3-4 hlavni cile, kterych chce dosdhnout. Ziskd tak ,tah na branku“ a nebude
rozméliiovat Usili riznymi sméry. Pii zpracovani cili se vychdzi z analyzy SWOT, &im? je

zahdjena pldnovaci Sinnost. [1]

Je dilezité, aby cile byly méfitelné a vyhodnotitelné, jinak se firma vystavuje nebezpeti, Ze
moZnd nebude védét, zda cil splnila nebo ne. Jestlize jsou cile definitivne schvileny, je
tfeba s nimi sezndmit viechny zainteresované osoby. Cile by mély byt motivujici pro
manazery a i ostatni zaméstnance a mely by vytvdfet pocit jistoty stdvajicich 1

potencidlnich akciondii. S cile by méli byt nékdy sezndmeni i odbératelé a dodavatelé. [4]

Cile by mély byt stanoveny pro viechny stupné fizeni. DuleZité pfitom je, aby vSechny cile
vychdzely z hlavniho cile firmy a aby byly vytvdieny ,,shora dol(®, tj. aby cile na niZ§im
stupni fizeni byly urCovany tak, aby jejich dosaZeni zabezpeCovalo dosaZen{ cild na vys$8im
stupni fizeni. Mélo by se dbat na to, aby nadiizené a podiizené cile byly plné konzistentni.

[4]

3.4 Marketingové strategie

Jestlize situaCni analyza popisuje soucasny stav a marketingové cile stav budouci, pak
marketingov4 strategie urcuje, jak se do cilového stavu dostat, tj. co v3echno se musi

udélat pro to, aby se stanovenych cili dosdhlo.

Marketingovou strategii se rozumi dlouhodobd koncepce, kterd by méla obsahovat
zejména ndvth a vyvoj produktu, vyrobkovou politiku, vybér cilového trhu, zpisob
komunikace se zdkazniky, pfi stanoveni ceny a volbé cest distribuce, a také definici

kliCovych zdkazniki a zphsob prace s nimi.

28



Ackoliv se marketingovd strategie vypracovavd vétSinou v rdmci marketingovych plant,

s vyjimkou novych firem pujde spiSe neZ o tvorbu strategie o jeji inovaci.

Marketingovd strategie by méla, alesponl ve svych zdkladnich rysech, mit nékolikaletou
platnost. Pfedstava, jak bude firma vypadat, by méla byt ddna jasné na nekolik let dopiedu,
a vyrazné zmeny podnikatelskych strategii provddét pouze v pripadé nutnosti, napf. pokud
se podminky na trhu zméni velmi vyrazné. Kvalitni a ucelend nékolikaletd strategie, kterd
dobre podporuje plnéni firemnich cili, pomdhd mimoto vyrazné vytvéret jasny obraz firmy

na vefejnosti.

Pfi zpracovdni marketingové strategie se vychdzi z diive pfipravenych analyz vlastni
firmy, trhu, konkurence, a ze zdvéri marketingovych vyzkumua. DuleZitym ndstrojem
k urceni marketingové strategie je tzv. marketingovy mix. Firma musi vybrat pro kazdou
oblast marketingového mixu nékolik variant strategii a vybrat z nich tu nejvhodné&jsi. Mus{
posklddat marketingovy mix tak, aby ziskala konkuren¢ni vyhodu, jinak hrozi, Ze se

zékaznici obrati na konkurenci. [1]

3.4.1 Ansoffova matice — Matice rustu podniku

Jednim z hlavnich dGvoda uplatiiovéni marketingové strategie ve firmé je uréeni podstaty a

sméru rastu podniku. Rastové strategie firmy piedstavuji ndsledujici Ctyfi varianty:

Soucam virobek Novji wirobek
Soudasy Strategie pronikéni Strategie vyvoje
L vyrobku
— Strategie rozvoje Strategie
ok rhu diverzifikace

Zdroj: Dédkova, Honzdkovd. Zaklady marketingu, vyd. 2006, Liberec TUL ISBN 80-7372-130-9

Obrizek ¢.3; Ansoffova matice rastu podniku;

3.4.1.1 Pronikani na trh

Strategie se zaméruje na stdvajici trhy a vyrobky, pficemZ vSak usiluje o jejich

podstatné rozSiteni. Rozhodnuti o pronikdni v obé zahrnuje snahy o zfizeni novych
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prodejnich mist, zvySeni poctu prodejct a zvyseni rozpoétu na propagaci vyrobkd, to

vSe na stavajicich trzich.

3.4.1.2 Vyvojnovych vyrobku

Pii pouziti této strategie firma obsluhuje stéle stejny trh, inf viak podstatné zmény ve
svém vyrobnim programu. Alternativou je bud’ inovace ve smyslu opravdové trzni
novinky nebo rozditeni programu pomoci vyvoje dalSich verzi vyrobku. Cilem je
vyrovnat se smeénici se nabidkou konkurence. uspokojit co nejlépe poZadavky

zdkaznikl nebo vyuZit co nejlépe a nejefektivnéji nové technologie.

3.4.1.3 Rozvoj trhu

Piedstavuje strategii zaméfenou na vyhledavani novych trhii pro stdvajici vyrobky.
Obvykle se tato ¢innost déje na zdkladé geografické expanze. Daliimi formami této
strategie je vyhleddvdni novych zplsobli pouZiti vyrobku nebo jeho postupnych

modifikaci.

3.4.1.4 Diverzifikace

Znamend strategii kombinace vyvoje novych vyrobku a ziskdvani novych trhi. VétSina
velkych firem pouzivi této strategie alespoii z&4sti, a to predeviim proto, Ze se obecné
piedpokladd, Ze podstatné prispivd k trvalému ristu firmy. Tato strategie oviem v sobé
skryvd znacné riziko a je financné velmi ndro¢nd. Podnik musi totiz obvykle hledat a

budovat nové distribu¢ni cesty a zpisoby propagace. [2]

3.5 Marketingovy mix
Provadéni strategie firmy se opird o &tyii zdkladni ndstroje marketingu, které jsou

v marketingové terminologii oznadovany jako marketingovy mix. A témito tyimi ndstroji

jsou: Produkt, Cena, Distribuce a Marketingova komunikace.

Uvedené ndstroje jsou prostiedky uskuteCiiovdni dlouhodobych i kritkodobych zdméri
firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skuteCnosti jsou prvky ovlivnitelnymi a

kontrolovatelnymi, ackoli kazdy z nich riznou mérou a s nestejnou rychlosti dcinku

zmény. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest, propagacni ¢innosti a zménou ceny
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je moZné docilit uspokojeni zdkaznika a sou¢asné téZ ziskat vyhodu v konkurenéni soutézi.

[3]

3.5.1 Produkt
Produktem rozumime hmotny a nehmotny statek, jenZ je pfedmétem zaimu urcité

skupiny osob &1 organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, mySlenka, atd.. [3]

3.5.1.1 Klasifikace produktu;

Produkty ve vyrobkové rad¢ lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii: spotfebni a

prumyslové zbozi. Rozdéleni zdvisi na tom, pro jaky ucel jej zdkaznik kupuje:

a) Spotiebni zbozi
Tento druh zboZi je zdkazniky kupovian pro vlastni spotiebu. Podle chovini

kupujiciho pii ndkupu rozdélujeme spotiebni zboZi do tii zdkladnich kategorii:

1)

2)

4)

Béiné zboZi: je bézné k dostdni a pfi jeho ndkupu dochdzi k minimalnimu
srovnédni a vyhodnocovdni alternativ.

a} Zboif denni spotieby, které zdkaznici kupuji pravidelné a velmi Casto.

b) Impuizivai zbozi, které€ zdkaznici kupuji bez pfedchoziho pldnovani.

¢y Mimorddné zhoZi, které je kupovano v okamziku, kdy se vyskytne jeho

okamZitd potieba.

Zvlastni zboZi: Zdkaznici velmi peclivé srovndvaji kvalitu, zna¢ku, cenu a styl
zboZi. Zhodnocuji mozné alternativy nez se pro nakup rozhodnou.

Specidlni zboZi: ZvIAStni postaveni na trhu a jeho znacka je preferovina

uréitym trznim segmentem zdkazniki. Cena ani dosaZitelnost zboZi pii
rozhodovani o ndkupu nehraje vyznamnou roli.

Nezndmé zboZi: je takové, o jehoZ existenci zdkaznik vibec nic nevi, nebo ho

za normélnich okolnosti nehodld nakupovat.

b) Prumyslové zboZi
Pramyslové zboZi je charakterizovdno svym dalS$im pouzZitim v hospoddiské praxi, tzv.

je prodavano pro podnikatelské ¢i jiné aktivity organizaci. 4 druhy:

1)

Materidl: pfechdazi ve vyrobnim procesu zcela do hodnoty nového vyrobku.

Patii sem suroviny (ptirodni nebo zeméd¢lské) nebo polotovary.
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2) Investiéni zafizeni: prechdzi postupné do hodnoty findlniho produktu. MuZe byt

stavebni, nestavebni nebo jiné.

3) Pomocny materidl: se nestdvd pifmo souédsti nového produktu. Jeho funkci je

zabezpecit nékteré hospodaiské procesy (opravy, udrZzbu, kanceldrské potieby,
apod.)
4) Pramyslové sluzby: maji charakter plj¢ky, dvéru, prdvnické sluzby, apod..

(2]

3.5.1.2 Charakteristika produktu

V marketingu je produkt pojimdn v SirSim slova smyslu nez v béZném Zivoté. Timto
terminem se oznacuje celkovd nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zboZi nebo sluZba
samy sobé, ale také dal3i abstraktni nebo symbolické skuteénosti. Kazdy produkt se
tedy vyznaduje urcitymi vlastnosti, o které se firma musi starat, kvili vytvdreni
dobrého konkurenéniho postaveni a ovliviiovani kupniho rozhodovéni zdkaznik:

a) Jakost

Neni potfeba, aby kazdy produkt mél Spickovou jakost. Za piiméfenou jakost lze
povaZzovat takovou jakost, kterd vyhovuje potiebdm a pidnim zdkaznikG a lze ji
dosdhnout pomoci pfijatelnych ndkladi. AvSak standart jakosti musi byt trvale
prehodnocovan a dodrZovan.

b) Vlastnosti a jejich modifikace

Je potieba urcit jaky maji vlastnosti produktu vyznam pro uZivatele, jestli ma produktu
néjaké specidlni vlastnosti nebo jeho rizné modifikace. Je také potieba, aby firma méla
jistotu, Ze jsou zdkaznici dobfe informovdni o vlastnostech jejich produktu, a aby také
védéla o vlastnostech produkti konkurence a zda jejich produkty maji lepsf & horsi
vlastnosti.

¢) Styl a rozsah

Firma se rozhoduje, zda je rozsah produktovych fad dostate¢ny, maly, nebo naopak
piilis veliky, a zda je stavajici styl produktl vhodny.

d) Nizev produktu
Nézev produktu mé pro kupni rozhodovani nezastupitelny vyznam. Firma si musi ur¢it,

P

zda je ndzev produktu vhodny, zda piispivd k vytvaieni Zadouciho povédomi v myslich

zdkaznikl a zda je ndzev vyrobku licen¢né chranén.
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e) Baleni

Firma rozhoduje o tom, zda jsou jeji produkty spravné baleny, zda je baleni vyhovujici,
nebo by mélo byt modifikovano.

f) Patenty

Produkty a technologie firmy by mély byt dostateén¢ chranény patenty, obchodnimi
znackami nebo autorskymi pravy.

g) Zaruky a servis

Jestlize jsou na trhu velmi podobné konkurenéni produkty, pak je moZné ziskat

konkurenéni vyhodu lepsimi zarukami a dokonalejSim servisem. [4]

3.5.1.3 Produktova rada

Produktovd fada je skupina produktd, které jsou spolu té€sné spjaty, protoZe plni
podobnou funkci, prochdzi stejnymi distribuénimi kandly, jsou uréeny pro stejnou

skupinu zdkazniki a vytvaii stejny cenovy rozsah. [2]

3.5.1.4 Vyvoj produktovych Fad

Zakaznici podnikového trzniho segmentu maji mnoho spoleéného, i kdyZ jejich zdliby,
kritéria vyberu i vkus se mohou znaén¢ liSit. Proto se jim firmy snaZi vSelijak vyhovet:
a) Zmény v produktovych fadach

Firmy ddvaji produktiim dalSi, nové vlastnosti, tim rozgifuji sortiment o dal3i provedeni
vyrobku, coZ vede k rozSifovani trhu. Jednd se o modifikaci produktu v barvé, tvaru,
velikosti, vini, povrchové tpravé. Casto je to uZiteiné pro dal$i segmentaci, napf.
piiddni exkluzivniho provedeni pro ndroéné zdkazniky nebo levného modelu pro méné
majetné.

b) Zruseni virobku v ramci produktové iady

U této varianty vyvoje produktové fady se vidy jednd o zdsadni rozhodovani. Po
zjidteéni slabého vyrobku v etapé poklesu jsou moZné tfi akce:

" OkamZité zastaveni vyroby.

