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ABSTRAKT

VALECKOVA, L. marketingovd komunikace Sperkii Kyral : bakaldrska prdce.
Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionélnich studii, 2020. 55 s. Vedouci
bakalarské prace : doc. Ing. Marii Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingovd komunikace, integrovana

marketingova komunikace

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci Sperkti Kyral. Teoreticka
¢ast prace je vénovana marketingu sluzeb, marketingovému mixu sluzeb a integrované
marketingové komunikaci. V analytické Casti je kritické analyze podroben marketingovy
mix koralkli znacky Kyral. Praktickd ¢ast prace je orientovana na vyzkum vniméni a
hodnoceni marketingovych aktivit sklenénych Sperkd znacky Kyral. Ze zjisténych
vysledkl a vysledkti analyzy marketingového mixu je formulovan navrh na zvySeni

efektivnosti marketingové komunikace.



ABSTRACT

VALECKOVA, L. Marketing communication of jewelery by Kyral : Bachelor
Thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European and Regional Studies, 2020. 55 p.

Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: service marketing, marketing communication, integrated marketing

communication

The thesis analyses marketing communication of Kyral jewels. The theoretical
part of this thesis deals with the service marketing, the service marketing mix and the
integrated marketing communication. The analytic part is focused on critical analysis of
the marketing mix of Kyral beads. The practical part is oriented on research about the
perception and rating of marketing activities for Kyral glass jewels brand. Based on the
findings and results of the analysis of service marketing mix, a proposal for increasing

effectiveness of the marketing communication has been formulated.
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Uvod

Na trhu existuje sortiment, ktery je svym charakterem vhodny pro podnikani
fyzickych osob nebo malych a stfednich firem. Firmy nebo fyzicka osoba se specializuji
na vyrobu a prodej produktl, které nejsou vhodné pro masovou vyrobu.
Jednou z takovych oblasti je sortiment spojeny se sklaiskou vyrobou. Na sklafskou tradici

navazalo nékolik podnikateli v oblasti Sumavy.

Predmétem bakalaiské prace jsou rucné vyrabéné sklenéné vinuté Sperky
na sklaifském kahanu, které jsou prodadvany pod znackou Kyral. Jde o podnikani fyzické
osoby pani Aleny Kyralové. Stavajici marketingové aktivity sklenénych Sperki Kyral
jsou realizovany intuitivnim zptsobem. Z uvedeného diivodu se bakalaiska prace zaméii
na doporuceni pro aplikaci efektivnéjSich nastroji marketingové komunikace, ptipadné
dalSich néstroji marketingového mixu. Pro Uspéch na trhu musi 1 malé firmy,
resp. podnikatelé podnikajici jako fyzické osoby vyuzivat nékteré marketingové Cinnosti,

které pomahaji posilovat jejich pozici na trhu.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalatské prace Marketingovd komunikace Sperkti Kyral je analyzovat
marketingové aktivity sortimentu Sperklt Kyral pomoci marketingového mixu.
Analyzovat trh sklenénych Sperki a formulovat navrh na efektivni marketingovou

komunikaci.

V tivodni, kapitole bakalaiské prace jsou analyzovany teoretické aspekty
marketingové komunikace, je charakterizovan marketingovy mix sluzeb a integrovana
komunikace sluzeb na zakladé¢ provedené deskripce odbornych zdroji domacich

1 zahrani¢nich autoru.

V kapitole Analyza trhu sklenénych Sperkid bakalafska prace popisuje podobné
vyrobce a posuzuje trh sklenénych Sperkd a ozdob. Praktickd Cast prace se vénuje
charakteristice a analyze marketingového mixu Sperkd Kyral. V této ¢asti prace budou
analyzovany vSechny marketingové aktivity spolecnosti. Pro hodnoceni spokojenosti
zakaznikl se sortimentem sklenénych Sperkd bude realizovan marketingovy vyzkum

technikou marketingové ankety.

Vystupy dil¢ich analyz budou vyhodnoceny a poslouzi k ndvrhu efektivni

marketingové komunikace sortimentu Sperki Kyral.
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2 Teoretické aspekty marketingové komunikace

Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt,

nevhodn cena ¢i nedostate¢na distribuce nemohou byt komunikaci nahrazeny.!

Proces planovani marketingu a marketingovych akci musi byt soucasti kazdého
podnikani. Soucasti je definovat, jakou sluzbu nebo vyrobek chce firma prodavat.’
Za jakou cenu se vyrobek bude prodavat. Jak se vyrobek dostane ke spotiebiteli.

Jak bude vyrobek propagovan a jaké segmentaci spotiebitelli se bude vyrobek prodavat.

Marketing a marketingovy mix je pro podnikani dulezity. Pomoci marketingu
a marketingového mixu firma rozpoznava své potreby a potieby zédkazniki a uspokojuje

je.

Marketing 1ze zjednodusené chapat jako uspokojovani potieb zakaznika.
Marketing zacind jes$t¢ pied prodejem vyrobeného produktu ¢i vykonané sluzby.
Manazefi marketing pouzivaji k zjisténi potieb zakaznik, urcuji jejich rozsah a intenzitu
a rozhoduji, zda se naskytd ziskova prilezitost. Marketing se snazi prildkat nové
zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze provadéji ¢asté inovace produktu a zvysSuji

jeho vykon.

Marketing  definujeme  jako  spoleCensky a  manazersky  proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu

vyroby a smény produktii a hodnot.?

Dalsi vymezeni marketingu se zaméfuje na uspokojovani firemni potieby
s pomoci marketingového prizkumu a ovliviiovani potieb zékaznikli pozninim

konkurence, vyvojem vyrobku, podporou prodeje, reklamou, distribuci vyrobku apod.*

'KARLICEK, M., a kolektiv. Marketingovd komunikace-Jak komunikovat na nasem trhu, 2., aktualizované
a doplnéené vydani. Praha : Grada., 2016. ISBN 978-80-271-9065-2. s. 11.
2 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada., 2007. ISBN
9788024767246.s. 41.
3 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.s. 39.
* MOUDRY, M. Zdklady marketingu. 1. dil. Hrubgicka : ComputerMedia., 2012. ISBN 978-80-7402-128-
2.s.9.
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V modernim marketingu se klade veliky diraz na zdkaznika, nejlépe vérného
zakaznika, ktery je vérny znacce. V globalizované ekonomice je dulezité umét
komunikovat se zdkazniky, zjiStovat jejich potfeby a nabidnout jim spravny produkt

¢i sluzbu na spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.’

Firmy na trhu nemohou pfezit jen tim, Ze budou dobfe fungovat.
Konec¢ny spotiebitel i kupujici organizace maji k dispozici Sirokou nabidkou vyrobkut
a sluzeb a hledaji dalsi, efektivnéjsSi moznosti uspokojovéani svych potifeb a ptani.
Z uvedeného davodu pravé marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele

a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a ptani.’

Velké a stfedni firmy maji pro marketing specializované pracovniky,
marketingové tymy odbornikil, mohou si dovolit zaddvat marketingové vyzkumy a studie,
které vyuZzivaji k efektivnimu nastaveni marketingového managementu. U malych firem,
podnikatelti fyzickych osob zpravidla je marketing fesen intuitivné. Tyto subjekty nemaji
zpravidla marketingové pracovniky, nemohou si finanén¢ dovolit zaddvat marketingové
vyzkumy. Rozpocty na marketing takovych firem jsou realizovany nahodile. V soucasné
dobé se marketingové fizeni specializuje na jednotlivé trzni oblasti, které pii aplikaci
vychazeji ze specifik segmentt trhu a specifik produktd, resp. produktovych entit. Jednou
ztakovych oblasti je pravé marketing sluzeb, kde najdeme tadu specifik,

které jsou dllezité pro marketingové fizeni produktl sluzeb.

S MOUDRY, M. Zdklady marketingu.1. dil. Hrubgicka : ComputerMedia., 2012. ISBN 978-80-7402-128-
2.s.9.

6 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada., 2010. ISBN
978-80-247-3622-8. s. 16.
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2.1 Marketing sluZeb

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevSim nehmotné cinnosti,
které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné¢ spojovany s prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyuzivat uziti hmotného zbozi.

Je-1i v8ak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. ’

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma
pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma

mize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu nebo sluzbg.?

Marketingovy mix sluzeb zahrnuje nasledujici oblasti: produkt, cenu, misto

a distribuci, marketingovou komunikaci, lidi, procesy a komplexni sluzby zakaznikovi.

2.1.1 Produkt
Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout ke koupi, pouziti ¢i spotieb¢, a co mize
uspokojit néjakou potiebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky.’

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

7o~

jsou na prodej, jsou v zasadé nehmotné a nepfinaseji z4dné vlastnictvi.'”

Produkt zdkaznik vnima jako néco, co muZe uspokojit jeho potieby a piani
a také pfinést vétsi uzitek. Pro firmu to znamend pochopit hodnotu, kterou nabidka

zédkaznikovi skyta a jiz on oceni.!!

7 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vydani. Praha : Grada., 2014. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 20.

8 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 70.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada.,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 70.

YKOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 615.

I PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada., 2010. ISBN
978-80-247-3622-8. s. 17.
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2.1.2 Cena
Cena je jednim znejvyznamngjSich marketingovych ndstroji obsazenych

v marketingovém mixu. Jako jedina totiZ piimo vytvaii finanéni prostredky.'?

Cena je penézni Castka uctovana za sluzbu nebo vyrobek, je to souhrn vsech

hodnot, které zékaznici vyméni za uZitek. '3

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. Vnéjsi faktory ovliviujici tvorbu cen jsou napiiklad povaha

trhu, poptavky a konkurence.

Firma si cenu stanovuje riznymi metodami, které jsou zavislé na firemni strategii
a na prostiedi, ve kterém se firma nachazi. NejcastéjSimi metodami v nastavovani ceny

jsou ceny orientované na ndklady, na poptavku, konkurenci a zdkaznika.

