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Zam&rem této bakalA¥fskée prace Jje informovat o stavu

marketingu v . podniku Preciosa, a.s., pribli3it Z2Adouci stav
marketingu v podniku, porovnat $Adouci stav cse stavem
skuteéfnym & navrhnout tecreticka =a praktickad fFefeni.

Navrhovand #esfeni jscu m& vlastni a zakladajil se na jednanich
sg8 zaméstnanci Precicsy a mnou provadénych marketingovych

prazkumech tuzemského trhu broufenych figurek.

Tato bakalarska prace ma informovat vedouci pracovniky
Preciosy O nahledu nezavislédho pozorovatele na podnik
Freciosa a eventusln® piimé&t je k zamyileni nad navrhovanymi
*eXenimi nékterych problémd. Ctenid*e mA%*e rovné# informovat o
pome&rng typickém stavua marketingu v jednom =z vyznamnych

Eeskych prnequrtné orisntovanych podnikd.

Tato bakalarskad prace je zfejim® prvni svéeho druhbu,
vypracovana v Preciose a vychazi =z é¢etnych vnitropodnikovych
Zprav a sdé&leni, zahrnutych rovnés v seznamu pouZite

literatury.



1. SITUACNI ANALYZA

AR e B :

1948 - VYznikl narcdni podnik (n.p.) Preciosa. Jejim zakladem
se stalo 25 vé&t%ich a mendich firem ze severnich Cech,
zabyvaijficich se brougenim kamend, perli a2 ovésA. Sedm
nejvyznam&ifich z nich se stalo zakladem zavod dnedni

Freciosy.

1955 — SlhitEnijl s n.p. Preciosa a n.p. Kovova biZuterie v

n.p. Jablonecka biZuterie.

1958 — Nop. Jabloneckd biZ¥uterie se rozd&luje na B P

Bi*uterie a n.p. Brusfrny kamenf?? (Preciosal.

1966 — N.p. Brusirny kamen se vracl k p@vodnimu nazvu

FPreciosa.
o 17, - 11, 1984

— Preciosa se zcela vymanila 2 vlivu podniku Jablonecka
bi¥uterie, s.p.

-~ Preciosa zalofila vlasini obchodni a exportni oddé&leni. Do
t& doby byla povinna vyvaZ%*et prostifednictvim Skloexportu a
Jablonexu.

— Preciosa ziskala hut& na vyrobu skloviny, zalo#ila vlastni
vyzkumnou a vyvojovou zakladnu, zaloZila vlastni vyrobu
brousicich a lefticich strojld a projek&ni a stavebni zAvod.
Ziskano mnoho dalfich zavodd.

13. 8. 1992 — Preciosa, s.p. akciovou spole&nosti.
1992 — ZaloZena v USA dcetind spole&nost.

1993 — ZaloZena ve Spanélsku dcerina spoleénost.

1995 — Zalo¥®ena dcerind spole#nost ve Velké Britanii.



- Preciosa koupila t#etinovy balik akcii podniku Lustry

Kamenicky Senov.

-~ Zalo*en v Rusku spole#ny podnik na vyrobu a prodej

lustra.
— PodRik Precicsa, AaSa recrganizovan na mnoho
samostatnych spolefnosti s rufenim omezenym pod

spole#nou spravou generialniho #editelstvi.

Strenaths

FPreciosa —

Wegknegces

Preciopsa -

vyrabi kvalitn®jsi vyrobky neZ konkurenti
disponuje vé&tZim mnoZfstvim penéz pro komunikaci s
vefejnosti (reklama, propagace, public relations)
nez konkurenti

minimalizuje naklady na materiil zavedenim
ucelenégho vyrobniho cvklu, ktery umoZfuje vyrabét
vyrobky =z materiilu a polotovard viastni vyroby
minimalizuje n&klady hromadn&jsi vyrobou, neZ
jakou maji konkurenti

m& vysp&lejf! a moderné&jfi{ vyvrobni technologii nei2
konkurenti (vlastni vyvoj a vyvroba technologie)

m& nejvys21 trZni podil

ma ojediné&lou S1iFfku vyrobniho sortimentu i hloubku
vyrobkovych f#ad

ma Sirokeé moZnosti modifikaci vyrobk@ kompletact
polotovar@ vliastni vyroby

m& vlastni sit podnikovych prodejen

kalkuluje vyZ&1 zisk a vy431 cenu na vyrobek ne?
konkurence
se nezaméfuje na drobné maloobchodni prodeice, a

tak nedisponuje aktuilnimi informacemi o dé&ni na



Weaknesses (pckradovani):
trhﬁ (orientace pFedevéim na velkoobchod)
Freciosa — m& nevyJjasnénou koncepci distribuce
- zaznamenava Gbytek kmupéschopn}ch zdkaznikd
~ zaznamenava trend sniZovéni podilu na trhu
~ poskytuje odbsrateldm ni2si slevy neZ konkurence
— zaostava =za konkurenci v servisu, spojeném s
prodeiem
- m& vysEL mzdove naklady, protoZ2e zaméstnava
nepcrovnatelng vice pracovniki ne? konkurence
— ma nepru¥n® a nepfili® spolehlivé funguifici sklady
"— ma vice Fidicich stup#d ne¥ konkurence, takZe
taktické rozhodovani trva dele
— pomaleji reaguije na zm&nu v poptavce ne? ostatni

{(menfi{) konkurenti
0 : g2

— rést reilnych mezd tuzemské&ho obyvatelstva

— nové vyrobni technologie v odvétvi

-~ nakupovani firem v oboru (nap’. FPreciosa a Lustry ﬁamenick?
Senov), faze

~ rAst turistického ruchu

~ nove distribuZ&ni kanaly

- %iroké mo%*nosti  komunikace s vefejnosti (pFedevEim
zadkaznickou) .

— wvwysoka profitabilita odvétvi
Ihreats

— maly trh

- zatinajici nasycenost trhu

= pF1li&na vazanost podniku na maly potet odb&ratelskych
velkoobchodd

- rést cen enerie a vstupnich surovin

— reexport vyrobk@ Preciosy z tuzémska do zahrani®{
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Threats (pokratovanil:
~ rAst poftu konkurentd a zvyémvéni jejich podild na trhu

~ cenova, nikoli zna#kova #i kvalitativni orientace zakaznika .

) ?ﬁ!:ét

Swot—analyza by se mé&la provadéi pokud moZno pravidelns
a systematicky. v Preciose se dosud podobnd analyza
pravideln®& nesestavuie. V podnicich wvelikosti a vyznamu
Preciosy existuji v zahrani¢i i vlastni podnikova oddé&lenti,
zabyvajici se IEwDT a Jinymi analyzami. Asi by bylo ku
prospéchu, kdyby alespo® 1 #lovék byl v Preciose k tomuto
tkolu vyélenén. Pro Preciosu totiZ vysledky této anmalyzy Jsou
dileite, protnZe Jjinak si wvedeni nebude pfesné& védomo
silnych a slabych stranek podniku jako celku. Jejich poznani
pomi¥e manacementu v rozhodovani, naé s zamdfit a €eho se

vyvarovat. To vede k optimilnimu doplfiovani strategie firmy.
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2. MARKETINGOVY MIX [7]

V této kapitole bych sice stru#én® pohovofil o vefkere
vyvrob®& Preciosy, ra&d bych se vZak zamé&¥il pFfevaiZné na figurky

z brousengého skla, pro nd* jsem provadél prizkumy trhu.

Zo35 Profguct

Zalole Yorobhiy

Do slo¥*ky product nefadime jen samotny wvrobek, ale 1
servis, souvisejici s jeho prodejem, prodeind kuliturg.

s=ti%

St#%eind produkci Precigsy jsou broufene kameny {(Zatony)
a borty. DAile vyribi broufeneg perle, broufené lustrové ovésy,
krig¥ilove lustry, figurky =z brouZeného skla, sklené&nou
biZuterii, ra¥ence, monokry=staly, broufena upominkove
hranoly, aj. V&t€ina z té&chto vyrobk@ se vliastnostmi a cenou
*adi do katecorie gxkluzivniho zboXi, Preciosa rovné? vyrabi
suroviny, skelnou hmotu a brusné a leftici stroje pro vliastni

potreby. Odb&rateli vyrobkd Preciosy jsou pak gbchodoici a
ﬁEtacﬂxateld

Vyrobni rada soust®edil vyrobky, je? maji uréité spole&né
kritérium. V Preciose byla pfed reorganizaci timto kritériem

obchodni =skupina. ktera obchodovala s vymezenym okruhem
vyrobkd. Protofe obchodnich skupin bylo 5, skladal se yvrobni

sortiment podniku z 5 vyrobnich #ad. V#t¥ina z t&chto skupin
obchodovala vice vyrobky. Obchodni skupina 02, s niE'jsem
spolupraceval, obchodovala s figurkami, lustry, svicny,

dropsy a lustrovymi ovésy. V&t&Sina =z té&chto vyrobk@ se navic

vyrab&la v mnoha modifikacich (nap¥. figurky -~ pfes 400).

1%
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Obchodni skupina ma svého vedouciho, ktery sleduje, jak
se jeho vyrobni *ada podili na tvorb® celkovych trZeb a zisku
podniku. Srovnava dspdZfnost své Fady = vysledky Jinych
#ad. Sleduje i vyvoi jednotlivych vyrobk@ z podi*ad, rozhoduje

0o jejich modifikacich i jejich zruZeni.

NMadale s= budu vé&novat pouze vyrobku "broufgené fTigurky":

Kvalita:

Trend obraceni se spole#nosti ke znaékovym a kvalitnim

vyrobk@m v nasi spnietnoﬁti sice existuije, aviak plati spige

u véci u®itkovych, ktere se jednorazové &1 postupnéd
spot*ebovavail. Exkluzivni zbo¥i{. mezi které brougenég figurky

Preciosy pat®i, vZak ie zatim povaZovano =za zbytné a tudiZ
pro Eeského zakaznika za neprilif potfebné. Neni jim tedy ani
tasto kupovano. Zahraniéni navEtdvnici nacpak jsou
kvalitativn® crientovani. Zmé&nit postoj Zeskych potenciilnich
zakaznikd lze ien spavnou volnou komunikaéniho mixu,
distribu#énich kanald a eventueln® i cenou. Pouze tak zajisti

Preciosa figurkdm komeréni kvalityu i na tuzemském trhu.

Ekologi&nost vyrobku:

Je to vlastnost, ktera se stavA pro zAkaznika i soudésti
kvality. To v#ak zatim plati spife ve vyspé&lém zahraniéi,
ne2 u nas. Preciosa se prfed lety pfizp@sobila trendu
ekologicke vyroby a prestala vyrabsét, pfirodu zneéiftujici,
olovnaté sklo. Postupem #asu se vZak ukizalo, %e tento krok
vyznamnym zpA=zobem prodej neovlivnil a ¥*e Byl dokonce na Gkor
kvality. Bezolovnaté sklo je totiZ2 kifeh&! ne* olovnaté a
proto dochazi k snazEimu odrceni figurek. FProtoZe tento krok
komeré&ni kvalitu spife sni2il, predpokladad se v budoucnu

navrat Preciosy k vyrobé& oclovnatého skla.



Desian:

o designu pat#{ Groved prezentace zboZi, baleni a
aplikace 1loga a jiné vliastnosti wvyrobku, souvisejici =
kvalitou. U figurek je to t#feba vysoky lesk, €istota v?ruby,

dokonaly vybrus.

