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Abstrakt

Tato diplomova préce je zaméiena na komunikacni mix vyrobce a prodejce sklenénych
a dekoracnich vyrobkti Royal Crystal, s.r.o. pfi vstupu na zahrani¢ni trh prostfednictvim
internetového obchodu. Podnik byl zaloZzen v roce 2011. Tato spole¢nost patii mezi
nejvétsi vyrobee skla na izemi Ceské republiky. Prace popisuje komunikaéni prvky, které

budou slouzit k co nejefektivnéj$i komunikaci tohoto obchodu na zahrani¢nim trhu.

Abstract

This Diploma thesis is focused on the communication mix of a manufacturer and a seller
of glass products and decorations named Royal Crystal, s.r.o. during its expansion into
the global market through an online shop. This company was founded in 2011 and belongs
among the largest glass manufacturers in the Czech Republic. This thesis describes
elements of communication, that will help to increase the efficiency of communication of

this company in the global market.

Klicova slova

komunikac¢ni mix, podpora prodeje, online marketing, reklama, komunikace, socialni site,

e-shop
Key word

communication mix, sales promotion, online marketing, advertisement, communication,

social networks, e-shop
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UVvoD

Marketing je v soucasné dob¢ velmi duleZitou soucasti téméf kazdého podniku. Pii
soucasné velmi vysoké urovni konkurence musi byt produkt spravné propagovan, aby
naSel své misto na trhu a mohl se stat uspéSnym. V ptipad¢€, ze podnik spravné zvoli
komunika¢ni mix a obecné marketingovou komunikaci, roste Sance, ze oslovi vice

v

potencialnich zakaznikl a tim bude potencial dosazeni vysSich zisk.

Marketingovd c¢innost je v soucasné dob& v nejvétsi casti pfedevSim o kreativité
a vymysleni novych strategii, které budou co nejefektnéji upoutavat pozornost
potencidlnich zdkaznikd. Jelikoz mé& v soucasné dob& velmi bavi marketing
prostfednictvim internetu a socialnich siti, které jsou v souc¢asné dobé fenoménem, vybral
jsem jako téma své diplomové prace komunikacni mix spole¢nosti pti vstupu na novy
zahrani¢ni trh prostfednictvim internetového obchodu. Vstup na trh prostiednictvim
internetového obchodu je vybran zdmérmné, a to z toho diivodu, aby spolecnost zjistila

potencial na daném trhu pro piipadnou uplnou expanzi na tento trh.

Obsahem této diplomové prace je zhodnoceni aktualni situace spole¢nosti Royal Crystal,
s.r.0. prostfednictvim marketingovych analyz, které by mély napomoci ke spravnému
sestaveni danych prvki komunika¢niho mixu spole¢nosti. Marketingové analyzy jsou

doplnény predikcei trzeb na ¢eském trhu a kvantitativnim vyzkumem.

Spole¢nost, kterou jsem si zvolil pro vypracovani diplomové prace je podnik
s dlouholetou tradici na ¢eském trhu. Spolecnost je jednim z nejvétSich vyrobct skla
v Ceské republice a nachazi se také na mnoho zahraniénich trzich. JelikoZ uvazuje
spolecnost o vstupu na dany trh, je dilezité, aby byly jednotlivé prvky marketingové
komunikace zvoleny spravné, jelikoz pravé ty mohou rozhodovat o uspéchu ¢1 netispéchu
pfi vstupu. V planu ma spolecnost nejdiive vyzkouSet vstup na dany trh pouze
prostfednictvim internetového obchodu a v piipadé uspéchu poté piipadné uskuteénit

expanzi v pIném rozsahu.

Vedeni spolecnosti je velmi vstficné v komunikaci, takZe mam po celou dobu
vypracovavani diplomove prace k dispozici veskeré interni informace, potiebné pro
vypracovani prace. Pravé diky vstficnosti vedeni spole¢nosti vim, jaké jsou plany do

budoucna a miizu kazdy krok konzultovat.

13



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Tato diplomova prace se zaméiuje na analyzu soucasné¢ho stavu komunika¢niho mixu
spolecnosti Royal Crystal, s.r.o. Dle analyz budou nasledné zjiStény slabé stranky
podniku a nasledné budou tyto poznatky vyuzity k navrhu co nejefektivnéjSich prvka
komunika¢niho mixu pfi vstupu na novy trh. Tyto poznatky miiZe spole¢nost vyuzit jak

pfi vstupu na novy trh, tak pfi optimalizaci komunikac¢niho mixu pro ¢esky trh.

Hlavnim cilem préce je na zaklad€ analyz navrhnout vhodné prvky komunikaéniho mixu
pfi vstupu spolenosti na zahrani€ni trh prostfednictvim internetového obchodu.
Jednotlivé zvolené prvky by mély vest k uvedeni spole¢nosti a jednotlivych produkti do

povédomi u potencialnich zdkaznik na novém trhu.
K dosaZeni cile je potieba splnit nasledujici dil¢i cile, které jsou také velmi diileZité:
- nastudovani odborné marketingové literatury,
- vhodna formulace teoretické ¢asti prace,
- sbér zakladnich informaci o spole¢nosti,
- aplikace vhodnych marketingovych metod,
- identifikace nedostatku,
- stanoveni vhodnych prvkt komunika¢niho mixu.

Diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni Casti, a to na teoretickou, analytickou

a navrhovou.

Prvni pocéatecni Casti je ¢ast teoreticka. V této ¢asti budou odborn€ popsany a vysvétleny

teoretické pojmy, které budou aplikovany a pouzivany v nasledujicich castech prace.

Ve druhé ¢asti, a to ¢asti analytické budou provedeny vybrané analyzy, které by mély
vhodné posoudit soucasny stav vybraného podniku. Pro relevantni zjisténi souc¢asného
stavu podniku byly vybrany marketingové analyzy. Prvni analyzou je analyza vné&jsiho
prostiedi, konkrétné SLEPTE analyza, nasledovat bude situa¢ni analyza vnéjsiho
prostiedi, a to Porterova analyza péti konkurencnich sil. V analytické ¢asti je sestaven

také kvantitativni vyzkum, ktery je zaméten na zavislost dvou prvka Pouzita bude také
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predikce trzeb na ¢eském trhu pro zjisténi potenciélu trhu, analyza marketingového mixu

a nasledovat bude vyuziti informaci piistupu SWOT analyzy.

Vysledky ziskané z analyz budou nasledné zformulovany a vyuzity v posledni ¢asti
prace, ato ¢asti navrhové. Vysledky analytické ¢asti by mély ukazat silné a odhalit slabé
stranky. Tyto poznatky budou v navrhové ¢asti vyuzity pro zvoleni vhodnych prvkt

komunika¢niho mixu, pti vstupu na novy trh.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V nasledujici ¢asti prace budou popsany zakladni teoretické pojmy, které budou pouzity
v dal$ich ¢astech diplomové prace. Kromé pojmu zde budou popsany také analyzy, které
budou Vv praci pouzity pro analyzu soucasného stavu spole¢nosti. Definovani téchto

pojmu je dulezité k pochopeni tématu, kterym se diplomova prace zabyva.

1.1 Marketing

Marketing je souhrn ¢innosti, které maji za cil uspokojeni potieb zdkaznika. Kromé
uspokojeni potieb a piani zakaznika maji za cil, aby podnik co nejlépe dosahl svych
stanovenych cili. K co nejefektivnéjsimu dosazeni stanovenych cili slouzi marketingové
nastroje. Jednim z hlavnich nastroju, které jsou pouzivany, je marketingovy mix (Londhe,
2014).

1.2 Zakladni principy marketingu

Zakladni principy marketingu lze rozd¢lit do péti skupin:

1. Pozornost veSkerého déni v podniku je soustiedéna na zakaznika — probiha
sledovani nebo zkoumani potieb a piani zakaznika. Z téchto dvou metod je

vytvafen zpusob, jak nejvhodnéji tyto potieby uspokojit (Urbanek, 2010).

2. Zakaznik kupuje kromé samotného produktu také to, ¢im je pro n¢j produkt
dilezity. Zakaznik se nezaméiuje na technické parametry vyrobku, ale predevsim
na to, jaky uzitek mu dany produkt poskytne. Ptikladem muze byt naptiklad
ovoce. Zemédélci se zamétuji na péstovani ovoce, ale pohled zakaznika miize byt

takovy, Ze si ovoce kupuje jakozto vitaminy (Urbanek, 2010).

3. Marketing je velmi dulezity, proto nestaci, aby se mu vénovalo pouze
marketingové oddéleni. VSichni zaméstnanci podniku by se méli zamétovat na
marketing. A to ztoho divodu, ze se marketingu tykaji veskeré cCinnosti
v podniku, které maji vliv na uspokojeni pfani a potteb zakaznika. Informace by
proto mély byt sdélovany vSem clankim v podniku, respektive vSem

zaméstnancim, ne pouze marketingovému oddéleni (Urbanek, 2010).

4. Musi probihat segmentace trhu, jelikoz jsou heterogenni (Urbanek, 2010).

16



5. Zéakaznici se spolu s trhem neustale méni. Divodem je neustale se rozsitujici
nabidka, kterd mize byt zpisobena naptiklad inovacemi. Rozsiteni nabidky poté

vede k uspokojovani novych potieb zakaznika (Urbanek, 2010).

Marketing je také chapan jako souhrn néstroju a postupt, které maji za ukol zvysit Sanci
na uspéch v podniku a zvysit Sanci na dosazeni stanovenych cili v podniku, naptiklad
prodejnich. Charakteristika trhu je v souc¢asné dobé velmi kruta. V soucasné dob¢ vysoké
konkurence je velmi téZké se na trhu prosadit a jen velmi malému procentu vyrobk se to
podafi. Pravé pro co nejvétsi eliminaci rizika neuchyceni se na trhu slouzi marketingové
nastroje a postupy. Ale i pfes pouziti téchto marketingovych nastroji a postupti neni
podnik schopen toto riziko zcela eliminovat. Pravé z toho diivodu je nutné sledovani
konkuren¢nich podnikti, které mohou na trh pfijit s novéjSim, lepSim a inovativnéjSim
vyrobkem, ktery mtize byt schopen uspokojit potieby a ptani zdkaznika mnohem lépe nez

vyrobek nas (Urbanek, 2010).

V ptfipadé€, ze je marketingova strategie neltspéSnd, nemusi to vzdy znamenat, Ze je
Spatna. Muize se napiiklad stat, Ze podnik pfiSel na trh s danou metodou pfili§ brzy.
Zakaznici nejsou pfipraveni a davaji v danou chvili pfednost né¢emu jinému. To se vSak

muze v budoucnosti zménit a zakaznici k tomu mohou dospét pozdé&ji (Urbének, 2010).