2.1.3 Umisténi a distribuce

Firma vyrdbéjici urcity vyrobek neni v piimém kontaktu s kupujicimi,
nybrz je odkdzana na distributory, ktefi na primyslovém trhu zprostfedkovavaji ptfesun
zbozi ke koneénému zprostiedkovateli.'*Distribuce se zaméfuje na umoznéni
bezproblémové spotieby nebo uziti vyrobku, jeho vhodnym dorucenim a umisténim

na trh, jde tedy o nalezeni nejvhodnéjsi cesty doruceni vyrobku ke spotiebiteltim.!'

Ptima distribuce je pfesun zboZi ke kone¢nému spotiebiteli bez prostiedniki.
V tomto piipad€ firma zvazuje umisténi prodejniho mista (obchodni jednotky) do
vybrané lokality. V ptipad¢ ptimeé distribuce se nejcastéji jedna o zbozi denni spotieby,
naptiklad pekdrna. Nepiima distribuce vyuziva k pfesunu zbozi meziclanky,

napiiklad maloobchody a velkoobchody.

Do distribu¢ni politiky se zatazuje distribucni kandly, distribu¢ni sité, sortiment,

lokalita dostupnost, transport a logistika.

2 MOUDRY, M. Ziklady marketingu, 2 dil. Hrubg&icka : Computer Media., 2008. ISBN 978-80-7402-001-
8.s.27.
13 V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : KOTLER, P., WONG
Grada., 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 749.
4 MOUDRY, M. Zdklady marketingu, 2 dil. Hrub¢icka : Computer Media., 2008. ISBN 978-80-7402-001-
8.s.37.
1S BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada., 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. 5. 122.
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2.1.4 Marketingova komunikace

Soucasti marketingového mixu je propagovani zbozi ¢i sluzeb konecnému
spotfebiteli. Firma by meéla komunikovat se soucasnymi nebo budoucimi zakazniky
prostiednictvim nastroji, které umoziuji efektivné a cilen€ piisobit na spotfebni chovani
zakaznikdi. Dulezit¢ je, aby spotfebitel o produktu slySel a byl presvédcen
o jeho vyhodach a aby vznikla potfeba produkt koupit. Marketingova komunikace
je komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje vyrobku

nebo sluzeb.'®

K realizaci firemnich cili mize firma vyuzivat nastroje, které tvoii propagacni
(komunikac¢ni) mix — reklama, podpora prodeje, public relations (vztah s vefejnosti),
pfimy marketing a osobni prodej. Marketingové komunikaci bude vénovéana

dale subkapitola 2.2.

2.1.5 Lidé

Lidé tvofi v marketingovém  mixu  sluzeb  vyznamnou  slozku,
protoze pii poskytovani sluzeb dochézi ke kontaktim zdkaznika s poskytovateli sluzby.
Lidé maji ptimy vliv na kvalitu sluzeb. Firma by se m¢la zamétovat na vybér, vzdelani
a motivovani zaméstnancu, také by si méla stanovit urcitd pravidla pro chovani

zakaznikd, aby vytvofila ptfiznivy vztah mezi nimi a zaméstnanci.

Podil lidi na nabidce sluzeb ma tfi zdkladni formy: prvni vyznamnou skupinu tvori
zaméstnanci, druhou zakaznici a tfeti vefejnost nebo také rodiny, pfatelé a znami
zakazniki, ktefi jsou soucasti referencniho trhu. Tito Gi€astnici referencniho trhu se podili
tzv. Gstni reklamou na vytvafeni image produktu nebo sluzby 1 celé¢ organizace,

ktera sluzbu poskytuje.!”

16 MOUDRY, M. Zdklady marketingu, 2 dil. Hrub&icka : Computer Media., 2008. ISBN 978-80-7402-001-
8.s.55.
7 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vydani. Praha : Grada., 2014. ISBN 978-80-
247-5037-8. 5. 152.
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2.1.6 Procesy
Procesy zahrnuji vSechny cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny,
které pro zakaznika vyrab&ji a dodavaji sluzbu.'® Vyznam procesti vyzdvihuje charakter

neodd¢€lenosti a simultannosti produkce a spotieby sluzeb. Procesy zaopatiuji a tidi

vvvvv

vwr

vyhodu.

Procesy kvalifikujeme na tfi kategorie, na sluzbu s vysokym kontaktem
se zakaznikem, sluzbu s nizkym kontaktem se zdkaznikem a na sluzbu provadénou
v souvislosti s nehmotnymi aktivitami zékaznika. SluZzba s vysokym kontaktem
se zékaznikem je sluzba, kterd je poskytnuta a spotiebovéana pfimo v okamziku interakce.
Pti sluzbé s nizkym kontaktem se zadkaznikem ji lze poskytovat bez pfimého zapojeni
zakaznika. Sluzba provadéna v souvislosti snehmotnymi aktivitami zakaznika,
naptiklad finanéni sluzby. Zékaznik nemusi byt fyzicky pfitomen a mira kontaktu miize

byt stfedni az nizka.

2.1.7 Materialni prostredi
Materidlni prostiedi jsou prvni vjemy a dojmy, které¢ zédkaznik ziska pii vstupu
do prostorti, kde je dana sluzba poskytovéana, naptiklad vzhled budovy, zafizeni interiéru,

promyslené vytvéareni atmosféry.'”

Rizeni materialniho prostiedi fesi vnéjsi prostiedi organizace a vnitini prostiedi
organizace. Do vnéjsiho prostiedi organizace patii architektura budovy, umisténi vchodi,
struktura pouzitych materidli pfi vystavbé, velikost parkovisté, osvétleni, potradek
a Cistota v prostoru. Do vnitiniho prostfedi organizace patii naptiklad rozmisténi nabytku,

vybaveni a zafizeni, vytapéni, klimatizace, hudba a kombinace pouzitych barev.

18 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vydani. Praha : Grada., 2014. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 180.
19 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vydani. Praha : Grada., 2014. ISBN 978-80-
247-5037-8. 5. 168.
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2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédcovat a upominat spotiebitele (pfimo ¢i nepiimo) o vyrobcich nebo znackach,

jez prodavaji.?’

Komunikace obsahuje v zakladnim pohledu sdileni, spol¢ovani, spolecnou tcast.
Znamena veskery zaklad vztahi mezi lidmi. Predstavuje proces sd€lovani, pienosu
a vymény vyznamii a hodnot zahrnujici obsah informaci, ale také dalSich projevi
a vysledkt lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce

zadkaznik® na ng.?!

Komunikace obvykle byva redukovana na sféru informaci. Muze jit také
jakykoliv vytvor (lidsky i pfirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni)
prezentovany jednou stranou (osobou, instituci) a vnimany stranou druhou
(jedinec, organizace). Projev jedné strany (subjektu) a néasledna reakce druhé strany

(objektu) piedstavuje zaklad komunikace.??

Diky pokroku v elektrotechnice jsme v soucasnosti svédky zasadni revoluce
v oblasti informaci a komunikace. Diky elektronickym pfistrojim se komunikace stava
rychlejsi, konkrétngjsi a interaktivnéj$i. NejucinnéjSim, ale zaroven také co do rozsahu
adresatli nejomezenéjSim prostiedkem je osobni rozhovor z o¢i do oc¢i (face-to-face).
Osobni prodej dokaze obohatit o tadu neverbalnich, vizudlnich stranek,
jako jsou gestikulace, mimika, pohyb a drZeni téla, obleCeni vcetné doplnk,
ale také zafizeni mistnosti ¢i prostfedi, ale i ¢ichové a hmatové vjemy. Pusobi tedy
na vice smyslovych organti soucasné. Piedstavuje velmi dynamicky zplisob komunikace
umoziujici sdélit véci s mimofddnym osobnim zaujetim a zaroven sledovat reakci
zakazniki (zpétnou vazbu), diky niz dospéje k novym pohlediim a poznanim, k hlubsimu

pojednani problému a nalezeni optimalniho feseni.

20 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management 14. vyd. Praha : Grada., 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5.s. 516.

21 FORET, M. Marketingova komunikace 3 aktualizované vyddani. Brno : Computer Press., 2011. ISBN
978-80-251-3432-0. s. 16.

22 FORET, M. Marketingova komunikace 3 aktualizované vyddani. Brno : Computer Press., 2011. ISBN
978-80-251-3432-0. s. 17.

23 FORET, M. Marketingovd komunikace 3 aktualizované vydani. Brno : Computer Press., 2011. ISBN
978-80-251-3432-0. s. 25
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2.2.1 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace pouziva Sirokou Skalu komunikacnich nastrojt.
Tradi¢né jsou nastroje komunikacniho mixu rozd€leny do téchto skupin: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations, direct marketing a internetova
komunikace. K dal$im standardnim néstrojim jsou dale vyuZzivany event marketing,

querilla marketing, viralni marketing a product placement.

Reklama je tvorba a distribuce zprav poskytovatelt zbozi ¢i sluzeb nabizenych
s komercnim cilem. Jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikac¢ni média k oslaveni
cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi reklama, reklama

v kinech a audiovizualni snimky. 2*

Osobni prodej miZe byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvafi v tvar,
jejimz obsahem je poskytovdni informaci, pfedvadéni, udrZzovani ¢i budovani

dlouhodobych vztahli nebo presvédéeni ur¢itych osob.

Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery ma povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.?® Jako typicky ptiklad podpory prodeje jsou kupény, slevy,
zvyhodnéné ceny, vyuziti vzorkd apod. Public relations je budovani dobrého vztahu
se zakaznikem pomoci piiznivé publicity (budovani dobrého image firmy). Typickym
prikladem je komunikace s médii, vystavy, sponzorstvi, spolecenské akce apod.Direkt
marketing (pfimi marketing) je definovan jako vyuZiti pfimych kandll k osloveni
zdkaznikli a k doruceni zbozi 1 sluzeb zdkaznikim bez pouziti marketingovych
prostiednikll. Tyto kanaly zahrnuji katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky,

internetové stranky a mobilni zaiizeni.?’