5 3.4, 7j - . YT I

Figurky se =zataly vyrabét pFibli%nd v roce 1982,
Do konce 30. let se ceny vstupnich surovin i ceny figurek
m&nily jen nepatrn® a poptavka tedy po nich byla v tuzemsku i
zahrani®i wvelika a stale rostouci. Od konce 80. let vsak
do%lo k né&kolika cencvym skock@m, cof se v tuzemsku muselo
projevit zmEnou poptavky. Zejmena maloocbchodnikém se
pFestavalo vyplacet nakupovat figurky =z Preciosy, protoiZe
zvyEovani cen jim snifovalo prostor pro planovaneé marZe. Dali
tedy pfednost nové vznikajficim firmam, které ve zvyZovani cen
Preciosou vidé&ly vlastni konkurenéni prilefitost. Tyto firmy
#asto zaméstnéavajil byvalé pracovniky Preciosy, takZe takto
prevzaly 1 know—how Preciocsy pro vyrobu figurek. V&tSina

z nich brousi sveé figurky ruéné,

VY prodeji figurek je Freciosa na tuzemském trhu leadrem.
Kapacita tuzemského trhu figurek byla v roce 1993 asi 60 mil.
K&, prifem® FPreciosa prodala figurky za 26 mil. K. Cili Jjeijdl
podil £inpil p#fibliZné 43 %. D zbytek se d&lili ostatni mensi
konkurenti. FribliZn& od roku 19290 do roku 1993 trvala trvala

i. polovina faze zralosti.

Dnes se figurky ocitaji ve 2 1 = =
Konkurené€ni prostfedi je ji¥ vytvofeno a je dost silné. TrXby
z prodeje dosud mirné& rostou nebo mirng klesaji. Zda se, *e
rist &i pokles trZeb Jje u figurek velmi zAvisly na cenove

politice podniku. Ivyseni €i nezvyZeni cen se mA%e tedy

citeln& projevit na poklesu &i raAGstu tr¥feb z tuzemského

14



trhu, Jjak mj. dokazuje i vysledek roku 1994, v jeho? prab&hu

k Fadnému  zvyEovani nedoglo:

VYVOJ PRODEJE FIGUREK PRECIOSY

Trzby v tuzemsku Export-trzby Trzby celkem
| Rok |V desetitis. Kc| Zmena v % |V desetitis. Kc [Zmena v % [Celkem| Zmena celkem v %
1992 258872 24080 48922
1983 25658 0.83 21882 8.6 47640 -4.57
1994 28312 10.34 22680 3.22 51003 7.06

Zarovet s timto dosud mirnym rAstem trZeb vZak klesa podil

kroky v etap® zralosti

Cilem FPrecio=sy v chlasti fiagursk mu=si byt udrZfet si

Obvyklym ndastrojiem v etap® zralosti byva diferenciace
produktd, OvEem toto cpat¥eni by Preciose nijak neprospélo,
protoZe jeji figurky se od konkurence odliduji dostateénsd, a
sice hloubkou vyrobkove fady, protoZe tolik druh@ figurek
*Adny z tuzemskych konkurent@® nevyrabi. UEelné by ale bylo
sledovat i1 dspé&€nost jednotlivych figurek. Jsou toti¥ nékters
vzory, ktere byly zpotatku komer&n& velmi kvalitni, ale nyni
je 3ji¥ wvyrabéii vEichni konkurenti a trh je jimi nasycen. Zde
je tedy velmi zapot¥ehbhi efektivn® spolupracovat s oddélenim

vzorovani.

FProtoZe hrozi ztrata trZniho podilu, musi mit Preciosa v
iiny xvrobni proaram., ktery otevie cestu do jiného

atraktivn&j&ihc seamentu &€i trhu, pFitem? investiényf naklady

na zménu vvrobni technologie se nesmi{ pe#{li¥% zvvEit, Zde je

zaloze

tedy nap¥. zapot¥febi hledat, jaké vyrobky se 2z lustrovvch

komponent daji vyrobit, aby je je%ft® nikdo jiny nevyrab&l. Na



ingvacil musit byt wvyrobce pFfi nepf1li€ pozitivnim vyvoji

poptavky po jeho vyrobku stale pfipraven.

Teoreticky by rovnég* podnik u vyrobku v této pokrodile
etapé Zivoiniho cyklu m&l apelovat na zakaznika., abv vvrobek
wiival Eastdii, DvEem to je mo¥neé pfedeviEim u vyrobkfl, ktere
se Jjednoriazoveé spotfebovavaii. JenZe figurky Jjsou vyrobky,
ktereé se nijak neopotfebovavail a ktergd nemajf jinou funkci,
ne funkci estetickou, takZe kupovat dalsi figurku pro

zakaznika, neni-li pravéd sbhratel. vé&tZinou nemd smysl.

Preciosa take mA¥*e figurky né&jak zdokonalit.
zatraktivnit, Ové€em podoba ficurek je ji¥*¥ dand a zasah do
jejich podoby by mohl spife ufkodit. Pat¥! sem vZak i gbalvw.,
Obaly takove, ktere upocutaji n&jakou svou neocbvyklosti
pozornost zakaznika. Tyto obaly musi pdsobit esteticky, aby
tfeba jiZ maloobchodni prodejce byl ochoten vystavit figurky
v prodeing&, aniZ by je z obalu vyndal. To znamend, 2e alespoft
Zasteén& by obal mohl byt tvorfen prdhlednym materialem,
kterym se lze na figurku divat. Takovy obal by mé&l i tu
vyhodu, Ze by z n#&ho zakaznik doma nemusel figurku vyijiimat,
ale mohl by si ji vystavit pfimo v ném, a odpadly by mu tak i

starosti s obtiZnym a riskantnim €idt&nim p¥i zapriafeni.

2_"2 Frice

P ! EED!:

Freciosa vyrabi figurky, kteréd majil pom&rné& vysoké ceny.

VY ka¥idém pHipad& Jejl ceny disou vy&%i ne¥* ceny men¥ich

tuzemskych konkurentda.

NeijniZ2s1i velkoobchodni cena figurky (prodeini{ cena + DPH
+ minimaln& 20 X marZe) z Preciosy je 70 K&. V&t&ina figurek
se cenové pohybuje v rozmezi od 100 do 300 K&. Ceny figurek

konkurence se vétSinou pohybuifl mezi 100 a 200 K&. Na rozdil

16



od FPreciosy jsou ve vyrobnim sortimentu konkurentd pom&rné
hojin& =zastoupeny 1 figurky =z cenou do 100 K&, ktereé si
prileXitostné (pro nizkou cenu) koupt i &esky z&kaznik.
Neini¥*%{ maloobchodn{i{ cena figurky, se kterou jsem se bé&hem
marketingovych prfzkumf v prodeinach setkal, byla asi 40 K&,
pritem?® tato cena ji% byla ur&ena pro zakazniky, tak3e musela
u®* zahrnovat i ODPFH a néjakou mar#*i. Z toho lze odvodit, Ze
konkurenti Preciosy vyrab&iji figurky s naAklady o mnoho
ni¥Simi, nabizej{ i= mnohem levn&ji a = nejvyssl

pravdé&podobnosti si i kalkuluji o mnoho ni#?si marZe.

Je to tedy prfedevEim cena, co €eské zAkazniky odrazuje
a zahraniéni pnﬁina'cdrazovat od nakupu figurek z Preciosy a
tedy to odrazuje i tuzemské maloobchodni prodejce od odbérd =
Preciosy. Froto musi Precipsa. nechce-1i ceny sniZovat (a to
nechce), zavést vhodnv sirategicky komunikalnil mix (viz
kapitola 3).

ﬂﬂ:!udﬁm ECQt ma] thcnndni ECQﬂE ]':j m&ﬂé DE’! dti!fﬁ
pdebirail fiourky =z Preciosy, nejsou jen vysoké ceny, ale i
zplsaob, jakym se zvyvEujil. Cenovda politika Freciosy totil2
spo&ivd v cenovych skocich, kdy vétZ2inou ke konci jednoho
rocku je rozhocdnuto o zvySeni cen s platnosti od zafatku
noveho roku. Takova politika rozhodné nepfispiva k
odb&ratelovu pocheopeni. Mnohem lepsi je metoda stalého
pozvolného zvy&ovani cen figurek. Precigsa zvviuie neustile
ceny predevEim v tuzemsku, a to =za Géelem:

- vyroynani  cen fiaurel t11s | 3 :
Preciosa totiZ nejprve zavedla dvolil cenu pro tuzemsko a
HrD  sXport, naée? szse ukéazalo, 2e mnozi podnikavci
vyvaZeil do zahranié{d figurky, ktere od Preciosy
nakoupili za tuzemske ceny a v zahrani&i je prodavaiji za
ceny, obvyklé pro figurky na zahraniénich trzich, které
jsou mnohem vy&51 (v roce 1994 byl tento rozdil 34 %Z).

Dosud posledni cenovy posuv  se uskuteédnil na poEatku
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tohoto roku. Tuzemskée ceny fTigurek stouply O 15 %,

exportni ceny zfAstaly na stejne drovni.

_— ar g e - 3

(pom&r prodejni ceny pro tuzemsky trh vA&i vynaloZenym
nakladaAm je 2.52 a exportni prodejni ceny va&i nikladam

je 3.17, #ili ziskovée rozpé&ti je nezanedbatelne)
Sk1adt £ l = 2
vyrobni reZie — 200 X z p¥imych mezd
viastni naklady vyroby
— zahrnuiji prime mzdy, pFimy material, vyrobn reZii a
polotovary (nejdra*#{ polo¥ka v celé kalkulaci, aZ S50

% aplnych vlastnich nakladd vykonu)

spravni re¥ie — 50 — 40 % z vlast. nakl. vyroby

Slevy jsou stejné& jako ceny v Preciose upravovany jeji
cenovou politikou. Na rofatku tohoto roku vstoupil v

platnost i jiny FAd v udélovéani slev:

FPorovnani systému slev mezi roky 1994 a 1995 v tuzemsku:

f
|
|

1994 i 1995

|PFi odb&ru figurek v hodnoté| Vybrani odb&ratelée mohou ob-—
IS0000 K& S % mno¥fstevni|drfet slevu a% ve vy&i 15 % .

| rabat. Za ka%dy dalsi odb&r |Musi viak:

| v hodnoté& S0000 K& dalsi S %|— mit za figurky ro&ni obrat

| sleva. | alespof za 8 mil. K&
|Pravidelni a vyznamni odbé&- |- mit dobrou platebni moralku
| teleé dostavaii zvlasZini 2 X% [— se zavazat, %e zboZi, na né¥
Eslevu navic. | je uplatn&na sleva, nereex-—
| | portuji do zahranié&i

— distribuovat zbo#2i odpovida-—
! jicim zplsobem
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Pritom zahraniénim odbérateldm jsou poskytovany slevy mnohem
vétZ{i. NapF. ji¥ pfi odbé&ru nad 2000 USD je 15 % sleva. Cezty

zakaznici jisocu tak opé&t znevyhodiovani.

Vzhledem k tuzemskému trhu tvorfi Preciosa ceny figurek
zna¥n® nemarketingovym zpAscbhbem. F¥*i stanoveni cen nevychazi
z pot¥eb a moZncsti potencialnich zakaznika, nybr* z potfeb
vlastnich, z nakladd.