Trh v8ak neni objektivni, nestranny ani spravedlivy. V praxi je dok4zano to, Ze né¢kterou

nabidku jsou zakaznici schopni akceptovat, jinou zase ne. Kazda nabidka mize mit jiny

vvvvvv

(Urbanek, 2010).

1.3 Definice marketingu

Marketing je v soucasné dob¢ vsude kolem nas. Pro dosahovani dobrych podnikatelskych

uspéchtl je marketing velmi dilezity (Kotler a Keller, 2007).

»,Marketing je funkci organizace a souborem procesii kvytvareni, sdélovani
a poskytovani hodnot zakaznikiim a rozvijeni vztahu se zakazniky takovym zpiisobem, aby

Z nich méla prospech firma a drzitelé jejich akcii* (Kotler a Keller, 2007, 5.43).
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Podle Philipa Kotlera je spole¢enska definice marketingu nasledujici: ,,Marketing je
spolecensky proces, v néemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a behem
jehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu* (Kotler a Keller, 2007, s. 44).

., Marketing je systém procesu planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace

a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, Kterd uspokoji

pozadavky zainteresovanych jednotlivci ¢i organizaci* (Urbanek, 2010, str. 10).

1.4 Hlavni aktivity marketingu

Obsahem marketingu jsou veskeré cinnosti a procesy, které vytvari vztah mezi
zadkaznikem a prodejcem. Marketingové aktivity ovliviuji pfedevsim strategii podniku
a jeho postaveni na trhu. Soustiedi se pak predevsim na aktivity, které predchazeji prodeji
a zjist'uji nebo vyvolavaji potieby zakaznik.

Marketingové ¢innosti (MANAGEMENT MANIA, 2017):

e piedprodejni aktivity,

e propagovani,

e fizeni znacky (Brand Management),
e marketingové prizkumy,

e marketingova komunikace,

o reklama, prodej,

e cenotvorba.

1.5 Hlavni ukoly marketingu

V soucasné dob¢ se zde velmi Casto vyskytuje nazor, Zze marketing znamend pouze
reklama a nésledny prodej. Marketing v§ak znamend mnohem vétsi spektrum ¢innosti,

které muzeme vidét ve zjednodusené podobé nasledovné (Urbanek, 2010):
1. Poznani trhu
2. Pronikéani na trh

3. UdrzZeni se na trhu
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4. Ovliviiovani trhu

Cinnosti se dale podrobnéji daji rozepsat (Urbanek, 2010):

pochopeni a pfijeti marketingové filozofie,
vyzkum a poznavani trhu,

analyza trhu,

analyza zédkaznikl (sou€asnych i potencidlnich),
analyza vlastniho podniku,

poznavani a analyza konkurence,
stanoveni marketingovych cila,

ureni strategie a taktiky,

vypracovani marketingového planu,

volba marketingového mixu,

vlastni prodej,

hodnoceni tspésnosti a kontrola.

1.6 Rozdéleni marketingu

Marketing je mozné rozdélit do ne€kolika skupin dle riznych pohledt, kazdy z téchto

pohledil pohlizi na marketing trochu odliSnym zptisobem.

1.6.1 Diferencovany marketing

Tento pohled se zamétuje na zédkaznika, a to tak, Ze je rozdélen do nékolika cilovych

skupiny, pficemz pro kazdou cilovou skupinu podnik vypracuje specialni nabidku

(Bouckova, 2003).

Charakteristika:

uspokojeni vétsiho poctu zékaznikii,
zvyseni objemu prodeje a nasledné zvyseni zisku,
upevnéni pozice podniku na trhu,

dobré jméno na trhu (Bouckova, 2003).
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1.6.2 Nediferencovany marketing

Nediferencovany marketing je na rozdil od diferencovaného marketingu charakteristicky
velkosériovou vyrobou, plosnou distribuci a masovym prodejem bez jakéhokoliv

zaméteni na cilové skupiny zakazniki (Bouckova, 2003).
Pro tento marketingovy pohled plati:

e Snizeni nakladu,
e neni mozné uspokojit vSechny zakazniky,

vvvvvv

e hrozi nebezpeci, Ze konkurenéni podniky budou uspesnéjsi (Bouckova, 2003).

1.6.3 Koncentrovany marketing

Tento marketingovy pohled spociva v tom, Ze se zaméfuje na jednu specifickou cilovou
skupinu zakaznikii a veSkerou svou pozornost a ¢innost soustfed’uje prave na tuto skupinu

(Bouckova, 2003).
Charakteristika pohledu:

e zvyseni prodeje vybraného specifického zbozi,
e piizplsobeni jedné skupiné zdkaznik,

e piikladem miiZe byt prodej luxusnich domti a automobill (Bouckova, 2003).

1.6.4 Makromarketing

V tomto ptipade se do celého procesu zapojuje stat. Veskery tok zbozi od vyrobctu ke
koncovym zakaznikiim v ekonomice je fizen stitem tak, aby zde byla rovnovaha mezi
nabidkou a poptavkou a aby celd spolecnost dosahovala svych stanovenych cili a ziskli

(Bougkova, 2003).

1.6.5 Mikromarketing

U mikromarketingu spoc¢iva hlavni podstata v tom, Ze podnik nejdiive zjist'uje konkrétni
pozadavky a pfani koncového zdkaznika a az poté promitnou tyto poznatky do veskerych
vyrobnich procesi a plani. Podniky by timto zpisobem mély dosahovat svych
stanovenych cild, zaroven by jim meéla tato metoda pomoct v boji s konkurenci

(Bougkova, 2003).
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1.6.6 Transakéni a vztahovy marketing
Dalsim dtlezitym pohledem muze byt rozd€leni na transak¢ni a vztahovy marketing.

Transakéni marketing — hlavni podstatou je zavislost zakaznika na prodejci v kratkem
¢asovém horizontu. V praxi se mize jednat naptiklad o jednorazové obchodni transakce,
kdy se jedna o zakazniky, ktefi nemaji zajem o dlouhodobou spolu praci. Zakaznik ma
zajem o jednorazovy ojedinély ndkup a nema problém nasledné prejit k jinému
dodavateli. Pfikladem miZe byt Skolni vylet. Déti si mohou za penize koupit obcerstveni

V ndhodné zvoleném bistru nebo si za penize mohou koupit suvenyr (Bouckova, 2003).

Vztahovy marketing — tento typ mize byt jakymsi opakem transakéniho marketingu. Je
dulezité tento typ uplatnit u takovych zakaznikl, kteti se zdaji jako potencidlni stali
zakaznici, kteti by u podniku mohli vydrzet dlouhou dobu. Diivodem muze byt naptiklad
naro¢ny prechod k jinému dodavateli, naptiklad z finan¢nich divodua. Prikladem muze
byt, Ze do automobilu znacky BMW nemuizeme umistit dil z automobilu znacky Peugeot

(Bougkova, 2003).

1.7 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je takové prostfedi, které ovlivituje schopnost vytvofeni
a nasledné udrzeni dobrych vztahti s koncovymi zékazniky. V marketingovém prostiedi

jsou obsaZeny riizné pfileZitosti a hrozby, které by nemély byt opomijeny (Kotler, 2007).

Vsechny zmény v tomto prostfedi bychom méli diikkladn¢ vnimat a byt schopni na né
nasledné reagovat. Tento krok miiZze byt v podniku rozhodujici a mize byt rozhodujicim
faktorem, ktery urci, zda je podnik uspésny, ¢i neni. V praxi se vSak velmi Casto stava, ze
podniky zmény v marketingovém prostiedi ignoruji a reaguji na n€ az v dobu, kdy miize

byt davno pozdé (Kotler, 2007).

Marketingové prostfedi ma vyrazny vliv na veskeré strategické a operativni rozhodovani,
které v podniku probiha. Do tohoto podnikového rozhodovani miizeme zafadit napiiklad
tvorbu sortimentu, ¢i tvorbu cenové politiky. Marketingové prostiedi ma také vyrazny
vliv na komunikaci se zékazniky, marketingovou strategii, ktera nam pomuze k cili, ktery

si podnik stanovil (Horakov4, 2003).
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VSichni pracovnici podniku by se mély snaZit co nejvice eliminovat rizika, aby byla
spole¢nost schopna pruzné reagovat na veskeré zmény na daném trhu. K eliminaci rizika

lze vyrazné piispét, provede-li podnik mapovani daného odvétvi (Hordkova, 2003)

1.7.1 Makroprostiedi

Do tohoto prostredi 1ze zaradit Siroké okoli daného podniku. Toto okoli mize na podnik
pusobit pfimo a nepiimo. Kromé podniku mize makroprostiedi plsobit také piimo
a nepiimo na jednotliva mikroprosttedi jednotlivych podnikii na daném trhu (Horakova,

2003).

Dalo by se fict, ze makroprostiedi reguluje a kontroluje ¢innost jednotlivych podnikii na

trhu a zaroven jim stanovuje, jakou ¢innost mohou, ¢i nemohou vykonavat (Horakova,
2003).

Chovani a postaveni podniku na trhu ovliviluji rizné faktory. Jedné se o faktory, které
podnik neni schopen ovlivnit. Ac¢koliv tyto faktory nemiize ovlivnit, mize provést
opatieni a brat tyto faktory na védomi. Jakmile bude podnik brat tato opatfeni na védomi,

bude schopen na né€ operativné reagovat (Horakova, 2003).
Diilezité faktory v makroprostiedi (Bouckova, 2003):

e ekonomicke,

e socialni,

o technické a technologické,
e politicko-legislativni,

e pfirodni a ekologické.

Ekonomické faktory — témito faktory je nejvice ovliviiovana struktura vydaju, a také
kupni sila spotfebitelti. Kupni sila je pro podnik velmi dilezitd a obecné zavisi na
skutecnych piijmech, které obyvatelstvo ma, cenové Grovni a vysi uspor a bankovnich
uvéri. Velmi dualezité je sledovani zmén v pfijmech a ve struktufe spotiebitelskych
vydajiu. V soucasné dobé se spolecnost a ekonomika pohybuje v extrémech. Ve
spole¢nosti je nyni takova situace, Ze na jedné stran¢ si mize urcitd skupina lidi dovolit
nakupovat luxusni statky. Oproti tomu je zde na druhé stran¢ skupiny lidi, ktefi si naopak

mnohdy nemohou dovolit uspokojit ani zdkladni Zivotni potieby. Piikladem muze byt, Ze

22



lidé, ktefi spadaji do druhé zminéné skupiny, omezi vydaje na kulturni udalosti

a uptednostni nakup jinych dilezitych statkti (Bouckova, 2003).