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama — Jak délat reklamu, 3.aktualizované a doplnéné vyd. Praha :
Grada., 2010. ISBN 978-80-247-3492-2. s. 17.

23 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingovd komunikace. Praha : Grada., 2003. ISBN
80-247-0254-1. s. 463.

26 KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha : Grada., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 809.

2T KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management 14. vyd. Praha : Grada., 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. 5. 642.
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Internetovda komunikace je nejmlad$im a také nejostiejSim sledovanym
informa¢nim médiem soucasnosti. K vlastnostem internetu patii jeho globalni dosah.
Diky prostiednictvim internetu Ize levné komunikovat doslova s celym (vyspélym)

svétem z jediného mista. 28

Event marketing je zinscenovani zazitkl stejn€ jako jejich planovani a organizaci
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za cil vyvolat psychické a emocionalni
podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznéjSich akcei, které podpoii image firmy

a jeji produkty.?’

Querilla marketing vyzaduje trochu odvahy a také odhodlani skoncovat
se starymi pravidly. Querilla reklama se neumistuje na obvyklych reklamnich mistech,
ktera jsou placené. Reklama pfichazi neohlasené a neocekavané, sazi na efekt prekvapeni.
Guerilla akce se n€kdy pohybuji na hranici zdkona. Agresivni a extrémni propagace.
Moderni guerilla marketing sazi vice na senzaci (jedine¢ny, originalni napad,

ktery prokazuje odvahu, vtip a inovaéni mysleni). 3

Viralni (virovy) marketing slouzi k dosazeni exponencidlniho riistu povédomi
o znacce nebo produktu (sluzb¢) prostfednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi.
V praxi se nejcastéji jednd o preposilani e-mailovych zprav. Dnes se viralni marketing
hodné vyuziva zejména na socidlnich siti. Nemusi se vSak vzdy jednat o vyuziti internetu,
do virdlniho marketingu spadé i1 tzv. word of mouth neboli ,Septanda®“, kdy sdé¢leni

je $ifeno prostiednictvim osobniho kontaktu mezi lidmi.*!

28 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vyddni. Praha : Grada., 2014. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 146.
2 SINDLER, P. Event marketing — jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha : Grada., 2003.
ISBN 80-247-0646-6. s. 22.
39 MANZEL, M. 99 Tipps fiir erfolgreiche Werbung. Berlin : Cornelsen Verlag., 2006. ISBN 978-80-247-
2928-2.s.22.
31 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb-efektivné a moderné 2 vyddni. Praha : Grada., 2014. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 146.
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Product placement umoziiuje velmi dobré zvySovani povédomi o znacce.
Produkty jsou umistovany do d&je nejriznéjSich audiovizudlnich dél. Nejcastéji
jde o filmy, televizni potady, serialy, ale také o knihy a pocitacové hry. Audiovizualni

dila oslovuji velky pocet lidi.*?

Z vyse uvedeného textu je patrné, ze se s rozvojem marketingové komunikace
roz§ifuji 1 moznosti nastroju, které jsou ke komunikaci vyuzivany. Nejvice je to patrné

v souvislosti s internetem, resp. s komunikaci prostfednictvim socialnich siti.

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace je planovaci marketingova koncepce,
kterd je zalozena na poznani strategickych roli rtiznych komunikacnich ndstroja,
jako je reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem
vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad. Jedna se o komunikaéni nastroje,
které byly na sobé& tradi¢né nezévislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno
synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Integrovana komunikace spo¢iva
v tom, ze jde o konzistentni soubor sdéleni a informaci, které jsou smérovany na vSechny

cilové skupiny vhodnymi prostfedky a informa¢nimi kanaly.

Vzajemnym propojenim jednotlivych nastroji marketingové komunikace
bychom méli dosdhnout maximalnich, navzdjem se zndsobujicich a posilujicich

soucinnych efekt. Lze je spatfit v podobé 4E a 4C.3*

4E spociva v ekonomickém, hospodarném vynakladani prostfedkti (Economical),
ve zvySovani vykonnosti (Efficient), ve zvySovani efektivity (Effective) a ve zvySovani

intenzity ptisobeni (Enhancing). *°

32 KARLiCEK, M., a kolektiv. Marketingova komunikace-Jak komunikovat na nasSem trhu, 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha : Grada., 2016. ISBN 978-80-271-9065-2. s. 59.

3 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha : Grada., 2003. ISBN
978-80-247-0254-4. s. 29.

34 FORET, M. Marketingova komunikace 3 aktualizované vydani. Brno : Computer Press., 2011. ISBN
978-80-251-3432-0. s. 229.

35 FORET, M. Marketingova komunikace 3 aktualizované vyddani. Brno : Computer Press., 2011. ISBN
978-80-251-3432-0. s. 230.
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4C se opira o ucelenost, propojenost jednotlivych komunikacnich nastrojt
(Coherence), o konzistentnost, vyvazenost €i jednotnost komunikace (Consistency),
kontinuitu komunikace piedevsim v Case (Continuity) a o dopliujici, vzajemné

se podporujici nastroje komunikace (Complementary communications). >

Marketingovda  komunikace zaujimd dilezité misto v marketingovém
managementu kazdé¢ firmy. Velké firmy maji dostatek prosttedkd pro sledovani
a vyhodnocovani efektivity komunikacnich nastroji, mohou pro zpétnou vazbu vyuzivat
marketingovy vyzkum. Pro marketingovou komunikaci maji velké a stiedni firmy
marketingovéa odd¢€leni, vyuzivaji medialni agentury. Mal¢ firmy, podnikatelé, fyzické
osoby zpravidla vyuzivaji nastroje marketingové komunikace intuitivné, nemaji dostatek
finan¢nich prostfedkl. Pro vSechny podnikatelské subjekty vSak plati, kdo je schopen

efektivné komunikovat, zaujmout zédkazniky, ten ma nad¢ji na vlastni prosperitu.

36 FORET, M. Marketingova komunikace 3 aktualizované vydani. Brno : Computer Press., 2011. ISBN
978-80-251-3432-0. s. 230.
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3 Analyza trhu sklenénych Sperkii a zkoumana spolecnost

3.1 Charakteristika sklenénych Sperkii Kyral
Sklenéné Sperky pod znackou Kyral vyrabi od roku 2012 pani Alena Kyralova,

ktera navézala na rodinnou tradici vyroby svych rodi¢t sklari. Na vyrobu sklenénych
Sperkli nepouziva sklaiskou pec, ale plynovy sklarsky kahan. Vyroba Sperku zacina
namocenim ocelové ty¢ky do kaolinu a naslednym tavenim skla nad sklafskym kahanem.
Roztavené sklo se vine na ocelovou tyCku a za pomoci naradi se tvoii rizné tvary,
které se zdobi sklen€nou niti riznymi technikami do konecné podoby. Po dokonceni této

faze se Sperk pomalu zchlazuje v nadobé¢ s granulatem.

Ruéné vytvofené sklenéné koralky a otavské perle jsou kompletovany
do originalnich Sperkii. Jsou vyrdbény rizné figurky, koralky, prstynky, rizence,

nausnice, ndhrdelniky a naramky.

V rozhovoru se podnikatelka vyjadrila: ,, Tajil se mi dech, kdyz jsem v détské
rucce poprve seviela z Otavy vyloveny koralek (tzv. patetik). Pozdé&ji jsem nasledovala
své rodice sklafe, ale teprve kdyz pod myma rukama zazafila kiehkd beruska,
prala jsem si, aby odletéla potésit i mé blizké. Jejich radost mi byla inspiraci pro dalsi

broucky a koralky...« 3’

3.2 Kategorizace vyroby sklenénych Sperki

Pani Kyralova je osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona v Zivnostenském
rejstifku. Zivnost — vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona. Vznik opravnéni 4. 7. 2012. Obor ¢innosti se zaméfuje na vyrobu sklenénych

perel na sklarském kahanu.

37 Regionalni zna&ky/vinuté berusky a otavské perle [online] Asociace regiondlnich znagek ©2010-2019
[cit.  2018-11-10] dostupné z WWW:  <http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/certifikovane-
produkty/detail/1599/sumavske-paterikove-ruzence-a-desatky>.
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3. 3 Kde pani majitelka piisobi

Pani majitelka pochazi ze Susice, ¢asto nazyvané ,Brana Sumavy“. Sumava
se nachazi na jihozapadni hranici Ceské republiky, sousedi s Némeckem a Rakouskem.
Rozloha Sumavy je 1671 km? a nejvy$sim bodem je Plechy 1378 m.n. m. Sumava je diky
pfirodnim krasdm turistickym rajem. SuSice lezi v nadmoiské vySce 465 m
ve Svatoborské vrchoviné a zije zde okolo 11000 obyvatel. Mésto nabizi fadu moznosti

kulturniho, sportovniho i rekreacniho vyuziti.

V SuSici si navstévnici a mistni obyvatelé mohou zakoupit sklenéné Sperky
v Glass Gallery Gébor, nebo v Informacnim stfedisku. Dale sklenéné vinuté Sperky

na sklafském kahanu mohou zakaznici zakoupit v chaté Svatobor.

Vyrobky ze skla se dodavaji do atraktivnich mist na Sumavé. Velmi &asto pani
sklafka jezdi do brusirny skla Rajsko v Annin€. Annin se rozprostird pod vrchem
Moufenec. Byla zde zaloZena sklarna v roce 1796, ktera se specializovala na kiistalové
sklo a kde bylo jako prvni v Rakousko-Uhersku vyrabéno zlatem zdobené rizové sklo
podle italského vzoru. V devatenactém stoleti skldrna zacala vyrabét barevné sklo

zdobené plastickymi nalepy kvétin.

