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ANOTACE

Cilem této diplomové prace je popsat jednotlivé nastroje marketingové komunikace
jak z hlediska teoretického, tak z hlediska moznosti uplatnéni v podminkach podnikéani na
zahrani¢nich trzich. Pro tento G¢el byla vybrana firma, jenZ prevaznou &ast své produkce
exportuje a ma tudiz s touto problematikou $iroké zkusenosti. Thned po tvodu nasleduje
popis zakladnich charakteristik vySe zminéné exportni firmy. Teoreticka ¢ast prace se
prevazne zachycuje charakteristiky jednotlivych komunikaénich néstrojii a moZnosti jejich
vyuziti. V praktické casti je pak popsan soufasny stav vyuzivani téchto néstroji
marketingoveé komunikace v dané firmé a zaroven jsou zde nastinény mozné kroky vedouci
k SirSimu a efektivnéjsimu vyuzivani téchto néstroji. V zavéru jsou shrnuty poznatky
z aplikace teoretickych znalosti na feSeni konkrétnich problémi v exportné orientované

firmé a zaroven zhodnocen pfinos této diplomové prace pro tuto firmu.

ANNOTATION

The goal of the diploma work is to describe the tools of marketing communication
theoreticaly and from the standpoint of its application on the conditions of a company
operating in the foreign markets. A company that have wide experience in this area due to
extended export activities was chosen in order to fulfil this goal. After the introduction
follows a desription of the main characteristics of the before-mentioned export company.
The theoretical part of the work is mainly focused on characteristics of individual
communication tools and the possibility of their application. In the practical part the
current situation in using of the tools of marketing communication in that company is
described. There are also outlined the main steps possibly leading to wider and better
utilization of these tools. In the final part, the knowledge resulting from the application of
theoretical basis in solving concrete problems in an exportly orientated company is

resumed. A contribution of the diploma work for the company is also evaluated in the final

part.

Anotace SHEe
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1. UVOD

Ceska ekonomika patfi svym charakterem mezi ekonomiky velmi oteviené.

Spotiebitelsky trh je pomémé maly a navic se vyznacuje silnymi konkurenénimi tlaky
zahrani¢nich firem. Rada Geskych firem je proto nucena orientovat své aktivity na
zahrani¢ni trhy. Tato skute¢nost v sobé skryva celou fadu moznosti, ale také problémii.
Bizuterni a sklarsky primysl navic v posledni dobé prochazi obdobim stagnace. Ceské sklo
ma ve sveété stale dobry zvuk, ale to nestadi. Firmy podnikajici v tomto oboru stoji pred
slozitou otizkou zda budovat svoji pozici na trhu na zakladé konkurencnich vyhod
spojenych s relativné nizkymi vyrobnimi naklady a tedy nizkou cenou, anebo se soustiedit

na budovani luxusnich znacek vyuZzivajicich tradice dobrého jména ¢eského skla.

Marketingovd komunikace je za téchto podminek stéZejnim néstrojem pro
upeviovani pozic na zahrani¢nich trzich. Komunikace se zakaznikem je nepretrzitym
procesem, ktery vyzaduje vynaloZeni velkého mnoZstvi finanénich prostiedkii. Rada
ceskych firem neni ochotna do této oblasti pfili§ investovat. Radé&ji se soustfedi na
problematiku vyroby nebo vyvoje. I pfes nespornou dilezitost t€chto oblasti fungovani
podniku je to nakonec zikaznik, ktery rozhoduje o koupi produktu. Budovani trvalych
vztahii se zadkaznikem je mozné jen za predpokladu kvalitni oboustranné komunikace.
Nastroje marketingové komunikace jsou kromé charakteru produktu, zptsobu distribuce,

aj. jednim z faktord, které tento proces ovliviuji.

Predmétem této diplomové prace je na zakladé teoretickych poznatku ziskanych
studiem odborné literatury a na zakladé rozboru soucasné situace ve firmé v oblasti
marketingové komunikace doporucit kroky vedouci ke zlepSeni komunikace se

zahrani¢nim zakaznikem.

Po Gvodni ¢asti nasleduje popis historie a soucasné situace ve firme¢. Pozornost je

vénovana zejména vyrobnimu sortimentu spolecnosti a organizaci obchodnich a

marketingovych aktivit.

Uvod Strana 12
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V teoretické Casti je v zakladnich obrysech nastinén proces tvorby marketingové
komunikalni strategie jako souasti strategického planovani podniku. Dale jsou zde

definovany zakladni charakteristiky a moZnosti vyuziti jednotlivych nastrojii marketingové
komunikace.

Prakticka ¢ast diplomové préce je soustfedéna na popis soucasné situace a navrh
zlepSeni v oblasti marketingové komunikace na zahrani¢nich trzich. Tato &ast je rozdélena
do n€kolika hlavnich kapitol. Prvni z nich je vénovéna oblasti firemnich public relations
celé Preciosy Group. Druhd ¢ast je soustfedéna na charakter ostatnich nastroji
marketingové komunikace jedné ze spole¢nosti Preciosy Group - Preciose Figurky na
zahrani¢nich trzich, a to zejména na trzich prioritnich. Pro popis konkrétni situace na
prioritnim zahrani¢nim trhu a navrh mozné komunikacni strategie jsem si vybral trh
némecky. Zavér praktické Casti je vénovan shrnuti doporuceni jak z oblasti vnitinich a
vnéjsich public relations celé Preciosy Group tak z oblasti vyuZivani ostatnich ndstroju

marketingové komunikace v Preciose Figurky.

Zavérecna Cast diplomové prace obsahuje shrnuti poznatkl ziskanych pfi aplikaci
teoretickych poznatki pfi feSeni konkrétnich problémi spojenych s procesy marketingové

komunikace ve firmé podnikajici na zahrani¢nich trzich.

. Strana 13
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2. SPOLECNOST PRECIOSA

2.1. Historie spoleénosti Preciosa

Spolecnost Preciosa byla zaloZena po druhé svétové valce Jako soukroma spole¢nost.
V roce 1948 byla znarodnéna komunistickou vladou. Béhem komunistické ¢ry nebylo pro
spolecnost lehké udrZet ziskovost na nastavené hlading, protoze vétsimu rozvoji Preciosy
branila politika centrdlniho planovéani. Vedouci pracovnici Preciosy byli v této dobé& pod
bedlivym dohledem ministerstva primyslu a dalsich instituci. Nejvétsim problémem bylo
ale nafizeni, Ze Preciosa si nesmi vyvaZet své vyrobky sama, ale musi vyvazet
prostiednictvim exportni firmy Jablonex. 1 pies t&zké Casy. které Preciose piilis nepraly,

dokazala udrzet krok s technologickym pokrokem v oboru.

Preciosa byla jednou z prvnich firem, které byly privatizovany po roce 1989. Plné
privatizovana byla spole¢nost v roce 1992. Od té doby se Preciosa stala nezavislou a
finanéné zdravou spole¢nosti a dosahla na pfedni pfi¢ky na svétovych trrzich. Ve snaze
vytvorit flexibilnéjsi a G¢inngjsi spolecnost, byly v roce 1995 vytvoreny nove divize firmy.
Mezi témito divizemi byly napfiklad: Preciosa Lustry s.r.o. , Preciosa Bizuterie s.r.o.,
Preciosa Figurky s.r.o., Preciosa RuzZence s.r.o.. Cinnost spoleénosti Preciosa Ruzence
s.r.0. byla v nasledujicich letech ukongena. Stejné tak byla zrusena spolecnost Preciosa

Bizuterie s.r.o.. Jeji aktivity byly pfevedeny na spole¢nost Preciosa Figurky s.r.o.

Na konci roku 1995 byla spole¢nost Preciosa Lustry sloucena se spolecnosti Lusty
Kamenicky Senov. Tim vznikla nové firma Preciosa Lustry a.s. . Tato spolecnost se stala

nejvétsim vyrobcem sklenénych lustri v Ceské Republice a v celosvétové produkci

zaujima jedno z prednich mist.

Spole¢nost Preciosa Strana 14
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2.2. Charakteristika spole¢nosti Preciosa

Znacku Preciosa reprezentuje skupina Preciosa (dale také PCG — Preciosa Group),
kterd nema dalsi pramyslové ani obchodni vlastniky a je zcela samostatna. Vsechny

produktové fady a vyrobni programy skupiny realizuji tfi samostatné subjekty:

» Preciosa, a.s., (se sidlem v Jablonci n. N.)
» Preciosa — Lustry, a. s., (se sidlem v Kamenickém Senové)

» Preciosa Figurky, s. r. o., (se sidlem v Jablonci n. N.).

Preciosa je jednim ze sv&tové nejvyznamnéjsich podnikii voboru vyrobei a
zpracovateli skla a bizuterie. Spole¢nost zaméstnava celkem cca 6000 lidi. Prestoze se
informace hospodafského charakteru nevydavaji, Ize konstatovat, Ze obratem se Preciosa
napiiklad v roce 1995 fadila po bok takovych ¢eskych firem jako ETA (elektrotechnika),
VychodoCeska plynarenska (energetika), Olma Olomouc (potravinafstvi) nebo PVT

(sluzby).

Preciosa podnika v oborech bizuternich komponenti, Sperkovych komponenti,
bizuterie, lustrovych komponentu, svitidel a brouSenych krist'alovych figurek a
ozdobnych predméta (napf. brousené hranoly). Typickymi finalnimi vyrobky
jednotlivych produktovych fad jsou strojné brousené sklenéné kameny a perle, strojné
brousené kameny z kubické zirkonie, brousené lustrové ovésy, kiistalové ovésove lustry a
brousené kiistalové figurky. V oboru komponentl je Preciosa vyrobcem a dodavatelem,
v oborech koneénych vyrobki je vyrobcem, zpracovatelem komponenti a dodavatelem.
Preciosa v poloving 90. let uzaviela cely fetézec procesi, které probihaji ve spole¢nosti a
v soucasnosti pokryvaji cely vyrobni systém po¢inaje vyzkumem a vyvojem, déle zdrojem
kiistalu v podobé hutni zékladny, pfes zpracovani (tvarovani, brouSeni, leSténi) az po
aplnou finalizaci vyrobki. Vyrobni zavedy a provozy se nachazeji ve 12 obcich v Ceské
republice i na Slovensku (napf. Jablonec n.N., Liberec, Turnov, Kamenicky Senov, Jirkov,
Jablonné v Podjestédi, Brodek u Konice, Prysk, Tlmace). Odlou¢ena pracovisté ale

postupné prochazeji procesem premisténi a koneéné koncentrace do Libereckého kraje.
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Skupina obchoduje zejména s jinymi podnikatelskymi subjekty (B2B) pies svou

celosvetovou sit’ zahraniénich pobocek, tzv. afilaci, nebo ptimo z obchodnich oddéleni.

ktera se nachazeji v sidle spole¢nosti. Pobotky (afilace) zastupuji zajmy Preciosy ve Velké
ve Spanélsku, na Slovensku, ve Spojenych arabskych emiréatech, v Hong-Kongu —
Cin¢, v New Yorku a Chicagu — USA. Z obchodniho hlediska je z celkového obratu

nevyznamny podil deviti podnikovych prodejen (Praha, Jablonec n.N., Kamenicky

Britanii,

Senov, Cesky Krumlov, Moskva a Ctyfi prodejny v Hong-Kongu). Prodejny v eské

republice tedy slouzi spiSe k reprezentaci firmy, pfipadné maji dalsi funkce spojené

s distribuci.

Preciosa se zasazuje se o zlepsovani kvality Zivota v regionu. Dgje se tak pfedevsim
prostfednictvim rozvinuté persondlni politiky jednoho zvyznamnych zaméstnavatelt
vkraji a také prostfednictvim Nadace Preciosa, jejimZ zfizovatelem a hlavnim
piispévatelem je spole¢nost Preciosa. Podnik se mimo jiné fidi pravidly trvale udrzitelného
rozvoje (je clenem Spole¢nosti pro trvale udrzitelny rozvoj) a vyznamné podporuje sport v

severnich Cechach (naptiklad je jednim z akcionafa FC Slovan Liberec).

2.3. Historie a popis vyrobku

Strojné brousené bizuterni kameny

Jiz vice nez 300 let se v Cechach brousi sklenéné bizuterni kameny. Preciosa na tuto
tradici navézala a podafilo se ji pivodni techniky brouSeni a lesténi kiiStalu dovest
pouzitim modernich technologii k dokonalosti. Strojné brousené¢ biZuterni kameny, a to
ptedeviim briliantim podobné 3atony, dale tvarové kameny a perle se fadi v této oblasti k
dosavadnimu vrcholu. Bizuterni kameny Preciosy se pouzivaji jako komponenty pro
vyrobu exkluzivni bizuterie, luxusnich darkovych a upominkovych pfedmétu, ale stale
Castéji také jako efektni dopliiky uzivané v modnim navrhafstvi, pfi tvorbé odévi a

spolecenské obuvi.

Stejné jako v oboru brousenych kament udrzuje Preciosa také tradici unikatni rucni

vyroby specidlnich kamenu, tzv. mugli. Tém&F neomezena moznost barevnych kombinaci
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a tvarovych variaci dovoluje vytvofit Sirokou nabidku sklenénych imitaci pfirodnich

polodrahokami i drahokami.

Kameny z kubické zirkonie

Na rozdil od tradi¢nich bizuternich kament zhotovovanych ze skla, se nejdokonalejsi
a nejuspesn€jsi imitace briliantu brousi z krystali stabilizovaného oxidu zirkoniéitého,
uspofadaného do pravidelné krychlové mfizKy. Je proto nazvana a celosvétové znama jako
kubicka zirkonie. Velikostni $kala kameni strojng brousenych v Preciose za¢ina jiz od 1,00

mm. Tento miniaturni vybrus Ize provést pouze na nejmodernéjsich pocitatové fizenych
strojich.

Lustrové ovésy

Jiz v 17. stoleti pouzivali vyrobci lustrd kiistalové ovésy z Cech. Na pocatku 60. let
20. stoleti priSla Preciosa s napadem strojniho broudeni lustrovych hlavigek. Od té doby je
v kolekci zafazena Siroka Skala tvart a velikosti. Ovésy z vysoceolovnatého kiistalu davaji

hotovym svitidlim duhovy tipyt a lesk a vytvareji tak dojem luxusu.

Dekorativni svitidla

Svitidla Preciosy - Lustry lze najit v palacich, parlamentech a vladnich budovach,
koncertnich salech, divadlech, hotelech a chramech na celém svété. Pocatek vyroby lustri
z okoli Kamenického Senova je dokumentovan jiz v roce 1724. Dnes se nabidka
standardnich svitidel (hotovych celomontovanych svitidel nebo lustri prodavanych bez
velikostni paletu kiistalovych svitidel na svété. Zakaznik si bud’ vybere znabidky
navrzenych modeli, nebo zvoli individualni fedeni (tzv. vybavovaci akce) osvétleni celého

interiéru od navrhu az po instalaci a Gdrzbu, kterou zajist'uji zaméstnanci Preciosy - Lustry.

Samoziejmosti je pouziti lustrovych ovésu z Preciosy.

Kfistalové dekorativni predméty (figurky)
Bohat4 kolekce luxusnich kfidtalovych pfedméti nabizi Siroky vybér darka pro

rizné piilezitosti. Figurky vytvareji navrhafi a brousi se z pravého ¢eského kfistalu. Jsou
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oblibenymi dark fedevii .
yimi GATRY, @ to predevsim u zahraniénich turistd, ale v posledni dobé jsou také

stale Castéji vyhledavany sbérateli.

2.4. Ekonomika

Po roce 1989 byla zdrava ekonomika jednim ze zékladnich cilt rozvoje podniku,
dnes je Preciosa kapitalové silnd a ziskova. Jeji stabilita pfispiva k prosperité a rozvoji
regionu, kde je pfedev§im vyznamnym zaméstnavatelem. Preciosa plni zakladni

ekonomické ukazatele ukazujici na zdravi podniku a dostava svym zavazkam.

Obory podnikani PCG je mozné z hlediska vynosnosti rozdélit do dvou skupin. Prvni
skupinou jsou obory se ziskovou ekonomikou — bizuterni komponenty, lustrové
komponenty a finalni bizuterie. Druhou skupinou jsou obory, které maji statut rozvojovych
programi a dosud nejsou ekonomicky samostatné — svitidla, kameny z kubické zirkonie a

kiistalové ozdobné predméty (figurky).

2.5. Organizacni struktura

Bez ohledu na pravni subjektivitu spole¢nosti PCG plati pro organizacni strukturu

nasledujici zasady:

Maximalizace synergie ve vyzkumu, vyvoji, vyrobé a prodeji plynouci

Y

z uspofadani jednotlivych obori do PCG.

> Existence vnitropodnikovych zakazniki — viechny utvary poskytuji servis
obchodnim referatim. Jeding funkce, které nejsou specifické pro obor podnikani,
jsou nakupovany (napf. doprava, leasing manaZerskych vozi, sitova infrastruktura
a pocitatové sluzby, uklid a bezpe¢nost budov atd.).

» Kazdy obor ma své specialisty od vyvoje az po prodej, vyzkum je orientovany
na obor brougeni skla a jeho dalsiho zpracovani.

Kazdy obor podnikéni ma svou ekonomiku fizenou a vyhodnocovanou oddélené.

‘?‘
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2.6. Sprava PCG a spole¢nosti

Viechny vyrobkové programy PCG jsou realizovany

tfemi pravnimi subjekty —
spoleCnostmi Preciosa, a.s., Preciosa —

Lustry, as., a Preciosa Figurky, s.r.o.

Vrcholnym organem vsech spole¢nosti PCG je valna hromada, kterou zastupuje
predstavenstvo spole¢nosti. (Tento postup se prakticky aplikuje i na spole¢nost s rucenim
omezenym Preciosa Figurky). Generalni fedite] PCG je zaroven feditelem Preciosy, a.s. V
zavislosti na velikosti maji vsechny spoleCnosti své odborné feditele pro vyrobu,
personalistiku a obchod, ktefi tvofi poradni sbor feditele spolecnosti. Pro celou PCG je
stanoveno po jednom fediteli pro rozvoj, pro informatiku, pro finance a pro marketing a ti

maji v kazdé spole¢nosti jim odpovidajici specialisty.

2.7. Organizace obchodu

Obchod je ¢lenén oborové a teritorialné. Pfi vyfizovani obchodl ze sidla PCG
v Jablonci n. N. je rozhodujicim kritériem obor, v zahraniéi je to teritorium, vyjimecné je
zohlednéna vyrobkova segmentace. Obchodni organizace Preciosy pokryva prakticky cely
svét (viz pobocky - afilace) a fidi se velikosti trhii a kulturnimi rozdily. Prakticky existuje
dvoji ¢lenéni obchodnich referati — podle oboru podnikéni a obsluhovaného uzemi.
V bézné kazdodenni praxi se projevuje rozdil v pristupu: u tuzemskych obchodnich
referentdi je rozhodujici oborové ¢&lenéni (pravidlo tvorby podniki podle oboru), u
zahrani¢nich prevlada uzemni (kazda afilace zastupuje Preciosu ve vsech oborech a

vyrobkovych fadach, ale kazda ma svou pravni subjektivitu na daném zemi).

V obchodnich usecich v sidle spole¢nosti, tedy v CR, se obchodni referaty déli podle
obchodnich regionii — bézné jsou to Evropa (délena na vyspélé a rozvijejici se trhy a

samostatné tuzemsko), Severni Amerika, Blizky Vychod + Latinska Amerika + Afrika a

Dalny Vychod + Australie + Novy Zéland. V oboru svitidel se prosadila a je nejcastéji

pouzivana segmentace zakazniki do dvou skupin — prodej kusovjich svitidel & zajiitent

vybavovacich akci.
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2.8. Marketing

Marketing nemél do léta 2001 v PCG 7adnou organizatni podobu, oviem nékteré
marketingové procesy piesto probihaly oddéleng jeden od druhého tak, jak jich bylo
tradi¢né dlouhodobé vyuzivano. V roce 2003 JiZ existuje na stejné Grovni jako obchodni
usek i marketingovy tsek s odbornym feditelem. Samotn4 organiza¢ni podoba marketingu
je nejasna a slozitd. V akciové spole¢nosti Preciosa existuje marketingovy usek
s odbornym feditelem na Grovni ostatnich odbornych fediteld, v Preciose — Lustry, a.s., a

Preciose Figurky, s.r.0., spada marketing pod obchodni nameéstky.

Asi do roku 2000 bylo slovo ,,marketing™ ve PCG prakticky tabu. Bylo spojovano
s piemrSténymi a neefektivné vynakladanymi naklady, které ve vyrobné orientovaném
podniku nemaji co délat. Skute¢n& prvni marketingové aktivity vykonavali specialisté
z jinych odbornych fttvara (vze$li zitvaru vyzkumu a vyvoje, zabyvaji se dodnes
analyzami odvétvi, hodnocenim konkurence a marketingovym zpravodajstvim), po nich
pak obchodnici na zahrani¢nich trzich, ¢lenové inovaénich tymi a vedouci oddéleni
propagace. Z vedoucich inovaénich oddéleni nebo propagace se postupné stavali

marketingovi specialisté zafazeni v souc¢asnosti pod marketingového feditele.

Odbor propagace a komunikace spada do marketingového tseku pod pfimé vedeni
marketingového feditele. Oddéleni je standardni vnitropodnikovou sluzbou — vytvafi a
realizuje celou $kdlu marketingovych komunikaci od vyroby propagac¢nich materiali,
sponzoringu, reklamy, organizace vystav atd. po aktivity PR jakymi jsou napf. tvorba
internetovych stranek a vydavéani podnikovych novin, a ackoli ty jsou pfedmétem interni
komunikace, spolupodili se také na jejich autorstvi. Ukolem odboru propagace a
komunikace je také predkladani strategickych plani a zajidtovani projekti vztahujicich se
k imagové komunikaci PCG a také k produktové komunikaci Preciosy, a. s. Cinnost lze

rozdélit nasledujicim zplsobem:

> Komunikace znacky Preciosa, tvorba image a kontrola korektniho pouzivani loga

(zahmuje metodické a metodologické vedeni, tvorbu grafického manualu pro celou
PCG...)
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» Zajisténi kompletni podpory marketingové komunikace, PR a realizace akvizi¢nich
materiala pro Preciosu, a. s,

» Dodavatelské zajisténi podpory ve smyslu propagace a tvorby propagacnich
materialii pro ostatni subjekty (PCG). Sluzby ostatnim spole¢nostem se standardné

objednavaji a Gctuji podle vnitropodnikovych smémic.