Socialni faktory — socialni faktory se daji dale rozdélit na dvé ¢asti. Jsou to Casti
demografické socialni faktory a kulturni socialni faktory. Prvni zminéné, demografické
faktory pozoruji udaje jako naptiklad pocet obyvatel, hustota obydleni, vék, pohlavi
a dalsi. V marketingu jsou tyto faktory hlavni, jelikoz cely cilovy trh tvoii lidé. Aby bylo
mozné co nejlépe tyto udaje vyuzit v praxi, je potieba brat v potaz vyvoj, ktery mize byt
v soucasné dob¢ rozhodujici v boji s konkurenci. Jakakoliv demograficka zména muize
mit velmi zavazné disledky v marketingovém prostfedi. Druha cast, kulturni faktory
zahrnuje soubor hodnot, ideji a postoji vybrané skupiny lidi. Tyto faktory ptechazeji
rozliSovani primarnich nazort a hodnot. Tyto primarni nazory jsou ty, které ¢lovek dédi
po svych rodi¢ich a dale je predava svym potomkiim. Jakmile se ¢lovek za¢ne pohybovat
ve spole¢nosti, setkava se s hodnotami jinych lidi. Tyto hodnoty jsou nazyvéany jako
sekundarni (Bouckova, 2003).

Technické a technologické faktory — tyto faktory jsou v marketingovém prostiedi
dominantni. V soucasné dobé vysoké konkurence jsou inovace a pokrok velmi dulezité.
Témeét vSechny spolecnosti investuji své finanéni prostfedky z velké ¢asti do vyzkumi,
aby ziskdvaly stale nové inovace. Tento ,,luxus®“ si vSak mohou dovolit jen velké
spole¢nosti, které maji dostatek kapitdlu na tento smér investic. Mensi spolecnosti, které
nemaji dostatecny kapital na vlastni vyzkum a vyvoj, snazi se o co nejlepsi na podobeni
vyrobkt velkych spolecnosti, které jiz do vyzkumu investovaly. V ptipad€ napodobovani
se vSak jedna pouze o design, tzn. vzhled. Slozeni svych vyrobkl nechéavaji spole¢nosti
stejné jako bylo doposud. V soucasné dobé jsou téméf vSechny klasické vyrobky na velmi
vysoké urovni, i pfesto jsou ale nahrazovany vyrobky, které jsou na jesté vyssi trovni.
To vSe je zplsobeno pravé ¢im dal vétSim investovanim financnich prostfedkit do

vyzkumu (Bouckova, 2003).

Politicko-legislativni faktory — jakykoliv trh mize byt ovlivnén politickym dénim. At
uz se jedna o statni politiku, nebo naptiklad mezinarodni, timto faktorem mize byt velmi
ovlivnéna situace na trhu. Prvnim znamenim je to, ze veSkera pravidla pro podnikani jsou

stanovena statni legislativou. V legislativé se nachazeji naptiklad zakonné normy, které
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musi kazdy podnik v daném odvétvi dodrzovat. V soucasné dobé¢ se tuto prekazku snazi
fesit tzv. zajmové skupiny, které se snazi dosahnout toho, ze bude urcity zakon, ktery je
pro tuto skupinu nevyhodny, upraven, poptipad¢ zrusen. Naopak druhym cilem téchto
skupin muze byt prosazovani zakonu, které pro né¢ mohou byt vyhodné a zlepsit jejich

podnikani (Bouckova, 2003).

Prirodni a ekologické faktory — jedna se o ptirodni zdroje, které jsou soucasti daného
vyrobniho procesu. Nyni jsou pfirodni zdroje velmi omezovany. V soucasné dob¢ je
velkym problémem nedostatek pfirodnich zdrojl, proto je potieba je co nejvice omezit,

aby byly co nejmén¢ Cerpany (Bouckova, 2003).

1.7.2 Mikroprostiedi

V mikroprostiedi se jedna pfedevsim o podnik a jeho dalsi slozky. Slozkami podniku jsou
mysleni naptiklad zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé a podobné. Zminéné slozky se

pfimo podileji na ¢innosti podniku, respektive tuto ¢innost ovliviiuji (Horakova, 2003).
Zikladni faktory mikroprostiredi (Bouckova, 2003):

e podnik,

e zakaznici,

e dodavatelé,

e zprosttedkovatelé,

e konkurence.

Podnik — tento faktor muzeme =zafadit do wvnitiniho i vné&jSiho mikroprostiedi.
Marketingové oddéleni by melo brat v potaz veskeré podminky, které piimo i1 nepiimo
pusobi na dany podnik. Tim by mé&lo ur¢it, jaké jsou moznosti podniku a v jakém rozmezi
se miize pohybovat (Bouckova, 2003).

vvvvvv

Zakazniki se tyka veskera marketingova ¢innost. Jelikoz je kazdy trh odliSny a jedine¢ny,
je tieba, aby podnik odliSnost bral v potaz a na kazdy trh zvolil specialni ptistup. Podnik
by mél byt schopen také v€as reagovat na ptipadné zmeény, které mohou byt rozhodujici

(Bouckova, 2003).
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Dodavatelé — aby mohl podnik plnit zakladni funkce, potiebuje k tomu dodavatele, ktery
jim zajisti prostiedky, které podnik neni schopen zajistit sam. Dodavatelé také ovlivituji
kvalitu zdroji. Zajistuji, aby podnik dostal dostatené mnozstvi v daném cCase

(Bouckova, 2003).

Zprostiedkovatelé — podnik je schopny si obstarat urcité prostiedky sam. AvSak
Kk ur¢itym vécem je potieba k zajisténi tetich stran. V praxi to muze znamenat to, ze
nekteré procesy mohou obsahovat ¢innosti od externich specializovanych spole¢nosti

(Bouckova, 2003).

Konkurence — v sou¢asné dob¢ je to pravé konkurence, kdo zajist'uje neustalé zlepSovani
a zvySovani kvality vyrobki a sluzeb. Konkurence je jakousi motivaci pro neustalé
posunovani hranic. Jednim z nejzadanéjSich krokui je snizovani nakladt. SniZovani
nakladli pak pochopitelné zajist'uje snizovani cen. Kazdy podnik se snazi o neustalé
zdokonalovani svych vyrobki a tim ziskani konkurencni vyhody. Proto je velmi dilezité,
aby se podniky zajimaly o konkurenci. To zpisobi, ze budou podniky chtit nabizet vic

nez prave konkurence (Bouckova, 2003).

1.8 Marketingovy mix

prostiedkem Kk dosazeni marketingovych cili. Kazdy podnik si marketingovy mix

pfizpisobuje a optimalizuje dle svych moznosti. Jakmile je néjaky €lanek neefektivni,

muZe jej podnik kdykoliv zménit (Foret, 2008).
Marketingovy mix (Kotler, 2007):

e produktova politika (produkt)
e cenova politika (cena),
e komunikac¢ni politika (propagace),

e distribucni politika (distribuce).
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1.9 Produkt

Produktem je vSe, co je nabizeno na trhu, pfitahuje pozornost, poméaha ke koupi, slozi ke
spotiebé nebo k pouzivani. Produkty mohou byt pfedméty, osoby, mista, nebo naptiklad

myslenky (Kotler, 2007).

Cokoliv, co je lidmi pouzivano k uspokojeni vlastnich potfeb miizeme povazovat za
produkt. Nékdo by si mohl myslet, ze produktem jsou mysleny pouze hmotné véci, tomu
tak vSak neni. Nehmotné véci je totiZz také mozné prodat ¢i koupit. Mezi nehmotné

produkty mizeme zatadit napiiklad programy, licence nebo také know-how (Bouckova,

2003).

V soucasné dobé¢ se v§ak marketing zaméfuje na to, Ze spotiebitelé nekupuji produkty jen
z divodu nutné potieby. Dal§imi v souc¢asné dob¢ velmi popularnimi divody mohou byt
naptiklad design nebo luxusni znacka. Védci vSak nemaji stanovenou jasnou definici
luxusni znacky. Tento termin se nenachazi ve slovnikii termini Amerického
marketingového sdruzeni. Pfi sestavovani definice ,,co je to luxus® existuje fada teorii.
Jednou z teorii je, Ze luxus je relativni koncepce. Pro kazdého je luxus néco jiného
a vnimani toho, co je vlastné luxus se v dlouhodobém c¢asovém horizontu méni (Ko,

Castello a Taylor, 2017).

Slozky produktu (Foret, 2008):
e jadro,
e realni produkt,

e rozsifeny produkt.

Jadro — hlavni uzitna hodnota, kterou produkt poskytuje zakaznikovi. Jadro je to, ¢im ma
produkt prakticky poslouzit pracovnikovi. V soucasné dobé se na trzich velmi ¢asto stava,
ze technické charakteristiky ustupuji a do poptedi pfichazi vnéjsi vrstvy, které maji

vyznamny vliv na kupni rozhodovani zakaznika (Bouckova, 2003).

Realny produkt — v soucasné dobé jsou zakaznici ve vétsiné pripadi zvykli sledovat
spiSe realni, tady vlastni produkt. V prvni fad¢ se zde jedna o kvalitu, od které se odviji
pozice podniku na trhu. Je to komplexni kategorie a v praxi znamena, jak je produkt
schopen plnit pozadované funkce. Jedna se o kvalitu produktu, ktera zahrnuje vlastnosti

jako zivotnost, ovladatelnost, ¢i velmi vyznamnou spolehlivost (Bouckova, 2003)
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Rozsifeny produkt — jedné se o rozsifujici faktory. Diky témto faktorim je schopen
zékaznik vnimat vyhodu produktu. V praxi se klasicky jedna o ¢innosti, souvisejici
s koupi produktu. MuZe se jednat napiiklad o dopravu k zakaznikovi, montaz produktu,
roz$itené sluzby, prodlouzena zéaruka nebo tfeba zvyhodnéné platebni podminky

(Bouckova, 2003).

1.9.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy podnik by chtél mit sviij vyrobek na trhu pochopitelné co nejdéle. Kazdy vyrobek

ma vSak na trhu svou zivotnost.
Zivotni cyklus produktu (Foret, 2008):

e faze zavadéni,
o faze rlstu,
o faze zralosti,

o faze Gpadku.

Faze uvedeni — v prvni fazi vyrobku se jedna o uvedeni nového vyrobku na trhu. Jedna
se o fazi, kdy pfichazi nejvétsi riziko, zda se produkt na trhu uchyti a bude o néj zajem.
V této fazi je velmi dalezita spravné nastavena propagace, kterd zajisti, ze o produktu

budou zdkaznici védét a piipadné se o n&j zajimat (Foret, 2008).