» Dobéh vyrobku (doprodej zdsob).

» Pokus o oZiveni (neni-li situace piili§ tragickd a neni-li jeSté piipravena ndhrada).

¢) Viroba podle specifickych parametri

Vyroba je uZivdna zpravidla u praimyslovych odbérateld a jednd se o vyrobu tzv.

unikdtl, napf. pfesné podle pidni zdkaznika ,,na miru®. [8]
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3.5.2 Cena

Pro vétsinu spotiebiteli je cena mirou hodnoty vyrobku, nebot' uddva, jakého mnoZstvi
penéz se musi vzdat, aby vyménou ziskali nabizeny produkt. Cena je souhmn viech
vlastnosti produktu véetné sluZeb s nim spojenych, zdruky, velikost reklamy, image znacky
a daldi charakteristiky. Vy3e ceny je omezena ndklady na jedné strané a cenami

konkurence a poptdvkou na strané druhé. [3]

3.5.2.1 Stanoveni ceny:

o

Proces stanoveni ceny je velmi ndroénym problémem. Stanoveni ceny je téZ3i o
skute¢nost, Ze v prubéhu rozhodovani je zvaZovéna celd fada protichidnych faktor,

Ur&ovéni ceny je vlastn€ hleddnim vhodného kompromisu. [3]

Stanoveni ceny m4 zpravidla nasledujici faze:

1. Definovani cilu cenové politiky

Firma musi nejprve vybrat pelivé svij cilovy trh a pozici vyrobku na ném. Jeji cenové
cile musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii. PHi urCovani ceny miiZe
spole¢nost sledovat jeden z ndsledujicich hlavnich cili:

a) Pieziti: Jestlize firmu trdpi prebytek kapacity, silnd konkurence nebo zmény
zékaznickych pidni, pak jejim cilem se stavé pieZiti. Casto musi sniZit své ceny,
aby vyprodala zdsoby a udrZela vyrobu v chodu. Zisk se v tomto piipadé stavd
méné daleZitym neZ preziti.

by Maximalizace béiného zisku: Mnoho firem se snaZi odhadnout poptivku a

niklady spojené s alternativhimi cenami a zvoli takovou cenu, kterd vytvari
maximdlni bézny zisk.

¢) Maximalizace b€Znych piijmi: Maximalizace pifjmd vyZaduje pouze znalost

poptdvkové funkce. Mnoho manaZer véii, Ze maximalizace piijmt dlouhodobé

vede t€Z k maximalizaci zisku a k ristu trzniho podilu.

d) Maximalizace ristu prodeje: Firma je presvédcend, Ze ¢im veétsi bude mnoZstvi
prodaného zboZi, tim niz3ich ndkladi budou dosahovat, a dlouhodobé i vysSich
ziskd. Nazyvd se to cenovym pronikdnim trhu. PouZivdni taktiky nizkvch cen
m4 smysl, kdyZ je trh velice citlivy na ceny a nizké ceny stimuluji dalsi rist
trhu. KdyZ vyrobni a distribu¢ni ndklady klesaji v dusledku ziskdvani vétSich

zkudenosti, nebo kdyZ nizk4 cena odrazuje stdvajici i potencidlni konkurenci.
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e) Maximalizace vyuZiti trhu: Mnoho firem ddv4 pfednost stanoveni vysokych

cen, aby "posbirali smetanu" na trhu. Nejprve zavede na trh drahou verzi

nového produktu, pak postupné zavddi na trh jednodussi a levnéjsi verze, aby

piilakala dalsi zdkaznické skupiny. Maximalizace vyuZiti trhu md smysl za

téchto podminek:

* béZna poptivka je dostateéné vysokd;

e jednotkové ndklady pii malém vyrobnim mnoZstvi nejsou natolik vysoké,
aby eliminovaly vvhodu dosaZené vysoké ceny;

* vysokd poc¢dtecni cena nepiildk4 pfili§ mnoho konkurentu;

* vysokd cena podporuje image $pickového vyrobku.

f) Vedouci postaveni v kvalité vyrobku: Firma muaZe usilovat o dosaZeni

vedouciho postaveni na trhu, pokud jde o kvalitu jejich vyrobka. [5]
2. Uréeni poptdvky
KaZzd4 cena, kterou miZe firma pouZit povede k jiné drovni poptiavky, a v disledku
toho bude jinym zpisobem ovliviiovat jeji marketingové cile. Abychom mohli
piizpisobit vyrobni kapacity nebo dodavatelské plany, je nezbytné planovat objem
prodeje. [5]
3. Zjistovani naklada
Poptavka uruje cenovy strop, ktery si miZe firma u svého vyrobku dovolit. Néklady
pak urcuji dno. Firma si preje dosdhnout na trhu takové ceny, kterd pokryje ndklady na
vyrobu, distribuci a prodej vyrobku, véetn¢ priméfené odmeény za jeho usili a riziko.
Aby mohl management raciondlné uvaZovat o cenach, potiebuje védét, jak se budou
meénit ndklady v zdvislosti na celkovém objemu produkce. [5]

4. Rozbor cen, virobniho programu a chovani konkurence

Pii stanovovdni ceny vlastnich vyrobka pomédhd firmé znalost ndkladl a cen
konkurenti a jejich moZnych reakci. Firma potfebuje porovnat své ndklady s ndklady
konkurentd, aby mohla zjistit, zda vyrdbi s vyhodnymi nebo nevyhodnymi naklady.
Konkurencni ceny a jejich o¢ekdvané zmeény mohou pomoci firme pti rozhodovani s
jakou cenou by méla umistit vyrobek na trhu. [5]

5. Vvbér metody stanoveni ceny

Jakmile m4 firma k dispozici poptdvkovou a ndkladovou funkei a konkurencni ceny, je

piipravena stanovit svoji cenu. Vhodnd cena bude mezi tou, kterd je piilis nizk4 na to,
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aby pfindSela zisk a tou, kterd je pfiliS vysokd na to, aby vyvoldvala né&jakou poptavku.

[5]

Firmy pouZivaji pro stanoveni ceny rizné metody:

a)

b)

d)

e)

Kalkulace podle ndkladi: Znamend tvorbu ceny piirdzkou. Bé&Znd metoda

tvorby ceny spo¢ivd v piiddni standardni pfirdZky k jednotkovym nédkladiim.
Prodejni cena je vytvofena pfirdzkou bud pfimo v K& nebo v % k primérné
nikladové cené. PiirdZzka sleduje strategii zisku, je velice vhodnd v obdobi
prudké inflace, kdy se ndklady trvale zvySuji. Nepiihliz{ vSak k nabidce a
poptivce a je omezen zfetel na ekonomické faktory. U piirdZky je nutné ur€it, z
¢eho je pocitdna.

Ocenovdni na zdkladé poptdvky: Velkd poptdvka vede k vysoké cené. Firma

musi odhadnout zdvislost mnoZstvi prodeje na stanovené cené. Stanovime cenu,
kterd vyvold maximalni zisk.

Soutézivé oceriovani: Firma vychdzi z béZnych konkurenénich cen. Snazi se byt

levné&jii a nebere prili§ ohled na své vlastni ndklady a poptavku. PouZiva se
tehdy, chce-li zvysit obrat, rozsifit okruh zékaznikii. Zpravidla se kombinuje s
nékladovym ocefiovanim.

Tvorba ceny pomoci vnimané hodnoty: Za rozhodujici faktor pro uréeni ceny se

povazuje hodnota, kterou vnimd zdkaznik. Rozhodujicim piedpokladem je
spravné uréeni toho, jak trh vnima4 nabizenou hodnotu.

Tvorba cen pomoci cilové ndvratnosti: Vychdzi z ndkladd a firma stanovi

takovou cenu, kterd ji zaru¢i navratnost investic. [2]

6. Vybér koneéné ceny PHi

vybéru kone¢né ceny musi firma vzit v dvahu také daldi faktory vcetné

psychologického faktoru tvorby ceny, vlivu ostatnich prvka marketingového mixu na

cenu, cenovou politiku firmy a vliv ceny na ostatni Wcastniky. Pfi vyb&ru konecné ceny

je tfeba brat v tvahu také kvalitu znacky a kvalitu reklamy v porovnéni s konkurenci.

Firma samoziejmeé neurcuje jedinou cenu, ale vytvaii celou cenovou strukturu. [5]

7. Prizpusobovani ceny
Ceny jsou zpravidla pevné, ale firmy své zdkladni ceny upravuji, aby odménily

zékaznika za v¢asnou platbu, hromadné ndkupy atd. Mohou poskytovat sezénni slevy,
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popiipadé srazit cenu protihodnotou za vrdceni starého zboZi. Kromé cenovych slev
muZe spolecnost zohlediiovat také geografické hledisko, tzn. Ze rizné ceny bude firma

uplatiiovat vi¢i jednotlivym zdkaznikim v jednotlivych lokalitich a zemich. [5]

V uréitych piipadech miZe firma pouZivat i diskriminaéni cenovou tvorbu. Ta
znamend, Ze firma proddva svij vyrobek nebo sluzby za dvé nebo vice rozdilnych cen,

které nejsou dmérné vzniklym ndkladim. [2]

3.5.3 Distribuce

Distribuéni systém zprostiedkovdvd cestu produktu od vyrobce ke spotfebiteli, tedy
zakaznikovi. Distribuéni cesta je mnoZina nezdvislych organizaci, které se podileji na
procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika. Zdkladnimi institucemi
distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Ndkup nebe prodej zbozi sjedndvaji

brokefi, agenti, obchodni reprezentanti, atd..

Divodem pro¢ vyrobce prenechdvd &dst prodejnich dkold prostfednikim je vétsi
efektivnost v zajisténi dostupnosti vyrobki pro cilové trhy. Distribuéni systém poskytuje
spotfebiteli dvé vyhody, a to vvhodu prostorovou a ¢asovou, nebot umoZnuje Zidany

produkt zakoupit v mistech a v dobé€ pro zdkaznika pithodnych.

Be&Zznymi funkcemi prostiednikll jsou napi. pfeprava zboizi, skladovani, prodej, kompletace,

servis a prevzeti rizika, poskytovani dvéru. [3.9]

3.5.3.1 Planovani distribuéni strategie

Distribucni strategie spo¢ivd v hleddni a tvorbé co nejefektivnéjiiho typu cesty a

nejoptimdlnéj$iho po¢tu distributord mezi vyrobcem a zdkaznikem (v&etné sluZeb

spojenych s vyrobkem). [3]
Jednotlivé kroky distribuéniho pldnovdni jsou ndsledujici:

1. Stanoveni cilii distribuce

Vytvofeni cili musi byt vsouladu s celkovou marketingovou strategiif dané firmy.