2.9. Preciosa Figurky s.r.o.

Spolecnost Preciosa Figurky byla zalozena v roce 1995 jako dcefinna spolec¢nost
matefské spolecnosti Preciosa a.s.. Divodem pro zaloZeni této samostatné spolecnosti byla
snaha o zefektivnéni procesti uvniti spoleénosti Preciosa. Na rozdil od matefské
spoleCnosti Preciosa a.s. se Preciosa Figurky pohybuje na spotiebnich trzich ¢emuz
odpovida rozdilny pfistup v oblasti marketingové komunikace. I z tohoto hlediska bylo

odlou¢eni od Preciosy a.s. rozumnym krokem.

Organizacni struktura spole¢nosti by se dala charakterizovat jako liniova. Cinnost
spole€nosti zajistuji 4 tvary:
» Vyrobni oddéleni
» Ekonomické oddéleni
» Obchodni a marketingové oddéleni

» Oddéleni vyzkumu a vyvoje

2.9.1. VYROBNI SORTIMENT PRECIOSY FIGURKY

Vyrobni sortiment se sklada z z bizuterie, kFist'dlovych figurek a jinych
dirkovych pfedméti. Hlavni duraz je v soudasné dobé kladen predevsim na figurky a
darkové predméty. Kiistalové figurky byly zpo&atku konstruovany z komponentd, které
byly také dale prodavany na pramyslovych trzich. Potieba lepsiho designu a tim moZnosti

tspéchu ve stale ostiej$im konkurencnim prostiedi donutily spolecnost k vyrobs NEts

kvalitnich komponentii specialné pro vyrobu figurek.
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avrh designu kfistalovych figurek zajistuje 6 internich designéru. Preciosa
Figurky také pfileZitostné spolupracuje s externimi spolupracovniky napt. s akademickymi
sochafi. Do budoucna se planuje i spoluprace se svétoznamym designérem Botkem

Sipkem, ktery jiz v soucasné dobg pfipravuje navrhy vitrin pro figurky.

Vyrobni fada figurek obsahuje v soucasné dobé cea 280 ks. Po pocétecnich obtizich
pii rozdéleni tohoto sortimentu do nékolika fad se ustdlilo tématické &lendni figurek.
Reprezentativni Casti sortimentu je oddil k¥ist'alova galerie, ktera obsahuje figurky jako
napf. Tukan, Papousek apod. Mezi dalsi tématické série patfi napi. Kvétiny a plody, Nasi
mazli¢ci nebo Tajemstvi moie. V jednotlivych sériich se vyskytuji jak figurky z vy&sich
cenovych kategorii tak i ty levnéjsi. Pomérné oblibenou se v posledni dobé stava i vanocni

série. Jednotlivé modely jsou vyrdbény v nékolika velikostech a v riiznych barevnych

modifikacich.

Preciosa Figurky zatim pfili§ neaplikuje strategii limitovanych sérii. Jedinym
pokusem o limitovanou sérii byla série Pava. Tato série obsahovala 10 000 ks, pofadova

¢isla kazdého kusu byla umisténa v kazdém baleni.

Novinkové politika zatim nema4 jasnou strategii, ackoliv firma kazdy rok uvadi na
tth nékolik desitek novinek. V roce 2002 uvedla na jafe napf. figurky Plamenaka,
Mravence nebo Snéhuldaka. Na podzim pak pfisla s novymi modely lekninu, vazky nebo

berusky.

2.9.2. KONKURENCE

Nejvétdim konkurentem spole¢nosti Preciosa Figurky je jednoznacné rakouska firma

Swarovski, jejiz historie saha az do konce 19. stoleti, kdy Daniel Swarovski vynalezl

pristroj na opracovéni kiistalovych kament. Béhem dlouhé historie firmy byla vytvorena

fada znacek jako napf. Tyrolit., Swareflex, Swarovski Optik nebo Signity, které maji Siroky
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zabér pusobnosti od Spickovych dalekohledi pres dopravni vystrazné signaly az po luxusni
kristalove figurky, darkové predméty a modni doplitky

V oblast kfistalovych figurek zaujima firma Swarovski prvni pozici na svétovych

trzich. Pfi navrzich designu spolupracuje firma se svétovymi designéry. Jeji sortiment
Citajici cca 170 figurek se vyznacuje znagnou vyrovnanosti a orientaci na vyssi pfijmové
segmenty. S tim souvisi i pozice znatky Swarovski Crystal, ktera pfedstavuje exkluzivitu a
luxus. Firma Swarovski ma dobfe propracovanou novinkovou politiku a velmi dobfe
fungujici sbératelsky klub, ktery byl zaloZen v roce 1987 a v soutasné dobe zahrnuje okolo
450 000 ¢lenu ve 30 zemich svéta. Pomémné velkou ¢ast své produkce okolo 20 % prodava

firma Swarovski prostfednictvim vlastni sité¢ velmi luxusnich obchodi.

Daldim vyznamnym konkurentem na trhu figurek je egyptska firma Asfour, ktera
byla zaloZzena vroce 1961 a od té doby se specializuje predev§im na vyrobu luxusni
kfistalové bizuterie, lustri, lustrovych oveést, kfistalovych figurek a darkovych predmét.
Jeji zabér je tedy vice podobny Preciose nez Swarovskému. V oblasti figurek konkuruje
firma Asfour Preciose predeviim pomémé nizkymi cenami. Jeji sortiment figurek neni
oviem tak Siroky a také ostatni aspekty jako tématické ¢lenéni, novinkova politika apod.

nejsou pro Preciosu vaznou hrozbou.

593, ANALYZA SILNYCH A SLABYCH STRANEK

Na zékladé rozhovort s maloobchodnimi prodejci figurek Preciosy byly definovany

slabé a silné stranky. Analyza prilezitosti a hrozeb nebyla dosud provedena.

Mezi silné stranky patii:
> Design a kvalitni zpracovani vyrobku
» Rychlé technologické prizptsobeni

» Dobry pomér kvalita/cena
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Mezi slabé stranky pati:

A4

Baleni vyrobki

\%

Distribuce

‘;‘

Podpora prodeje

v

Prezentace vyrobki v prodejnach

‘f

Tisténé propagaéni materialy
» Povédomi o znadce

» Komunikace s koncovym zikaznikem na zdkladé zkusenosti z pramyslovych
trha

Strana 24
Spoleénost Preciosa



Marketingova komunikatni strategie pro zahranicni trhy Diplomov pré
iplomova prace

3. TEORIE KOMUNIKACNIHO MIXU

Role komunikace v soutasném fungovani firem se neustale zvétiuje, jiz davno

neplati pravidlo, Ze staci vyrobit vyrobek, n&jak jej ocenit a vnutit zakaznikim. Neplati ani

zjednodusena predstava, ze ¢im vétsi prostfedky na komunikaeni nastroje pouzijeme, tim
vétsi budeme slavit aspéch.

Cilem komunikace je vytvofeni Zadouciho obrazu firmy u vefejnosti. Toho lze
dosahnout pouze sladénim v3ech &innosti spole¢nosti, které tento obraz vytvareji. Firma
komunikuje nejen prostfednictvim komunika¢nich nastroji, ale také samotnymi vyrobky,
cenou 1 zpusobem distribuce. Vsechny tyto prvky musi tedy vysilat jednotny signal
k vefejnosti, jinak dojde k nepochopeni, které zplsobuje poskozeni Zddouciho image

spole¢nosti.

Je ziejmé, Ze témto nepochopenim nelze v Gplné mife zabranit, je ale dilezité snazit

se 0 jejich eliminaci pravé aktivni komunikacni politikou.

3.1. Marketingova komunikace na zahrani¢nich trzich

Pronikéni firmy na zahraniéni trhy pfedstavuje pro firmu znacna rizika.

» Politicka nestabilita

» Ménova rizika

» Omezujici vstupni podminky narodnich vlad
» Tarifni a celni omezeni

» Korupce

» Technologické piratstvi

» Naklady na vyrobni a komunika¢ni adaptace
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Velikost téchto rizik do znatné miry zavisi na tom, jaky zplisob pronikani na

zahraniéni trhy firma zvoli. Existuji nésledujici formy pronikani na zahranicni trhy:

‘r

Nepfimy vyvoz — firma vyuziva sluzeb doméciho vyvozce
» Primy vyvoz — firma sama exportuje zbozi bud’ pfimo zahraniénimu spotiebiteli,
nebo prostfednictvim zahraniénich distribugnich &lanki

» Poskytovani licenci — firma v podstaté vyvazi svoji znacku a know-how

‘r

Spoletné podnikéni — spociva v zalozeni spole¢ného podniku s firmou v cilové
zemi, exportujici podnik doda znacku, know-how, kapitdl, doméci firma vétsinou

materialové a lidské zdroje.

» Primé investice — exportujici firma zalozi vlastni spolecnost v cilové zemi

Firma podnikajici na zahrani¢nich trzich vyuziva pro své potieby stejné nastroje
komunikac¢niho mixu jako firma doméci. Jejich konkrétni podoba vsak velmi zavisi na
charakteru trhu. Spotiebitelské preference se v jednotlivych zemich vice ¢i méné lisi. Je to
zpusobeno rozdilnym historickym vyvojem, rozdilnou kulturou. Velké rozdily se objevuji
mezi spotfebiteli z riznych kulturnich oblasti. Firma podnikajici na zahrani¢nich trzich by

méla tyto skute¢nosti respektovat.
V podstaté existuji 3 zékladni pfistupy k tomuto problému:

» Vyvozni marketing
» Globalni marketing

» Interkulturalni marketing'

Strategie vyvozniho marketingu je vhodna pro neznamé firmy, které nemaji

globalni piisobnost. Strategie spo¢iva v tom, 7e si firma vybere jeden nebo vice trhii a na

Po dikladném vyzkumu trhu piizplisobi své vyrobky a sluzby dané
u ziejmé. Jelikoz firma neptsobi globalné,

né se zameéri.

spotiebitelské poptavce. Vyhody 1 nevyhody jso

! Kotler, P.: Marketing podle Kotlera, 1.vyd., Management Press, Praha, 2000, str. 123
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neni pro ni neuspéch na jednom z trhi tragédii. Nevyhodou jsou oviem vy$si naklady na
vyrobkove variace pro jednotlivé trhy.

Globalni marketing pouZivaji nadnarodni spole¢nosti, které produkuii opravdu silny
produkt (zv. strong product). Produkt je nabizen na celém svéte ve stejné podobé. Firemni

i produktova znacka je jednotné pro cely svét. Firma navic vyuziva jednotnou komunikagni

strategii s jednotnym poselstvim.

Strategil interkulturilniho marketingu pouzivaji firmy s globélnim dosahem, které
ovem jednaji lokdln€. Pronikaji na mezinarodni trhy se stejnym produktem oviem
s jinymi adaptacemi ve vyrobkové, cenové, distribuéni ¢ komunikaéni politice. Tyto
adaptace respektuji socidlni a kulturni odlisnosti jednotlivych socialné-kulturnich

zon.[1,2,4]

3.2. Tvorba koncepce marketingové komunikacni strategie
Jak jiz bylo uvedeno vy3e, komunikacni politika je soucasti celkove podnikové

politiky. Pro pfehlednost uvadim nacrt soustavy podnikovych plani a pozici planu

marketingové komunikace v ném.

obrézek & 1: Postaveni komunikaé&niho planu v systému podnikového planovani

Strategicky
plan
]
Ea=t | I ]
Marketingovy Finan¢ni plan Plan vyzKumu Vyrobni plan
plan avyvoje
14 ]
| Cenovy plan Plan distribuce

bmunikaéti plian

Zdroj: vlastni
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Strategicky plan je zakladnim dokumentem ur¢ujicim smér vyvoje spolecnosti.

strategického planu spada do kompetenci vrcholového vedeni
Vychozim predpokladem pro proces plénovani je stanoveni

Vypracovani
firmy.

vize podniku. Vize jako soubor
zakladnich hodnot spole¢nosti, pomoci nichz firma dosahuje své pfedstavy o budoucnosti,
urCuje smér jakym se bude firma ubirat. Vize musi odpovidat redlnym podminkam ve
firmé, tak aby se sni mohli ztotoznit vichnj zaméstnanci. Jenom tak nebude pouze
prazdnym dokumentem, ale voditkem pro fungovani spole¢nosti.

Marketingovy plan pfedstavuje dokument urujici  podobu  jednotlivych
marketingovych nastrojii, tzv. marketingového mixu, za udelem dosazeni stanovenych

marketingovych cilu. [8,10,16]

3.2.1. MARKETINGOVY MIX

V soucasné praxi se vyskytuje nékolik druht ¢lenéni marketingového mixu, které do
znacné miry zavisi na oboru podnikéani. V této praci se budu drzet tradi¢niho rozdéleni na

4P.

» Product (vyrobek)
» Placement (distribuce)
» Price (cena)

» Promotion (komunikace
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obrazek & 2: Marketingovy mix

VYROBEK CENA
Design ;
A Vyse cen

Funkéni vlastnosti Pl);tebni .

Obal podminky

Zaruky Slevy

Servis

DISTRIBUCE KOMUNIKACE

Distribu¢ni kanaly Reklama

Zasoby Osobni prodej
Public relations

Preprava Podpora prodeje
Piimy marketing

Zdroj: vlastni

Vsechny prvky marketingoveho mixu oslovuji uritym zpusobem zakaznky a
spoluvytvari image firmy. Je proto dilezité, aby firma vhodnou kombinaci viech

komunikaénich faktora vysilala jednotny signal.

Velmi dilezitym komunikaénim faktorem je obal vyrobku. Vaha dulezitosti obalu
v komunikaci se ruzni podle druhu vyrobku a vyplyvéa z raznosti pozadavka na obal
kladenych. U vyrobki bézné spotieby, kter¢ jsou v obchodech vystaveny zabalené, je

dillezitou funkci obalu piitahnout pozornost sakaznika. U typi vyrobku, které jsou

vystaveny nezabalené (elektronika, odévy, obuv, darkové predméty), plni obal ponékud

odlisnou funkei. Hlavni funkce obalu u viech vyrobkit jsou nasledujici:
> Informaéni— sdéluje co je obsahem a jaké ma vyrobek slozeni
» Ochranna — chrani vyrobek pred nezadoucimi vlivy spojenymi S manipulaci

» Propagadni — vytvari spoluvytvari image vyrobku
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Mezi dilezité vlastnosti obaly patfi:
» Design — barva, logo, tvar pisma
» Tvar
Velikost
» Prakti¢nost
» Moznost dalsiho vyuziti

Dalsi komunikaéni faktor predstavuje cena, ktera také spoluvytvafi image vyrobku.

Slouzi k urCeni pozice vyrobku na trhu. Nékolik stejnych nebo podobnych vyrobki
ocenénych riznou cenou je schopno zasdhnout rizné segmenty zakaznikd. Prokukty, u
nichZ je budovana image vysoce kvalitniho vyrobku, musi byt ocenény vyssi cenou, jinak

hrozi poskozeni této image.

Pro planovani marketingového mixu je dulezité provedeni marketingové situacni
analyzy, ktera definuje situaci podniku vzhledem ke konkurenci. Soucasti této situacni
analyzy je analyza SWOT. Tato analyza popisuje  vnitini prostfedi podniku
prostednictvim slabych a silnych stranek podniku. Situaci navenek ukazuje popis trznich

prilezitosti a trznich hrozeb. [10,16]

3.2.2. KOMUNIKACNI PLAN

Jedna se o dokument, ktery je soucasti marketingového planu. Popisuje strategie
pfenosu informaci o tiech zbyvajicich prvcich marketingového mixu k zakaznikovi.
Soucasné je vsak tieba fici, Ze charakter téchto prvka ovliviiuje samotny proces

komunikace. Zpiisob tvorby planu marketingové komunikace probiha v nékolika krocich.
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obrazek €. 3: Proces vyvoje marketingové komunika&ni strategie

U'Iréel']ih Stanoveni Vybér Vybér

cilovye i i

. — | cilu -y Sdéleni = | komunikaénich
prijemcu Kkansli
M'éi'eni ) Rizeni Rozhodnuti o Urkent
vysledku o Procesu MK | . | komunika¢nim «=| rozpoétu

mixu
Zdroj: |3]

3.3. Komunikac¢ni mix

Prvky komunika¢niho mixu jsou nastroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje
se viemi svymi zajmovymi skupinami. Na urceni konkrétni podoby komunika¢niho mixu

ma vliv cela fada faktori. Mezi nejdulezitéjsi patfi:

» Charakter trhu
» Typ marketingové strategie
» Druh vyrobku

» Stadium Zivotniho cyklu

Trh miZe mit povahu znackového nebo generického trhu. Znackové trhy sc
vyznacuji tim, ze rozhodovani zakaznika probiha na zakladé image produktové znacky

(alkoholické napoje, cigarety, parfémy). Naproti tomu u zbozi na generickych trzich

neprobiha diferenciace vyrobku na zikladé image znadek. ale na zdklad€ ceny.

Dalgim faktorem je druh uplatiiované marketingové strategie. Firma se muze

rozhodnout mezi strategii Push (protlatovaci) a pull (protahovaci). Strategie Push si klade

za cil protlacit vyrobek ke spotiebiteli skrz jednotlivé ¢lanky. V praxi to znamena, Ze firma
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R g : SR
vyuzitim nastroju osobniho prodeje motivuje jednotlivé distribuzni ¢lanky k odbéru jejtho
zbozi. Strategie Pull se naopak soustiedi na konetného spotebitele. Vyuzivéa predevsim

nastrojui reklamy a podpory prodeje, kterymi se snaz stimulovat koneénou poptavku.

Volba nastroji komunikaéniho mixu zales{ také na typu produktu. Jiny komunikaéni
mix bude zvolen pro spotfebni zboZi (diraz na reklamu a podporu prodeje) a jiny u

prumyslovych vyrobku (osobni prodej, podpora prodeje).

Pfi ureni komunikacnich nastroji je tieba brat v ivahu v jakém stadiu Zivotniho

cyklu se vyrobek nachazi a podle toho volit skladbu néstroji.

V soucasné teorii komunika¢niho mixu existuje nékolik rozdéleni jeho nastroji.
Nejveétsi rozdily existuji v umisténi nastroje public relations. N&ktefi se priklangji k nazoru,
Zze public relations nejsou soucasti marketingu a jsou mu nadfazeny. Jini prosazuji teorii

oddéleného PR a marketingu na stejné urovni.

Vtéto praci se pro piehlednost pfiklanim kteorii, Ze PR jsou soucasti
komunikaéniho mixu. V komunikaénim mixu maji ovsem ponékud odlisné postaveni nezli

ostatni prvky, které se PR pfizpisobuji.

S ohledem na vyse uvedené jsou prvky komunika¢niho mixu nasledujici:
» Public relations

» Podpora prodeje

» Reklama

» Pfimy marketing

» Osobni prode)

V nésledujici ¢asti prace budou podrobné popsany viechny nastroje komunikacniho

mixu. Prvnim z nich bude public relations, jelikoz se v mém pojeti jedn4 jakysi zastresujicl

prvek pro viechny ostatni nastroje. [16,3]
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3.3.1. PUBLIC RELATIONS

Public relations (v pfekl. vztahy s vefejnosti) maji sviij pivod ve Spojenych statech.

Public relations maji dlouhodoby charakter a $iry pole plisobnosti neZ ostatni néstroje

marketingove komunikace. Existuje nepteberna spousta definic public relations. Jedna

znich definuje PR jako ,, nepretrzité planované dsili vedouci k dosazeni a udrzeni dobré

vule a vzajemného porozuméni mezi organizaci a jeji verejnosti.?

Jeji vefejnosti se rozumi zajmové skupiny. A to zajmové skupiny jak uvnitf

organizace tak vné. Mezi zdjmové skupiny organizace patfi:

» Zaméstnanci, odbory

» Meédia

» Investofi (soucasni ¢i potencialni), banky, pojistovny
» Organy statni spravy

» Kontrolni afady

» Profesni asociace

» Ekologicka hnuti, ob¢anska sdruzeni

» Mistni komunita

» Mezinarodni instituce

» Odvétvovi partnefi

Cilem komunikace mezi organizaci a zajmovymi skupinami je vytvofeni takového
obrazu organizace u vefejnosti, ktery je v souladu s predstavou spoletnosti o sobé same

(firemni identité). Firma je reprezentovana uréitou znackou, lze tedy téz hovorit o identite

znacky. [6,7,5]

2 Black, S. : Nejuginnéjsi propagace — public relations, 1. vyd., Grada, B, LA b
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3.3.1.1. Firemni identita (corporate identity)

Firemni identita pfedstavuje zkladni vychodisko nejen pro public relations, ale pro

veskerou firemni komunikaci Jejim smyslem je uréeni totoznosti subjektu navenek a
posilovani sounaleZitosti uvnitr celku.’

Firemni identita mize byt definovana jako strategicky napldnovand predstava o
spolecnosti vychazejici z podnikové vize a z dlouhodobého podnikatelského cile.*. Firemni

identita se sklada z nasledujicich prvka:

» Firemni filosofie

» Firemni kultura (corporate culture)
» Firemni osobnost

» Firemni design (corporate design)

Firemni filosofie je vychodiskem fungovani spole¢nosti. Jedna se o vizi spole¢nosti,

piipadné soubor podnikovych hodnot, které piisobi jako mantinely chovani spole¢nosti

Firemni kultura je souborem ustalenych modelii chovéani at’ uz uvnitf organizace
nebo navenek, podnikovych ritudlii, spole¢né sdilenych hodnot. Vypovida o vztazich
v podniku. Jako takova pusobi prvotné na zaméstnance a jejich prostiednictvim také na

ostatni zajmové skupiny.

