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ABSTRAKT

VALECKOVA L. Marketing a marketingovy mix sklenénych Sperkii znacky
Kyral:bakaldrska prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich

studii, 2019. 73 s. Vedouci bakalaiské prace: Ing. Vlasta Dolezalova

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, sklenéné sperky Kyral

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingem a marketingovym mixem
sklenénych Sperkti znaCky Kyral. Teoretickd Cast prace je vénovana marketingu,
marketingu sluzeb a marketingovému mixu sluzeb. V analytické casti je
charakterizovan marketing a marketingovy mix koralk znac¢ky Kyral. Prakticka cast
prace si klade za cil zjistit pomoci dotaznikového Setfeni, jak jsou zakaznici spokojeni
se sklenénymi Sperky Kyral. Dale prakticka cast identifikuje pomoci SWOT analyzy
silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. SWOT analyza je vyhodnocena matici IFE a
EFE. Posledni analyzou bakalafské prace je Srovnavaci analyza, kterd porovnava

sklenéné Sperky Kyral s konkurenci.



ABSTRACT

VALECKOVA, L. Marketing and Marketing Mix of Glass Jewellery by Brand
KYRAL: Bachelor thesis. Ceské Budgjovice: The College of European and Regional
Studies, 2019 73p. Supervisor: Ing. Vlasta Dolezalova.

Key words: marketing, marketing mix, glass jewellery made by entrepreneur

named Kyral.

This bachelor thesis focuses on marketing and marketing mix of the glass
jewellery made by entrepreneur named "Kyral". The theoretical part is focused on
marketing, marketing of services and marketing mix of services. The analytical part
describes the characteristics of marketing and marketing mix of the glass beads made by
"Kyral". The aim of the practical part is to find out if the customers are satisfied with
the glass jewellery "Kyral". In the practical part are identified weaknesses, strengths,
opportunities and threats of the entrepreneur through a SWOT analysis. The SWOT
Analysis would be then assessed by matrices IFE and EFE. The last analysis of the

thesis is a comparative analysis that compares "Kyral" with its competition.
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Uvod

Cilem bakalarské prace je navrhnout urcita doporuceni, ktera by méla posilit
marketingovy mix sklenénych Sperkli znacky Kyral a vést ke zlepSeni konkurencni
schopnosti na trhu sklenénych Sperku. Konkurence na trhu je relativné rozsahla

a prosadit se na dnesnim trhu neni viibec jednoduché.

Sklenéné vinuté Sperky vyrabi pani Alena Kyradlova na sklafském kahanu.
Sperky Kyral jsou znatkou ruéni vyroby a kazdy produkt je originalni. Pani Alena
obohacuje svilj prodej sklenénych Sperkl sluzbou, a to ukézkou vyroby sklenénych
vinutych perel na sklaiském kahanu. Aby si sklenéné $perky Kyral udrzely svou pozici
na trhu, musi se neustdle rozvijet a zajimat se o prani a potfeby svych potencialnich

zakaznik.

Teoretickd ¢ast prace je zaméfena na zdkladni pojmy tykajici se marketingu
a marketingového mixu sluzeb. V praci jsou popsany marketingové koncepce,
marketingové mikroprostiedi a makroprostiedi. Dale je charakterizovano, co je to
sluzba. V marketingovém mixu je vysvétlen produkt, cena, distribuce, propagace, lid¢,

procesy a materialni prosttedi.

V praktické casti bakalafské prace jsou charakterizovany sklenéné Sperky
znacky Kyral a popsan marketing a marketingovy mix sklenénych $perkd. Prakticka
Cast se také vénuje dotaznikovému Setfeni, které mélo za cil zjistit: spokojenost
zékaznikt s vyrobkem, propagaci a cenou, jak se respondenti o sklenénych Spercich
dozvédéli a zda by doporucili znacku Kyral. Dalsi soucasti prace je SWOT analyza,
ktera identifikuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza je
vyhodnocena matici IFE a EFE. Matice EFE hodnoti citlivost strategického zaméru
sklenénych Sperkti Kyral na externi prostfedi. Matice IFE hodnoti interni pozici
sklenénych Sperkii Kyral vic¢i strategickému zaméru. Posledni analyzou bakalafské
prace je srovnavaci analyza, kterd porovnava sklenéné Sperky Kyral s konkurenci.
V zavéru bakalaiské prace jsou uvedeny doporuceni a navrhy, které by mély vést

K posileni marketingového mixu sklenénych Sperkt znacky Kyral.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je zjistit situaci na trhu pomoci SWOT analyzy.
Identifikovat, jaka je soucasna strategie sklenénych Sperki znacky Kyral, jeji specifické
silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Poté pomoci metody IFE a EFE
vyhodnotit SWOT analyzu.

Dalsim cilem je zjistit pomoci dotaznikového Setfeni, zda je tfeba posilit
marketingové nastroje k vy$§imu prodeji sklenénych Sperkd znacky Kyral, zda jsou

zakaznici s produktem spokojeni, co by vylepsili a zda by znacku Kyral doporu¢ili.

Ve vyzkumu byl proveden sbér primarnich dat, zda marketingové nastroje
pomahaji k prodeji sklenénych Sperkd. Jedna se o kvalitativni vyzkumnou
metodu — dotaznikové Setfeni, které obsahuje devatenact otazek. Jedenact uzavienych,
sedm polo uzavienych a jednu otevienou otazku. Dotaznik byl podavan od 30. 3. 2019
do 6. 4. 2019 pisemnou formou v Navstévnickém centru Dievak a v Informac¢nim
sttedisku v Srni a Kvildé. Ze sta podanych dotaznikii se vratilo sto. Navratnost

dotazniku byla 100 %.



2 Marketing a marketingovy mix sluzeb
Marketing a marketingovy mix je pro podnikani dilezity. Pomoci marketingu
a marketingového mixu firma rozpoznava své potieby a potreby zakazniki a uspokojuje

je.

Marketing

Marketing lze chépat jako uspokojovani potieb zakaznika. Marketing zacina
jeste pied prodejem vyrobeného produktu ¢i vykonané sluzby. Manazefi marketing
pouzivaji ke zjisténi potieb zakaznikl, urcuji jejich rozsah a intenzitu a rozhoduji,
zda se naskyta ziskova prilezitost. Marketing se snazi ptilakat nové zakazniky a udrzet

si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu.

Marketing  definujeme  jako  spoleensky a  manazersky  proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smény produkti a hodnot.*

Marketing napomaha firmé& uspokojit vlastni potfeby, protoze se snazi pochopit
trh a zvySovat kvalitu podnikatelskych rozhodnuti, coz snizuje podnikatelské riziko.
Marketing uspokojuje firemni potifeby s pomoci prizkumu a ovliviiovani potieb
zakaznikl, poznanim konkurence, vyvojem vyrobku, podporou prodeje, reklamou,
distribuci vyrobku... V modernim marketingu se klade velky dlraz na zakaznika,
nejlépe vérného zdkaznika, ktery je vérny znalce. V globalizované ekonomice je
dalezité umét komunikovat se zakazniky, zjistovat jejich potieby a nabidnout jim

o NP o C s o . 4
spravny produkt ¢i sluZzbu na spravném mist¢, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.

! KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007. s.
39.
* MOUDRY, M. Zdiklady marketingu.1. dil. .Hrubg&icka, 2012. s. 9.
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2.1.1Marketingové koncepce
Vyvoj marketingu byl a je urovan tim, jak velky vyznam je V jednotlivych

etapach kladen na podnik a jeho zisk, zakaznika a uspokojeni jeho potieb a zajmu.

Vyrobni koncepce je postavena na myslence: ,,Vyrobit co nejlevnéji a prodas.
Vyrobni koncepce je nejstar$si vyrobni koncepci, kterd se prosazovala v letech
1900 az 1920. Zékaznici uptednostiiuji vyrobky, které jsou Siroce dostupné a cenové
pfijatelné. Vyznacni ptedstavitelé vyrobni koncepce byli Henry Ford a Tomas Bata.

Nyni se touto koncepci fidi firmy jihovychodni Asie.

Vyrobkova koncepce vychazi z toho, Ze spotiebitel si vybird vyrobky nejvyssi
kvality. Firmy by se tedy mély zamé&fit na neustalé zlepSovani produkt. Ve vyrobkové
koncepci dochazi ke snizovani vyroby. Firmy kladou diiraz na technicky rozvoj, inovaci
a kvalitu. Tato koncepce spadd do obdobi piedvaleénych let 1920 az 1940.
V soucasnosti zastavaji vyrobkovou koncepci naptiklad vyrobci znackovych odévii

¢i parfémd.

Prodejni koncepce je postavena na myslence: ,,Cim vic reklamy, tim vic prodas.”
VyuZziva se pfevazné u nevyhleddvanych vyrobki. Cilem této koncepce je prodat zbozi,
které bylo vyrobeno a nikoliv vyrobit to, co by se prodalo. Prodejni koncepce se zacala
nejvice uplatiiovat v letech 1940 az 1950, kdy byl rozmach sdélovacich prostredkt
(tisku, rozhlasu a televize). V soucasnosti prodejni koncepci vyuzivaji napiiklad firmy

vyrabéjici praci a Cistici prostiedky.

Marketingova koncepce vychéazi z ptfedpokladu, ze firma muze dosahnout
stanovenych cilti, pokud spravné odhadne pfani a potieby zakaznika na cilovém trhu

a dokaze je uspokojit efektivngji nez konkurence.’

Holisticky marketingovy koncept je zalozeny na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programti, procest a aktivit. Koncept uznava, ze v marketingu zalezi
na vsem, a proto si je védom rozsahu a komplexity marketingovych aktivit.
Do holistického marketingového konceptu patii: vztahovy marketing, integrovany

marketing, interni marketing a vykonovy marketing.

> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 14.
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Vztahovy marketing ma za cil vybudovani vzajemné vyhodnych dlouhodobych
vztaht s klicové dilezitymi stranami — zékazniky, dodavateli, distributory a dalSimi
marketingovymi partnery — aby Si s nimi ziskal a udrzel obchodni vztahy. Vztahovy

marketing buduje silné¢ ekonomické, technické a spolecenské svazky mezi stranami.®

Integrovany marketing ma za cil vytvaret, komunikovat a poskytovat hodnotu
zakaznikim riznymi marketingovymi aktivitami. Marketéii by méli projektovat

a uplatiiovat urcitou marketingovou aktivitu.

Interni marketing mé za cil najimat, Skolit a motivovat schopné zaméstnance,

kteti chtéji dobte slouzit v marketingové spolecnosti.

Vykonovy marketing je zaméfeny na vykon spole¢nosti. Zaméiuje se na finan¢ni
a nefinancni pfinosy marketingovych aktivit a programti pro firmu a lidskou spole¢nost.
Marketéti také berou v uvahu pravni, etické, pfirodni, spoleCenské a environmentalni

dopady svych marketingovych aktivit.

2.1.2Marketingové mikroprostiedi
Do marketingového mikroprostiedi patfi sily blizko spole€nosti, které ovliviiuji
jeji schopnost slouzit zédkazniklim — spole¢nost, distribucni firmy, zdkaznické trhy,

konkurence a vetejnost, které spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty ﬁrmy.7

Spole¢nost je tvofena rtznymi typy obyvatelstva. Vefejnost miize pusobit

na firmu a firma miZe svym chovanim ovliviiovat postoj a chovani spole¢nosti.

Dodavatelé poskytuji pfisun zdrojl, které firma potiebuje pro vyrobu zboZi
a sluzeb. Dodavatel je obchodnim partnerem firmy, ktery by mél byt spolehlivy

a solidni.