Faze ristu — ve druhé fazi by se mélo jednat o rast prodeji. Stoupa zajem o produkt
a ptimo umérné s tim stoupaji také trzby. V této fazi je jiz produkt zaveden na trhu
a nastava ¢as pro konkurenci, ktera ptichazi na trh s podobnymi nabidkami, které budou
Ptichod na trh je pro konkurenci zna¢né jednodussi, jelikoZ je produkt jiz v povédomi

zakaznikl (Foret, 2008).

Faze zralosti — tato faze je pro podnik rozhodujici fazi. Neni potieba vynakladat piilis
finan¢nich prostiedkil na propagaci, to vede ke snizeni nakladd, a to ke zvySeni trzeb. Na
druhou stranu zde stale figuruje konkurence, coz zptisobuje neustalé snizovani cen

daného vyrobku (Foret, 2008).

Féaze Upadku — faze Upadku je posledni fazi celého cyklu produktu. Nastava krizova

situace a trzby z prodeje vyrobku klesaji, jelikoz klesaji celkové prodeje. To by mélo byt
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pro podnik znamenti, ze by mél pfijit na trh s novym vyrobkem, jelikoz tento stavajici jiz

muze byt zastaraly a neni o n¢j zdjem (Foret, 2008).

1.10 Cena

Cena je hlavnim méfitkem hodnoty zboZi a sluzeb. V cené jsou obsazeny néklady, mira
zisku a také konkurenc¢ni vyhody. V praxi to znamend, Ze by cena méla pokryvat vyrobni
naklady produktu, ale zaroven by méla podniku pfinaSet zisk, ktery je cilem celého
procesu podniku. Na cenu mizeme pohlizet jako na faktor, ktery omezuje poptavku. To
znamen4, Ze jakmile roste cena daného produktu, poptavka po produktu klesa. Tento jev
vSak nemusi vzdy znamenat snizovani poptavky. Na druhé strané je druhy jev, ktery mtize
zpusobovat to, ze zdkaznik vnima produkty s vyssi cenou jako produkty kvalitnéjsi
(Foret, 2008).

Cena pusobi také na substitu¢ni a komplementarni produkty. Zvysi-li se cena jednoho
vyrobku, mlize se zvy$it poptavka po jiném substitu¢nim vyrobku. Naopak se mize snizit
poptavka po komplementarnich vyrobcich. Piisobi zde také jakysi socidlni faktor, kdy
zékaznici z ruznych socialnich skupin odmitaji kupovat pfili§ levné, nebo naopak pfilis

drahé vyrobky (Urbanek, 2010).

Pro vys$$i atraktivitu pro zékazniky sV soucasné dob& pouzivaji rizné metody.
Nejcastéjsimi metodami jsou naptiklad slevy, akce, ¢lenstvi nebo rizné vyhody. Vyrobci
v soucasné dob& doptavaji zdkaznikiim takovy komfort, Ze si mnohdy mohou sami
vybrat, kdy produkt zaplati. Pfikladem jsou platby pfedem nebo napiiklad platby
v pribéhu uzivani, tedy na splatky. Jakykoliv faktor mize byt rozhodujici pro
zakaznikovo rozhodnuti. V soucasné dob¢ je konkurence vysoka, podniky se proto snazi

cwwvr

cen priléaka vice zakazniki, avSak na druhou stranu pochopitelné s nizsi cenou klesa zisk

podniku (Pelsmacker, 2003).
Zakladni metody pro stanoveni cen produktu:

Cena zaloZzena na nakladech - tato metoda je jednou z nejpouzivangjSich
a nejjednodussich pro stanoveni ceny produktu. Pro vypocet se pouZivaji kalkulac¢ni

postupy. V kalkulaénich postupech jsou vycisleny néklady na vyrobu dan¢ho produktu,
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ale také néklady na distribuci. Veskeré naklady je tfeba zahrnout, aby bylo mozné stanovit

cenu vyrobku tak, aby podniku pfinasela zisk (Foret, 2012).

Cena na zakladé poptavky — Vv tomto pfipadé probihd stanoveni ceny tak, Ze podnik

urci, jak bude poptavka po daném statku reagovat na zménu cen.

Cena podle marketingovych cilt podniku — podnik si cenu stanovuje v souladu s jeho
plany a strategii. V pfipadé, ze ma podnik zajem zaujmout vyssi trzni podil, zvoli cenu
niz8i. To povede pochopitelné ke zvySeni mnozstvi prodeji. Na druhou stranu, chce-li
podnik maximalizovat zisk, cenu bude zvySovat. Nizka cena muze vést k velkému
konkuren¢nimu boji na daném trhu. Naopak vysoka cena muze zafidit, ze na podnik bude

pohliZeno jako na kvalitni, ¢i luxusni (Foret, 2012).

Cena na zakladé cen konkurence — jestlize jsou produkty daného podniku srovnatelné
s konkuren¢nimi, mliZze byt cena stanovena dle téchto produktd. Tento zplisob se velmi

¢asto pouziva pii vstupu podniku na novy, pro n¢j jesté ,,neznamy* trh (Foret, 2012).

Cena podle vnimané hodnoty produktu zékaznikem — v tomto piipadé je cilem
dosahnout co nejvyssi spokojenosti zékaznika. Tato metoda se opira o to, ze zakaznik

pfipisuje vyrobku uréitou hodnotu a s tim podnik dale pracuje (Foret, 2012).

1.11 Distribuce

Distribuce pomaha podniku fidit proces pohybu vyrobku k zakaznikovi. V procesu jsou

rozhodujicimi faktory kde a jak bude dany produkt prodavan (Bouckova, 2003).

Hlavnim cilem distribuce je, aby danému zakaznikovi byl ve spravny cas poskytnut na
spravném misté a ve spravném mnozstvi spravny produkt. K z&kaznikovi se produkt

muze dostat bud’ pfimou cestou, nebo ptes rizné spojovaci ¢lanky (Foret, 2008).

1.11.1 Distribucni cesty

Marketingova distribu¢ni cesta zajistuje prepravu prostiedkli a zptisob pokryti potieb
zakaznikd. Distribuéni cesty umoznuji, aby byl dany vyrobek v daném case dostupny.
V soucasné dobé mnoho odlisnych trhl je jasné, ze kazdy vyrobek miize mit jinou

vhodnou distribu¢ni cestu. Podnik by mél zvolit takovou distribu¢ni cestu, ktera s sebou
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neponese piili§ vysoké néklady a bude vhodna pro obé€ strany, jak pro samotny podnik,

tak pro koncového zékaznika (Bouckova, 2003).

Piima distribuce

V tomto ptipade se jednad o nejzakladnéjsi a nejjednodussi zpiisob distribuce. Jedna se
0 ptfimy kontakt mezi zédkaznikem a vyrobcem. Nenachazi se zde zddny meziclanek

aprodukt jde pfimo zvyroby az k z&kaznikovi do spotieb. Vyrobci tak zlstava

maximalni kontrola nad vlastnimi vyrobky (Foret, 2008).

Nepiima distribuce

V tomto piipadé se zde objevuje treti strana. Mezi vyrobcem a samotnym zakaznikem se
objevuje jeden, ¢i vice meziClanku, které se podileji na distribuci daného produktu.

V tomto ptipadé vSak neexistuje pifimy kontakt mezi vyrobcem a zdkaznikem (Foret,

2008).

1.12 Propagace

Propagace je velmi dualezitda soucast marketingového mixu. Propagace je casto
ozna¢ovana jako marketingova komunikace. Jedna se o veSkeré nastroje, které mohou

potencialnim zakazniktim pfedat néjaké informace (Kotler, 2007).
Marketingovd komunikace obsahuje (Foret, 2008):

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e 0sobni prodej,

e pifimy marketing.

1.12.1 Reklama

Jedna se o nejsilngjsi slozku marketingového mixu. Reklama dokaze oslovit obrovské
mnozstvi lidi, z pohledu podniku potencialnich zakaznik. V soucasné dob¢ je reklama
vSude kolem nas, po€inaje televizi, radiem, az po reklamu na internetu. Hlavni nevyhodou
reklamy je neosobnost. Reklama je cilend ne velké mnozstvi lidi, proto je velkym

mnozstvim lidi brana jako neosobni a nenechaji se reklamou oslovit (Foret, 2008).
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1.12.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které pitimo podporuji prodej
daného produktu. Jestlize podpora prodeje ptinese podniku né&jaké vyhody, mohou tak
znamenat ziskani zakaznika pti jeho rozhodovéni a porovnavani s konkurencnimi
produkty. V soucasné dobé¢ je podpora prodeje velmi popularni a vydaje, které podniky
vynakladaji na podporu prodeje, vyznamné rostou (Bouckova, 2003).

Hlavni cile podpory prodeje (Bouckova, 2003):

e vyvolat zajem o vyzkouseni nového produktu,
e zvysit informovanost ohledné daného produktu,
e ziskat noveé zadkazniky,

e posilit doprodej zbozi,

e prohloubit poznatky o produktu,

e motivace obchodnich zastupcu.
Rozdéleni dle cilové skupiny (Bouckova, 2003):

e na spotiebitele,
e na prodejce,

e napodniky.

Zaméreni na spotiebitele — nejcastéjsi priklad tohoto zaméteni jsou napiiklad prodeje
se slevami, zvyhodnéna baleni nebo naptiklad darky pfi ndkupu zdarma. Tento zplsob na
zakazniky plati a je velmi G¢inny. Tento zptsob prodeje se pouziva napiiklad pii uvedeni
nového vyrobku na trh, kdy vyrobce chce, aby vyrobek zakaznici vyzkousSeli. Na druhé
stran¢ v opac¢né situaci to muze byt, kdyz ma podnik posledni skladové zasoby a chce se

vyrobki co nejrychleji zbavit. Snizi cenu a zbozi se tak rychleji proda (Bouckova, 2003).

Zaméreni na prodejce — vtomto piipadé se jednd o velmi podobny postup jako
U zaméfeni na zdkaznika, tentokrat je vSak hlavni zamétfeni na prodejce vyrobku.
Nejlepsim ptikladem z praxe je naptiklad Skoleni nebo penézni odmény za urcity objem

prodeje (Bouckova 2003).

Zaméreni na podniky — zde probihd stimulace na distribuéni siti. Velmi castym
nastrojem jsou vystavy vyrobkd. Potencidlni prodejce se muze na vyrobky podivat

a zvolit sortiment, ktery povazuje za nejvhodnéjsi. Dalsim piikladem z praxe mohou byt

31



rabaty, ¢i mnoZstevni slevy, pfi ndkupu urcitého mnozstvi nebo ndkupu v urcitém

¢asovém horizontu (Bouckova, 2003).