Zakaznici se mohou setkat s vyrobou a prodejem sklenénych Sperki i na Modravé
v Navstévnickém centru dfevarstvi. Obec Modrava je nastupnim mistem do centralni

¢asti Sumavy, které popsal Karel Klostermann ve svém romanu Ze svéta lesnich samot.

3.4 Marketingovy mix koralku Kyral

Pro analyzu marketingovych aktivit bude vyuzita analyza podle jednotlivych
nastrojii marketingového mixu, které jsou rozSifené o materidlni prostfedi, procesy
a analyzu lidského faktoru. Uvedeny pfistup byl volen z diivodu charakteru zkoumaného

produktu, ktery ma charakter sluzby.
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3.4.1 Produkt

Produkt hraje v marketingu dileZzitou roli. Mizeme ho definovat jako ,,soubor
hmotnych a nehmotnych prvka obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky
nebo vyhody. Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi ¢i kombinace vSech tii

vystupi. 3

24

Ruéné vyrobené sklenéné $perky, které pot&si i pobavi. Sperky jsou vyrdbény
tradi¢ni technologii, kterd navazuje na uméni starych Sumavskych sklait. Pani sklarka
Sperky kombinuje s klizi, chirurgickou oceli, nerezovym dratkem, silikonovou gumickou

a bavinénou s$ntirkou v zavislosti na typu vyrobku.

Pani Kyrédlova vyrabi rizné druhy Sperkli a to naramky, nédhrdelniky, ndusnice,

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

obrazek 1-sklenéné Sperky

Sperky se vyrabgji tavenim tycky skla riiznych barev a naviji se na draty namocené
specialni oddé&lovaci hmotou, aby perle §ly po vychladnuti stahnout. Sperky se zdobi

tenkymi nitémi skla.

33 VASTIKOVA, M., JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. Praha : Grada , 2014. ISBN 80-7169-995-0. s.
92.

39 Regionalni znacky/vinuté berusky a otavské perle [online] Asociace regionalnich znacek ©2010-2019
[cit. 2018-11-10] dostupné z WWW: <http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/certifikovane-
produkty/detail/1599/sumavske-paterikove-ruzence-a-desatky>.
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40

obrazek 2- taveni skla

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

jsou certifikovany asociaci regionalnich znagek jako Sumava originalni produkt.
Znatka sklenénych origindlnich $perkii ze Sumavy je Kyral Hand-made
a Original Glass Products.

41
obrazek 3- znacka Sperki Kyral

Aass
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K origindlnimu Sumavskému $perku ze Sumavy patii i ukazka vyroby sklenéného
koralku na sklafském kahanu. Taveni skla a namotavani na tycku, aby vznikl koralek,
neni jednoduché prace. Chce to cvik, pili, zruénost, trpélivost a népaditost. Vyrobu

koralku s pomoci pani Aleny miZe vyzkouset kazdy navstévnik.

40 Kyralky/original glass products [online] Copyright © 2017-2019 [cit. 2019-3-25]. Dostupné z WWW.:
< http://www.kyralky.cz/ >.
4l Kyralky/original glass products [online] Copyright © 2017-2019 [cit. 2019-3-25]. Dostupné z WWW.:
< http://www.kyralky.cz/ >.
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Analyza portfolia
Na analyzu portfolia sklenénych $perki ze Sumavy jsem pouzila model BCG
(Boston Consunting Group). V matici BCG analyzuji, v jakém postaveni jsou vyrabéné

vyrobky na trhu.

BCG matice zalozila tento model na myslence, Zze vysSe hotovych penéznich
prostiedkil vytvofenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je velmi tésné spojena

s tempem rastu trhu a s relativnim podilem na trhu.*?
Matice je rozliSena na Ctyfi typy strategickych podnikatelskych jednotek:

1. Hvézdy — Produkty s vysokym podilem na rychle rostoucim trhu.
K financovani rychlého ristu jsou potfeba zna¢né investice. Nakonec se jejich

rist zpomali a stanou se z nich dojné kravy.

2. Dojné kravy — Produkty s vysokym podilem na pomalu rostoucim trhu.
Jedna se o zavedené a Gspésné strategické jednotky, které nepotiebuji vysoké

investice. Diky tomu vynaseji penize.

3. Otazniky — Podnikatelské jednotky s nizkym podilem na rychle rostoucim

trhu. Potfebuji financni podporu, aby si sviij podil udrzely.

4. Psi — Produkty s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu. Mohou mit
relativné finan¢ni pfinosy pro firmu, aby se udrZely, ale neslibuji velké

vynosy.®

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
4670-8. s. 106.

3 KOTLER, P.,WONG, V, SAUNDERS, J. Moderni marketing. Praha : Grada., 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.s. 101.
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obrazek 4 - BCG matice **
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Sortiment sklenénych Sperkli Kyral pfedstavuje naramky, ndhrdelniky, ndusnice,
ruzence, prstynky, koralky, figurky a rizné vyrobky dle ptani zdkaznikd. Po konzultaci
s pani Alenou jsem portfolio produktt sklenéné Sperky analyzovala pomoci matice BCG,

a to podle jejich podilu na obratu sortimentu celkem.
Do hvézd byly zatazeny barevné a rizn¢ zdobené naramky a nahrdelniky.

Do dojnych krav byly zafazeny nauSnice, prstynky a kordlek beruska.
Dale jsem do penéZnich krav zatadila 1 ukazku vyroby sklenéného Sperku na sklarském
kahanu, kde si zdkaznik miZe sdm za pomoci pani Aleny vyrobit vlastni koralek.
Pfi nepfiznivém pocasi je vyroba vlastniho koralku vyhleddvéana pfevazné maminkami

s détmi.

Do otazniku byly zatazeny nové€ se vyrab&jici UV nausnice a koralky na Pandoru.

Pandora je hitem a zatim jdou koralky na odbyt.

4 Marketing/Faze planovani [online] Marketing.topsid [cit. 2019-10-18] dostupné z:
http://marketing.topsid.com/index.php?war=strategicke planovani&unit=faze planovani.
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Do bidnych psii jsou zatazeny figurky. Figurky moc na odbyt nejdou, proto jich moc

pani majitelka nevyrabi.

46
obrazek 5 - BCG matice Kyral
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3.4.2 Cena

Cena je stanovena podle naro¢nosti vyroby sklenéného Sperku a podle materialu,
na ktery je $perk kompletovan. Cena je pevné stanovena bez slev a srazek. Sperky lze
zaplatit u pani Aleny Kyralové pouze v hotovosti. Pani Alena dodava Sperky do riznych
informacnich stfedisek, hotell a obchodd, kde je Sperk mozno zaplatit hotové

¢i bezhotovostné platebni kartou.

46 Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 1- Cena produkti*’

Produkt Cena v K¢
Figurky 100 — 300
Néusnice 100 — 500
Naramek 290 — 750
Nahrdelnik 150 —900
Riizence 250 —900
Prstynky 100 - 500
Koralky 80 —-300
Vlastni vyroba s pomoci majitelky 80

3.4.3 Misto a Distribuce

Rucné vyrobené sklenéné Sperky jsou prodavany v Art & Heart Praha, Chata
Svatobor, Glas gallery Gébor SuSice, hotel Annin, hotel Sumava Amalino Udoli,

Infocentrum Srni, Kvilda a SuSice, v kempu Antygl a v Kvétinach Iva Voldkova Susice.

Pani majitelka jezdi do Navstévnického centra dfevatstvi na Modravé, do galerie
a brusirny skla Rajsky dviir a na rtizné trhy a jarmarky, kde ptredvadi ukazky vyroby
vinutych perel na sklafském kahanu. Zakaznik ma moznost si sklenény koralek vyrobit

sam na sklarském kahanu za pomoci pani Kyralové, nebo si sklenény Sperk zakoupit.

Sperky jsou prodavany B2B (Business to Business), kde jsou koralky dodavany

do riznych obchodi, ve kterych se proddvaji komisné. Také se sklenéné vinuté Sperky

prodavaji B2C (Business to Consumer), kde pani Alena prodavé osobng.

47 Zdroj: vlastni tvorba
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3.4.4 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci sklenénych Sperk je vyuzivdna socidlni sit
facebook a komunikace na webovych strankach. Dalsi forma komunikace je pomoci
brand managementu. Podnikatelka na své produkty — Sperky prostfednictvim Asociace
regionalnich znadek, umistiiuje oznateni Sumava origindlni produkt. Pani Alena
Kyréalova casto své Sperky propaguje v Sumavskych atraktivnich mistech, kam jezdi
osobn¢ a predvadi ukazky vyroby vinutych perel na sklaiském kahanu. Zakaznik

ma moznost si sklenény koralek vyrobit 1 sam.

Dale jsou Sperky propagovany na riznych trzich a jarmarcich. Vyrobu sklenéné¢ho

koralku lze spatiit i v pofadu CT Toulava kamera.

Pfi osobnim prodeji je pani majitelka velmi pfijemna, usmévavd a ochotna.

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

3.4.5 Lidé

Podnikatelka je osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona v obchodnim
rejstiiku. Zivnost — vyroba, obchod a sluzby neuvedené v p¥ilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona. Vznik opravnéni vznikl 4. Cervence v roce 2012. Obor ¢innosti se zamé&fuje

na vyrobu sklenénych perel na sklarském kahanu.

Sklenéné Sperky ze Sumavy si pfevazné kupuji navstévnici, ktefi navstivili
Sumavu. Prodej se zvy$i, kdyZz podnikatelka zdkazniklim piedvadi i tvorbu Sperki
na sklafském kahanu. Zakaznici si sami mohou fici, co by se jim libilo

a podle zakaznikovy fantazie Sperk vyrobi.

Déamy, sle¢ny nebo divky si Sperky nakupuji Castéji neZ panové. Ale i panové

obcas sklenény Sperk koupi pro své nejmilejsi.