Firemni osobnost popisuje firmu, respektive firemni znacku coby ¢Elovéka. Jde o

zosobnéni firemni znacky.

} Hordkové, L, Stejskalové, D., Skapovs, H.: Strategie firemni komunikace,1. vyd, Management

Press, Praha, 2000, str. 73

: p : t
S Hortikovs, 1. Steiskalovs, D., Skepové, H.: Strategie fiveoun kommnikace,1. vyd,, Managemen

Press, Praha, 2000, str. 74
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Firemni design je vizualnim Ztvarmnénim firmy. To, co Je na prvni pohled vidét
Davaji firemni znatce konkrétni podobu. Patfi sem nasledujici prvky: .

» Logo firmy

» Firemni barva

» Typ pisma

» Architektura budov, popt. interierti

» Ustéleny slogan

» Zpusob odivani zaméstnanci

» Obal vyrobku

Ukolem public relations je pfedat informace shrnuté ve firemni identité vefejnosti a
tim spolupusobit na vytvifeni firemni image. K tomuto Gi¢elu pouziva nastrojii firemni
komunikace. [5,9,7]

w

3.3.1.2. Firemni komunikace zamérena dovniti (vnitini PR)

Tento druh komunikace pisobi pfedev§im na zaméstnance a jejich blizké okoli.
Slouzi k posileni soundlezitosti uvnit podniku. Je dulezité, aby vSichni v organizaci sdilely
spole¢né hodnoty, jejichZ prostiednictvim mohou piisobit na vnéjsi okoli. Kone¢nym cilem
neni spokojeny zaméstnanec, ale spokojeny zakaznik. Pro ucely vnitinich PR slouzi

nasledujici nastroje:

» Uceleny informaéni systém v podniku vyuzivajici informacni technologie
» Vyvésky

» Podnikové vecirky ¢i sportovni akce

» Spolecné podnikové zdjezdy Ci rekrea¢ni pobyty

» Podnikovy ¢asopis

» Vyroéni zpravy pro akcionare
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ni pouziti v§ AStro s
Ani pouziti vSech téchto nastrojii oviem nezarucuje kvalitni komunikaci

pfedpok Hlavnim

ladem us.pechu Je zajisténi zpétné vazby mezi jednotlivymi zaméstnanci, coz je
nékdy problematické zejména na trovnj podfizeny — nadtizeny. [6,7,]

3.3.1.3. Firemni komunikace zaméfFens na vnéjsi zajmové skupiny (vnéjsi

PR)

Firemni komunikace s vné&jsi veiejnosti mize probihat pfimou nebo nepfimou
cestou. Pfima forma se realizuje prostfednictvim adresného kontaktu at' u osobniho nebo

neosobniho. Nepfima forma komunikace probiha skrz prostrednika, jimz jsou média.

Pro ucely vnéjsich public relations jsou pouZivény ndsledujici nastroje. Vétsina

z nich muze komunikovat s vefejnosti pfimo i nepfimo.

» Tiskové zpravy

» Tiskové konference

» Odborné ¢lanky

» Interview

» Seminare

» Veletrhy

» Sponzorské nebo charitativni akce

» Internetové stranky

> Firemni akce (pii vyro¢ich, uvadéni novych vyrobki na trh, otevirani
novych prodejen)

» Firemni publikace pro vefejnost

» Informacni centra

V nasledujici ¢asti bude néasledovat popis vztaht s vybranymi zajmovymi skupinami

firmy. K popisu nékterych nastroju public relations se vratim v zavéru kapitoly.

Vztahy s médii (media relations) patfi k primarnim oblastem pusobeni PR

Sdélovaci prostiedky jsou velmi dilezitou zajmovou skupinou spole¢nosti, jejimz
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rostrednictvim s ¢ AL ; i
p pole¢nost ovliviiuje  ostatni za)mové  skupiny. Zpravy sifené

byt dokonale divéryhodné a zajimave. Mély by byt
formulovany tak, aby se tykaly n&jakého celospolec¢enského problému.

prostfednictvim médii musi

Potfeba udrZzovani kvalitnich vztahu sinvestory, at uz se soucasnymi ¢i

potencialnimi, prameni z nutnosti zajistit firmé dostateéné mnozstvi zdroju pro jeji dalsi
rozvoj. Komunikace by méla byt zaméfena nejen na investory, ale také na finanéni
analytiky a poradce, ktefi chovani investori bezesporu ovliviluji. VEasné zvefejiovani
nezkreslenych finan¢nich ukazateld je zakladnim kamenem dobré komunikace. Tento druh

komunikace patii do kompetenci vrcholového vedeni.

Statni organy ovliviiuji chod spole¢nosti dosti podstatnym zpusobem. Jedna se
predevsim o vy3i dani, ¢i danovych ulev pro uréité obory, podpory exportu, udileni granti,
ekologické predpisy a jiné regulace podnikani. Kazda zména nékterého z vyse uvedenych
parametru se vyrazné promita do fungovani firem. Je proto pro né dilezité, aby se mohli na

utvafeni téchto zmén néjakym zptisobem spolupodilet.

K tomuto tucelu slouzi tzv. lobbying, neboli prosazovani zajma urCitych skupin
pomoci argumentaéniho tlaku na tviirce legislativy, zadavatele statnich zakazek, podpor

exportu aj..

V sou¢asné dobé roste vyznam vztahu s obéanskymi a ekologickymi iniciativami,
které maji stale vétsi vliv na utvafeni vefejného minéni, a tim 1 na nakupni postoje
zékaznikt. Tyto iniciativy vnimayji velmi citlivé dasledky fungovani firem a snazi se zvratit

pfipadné negativni dopady firemni &innosti. Pouzivaji k tomu cilené kampané smefujici

k bojkotu produktii spole¢nosti, ktera tyto negativni jevy zplsobila. Nejcastéji k tomu

vyuzivaji role médii.

Sikolem public relations v této oblasti je navazani davéry mezi spolecnosti a t€mito

: fdars i i olecnost
iniciativami véasnym Zveiejiiovanim viech tidajti o dopadech Cinnosti firmy na sp i

; o ivé. coz nuti t se tak, aby

a nepretrzitou komunikaci. Tyto daje musi byt pravdivé, coz nutl firmy chova Y
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pripadné negativni dusledky eliminovala, Nejcast&jsimi tématy jsou dopady €innosti firmy

na zivotni prostredi, socialni podminky pracovnikt a zdravi obyvatel

Vztahy s na 'mi vadei Hoierl e v
Y S nazorovymi vudci probihaji vétsinou nepfimou cestou prostrednictvim

médii. Podle odhadi devadesat procent nazori vefejnosti vznika pod vlivem deseti procent
nazoru, které zastavaji nazorovy videi.’ Pokud chee firma pusobit na Sirokou vefejnost,
méla by tak Cinit prostfednictvim ndzorovych viide. Nazorové vidce mizeme rozdélit do
dvou skupin, na formalni a neformalni vidce. Formalni vidci vyuzivaji autority ziskané
svym instituciondlnim postavenim at' jiz v oblasti politické, ekonomické & kulturni.
Neformalni vudci pisobi na své okoli na zakladé svého charisma. Firma by se méla
zaméfit na navazani kontakti pfedevsim s ndzorovymi viidei z jejiho oboru piisobeni, tedy

z fad odborné vefejnosti.

Posledni dilezitou oblasti public relations jsou vztahy se ziakazniky. Pod pojmem
zakaznik se neskryva pouze konec¢ny spotiebitel, ale také distribu¢ni ¢lanky a tzv.
institucionalni zakaznik. Institucionalni zakaznik je ten, kdo nakoupené produkty dale

pouziva ve vyrobnim ¢i jiném procesu.

Public relations se zakazniky v podstaté probihaji prostfednictvim v3ech vyse
uvedenych zajmovych skupin. Dalsi spiSe produktové orientovana komunikace se
zakazniky bude popsana v daldich kapitolach tykajicich se ostatnich néstroju

komunika¢niho mixu.

Nyni se budu ponékud podrobngji vénovat vybranym nastrojim public relations.
Prvnim z nich je sponzoring. Sponzoring je mozné definovat jako planovani, organizaci,
realizaci a kontrolu vsech aktivit, které jsou spojené s poskytovanim penéznich i vécnych
prostiedki nebo sluzeb pro riizné subjekty v oblasti sportu, kultury a socialni sféry.° Na

rozdil od darce ocekava sponzor od sponzorovaného protisluzbu nejcasteéji ve formé

: : ishing, Praha, 1994
S Black, S.: Nejl¢inngj3i propagace — public relations, 1.vyd., Grada Publishing, Pr

: : i vyd., VSE, Praha, 2001,
6 Heskova, M.: Marketingova komunikace soucast marketingového mixu, 1.vyd

str. 65
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ialniho zviditelnéni : ;
medialn iditelnéni. Smyslem Sponzoringu je vytvofeni a udrfeni Zadouci image

firmy, ktera je v souladu s firemnf identitoy Konkrétni cile sponzoringu jsou ruzné:

» Seznamit trh se znatkou

» Poziciovani firemni nebo produktové znacky
» Otestovani produktu v extrémnich podminkach
» Vytvofit dobré vztahy s mistni komunitou

Pfi pronikéni na zahrani¢ni trhy prekonat predsudky viéi zahrani¢nim
firmam

» Vybudovani pocitu hrdosti u vlastnich zaméstnancii

Jak vyplyva z nastinu nékterych cilii je sponzoring néstrojem piisobicim dovnitf i vné
podniku, a to pfimou i nepfimou cestou. Jedna se o velmi vhodny komunikaéni nastroj pro

firmy podnikajici na zahrani¢nich trzich.

Dalsi z nastroju, ktery firmy podnikajici na zahrani¢nich trzich hojné vyuzivaji, je
vystavnictvi. Veletrhy a vystavy jsou vybornou moznosti pro prezentaci firmy. Rozdil
mezi vystavou a veletrhem spoéiva v tom, Ze vystava nema prvotné komercni charakter a
je dlouhodobéjsi, zatimco veletrh je spiSe komeréni povahy. Pfednosti veletrhi je zejména
moznost osobnich kontaktd se stdvajicimi ¢i potencialnimi zékazniky, konkurenci a
odbornou vefejnosti. Veletrhy mohou mit charakter mezinarodni, narodni nebo lokalni.
Déle je pak délime dle obsahu na v3eobecny, viceoborovy a odborny. Cinnosti spojené

s Gi¢asti firmy na veletrhu je mozné rozdélit do tii etap:

» Piiprava pred veletrhem
» Ucast na veletrhu

» Cinnosti po skonceni veletrhu

; ey i ; 1¢asti na
V pripravné &asti je prvofadym tkolem ur&eni cild, kterych chceme uCasti

veletrhu dosahnout. Konkrétni cile jsou spolu s jejich spinitelnosti yredeny FRecol
tabulce. Udaje pochazeji z vysledkil vyzkumu provedeného Némeckou asociaci veletrhu a

vystay
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tabulka & 1: VeletrZni cile a jejich spinitelnost

Poradi |Druh cile Plntniv ©
1. Zvy3eni zniamosti podniku na trhu/péce o image = VSSA)

L—2, Oziveni stavajicich kontakty se zikazniky 70
3. Propagace k ziskani novych zakaznikag 70
4. Demonstrace G¢asti na trhu 63
5 Zavidéni nebo prezentace novych vyrobku 60
6. ZvySovani znamosti produkti 58
7 Vymeéna a sbér informaci 50
8. Seznameni se s pranimi zakazniki 50
9. Ovliviiovani rozhodovani zakaznika 33
10. |Realizace prodeje nebo zakazky 29

Zdroj: [12]

Pokud zna firma cile svého veletrzniho ptisobeni musi pro jejich naplnéni vybrat

vhodny veletrh. Vybér vhodného veletrhu probiha podle nasledujicich kritérii:

Tématické zaméfeni

Misto a doba konani

Rozsah akce

Jména vystavovatelii — Ize z nich usuzovat o mife prestize veletrhu a
zAjmu navstévnika

Néklady na ucast — patii sem naklady na pronajem vystavni plochy,
vybudovani stanku, manipulaci s exponaty, pojistént, vybaveni stanku,
naklady na personal.

Mezinarodni zastoupeni — je vhodné znat pfi snaze o expanzi na
zahraniéni trhy

Propagaci a znamost akce

. v . v 7
Technické zazeml veletrhu

7 Syoboda,V., Foret,M., Kold

Praha, 2002, str. 56

tové K., Zumrova,L.: Vystavujeme na veletrhu, 1.vyd., Computer Press,
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Vivahu je nutné brat j 5
‘ )€ nutn€ brat i moznost obdrsen; grantu od Ministerstva pramyslu a
obchodu pfi ucasti na mezinérodnich veletrzich

Obecné plati, Ze je lepsi Géastnit se méné opravdu kvalitnich akci nez velkého

mnozZstvi veletrhi s nejistym vysledkem.

Poté, co se firma rozhodne k Géasti na konkrétnim veletrhu, nastava pripravna faze,

ktera ma nékolik dimenzi.

» Persondlni — je nutné provést vyber vhodnych zastupcu firmy na
veletrhu, vybavit je potfebnymi informacemi a uréit zptsob jednotné
komunikace, kterd musi vychazet z firemni identity. Velmi dtleZitym

ukolem je také rozdéleni funkci.

» Marketingova - spoCiva vrozeslani pozvanek vyznamnym
zakazniktim, prezentaci ucasti na webovych strankach firmy, pfipravé
na setkani snovinafi a jinymi ¢innostmi upozoriujicimi na ucast

firmy na veletrhu.

> Technicka — tyka umisténi, vystavby a vybaveni stanku, pfipravé

exponati a jiného technického zajisténi.

V pribéhu samotného veletrhu je tieba se sousttedit na utvareni zadouci image firmy
a sbér obchodnich kontaktd. Pracovnici stanku by mély sbirat informace o vsech

név§tévnicich stanku a vytvaret jejich databazi.

Po skonceni veletrhu nastdva faze zpracovani informaci o navstévnicich, udrzovani

dalsiho kontaktu s nimi a vyhodnocove’mi aspésnosti Géasti na veletrhu. Pfi vyhodnocovani

Uspé3nosti se sleduje zejména navstévnost stanku, ziskané kontakty a uzaviené kontrakty.

[5,7,10,11,12]
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3.3.2. PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je néstroj komunika¢niho mixu, ktery na rozdil od public relations
slouzi pfimo ke stimulaci

nakupniho chovani zakazniki. Jedna se tedy o nastroj
kratkodoby, ktery

by mél byt pouzivan v nejriznéjsich obménach. V soudasné konkurenci
je velmi slozité upoutat pozornost zikaznika touto formou. Firmy se predhangji
v nejruznéjsich slevach a bonusech. Oviem pravé tato politika slev je velkym rizikem pro
pozici jak firemni tak produktové znatky. Podpora prodeje by tedy méla byt vzdy
pouzivana s ohledem na dlouhodobou strategii public relations. Podpora prodeje navic
zpusobuje vykyvy ve vyrobg, coZ je spojeno s dalsimi ndklady. Neznamena to oviem, Ze
bychom se tomuto nastroji méli vyhnout. Velké opodstatnéni ma napf. v piipadé kdy
podnik mé $pickovou, ale velmi zndmou znacku. Podpora prodeje v tomto pfipadé slouzi

k rozsifeni zakaznické zakladny.®

Podporu prodeje je mozné rozdélit do 3 skupin podle pfijemce, jemuz je zprava

urcena:

» Podpora prodeje zprostfedkovatelim
» Podpora prodeje spotiebitelim

» Podpora prodeje v maloobchodé’

Akcentovani jedné z téchto forem podpory prodeje zalezi na tom, jestli firma klade
vétsi diraz na strategii tlaku nebo na strategii tahu. Strategie tahu se soustfedi na stimulaci
poptavky koneéného spotiebitele, ktery vyzaduje vyrobek u svého prodejce a ten zase u
svého dodavatele. Takto probéhne cesta distribu¢nim fetézcem az k vyrobei. Naproti tomu

strategie tlaku se snazi vyrobek protlagit pres distribuéni lénky ke spotfebiteli. Je tedy

zaloZena na stimulaci jednotlivych distribuénich ¢lanku.

ha,2000, str. 128
¥ Kotler, P.: Marketing podle Kotlera, 1.vyd., Management Press, Praha

ishing, Praha, 2001
9 Kotler, P.: Marketing Management, 10.vyd., Grada Publishing, Pra
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3.3.2.1. Podpora prodeje zprostiedkovateliim

Jedna se o celou sadu nastrojii, které maji motivovat zprostiedkovatele k vétsimu

odbéru zbozi. Patii sem napiiklad mnozZstevni slevy, sezénni slevy, pfedvadéci akce,

seminafe pro zprostiedkovatele a jiné.

3.3.2.2. Podpora prodeje ve vztahu ke spotrebiteliim

Tato forma vyuziva strategie tahu. Pisobi tedy pfimo na spotiebitele. Ma viechny
znaky, které byly uvedeny pro podporu prodeje obecné, tzn. kratkodobost, riziko ohrozeni
znaCky. vyrobni vykyvy atd. Mezi pouZivané néstroje fadime slevy, cenové balicky,

prémiové darky, loterijni hry, soutéze, bezplatné vzorky.

3.3.2.3. Podpora prodeje v maloobchodé

Velké mnozstvi nakupnich rozhodnuti je provedeno az v misté koupg, tzn.
v maloobchodé. Proto je velmi dileZité se soustfedit na tuto €ast podpory prodeje.
Tradi¢nimi prvky jsou pfedvadéci akce zbozi ¢i vystavky zboZi. Vystavky jsou vlastné
uréitd mista v maloobchodg, ktera shromazduji vyrobky od jedné znacky tak, aby byly
viditelnéjsi nez vyrobky ostatnich znacek. Mohou byt zkonstruovany pouze z kartonu, €i se
muze jednat o prosklené otoéné skiiné. Cena za tyto vystavky zavisi na dohod¢ mezi
vyrobcem a maloobchodnikem. Obecné plati, Ze ¢im viditelngj$i misto tim vyS3i cena.

(3.4]
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3.3.3. REKLAMA

Reklamu je Zné j
Je mozn¢ definovat jako placenou neosobni formu komunikace zadavanou
prostiednictvim ruznych médii. "

Reklama byla po dlouhou dobu povazovana za nejlep§i komunikaéni nastroj.
V soucasné dob¢ jeji vyznam spise kles4 a t&ziité komunikaeni strategie se pfesouva napf.
k public relations ¢i podpofe prodeje. Nelze oviem popfit jeji vyznam pii budovani ¢i
udrzeni image znacky. Vyhody a nevyhody jednotlivych typii reklamy budou rozebrany
pozdéji.

Podle objektu komunikace se reklama déli na :
» Vyrobkovou — reklama zaméfend na posileni ¢i udrZeni Zadouciho image vyrobku

» Institucionalni — reklama zameéfena na image né&jaké instituce

Specifickou formou institucionalni reklamy je firemni reklama, ktera usiluje o

podobné cile jako public relations. Zaméfuje se predevsim na image firemni znacky.

3.3.3.1. Proces tvorby reklamni kampané

Pfedpokladem dosaZeni ocekavaného vysledku reklamni kampané je pfedevSim
tvofivy piistup, a to jak ze strany zadavatele reklamy, tak reklamni agentury. Zakladni

dokument pii tvorbé reklamni kampané tvofi reklamni plan.

Firma rozbihajici reklamni kampan stoji nejprve pred zékladnim dilematem a tim je
uréeni cile reklamni kampané. Cile kampané mohou byt riizné a zavisi na druhu vyrobku,

cilovém trhu &i zivotnim stadiu vyrobku.

10 K otler,P.: Marketing management, 10.vyd, Grada Publishing, Praha, 2001
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Rozliduji se tfi zakladni cile reklamy.

» Informovat — pfi tdEni ; ;
PT1 zavadeéni nového vyrobku na trh, & pii vzniku nové firmy

pouziva se ve fazi rstu ¢&i zralosti vyrobku
» Pripomenout

» Presvéddéit —

Pokud je zn4 i - T . :
Je znam cil kampané a cilova skupina zakaznikd, nasleduji uréeni sdéleni,

které bude cilové skupiné pfedano. Pii tvorbé sd&leni Je téméf nutna spoluprace s reklamni

agenturou. Firma agentufe sdéli své piedstavy o ucelu sdéleni, a agentura jej vypracuje do
konkrétni podoby. Zde je tieba upozomit, 7e pouze tvofivy pfistup a objevovani stile
novych forem reklamnich forem miZe splnit prvotni cil reklamy a to zaujmout pfijemcovu

pozornost. Pusobit na pfijemce sdéleni Ize pomoci argumenti, emoci nebo doporugen.

3.3.3.2. Reklamni média

Pfi posuzovani vhodnosti reklamniho média se sleduji nasledujici kritéria:
» Dosah — tzn. kolika zakaznikiim bylo reklamni sdéleni predano
» Frekvence — jak casto byly tito zakaznici zasaZeni

» Ucinek - konkrétni hodnota sdéleni

Vybér konkrétniho média je zavisi na nasledujicich charakteristikach:
» Zvyky cilové piijemce ve vztahu k médiim
» Produkt
» Typ sdéleni
» Naklady

Televizni reklama se vyznatuje zejmeéna tim, ze nejvice pusobi na emoce piijemce.

Spojeni zvuku a obrazu ma na piijemce silny c¢inek. Ovsem pokud od obrazovky neodejde

nebo nezméni sledovany kanal. CoZ je jeden z nejvetsich problémi televiznich reklam.

Zékaznici jsou jimi jiz tak presyceni, Ze k dosazeni zadaného efektu je zapotfebi znana
davka tvorivosti. Nespornym kladem je velky
evizniho vysilani (lokalni, narodni, mezinarodni) zasahnout

dosah tohoto média, které v kratké dobé

miZe v zavislosti na typu tel
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velkou Cast populace. Problémem neni ani spravné zacilen. Jednotlivé televizni pofady
maji stalou strukturu divaka, kterd je vieobecné znama. Nevyhodou by se mohla zdat vyse

nakladu, ovSem vzhledem k vysokému ¢inku televizni reklamy se tato nevyhoda ponékud
vytraci.

