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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva tvorbou marketingového komunikacniho planu firmy
Moravské sklarny Kvétna s. r. o. Prace je rozdélena do tfi ¢asti — na teoretickou

analytickou a projektovou.

V teoretické Casti se seznamime s marketingovou komunikaci a tvorbou marketingového

komunikac¢niho planu.

Analyticka ¢ast se zabyva analyzou vnitiniho a vnéj$iho prostiedi podniku a zhodnocenim

soucCasného stavu marketingové komunikace.

Na zékladé¢ ziskanych poznatkii je v projektové Ccasti vypracovan marketingovy
komunikac¢ni plan firmy Moravské sklarny Kvétna s. r. o. Komunikacéni plan je podroben

rizikové a nakladové analyze.

Klicova slova: marketingovy komunika¢ni plan, nastroje komunika¢niho mixu, cilova

skupina, komunika¢ni cile, rizikova analyza a nédkladovéa analyza.

ABSTRACT

This bachelor's work focuses on creation of marketing communication plan of the company
Moravské sklarny Kvétna s.r.o. The work is devided into three parts — theoretical, analytic

and project.

In teoretic part there are information about marketing communication and creation

marketing communication plan.

Analytic part includes analysis of outside and inside environment of the company and

evaluated the current position of marketing communication.

On the basis of obtained information it is elaborated marketing communication plan of the
company Moravské sklarny Kvétna s.r.o. There is make risk and cost analyses of this

project.

Keywords: marketing communication plan, marketing communication tools, target group,

goals of communication, risk analyses and cost analyses.
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UvVOD

Cilem mé bakalarské prace je navrhnout marketingovy komunikacéni plan firmy Moravské

sklarny Kvétna s.r.o.

Spole¢nost Moravské sklarny Kvétna s.r.o. patii mezi nejveétsi vyrobee ruéné foukanych
sklaiskych produktii na ¢eském trhu. Uspéch této firmy nespodiva pouze v tom, ze dokéaze
vyrobit velmi kvalitni produkty s pfitazlivou cenou, ale také si podnik ve velké miie
uvédomuje dulezitost marketingové komunikace v dneSnim siln€¢ konkurencnim prostiedi.
Dobte vi, ze pokud chce uspét v konkurencnim boji, musi se zaméfit na budovani
dlouhodobych vztaht se svymi zakazniky, odbérateli, dodavateli a s vefejnosti ato

prostiednictvim komunikace.
Bakalaftska prace je rozdé€lena do tii ¢asti — teoretickou, analytickou a projektovou.

Prvni ¢ast bakalatské prace se zabyva struénym shrnutim teorie marketingové komunikace

a tvorbou marketingového komunika¢niho planu.

V analytické ¢asti je vypracovana situacni analyza, ve které je popsano vnitini a vnéjsi
prostiedi firmy a SWOT analyza. Dale je zde zpracovdna analyza soucasného stavu

marketingovych komunikaci.

V projektové ¢asti je vypracovan marketingovy komunikaéni plan firmy Moravské sklarny
Kvétna s.r.o. pro rok 2010. Pro jeho tvorbu byly vyuzity tdaje ziskané z analytické casti.

Na zavér byl projekt podroben rizikové a ndkladové analyze.



I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti jednoho ze <Ctyi hlavnich prvka
marketingového mixu firmy. Zahrnuje nastroje, jejichz prostfednictvim komunikuje

s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky a image firmy. [9]

V marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité piedstavit
zékaznikiim. Cely marketing je zalozeny na komunikaci, zejména na komunikaci se

zékaznikem. [2]

1.1 Komunikacni proces

Chce-li marketér efektivné komunikovat, musi porozumét tomu, jak komunikace vlastné

funguje.

VSechny prostfedky propagace zaroven s ostatnimi slozkami marketingového mixu, tj.
s vyrobkem, cenou a distribuci, musi byt koordinovany tak, aby bylo dosazeno co
nejvetSiho komunikacniho Gcinku.

Nasledujici obrazek znazoriiuje prubeéh komunika¢niho procesu, jak uvadi autorka

Vysekalova a Komarkova ve své publikaci Psychologie reklamy. [16]

Odesilatel .. Kodoviani

Dekodovani

Piijemce

Zprava

Meédia

Sum

Zpétna Odpoved
vazba . A

Obr. 1 Prubeh komunikacniho procesu [9]

Zakladni prvky komunika¢niho procesu tvoii odesilatel, ktery je zdroven zdrojem sdéleni a
prijemce, tedy cilova skupina, které je sd€leni urceno. Dalsi dualezity prvek ptedstavuje
zakodovani prenaSen¢ho sdéleni do symbolické formy vyjadreni, jeho pFenos vybranym

komunikaénim kandlem (napi. rozhlas, tisk, televize) azpétné dekdédovani, coz je
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vlastné pifijemctiv preklad vyslané zpravy. Pravé pii kddovéani a dekddovani jsou Casto
problémy. Jde o to, aby pro piijemce mélo sdéleni stejny vyznam jako pro odesilatele. Pro
efektivni komunikaci je nezbytné stejné hledisko a stejna interpretace pienasené zpravy.
Efektivnost komunika¢niho procesu narusuji také riizné ,,Sumy* pfi pienosu sdéleni, jako

napt. konverzace ¢i odbihani od televize pii vysilani reklam. [17]

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Clenéni marketingové komunikace se mize od kazdého autora lisit. Nejznadméjsi déleni je

na 5 zakladnich typt:

e Reklama — je jakékoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb urcitym investorem.

e Osobni prodej — osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem
prodeje a budovani vztahii se zakazniky.

e Podpora prodeje — predstavuje kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i
prodej vyrobku nebo sluzby.

e Public relations — jednd se o budovani dobrych vztahll sriznymi cilovymi
skupinami pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy“ a
odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti které stavi spolecnost do
nepfiznivého svétla.

e Primy marketing — je pifimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, které mé vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se
zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastrojii pro

piimou komunikaci s konkrétnimi spottebiteli. [9]
Autorka Vysekalova rozsituje toto déleni jesté o sponzoring.

e Sponzoring — je zalozen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor déva k dispozici
finan¢ni Castku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu
napomaha k dosazeni marketingovych cili. Sponzoring se vétSinou soustied’uje na

sportovni, kulturni a socialni oblast. [17]

1.2.1 Reklama

Reklama ma mnoho forem a zplsobii pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt, stejné

jako dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokéaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

vSak diky neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze jednosmérnou formou komunikace a
muze byt velice nakladna. [2]

vvvvvv

Reklama je jednim =z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdulezitéjSich nastroji
marketingového komunikacniho mixu. Reklama je dobrym nastrojem marketingové
komunikace k informovani a piesvédcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje

produkt, sluzba nebo napad. [12]
Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:

e Inzerci v tisku,

e Televizni spoty,

e Rozhlasové spoty,
e Vng¢jsi reklamu,

e Reklamu v kinech,

¢ Audiovizudlni snimky. [17]
Zakladni komunikacni cile reklamy Ize vymezit jako:

e Informativni — informuje trh o novém produktu, jeho vlastnostech. Smyslem je
vyvolat zajem a poptavku.

e Presvédcovaci — konkuren¢ni reklama, snaha ptresvédcit zakaznika, aby si koupil
praveé nas produkt.

e Pripominaci — snaha udrzet v povédomi zakaznikl nas produkt stejné tak i znacku.
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Tab. 1 Profily hlavnich forem médii [10]

Médium Vyhody Nevyhody
— PruZnost — Kratka zivotnost
Noviny — Vcasnost — Nizka ¢tenost jednoho vytisku
— Vysoké vérohodnost — Spatna kvalita tisku
. — Kombinuje obraz, zvuk, pohyb | — Vysoké absolutni naklady
Televize . . . o
— Velky dosah — Nizsi selektivita pfijemct
— Vysoka geograficka a — Pouze zvukova prezentace
Radio demograficka selektivita — Nizka pozornost
— Nizké naklady — Roztfisténé publikum
— Vysoka geograficka a — Dlouha doba realizace
Casopisy demograficka selektivita — Nulové garance pozice
— Dlouha zivotnost — Vysoké naklady
— Vysoka selektivita publika — Vysoké néklady na jednu
Direct mail | — Zaméfeni na konkrétni osoby expozici
— Image nevyzadané posty
— Malé konkurence — Nemozna volitelnost piijemct
Venkovni L ) ..
— Nizké naklady — Omezuje kreativitu
reklama )
— Opakovana expozice
— Bezprostiednost — Demograficky nerovhomérné
Internet — Interaktivni moznosti rozvrstvené publikum
— Vysoka selektivita — Pomérné nizky Gcinek

1.2.2 Osobni prodej
Robert Louis Stevenson kdysi poznamenal, Ze: ,,kazdy se Zivi prodejem néceho*

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace, a to piredev§im v
téch situacich, kdy jsou vytvateny preference spotiebitelti. Diky svému bezprostiednimu
osobnimu pusobeni je tato slozka komunika¢niho mixu schopna pifesveédcit zakaznika o
ptednostech produktu mnohem Iépe a ovlivnit jeho chovani mnohem Uc¢inngji nez bézna

reklama.

K hlavnim ptednostem osobniho styku pfi prodeji patii praveé efektivnéjsi komunikace
mezi zicastnénymi partnery. Prodavajici se totiz mohou Iépe a bezprostfednéji seznamit s

reakcemi, ndzory, potfebami a zdbranami zakaznikl a velmi operativné na né reagovat. Pro
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dalsi ¢innost firmy je také dulezité védét, jak by produkt mél byt vylepsen a co je tieba

ucinit, aby vice odpovidal predstavdm a pozadavkiim zakazniki a aby jim lépe slouzil. [3]

Osobni prodej miize mit celou fadu podob od obchodniho jedndni mezi predstaviteli
vyroby a obchodu, pies zajisStovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej
v maloobchodni siti. Jde o osobni interakci, pfi které je mozné poznat potieby druhé strany
a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pii vytvareni preferenci a pti rozhodovéni o

koupi se osobni prodej jevi jako nejefektivnéjsi prostiedek komunikac¢niho mixu. [17]

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje souhrn riznych néstroj, které stimuluji uskutecnéni nédkupu.
Podmétem k nédkupu jsou nabidky rtiznych vyhod a zvlaStnich hodnot vyrobku ¢i sluzeb.
Prosttedky podpory prodeje jsou zamétfeny jak na zakazniky, tak na zprostfedkujici
meziclanky. Jejich prostiednictvim se dosahuje rychlé reakce, ale vysledek je vétSinou jen

kratkodoby, nevytvari trvalé preference k danému vyrobku ¢i znacce.

Tato forma komunikace je vhodna, chceme-li ptivést zdkaznika ptimo k urcitému vyrobku.
Je zde mozna 1 pfiméd komunikace, napt. ochutnavky zbozi, piedvadéni vyrobku na misté

prodeje apod.
Mezi hlavni prostiedky podpory prodeje patii:

e soutéze, hry, loterie,

e akce na miste prodeje,

e vystavky a pfedvadéni na misté prodeje,

e veletrhy a obchodni vystavy,

e zabavné akce,

e vzorky, prémie, dary,

e kupony, rabaty, uvéry s nizkymi uroky, slevy pfi vraceni star§iho typu vyrobku

apod. [17]

Veletrhy a vystavy

Lafayette Ronald Hubbard tekl: ,,Clovék je do té miry mrtvy, do jaké nedokdze

komunikovat. Je do té miry Zivy, do jaké miry komunikovat dokdze.*

Veletrhy jsou prostfedkem ke svedeni lidi shodného ¢i podobného zajmu v jeden okamzik

na jedno misto.
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Jednotna klasifikace a vymezeni pojmu veletrhy a vystavy neexistuje. Veletrhy jsou
vétSinou definovany jako ekonomicky zamétené akce, kde predmétem vystavovani jsou
predevsim redlné exponaty. Vystavni akce jsou zaméefené na propagaci myslenek a zaméra

ruznych subjektl spole¢ného zivota.
Vystavnictvi zahrnuje z obchodniho pohledu tyto akce:

e komercni (prezentatni akce produktii, sluzeb, poznatkii firem a sdruzeni
prezentovanych oborl, kterd muze byt ryze prodejni, kontraktacni ¢i kombinace
obou téchto charakterti)

o nekomercni (akce prevazné umeéleckého, sbératelského a informacéniho typu,
prevazné dlouhodobého ¢i putovniho charakteru potadané statnimi institucemi,

spolecenskymi hnutimi nebo zajmovymi spolecenstvimi).

Veletrhy slouzi pro uspokojovani potieb zékazniki, jsou ale také mistem k ziskavani
informaci, novych pfistupii k feSeni, podpory inovaci i poznavani a vzdélavani. Veletrhy
predstavuji multifunkciondlni aplikaci, protoze dokdzi spojit reprezentaci firmy s

predstavenim vyrobniho programu a osobniho kontaktu se zdkaznikem.
Hlavni diivody ucasti firmy na veletrhu jsou:

e vytvofeni piehledu o firmach na trhu,

e srovnani konkurencnich produkti,

e vytvoreni prostfedi vhodného ke sjednocovani obchodd,

e osloveni lobbyistickych skupin dané¢ho oboru,

e sledovani trendil na trhu a vyvoje ekonomiky,

e budovani image firmy,

e navazani a upevnéni kontakti,

e ziskavani a predavani informaci.
To jsou obvyklé divody, pro¢ firmy na veletrh chodi. Ale jaké jsou jejich vyhody oproti
jinym marketingovym néstrojim? Kazdy z marketingovych néstroji ma své vyhody a
nevyhody. Srovname-li vSak tyto ndstroje mezi sebou, veletrhy mezi nimi oproti ostatnim

vynikaji v téchto parametrech:

e koncentrace cilovych skupin,
e osobni kontakt,

e koncentrace informaci o trhu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

e prostiedi pfipravené pro obchodovani a komunikaci. [15]

1.2.4 Public relations

Existuje mnoho definic PR, jez podtrhuji jeden nebo né¢kolik dilezitych aspekti tohoto
komunikacniho nastroje. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a
udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi
skupinami, které nazyvame také veiejnost, publikum ¢i stakeholdfi. Je to Cinnost, jez
identifikuje a ptekonava rozdil mezi tim, jak je firma skutecné¢ vnimana kliCovymi
skupinami vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana.
ze je lidé povazuji za mnohem objektivnéjsi a tedy 1 vérohodnéjsi a zajimavé;jsi.
Hlavni nevyhodou PR je nemoznost kontroly obsahu tiskového sdéleni nebo informaci o
novinkach. [12]
Pani Vysekalova a Komarkova déli PR na nasledujici typy:

o mezifiremni komunikace (zahrnuje i komunikaci s obchodni vetejnosti),

e oborové (komunikace mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a dal$imi partnery),

o spotiebitelské/produktové (se soukromymi zakazniky),

e firemni (komplexni prezentace firem a organizaci — finan¢ni PR, komunikace se

zaméstnanci, vefejné zalezitosti a lobbing, krizova komunikace, a dalsi).