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

a to ukazkou vyroby vinutych perel na sklaiském kahanu.
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3.4.7 Materialni prostiedi

Pani Alena Kyralova nejcastéji ptsobi v brusirné skla Rajsko v Anniné. Sklafstvi
v Anniné ma na Sumavé tradici jiz od roku 1796. V Rajsku se brusirna zabyva
zuslechtovanim 24 % olovnatého kiiSt'alu. Brusirna Rajsko nabizi prodej uméleckych
femesel a také stylové ubytovani. Pro navstévniky z Bavorska je zajimavé, ze ukazka

vyroby vinutych perel je provadéna v bavorském kroji.

Zadanou cinnosti je piedvadéni vyroby vinutych perel na sklarském kahanu
v Navstévnickém centru dievarstvi v Modravé samotnou podnikatelkou. Navstévnické
centrum je dfeveénad stavba s prodejnou, jejiz interiér je navrhnut a zpracovan dievarskou

Skolou ve Volyni v rdmci programu poznavani vlastnosti a druhu dfeva.

Z provedené analyzy marketingovych ¢innosti, realizované pomoci jednotlivych
nastrojii marketingového mixu je patrné, Ze podnikatelka se snazi intuitivné aplikovat
marketingové nastroje. Vysledek je mozné hodnotit z pohledu marketingu pozitivné.
Problémem je, ze vSechny ¢innosti, jak v oblasti vyroby Sperki, tak v oblasti marketingu,
a to predevSim marketingové komunikace vykonavd pani podnikatelka sama.
Na zédkladé uvedeného, lze pro rozsifeni efektu z vyroby vinutych perel doporudit

spolupraci na vybrané ¢innosti napft. z oblasti marketingové komunikace.
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4 Marketingovy vyzkum znalosti Sperkii Kyral

Tato Cast bakalaiské prace ma za cil zjistit vnimani a hodnoceni marketingovych
aktivit sklenénych Sperkll znacky Kyral u zdkazniki a ze zjisténych vysledki a vysledkt
analyzy marketingového mixu formulovat efektivni navrh na nastroje marketingové

komunikace.

Marketingovy ~ vyzkum  zahrnuje pldnovani, sbér a analyzu dat,

kter4 jsou relevantni pro marketingové rozhodovéani a marketingovou komunikaci.*3

4.1 Tvorba planu vyzkumu

Ptipravnd faze marketingového procesu spociva v definovani marketingového

cile. Na zékladé definovaného cile je nasledné sestaven plan vyzkumu.

Jako vyzkum je volena kvalitativni forma marketingového vyzkumu pomoci
techniky  osobnich  hloubkovych  rozhovord. @ Rozhovor bude provadén
nestandardizovanym (volnym) zpusobem tak, aby se co nejblize pfiblizil volnému
rozhovoru, kde budou moci respondenti vyjadfit své ndzory v nestandardizované podobé¢.

Hloubkovy rozhovor se zamé&ii na nésledujici ¢tyfi okruhy problémi:

- Motivace respondenta k nakupu a zajmu o vinuté sklenéné Sperky.

- Namét na inovaci produktt vinutych sklenénych Sperkti

- Nazor na prezentaci vyroby vinutych sklenénych Sperkd piimo majitelkou
V provozovné.

- Hodnoceni komunikace vinutych sklenénych Sperki, zavedeni elektronického

prodeje, socialni sité.

“ FORET, M. Marketingovy priizkum — druhé aktualizované vyddni.. Bro : BizBooks, 2012. ISBN 978-
80-265-0038-4. s. 7..
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4.2 Realizace kvalitativniho vyzkumu

Dotazovani bylo realizovano v misté prodeje sklenénych Sperki znacky
Kyral - V Modravé v navstévnickym centru Dfevék a informacnim stfedisku v Srni.
Vybranym respondentim byly polozeny 4 otazky a odpovédi byly zaznamenavany
fesitelkou bakalarské prace v pisemné podob¢ a nasledn¢ sumarizovany a hodnoceny.
Rozhovory v informacnim stfedisku na Srni probé&hlo dne 15. 11. 2019, dotazovanych
bylo 15. V néavstévnickém centu dievafstvi na Modravé vyzkum probéhl dne 23. 11.

2019, respondentt bylo rovnéz 15.

4.3 Hodnoceni vysledkt vyzkumu

Graf 1- Pohlavi respondenti  *°

B Muz [ Zena

Na rozhovoru se podilelo tficet respondentii, ztoho patnict respondentli
odpovidalo na otazky v informaénim stfedisku na Srni a patnéct respondentil na otazky

odpovidalo v navstévnickém centru v Modrave.

Z vySe uvedené¢ho textu je zfejmé, Ze se rozhovoru prevazn€ zlcastnily Zeny.

Zen bylo dvacet jedna (sedmdesat procent) a muzi devét (tficet procent).

4 Zdroj: Vlastni tvorba
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51
Graf 2- V¢k respondentt
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Respondenti byli zafazeny do v€kovych kategorii. Do veékové kategorie nula
az osmnact let byla zafazena jedna osoba (tfi procenta). Respondenti bylo jedenact (tficet
sedm procent) ve véku devatenact az tficet let. Nejvice dotazovanych bylo ve vékové
kategorii v rozmezi jednatficeti az padesati let, tfindct osob (Ctyficet tii procent).

V kategorii padesat jedna a vice let bylo pét osob (sedmnéct procent).
Otazka 1 - Motivace respondenta k nakupu a zajmu o vinuté sklenéné Sperky.

Na otazku motivace respondenta k nakupu a zajmu o vinuté sklenéné Sperky

odpovédélo tticet osob.

Sedmnact respondentli se o ukdzce vyroby sklenéného korilku dozvédélo
z plakatt, které byly vyvéSeny v informaénim stfedisku v Modravé, na Srni a v obchidku
na Modravé. Devét dotazovanych se o sklenénych Spercich dozvédélo z facebookovych
stranek informac¢niho stfediska Modrava a Srni. Ostatnim byla ukazka vyroby osobné

doporucena.

51 Zdroj: Vlastni tvorba
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Respondenti méli piedev§im zdjem o ukazku vyroby sklenéného koralku
na kahanu. Ukdzka vyroby sklenéného koralku dotazované upoutala natolik, ze si sami
sklenény koradlek vyrobili a sklenéné Sperky od pani Aleny Kyralové nakoupili.
Dotazovani byli nadSeni z vyrobkll pani Aleny Kyralové. Vyrobky jsou originalni,

barevné s kvétinovym motivem.

Vice nez polovina respondentll byla motivovéana tim, Ze sklenéné Sperky pani
sklaika vyrabi rucné. Ne¢kolika respondentim se libilo, Ze sklenéné Sperky

jsou origindlnim Sumavskym a ¢eskym produktem.

Dotazovanym se libil pfistup pani Kyralové. Pani sklarka je ptijemna, usmévava,

ochotnd, na v§echny otazky respondentti rada odpovi a poradi.

Na otazku, co by respondenty motivovalo k zakoupeni produktu ¢i k vétsimu

nakupu Sperkit, respondenti odpovidali:

- Ttinact respondentli by bylo motivovano k vétSimu nakupu moznosti platby
kartou. V obci Srni neni moznost vybéru penéz zbankovniho automatu,

v Modravé ano.
- Sest respondentii by motivovaly k vétsimu nakupu cenové dostupnéjsi vyrobky.

- Ctyfem respondentiim by se libil online obchod. Navitévnici pfijeli na Sumavu

zdaleka a bohuZel nemaji moznost navstivit pani sklaiku castéji.

- Tii respondenti by byli motivovani k vétSimu ndkupu SirSim sortimentem

vystavenych vyrobk.

- Zbyli respondenti jsou se Sitkou a hloubkou vyrobkl spokojeni, pfijde

Jim dostacujici.
Vyhodnoceni:

Ukazka vinutych perel na sklarském kahanu ptilakd vice zajemct. Ukazka
zajemce upouta natolik, ze premysleji o nakupu sklenéného vyrobku. Pro zvyseni prodeje

by méla pani majitelka ukazky praktikovat vicekrat.
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VeétSina zdkazniki uptednostituje platbu kartou pfed hotovostni platbou. Mnoho
dotazovanych respondentii by koupilo i1 vice vyrobkl, ale hotovostni platbou
byli omezeni. S moznosti nakupu platebniho terminalu by se zvysil prodej sklenénych

Sperkii. Pani sklarka o této moznosti uvazuje.

Sklenéné Sperky pani majitelka vyrabi ru¢né, tim jsou jednotlivé Sperky originalni.
Je v nich odraz uméni sklarky a jako takové jsou ocenény vyssi cenou. Vyroba vinutych

Sperkil je zna¢né ¢asove narocna, proto cena vyrobku nemuze byt nizsi.

Pti sluzbach spojenych s online obchodem by se pani Alen¢ zvysil prode;,
ale i nédklady. Pani sklafka by online obchodu musela vénovat vice ¢asu — denn¢ sledovat
prodej, posilat balicky a odepisovat na dotazy. Pro pani sklarku tento zptisob prodeje neni

casové realny, musela by zaméstnat dva zaméstnance.

U sklenénych Sperkt Kyral se jedna o ruéni vyrobu, proto vyZaduje jejich vyroba
Cas a trpélivost. Pani Alena se snazi pii kazdé volné chvili vyrabét produkty do zasoby,

aby méla pfti ukazkach vyroby co nejvice zbozi k prodeji.
Otazka 2 - Namét na inovaci produktii vinutych sklenénych Sperki.

Na otazku ndmét na inovaci produktii vinutych sklenénych sperkii respondenti

navrhovali:

Pani Kyralova nové vyrdbi UV nauSnice v raznych barevnych odstinech,
které pod UV lampou sviti. Sest dotazovanych z tiiceti by mélo zajem i o riizné UV

Sperky, naptiklad UV fetizek nebo UV naramek.