2.353. FPlace

Preciosa dosud nem& zcela vyjasnénu koncepci vlastni
distribu¢ni s{té. Nem& tedy kontrolu nad cestami, jakymi se

jeiji zbo¥il dostava ke koneénému spotrebiteli.
2.3.1., Odb&ratele

i. Velkoobchody

— Preciosa dodava velkoobchod@m 80 % produkce figurek

— odebirajici velkoobchody jsou t#i a¥ &tyri :

~ pri1liE wveliky podil pripada na velmi maly poéet
odbé&ratelf, takZ¥e by se mohlo stat, 22 se sjednoti a
posili tim s=svou vyjiednavaci schaopnost, kterou vyuZiji
pri natlaku na dodaci podminky a jineé podminky
vyplyvaijici z dodavatelsko—odbératelského vztahu

— Slevy, zmin&né v kapitole 2.2. Price, majl stimulovat
tuzemskeé odbératele k dlouhodobym odbé&r@m a k odbé&ram
ve zna&éném mnoistvi. Tito odbératelé by m#li pAsobit
jako wvelkoobchod. Freciosa tak zamyX11 vybudovat
=i velkoobchodni distribu€ni si{t, Nevyhodou pro Preciosu
vZak Jje, ¥%¥e pri zaéscobovani maloobchodnik@ zbo%2im =
velkoobchodu je zbo%{ anonymni, protoZe neznaji vyrobce.
Velkoobched automaticky nepropaguje 2adné zboZi. Je tedy

t*eba velkoobchodniky motivovat, a jeliko? se jednd o
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obchod ve velkém, bude tato motivace stat Preciosu
nemalé vydaje. FPokud nebude velkpobchodniky nijak
motivovat, nebe pokud s nimi neuzavfe alespofi sSmlouvu
o kooperativni reklam&, nemf¥e pofitat do budoucna s
tim, %*e nezAvislé maloobchodni prodeiny se budou podilet

na tvorb® imagse Precicosy.

2. Fodnikove prodeiny
— spolu s nezavislymi maloobchodnimi prodejnami odebirajil
20 Z produkce figurek
— chrani vyrobce do uréité miry pf¥fed totdlni zavislosti na
velkoobchodnich odbératelich

J. Nezavisle maloobchodni prodejny
— maji o mnoho mendi podil na odb&rech neZ podnikove
prodeiny
— maloobchodnici si fastop osobn# jezdi do skladu FPreciosy

pro  fiourky, kiteré odebiraji zpravidla v mensSim objiemu

o o Konefni zakazpnici

Viastnimi vyzkumy jsem zjistil, ¥2e potenciilni zAkazniky

Preciosy v oblasti brougenych figurek 1lze rozdélit do 3

skupin:

[y
—

Zahrani#ni turisteé v Praze, kam obvykle nejezdi za nakupy

8]
-

Zahrani#n! turisté ve méstech blizko hranic s Rakouskem a

N&meckem, kteri prijiZdéji za nikupy

3) Zahraniéni turisté, navstévujici kulturni a histaorické
pamatky, je?2 jsou nedaleko od rakouskych a némeckych
hranic

4) Zahrani#ni navétévnici, navitédvujici mé&sta a kulturni a

historické pamatky, propagovana UNESCO

Do mist, kterd nejtastéii navitévuijl, a kterda zde byla

Jjmenovana, koncentruje Preciosa svou pozornost a zaklada v
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nich sveé podnikove prodeinyv.

Eonkuren€nil fiqurky se eroddvail mimo cenovy fakior

* n— 3 -

1/ jeii konkurenti maloobchodnim odb&ratelm své vyrobky
fasto osocbn& rozvadf*eii, co¥* ss2 Preciose u drobnych
cdb&ratell nevyplact

2/ maloobchodni odbé&ratele, kteri si  pFijedou do skladd
konkurenénich vyrobch, si mohou zbo31 vybrat v
libovolném pot¥ebném mnofstvi a v libovolné kombinaci

3/ maloobchodnici odebiraii od vyrobc@ zbo#¥f{ £asto na avér
(komisni prodeil, co? pro Preciosu pFedstavuje p#ilis
vysoke naklady a potiZie v evidenci

4/ konkurenéni wvyrobci Jsou schcpﬁi vytridit objednavky
zakaznikd na dodavky okamZ#it® €i velmi rychle

5/ maj{ maloobchodni odbé&ratelé u konkurenénich vyrobct
v&tZinou jistotu, ¥%e vefkere obiednang zbo2f{ na skladé

maiil a 2e objednavku vy#¥idi v plném rozsahu
2, 3.3, N I tiabr il ! ! - £71

PrestoZe figurky pat#d mezi skluzivni zbo%21i, yyluéfnou
di=stribuci bych Preciocse za soufasného stavu nedoporutoval,
proto¥e nema Fadné& vytvofeny komunikaé#ni mix a proto, (e v
souéasnesti klesa jeijl podil figurek na tuzemském trhu. Proto
musi mit Preciosa mnohem vice prodejen ne¥ doposud, aby o ni
z4kaznici v&deéli. Musi spolupracovat s vice distributory,
nikoli pouze s né&kolika. Byloc by tfeba, aby sni%¥ila ceny,
nebo je alespo® v nejbli¥fi{ budoucnosti nezvedala. Doporu#il
bych Precicse tedy distribuci selektivni. Freciosa by
spolupracovala s vice distributory, pfriZem2 ne s ka¥dym, kdo
by o to za¥adal, by uzavifela smlouvu o distribuci. Ze z&jemca
by si vybirala pouze ty, s nimiZ by mohla predpoklidat dobry
partnersky vztah. Diky této spolupraci by figurkami pokryla
primérené& trh, ni? by nato musela vynalcofit ohromné mno*stvi
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prostifedkf. Preciosa by m&la do uréité miry mo¥nost ovlivnit
zpfisob prodeie, vyE€i cCcen a metody propagace smluvnich

distributoraf.

Po reorganizaci Preciosy do jednotlivych s.r.o. zatim
nen!{ zcela jasné, jak budou tyto novée firmy budovat sve
distribu&ni sit&. Je ale mo#ns, fe budou vZechny
spoluvytvaret spolefnou distribu#ni sit. Tato zdleXitost je v

spufasnostil predmé&tem mnoha Jjednani.

Sk e ‘5

Tato slo%*ka marketingového mixu je podrobné rozpracovana

v kapitole 3. Marketingovy komunikadni mix.



T. MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX [93

3.1. Uvod

Marketingovy komunikaé#ni min je Jjednou ze &ty sloZek
marketingového mixu. Fro dosa¥eni firemnich cild je tieba
zvolit optimadlni kombinace rfznych komunikaé&nich nastrojid.
Zde bych se2 rad zabyval pFedeviim komunika®&nim mixem FPreciosy
pro  broufené figurky a pro  tuzemsky trh, na némZ isem

provadeél marketingoveée prazkumy figurek..
Komunika&ni mix zahrnuje:

1/ DOsocbni proded

2/ Neoscbni prode;
=22, Usobni srodei

5 : e ! — e i .5 -
komunikaci se zakaznikem. Ma tu vyhodu, vyrobce &€i prodejce
a z&kaznik =1 mohou navzajiem vyméMovat rychle a pfrimo

informace. Je to nejefektivn&ijisq forma komunikace se

zakazniky, protoZe zajiZtuie zpéitnou vazbu.

Formou oscbniho prodeje prodava Preciosa:

) promvslove zbo*d

Jednid =se o mezifiremni obchod. Preciosa prodava
polotovary vlastni vyroby (ovésy, mugle, vachtle, dropsy aj.)
jinym firmam a hotove vvrobky velkoobchod@m a malobchod@m.

Prodava se konedinvm zakazolkQm na Grovni maloobchodu.
Preciosa ma& S podnikovych . prodejen na atraktivnich mistech,

ve kterych se prodava vé&tfina vyrobniho sortimentu podniku.



Umo*fuie prodava®@m v podnikovych prodeinach zji%tovani,
jak zékaznici reaguii na vzhled a cenu vyrobkd, drovefi jejich
prezentace, aj- Frodavati pak komunikuil s marketingovym
odd&lenim Precicsy a to potom mA¥%*e na tyto zAkaznické reakce
ve spolupraci napf. = odd&lenim cen a oddélenim propagace

pfimé&fend reagovat.

Na rozdil od privadtnich maloocbchodnich prodejen, je2
nemaji k Precicse Z2adneé zavazky., jsou prodejci v podnikovych
prodeinach ochotni a povinni podavat informace ziskané od
z&kaznikd. Fodnikoveé prodeiny se tedy musi #1dit firemni
chchodni strategii, takZe zde existuje na rozdil od
nezavislych maloobchodnich Frodejci minimalni riziko

poZkozeni goodwillu Preciosy.

0O tom, ¥e osobnt prodej na Orovni  podnikovych prodejen

je pro Preciosu vhodny, svédél nasledujici kritéria:

— zakaznicky segment je pom&rné Gzky (zahranié&ni turiste)

— z&kaznici jsou koncentrovéni (viz slo¥ku Place v kapitole
Marketingovy mix)

— vyrobky Jsou exkluzivni, technicky komplexni, je moZnée k
nim pFikupovat nahradni dily (nap¥. u lustra)

— cena Jjie pomé&rné& vysoka, ale pfim&¥Fena

- distribu#ni cesta je velmi kratka (pouze pfesun vyrobka ze

skladu do podnikovych prodeien)

Mox : : e i | 0y rrehitels inil .
prodeinachs

Je t¥eba zva¥ovat, co by mohlo zakazniky pffilakat. V
pripad& specifickych exkluzivnich vyrobk@ a specifického
zAkaznického segmentu Preciosy by mohla byt o sezdnach tato

forma osobniho prodeje podpofena napr. porfadanim
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prileXitostnych vystavek, presentacemi a akcemi pfi zavadéni
novvch vyrobkda, =3 e B zkompletovani novych kolekci, médnimi
prehlidkami, na nich® isou vystavovany modely, vytvofene za
pouziti vyrobkd Preciosy {broufen# kameny, biZuterie,..). To

vEe by bylo spojeno s poskytovdnim dinformaci g pabizenem

zboXd g firmé&. ktere musi byt rovné? cizojazyiéné. To plati za
podminky, 22 Preciosa nebude rozZifovat svaji zakazrnicky

segment a udr®*i stavajici. Yzhledem ke zbytnosti a vys831 ceng
zboff{ Preciosy nelze., stein® iako v sgufasnosti. do Dbudoucna
pf1is s deskouw klientelou pofitat., Preciosa pofada take
podp@rpne akce pFi oF{lefiigsti gslav ve mé&stech, v nichZ ma
podnikove prodeinyv. OvEem tyvto 1lokilni oslavy zahraniéni
navét&vniky k navéEté&vam #eskych mé&st pri1li€ nemotivuaiil.
DAvodem naviEtév Eeského pohraniéi byvajil deiich narodni
svatky a dny pracovniho klidu v zahraniZi. Prota 3je
zapot¥febi, aby podnikove prodeiny nafasovaly podplrne akce na
dny, kdy lze s pravdépodobnosti ofekavat vysokou navZtédvnost
zahrani&€nich navsté&vnikf. Ponékud odliZna je situace v Pra:ze,
kde je celoroéné zahraniénich navitévnikd dost, a kde jsou i

o néco movit&jisi potencidalni €esxti zdkaznici.

2.2.2. Mezifiremni prodei

Vyrobnim firmam polotovary a velkoobchodnim firmam
finalni vyrobky dodavd Preciosa bud pravideln& na zakladé
dlouhodobych dodavatelsko—odbé&ratelskych wvztahd &1 formou
ocbhiedniavkovéheo prodeie, Zde odbé&ratele bez zvl1azZinig podpory
prodeje pdebiraiil gpakovan® cstein® vvrobky. nebo objednavky
mirng doplifuji podle kataloaol Freciosy. Katalogy se zasilajiil

dlouhodobym a co do objemu odbé&rd vyznamnym zakaznik@m.

Jak ji¥ bylo zmin&no v kapitole 2.4. Promotion, lze do
budoucna mo¥n& v Preciose poéitat i s oaobchodoimi zadstupci.,
kteri by formou akvizice vyhleddvali firmy, je? by mohly byt

potencidalnimi zaAkazniky.