1.2.5 Primy marketing

Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém, vyuzivajici jednoho nebo
vice reklamnich médii k efektivni reakci v libovolné lokalité, v kazdém misté. Zakaznik uz

nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — do domu, na pracoviste. [2]

Mezi hlavni prosttedky piimého marketingu patii prospekty, letaky, brozury, katalogy,
telefonni seznamy, tistéené adresare, casopisy pro zakazniky, telemarketing, interaktivni

videotext. [17]
Direct marketing v soucasném chdapani obsahuje tyto zdkladni Casti:

e Direkt mail,

e Neadresna distribuce,
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e Telemarketing,

e Teleshopping,

¢ On-line marketing,

¢ Kioskové nakupovani,

e Vkladana inzerce do novin a ¢asopisu. [14]

1.2.6 Sponzoring

Muizeme fict, ze sponzoring je zalozen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava
k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu

pomtize k dosazeni marketingovych cila.

Sponzoring se vétSinou soustfed’uje na sportovni (zajistuje vétSinou nejvetsi publicitu i
prezentaci loga pii riznych sportovnich pftilezitostech), kulturni (sponzorovani festivald,
kulturnich akci, divadel, apod.) a socidlni oblast (sponzoring nadaci, nemocnic, vyboru,

linek divéry atd.). [16]

1.3 Komunikacni strategie

Komunika¢ni mix je znacné ovlivnén tim, zda firma pii vytvareni poptavky rozhodne pro

strategii tlaku (push) nebo tahu (pull).

Strategie tahu je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
spottebitele, ktery sam v touze po zakoupeni zbozi vyviji tlak na distribuc¢ni cestu.
V situaci, kdy je spottebiteliim na trhu nabizen Siroky sortiment substitu¢nich vyrobkd, je
vyuzivani této strategie stimulem pro obchodniky, aby produkt objednavali a nabizeli.
Nejcastéji pouzivanymi ¢astmi marketingové komunikace jsou reklama a podpora prodeje

zameifena na konecného spotiebitele.

Strategie tlaku ma za cil podporovat vyrobek na jeho cesté ke spotiebiteli. Zakladem je
komunikace s jednotlivymi prvky distribucni cesty. Toho lze naptiklad dosahnout
spole¢nou reklamou, obchodnimi slevami, programy na podporu prodejci atd.
Vyznamnym prvkem této strategie je osobni prodej. Cilem je vétsi motivace distributori

k tomu, aby se vice snazili nabizet a prodat ptislusny vyrobek spotiebiteltim. [14]
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2 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Protoze marketingova komunikace musi byt soucasti strategického marketingového
planovani, prvnim krokem je analyza prostfedi marketingové komunikace a posouzeni,
kam bychom méli umistit marketingové komunikacni aktivity. Z této analyzy také plyne,
jaké jsou cilové skupiny, cile a tikoly marketingové komunikace. Dale musime dohodnout,
jaké mame k dispozici néstroje, techniky a média a jak je vyuzijeme. Na zakladé toho se
piipravuje rozpocet a realizace planu. V pribéhu realizace musime sledovat a méfit

efektivnost kampang. [12]

Dle autora Patrika de Pelsmackera jsou jednotlivé kroky pfi tvorbé komunika¢niho planu

nasledujici:
¢ Analyza situace a marketingové cile: Pro¢?
e (ilové skupiny: Kdo?
e Komunikacni cile: Co?
e Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
e Rozpocet: Kolik?

e Me¢feni vysledkl: Jak efektivné?

2.1 Analyza situace a marketingové cile

Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tikoly a podnik piedpoklada jejich dosazeni béhem
urcitého ¢asového obdobi. Jsou identifikovany se znalosti zdkaznického 1 konkuren¢niho
zaméteni. Konkrétni marketingové cile vychéazeji z provedené situacni analyzy. Mély by
byt plné¢ kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi v situacni analyze. Ptednosti
analyzy vzhledem k ciliim je skutecnost, Ze dovoluje do jist¢ miry rozpoznat, jaké ma

podnik predpoklady pro plnéni ¢i neplnéni tkolt. [6]
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2.1.1 Analyza prostiedi firmy
VNEJSi PROSTREDI
Porterav pétifaktorovy model analyzy konkurence

Firma se musi vzdy snazit o pochopeni pravidel konkurence, ktera je soucasti oborového
okoli podniku. V poznani a pochopeni téchto pravidel 1ze najit piilezitost a moznost vyuzit

je ve prospéch firmy.
Pravidla konkurence jsou charakterizovana péti dynamickymi konkuren¢nimi pravidly:
1. Vstup novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentl se snizuje, existuji-li bariéry vstupu na dany trh. Silnou
bariérou mohou byt zvySujici se naklady vstupu do odvétvi, naroéné budovani

distribucnich cest atd.
2. Vstup novych vyrobkii nebo sluZeb (substitutii)

Hrozba substituti se snizuje, pokud firmy nabizejici substituty vyrabé&ji s vyssimi naklady

nebo konkurence v odvétvi vyroby substituti je vysoka.
3. Dohadovaci schopnost kupujicich

Kupujici ma silnou pozici, je-li vyznamnym zdkaznikem pro dodavatele. Pokud ma k

dispozici potiebné trzni informace mtize snadno piejit ke konkurenci.
4. Dohadovaci schopnost dodavatelii

Dodavatel ma silné postaveni, je-li na trhu vyznamnym dodavatelem, neexistuji-li snadno

dostupné substituty, jestlize nema Zadného vyznamného zakaznika.
5. Konkurencni boj mezi existujicimi konkurenty

Rivalita firem na daném trhu muaze byt vysoka v ptipad¢ velkého poctu konkurentd. Tato
situace nuti jednotlivé firmy snizovat naklady, maximalné vyuZzivat své vyrobni kapacity.

Bariéry ptipadného vstupu nebo vystupu z odvétvi jsou vysoké. [13]
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2.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nezbytnou soucasti situacni analyzy. Slouzi k zdkladni identifikaci
soucasného stavu podniku — sumarizuje zakladni faktory piasobici na efektivnost

marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni vytycenych cild. [6]

Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny
do ctyt zakladnich skupin (tedy faktory vyjadiujici silné nebo slabé vnitini stranky
organizace a faktory vyjadfujici prileZitosti a nebezpeéi jako vlastnosti vnéj$iho
prostiedi).

SWOT analyza tedy ptedstavuje kombinaci dvou analyz S-W a O-T. Analyza SWOT
vychédzi z ptredpokladu, ze organizace dosdhne strategického uspéchu maximalizaci
prednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatkli a hrozeb.

Analyza priileitosti a rizik (O-T)

O-T analyza umoziuje rozlisit atraktivni ptilezitosti, které mohou firmé piinést vyhody.
Soucasné téz nabada k zamysleni nad problémy, se kterymi bude firma zapasit. [1]

Analyza silnych a slabych stranek (S-W)

Analyza silnych a slabych stranek se zamétuje predevSim na interni prostfedi firmy, na
vnitini faktory podnikani. Silné a slabé stranky jsou obvykle métfeny internim hodnoticim
procesem nebo benchmarketingem (srovnavanim s konkurenci). Silné a slabé stranky

podniku jsou ty faktory, které vytvareji nebo naopak snizuji vnitini hodnotu firmy. [18]
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2.2 Cilové skupiny

Segmentace trhu znamenda rozdéleni celkového trhu na urcity pocet homogennich skupin

zakaznik.

Segmentace tak znamend nalezeni a definovani skupin zakaznikd, ktefi maji své specifické
pozadavky na urcitou skupinu vyrobkli, maji v podstaté stejné potieby a na urcité

marketingové akce reaguji podobné. 8]

V soucasné dob¢ jiz neni tak lehké uspokojit pozadavky naprosto vSech zakaznikt. Je tomu
tak proto, ze lidé, jejichZ potfeby a zajmy jsou riznorodé, si zvykli na to, ze firmy ¢im dal

tim vic respektuji jejich potieby a pfani a tvoii pro né programy §ité na miru.

Se vzrlstajicim poctem propagacnich médii a distribucnich cest zamétenych na urcity
segment zacina byt obtizné a i mén¢ ziskové zustavat u konceptu hromadného marketingu.
Ukazuje se, ze lepsich vysledki miize podnik dosdhnout cilenym marketingem, ktery autor
Kotler ptirovnava ke sttelbé kulovnici, tj. k pfimému zdsahu zakaznika. Jeho vyhodou je,
ze omezuje plytvani finan¢nich prostfedka tim, ze se zaméfuje ne na vSechny zakazniky,

ale jen na ty, u kterych se domniva, ze je dokaze uspokojit.
Cileny marketing zahrnuje tfi hlavni kroky:
1. Segmentaci trhu

Dochazi pii ni k identifikaci potieb a ptani riaznych skupin zakaznikli. Aby je podniky
mohly identifikovat, snazi se trh rozd¢lit na mensi, stejnorod¢jsi casti, kterym fikame
segmenty. Spotiebitelé v jednom segmentu jsou charakteristi¢ti tim, ze maji podobné
pozadavky a potieby. Jednotlivé segmenty se od sebe navzdjem odliSuji v celé tade

ohledt — naptiklad svym chovanim, nazory, pozadavky, preferencemi a moznostmi.
2. Trini zacileni

Trzni cileni je proces, béhem néhoz se na zaklad¢ vysledkl segmentace trhu musi podnik
rozhodnout, ktery(¢) segment(y) je (jsou) pro n¢j atraktivni (z hlediska velikosti a moznosti
jeho riistu, z hlediska ziskovosti a z hlediska dlouhodobych zamérti podniku a zdroji) a ten

(ty) si vybrat.
3. Trzni umisténi

Pokud na trhu plsobi nékolik podnikli, musi spolecnost odlisit svou trzni nabidku od

nabidek konkurence, aby mohla dosdhnout cenového zvyhodnéni (napf. odliSenim
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vyrobku, sluzeb, personalu nebo image) a dat tyto odliSnosti vefejnosti najevo. Tomuto
procesu, kdy nabidka (ale i image) firmy ziskdva odliSné misto v povédomi cilovych

zékaznik, se fika umistovani. [3]
2.3 Komunikacni cile

Cile marketingové komunikace se déli do tii kategorii:

o predmétné cile — predmétnym obsazenim komunikace je obsazeni cilové skupiny
nejefektivnéjSim a nejucinnéjSim zpltisobem. Piedpokladem je dobra segmentace,
definice publika a pohled na chovani médii.

e cile procesii — jsou podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt
efektivni. Je nezbytné, aby vSechny komunika¢ni aktivity vyvolaly pozornost
cilové skupiny, byly touto skupinou ocenény a zapamatovany.
spravné nasmérovani akce a procesni akce zajistuji toliko dostate¢né zpracovani

sdéleni.

Je ztejmé, ze trvaly prodej a rist trznitho podilu jsou nespornymi cili vétSiny
marketingovych komunikacnich kampani. Nicméné prodeje jsou ovlivnény 1 dalSimi
nastroji marketingového mixu, jako je kvalita produktu, design, pfinos, baleni, distribuce a

cenova strategie, ale i vyvojem trhu, technologiemi, inovacemi a konkuren¢nimi akcemi.

Roku 1961, kdy Russell Colley publikoval model DAGMAR (Defining Advertisement
Goals for Measured Advertising Results — definice cili reklamy k méfeni jejich vysledk),
zdiraziiuji komunikacni cile spiSe soucasny ¢i budouci ndkupni proces nez okamzity
prodejni efekt. Tento pohled také pomohl vyuzivat méfitelné cile, protoze ucinky
komunikace na obrat nebylo mozné oddélit od vlivu ostatnich proménnych

marketingového mixu. [12]
Model DAGMAR

Je hierarchickym modelem efektd. Obvykle se pouzivd jako rédmec k definovani
komunika¢nich cild. Ma-li jednotlivec nebo organizace koupit produkt, ktery diive
nekupoval, nebo je-li tieba zvysit Cetnost ¢i objem opakovanych nakupt, pak bude

zakaznik zpravidla prochazet fazemi nasledujiciho modelu.
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Potieba dané kategorie
Povédomi o znakce
Znalost znacky
Postoj ke znacce
Zamér koupit znacku
Pomoc pfi nakupu
Ndkup
Spokojenost

Loajalita ke znacce

Obr. 4 Model DAGMAR [12]

Dalsim, patrné nejznadméj$im modelem je model AIDA

Awareness Interest Desire Action
Upoutani Wzbuzeni Vyvolani DosaZeni
pozornosti zajmu pirani akce

Obr. 5 Model AIDA

Model AIDA vychazi z predpokladu, Ze kupujici pfed rozhodnutim o koupi prochézi
ne¢kolika fazemi svého vztahu k vyrob¢ ¢i sluzbé. Nejdiive si zacind uvédomovat, Ze
produkt existuje. Produkt upoutavd jeho zdjem. Potom se tento zdjem dale rozviji a
zakaznik se snazi ziskat o produktu vice informaci. Po ziskani ur¢itého mnozstvi informaci
je u n¢j vyvolavana tuzba produkt mit a ptani jeho koupé. Dosazeni akce, to je zakoupeni
produktu, je konec¢nou fazi tohoto modelu. Jeho diilezitost spociva v tom, Ze zdroj mtize
posoudit, ve kterém stupni se nachdzi zékaznikv vztah k produktu, a urcit tak i
nejvhodnéjsi obsah a formu zpravy. Takto vytvofena zprava miize efektivnéji oslovit

zékaznika. [14]
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2.4 Nastroje, techniky, kanaly a média

Pfi vytvafeni mixu firmy zvazuji nékteré faktory: druh trhu, zda pouzivaji strategii tlaku
nebo tahu, ptipravenost zdkazniki ke koupi vyrobku, v jakém stadiu svého zivotniho cyklu

se vyrobek nachazi a na jaké tirovni trhu firma ptsobi.
Mezi faktory ovlivitujici sestavovani komunikacniho mixu patvi:

e druh trhu,
e Ucinnost komunikacnich nastroji v riznych stadiich ptipravenosti kupujicich,

e ucinnost komunikacnich nastroju v raznych stadiich zivotniho cyklu vyrobku.

2.5 Rozpocet

Rozhodovani o komunika¢nim rozpoctu neni jednorazovou zalezitosti a také to neni konec
cyklu pldnovani marketingové komunikace. Finan¢ni zdroje firmy ovliviiuji programy
komunikace a plany je tfeba plynule porovnévat s finanénimi moznostmi ve vSech stadiich

planovaciho procesu.