Marketingovi zprosttedkovatelé jsou firmy, které spole¢nosti pomahaji
propagovat, prodavat a distribuovat jeji zboZzi kone¢nym kupujicim. Zahrnuji fyzické

distribucni spolecnosti, marketingové agentury a financni Zprostfedkovatele.8

® KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management 14. vyd. Praha, 2007. s. 56.

" KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007. s.
130.

8 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007. s.
132.
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Zakaznik neboli konecny spotiebitel se d€li na spotiebitelsky trh, primyslovy
trh, trhy obchodnich mezi¢lankd, instituciondlni trhy, trhy statnich zakazek
a mezinarodni trhy. Spottebitelsky trh se skladéd z jednotliveti a domacnosti kupujicich
zbozi a sluzby pro osobni spotfebu. Primyslovy trh nakupuje zbozi ¢i sluzby a dal je
zpracovava, nebo pouziva pro vlastni vyrobni proces. Trh obchodnich meziclanka
nakupuje zboZzi a sluzby za ucelem ziskové prodat. Instituciondlni trh poskytuje zbozi
¢1 sluzby potfebnym lidem, napiiklad Skoly, nemocnice, pecovatelské domy apod. Trh
statnich zakazek je trh vladnich instituci, které kupuji sluzby ¢i zbozi za ucelem

vyprodukovat vetfejnou sluzbu. Mezindrodni trh je tvoten z kupujicich v jinych zemich.

Konkurence je firma, ktera nabizi stejny nebo podobny vyrobek. Aby firma
uspéla, musi nabidnout takovy vyrobek nebo sluzbu, ktery vychéazi z potieb

v o cr oy , v ’ ’ v s 9
a pozadavkl kupujicich. Zaroven musi nabidnout néco navic.

2.1.3Marketingové makroprostiedi

Marketingové prostiedi vytvari fada vnéjSich faktort, které ovliviiuji realizaci
a rozvoj marketingovych aktivit zamé&fenych na cilové zékazniky.'® Mezi faktory
vnéjSitho prostfedi patii socialni, technické a technologické, ekonomické, politické

a pravni faktory.

Socidlni faktory, které na podnik ptsobi, jsou skupiny demografickych
a kulturnich vlivl. V demografickém prostfedi je zkouméno obyvatelstvo. Zkouma
se jako celek, jeho pocet, hustota, vékova struktura, pohlavi, zaméstnani, podil
meéstského a vesnického obyvatelstva atd. Do kulturnich faktort patii zivotni prostredi
vytvotené ¢lovékem. Kultura je to, co nds obklopuje a co je vysledkem lidskych rukou

a mysli — kultura je umé&lé Zivotni prostiedi.™

Ekonomické prostiedi je pro prosperitu firmy velmi dulezité, zahrnuje faktory,
které ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele. Marketéti sleduji hlavni trendy

a spotiebni chovani mezi jednotlivymi trhy i v jejich ramei.

Do ptirodniho prostfedi patii ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy
spolecnosti. Spole¢nost fesi problémy jako nedostatek surovin, rostouci ceny energii

a rust znecisténi.

9 MOUDRY, M. Ziklady marketingu 1.dil..Hrub&ické., 2012. s. 39.
Y KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management-14 vyddni. Praha, 2013. s. 174.
1 KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. Praha, 1997. s. 19.
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Politické a pravni prostfedi zahrnuje zédkony, vladni ufady a zajmové skupiny,

r N e oy : 0 v . . . v 1r v « 12
které ovliviiuji a omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti.

Technologické prostiedi se velice méni a marketéii by se méli vénovat technologickym

trendim.

Marketing sluzeb

Sluzba je jakékoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadé¢ nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem.*

Marketing sluzeb rozliSuje pét kategorii nabidek: ¢isté hmotné zbozi, hmotné
zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami, hybridni nabidku, sluzbu doprovéazenou

drobnym zbozim a ¢istou sluzbou.

Cisté hmotné zbozi je naptiklad krém nebo lampicka. S &istym vyrobkem nejsou

spojeny zadné sluzby.

Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami je naptiklad prodej osobnich
vozidel. Zde je k vyrobku nabidnuta naptiklad sluzba v podobé leasingovych balicktu
¢i pujcek.

Hybridni nabidka se sklada stejnou mérou ze zbozi i sluzeb.™ Jsou to napiiklad

restaurace, kde je nabizeno jidlo a obsluha.

Sluzba doprovazena drobnym zbozim je tvotfena hlavné sluzbou a doprovazena
zbozim. Napiiklad vylet nebo dovolend pies realitni kancelaf, kterda zakaznikim

ke sluzbé nabizi i zboZi v podobé¢ jidla a piti.

Cista sluzba je pouze samotna sluzba, jako napiiklad finanéni poradenstvi,

hlidani déti nebo uces od kadernice.

12 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007.
3 ES'TLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007.
i %(ES(());I'LER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007.
E Z(l(());I'LER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007.
s. 711.
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2.1.4Charakteristika sluZeb
Sluzba je ekonomicka Cinnost, jejimz vysledkem jsou nemateridlni hodnoty,
které¢ se projevuji jako uziteCné efekty pro spotiebitele sluzeb nebo také proces

vynakladani prace, pii némz vznika hmotny V}'/robek.16

Sluzba je charakterizovana jako nehmotna, neodd¢litelna, proménliva, pomijiva

a absence vlastnictvi.

Nehmotna sluzba znamena, Ze sluzbu nelze nijak vystavit, ochutnat, poslechnout
¢i se ji dotknout. Napiiklad, kdyz jde zdkaznik ke kadetnici, kadetnice zdkaznikovi

predem neukaze vysledek jeji prace.

Neoddélitelnost sluzeb znamend, ze je nelze oddélit od jejich poskytovateli,
at’ uz jsou to lidé &i stroje.’” Na vysledek sluzby ma vliv poskytovatel sluzby &i
zakaznik. Naptiklad, ucitel nemize ucit zdky, kdyz zadni Zaci ve tfidé nejsou.
Dalsi ptiklad je herec v divadle, zde je sluzbou divadelni hra a nelze ji poskytovat

V nepiitomnosti jednotlivych ¢lent.

Proménlivost sluzeb znamend, Ze kvalita sluZzeb zavisi na tom, kym jsou
poskytovany, a také na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany.'® Schopnost uspokojit

zakaznika zavisi hlavné v kone¢ném dusledku na chovani zaméstnancu.

Pomijivost sluzeb je, ze sluzbu nelze uskladnit. Sluzba nemize byt uskladnéna

na pfisti prodej nebo na ptisti pouZiti.

Absence vlastnictvi znamend, Ze kdyZz zékaznik nakoupi fyzické zbozi
jako automobily nebo pocitace, ziska k vyrobku osobni pfistup po neomezenou dobu,
a to proto, Ze dany produkt vlastni. Produkt mohou dokonce prodat, pokud uz o n¢j

nebudou mit zajem.

Oproti tomu sluzbu nelze vlastnit, jelikoz ma spotiebitel k sluzbé pfistup

pouze na omezenou dobu.*®

8 RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAJCNEROVA, 1. Cestovni ruch — podnikatelské principy a
prilezitosti v praxi. Praha, 2011. s. 96.

1 KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha. s. 712.

8 KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 714.

¥ KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 717.
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Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které¢ firma
pouziva ktpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse,

co firma miZe udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu nebo sluzbs.?

Marketingovy mix piredstavuje zdkladni marketingové prvky, pomoci

kterych se firma snazi dosahnout vyty¢enych cila.®

Marketingovy mix sluzeb zahrnuje produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidi,

procesy a komplexni sluzby zékaznikovi.

2.1.5Produkt
Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout ke koupi, pouziti ¢i spotiebg,
a co muze uspokojit n¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby,

’ . v 22
osoby, mista, organizace a myslenky.

Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni,

jsou na prodej, jsou v zasad& nehmotné a neprinaseji zadné vlastnictvi.?®

Produkt ma tfi trovné, z nichz kazda zvySuje jejich hodnotu pro zakaznika:

zékladni produkt, vlastni produkt a rozsifeny produkt.

je tvofen zdkladnimi pfinosy, které spotiebitelé hledaji a jeZ fesi jejich problémy.

Druhé uroven je vlastni produkt. Vlastni produkt tvoii Groven kvality, funkci

produktu ¢i sluzby, design, nazev znacky a baleni.

wrv

Tteti uroven je rozSifeny produkt, do které¢ho patii doplitkové sluzby a ptinosy

spotiebiteld spojené se zakladnim a vlastnim produktem.

YKOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007. s.
70.

2L MOUDRY, M. Ziklady marketingu dil 1 Hrubgicka, 2012. s. 10.

2KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007. s.
70.

ZKOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha, 2007. s.
615.
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obrazek 1- Uroven produktu 24

instalace

stfedni vrstva
(skuteny vyrobek)

Spoti‘ebni produkty nakupuji kone¢ni spotiebitelé pro osobni spotiebu, tyto
se déli na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specialni zbozi

a nevyhledavané zbozi.

Rychloobratkové  zbozi  zékaznik kupuje obvykle casto, okamzité
a Sminimalnim srovndvacim a nakupnim usilim. Zbozi se obvykle prodava levné

a na mnoha mistech, naptiklad pecivo, nealkoholické napoje nebo hygienické pomtcky.

Zbozi dlouhodobé spotieby se kupuje méné Casto a spotiebitelé vénuji hodné
Casu a Usili ziskdvani informaci a peclivého porovnavani vhodnosti, kvality, ceny

a stylu alternativnich znacek. Naptiklad nabytek, obleceni, domaci spotiebice apod.

* Marketingové procedury a ndstroje | Prezentace k predndskim z predmétu marketingu [online]
halek.info 2019 [cit. 2019-1-21]. Dostupné z WWW: < https://halek.info/prezentace/marketing-
prednasky7/mprp7-print.php?projection&l=03 >.
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Specialni  zbozi je spotfebni zbozi s jedinenymi charakteristikami
nebo znackou, pro které je podstatna skupina kupujicich, ochotnd vynalozit zvlastni
nakupni Gsili.?” Piikladem mohou byt urcité znacky a typy automobill, drahd domaci

kina, luxusni zbozi apod.

Neznamé a nevyhledévané zbozi, o kterém konecny spotiebitel nevi, nebo vi,
ale za normalnich okolnosti by ho nenapadlo si je kupovat. Klasickym ptikladem

je zivotni pojisténi, pohiebni sluzba apod.

Primyslové produkty kupuji podnikatelé pro dal$i zpracovani ¢i pro pouziti
V podnikani. Primyslové produkty se déli na tii druhy: materidly a soucasti, kapitalové

polozky, zasobovani a sluzby.

Materialy a soucasti jsou produkty, které se celé stdvaji soucésti produktu
kupujiciho, bud’ po dal§im zpracovani, nebo ve formeé komponent.28 Jsou to napftiklad

suroviny a prumyslove vyrabéné materialy a soucasti.

Kapitalové polozky neboli pramyslové produkty, které vyrobci pouzivaji

K vyrob¢ a provozu. Do kapitalovych polozek patii instalace a dopliikové vybaveni.

2.1.6 Cena
Cena je jednim znejvyznamngjSich marketingovych nastroji obsazenych

. , . s 1 v s 77 v 7 ~ 2
Vv marketingovém mixu. Jako jedina totiz pfimo vytvaii finan¢ni prostifedky. ’

Cena je penézni ¢astka uctovana za sluzbu nebo vyrobek, je to souhrn vSech

hodnot, které zdkaznici vyméni za uZitek.

Spolecnost je ovliviiovana pii tvorbé ceny riznymi vnitinimi a vnéj§imi faktory.
Vnitinimi faktory ovliviiujicimi cenu jsou marketingové cile, strategie marketingového
mixu a naklady organizace. Vngjsi faktory ovlivitujici tvorbu cen jsou napiiklad povaha

trhu, poptavky a konkurence.