Obecnym hlavnim cilem je zajistit, aby byly firemni produkty dostupné v takové dobé,
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ndkladu. Konkrétné€jsi distribucni cile zdvisi na vlastnostech produktu a trhu. [8:9]

2. Vvhodnoceni vlivii vnitiniho a vnéjSiho prostiedi

Firma se musi rozhodnout vzhledem ke svému vnitinimu a vné&jSimu prostfedi, jak
dlouhy vybrat distribu¢ni kandl a jak4 forma distribuce je nevhodngjsi. Rozhoduje se
vzhledem k charakteristice jejich vyrobkt mezi kratkymi a dlouhymi kandly. Firma se
musi zamefit na to, jak je schopna zvlddat distribucni funkce, zajiStovat dostupnost
zprostifedkovatelt, sledovat moznosti zdkazniku, byt v kontaktu se zprostiedkovateli a
zajimat se, jak distribuuje své zboZi konkurence. [9]

3. Vybér distribuéni strategie

Vybér strategie distribuce mé zakladni 3 typy rozhodovéni:
a) O poctu trovni distribu¢niho kandlu: Zdkladni drovné zobrazuje ndsledujici
obréazek:

PHma cesta:  vjrobce » spotfebitel

Jednolroviiova cesta.  virobce » maloobchod —» spotfebitel
Klasicka (dvoudroviiova cesta)  wirobce—» velkoobchod —————— malocbehod —» spotfebitel
Vicetroviiova cesta:  wyrobce = velkoobchod —» prostfednis — maloobchod —» spotfebitel

Zdroj: Philips Kotler, Gary Armstrong; Marketing; Praha: Grada 2004; ISBN 80-247-0513-3.
Obriézek ¢.4; Urovné distribu¢ni strategie

¢ Prima cesta: Firma nevyuZziva sluzeb prostiednikd, proddvd pifmo koneénym
spotiebiteldm.

¢ Jednoudroviiova cesta: Systém s jednim prostrednikem. V piipadé spotiebniho
boZi je timto ¢ldnkem vétSinou maloobchodnik. Systém je vétSinou vyuZivan
vétsimi vyrobci.

¢ Klasicka (dvoutroviiova cesta): Dvou troviovy systém prostiednikd, subjekt
velkoobchodni a subjekt maloobchodni sité. Tento systém je pouzivdn malymi
vyrobci.

* Vicedroviiova cesta: Obsahuje tii trovné, nebo i vice drovni prostfedniku.
Vyrobce ztraci kontakt se zdkaznikem a moznost kontroly prodeje je omezena.

[10]
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b) O vztazich jednotlivych kandld: Uéastnici jakéhokoli distribuéniho kandlu tvoii

vzdjemneé provdzany systém. Obecné systémy nabyvaji jedné ze tif podob:

* Konvenéni marketingovy systém: Jeho Clenové pracuji nezdvisle na sobé.
Kazdd firma usiluje o svij vlastni prospéch a o ostatni ucastniky kandlu se
zajimd pouze minimdln€é, VSichni sleduji svou praci stejné cile: vytvorit
poptdvku, sniZit ndklady a zvysit spokojenost zdkaznika. VétSina téchto kandlu
je vysoce dspédn4.

* Vertikdlni marketingovy systém: Existuje zde formdlni spoluprice mezi ¢leny
na drovni vyroby, velkoobchodu a maloobchodu. M4 1épe uspokojit potieby
zékaznika a zdroven sniZit ndklady spojené s &innosti tohoto distribucniho
kanalu.

¢ Horizontalni marketingovy systém: Je zaloZen na smlouvé o spoluprdci na
distribuci produktu mezi dvéma nebo vice firmami, jenZ jsou v distribu¢nim
kandlu na stejné vrovni, a tyto firmy spolupracuji na dosazeni spoleénych cili.

[9]

¢) O intenzité distribuce: Kolik velkoobchodnikd a maloobchodnika bude

zastupovat konkrétni produkt na uréitém trhu. Mezi tii hlavni moZnosti patii:
» Intenzivni: Soustiedi se na maximdln{ zastoupeni produktu na trhu pomoci
prostiednikq, ktefi jsou ochotni produkt skladovat a proddvat.
¢ Exkluzivni: Protiklad k intenzivni distribuci a je definovdna jako omezeni
distribuce na jediné prodejni misto v daném regionu.
» Selektivni: Pii snaze o pokryti trhu, které je méné husté nez intenzivni a hustsi
ne? selektivni. [9]
4. Vytvoreni distribuéni taktiky
Na zdver se musi vytvofit ucelend distribuéni taktika, kterd ma Casto ptimy vliv na
spokojenost zdkaznikli. Za¢ind tim kazdodenni rutina spojend s fizenim distribu¢niho
kandlu. MUiZe existovat tzv. /idr distribucniho kandlu - dominantn{ firma, kterd m4 nad

kandlem pfevahu. Zdrojem této pozice mizZe byt ekonomicka nebo legitimni moc.

Vrdmeci vytvofeni distribuéni taktiky se provadi pldnovani logistiky. Logistika

zahruje zpracovani objedndvek (ndkupy a vyrobu), skladovdni (manipulaci
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s materidly, kontrola zdsob) a dopravu. Uspé&snost je z velké &4sti zaloZena na umeéni

spravného nacasovani a doruceni zboZ{ na spravné misto. 9]

3.5.4 Propagace

Propagace pfedstavuje komunikaéni techniky, bez kterych se zdkazniky nelze obchodovat.
Smyslem propagacni ¢innosti je zejména informovat o produktu, napf. o jeho vlastnostech,
dostupnosti a cené. Smyslem je také presvedcEit potencidlni zdkazniky o vvhodnosti koupe

produktu od inzerujici firmy. [3]

Propagaéni taktiky maji mnoho forem. Mezi béZné komunikaéni prostfedky patii:

3.5.4.1 Reklama

Jakdkoli placend forma nepfimé (neosobni) komunikace firem, které jsou uréitym
zpusobem identifikovatelné vreklamnim sdéleni a které chtéji informovat nebo
piesvédcovat osoby, patiici do specifické Casti vefejnosti, prostfednictvim rlznych
médii. Reklama je dobrym ndstrojem k informovani a presvédcovén{ lidi, bez ohledu
na to, zda se podporuje produkt, sluzba nebo nipad. Jejim cilem je stimulovat zdjem, a

tedy 1 poptavku po produktech ur¢ité znacky. [7]

Nejveétdi prednosti reklamy je, Ze je propagovand v hromadnych sd¢lovacich
prostiedcich se Sirokou vefejnosti. Reklama nevyvoldva na zdkaznika takovy tlak, jako
napi. obchodni agent. Jednd se o monolog, ktery zdkaznika k nicemu nezavazuje.

[2:3]
Reklama md mnoho forem a zpisobl pouZiti: tisténé a vysilané reklamy, vnéjsi vzhled
baleni, piilohy v baleni, katalogy, firemni Casopisy, broZury, plakdty a letdky, telefonni
seznamy, pietiskované reklamy, plakdtovaci tabule, reklamni tabule, vystavky na misté

prodeje, audiovizudlni materidl, symboly a emblémy, atd. [5]

3.54.2 Osobni prodej

Komunikace mezi 2 nebo vice osobami (obchodnim agentem a zdkazniky) s cilem
poskytnuti informaci, predvadeéni, udrzovani ¢i budovdni dlouhodobych vztahli nebo

piesvédéeni ur€itych osob — pifslusnik( specifické &dsti vefejnosti. Osobni prodej je
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nééim vice neZ pouze prodejem a neni zcela zacilen na vefejnost, ale na kvalifikované

potencidlni zdkazniky. [7]

V zdvislosti na cilovych skupindch, lze rozliSovat nékolik typad osobniho prodeje

zobrazené v tabulce:

Typ osobniho prodeje Cilova skupina

Obchodni prodej Supermarkety, smisené zbozi, Iékarny apod.
Misionarsky prodej Zakaznici nadich zakaznikh

Maloobchodni prodej Zakaznici

B-to-B: prodej mezi podniky Podniky a organizace

Profesionalni prodej Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

Zdroj: Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens a Joeri Van den Bergh; Marketingovd komunikace; vyd.1;
Praha: GRADA, 2003. ISBN 80-247-0254-1
Tabulka ¢.2; Typy osobniho prodeje.

Prodejce tedy predstavuje spojeni mezi firmou a jejimi zdkazniky a reprezentuje firmu
v jejich o¢ich. Osobni kontakty jsou ,.tlakem* na prodej a pfi prodeji mohou hrat

dominantn{ roli pfi tvorbé marketingovych plénd. [3:7]

3.5.4.3 Podpora prodeje

Kratkodobé obchodni podnéty (Cinnosti nebo materidly), které phsob{ jako kratkodoby
stimul pro povzbuzeni prodeje produktu. Firmy pouZivaji tohoto néstroje propagace
piedeviim proto, aby podpofili siln€j¥i a rychlejsi reakce na svou nabidku produkt
nebo ke zvySeni ji¥ klesajiciho odbytu. Utinek podpory prodeje viak byv4 krdtkodoby
a nevede kupfednostiiovani produktu konkrétniho producenta v delSim casovém
obdobi. [2:3]

U spotiebitelské podpory, kterd pomdha zvysovat zdjem o vyrobek, se jednd zejména o
razné formy cenovych zvyhodnéni (kupény, bonusy, rabaty, prémie) nebo vzorky,
spoticbitelské soutéze, vyzkouSeni zboZi zdarma, € vystavovdni a predvadéni
produkti. Obchodni podpora znamend vétsi objem finan¢nich prostiedk(, vztahuje se
na velkoobchody a maloobchody. Metody obchodni podpory se zaméiuji na motivaci

prodejci za ucelem zvySeni aktivity ve formé prodejnich slev, odmén za vystavené
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zboZi, bezplatné poskytnuti vyrobku pii velkych odbérech, garance zpétného odkupu
neprodaného zbozi. V rdmci firemn{ podpory jsou ndstroje pouZivany ke shromazdéni
obchodnich informaci pro pisobeni na zdkazniky a na jejich odmeéniovani a ke stimulaci
prodejnich sil. Hlavnimi néstroji jsou veletrthy a vystavy, prodejni soutéze a reklamni
darky. [2;5]

3.54.4 Public relations

PR je pldnovanym a trvalym dsilim, jehoZ cilem je vybudovat a udriet dobré vztahy,
dobré jméno, vzdjemné porozuméeni a sympatie s vefejnosti. Verejnost je chdpana jako
druhotnd cilovd skupina, které firma pfimo neprodavad své produkty, ale o nichz se
predpokladd, %e ovliviiuji ndzory na ni. Ukolem PR je tedy zajistit pozitivni image

firmy pro realizaci podnikovych cili.

Jednim z prostiedka je publicita. Je to komunikace zaméfend na firmu, kterd vyuZiva
béZznych medii, ale tato zprdva neni placend, napi. svédectvi o produktu nebo firmé,

poskytnuté nezdvislym subjektem.

Hlavnim ndstrojem je sponzoring. Sponzorovdni je velice atraktivni ndstroj, ktery
umozZiiuje dal$i marketingové ¢innosti, jako je reklama. Sponzorovdni riznych
prospé$nych akci vyvoldva pozitivni publicitu a tim vytvdfi dobrou image firmy u
vefejnosti. Jeho efektivnost zavisi na spravné volbé sponzorovaného, nebo popiipadé

na nalezeni spravného partnera. [2:5:8]

NejdileZitéjsi vyhodou PR a informaci v médiich ve srovndni s marketingem je
skuteCnost, Ze je lidé povaZuji za mnohem objektivnéjdi a tady i1 vérohodnéjdi a

zajimavéjsi. Marketingovd komunikace je placena firmou, coz vefejnost dobie vi a

vyvoldva to urcitou pochybnost o vérohodnosti sdéleni. [7]

3.5.4.5 Primy marketing

Piimd, adresnd komunikace se zdkazniky zaméfend na prodej produktu, kterd pouZiva
jednoho nebo vice medif k dosaZeni méritelné odezvy zdkaznikd nebo uskuteénéni
transakci z jakéhokoliv mista. VyuZivaji se média, které umoziuji ptfimy kontakt, jako

je napf. poSta, telefon, televizni vysilani, rozhlas, noviny nebo Casopisy. Hlavnimi
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néstroji jsou katalogovy prodej, pfimy zdsilkovy prodej, telemarketing, teleshoping,
radioshopping, computer direct marketing, aj.. K ziskdni bezprostfedni reakce se
pouzivaji odpovédni kupony, telefonovdni a osobni ndvstévy. Charakteristickym rysem
je to, Ze se zaméiuje na vybrany segment zdkaznik( a Ze kazdy zdkaznik je chdpdan jako
investice. Hlavnim cilem je zvySit podil zdkaznika, tedy mnoZstvi a Cetnost jeho
ndkupa. [2:7]

3.6 Rozpocet

V rozpoétu se stanovuji ocekdvané marketingové nédklady, které se sklddaji z ndklada
marketingovych aktivit, vrdmeci marketingové strategie. Pokud firma potfebuje mit
celkovy komplexni piehled o vydajich na prodej a marketing, miiZou se do nich zahrnout i

ndklady na prodejni tym a administrativu spojenou s prodejem a marketingem. [1]

3.6.1 Planovani nakladu

Plinovani ndkladd pfedstavuje nezbytnou souédst podnikatelskych aktivit a
marketingovych pldnovacich postupi. Cilem pldnovani ndkladi je dosdhnout jejich
snizeni. V pldnovani ndkladdi se pouZivd rtznych &lenéni ndkladh (podle stiedisek,podle

druhu, podle vyrobki atd.). Planovéani ndkladd v rdmci marketingového planu piedstavuje:

3.6.1.1 Planovani reZijnich naklada

Zahrnuji ndklady na marketingovy vyzkum, vyvoj novych produktd, propagaci a
distribuci. Chee-li firma poznat efektivnost svého marketingu, je tieba tyto ndklady
planovat jako piimé ndklady pro jednotlivé podnikatelské aktivity, respektive pro
jednotlivé produkty.