Rozhlasova reklama vykazuje podobné parametry jako reklama televizni s tim
rozdilem, Ze jeji emocialni u¢inek je pfi absenci obrazu ponékud nizsi.. Dosah sdéleni opét

zavisi na charakteru stanice ( lokalni, narodni, celosvétova ).

Noviny jsou na prvni pohled velmi levné reklamni médium. Oviem vzhledem
k nizkému 0¢inku tohoto druhu reklamy, se v koneéném disledku miize projevit jako
médium pomérné nakladné. Nizky G€inek této reklamy je zpisoben zejména nizkou
frekvenci plisobeni na Ctenare, ktery po piecteni se k novindm jiz nevraci. Dalsi pfi¢inou
nizkého UCinku je nizkad kvalita papiru. Pf soufasném trendu barevnych denikli se
eliminuje nevyhoda Gernobilych inzerati. Uroven kreativniho ztvarnéni novinovych
reklam se v jednotlivych zemich zna¢né lisi, coz je tfeba brat v dvahu pfi volbé média.
Zacileni na jednotlivé skupiny neni Gplné presné, i kdyZ jsou znamy informace o sloZeni
¢tenarii jednotlivych periodik. Nespornou vyhodou novin je rychlost s jakou lze pfijemce
zasahnout. Jsou tedy vhodné pro kratkodobé kampané spojené obvykle s podporou

prodeje.

Piestoze &asopisy patii do stejné skupiny médii jako noviny, vykazuji zna¢né odlisné
charakteristiky. Vyhodou je zejména vysSi frekvence pusobeni. Ctenafi se obvykle
k ¢asopisim vraceji a pfi hledani jeSté nepiecteného ¢lanku jsou opakované vystavovani
pusobeni reklam. Zacileni je u asopisi piesnéjsi nez u denniho tisku. Kvalita papiru je
nesporné vyssi, coz plsobi na ttenarovi emoce daleko vice nez u novin. Nevyhodou
mohou byt dlouhé redakéni uzavérky. Tento druh média je velmi vhodny pro typ sdéleni,

které obsahuje detailni technické tdaje & velky objem jinych informaci. Naopak pro

pfenos emoci ¢i predvadéni nového vyrobku neni uplné nejvhodné)si.

Prostredky venkovni reklamy se vyznaluji svou nizkou informaéni silou. Lze na né

umistit pouze jednoduchd sdéleni. Venkovni reklama je vSak vhodnym nastrojem pro
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druhy produkti, o jejichZ na . o
YyP 0 jejichz nakupu se zakaznici rozhoduji pii cesté do zaméstnani, ¢ pfimo

B rilch stiedisks :
v nakupnich stfediskach. Venkovni reklama se vyznacuje velkou variabilitou, vyuzivaji se

nové netradicni umisténi. Klasickymi prostredky jsou billboardy, megaboardy, reklamni

tabule, plakaty, dopravni prostiedky, balony, neénové znaky. Posledni dobou jsou pomérné

oblibené Zivé poutace.

Internetova reklama je jednim z néstroji tzv. e-Marketingového mixu. Internetova
reklama si klade stejné cile jako reklama v klasickych médiich. Vyuziva k tomu podobné
nastroje, jejichZ podoba se oviem od téch klasickych lisi pfedevs§im svoji interaktivitou.
Zakaznik, ktery prijde do kontaktu s internetovou reklamou, neni odkazan do role

pasivniho pfijemce sdéleni, ale miZe na n&j okamzZité reagovat.

Jako pfenosové médium se predevsim pouziva internetova sluzba World Wide Web a
e-mail. Internetovou reklamu je mozné definovat jako vsechny placené reklamni plochy,

které se objevuji na strankdch daného serveru nebo e-mailu.""

Nejedna se ovsem o jediné nastroje Sifeni internetové reklamy. Pro internetovou

reklamu lze vyuzit nasledujicich prostredki:

> E-mail — zasilani reklamnich dokumentii na e-mailové adresy jednotlivych
zékazniki na zakladé jejich souhlasu. Jinak je reklamni sdéleni velmi malo
ucinné.

> Webové stranky — umisténi reklamnich prouzk, tlacitek nebo textovych

odkazi .
> Software — umisténi reklamnich prouzki do programi, které jsou na

internetu zdarma ke stazeni.

» Mobilni telefony — zasilani reklamnich prouzki ¢i textovych zprav.

I Gruchlik. P. - DvoFacek, M.: Reklama na Internetu, 1.vyd., Grada Publishing, Praha, 2002, str.67
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ejrozsiren€)Simi nastroji internetove reklamy stale zistavaji webové stranky a e-

mail. Oproti klasicky 8 rtaji
Op sickym formam reklamy skytaji celou fadu vyhod vyplyvajicich predeviim

z moznosti vyspélych pocita¢ovych technologii.

» Presné ileni — g < . i
ne zacileni — vyplyvd zmoZnosti umisténi reklamy na konkrétni

webovou stranku dle oboru zajmu cilovych zékaznikfi, popf. vyuziti databaze

zakazniki pfi reklamé prostiednictvim e-mailu.

» Presné méfeni reakei cilového publika — probiha diky vyuziti modernich
internetovych technologii, které umoziiuji zjistit pocet pfichodt na stranky,
pocet kliknuti na reklamni prouzky i nasledny pohyb po webovych strankéch

inzerujici firmy.
» Globalni dosah — je umoznén diky nepfetrzitému provozu po celém svéteé

» Flexibilita — firmy mohou ve velmi kratké dobé upravit vzhled reklamniho

sdéleni, jeho umisténi i konkrétni dobu zobrazovani.

» Interaktivita — spo¢iva v moZnosti zakaznika okamzité reagovat na reklamni

sdéleni koupi nebo pfipominkou.

Internetova reklama se viak také potykd scelou fadou problému. NejvétSimi

prekazkami jsou:

» Ignorance reklamy ze strany internetovych uZzivatela — vyplyva
z problému, které reklama uzivatelam zpisobuje v podobé pomalého

stahovani dat, ruseni pozornosti pfi hledani informaci atd.

Omezeny rozsah potencialnich pfijemca — i pfes rapidni narust
internetovych uzivateli existuje Vv urcitych geografickych i demografickych

segmentech velké procento potencidlnich zakazniki, které nelze touto formou

zasahnout.
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» Om 1 : ; P
ezena velikost reklamnich sdglenj — kvili atraktivité stranek je velikost

reklamni 7k Ene »
nich prouzkd znaéné omezena. Reseni se skryvd v tvorbé prouzki

napf. ve formétu Flash, jejimz vysledkem jsou prouzky s plynulou zménou

reklamniho sdélen;i.

Software blokujici reklamu — néktefi uzivatelé vlastni programy, které

zamezuji stazeni reklamnich sdéleni.

I pfes problémy, se kterymi se internetova reklama potyka, se jedna o velmi
perspektivni reklamni néstroj. Vzhledem ke svému globalnimu dosahu je internetova

reklama vhodnym nastrojem pro firmy podnikajici na zahrani¢nich trzich. [3,15,13,14]

3.3.4. OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej predstavuje interpersonalni formu komunikace se zakaznikem, ktera
se vyznacuje predevSim okamzZitou zpétnou vazbou. Osobni kontakt, ktery hraje
v ndkupnim rozhodovéni zakaznika vyznamnou roli, v sobé skryva velké moznosti, ale i
rizika. Prodejce vyrobku miZe kouzlem své osobnosti zdkaznika nadchnout. Na druhou
stranu nepfijemny prodejce odradi nejen konkrétniho zakaznika, ale také nejspis vsechny

ostatni, kterym nespokojeny zdkaznik preda svou negativni zkusenost.

Velmi dilezitou soucéasti marketingové komunikace je tedy Fizeni prodejniho
personalu. Metody fizeni osobniho prodeje vyplyvaji ze zpusobu distribuce vyrobku a ze
samotného charakteru produktu. Obecné plati, Ze ¢im sloZitéjsi vyrobek, tim vétsi

pozornost by méla byt osobnimu prodeji vénovana.

Osobni kontakt miize probihat na nékolika trovnich:
» Pramyslovy osobni prodej (tzv. business to business)
» Kontakt s distributory

> Kontakt s koneénym spotfebitelem
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V oblasti prumyslového marketingu hraje osobni prodej klitovou ulohu. Jsou zde
kladeny vysoké naroky na zpuisob prezentace vyrobku. Prodejni personal ¢asto prezentuje

vyrobky pfimo v sidle obchodniho partnera. Jedna se o pomémné ndkladnou formu
komunikace.

Na spotfebnim trhu miZe firma volit mezi distribuci vyrobkii prostiednictvim

vlastni distribuéni sit¢ nebo vyuzitim sluzeb externich distributort. V druhém pfipadé
ztraci firma moznost ovliviiovat zpiisob prodeje koneénému spotfebiteli a tim 1 moZnost
pusobit na image znacky. Prodej prostiednictvim vlastni distribucni sité je podstatne

nakladn€jsi, ale pokud si chce firma zachovat kontrolu nad Fizenim znacky , neni jina

mozZnost.

Pfi fizeni prodejniho personalu je nutné vychazet z podnikovych norem jednani,
které jsou v souladu s firemni identitou. Také zpusob ziskavani, Skoleni, odménovani a
kontroly prodejnich sil by mél vychazet z podnikové filosofie a byt uplatiiovan na zakladé

smernic. [3.4]

3.3.5. PRIMY MARKETING

Pfimy marketing ma svij pivod ve Spojenych statech, kde se jesté nejednalo o
marketingovy nastroj, ale o formu distribuce. V soucasnosti je pfimy marketing jednim ze
zplsobli komunikace se zdkaznikem. Jedna se o pfimou neosobni formu komunikace, ktery

se vyznaéuje adresnosti a zpétnou vazbou. Pro komunikaci jsou pouzivana pfima média

(telefon, fax, posta, internet).

Piesné zacileni tohoto zptisobu komunikace je zalozeno na vyuzivani databazi

zdkazniki. Diky udajim obsaZzenym v databazich muze firma vybrat velmi uzké segmenty

zékazniki a navazat s nimi dlouhodoby vztah zaloZeny na perfektni komunikaci.

Popularita tohoto zplisobu komunikace se zakaznikem se v jednotlivych zemich hsi.

Zavisi na odlisnych nakupnich zvyklostech a na moZnostech pfistupu k pfimym médiim.

2 Strana 50
Teorie komunika¢niho mixu



Marketingovd komunikagni strategie pro zahranitni trhy Divlomdvs il
iplomova prace

Pfi planovani pfimého marketingu na jednotlivych zahrani¢nich trzich Je proto tfeba brat

tyto odliSnosti v Gvahu. Konkrétng je dobré znat pocet uZivatelt internetu ¢&i telefonu.

stupen divéry v neosobni formu komunikace, modely nakupniho chovéni, moznost

pfistupu k informacim o zakaznicich.

V nasledujici Casti se zamé&Hm na popis jednotlivych komunikagnich néstroji pfimého
marketingu. [10,16]

3.3.5.1. Direct mail

Jedna se o velmi rozsifeny zpisob komunikace formou zasilani reklamnich dopisii
konkrétnim zékaznikiim. Cilem je navazani nebo udrzeni dobrého kontaktu se zakaznikem.
Direct mail nabizi zna¢né moznosti kreativniho zpracovani. Forma reklamniho dopisu by
méla budit divéru zakaznika, ale zaroven byt dostatecné zabavna, aby udrzela zakaznikovu
pozornost. Vhodnym doplikem téchto dopist jsou riizné soutéze, darky, slevové kupony
apod. [10]

3.3.5.2. Telemarketing

Komunikace se zakaznikem probiha prostfednictvim telefonu. Jedna se o velmi
rychly zptsob komunikace, ktery se vyznaduje pomérné vysokou odezvou zakazniku.

Nevyhodou jsou vysoké naklady. Telemarketing muze probihat aktivné nebo pasivné.

Pasivni telemarketing spociva v tom, Ze firma nevyhledava konkrétni zakazniky, ale

oznami jim moznost komunikace s firmou prostiednictvim bezplatnych linek (infolinky,

zakaznické linky, objednavkové linky).
Aktivni telemarketing se vyznacuje vetdi naro€nosti na pfipravu i samotny prib&h

komunikace. Firma sama Kontaktuje zakazniky vybrané ze svych databazi a
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prostfednictvim vy3kolenych operétort s nimi udesu: :
Sikszntka. P U s mmi udrzuje kontakt s cilem vytvoreni vérného
3.3.5.3. E-mail marketing

E-mail marketing je jedna z forem pfimého marketingu vyuzivajici internetové
technologie. Je soucasti e-Marketingového komunikaéniho mixu. Pro pfehlednost uvadim

celkové schéma e-Marketingového mixu.

Jednou z forem marketingové komunikace na internetu je také tzv. viralni marketing.

Jedna se o Sifeni pokud mozZno dobré zpravy o firmé ¢ produktu prostfednictvim e-mailu.

obrazek €. 4: Schéma e-Marketingového mixu

e-Marketingovy mix
|
: [ I | I l
L Produkt r Cena Komunikaéni mix Distribuce Zakaznik
|
I I s | [ |
Internetova reklama Podpora prodeje Public relations Virdlni marketing E-mail marketing
(reklamni prouzky) (e-coupons) (sponzorstvi www (direct marketing
serverd) realizovany na [ntemetu)

Zdroj: [13]

Uplatiiovani pfimého marketingu prostfednictvim e-mailu se svymi cily nelisi od

klasickych forem pfimého marketingu. K jejich dosazeni oviem vyuziva ndstroju, kter¢ se

vyznatuji nizkymi naklady, rychlou odezvou a lepsi méfitelnosti dosahu a hloubky."?

12 Gyuchlik P. — DvoFadek M.: Reklama na Internetu, I. vyd., Grada Publishing, Praha, 2002, str. 124
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Pfi vyuziti e-mail marketingu odpadd velka ¢4st nékladi spojend s balenim,

odesilanim atd. Jedinym podstatnym nakladem Jsou vydaje na vytvofeni e-mailové
databaze.

ychla odezva zakazniki Je zajisténa moznosti se okamzité z e-mailové zpravy

presunout pomoci odkazu na prodejni stranky firmy. Tato odezva je navic snadno

méfitelna.

E-mail marketingova komunikaéni kampai probiha ve dvou fazich:

» Sbér e-mailovych adres

» Vlastni realizace e-mailové kampané

Vytvoreni kvalitni databaze e-mailovych adres je zdkladnim pfedokladem tspésné
e-mailové kampané. Jednou z moznosti je nakup jiz vytvofené databaze. Druhou moznosti
je vlastni postupny sbér e-mailovych adres. K tomuto u¢elu mohou byt vyuZity napf.
webové stranky firmy, kam mohou uzivatelé vyménou za pravidelné zasilani novinek, ¢i
maly darek zadavat své e-mailové adresy. Dalsi pfilezitosti jsou kontakty na veletrzich ¢i
vystavach. MozZnost ziskani e-mailové adresy ovSem nesmi byt na ukor dobré poveésti

spoleénosti. Neni proto vhodné vyvijet na zakazniky psychologicky natlak.
Vlastni realizace e-mailové kampané mizeme rozdélit do nékolika fazi:

» Navrh a planovani e-mailové zpravy
» Tvorba e-mailové zpravy

» Testovani

» Realizace e-mailové kampané

» Sledovani prubéhu kampané

» Vyhodnoceni pribéhu kampané

Pii tvorbé reklamniho sdéleni se musi firma rozhodnout, zda vypracovat zpravu

pouze v textové podobé nebo ve formatu HTML. Textovy format je sice podporovén viemi

softwarovymi programy, neumoziuje oviem umisténi obrazki ¢i zvyraznéni texti. Naproti
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tomu ve formatu HTML maZe tviirce Vytvofit opravdu pfitaZlivou zpravu, ktera oviem
nemusi byt nékterymi uzivateli stazena.

Velkou vyhodou e-mailové kampané je moznost sledovat jeji pribéh a okamzité

vyhodnocovat jeji aéinky. Internetoveé technologie ndm umoziuji sledovat celkové

mnoZzstvi dorucenych e-maili, pocet prectenych e-maili, pocet odkazani na firemni stranky

1 pocet objednavek realizovanych na zakladé e-mailové kampané.
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4. MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
PRECIOSA

4.1. Strategicky plan rozvoje spole¢nosti

Po dlouhou dobu neexistoval ve spole¢nosti Preciosa skute¢né uceleny a
propracovany strategicky plan rozvoje této firmy. V poslednich letech se oviem vedeni
spole¢nosti zacalo uvédomovat, ze se bez dlouhodobé komplexni strategie sméfovani

spolecnosti je expanze na svétové trhy nemyslitelna.

Po dukladné diskusi ohledné sméfovani firmy byla na poradé vedeni formulovana

zakladni vychodiska jejiho fungovani jako je vize, poslani ¢i strategické cile.

Vychodiskem pro urCovani téchto zdkladnich hodnot byla analyza soucasného
stavu, ze které vyplynulo postaveni Preciosy na svétovych trzich. Preciosa jakozto druhy
nejvétsi svétovy vyrobee strojné brousenych bizuternich sklenénych kamenu je skutecné

globalni firmou v tomto oboru.

Poslani firmy bylo definovéno nasledovné. Preciosa chce na zakladé eské sklarske
tradice v regionu severnich Cech vyuZit a znasobit ohromny lidsky potencial a nemalé

znalosti vlastniho know-how k sifeni dobrého jména ¢eského skla ve sveté.

Z definice tohoto poslani vyplyvaji piedevsim dvé skute¢nosti:
» duraz na tradici

» orientace na zahrani¢ni trhy

Obé tyto skute¢nosti budou dale rozebrany pfi analyze firemni znacky Preciosy.
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Vize spole¢nosti byla zformulovéna jako snaha o plné sobéstatnou vyrobu a

nasledny prodej sklenénych brousenych bizuternich kamend, figurek, lustrovych ovésu a

lustra pod svou vlastni zna¢kou po celém svets

Na definovani ini : s -
! ovani poslani a vize spolecnosti navazalo uréeni strategického cile.

Strategickym cilem Preciosy je dosahnout stejného podilu na trhu strojné brousenych

kamenu jako nejvétsi konkurent Swarovski a zvySit sviij podil na trzich ostatnich

vyrobnich segmenti. Tohoto cile by Preciosa chtéla dosahnout v ¢asovém horizontu 10 let.

Strategické sméfovani Preciosy bylo sice v zésadé uréeno, ale jeho aplikace
v praktickém fungovani firmy neprobéhla. V podstaté na toto téma neprobéhla ani Siroka

diskuse mezi zaméstnanci spole¢nosti. Toto se mi jevi jako velky problém.

4.2. Proces tvorby marketingové komunikaéni strategie

v Preciosa a.s.

Jak jiz bylo uvedeno v prvni ¢asti diplomové prace, skldda se Preciosa a.s. z nékolika
spole¢nosti. Prvnim problémem, pied kterym spoleénost Preciosa stdla, bylo rozdéleni
pravomoci a povinnosti tykajicich se marketingové komunikace mezi jednotlive dcefinné
spole¢nosti a matefskou spole¢nost. Po naro¢ném hledani spravné kombinace pfistoupila

firma na pomérné sikovné feSeni.

Bylo vytvofeno funkéni oddéleni komunikace a propagace, které spada do
pisobnosti marketingového ttvaru matefské spole¢nosti. Toto oddéleni zajistuje veskerou
marketingovou komunikaci pro matefskou spolecnost a zaroven zajiStuje potfebny servis
pro dcefinné spolecnosti za predem stanovené ceny. Vyjimkou jsou firemni public

relations, ktera se utvéfeji jednotné pro celou Preciosa Group.

V nasledujici &asti diplomové prace se budu nejprve vénovat firemnim public

relations spolecnosti Preciosa Group a poté pristoupim k charakteristice ostatnich nastroji

marketingové komunikace se zaméfenim na dcefinnou spole¢nost Preciosa Figurky.
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4.3. Public relations

]iubllc.relatlons spole¢nosti Preciosa probihaji ve dvou rovinich. Prvni z nich jsou
firemni public relations, ktera se soustfed’uji na utvafeni zadouciho image celé spolecnosti.
Tato Cast public relations spada do piisobnosti vySe uvedeného oddéleni komunikace a
propagace. Druha ¢ast public relations tzv. produktové PR maji za cil utvafeni dobrého
jména jednotlivych vyrobki Preciosy a jsou v kompetenci jednotlivych dcefinnych
spole¢nosti. Samoziejmé, Ze forma produktovych PR nesmi byt v rozporu s firemnimi

public relations. Tvorby PR je do znaéné miry komplikovéna faktem, Ze se firma pohybuje
jak na primyslovych, tak i spotiebnich trzich.

4.3.1. CORPORATE IDENTITY (FIREMNI IDENTITA)

Zakladnim vychodiskem public relations je pfesné definovana firemni identita. Tato
skute¢nost byla ve spole¢nosti Preciosa vzata na védomi a byl zapocat proces budovani
firemni identity. Jak jiZz bylo uvedeno, vyse vychozim bodem se stalo definovani firemni

filosofie.

Druhym krokem pii definovani firemni identity se stalo vytvofeni zavaznych
pravidel firemniho designu, tzv. grafického manualu. Graficky manual jako vychozi

dokument vizualni prezentace firmy obsahuje Ctyfi Casti.

» Konstanty firemniho designu — zakladni grafické prvky znacky
» Firemni tiskoviny
» Prostiedky firemni propagace
» Ostatni — vzhled budov, firemnich aut, navadécich systému v budovach
Konstanty firemniho designu byly definovany jako:

» Firemni znacka

» Firemni barva

» Firemni pismo
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F' [ 4 . 3 . s :
iremni barva je velmi dileZitym prvkem vizudlniho stylu firmy. Méla by vychazet
z firemni filosofie, tak aby definované firemni hodnoty lehce sd&lovala vefejnosti. Firemni

barvou spolecnosti Preciosa je modra. Tato barva ackoli nebyla zvolena po dikladném

Setfeni, veelku dobfe vystihuje firemni hodnoty, tedy alesponi ty, ke kterym by se

spolecnost v budoucnu chtéla hlasit. Doplitkovymi barvami zékladni modré barvy jsou
JeSté Seda, cernd a bila. Zpusob pouzivani téchto doplitkovych barev je uréen grafickym
manudlem. Domnivam se. Ze v zéjmu leps{ identifikace firmy by mélo byt pouZivéni téchto

doplikovych barev zruseno, popf. velmi striktné omezeno na opravdu vyjimeené piipady.