)
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Neosobni prode) zahrnuje:

— reklamu
- podporu prodejs

— public relations

Neosobni prodej byva rovnd® nepfrilis vysti¥*né oznadovan
ra propagaci. Preciosa vypracovadava ka3dy rok plan propagace
na podporu prodeie. Pro letosni rok do n&ho zahrnuje tyto

polopZky:

katalogy., celopodnikovou inzprci . A.-.clanky . ¥ tasapisecﬁ a
. novinach domacich < zahrani#nich, aranZovani wvitrin,
prode iné—propagaédni akce v prodeijnach (nap¥. tiskove

konference, m&dni p#fehlidky), propaga&ni darky, vystavni
Gaasti v tuzemsku a v zahraniii, publikace o Preciose v
riznych cizich Jazycich, plakaty., vytvarnad dia, reklamni
plochy, billboardy (snaha omezovat je), drobné reklamni
prtedmé&ty (vlaje#ky, reklamni tuZXky a tafky s logem Preciosy),
n&Zivky, nalepky, inzerdty, reklamni panely, trika s emblemem

Preciosy pro Preciosou sponzorovane sportovni akce, aj.
Predpoklidany letoZni rozpoiffet pro propagaci je stanoven
ga vice. nefE 15 miliontt K& z #ehoZ pFfes 1 mil. K& je urden

pro tuzemské vystavy a vystavky a pfibliZné& 5.5 mil. K& pro

prezentaci na vystavach zahraniZnich.

. e W Eeklama

Z.3.1.1. Livad

Reklzama informuie a2  presvédduie prostrednictvim

‘3 ; y . 3 Musi upoutat

pozornost a vyvolat zadkaznikdv zadjem a odezvu. Odezva spoéiva



v tom, ¥2 si zdkaznik po uré. dob& bude nazev a vyrobky firmy

pamatovat a Ze je bude i nakupovat. Podle cile sdé&leni lze

reklamu rozdé&lit na:
- reklamu informativnil. kterid pouze oznamuije, %*e novy vvrobek
vstupuje na trh, snaZfi se vzbudit prvotnil poptavku po

vyrobku. Tatc reklama se tedy pouXivd v prvni etapé

Zivotniho cyklu vyrobku.

- reklamu pfesvéd&ovaci., kterd rozviii poptavku po vyrobku ve
vytvoreneém konkurenénim prostfedi. Poufivi se ve fazi ristu

a v prvnil polovinég zralosti fFivotniho cyklu vyrobku.

— reklamu pFripominkovonl, kterd pom&ah& k zachovani pozice
firmy a Jeijil znaéky ve vefejnosti, a kterda se pouZiva ve

druhg poloviné zralosti Z2ivotniho cyklu a v etap® poklesu.
Z.3.1.2. Navrbh reklamni komunikace

JiZ v kapitole 2. Marketingovy mix bylo #edeno. 2Ze
brouZeneé figurky, pro néZ jsem dé&lal marketingové pr@zkumy,
vyl 'stojl- wwe 2. poloving etapy zralosti. FProto by se
teoreticky pro né& hodila reklama prFipominkova. Ve skuteénosti
v&ak Precigsa dosud  csvctematicky  neprosazovala a
nepropaggvala svou znamky na tuzemskéem trhu. Zakaznici, JjimiZ
jsou v&tZinou zahraniéni turisté, ji tedy neznaji a nakupujil
nadhodné& v podnikovych prodejndch Preciosy, ' ktere jsou pro né
v podstaté "anonymni" jako vEechny ostatni. Je tedy
zapotfebt, proto¥e ji¥* je vyitvotfreno konkurenni prostiedi,
nejprve dArazné& informovat o existenci Preciosy a jejich

vyrobkfl. ZAroved se musi opét rozvinout poptavka po figurkach

Preciosy Zza phaZrtl dosud nepoufivanych efektivn&ji%ich
reklamnich meédii, &ili zkombinovat Informativol a
presvédéovaci reklamu. Myslim, Z?e v propagaci (tj. hlavné& v

reklam® a podpofe prodeje) Preciosy Jjsou jesté rezervy, ktere
by se daly aé&inn&ji vyuZit, ne? tomu bylo dosud. A sice

vyu¥*itim jinych G&€inn&j&ich meédif, jejichi pasobeni by nebylo




narazove, nybr# pFfesnd naplanovane a je2Z by se navzajem
koordinovang doplfovala. To by mohlo zpAscobit, 2 prodej
figurek by nejen¥*e nezaéal klesat, ale dokonce by mohl diky

lepiil informovanosti zAkaznikd zatit i stoupat.

=<

ot g g .

Zapotrasbi je vybrat praveé ty nosife reklamy, ktera
povedou k dosaZeni stanovenych komunika#nich cilfd. Precigsa
patfebuie 23kazniky prfesvedfit. 2e pravé jejl zbo2i stojl
zato nakupovat, ¥e vyZ2Z1 cena nehraje tolik podstatnou roli

jako kvalita a jiné vlastnosti, jeZ vyrobky Preciosy maji.

e ol i : 1ivis N T
seagmentu v tuzemsky vhodnda., a to plati i pro média zahrnuta
Freciocscu do plédnu  propagace. Néktera =z nich Jjsou toti#
jednozna#né& zam&fena na #eské zakazniky, kterych moc neni, a
tudi® postradaji smysl. ProtoZe se jednad hlavné o zahranié&ni
turisty, kterl jsou relativné koncentrovani, nema smysl
pro reklamni G&ely pouXivat napriklad itelevizi., kterad pAsobi
ploZné& celorepublikov& a masové. Preciosa se (nepofitame-1li
Prahu) musi spustfedit na reklamni pAsobeni prave v
pohraniti, a to dokonce na cbou stranach hranice. Zeimena
jazykové bariéry =zatim brani regionalni reklamn& pomoci
rozhlasovvych stanic., Velmi vhodnym prostfedkem pro reklamu
(inzer&4t) by mohly byt lokalni noviny vydavaneé za hranicemi.
Dobrym reklamnim médiem jsou teoreticky 1 {asqgpisy. vydavane
v sousednich statech, protoZe velmi pFfesné& zasahnou cilovy
segment. Je v%ak zapotfebi, aby byly vydavany opét pouze
lokaln&, aby nezasahovaly d&l, neX v pohranici, kde jiz je
potencidlnich zakaznik@ malo. Vyhodnym médiem je Direct Mail.
ktery Preciosa vlastn& ji2 pouZiva. ZAsobuje tak vyznaméjsd
odb&ratele kataloay. letdky a broZurami. DalSim médiem jsou
hillbgardy. Sd&luji rychle a strucné jednoduchou informaci,

jako treba logo, slogan €i kratkou informaci o sortimentu




prodavaneho zbofi. Je a€inné je instalovat v centrech mést
(v historickeém jadru md¥e byt problém), v dopravnich tepnach,

a u velikych kfiZovatek. Letos s vyu?itim billboard@ Preciosa

nepotita, =& by se mohlo jednat o d4éinnou reklamu v
prihrani€nich méstech, v nich2 m& vé prodejiny. V ramci
Euroregion® je vvbhornym médiem » 13z 7

telefonni seznam (cbdoba Zlatych Stranek) a cizoiazviéné
reklamnf lefdky = mapcu m#sta, v n&m* je podnikova prodejna

Preciosy a s adresou, logem a nabidkou zbo*if prodejny. Tyto
letaky by se poc dohod& umistily do zahrapi®nich cestgvnich
kancelari sidlicich v pohraniéi, které pofadaji z&jezdy do
teskeho pohrani€éi a do Anfocenter mést, v nich# jsou
podnikové prodeiny. Frecicsa by m&la upustit od sponzoringu
sportovnich akcd, Jako reklama nem& valného vyznamu. Sice se
reklama umistuje na reklamni mantinelv. tyto sportovni akce

majil jen regionalni vyznam, takZe divaci téchto akci nejsou

totoZ®ni = cilovym zédkaznickym sektorem.

2.3.1.4, Shroutd vilastniho posouzeni

-

Freciosa by reklamu délat m&la, aviak reklamu, ktera
nebude zasahovat celou verejinost plosné&. Mé&la by se zaméfrit
£ : o i Kt : yEtE]

pravd&podobnosti zasaAhnou *Adouci cilovy sektor, Zp&tnou

vazbu, kterd proka¥e 0é€innost reklam, Freciose poskytnou

postrealiza®ni testy., Na zakladé& vysledk@ té&chto test@ maZe

vedeni rozhodnout o tom, kterd média nadale wvyuZivat a ktera

nikoli.

V reklam& je t¥eba dbat, aby byla viditeln&ji%i neZ
reklamy konkurent@, aby informovala o prodejnim sortimentu,
o sidle podnikovych prodejen, aby poukazovala na kvalitu a
jiné prednosti vyrobk@ a tradice vyrobce. Toto Jsou totiZ
faktory, ktere zahrani&ni turisté (hlavné ti z vyspélych
zemi ) nejvice oceni. Fresvédéi—-1li se pak kupujici o

pravdivosti t&chto faktord pfimo v prodejné&, hraje ji¥ v jeho
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kupnim rozhodovani cena ©o n&co ni*%{ roli. Bude-1i s
nakoupenym zboXim spokojen, v&tipi si do pam&ti nazev a logo
firmy, v ni¥ vyrobek koupil. NavZtivi-1i n&kdy znovu CR a
bude—11i mit z&jem o dal%{ podobny nakup, bude nejprve hledat
prodeinu  FPreciosy, protoZ2e jeji vyraobky ji* chape jako

synonymum pro “dobry nakup".
ODptimalizaci komunika&#niho mixu, kdy bereme v Gvahu

*ivotniho cvklu a iJejich cenv. dojdeme k nazoru, *e iak
osobni orodei, tak 1 reklama jisou pro Preciosu nezbyiné, A to
ji¥ proto, Ze vyrabi jak hotové vyrobky, tak i polotovary.

FProto oba druhy komunikace musi vhodn& kombinovat.
3.2, Pod ah
1.3.2.1. Uvoil

E e i ) ’ RN : * | i £
nakupni chovani cspotfebitele, Preciosa klade na podporu

prodeje viétsi dAraz neZ na reklamu, i kdy% 2 na reklamu
vynakliad& vice pené&z. Zatimco reklamu Preciosa zadava spife
narazové, bez Jjakéhckoli pevného systému ¢i strategie,
podporu prodeije alespoft £asteénd& planuje, a to minimdlné& na 1
rok dopfredu. V praxi ée podpora prodeje, reklama, osobni
prodej a public relations v Preciose kombinuiji a rdzns
dopliduiji, takXe opat¥feni, kterid jsou ryze reklamni &i zcela z

oblasti public relations, prodej rovné2 podporujii.

1o Vénd ya4 |
. _ ; j ' v CR
predev&im v Jablonci, Praze a Brné, v zahraniéi nejvice v




/

Némecku, Francii, Rusku, byvalych sovétskych republikach, na

Slovensku, v Hong Kongu, Cin& a Izraeli. 0O mnoha dal&ich
atastech na vystavach po celém sv&ty v scutasnosti jedna. V

zahrani&€i je podpora prodeje zbho*1 Preciosy ¢&#asto spojena s

otviranim zahranifnich pobofek podniku. Preciosa se (O#fastni

predeviim vvsiav, zam@fenvch na odbornou vefeingst (zastupci
partnerskych vyrobnich firem, zastupci velkoobchod@, pop¥.

zastupci maloobchodnich prodejen). Preciosa také potenciilnim

zastupc@m odborné vefeinosti rozesfl4 pozvanky k DAvELSEvE
vystavy. Je rovn&€Zz moZ2no pozvat i néiaké gsobnosti  (nap¥.
znamého n&meckého poslance pFi  prile¥®itostné naAvitsve Ceské
republiky ), proto¥e se na vystavach predpokliadad i zahranié&éni

atast).
Specialnl podpgra

FPod timto pojmem se skryvaiil dLnhnﬁ_uggminhnxﬁ;gﬁgﬂmﬂ&x;
na ktervch Je iméno. adresa €i loao darce, Preciosa pouZiva
kalendare, diare, vyrobky vlastni wvyrobky (nap#. hranoly,
broufené figurky), vlaje#ky, reklamni tuZky, reklamni tasSky.