1.12.3 Public relations

Tento zpiisob propagace se velmi Casto oznaCuje zkratkou PR. Jedna se o aktivity
spole€nosti, které slouzi k prezentaci zajmil spolecnosti. Spravné provadéné aktivity
vedou k dobré povésti a jménu daného podniku. Dal$i funkci tohoto zptisobu prezentace

je informovani okoli o cilech, vysledcich, ¢i danych nabidkach spole¢nosti (Svoboda,

2009).
Urovné Public relations (Svoboda, 2009):

e interni — zaméfeni na udrzovani kladnych vztahi se zaméstnanci. Jedna se
0 zpusob harmonizace spole¢nych cild,

e externi — zaméfeni na udrzovani kladnych vztaht s vefejnosti a okolim podniku.

1.12.4 PFimy marketing

Piimy marketing je v souCasné dob&é oznacovan také jako direct marketing. Jedné se
0 alternativni zptisob osobniho prodeje. V soucasné dobé neustalych technologickych
pokrokli se stava pifimy marketing velmi popularnim. V praxi se jedné napiiklad
0 vyuZzivani e-mailii. Pfimy marketing je schopen ptesné zacilit daného cilového uZzivatele
a vyvolat velmi rychlou odezvu. Tento zptisob propagace slouzi jako pfimy stimula¢ni

nastroj prodeje a dokaze také posilovat vérnost zakaznika (Paulovcakova, 2015).
Nastroje ptimého marketingu (Paulovéakova, 2015):

e posta — katalogy ¢i roznaska letdki, kterd neni adresovdna piimo na daného
adresata,

o telefon — aktivni a pasivni marketing prostiednictvim telefonnich zatizeni, také
mobilni marketing,

e internet — jedna se o sdéleni prostiednictvim e-maild ¢i e-mailovych newslettert.
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1.12.5 Osobni prodej

Jak je patrné jiz z nazvu, jedna se o prvek komunika¢niho mixu, kdy dochazi k ptimému
kontaktu mezi zakaznikem a danou spole¢nosti. Tento zplsob patfi k nejstar§Sim formam
prodeje. Ma kofeny jiz davno v historii. V soucasné dob¢ jsou prodejci mnohem vice
kvalifikovani, nez tomu bylo v minulosti, jelikoz je mnohem cast&ji vyuzivano riiznych
odbornych Skoleni. Velmi ¢asto spolecnosti apeluji na své zaméstnance, aby piechazeli
Z pasivniho chovéani do aktivni stimulace zdkaznika. Pravé k této dovednosti slouzi
V soucasné dob¢ nejrazn€jsi typy Skoleni, které spolecnosti svym zaméstnanciim plati

(Paulov¢akova, 2015).

1.13 SWOT analyza

., SWOT analyza (SWOT analysis) — analyza zamérenda na sumarizaci zavéri strategické
analyzy. Jednotlivé zavery strategické analyzy t/idi na silné stranky, slabiny, prileZitosti
a hrozby. MiiZze vSak byt vyuzita i jako samostatny analyticky nastroj “ (Hanzelkova, 2013,
s. 109).

Hlavnim cilem této analyzy je urcit, jak je na tom strategie spolenosti. Také ma za cil
zjistit do jaké miry jsou silné a slabé stranky podniku schopny reagovat na piipadné
zmény. SWOT analyza se také nazyva analyza silnych a slabych stranek, piilezitosti
a hrozeb. Plivodné se vSak tato analyza skladala ze dvou slozek, byly to analyzy SWa OT.
Vzdy se doporucuje zaCinat analyzou pftilezitosti a hrozeb, tedy analyzou OT. Tyto
hrozby pfichazeji z vnéjsiho, makroprostiedi, ale 1 z vnitiniho, mikroprostiedi, podniku.
Jakmile je dikladné provedena analyza OT, pfichazi na fadu druha zminéna analyza, tedy
analyza SW, ta se tykéd vnitiniho prostiedi podniku. Zkoumé napitiklad cile, procesy,

firemni zdroje, organiza¢ni strukturu, mezilidské vztahy a dalsi (Jakubikové, 2008).
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Tab. 1: SWOT analyza (Zdroj: Upraveno dle Jakubikovéa, 2008)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
skute¢nosti, které ptinaseji vyhody véci, které podnik nedé€la dobtfe nebo
zakaznikiim i podniku které délaji jiné podniky lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
skutecnosti, které mohou zlepsit skutecnosti, které mohou snizit poptavku
poptavku nebo zplisobit nespokojenost zékaznikt

Urceni silnych a slabych stranek podniku se provadi prostfednictvim vnitropodnikovych
analyz a hodnoticich systému. Jako stupnice hodnoceni muize byt urcena naptiklad
klasifikace hodnoticich kritérii. Jednou z moznosti je naptiklad klasifikace podle nastroji
marketingoveho mixu 4P — produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace.
Jednotlivym vybranym kritériim je pfid€lena vaha (vétSinou 1-5) a poté se jednotliva
kritéria vyhodnocuji prostiednictvim $kalovani. Casto se pouziva $kalovani
vrozmezi -10az +10. V tomto piipadé znamena, ze nula na stupnici znamena, Ze
kritérium nepatii mezi silné, ani mezi slabé stranky podniku. Timto zplisobem podnik
ziskava zakladni piehled o svych silnych a slabych strankach. Tyto silné a slabé stranky

poté dopliiuje o prilezitosti, tedy moznosti na trhu a hrozby (Jakubikova, 2008).

1.14 Kvantitativni vyzkum

Zakladnim cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit odpovéd na otazku ,kolik?*.
Nejcastéjsim vystupem tohoto vyzkumu jsou grafy nebo tabulky, ve kterych jsou
znazornény informace o zastoupeni jevu Vv cilové skupiné. Tento vysledek muze byt
zobrazen bud’ (Tahal, 2017):

e absolutni ¢etnosti — presny pocet jednotek, které vykazuji dany rys nebo zpiisob
chovani,

e relativni ¢etnosti — vysledek je vyjadien procentnim zastoupenim jednotek.
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Pro sbér dat pii kvantitativnim vyzkumu mohou byt pouzivany techniky (Tahal, 2017):

e pozorovani — fyzicky zptsob sbéru dat, ptikladem muiize byt fyzické s¢itani poctu
lidi nebo dopravnich prosttedk,

e experiment — experiment miize probihat napiiklad tak, ze upravime cenu daného
produktu a sledujeme, jak tato zména ovlivni objemy prodeje,

e dotazovani — tento zptisob sbéru dat je velmi ¢asto pouzivan v praxi, respondenti

deklaruji své nazory prostifednictvim vyplnéni dotazniku.

1.15 Dotaznikové Setreni

Dotaznik patii v praxi mezi velmi ¢asto pouzivané nastroje pro sbér dat. Je vsak potieba
dodrzovat uréita pravidla. Je nutno se ptat na to, co opravdu potiebujeme védet. Neni
nutné vkladat otazky, které nebudou pouzity pii vyhodnoceni dotazniku. Dotaznik by mél
byt sestaven v takovém formatu, aby byl respondent ochoten odpovidat. Otazky by mély
byt sestaveny jasné a strucné. Dilezitym pravidlem je vhodné stanoveni otazek.
Odpovédi jsou deklaraci respondenta, proto musi byt stanoveny takové otazky, na které

je respondent schopen a ochoten odpovédét (Tahal, 2017).

1.15.1 Délka

Ve velkém mnozstvi ptipadi méa zadavatel pozadavky na pocet otdzek. Z opacného
pohledu, tedy z pohledu respondenta je vSak dobré, aby byla délka dotazniku stanovena
spiSe Casovym udajem nez poctem otazek. Pro pohodli respondenta by se délka dotazniku
méla pohybovat v minutach. Kazda otdzka miZe byt jinak casové naro¢na. MlzZe se jedna
naptiklad o otazky s odpovédi ano/ne, které jsou zodpovézeny v ramci sekund. Dalsi
moznosti je otazka, kdy je respondent pozadan, aby setadil jednotlivé odpovédi, coZz miize
zabrat vice Casu. Doba, kdy je respondent schopen udrzet pozornost se pohybuje mezi
10-15 minutami. Jakmile je délka dotazniku vyrazné dalSi, ptesahuje-li naptiklad
25 minut, existuje velké riziko, ze respondent bude odpovédi prochazet letmo a tyto
odpovédi nemuseji byt relevantni. V ptipadé, Ze je opravdu nutné, aby dotaznik trval
desitky minut, stava se v praxi to, ze respondent miize vypliovani pierusit a pokracovat
pozdéji (Tahal, 2017).
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1.15.2 Clenéni

Kazdy dotaznik by mél byt rozdélen tak, aby na sebe jednotlivé sekce logicky navazovaly.

Timto krokem bude zajiSténa pro respondenta piehlednost a pro vyzkumnika efektivita

sbéru dat. Moznosti ¢lenéni dotazniku by mély byt nasledujici (Tahal, 2017):

1.

Uvod — uvod by mél obsahovat kratkou informaci v jedné az dvou vétach.
Obsahem by mélo byt osloveni respondenta, ndzev spolecnosti, ktera dotaznikové
Setfeni uskuteciiuje a respondent by mél byt také informovan za jakym tcelem je
dotaznikov¢ Setfeni provadéno. Dal§im dilezitym tdajem by méla byt orienta¢ni
délka dotazniku.

Filtra¢ni otazka — smyslem této otazky je urceni, zda dany respondent spada do
cilové skupiny, tedy zda budou jeho odpovédi relevantni pro dany vyzkum.
Odpoveéd’ respondenta na tuto otazku rozhodne o tom, zda bude dotazovani
respondenta pokrac¢ovat. Otazka by méla byt jasné formulovana.

Kvotni otazky — tento typ otazek je do dotazniku zafazen v piipadé, Ze byl pouzit
kvotni vybér respondenti. Ten vybér se obvykle tyka pohlavi, veku, ¢i vzdélani.
Prestoze mohou respondenti tyto otazky povazovat za duvéryhodné, je dobré
zaradit tento typ otazek na zacatek, aby v pfipad¢ naplnéni nékteré kvoty nebylo
plytvano casem respondenta.

Meritorni otazky — jedné se o kli¢ové otazky dotazniku. Jedna se o otazky, které
se ptfimo tykaji témata vyzkumu. Je vhodné tyto otdzky seskupit do logickych
skupin a sestavit otdzky postupné od obecnych az po konkrétni otazky.
Identifika¢ni otazky — Tyto otazky jsou obvykle fazeny na konec dotazniku.
Umoznuji piehledné tfidéni respondentt do jednotlivych skupin. Muze se jednat

o otazky, které jsou zaméfeny napiiklad na bydlisté ¢i piijem respondenta.

1.16 Analyza konkurence

Béhem tohoto procesu dochazi k identifikaci jednotlivych konkurentd na daném trhu.