Rovnovazna neboli pfijatelna cena je ta, za kterou jsou kupujici ochotni dany

vyrobek koupit a naopak prodavajici prodat.30

2 KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 617.
% KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 618,
» MOUDRY, M. Ziklady marketingu, 2 dil. Hrub&icka, 2008. s. 27.
% MOUDRY, M. Ziklady marketingu, 2 dil. Hrub&icka, 2008. s. 27.
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Firma si cenu stanovuje riznymi metodami, které jsou zavislé na firemni
strategii a na prostfedi, ve kterém se firma nachdzi. NejcastéjSimi metodami
V nastavovani ceny jsou ceny orientované na naklady, na poptavku, konkurenci

a zakaznika.

Nikladové orientovana tvorba cen je nejjednodussi a nejcastéj$i metoda.
Vychézi z vyrobnich nakladi a ze stanoveni standartni marze. Marze je rozdil

mezi prodejni cenou a naklady, jako procentni podil prodejni ceny nebo nakladi.®

Cena orientovana na poptavku se stanovuje odhadem prodeje a stanovuje
se zelasticity poptavky. Cenova elasticita poptavky vyjadiuje citlivost poptavky

na zmeénu cen.

Cena orientovana na konkurenci je nejjednodu$si metoda stanoveni ceny.
Jedna se o metodu trzni ceny, ktera respektuje cenu konkurence. Spole¢nost miize volit
cenu vyssi nez konkurence (u znackového a kvalitniho zbozi), nizsi nez konkurence

(u neznackového zbozi), nebo stejnou cenu jako konkurence.

Cena orientovana na zakaznika se urcuje na zdkladé hodnoty vnimané

zakaznikem, dileZitou roli zde hraje prestiz, kvalita, exkluzivnost ¢i modnost.*?

3l KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 766.
2 MOUDRY, M. Zdklady marketingu, 2 dil. Hrub&icka, 2008. s. 33.
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2.1.7Distribuce

Firma vyrdbéjici urcity vyrobek neni v piimém kontaktu s kupujicimi,
nybrz je odkazana na distributory, ktefi zprostfedkovavaji ptesun zbozi ke konecnému
zprostiedkovateli. ®*Distribuce se zaméfuje na umoznéni bezproblémové spotieby
nebo uziti vyrobku, jeho vhodnym doru¢enim a umisténim na trh, jde tedy o nalezeni
nejvhodng&jsi cesty doruéeni vyrobku ke spotiebiteltim.>

Pfimé distribuce je presun zbozi ke konecnému spotiebiteli bez prostredniki.
Nejcastéji se jedna o zbozi denni spotifeby, napiiklad pekarna. Nepiima distribuce

vyuziva k piesunu zbozi mezi¢lanky, naptiklad maloobchody a velkoobchody.

obrazek 2- P¥ima a nepiima distribuéni cesta®

PRIMA DISTRIBUCHNI CFSTA

MEPRIMA DISTRIBUCMI CESTA

malocobohod

Vyrobce Zakaznik
—velkoobchod F—— maloobchod ——3

—1 agent |—| valkeochid I'—l maloobihad |—:P

Do distribucni politiky se zatfazuje distribucni kanaly, distribu¢ni sité, sortiment,

lokalita dostupnost, transport a logistika.

Kone¢nym marketingovym mixem je propagovani zbozi ¢i sluzeb konecnému
spotiebiteli. Firma by méla komunikovat se soufasnymi nebo budoucimi zdkazniky
prostiednictvim nastroji, které umoziuji efektivné a cilené piisobit na spotfebni chovani
zékaznikti. Dulezit¢ je, aby spotiebitel o produktu slySel a byl piesvédcen
o jeho vyhodach, a aby vznikla potfeba produkt koupit. Propagace je komunikace

: . o L . 1. 36
mezi proddvajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje vyrobku nebo sluzeb.

% MOUDRY, M. Ziklady marketingu, 2 dil. Hrub&icka., 2008. s. 37.

% BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha, 2007. s. 122.

% Marketing a management / distribucni cesty [online] Moodle 2013[cit. 2018-12-10]. Dostupné
z WWW: <http://moodle2.gymcheb.cz/mod/page/view.php?id=37352>.

% MOUDRY, M. Ziklady marketingu, 2 dil. Hrub&icka, 2008. s. 55.
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K realizaci firemnich cili mtze firma vyuzivat néstroje, které tvoii propagacni
(komunika¢ni) mix — reklama, podpora prodeje, public relations (vztah s vefejnosti),

piimy marketing a osobni prode;.

Reklama je tvorba a distribuce zprav poskytovatelii zbozi ¢i sluzeb nabizenych
S komerénim cilem. Jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média

k dosazeni cilové skupiny. Patfi sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi

reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky. >’

Osobni prodej miZe byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvaii v tvar,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani

dlouhodobych vztahi nebo presvdéeni urditych osob. *

Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery ma povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo slquy.39 Jako typicky piiklad podpory prodeje jsou kupony, slevy,

zvyhodnéné ceny, vyuziti vzorkd...

Public relations je budovani dobrého vztahu se zakaznikem pomoci pfiznivé
publicity (budovani dobrého image firmy). Typickym piikladem je komunikace s médii,

vystavy, sponzorstvi, spoleCenské akce...

Piimy marketing je definovan jako vyuziti pfimych kanali k osloveni
zakazniki a Kk dorufeni zbozi i sluzeb zakaznikim bez pouziti marketingovych
prostfednikt. Tyto kandly zahrnuji katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky,

internetové stranky a mobilni zafizeni.*

¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu, 3.aktualizované a doplnéné vyd. Praha,
2010.s. 17.

%8 GEUENS, M., BERGH, J., PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha, 2003. s. 463.

% KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 809.

“ KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management 14. vyd. Praha, 2007. s. 642.
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2.1.8Lidé

Lidé tvofi v marketingovém mixu sluzeb vyznamnou slozku, protoze pfi
poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktlim zakaznika s poskytovateli sluzby. Lidé maji
piimy vliv na kvalitu sluzeb. Firma by se méla zaméfovat na vybér, vzdélani
a motivovani zaméstnanct, také by si méla stanovit urcitd pravidla pro chovani

zakaznikl, aby vytvoftila ptiznivy vztah mezi nimi a zaméstnanci.

Podil lidi na nabidce sluzeb ma tii zakladni formy: prvni vyznamnou skupinu
tvofi zaméstnanci, druhou zakaznici a tieti vefejnost nebo také rodiny, pratelé a znami
zakaznikl, ktefi jsou soucasti referencniho trhu. Tito ucastnici referencniho trhu se
podili tzv. ustni reklamou na vytvareni image produktu nebo sluzby i celé organizace,

ktera sluzbu poskytuje.**

2.1.9 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny C¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny,
které pro zékaznika vyrab&ji a dodavaji sluzbu.* Vyznam procest vyzdvihuje charakter
neoddélenosti a simultannosti produkce a spotieby sluzeb. Procesy zaopatiuji a fidi
zaméstnanci. U sloZit&j$ich a specializovanéjSich sluzeb jsou procesy specializovangjsi
a maji vyss$i uroven, u mén¢ specializované a jednoduché sluzby zaméstnanci vykazuji
niz§i troven procesl. Spravna volba procest sluzeb mize mit v podniku konkurencni

vyhodu.

Procesy kvalifikujeme na tfi kategorie, na sluzbu s vysokym kontaktem
se zakaznikem, sluzbu s nizkym kontaktem se zakaznikem a na sluzbu provadénou
v souvislosti s nehmotnymi aktivitami zakaznika. Sluzba s vysokym kontaktem
se zakaznikem je sluzba, kterd je poskytnuta a spotfebovana piimo v okamziku
interakce. Pii sluzbé& s nizkym kontaktem se zdkaznikem lze poskytovat bez ptimého
zapojeni zakaznika. Sluzba provadéna v souvislosti s nehmotnymi aktivitami zakaznika,
naptiklad finanéni sluzby. Zakaznik nemusi byt fyzicky pfitomen a mira kontaktu miize

byt stfedni az nizka.

" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vyddni. Praha, 2014. s. 152.
*2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vyddni. Praha, 2014. s. 180.
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2.1.10 Materialni prostredi
Materidlni prostiedi jsou prvni vjemy a dojmy, které¢ zdkaznik ziska pii vstupu
do prostorti, kde je dand sluzba poskytovana, napiiklad vzhled budovy, zafizeni

interiéru, promyslené vytvareni atmosféry.43

Rizeni materialniho prostiedi fesi vn&jsi prostiedi organizace a vnitini prostiedi
organizace. Do vnéjsiho prostfedi organizace patii architektura budovy, umisténi
vchodu, struktura pouzitych materiali pifi vystavbé, velikost parkovisté, osvétleni,
pofadek a Cistota v prostoru. Do wvnitiniho prostiedi organizace patii napiiklad
rozmisténi ndbytku, vybaveni a zafizeni, vytapéni, klimatizace, hudba a kombinace

pouzitych barev.

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vyddni. Praha, 2014. s. 168.
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3 Sklenéné Sperky ze Sumavy znacky Kyral

Sklenéné Sperky vyrabi od roku 2012 pani Alena Kyralova, kterd nasledovala
své rodiCe sklare. Na vyrobu sklenénych Sperkli nepouziva sklarskou pec, ale plynovy
sklaisky kahan. Vyroba Sperku zacina namocenim ocelové tycky do kaolinu
a naslednym tavenim skla nad sklaiskym kahanem. Roztavené sklo se vine na ocelovou
ty¢ku a za pomoci naradi se tvoii rizné tvary, které se zdobi sklenénou niti riznymi
technikami do kone¢né podoby. Po dokonceni této faze se Sperk pomalu zchlazuje

V nadob¢ s granulatem.

Pani Alena ru¢né vytvofené¢ sklenéné koralky a otavské perle kompletuje
do origindlnich Sperkd. Vyrabi rizné figurky, koralky, prstynky, rtizence, nausnice,

nahrdelniky a naramky.

,Tajil se mi dech, kdyz jsem v détské rucce poprvé seviela z Otavy vyloveny
koralek (tzv. patefik). Pozdéji jsem nasledovala své rodice sklafe, ale teprve
kdyz pod myma rukama zazatila kiehka beruska, prala jsem si, aby odletéla potésit i mé
blizké. Jejich radost mi byla inspiraci pro dalsi broucky a koralky...* fika pani Alena

Kyralova.**

Kategorizace vyroby sklenénych Sperki
Pani Alena Kyralova je osoba podnikajici dle Zivnostenského zékona
v obchodnim rejstiiku. Zivnost — vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona.

Vznik opravnéni 4. 7. 2012. Obor ¢innosti se zamé&fuje na vyrobu sklenénych

perel na sklafském kahanu.

* Regiondlni znacky/vinuté berusky a otavské perle [online] Asociace regionalnich znatek ©2010-2019
[cit.  2018-11-10] dostupné zWWW:  <http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/certifikovane-
produkty/detail/1599/sumavske-paterikove-ruzence-a-desatky>.

24



Kde pani Alena Kyralova puisobi

Pani Alena Kyralova pochazi ze Susice, ¢asto nazyvané ,,Brana Sumavy*“.
Sumava se nachdzi na jihozapadni hranici Ceské republiky, sousedi s Némeckem
a Rakouskem. Rozloha Sumavy je 1671 km? a nejvy3sim bodem je Plechy 1378 m.n. m.
Sumava je diky piirodnim krasam turistickym rajem. Susice leZi v nadmoiské vysce
465 m ve Svatoborské vrchoviné a Zije zde okolo 11000 obyvatel. Mé&sto nabizi fadu

moznosti kulturniho, sportovniho i rekrea¢niho vyuZziti.

V SusSici si navstévnici a mistni obyvatelé mohou zakoupit sklenéné Sperky
v Glass Gallery Gabor, nebo v Informacnim stfedisku. Déle sklenéné vinuté Sperky

na sklafském kahanu mohou zékaznici zakoupit v chaté Svatobor.