Je urfena pro cilovy zAkaznicky seament.

KupGny, premie
Jsou navrieny do letoZniho planu podpory prodeje
Freciosy. Jesou to vlastn® poukiazky, ktere za&kaznici obdrii

pri nidkupu sklen&ného zboZz1i Vv maloobchodni podnikove

prodejn&, na které mohou pFi pPFi&tim ndkupu v prodejn& ziskat

& nove nhkue slewvi

Tyto akce v&ak nemaji Ppro Preciosu vyznam, protoZe
klientela je v pfeva®n& zahranié&ni, a v prodejn& nakoupi &1

nenakoupi bez ohledu na prémie #i kupétny. Nelze totiZ

“

predpokladat, Ze zahrani&ni turista bude kupdénem &i prémii k

dal&{mu nakupu v prodejn& motivovan, kdyZ2 obvykle nav&tivi CR

jen jednou &1 prile2itostné. Rovné* tyto slevy nemotivujli k



opakovanym n&kupAm sklen#&ného zbo*i #eské z&kazniky, ktefi
nemail p¥*1li¥% penéz, nemaii ve zvyku opakovand& kupovat takove

zbytne vEci a kupuji je pouze prilefitostné.

Soutéie

Js=ou rovnéf soufisti pldnu na podporu prodeje pro
letosnf rok. Jedn& se nap™. o to, *= zakaznik obdr#i podle
vy&e ceny koupeného zbo%*i zdarma zv1aZ%Zitni sklené&ny darek.
Tento nastroj rpodpory prodeje zvy®i  popularitu prodeiny v

okolf a znevvyhodni blizkou konkurenci.

Prostrfedkd podpory prodeje samozfeim& existuje mnohem

vice a podle potfeby se navzajem vhodnég doplfiuji.

Tato problematika je pojednana v podkapitole o Y

Public relations.



4. NAVRH MARKETINGOVE ORGANIZACE [13

4.1, Oddéleni marketinouy

V Preciose existuje odd&leni marketingu, které bylo
zaloZenc pFibli¥n& prfed 2 roky. Nyni m& 9 zam&stnanca:
vedouci, 2 pracovniky cenového odd&leni, 1 baliciho technika,
1 pracovnika pro prazkum trhu, 3 pracovniky v oddé&lent

propagace, 1 pracovnika v odd#&leni public relations.

Organizaéni zaflené&ni aoddéleni marketingu:

| Genera&lni reditel

relations

E 3R IR e o T e o R T e (A, o N o . — i B ~ Yl i
fleriss E '
i |
; ] Odd&leni marketingu i i

7 12 53 D e S M B
i el

:Dddéleni pru! lCeané | IBalici FPrazkum| :Dddéleni
| pro public | Iuddélenil ltechnik trhu | Propagace
f | 1.8 5

{ |

Myslim, Ze tato hierarchie je optimalni, a to zeiména
z hlediska efektivni komunikace a spoluprace mezi pracovniky
t&chto oddé&leni. Zatim vZak neni zcela funk&ni, a to proto,
*s pracovnici téchto oddé&leni se dosud musi p#ili% zabyvat
otazkami.vyrnhy a technické stanky chodu podniku, misto aby

se koncentrovali na komunikaci a styk se zakazniky.

4.2 | £ % \entatnkid $i] f §
ZdA se, *e marketing je zatim v Preciose vniman jako
né&co okrajového, jako n&co, co se ostatnich Zasti Preciosy

mimo odd&leni marketingu netykd. Takovy pristup je chybny.
Cilem podniku je wuspokojit potreby =zakaznika a pa tomto

e - -uil vZechna oddélenf v codniku. nejen
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oddéleni marketingu. Cili marketing se netyka pouze odd&lent
marketingu a jeho Zinnosti, nybr# celého podniku. Aby se stal
moderni marketingovou organizaci, musi pFijimat marketing
jako podnikatelskou filosofii, na zaklad® které se teprve

realizuji ostatn{ Zinnosti, jakec t#eba vyroba #i prodej.

Cile podniku jsou dosahovany za kooperace viech oddélent
podniku. Kooperace se vZak ned&je zcela bez kazu, kterym je
nedavé&ra vaci novym vé&cem a rivalita. Takovou "novou véci"
je i zavadéni marketingu", ktery né&kdy byva& posuzovan Jako

véc pr1l1i& nakladni&, nehmatatelnid a pro podnik nepcdstatna.

Oddélent marketingu musi spolupracovat napriklad =
vyzkumem a vyvojem, s vyrobou, technickym oddélenim, s
oddélenim prodeje, se zaAscbovanim, financovanim a jinymi. K
uvédom®&Eni si speoleéEného cile a problémd, je2 je t#eba Ffesit,
mohou poslou®*it rAznée spolefénes seminarfe. v nichZ jsou
zastoupeni zastupci rAznych odd&leni. Nebo se mohou vytvarfet
éelove tvmy., slo¥*ené opé&t z pracovnikd =z rf@znych oddéleni,
kte!1 budou spolupracovat pfi fegeni rAznych Gkold. Takove
formy spoluprace jscu nesmirné d@lefité. Témé&* kaZdé oddéleni
m& svAji nAvod na *e#eni vzniklého problému (obvykle se t¥eba
1i%{ navrhy odd&leni prodeje od ndvrh@ oddé&leni marketingu).
Dv&Zem tyto navrhy byvaji znaéné jednostranne, a protoie

nedochazi k jejich vz&ajemné konfrontaci, nejsou dosahovany

optimalni vysledky.

FPracovnici marketingu jsou prostfednictvim prodejc@ ve
styku = trhem, a tak mohou nap¥. pracovnik@m z oddé&leni

konstrukce i vyzkumu a vyvoje vyrobk@ tlumo€it poZadavky

zakaznikda.
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Freciocsa v podstat® marketing do své #innosti teprve
zavadi. Je tedy zfejmé&, %e mnoho nastroj@ marketingu, jie¥
jsou b&EZn& uZivany v podnicich ve wvysp&lych zemich, dosud v
Preciose neni aplikovano. V Preciose se nap#. zavadi{ nﬁrazcvé
reklama, ani¥ by oddé&leni marketingu analyzovalo, jak a
presng na koho bude pAscbit, nezkoumid se GEinnost reklamy,
reakce zakaznikd na zm&nu cenoveé politiky, na zvyZovani cen,
na zmé&ny slev, neplanuji se Zivotni cvkly vyrobkd, je2 by se
pak pomoci kfivek analyzovaly, buduje se 5 obti{ifemi
marketingovy informatni systém, jen? by usnadnil analyzy
konkurence (i kdv? oddéleni marketingu ji¥* disponuljie
zakladnimi podnikovymi databazemi), provadé&ii se velmi z#idka
marketingoveé prAzkumy a neni dosud zcela vyiasné&na koncepce

distribuéni sité.

FPreciosa bude muset v budoucnu tyto marketingove
problémy #efit. Jsou to problémy, je* se pfirozen& pfi
prechodu z vyrobni na marketingovou orientaci objevit musely.
Podobné problémy ma v soufasnosti mnoho dalfich podnika v

republice.



S. BUDOVANI FOZICE NA DOMACIM TRAU ( IMAGE)

5.1, Uvod

Budovani pozice na +trhu je zAle®itosti dlouhodobou.

Firma svou pozici tvofil po celou dobu existence.

Freciosa, stein® jako mnohé Jiné podniky, bvla =za
socialismu nesamestatnd a bylo s ni pFili%2 manipulovano,
takZfe pfedvileéné tradice a image firem, z nich® vznikla,

nem&la pfileZitost nadile rozviiet.

D&l1d se.na:

a/ Faktory pozitivni

b/ Faktory negativni

: E I I ] - n ‘{ E -! - E - - ! { 3 I3

- PFeva®*nou &#ast vyroby Preciosy dnes tvo*{ vyrobky, které
jsou kvalitni a tradi&né& 2adane.

- Preciosa je podnikem, ktery ma uzavifeny vyrobni a
obchodni cyklus, tak¥*e neni p¥rili¥ nakladové® zat&F¥ovan
provozni dodavatelsko - odbé&ratelskou komunikaci s jinymi
ekonomickymi subjekty. ;

— Preciosa vznikla a rozviji se v tradi€ni sklaFské oblasti,
kterd m& vybornou povést v celém svét®d a vice ne#
tisiciletou historii

-~ Tento podnik zpracovava tém&* vylu&Zn& domaci suroviny,
tak¥*e neni prili% zAvisly na dovozu zahrani&nich surovin.

- Preciosa ma zkufeny management, ktery se dobfe vyzna ve

vyrobni i obchodni sloice podnikani podniku.
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~ Preciosa sidli v Jablonci n. Misou, které je tradiéné
vyznamnym centrem obchodu.

- Fo roce 1989 58 oOsamostatniveEd se Preciosa rychle
zprivatizovala a soust#fedi se na dynami#t&i%{ rozvoj vyroby
a prodeje.

- Preciose nejsou lhostejiné efekty jeil wyroby, pofkozujiict
prirodu a sna¥i se o jejich eliminaci.

- Pro vétSinu své produkce maA Preciosa zajigt®én odbyt na

tradiéni stabilnich trzich

— FPreciosa rozviii s udr?uje dlouhodobe vztahy s traditnimi
odb&rateli. :

— Kvalifikované pracovni sily v nejdAle?it®ji%fi{ich oblastech
vyroby byly rychle restrukturalizovdny a byly a nadale
jsou prab2ingd zaskolovany.

- V prodeji mncha komodit, véetn® brouZenvch figurek ije
Preciosa wv@dcem na trhu.

— Precicsa se zafinad marketingové pFibliZovat poZadavkam
trhu (bran v primé&ru cely sortiment vyroby) a komunikuje se
stadvajiicimi zakazniky a usiluje i o komunikaci 5

potenciidlnimi zakazniky.

] 3 H 5 : : I - E i - I { - 2

— Preciosa dosud neni zcela marketingové orientovana.

— Dosud je vé&novano pFrili¥€ pozornosti dojnym kravam, tj.
vyrob& %atond a bortd. Je rovnéZ potfeba rozvijet dalsi
perspektivni vyrobu — ziskat né&jakou novou hvézdu.

— V celkové podnikové politice Preciosy zjevné dosud pfevlada
zaméreni se na slo*ku vyrobni a samotné dodani.

— Nedostatek kvalifikovanych pracovnikd ve vyrobé&, v prodeii,
v managementu a jinde.

-~ Preciosa nem& dosud zcela vyjasnénu koncepci distribu&ni
s{t® a* ke konetnym zakaznik@m

- Preciose chybi marketingovy informa&ni system, takZe nap.

nedokonalad znalost aktué&lnich podminek na trbhu, pozice
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vyrobkd Freciosy a vyrobkd konkuren&nich ji vede k ob&asnym
jednorazovym vysilanim pracovnikd odd&leni marketinau do
terenu provadé&t marketingove prAzkumy, je¥ by zfeim& ani
nem&ly pat¥it do napln® jejich prace.