3.6.1.2 Planovani vyrobnich nakladi

Zahmuji ndklady souvisejici s fizenim a obsluhou vyroby, které nelze stanovit pfimo
na kalkula¢ni jednici. Pldnovini ndkladi umoZiuje vyhleddvat moZnosti sniZovani
vyrobnich ndkladi pomoci lepSich systémi iizeni, dokonalejSich technologii,

vyhodnych kooperaci atd. [4:11]
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3.7 Systém méreni a kontroly

Naplanovani vhodnych strategii je pfedpokladem pro dspéiné provadéni marketingovych
¢innosti. Avsak nedilnou soucdsti marketingového planu je také a v této C4sti se popisuje
systém méfeni a kontroly, coZ znamend jakym zpisobem a v jakych intervalech se budou

vyvhodnocovat vysledky plnéni cilii marketingového planu.

Hodnoceni by mélo probihat minimdlné kvartilné, doporuduji se vSak providét jednou
mésiéné. Bude-li se pak vyhodnocovat marketingovy plan v mésiénich intervalech,

rozpracuji se roéni prodejni i marketingové cile do konkrétnich ¢ili mési¢nich. [1]

3.7.1 Kontrola

Klicovou skuteénosti je kontrola pouZivanych strategif, Systém méfeni a kontroly se
zaméfuje na monitorovani a porovndvdni realizanich vysledkd charakterizujicich
marketingovou vykonnost se standarty pldnu, na sledovdni sméru pohybu strategii pii
jejich realizaci, na zjistovdni doprovodnych problému z4sadniho vyznamu i na provadéni
nezbytnych zmén a dprav. Kontrolni etapa méfi nejen marketingovou vykonnost, ale ma
hodnotit i prispeévek marketingové ¢innosti k celkovému udspechu firmy. Kontrolni proces

z4visi na dostupnosti potiebnych informaci, na jejich kvantité i kvalité.

Muzeme charakterizovat tii typy kontrol:

a) kontrola roénitho planu - zodpovidd vrcholovy management spolu
s managementem stiedni drovne. VyuZivd metod analyzy prodeje, trzniho podilu,
ndkladii na prodej aj.

b) kontrola ziskovosti — zjidtuje se tvorba a vyuZiti prostiedki firmy - ziskovost
jednotlivych vyrobkd, oblasti, trznich segmentl, distribu¢nich kandll, objedndvek
odbératele apod.. Zodpovédni za tuto kontrolu jsou marketingovy kontrolofi.

c) strategickd kontrola - tato kontrola provéfuje vyuzivdni nejlepSich trZnich
prilezitosti. Zodpovidaji za ni marketingovi auditofi a provadi se skrz marketingovy
audit. [8]
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3.8 Prilohy

V ptilohdch se marketingovy pldn mbze doplnit o vykazy, tabulky, vysledky

marketingovych vyzkumd, organiza¢ni schéma apod. [1]
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Prakticka ¢ast — Marketingovy plan

Marketingovy plan je vypracovén pro produktovou fadu Snubnich a zdsnubnich prstenti na
rok 2008. Cilem je nastinit moZnosti vedouci ke zvy3eni obratu produktové fady v roce

2008 a zajistit realizaci planu véetn€ uvedeni novych kolekei de Luxe a LEONKA na trh.

4 Formulace cile marketingového planu

Konkrétni finanéni cile, které se tykaji vyrobkové fady snubnich a zdsnubnich prstena byly

pro rok 2008 stanoveny v nasledujicich poloZkdch:

v

Zvyseni obratu 0 31 % na 9 704 481 K& bez DPH.

» Docileni podilu trZzby na dzemi Slovenské Republiky ve vvii 10 % tj. 970 448 K¢
bez DPH.

» Zvydeni podilu trzby v Praze na 15 % tj. na 1 455 672 K& bez DPH.

» Zvyieni podilu trzby na trhu B2C na 13 % tj. na 1 261 582 K¢ bez DPH a to

pomoci piimych akei a zvySenim prodeje pies e-shop.

Zvyseni podilu trzby v prodejnich KLENOT AURUM na 8 %, tzn. na 776 358 K¢

bez DPH.

v
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S Situacni analyza

Pro potieby interni a externi analyzy spole¢nost DIANA GROUP a.s. provadi pribézné jiz

nékolik let vlastni marketingovy vyzkum trhu.

5.1 Marketingovy vyzkum

Postupnym marketingovym vyzkumem byla zjiSténa zmeéna distribu¢ni struktury trhu,
kterd je ddna piesunem trzeb z klenotnictvi a zlatnictvi do svatebnich salonli a pajtoven,
kde zdkaznici vyZaduji kompletni servis. Byly také zjiStény nové poZadavky zdkaznik na

design snubnich prsteni.

Marketingovy vyzkum je provddén nasledujicimi zpasoby :
» Komunikace se zdkazniky (snoubenci) na trhu B2C;
* osobni ndvitéva zdkaznika v prodejnim oddélent,
"  webové strinky,
» pifimé kontakty se zdkazniky na vystavach a v prodejnéch.

Prizkum potieb, poZzadavka a chovani distribuénich partnera na svatebnich

v

veletrzich orientovanych predevsim na odbornou vefejnost.
» Pruzkum konkurence;

* sledovani cenovych relaci,

» sledovani nabidek konkurence,

» sledovani webovych stranek konkurence,

* sledovani daldich forem prezentace konkurence.

Sledovani vyvoje v podnikatelském prostredi.

v

5.2 Interni analyza

5.2.1 Analyza trzni pozice
Snubni prsteny vyrdbi a prodav4 spole¢nost od svého vzniku v roce 1993, Vzhledem k

tomu, Ze spoleénost véas nepodchytila zmény trhu, uéinila mnoho chybnych rozhodnuti.
Spoléhala pouze na tradici a zna¢ku, koncem roku 2000 byla situace takovd, Ze spolenost

ztratila svoji pozici na trhu a trzby neustdle klesaly.
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Po peclivém zvédzeni dané situace se spolecnost rozhodla opét navazat na dobrou tradici.
Jiz v roce 2001 si vytycila novou strategii zaméfenou na cil zvysit trzni podil. Zvolend

strategie se ukdzala jako spravnd, viz ndsledujici tabulky:

Piehled trzeb snubnich prstend /v tis.K¢&/

Rok Celkové trzby Trzby SP rodf Nirust SP k 2001
SP/celkové trzby

2001 11 336 739 6,5 %

2002 11975 1173 9.8 % 63.0 %
2003 11337 2 803 25,0% 379.0 %
2004 38 862 2935 33,0% 397,0 %
2005 8422 3 868 40,0% 523,0 %
2006 11 562 5179 45,0% 600,0 %
2007 15 816 7 408 47,0% 997,0%

Zdroj: DIANA GROUP as.
Tabulka ¢.3; Prehled trzeb snubnich prstent.

8000 7408
7000
€000 5179
5000
4000
3000

2080 1173
1000 -f-m9
0 .

| @ 2001 m 2002 O 2003 O 2004 m 2005 @ 2006 @ 2007 |

2803 2935

Zdroj: DIANA GROUP as.
Graf ¢.1; Pehled trzeb snubnich prstent.

Z tabulky a grafu je patrné, Ze se kazdym rokem zvySuji trzby produktové fady a navic se
zvySuje podil snubnich prstent na celkovych trzbach. Tento vysledek je velmi pozitivni,

protoZe vyroba snubnich prstent je velmi ziskova.
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Podil prodeje snubnich prstent do seementt (na celku vyjddieném v tis. K&):

rok zlatnictvi svatebn{ Lot
salény (+vystavy)

2002 72 % 28 %

2003 54 % 36 % 10%
2004 50 % 38 % 12%
2005 51 % 35 % 14%
2006 60 % 27 % 13 %
2007 40 % 35 % 25 %

Zdroj: DIANA GROUP as.

Tabulka ¢.4; Podil prodeje snubnich prstenit do segmentii.

Posileni pozice v segmentu zlatnictvi v roce 2005 a 2006 je dosaZeno prostrednictvim

zvySenim doddvek, konkrétné se jednalo o doddvky do prodejen tetézce KLENOTY

AURUM.

Posileni pozice na trhu B2C vzrustd kazdy rok a je to zptisobeno témito faktory:

v v

v

vil

v roce 2007 cilené zaméfeni na tuto skupinu zdkaznik.

budovan{ znacky snubnich prstent,

aktualizace a vylepSovani webovych stranek,

prezentace v odborném a cilové zaméreném tisku,

ti¢ast na viech vyznamnych svatebnich veletrzich v Ceské republice,

Piehled trzniho podilu v Praze a v ostatnich méstech (v tis. K¢&):

Rok Praha ostatni
meésia
2002 7 % 93 %
2003 9 % 91 %
2004 9 % 91 %
2005 15 % 85 %
2006 13 % 87 %
2007 13 % 87 %

Zdroj: DIANA GROUP a.s.

Tabulka ¢.5; Pichled trzniho podilu v Praze a v ostatnich méstech.
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Vzhledem ktomu, Ze trh snubnich prstenii v Praze je do budoucna velmi zajimavy

z divodu ndkladovosti, spoleénost priibézné sleduje vyvoj trzniho podilu a s ohledem na

dlouhodobé cile se snazi zvysit trzni podil prodeje v Praze.

4.2.2 Analyza marketingove strategie a prodejni strategie

Na zdklad€ vySe uvedeného vlastntho prizkumu spole¢nost pouzivd viechny strategie dle

Ansoffovy matice rlstu trhu:

1) strategii praniku trhu:

v

A S O A

v

Zavedeni webovych stranek spole¢nosti www.dianag.cz pro tth B2B i B2C,
PriibéZnd aktualizace a vylepSovani webovych stranek.

Prezentace na v3ech svatebnich internetovych portdlech.

Utast na svatebnich veletrzich pro odbornou a Sirokou vefejnost.

Prezentace snubnich prstenii v odbornych a specializovanych ¢asopisech.
Jako generdlni partner akce ,NovomanZelé roku™ pies svatebni web
www.svatebniservis.cz.

Zvyseni komunikace se zdkazniky na trhu B2B a aktivni pisobeni na koneéné
zdkazniky na trhu B2C.

2) strategii rozsiFeni trhu:

\_».f_

Navézdn{ spoluprdce s novym segmentem zdkaznikl na trhu B2B -
puj¢ovny svatebnich Satli a svatebnimi salony.
Navdzdni spolupriace s fetézcem 35 maloobchodnich prodejen — Klenoty

Aurum s.r.0.v roce 2005.

3) strategii vyvoje produktu:

[

yu

\_».f_

Vydani 1. katalogu snubnich prsteni.

Zavedeni vypuajéek snubnich prstend.

Vypujéky snubnich prstend jsou stitbrné vzorky priezu viech kolekci, nebo
podle vybéru zdkaznika na trhu B2B, které mu jsou poskytovany pro lepsi a
snaz8i komunikaci se zdkazniky na trhu B2C.

PriibéZznd aktualizace vypijcek a prib&Zné hodnoceni vyie objedndvek
zdkaznik(.