Neexistuje zadny jednoduchy navod pro nejlepsi rozhodnuti o rozpoctu, rozhodovani

vyzaduje mnoho zkuSenosti a dobry tsudek. [12]
Metody tvorby komunikacniho rozpoctu:

e Marginalni analyza — investovat do té doby, pokud pfirtstek investic pfindsi vyssi
navratnost. Marketéfi by tedy méli investovat do podptrnych a komunikacnich
aktivit do momentu, kdy ptirtstky vynost jsou vyssi nez prirtstky vkladi.

e Netecnost — nejednd se o nic jiného nez mit konstantni rozpocet, bez ohledu na trh,
akce konkurentli a moZnosti na stran¢ zékaznik.

e Libovolna alokace — je to velmi subjektivni zpiisob investovani, bez vztahu ke
kritickym analyzam a strategii.

e Co si mizeme dovolit — investice do komunikace jsou pouze tim, co zbude po
zpracovani rozpoc¢til na lidské zdroje, vyrobu a finan¢ni operace.

e Procento z obratu — rozpocet je definovan jako procento planovaného obratu
v budoucim roce.

¢ Podle konkurenti, parita — firma sleduje investice do komunikace u konkurence a
potom jejich rozpocet v podstaté kopiruje. Logika spociva v ndzoru, ze kolektivni

chovani trhu pfili§ nezkresli optimum rozpoctu.
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e Cil a dkol — je technicky nejobtizn€jsi k pouziti. Od ostatnich metod se odlisuje
tim, ze jejim prvnim krokem je stanoveni cilii a zdroji komunikace a na zaklade
toho se vytvoii rozpocet. Vyzaduje vice strategického planovani a investi¢nich
analyz a tim je nadfazena ostatnim metoddm. Rozpocet je kazdorocné posuzovan a
toho hodnoceni vede ke zlepSovani rozhodovaciho procesu a efektivnéjsi tvorbe

rozpoctu pro dalsi obdobi. [12]

2.6 Méreni vysledkii

Sledovani a analyza Cinitelti ovlivityjicich G¢innost propagace a vyvoj chovani piijemce

propagacniho sdéleni je zdkladnim pfedpokladem vytvareni i¢inné komunikace.

Ucinnost propagace je bezprostfedné vazana na pfijemce propagacniho sdé€leni, u néhoz

musi vyvolat zajem a vytvofit odpovidajici motivaci vedouci k zddoucimu jednani. [17]
Podle autorky Vysekalové a Komarkové jsou pro kontrolu komunika¢niho ptisobeni
nejcastéji pouzivany nasledujici postupy:

Méreni stupné znamosti — za ukazatele uc¢innosti marketingové komunikace se velmi

Casto povazuje stupen znamosti znacky, vyrobku nebo vyrobce mezi spotiebitele.

Test znovupoznani — S touto metodou jsou spojeny zacatky vyzkumu v komunikaci. Slo o

prvni pokusy, jimiz se zjiStovalo, jaké stopy zanechavaji inzeraty v paméti Ctenara.

Test vzpomenuti — stejn¢ jako testy znovupoznani, jsou i testy vzpomenuti predev§im
testy pamétovymi. Ty ale kladou na pamét respondenta vétsi naroky, protoze musi
vypovidat o tom, co Cetl nebo vidél, aniz méa v okamziku odpovédi testovany komunikacni

prostiedek pred ofima.

Inzertni test DELTA — je piikladem testu, ktery vyuzivd n¢které prvky z dosud
uvedenych metod a snazi se piihlizet k SirSim souvislostem u¢€innosti marketingové

komunikace.

r

Méreni Gcinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji — znaime poméerné pestrou
paletu metod, které se pokouseji urCit, do jaké miry jsou zmény v dosazeném obratu

zpusobeny komunikaci.
Matematické modely — usiluji o ¢iselné vyjadieni jednotlivych Cinitelii trzni situace, o
matematickou formulaci jejich vzajemného pilisobeni a konecné fazi o zméieni vlivu

komunikace.
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Objednavkové testy — lze je pouzit pii pfimé komunikaci (direct mail, ndhodné rozdéleni
adresafe na dvé poloviny k zaslani riiznych druhd komunikacnich prosttedkl a zjistovani
poctu objednavek), u hromadnych sd€lovacich prosttedkii (vyvolani zadosti spotiebiteli o
vzorky, recepty, aktivity smeétujici k podpoie prodeje) i pfi méfeni relativni ucinnosti
riznych médii.

Kontrolované experimenty v terénu — pod tento druh testl zahrnujeme ty vyzkumné
postupy, které se snazi postihnout vliv komunikace na dosazeny prodej pomoci
experimentalni metody. Lze testovat vliv obalu, vliv aranzovani vykladnich skfini, rozdilné

rozpocty, rozdilné koncepce a rtizné strategie komunikacnich sdéleni. [16]



II. ANALYTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA MORAVSKYCH SKLAREN KVETNA

3.1 Zakladni informace

Nazev spole¢nosti: Moravské sklarny Kvétna s.r.o.

Sidlo: nam. E. Zahna 3, 687 66 Kvétna

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Majitelé spole¢nosti: SYNEX, spol. s r.0.

Zaméstnanci: 170 zaméstnanct

Kontaktni udaje: tel.: +420572619111, fax.: +420572695343

www.moravskesklarny.cz
Piredmét podnikani:
e vyroba a zpracovani skla — hlavné rucni, ale i automatizovana,
e brouseni a leptani skla,

e obchodni ¢innost.

3.2 Historie

Stavba sklarny pod Javofinou, v katastru obce Strani na panstvi liechtensteinském, byla
zahajena roku 1794. Lokalita byla zvolena velmi peclivé v centru bukovych lesti, nedaleko
Uherského Ostrohu, nalezisté kvalitniho sklarského pisku, a na staré cest¢ do Uher, ktera
tehdy byla dtlezitou cestou obchodni. Sklarna vyrabéla z obycejného, nazelenalého skla
nejruznéjsi uzitkové a stolni sklo, ale i sklo hostinské, lampy, cylindry a dokonce i sklo

okenni, vyrabéné z foukanych valct.

Lepsi druhy skla za¢ind hut’ vyrabét az od poloviny devatenactého stoleti, kdy ji kupuje
pan Emanuel Zahn pro rodinnou firmu Josef Zahn & Co. Zahnové, ptivodem z Holandska,
ziidili v roce 1780 v Chiibské v Cechach obchod se sklem, ktery pak piestdhovali do
Vidné. V roce 1894 premeénil ndzev huté, snad z vdécnosti k manzelce a jejimu vénu, na
Zahn a Gopfert s firemni znackou Z&G a misto Strananska hut’ zacal uzivat mistni nazev
Kvétnd (Blumenbach). Tato znacka pak brzy ziskava punc kvality a je vyhledavanou na
svétovych trzich. Firma Zahn & Gopfert zfizuje vzorkovny a dispozi¢ni sklady v Londyné,

Patizi, Berlin¢ i Hamburku, vystavuje na veletrzich v Lipsku.


www.moravskesklarny.cz
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Dekorované stolni sklo se v té dobé vyvéazelo do USA, Afriky, Australie, Egypta

Skandinavie, Rakouska, Némecka a Svycarska.

Od roku 1990 do roku 2002 je sklarna soucasti Crystalexu a.s. Novy Bor. Jde o obdobi,
kdy se do sklarny neinvestuje s ohledem na strategii mateiské firmy a jeji zaméteni
zejména na neustdle se zvySujici podil vyroby automaticky vyrdbéného sortimentu a

postupny utlum rucni vyroby. Tato strategie vyvrcholila v roce 2002 uzavienim sklarny.

Sklarnu v témze roce kupuje jako vétSinovy vlastnik Odborovy svaz zameéstnanci
sklaiského, keramického, bizuterniho priimyslu a porcelanu Praha a zahaji koncem roku
2002 ve sklarné provoz. Jde o ojedinély projekt zachrany firmy, ktery nema v d&jinach CR

obdoby. Sklarna je odborovym svazem vlastnéna do inora 2004.

V bifeznu 2004 zaclind pro sklarnu nova doba. Majoritnim vlastnikem se stava Ceska
investi¢ni spolec¢nost Synex CZ a.s. IThned po ptevzeti obchodniho podilu se pousti do
konsolidace spolecnosti, investuje do strojniho zafizeni, je provedena generdlni oprava

tavici pece.

Od roku 2005 zacala sklarna, v ramci hledani novych tvara a vzort vyrobkt, spolupracovat
s prednimi Eeskymi designéry (studio Olgoj Chorchoj, Rony Plesl, Bara Skorpilova) a
timto sortimentem chce oslovit nové zdkazniky a vytvofit novy, aktivni systém

obchodovani se sklem.
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4 SITUACNI ANALYZA

vvvvvv

podkladu situacni analyza. Bude provedena analyza vné&jsiho prostiedi a analyza vnitiniho

prostiedi.
4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

4.1.1 Trh sklaFského prumyslu na tuzemském trhu

Priimysl skla a keramiky je tradi¢ni soudasti zpracovatelské pramyslu v Ceské republice.
Primysl skla a keramiky je podle Standardni klasifikace produkce vydané Ceskym
statistickym ufadem, sledovan a vykazovan jako soucast sekce D — Zpracovatelsky

pramysl.

Struktura pramyslu skla a keramiky v Ceské republice je rozdélena do jednotlivych
produkcnich oborti ploché sklo, obalové sklo, sklenéné vlakna a vyrobky z nich, uzitkové
sklo, ostatni sklo i uzitkovy a zdravotnicky porcelan. Spolecnost Moravské sklarny vyrabi
produkty patfici do skupiny uzitkového skla. Odvétvi uzitkového skla zaznamenalo
vyraznéjsi pokles. Divodem byl pokles poptavky po tomto zbozi a neptehledna situace

vyvoje podniki, kdy dochéazelo k uzaviranim sklaren.

4.1.2 Trh sklaiského prumyslu v Evropské unii

Sklarsky primysl EU je jednim znejstarSich primyslovych odvétvi. V SirSim pojeti
obsahuje vyrobu plochého skla, obalového skla, stolnich potfeb, sklolaminatu a specialnich
vyrobkid. Odvétvi Evropské unie v roce 2007 vyrobilo 37 milionii tun riznych typt skla
v hodnot€ 39 miliard EUR, coz odpovida 32 % celosvétové produkce. Rist produkce v EU

je od roku 2000 celkem nevyrazny.

Zameéstnanost ve sklarském prumyslu v EU ma od roku 2000 obecné¢ klesajici tendenci, na
¢emz se spolupodileji ve zna¢né mife pozadavky na produktivitu, vySs$i stupen

automatizace, konsolidace odvétvi a nizkonakladova konkurence.

Sklarsky prumysl v Evropské unii ¢ekd v roce 2009 naro¢né obdobi, protoze v dusledku
uverove krize zpomaluje hospodaiska aktivita a klesa poptavka. Zvlasté nejista je situace
ve stavebnictvi, protoze klesa sebejistota domacnosti a ochota utracet a investi¢ni poptavka

je omezend. Tento vyvoj ma pochopitelné na sklafsky primysl znacny dopad. Piiblizné
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90 % sklaiskych vyrobkil je uréeno pro primyslova odvétvi vyrabéjici spotifebni zbozi a

pro stavebnictvi. [19]

4.1.3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Pro analyzu mikroprostiedi vyuziju Portertiv model péti konkuren¢nich sil.

4.1.3.1 Konkurencni rivalita v odvétvi

Konkurence je v tomto oboru znacn4, a to nejen ve vyrob¢ rucni, ale i automatizovang, jiz
nemuze rucni vyroba se svymi cenami konkurovat. Vyhoda, kterou sklarny s ru¢ni vyrobou

stale maji, je neschopnost automatizovan¢ vyrobit barevné sklo.

Nejvyznamngj$im konkurentem plisobicim v tomto oboru jsou Crystalex, a.s., Novy Bor,
dale Sklo BOHEMIA, a.s., Svétla nad Sazavou, Sklarny BOHEMIA, a.s., Podébrady a
spolecnost Kavalierglass, a.s., Sdzava. Tyto firmy realizuji své obchodni aktivity v ramci

spolecnosti Bohemia Crystal Trading, a.s. v Liberci.

Existuji i mensi firmy srozmanitym sortimentem, mezi které patii naptiklad firmy -
AJETO, s.r.o., Lindava, BLAZEK GLASS, s.r.0., Podébrady, SKLARNA SLAVIA, s.r.0.,
Novy Bor, KRALOVSKA HUT, s.r.0., Doksy, EGERMANN, s.r.0., Novy Bor.

Mezinarodni sklaiské spolecnosti: ARQUES — Francie, BORMIOLLI ROCCO — Francie,
CALP — Italie, DUROBOR — Belgie, NACHTMANN — Nemecko, ORREFORS KOSTA
BODA — Svédsko, PASABAHCE — Turecko, WATERFORD — Velké Britdanie

4.1.3.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Spolecnost se na domacim trhu nemusi pfili§ obavat novych konkurentl. Existuji zna¢né
bariéry vstupu do odvétvi. Fixni nédklady pfistupu do odvétvi jsou znatné€ vysoké.

S prichodem EU se také zpftisnila legislativa.

4.1.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

V minulosti firma ztratila veskeré své zakazniky, protoze sklarna byla uzaviena. Po
znovuobnoveni vyroby se snazila ziskat své odbératele zpét na svou stranu, coz se ji
novymi. OvSem vyjednavaci pozici ma spolecnost velmi tézkou, protoze v soucasnosti
klesa poptavka po uzitkovém skle na velkych trzich, jako jsou Spojené staty americké a

Evropska unie.
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Sklarna, kde se vyrabi vyhradné ru¢ni sklo s vysokou pfidanou hodnotou na dekoracich, se
musi v dnesni dob¢ vyrovnat také s levnou konkurenci automaticky vyrabéného skla. Proto

w7

je potieba se v tomto sortimentu orientovat na movitéjsi klientelu, pro kterou je kvalita a

vvvvvv

V tomto staté spole¢nost obchoduje spiSe s velkoobchodniky. Spole¢nost Moravské
sklarny vétSinu svych vyrobkl exportuje na zahraniéni trhy, odbératelé jsou tak po celém

svété. Podil vyvozu na jednotlivych statech ukazuje nasledujici graf.

Exportni trhy

M Skandinavie
M Rakousko

M Rusko

® Spanélsko
M Francie

M Italie

M Japonsko

M Némecko

Graf 1 Podil vyvozu na jednotlivych statech v % [interni zdroj]

Odbératelé

M domaci

H zahranicni

Graf 2 Odbératelské trhy sklaren v % [interni zdroj]
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4.1.3.4 Vyjednavaci sila dodavatelii

Tuzemsti dodavatelé tvoifi cca 90 %, 10 % tvoii zahrani¢ni dodavatelé, zejména ze
Slovenska a z Francie. Pro zdkladni odstiny produkt a automatizované finalni produkty,
které jsou dekorovany a brouSeny, se dodavaji hlavné zakladni suroviny a rtizné preparaty

pro vyrobu.