Pro respondenty by bylo zajimavé, kdyby sklenéné Sperky byly kombinovany
s mineraly a drahymi kameny. Sperky s mineraly jsou vyhledavany a velmi dobie se
prodavaji. Mineraly se pouZzivaji jako ochranné talismany, pomahaji s obnovenim mysli,

téla 1 duse.

Dvé respondentky jako namét na inovaci navrhly kurz vyroby sklenénych Sperk.

Samy by o kurz mély zajem.

Jeden respondent by mél zijem i1 o vyrobek pro muze, jako upominku
na Sumavsky origindlni produkt. Navrhl naptiklad propisku zdobenou sklenénymi

koralky, nebo ptivések na klice.
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Vyhodnoceni:

Pani sklafce byly navrzeny naméty na inovaci sklenénych Sperki Kyral. UV
nausnice zacala vyrabét noveé a s vyssim zajmem o UV Sperky by zacala vyrabét i UV

fetizky a naramky.

V odpovédich respondenti byly navrzeny kombinované sklenéné Sperky
s minerdly. Pani sklatka po navrhu uvazuje, ze by zkusila naptiklad deset naramki

nakombinovat s mineraly a podle prodejnosti by sklenéné Sperky s mineraly vyrabéla.

Pani Kyralova o kurzech vyroby sklenénych $perki neuvazuje. Kurzy by byly
sice zajimavé, ale Casové a financné¢ narocné. Sklaika by musela sehnat prostory

a nakoupit sklaiské kahany, které se cenové pohybuji okolo Ctyf tisic a vice.

Névrh vyrobku pro muze se pani sklafce zamlouval. Zkusi vyrobit nékolik
propisek a ptivéskl a podle zajmu o produkty by zacala vyrabét toto zbozi jak pro Zeny,

tak pro muze.

Otiazka 3 - Nazor na prezentaci vyroby vinutych sklenénych Sperku piimo

majitelkou v provozovné.

Ndazor na prezentaci vyroby vinutych sklenénych Sperkii primo majitelkou

v provozovné. Dotazovani odpovidali:

Respondenti byli prezentaci vyroby sklenéného koralku Kyral velmi nadSeni.
Prezentace je zajimava a poucnd. Pani sklatka popisuje svoji vyrobu koradlkd krok
za krokem. Zakaznikim li¢i, jak se k vyrobé sklenénych Sperkli dostala a popisuje

sklafskou historii na Sumaveé.

Pii nepfiznivém pocasi bylo pét respondentli rddo, Ze je moznost navstivit

zajimavou aktivitu, misto turistiky nebo nicnedélani na pokoji v hotelu.

Ukazka vyroby sklenéného koralku je v Srni a v Modravé jednou tydné od 14:00
do 17:00 hodin. Zakaznici nemaji moZnost si rezervovat misto. Sest dotazovanych,
ktefi chvatali na autobus, mélo problém se k pani sklaice dostat z divodu velkého zajmu

o tyto ukéazky.

Ukazka nékteré respondenty upoutala natolik, Ze si na pani sklatku vyZzadali
kontakt a zaroven si zakoupili sklenény Sperk.
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Vyhodnoceni:

Ukéazka vyroby sklenéného kordlku na sklafském kahanu zakazniky zaujme
k ptichodu do mistnosti, kde pani sklaika ptisobi. Pfi ukdzce si zdkaznici mohou
prohlédnout zbozi, které pani sklafka vytvofila a vyrobek zakoupit. Pro zvyseni prodeje
by ukazka vyroby mohla byt dvakrat tydné¢ v Modrave, dvakrat tydné v Srni,
nebo v delsim casovém rozmezi, naptiklad od deseti hodin dopoledne do péti hodin

odpoledne.

Tento navrh je po konzultaci s pani sklarkou nerealny. Pani sklaika nejezdi jenom
do Srni a na Modravu. Se Sperky Kyral pani Alenu zdkaznici mohou spatfit i ve sklarné
a brusirn¢ skla Rajsko v Anniné€, kde realizuje i ukazku vyroby sklenéného koralku
na sklarském kahanu. Sklarka jezdi téZ na rtizné trhy, proto by neméla tolik casu

na zajisténi ukazek Gtyfikrat do tydne na Sumavu (dvakrat v Modravé a dvakrat v Srni).

Otiazka 4 - Hodnoceni komunikace vinutych sklenénych Sperkii, zavedeni

elektronického prodeje, socialni sité.

Na otdzku hodnoceni komunikace vinutych sklenénych sperkii, zavedeni

elektronického prodeje, socialni sité dotazovani reagovali:

Kazdy respondent byl sosobnim prodej nadmiru spokojen. Sklatka
je k zakaznikim laskava, je ochotna a sympaticka. U pani Aleny si n¢kteti radi sklenény

Sperk zakoupili a té§i se, az budou mit zase moznost pani sklafku navstivit.

Respondenti diive o sklafce Kyral neslySeli. O ukazce vyroby a pani skléice
se dozvéd€li maximalné tyden pred navstévou, z facebookovych stranek informacniho
sttediska, z plakatli nebo diky doporuceni. Ttindct dotazovanych si po ukazce sklenéné

Sperky Kyral vyhledalo na socialnich sitich (facebook, instagram a webové stranky).

Méné nez polovina respondentil upfednostiiuje elektronicky prodej. Elektronicky
prodej je pro zadkazniky vyhodny tim, Ze si zbozi v klidu objednaji z domova. Pfevaha
respondenti jsou turisté, proto by uvitali, kdyby pani sklaftka mohla poskytnout Sperky

Kyral pomoci elektronického prodeje.
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Vyhodnoceni:

Elektronicky prodej neni pro Alenu Kyrdlovou realny. Bylo by nutné
mit zaméstnance a vysSi obrat pii prodeji sklenénych Sperkli, aby financné pokryla
naklady. Sklaika je ale po domluvé ochotna Sperky vyfotografovat, fotografie zaslat

emailem a popiipad¢ sklenény Sperk zaslat postou na konkrétni adresu.

Je mozné pani sklarku kontaktovat na facebookovych strankach a instagramu.
Pani Alena sdili ¢as od ¢asu pfispévky se svymi sklenénymi Sperky. Pro atraktivnost
a prodejnost koralkii se majitelka sklenénych Sperkt rozhodla, Ze ptispévky bude sdilet

Castéji.
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5 Navrh marketingové komunikace

Jak jiz bylo uvedeno, i pro malé podnikatele, fyzické osoby je vhodné,
aby pro udrzeni na trhu a zlepSeni své trzni pozici méli zpracované marketingové plany.
Z marketingovych ¢innosti je vyznamnd marketingovd komunikace. Prostfednictvim
marketingové komunikace mize pani sklafka informovat zékazniky o svych produktech

- sklenénych $percich znacky Kyral.

Soucasti komunikacniho marketingového mixu jsou osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni forma ptedstavuje osobni prodej a neosobni forma je predstavovana
reklamou, podporou prodeje, public relations, direkt marketingem, internetovou
komunikaci, event marketingem, querilla marketingem, viralnim marketingem a prukt
placementem. Smyslem sestaveni komunika¢niho mixu je vytvoieni ndvrhu nastroju,
ktery by mél podobu integrované marketingové komunikace, jejiz cilem je docilit
synergického efektu pisobeni jednotlivych komunikaénich nastroji. Pro navrh

marketingové komunikace je nutné nejprve stanovit rozpocet.

Po konzultaci s pani majitelkou sklenénych Sperkii se stanovil ro¢ni rozpocet

na marketingovou komunikaci 12000 az 13000 K¢.

5.1 Osobni prodej sklenénych Sperki Kyral

Osobni prodej je u sklenénych Sperkid Kyral zasadni komunikaci. Vyhodou
této komunikace je, Ze pani sklafka ma piimy kontakt se zakazniky, okamzitou zpétnou

vazbu a za tento zptisob komunikace neplati.

Prodejce neboli sklarka Sperka Kyral chodi vzdy upravend, ¢ista a usmivajici se.
Zakaznikim se peclivé vénuje, je na né ptijemnd, ochotnd a trpéliva. Na vSechny otazky
tazajicich se zakaznikid rada odpovi a jak bylo uvedeno, jedna se o nejefektivnéjsi zplisob
komunikace se zakazniky, ktery pfinasi i dal§i efekty. Jde o pozitivni reference,
které mohou piedavat spokojeni zakaznici, kteti pfisli do styku s podnikatelkou a jejimi

vyrobky.

U osobniho prodeje nebyly navrzeny Zadné ndvrhy. Pani sklarka Alena Kyralova

napliiuje moznosti uvedeného néstroje.
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5.2 Reklama

Reklama mize byt placena nebo neplacena forma prezentace sklenénych Sperkt
Kyral. Placenou formu reklamy pani sklafka uplatiiuje prostfednictvim webové stranky
a pomoci rtiznych plakati k vybranym ¢asové vymezenym akcim. Dilezitou casti je

1 reklama spojena s icasti na riiznych trzich a jarmarcich.

Pani sklarka by pomoci reklamy méla o svych vyrobcich zdkazniky informovat,
presvédcovat ke koupi a pfipominat vyrobky, a to orientované na vybrané lokality

a segment zakazniku.

5.2.1 Webové stranky

Pani Alena Kyrdlovd svou praci prezentuje na webovych strankach
http://www kyralky.cz. Na webovych strankach zékaznici naleznou prodejni mista
sklenénych Sperki, nékolik fotografii vyrobkll a kontakt na pani majitelku. Sklarka
za vyrobeni webovych stranek zaplatila 1500 K¢ v reklamni agentufe Gabriel v SuSici.

Nyni plati roéné poplatek za webové stranky 150 K¢.