Druhym grafickym prvkem firmy je firemni pismo. Graficky manudl definuje tfi

typy firemniho pisma, jejichZ pouzivéni je presné vymezeno.

» Garamond Condensed — pouzZivano pro prezentaéni a propaga¢ni materialy
» Univers — definovéno jako zékladni firemni pismo

» Gill Sans — pouzivéano pro logotyp Preciosy

Zakladnim prkem vizualniho stylu firmy je grafické zndzornéni firemni znacky.
Graficka znacka spole¢nosti Preciosa se sklada z logotypu jména Preciosa a grafického
symbolu, jejichZ vzajemné postaveni je pfesné definovano. Tyto dva prvky jsou pouzivany
v zdsadé spole¢né. Pouzivani samostatného logotypu Preciosa je povoleno pouze

v doplnkové komunikaci.

Jako graficky symbol firmy byl vybran Saton s odleskem. Tento symbol nejen
podava informaci o produkci firmy Preciosa, coz nemusi byt laikim Gplné zfetelné, ale
zaroven téZ svou podobnosti s hvézdou vyjadfuje vzacnost a vzneSenost. Tato asociace
jasné vymezuje pozici znacky na trhu a koresponduje s firemnimi pldny na umisténi
firemni znacky na trhu. Pro nékteré Casti sortimentu Preciosy jako jsou lustry ¢i figurky
neni graficky symbol 3atonu uplné vystizny, ale t&Zko by se naSel symbol spole¢ny pro
viechny oblasti fungovani firmy. Navrhuji proto u tohoto symbolu ziistat, a pfipadné

ustanovit jesté jeden symbol pouzitelny pro Preciosu Figurky..
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Marketingova komunikace spolecnosti Preciosa ana 5



Marketingova komunikaéni strategie pro zahranigni trhy Diol IS
iplomova prace

Logotypem znacky je nzev Preciosa Vypracovan v upravené formé pisma Gill Sans.

Samotné jméno i s o8 . :
] Preciosa, neboli vzacna, Opét vytvaii pozici v oblasti luxusnich vyrobki

pro milovniky vieho krasného a vznegeného.

Graficky manual dale definuje doporugenou optimélni velikost grafické znacky,
stejné jako jeji umisténi na tradic¢nich formétech.

Druha kapitola grafického manuélu definuje podobu firemnich tiskovin. Zavaznou
podobu maji nasledujici firemni tiskoviny:
» Hlavickové papiry
» Faxové zpravy
» Interni sdéleni
» Faktury
» Objednavky, firemni doklady, formulare

» Vizitky, firemni desky, dékovné karty

Dal$im faktorem, ktery se podili na utvafeni firemni identity je firemni Kultura.
Firemni kultura ma svij zéklad ve firemni filosofii. Jak uz bylo uvedeno vyse nebyly
doposud ve spole¢nosti Preciosa uvedeny do praxe zasady firemni filosofie. Vzhledem
k této skute¢nosti, nebyl ani vypracovan uceleny manudl firemni kultury, ktery by
zavaznym zplsobem upravoval vztahy mezi pracovniky uvnitf firmy i navenek. Jedinym
dokumentem upravujicim po formélni strance tyto vztahy je organiza¢ni a pracovni fad
firmy. Firemni kultura ve spole¢nosti Preciosa samoziejmé existuje, je vSak utvarena
spontdnné a nema psanou podobu. Pfed vypracovanim jakychkoliv zasad firemni kultury

by bylo vhodné provést rozsahlé Setieni formou rozhovoru a dotaznikii mezi pracovniky

firmy ohledné jejich pohledu na Preciosu.

4.3.2. VNITRNi PUBLIC RELATIONS

Vnitini PR by opét mely vychéazet z presné definovanych firemnich hodnot a

zavazného manualu firemni kultury. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze firemni hodnoty Preciosy
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nebyly nikdy fa . . L.
3 : T huovidy e prosazovany pfi fungovani spole¢nosti, nemaji ani vnitini
public relations jednotného nositele a jasnou strategii. Pribéh komunikace se zaméstnanci

muze mit v jednotlivych spole¢nostech firmy Preciosa odlisnou formu.

Také atvari, které maji vnitini PR ve své kompetenci, je hned nékolik. V prvni fadé

se jedna o vySe zminéné oddéleni komunikace a propagace, které se vénuje spravé

vnitiniho informaé¢niho systému tzv. Intranetu. Jedna se pomeérné kvalitné fizené vnitini

médium. Problém spo¢ivé v tom, Ze ne vSechny pracovnici Preciosy k nému maji pristup.

Dalsi aktivitou tohoto ttvaru je vydavani firemnich novin pod nizvem Noviny
Preciosy, které vychazeji jednou mési¢né a jsou k dispozici viem zaméstnanciim Preciosy
Group. Noviny Preciosy obsahuji veskeré informace o novinkach v jednotlivych oblastech
¢innosti Preciosy a velkou pozornost vénuji samotnym zaméstnancim. Obzvlasté sikovna
je rubrika, ve které vedeni spole¢nosti blahopieje viem oslavencim mezi zaméstnanci
firmy, coz zna¢né posiluje pocit sounalezitosti s firmou. Problémem ovSem zlstava ne
prili§ vysoky zdjem o tyto noviny. Domnivam se, Ze by bylo vhodné provést anketu mezi
zameéstnanci a zjistit jejich nazory na obsahovou i vizudlni podobu novin. Je nutné jesté

podotknout ., Ze vizualni podoba je zcela v souladu s pravidly firemniho designu.

Velmi uspésnym néstrojem vnitini komunikace jsou ndsténky, které jsou rozmistény
prakticky ve viech prostorach spole¢nosti a informuji o aktualnim déni ve firmé. Vzhled i
obsah téchto néastének upravuji pracovnici na jednotlivych oddélenich. Tato nejednotnost
sice podporuje tvofivost a otevienost zaméstnancu, ale na druhé strané odporuje zdsadam
firemniho designu. Bylo by proto vhodné néjakym zplisobem sjednotit pfedevsim vizualni

formu téchto nastének. a to v souladu s manualem firemniho designu.

Naopak doposud nevyuZitym nastrojem komunikace se zdaji byt schrianky na

pFipominky ¢&i zlepSovaci navrhy. Vzhledem k této skute¢nosti by bylo vhodné provest
ve firmé pruzkum otevienosti komunikace mezi jednotlivymi irovnémi fizeni.

Dal&im utvarem spolupodilejicim se na utvafeni vnitfni komunikace je personalni

oddéleni. Vyraznym rysem vnitini komunikace je zpiisob niboru zaméstnancu na
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uvolnéné pozic 5 X : ; '
pozice v celé spolecnosti, ktery se provadi ptedeviim z vlastnich zdroju.

Oznameni o volnych pracovnich mistech jsou umisténa na Intranetu, v Novinach Preciosy
¢i na nasténkach. Dalsim zdrojem pracovnich sil jsou studenti, ktefi se zucastnili
stipendijniho programu poskytovaného firmou. Tato kombinace obsazovani volnych
pracovnich mist pfedstavuje fadu vyhod. Kolobéh zaméstnanci v ramei spole&nosti
umoZiiwje kontinuitu podnikové kultury a omezuje vznik tfecich ploch, které vznikaji pii
naboru pracovniki zvenéi. Zaroven zaméstnavani absolventii 3kol poskytuje firmé

potiebny nezatiZeny pohled zven¢i, ktery mize nékteré nedostatky odstranit.

V oblasti péce o zaméstnance se Preciosa miize pochlubit rozmanitym programem.
Mezi aktivity pusobici na podobu firemni kultury patfi napf. kazdoro¢ni setkéni
zaméstnancu. Na toto setkani jsou pozvani nejlepdi zaméstnanci celé Preciosy Group,
kter¢ nominuji jednotlivé zavody. Na tomto setkéni jsou tito vybrani jedinci odménéni za
celoro¢ni praci. Tento druh firemnich ritudli se velmi osvéd¢il a plsobi pozitivné na

budovani loayalniho vztahi mezi pracovniky a firmou.

Dalsi aktivitou, ktera pravidelné upeviiuje firemni vztahy, je Ples Preciosy. Jedna se
o akei, kterd je na rozdil od setkani zaméstnanct piistupna viem pracovnikim spolecnosti

Preciosa Group.

Preciosa také vénuje pozornost svym byvalym zaméstnancum, ktefi po letech
stravenych v Preciose odesli do starobniho diichodu. Pro tyto byvalé zaméstnance pofada
pravidelna kazdoroéni setkani, ktera maji podobu ve formé spole¢ného vyletu ¢i vecirku.
Na téchto setkanich obdrzi tito zaméstnanci finanéni dary. Ackoli by se mohlo zdat, Ze
pozornost vénovana byvalym zaméstnanciim je pouze prezitkem minulého rezimu, opak je

pravdou. Pravé zpisob komunikace s byvalymi zaméstnanci pisobi na utvareni duvéry

soucasnych pracovniki ke své firme.

oblasti péfe o zamestnance je moznost vyuziti firemnich

neékolik rekreacnich stiedisek

Vyraznym rysem V
rekreaénich zafizeni spole¢nosti. Preciosa vlastni

s moznosti jak letni tak zimni rekreace. Pravé moznost traveni voln¢ho casu spolu

s ostatnimi zaméstnanci Preciosy v téchto rekreagnich zafizeni pisobi vyraznym zptisobem
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na utvafeni neformalni T iex e
Inich vztahis uvnit firmy, které pi absenci fizenf firemni kultury do

znacné miry utvareji ramce chovéni ve firme

Dalsi aktivity z oblasti pée o zaméstnance jsou vrukou odbord, které maji

v Preciose pomérné silné postaveni. Mezi tyto aktivity patfi volné vstupenky k navitéve

sportovnich zafizeni, ¢i prispévky na poznavaci nebo kulturni zajezdy.

Velmi vyznamnym néstrojem vnittnich public relations je poskytovini moZnosti
profesniho vzdélavani. Tuto ¢innost zajidtuje v Preciose samostatné funkéni oddéleni pod
nazvem Institut personilniho rozvoje. Tento ttvar spada do kompetenci personalniho
feditele. Jeho chod zajist'uje feditel utvaru, 2 vedouci programii a 1 referentka. Predem je
nutné zduraznit, Ze toto oddéleni zajistuje profesni vzdélavani pouze pro technicko
hospodafské pracovniky od urovné mistrii véetng. Vzdélavani pracovnikai v délnickych

profesich je zajistovano tzv. zavodnimi $kolami prace na jednotlivych zavodech.

Vzdélavani pracovniki probiha na zakladé nedostatki zjisténych jejich nadfizenymi
pfi vykonu pracovnich povinnosti. Podkladem pro rozhodovéani je ro¢ni hodnoceni
zaméstnancii a znéj vyplyvajici rozvojovy plan kazdého zaméstnance. Po konzultaci
s pracovnikem, oznami jeho nadfizeny nedostatky personalistovi na pfislusném zavode,

ktery potiebu vzdélavaciho programu oznami pracovnikim IPR.

Vzdélavaci programy jsou zajistovany bud’ externimi agenturami nebo vlastnimi
zdroji. Pro tento ¢el byly ve firmé zfizeny odborne katedry (katedry jazyku, zboziznalstvi,
fizeni zmén. technologie, marketingu a prodeje, informatiky a ekonomiky) sloZené

z nejvétsich firemnich expertii na danou problematiku.

V soucasné dobé probiha napf. dlouhodoby program vzdélavani mistra, ktery pobézi

po dobu 4 let.

Pomémé zavaznym nedostatkem je nepropojenost tohoto systému vzdélavani se

systémem hodnoceni saméstnanci. V daleko vétsi mife by také mohlo probihat pravidelné

prezkugovani ze ziskanych dovednosti.
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4.3.3. VNEJSIi PUBLIC RELATIONS

Jak jiz bylo uvedeno vyse, byly ve firmé Preciosa definovany dvé zakladni vétve
public relations, a to firemni a produktové. V oblasti vn&jsich public relations se firma
orientuje predeviim na komunikaci s vefejnosti
firemnich PR.

v regionu pusobnosti na trovni

Tato komunikace probiha predevsim prostiednictvim neziskové organizace Nadace
Preciosa, jejimz zfizovatelem a hlavnim dircem je spoleénost Preciosa. Jednotnost
¢innosti nadace a firemni filosofie spole¢nosti Preciosa je zajisténa persondlnim
propojenim, které spo¢iva vtom, Ze ¢&leny spravni rady nadace jsou piedseda
pfedstavenstva Preciosy a marketingovy feditel matefské spole¢nosti Preciosa a.s.
Darcovstvi prostfednictvim nadace probiha prevazné formou finanénich dari rozdélenych

do sedmi Gc¢elovych fondu:

» Zdravotnictvi a péce o zdravi
» Védaavyzkum

» Télovychova a sport

» Humanitarni a socidlni fond
» Ekologie a Zivotni prostedi
» Skolstvi

» Vzdélani a rekvalifikace

» Kultura a umeéni

V rameci téchto fonda byly pro soucasné obdobi urCeny dvé priority, a to kultura a
gkolstvi. Finanéni prispévky jsou nadaci ptidélovany na zakladé urCitého procenta ze zisku

v zavislosti na vy3i hospodaiského vysledku.

Cinnost Nadace Preciosa vyznamnym zptisobem prispiva k utvareni dobrych vztahu

s regionalni vefejnosti. Dale velmi vyrazné pusobi na formovani vztahi zaméstnanci ke

své firmé. coZ se do znatné miry odrazi i ve firemni kultufe Preciosy.
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Vzhledem k exportni orientaci Preciosy by druhou klicovou zdjmovou oblasti

firemni komunikace méla byt zahranigni vefejnost. V této oblasti ma firma velmi vyrazné

rezervy. Zahrani¢ni public relations jsou plné v kompetenci jednotlivych afilaci, které pii
jejich tvorb€ vychazeji z manuélu firemniho designu a vyuzivaji sluzeb oddéleni public

relations matefské spolecnosti. Nejedna se oviem o klasické public relations, protoze

jednotlive projekty nemaji dlouhodobou strategii.

Neexistence klasickych zahrani¢nich PR je do znaéné miry zpusobena sloZenim
vyvozniho sortimentu Preciosy, ve kterém jsou nejvyrazngji zastoupeny strojné brousené
kameny. Trh s témito vyrobky se svym charakterem fadi mezi trhy primyslové a jednotlivé
zahrani¢ni afilace vyuzivaji pro komunikaci pfedeviim nastroji osobniho prodeje.
Investice do zahrani¢nich PR kvili ostatnim méné vyznamnym produktim Preciosy se zda
byt zbyte¢na. Pokud ovSem bude Preciosa chtit budovat silnou znacku, bude muset do této

oblasti investovat znacné mnozstvi prostiedku.

Zakladem pro tvorbu zahrani¢nich PR je uréeni kli€ovych trhu pro jednotlive

vyrobni segmenty. Prioritni trhy pro jednotlivé segmenty jsou nasledujici:

Lustry — Rusko, JV Asie, USA

Ovésy — Rusko, Blizky vychod, USA, JV Asie

Satony — JV Asie, USA, EU

Kubicka zirkonie — EU (predevsim Italie), JV Asie, USA

) . s

Y

> Figurky — USA, Velka Britanie, Rusko, Némecko, Australie

Z vyse uvedeného vyctu vyplyva, ze nejdulezitéjsimi oblastmi pro zahranicni PR
Preciosy Group je JV Asie, USA, EU a Rusko. Mezi témito oblastmi existuji pomérné

velké kulturni rozdily, coz by se mélo ziejmé promitnout i do tvorby zahrani¢nich PR.

Iniciativa pfi jejich tvorbé by tedy méla vychazet predevsim od jednotlivych afilaci, které
jsou nejlépe seznameni s mistnimi kulturnimi a socialnimi podminkami. Pro tuto €innost

by oviem musela byt na kazdé afilaci vytvorena nova funkce tiskového mluvéiho nebo

odbornika na public relations, co? oviem predstavuje znaéné dodateCne naklady.
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V souCasné dobé maji navic prioritu jiné tkoly. Do budoucna bude ale vybudovani
komplexnich zahrani¢nich PR nutnosti,

4.3.3.1. Webova prezentace

Jednim z mala PR nastroja pouzivanych pro komunikaci se zahrani¢ni vefejnosti je

firemni webova prezentace. Této forme komunikace se tudiz budu vénovat ponékud

podrobnéji.

Webova prezentace firmy Preciosa obsahuje vSechny podstatné naleZitosti

(informace o firmé&, vyrobceich, kontakty,..), graficka uprava v podstaté odpovida

grafickému manualu.

Informace o historii a sou¢asnosti firmy vychazeji z dirazu na tradici, lidskou praci a
kvalitu. Zdiraznuje se také odpovédnost firmy k Zivotnimu prostiedi. Tato skute¢nost neni
oviem ve webové prezentace podlozena zadnymi fakty, takze muze u zadkaznika vyvolat

pocit prazdného prohlaseni.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze webovym strankdm Preciosy neni co vytknout.

Opak je pravdou. Pfi jejich prochazeni jsem narazil na fadu nedostatka.

Nejvyznamnéjsi nedostatek spociva v nedostate¢né propagaci webovych stranek.
Existuje nékolik moZnosti jak navést zakaznika na webovou prezentaci. Jednou z moznosti
je propagace stranek tradi¢énimi médii. Vzhledem k omezenym finanénim mozZnostem je
plné dostacujici soucasny stav, kdy jsou webové stranky propagovany ve firemnich

tiskovinach, popf. na vystavéach a veletrzich.

Druhou moznosti je informovat o existenci webovych stranek na internetu, a to bud

placenou nebo neplacenou formou. Pouziti klasické internetové reklamy v podobé

reklamniho prouzku se mi pro potfeby Preciosy nejevi jako vhodné. Navrhuji pouZti
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kombinace t& Astroj: ( 1inv
ace techto nastroji: odkazi na Jinych webovych strankach, e-mailové zpravy a
kvalitni umisténi na co nejvice vyhledava¢n a katalogii.

Umisténi odkazi na jinych webovych strankach méze byt spojeno s dodatednymi
naklady. Navrhuji proto kontaktovat nékteré obchodni partnery Preciosy (napf. firmu

Schonbeck) o dojednat vzdjemné odkazovani na webové stranky.

Prezentace stranek pomoci e-mailu v sobé skryva urcita uskali. Jedna se zejména o
problematiku nevyzadané posty, kterd mize dobré jméno spiSe poskodit. Je proto dulezité
vybirat zakazniky, ktefi budou mit o tyto informace zdjem. Je mozné vyuzit kontaktd

ziskanych na veletrzich ¢i pfi jinych spole¢enskych udalostech.

Nutnym krokem k zajisténi vétsi navitévnosti webovych stranek Preciosy je kvalitni
umisténi webovych strinek do internetovych vyhledivaéa a katalogi. Webové
stranky nejsou zarazeny do specifickych kategorii téchto serveri. Zakaznik, ktery nezna
znaCku Preciosa se k webovym strankam dostane jen velmi tézko. Navrhuji proto vybrat
nékolik hlavnich servert jako napf. yahoo, altavista ¢i google a zaregistrovat webove

stranky pokud mozZno do nékolika kategorii.

S timto je spojen i problém indexovini webovych stranek. Po zkuSenostech
z vyhledavéni se mi jevi, Ze pii zadavani do vyhledavacich server byla Spatné zvolena
klicova slova. Navrhuji provést prizkum zadavani kli¢ovych slov pfi hledani vyrobku
Preciosy. Vzhledem k orientaci firmy na zahrani¢ni trhy by kli¢ova slova méla byt zvolena

v angli¢tiné.

Druhym problémem skute¢nost, ze jsou stranky vypracovany pouze v feské a
anglické verzi. To je pro spolecnost, ktera pronika do téméF viech kouti svéta opravdu
malo. Navrhuji vytvofit minimalné jesté verzi ruskou, némeckou a Spanélskou. Ostatni

verze mohou byt pridavany v zavislosti na rastu trzniho vyznamu jednotlivych jazykovych

oblasti.
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Dalsi : £ 1
alsim problémem se zda byt aktualizace webovych stranek. V polozce Novinky

jsem objevil in ; : :
J ] formace o u¢asti firmy na veletrzich na jafe 2002, piestoze se firma od této

doby jisté¢ spousty dalsich veletrhi uCastnila. Samotna prezentace wcasti na veletrzich
spo¢iva pouze v zobrazeni fotografii jednotlivych veletrznich stanki. V této rubrice by se
naopak mély objevovat informace o nadchazejicich akcich firmy Preciosa, a to jak
chystanych ucastech na vystavach a veletrzich, tak o pfipravé novych médnich piehlidek

apod. Dile je sem mozné zaradit informace o kulturnich & sportovnich akcich pofadanych
pod zastitou Preciosy (napk. Ples Preciosy).

Problematickéd je také rubrika Napi§te nam. Podmifiovéni zpétné vazby od
zakaznika nutnosti vyplnit nékteré osobni idaje zfejmé spoustu ptipadnych pisatel odradi.
Stacilo by pouze uvedeni emailové adresy. Vyplnéni ostatnich udaji by meélo byt

dobrovolné.

Na webovych strankach naprosto chybi specialni rubrika pro distributory vyrobki
Preciosy, ktera by byla pfistupna pouze jim. Jejim obsahem by mély byt veskeré informace
tykajici se podminek spoluprace, dale pak aktualni slevové ¢i propaga¢ni akce tykajici se

distributort.

Také material slouzici akreditovanym novinafum neni na strankach k dispozici
(¢lanky, tiskové zpravy,vyroéni zpravy), coz do znaéné miry omezuje funkci webovych

stranek coby nastroje public relations.