Jsou hodnoceny jejich jednotlivé cile, strategie, ale také silné a slabé stranky. Soucasti

procesu je také hodnoceni jednotlivych konkurenti. Vyhodnoceni by mélo probéhnout

z diivodu, aby spolecnosti feklo, které konkurenty mize ohrozit, a kterym by se naopak

méla dané spole¢nost vyhnout (Kotler, 2007).
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jelikoz se jedna piredevsim o osobni informace o jednotlivych spole¢nostech, které nejsou

zvetejiiovany, je proto velmi narocné se k potfebnym informacim dostat (Kotler, 2007).

1.17 Porterav model 5 sil

Jedna se o analyzu konkurence prostfednictvim Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil,

které ovliviiuji fungovani daného podniku. Celkovou podstatou analyzy konkurence by

mela byt pfedpovéd vyvoje konkuren¢niho prostredi, tedy jednotlivych konkurentd,

V segmentu, ve kterém spolecnost plisobi. Tato prognodza lze vytvotit na zakladé odhadt

mozného chovani jednotlivych subjekti v odvétvi (Kovat a Strach, 2003).

Pét konkurenénich sil (Cizinska a Marinig, 2010):

konkurenti v odvétvi — v odvétvi dochazi ke vzajemnému soupefeni mezi
jednotlivymi konkurenty. Souboj probihd napiiklad prostfednictvim zmén cen.
Dal$im nastrojem je napiiklad reklama nebo doprovodné sluzby k danym
produktim. Velkou vyhodou v boji mohou byt oproti konkurenénim podnikiim
také inovace,

nové vstupujici podniky — s ptichodem novych podnikl na dany trh se zvétsuje
kapacita daného trhu. Tyto podniky vstupuji na trh se snahou zisku ur¢itého podilu
na daném trhu,

dodavatelé — dodavatelé maji oproti odbératelim a vyrobcim velkou vyhodu,
jestlize jsou silngj§i a koncentrovanéj$i nez vyrobci a odbératelé v daném
segmentu nebo v piipadé, ze tento segment neni pro dodavatele vyznamnym
trhem. Potom tedy maji silu ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi produktu,
odbératelé — jsou ve vyhod¢, jestlize jsou koncentrovanégjsi, nakupuji bézny
produkt, ktery je lehce nahraditelny, pfipadné pokud naopak nakupuji velky
objem produktli a vyrobce se bez nich tézce dostane k vyznamné zakdzce, Ci
spotiebiteli. Mohou ovlivnit cenu produktu a jeho poptdvané mnoZstvi,
substituty — zajem spotiebiteli o nabizené produkty muze kolisat, v nékterych
pfipadech i mizet, jestlize jsou na trhu dostupné nadhradni produkty (substituty)

a spotiebitelé si mohou snadno vybrat a ménit dodavatele. Dostupnost substitutii

37



ovlivituje cenu produktu, jelikoZz mohou zdkaznici na kazdou zménu ceny

reagovat velmi rychle a jednoduse pfechodem na jiny.

Potencialni nové
vstupujici firmy

Hrozba nové vstupujicich firem

Konkurence v odvétvi
 — Soupefeni mezi stavajicimi | ———
podniky

Dodavatelé
Viyjednavaci sila odbératell

Odbératelé
Vyjednavaci sila odbératelt

Hrozba substituénich vyrobku

Substituty

Obr. 1: Porteriiv model péti konkurenénich sil (Zdroj: Upraveno dle Cizinsk4 a Marini¢, 2010)

1.18 Statistické metody

V nasledujici ¢asti jsou vysvétleny zakladni statistické pojmy a metody, které jsou

vyuzity v dalsi ¢asti prace, konkrétné v kvantitativnim vyzkumu.

1.18.1 Kontingen¢ni tabulka

Kontingen¢ni tabulka je vyuZzivana pfi analyze dvourozmérného datového souboru
kvalitativnich znakt. Jedna se o soubor, na kterém jsou méfeny dva znaky x a'y. Zabyva
se piipadem, kdy je n opakovani pokusu, pti nemz jsou sledovany dva kvalitativni znaky
A aB. Mozné varianty znaku A jsou znaceny A1, A2, ..., Ara mozné varianty znaku B jsou
znaceny B1, Bz, ... Bs (Kropac, 2012).

Ziskané vysledky lze zapsat do tzv. kontingenc¢ni tabulky. V jednotlivych polickach
tabulky jsou simultanni cetnosti nij, které znaci pocet pokusu, pti nichz se vyskytla
varianta Ai znaku A a zaroven varianta Bj znaku B. V poslednim sloupci tabulky jsou tzv.

marginalni ¢etnosti, coz jsou (Kropac, 2012):
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o tadkové SOUéty ni, = §=1 nij

e sloupcové soucty Noj = NizqNyj
A/ B B B> . Bs Nie
A1 mi N2 ... Ms Ne
Az n1 N ...  Ms N
A, Ne1 neg2 ce Nes Nre
n._; Ne1l Ne2 RPN Nes n

Obr. 2: Ukazka kontingen¢ni tabulky (Zdroj: Kropag, 2012)

Kdyz marginalni a simultanni Cetnosti vydélime poc¢tem opakovani experimentu n,

dostaneme (Kropac, 2012):

e odhady simultannich pravdépodobnosti:

S

o = i
by n

e odhady marginélnich pravdépodobnosti:

N
Pro n
n .
Py oj
Po; =
I n

1.18.2 Test nezavislosti
Postup pro provedeni testu nezavislosti je nasledujici:

1. Formulujeme Ho: pij = piepsj, i = 1,...,1, J = 1,....S,

(njj—npy,

2
2. Jako testové kritérium se pouziva statistika y* = ¥7_; Xj-q —— ) , ktera ma
3]

asymptoticky Pearsonovo rozdéleni o (r — 1)(s — 1) stupnich volnosti. Cisla D,
jsou dana jako p,; = PP,
3. Pro zvolenou hladinu vyznamnosti je pro tento test:
W= {x* x*z xi_o((r = 1)(s — D)}
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4. Kdyz se hodnota testového kritéria v kritickém oboru realizuje, zamitneme na
hladiné o nulovou hypotézu o nezavislosti znaku a piijmeme alternativni hypotézu
(Kropag, 2012).

Craméruv koeficient kontingence

Predchazejicim testem zjistime, zda testované dva znaky jsou zavislé ¢i nezavislé.
Velikost tésnosti této zavislosti se urcuje pomoci Cramérova koeficientu kontingence
(Kropag, 2012).:

x2
n(m-—1)

kde 2 je hodnota vyse uvedené statistiky a m je mensi z obou &isel r a s.

Craméruv koeficient kontingence je roven nule v pripadé uplné nezavistlosti testovanych

znaku a roven jedné pti jejich uplIné zavislosti (Kropac, 2012).

1.19 Shrnuti teoretické ¢asti prace

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny z&kladni pojmy marketingu, které je potieba znat pro
pochopeni problematiky v dalSich ¢astech prace. Poté jsou vysvétleny jednotlivé analyzy,
které jsou provadény v ramci analytické ¢asti prace. Jedna se 0 analyzu vnéjsiho prostredi
podniku, tedy analyzu SLEPTE, Porterovu analyzu péti sil, dale analyzu marketingového
mixu, anakonec je vysvétlena SWOT analyza. Obsahem teoretické casti je také
vysvétleni kvantitativniho vyzkumu, tvorby otdzek v dotaznikovém Setieni a vysvétleni
statistickych metod, které jsou pouzity v nasledujici Casti prace. Veskeré teoretické

poznatky budou slouzit jako podklad pro nasledujici ¢asti prace.
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této ¢asti prace bude predstavena spole¢nost Royal Crystal a informace o ni. Dal§im

krokem bude aplikace vybranych marketingovych analyz a uskute¢néni vyzkumné ¢asti

prace. V zavéru kapitoly bude nasledovat shrnuti marketingovych analyz a vyzkumné

¢asti, vyhodnoceni poznatki zanalyz a vyhodnoceni celkového soucasného stavu

spolecnosti.

2.1 Zé&kladni udaje o spole¢nosti

Datum zépisu:

Spisova znacka:

Obchodni firmy:

Sidlo:
ICO:

Pravni forma;

Zakladni kapital:

Statutarni orgén:

Spolecnici:

22. ledna 2001

C 38848 vedena u Krajského soudu v Brné

Royal Crystal, s.r.o.

Videnska 182/102j, Dolni HerSpice, 619 00 Brno

262 38 357

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

80 000 000 K¢

Muner Jerwan — jednatel

Zpisob jednani: Zpisob jednadni za spolecnost:
jednatel jednd za spole¢nost samostatné ve vSech vécech.
Jednatel podepisuje za spole¢nost tak, Ze k obchodnimu
jménu spole¢nosti pfipoji své jméno, piijmeni a podpis.
Muner Jerwan

Vklad: 1 000 000 K¢

Obchodni podil: 1,25 %

Mohammed Jaleel Jerwan

Vklad: 79 000 000 K¢

Obchodni podil: 98,75 %
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Piedmét podnikani:
e maloobchod se smiSenym zbozim,
e zprostfedkovani obchodu,
e velkoobchod,
e brouseni a leptani skla,
e vyroba a zpracovani skla (Royal Crystal, 2020).

@
Bohemia

Royal Crystal

Obr. 3: Logo spole¢nosti (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

2.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Royal Crystal, s. r. o. byla zalozena 22. ledna 2001 dvéma spolecniky.
ZaloZeni tohoto podniku prob&hlo v samotném historickém centru Brna. Hlavni
podnikatelska ¢innost této spolecnosti je zaloZena na kvalitni ru¢ni vyrobé a dekoraci
sklenénych vyrobkii. Spole¢nost Royal Crystal se muze opiit o dlouholetou tradici
v Ceské republice (Royal Crystal, 2020).

Veskera vyroba pro Cesky trh probihd pod dozorem specialisti a odbornikti ve vlastni
diln¢ spole¢nosti, nedaleko Jihlavy. Cely vyrobni proces je zaméien na velké mnozstvi
sortimentu, ktery je vyrabén z hladkého, ale i kiist'alového skla. Bohaty sortiment po¢ina
klasickymi sklenénymi vyrobky pro béznou potiebu, pfes vyrobky brousené, po

produkty, slouzici k dekoraci, které jsou zlacené, ¢i se smaltem (Royal Crystal, 2020).