Pii analyze webovych stranek by bylo mozné doplnit, zaradit rubriku aktualnich
akcei, které by upozoriiovaly zajemce na planované akce. Zakaznici by na webovych
strankach méli mit aspont mésic dopiedu oznamené misto a datum ukdzky vinutych perel

na sklafském kahanu, na jakém jarmarku a trhu 1ze pani majitelku s jejimi vyrobky spatfit.

Na webovych strankach by sklatka mohla zdtraznit, ze si zdkaznik sam muze

vyzkousSet vyrobu sklenéného koralku.

5.2.2 Plakaty

Diky ukazkdm vinutych perel na sklafském kahanu se ptilaka vice nav§tévnika
do prodejny v navstévnickém centru Dievaistvi v Modrave, do informacniho stfediska
v Srni a do brusirny skla v Anninég, kde na oplatku pani Alen¢ tisknou plakatky zadarmo,
vyveésuji, rozesilaji emailem do mistnich hotell a do vedlejSich vesnic. Uvedena forma
je ptikladem efektivni vzdjemné vyhodné spoluprace vySe uvedenych subjekti a pro pani

podnikatelku znacnym piinosem.
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Pro efektivngj$i navstévnost ukdzek a zdjem o sklenéné Sperky by pani Alena
mohla vytvofit plakaty, kde by byli zdkaznici informovani o vyrobé sklenénych Sperki.
Na plakatcich by nemél chybét kontakt pani Aleny, webové stranky, facebookové stranky
a instagram. Plakaty by byly vylepeny v prodejnich mistech u sklenych Sperki.
Vzhled A4 plakatu je uveden v pfiloze ¢. 1. Cena jednoho vytisknutého barevného
plakatu v reklamni agentute Gabriel v Susici je 8 K¢&, prodejnich mist je deset. Plakatky

by pani Alena obmeénovala 4krat do roka, celkem by pani majitelku vytisk stal 320 K¢.

5.2.3 Letaky

Pro vétsi viditelnost sklenénych Sperkti by pani sklarka mohla vytvofit letaky.
Navitévnici Sumavy by letacky nasli v informacnich stfediscich na Sumavé.
V letacich by se dozvédeli o historii vyroby sklenénych Sperkd, jak se pani sklarka
k tavenym perlam vypracovala, jaké vyrobky pani sklatka nabizi a kde ji lze spatfit
na ukdzkéach. V letacich by nemél chybét kontakt, facebookové stranky, instagram

a webové stranky.

Pani sklarka by letdky dodévala do Modravy, Srni, SuSice, Vimperka, Kvildy,

Borovych Lad, Hartmanic a do Annina.

Do kazdého informacniho stfediska by dala 100 vytiski za rok. Cena za vytvoreni
letackd je 500 K¢, tisk jednoho letacku je 8K¢. Celkem by tento navrh stal 6900 K¢.
Nasledujici rok by pani sklatka platila za tisk celkem 6400 K¢&.

5.2.4 Trhy a jarmarky
Sklatka své vyrobky prezentuje na rlznych trzich a jarmarcich. Jezdi na pouté
v regionu, na adventni trhy do SuSice, na trhy do Zwieselu, do rakouského mésta Linz

a na farmatské trhy.

Z praxe se ukazuje, Ze trhy a jarmarky jsou efektivnim nastrojem pro prezentaci
vyroby Sperktli, kterd vede ke zvySenému prodeji. Z uvedeného divodu je navrhem
pro sklafku jezdit co nejvice na trhy a jarmarky. Pani Alena pomoci této formy
komunikace vice zviditelni. Sklenéné Sperky se na trzich a na jarmarcich nejvice

a nejlépe prodavaji.

Odhad finan¢ni naro¢nosti v poloZce trhy a jarmarky pro pani sklarku rocné

ptredstavuji cca 5000 K¢.
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5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje znamend, Ze by pani majitelka sklenénych Sperktt Kyral

spotiebitelim nabidla urcité vyhody spojené s nakupem nebo uzitim produktu.

Hlavnim ukolem by bylo zakazniky motivovat k ndkupu ¢i vétSimu zajmu
o sklenéné produkty Kyral. K motivaci zakaznikli by pani skladika mohla snizit ceny,

resp. zavést akéni ceny nékterych vyrobkl nebo vytvofit vérnostni karty.

5.3.1 SniZeni cen

O snizeni cen by se jednalo jen u nekterych vyrobku, které nemaji veliky obrat.
Cena by se snizila 0 20 % az 30 %. Sklatka by zlevnéné produkty vystavovala zvIast
oznaceny slevou. Cenu nepovedenych, lehce poskozenych vyrobky by pani sklarka mohla

snizit az o0 50 %.

5.3.2 Vérnostni karty

Vérnostni karty by pro zakazniky znamenaly ziskani slevy za ptedpokladu
nakupu jistého mnozstvi zbozi v urcitém Case. Karty by byly zhotovené z tvrdého papiru,
na predni stran¢ s vyobrazenim sklenénych $perkt Kyral. Na druhé strané by bylo 10
okének, do kterych by pani sklarka davala své razitka. U kazdého okénka by byla né¢jaka
vyhoda — sleva, maly darek. U prvniho a druhého okénka by byla sleva 3 %, u tfetiho,
ctvrtého a patého okénka by byla sleva 5 %, u Sestého okénka by byl k ndkupu darek,
u sedmého a osmého sleva 7 %, u devatého 10 % a u desatého okénka sleva 15 % a mensi

darek. Navrh vérnostni karty je uveden v ptiloze €. 2.

Veérnostni karty by si sklarka mohla zadat v reklamni agentute Gabriel v SuSici.

Vytvoteni a vytisk padesati kust vérnostnich karet by pani Alenu stalo celkem 500 K¢.

5.4 Public relations

Public relations je budovani dobrého vztahu se zakazniky neboli budovéni
dobrého image firmy. Pro pani skldtku by to znamenalo, komunikaci s médii

a sponzorstvi.
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5.4.1 Komunikace s médii

Pani majitelka se komunikaci s médii nebrani. Kdokoliv, kdo ji pozada o rozhovor
nebo o ukazku vyroby, rada vyhovi a ukazku ptedvede. Vyroba a prodej vinutych Sperka
ma predevsim lokalni, mistni charakter, proto Ize predpokladat, Ze komunikace bude

probihat pfedevSim na urovni regionalnich médii.

5.4.2 Sponzorstvi
Uvedeny nastroj mize byt vyuZzit napf. pro sponzorovani vybraného plesu,
kam by majitelka vénovala né€kolik vyrobkii do tomboly. Sklarka by mohla sponzorovat

1 vybrané mistni organizace. Predpokladany finan¢ni vydaj cca 2 az 3 tis. K¢.

5.5 Internetova komunikace

Internetovd komunikace je sledovanym informacnim médiem soucasnosti.
Majitelka sklenénych Sperki se zdkazniky komunikuje skrz facebookové stranky
a instagram. Socidlni sit¢ si majitelka spravuje sama, proto by stdlo za wvahu

spolupracovat na ¢innosti s néjakym studentem, ktery by socidlni komunikaci zajistoval.

5.5.1 Sociélni sité

Zvysit sledovanost zakaznikd pomoci socidlnich siti. Zakaznici sleduji
facebookové stranky a instagram casto. Pani sklarka by pomoci facebookovych stranek
a instagramu méla lepsi reklamu pro své sklenéné Sperky. Reklama na facebookovych

strankéch je velice efektivni.

Vyhodou facebookovych stranek a instagramu je, Ze je zde reklama zdarma.
Na zdklad€¢ zaskrtnuti ,lajku* naskakuji automaticky zékaznikim nové nabidky
a upozornéni. O praktickych ukédzkach vyroby jsou zidkaznici lépe informovani,
stejné tak o misté a casu konani. Naklady na facebookovych strankach jsou spojené pouze

s vynaloZenym ¢asem.

Navrhem je zajistit vEétSi aktivitu na socidlnich sitich. Je nutné pribézné
upozoriiovat zdkazniky, kde se zrovna pani Alena bude s ukdzkou vinutych perel
na sklafském kahanu nachazet ¢i na jakém jarmarku miize byt vidéna se svymi produkty.

Nabidnout zdkazniktim fotografie svych aktualnich vyrobki.
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5.6 Event marketing

Event marketing komunikace je spojend s piedstavenim, prozitkem,

ktery je vniman vice smysly najednou.

V navstévnickém centru dievafstvi a v informacnim stfedisku na Srni majitelka

provozuje ukazky s vykladem o vyrobé¢ sklenénych Sperki.

Ve sklarné a brusirn€ skla Rajsky Dviir v Anniné prezentuje ukdzku vyroby
sklenénych Sperki v tematickém obleku. VétSinou nosi bavorsky kroj, na andélsko-
pekelny jarmark je pani sklatka oblecend do certovského nebo andélského obleku.
Ukazuje se, ze i tato forma komunikace se zakazniky pomoci vhodné zvolené¢ho odévu

pomaha podnikatelce zvySovat realizované trzby.

Pro zvyseni prodejnosti sklenénych Sperkti je vhodné doporudit, aby pani sklarka
praktikovala ukéazky vicekrat. Ukazkami vinutych perel na sklafském kahanu pfilaka
vice zajemcu. Ukazka zdjemce upoutd natolik, Zze pfemysleji o nakupu sklenéného

vyrobku.

5.7 Finan¢ni shrnuti komunikaénich nastroji

Po stanoveni rozpo¢tu na komunikaéni néstroje, které ¢ini 12 000 az 13 000 K¢,

byl navrZzen navrh marketingové komunikace.

Z nize uvedené tabulky je zfejmé, Ze navrh marketingové komunikace se
do rozpoctu veSel. Pani sklatka by za tento navrh ro¢né zaplatila okolo 12 870 K¢&.
Za uvahu stoji jesté navrh polozky na sponzorovani néjaké vhodné akce, kde pro danovy
odpocet je nutné poskytnout sponzorsky dar v minimalni hodnoté 2 tisice korun.