Zavedeni osobniho kontaktu se zdkazniky na trhu B2B pomoci marketingové

asistentky spolecnosti.
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» Neustdlé zjistovani piitaZlivosti trhd a vynakldddni piiméfeného usili pro
dosaZeni cilovych segmenta.

» Sledovdni zmén na trhu, zdkaznickych potieb a pidni.

» KaZdoroé¢ni uvddéni nové kolekce snubnich a zasnubnich prsteni na trh.

4) strategii diversifikace:

» Budovéni povésti spolehlivého a solidniho obchodniho partnera.

» Promitnuti zjisténych poZadavki zdkaznik( do ndvrhu designu, do zavedeni
vyroby novych kolekcef a jejich umisténi na trh.

» Neustdly monitoring konkurence.

4.2.3 Financ¢ni analyza
» Trzba celkem 7 408 000 K¢ bez DPH.

#» Ndéklady celkem 6 063 000 K¢ bez DPH
» Zisk celkem 1 345 000 K¢ bez DPH

Ziskovost celé produktové fady snubnich a zdsnubnich prstent se pohybuje na hranici 18
%.

Spoleénost méla v roce 2007 celkovy obrat vyrobkové fady snubnich a zasnubnich prsteni
7 408 000 K¢ bez DPH. Z toho 13,1% jsou trzby na trhu B2C, tj. 970 447 K& a 86,9% jsou
trzby na trhu B2B, tj. 6 437 552 K. Plan na rok 2007 byl piekrocen o 9%, coZ znamend,
zZe celkové navySeni obratu oproti roku 2006 bylo 40,35%.

# Analyza ndkladi

* Pfimy materiél 3500 000 K&
* Piimé ndklady 810 000 K¢
- spotieba kament 30 000 K¢
- ztrdta materidlu 270 000 K¢
- pfepracovani 300 000 K¢
- puncovné 210 000 K¢
* Piimé mzdy 833 000 K&
* Nepiimé mzdy 350 000 K&
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380 000 K¢
190 000 K¢

6 063 000 K¢ bez DPH.

= RezZijni ndklady

* Finan¢ni ndklady

Néklady celkem

Prehled trzeb KLENOTY AURUM

2k alt] z:gggk reva (\I;Eﬁl(é) e celkolz‘;giq ?raibéch TSl 1T
Od 6/2005 34 113 314
2006 94 381 572 8,8 % 30%
2007 108 433 265 6,0 % 14 %

Zdroj: DIANA GROUP as.
Tabulka ¢.6; Piehled rzeb KLENOTY AURUM.

Podil trzeb Klenot AURUM k celkovym trzbdm je 6%. coZ déld 433 265 K¢. V roce 2007
vSak nastal pokles podilu trZzeb k celkovym trzbdm oproti roku 2006, kdy byl podil trZzeb ve
vysi 8,8 %. Trzby tak nedosdhly predstav spole¢nosti. Pokles byl zpisoben tim, Ze se
spole¢nost potykala se Spatnou komunikaci s vedenim spolecnosti Klenoty Aurum.
Komunikace s jednotlivymi prodejnami je velmi rozdilnd, velmi zdleZi na vedoucich

jednotlivych prodejen, coZ se odrdzi i ve velmi rozdilnych trzbdch.

4.3 Externi analyza

Externi analyza navazuje na marketingovy vyzkum, ktery spole¢nost provadi prabézné jiz
nekolik let.

4.3.1 Analyza trhu

Trh se snubnimi prsteny zaznamenal od roku 1990 rast zhruba o 52 %. Tento pokles je
zpusoben zménami v socioekonomickych a demografickych trendech spole¢nosti

(viz.analyza makroprostiedf).

rok pocet snatkil hrubd mira rok pocet snatkil hrub4 mira
siatecnosti snate¢nosti

1990 90953 8,8 1999 53 523 52

1991 71973 7.0 2000 55321 54
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1992 74 060 7.2 2001 52374 5.1
1993 66 033 6.4 2002 52732 52
1994 38 440 57 2003 43 943 48
1995 534956 53 2004 31447 50
19%6 33 8%6 32 2005 51 829 5,1
1997 37 804 3.6 2006 52 860 52
1998 55027 53 2007 57 200 5,6

Zdroj: DIANA GROUP a.s.
Tabulka ¢.7; Podet stiatkil a hrubd mira sfate¢nosti.

V roce 2007 se pocet stiatkl sice o néco zvyiil, ale dle progndz na pristi roky se neocekdvi
prudky ndrist svateb. Socidlni politika nezvyhodiiuje novomanzelé a mladi lidé spoléhaji
na statni podpory. Ve spole¢nosti je velkd skupina mladych lidi s détmi, ktefi spolu Ziji v

jedné domécnosti bez svatby.

CR se piiblizuje k zdpadoevropskym zemim, trend v CR je shodny s ostatnimi

postkomunistickymi zemeémi.

4.3.2 Analyza zakaznika

Spolecnost klade velky diraz na naplnéni poZadavki zédkazniki:
* vysokd kvalita za rozumnou cenu,
» spolehlivost a dodrZzovani termini dodani,

» kvalitni zdkaznicky servis.

JelikoZ spole¢nost operuje na trzich B2B i B2C, rozdéleni jejich zdkazniki je ndsledujici:
» trh B2B:
= klenotnictvi a zlatnictvi,
» prodejny specializované na snubni prsteny,
» svatebni salony,
* pujcovny svatebnich sati.
» trh B2C:
= snoubenci,

= manzelé, ktefi cht¢ji obménit snubni prsteny.
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Rozdéleni trzeb dle zdkaznika:

Trh B2B Trzby bez DPH
zlatnictvi 3364 779 K&
svatebni salony 2 732767 K&
Trh B2C

akce - vystavy 701 260 K&
e-shop 105 544 K¢
piimé zakdzky B2C | 503 651 K¢

Zdroj: DIANA GROUP a.s.
Tabulka ¢.8; rozdéleni trzeb dle zdkazniki.

Slozeni zékaznikl v %

Zakaznici B2C
13,10%

Zakaznici B2B
86,90%

Zdroj: DIANA GROUP as.
Graf &.2; SloZeni zdkaznika v %.

4.3.3 Analyza konkurence

4.3.3.1 Zahrani¢ni konkurence

Po vstupu do EU se snaZi zahrani¢ni vyrobci, hlavné z Turecka, vstoupit na cesky trh se
snubnimi prsteny nizké nebo stfedni kvality za velmi nizké ceny. Tato nabidka vyhovuje
pievdzné zdkaznikam, kterf ddvaji hlavni diraz na cenu. Je zndmé, Ze tuzemsti vyrobci
mohou jen velmi téZko konkurovat levnym cendm zbozi z vychodu. U vétSiny
tuzemskych vyrobct je patrnd orientace na dobrou kvalitu, servis a dobré obchodni

vztahy se zdkazniky na trhu B2B.

Zaroven na druhé strané je v poslednich dvou letech zaznamendm ndrtst dovozu velice
drahych a luxusnich snubnich prstenti z Némecka. Spole¢nost DIANA GROUP reaguje
na tuto skute¢nost tim, Ze uvadi na trh prsteny obdobné kvality ale za polovicni aZ
tfetinové ceny. To je velmi kladné hodnoceno u zdkaznika jak B2B tak B2C. Tento druh

prstent vyhovuje prevdzné zdkazniktm, kteff ddvaji prednost vysoké kvalité a vysoké
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cend. V piistich letech se naddle ofekdva dal3i ndr(ist zahrani¢ni konkurence na ¢eském

trhu.

4.3.3.2 Tuzemska konkurence

Dle teorie trZznich forem se na Ceském trhu vyskytuje heterogenni oligopol. Ceskjf trh
jsem rozdélil na tfi zdkladni skupiny:
1) vyrobci - velké a stiredni firmy:
SOLITER a.s. Jablonec n.Nisou:
»  disponuji prodejni pokrytim celé republiky a to prostfednictvim své vlastni
prodejn{ sité a smluvnich partnerd;
*  yypljcku 80 ks poskytujf okamZit€ a bez poplatki véetné méiicich krouzki;
* poY¥2roce vyhodnoceni vypujcky;
» rychlé zakazky zhotovuji do 3 dmi;
» odbéry nejsou limitovény;

s standardni doba doddni 20 dnu.

PRIMOSSA a.s. Praha:
» prodejni sit po celé republice prostfednictvim své vlastni prodejni sité a
smluvnich partneru;
= ¢ekaci doba na vypujcku je 34 roku, vypljcka bez poplatki;
v pfed vypujckou musi byt odbéry ¥2 roku z katalog;
» odbéry nejsou limitovény;
» pokud se odbéry sniZi, vypujcka je po 1 roce odebrina;
*  yyplj¢ky bez poplatki:
* dle zpétné vazby od zdkazniki - dodavatel ,diktdtor”, klade si striktni

podminky bez ohledu na zdkaznika.

BENET s.r.o.
» prodejni sit po celé republice prostfednictvim své vlastni prodejni sité a
smluvnich partnerd;
»  vypujcky poskytuji, v soucasné dobé€ jsou pozastaveny z divodu vyéerpani

zasob;
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v pfed vypujckou musi byt odbéry ¥2 roku z katalog;
»  vypujcky bez poplatki;

» pokud se odbéry sniZi, vypiajéka je po 1 roce odebrdna.

Do této skupiny patii také spole¢nost DIANA GROUP a.s. a jeji konkuren¢ni vyhoda je,
Ze vyrabi snubni prsteny s dpravami dle specifickych poZadavkad zdkaznika. Konkurenéni
vyhoda je postavena na skute¢nosti, Ze zdkaznici maji nékdy potfebu pozménit snubni

prsteny dle svého ndvrhu tak, aby meli vlastni a origindlni prsteny.

2) mensi a mali virobei:

* na trhu je n€kolik desitek malych vyrobci;
* nemaji ploSné pokryti;

* yyroba pro svoje obchody nebo pro obchody v blizké vzddlenosti.

3) dovozcei:
RETOFY s.r.0.
* dovoz ze Slovenska;
»  vypujcky délaji pouze ve zlaté;
* moZny odkup za zvyhodnénou cenu;
* celkem 10 ks -7 ks zacca 10-15tis. nutno odkoupit

- 3 ks zdarma od firmy

Na trhu ddle existuje n€kolik daldich mensich firem, které se zabyvaji dovozem a
prodejem snubnich prstend napi.:
* firma HALADA - dovoz z Némecka ,velice drah€ a luxusni prsteny, firma
zastoupena piedevsim v Praze;
» vyrobni spoleinosti z Némecka — snubni prsteny vysoké kvality a vysoké
ceny, kolekce proddvaji za pomérné vysoké ceny;

» firma HOLAN — levné prsteny z Turecka.
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4.3.4 Analyza makroprostredi

4.3.4.1 Demograficky vyvoj

Na zdkladé udaji CSU m4 spolecnost k dispozici tyto ddaje:

rok | primémy vék muZi | primérny vék Zeny
1992 27,6 24,6
1997 30,0 27,0
2000 30,9 27,9
2001 313 28,3
2002 29,7 27:2
2003 30,2 27,7
2004 30,5 28,0
2005 30,5 27.0
2006 31,0 28,4
2007 31,2 28,6

Zdroj: DIANA GROUP as.

Tabulka ¢.9; Prumémy vék muzi/Zeny.
Pfi podrobném hodnoceni vékové struktury Zenichu a nevést v letech 1992 az 2007 je
patrné vyznamné zvySeni primérného veku, ktery byl aZz do roku 1990 relativné nizky.
Ve sledovaném obdobi vzrostl prumémy vék pii siatku témér shodné u muzi i Zen o 4

roky.
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Zdroj: DIANA GROUP a.s.
Graf ¢.3; Pocet stiatku v jednotlivych mésicich.

Analyza siatki podle kalenddinich meésict vykazuje dlouhodobé pravidelné sezénni
vykyvy. Rozdilnd mési¢ni frekvence snatkl souvisi historicky se socidlnimi podminkami
Zivota obyvatelstva a raznymi tradicemi. Stdle pretrvava tradice vyhybdni se kvétnovym
stiatkim (svatba v méji — do roka mdry). Nizky podil snatka v kvétnu je kompenzovan

vyS§im poctem uzavienych manZelstvi v dubnu a cervnu. NejoblibenéjSim dnem pro
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uzavirdni siatku zistdva po celé sledované obdobi sobota, kdy je uzavirdino zhruba 70%

viech snatku.