Nep¥iznivy dopad =ztriaty tradi#nich vychodnich trh@ na
situaci Freciosy (zejména zem® byvalého Sové&tského svazu)d.

Z pohledu Zeského z&kaznika cenova politika Preciosy.

P*i budovani <si pozice je mj. t¥eba:

vyt@Zit maximum =z vyZe uvedenych pozitivnich faktord,

nadale je posilovat a rozZifovat o nové.

naopak aktivnim a tvarédim pristupem vyresit uvedensé
neagtivni faktorv, Nemad smysl sna¥*it se je "ututlat®”,
protoZfe nepifizniva fakta se vefeinost vEdy nakonec dozvi.
Navic se maZe stat, Ze se je dozvi ve zkresleneé,
nepravdiveé form&, a tak potom zp&tny pfistup Spatné
informované vefejnosti (zahrnujici mimo jiné 1 zakazniky,
dodavatele, abchodni partnery a investory) mAZe zpQsobit

podniku véts{ ztraty, neZ pravdive sdé&leni.

product publicity [21, tzn. identifikovat Jiméno firmy se
iménem vyrobku, ktery Jje komer&Zné& kvalitni, popularni a
oblibeny a zpé&tné ztoto¥nit tento vyrobek se jménem firmy.
Product publicity ovZem také znamend vyrabé&t a prodavat
vyrobek, ktery se stane zhmotn&nim ¢&i synonymem urciteé
#4dané vlastnosti. Zde u* Preciosa pokroéila, protoZe
napt*. broufené bi¥uterni kameny nebo sklené&nd biZuterie &i
broufené sklen&né pvésy Jjsou pevné (i v  zahranici}

spojovAany se iménem Preciosa.

zd@razidovat pozitivnil odlifnosti od konkurence.

dbat na tvorbu gn_z_j.j:.j.mihn__imaﬂe, které velmi pomdaha

#innost podniku ve smyslu public relations.



— zabezpefit, aby vefejnost vé&d&la, o jak vyznamny podnik se
jedn&, a kde se nach&zi, a sice tifeba ptipominaci reklamu v
n2kterém =z medii, jes zasahnou cely stat, nap®. v
radiostanici Praha, celostatn® dostupnych a oblibenych

novinach, eventueln® v televiri.

2.2, Budovani image

Image [13] se podildi na vytvareni pozice podniku na
trhu. Zde rozliZuieme image firmv a image firemnich vvrobkQ.
Obecne platf, ¥e vefejnost nejprve musi ziskat zkuZenosti s
vyrobkem firmy, tak si  utva®¥i obraz o tomto vyrobku a
vyrobek ziskava svlj image. Firma vyrah#jici vyrobky
s pozitivnim image postupné vstoupi do povédomi vefejnosti
rovn&? jako firma, kterd m& pozitivni image. Image vyrobkQ
tedy pfAsobf na image vyrobce a jeho image zp#tn& na vechny,
i nove zavadé&neg wvyrobky. To je rozhodné& predpokladem
Gsp&Eneéhoc prodeje vyrobk, ktery byva ohroZovan snahami
tonkurent® o napodobeni znatkovych vyrobkd. Napodobit vyrobek
je v#ak jednoduché, ovZem napodobit image znafkovych vyrobk@

je mnohem cbti2né&js1.

Pro potFebu prezentace na vefejinosti je takeé dobre imaae

vizuadln® =ztva&rnit (zejiména pro pot¥eby slogan? - americka
metoda), napr. [131:

PrEcision P*esnost

Respect Prizer, tcta, respekt
Excellence Vyjimetnost

Eryatal K#istal

Inncvation Inovace

Drganisation Organizace
Superiority FPrevaha

Attraction P¥ita*livost, p@vab



Image se vytva®*! na z4klad® vy%i uvedenych vlastnosti a
prvk@ nazvu podniku. Aby Preciocsa udr®*ela dobry image firmy
a zarocvefi je]j jeX%té& zdokonalila, musi se té&chto vlastnosti{

stale driet coby pilieEa podnikoveé strategie. Uvedeng

viastnosti se vysvétluil nasledovné:

E g

F¥*esnost a kvalita veZkeré vyroby.

Respect
Preciosa je vyznamny podnik a zArove® v¥znamny obchodni
partner mnoha ocbchodnikd a jako takovy je mnohymi

respektovan.

Excellence

Freciosa je podnikem v mnoha smé&rech vyjiime&nym, napf.
nejvétEim podilem na domdcim trhu, vvyhodnym postavenim do
tuzemskych i zahrani#nich trzich, uzavfenym vyrobnim cyklem a

jinymi tspéchy.

Lrvstial
KFri%¥al je zAkladnim materidlem produkce Freciosy.

Innovation :
Yyrobky =z kratkym Fivotnim cvyklem Jjsou prab&iEns

nahrazovany a dopl#ovany vyrobky novymi.

0 it

Organizaéni struktura Preciosy je 3ji¥® racionalni,

podobajici se zapadnimu standardu.

- VLT

Preciosa ma v mnoha aspektech v tuzemsku ve sveéem nad

konkurenty pfrevahu (v kvalité produkce, %1irfce vyrobkoveého

cortimentu a v hloubce vyrobkovych #ad, v tradicich, atd.)
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attraction
Dokonale brou¥ené a le¥t&né zbo%*i je pro zadkazniky velmi
prtitaZlive.

yo&i&dimi ¢Einnostmi. Do nich pat®i rAzné formy komunikace

podniku s vefejnosti (nap¥. podnikova identita, podnikova

kultura, design podniku, logo FPreciosy. politika public
relations, prostfedky propagacs, baleni, arover servisu,
forma prodeje a j€3ii1 reprezentativnost, kvalita, CENa,; v uis
sit wvnéj¥ich obchodnich vztahd (dodavatelsko—odbZratelske,

investorsks), spolefenskeé a politickée vztahy, vyroba, aj.

Podnikova identita [21 je komplexni obraz oreanizace

- env filozofi i i z
perspektivnim vvhledem groanizace. Je to zplsob, jakym podnik
chdpe <=am sebe. Podnikova identita je utvarfena mj. i

nepsanymi pravidly chovani a wvnitropodnikovou komunikaci,
jak mezi radovymi zamfstnanci navzajem, tak i mezi vedenim a
podfizenymi. VYV praxi se projevuje mirou ztotoZné&ni se
zam&stnance s podnikem, s Jeho problémy a nasledn& mirou
oddani se jeho chodu, loajalitou k nému. Podnikovad identita

vznika pfirozenym vyvojem a sice na zakladg& vypéstovane

podnikove kultury.

Ma stav a vyvoj podnikové identity m& vliv nap¥.
jednotné oble&eni pracovnikd podniku, stav budov a pracovniho
prostredi, jednotné logo a zpAsob Jjeho uzivani, jednotna
firemni barva, jednotna uprava pisemnosti, apod. VSechny
tyto faktory p@sobi na vhnitFni verejnost podniku vizudlne a
spoluutvareiji vztah pracovnikd k viastnimu tymu, k &Sirdimu

okoli v podniku, k vedeni a nakonec k podniku jako celku.
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FPreciocsa, ktera v uplynulych nékolika desitkach let
trpéla absenci podnikové identity, jeif{ potfebu pochopila a
vedeni se dfOsledn& sna*i o jeji pésténi.

=), OchrannA rhamka (ines)

Ochranné znamka ie emblém araficky vyivorfeny znak
oznatuiici vvvobky vvrobniho podniku, V Ceské republice byva
Zfasto ztoto*Movéna s logem, obcheodni znamkou, vyrobni
znafkou, logotypem, firemni znamkou a dalfimi pojmy. Pro
ujasnéni ie trfeba vysvétlit, ¥*e vZechny tyto jimenované pojimy

krom& obchodni znamky znamenaiji toté*.

Obchodni znamka Jje oznafeni, Lteré pou¥iva obchodni
podnik pro zbo#i, kterym obchoduje, ale které sam nevyrabi.
Hranice mezi obchodni znamkou a ochrannou znamkou neni pfilis
ztetelnd, a tak &asto dochdz{i k jejich splynuti. K tomuto
splynuti{ i v Freciocse a to proto, #2e Preciosa vlastnimi

vyvrobky rovns# sama obchoduje.

Ochranna znamka je asi nejafinné&isim vizu&alnim
prosti¥fedkem propagace a Jjiné komunikace podniku s wvnéjsi
vefteinosti. Je to symbeol. kKtery ma pii shlédoutd vvvolat

inil : : I I B ing
regionu. predstavu o kvalit&, ZboZ2i, které je znamkovano a je

vyrabé&no podnikem s goodwillem, jde tak lépe na odbyt, neZ

"anonymni neznatkove zboZi"

Na tyto aspekty klade Preciosa zna&ny dfraz, avSak afinek

lze spatfit zatim spiZe v zahraniZi nef v Ceské republice.
Soutasneé gohranné znamky Preciosy

ZnAsmkou mA%e byt obrazek, kombinace barev, napis, typem

pisma, znak, &islovky apod. VEechny tyto mo¥#nosti lze navic
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Nepriiatelnd ochrannd znamka

Preciosa mé&la od roku 1962 registrovdnu i znamku
Jinou E131, neZ jsou ty dneZni. Byl v ni vyobrazen Zaton,
ktery Je st&Zejni{ komoditou Preciosy, a ozubené kolo s
k*idlem. OvZem motiv ozubeného kola a kFidla d&1& ji*
ochrannou zné&mku nerozlifitelnou a tak se pouZivat nesmi.
Krom& toho, z této znémky nebylo pili¥f patrné, coc je hlavnim
prfedm&tem vyroby podniku. Ozubené kolo celkovému vniméni
znamky dominovalo a navozovalo spife chybny dojem, e

Preciocsa vyrabi pfedevZim strojie.

- mit stale Tixnt umisté&ni na propacaénich nosiéich
znafky, jakao nap. na obalu, ale také 1 na samotném
vyrobku.

- mit jednotn® barevné Fefeni.

— byt pokud mofno pouze jedinou zndmkou pouZivanou podnikem.
Stava se pomé&rné asto toti¥, 2e podnik ma& zaregistrovano a
pouivad pro podnik, vyrobky a komponenty vyrobk@ vice
ochrannych znamek. Tento p#istup neni optimalni protoZe
zt&%uje na trhu situaci zikaznikm, pro které Je snazsi
zapamatovat si jen jednu znamku neX n&kolik znamek. Je
lepsi mit pouze jednu, kterd bude aplikova&ana na veSkerou

produkci podniku. Preciosa se timto pravidlem #idi.

%it{ ; 6t ANl RATEERE BPGSEROERS |
fuzemsku

Preciosa oznafuje ochrannou zndmkou pouze obaly, v nich®
figurky dodava odbé&ratel@m, nikoli figurky samotné. V tomto
em&ru zaostavad za meniimi tuzemskymi konkurenty, kteri jsou
vynalézav®i%i{ v nachazeni cest budovani této £asti imaage.
Proto jejich napady Freciosa musi alespot monitorovat a dobreé

ndpady kopirovat. Na zaklad® marketingového vyzkumu bylo
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zjisténo, 2e obchodnici pfeva*né v prodejnach vystavuitl
figurky bez obala, jejich® vystavent by koneckoncd v
prodeinach ani neplschilo estetickym dojimem. Takto se zbo%*i
Preciosy stava anonymnim. Navic obchodnici #asto nakupuii
figurky od vice vyrobca, a ty pak pfri vystaveni obvykle
pomichajii, proto¥e jsou bez oznadfeni. Takto si figurky

Freciocsy nejen nezlep®i image, ale dokonce si jej poskodi.