Nejvétsim problémem webové prezentace Preciosy je, Ze neni vabec pritaZliva a
jeji podoba odpovida zaméfeni na pramyslové trhy, kam sméfuje hlavni Cast vyrobniho
sortimentu Preciosy, tedy brousené kameny a ovésy. Preciosa zcela opomiji druhou Cast
svych zakazniki na spotiebnich trzich Justri a figurek. Stranky obsahuji sice veSkere
potiebné informace, ale nejsou piilis zabavné, ani neobsahuji vSeobecné uZzite¢né
informace. Rubrika kfistalova univerzita sice poskytuje nekteré zékladni informace o
historii kistalu, ale to je pro upoutani trval¢ho zajmu zakaznika malo. Navstévnik stranek,

ktery jesté neni zakaznikem Preciosy, se velmi 1€ZKo na tyto stranky opét podiva. Bylo by

vhodné umistit na stranky nékterd témata tykajici se ve sveté pritazlivych témat z oblasti
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Ceské kultury a historie. Pro inspiraci je mozné vyuzit vysledki prizkumu o vniméni
image Ceské republiky organizovaného The Gallup Organization.

Prvotnim pfedpokladem pro spinéni vySe zminénych tkoli je vytvoteni skutecné
funk&niho orgéanu, ktery bude za obsah a formu webové prezentace odpovédny. Vedoucim

tohoto tymu by mél byt marketingovy odbornik, ktery bude mit zkusenosti z oblasti PR.

Dalsim, i kdyz ponékud spornym nastrojem PR je prezentace firmy prostfednictvim
fotbalového klubu FC Slovan Liberec, jejimz je Preciosa vlastnikem. Vzhledem
k uspéchum fotbalového klubu v zahrani¢nich poharech, by se mohlo zdat, Ze se jedna o
velmi vyhodny zpusob Sifeni povédomi o znaéce v zahrani¢i. V soucasné dob& oviem
neexistuje ve firmé jasna strategie dalsiho postupu ohledné spojeni znacky Preciosa s timto
komunika¢nim prosttedkem. Problém lezi pfedeviim v orientaci na rozdilné trzni

segmenty spole¢nosti Preciosa a fotbalového klubu.

4.3.3.2. Zakaznické centrum

Velmi Sikovnym krokem pro zlepSeni komunikace s vnéjsi vefejnosti bylo
vybudovani zakaznického centra. Pfes skromné podminky ( 2 zaméstnanci) vykazuje velmi
dobré vysledky. Cinnost tohoto utvaru spo¢iva ve vyfizovani zakaznickych pozadavki.
Jedna se tedy prevazné o pasivni formu komunikace, kdy zakaznické stfedisko samo

nevyhledava kontakty na nové zakazniky.

Cinnost stfediska probiha ve dvou urovnich podle vyrobniho sortimentu. Pro
pozadavky tykajici se vyrobkl matefské spole¢nosti Preciosa a.s. ma zakaznické stfedisko
pravomoc dovést obchodni pfipad az do finalni faze. V pfipadé dotazi tykajicich se
ostatnich spole¢nosti Preciosa Group, které by mohly mit charakter obchodniho tajemstvi,
jsou zakaznici pfedavani pfimo konkrétnim obchodnim utvarim v téchto spole¢nostech.

Zptsob komunikace se sikaznikem dale zavisi na tom, jestli se jedna o zakaznika
z teritoria kde pusobi afilace spole¢nosti Preciosy nebo o zékaznika mimo tato teritoria.
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V prvnim piipadé zikaznické stiedisko zjisti zakladni informace o zakaznikovi a
preda kontakt na zakaznika prislusné afilaci. ktera je] neprodlené kontaktuje. V druhém

piipadé postupuje zikaznické stiedisko jiz vySe uvedenym zptsobem.

Cinnost zakaznického stfediska je upravena specilnimi vnitinimi pfedpisy. Lhuty

pro vyfizeni dotazii jsou nasledujici:

» Dotazy tykajici se Preciosy a.s. - do 2 dnii

» Dotazy na ostatni spole¢nosti — do 1 tydne

Na zakladé statistik bylo ur€en pramémy mési¢ni pocet dotazi, ktery &ini 170,

Z toho nejvétsi cast dotazi se tykala matefské spolecnosti Preciosa a.s.

graf & 1: Podil dotazii na jednotlivé spolednosti Preciosa Group na pottu dotazi zdkaznického
stiediska

Preciosa
Figurky
19%

Preciosa a.s.
51%

Preciosa
Lustry
30%

Zdroj: firemni databaze Preciosa a.s.

Viechny dotazy jsou evidovany a tiidény dle piedmétu dotazu (ceny, katalogy,

vlastnosti vyrobku) vyrobniho sortimentu a teritorialniho urceni. Tato evidence je

‘ i0s: Strana 69
Marketingova komunikace spolecnosti Preciosa



Marketingova komunikaéni strategie pro
tegie iéni i
g1€e pro zahrani¢nij trhy Diplomovd prace

vyuzivana pro dalgi B mo g : e g
p 51 zpracovani udaji. Zakaznické stredisko také ziskdva udaje o

jednotlivych zakaznicich, které slouz k vytvéreni databaze zakaznikii.

Nejcastéjsi formou kontaktovani zakaznického centra je jednozna¢né e-mail, coz

vyplyva ze skuteCnosti, 7e vétsina kontaktii v oblasti business-to-business probiha pies

internet.

graf & 2: Zpusoby kontaktu zékaznického stiediska se zikazniky

osobné
13%

fax
1%

telefon
3%

e-mail
83%

Zdroj: firemni databaze Preciosa a.s.

Neslabsim ¢lankem public relations Preciosy je komunikace s médii. Preciosa ma
sice pro tyto potieby vyélenénu funkci tiskového mluvéiho, ale téméf zadné informace
médiim neposkytuje. V posledni dobé se zejména v ¢eskych médiich objevily informace o
spolecnosti Preciosa ve spojenim s ¢innosti fotbalového klubu FC Slovan Liberec
zmifiujici se o informa¢ni uzavienosti Preciosy. Tato skutecnost by mohla za urCitych
okolnosti vést k poskozeni dobré povésti firmy, ktera je jinymi nastroji PR budovana.
V tomto sméru navrhuji vétsi informacni otevienost v oblastech, které neobsahuji citliva
obchodni tajemstvi. Soucasti prace s médii by se mélo stat soustavné monitorovani ¢lanka
jak v domacim tak v zahrani¢nim tisku. Tato ¢innost by mohla byt pridélena do

kompetenci oddéleni propagace a komunikace.
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44. Marketlngové komunikace dcerinné spole¢nosti Preciosa

Figurky s.r.o. na zahrani¢nich trzich

V nasledujici ¢asti prace se budu vénovat konkrétnim nastrojim marketingové
komunikace , které Preciosa Figurky pouziva pro pronikani na zahrani¢ni trhy, kromé jiz
vySe popsanych PR. Nejprve se pokusim charakterizovat nékteré spole¢né rysy téchto

nastroji pro vsechny hlavni trhy. Poté pfistoupim k popisu situace na némeckém trhu a

pokusim se navrhnout mozna zlep3eni.

4.4.1. CILOVE TRHY PRECIOSY FIGURKY

Cilové trhy pro odbyt figurek je mozné rozdélit na prioritni a daldf dalezité. Mezi
prioritni trhy byly vedenim spole¢nosti zahrnuty tyto zemé:
» USA - s vlastni afilaci
» Velka Britanie - s vlastni afilaci
» Rusko - s afilaci specializovanou prevazné na lustry
» Némecko — kde se afilace buduje

» Australie — smluvni partner s vlastni prodejni siti

Dalsim prioritnim trhem je trh v Ceské republice, ktery svym zaméfenim na
zahraniéni navitévniky Ceské republiky v nékterych oblastech odpovida charakteru

zahrani¢niho trhu.

Pro pronikani na tyto zahraniCni trhy byla zvolena strategie co nejkratSich
distribuénich cest. tzn. Ze se Preciosa snazi oslovovat pfimo jednotlivé maloobchodniky.

Tato strategie neni ovdem Uplné strikiné dodrzovana zejména v pripadé naskytnuti se

spolupréce s vyznamnym obchodnim fetézcem.

Mezi dalii dilezité trhy byly prozatim zafazeny nasledujici oblasti:
» Zbytek Evropy (zejména Spanélsko a Italie)
» Dalny vychod, Blizky vychod

» Stredni Amerika
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p ¢
ro tyto'ostatm trhy byla zvolena Strategie spojovani se silnymi strategickymi
partnery vlastnici obchodni site v jednotlivych zemich,

Je ziejmé, Ze toto rozdéleni neni definitivni V ptipadé zjisténi zna¢ného potencialu

na ostatnich trzich bude tento trh pfefazen do prioritni skupiny a bude mu vénovéna
maximalni pozornost.

V nasledujici ¢asti se pokusim popsat jak vychodiska tak sméry marketingové

komunikacni strategie. Nejprve se budu vénovat problematice spole¢né pro viechny
zahrani¢ni trhy a vzavéru nastinim konkrétni moznosti uplatnéni marketingové

komunikace na pravé se budujicim némeckém trhu.

4.4.2. STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Preciosa Figurky si pro svij plan marketingové komunikace stanovila za cil
dosahnout 2.mista na svétovych trzich figurek, coz znamena zvysit sviij trzni podil na cca

10 % svétového trhu (cca 1,0 mld K¢). To vie v ¢asovém horizontu 2007 — 2010.

Pro dosazeni tohoto cile chce Preciosa Figurky dosdhnout zejména vytviienim
zajimavého designu a udrzovanim, pripadné zlepSovinim poméru kvalita/cena oproti
konkurenci. Zlepsovani tohoto poméru by mélo byt provadéno cestou zvySovani kvality.
Nejdilezitéjsim faktorem pro dosaZeni vye uvedencho cile bude strategie budovani

znadky, bez niZ neni mozné zlepSovat postaveni na svétovych trzich.

Na tomto misté je tieba zdiraznit, Ze v soutasné dobé je marketingova komunikace
spole¢nosti Preciosa Figurka zaméfena predevsim na distribuéni mezi¢lanky jedna se tedy
o tzv. B2B komunikace. Z vy$e uvedencho vyplyvé, Ze Preciosa zatim preferuje pro vstup
na zahraniéni trhy tzv. Push strategii (protlageni). Pokud chce Preciosa do budoucna
vybudovat silnou znacku bude muset své usili vice smérovat ke koncovym zékaznikum

(B2C komunikace).
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4.4.3. TRZNIi SEGMENTY NA TRHU FIGUREK

Pro ucely strategie marketingové komunikace byl proveden priizkum zakladnich
trznich segmentd v sortimentu figurek. Tento prizkum byl proveden na némeckém trhu.

ale v podstaté odpovida situaci na ostatnich prioritnich trzich. Potencidlni kupujici figurek
byly rozdéleni do 6 skupin:

1) Tradiéni - zdkaznici star$i 60ti let, velmi konzervativni s osobnimi kontakty

na majitele maloobchodt prodavajici figurky. Jedna se loayalni zakazniky

Swarovského.

2) Kultivovani — vétsinou Zeny zvysSich spoledenskych vrstev s vysokym
rozpoctem. Tito zékaznici jsou velmi znatkove citlivi a preferuji klasické

vyrobky.

3) Ambiciézni — vétSinou Zeny ze stiednich vrstev, které cht&ji vlastnit luxusni
vyrobky jako lidé z vysSich vrstev, ale maji nizsi rozpocty. Nejsou tak
znackove citlivé, naopak projevuje se u nich jista citlivost na cenu. Preferuji

stylové obchody a obchodni domy.

4) Médni — mlada generace okolo 30 let. Tito zakaznici jsou velmi cenové

citlivi a sleduji modni trendy.
5) Nekomplikovani — jedna se o studenty, liberaly a intelektualy."

Preciosa by se pfi napliiovani planu marketingové komunikace méla soustiedit
pfedeviim na skupinu ambiciéznich, u které mize uplatnit svou konkurencni vyhodu

v podobé lepsiho poméru kvalita/cena. Dale urcité stoji za povSimnuti skupina

¥ pripadova studie poradenské firmy Arthur D. Little

Marketingova komunikace spolecnosti Preciosa Strana 73



Marketingova komunikaéni strategi icni
egie pro zahrani¢ni trhy Diplomova prace

kultivovanych, kde by Preciosa mohla uspét se svymi klasickymi vyrobky. Pro obé tyto

skupiny je ale velmi dulezita znamost znacky, coz je slaba stranka vyrobki Preciosy.

Z vySe uveden¢ho vyzkumu dale vyplynula zakladni demograficka struktura
kupujicich a jejich nakupniho chovani.

grafl & 3: Motivy nakupu kfidt'alovych figurek

ostatni
12% shératel
25%

suvenyr
19%

darek
44%

Zdroj: pFipadova studie poradenské firmy Arthur D. Little
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graf & 4: Zakaznicka struktura dle pohlavi

Muzi
39%

Zdroj: pripadovi studie poradenské firmy Arthur D.Little

Prekvapujicim zjisténim se muze zdat pomeérné vysoké procento zastoupeni muzu.
Tato skute¢nost zfejmé vyplyva ze skuteCnosti, ze i muzi nakupuji darky pro Zeny.
Kone¢nym uzivatelem figurky je ale ve valné vétsiné pripadt pravé Zena a na ni by méla

byt soustfedéna pozornost marketingovych pracovniku.

graf & 5: Vékova struktura zikazniki prodejen s kfist'alovymi figurkami

déti
9%

<35 let
15%

50 let <
33%

35-50 let
43%

i
|
i
|
Zdroj: pripadova studie poradenské firma Arthur D. Little
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Na Zékl dv Y 7 o 5
| - ade vySe uvedenych prizkumi byl uréen typicky potencidlni zakaznik
Preciosy Figurky. Typickym potencialnim zakaznikem Preciosy je tedy Zena ve véku 35 -

50 let, ktera rada nakupuje darky a muze za néj utratit vice nez 50 USD. Tato Zena je
znackove orientovana a Komunikativni.

4.4.4. BRANDBUILDING (BUDOVANi ZNACKY)

Jak jiz bylo uvedeno ve SWOT analyze je povédomi o znacce Preciosa na trhu
Figurek minimalni. Tato skute¢nost byla potvrzena pfi prizkumu provadéném mezi
zahraniénimi navstévniky prodejen s figurkami v Praze. Z vyzkumu vyplynulo, ze 50%
dotazovanych si pfi dotazu na znacku figurek vybavilo firmu Swarovski. Ostatni znacky si
nevybavil nikdo. V soucasné dobé¢ je tedy pojem kfistalova figurka spojena se jménem
Swarovski. Pokud chce Preciosa vystoupit ze stinu anonymnich vyrobcu figurek, ktefi

nemaji stabilni skupinu zakazniki, musi za¢it s budovanim silné znacky.
Pfi tomto procesu je nutné vzit v ivahu pozici znacky nejvétsiho konkurenta na

svétovych trzich. V nésledujici ¢asti se tedy budu vénovat hlavnim atributim znacky

Swarovski.

4.4.4.1. Trzni pozice figurek znacky Swarovski

Firma Swarovski prezentuje svoji znacku jako velmi exlusivni a luxusni. Osobnost

znacky by se dala definovat jako vznesend tajemnd dama z vy3si spolecnosti. Této

14 . . oo e
osobnosti odpovida i slogan The magic world of crystal’” (Magicky svet kfistalu). Jako

symbol byla zvolena labut’, ktera opét symbolizuje vznesenost. Druhym symbolem se stala

dvojita pyramida. Se znackou Swarovski se poji piibéh o vzniku firmy v panenské prirodé

rakouskych Alp a pravé asociace s prizratné Cistymi alpskymi fekami a ostrymi alpskymi

i 3 rarovski.com
'* webova prezentace firmy Swarovski http://www.swaro
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Stity je zakladem pro vytvofeni povédomi o této znadce. Velky diraz v komunikaci znacky
je tedy kladen na souziti s pfirodou.

Jako divod pro nakup vyrobka firmy Swarovski je uvddéna piislusnost k elitnimu
klubu. Jako funkéni pfinosy je prezentovana skutec¢nost, Ze hodnota figurek diky jejich
omezenym sériim stale stoupa. Za emoéni prinos je povazovan pocit estetické krasy a

exklusivity spojeny s pocitem elegance a sounaleZitosti s lidmi z vyssich kruhu.
Pozice znacky je udrzovana celou fadou marketingovych nastrojii. Struéné se zminim
pouze o cenach a distribu¢ni politice. Vyrobky firmy Swarovski se vyskytuji predevsim

v téch vyssich cenovych kategoriich, coz potvrzuje nasledujici graf

grafl & 6: Zastoupeni figurek firmy Swarovski v jednotlivych cenovych kategoriich

14% 2%

20%

O méné nez 17 Euro
017 - 28 Euro

M 28 - 56 Euro

056 - 140 Euro

Ovice nez 140 Euro

30%
34%

Zdroj: pFipadova studie poradenské firmy Arthur D.Little

Také distribuéni politika do znaéné miry utvaii a udrzuje pozici znacky. Firma
Swarovski 80% své produkce figurek prodava prostrednictvim nezavislych maloobchodu,
které¢ jsou peclivé vybrany na sakladé kvalitativnich kritérii jako je image obchodu,

umisténi. odbornost personalu atd. Zbylych 20% produkce figurek prodava ve svych

vlastnich exkluzivnich obchodech do kterych investovala nemalé castky.
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4.4.4.2. Trini

pozice znadky Preciosa na trhu figurek

Soutasné pozice znatky Preciosy je dosti nejasna. Vedeni spole¢nosti se na tuto

situaci snazilo reagovat a na zaklade jiz uvedenych vyzkumi byla provedena definice
identity znacky na spotfebnich trzich figurek.

Jako fyzické charakteristiky znacky byly uréeny nasledujici faktory:
» Logo dle manualu firemni identity
» Umeélecky design
» Nejvyssi dosaZitelna brilance a tipyt
» Darkové baleni

» Vysoce kvalitni kfist'al

Mezi kulturni hodnoty znacky byly zahrnuty:
» Utulny domov, snaha vychutnat si Zivot
» Diuraz na mezilidské vztahy
» Kultivovanost, humanismus

» Nadnarodnost a tradice ¢eského sklarstvi

Self-image vyjadfeni spotiebitele znacky Preciosa:
» Jsem originalni, jsem in
» Miizu si to dovolit
» Délam radost sobé nebo druhym
» Mam dobry pocit z hezkych véci kolem sebe
» Uspokojeni z dobrého rozhodnuti

» Ziskal jsem pritele

Znacka Preciosa byla charakterizovana jako osobnost, ktera je:
» Tvofiva, ziva, pozorna
» Vytiibena, spolehliva, harmonicka

e (15
» Pfitazliva, vzrudujici, hrava

5 interni informa¢ni zdroj spole¢nosti Preciosa Figurky s.r.o.
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Znack ‘ / m&
natka Preciosa by méla reprezentovat predevsim pratelstvi a péci.

Takto definovana identita znacky by méla byt komunikovana viem potencialnim
zakaznikim Preciosy. Kromé jiz vySe uvedeného loga byl pro tento ucel vytvoreny
slogany The joy of giving (radost z davani), The beuty of givingw(krésa davani), které
velmi dobfe sdéluji hodnoty pratelstvi a a péte. Tato diferenciace vi&i Swarovskému

Tajemnému svétu kfistalu je velmi vhodna . Do tohoto konceptu zapada i firemni modréa
barva, kterd symbolizuje nadgji.

Ponékud nejasné sdéleni pfenasi logo Preciosy zobrazujici Saton s odleskem. Jedna
se sice o zobrazeni hlavniho produktu Preciosy Group, ale pro spotfebni trhy lustru a
zejména figurek neni uplné vhodny. Hlavnim problémem je, Ze v Kontrastu s ostatnimi
znaky identity pusobi velmi chladné a odméfené. Mozna, Ze by stalo za pokus po vzoru
Swarovského pouzivat pro trh figurek a pfipadné i lustri jiny symbol vice vyjadiujici
pratelstvi, diraz na rodinu a utulny domov. Jednou z moznosti je vybrat takovy symbol,

ktery by mohl ve své fyzickeé podobé fungovat i jako pilotni kiist'dlova figurka Preciosy.

Dalsim nedostatkem budovani zna¢ky na trhu figurek je neexistence pribéhu
Preciosy, kterym by se mohla znatka dostat do povédomi zékazniki. Pro tento pfipad
bych navrhoval pfibéh, ktery by se podstatnym zplisobem odliSoval od panensky ¢istého
pribéhu konkurence. Pokud budu vychézet z jiz definovanych hodnot jako je humanismus,
kultivovanost. diiraz na mezilidské vztahy, pak se jako jedno z feeni nabizi spojeni znacky
7 deskou klasickou hudbou, ktera ma stejné jako Sesky kiistal dobrém jméno po celém
svété. Otazkou zistava, jestli spojit pfibéh o Preciose pouze s jednim ¢eskym velikanem
klasické hudby, nebo jestli vyuzit pro jednotlivé trhy rizné osobnosti podle popularity v té

dané oblasti.

Toto spojeni miZe byt navenek prezentovano napf. sponzoringem Ceské
filharmonie pfi jejich vystoupenich, zejmeéna v prioritnich oblastech. Také sponzoring

jinych kulturnich akei spojenych s ceskou klasickou hudbou by pomohl upevnit pozici

1% interni informaéni zdroj spole¢nosti Preciosa Figurky s.r.o.
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znacky. Jako j ¥aSani s ]
Y © jedno z feseni se nabiz Sponzoring détského péveckého sboru Severacek na

jeho zahrani¢nich cestich na prioritnich teritoriich. Timto by byl a prezentovan diraz na

rodinné hodnoty. Je viak nutno podotknout, Ze takovéto aktivity vyzaduji znaéné mnozstyi

prostiedkli a je proto nutné peclivé vybirat. V prvé fazi bych se soustiedil pouze na

kulturni akce v USA, Rusku, Némecku a ptipadné Velké Britanii.