4.3.4.2 Socioekonomicky vyvoj

Spoleénost pouZila vyzkum renomované firmy STEM/MARK z vnora 2001 (jiny
vyzkum spoleénost nemd k dispozici), protoZe vlastni vyzkum je pro spolecnost finanéné
velmi ndro¢ny. Dle dosavadnich poznatkl lze konstatovat, Ze tdaje z vyzkumu z roku

2001 koresponduji s poznatky, které ziskdvdme béhem piimého styku se zdkazniky.

Vyzkumu se zdcastnilo 1026 respondenti a vysledny vzorek byl reprezentativni na

obyvatele CR star3{ 15 let.

Nejcastéji jmenovand kritéria a faktory, které rozhodujf o koupi snubniho prstene, jsou

(takto byly nabidnuty pii dotazovani):

# vzhled a vytvarné zpracovani 55 %,
» cenaprstenu 22 %,
#» pouZity materidl 14 %,
» vliv soucasné mddy 5 %,
# vliv vaSeho okoli 5 %.

Prehled hodnoceni kritérii v segmentech dle vzdélani:
I} Respondenti se zdkladnim vzdéldnim:
= hlavni kritérium vliv médy a okoli;
» nejmensi diraz kladou na vzhled a vytvarné zpracovani.
2) Respondenti s vysokoSkolskym vzdéldnim :
* hlavni kritérium vzhled a vytvarné zpracovéni;
* nejmensi duraz kladou na cenu.
Kritéria dle mési¢nich piijmu:
1) Respondenti s nejniZ§imi ¢istymi osobnimi piijmy do 4 000.-K¢&:
» hlavni kritéria jsou vliv souc¢asné mdédy nebo okoli,
» nejméné dileZity pouZity materidl.

2) Respondenti s Cistymi pfijmy od 5001 do 7000 K¢&:
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4.4

4.4.1
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4.4.2

* hlavni{ kritérium je cena prstenu,
* nejmensi diraz na esteticka kritéria,

3) Respondenti s &istymi piijmy od 12 001 do 17 000 K&:
* hlavni kritérium vliv sou¢asné médy nebo okoli,

* nejmensi kritérium cena.

SWOT analyza

Silné stranky:

vysokd zndmost na trhu B2B diky tradici,

povést solidniho a spolehlivého dodavatele,

technologicky zvlddnutd vlastni produkce ve vysoké kvalite,
zvlddnuté vyuZiti internetu pro nabidku a objedndvkovy systém,

rostouci trzby z prodeje snubnich prstent,

» zndmost na trhu B2C.

Slabeé stranky:

» midlo reklamnich pouta¢t a tim omezenéjsi podpora prodeje na misté prodeje,

» nedostatek finan¢nich prostiedkl na reklamy.

A A 3
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Piilezitosti:

roz8ifovani spoluprdce s klicovym distribu¢nim partnerem KLENOTY AURUM,
zvySujici se obliba pifimé vazby spotiebitel — vyrobcee,

provdzanost s novou produktovou znackou APOLLO MIA,

slibné zahrani¢ni kontakty s mozZnosti i¢asti na zahrani¢nich vystavich,

velky potencidl v segmentu snubnich prstenu,

# vstup na slovensky trh.
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4.4.6

Hrozby:

levné dovozy,
konkurence praktikujici cenové valky a erné transakce,
posledni dobou piibyvd firem, ktefi védomé kopiruji vzory snubnich prstent pro

vlastni vyrobu.

Silné stranky, které umozni vyuzit odkryté pfileZitosti:

invence marketingu a designeri, kterd je schopna pfendSet impulsy z trhu do
nabidky spolecnosti,

technologicky zvladnutd produkce — pfipravenost na navySeni objemu produkce
snubnich prstent,

tradice v oboru — zvySuje atraktivitu firmy u konzervativnich partnert,

medidlni prezentace a vysSi mira zndmosti v segmentu B2C,

zvladnuti pirimého marketingu a internetové komunikace, kterd zvysuje dostupnost

snubnich prstent.

Slabeé stranky, které zvysuji zranitelnost firmy ve vztahu k hrozbam:
hrozby jsou jiZz ¢4stecné eliminovany stdvajicimi opatfenimi, jako je soustiedéni se
na vyrobni ¢innost, nabidka pro jiné maloobchody neZ stdvajici prodejni mista

firmy, pfidan4 hodnota individudlnich tprav apod.
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S Marketingové cile

Po konzultaci s vedenim spolecnosti, byl stanoven finan¢ni c¢il na rok 2008 zvy3eni
celkového obratu vyrobkové fady o 31 % na 9 704 481 K¢ bez DPH a navy3deni zisku o
58% na 2 314 481 K¢ bez DPH.

Kromé hlavniho finanéniho cile byly zvoleny i jednotlivé dil&i cile pro jednotlivé trhy.:

5.1 Protrh B2B

zvyseni podilu trzeb v prodejndch KLENOTY AURUM na 8 %, tzn. na 776 358 K&
bez DPH.
Zvyseni podilu trZzeb v Praze na 15 % tj. 1 455 672 K& bez DPH.

v

v

5.2 Protrh B2C

Cilem pro trh B2C je zvySeni podilu trzeb na tomto trhu na 13 % tj. na 1 261 582 K¢ bez
DPH.

5.3 Pro zahraniéni trhy

Hlavnim cilem je se vstoupit na Slovensky trh a vybudovani kvalitni distribu¢ni sité na
lizemf{ celé Slovenské republiky. Méiitkem by mélo byt ziskani podilu trZzeb ve vysi 10 %
tj. 970 448 K¢ bez DPH.
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6 Marketingové strategie

Aby spole¢nost docilila stanovenych ¢flii na pro rok 2008 bylo rozhodnuto o ndsledujicich

marketingovych strategiich, které jsem rozdélil dle Ansoffovy matice ristu podniku:

6.1 Strategie priniku na trhu (penetrace trhu)

6.1.1 Puasobeni na potencionalni zakazniky na trhu B2C pomoci:

1) vlastnich webovych stranek www.dianag.cz:

Nova image webovych stranek byla realizovdna béhem ledna 2007 s cilem
vice se zaméfit na zdkaznika B2C a je neustdle aktualizovana.

Nové vytvofeni sekce anketa a diskuze pro ziskdni zpétné vazby od
zakaznika a pro vétsi propojeni webovych stranek se zdkaznikem.

Nové vytvofeni soutéZe o nejméné tradicni fotografii novomanzeld. Cena
této soutéze je Sperk v hodnoté snubnich prstent, které si novomanZzelé
zakoupili.

Vylepleni grafického zobrazeni fotografii snubnich prstenti na webovych
strankéch.

Neustdlé budovani zndmosti znatky DIANA GROUP na trhu B2C.

2) Prezentaci na webovych strankach obchodnich partnerii.

Prezentace budou vétsinou dohodnuty formou barterového obchodu
(reklamni panel za reklamni panel) a bude také probihat neustdld
aktualizace  jiz  stdvajicich prezentaci na  www.vasesvatba.cz,
www.goldimex.cz, www.rajsnubnichprstenu.cz, www klenotyaurum.cz,
www.pronuptia.cz, www.diplomat.cz, www.svatebnisalondelta,
www.svatebnistudio.cz, www.svatebniinspirace.cz, www.divadlovdlouhe.cz
a www.svatebnicentrum.cz.

Placené prezentace na www svatebniservis.cz a www.svatby.cz.

3) Prezentaci na internetovych vyhledavaéich.

WWW.seznam.cz, www.google.com, www.centrum.cz, www tiscali.cz,
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4) Prezentaci v tiSténych odbornych ¢asopisech:

» roziifend prezentace v novém Casopise Svatba, ktery je distribuovan po celé
CR a je vyddvany jednou roéng.

» Nove prezentace v Casopise pro odbornou vefejnost Klenotnik hodindr.

5) Nového designu prezentaci na prodejnich mistech:

= novy katalog vydany v roce 2007 s platnosti i na rok 2008, nové reklamni
plakdty formatu A3 a nové predklddaci reklamni plata. Vie v novém
modernim designu s diirazem na znac¢ku spoleénosti.

6) Osobnich doporuceni od zakazniku, kteFi si jiZ snubni prsteny zakoupili:

* osobni doporuceni jsou nejuZitecnéjsi reklamou, spoleénost zaloZila na
svych webovych strankach diskusni férum a ankety.

7) Pravidelnou G¢asti na vystavach a veletrzich pro Sirokou verejnost:

= vroce 2008 se spole¢nost bude ddastnit na dzemi Ceské republiky téchto
vystav a veletrhi:

- Svatebni festival Praha (11.1. - 13. 1. 2008)
- Diplomat Praha (8. 2. - 10. 2. 2008)
- Svatebni den Brno (1.3. - 2.3. 2008)

8) Vyhodnou, Sirokou a zajimavou nabidkou:

» Konkurenéni vyhoda = zhotoveni snubnich prstenii s ipravami dle
specifickych poZadavka zdkaznika. Konkurenéni vyhoda je postavena na
skutecnosti, Ze zakaznici maji nékdy potfebu upravit & pozmenit snubni
prsteny dle svého navrhu tak, aby méli vlastni, origindlni snubnf prsteny.

= 350 druhii snubnich prsteni.

» Kolekce obsahuji snubni prsteny pro rizné cilové skupiny. Tim se
spole¢nost snazi uspokojit kazdého zdkaznika.

9) Zavadéni novych kolekei pro rok 2008:

» kolekce snubnich prstent s brilianty de Luxe;

» kolekce zdsnubnich prstend LEONKA;

10) Provazanost s novou produktovou znaékou APOLLO MIA:

s kaZzdému zdkaznikovi je zasildn se snubnimi prsteny slevovy kupdén 20% na
novou znacku Sperkd pro miminka APOLLO MIA.
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11) Provazanost s novymi kolekcemi zasnubnich prstenii DIANKA a
LEONKA:
* kaZdému zdkaznikovi, ktery si zakoupi zdsnubni prsteny, je zasldn slevovy
kupén 5% na ndkup snubnich prsteni.
12) Provazanost s novou nabidkou vihodnych nakupu a slev:
= pomoci novych zdkaznickych karet:
- ZK je urfena pro kaidého zdkaznika, ktery chce vyuZit slev a vyhod
nabizenych spolecnosti DIANA GROUP.
- ZK je pfenosnd na viechny ¢leny rodiny. Pii ndkupu je vSak nutné uvést
registraéni ¢iselny kdd, ktery je zasldn pfi prvni registraci.
- Po piedloZeni registraniho kédu md zdkaznik ndrok na tyto slevy:
SPERKY 10%,
ZASNUBNI PRSTENY  10%,
SNUBNI PRSTENY 5%,

TRILLIONY 20%,
APOLLO MIA 10%.
CLEMANTIA 10%.

1. slevy se neséitaji,
2. platnost registrace zakaznické karty — 5 let.
- Zékaznickou kartu 1ze ziskat:

a) Nédkupem pies e-shop.

b) Zakoupenim snubnich prstenii na prezenénim stinku DIANA
GROUP na v3ech vystavich a veletrzich, kde jsou kolekce
snubnich prstenti nabizeny:

¢} Ptiregistraci do systém DIANA GROUP a.s. na www.dianag.cz.

* Pfi osobnim objedndni prstenii v provozovné v Turnove sleva 5%.
» Zakaznici ziskaji ZDARMA moZnost nechat si vyryt na vnitini stranu
prstene jméno partnera a datum svatby.
* Pii ndkupu snubnich prstent nad 10 g ziskani ddrku, zdkaznik si muZe
vybrat jeden z ndsledujicich:
a/ polstaiek pod snubni prsteny dle vlastniho vyberu (celd nabidka

y piiloze ¢.3)
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b/ Knihu NAS SVATEBNI PRUVODCE:

Zdroj: www.dianag.cz
Obrézek €.7; kniha N4§ svatebnf pritvodce.