Ze zvetejnénych akci zatim nebyla vybrana vhodna ptilezitost pro sponzoring.
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Tabulka 2- finanéni shrnuti komunikaénich nastroj’?

komunikacni nastroj cena za rok

osobni prode;j 0,00 K¢
webové stranky 150,00 K¢
Plakaty 320,00 K¢
Letdky 6 900,00 K¢
trhy a jarmarky 5 000,00 K¢
vérnostni karty 500,00 K¢
Celkem 12 870,00 K¢

53 Zdroj: vlastni tvorba
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Zavér
Cilem bakalaiské prace Marketingova komunikace Sperkti Kyral bylo analyzovat
marketingové aktivity sortimentu Sperkti Kyral, analyzovat trh sklenénych Sperkt

a formulovat navrh efektivni marketingové komunikace.

V bakalarské praci je charakterizovan a kriticky analyzovan marketingovy mix
sklenénych Sperkti Kyral. Analyza je provedena podle jednotlivych néstroji
marketingového mixu, ktery ma pro oblast sluzeb nésledujici podobu: produkt, cena,
misto a distribuce, marketingovd komunikace, lidé, procesy a materidlni prostiedi.
U produktu byla vyuzita portfoliovda analyza pomoci bostonské matice
(BCG Boston Consulting Group). Metoda BCG matice analyzuje portfolio sklenénych
Sperkiit Kyral. V BCG matici jsou sklenéné Sperky Kyral konkrétné zachyceny

podle svého postaveni na trhu.

Bakalatskéa prace déale vyuziva zavéry provedeného marketingového vyzkumu
znalosti Sperkll Kyral. Vyzkum mél za cil zjistit vnimani a hodnoceni marketingovych
aktivit sklenénych Sperkti Kyral u vybranych respondentli a z vysledkd ziskanych
informaci na zdklad¢ analyzy odpovédi byl zpracovan navrh na zvySeni efektivity
marketingové komunikace. Déle byly ziskany informace pro pfipadnou inovaci
vyrabénych vinutych Sperki. Byla zvolena kvalitativni forma vyzkumu pomoci techniky
hloubkovych osobnich rozhovord. Rozhovory byly realizovany autorkou bakalaiské
prace, a to pifimo v mistech, kde jsou Sperky prodavany a realizovany ukazky

jejich vyroby. Hloubkovy rozhovor byl zaméten na Etyfi okruhy problémi.

Prvnim okruhem problému bylo, jak jsou respondenti motivovanymi k nakupu
a jaky zajem o vinuté sklenéné Sperky Kyral maji. Respondenty upoutala ukazka vinutych
perel na sklafském kahanu natolik, Ze sklenény Sperk zakoupili nebo uvazovali
o jeho ndkupu. K nakupu vyrobku respondenty motivovalo i to, Ze jsou Sperky ru¢né
vyrabény a jsou origindlnim Sumavskym produktem. Dalsi dilezitou motivaci k nakupu

je, Ze pani sklafka je na respondenty piijemnd, ochotna a usmévava.

Dal§im okruhem problémii byl namét na inovaci produkt vinutych sklenénych
Sperkli. Respondenti navrhovali vyrobu UV fetizki a UV naramki. Dotazovani
navrhovali i vyrobu sklenénych Sperkd, které by byly kombinovany s mineraly. Pro muze
by bylo zajimavé, kdyby se vyrabé&ly piivésky a zdobené propisky. Byly by i zdjemkyné
o kurzy vyroby sklenénych Sperki.
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Nézor na prezentaci vyroby vinutych sklenénych Sperkii pifimo majitelkou
v provozovné byl velmi kladny. Respondenti byli z ukazky nadSeni. Pfi velké ucasti
nektefi nemaji moznost se k pani sklaice na ukazky dostat, proto navrhuji, aby byla pani

Kyralova k dispozici déle nebo byla ukazka vicekrat do tydne opakovana.

Respondenti hodnotili komunikaci vinutych sklenénych Sperkl, zavedeni
elektronického prodeje a socialni sit€. S osobnim prodejem byli respondenti nadmiru
spokojeni, ale diive o sklafce nevédéli, dozvede€li se o ni az z propagacnich plakata,
které¢ byly vyvéSeny v Srni a Modravé. Respondenti by elektronicky prodej uvitali,
sklenéné¢ Sperky se jim libily, a proto by je radi cCasem nakoupili
i prostfednictvim internetu. Sklatka o elektronickém prodeji nepfemysli, musela
by si pofidit zaméstnance a mit vyS$si obrat pfi prodeji sklenénych Sperkd, aby finan¢né

pokryla naklady.

V posledni kapitole se bakalaiska prace vénuje ndvrhu marketingové komunikace.
I pro malé podnikatele, fyzické osoby je vhodné, aby pro udrzeni na trhu a zlepSeni
své trzni pozici mély marketingové plany. Z marketingovych ¢innosti je vyznamna
marketingovd komunikace. Prostfednictvim marketingové komunikace muze pani

sklarka informovat zakazniky o svych sklenénych $percich znacky Kyral.

U osobniho prodeje nebyly navrzeny zadné zmény, pani majitelka sklenénych
Sperkt Kyral vSe spliiuje na jednicku. Je mild, ochotnd, usmivajici se na zékazniky,

kterym se peclivé vénuje a na vSechny otazky jim rada odpovi.

Pani sklatka by pomoci reklamy méla o svych vyrobcich zdkazniky informovat,
piesvédcovat ke koupi a pfipominat vyrobky. Jako reklamu vyuziva webové stranky
a plakaty. Pfi analyze webovych stranek by bylo moZzné doplnit, zafadit rubriku
aktualnich akci, které by upozoriovala zajemce na planované akce. Plakaty
by pro efektivnéjsi navstévnost ukazek a zajem o sklenéné Sperky mély byt vyvéseny
1 v prodejnich mistech nabizejicich tyto vyrobky. Zakaznici by zde méli moZnost zjistit,
kde ukazky probihaji, jak pani Alenu kontaktovat a na kterych socialnich siti ji 1ze najit.
Byly navrzeny i letdky, které by pani sklaika dodavala na informacni stfediska. Zakaznici
by byli informovani o historii vyroby sklenénych Sperkd, jak se pani sklarka k tavenym

perlam dostala, jaké vyrobky pani sklatka vyrabi a kde ji 1ze spatfit s ukdzkou vyroby.
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U podpory prodeje je mozné pani sklafce doporucit, aby spotiebiteliim nabidla
urc¢ité vyhody spojené s nakupem nebo uzitim produktu. Bylo navrzeno, aby majitelka
Sperktl sniZila ceny o 20 % az 30 % u vyrobkd, ktery nemaji veliky obrat. U poSkozenych
Sperkll byla navrzena az 50% sleva. Déle byly doporuceny pro zdkazniky vérnostni
karticky. Vérnostni karty by pro zdkazniky znamenaly ziskani slevy za ptedpokladu
nakupu jistého mnozstvi v uritém case. Navrh podoby vérnostni karty obsahuje ptiloha

¢. 2.

Public relations ma za cil budovani dobrého vztahu se zdkazniky neboli budovani
dobrého image firmy. Pro pani sklatku by to znamenalo komunikaci s médii
a sponzorovani plest a vybranych mistnich organizaci ptedevsim lokalniho charakteru,

vyplyvajiciho z mista jejiho ptisobeni.

Internetova komunikace je sledovanym informa¢nim médiem soucasnosti.
Pani Kyralova se =zakazniky komunikuje prostfednictvim facebookové stranky
a instagramu. Pro zvySeni sledovanosti bylo navrzeno zajistit vétsi aktivitu na socialnich
sitich. Pribézné upozorniovat zdkazniky, kde se zrovna pani Alena bude s ukazkou
vinutych perel na sklarském kahanu nachazet ¢i na jakém jarmarku muize byt vidéna
se svymi produkty. Nabidnout zdkaznikiim fotografie svych aktudlnich vyrobk.
Uzite¢na by pro podnikatelku byla spoluprace s né¢jakym studentem, ktery by vypoméahal

se zajisténim komunikace na sociélnich siti.

Event marketing komunikace je spojeny s pfedstavenim a proZzitkem,
ktery je vnimén vice smysly najednou. Sklarka pti prodeji sklenénych Sperkt predvadi
vyrobu sklenénych koralkli, ve sklarn€¢ Rajsky dvir prezentuje ukazku vyroby
v tematickém obleku. Néavrhem je, pro zvySeni prodejnosti sklenénych Sperkd,
aby pani sklarka praktikovala ukazky vicekrat, pfedev§im v obdobich zvySeného
cestovniho ruchu. Ukézkami vyroby vinutych perel na sklarském kahanu ptilaka vice

zajemct. Ukazka zajemce upouta natolik, Zze premysleji o nakupu sklenéného vyrobku.

V bakalatské praci je na konci kapitoly Navrh komunikac¢nich nastrojli sestaveno
finan¢ni shrnuti téchto nastrojl, které bylo provedeno s ohledem na stavajici finan¢ni

moznosti podnikatelky.
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Ptiloha 4 — Hloubkovy rozhovor

Rozhovor o sklenénych Spercich zna¢ky Kyral

Osloveni budou zakaznici, ktefi odchazeji od sklarky Aleny Kyralové

1. Motivace respondenta k nakupu a zdjmu o vinuté sklenéné Sperky.

2. Namét na inovaci produkti vinutych sklenénych Sperku

3. Nazor na prezentaci vyroby vinutych sklenénych Sperkii pfimo majitelkou
V provozovné.

4. Hodnoceni komunikace vinutych sklenénych Sperki, zavedeni
elektronického prodeje, socialni sité.

Identifikac¢ni otazky:

Pohlavi: Muz Zena
Vék: 0-18 let 19-30 let 31-50 let 51 a vice
Misto odbéru: Informacéni stfedisko Srni Navstévnické centrum Drevak
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