Dale pani Alena své vyrobky ze skla dodava do atraktivnich mist na Sumaveé.
Velmi Casto jezdi do brusirny skla Rajsko v Annin€. Annin se rozprostira pod vrchem
Moufenec. Byla zde zalozena sklarna v roce 1796, ktera se specializovala na kfistalové
sklo a jako prvni v Rakousko-Uhersku vyrabé¢li zlatem zdobené razové sklo
podle italského vzoru. V devatenactém stoleti sklarna zacala vyrabét barevné sklo

zdobené plastickymi nalepy kvétin.

Zdakaznici pani Alenu mohou navstivit i na Modravé v Navs§tévnickém centru
dievatstvi. Obec Modrava je nastupnim mistem do centralni ¢asti Sumavy, které popsal

Karel Klostermann také ve svém romanu Ze svéta lesnich samot.
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Historie

Sumava se diky surovinam (dievo, kfemik, vodni zdroje) stala sklaiskou
velmoci. Prvni sklafské huté zde vznikaly uz ve tfindctém stoleti. Nejvétsi rozmach
sklaren byl v osmnactém a devatenactém stoleti. Z tohoto diivodu se mnoho obci
dodnes jmenuje po sklarnach, naptiklad Filipova Hut, Kubova Hut, Nové Huté atd.
Ve sklarnach se vyrabél razny sortiment zbozi od tabulového skla, dutého skla
az po patefiky. Patefiky neboli rizence pouzivali vétici k modlitbam. Slovo vzniklo

ze zjednodugeni modlitby ,,Pater noster* (Ot&e nag).*”

Vyroba pétefiku byla nenarocnd na prostor i na zrucnost. V Sestnactém stoleti
byla vyroba patefik zavedena v fad¢ huti. Pied tficetiletou valkou se patefiky vyvazely
prostfednictvim norimberskych obchodnikid do celého svéta. Patetiky slouzily dokonce

i jako platidlo pfi obchodech s otroky.*

Utlum $umavskych sklaren probéhl po prvni svétové vélce a dale pak po odsunu
sudetskych Némct. Nyni jsou sklarny jen historii. Jen diky Sikovnosti a umu nékterych

nadSenct se zachovava tradicni vyroba Sumavského regionu.

* Zajimavosti z historie Sumavy [online] Copyright ©2000 [cit. 2019-1-21]. Dostupné z WWW:
<http://www.vondruska.cz/sumava/mista/historie.html>.
*® MAZNY, P., FENCL, P., NYKLES, F. 100 zajimavosti ze staré Sumavy. Stary most, 2010. s. 109.
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4 Marketing a marketingovy mix sklenénych Sperkii Kyral

Produkt

Produkt hraje v marketingu dilezitou roli. Mizeme ho definovat jako ,,soubor
hmotnych a nehmotnych prvkl obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky
nebo vyhody. Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi ¢i kombinace vSech tii
V}’Istupﬁ.“47

Pani Alena Kyralova ruéné vyrabi sklenéné $perky, které potési i pobavi. Sperky
vyrabi tradi¢ni technologii, ktera navazuje na uméni starych Sumavskych sklaid. Sperky
kombinuje skazi, chirurgickou oceli, nerezovym dratkem, silikonovou gumickou

a bavinénou s$ntirkou v zavislosti na typu vyrobku.

Pani Alena vyrabi rlzné druhy Sperkli — naramky, nédhrdelniky, ndusnice,

ruzence, prstynky, koralky, figurky a rizné vyrobky dle pfani zékaznikd.

v 1w 48
néné Sperky

oézek - Skle

" VASTIKOVA, M., JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. Praha, 2014. s. 92.

*® Regiondlni znacky/vinuté berusky a otavské perle [online] Asociace regionalnich znatek ©2010-2019
[cit.  2018-11-10] dostupné zWWW:  <http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/certifikovane-
produkty/detail/1599/sumavske-paterikove-ruzence-a-desatky>.
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Sperky se vyrab&ji tavenim ty¢ky skla riznych barev a naviji se na draty
namodené specialni oddélovaci hmotou, aby perle §ly po vychladnuti stahnout. Sperky

se zdobi tenkymi nitémi skla.

obrazek 4- Taveni skla *°

Sklenéné Sperky Kyral jsou znackou rucni vyroby, kterd je ovéfena tradicni
kvalitou a originalitou s maximéalnim podilem ruéni prace, umu a kreativity. Sperky

Kyral jsou certifikovany asociaci regionalnich znagek jako Sumava originalni produkt.

Znatka sklenénych originalnich $perkti ze Sumavy je Kyral Hand-made

a original glass products.

obrazek 5- Znacka $perki

S z
S @

&d”d_m'a&z'

* Kyralky/original glass products [online] Copyright © 2017-2019 [cit. 2019-3-25]. Dostupné z WWW.:
< http://www.kyralky.cz/ >.
52 Kyralky/original glass products [online] Copyright © 2017-2019 [cit. 2019-3-25]. Dostupné z WWW.:
< http://www.kyralky.cz/ >.
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K originalnimu Sumavskému Sperku ze Sumavy patii 1 ukdzka vyroby

sklenéného koralku na sklarském kahanu. Taveni skla a namotavani na tycku,

aby vznikl koralek, neni jednoducha prace. Chce to cvik, pili, zrucnost, trpelivost

a napaditost. Vyrobu koralku s pomoci pani Aleny miize vyzkouset kazdy navstévnik.

Cena

Cena je stanovena podle naroc¢nosti vyroby sklenéného Sperku a podle materialu,

na ktery je Sperk kompletovan. Cena je pevné stanovena bez zadnych slev a srazek.

Sperky lze zaplatit u pani Aleny Kyralové pouze v hotovosti. Pani Alena dodava $perky

do riznych informacénich stiedisek, hoteld a obchodl, kde je Sperk mozno zaplatit

hotové ¢i bezhotovostné platebni kartou.

Tabulka 1- Cena produktu®®

Produkt Cena v K¢

Figurky 100 - 300

Néusnice 100 — 500

Naramek 290 - 750

Nahrdelnik 150 — 900
Rtizence 250 - 900

Prstynky 100 - 500

Koralky 80 — 300
Vlastni vyroba s pomoci majitelky 80

53 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Distribuce

Své ruéné vyrobené sklenéné Sperky prodava pani Alena Kyralova v Art &
Heart Praha, Chata Svatobor, Glas gallery Gabor Susice, hotel Annin, hotel Sumava
Amalino Udoli, Infocentrum Srni, Kvilda a Susice, v kempu Antygl a v Kvétinach Iva

Volakova SuSice.

Pani Alena Kyralova jezdi do Navstévnického centra dievaistvi na Modraveé,
do galerie a brusirny skla Rajsky dvir a na rizné trhy a jarmarky, kde piedvadi ukazky
vyroby vinutych perel na sklafském kahanu. Zakaznik m& moznost si sklenény koralek
vyrobit sam na sklafském kahanu za pomoci pani Kyralové, nebo si sklenény $perk

zakoupit.

Sperky jsou prodavany B2B (Business to business), kde jsou koralky dodavany
do riiznych obchodi, ve kterych se prodavaji komisné. Také se sklenéné vinuté Sperky

prodavaji B2C (Business to consumer), kde pani Alena proddva osobn¢.

Propagace

Sklenéné Sperky pani Alena Kyralova propaguje na facebookovych a webovych
strankach. Ddle jsou propagovany pomoci asociace regiondlnich znacek, kde jsou
$perky oznadeny jako Sumava originalni produkt. Pani Alena Kyralova &asto své $perky
propaguje Vv Sumavskych atraktivnich mistech, kam jezdi osobné a predvadi ukazky
vyroby vinutych perel na sklarském kahanu. Zakaznik ma moznost si sklenény koralek

vyrobit i sam.

Dale jsou Sperky propagovany na rOznych trzich a jarmarcich. Vyrobu

sklenéného koralku pani Aleny Kyralové Ize spatiit i v pofadu CT Toulavéa kamera.

Pti osobnim prodeji je pani Alena velmi pfijemnd, usmévava a ochotna. Ukéazka

vyroby vinutych perel na sklafském kahanu nadchne déti i dospélé.
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Lidé

Pani Alena Kyrdlova je osoba podnikajici dle zivnostenského zakona
v obchodnim rejstifku. Zivnost — vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Vznik opravnéni vznikl 4. ¢ervence v roce 2012. Obor ¢innosti

se zam¢fuje na vyrobu sklenénych perel na sklarském kahanu.

Sklenéné Sperky ze Sumavy si prevdzné kupuji navstévnici, kteii navstivili
Sumavu. Prodej se zvysi, kdyz pani Alena zakaznikiim ptedvadi i tvorbu Sperkil
na sklafském kahanu. Zakaznici si sami mohou fici, co by se jim libilo

a podle zdkaznikovy fantazie Sperk vyrobi.

Damy, sle¢ny nebo divky si Sperky nakupuji Castéji nez panové. Ale 1 panové

obcas sklenény Sperk koupi pro své nejmilejsi.

Procesy

Ukazku a prodej vinutych perel na sklaifském kahanu kvalifikujeme jako sluzbu
s vysokym kontaktem se zdkaznikem. Jde o Cisté hmotné zbozi doprovazené sluzbou,

a to ukazkou vyroby vinutych perel na sklafském kahanu.

Materialni prostredi

Pani Alena Kyréalova nejcastéji puasobi v brusirné skla Rajsko v Anniné.
Sklaistvi v Anniné mé na Sumavé tradici jiz od roku 1796. V Rajsku se brusirna zabyva
zuSlechtovanim 24% olovnatého kfistalu. Brusirna Rajsko nabizi prodej uméleckych
femesel a také stylové ubytovani. Pani Alena provadi ukézku vinutych perel

V bavorském kroji.

Dale pani Alena pfedvadi ukdzku vinutych perel na sklarském kahanu v Navstévnickém
centru dievarstvi v Modravé. Toto centrum je dievéna stavba S prodejnou, jejiz interiér
je vybaven dievaiskou skolou ve Volyni v ramci programu poznavani vlastnosti a druhu

dreva.
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5 Marketingovy vyzkum

Srovnani konkurence
Pani Alena piisobi pfevazné na Sumavé. Vinutym perlam na sklafském kahanu
se vénuji jesté dveé konkurentky — Hedvika Zahalkova a Ing. Jana Wudy. Pani Hedvika

a pani Jana téZ ptisobi na Sumava.
Hedvika Zahalkova

Pro pani Hedviku Zahalkovou je vyroba sklenénych $perkd koni¢kem pfi jejim
zaméstnani. Prodeji  Sperkti se veénuje v Kasperskych Horach, na jarmarcich
a Vv Navstévnickém centrum dfevarstvi, kde téz jako pani Alena, ukazuje vyrobu
sklenénych koralkli na sklafském kahanu. Pani Zahdlkova vyrdbi Sperky
také na objednani dle vasi fantazie. Patefiky a vinuté perle od pani Hedviky jsou téz

originalnim Sumavskym produktem.

obrazek 6 - Sperky Hedviky Zahalkové™

5 Patefiky a vinuté perle ze Sumavy [online] Asociace regionalnich znadek ©2010-2019 [cit. 2018-11-
10]. dostupné z WWW: <http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/certifikovane-
produkty/detail/290/pateriky-a-vinute-perly-ze-sumavy>
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Ing. Jana Wudy

Pani Ing. Jana Wudy vyrabi vinuté Sperky na sklaiském kahanu, ale vice se
vénuje zajemcum, kteti chtéji diky sklarskému kahanu zhotovovat sklenéné Sperky.
K pani Jan¢ je mozné se piihlésit do kurzu pro zacate¢niky. Zajemci mohou pani Janu
navtivit i v Nezdicich na Sumavé, kde provozuje dilni¢ku. V dilni¢ce si navstévnici
mohou vyzkouset vyrobu jednoho koralku za 40K¢ nebo si zaplatit za 360 K¢ hodinu

s lektorem.

obrazek 7 - Sperky ing. Jany Wudy55

TN o, 5 R

. SO

% Sumavské perle [online] Asociace regionalnich znatek ©2010-2019 [cit. 2018-11-10]. dostupné
z WWW: <http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/certifikovane-produkty/detail/147/sumavske-
perle>.
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Tabulka 2 ndm ukazuje porovnani cen kordlki Kyral s konkurenci. Ceny
vyrobkl jsou v podstaté shodné, az na par vyjimek. Jedna z vyjimek je prodej nausnic,
které pani Jana prodava od 50-250 K¢, pani Alena od 100-500 K¢. Naramky pani
Hedvika prodava za 290-1000 K¢, pani Jana 350-550 K¢ a pani Alena 290-750 K¢.
Néhrdelnik pani Zahalkova prodava za 200-900 K¢, pani Wudy 100-1000 K¢, pani
Kyralova 150900 K¢&. Koralky pani Hedvika prodava za 100-300 K&, pani Jana
50-300 K¢ a pani Alena 80-300 K¢. Vlastni vyrobu koralku s pomoci majitelky ma
pani Kyralova za 80 K¢ a pani Jana od 40-360 K¢.