Firma si vybird nového dodavatele v n¢kolika fazich. Nejdiive jde o konzultaci
s konkuren¢nimi sklarnami, které podavaji reference na urcit¢ dodavatele, dale prob¢hnou

testovaci zkousky a urci se jejich spolehlivost pti pInéni dodavky.
Nejvétsimi dodavateli surovin, materidll, ale i finalnich vyrobkda, které se dekoruji, jsou:

e Sklopisek Stielec, a.s. — sklatsky pisek

e KratoSka Chemin, s.r.0. — soda, barviva do skla

e IMCD Czech Republic, a.s. Vsetin — potas, vosky

e OMYA CZ, s.r.0. — vapenec

e GDS Batla Karel, Valasské Mezifici — zlato, paladium

e VCELPO, s.r.o. Skalice nad Svitavou — v&eli vosky

e HARDMAN, s.r.o. Uherské Hradisté — brusné papiry

e [LAMEX, s.r.o. Boskovice — volné brusivo, brusné kotouce karborundum, elektrit
e DIAS Turnov, s.r.o. — diamantové kotouce

e CRYSTALEX Novy Bor — kalisky

Vyjednavaci sila dodavateli je primérna. Moravské sklarny Kvétnd maji vybudované
dlouhodobé¢ dodavatelské vztahy. Pro vSechny strategické suroviny ma spolecnost

zabezpeceny nadhradni suroviny. Podnik je pro své dodavatele dilezitym zdkaznikem.

4.1.3.5 Hrozba substitutii

Tato hrozba pfipada na vzrustajici automatizovanou vyrobu, kterd odsunuje sklarny s ru¢ni
vyrobou do pozadi. Podle nejvétSiho vyrobce ndpojového skla u nds je ruéni vyroba
neperspektivni a je nutné ji restrukturalizovat. Trendy naznacuji, Ze i automatizovana
vyroba naSich pfednich sklaren nebude konkurenceschopna v boji s levnéjSimi vyrobami
z Jihovychodni Asie. Jejich ceny tvofi cca 1/3 ceny automatizované produkce velkych

ceskych sklaren.

Pro spole¢nost Moravské sklarny je tak nutné zaméfit svou obchodni strategii na uZzsi
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segment zakaznikl, ktefi vnimaji Ceské sklo, jako velmi kvalitni s vysokym podilem

piesnosti prace sklart.

4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Spole¢nost Moravské sklarny Kvétna s.r.o. je vyrobni firma, kterd sviij vyrobni program

rozde€luje na:

e Hutni vyroba - vyroba kiistalovych bezolovnatych uzitkovych sklenic, Siroka Skala
barevnych odstint skla — Citrin, Amber, Rosalin, Svétlée Modra, Svétle Zelena,
Zlata roza, Granat, Aquamarin, Tyrkys, Tmavé zelenda, Tmaveé modra, Hnédy kour,
Sedy kour

e Brusirna - pukéni (odd¢leni vrsku), svrchni, vnitini, vnéjsi brouseni, zapalovani

e Leptarna - povrchova dekorace skla, ktera vyuziva puasobeni kyseliny fluorné, jez
nestejnomérmné rozpousti povrch leptaného skla. Cim vyssi je koncentrace 1azng, tim
hlubsi je lept. Mista, kterd nemaji byt leptem zasazena, se zakryvaji, jako kryt
slouzi asfaltové laky, vosk a pfirodni pryskyfice (gutaperca), olovnaté a
polystyrenové barvy. Leptani probiha pii pokojové teploté lazn¢€, pokud je kyselina

teplejsi, urychli se vlastni proces, ale soucasné dochazi k rozpusténi kryta.

e Kulirna - zde probiha proces vybruSovani, kter¢ ma ucel vyluén¢ dekoracni. Do
stény a dna vyrobku se pienasi mélky nebo hluboky brouseny dekor. Pouzivaji se
rizné druhy kotouci, které jsou sklonény v zévislosti na druhu provadéné prace.

Bru¢skému stroji na vybrusovani se fiké kuli¢sky brus.

e Malirna - sklo se dekoruje nandSenim barev, listrd, zlata a platiny na povrch, kde
se fixuje obvykle vypalem. Nejcastéji se k nanaseni pouziva Stétec (maliisky Stétec
se zhotovuje z vevercich, jezev¢ich nebo kunich chlupt), pii plosné malb¢ se nékdy
uziva také nastfik, nabalovani nebo omazavani. K dekoraci je mozné téz vyuzit
reprodukénich technik, kterymi jsou napf. sitotisk, tisk, obtisky. Namalované sklo

se pak vypaluje v peci a tim se dekor fixuje na povrchu barvy.

Sklarskou vyrobou se zabyva ve svém arealu, ktery se nachazi ve Kvétné. Zde provozuje
rucni 1 automatizovanou vyrobu skla. V soucasnosti skldrna reaguje na velkou poptavku po
ruéni vyrobé skla. Ruéni vyroba zaujimé vyznamny podil na celkovém obratu prodeje

vyrobkll spolec¢nosti. Silnou strankou rucni vyroby je kvalita, piesnost a moznost
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flexibilnosti, kdy je spolecnost pfipravena reagovat na nadhlé¢ zmény v systému dodavek
odbératelti. Slabou strankou je nemoznost splnéni objemové velkych zakazek v fadném

terminu.

Vyrobni struktura spolecnosti

H rucnivyroba

M automatizovana vyroba

Graf 3 Vyrobni struktura spolecnosti [interni zdroj]

Ve sklarnach pracuje v soucasné dob¢ primérné 170 zaméstnanci. Z toho je 14 technicko-
hospodarskych pracovnikli a management, asi 85 zaméstnanct je v hutnim provozu, 60
v zu$lechtovnéch (tj. v brusirn€ — 24 zaméstnancti, v leptarné — 13 zaméstnanci, v kulirné
— 5 zaméstnanci, v malirn¢€ — 18 zaméstnancit) a 15 pracovnikii v pomocnych technickych

provozech (udrzba, uklid...).

Podnik 1ze rozc€lenit na dva druhy schémat a to podle toho z jakého thlu pohledu je na

sklarnu nahliZeno.

V organizacni struktufe vyroby je vrcholnym organem podniku spolecnost Synex, pod niz
se nachazi Moravské sklarny Kvétna. Moravské sklarny Kvétna se pak skladdaji z nékolika
vyrobnich stfedisek. Primarnim stfediskem je prvovyroba, pod jejiz vertikalu spadéd hut’, do
niz fadime ptipravu kmene, taveni a tvarovani. Za stfediskem hut’ nasleduje opracovani.
Na horizontalni trovni prvovyroby se fadi zuSlechtovna, pod niz opét v horizontalni
urovni spadaji stfediska leptarna, kulirna, diaryt, malirna a piskovna. Produkty ze vSech
sttedisek, se setkavaji ve stfedisku balirna. Odtud uz nasleduje pouze cesta skladem a

samotné vyexpedovani.
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Druhé schéma odpovida organizaéni struktuie podniku. Jeji vnitropodnikové ttvary jsou
rozdéleny do funkéni organizacni struktury. Toto schéma ukazuje, jakym zplisobem jsou

v podniku rozd€lovany pravomoci, vztahy nadfizenosti a podfizenosti a zptisob fizeni.

4.3 SWOT analyza

4.3.1 Silné stranky

e Dlouholeta tradice od roku 1794

e Vlastnictvi licenci a know-how

e Urovei technologie

e Schopnost pruzné zmény vyroby podle pozadavkl zakaznika

e Dobfe vybudovany systém odbytu

e Dokonala znalost konkurentt, jejich vyrobkil a zplisobd prodeje

e Vysoka kvalita a konkuren¢ni schopnost vyrobk

e Spoluprice s vyznamnymi galeriemi a vytvarniky — ocenéni kolekce OLGOJ
CHORCHOJ na mezinarodnim veletrhu ve Frankfurtu nad Mohanem

e Moznost poskytovat vhodné platebni podminky

e Dobré¢ investi¢ni zdzemi spolecnosti Synex

4.3.2 Slabé stranky

e Geograficka poloha spolecnosti

e Nedostate¢ny informacéni systém

e Silna konkurence v odvétvi uzitkového skla

e Slaba uroven propagace

e Slaba uroven distribu¢niho systému

e Nizka trovenl komunikace mezi manazerem prvniho stupné (mistr vyroby) a
zameéstnanci

e Nevyuzité vyrobni prostory a haly — zvySujici se provozni ndklady

4.3.3 Prilezitosti

e Teritorialni rozsifeni exportu o dal§i zemé
e Vyuziti statnich programl na podporu malych a stfednich podnikii

e Pfima distribuce do maloobchodu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

e Orientace na urcity segment zakaznika

e Otevfeni zahrani¢ni obchodni filidlky

4.3.4 Ohrozeni

e Potencidlni konkurence z Vychodni Asie a Evropy

e Recese svétoveého hospodarstvi — pokles celosveétové poptavky po uzitkovém skle
e Posilovani ¢eské koruny

e Zdrazovani cen energie a surovin

e Nesplnéni terminu dodavek

e Slaba platebni moralka zdkaznika

e Pozdni dodavky vyrobnich surovin
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Sortiment ru¢niho skla je velmi specificka oblast, proto nelze vyuzivat efektivné vSechny

nastroje komunika¢niho mixu.

5.1 Reklama

Reklama technického i uZitkového skla je v CR na zanedbatelné urovni. Jako vétsina
firem, tak i Moravské sklarny Kvétnd, inzeruji v katalogu vyrobct skla. Najdeme zde

struény popis spolecnosti a katalog vyrobk.

Jejich reklamu mizeme také zahlédnout v regionalnim tisku — Slovacké noviny, Dobry den
s Kuryrem, Zlinské noviny av odbornych c¢asopisech. U piilezitosti kondni Dne

otevienych dveii vyuZivaji také reklamu v radiu Cesky rozhlas Radiozurnal.

O reklamé v televizi Moravské sklarny Kvétna nikdy neuvazovaly, protoze tento typ
komunikace povazuji za velmi ndkladny a neucinny. Je to ddno praveé specificnosti
sortimentu, ktery se prostfednictvim tohoto typu masové komunikace neda propagovat.
Spotiebitel dany vyrobek nekoupi, jestlize nebude obezndmen o vyrobé a samoziejme i o

cené. Dalo by se fict, ze ¢astka, kterou sklarny investuji do reklamy, je nepatrna.

Soucésti komunikacni strategie je reklama na dodavkovych vozech firmy, kde je

vyznaceno logo firmy a telefonni spojeni.

Internetova komunikace je pro spolecnost nezbytnym médiem. Vzhledem k tomu, ze se
90 % klientd se nachédzi v zahrani¢i a neni jind moZnost jak mezi sebou komunikovat, je
internetovd komunikace nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu spolecnosti. Pro

spolecnost je nejcastéjSim komunika¢nim nastrojem e-mail.

5.1.1 Znacka

Znacka je ve sklafském primyslu asi nejdilezitéjsSim nastrojem komunikacniho mixu.
Pravé znacka je tou rozhodujici véci, kterd odliSuje individudlni firmy a vytvaii si
»reklamu® na trhu. Lidé, ktefi disponuji vyS$imi penéznimi prostiedky, jsou ve velké mite
ovlivitovani pravé znaCkami. Tudiz se vytvareni znacky stalo jednim ze zakladnich

kamenti v§ech marketingovych odd¢leni jednotlivych sklafskych firem.

V minulosti Sklarny prodavaly své produkty pod znackou Kvétianska kaliSkovina. Znacka
méla velkou prestiz v celé Evrope, Americe 1 Japonsku, a to pfedevsim diky svému majiteli

sklarny Emanuelu Zahnovi. Toto obdobi bohuzel kon¢i vroce 1945, kdy dochazi
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k restrukturalizaci a hlavné centralizaci. Sklarna se nejdfive stavd soucasti narodniho
podniku Moravské sklarny v Kvétné a pozdé€ji je soucasti Crystalexu a.s. Tady znacka
ustupuje do pozadi a vSechny vyrobky Moravskych sklaren jsou prezentovany pod
znackou Bohemia Crystal. Jednou z nejhorSich chyb ve sklarském primyslu totalitni éry,
bylo prodéavat v§echny vyrobky jak nekvalitni, automatizované foukané, tak Spickové rucni
prace s celou fadou dekoraci pod jednou znackou. Zistalo jen par malych sklaren, kterym
byla ud€lena vyjimka zachovat si svoji znacku. K nejzndméj$im na ¢eském trhu patii firma
Moser, ktera se odpojila od statniho podniku Crystalex. Nezavislost firmy vedla
k Gspésnému navazani na prerusenou tradici a utvofila si ve svété jméno, které je

synonymem pro luxusni ndpojové a dekorativni sklo.

Znacka Kvétna se znovu objevuje na trhu az po znovuotevieni sklaren a osamostatnéni se

od divize Crystalex. Cilem novych majitela je hlavné obnoveni znacky a jeji tradice.

Po odkoupeni sklaren akciovou spolecnosti Synex CZ v roce 2004 se zacalo pouzivat nové

logo, a to ve dvou variantach.

() Kvetna

o WD wape 6V
Obr. 6 Logo spolecnosti v letech 2004 -2007 [interni zdroj]

s\NCE 17g

Tato znacka se objevuje na vSech vyrobcich klasického sortimentu Moravské sklarny
Kvétna. Strategii firmy je postupné se odpoutdvat od masivni vyroby s nizkou pfidanou
hodnotou. Pii tvorbé znacky pro luxusni vyrobky byli ptizvani Spickovy designéfi, nejdiive
z Ceské Republiky (Studio Olgoj Chorchoj, Rony Plesl, Jiti Suhajek), poté uZ i top v
evropském designu (Lars Kemper, Peter Olah, Jean-Marie Massaud, Arik Levy, Marco
Sousa Santos). Tito navrhafi vytvofili nékolik desitek servist, které byly uspé$né
prezentovany na veletrzich a vystavach po celém svéte.

Moravské sklarny Kvétna ptipravily v roce 2007 na Designbloku hned n€kolik premiér.

Kromé exkluzivnich souborti skla od tfi pfednich evropskych designérti — Jean-Marie

Massauda, Arika Levy a Marca Sousa Santose, také predstavily své nové logo. Diky
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spolupraci se Spickovymi designéry dostavaji vyrobky ptidanou hodnotu. V tomto ohledu

se sklarny vydaly tim spravnym smérem, jak budovat znac¢ku a povédomi o sklarné.