Nevyhodou spojeni Preciosy s klasickou hudbou Je pomérné slozité spojeni s motivy
utulného domova a spokojené rodiny. V ptipadé audiovizualni prezentace neni skloubeni

téchto dvou motivii piili§ slozité. Pokud oviem bude sdéleni prezentovano pouze ve

vizualni podobg je uz situace komplikovangjsi.

Velmi duleZitym faktorem ovliviujicim image znacky je cena. V sou¢asny sortiment
figurek je znacné Siroky a obsahuje jak velmi luxusni vyrobky, tak také figurky s nizkou
kvalitou, které se prodéavaji jako levnéjsi suvenyry. Této situaci odpovida i cenové rozpéti
tohoto sortimentu. Pokud bude Preciosa chtit budovat opravdu silnou zna¢ku, bude muset
cenovymi kategoriemi byl jiz vypracovan oviem bez ¢asového horizontu a podrobnéjsiho
postupu ¢i uréeni kompetenci. Podle mého nézoru nejsou navrhované presuny dostacujici a
mohou v budoucnosti komplikovat postaveni luxusni znacky. Navrhoval bych snizit podil
nejlevngjsich figurek az na 3 — 5 % a naopak jesté vice zvysit podil v cenové kategorii

56 — 140 Euro.

tabulka & 2: Cenovi struktura figurek Preciosa v soutasnosti a vyhled do budoucnosti

Cena Soucasny stav Plan do budoucna
<17 Euro 18 % 13 %
17 - 28 Euro 27 % 19 %
28 — 56 Euro 27 % 31 %
56 — 140 Euro 20 % 27 %
> 140 Euro 8% 10 %

Zdroj: pFipadovi studie poradenskeé firmy Arthur D, Little
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44.5. MARKETINGOVA KOMUNIKACE B2B

Podle prizkumu provedeného firmou Arthur D. Little mezi
prodejci

Némeck maloobchodnimi
v = 1 gt | W - =

mecku jsou za nejdilezit&jsi nastroje v oblasti B2B pfedevsim veletrhy,
tisténe propagacni materialy a prezentace.

Preciosa Figurky vyuZiva v této oblasti komunikace ptedevsim veletrhii, osobnich

navstev primo v prodejnach a pouZivéni tisténych propagacnich materiala.

4.4.5.1. Veletrzni aktivity Preciosy Figurky

Veletrzni G¢ast Preciosy figurky ma pomérné ustalenou podobu at’ uz se tyka vybéru
konkrétnich destinaci ¢i velikosti ucasti. Plan veletrZnich ugasti je soudasti kazdoroéniho
planu propagace a komunikace. Jako hlavni cile veletrZznich aktivit byly uréeny prezentace
novinek, ziskani novych zakazniki a prohloubeni kontakt se stavajicimi zakazniky. Stali

zakaznici mimochodem tvoii ¥ navstévniki veletrznich stanku Preciosy.
Ukast na svétovych veletrzich by se dala rozdélit do dvou skupin. Do té prvni patii
veletrhy, kde méa Preciosa sviij vlastni stanek, at' uz pouze s figurkami ¢i spolecné

s ostatnim vyrobnim sortimentem Preciosy Group. Jedna se o nasledujici veletrhy:

Frankfurt (Ambiente) — samostatna cast figurek

Y

Moskva (Konsumexpo, Juvelir) — G¢ast spolu s Preciosa Lustry

Y ¥

Petrohrad — spolutcast s Preciosa Lustry
» Chicago — stalé vystavy 3krat rofné
> Los Angeles — piilezitostné darkové vystavy 1krat rocné

Atlanta — piileZitostné vystavy lkrat roéné

A 74

pinu veletrhi tvofi ty, kterych se Preciosa Figurky ucastni ve spoluprici

partnerem v ramci jeho expozice, kde ma umistény

Druhou sku
se svym strategickym obchodnim
oznacené vitriny.
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Do této skupiny pati nasledujici veletrhy:
‘r Birmingham — jarn; veletrh, ve spolupréci s One World Crystal
» Pafiz (Maisson et Object)

» Milan (Maccef)

Prezentace samotné wudastni na veletrhy probihda n&kolika kanaly. Stalym

zakaznikim je zaslana osobni pozvénka, Nekteré nové zakazniky muze prilakat inzerce
v odbornych ¢asopisech Glass Style nebo Present. Dile je ozndmeni o G¢asti umisténo na
webovych strankach daného veletrhu a ve veletrsnim katalogu. Pokud se tyka propagace
na samotném vystavisti, pouZivé se pouze umisténi vitriny u vehodu do pavilonu v pfipadé,
Ze pridélené misto neni prili§ lukrativni. Nejvétsi slabinou je opét webova prezentace na
strankach Preciosy, kde o pfipravovanych veletrzich neni ani zminka. Také Zpravy zjiz

probéhlych veletrhii nejsou aktualni a piili§ zajimavé.

Zajisténi vhodného mista a technickou pFipravu stinku provadi specializovana
agentura (napf. Brnénské vystavy a veletrhy). Vzhledem k pomémé malym velikostem
vystavovanych exponati je i celkova ploch stanku vétSinou pomérné mala (obvykle 16m?)
Vyjimku tvoii stanek na veletrhu Ambiente, kde vzhledem ke skute¢nosti, Ze se jedna o
skuteéné prestizni zalezitost, je vyuzivan stanek s plochou 35m’ . Aranzovani

vystavovanych vyrobki provadi vlastni aranzérka.

Personal stanku se sklada z prodejce zdaného cilového teritoria, prodejce se
zaméfenim na jiné nez hlavni teritorium a asistenta. Asistent vita zakazniky stanku a ty
dillezitéjsi predava jednomu zprodejci podle oblasti plsobeni zakaznika. S meéné
dilezitymi zakazniky jednd on sam. Vetsiny veletrhi se také na n&kolik dni ucastni
obchodni feditel, ktery zde absolvuje dohodnuté schiizky s vyznamnymi zakazniky. Pfi

opravdu vyjimeénych prilezitostech se na stanku objevi i generdlni feditel Preciosy Group.

Jednou z funkci obsluhy stanku je sbér informaci o zakaznicich. Kazdy navstévnik
stinku je zdvofile pozadan o vyplnéni dotazniku (viz. priloha &. 5). kde je presn€
specifikovan jeho pozadavek. Tento pozadavek je po skonéeni veletrhu nejpozdé€ji do 1

tydne vyfizen. V piipadé, ze zakaznik ufini na zakladé dodate¢nych informaci prvni
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jedna i i . ]
objednavku je zafazen do databdze zakazniki. Nevyhodou tohoto postupu je, Ze v piipadé

kdy novy potencialni zakaznik z jakéhokoliv davodu objednavku neprovede, neni zahrnut

do databaze a firma s nim dale nepracuje. Myslim, 7e by bylo vhodné tyto zakazniky vést

stale v evidenci a snazit se jim pfipominat napf. prostrednictvim e-mailu.

Po skonceni veletrhu se provadi hodnoceni usp&nosti jednotlivych ucasti (viz.
priloha ¢€.6), kde se uvadi pocet navitevniki stankli, pocet uzavienych kontrakti,
nejCast€)si pozadavky, mozna zlepSeni aj. Toto hodnoceni je soucasti cestovni zpravy

z veletrhu, ktera je predkladana vedeni spole¢nosti.

4.4.5.2. Tisténé propagalni materialy

Preciosa Figurky vytvofila pro potieby distributori katalog figurek a cenik. Soucasny
katalog (viz.piiloha ¢. 4) urCeny pro prodejce je pomérné zdafily. Je vypracovan na
kvalitnim papife, s vkusnym piebalem v podstaté odpovidajicim zasadam firemniho
designu. Katalog je tématicky rozdélen. Kazdé téma je uvedeno peéknymi emocionalnimi
fotografiemi. V luxusni tfidé Kfistélova galerie jsou uvedena jména a podpisy designéru.
Také po jazykové strénce neni co vytknout vypracovani v esti svétovych jazycich
(angli¢tina, ném¢ina, rustina, francouzstina, italitina, $panélstina) je dostate¢né. Celkové

pusobi katalog velmi vkusné a je jen Skoda, Ze slouzi pouze potfebam prodejcu.

Ceniky pro prodejce jsou vypracovany v riznych forméach pro jednotlivé zeme.

Vizulni forma se ovéem navzajem nelisi.
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4.4.6. MARKETINGOV A KOMUNIKACE B2C

Komunik e S : ]
nikace s koneénymi zdkazniky je hlavni slabinou Preciosy Figurky.

V soucasné dobé j $iva e
asn¢ dobé jsou pouZivany pouze nastroje prezentace vyrobku pfimo v obchodé a

USIene propagacni materily, coz je na firmu usilujici o posileni pozice své znacky velmi
malo.

4.4.6.1. Prezentace figurek v obchodé

Podle jednoho z prizkumi poradenské agentury Arthur D. Little se prezentace
vyrobku v prodejné podili 25 % na isp&iném prodeji figurek. Spolu s faktory vyrobniho

sortimentu a obalu (46 %) tak tvofi rozhodujici motivaéni faktor zakaznik.

Dulezitym predpokladem (spéiné prezentace vyrobkii v prodejné je samoziejmé
vybér vhodné prodejny. V soucasné dobé neexistuji v podstaté zadna kritéria pro vybér
maloobchodnich prodejci figurek Preciosy. Jedna se o zdvazny nedostatek, nebot’ $patna
image obchodu s nejvétsi pravdépodobnosti poskodi i dobré jméno vyrobku. V prvni fadé
je tedy tieba stanovit kvalitativni kritéria pro vybér konkrétniho obchodu (napf. umisténi,
povest, prodejni prostiedi, moznost oddélenych vystavek Preciosy). Predevsim by se mélo
aplné upustit od prodeje v prodejnach se suvenyry (s vyjimkou velmi luxusnich) a naopak
vénovat pozornost specializovanym prodejndm klenot, skla a kiistalu. Celou fadu
moznosti nabizi i vyuziti tzv. shop-in-shop obchodl v aredlu obchodnich domu, nebo
vstupnich halach luxusnich hoteld. Naprosto nevhodné jsou hypermarkety & Cerpaci
stanice. Druhym predpokladem pro dobrou prezentaci vyrobku v prodejné je stanoveni
kontrolnich mechanismu pro dodrzovani stanovenych kritérii a uréeni zodpovédnych osob.

Samotna prezentace vyrobki v prodejné je jiz v soucasné dobé ur¢itym zpusobem

regulovana. V ramci tzv. vitrinového programu byl vytvofen aranzovaci manuil, ktery

pedepisuje zplisoby rozmisténi a nasviceni figurek ve vitrinich, ale také zpisob jejich
oSetfovani. Firemni vitriny s logem jsou zahrnuty v cen zakladni kolekce vyrobkd, spolu
s nimi jsou prodejcim dodavany i stojanky a cenovky. Zakladnim Bedpstaten gy

programu je, e neni strikiné vyzadovan a zalezi pouze na samotnych prodejcich, jestli se
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navrhoval rozsifeni aranZovaciho materidly o dekoratni prvky jako zrcadla, p
¢ ]

odnosy,
sametové dopliky

apod., které by pomohly pfi dotvareni ur¢itych tématickych celki a

navodily rodinnou pratelskou atmosféru. Kontrolu dodrzovani téchto pravidel, stejné tak

jako kontrolu doplfiovéni vyrobkii mohou provadét jiz vyse zminéni vybrani zastupci

Preciosy na daném teritoriu.

4.4.6.2. Tisténé propagacni materialy

Veskeré tisténé propagaéni materialy uréené pro zakazniky jsou dodavany prodejctim
spolu s figurkami. Problémem ovSem ziistava, Ze nejsou uréena pravidla jak s témito
propagacnimi materidly naklddat. V praxi to miZe znamenat, Ze se tyto tiskoviny mohou

wpovalovat™ v podstaté kdekoliv, coz pozici znacky rozhodné nezlepsi.

Mezi propagaéni materidly urCené pro konecné zakazniky patii letdky a cenik.
Katalog figurek je urCeny pouze pro prodejce, a to z divodi vysokych nakladi ne jeho

vyrobu.

Cenik ureny pro koneéné zakazniky obsahuje ceny vsech figurek nabizenych na
daném trhu spolu s nakresy a eviden¢nimi Cisly. Jednotlivé polozky jsou rozdéleny do
tématickych sekci stejné jako katalogu. Také piebal ceniku je stejny jako u katalogu. I
pfesto, Zze pusobi vkusné, nekoresponduje s hlavnim cilem spole¢nosti, a to budovani
pratelské rodinné znacky. Navrhoval bych pro tento icel umisténi obrazku s rodinnym

tématem. Také tstfedni slogan Preciosy (Radost z ddvani) se na tomto ceniku nevyskytuje.

Je samoziejmé, Ze u ceniku by mély pievazovat predevsim praktické informace nad

. : e . Tk
emoénimi obrazky, ale soucasny cenik obsahuje pouze praktické informace. Tu

skute¢nost bude tieba do budoucna zmenit.

Dalim propagatnim materidlem jsou letdky. Jednotlivé letdky se venujt iy

témattm a jejich icelem by méla byt vhodnd inspirace zakazniki. Jednim z témat j¢ napt.:
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Laska a pratelstvi (viz. pfiloha ¢. 2). Tento letdk je cely vyveden v odstinech rizové
izova barva je si R . ,
Ruzo a )¢ sice spojovana s laskou, ale v tomto provedeni plisobi ponékud nasilné a

predevSim naprosto odporuje zasaddm firemniho designu. Ani po obsahové strance neni

letdk prihis zdafily. Jsou zde sice umistény viechny modely, které s timto tématem souvisi,

ale bez jakéhokoliv uspofadani &i naznaku piibéhu. Jedna fotografie spokojeného paru na

uvodni strance je pro tak emoéni téma prece jen malo. Navrhuji cely letak prepracovat,

pfidat vice modré, ubrat rizové, ubrat figurek a piidat vice fotografii vyjadiujicich uréity
jednoduchy pribéh.

Take druhy letdk s tématem nalepovacich fi gurek (viz pfiloha ¢. 3) odporuje zasadam
firemniho designu. Krémova barva, ve které je vyveden puisobi pongkud staromodné.
Dobrym napadem je nazorna demonstrace moznosti umisténi jednotlivych nalepovacich

figurek spolu s kratkym komentafem. U tohoto letaku by pouze stacilo upravit design.

Ostatni letaky (Historicka Praha, Radost z davani, Radost z vano¢nich darku)
odpovidaji standardum firemniho designu. Jejich forma ovsem opét pfilis nekoresponduje s
firemnimi hodnotami jako pratelstvi, mezilidské vztahy, utulny domov. Chybi zde obrazky
i pfibéh Preciosy. Navic tstfedni slogan Radost z davani se vyskytuje pouze na jednom z

letak, a to jako nazev tématu.

Viechny letdky maji spoleénou vadu. Jsou totiZ rozkladaci, coz nepusobi na
zdkazniky pfili§ luxusnim dojmem. Navrhuji tedy vytvofit Gplné novou sadu letaku v
bookletové podobé ve formétu A5 s vice emo¢nim nabojem ve formé odpovidajici

standardiim firemniho designu a snaze o budovani luxusni znacky.

4.4.6.3. Sezonni akce

etingové komunikace patfici do oblasti podpory prodeje neni

Tento néstroj mark | i
om prave v piipadé tak silné darkové zaméfeného

firmou Preciosa vibec vyuZzivan. Piit

zbozi se jedna o jeden z nejdilezitéjsich nastroju.

Strana 86
Marketingova komunikace spole¢nosti Prec iosa



Marketingova komunikaéni strategie pro zahrani¢ni trh
y

Diplomova prace

jsou samoziejmé van s
J ) OC€, a to na viech prioritnich trzich. Dokonce i v Rusku se uz ty
febni da s v { sva 4
spotfebni ddrkové vanoéni svatky shoduji se svétky v zapadni Evropé a USA. Dalsimi
dulezitymi svatky na prioritnich trzich jsou: Den matek, Den sy Valentyna a Veliko
’ . noce.

Samoziejmé existuje jesté cela fada narodnich svatkd, které mohou byt svym spotebnim

vyznamem dileZité. Tyto skutecnosti by mély sledovat afilatofi na jednotlivych trzich.

Pokud chce Preciosa vice proniknout do povédomi zakaznikii na prioritnich trzich
bylo by vhodné, aby pro tyto speciélni prileZitosti natasovala uvadéni novinek. spojené
s néjakou veétsi kulturni akci nebo sérii akei, které by zapadaly do poZadovaného image
figurek Preciosy.

4.4.6.4. Klub sbératelu

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze druhym nej¢astéj$im motivem nakupu je podle
vyzkumu agentury Arthur D. Little provedeného mezi zahrani¢nimi navstévniky prodejen

s figurkami sbératelstvi (25%), jedna o velmi podstatny néstroj pfimého marketingu.

Pfesto Preciosa jeho pouzivani nepovaZuje za svou prioritu. Jiz nékolik let se sice
vede diskuse o jeho zavedeni, ale konkrétni akce nebyla nikdy nastartovana. Na druhou
stranu je pravda, Ze takovato akce muze byt spusténa aZ po dokonale zvladnuté piipravé
(technické, personalni, marketingové), na kterou v soucasné dobé Preciosa nema
prostfedky. Navic jak jiz bylo fe¢eno nema znacka Preciosa ve spojeni s figurkami ve svété

v podstaté zadny zvuk, lze tedy t&7ko ocekavat masivni zajem sbératelu.

Navrhuji proto vytvofit alespon podrobny plan vytvofeni klubu sbératell a stanoveni

pfedpokladii pro jeho zahajeni. Samotné akee by méla byt nastartovna a2 v okamZiku, kdy

f e 5 i spickové
se Preciosa alespon z ¢asti usadi v povédomi zakazniku a hlavné bude mit na Sp

VYV i sortiment
trovni takové nastroje jako je webova prezentace, katalogy, vyrovnany vyrobni so

apod.
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4.4.6.5. Reklamayv tisSténych médiich

V soucasné 1stuii 2
¢ dobé existuji snahy 0 omezovani reklamy na ukor jinych komunikaénich

jstroju. Pfi gt % ;
nastroju. i snaze o budovéni znatky oviem plni reklama nezastupitelnou funkci, kterou
podpora prodeje nebo public relations mohou jen t&7ko nahradit

Jelikoz jsou kiistalové figurky zbozim, kter¢ je do znaéné miry orientovéno na

konkrétni segment zékazniki, nema pouzivani jinych nez tisténych médii pro reklamni
cely v podstaté Zadny vyznam.

Preciosa, pfestoZe jejim hlavnim prostiedkem pro rozsifeni podilu na svétovych
trzich je budovéni silné znacky, reklamy doposud nevyuziva na zadném prioritni ani
neprioritnim teritoriu, a to zejména z divodu finanéni néro¢nosti. Jeji nejvétsi konkurent
na trhu figurek pfitom investuje znaénou &ast svych prostfedki do reklamy predevsim
vdamskych casopisech nebo ¢Casopisech Zivotniho stylu. Také diky této soustavné

reklamni kampani se znacka Swarovski usadila v povédomi zakazniku.

Navrhuji proto provést Setfeni na jednotlivych prioritnich trzich, které by zjistilo,
jaké jsou nejétenéjsi Casopisy vjiz definovaném cilovém segmentu Preciosy. Timto
ikolem by méli byt povéfeni jednotlivi afilatofi. Dale bude tfeba zjistit naklady na inzerci
v téchto magazinech na nékolika mési¢ni kampan a ptesvéd¢it vedeni o vyhodnosti této
investice. Reklamni kampan v tisténych médiich nemuze byt samozfejmé provadéna
samostatné bez jakékoliv navaznosti ostatnich komunika¢nich nastrojii. Vhodné je spojeni

s néjakou sezonni akci prezentace novinek napf. pred Vanocemi.

4.5. Preciosa Figurky na némeckém trhu

Pro konkrétni popis situace na sahraniénim trhu jsem vybral Némecko, a to

z nékolika davodi. V prvé fadé bylo Nemecko definovano jako jeden z prioritnich trhu.

. : : ] racovani
Dile se jedna o trh, na kterém je v soucasne dobé budovana nova afilace a jeho zp

je ve stadiu rozvoje.

Strana 88
Marketingové komunikace spoletnosti Preciosa



Marketingova komunikaéni strategie pro zahraniéni rh
y

Diplomova prace

4.5.1. SOUCASNA SITUACE NA NEMECKEM TRHU

Steiné jako jinde v Evropské unii dochzi v poslednich letech k poklesu poptavky na
tzv. GPC (Glass, Porcelain, Ceramics) trhu, Tento dlouhodoby trend probiha jiz od roku

1996. Dalsim typickym jevem na némeckém trhy je polarizace trznich segmenti, o dem?
sveéd¢i nasledujici tabulka,

tabulka &. 3: Procentuelni zastoupeni jednotlivych trznich segmenti s GPC v Némecku

Trzni segment 1980 1990 2010 (predpoklad)
Luxusni tiida 35% 36 % 35-40 %
Stfedni trida 34 % 30 % 10-20 %
Levné vyrobky 31 % 34 % 45-50 %

Zdroj: pFipadova studie poradenské firmy Arthur D. Little

Na trhu figurek je situace pomérné ustalena, i kdyz i tady jsou mezi jednotlivymi lety

uréité prodejni vykyvy. Nejedna se oviem o néjaky dlouhodoby sestupny trend.

tabulka & 4: Vyvoj trzeb z prodeje figurek na v Némecku

Rok 1999 2000 2001

Trzby v mil. DEM 55 62 56

Zdroj: pFipadova studie poradenské firmy Arthur D, Little

4.5.2. NEJVETSI KONKURENTI

: i ka firma
Nejvétsim konkurentem na trhu figurek a to nejenom v Némecku je rakous

Swarovski (viz. kapitola 2.9). Tato firma se na trzbach z prodeje figurek na némeckém

trhu podili 80 %
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Rok R —
1999 2000 2001
Trzby v mil. DEM 45 52
47

Zdroj: pFipadovi studie poradenské firmy Arthur D, Little

Dal$im vyznamnym konkurentem Je firma Asfour,(viz. kapitola 2.9.). Jedna se opét
o celosvétového konkurenta, a to nejen na poli figurek, ale i lustra, lustrovych ovésii apod.
Ovsem v Némecku se jedna o neznamou znacku. Nejvétsi vyhodou oproti Preciose je lepsi

pomér kvalita/cena. Stejné jako Preciosa neprovozuje sbératelsky klub a jeji webova
prezentace je na jesté horsi Grovni.