Pani Alena nabizi rozsifené;jsi sortiment sklenénych vyrobkd. Pani Jana Wudy
se spiSe zaméfuje na kurzy vyroby sklenénych koralkli pro zacatecniky a na prodej
potfebnych véci na vyrobu. Pani Hedvika Zahalkovd ma vyrobu koralkil spise

jako konicek ke své praci.

Tabulka 2- Porovnani cen s konkurenci®

Produkt Hedvika Zahalkova Ing. Jana Wudy Alena Kyralova
Cena v K¢ Cena v K¢ Cenav K¢
Figurky 100-300
Nausnice 50-250 100-500
Naramek 290-1000 350-550 290-750
Nahrdelnik 200-900 100-1000 150-900
Rizence 250-1000 250-900
Prstynky 100-500
Koralky 100-300 50-300 80-300
Vlastni vyroba 40-360 80
S pomoci
Kurz 3000

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vyhodnoceni pisemného dotazovani

Ve vyzkumu byl proveden sbér primarnich dat, zda marketingové nastroje
pomahaji k prodeji sklenénych Sperkd. Jednd se o kvalitativni vyzkumnou
metodu — dotaznikové Setfeni, které obsahuje devatenact otazek. Jedenact uzavienych,
sedm polo uzavienych a jedna oteviena otdzka. Dotaznik byl podavéan od 30. 3. 2019
do 6. 4. 2019 pisemnou formou v Navstévnickém centrum Dfevak a v Informacnim

sttedisku v Srni a Kvildé. Ze sta podanych dotaznikli se vratilo sto. Navratnost
dotazniku byla 100 %.

Otazka 1 - Jak jste se dozvédél/a o sklenénych Spercich zna¢ky Kyral?

Otazka 1 byla zaméfena na zji$téni, jak se respondent dozvédél o sklenénych
Spercich znacky Kyral. Z nize uvedeného grafu 1 vyplyva, ze nejvice respondentit
se o sklenénych Spercich dozvédélo hlavné z plakatu a nejméné z webovych stranek.
Déle se dotazovani respondenti dozvédéli o sklenénych Spercich osobnim doporucenim

a z facebookové stranky.

Graf 1- Jak jste se dozv&d&l/a o sklenénych $percich znacky Kyral?®’

= Z plakatu

» Z facebookové stranky

» Z webovych stranek

Osobni doporuceni

® Jiné

%" Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z toho vyplyva, ze facebookové a webové stranky koralkii Kyral moc zakaznikt
nesleduje. Je tfeba se vice zviditelnit, aby se zdkaznici dozvédéli o sklenénych Spercich

Kyral i z jinych zdroji. Naptiklad osobnim doporu¢enim nebo z facebookovych stranek.

Otazka 2 - Byl/a jste spokojen/a s urovni propagace sklenénych Sperki Kyral

na facebookovych strankach?

Otazka 2 je orientovand na spokojenost s irovni propagace sklenénych Sperkii
Kyral na facebookovych strankach. Tato otdzka byla polooteviend, respondenti byli
pozadani u odpovédi spiSe nespokojen/a a zcela nespokojen/a o zdlivodnéni, pro¢ tomu
tak je. Nejcastéjsi odpoveéd’ bylo: Nevim. Nevim odpovédélo 41% respondentti ze sta.
Dalsi castou odpovédi bylo: Zcela spokojen/a, a to odpoveédélo 34 % dotazovanych.
DalSich 25 % tazanych respondentt zaskrtlo odpovéd’: Spise nespokojen/a. Odivodnéni
odpovédi spiSe nespokojen/a je, ze na facebookovych strankach pani Alena Kyralova
nepiSe o svych aktivitich, na jakém jarmarku by pani Alenu mohli zastihnout

a na jakém misté zrovna provadi ukazky vinutych perel na sklafském kahanu.

Graf 2- Byl/a jste spokojen/a s urovni propagace sklenénych Sperku Kyral

na facebookovych strankach?®

Zcela spokojen/a

= Spise spokojen/a

= SpiSe nespokojen/a

Zcela nespokojen/a

= Nevim

%8 Zdroj: Vlastni zpracovani.

36



Otazka 3 - Byl/a jste spokojen/a s urovni propagace sklenénych Sperku Kyral na

webovych strankach?

Otazka 3 se zaméfuje na spokojenost Urovné propagace sklenénych Sperki
znacky Kyral na webovych strankach. Tato otdzka je polooteviend, u dopovédi spise
nespokojen/a a zcela nespokojen/a, jak u otazky dvé, respondenti doplnovali
odivodnéni. Nejvice respondentt (41 % ze sta) zaskrtnulo odpovéd’ nevim, dalsi ¢astou
odpovédi, ktera byla zaskrtnuta 31 % respondentii ze sta, byla odpovéd zcela
spokojen/a. 21 % dotazovanych zaSkrtnulo odpovéd’ spiSe nespokojen/a. Respondentim
na webovych strankach chybi online obchod, fotky aktudlnich vyrobkl a aktivity,

kde pani Alenu Kyralovou s ukazkou vinutych perel zastihnou.

Graf 3- Byl/a jste spokojen/a s Girovni propagace sklenénych $perkd Kyral na webovych

strankach?>®

m Zcela spokojen/a

= SpiSe spokojen/a

SpiSe nespokojen/a

Zcela nespokojen/a

= Nevim

0%

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 4 - Jste spokojen/a s cenou vyrobku?

Tato charakterizani otdzka 4 je zaméfena na spokojenost s cenou vyrobku.
Dle nize uvedeného grafu 4 je ziejmé, Ze nejvice respondenti (73 %) je s cenou
spokojeno. Cena odpovida kvalité. 16 % dotazovanych si mysli, Ze cena je pfili§ vysoka
a 11 % ze sta respondenti by bylo za sklenény vyrobek Kyral ochotno zaplatit vyssi

cenu.

Graf 4- Jste spokojen/a s cenou V}"I‘Obku?GO

= Byl/a bych ochoten/ochotna
zaplatit vySs$i cenu

= Cena odpovida kvalité

Cena je prili§ vysoka

Sklenéné Sperky pani majitelka vyrdbi ru¢né, tim jsou jednotlivé Sperky

originalni. Je v nich odraz uméni sklarky a jako takové jsou ocenény vyssi cenou.

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 5 - Nakupujete sklenéné Sperky u konkurence?

Otazka 5 je polooteviend a zjistuje, zda dotazovany respondent nakupuje
u konkurence, a kdyz, tak u jaké. Dle uvedené¢ho grafu 5 je ocividné, ze 41 %
dotazovanych respondentii nakupuje u konkurence. Castou odpovédi na dotaz, u jaké
konkurence nakupuji je, ze sklenéné Sperky objednavaji ptes internet, ale prodejce
neznaji. Dalsi Castou odpovédi je, Zze nakupuji vinuté sklenéné Sperky i od pani

Zahalkové a od pani Wudy, které téZ ptisobi na Sumaveé.

Graf 5 nam znazortiuje, ze 30 % respondentl sklenény vinuty Sperk od pani
Aleny Kyralové koupilo poprvé a 29 % dotazovanych respondentti dava prednost pouze

Sperktim znacky Kyral.

?61

Graf 5- Nakupujete sklenéné Sperky u konkurence

= Ano

Ne

= Vinuty sklenény Sperk
jsem koupil/a poprvé

Pani Alena by mohla zkusit, aby zajistila nizs§i nakup u konkurence: Rozsitit
vybér sklenénych Sperkli. Prodavat vyrobky, které konkurence nema. Nabidnout

k vyrobkiim sluzbu, kterou konkurence nenabizi.

81 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 6 - Pokud nakupujete u konkurence, co je na konkurenci lepSi nebo co

Vam vice vyhovuje?

Z nize uvedeného grafu 6 lze vy¢ist, co je na konkurenci lepsi, a co zdkaznikiim
vice vyhovuje. Nejcastéjsi odpoveédi byla nizsi cena vyrobku, tuto odpovéd oznadilo
47 % respondenti. Dalsi cCastou odpovédi byla odpovéd wvariabilita vyrobku,
kterou oznacilo 25 % dotazovanych. Nabizené sluzby k vyrobku zaskrtlo 17 %
respondentt, kvalita vyrobku 6 % respondentl, vstficnost prodavajici osoby 5 %

dotazovanych respondentii.
Graf 6- Pokud nakupujete u konkurence, co je na konkurenci lepsi nebo co Vam vice
vyhovuje?®?
0%
®» Variabilita vyrobku
» Kvalita vyrobku
= Vstticnost prodavajici

osoby

Nizsi cena vyrobku

-

47% = Del$i zaru¢ni doba vyrobku

» Nabizené sluzby k vyrobku

Ztoho vyplyva, ze sklenéné Sperky zakaznici nakupuji 1 u konkurence,
protoze jsou Sperky levnéjsi, kvalitnéjsi, majitelka ke Sperkiim nabizi lepsi sluzby

nebo je prodavajici vstiicnéjsi k zdkazniktim.

62 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 7 - Jak ¢asto nakupujete sklenéné Sperky znacky Kyral?

Otazka 7 méla za tukol zjistit, jak c¢asto dotazovani respondenti nakupuji
sklenéné Sperky Kyral. Nejvice respondentll (38 % dotazovanych) nakupuje sklenény
Sperk 1x ro¢né, dalsi Castou odpovédi bylo, Ze sklenény Sperk koupili poprvé,
jde o 27 % dotazovanych, a 15 % dotazovanych kupuje vinuté sklenéné Sperky znacky

Kyral 1x za mésic. 20 % dotazovanych respondentii sklenény Sperk nekoupilo viibec.

Graf 7- Jak ¢asto nakupujete sklenéné Sperky znacky Kyral?63

0% 0%

= Denné

" 1x tydné

® X za mésic

1x rocné

= Nakoupil/a jsem poprvé

= Nekupuji

83 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 8 - Jste s vyrobkem spokojen/a?

Otazka 8 v dotazniku je, zda jsou dotazovani respondenti s vyrobkem spokojeni.
Nejcastéjsi odpovédi v dotazniku bylo zcela spokojen/a, kterou oznacilo 59 %

dotazovanych, 28 % dotazovanych nevédélo a 13 % dotazovanych je spis spokojeno.