Spole¢nost dlouhodobé spolupracuje s obchodnimi partnery, kterymi jsou sklarny Crystal
Bohemia, a.s. Podébrady a Crystalite Bohemia, s. r. 0. Pravé s témito obchodnimi
partnery spolecnost vytvorila nékolik vlastnich projektti. Tato Ceské spolecnost se podili
také na velkoobchodnim vyvozu skla do celého svéta, jako napiiklad do Egypta, kde se

v

jedna ptedevsim o luxusni zbozi pro movitéjsi skupiny zakaznika (Royal Crystal, 2020).
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2.3 SLEPTE analyza

Tato analyza se zaméfuje na okoli podniku a faktory, které na podnik z vnéjsiho prostiedi
pusobi. Jedna se o faktory, které¢ podnik nemize zddnym zptisobem ovlivnit. Analyza se
zam&fuje na Sest faktord, kterymi jsou socialni, legislativni, ekonomické, politické,
technologické a oproti SLEPT analyze se bere v potaz Sesty faktor, kterym je faktor

zivotniho prostiedi.

2.3.1 Sociéalni faktory

Socidlni faktory sumarizuji vlivy spojené s Zivotem, zvyky a postojem obyvatelstva

vy

aruznych kultur Zijicich v zemi a souvisi s demografickymi faktory, které se piimo
podileji na ovliviiovani pracovni sily a zakaznik.
Pocet obyvatel CR

Tab. 2: Vyvoj poétu obyvatel v Ceské republice (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2020a)

2014
10 524 783

2015
10 542 942

2016
10 565 284

2017
10 589 526

2018
10 626 430

Pocet obyvatel

Ceska republika méla k 30. zati 2018 10 626 430 obyvatel. Jak miizeme vidét, tento
ukazatel méa v priibéhu poslednich péti let rostouci trend. Slozeni vékové struktury v CR

Z roku 2018 je uvedeno nize.

Vékova struktura v CR (Cesky statisticky Gfad, 2020a):

o 0-14 let: 15,17%
o 15-24 |et: 9,2%

o 25-54 let: 43,29%
e 55-64 let: 12,12%

65 let a vice: 20,23%

Pocet obyvatel Némecka

Tab. 3: Vyvoj poctu obyvatel Némecka (Zdroj: Upraveno dle Statista, 2019)

Pocet obyvatel

2014

2015

2016

2017

2018

80 767 463

81 197 537

82 175 684

82 521 653

82 792 351
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Pocet obyvatel Némecka je 82 792 351 obyvatel k 30. listopadu 2018. V horizontu
poslednich péti let si pocet obyvatel v tomto statu drzi relativné stabilni stav. Az
Vv poslednich dvou letech je zaznamendn relativné vysoky ndardst poctu obyvatel.
V Némecku, stejné jako v CR, ma tento ukazatel tedy v poslednich péti letech rostouci

trend.

Z hlediska poctu obyvatel nejvétsi zemi EU. Némecko 1ze struéné charakterizovat jako
moderni, multikulturni zemi, kde je spole¢nost je formovana riznymi Zivotnimi styly.
Svou geografickou polohou a ekonomickou silou zemé¢ Némecko prilakalo spoustu
narodnosti, kterym byly vytvofeny idealni podminky pro pfizpiisobeni. Némecko ale
V soucasnosti ¢eli vyznamnym demografickym vyzvam pro udrzitelny dlouhodoby rtist.
Velky narust ¢isté imigrace zvySuji tlak na socialni systém v zemi a vyzaduji strukturalni

reformy. Vliv migra¢ni krize dopada ruku v ruce na némeckou ekonomiku.
Vékova struktura v Némecku (Statista, 2019):

o 0-14 let: 12,89%
o 15-24 |et: 9,81%

o 25-54 |et: 38,58%
o 55-64 let: 15,74%
e 65letavice: 22,99%

Némecko patii v souCasnosti s 82,7 mil. obyvatel mezi nejlidnatéjsi stdty na svéte.
A podobné jako dal$i evropské zemé¢ ma vSak dlouhodobé problémy se starnutim

populace.

V nésledujicim grafu Ize vidét srovnani poctu obyvatel v Ceské republice a v Némecku.
Némecko je mnoho ndsobné vétsi zeme a ma také mnohonasobé vice obyvatel. Tento
faktor ukazuje, Ze je v Némecku opravdu mnohonasobné vyssi potencial, jelikoz se zde

nachazi mnohem vice potencialnich zakaznika v produktivnim véku.
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Graf 1: Vyvoj poétu obyvatel CR a Némecka (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky tifad, 2020a;
Statista, 2019)
Nebytnosti pti mezinarodnim obchodovani s jingym statem je kulturni znalost ,,odlisné

mentality* jako naptiklad zakladni etikety, pravidlim pro obchodni jednani, zvyktm atd.
Za nejdulezitéjsi zvyklosti se v Némecku povazuji:

e seridznost a spolehlivost,

e vysoka technickd tiroven a kvalita vyrobkd,

e rozumna cena,

e goodwill a nutnost Gcasti na veletrzich, védeckych sympoziich, konferencich,
vyznamnych spolecenskych akcich,

e navazani osobnich kontakti,

e mit na trhu registrovanou firmu,

e aktivni vyuzivani statni sit€¢ obchodné-ekonomickych a zastoupeni zahrani¢nich
kancelaii agentur jako CzechTrade, CzechInvest a Ceské Centrum,

e vyuzivani znalosti specifické mentality partnerG v jednotlivych regionech
Neémecka,

e aktivni vyuzivani specifik trhli jednotlivych 16 spolkovych zemi Némecka,

e aktivni znalost némeckého jazyka (Bussinessinfo, 2019).
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2.3.2 Legislativni faktory

K legislativnim faktorim ovliviiujici podnikatelské subjekty v CR lze zafadit obansky
zdkonik ¢. 89/2012 Sb., ktery upravuje zakladni vztahy, zdkon ¢&. 90/2012 Sb.
O obchodnich korporacich. Nesmi se vynechat dané a poplatky tedy zakon Ceské narodni
rady ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu dale zakon ¢&. 235/2004 Sb., o dani z pfidané
hodnoty. Ci zakon 563/1991 Sb., o uéetnictvi. A v neposledni fadé zakon ¢&. 112/2016
Sb., o evidenci trzeb a zakonik prace ¢. 262/2006 Sb.

Mezi zakony regulujici marketingovou komunikaci lIze zaradit zakon ¢. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy a dale zakon ¢. 25/2006 Sb., 0 zmeén¢ zakona o regulaci reklamy.

Vstup CR do EU ale ptines] povinnost dodrzovat kromé tuzemskych zakont i nadnarodni

legislativu stanovenou EU.

Ochrana zivotniho prostfedi u sklafského primyslu je zakotvena v legislativé Evropské
unie smérnici Evropského parlamentu a Rady 2010/75/EU o pramyslovych emisich.
Evropské ptedpisy jsou do Ceského pravniho fadu transponovany zékonem ¢. 76/2002
Sb., o integrované prevenci a o omezovani zneciSténi, o integrovaném registru
zneciStovani a o zméné nékterych zdkond (zédkon o integrované prevenci), ve znéni
pozdéjsich predpist. V pfiloze €. 1 tohoto zédkona jsou vymezeny pfislusné kategorie
jednotlivych primyslovych ¢innosti, pro jejichz provoz je nutné integrované povoleni.
Vzory Zadosti o integrované povoleni a dalSich dilezitych dokumentl pro provozovatele
obsahuje vyhlaska ¢. 288/2013 Sb., o provedeni nékterych ustanoveni zakona
0 integrované prevenci. Dale vyhlaska €. 415/2012 Sb., o piipustné Grovni znecistovani

a jejim zjistovani a o provedeni nékterych dalSich ustanoveni zdkona o ochrané ovzdusi,

v platném znéni a zakon ¢. 201/2012 Sb., o ochran¢ ovzdusi, platném znéni.

Velkou piednosti vyrobkt ze skla je, Ze minimaln€ zatézuje Zivotni prostiedi a nezatézuje
zivotni prostfedi ani jako odpad. Podle Smérnice Integrované prevence a omezovani
znegisténi (IPPC) 96/61/EC, zménéné Smérnici 2003/35/EC a stavajici legislativy Ceské
republiky se sleduji ve sklaiském primyslu emise. Smérnici 2003/87/EC ustavujici
schéma pro obchodovani s povolenkami na emise sklenikovych plynti jsou emise CO2
nejen sledovany, ale prostiednictvim mechanizmu obchodovani s povolenkami

regulovany.
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Jednim z vlivll vstupu do Evropské unie je také odstranéni celnich bariér. Doslo tak ke

zrychleni vyvozu zbozi a ke konecnému zédkaznikovi.

Némecko je soucasti Evropské unie, takZe sdili zakladni rysy politického systému
a legislativy s vétSinou ¢lentit EU. Trh Némecka se v tomto sméru fidi harmonizovanou
legislativou EU a je pln¢ liberalizovan. Pomérné striktni jsou nicméné poZadavky na
kvalitu fady produkti, vychdzejici na zaklad¢ legislativy EU z narodnich ustanoveni
anorem na ochranu spotiebitele, z ekologickych norem apod., véetn¢ kontroly jejich

dodrzovani.

V SRN plati, stejn¢ jako v ostatnich ¢lenskych zemich EU, spole¢ny celni sazebnik
a harmonizovany systém popisu a ¢iselného oznacovani zbozi, ktery je aplikovany rovnéz

v Ceském celnim sazebniku (NACE kody) a slouzi mj. i pro statistické kvantifikace.

Dan z pridané hodnoty (Mehrwertsteuer nebo také Umsatzsteuer) a spotiebni dan
(Verbrauchersteuer) a zahranicni obchod: Vybér DPH v zahrani¢nim obchodé
u intrakomunitarnich dodavek sice odpada, avsak pti vyvozu produktii, zejména vyrobkil
urcenych kone¢nému maloobchodnimu spotiebiteli, je nicméné jiz pii prizkumu trhu
a kalkulaci exportni ceny a tim i posouzeni findlni konkurenceschopnosti produktu tieba

bréat v potaz jak DPH vybirané v prodejnim misté, tak p¥ipadnou spotiebni dan.

Vydavéani dovoznich a vyvoznich licenci, pfipadné schvaleni vyrobku pro trh provadéji
dle charakteru produktu v Némecku instituce s ndzvem Spolkovy ufad pro hospodafstvi
a kontrolu vyvozu (primyslové vyrobky), ktera vydava rovnéz mezinarodni importni

certifikaty a provadi verifikaci certifikata (Bussinessinfo, 2019).

Vstoupit l1ze na némecky trh pfimo vyhledanim vlastniho odbératele, ¢i pomoci

obchodniho zastupce nebo zaloZenim reprezentacni kancelare, pobocky.

Zahrani¢ni pravnické osoby jsou bez jakychkoliv zvlastnich omezeni opravnény rozvijet
obchodni a podnikatelskou ¢innost v Némecku jako jakakoliv jina némecka spole¢nost.
Cesky subjekt tedy nemusi bezpodmineéné v Némecku zakladat novou spoleénost, miize

zde pusobit jako zahrani¢ni pravnicka osoba (Bussinessinfo, 2019).