KVETNA

Obr. 7 Soucasné logo spolecnosti [interni dokumentace]

5.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje spoleCnost nejvic prostfedkl investuje do veletrhii a vystav.
Reklamni predméty, které byvaji pouzivany jako pozornost pro odbératele, obchodni
partnery nebo dodavatele jsou propisovaci tuzky, ptivésky a CD. Lukrativnéjsim klientim

mohou byt darovany diare. Tyto darkové predméty obdrzi klienti jen ziidka.

I

Obr. 8 Reklamni predméty spolecnosti [interni dokumentace]

DalSim nastrojem je katalog vyrobni kolekce spolecnosti Moravské sklarny Kvétna jak
v tisténé, tak v elektronické podobé na CD a Sanon designové kolekce opét v obou

variantach.

Firma Moravské sklarny Kvétna se specializuje na zakédzkovou vyrobu, a proto je cena
vyrobkl stanovena individualné pro kazdého zakaznika dle jeho objednavky. Spole¢nost
stanovuje cenu podle vyrobnich nakladf, které jsou hlavnimi faktory konecné ceny.
Zakaznik musi brat v uvahu to, zZe néklady na ru¢ni vyrobu skla jsou nékolikrat vyssi nez

naklady na vyrobu skla, které je vyrabéno na automatizovanych strojich.

Spolecnost také jako podporu prodeje pouziva slev z fakturované ¢astky. Mnozstevni slevy

poskytuje pouze stalym zakaznikiim, ktefi odebiraji zbozi v hodnoté vyssi nez cca
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400 000 K¢ a plati hotoveé. Vyse této slevy se vétsSinou urcuje individualngé. Sleva se
samoziejmé odviji od velikosti objednavky a mnozstvi odebranych produktti. Pohybuje se

od 10 % — 30 % a podporuje trvaly zdjem zakaznikl a pfispiva k opétovnym nakuplim.

5.2.1 Veletrhy a vystavy

Moravské sklarny Kvétnad navstévuji veletrth AMBIENTE, ktery se kazdoro¢né kona
v némeckém Frankfurtu nad Mohanem. Patii mezi nejvétsi a nejuznévanéjsi veletrhy skla
a sklaiskych vyrobkl na svété. Poprvé se ho zacastnily v roce 2005, kdy se ho ztcastnilo

pies 4600 vystavovateli z 90 zemi svéta.

V roce 2006 ptedstavily na veletrhu Ambiente ve Frankfurtu nad Mohanem sklo stolni, pro
vybaveni domacnosti. Kromé klasickych servisi vystavovali n¢kolik novych designovych
kolekci od studia Olgoj Chorchoj - Mr. Egg, Konus, Ona a CEZ, od Ronyho Plesla,
Ramus, Farao a Twist. Zastupci sklaren zde prevzali ocenéni Design Plus, které¢ sklarna
ziskala za svlij vyrobek Mr. Egg navrhovanou studiem Olgoj Chorchoj, kdy byla prvni
¢eskou sklarnou, ktera tuto cenu dostala. Sada Mr. Egg byla nominovéana na cenu German

Design Award 2007.

Obr. 9 Designova kolekce MR. EGG (studio Olgoj Chorchoj) [20]

V roce 2007, se stanek sklaren Kvétna presunul do Haly 10.4, ktery vytvofili studenti
VSUP v ramci projektu Craftsmanshipforever. Stanek mél velky Gspéch jak mezi

navstévniky tak i odbornou vetejnosti.

MACEF - International Home Show, ktery se kazdoro¢né na podzim kona v italském
Milané, je mezinarodni veletrh zaméfen na ,,svét domova®. Spole¢nost se ti¢astnila tohoto

veletrhu ve spolupraci s agenturou CzechTrade a na italském trhu ukdzala, jak vyrobky
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standardni produkce, tak i nové designové kolekce. I zde byla uspésna a ziskala si dalsi

obchodni kontakty, a vstoupila jesté vice do povédomi evropskych odbérateld.

Meet Contemporary Czech Design, Czech Center New York City — '"Setkdani se
soucasnym cCeskym designem' je vystava, kterou ve spolupraci se sklarnami Kvétna a
Klara, Prague Kolektiv, Heller Gallery a CzechTourism organizuje Ceské centrum v New
Yorku a jejimz cilem je ptedstavit soucasny Cesky design v Sesti rznych podobach:
nabytku, skle, Spercich, produktovém designu, grafickém designu, a dopliicich. Soucasti
prezentace Ceského designu byla 1 vystava designového skla Moravskych sklaren Kvétna v

Heller gallery v New Yorku, ktera prob¢hla v ¢ervnu roku 2007.

Vroce 2007 se sklarny zacastnily Designbloku'07. Sklarny Kvétna se prezentovaly na
Designbloku hned na n¢kolika mistech a piedstavily nové kolekce skla pfednich
evropskych designéri — Jean-Marie Massauda, Arika Levy a Marca Sousa Santose. Tito
panové osobné navstivili Prahu, prezentovali zde svou préci na pfedndSce a nasledné byli
pfi oficidlnim zahdjeni Designbloku. VSechny tii kolekce, se shledali s velmi pfiznivym

ohlasem.

Sklarny Kvétna v ramci Designloku prezentovaly novy napojovy set — Somelier, navrzeny
designéry Lasrem Kemperem a Peterem Olahem. Tato kooperace zacala pti navrhovani
exkluzivnich sklenic u piileZitosti uvedeni nového automobilu Skoda Super na trh. Novy

napojovy set ma predevsim oslovit milovniky whisky a vina.

Obr. 10 Napojovy set Somelier [20]

V roce 2008 se sklarny prezentovaly na veletrhu Salone del Mobile v italském Milané, a to
v ramci projektu “Kiehky” na Zona Tortona, Via Tortona 15. Sklarna zde vystavovala

nové designové sady.
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Rovnéz poradaly vystavu Ceské centrum v Tokiu, jejimz cilem byla GspésSna prezentace na

Japonském trhu.

Celkové se da tici, ze veletrhy a vystavy jsou pro sklarnu velkym piinosem. Firma zde
nachazi mnoho novych 1 potenciadlnich zakaznikii a ziskavad znacné informace o
konkurenci. I kdyz Gc¢ast na veletrhu znamena vynalozit mnoho usili a prace, sklarny jsou

si védomy, ze je to pro n¢ dulezit¢é pii budovani znacky apovédomi o sklarné.

Tab. 2 Prehled ucasti spolecnosti na veletrzich a vystavach

[vlastni zpracovani]

Den konani Veletrhy a vystavy
11. 2. - 15. 2. 2005 Ambiente, Frankfurt nad M.

10. 2. -4. 2. 2006 Ambiente, Frankfurt nad M.
22.3.-26.3.2006 Mobitex 2006
20.4.-21.5.2006 Design Match CZK:SVK

8.9-11.9.2006 Macef — International Home Show

9.2-13.2.2007 Ambiente, Frankfurt nad M.

17.4.-5.5.2007 Vystava Craftsmanshipforever exhibition

Meet Contemporary Czech Design, Czech
1.5.-30.9.2007

Center New York City
1.10.-7.10. 2007 Designblok'07
31.10. - 4. 11. 2007 Blickfang Tokio 2007
31.3.-25.4.2008 Vystava Ceské centrum Tokio
16. 4. -21.4.2008 Salone internazionale del Mobile, Milano
7.10. —10. 10. 2008 Designblok'08
10. 10. - 30. 10. 2008 Vystava Soul Design Olympiad, Soul

International gift and home furnishing market,
8.1.-12.1.2009

Atlanta
22.1.-25.1.2009 Maison & objet, Patiz
13.2.-17.2.2009 Ambiente, Frankfurt nad Mohanem
22.4.-27.4.2009 Salone internazionale del Mobile, Milano

6.10.—11. 10. 2009 Designblok'09
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5.3 Direct marketing

Spolecnost vyuziva direct marketing jen v malé mife. Jednd se o obCasné zasilani nabidek.

5.4 Public relations

Public relations je dalSim nastrojem v nepiimé komunikaci firmy a jejich vyrobki. Je
realizovano formou tiskovych konferenci, zpravodajskych ¢lanka nebo sponzorské ¢innosti
firmy. Jelikoz ve sklafstvi dominuje komunikace znacky, musi peclivé zvazit, které
médium je pro firmu nejucinng;jsi.

Moravské sklarny Kvétna byly mimoradné sledovany vetejnosti a médii predevSim v dobg,
kdy je akciova spolecnost Crystalex chtéla zaviit. V roce 2004 byla sklarna prodana firmé
SYNEX CZ a.s., jejichz spolumajitelé jsou byvalé zndmé tvare Ceské politiky. Novy
majitel investoval do vyrobnich technologii, snizil provozni naklady a dokézal najit
sklarnam zakazniky. Tato zprava se tenkrat objevila nejen v tisku regiondlnim, ale 1
celostatnim, a také v odbornych ekonomickych ¢asopisech. Tim se bohuzel na delsi dobu
vyuzivani néstroji PR ustalilo.

Jedinou vyjimkou je kazdoro¢ni (dvakrat rocné, vzdy v 1ét¢ a zim¢) konani Dne otevienych
dveti s moznosti vyzkouseni si sklafského femesla a zakoupeni skla s vyraznymi slevami.

Je to pro sklarnu velka ptilezitost, jak na sebe upozornit.

V soucasnosti vychazeji ¢lanky o Moravskych sklarndch na regiondlni urovni tykajici se
pfevazn¢ zameéstnanosti a snahy majiteli stale zlepSovat kvalitu vyrobkl. Z divodu
odliSeni se od konkurence se spole¢nost zaméfila na spolupréci s vyhlaSenymi Ceskymi a
prednimi evropskymi designéry. Spojeni znacky Kvétné s tak zndmymi jmény je dobrym
zpusobem, jak vyuzit nastroji PR k prezentaci novych vyrobkii a také zpusob jak zalit

znovu budovat dobry vztah s médii.

5.5 Sponzoring

V roce 2004 Moravské sklarny sponzorovaly Mezindrodni hazenkdisky turnaj Arcimpex
Cup 2004, ktery se konal v prosinci 2004 ve Zlin¢ a nasledné i vyhlaseni nejlepSiho

hazenkare(ky) roku 2004. Sponzorstvi bylo formou vyroby ceny pro vitéze.

Zacatkem dubna roku 2006 se uskutec¢nil jubilejni XXV. Roc¢nik popularni ValaSské
rallye. Rallye je soucasti Rallye Super Série 2006 a Mistrovstvi Ceské republiky.
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Moravské sklarny vénovaly hodnotné ceny pro nejlepSich Sest posadek v absolutnim

potadi a pro prvni tii posadky ve vSech soutéznich kategoriich.

Spolecnost sponzoruje rizné akce na regionalni urovni (sportovni, kulturni), a to formou

vyroby sklenénych pohara, trofeji atd.

V roce 2007 Moravské sklarny Kvétnad sponzorovali slavnostni vyhlaseni ankety Osobnost

roku Zlinského kraje.
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ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Po provedené analyze soucasného stavu marketingové komunikace jsem zjistil, ze firma, i
kdyz prosla slozitym vyvojem, ud¢lala za dobu své existence velky pokrok. Jelikoz
sklarna, jako oddéleny subjekt funguje nckolik let, do oblasti marketingu se zacalo
investovat az v posledni dobé€. V minulosti bylo totiz prioritou udrzeni zaméstnanosti a
vyroby, a proto se sklarny nemohly zaméfit na marketing a budovani znacky. Spolecnost si
v soucasné dob¢ vytvorila dobré jméno, zviditelnila a upevnila postaveni na trhu. Piesto
tato oblast neni optimdlni. Nejveétsim ohrozenim je rozdil mezi cenami skla foukaného
ruéné a automatizovanou vyrobou. Musi se najit zptisob, ktery by je odlisil a motivoval tak
spotfebitele k ndkupu. Pro spolecnost Moravské sklarny je tak nutné zaméfit svou
obchodni strategii na uzsi segment zadkazniki, kteii vnimaji ceské sklo, jako velmi kvalitni

s vysokym podilem piesnosti prace sklaia.

Mohu fici, ze firma dostatecné vyuziva prvky marketingové komunikace. Je ale potieba
vice investovat do marketingu a komunikace a v budoucnu ji vénovat vice pozornosti.
Predevsim zkusit vice prezentovat firmu pomoci reklamy, dostate¢né vyuzivat podpory

prodeje.

Pokud chce v dnesni dobé spole¢nost obstat na trhu, musi vénovat velkou pozornost
marketingové komunikaci, ktera patii k dalezitym Cinnostem v podniku. Vefejnost musi o
firmé¢ veédét a musi se presveédCit o jejich kvalitaich. Prvky marketingové komunikace je
potieba zaméfit na zakaznika, na jeho potieby a to tak, aby podnik obstal v konkuren¢nim
boji.

Nevétsi podil z rozpoctu na marketingovou komunikaci smétfuje na veletrhy a vystavy.
Spolecnost na organizaci vynaklada nemalé financni prostfedky. Veletrh AMBIENTE ve
Frankfurtu nad Mohanem je pro skldrnu ucinnd forma propagace, nebot’ se na ni
soustfed’uji cilové skupiny zakaznikii. Posiluji zde kontakty se zdkazniky a demonstruji své
vyrobky. Vedeni firmy si tak utvafi piehled o firmach na trhu a mutze tak analyzovat
vlastni nabidku s konkurenci. Diky veletrhu realizuji vétSi mnozstvi objednavek a posiluji
dosavadni obchodni vztahy.

Pozitivem je i podpofeni stanku plazmovou televizi svideo nahravkou o vyrobé
vystavovanych vyrobki, které bylo promitdno navstévnikim. Co se tyka stanku a
prezentace vyrobkt, celkovy dojem byl hodnocen velmi kladn€. Mnoho navstévnika bylo

piekvapeno napaditosti a prostorovym fesenim. Stanek hodné¢ vy¢€nival svou originalitou.
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Také si myslim, ze by bylo vhodné, aby skldrny na tcast na veletrzich a vystavach

upozornily své soucasné i potencionalni zékazniky.

V ramci public relations zatim postupuji Moravské sklarny dobie. Snazi se dostat do
podvédomi zdkaznik. O své zaméstnance se staraji prostfednictvim raznych vyhod. Za
zminku stoji kazdoro¢ni konani firemniho vecirku, které pro své zaméstnance Moravské

sklarny Kvétnd ptipravuji a zdiraziiuji tim svou loajalitu vici nim.

Firma by mé¢la vice informovat média o vyznamnych firemnich udalostech a zvetejiiovat je

rovnéz na domovské strance.

Moravské sklarny Kvétna vyuzivaji v ramci public relations konani Dne otevienych dvefi.
Prostfedky, které firma v tomto sméru vynaklada, l1ze vnimat jako efektivné vynalozené.
Pocet navstévnika, ktefi maji moznost zakoupit sklo s vyraznymi slevami, kazdorocné
stoupa. To je dobrym signdlem pro spole¢nost a diivodem k opakovanému konani téchto

akci.