064

Graf 8- Jste s vyrobkem spokojen/a

n Zcela spokojen/a

= Spise spokojen/a

= Spise nespokojen/a
0%
0%

= Zcela nespokojen/a

= Nevim

Z toho vyplyva, ze respondenti nejsou 100 % spokojeni s vyrobkem a je tfeba
zajistit, aby byli zakaznici naprosto spokojeni. Napiiklad rozsitit vybér sklenénych
Sperkt, nabidnout k vyrobku dal$i sluzby nebo zvysit kvalitu produktu.

Otazka 9 - Co by Vas vice motivovalo k nakupu vice vyrobku?

Otazka 9 se zaméfovala na to, co by dotazované respondenty motivovalo
k nakupu vice vyrobki. Castou odpovédi bylo, Ze by dotazované respondenty
motivovalo k nakupu vice vyrobku, kdyby prodejce na urCité vyrobky dal slevu,
dalsi castou odpovédi bylo, kdyby pani Alena udélala néjakou akci, naptiklad 2 +1
zdarma nebo 3+1 zdarma, dale by respondenty motivovala moznost nakupem vinutych

perel nékomu pomoci.

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 10 - Nevadi Vam hotovostni platba?

Otazka 10 zjistuje, zda dotazovanym respondentim nevadi hotovostni platba.
Z nize uveden¢ho grafu 9 je ziejmé, Ze 63 % dotazovanych respondentil spiSe vyhovuje

platba platebni kartou, 37 % respondentiim nevadi platit hotovostné.

?65

Graf 9- Nevadi Vam hotovostni platba

= Nevadi

= Preferuji platbu platebni
kartou

Pro pani majitelku by znamenala moZnost nakupu Sperkti platebni kartou:
Zvyseni prodeje Sperkid Kyral, ale i zvySeni nakladti na provoz. Musela by koupit
platebni terminal, ktery se pohybuje okolo 7000 a vice. Nejde jen o ndkup terminalu,
ale i o kazdomé&si¢ni poplatek bance za pouzivani plateb. Tim padem by pani Alena

musela zvysit i cenu vyrobk.

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 11 - Omezuje Vas hotovostni platba?

Znize uvedeného grafu 10 lze vycist, ze 62 % dotazovanych respondentii
s platebni kartou by koupilo vice produktii, 38 % dotazovanych respondentli vibec
hotovostni platba neomezuje. VétSina zakazniki upfednostiiuje platbu kartou
pred hotovostni platbou. Mnoho dotazovanych respondentt by koupilo i vice vyrobki,

ale hotovostni platbou byli omezeni.

066

Graf 10- Omezuje Vas hotovostni platba

= S pletebni kartou bych
koupil/a vice produktt

= Neomezuje

S moznosti nakupu platebniho terminalu by se zvysil prodej sklenénych Sperki.
Néklady spojené s nakupem jsou zatim nerealné. Pani Alena zatim nema tolik vyrobki
k prodeji, aby pouzivala tento systém platby. Pii hrubém odhadu by musela vyrobky
zvysit o 15 %. Nejde jen o nakup termindlu, ale 1 o kazdomési¢ni poplatek bance

za pouzivani plateb.

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 12 - Upoutala Vas ukazka vinutych perel na sklaiském kahanu natolik,

abyste uvazoval/a o nakupu sklenénych Sperka?

Z nize uveden¢ho grafu 11 je patrné, Ze na otdzku 12 z dotaznikového Setfeni
odpovédélo 91 % dotazovanych respondentil, ze ukazka vinutych perel na sklafském
kahanu je upoutala natolik, aby uvazovali o nakupu sklenénych Sperkd. 9 %

dotazovanych ukazka vyroby sklenénych Sperkl nezaujala.

Graf 11- Upoutala Vas ukazka vinutych perel na sklafském kahanu natolik,

abyste uvazoval/a o ndkupu sklenénych §perkL°1?67

= Ano, upoutala

= Ne, neupoutala

Z toho vyplyva, ze kdyby pani Alena Kyralova provozovala vice ukazek vyroby,
oslovila by tim vice zakaznikl a zvysila by prodej Sperk Kyral.

%7 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 13 - Sledujete déni sklenénych Sperku znacky Kyral na facebookovych

strankach?

Otazka 13 zjist'uje, jak Casto dotazovani respondenti sleduji déni ohledné vyroby
sklenénych  Sperki  na  facebookovych  strankdch. Nejvice respondentd
(45 % dotazovanych) odpovédélo, ze déni na facebooku vibec nesleduji. Dalsi astou
odpovédi bylo 1x za mésic, tuto odpoveéd’ zaskrtlo 39 % respondentt, 13 % respondentli
sleduje déni na facebooku jednou za tyden a 3 % dotazovanych sleduji sklenéné Sperky

na facebooku 1x za rok.

Graf 12- Sledujete déni sklendnych $perkt znadky Kyral na facebookovych strankéch?®®

0%

= Denné

» 1x tydné

= 1x mésicné

1x rocné

= Nesleduji

Pani majitelka by mohla zkusit zvysit navstévnost facebookovych stranek
napiiklad vytvofenim vizitek, byt na téchto strankach vice aktivni a ¢asto ptidavat nové

prispévky vcetné foto ukazek vyrobku.

Vyhodou facebookovych stranek je, Ze je reklama zdarma. Na zaklad¢ zaskrtnuti
»lajku® naskakuji automaticky zdkaznikiim nové nabidky a upozornéni. O praktickych
ukazkach vyroby jsou zakaznici 1épe informovani o misté a Casu kondni. Naklady

na facebookovych strankach jsou spojené pouze s vynalozenym casem.

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otiazka 14 - Sledujete déni sklenénych Sperkii znacky Kyral na webovych

strankach?

Cilem otazky 14 je zjistit, jak Casto dotazovani respondenti sleduji déni
sklenénych Sperkt znacky Kyral na webovych strankach. Z vyse uvedeného grafu 13 je
ziejmé, ze 50 % dotazovanych webové stranky vibec nesleduje, 41 % respondentti

sleduje webové stranky jednou za rok a 9 % jednou mési¢né.

Graf 13- Sledujete déni sklenénych Sperki znacky Kyral na webovych strankach?®®

0% 0%

9% = Denné
® 1x tydné
1x mésicné
41%

1x rocné

= Nesleduji

Pani majitelka by se mohla pokusit o zvySeni navstévnosti webovych stranek

napiiklad vytvofenim vizitek.

% Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 15 - Zménil/a byste néco na webovych strankach znacky Kyral?

Cilem otazky 15 je zjistit, zda by dotazovani respondenti néco zménili
na webovych strankach. Otazka je polooteviena. Dotazovani byli pozadani, aby pokud
oznaci odpovéd, ze by néco na webovych strankach zménili, uvedli, pro¢ tomu tak je.
13 % respondenti na webovych strankadch chybi online e-shop a nabidka aktualnich
sklenénych vinutych Sperkii. 56 % respondentd nevi, co by na strankdch zménili.

31 % dotazovanych by na webovych strankach nic neménilo.

Graf 14- Zménil/a byste néco na webovych strankach znacky Kyral‘?70

= Ano

Ne

31%

= Nevim

Reklama na facebookovych strankach je efektivnéj$i nez na webovych
strankach. Webové stranky pani Kyralové spravuje firma Coright s ro¢nimi naklady
6700 K¢. Reklama na facebookovych strankach je zdarma.

70 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 16 - Zménil/a byste néco na facebookovych strankach znacky Kyral?

Cilem otazky 16 bylo zjistit, zda by dotazovani respondenti zménili
néc na facebookovych strankéach, a pokud ano, byli poZzadani o vysvétleni své odpovédi.
Ano odpovédélo 23 % ze sta dotazovanych, radi by na strankéch prtivitali vice fotek
sklenénych Sperk znacky Kyral a upozornéni, kde zrovna pani Alenu zastihnou
sukédzkou vyroby sklenénych Sperkli. Nejcastéji respondenti (49 %) odpovedéli,
7e nevi, co by na facebookovych strankdch zmeénili, 28 % respondentii oznacilo,

7e by na strankach nic nemeénili.

Graf 15- Zménil/a byste n&co na facebookovych strankach znacky Kyral?"

= Ano

= Ne

= Nevim

Pani majitelka by mohla na facebookové stranky ptidavat nové fotografie svych
aktualnich vyrobkd a upozoriovat své zakazniky, kde bude Kk zastizeni s ukazkou
vinutych perel na sklafském kahanu. Denné by musela travit na facebookovych

strankdch maximaln¢ jednu hodinu.

" Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 17 - Doporucil/a byste znac¢ku Kyral?

Z nize uvedeného grafu 16 lze vypozorovat, ze 80 % dotazovanych respondentti
by znacku Kyral doporudilo. Je zjevné, Ze jsou respondenti spokojeni s kvalitou, cenou
a propagaci sklenénych Sperki Kyral. 20 % dotazovanych ze sta se znackou Kyral

nemaji vliibec zkuSenost.

072

Graf 16- Doporucil/a byste znacku Kyral

= Doporucila

= Nedoporucila

» Nemam se znackou Kyral
zkuSenost

"2 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 18 - Jaké je prosim Vase pohlavi?

Otazka 18 zjistuje pohlavi dotazovanych respondentd. Z nize uvedeného grafu
17 je zifeymé, Ze dotaznik byl vypliovan 71 % Zen a 29 % muzid. Je ocividné,

ze o sklenéné Sperky znacky Kyralmdji prevazné zajem Zeny.

?73

Graf 17- Jaké je prosim Vase pohlavi

Muz

= Zena

73 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Otazka 19 - Uved’te prosim Vas vék.

Z nize uvedeného grafu 18 lze vycist, ze 41 % dotazovanych bylo ve vékovém
rozmezi 31-50 let, 34 % respondentli bylo ve véku mezi 19-30 lety, 16 % respondentti
bylo 51-70 let a 9 % dotazovanych respondentt bylo do 18 let.

Graf 18- Uved'te prosim Vas vek."™

0%

=0-18let

=19 - 30 let

m 31 - 50 let

51-70 let

m 71 avice

" Zdroj: Vlastni zpracovani.
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SWOT analyza sklenénych Sperku

SWOT analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb ma za cil
identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba

’ ’ ’ v . r . .y v 17 15
mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi.

obrazek 8 - SWOT anal;'fzal76

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) {weaaknesses)
zde se zaznamenavajl skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty wéci,
ktarg pfinasaji vyhody jak zakaznikim, ktera firma nedéld dobfa, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zarnamendvaji ty skuteénosti, kieré zde se raznamengvajl ty skutednoslhi,
mohou 2vyEil poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinast firmé Ospéch nebo zapfitinit nespokojenost zakaznika

Silné stranky sklenénych Sperki znacky Kyral.

Mezi hlavni silné stranky sklenénych koralkd znacky Kyral lze povaZovat
kvalitu $perku a ruéni vyrobu. Sperky jsou originalnim Sumavskym produktem a
maji dobré jméno na trhu. Spani Alenou je dobra komunikace, vyrobi vam i
sklenény Sperk podle vasi fantazie. Pani Kyralova své vyrobky prodava ve vice
prodejnach, hlavné na turistickych atraktivnich mistech. Pani Alena Kyralova ma
diky ukazkam vyroby sklenéného vinutého koralku na sklaiském kahanu dobrou

reklamu.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 103.
® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008. s. 103.
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Slabé stranky sklenénych Sperkii znacky Kyral

Sklenéné Sperky znaCky Kyral maji nejen silné stranky, ale také slabé stranky,

které¢ by mély byt véas identifikovany a odstranény nebo alesponi minimalizovany.