FProto experti Preciosy hledaji zpAsob, jak figurky
oznatit jejim logem, aby se odli%ily od konkurenénich.
N&kter! napfiklad navrhovali pro tento a#el vyu*it ochrannou
znamku pouze v obrazové podaob®, kterd by byla pouze nékolik
milimetr@ velikd, a kterad by byla do figurky vyleptana. Oviem
bylo usouzeno, #e tento zakrok by se neprfizniv& podepsal na
koneZném designu figurky, proto¥e by znamka na figurce
nepAsobila esteticky. Nezbava tedy jinAd moZnost nef zkoudet

nove formy oznaéeni ochrannou znamkou.

Navrh "efeni ozpaleni filaurek lggem Preciosy
Jako nejsnazs1f, &asové& i finanéné neprilis ndaroéné

Feteni by byloc na figurky lepit malé nalepky = logem
Preciosy. Tato technika znaéeni by byla tak okopirovdna od
né&kterych =z tuzemskych konkurent@ Preciosy (nap#. Sklarny
BydZov), které 3ji jiZ delsfi dobu praktikuji. Sice toto
opatreni rovnéZ neplsobi pFilis esteticky, aviak je lepii ne®
znamka leptan&, obzvl1lA&t& nanese—1i se nalepka na néktereée

nep*ili% viditelné misto figurky, t#feba na podstavec.

Dale Jje treba néco uveést o podob& ochranne zndmky
Preciosy na obalech., 0Obal figurky ma tvar valce, je bily se

st¥ibrnym Srafovanim. Uprostred tohoto drafovani se nachazi
ochrannid znamka, ktera v&ak je stibrit® &Sedé barvy, takie
prestoie st¥*{brné Erafovani na bilém kartonu pAsobi
esteticky, znamka stejné barvy je jim zahlcena, ztraci se. Je

tedy zapotifebi, aby znamka byla zvyraznéna. NeilepSim feSenim




by asi byl dr¥et se osvé&déené modrobilé kombinace znamky ,
ktera by byla umist®na uprostired st*ibrného Zrafovani. Obal
pak pascbi celkové esteticky a logo nelze pFehlédnout. .

Zavareind poanAmka &k 2 problematice ochrannée zndamkvy U
I EE A ’ E. !'

Z prAzkumd tuzemského trhu 1lze vyvodit, #*e kdyby se
Preciosa za&ala ockam*it#® siln® orientovat na prosazovani a
popularizovani své ochranné znamky na tuzemském trhu, nemochla
) SRR dohledné dob& oftekivat n&jakou okam¥*itou reakci

zakaznik@ £i podstatneé zm&Eny v nakupnim chovani, proto¥e:

- brouZene& sklen&né figurky jsou pom&rné® drahou a exkluzivni
zdleZitosti

e e ——; o lidé neisou dosud na trh se znafkovvym zboZXim
pripraveni, a proto nakupuijil zboZ2i neznaZkove

— zahrani#ni turisté, ktefi z valné vétsiny figurky nakupuji,
dosud Preciosu ani jeji logo neznajil

— zAkaznici nercozpoznaji kEvalitu
5.3.2. Publi : 2 (FR)
Co ijsou PR

PR jsou soutasti komunika&niho mixu. Jedna se [2]1 o

priaci a komunikaci s vereinosti. jejichZ cilem je udrZovat a
vytvaret dobré vztahy mezi podnikem a verejnosti. Eomunikace.

na ni* jsou PR =zalo?eny, spogiva v plynulém, prab&Znem a
neustalém toku informaci y obou mérech.

'44 ik s

Chce—-1i firma ziskat pozitivni image, musi pQscbit v

rdmci PR na:
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12 vnit*ni vereinogst

Jedna se o zamé&stnance na vZech darovnich podniku, jeiich

jejich rodinng prisluZniky a byvalé zaméstnance v dfchodu.
2 5 j o o §

— sd&lovaci prostfedky

— ocdbératela, zakaznici, dodavatels, akcioné&¥i, podilnici,
navitédvnici

= "velmi ddle¥ité oscby" - v&dci, pfednf um&lci, politici ap.
— ostatni pFibuzné firmy

— spravnil instituce, banky, Zkoly., oobory, -«
fdd&leni PR v Preciose

V této bakaldarske praci ufivam termin “"oddé&leni PRY.
U2ivam jej ien z dfivodd praktickych. Ve skute&nosti je w

tomto oddéleni jen 1 é€lovék — tiskovy mluvédl.

Freciosa pracuje systematicky s verejnosti 2 roky.

% i = z
x 1 ( = : ] I bel inil s E
ZQdaxaielam !'lknlﬂ BrQ Ecaci = !EEE jnnﬁti jE tEd! management

obchodnihg gddéleni. sventuslne management oddéleni
marketingu. Vedouci oddéleni PR (tj. tiskovy mluvéi firmy)

musi byt i velmi blizko togp-managementu Preciosv. ktery praci
r i g oo g SOAN S i P

ZAdouci zpAsob prace gdd&leni FR
Odd#lent PR by mélo svstematicky gsbhirat. €¥idit a

vyhodnocovat informace. plynouci z ven&f “dovnit#". - Jsou to

informace o image, o stavu prizn& okoli k podniku, na zakladé

kterych se management podniku snadn&ji a efektivné&ji

rozhoduje, proto®e vi, jak je firma odbornou i laickou
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vereinostl vnim&na a akceptovana. MA3e tak rodniknout kroky,

které verfejnost (vn&i%{ i vnit*ni) vice zasvéti do podnikoveé

problematiky.

Skutefny zpQsob prace odd&leni PR v Preciose

FrotcocZe oddé&leni PR je jén Jednoflenne, je okruh Jjeho
finnosti omezen. Zam&*uje se predeviim na tvorbu  podnikovych
novin, ftiskové konference a PR grientované do zahrani®i.
DalzAs pot#ebnou  komunikaci zatala Freciosa rozvijet
spolupraci = PR—aaenturami. Spoluprace s nimi se ale uk&zala
nevyhodnou. Byla prF{l1i% drahd a odvedena priace malo kvalitni.

Odd&leni PR by mé&le sledovat rozmanity tisk a reaagvat
na £lanky publikované o Preciose, aby nebyla opominuta chybna

£i nepravdiva informace, kterid by Preciosu mohla poZfkodit. Je

to tzv. ywyvstFriZkova sluZba, 0Oddéleni PR  ji nezajiffuje, ale
najima&d8 si na ni specializovanou firmu. Mezi Gkoly oddéleni PR
nepat#1 jen pefadchiazen{ dezipnformacim. ale i feZenf jJiZ

vzniklvch., Proto spolupracuje s pravnim oddélenim Freciosy.
Je t¥eba také, aby vyhledavalo yZechny p¥ileZitosti. kde se

% - -
pofadanych Preciosou. Zapominat by se nemélo ani na to, iak

podnik n3a navEtsvnika pfd vetupu vizudln® pQsgobi, &i na to,
jaka je #ance se do podniku dovolat telefonem. Proto se i

Preciosa v soutasnosti zbavuje telefonnich zadznamnika.

PR Preciosy a vonit#ni veteingst [101]

Obvykle byvajl dnes podnikove PR zam&feny spige "ven" =z
podniku. Preciosa v&ak v&nuje velkou pozornost pravé svym
zam&stnanc@m a jejich rodinam. Oddé&leni PR usiluiji o to, aby
byl zam&stnanec aktuiln& a dobfe informovdn a motivovan k
pocitu sounale¥itosti s podnikem. Nekvalitn® informovani
zaméstnanci toti? &1#1 Easto spekulativni tvrzeni o déni ve
ta s=e snadno dostanou i do vné&jst vereinosti, kde

firm& a
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mohou povésti podniku ufkodit.
a/ PracoviZié 3 relaxace

Tato problematika byl jiz nastin&na v kapitole

5.3.1. — VUyroba.

Vztahy a mezi top—managementem a ostatnimi zam#stnanci i
mezi zam@stnanci navzajem, zavisi wvelice na tom, jaé vy pada
prosivedf. v n&mZ zam&stnanci pracuif a odeo&ivaiil, na tom,
jak s2 o n& podnik starada. Tyto véci slou®i k odbourani pocitu
vzdalenosti a izolovanosti {#adovych zamé&stnanc@ od vedeni

firmy, ktery ije wvnitFnimu chodu firmy na Skodu.

Freciosu zaméstnancm poskytuje mo¥fnosti vzd&lavani,

sportovnihec a rekreaéniheo vyZitdi aj.
: - 3

Fodnikové noviny, jsou—1i dobfe vedeny, jsou asi

i ] . i o tred) £ #n 1l . : inil sch PR
Slousi ke komunikaci mezi pracovniky na vZech stupnich
podniku. Tato komunikace je velmi d#inna, je—1i oboustranna,
tzn. G#fastni-1i se na tvorb® novin aktivn® svymi prispévky
zamé&stnanci, a to jak *adovi, tak i Zlenoveée vedeni. Noviny

musi informovat prab&rFné a proto musi vychazet pravidelng.

V Preciose oddéleni PR vydava ka¥dych 14 dni Noviny
FPrecigsy, ktere ji¥* maji tradici. Maji daspéch, protoZe
informuji o aktualnim dé&ni v podniku a proto, Z2e slouzi
skutefnemu dialogu mezi zam&stnanci rAzného pracovniho
-arazeni (zam&stnanci prispivajl svymi nazory). FPoptavka po
nich v podniku stale roste. Proto¥*e vedeni peflivé eviduje
osobni data zam&stnancd, jsou soufasti nnviq i gratulace k
narozeninam véech zam&stnancd podniku. Takto vedene podnikove

noviny vyznamné prispivail k posileni identity v podniku.
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Fodnik komunikuje se zam&stnanci i drovni péée o jejich
zdravi. Zabezpefuje rcam&stnancAm, jejich rodindm a svym
byvalym pracovnik@m v dichodu nadstandardpi zdravotni pééi.
Frecicsa rovné® smluvné zaméstniva praktického lékafe pro sve

zaméstnance a poskytuje jim mo*nosti rehabilitace.

To vZe Freciosa dotuje z vlastini nadace, na jeiim¥ chodu

se mohou podilet vZichni zam&stnanci podniku.

Tyto formy komunikace jsou v Preciose hojing pouZivany a
maji Jjist& svadj veliky informa&ni vvyznam. Jejich vyvhodou je,
Y= pfijemce zpravy (hlavn® téch psanych) m¥e takto obdrZfet i
del®¥f{ a2 podrobné&isi zpravu. Nevyhodou je, 2 tyto formy
komunikace Jjsou spiZfe Jiednostranné a piiliZ nepoiéitaji se
zpétnou reakci pfijemc@ (zamé&stnancd). Na nasténky je vhodneé,
mimo jinég aktualn! informace o situaci v podniku, umistovat i
oznameni typu blahop?*ani &£i podékovani zam@&stnanci nebo

celému oddéleni managemsntiem.
e/ Svételny Fadek

Jednid se o prostfedek komunikace, ktery dava kratkou
b&%{ci{ sv&telnou zZpravu na dilnach a v brusirenskych halé&ch,
kde neni vhodné prostifedi, €as ani ticho pot¥ebneé k p¥fijimani

informaci z néktervych z vvZe uvedenych prostifedka.

f/ VYyvstoupeni top-manageniu

Zna#ny vyznam pro védomi pracovnikf o svem vyzZnamu pro
podnik, a tedy pro posileni jejich vazeb Kk podniku, maji
prile*itostnad yystoupeni predstaviteld vrcholového vedeni

primo v  zAvodech #i na oracoviftich. napr. pri rdznych



shromaZ dénich, slavnostnich pFileZXitostech, oslavach, atd.
Zam&éstnanec toti¥ potdebuje v&d&t, %e neni v organizaéni
struktu’e podniku natolik ztracen, aby si k n&ému fop—manager

"nenafel cestu".