Moravské sklarny vyhledavaji stale nové a nové prilezitosti. Ke zlepSeni image spole¢nosti
vyuzivaji rovnéz sponzorovani. M¢lo by se tedy i v budoucnu pokracovat ve sponzorovani
ruznych sportovnich, kulturnich a charitativnich akci, aby své public relations pfiblizili

ptikladnosti.

Reklama je jednim z nejuzivanéjsich néstroji marketingové komunikace. V piipadé€ oboru,
ve kterém spolecnost Moravské sklarny Kvétna plsobi, nebude vSak zaujimat ptedni
pozice. Neni totiz vhodna a dostatecné u¢inna k osloveni a ziskani potencidlnich zakaznikt
pohybujicich se v dané oblasti. Spolecnost tudiz neinvestuje do této formy propagace velké
finan¢ni prostfedky, nebot’ by vedly k plytvani finan¢niho kapitalu. O reklamnim sdéleni
v podobé televizniho spotu zatim spolecnost neuvazuje. Tento druh propagace je totiz
pomérné finan¢né nakladny a pro dany obor ma zanedbatelnou ucinnost a tedy malou

navratnost vlozené investice.

Firma momentalné vyuziva pouze inzerci v regionalnim tisku. Reklama je v tomto ptipadé
malo vyuzivana, nebot’ by se mélo podporovat hlavné jméno firmy. Odborné ¢asopisy jsou
dalezitou formou prezentace firmy ¢i produkti a budou urcit€¢ vyznacné i do budoucna.

Bylo by znamenité zvysit podporu u této formy propagace.

Firma ma umisténou reklamu hlavné na internetu. Prostfednictvim reklamniho sdéleni se

snazi najit a oslovit nové potencidlni zdkazniky. Reklama ma také za ukol zdiraznit, Ze
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spole¢nost Moravské sklarny Kvétnd se zamétuje na specidlni zakazkovou vyrobu a je
schopna se maximalné piizplsobit konkrétnim pozadavkim a pianim zékazniku.
Internetové stranky jsou dostupné na internetové adrese www.moravskesklarny.cz a to jak

v Ceském, tak anglickém znéni.

Internetova prezentace je pravidelné aktualizovana a jsou zde vSechny potiebné informace.
Velkou nevyhodou je neinformovanost vetejnosti o pfipravovanych exkurzich. Firma totiz
umoziuje navstévnikim prohlédnout si zplisob vyroby a pro mnohé z nas by byla jisté
jedinenym zazitkem. Firma by méla uvést skutecnost, ze tuto aktivitu nabizi. Déle sdélit

svym zakaznikiim dodaci a platebni podminky, nebot’ jsou pro n¢ nesmirné dilezité.

I kdyz jsou webové stranky pro spolecnost tak dilezité, jejich vzhled je zastaraly a stale se

nese v duchu starého loga, 1 kdyz uz téméf dva roky maji logo nové.

Cilem spolecnosti je hlavné budovani znacky a jeji tradice. Ackoliv sklarna funguje vice
nez 210 let, dalo by se fict, Ze nebyla mezi odbérateli moc znama. Zacali proto vytvaiet
logo, které se zacalo pouzivat na vSech vyrobcich i krabicich. Zdmérem bylo, aby se

znacka dostala rychle do podvédomi zédkaznika.

Nové logo vypovida o svém luxusnim designu a originalité¢. Upozoriiuje hlavné na jméno
sklarny Kvétna a to bude urcité velkym piinosem, nebot’ se znacné vzije do podvédomi
zékaznikl. Nové logo mé ovSem jednu velkou nevyhodu. Bohuzel zde neni zdiraznéno, ze

se jedna o ru¢né vyrabéné sklo.

Firma se rozhodn¢ vydala spravnou cestou, kdyz se rozhodla oslovit zndma jména z oblasti
designu a spolupracovat s nimi na novych fadach vyrobkl. Tim se snazi podpofit svou

strategii a znovu zacit budovat znacku.

Moravské sklarny Kvétnd se neustdle snazi o dal$i zlepSovani kvality vyrobkd. Do
budoucna by mély vytvofit postup, jak upeviiovat image znacky, aby pfinesl ocekavané

vysledky.


www.moravskesklarny.cz
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6 PROJEKTOVA CAST —- MARKETINGOVY KOMUNIKACNI
PLAN FIRMY MORAVSKE SKLARNY KVETNA S.R.O.

6.1 Marketingové cile

Strategickym cilem spolecnosti je hlavné budovéni znacky a jeji tradice. Piedpokladem pro

splnéni strategického cile je uskute¢néni ndsledujicich marketingovych cila:

e Uspokojeni potieb zakaznikili na nejvyssi irovni
e Zvyseni povédomi o znacce
e Zvyseni kvality

e ZvySeni obratu

6.2 Cilové skupiny

V soucasné dob¢ se spolecnost zaméfuje na ,,vySsi stfedni vrstvu‘ a chtéla by ptejit na“top
vrstvu‘. Spolecnost ma s vySe uvedenou cilovou skupinou zkusenosti. V soucasné dobé
dodava sklo napiiklad do Backingham Palace a do tak zvanych 7 hvézdickovych hotelti do
Dubaje.

Moravské sklarny Kvétna produkuji 65 % rucné vyrabéného skla. Pii rucni vyrobé se
dosahuje vysoké kvality a je mozno pruzné¢ reagovat na poptavku ze strany zakaznik.
Naklady na vyrobu jsou n¢kolikanasobné vyss$i nez na automatizovanou vyrobu a to se
samoziejm¢ odrazi i v konecné cen€. Proto bude za cilovou skupinu zvolena ,,Luxusni
klientela®. Bude se jednat jak o klienty tuzemské, tak i ze zahranic¢i. Je to skupina, ktera pfi
svém nakupnim rozhodovani upfednostiuje kvalitu a design ptfed cenou. Spolecnost
Moravské sklarny Kvétnd vyrabi velmi luxusni zbozi, navrZzené prednimi designéry, a
proto by se rozhodn¢ méla zamétit ve vétsim mefitku pravé na tuto skupinu zakaznikd.
O tuto skupinu klientl je dulezité se neustdle starat a co v nejvyssi mife vyhovét jejich

pozadavkam.

6.3 Komunikacni cile

Jedna se o cile, které jsou v souladu s cili podniku a maji byt dosazeny na zékladé realizace
komunikac¢niho planu v roce 2010:
e zvySeni poptavky,

e zvySeni znamosti znacky,
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e ziskani novych klientt,
e udrzeni stavajicich klientd.
6.4 Kanaly, nastroje, techniky, média, terminy

Tab. 3 Nastroje, techniky, kandly a média v jednotlivych mésicich roku 2010

[vlastni zpracovani |

Mésic

Webové stranky

Odborny ¢asopis

Inzerce v tisku

Videoprezentace firmy

Spot v radiu

Sklenéné Sachy

Digitalni zapisnik

Veletrhy a vystavy

Den otevi‘enych dveri

Vianoc¢ni prani
Kalendar

3D Katalog
Sponzoring Miss CR

6.4.1 Reklama

Vzhledem k tomu, Ze naSi cilovou skupinu tvofi jak zahrani¢ni, tak tuzemsti klienti,
vramci reklamy budou uplatnény ndastroje jako je internet, inzerce v odbornych
Casopisech, tisku, videoprezentace a radio. Prostiednictvim reklamy mitizeme ziskat nové

zakazniky a zvySit znamost znacky.
WEBOVE STRANKY

Jak uz bylo zminéno v analytické ¢asti, webové stranky hraji pro firmu velmi dilezitou
roli. Soucasné webové stranky jsou zastaralé a nesou se v duchu starého loga firmy. Z toho
divodu webové stranky projdou velkou proménou. Budou obohaceny o moderni design,
staré¢ logo bude nahrazeno novym a budou rozsifeny o videoprezentaci firmy. Soucasni i

potenciondlni klienti si tak budou moci prostfednictvim videoprezentace prohlédnout firmu
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jako celek (vyrobu, vyrobky, harmonogram planovanych akci a dalsi). Webové stranky

budou ve vice svétovych jazycich a to v angli¢ting, rusting, némciné a Spanélsting.
Bude zde také ptidan 3D katalog produktt.

Internet bude vzdy upozoriiovat na Den otevienych dvefi, harmonogram planovanych akci

a dalsi aktuality.

V obdobi Vanoc bude na strdnky umisténo vanocni pifani. Kazdému navstévnikovi
webovych stranek nejprve Moravské Sklarny popieji hezké Vanoce prostifednictvim

vanoc¢niho prani, a poté budou presmérovani na avodni stranku.
V prubéhu roku budou stranky pravidelné aktualizovany.

Tab. 4 Akcni plan I [viastni zpracovani]

Webové stranky
Termin realizace leden
Cena za vytvoreni webovych stranek 15 000,- K¢
Cena za pteklad do cizich jazyki 7 000,- K¢
Naklady celkem 22 000,- K¢

ODBORNY CASOPIS

Vroce 2010 bude spolecnost inzerovat v Casopisech Flair a H.o.m.i.e. Design skla
podniku navrhuji pfedni evropsti designéfi, o kterych se v téchto casopisech piSe.
V piipadé, Ze je inzerovano o navrhaii, ktery sklarndm navrhoval néjakou kolekci, jsou
sklarny osloveny, aby podaly informace jak o sobé¢, tak o svych vyrobcich. Naklady na tuto
aktivitu jsou nulové, protoze informace jsou vyzadovany casopisem. Uz nékolik let jsou
sklarny pravidelné oslovovany vyse uvedenymi i dal§imi odbornymi Casopisy zabyvajici se

designem. Ptesny termin realizace se piredem neda urcit.

Tab. 5 Akcni plan 11 [viastni zpracovani]

Odborny ¢asopis

Termin realizace nepravidelny

Naklady celkem 0,- K¢
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INZERCE V TISKU

Prostiednictvim tydenikti jako je Dobry den s Kuryrem, Slovacké noviny a Zlinské noviny,
firma v Cervenci a prosinci upozorni na Den konéani otevienych dveii. Reklama bude
v tisku umisténa v pravém hornim rohu. Reklama bude v tisku dvakrat po sobé pred

konanim dnti otevienych dvefi. Format inzeratu se bude shodovat s obr. ¢. 11.

SKLARNY KVETNA « SINCE 1794 «+ HAND MADE GLASS

DEN OTEVRENYCH DVERI

sobota 10. cervence 2010 od 8:00 do 13:00 hodin

Vyuzijte vyjimecnou prilezitost zhlédnout rucni vyrobu ceského skla
= kvalitni sklo za akéni ceny » obéerstveni # pfijemné stravené sobotni dopoledne =
* hudba » atrakce pro déti » ohniva show flammeninferno

Moravskeé sklarny Kvétna s.ro., nam. E.Zahna 329, 687 66 Strani - Kvétna, tel.: +420 572 619 152

www.moravskesklarny.cz, e-mail: obchod@moravskesklarny.cz

Obr. 11 Reklama v tisku na Den otevienych dveri [vlastni zpracovani]

Tab. 6 Akcni plan II [viastni zpracovani]

Inzerce v tisku

Termin realizace ¢erven - ¢ervenec, listopad - prosinec
Cena za 1 inzerci 1 000,- K¢
Cena za 12 inzerci 12 000,- K¢
Naklady celkem 12 000,- K¢

VIDEOPREZENTACE FIRMY

Bude vytvotena videoprezentace, kterd bude obsahovat ukazku vyroby ru¢né foukaného
skla, ukazku nékterych vyrobkovych tad, kontakty, ocenéni, designéii a harmonogram akci

pro rok 2010.
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Tab. 7 Akcni plan 1V [vilastni zpracovani]

Videoprezentace firmy

Termin realizace leden
Cena za tvorbu videoprezentace 27 000,- K¢
Niaklady celkem 27 000,- K¢
SPOT V RADIU

Reklama v radiu pob€zi v mésici Cervenci a prosinci, aby upozornila na Den konani

otevienych dveti. Bude vysilana v radiu Frekvencel.

V cervenci i v prosinci bude spot vysilan 3 x denné (rano, odpoledne, vecer) a to po dobu
10 dni pied kondanim Dnl otevienych dvefi. Prostfednictvim spotu bude vefejnost
informovdna o moznosti prohlidky a vyzkouSeni si sklafského umeéni. Spot bude také
obsahovat zminku o tom, Ze pro navstévniky Dnii otevienych dvefi bude zajiSténo
obcCerstveni zdarma v podobé tradi¢nich zabijaCkovych specialit a zajimavy program
s bohatou tombolou. V prosinci bude spot upozorniovat také na mikulasskou nadilku, ktera

bude soucasti programu.

Tab. 8 Akcni plan V [viastni zpracovani]

Spot v radiu

Termin realizace cerven - Cervenec, listopad - prosinec
Cena za tvorbu spotu 3 000,- K¢
Cena za 1 spot primérné 660,- K¢
Cena za 60 spoti 39 600,- K¢
Néklady celkem 42 600,- K¢

6.4.2 Podpora prodeje
Diky tomuto komunika¢nimu nastroji mize firma dosdhnout zvyseni trzeb.

Bude se jednat o luxusni darkové predmeéty, které obdrzi nejvyznamnéjsi klienti a to
sklenéné Sachy a digitalni zapisnik.
SKLENENE SACHY

Sklenéné Sachy budou navrzeny studiem Olgoj Chorchoj a to v prosinci 2009 a vyrobeny

budou v pribéhu ledna. Vyrobeny budou ptimo ve sklarnach. Na figurkédch bude vyryté
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logo spolecnosti. Sklenéné Sachy obdrzi nejvyznamnéjsi odbératelé na zdklade vyse a

pravidelnosti jejich objednavek.

Tab. 9 Akcni plan VI [vilastni zpracovani]

Sklenéné Sachy

Termin realizace unor - prosinec
Navrh sklenéné Sachovnice 12 000,- K¢
Cena za kus 1 600,- K¢
Cena za 100 160 000,- K¢
Naklady celkem 172 000,- K¢

Obr. 12 Ukazka sklenéné sachovnice

DIGITALNI ZAPISNIK

Digitalni zapisnik formatu AS vyborné poslouzi pro zaznam poznamek ¢i prezentaci. Staci
vzit jakykoli papir nebo blok a umistit jej na digitdlni podlozku. Pak piSete na papir s
digitalnim inkoustovym perem. Digitalni podlozka v redlném Case zaznamenava vse, co

napiSete. Po pfipojeni k pocita¢i mizete veSkery obsah stdhnout do pocitace.