6.1.2 Pusobeni na stavajici a potencionalni zakazniky na trhu B2B:
1) Zaméreni se na kli¢cové zakazniky:
= (ptehled kli¢ovych zdkaznika viz. pifloha €. 1)
= uvedenim nového katalogu na roky 2007 a 2008,
= nové reklamni nosice — plakdt A3, novd plata.
2) ZvySeni a zlepSeni komunikace se stavajicimi zakazniky:
= aktualizac{ kontaktl zdkaznika pro komunikaci pfes e-maily,
» zasildnim pravidelnych informaci a nabidek,
= zasldnim informacnich dopisu cca 250 zdkaznikam.
3) Stimulovat stavajici zakazniky na trhu B2B, aby kupovali jeSté vice a to za
pomoci motivace:
= nejlepsi prodejci se budou uvadet na webovych stranké4ch;
= kazdy mésic vyhodnoceni vySe odbéru;
* rozSifovani nabidky o nové kolekce.
4) Navazani spoluprace se zakazniky, se kterymi se z jakychkoliv divodu
prerusila v minulych letech spoluprace:
* osloveni pomoci emaild a zasildnim aktudlnich nabidek véetné katalogu.
5) Odlakani zakazniku od konkurence:
= pomoci konkurenéni vyhody,,dprava dle specifikace zdkaznika*;
= dobrou povésti ,,spolehlivého a kvalitniho partnera®™;
= neustdlym vylepSovanim sluZeb;
* Sirokou a zajimavou nabidkou prstent;
= provdzanost s novou produktovou znackou APOLLO MIA;

= provédzanost s novou kolekci zdsnubnich prstenit DIANKA a LEONKA.
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6) Zdokonaleni a propracovani vztahu s kli¢ovym zikaznikem KLENOTY
AURUM s.r.o.

35 prodejen skyta velky prodejni potencidl;
piima a neustdld komunikace pfimo s prodejnami;
komunikace s vedenim spole¢nosti;

neustdlé vylepSovani nabidek a sluzeb;

prezentace na webovych strankdch spolecnosti.

6.2 Strategie rozsifeni trhu

#» Vyvoz na slovensky trh:

i¢ast na zahrani¢nich vystavach na Slovensku;
1} dcast na 2. ro¢niku Svatebniho veletrhu v Bratislaveé (2.2. - 3.2. 2008);
2) ucast na 1. ro¢niku Svatebniho veletrhu v Banské Bystrici
(16.2. - 17.2.2008);
prazkum trhu a ziskdni novych poznatki;
vyhleddni a zahdjeni spolupréice se slovenskymi svatebnimi weby;
prezentace na www.soznam.sk;
hledédni novych obchodnich partnert;
osloveni zdkaznikd na trhu B2C a nabidnout jim stejné podminky jako

¢eskym zdkaznik(m.

6.3 Strategie vyvoje produktové fady

> Zavedeni novych kolekci de Luxe a LEONKA pro rok 2008:

Novd kolekce snubnich prsteni DIANA de Luxe se li¥{ svym vnitinim

pramérem, ktery je ptlkulaty (bombirovany). Diky tomuto profilu je vysoce
pohodiné noSeni. Kolekce je urCena pro ndro¢né zdkazniky. Je vyvzorovana
dle jejich pfani a je osazena brilianty, které vyrazné zvySuji cenu. Na
vytvofeni této nové kolekce uz byla pouzita novd moderni 3D technologie.

Novd kolekce briliantovych zdsnubnich prsteni LEONKA byla také

vytvofena 3D technologii a dle poZadavku zdkaznikd.
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= Novy design prezentacnich materidla, které odpovidaji luxusni nabidce
novych kolekci.
» Zavedeni nové ,, Komfortni sluzby*:
* sluzba je ur¢end pro zdkazniky z Prahy a z blizkého okoli.
* Jako jedind spole¢nost v Ceské republice nabizi tuto neoby&ejnou sluzbu,
kterd nabiz{:
- osobni setkdni s odbornikem a poradcem pro snubnf prsteny;
- predloZeni ukdzky snubnich prstent dle vybéru z www stranek;
- poradenstvi s vybérem;
- vypocet ceny na vdmi vybrané prsteny:
- piipadné objednéni a ndsledné osobni predani.
= Piinos pro zdkazniky:
- osobni setkdni na jakémkoliv misté v Praze a okoli. (doma, v préci,
v restauraci,...);
- zékaznici maji na vybeér tolik ¢asu kolik jen potfebuji.
» Neustaly pruzkum trhu:
* sbirdnf poZadavki a prani zdkaznika na trhu B2B a B2C, na zdkladeé kterych

se pripravuji nové kolekce.

6.4 Strategie odliseni znacky

Spole¢nost vroce 2007 pristoupila k prezentaci nového vizudlniho ztvdrnéni v rdmci
systematického budovdni znacky jako peceti vysoké kvality, jejiz ukdzka je na

ndsledujicim obrazku:

uo!'l‘ -};{’ﬁ =
(1ana Neshs @\,
grodup, ; :?

Obr. ¢.6; Ukédzka nového vizudlniho ztvarnéni firemni znacky.

DIANA GROUP a.s.
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V ramci této strategie spolecénost zavedla v roce 2007 novy katalog, nové reklamni plakity
formatu A3 a nové predklddaci reklamni plata. Ve v novém modernim designu s diirazem

na znacku spolecnosti.

Spole¢nost by méla neustdle a systematicky aktivné pasobit s novou firemni znaCkou a

novym vizudlnim ztvdrnénim na zdkazniky obou trhit B2B i B2C i v roce 2008.

7 Marketingovy mix

7.1 Produkt

Snubni prsteny lze definovat jako ,,zv1aStni* spotfebni zboZi, u které¢ho zdkaznici velmi
peclivé srovndvaji kvalitu, znacku, cenu a styl zboZi. Zhodnocuji mozné alternativy nez se

pro ndkup rozhodnou.

» Hlavni uiZtek: prsteny jsou znakem tradice — symbol spole¢ného Zivota.

#» Charakteristické vlastnosti:

Ryzost: prsteny jsou vyrobeny ze zlata (bilé, Zluté, Cervené) 585/1000 nebo ze stifbra
925/1000.

Kamen: jako zdkladni kdmen se do prstent vklddd zirkon, nebo moZnost na pidni
zdkaznikl vlozit briliant poZadované kvality.

» Doplikové vlastnosti: prsteny jsou vyrobeny v barevnych kombinacich dle

zdkladnich vzori nebo dle individudlniho pidni zdkaznika.

7.1.1 Vyrobkova fada

Spolecnost reaguje na pozadavky zdkaznik( a kazdy rok uvadi na trh novou kolekci

snubnich prstent.

Pro rok 2008 spole¢nost piipravila novou kolekei snubnich prstenit DIANA de Luxe, kterd

se 1isi svym vnitinim primérem, ktery je pilkulaty (bombirovany). Diky tomuto profilu je
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vysoce pohodlné noSeni. Kolekce je ur¢ena pro ndroéné zdkazniky. Je vyvzorovédna dle
jejich prani zdkazniku a je osazena brilianty, které vyrazné zvySuji cenu. Na vytvoreni této

nové kolekce byla uz byla pouZzita novd moderni 3D technologie.

Spolecnost v soucasné dobé nabizi 14 kolekci, které se 1i$i provedenim, designem a cenou.

(Ukdzky z jednotlivych kolekci jsou zndzornény v piiloze ¢.3).

Nésledujici tabulka a graf zobrazuji podil jednotlivych kolekci na celkové produkci

snubnich prstent v %:

Kolekce Vstup 2003 2004 2005 20006 2007
na trh
Kolekce A 50 8,0 4.3 39 2,5
Kolekce D 2001 18,1 26,5 31,8 22,6 32,0
Kolekce E 2002 8,0 3.8 4,0 3,0 1.4
Kolekce K 2003 2,0 3.8 29 2,6 1.4
Kolekce M 2003 7.4 8.8 8,3 11,2 6,9
Kolekce P 2003 3.3 1.5 1.8 ) 0,8
Kolekce R 2003 3.5 4.8 1.9 1,6 L3
Kolekce SP 2003 17,7 13,8 9,0 9,3 51
Kolekce U 2003 L5 32 2,0 L0 32
Kolekce DTANA 2004 - 4,0 7,7 4,0 4,5
Kolekce HARMONY 2005 ——-- ———- 26,3 27,0 23,2
Kolekce VIOLA 2006 ---- - - 11,2 8,2
Kolekce CLAUDIA 2007 ——-- -—-- - ——-- 7.2
- oot S 34 | 218 | 226 | 114 | 93

Zdroj: DIANA GROUP a.s.
Tabulka ¢.8; Podil jednotlivych kolekci na celkové produkei snubnich prstenti v %.
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Zdroj: DIANA GROUP as.
Graf ¢.4; Prehled podilii prodeje jednotlivych kolekei v %.

Zde je naprosto evidentni, Ze kolekce HARMONY, VIOLA A CLAUDIA které byly
vytvoieny dle poZadavki zdkazniki, jsou velmi GspéSné a svoje prvenstvi si stdle drzi s

mirnym vzestupem.

Spole¢nost o¢ekdvd, Ze 1 novd kolekce s brilianty znacky de Luxe bude velmi tispésnd a Ze

i diky této kolekci bude splnén finanéni cil — narast obratu celé vyrobkové fady o 30 %.

Spolu se snubnimi prsteny jsou daleZitou soucdsti této vyrobkové rady i prsteny zdsnubni,
které spolecnost nabizi teprve od roku 2007. Koncem roku 2007 uvedla na trh kolekce
DIANKA a DIANKA S BRILIANTY, které byly vytvofeny jiZz novou 3D technologii.

Reakce zdkaznikl na tuto novou kolekci jsou zatim velmi pozitivni.

Pro rok 2008 spole¢nost také uvddi novou kolekci briliantovych zdsnubnich prstend
LEONKA, kterd byla také vytvofena dle pozadavku zdkazniku, a ocekdvd se, Ze i tato

kolekce bude tspésna.

Jako doplnkové produkty v této vyrobkové fadé spolecnost nabizi:
e Perlové Sperky:

¢ PolStarky na snubni prsteny.
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7.2 Cena

Cena snubnich prsteni je stanovena tak, aby byla spole¢nost konkurenceschopnd. Je

tvofena zejména na zdkladé konkurence a o¢ekdvdni zdkaznika.

Vzhledem k ristu ceny materidlu spole¢nost nastavila tydenni ceny snubnich prstend. Tyto
ceny jsou stanoveny na zdkladé pohybu ceny zlata na svétovych burzdch. Byl nastaven
novy systém, kdy kaZdé pondéli jsou rozesildny aktudlni informace a ceny na tyden nebo

na pozddani sdéloviny.

Zikaznici 1 trh navy3eni pfijali bez pfipominek, protoZe jsou si védomi, Ze se navyseni
odviji od svétové ceny zlata. Soucasnd svétova cena zlata je na ocekdvaném maximu 1000

USD za Trojskou unci.

Za posledni 2 roky primérnd cena snubnich prstend vzrostla o 10%. Spoleénost md
velkoobchodni ceny stanoveny ve 4 riznych cenovych skupinich dle vyrobni pracnosti.
Cenové skupiny jsou v katalogu pro zjednoduseni ceniku vedeny pod riiznymi oznaéenimi.

Posledni aktudlné platny cenik je ndsledujici:

Symbol z.ﬁzn:l: g zabzlgr;tku
® 498 550
| 550 610
A 610 675
* 620 620

Zdroj: DIANA GROUP a.s.
Tabulka ¢.9; Cenik Snubnich prsienii.

Aktudlni velkoobchodni cena zdsnubnich prsteni je 700 K¢/er.

V maloobchodnich cendch spolenost nabizi snubni prsteny v rozpéti od cca. 4000 K¢ do
25 000 K¢ za jeden par.
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7.3 Distribuce

Zisady pro fizeni distribuCnich cest jsou definovdny samostatné pro prodej a pro vypujcky:

7.3.1 Distribuce vypiujéek
Distribu¢ni systém je zvladnut dokonale a funguje na bdzi selektivni distribuce. Vypujcky

se preddvaji osobni ndvitévou manaZerky pro fizeni vztahu se zdkazniky. Tim je docileno

individudlniho pfistupu ke kazdému zdkaznikovi a kazdé vypujéce.

7.3.2 Distribuce zakazek
Spolecnost klade velky diraz na dodrZovén{ termini zakdzek a na zavedeny a vyhovujici

systém. Na obou trzich B2B i B2C je distribuce zvladnuta dokonale.