Ponékud méné znamou konkuren¢ni firmou je lokalni némecky vyrobce figurek a
jinych sklenénych darkovych pfedmétu firma Noblesse Crystal. Jako svoji strategii

pouziva kopirovani designu zejména figurek Swarovského.

Méné vyznamnymi konkurenty jsou turecka firma Ozlem Krystal a némecka firma

provozujici klub sbérateli v USA Goebel .

4.5.3. DISTRIBUCNI CESTY PRECIOSY FIGURKY

V soucasné dob& existuje snaha o zkraceni distribuénich cest vynechanim
velkoobchodnich mezi¢lanki. Preciosa Figurky tedy prostfednictvim sité¢ svych agentu

oslovuje pfimo maloobchodni prodejce.

Na tizemi Némecka se nachazi cca 70 maloobchodnich prodejct figurek Preciosy.

Bavorsko. Preciosa dale

vyuzivé k distribuci sluzeb maloobchodnich fetézet jako napf. EK Bielfeld, DM Muller
Aral a Shell. Nejlepsich

Nejvétsi teritoridlni podil mé Berlin, Hamburg a spolkova zeme

nebo Garden Centers. K prodeji slouzi a sit cerpacich stanic

vysledkil v prodeji figurek dosahuji obchody s porceldnem.
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Vychozim pfedpokladem pro marketingovou kampari v roce 2004 musi byt dokonala
pripravenost jak po strance produkéni, distribuéni i komunikaéni

V prvé fadé bude tieba upravit sortiment figurek Preciosy tak, aby vice odpovidal

planované pozici luxusni znacky. Jako vhodné feseni se jevi navrh poradenské agentury

Arthur D. Little na vytvofeni exkluzivni a zikladni fady vyrobki a dale vytvoreni

limitovan€ fady opravdu $pickovych figurek.

Dalsim ukolem bude roziiFeni a stabilizace distribuéni sité. Prvnim krokem v této
oblasti je vytvofeni zavaznych pravidel pro vybér maloobchodi, dopracovani podminek
prodeje v maloobchodé a ureni osob, které budou na dodrzovani téchot pravidel dohlizet.
Soucasné bude tfeba upustit od prodeje v sitich erpacich stanic Shell a Aral, ktery
poskozuje image luxusni znacky a orientovat se spise na specializované obchody GPC
(sklo, porcelan, krist'al) a klenotnictvi, které patii mezi oblibené obchody potencialniho
segmentu zakaznik v Némecku. Dal3i moznosti je prodej v tzv. shop-in-shopech v arealu

obchodnich domi, které jsou také pomérné oblibenym mistem nédkupu cilového segmentu.

V oblasti komunikace je nutné vénovat zvysenou pozornost prezentaci vyrobki v

obchodé, obaliim a tisténym propaga¢nim materialim.

Prezentace vyrobki v obchodé (umisténi ve vylohach a samostatnych vitrinach) je

jednim z kli¢ovych faktori Gspéchu. Némecky zakaznik si potrpi na vkusné a jednoduche

ni ial 1 ibeny zejmé (=15
aranze s konkrétni tématikou. Jako dekoraCni material je oblibeny zejmena sam

ckém trhu by méli dosahnout vytvoreni oddélenych vystavek

Pracovnici Preciosy na néme . ,
maloobchodii a pozadovat od prodejci_vhodné

Preciosy s vlastnim logem ve vylohach

nasviceni.
meckém trhu velmi citlivou otazkou. Vétsina némeckych

0 fvani klovatelnych
zékazniki je ekologicky orientovand a upfednostiiuje pouZivani lehce recy

Problematika obala je n¢
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S touto oblasti souvisi i poskytovani riznych tasek, ¢i krabic pro odnos zakoupenych

vyrobku &1 propagacnich materiali. Pro tento ugel jsou Giplné nevhodné igelitové tasky

Kter¢ jsou v soucasnosti pouZivany. Nejenze odporuji ekologickému citéni némeckych
zakaznika, ale navic nepusobi pfili§ luxusnim dojmem. Jako vhodnéjsi se mi jevi pouziti

tvrdsiho recyklovaného papiru s potiskem odpovidajicim zasadam firemniho designu.

Problematice tiSténych propaga¢nich materiali byla vénovana kapitola tykajici se
témat spolecnych pro vSechny prioritni trhy Preciosy figurky. Nedomnivam se, Ze by tyto

materialy vyZadovaly n€jaké zvlastni pfizpisobeni charakteru némeckého trhu.

4.5.5. NAVRH MOZNYCH KROKU V MARKETINGOVE KOMUNIKACI
PRO ROK 2004

Komunikaé¢ni kampaii Preciosy Figurky na némeckém trhu bude moci byt zahajena
pouze pfi splnéni predpokladii uvedenych v predchazejici kapitole. Jako hlavni pilife
navrhuji prezentaci novinek, reklamni kampan ve vybraném damském Casopise a sezonni

akci pred vano¢nimi svatky.

Prezentaci novinek na némeckém trhu bych rozdélil do dvou &asti. Prvni z nich by

mohla za¢it na jafe a jejim tématem by mél byt vyznamny den Svatek matek. Zustava

: i nad
otazkou jestli pfijit s novinkou na unorovem veletrhu Ambiente ve Frankfurtu

Mohanem, nebo jestli k této akei yyuzit vybrané prodejny figurek Preciosy s terminem na

zacatku kvétna.

= kr i ich b
Reklamni kampan by mohla probihat taktéz ve dvou fazich. Prvni z nich by

snému Svatku matek a druhd &ast by vrcholila pred Véanocemi.
€

piedchazela pravé zmin
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Tomu by mélo odpovidat j tématické zamgfeni kam

. <3 pan€. V predvanoéni kampani. by
mohlo byt vyuZito motivu vanotni Prahy. Ustiednim i

tématem by mé| vzdy byt slogan

N
Radost z davani’” v kontrastu ke Swarovskému chladnému M gic

kému svétu kristal'®.

Jako nejvhodnéjsi reklamni médium se vzhledem ke specifickému charakteru

eVl adktory 2 damskych Casopisii, ktery v sobé skytd vyhody kvalitniho

obrazového zpracovani a pomémné piesného zacileni. Poradenska spole¢nost Arthur D.

Little navrhla nékolik moznych titulg damskych ¢asopist. Patii sem Casopisy Madam,

Vogue, Elle, Marie Claire ¢ Gala. Pro ilustraci nakladi spojenych s inzerci slouzi
nasledujici tabulka.

tabulka &. 6: Ceny inzerce ve vybranych némeckych magazinech

Casopis Cena inzeratu na 1/3 strany | Cena Cena vloZené

jednostrankového | prilohy

inzeratu
Marie Blaire 6 800 Euro 15 700 Euro 22 517 Euro
Gala 7 860 Euro 14 290 Euro 22517 Euro
Madame 6 450 Euro 15 340 Euro 22 517 Euro

Zdroj: pFipadovi studie poradenské firmy Arthur D. Little

Casopisy Marie Claire a Gala podle mého nazoru neodpovidaji pozadovanému image
firemni znac¢ky, jelikoZ se jednd o mén¢ seriozni magaziny. Osobné bych se priklanél k

volbé ¢asopisu Madame. Otazkou zistava zda investovat do celostrankového inzeratu nebo

se spokojit pouze s 1/3 stranky. Pokud chce Preciosa opravdu proniknout do povédomi

némeckych zakaznik@ méla by volit celostrankovu_variantu, ale vie také zalezi na

finan¢nich moznostech.

Pro konkrétni zpracovéni reklamni kampan by bylo vhodné vybrat agentury, k(ers

; s : &feni.
ma zkuenosti s némeckym trhem, a predevsim s trhem podobného zam

17 interni informaéni zdroj gpo]ec}nosti Preciosa Figurky s.r.o.

: i , swarovski.com
1% \ebova prezentace firmy Swarovski bl i
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Ceské klasické hudby. Také na

» ’ by mély byt svéfeny do péce
specializované agentufe. Bylo by vhodné vybrat | agenturu jak p

pro sales promotion jednak z divodg ucelenosti celé kampang

tyto akce, zejména sales promotion Vv prodejné

ro reklamni kampan tak

a jednak kvili moznym
nizSim cenam za cely balik sluzeb.

Je ztejmé, Ze cela kampaii bude vyzadovat podstatné navy3eni prostiedkii v rozpoétu
propagace a komunikace. Jeji konkrétni finanéni dopady vsak vzhledem k nedostatku
informaci nemohu vy¢islit. Rozpocet nakladd na kampati by méla provést vybrana

agentura na zaklad€ podkladi z Preciosy.

Pokud komunikaéni kampan v roce 2004 probéhne uspésné a budou splnény viechny
stanovené predpoklady pro ¢innost klubu sbératelt, bude mozné béhem roku 2005 zahajit

jeho ¢innost. Klub by mohl byt nastartovan uvodni pfedvanoéni limitovanou sérii.
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4.6. Shrnuti doporuéeni praktické ¢asti

Cilem této ¢asti dj T
diplomové prace byla aplikace teoretickych poznatki z oblasti

marketingové komunikace na konkrétn; piiklad pramyslového podniku. Pro tento ucel

jsem si vybral spoletnost Preciosa as.. Nejprve jsem se vénoval problematice public

jons spolctnosti Preciosa Group a nasledne navrhl néktera zlepseni
i

ketingové k ik . . v oblasti
marketingove komunikace jeji deefinné spolenosti Preciosa Figurky s.r.0 na zahrani¢nich

trzich.

V oblasti corporate identity jsem navrhl mozné zmeny tykajici se zejména

firemnich barev a firemniho loga. Doporu¢il jsem omezeni vyuzivani dopliikovych

firemnich barev a vytvoreni dopliujiciho grafického symbolu po vzoru Swarovského

ktery by byl vyuZivan v souvislosti s prezentaci figurek. Tento graficky symbol by mél

vice odpovidat definovanym charakteristikim figurek.

Dale jsem se vénoval charakteru vnitfnich public relations. Tato oblast nebyla
stézejni Casti diplomové prace. Z toho diuvodu jsem predevSim popsal soucasny stav a
navrhl pouze diléi opatfeni, kterd by mohla prispét k lepsi komunikaci uvniti firmy.

Jednalo se zejména o sjednoceni vizualni podoby nédstének v souladu se zasady firemniho

designu, provedeni Setfeni tykajici se oblibenosti firemniho periodika, vytvoreni

navaznosti hodnoceni pracovnikii na systém vnitiniho vzdélavani.

Z oblasti vnéjSich public relations byla nejvétsi pozornost soustfedéna na

problematiku firemni webové prezentace, ktera ackoli je vsoutasné dob€ jednim

2 nastrojii komunikace se zahrani¢ni vefejnosti, neni ji vénovana dostateénd pozormost.

alitni webové prezentace je vytvoieni odborného tymu,

Prvotnim krokem pro vytvoreni kv

ktery bude za chod webu odpovédny. Dalsi nutnosti bude zlepsit prezentaci samotne

webové stranky. Jako hlavni nastroje jsem doporuci
isténi odkazii na webove stronky obcho

internetovych vyhledavacu, um R
2 : : i : 7stvi jazykovyc
svoleni vhodnych klicovych slov pouzivanych pro indexaci Také mnoZstvi Jazykovy

i s strance chybi takeé
verzi bude teba rozsifit o daldi 2 az 3 svétové jazyky. Na webove y

. i d. Dalsim
specialni rubrika pro distributory s uvedenim obchodnich podmmek, slev apo

| umisténi_do nejpouzivanéjsich

dnich partnerti a
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moznym navrZenym zlepSenim je

Vytvoreni :
ytvofeni Press sekce, které by obsahovala materialy

fistupné novinafum a nastart
p ovala by proces lepsi komunikace pravé s touto dilezit
ulezitou

Nejvétsim ¢

problémem se ovse : :

g m ukdzala byt s A

forma webové prezentac | < oy * yt samotna
. €. kiera neni vibec PritaZliva pro bézného wzivatele Doporugil

jsem umisténi zajimavych &lanki z oblasti eské historie 4 kultu
Iy.

zajmovou skupinou spole¢nosti.

V druhé ¢asti této praktické kapit : ;

komunikace dcefinné spole¢nosti Prepciiz t:la i mo'zna Tt

’ ‘ gurky. Po analyze soucasného stavu Jsem
dosel k zavéru, Ze nejvétsi slabinou v této oblasti je komunikace s koncovym zakaznikem.
Hlavnimi pouzivanymi néstroji jsou tisténé propagacni materialy, prezentace vyrobkii
vprodejné a veletrhy. Pfedeviim tisténé propagaéni materidly jsou velkou slabinou
komunikace se zakaznikem. TiSténé propagaéni materialy by podle mého nézoru mély
byt uplné pfepracovany. Doporuéil jsem vypracovéani ve formé bookletu formatu AS
v barvach odpovidajicim zasadim firemniho designu. Déle by bylo vhodné disledné
pouzivani sloganu Radost z ddvani a umisténi pfib&hu Preciosy, ktery by mohl byt spojen

s teskou klasickou hudbou.

Na zavér praktické ¢asti jsem umistil navrh komunikacni strategie na némeckém trhu
pro rok 2004 s uvedenim nutnych pfipravnych krokd. Hlavnimi tukoly pro rok 2003 je

stabilizace vvrobniho sortimentu figurek, roz3ifeni a stabilizace distribuc¢ni sité. zlepSeni

prezentace vyrobkii v prodejndch a zména obalil. Stabilizace vyrobniho sortimentu

predstavuje pfedevsim jeho zuZzeni o malo luxusni figurky. V oblasti distribuce jsem

doporugil vypracovani kvalitativnich kritérii vybéru prodejny tak, aby bylo upeviiovana

pozadovana image znacky. Pro zlepSeni prezentace vyrobki v prodejnach jsem doporucil

vétsi miru angazovanosti Preciosy v oblasti poskytovani dekoracnich materialti. Dalsi

4 : { ; imé Seni zivani levné
névrh se tykal zmény sou¢asnych malo luxusnich oball a zejména zruSeni pouzivani

plsobicich igelitovych tadek vyménou za tadky z recyklovaného papiru.

aéni nastroje doporucil prezentaci novinek spojenou

Pro rok 2004 jsem jako komunik ' Je
kou hudbou ve vybranych prodejnach.

s kulturnimi akcemi spojenymi s ceskou klasic , |
’ do Ceské republiky. Tyto akce

yherni soutéze 0 zajezdy

Souéasti téchto akei by mély byt v L
y ni z nich pred Svatkem matek a druha &ast pied

by se méli uskuteénit ve dvou etapach. Prv

Strana 96

Marketingova komunikace spolecnosti Prec iosa



Marketingova komunikacni strategie Pro zahranjgni trhy

Diplomova prace

vrcholem sezony Véanocemi. Sougsstj komunikagn; kampang by me|a byt

Precio

reklamni kampaii

zaméfujici se vytvofeni Zadouciho image figurek sy. Jako reklamni médium Jsem

doporucil exkluzivni damsky Casopis Madame.

Pro rok 2005 resp. zaver jsem doporugil zahdjeni &innosti klubu sbératelii, oviem za

pfedpokladu, Ze komunikaé¢ni kampan v roce 2004 prinese ocekavané vysledky, tedy

zvySeni povédomi o znacce Preciosa ve Spojitosti s figurkami.

Vzhledem k nedostatku informaci Jjsem bohuzel nemoh] proveést kalkulaci nakladi na
procesy spojené¢ s mymi doporuéenimi. Toto také ovsem nebylo cilem praktické csti
diplomové prace.
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V soucasné dobeg Ceska i i
’ .obe, kdy se Ceska republika pfipravuje na vstup do Evropské unie, si
fada ¢eskych podniki uvédomuje, 7e PO vstupu do EU a postupném vyrovnavani cenovych

a mzdovych hladin pfijdou o svou konkuren¢ni vyhodu nizkych mzdovych nakladi. Také
’w r w row . | C
ochranafska opatfeni ¢eské vlady budou omezena.

Velka fada firem pocituje silny tlak zahranieni konkurence jiz nyni.

firmy, které velkou cast své produkce exportuji do zahraniéi.

Jedna se o

Jednou znich je také
spole¢nost Preciosa, ktera je svym zaméfenim znacne exportné orientovana.

Cilem této diplomové price je na zakladng teoretickych poznatki z oblasti

marketingové komunikace popsat soucasny stav komunika¢nich aktivit ve firmé Preciosa a

navrhnout mozna zlepSeni.

Uvodni ¢ast popisuje historii a sou¢asnou situaci ve firmé Preciosa, kterd se sklada
znékolika samostatnych subjektii. Specialni pozornost je vénovéana jedné z dcefinnych

spole¢nosti Preciose Figurky.

V teoretické ¢asti diplomové prace je pozornost soustfedéna na charakteristiku a
moznosti vyuziti jednotlivych nastroju marketingové komunikace pramyslovou firmou. Je
zde také nastinén zakladni postup utvareni komunikaéni strategie a moznosti jejiho vyuZiti

na zahraniénich trzich.

V praktické &asti jsem se vénoval problematice marketingové komunikace ve firmeé

: toi1e X i Jlo mozZné
Preciosa. Jelikoz se jedna o firmu slozenou z nékolika spolecnosti nebylo

obséhnout prabeh komunikaénich aktivit celé Preciosy Grou ’ _
iosu Group spolend, a tou jsou firemni public

p. Nejprve je pozornost

vénovana oblasti, kterd je pro celou Prec

relations.
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Preciosa Figurky sr.o.. 0Ji jsem si vybral spole¢nost

: Ze ziskanych informaci vyply
voblasti komunikace na zahrani¢nich trzich j |
¢ malé

v souvislosti s prodejem figurek. Vzhledem ke skute¢
¢no

nulo, 7e nejvétsim nedostatkem
povédomi o znadce Preciosa
St, Ze jednim z hlavnich cilg

spole¢nosti Preciosa Fi : "
p Figurky je vybudovéni pozice silné znacky bude nutné v této oblasti
asti

rovest fadu dualezity ° :
¢ yeh krokii. Mezi faktory, které ovliviiji pozici znatky na trhu patfi

zejména charakter vyr i - ]
) yrobku, jeho cena, zpusob distribuce a pouzivané komunikacni

nastroje.

Soucasny vyrobni sortiment figurek je znaéné nevyrovnany, nebot’ obsahuje jak
vyrobky velmi luxusni tak vyrobky z niZsich kategorii. Doporu¢il jsem do budoucna tento
sortiment zuzit pravé o vyrobky z niz3i tiidy. Také cenova struktura neodpovida charakteru
luxusni znacky. Doporucené navrhy se tykaji posileni zastoupeni vyrobki v hornich

cenovych hladinéch a vyrazného snizeni zastoupeni nejlevnéjsich vyrobki.

V oblasti distribuce bude tfeba stanovit kvalitativni kritéria (umisténi prodejny, jeji
image, prodejni prostedi, Groven persondlu ¢i moznost samostatnych vystavek) pro vybér

prodejen.

Ze ziskanych informaci dale vyplynuly znaéné nedostatky ve komunikaci
skoncovym zakaznikem. Bylo proto nutné navrhnout zplsoby vyuzivani nékterych
komunika¢nich nastrojd. Jako vhodné komunikaéni nastroje byly vybrany sezonni
prezentadni akce, reklama v tisténych médiich, atraktivni prezentace vyrobki v prodejné
pod vlastni znadkou a kvalitni ti§téné propagacni materialy.

V zévéru Gasti vénujici se problematice marketingové komunikace ve spole¢nosti
Preciosa Figurky byly navrzeny konkrétni kroky komunika
y Figurky na tomto trhu.

¢ni kampané pro némecky trh
vychézejici z analyzy pozice Precios
nutim doporuceni konkrétnich

ové prace byla uzaviena shr

Prakticka ¢ast diplom
ions celé Preciosy Group

| a shrnutim ndvrhi
zlepseni v oblasti firemnich public relat
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Zivani takovych nastroju, které
ne-li snad dosahnout tak se alespon priblizit
vytyéenym cilim. I pfes tuto skute¢nost je ziejmé, e realizace doporudenych krokii bude

narofna nejen na finan¢ni zdroje, ale také PO persondlni strance. Vyhody plynouc
zupevnéni pozice znatky na zahrani¢nich trzich viak v dlouhodobém horizontu zna¢né

prevysi nevyhody plynouci z investovani dodate¢nych zdroji. Navrhovana opatfeni by se

kromé zlepSeni image znatky v zahranici meéla ckonomicky projevit postupnym

zvySovanim trZeb ( v sortimentu figurek az na cilovou 1 mld. USD).
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pfiloha & 4: Uvodni strana katalogu pro prodejce
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pfiloha & 5: Dotaznik pro navitévniky veletrzniho stinku

Navrh formulafe &1 pro Pokyn OR

Preciosa (logo)

Vistava

Datum

Firma:

Nizev

funkce

Zemi/jazyk ...
Tel

Zakaznik:

Aktivita:

Predano:

Dohodnuto:

PiedloZeno:

Zaznam z jednani na vystaveé

P— (]

...... s Prodejee f referdt

staly

o

0O novy

o zijemce

[0 export-import
[ velkoohchod
O

maloohchod
[ konkurence

misto pro vizitku

Artikl:

B EE B EE R

Diplomova préce

SRt

Jméno/

Adresa

lustry
biZuterie
riZence
figurky
hranoly
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pfiloha & 6: Formulaf hodnoceni Usp&Snosti vystavy

EXHIBITION ASSESSMENT

Name of the exhibition:

Place, v and time:

Who gives report:

(Other participants)

1. How many contacts:......muncnsninnne NeWw contacls:

2. How many contracts (orders)

3. Estimated value of them (in USD)

4. Other important ¢ ts about cust s ( complaints, demands ete.):
5. How was the stand ( ¢ ts to the equiy t, new possibilities):
6. Final t(rec dation for the next year):

7. Other remarks:

date, signature
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