PR _P i : : £

Prostifedkd pAsobeni podniku na externi wvefeinost ve
smyslu PR je mnochem vice ne® t&ch pAsobicich intern&. Pateid

sem predevEim:

— gscbpil dopisy
* jednotna dGprava na oficidlnim papife Ffirmy., kvalitnit
papir, pokud moZfno z recyklovanych materiald (ekologie)
* pouZzivany Preciosou, viechny podnikove papiry Jjsou

décsledn® opatfeny modrobilym logem

— 'ankety. dotazniky
#* zabezpeduji zpétnou vazbu

¥ spoieny se soutédZfemi = vyhrami, s prodavanymi vyrobky,..

— Xiskove konference

#* Preciosa je porada hlavn® v spouvislosti s oteviranim
novych podnikovych prodejen, zakladanim dcefinych
spolefnosti, zavadénim novych &#istiren odpadnich vod (do
roku 1997 m& byt Preciosa ekologicky ¢&istym podnikem,
klade veliky darmsz na ekolggii), kapitalovym propojenim
s jinou spole&nosti, apod.

* uvadi a vede je tiskovy mluviéi Preciosy, v zahranié&i je

vedou PR—-agentury, které si Precicosa najime

e L ¥
* tiskovy mluvi#i Preciosy se se zajmem novina®@ o rozhovor

i interview setkava &asto, zadjem je hlavné o rozhovory

a interview <= ageneralnim, obchodnim a ekonomickym

*editelem Preciosy, a to zejména v navaznosti na
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pofadang tiskovée konference.

Komunikovat s vn&ji%i vefejnosti lze t&¥* vyuitim pfenosu
informaci pofitadovymi sité&mi, podporou a sSponzoringem
zdravotnictvi, Skolstvi, ochranou *ivotniho prost¥edl,
zverfein&nim zpridvy v rozhlase #i v televizi, telefonnim
rozhovorem a v neposlednf *adé& take tiskovvmi hromadnvmi
medii, Jsou mimo*addn® G&innd a to i proto, %*e jsou nezavisla
na komunikatoru, takZe zvySuil ve vefeinosti davé&ryhodnost
vaA&i zvefeinénému obsahu. Nastroji komunikace prostfedhi:tvim

tiskovych médii jsou pfredevEim:

— zprava (Preciosa touto formou zve t¥eba rozhlasove,
televizni #i novinové redakce na veletrhy,
vystavy a dalsid akce, jich® se Preciosa

dé€astni, #i ktere pofada.
f sd&lieni pro tisk
— odborny &£lanek
— specidlni p*ilohy — zpravidla na nékolik stranek

S vdtZinou vyZe zminé&nych forem spoluprace s tiskovymi
médii m& odd&leni PR v Preciose bohaté zkufenosti. FPublikuje
podnikové zpravy, sdéleni pro tisk i odborne £lanky, a sice
v renomovanych &asopisech tuzemskych a zahrani&€nich (Glass
Review, Home Lighting & Accessories, Gift Buyer Europe, The
World Tribune), je¥* vyu¥*ivAd i propaga&ni oddéleni k propagaci

vyrobk@ Preciosy.

Tyto prostifedky komunikace v ramci prace s externt
vereinosti nejsou timto pochopiteln®& vy&erpany. Pro praci s
verejnost! se stale zvyZuje mnoZstvi vyuZitelnych médif.

Uveden& masmédia maji velmi Sirokou pQsobnost a jsou
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velmi sugestivnim prost¥edkem k vvitvaren{ ogbrazu firmv.

ProtoZ¥e maji zna&ny vl1iv na vefejné minédni, je tFeba, aby

jich vyznamny podnik, jakym je Preciosa, takticky a soustavnd
vyuZival. Pro firmu je samozfeimé neilep®i reklamou. ie—li o
Di a ]‘E]‘i tjcﬂﬂﬁt‘ E E - 1: l. l - EE .!. EE
ladény CLlanek., jen? =i sama pezaplatila, Jako p#iklad lze

uvest &lanek, ktery uvefeinila Mladd fronta Dnes, JjenZ
pojednava o nakupu tfetiny akcifi do jiste miry konkuren#nt
zn4mé firmy Lustry Kamenicky Senov Preciosou. FProtoZe tyto
noviny jscu nej&ten&ifi v republice, ohromné mno¥*stvi lidi
si Jjednak uvé&domilo &€i pripomn®lo, 2e firma Preciosa existuje
a ¥e je to firma ekonomicky silnid. Image Preciosy tak op&t o

né&co vzrostl.

Mztah PR 3 propagace

Prace s vefejinosti je #asto zalofena na komunikaci
pomoci meédii, je? Jjsou vyufivana té¥ pro podporu prodeje,
reklamu a propagaci. Tyto #4asti komunika#niho mixu praci s
vefeijnaost! fastednéd vvkrywvaii. Z toha l1ze' wyvodit, *= PR
nemohoue byt povaZovany za souttast propagace, jak se asto

soudi.

od necbjektivnich a ne vidy pravdivych informaci v reklamé,

Proto*e price pro PR a propagaci Jjsou v Preciose dost
propoijeny a navzajem se doplfiuji, nachdzejif{ se ob® oddé&lenti
hned vedle EEbE; Tim lze zabranit t*eba tomu, aby reklama,

je* neni dAkladné& promyslena, mohla poSkodit pov&st podniku,



jejimu¥f budovani se oddé&leni PR dlouho vé&nuje. Proto napi.
tiskovy mluve&d kontroluje vé&cnou, psycholocgickou a
gramatickou (zeiména, je-li reklama urfena do zahranié&i)
spravnost reklamy. Odd&leni pro praci s vefejnosti tak pro
svou praci vyufivaAd veZkeré produkty a poznatky udﬁéleni
propagace a zpdtn®d wvedouciho propagace informuie o Jjejich

vhodnosti.
Zhodnoceni PR 3 navrhy na zlepfeni

Preciosa, jak 3jiZ byloc vicekrit uvedeno, vyvazi vé&tZinu
sve vyroby do zahraniZi. Proto klade nejvét®{ dfraz na praci
=

1. vn&jgd zahrani#ni vefejinosti — pravéd tak i vétsSina

propagace, reklam a podpory prodeje smé&fuje do

zahraniéid
2. vnit¥ni (domaci) vefejnosti

Oddé&leni PR v Preciose ma jen 1 pracovnika, kitery neni,
pres vegZkerou svou snahu a schopnosti, schopen zajistit cely
potfebny servis pro PR, ktery by Preciosa potfebovala. Mohla
by tedy znovu zvolit spolupraci s nékterou PR—agenturocu,
kterd by chyb&jici Zinnosti PR zajistila. Vzhledem k nedobrym
zku¥enostem s PR—agenturami, vysokym naklad@m, spoienym s
jejich slu*bami a neznalosti podnikového prostfedi z jejich
strany, by bylo asi t#inn#jisi posilit vliastni oddéleni PR o

pracovniky = wvlastnich zdrojA.

Fresto¥e Freciosa jiZ sv@i pom&rné pozitivni image
vyp&stovan m&, je ti#eba aby Jjej nadale rozvijela. ¥ _ramci
priace s externi vefeingsti by zvviZeni prestile Preciosy mi.
pomohlos

i : Riil] abe i

- ur#en pro osobnosti, instituce, b&Zného ttenare
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mohl by mit t¥eba ien regionalni pAsobnost

- vvdavand vlastniho #asoeizu oro odborpou vereinost

— urfen pro z&kazniky, dodavatele, ...

- zam@sinani orofesionilnf telefonistkvy v podniku
— m&la by ovlddat alespof dva cizf jazyky (to je pro
proexportng arientovany podnik ¥*ivotni nutnost), méla
by mit o podniku a jeho zam&stnancich dobry pitehled
— velmi dAlefité pro nabyt{i prvotniho pFiznivého dojimu

zakazniksm

= z z ze

— recepéni by m&la mit representativni vystupovani,
m&la by ovladat nékolik cizich jazykQ, mit dobry
prehled © podniku a zam&stnancich, byt schopna
navétédvniku poradit v orientaci v podniku, nabidnout
mu Dbtekstveni a eventueln® p#ipravit propagani
materialy Freciosy

—~ u recepce by m&la byt mo¥fnost pohodlného posezenti

- reprezentativni recepce a usluZnost recepéni
vytva¥l priznivy poédtedni dojem naviEtédvnika a ten
takto nabyté zkuZenosti z Preciosy bude 51Fit d&l

T e

Podnikova kultura (2] je dlouhodobe a aktualnf klima v

V uplynulych 40 letech podnikova kultura v Preciose

spi%e schazela. Dnes op&t existuje a roste.
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¥V podniku Preciosa =se marketing teprve zavadi. A tak
neni divu, ie se dosud potykAd s problémy, je* jsou pro
vyrobng orientovany podnik z minulosti typicke. Letos
provedena reorganizace Preciosy do mnoha s.r.o. navic pozici
odd&leni marketingu zt&¥uje. Pracovnici tohoto oddé&lenti
se neisrise v nejblifZfim obdob! budou muset podilet na #efeni
vyrobnich otazek novvch firem. Samostatnost t&chto s.r.o. ma
prtisp&t k vyhodneceni jeiich efektivnosti a ziskovosti, je* v
pivodnim monolitnim podniku nebylo snadné provést. Tak se
uk&Ze, ktera firma mad nad&ji na pFfe¥iti a u které by bylo

lépe zah&jit atlum.

Ma-1li se Preciosa marketingové orientovat, musi jeji
vedeni vychazet =z analyz aktuilntho a minulych stava, napf.
ze SWOT—analyzy. Musi{ posilovat a rozvijet silné stranky
podniku, potlaéovat stranky slabeé, zabranit propuknuti
hrozeb, hrozicich podniku a za kaZdou cenu se chopit vSech
pFileEitDSti; Preciosa musi zjistit, jaké formy komunikace jif
nejlépe vyhovuii, uréit nejlépe nastroje komunikace, snaZit
se pptimalizovat Lkomunika&ni mix, a sice opakované, protoZe
prostifedi se neustale mé&ni. Vedeni se bude muset zamyslit i
nad koncepci distribuce, jak cmezit znaé&ny vliv odebirajicich
velkoobchoda, jak rozvijet sit podnikovych prodejen.
FPrehodnotit bude muset i svou cenovou politiku, ktera sice
vyhovuie exportnim zAmé&rdm, ale mlAZe Preciosu pfipravit o
tuzemsky +trh. Freciosa se takée musi vice zapojit do
spolefenského %*ivota, a to zejiména prostfednictvim aktivnig
prace s vetfejnosti a budovat si tak v tuzemsku image. Nesmi
opomi jet komunikaci ochrannou znamkou a musi{ zavadét vyrobu
na z4klad& existujici poptavky. Rozhodng je téZ2 tifeba, aby

zefektivnila zp@scob hospodafeni podnikovych skladAd.
Tato prace poukazuje na dosavadni Gasp&chy Preciosy p#i
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prechodu na marketingovou orientaci, ale zarovef i éetné, let
pochopitelné& nedostatky, je? dosud pfetrvavaii. Jejil soudastit
jsou i navrhy fefeni t&chto nedostatkda, jeZ budou odd&lenim
marketingu FPreciosy analyzovany a dale rozpracovany.
ZlepZovaci navrhy, Jjes¥ budou navic ekonomicky akceptovatelné,

navrhne ocddé&leni marketingu managementu firmy k realizaci.
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