Objednavkovy systém funguje na bazi internetového nebo Kkatalogového prodeje.
Internetové stranky jsou piizpisobeny katalogovému prodeji. Spoleénost vynaklddd
nemalé ¢4stky na tisk a distribuci svych katalogi, které rozesild svym zdkaznikiim po celé

Ceské republice.

Pro objedndvky snubnich prstenti z nabidky spole¢nosti jsou nésledujici moZznosti:

1. Osobni vybér v provozovné spolecnosti. Vzhledem k velkému zdjmu je nutné
termin setkani ptedem domluvit.

2. Vybér prostiednictvim webovych stranek www.dianag.cz. Vybrané snubni
prsteny si 1ze ndsledné objednat na zelené lince spole¢nosti.

3. V Praze a blizkém okoli objedndn{i a vybér snubnich prstenil také prostiednictvim
manaZera pro obchod a styku se zakzniky, ktery vozi vybrané modely prstenii k
nahlédnuti.

4, Prostrednictvim vice jak 250 autorizovanych prodejca a prodejnich mist po
celé CR.

5. Osobni vybér na svatebnich vystavach a veletrzich.
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Objedn4vky jsou zpracovavany telefonicky a distribuovany pres Ceskou postu nebo
riznymi prepravnimi spolec¢nostmi. Od 1.1.2008 k zasilce je pripoCitdvdno poStovné
v zdvislosti na velikosti zakdzky :

a) Zakdzka do 5.000 K¢ - 69 K¢ bez DPH

b) Zakdzka nad 5.000,-K¢ — 89 K¢ bez DPH

Doba dodani prstenti od objedndvky zdkaznikiim se pohybuje od 14 dni do 21 dni.

7.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost DIANA GROUP se snazi i vrdmci marketingové komunikace drZet na
srovnatelné drovni s konkurenci. V rdmci finan¢nich moZnosti je marketingova

komunikace sice uspokojiv4, ale s ohledem na skute¢né potreby stdle nizk4.

Spole¢nost produktovou fadu snubnich a zdsnubnich prstent prezentuje ndsledujicimi
formami komunikace:
» vlastni webové stranky — nenf aktivni podpora reklamou;

» prezentace na webovych strankdch obchodnich partnert:

ols o AT D Y
=www_v;<ew3tbg S'\/r‘ﬂ. '

RAj mome KISNOTI\ | PRONUPTIA
prstena A @ B BN ’
Svatebni salon Svatebni studio
dlplomat & Dany Svozilkové
= P IVADLO
-.y"fjeﬂy Suatehni-msprace.cz \)?) LOUHE
Svatebni <

centrum.cu

Zdroj: www.dianag.cz
Obrézek ¢.7; Reklama na webovych strankéch.

Y

prezentace na nejzndmejSich internetovych vyhleddvacich: www.seznam.cz,
www.google.com, www.centrum.cz, www.tiscali.cz;

» katalogy snubnich prstenu;

» pravidelnou kazdoroc¢ni Gcasti na svatebnich veletrzich a vystavich;
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# jako generdlni partner ,,Novomanzelé roku — pro rok 2004, 2005 a 2006, 2007;
# tzkou spolupréci se svatebnimi webovymi strdnkami www svatebniservis.cz;
#» prezentaci ve specializovaném cCasopise pro snoubence Svatba, které jsou

distribuovany do matrik po celé Ceské republice.
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8 Rozpocet

8.1 Planované trzby

Planované trzby na zdkladé finanéniho cile byly vy&isleny na hodnotu 9 704 481 K& bez
DPH.

8.2 Planované naklady

8.2.1 Planovani rezijnich nakladd

Spole&nost planuje nenavyseni reZijnich ndklada z roku 2007.

»  Nepiimé mzdy 350 000 K¢
= ReZijni ndklady 380 000 K¢
» Finanéni ndklady 190 000 K&

Celkové planované reZijni ndklady jsou 920 000 K¢,

8.2.2 Planovani vyrobnich nakladd

Vedeni spoleénosti by zvySenim produktivity price chtélo vroce 2008 docilit dspory

vyrobnich ndkladia. Vyrobni ndklady si vedeni spole¢nosti napldnovalo nésledovne:

* Pfimy materiél 4 500 000 K¢
* Piimé ndklady 1050 000 K&
- spotieba kament 40 000 K&
- ztrdta materidlu 350 000 K¢
- pfepracovani 390 000 K¢
- puncovné 270 000 K¢
*  Piimé mzdy 920 000 K&

Celkové planové vyrobni ndklady jsou 6 470 000 K¢.
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8.2.3 Planovani nakladu na marketingovou komunikaci
Néklady na marketingovou komunikaci jsou zahrnuty v reZijnich ndkladech a pldnuje se
nasledujici rozloZeni:

»  Celkem na veletrhy a vystavy 90 000 K¢.

= Svatebni veletrh Diplomat 29 000 K¢
=  Svatebnf festival Praha 22 000 K¢
» Svatebni veletrh Bratislava 14 000 K¢
» Svatebni veletrh B .Bystrica 14 000 K&
» Svatebni veletrh Brno 11 000 K¢

»  Celkem na udrzbu webovych stranek 30 000 K¢&.
»  Vzhledem k tomu, Ze jsou stranky hotové, planuji se ndklady pouze
na aktualizaci a to 2 500 K¢ mésicné.
»  Celkem na prezentace a reklamy 68 000 K¢.
= Rodni poplatek na www.svatby.cz 7 000 K¢

* Ro¢éni poplatek na www svatebniservis.cz 8 000 K&

* Roéni poplatek na www.seznam.cz 7 000 K¢
* Roéni poplatek na www tiscali.cz 7 000 K¢
* Roéni poplatek na www.centrum.cz 7 000 K¢
= Rodni poplatek na www.google.com 8 000 K¢
= Rodni poplatek na www.soznam.cz 4 000 K¢

»  Prezentace v ¢asopise Klenotnik-hodinat 10 000 K¢

» Prezentace v Casopise Svatba 10 000 K¢

Rozpocet na prezentaci, komunikaci a reklamu na rok 2008 by nemél nepiekrodit vydaje z
roku 2007, které byly ve vysi 188 000 K¢&. Spole€nost docilila téchto nizkych ndkladt diky

dobrym letitym obchodnim vztahlim, silnému postaveni na trhu a barterové spolupraci.

8.3 Planovany zisk

V ramei planovanych trzeb a ndkladu je stanoven pldnovany zisk ve vysi 2 314 481 Kg&.
V porovnani s piedchozim rokem 2007 je planovany zisk vy3si o 969 481 K&, coZ je o
58%.
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9. Systém méieni a kontroly

Piedkladatelem tohoto marketingového planu ve spolecnosti bude obchodni feditelka pani

Miroslava Mat'atkova.

Pro zodpovédnost za fddné plnéni stanovenych marketingovych cili a strategii bude

zfizend nové funkce PR manaZerky, kterd mé nyni na starosti rozvoj zdkaznické site B2C.

Kazdy meésic bude pravidelnd porada obchodniho feditele se vSemi pracovniky

zainteresovanymi na vyrobé a prodeji snubnich prstent.

KaZzdy mésic budou zpracovany prehledy a statistiky, aby byly pfipraveny jako podklad na

mésicni porady a to:

\,{ o \,{ o \;:r \;:’

v

s
<

\,{ o \,{ o \;:r \;:’

s
<

tabulka prodeje podle mist,

tabulka prodeje Praha a ostatni,

tabulka prodeje podle koleked,

tabulka prodeje podle kli¢ovych zdkazniki,

tabulka prodeje spole¢nosti Aurum dle zakdzek,

» tabulka prodeje spolecnosti Aurum dle trzeb,

prehled tydennich zakazek,
prehled vyroby dle jednotlivych koleked,
prehled prodeje pres e-shop,

soupis vypljéek véetné trieb,

» soupis vypujcek a trZeb.

Pfiblizné v poloviné roku 2008 probéhne analyza produktového portfolia s cilem

eliminovat neperspektivni poloZky, nebo dokonce celé neperspektivni kolekce.

Marketingovy pldn v ramci obchodniho planu bude déle slouZit jako vychozi dokument pro

piipravu rozpoctu spolecnosti pro rok 2009.
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Zavér

Cilem kaZzdé spole¢nosti a vSech jejich ¢innosti je snaha umistit sviij v§robek vhodné na
trh, neustdle svoji pozici posilovat a vytvaret pritom zisk. Usp&ind je potom ta spolednost,
kterd dokdZe pfetvafet trini piileZitosti v podnikatelské zdmery a realizovat je bud

v piedstihu pred konkurenci nebo efektivnéji nez konkurence.

Moji snahou bylo, aby tato diplomové4 prace byla piinosem pro spole¢nost a pomohla ji
docilit zvySeni obratu produktové fady podle pfedstav vedeni a pomohla zajistit realizaci
planu v¢etn€ uvedeni nové kolekce snubnich prstenti ,,de Luxe* a zdsnubnich prstenti
~LEONKA* na ¢esky trh.

Spole¢nost kazdy rok uvddi na trh novou kolekei snubnich prstenti a od roku 2007 také

prstena zdsnubnich, i proto je marketingovy pldn pro spolecnost duleZity.

Pfi tvorbé mé diplomové price jsem mél mozZnost propojit poznatky z teorie a praxe. Tato

préce byla pro mé velmi piinosnd a zajimavd, hlavné pro moji dalsi profesni kariéru.
Zavérem bych chtél podeékovat spolenosti DIANA GROUP a.s. za vytvofeni idedlnich

podminek pro zpracovani diplomové price a poskytnuti viech potiebnych informaci a

materidla.
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Piflohy

Priloha ¢. 1 — Prehled kli¢ovych zakazniku

rok 2006
Zlatnictvi
nad 50 000,-/rok S
Altman 560 448 11,1
Klenoty Aurum 410711 8,1
Zlatd riZe Brno 333 898 0,6
Patoka Josef 217 546 4.3
Carrefour CR 115 388 23
Tichy Milan 110 215 2,2
Macounovd MB 67 235 1,3
Gajdova 53518 1,1
Balcar 50 888 1,0
Vrbka Tomds 62 645 1,2
CELKEM 1982 492 39,2
Svatebni salén
nad 30 000,/rok editv
Vyoral 199 932 4,0
Svozilek 192 145 3.8
VeteSnikova 96 301 1,9
Sediva 64 874 1,3
Jurikovi-Bi¢anova 54 630 1,1
Klimesova 52334 1,0
Motyckova 46 823 0,9
Prochdzkova 38 644 0,8
Sklddalova 39671 0,8
Munzar 32917 0,7
Bertramovd 35115 0,7
Flugrova 30088 0.6
Adédmkovi 31 600 0,6
CELKEM 915074 18,1
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PFiloha é. 2 - Plan obratu na rok 2008 dle mésict

Plan obratu na rok 2008 dle mésici
Snubni prsteny
Masice Dle Skutecnost | Plan narok | Skutecnost | Plan na rok
¢s0 % | vroce 2006 2007 v roce 2007 2008
Nardst Nardst 31%
31,35%

leden 39 188 828 248 026 204 460 267 843
unor 51 444 743 584 170 531917 696 811
brezen 7.2 741 241 973 434 1139038 1492 140
duben 12,2 522 873 686 794 894 913 1172 336
kvéten 2,7 732010 961 495 1169 516 1 532 066
¢erven 14,9 592 958 778 850 968 621 1268 894
Cervenec 9,6 499 148 655 631 834 539 1093 246
srpen 104 567 019 744 779 549 900 720 369
zafi 12,7 274 906 361 090 442 859 580 145
fijen 9,7 226 368 297 335 295 474 387 071
listopad 6,5 270 704 355 569 188 040 246 332
prosinec 5 116 351 152 827 188 724 247 228

CELKEM | 100 5177 155 6 800 000 7 408 001 9704 481
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Priloha ¢.3 - Fotodokumentace

Kompletni nova kolekce pro rok 2008 - snubni prsteny DIANA de Luxe
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Kompletni nova kolekce pro rok 2008 - zasnubni prsteny Leonka
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Polstarky na snubni prsteny
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Priloha é.4 - Katalog
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