Prodej Sperki Kyral se odviji podle sezony. Mimo sezéonu, kdy je malo
navs§tévniki, ma pani Alena o mnoho mensi zisk. Sklenéné koralky jsou rucni vyroba,
proto jejich vyroba trva delSi dobu. Sklenény Sperk Kyral ma vyssi cenu nez produkt,
ktery je vyrobeny pii velkoprodukci. U osobniho prodeje pani Kyrdlova preferuje
pouze hotovostni platbu. Na socialnich sitich a webovych strankach chybi online

e-shop a fotogalerie aktualnich vyrobki.
Prilezitosti sklenénych Sperku znacky Kyral

Ptilezitosti pro sklenéné Sperky Kyral by mohlo byt sniZovani dani, novi
zakaznici, vétSi poptavka po produktu, zviditelnéni diky lepsi propagaci vyrobku

a zvySeni prodejnich mist.
Hrozby sklenénych Sperkii znac¢ky Kyral

Nejvétsi hrozbou pro sklenéné Sperky Kyral je pokles cestovniho ruchu.
Dalsi hrozbou je ekonomicka situace, rist konkurence a nabidka levnych vyrobki

Z rozvojovych zemi.
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Pro vyhodnoceni SWOT analyzy byla pouzita metoda IFE a EFE. Matice IFE
hodnoti vnitini faktory vnitiniho prostfedi a matice EFE hodnoti vnéjsi faktory vnéjsiho

prostiedi.

V prvni fad¢ byla vytvorena tabulka se silnymi, slabymi stranky, s piilezitostmi
a hrozbami. Matice IFE hodnotila silné a slabé stranky. V tabulce 3 je stejny pocet
silnych a slabych stranek. Ke kazdému faktoru je pfifazena vaha v rozsahu 0,00 — 1,00,
podle dulezitosti silné nebo slabé stranky pro konkurenceschopnost sklenénych $perkt
V oboru. Soucet vah silnych a slabych stranek se musi rovnat 1,00. Dale byly jednotlivé
faktory ohodnoceny stupném vlivu: 4 = vyznamna silna stranka; 3 = mén¢ dtlezita silna
stranka; 2 = mén¢ dulezita slaba stranka; 1 = vyznamna slaba stranka. U kazdého
faktoru byli vyndsobeny vahy a stupné vlivi, aby vzniklo vaZené ohodnoceni. Souctem
vazeného ohodnoceni se zjist'uje interni pozice sklenénych Sperkii vici strategickému

zaméru.”’
4 = Silna interni pozice
2,5 = primérna interni sila
1 = Slabd interni pozice

Celkové vazené ohodnoceni je 3,22. To znamena, ze strategicky zadmér sklenénych
Sperkll znacky Kyral se opira o stfedné silnou interni pozici podniku. Pro pani Alenu
Kyralovou to znamend, ze by méla eliminovat slabé stranky, zdiraziiovat zakaznikiim,
7e ruéné vyrobené $perky jsou originalnim Sumavskym produktem, zaméfit se vice
na ukazky vyroby sklenénych vinutych perel na sklafském kahanu, rozsifit nabidku
Sperkii, vytvofit akéni nabidku na produkty, rozsifit na facebookovych a webovych
strankach fotoalbum aktudlnich vyrobkii a popfemyslet o moznosti bezhotovostni

platby.

" FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, 1. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe. Praha,
2012.s. 44,
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Kvalita produktu, originalni Sumavsky produkt, dobré jméno na trhu, dobra
komunikace a dobrd reklama byla ohodnocena vlivem stupném 4, protoze je to
vyznamna silnd stranka. Méné dulezita silna stranka je, ze Sperky Kyral jsou ruc¢ni
vyroba, ze pani majitelka déla ukazky vinutych perel na sklafském kahanu, vyrabi

Sperky podle vasi fantazie a Ze Sperky prodéava ve vice turistickych mistech.

Prodej podle sezonnosti, nizkd nabidka vyrobki a propagace webovych
a socialnich stranek byla ohodnocena vlivem stupném 4, protoze je to vyznamna silna
stranka. Mén¢ dulezita silna stranka je nizka dostupnost. Mén¢ diilezita slaba stranka je,
ze Sperky jsou za vys$si cenu, zékaznici musi platit pouze hotovostné a na webovych
strankach chybi online e-shop a fotogalerie aktualnich vyrobkl. Vyznamna slaba

stranka je, zZe pani Alena na vyrobky nema slevové akce.
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Tabulka 3- Matice IFE'®

Faktor Véha Stupent vliva Vézené ohodnoceni
SILNE STRANKY
1 Ruéni prace 0,07 3 0,21
2 Kvalita produktu 0,07 4 0,28
3 Originalni Sumavsky produkt 0,07 4 0,28
4 Dobré jméno na trhu 0,07 4 0,28
5 Ukézka viroby 0,06 3 0,18
6 Dobra komunikace 0,06 4 0,24
7 Vyroba $perku podle vasi fantazie 0,06 3 0,18
8 Dobré reklama 0,06 4 0,24
Vice prodejnich mist v turisticky
9 atraktivnich mistech 0,05 3 0,15
SLABE STRANKY

1 Prodej podle sezonnosti 0,06 4 0,24
2 Vysi cena 0,06 2 0,12
3 Nizk4 nabidka vyrobki 0,06 4 0,24
4 Online e-shop 0,06 2 0,12
5 Slevové akce na vyrobky 0,03 1 0,03
6 Fotogalerie aktualnich vyrobka 0,03 2 0,06
7 Nizka dostupnost 0,05 3 0,15
8 Moznost bezhotovostni platby 0,05 2 0,1
9 Propagace — web, socialni sité 0,03 4 0,12

Celkem 1,00 3,22

78 Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Matice EFE hodnoti pfilezitosti a hrozby externiho prostiedi, které maji zasadni
vliv na strategicky zamér sklenénych Sperkti znacky Kyral. Téz jako u matice IFE byla
vytvofena tabulka 4 se stejnym poctem piilezitosti a hrozeb. Ke kazdému faktoru je
pfifazena vaha v rozsahu 0,00 — 1,00 podle dulezitosti piileZitosti nebo hrozby. Soucet
vah je rovna 1,00. Jednotlivé faktory byly ohodnoceny stupném vlivii: 4= nejvyssi,
3= nadprimérny; 2= stfedni; 1= nizky. U kazdého faktoru byli vyndsobeny vahy
a stupn¢ vlivl, aby vzniklo vazené ohodnoceni. Celkové vazené ohodnoceni vyjadiuje

citlivost strategického zaméru sklenénych Sperkl na externi prostredi. 80
4 = nejvetsi citlivost

2,5 = stfedni citlivost

v v

Celkové vazené ohodnoceni je 3,7. To znamend, Ze strategicky zamér sklenénych
Sperkt znacky Kyral vykazuje nejvétsi citlivost na jeho externi prostiedi. Pani majitelka
je zavisla na cestovnim ruchu. S poklesem cestovniho ruchu by pani Alena ztratila
budouci zakazniky a tim by se snizil prodej $perkti Kyral. ZvySenim nakladd by pani
Alena musela zvysit ceny svych vyrobkd, tim by téZ pfisla o par zakaznikl. Také je pani
majitelka ovlivnéna situaci na trhu. Kdyby se zvySila poptavka po vyrobcich, pani

sklarka by ziskala nové zékazniky, a tim by se zvysil prodej sklenénych Sperki.

Nejvétsim stupném vlivu jsou novi zakaznici na trhu, vétsi poptavka po produktu,
snizovani a zvySovani cen ndkladl, pokles cestovniho ruchu, ekonomickd situace
na trhu a rast konkurence. Stfednim stupném vlivu je snizovani dani, snizovani

urokovych sazeb pro uvér a nabidka levnych vyrobku z rozvojovych zemi.

8 FORT, J., VACIK, E., SOUCEK, 1. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe. Praha,
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Tabulka 4- Matice EFE®*

PRILEZITOSTI
1 SniZzovani dani 0,07 2 0,14
2 Novi zakaznici 0,09 4 0,36
3 VEtsi poptavka po produktu 0,12 4 0,48
4 Snizeni Grokovych sazeb pro Gvér 0,05 2 0,1
5 Snizovani cen naklada 0,1 4 0,4
HROZBY
1 Pokles cestovniho ruchu 0,17 4 0,68
2 Ekonomicka situace 0,16 4 0,64
3 Rust konkurence 0,11 4 0,44
Nabidka levnych vyrobkt
4 z rozvojovych zemi 0,03 2 0,06
5 ZvySovani cen nakladt 0,1 4 0,4

8 Zdroj: Vlastni zpracovéni.
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6 Zhodnoceni vyzkumu

S pomoci dotaznikového Setfeni, ktery vyplnovalo 100 respondentti, z toho 71

zen a 29 muzi se zjistilo, ze by bylo dobré pro zajisténi vyssiho prodeje zakaznikim

vylepsit:

Dotazovani se o sklenénych Spercich dozvidaji pfevazné z plakati.
Bylo by dobré, aby se zdkaznici vice dozvéd€li i zjinych zdroju:

z facebookovych stranek, z webovych stranek, nebo osobnim doporucenim.

o Navrhem je vétsi aktivita na socialnich sitich a webovych strankach.

Cim zajimavéjsi stranky budou, tim oslovi vice zakazniki.

Pomoci dotazniku bylo zjisténo, ze ceny Sperkit odpovidaji kvalité.
Pro n€koho jsou S$perky drahé, n¢kdo by zaplatil i vyss$i cenu. Sklenéné
Sperky pani Alena vyrabi ru¢né, tim jsou jednotlivé Sperky origindlni.

Je v nich odraz uméni sklaiky a jako takové jsou ocenény vyssi cenou.

Zakaznici sklenéné Sperky nakupuji i u jinych vyrobca. Je tieba zajistit vyssi

nakup u pani Kyréalové.

o Navrhem je: Zdfiraziovat, Ze vyrobky jsou originalnim Sumavskym
produktem. Nabidnout zakaznikim §ir$i nabidku sklenénych Sperkt
neZz konkurence. Nabidnout vyrobky, které konkurence nema.
Naptiklad vyrabét figurky dle svatka: velikono¢ni figurky, vano¢ni
figurky a mikulasské figurky.

Ukazky vinutych perel na sklafském kahanu ptilakd vice zdjemci. Ukazka
z4djemce upouta natolik, Ze premysleji o nakupu sklenéného vyrobku.
Pro zvySeni prodeje by méla pani majitelka sukazkou jezdit vice
do atraktivnich mist Sumavy. Naptiklad vicekrat jezdit na Modravu, Kvildu,

do Annina nebo Kasperskych Hor.
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Zvysit sledovanost pomoci socidlnich siti a webovych stranek. Zakaznici
sleduji facebookové stranky castéji nez webové stranky. Pani sklarka by
pomoci facebookovych stranek méla lepsi reklamu na sklenéné Sperky
Kyral. Reklama na facebookovych  strankach je  efektivngjsi

nez na webovych strankach.

o Vyhodou facebookovych stranek je, Ze je zde reklama zdarma.
Na zaklad¢ zaSkrtnuti ,,lajku‘ naskakuji automaticky zékaznikim
nové nabidky a upozornéni. O praktickych ukazkach vyroby, jsou
zakaznici lépe informovani o mist¢ a casu konani. Néklady
na facebookovych strankdch jsou spojené pouze s vynalozenym

casem.

o Webové stranky pani Kyralové spravuje firma Coright s ro¢nimi

naklady 4 700 K¢&.

o Navrhem je: veétsi aktivita na socidlnich sitich. Upozoriovat
zakazniky, kde se zrovna pani Alena bude s ukazkou vinutych perel
na sklafském kahanu nachazet ¢i na jakém jarmarku miiZe byt vidéna
se svymi produkty. Nabidnout zakaznikim fotografie svych

aktualnich vyrobki.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, Ze zakazniklim chybi online obchod.
Pti sluzbach spojenych s online obchodem by se pani Alené zvysil prodej,
ale 1 ndklady. Pani Alena by za spravovani webovych stranek musela firmeé
Coright zaplatit vice nez 6700 K¢ a vénovat této ¢innosti mnohem vice asu.
Musela by vSechny své vyrobky nafotit a denné sledovat prodej
na strankach. Posilat balicky a odepisovat na dotazy. Pro pani Alenu tento

zpusob prodeje neni zatim redlny, neméla by na to Cas.
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VétSina zékaznikti upfednostiiuje platbu kartou ptfed hotovostni platbou.
Mnoho dotazovanych respondentti by koupilo i vice vyrobkd, ale hotovostni
platbou byli omezeni. S moznosti nakupu platebniho terminalu by se zvysil
prodej sklenénych Sperkii. Naklady spojené s ndkupem jsou zatim nerealné.
Pani Alena zatim nema tolik vyrobkt k prodeji, aby pouzivala tento systém
platby. Pii hrubém odhadu by musela nabidku vyrobka zvysit o 15%. Nejde
jen o nakup terminalu, ale i o kazdomési¢ni poplatek bance za pouzivani

plateb.