Na digitalnim zapisniku bude umisténo logo firmy a bude rozddvan na veletrzich a
vystavach vyznamnym novym i stavajicim klientiim. Bude zakoupen u internetové firmy

Reklamni pfedméty a to v tnoru.
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Tab. 10 Akcni plan VII [viastni zpracovani]

Digitalni zapisnik

Termin realizace unor - prosinec
Cena za kus 890,- K¢
Cena za 200 178 000,- K¢
Néklady celkem 178 000,- K¢

Obr. 13 Ukazka digitalniho zapisniku
VELETRHY A VYSTAVY

Pro spolecnost je ucast na veletrzich a vystavach vyhodné a efektivni. Az polovina nakladi
vynalozena na tento komunikacni ndstroj je dotovdna z fondi Ministerstva priamyslu a

obchodu a Evropské unie.
V roce 2010 se Sklarny Kvétna zucastni nasledujicich veletrhit a vystay:
1. INTERNATIONAL GIFT&HOME FURNISHINGS MARKET

Atlanta — 8. 1. — 12. 1. 2010. Veletrh darkového zbozi a vybaveni pro domacnost, ktery
predstavuje nejveétsi misto setkdni pro dany obor na svété. Nejvyznamnéj$i devizou
veletrhu je skutecnost, Ze se organizatorim dafi prilakat tisice maloobchodii prevazné z
USA. Veletrh je a priori povazovan za kontraktacni a pro ¢eské firmy predstavuje idealni

ptilezitost pro konkrétni jednani o dodavkach ¢eskych vyrobkii na americky trh.
2. MAISON & OBJET
Patiz —22. 1. —26. 1. 2010. Mezinarodni vystava - interiéry, dekorace, bydleni.
3. AMBIENTE
Frankfurt nad Mohanem — 12. 2. - 16. 2. 2010. Nejvétsi veletrh spotfebniho zbozi na svéte.

4. SALONE INTERNAZIONALE DEL MOBILE
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Milano — 14. 4. — 19. 4. 2010. Mezinarodni veletrh nabytku.
5. DESIGNBLOK'10

Praha — 5. —10. 10. 2010 — 12. ro¢nik. Designblok je kazdoro¢ni tydenni piehlidka novinek
svétového designu. Designblok bude probihat na tzemi celé Prahy ve vybranych

showroomech, prodejnach a galeriich.

Primérna cena veletrhli uvedena v tabulce €. 11 je skute¢nym nékladem firmy po odecteni

dotace.

Tab. 11 Akcni plan VIII [viastni zpracovani]

Veletrh a vystavy

Termin realizace

leden, tnor, duben, fijen

Cena jednoho veletrhu primérné

240 000,- K¢

Cena celkem

1 200 000,- K¢

Naklady celkem

1200 000,- K¢

6.4.3 Public relations

DEN OTEVRENYCH DVERI

Den otevienych dvefi se bude konat v cCervenci a prosinci. V Cervenci se mohou

navstévnici tesit na rizné atrakce a zabijackové dobroty. V prosinci bude den otevienych

dveti doprovazen mikulds$skou nadilkou s moznosti nakupu darki s vyraznymi slevami.

Tab. 12 Akcni plan IX [vlastni zpracovani]

Den otevienych dveri

Termin realizace

10. Cervence, 6. prosince

Cena za realizaci jednoho dne

60 000,- K¢

Cena za obé akce

120 000,- K¢

Naklady celkem

120 000,- K¢

Obr. 14 Ukazka Dnii otevienych dveri
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6.4.4 Direct marketing

Diky pifimému marketingu mizeme ziskat nové zakazniky a zvysit znamost znacky.
VANOCNI PRANI

V prosinci bude rozesildno vSem obchodnim partnerim animované vano¢ni piani

s pifimym odkazem na strdnky Moravské sklarny Kvétnd. Prani bude vyhotoveno ve vice

jazycich, a bude sladéno do firemnich tond.

Tab. 13 Akcni plan X [viastni zpracovani]

L 4

Vanocni prani

Termin realizace prosinec
Cena za animovan¢ piani 5300,- K¢
Naklady celkem 5300,- K¢

PROSTOR
PRO LOGO

POMIR EETICTTER 20

Obr. 15 Vanocni prani
KALENDAR

Kalendai bude nafocen s finalistkami Miss Ceské republiky. Bude v eiting, angliGting,
rusting, némcing a Spanélstiné. Kalendai bude v elektronické podobé a bude na rok 2011.
Rozesilan bude v prosinci s vano¢nim pfanim prostfednictvim emailu a to z divodu, ze
90 % klientl se nachazi v zahrani¢i. Klient si bude moci kalendaf umistit pfimo na plochu
svého pocitace. Kazdy mésic se bude kalendai aktualizovat sdm a také zde bude moznost
vepsani pozndmek ¢i upominek. Kalendai bude ptidan i ne web do sekce ke stazeni, takze

bude piistupny vSem ndvstévnikiim stranek.
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Tab. 14 Akcni plan XI [vlastni zpracovani]

Kalendar
Termin realizace listopad - prosinec
Tvorba kalendare 20 000,- K¢
Naklady celkem 20 000,- K¢
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Obr. 16 Navrh kalendare [viastni zpracovani]

KATALOG

Katalog bude jak v tisténé podobé, tak v elektronické podobé. Novy katalog bude vytvotren
v 3D rozliSeni, tim padem si bude moci odbératel produkt prohlédnout ze v§ech moznych
uhlt, a otacet jim o 360 stupnd.

Spolecnost ma v soucasné dob¢ k dispozici dostatecné mnozstvi tisténych katalogt.

Tab. 15 Akcni plan XII [viastni zpracovani]

3D katalog produkti

Termin realizace kvéten

Cena za vytvoreni 45 000,- K¢

Naklady celkem 45 000,- K¢
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6.4.5 Sponzoring
Te&zisté jeho ucinnosti je stfednédobé az dlouhodobé a spociva predevsim ve zvySovani
znamosti a upeviovani image sponzora. Podporuje vyssi povédomi o znacce.

Organizace bude sponzorovat Miss CR. Sponzorskym darem bude sada brouseného skla
v hodnot¢ 100 000,- K¢ pro Miss, 50 000,- K¢ pro prvni vicemiss a 30 000,- K¢ pro druhou
vicemiss. Vyhodou v tomto ptipadé je, ze finalistky pro firmu bezplatné nafoti kalendar.
Dalsi vyhodou je logo firmy na viech billboardech a tiskovinach Miss CR. Rozsahla je

také kampan v ostatnich médiich — internet, deniky, ¢asopisy, billboardy, radia a dalsi.

Aby se firma mohla stat sponzorem Miss CR, musi uhradit stanoveny piispévek, ktery je

v plné vysi ur€en na charitativni ucely pro déti.

Tab. 16 Akcni plan XIII [viastni zpracovani]

Miss CR
Termin realizace Rijen
Cena za sponzorské dary - sklo 180 000,- K¢
Ptispévek na charitativni ucely 1 000 000,- K¢
Naklady celkem 1 180 000,- K¢
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6.5 Rozpocet

Spole¢nost Moravské sklarny Kvétnd stanovuje rozpocet na zékladé procenta z obratu.

V roce 2009 se predpoklada obrat ve vysi 94 miliont korun. Pro rok 2010 bude rozpocet

stanoven ve vySi 4 % zobratu roku 2009, coz ¢ini 3 760 000,- K¢. Rozpocet na

komunika¢ni aktivity bude v roce 2010 — 3 023 900,- K&. Pro ptipadné zmény v cendch a

neplanované akce, ponechavam rezervu ve vysi 736 100,- K¢.

Tab. 17 Navrh rozpoctu na rok 2010 [vlastni zpracovani]

REKLAMA (celkem) 103 600,- K¢
Webové stranky 22 000,- K¢
Odborny ¢asopis 0,- K¢
Inzerce v tisku 12 000,- K¢
Videoprezentace firmy 27 000,- K¢
Spot v radiu 42 600,- K¢
PODPORA PRODEJE (celkem) 1 550 000,- K¢
Sklenéné Sachy 172 000,- K¢
Digitalni zapisnik 178 000,- K¢

Veletrhy a vystavy 1200 000,- K¢
PUBLIC RELATIONS (celkem) 120 000,- K¢
Den otevienych dveti 120 000,- K¢
DIRECT MARKETING 70 300,- K¢
Vanocni prani 5300,- K¢
Kalendar 20 000,- K¢
Katalog 45 000,- K¢
SPONZORING (celkem) 1 180 000,- K¢
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6.6 Méreni vysledki

Soucasti kazdého projektu by mélo byt méieni vysledkii. Neni jednoduché nalézt
nejvhodnéjsi  zplisob, jak zjistit efektivnost navrhované komunikace. Pro méfeni

efektivnosti kampané pouzijeme:
Méreni nav§tévnosti webovych stranek

Diky veletrhim, vystavam, sponzoringu, Dnim konani otevienych dveii a c¢lankim
v odbornych cCasopisech by meélo dojit k narGstu navstévnosti webovych stranek.
Prostfednictvim webovych stranek mitizeme ziskat nové zakazniky a také pftispét

k zndmosti znacky.
Analyza ekonomickych ukazateli

Po ukonceni kampané je dilezité vycislit nékteré ekonomické ukazatele, které poukazou, zda

byla kampan rentabilni a zda vydaje byly opodstatnéné a vSe vedlo k navySeni trzeb.

Analyzu dle odhadu prodeje

Diky investicim do marketingové komunikace pfedpokladame zvySeni prodeje oproti roku
2009 o 3 %. K narGstu prodeje mize dojit také diky spolupréci s pfednimi ceskymi a

evropskymi designéry.
Dotaznik spokojenosti zakaznika

Dulezité je také sledovat spokojenost zdkaznika. Jednou ro¢né bude provadén dotaznik

spokojenosti zakaznika.
Budeme sledovat predevsim:

e spokojenost s kvalitou vyrobku a sluzeb,

e spokojenost s dodacimi podminkami a reklamacemi,
e spokojenost se sortimentem,

e ohlasy na marketingovou kampan,

e ostatni pfipominky.

6.7 Rizikova analyza

Rizika jsou nedilnou soucasti kazdého projektu. Riziko ptedstavuje pravdépodobnost
jakéhokoliv vysledku, odlisného od vysledku ocekavaného. Riziko je udélost, kterd muize

negativné ovlivnit vykonnost spolecnosti. Tato udalost méd urcitou pravdépodobnost a
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dopad. Riziko nelze nikdy Gplné eliminovat. Lze jej ovSem analyzovat, monitorovat a fidit

s cilem vyhnout se vyznamnym ztratam.

Rizika dle pfi¢in muzeme rozd€lit do dvou skupin: pfiCiny neovlivnitelné a piiCiny
predvidatelné a ovlivnitelné.
Pric¢iny neovlivnitelné:

e zména cenové hladiny u jednotlivych aktivit,

e zhorSeni makroekonomické situace,

e negativni odezva u zakaznikli na jednotlivé postupy vyplyvajici z komunikacniho

planu.
Priciny predvidatelné a ovlivnitelné:

e nedostatek financi,

e chybné¢ pfipraveny komunikacni plan,
e Spatnd kvalita vyrobki,

e neschvaleni rozpoctu,

e zpozdéni jednotlivych aktivit.

Neni podstatné jen rizika znat, ale také urcit jejich vyznam a pravdépodobnost jejich
vzniku. Z hlediska dopadu budou rizika ohodnocena body od 0 az 10, kde 0 znamena
zadny dopad na realizaci marketingového komunika¢niho planu a 10 nejvyssi dopad.

Pravdépodobnost vzniku rizika bude ohodnocena procentudlng.

Tab. 18 Rozdeéleni rizika podle vyznamu a pravdépodobnosti vniku [vlastni zpracovani]

Cislo Riziko Dopad | Pravdépodobnost
1 Zmeéna cenové hladiny u jednotlivych aktivit 2 15%
2. | ZhorSeni makroekonomické situace 5 30 %
3. Negativni odezva u zakaznikl na jednotlivé 9 150
postupy vyplyvajici z komunika¢niho planu
4. | Nedostatek financi 7 10 %
5. | Chybné pfipraveny komunikacni plan 6 30 %
6. | Spatna kvalita vyrobki 9 10 %
7. | Neschvéleni rozpoctu 7 30 %
8. | Zpozdéni jednotlivych aktivit 5 10 %
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Analyzarizika
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Graf 4 Analyza rizika [vlastni zpracovani]

1. Zména cenové hladiny u jednotlivych aktivit

Pravdépodobnost vzniku rizika je nizka a dopad na projekt taktéz. Spolecnost v§ak nemuze
toto riziko nijak ovlivnit. Nejnakladngjs$i aktivitou projektu pro spolecnost predstavuji
veletrhy a vystavy. Vroce 2010 nepiedpoklddame vyrazny nartist cen na tento

komunikac¢ni nastroj.
2. ZhorS$eni makroekonomické situace

V roce 2010 by se makroekonomicka situace uz snad neméla nadale zhorSovat, proto je

pravdépodobnost vzniku nizkd. Ov§em dopad na projekt by byl pomérné vysoky.

3. Negativni odezva wu zdkazniki na jednotlivé postupy vyplyvajici

z komunikac¢niho planu

Dopad na uskuteénéni projektu by byl zasadni, ale pravdépodobnost vzniku rizika je

nepatrna.
4. Nedostatek financi

Vzhledem k tomu, Ze ekonomicka situace firmy je velmi pfizniva, tudiz pravdépodobnost
vzniku rizika je nizkd. OvSem dopad na projekt by byl zna¢ny. Riziko nedostatku financi
na realizaci projektu je mozno eliminovat piehledné pfipravenou ndkladovou analyzou.
V ptipadé, Ze by se firma potykala s nedostatkem financnich prostiedkti, bylo by tieba

omezit méné podstatné komunikac¢ni aktivity.

5. Chybné pripraveny komunika¢ni plan
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Pravdépodobnost vzniku rizika je stejné tak vysokd, jako dopad na projekt.
6. Spatna kvalita vyrobki

Pravdépodobnost vzniku je nizkd, ovSem dopad na projekt by byl zasadni. Tomuto riziku

je mozno predchazet pravidelnymi a diislednymi kontrolami.
7. Neschvileni rozpoctu

Pravdépodobnost vzniku rizika je nizkd, ale dopad na projekt vysoky.

Tomuto riziku mizeme piedchazet pravidelnymi konzultacemi s managementem firmy.
8. Zpozdéni jednotlivych aktivit

Vznik rizika na zpozdéni planovanych termint je vysoky. Jeho dopad na projekt zavisi na

typu aktivity, u které by na to doslo. Do zna¢né miry mizeme vzniku tohoto rizika zabranit

konkrétnim urenim terminti jednotlivych aktivit v marketingovém komunika¢nim planu.

6.8 Nakladova analyza

Nékladova analyza se bude vénovat rozdélni nakladi dle jednotlivych mésicti a jejich

kumulativnim narustem.