Motivace Kk vétsimu nakupu vyrobki — dotazované respondenty by
motivovalo, kdyby pani Alena poskytla na vyrobky naptiklad mnozstevni
slevu, déle by je motivovalo k vétsimu nakupu, kdyby na vyrobky byla akce,
napiiklad 2 + 1 zdarma, nebo 3+1 zdarma, dal$i motivaci by bylo,
kdyby za nakup né&jakého sklenéného vyrobku mohli nékomu pomoci,

napftiklad postizenym détem nebo détem bez domova atd.

o Navrhem je pti osobnim prodeji nad 1000 K¢ ptridat k nakupu
vyrobek v hodnoté¢ 80 K¢&. Dal§im navrhem je pii nakupu tfech
vyrobki pridat vyrobek za 80 K¢. Dale navazat spolupraci s Oblastni

charitou Susice, ktera pomaha lidem v nouzi.
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Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit situaci na trhu pomoci SWOT analyzy.
Identifikovat, jaka je soucasna strategie sklenénych Sperkti znacky Kyral, jeji specifické
silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby sklenénych Sperki a s pomoci metody
IFE a EFE vyhodnotit SWOT analyzu. Dal$im cilem bylo zjistit pomoci dotaznikového
Setfeni, zda je tfeba posilit marketingové nastroje k vysSimu prodeji sklenénych Sperka
znacky Kyral, zda jsou zdkaznici s produktem spokojeni, co by vylepsili a zda by

znacku Kyral doporucili.

Teoretickd ¢ast prace se vénuje zdkladnim pojmim tykajici se marketingu
a marketingového mixu sluzeb. V praci jsou popsany marketingové koncepce,
marketingové mikroprostfedi a makroprostiedi. Déle je v praci charakterizovano, co je

to sluzba.

Praktickd cast se také obecné vénuje sklenénym Sperkim znacky Kyral

a charakteristice jednotlivych slozek marketingového mixu sklenénych $perkd Kyral.

Pomoci SWOT analyzy byly identifikovany silné stranky. Silnou strankou
Sperkii Kyral je, Ze pani Alena Sperky vyrdbi rucn€. Vyrobky jsou origindlnim
Sumavskym produktem. Diky ukazce vyroby sklenénych koralkii ma pani Alena dobré
jméno na trhu. Ke slabym strankam patii: prodej podle sezénnosti, nizka nabidka
Sperkti a nemoznost placeni kartou. Na zakladé SWOT analyzy silnych a slabych
stranek byla vytvofena matice IFE, kterd hodnoti vnitini faktory vnitiniho prostfedi.
Pomoci matice se zjistilo, ze se Sperky Kyral opiraji o stfedné silnou interni pozicCi.
Sklenéné Sperky Kyral by se mély vice opirat o silné stranky a eliminovat slabé stranky:
zdiraziiovat zakaznikim, Ze ruéné vyrobené S$perky jsou origindlnim Sumavskym
produktem, zaméfit se vice na ukazky vyroby sklenénych vinutych perel na sklarském
kahanu, rozsifit nabidku Sperkli, vytvofit akéni nabidku na produkty, rozsifit
na facebookovych a webovych strankach fotoalbum aktualnich vyrobkl a popfemyslet

0 moznosti bezhotovostni platby.
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Ve SWOT analyze byly také identifikovany pfilezitosti a hrozby. Do pitilezitosti
patii novi zakaznici, vyssi poptavka po produktu, snizovani cen produktu a snizovani
dani. Do hrozeb byl zatazen pokles cestovniho ruchu, ekonomicka situace na trhu, rast
konkurence a zvySovani cen na trhu. Na zakladé SWOT analyzy piilezitosti a hrozeb
byla vytvofena matice EFE, kterd hodnoti vnéjsi faktory vnéjSiho prostfedi. Pomoci
matice se zjistilo, Ze strategicky zamér sklenénych Sperk znaCky Kyral vykazuje
nejvetsi citlivost na jeho externi prostiedi. Pani majitelka je zavisla na cestovnim ruchu.
S poklesem cestovniho ruchu by pani Alena ztratila budouci zékazniky, a tim by se
snizil prodej Sperki Kyral. ZvySenim ndkladt by pani Alena musela zvysit ceny svych
vyrobkii, tim by téz ptisla o mnoho zakaznikt. Také je pani majitelka ovlivnéna situaci
na trhu. Kdyby se zvysila poptavka po vyrobcich, pani sklatka by ziskala nové

zakazniky, a tim by se zvysil prodej sklenénych Sperk.

V dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, ze se dotazovani o sklenénych Spercich
dozvidaji prevazné z plakatd. Scenou a vyrobkem jsou spokojeni. Na webovych
a facebookovych strankach dotazovanym chybi fotografie aktualnich vyrobkt, online
obchod a informace, kde pani majitelku s vyrobky zastihnou. V dotaznikovém Setieni
také bylo zjisténo, ze respondenti davaji vétsi prednost platbé kartou. S platebni kartou
by koupili vice produktl. Pofizenim platebniho terminalu by se zvysil prodej,
ale také néklady. Pani majitelka by musela zvysit prodejni cenu vyrobkd, z ¢ehoZ a tim

by se snizila poptavka po $percich.

Marketingovy vyzkum se také vénoval srovnavaci analyze. Pani Alené
konkuruji dvé kolegyn¢é, Hedvika Zahalkova a pani Jana Wudy. Ve vyzkumu se
porovnavaly ceny vyrobkli. Ceny vyrobki jsou v podstaté shodné. Pani Alena nabizi
roz$itengjsi sortiment sklenénych vyrobkt. Pani Jana Wudy se spiSe zamé&fuje na kurzy
vyroby sklenénych koralki pro zacatecniky a na prodej potfebnych véci na vyrobu. Pani

Hedvika Zahalkova ma vyrobu koralkt spiSe jako konicek ke své praci.
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Cil byl splnén a na zaklad¢ vypracovanych analyz je v zavéru praktické Casti
prace navrzeno doporuceni na zlepSeni stavajici situace. Bylo navrzeno, aby pani
majitelka nabizela zajemcim Castéji ukazku vyroby vinutych perel na sklaiském
kahanu. Zdiraziiovala zakaznikim, Ze jsou vyrobky originalnim Sumavskym
produktem. Pii osobnim prodeji nad 1000 K¢ pridala k nakupu jesté dalsi vyrobek.
Navazala spolupraci s mistnimi nadacemi. Upozoriovala zakazniky na facebookovych
a webovych strankéach, kde se zrovna s ukdzkou vinutych perel na sklaiském kahanu
nachazi ¢i na jakém jarmarku muze byt vidéna se svymi produkty. Dala k dispozici
zakaznikiim fotografie svych aktualnich vyrobkd a téz nabidla zakaznikiim $irSi vybér
riznych druhti sklenénych Sperkt nez konkurence ¢i vyrobky, které dosud nejsou

na trhu.
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P¥ilohy

Pfiloha 1: Dotaznik
Dotaznik
Dobry den,

studuji vysokou $kolu evropskych a regionalnich studii obor — marketing a management
sluzeb. Jsem studentkou tfetiho ro¢niku a pisSi bakalatfskou praci na téma Marketing a
marketingovy mix sklenénych Sperkid znacky Kyral. Rada bych Vas timto pozadala o

nékolik minut vaseho ¢asu pro vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku do mé préce.
1) Jak jste se dozvédél/a o sklenénych Spercich znacky Kyral?

0 Z plakatu

0 Z facebookové stranky

0 Z webovych stranek

o Osobni doporuceni

o Jiné

2) Byl/a jste spokojen/a s trovni propagace sklenénych Sperki Kyral na

facebookovych strankach?

O Zcela spokojen/a

o SpiSe spokojen/a

O SpiSe nespokojen/a (Prosim o zdivodnéni)

O Nevim

70



3) Byl/a jste spokojen/a s tirovni propagace sklenénych Sperkia Kyral na webovych

strankach?
0 Zcela spokojen/a
0 Spise spokojen/a

0 SpiSe nespokojen/a (Prosim o zdiivodnéni)

0 Zcela nespokojen/a (Prosim o zdiivodnéni)

o Nevim

4) Jste spokojen/a s cenou vyrobku?

o Byl/a bych ochoten/ochotna zaplatit vys$si cenu

o Cena odpovida kvalité

o Cena je pfili§ vysoka

5) Nakupujete sklenéné vinuté Sperky u konkurence?
o Ano (U jaké konkurence?)

o Ne

0 Vinuty sklenény $perk jsem koupil/a poprveé
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6) Pokud nakupujete u konkurence, co je na konkurenci lepsi nebo co Vam vice

vyhovuje?

0 Variabilita vyrobku

o Kvalita vyrobku

O Vstiicnost prodavajici osoby
o Niz$i cena vyrobku

o Nabizené sluzby k vyrobku
o Delsi zaru¢ni doba vyrobku
o Jiné

7) Jak ¢asto nakupujete sklenéné Sperky znacky Kyral?
o Denné

o 1x tydné

o 1x za mésic

O 1x roéné

o Nakoupil/a jsem poprvé

o Nekupuji
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8) Jste s vyrobkem spokojen/a?

O Zcela spokojen/a

0 Spise spokojen/a

0 Spise nespokojen/a (Prosim o zdivodnéni)

o Nevim

9) Co by Vas vice motivovalo k nakupu vice vyrobku?
10) Nevadi Vam hotovostni platba?

o Nevadi

o Preferuji platbu platebni kartou

11) Omezuje Vas hotovostni platba?

o S platebni kartou bych koupil/a vice produktt

0 Neomezuje

12) Upoutala Vas ukazka vinutych perel na sklaiském kahanu natolik, abyste

uvazoval/a o nakupu sklenénych Sperku?
O Ano, upoutala

o Ne, neupoutala
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13) Sledujete déni sklenénych Sperku znacky Kyral na facebookovych strankach?
o Denné

0 1x tydné

0 1x mésicné

O 1x rocné

0 Nesleduji

14) Sledujete déni sklenénych Sperku znacky Kyral na webovych strankach?
o Denné

O 1x tydné

0 1x mésicné

O 1x rocné

0 Nesleduji

15) Zménil/a byste néco na webovych strankach znacky Kyral?

0 Ano (Pokud ano, uved’te prosim co)

o Ne

o Nevim

16) Zménil/a byste néco na facebookovych strankach znacky Kyral?

o Ano (Pokud ano, uved’te prosim co)

o Ne

O Nevim
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17) Doporucil/a byste znacku Kyral?
o Doporucuji

0 Nedoporucuji (Prosim o zdiivodnéni a jak by bylo mozné Vas nazor zménit?)
0 Nemam se znackou Kyral zkuSenost
18) Jaké je prosim VaSe pohlavi?

0 Muz oZena

19) Uved’te prosim Vas vék

00—18 let

019 —30 let

031 -50 let

051-70 let

o 71 a vice

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.
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