Tab. 19 Mesicni clenéni nakladu dle jednotlivych akcnich planii v roce 2010

[vlastni zpracovani]

Rozpocet 2010

leden

unor

brezen

duben

kvéten

c¢erven

Webové stranky

22000

Odborny ¢asopis

Inzerce v tisku

Videoprezentace firmy

27 000

Spot v radiu

Sklenéné Sachy

172 000

Digitalni zapisnik

178 000

Veletrhy a vystavy

480 000

240 000

240 000

Den otevienych dveri

Vano¢ni prani

Kalendar

3D Katalog

45 000

Sponzoring Miss CR

Celkem

529 000

590 000

240 000

45000
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Tab. 20 Mesicni ¢lenéni nakladii dle jednotlivych akcnich planii v roce 2010
[vlastni zpracovani]

Rozpocet 2010
cervenec | srpen ZaFi fijen | listopad | prosinec
Webové stranky
Odborny ¢asopis
Inzerce v tisku 6 000 6 000
Videoprezentace firmy
Spot v radiu 21300 21300
Sklenéné Sachy
Digitalni zapisnik
Veletrhy a vystavy 240 000
Den otevienych dveri 60 000 60 000
Vanoc¢ni prani 5300
Kalendar 20 000
3D Katalog
Sponzoring Miss CR 1 180 000
Celkem 87 300 0 01420000 20000| 92600
Naklady v roce 2010
1400 000
1200000 -
> 1000000 -
S 800000 - |
S 600000 -
400000 -
sl o
o e g g E g 2
Mésic

Graf 5 Naklady mésicné [viastni zpracovani]

Z grafu je zfejmé, ze nejvyssi vydaje bude muset spolecnost vynalozit v fijnu a to na

sponzoring. Dal$i vyznamné vydaje vzniknou v lednu a v inoru to hlavné diky veletrhiim a

vystavam.
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Naklady - kumulativné v roce 2010
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2 2000000
ﬂ‘zu 1500 000
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Mésic

Graf 6 Kumulativni narust ndkladu [vlastni zpracovani]

Z grafu je ztejmé, Ze kumulativni narlst ndkladi je az do vySe planovaného celkového

rozpoctu na marketingovy komunikacni plan pro rok 2010 a to ve vysi 3 023 900,- K¢.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovy komunikacni plan firmy Moravské

sklarny Kvétna s.r.o.

Nejdiive jsem se vénoval zpracovani teoretickych poznatkli o marketingové komunikaci a
tvorbé marketingového komunika¢niho planu, které mi pomohly zvladnout praktické

feSeni problému.

V analytické ¢asti prace jsou uvedeny zakladni informace o spolecnosti Moravské sklarny
Kvétna s.r.o. Déle je zde zpracovana situacni analyza firmy. Jedna se o analyzu vnitiniho a

vngjsiho prostiedi. Poté byla zpracovana SWOT analyza.

V posledni casti je vypracovan marketingovy komunikacni plan firmy Moravské sklarny

Kvétna s.r.0. pro rok 2010.

V praktické casti byl stanoven strategicky cil a dil¢i marketingové cile firmy, déale byly
uréeny cilové skupiny, komunikacni cile, akéni plany, ve kterych je vymezena Casova
naro¢nost a finan¢ni naro¢nost za realizaci. Pro uplnost a spravnost planu je formulovan i
systétm méieni vysledkli marketingového komunika¢niho planu. Na zavér byl projekt

podroben rizikové a nakladové analyze.
Vétim, ze cil této bakalatské prace, kterym bylo vytvoreni marketingového komunikaéniho

planu spolecnosti Moravské sklarny Kvétna s.r.o., byl splnén. Doufam, Ze tato prace bude

pro spole¢nost Moravské sklarny Kvétna s.r.o. pfinosem.
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RESUME

The goal of bachelor's work was to suggest a marketing communication plan of the

company Moravské sklarny Kvétna s.r.o.

At first 1 paid attention to processing theoretical piece of knowledge of marketing
communication and creation marketing communication plan. It helped me to manage

practical solve the problem.

In analytic part of my work there were described basic information about the company
Moravské sklarny Kvétna s.r.o. Further there is worked situation analyses of company. It is
analysis of inside and outside environment of the company. Afterwards there was

elaborated SWOT analysis.

In practical part of my work there is suggested marketing communication plan of company

Moravské sklarny Kvétna s.r.o. for year 2010.

In project part there was determined strategic goal and partial marketing company goals.
Next there were determined target group, goals of communication, action plans. In action
plans there were defined time and capital intensity for realization. There is designed system
of result measurement of marketing communication plan for completeness and rightness of

plan.
In conclusion, there were made risk and cost analyses of this project.

I trust, that goal of my bachelor's work, who was suggesting marketing communication
plan of the company Moravské sklarny Kvétna s.r.o., was realized. I hope, that this work

will be contribution for the company Moravské sklarny Kvétna s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Bibliografické prameny

[1]

2]

[3]

[4]

[10]

[11]

[12]

[13]

CEJTHAMR, V., DEDINA, J. Management a organizacni chovani. Praha: Grada
Publishing, 2005. 340 s. ISBN 80-247-1300-4.

FORET, M. Marketingova komunikace. 2. vyd: Masarykova univerzita, 1997. 157
s. ISBN 80-210-1681-7.

FORET, M., DOLEZAL, M., DOLEZALOVA, K., SKAPA, R. Marketing. 1.
Vyd. Brno: Masarykova univerzita v Brn€. 2004. 166 s. ISBN 80-210-3500-5.

FORET, M., KOLAROVA, K., SVOBODA, V., ZUMROVA, L. Vystavujeme na
veletrhu. 1. Vyd. Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Computer Press. 2002. 110
s. ISBN 80-7226-645-4.

FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. Vyd. Praha:
Management Press, 2005. 111 s. ISBN 80-7264-129-1.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.
204 s. ISBN 80-247-0447-1.

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009.
288 s. ISBN 978-80-247-3247-3.

KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdiklady marketingu. 1. Vyd. Olomouc: Vydala
Univerzita Palackého v Olomouci. 2006. 77 s. ISBN 80-244-1489-9.

KOTLER, P. Marketing management. 10. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2001.
720 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni
marketing. 4. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.

MAIJARO, S. Zdklady marketingu. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 308 s.
ISBN 80-7169-297-2.

PELSMACKER, P. D.; GEUENS,M.; BERGH, J. V. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. 1. Vyd. Zlin: UTB, 2004. 115 s. ISBN
80-7318-177-0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

73

[14] SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzeit: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$

Cenék, s..0., 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

[15] VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA, . Veletrhy a vystavy. 1.

Vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 160 s. ISBN 80-247-0894-9.

[16] VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy: 2. rozsifené a
aktualizované vydani, Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN 80-247-0402-1.

[17] VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, J. Ziklady marketingu. Praha:

Nakladatelstvi Fortuna, 1997. 164 s. ISBN 80-7168-419-8.

Internetové zdroje

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

SWOT  analyza. [online] [cit. 2009-11-14].  Dostupné

<http://www.finance-management.cz>.

z WWW:

Trh sklafského priumyslu v EU. [online] [cit. 2009-11-14]. Dostupné¢ z WWW:

<http:// www.askpcr.cz/cze/Stripkyl 2009.pdf/>.

Moravské sklarny Kvétna s.r.o. [online] [cit. 2009-11-14]. Dostupné z WWW:

<http://www.moravskesklarny.cz/>.

Veletrhy a vystavy. [online] [cit. 2009-11-14]. Dostupné
<http://www.veletrhyavystavy.cz/>.

Designblok. [online] [cit. 2009-11-14]. Dostupné
<http://www.designblok.cz/>.

Veletrthy a vystavy. [online] [cit. 2009-11-14]. Dostupné

<http://www.czechtrade.cz/>.

Specialni zdroje

[24] Interni informace a materidly spole¢nosti Moravské sklarny Kvétna s.r.o

z WWW:

z WWW:

z WWW:


http://www.finance-management.cz
www.askpcr.cz/cze/Stripky1_2009.pdf/
http://www.moravskesklarny.cz/
http://www.veletrhyavystavy.cz/
http://www.designblok.cz/
http://www.czechtrade.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Priibeh komunikaCnino PrOCESU ............ccccuveeeeieeciiieeieeeeiieeeeee e e e eeeeeraeesvaeeevee s 12
Obr. 2 Strategie tHakit VO SUS LANU .............cccueeeeueeeeiieeiiieeeeeeieeesieeesaaeesaeeseraeessaeeesaee e 20
Obr. 3 Porteritv model péti konkurencnich Sil................cooecveeievciieiieniiieiieeieeeeeeie e 23
Obr. 4 Model DAGMAR .........ccooouiiiiiiiiiiiieieeeeee ettt st 26
ODF. 5 MOAEL AIDA ...ttt ettt ettt enaeeneenaeeneas 26
Obr. 6 Logo spolecnosti v letech 2004 -2007 ........ccuueeeeeeeeeeeeieeeeieeesieeesieeeeeeessseeeseveeenns 42
Obr. 7 SouCasneé 100 SPOLECTIOSTI............cccuueceeeciieeieeieecieeeie ettt eae et saae s es 43
Obr. 8 Reklamni predmety SPOLECHIOSH ............cccuveeueeeceieiieeiiiecieeie e 43
Obr. 9 Designova kolekce MR. EGG (studio Olgoj ChOrchoj) .........cccouveeeveeeeieeaiieeeienn, 44
Obr. 10 NAPOJOVY St SOMEIIOT .........eeeeeeeeeeiieeciee et eee s teeesaeeessaeessaeesraeesaeeesseeenns 45
Obr. 11 Reklama v tisku na Den oteVienych dVeri .............cccoceeeceeeieeciieniesieeceesieeeeeens 55
Obr. 12 Ukazka Sklenéné SACROVIICE ............cccceveeviiiieiiiiieiesieeesesieee et 57
Obr. 13 Ukazka digitalniho ZAPISNIKU ...........cccuveeeiieeiiieeie et 58
Obr. 14 Ukazka Dnit otevienych dVeri .............ccueecueeeciieeiieeee e aeeesaee e 59
ODF. 15 VANOCHT PIANL ..ottt ste et s e vt e s saeetaesaaeesbeessaeenseensaesnseennns 60

ODBF. 16 NOAVII RALCTIAGTC ... e e eeeeeeeeeeeeeeeeaeeeseaeaeaeaaaaeasaaaaeaaaaaas 61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 Profily hlavnich forem meEdii ...............cccuveevuvieiiuiieciieeeiee et 15
Tab. 2 Prehled ucasti spolecnosti na veletrzich a vystavach................coccveeeeeveeceeeecuenan. 46
Tab. 3 Nastroje, techniky, kandly a média v jednotlivych mésicich roku 2010................... 53
TAD. 4 ARCHE PIAT ...ttt et eeabeesbeesnneensees 54
TaAD. 5 ARCHI PLAN I ...ttt e et e e et e e s aaeessreeessaeeessseeenns 54
Tab. 6 ARCHI PLAN L1 ........oc..eooeeeeeeeeeeee et e e ae e e tae e st e e s steessreeessseeensseeenns 55
TAD. 7 ARCHL PIAT TV ..ottt ettt st e st ensaeeaaeenseennneenseas 56
TAD. 8 ARCHI PIAI V...t ee e ete ettt et s eba e eab e e e e snneenseas 56
TAD. 9 ARCHI PLAN VI ...ttt e rae e e ae e e tae e s aa e e s saeessreeesnseeensseeenns 57
Tab. 10 AKCHI PLAN VI .....c...eooeeeeeeeeeeee et eee ettt e e ae e e aae e s sae e s saeesaseeessaeaessaeeenns 58
Tab. 11 AKCHI PIAT VIIL........c.oooceeeeeeiieeiieeieeeee ettt ettt st eeabeeseesnneenseas 59
Tab. 12 AKCHI PIAT IX ...ttt ettt st e e e e saaeenseas 59
TaAD. 13 AKCHI PLAT X.......oooeeeeeeieeeeee ettt ettt e e e e tae e et e e s taeessaeesaseeessseeennsaeenns 60
Tab. 14 AKCHI PLAN X1 ..ottt e ae e et e e st e e s sseessreeessaeeensseeenns 61
Tab. 15 AKCHI PIAT X1 ........coueoeeeeieieiieeeeeieeee ettt sttt sabe e e snaeennees 61
Tab. 16 AKCHI PIAT XIIL.........c...cccuveeeeeeiieiiieiieeeeete ettt ettt st et eaae e e e snaeensees 62
Tab. 17 Navrh rozpoctu Na 1Ok 2010 .............coeueeeeueeeeiieeeiee e e e e ereesree s aeeesaee e 63
Tab. 18 Rozdeéleni rizika podle vyznamu a pravdépodobnosti viiku................cccccuveeuenn. 65
Tab. 19 Mesicni ¢lenent nakladii dle jednotlivych akcnich planii v roce 2010 ................... 67
Tab. 20 Mesicni ¢lenent nakladii dle jednotlivych akcnich planii v roce 2010 ................... 68



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Podil vivozu na jednotlivpch StAtech v %o ..........cccoeeevoeiiiiiiiiiiiieeiieceeeeeeee 35
Graf 2 Odbératelské trhy SKIATen v %o .........cccooueeiiiiiiiiieiieeeee et 35
Graf 3 Vyrobni Struktura SPOLECHOSTE .............cccueeeueeeeeeiiieeieeieeeie et 38
Graf 4 ANGIYZA FIZIKG ..ottt st e s snaeennees 66
Graf' 5 NAKIAAY MESICTC ........cccueeeeeiieeieeeeee e eetee et e e ae e et e e st e e s saeessreeesaeeessseeenns 68

Graf 6 Kumulativni nariSt RAKIAAU .................cc.oeeeeuveeiiiieciieeeiee e 69



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

77

SEZNAM PRILOH

PI UKAZKA VYROBNI KOLEKCE SKLAREN

PII  UKAZKA DESIGNOVE KOLEKCE SKLAREN

PIII FOTOGRAFIE TRi PREDNICH EVROPSKYCH DESIGNERU

PIV FOTOGRAFIE VELETRHU A VYSTAV



PRILOHA PI: UKAZKA VYROBNI KOLEKCE SKLAREN

AMABELLA

ARCADIA




ARROSA

VICTORIA




CHRISTABELLA

PERPETUA




PRILOHA P II: UKAZKA DESIGNOVE KOLEKCE SKLAREN

GRAAL

KALA







SOMELIER

4 SEASONS




PRILOHA P III: FOTOGRAFIE TRi PREDNICH EVROPSKYCH DESIGNERU

Marco Sousa Santos

Arik Levy

Jean-Marie Massaud




PRILOHA P IV: FOTOGRAFIE VELETRHU A VYSTAV

Ambiente 2005

Ambiente 2006

Ambiente 2007




Designblok 2007