Nicméné lze zalozit kancelar, ktera ovSem nesmi uzavirat obchodni transakce a je
vyuzitelnd zejména pro reklamu a marketing. Je mozno také ziidit nesamostatnou

pobocku bez vlastniho ucetnictvi. Tato pobocka nemusi byt zapsana do obchodniho
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rejstiiku a stai pouze zapis u Zivnostenského uradu. Nebo je mozné zalozit také
samostatnou pobocku, kterd musi byt podobné jako samostatny podnik nahldSena
vV obchodnim rejstiiku a u mistniho Gfadu. Tato pobocka neni samostatnou pravnickou

osobou a je pokladana za soucast matefského podniku (Bussinessinfo, 2019).

2.3.3 Ekonomické faktory

Mezi podstatné ekonomické faktory lze zafadit inflaci, ¢isty export, ekonomicky rist

i sménny kurz.

Ceska republika predstavuje malou otevienou trzni ekonomiku se spolehlivym tempem
rastu, ktera netrpi nadmérnymi vnitnimi, vngj§imi ¢i finanénimi nerovnovahami. Zivotni
uroven dosahuje 89 % pruméru EU méfeno HDP na obyvatele podle parity kupni sily.
Kli¢ovou roli ve vyvoji ekonomiky hraje zahrani¢ni obchod. Podil vyvozu zboZi a sluzeb
na HDP dosahuje 80 % a dlouhodob¢ stoupa. Hlavnimi obchodnimi partnery jsou zemé

EU: Némecko, Slovensko, Polsko a Francie.

Némecka ekonomika je pata nejvétsi ekonomika na svété v podminkach podle parity
kupni sily a nejvétsi v Evropé a je pfednim vyvozcem stroji, vozidel, chemikalii
a vybaveni domécnosti. Némecko ma smiSenou ekonomiku. Némecko svym ¢lenstvi

v EU profituje nejvice ze vSech ¢lenskych stati.

Podle CNB je ekonomicky vyvoj CR a Némecka provazany. Jednou z nejistot posledni

doby je zpomaleni hospodaiského riistu v Némecku a jeho prenos do ¢eské ekonomiky

(CNB, 2019).
Inflace v CR

Tab. 4: Vyvoj inflace v Ceské republice (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2020b)

2014 2015 2016 2017 2018
0,4 % 0,3% 0,7% 25% 2,1%

Inflace

Miuizeme vidét, Ze inflace v Ceské republice ma kolisavy trend. V roce 2017 se dokonce
zvysila na vice jak trojnasobek hodnoty z roku 2016. V roce 2018 byl zaznamenan mirny
pokles.
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Inflace v Némecku

Tab. 5: Vyvoj inflace v Némecku (Zdroj: Upraveno dle Statista, 2019)

2014 2015 2016 2017 2018
0,3 % 0,2 % 0,5 % 1,5% 1,9%

Inflace

Inflace v Némecku ma oproti CR rostouci trend. V roce 2017 se dokonce zvysila na vice

jak trojnasobek hodnoty z roku 2016. V roce 2018 dale hodnota inflace rostla.

Vyvoj inflace v letech

25

15

0.5

2014 2015 2016 2017 2018

s [1flace CR === [nflace Némecko

Graf 2: Vyvoj inflace v CR a Némecku (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2020b; Statista,
2019)
Proinfla¢ni efekty kladné produk¢ni mezery a zvySovani jednotkovych néklada prace jsou
umocnény administrativnimi opatfenimi a riistem cen potravin. S vyjimkou posledniho
jmenovaného by v dalsim obdobi mél vliv téchto faktorti zvolna slabnout. Proto lze
o¢ekavat postupné piiblizovani inflace k cili. Inflace Némecka a Ceské republiky je na
velmi podobné trovni, vyjimkou je rok 2017, kdy se mira inflace téchto dvou stata lisila

0 jeden procentni stupei.

HDP v CR

Tab. 6: Vyvoj HDP Ceské republiky (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2020c)

2014 2015 2016 2017 2018
156 660 168 473,3 176 370 191 721,8 207 570,3

HDP
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DalSim dualezitym ekonomickym ukazatelem je hruby doméci produkt. Tento ukazatel
slouzi jako porovnani ekonomik jednotlivych statd. Co se tyée HDP Ceské republiky

Vv poslednich péti letech nabira tento ukazatel také rostouci trend.

HDP v Némecku

Tab. 7: Vyvoj HDP Némecka (Zdroj: Upraveno dle Statista, 2019)

2014 2015 2016 2017 2018
2927430 | 3030070 3134 100 3224 990 3344 370

HDP

Z tabulky lze vidét, ze HDP Némecka v poslednich péti letech stale roste a v porovnani
s CR je v$ak hodnota tohoto ukazatele mnohonasobné vyssi. Tento ukazatel ukazuje

porovnani velikosti jednotlivych trha.

HDP v milionech EUR
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Graf 3: Vyvoj HDP v CR a Némecku (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2020c; Statista,
2019)
V ptipad€ vyvoj primérné hrubé mzdy je dilezitéjsi primémd hruba mzda na Gzemi
Némecka, které je cilovou zemi, ale pro srovnani bude také uvedena primérnd mzda na

tizemi Ceské republiky.
Ménovy kurz CZK/EUR

Nezbytnosti v ramci mezinarodniho obchodu je sledovani vyvoje ménovych kurzu.
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Tab. 8: Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR (Zdroj: Upraveno dle Ministerstvo financi Ceské republiky,

2020)

CZK/EUR

2014

2015

2016

2017

2018

27,5

27,3

27,0

26,3

25,6

Kurz koruny vuéi euru vykazuje klesajici trend, tedy pokracuje v posilovani a dosahl
v roce 2018 priméru 25,6 CZK/EUR, coz znaéi apreciaci mény. Od roku 2017, kdy CNB
ukoncila s intervenci, kurz ve sledovaném obdobi jesté vyraznéji posiluje. Jak Ize tedy
vidét nominalni ménovy kurz eura se bude snizovat a koruna bude posilovat, ale tempo

rastu budouciho posilovani je stéle velmi neurcité.

Priamérna mzda v CR

Tab. 9: Vyvoj primérné hrubé mzdy v CR (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2020d)

2014 2015 2016 2017 2018
Priimérnd mzda

25768 26 591 27 764 29 638 31 868

Lze usuzovat, e pramérna mzda v Ceské republice ma ve viech sledovanych letech
rostouci trend. V letech 2017 a 2018 primémé mzdy v CR vzrostly vice oproti

predchozim letem prave diky vyssi inflaci.
Priimérna mzda v Némecku

Tab. 10: Vyvoj primérné hrubé mzdy v Némecku (Zdroj: Upraveno dle Statista, 2019; Ministerstvo
financi Ceské republiky, 2020)

2014 2015 2016 2017 2018
Priumeérna
mzda 2 647 2721 2788 2 857 2948
Kurz 275 27,3 27 26,3 25,6
Piepocet 72 793 74 283 75 276 75 139 75 469

Primeérnad hrubd mzda v Némecku po pfepoctu na K¢ dle jednotlivych kurz v kazdém

roce vykazuje Kolisajici tendenci. Hodnota primémé mzdy v eurech ve vSech
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sledovanych letech rostla, ale vlivem posilovani a oslabovéani kurzu eura vici ceské

koruné si tyto trendy neodpovidaji.

Prumérna hruba mzda
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Graf 4: Vyvoj primérné mzdy v CR a Némecku (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2020d;
Statista, 2019)

Zahraniéni obchod Némecko — CR

Cesko-némecky zahraniéni obchod potvrdil dynamiku vyvoje obou ekonomik
i svétového obchodu a v roce 2018 vzrostl jiz po osmé v fadé. Ceska republika zistava
pro Némecko 10. nejvyznamnéj$Sim obchodnim partnerem s objemem zahrani¢niho
obchodu ve vysi 87,9 mld. eur, 12. nejdulezitéj$i exportni destinaci a loni se posunula
0 jednu pii¢ku nahoru na 7. nejdileZitéjsi zdrojovou importni zemi. Cesky export do
Némecka dosahl loni 46,3 mld. eur a rostl rychleji nez dovoz z Némecka. Saldo obchodni
bilance ve prospéch CR se zvysilo na rekordnich 4,6 mld. eur a zafadilo CR na 6. ptic¢ku
z 64 statl, se kterymi mélo v roce 2018 Némecko negativni obchodni bilanci (1.CLR,
2. Vietnam, 3. Norsko, 4. Rusko, 5. NL, 6. Irsko a 6. CR).

Struktura zbozi ¢esko-némeckého obchodu se v loniském roce vyrazn€ nezménila, TOP10
polozek vyvozu a dovozu zlistavaji stejné, pouze s dil¢imi zménami potadi v druhé pétce,
jako napt. nardst vyvozu optickych a fotografickych ptistroja, tj. vyrobkd s vysokou
pfidanou hodnotou, o 36 % a posun o dvé polozky na 8. misto. Klicové jsou vSak tfi

polozky — motorova vozidla, stroje a elektrotechnické vyrobky — které se podileji 58,4 %
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na Ceském exportu do Némecka, resp. 48,9 % na importech z Némecka, potazmo 53,9 %

na ¢esko — némeckém zahrani¢nim obchodu a loni jejich obrat vzrostl v priméru o 10 %.

Tab. 11: Vyvoj obchodni bilance CR a Némecka (Zdroj: Upraveno dle Businessinfo, 2019)

2014 2015 2016 2017 2018
Export 33010308 | 36 760213 | 39193412 | 42403909 | 46 255051
Import 31053689 | 33469139 | 36479917 | 38281339 | 41627 050
Obrat 64 063997 | 70229352 | 75673329 | 80685248 | 87882 101
Saldo 1956 619 3291074 2 713 495 4122 570 4 628 001

Vyvoj trzeb v odvétvi

Relevantnim trhem podniku Royal Crystal dle Administrativniho registru ekonomickych
subjektt podle skupiny ekonomickych ¢innosti CZ-NACE je skupina C — Zpracovatelsky
prumysl, konkrétné 23 - Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobka (tento oddil
zahrnuje vyrobu skla a sklenénych vyrobku, keramickych vyrobkd, cihel a vyrobku
z palené hliny, cementu a sadry dale vyrobu opracovanych a tvarovanych piirodnich

kament a ostatnich vyrobku z nerostnych material).

Vyvoj trZzeb v odvétvi
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Graf 5: Vyvoj trzeb v odvétvi (Zdroj: Upraveno dle Cesky statisticky ufad, 2020e)

Sklaisky primysl je tradi¢nim odvétvim zpracovatelského primyslu Ceské republiky. Za
svoji dlouholetou existenci prodélalo toto odvétvi mnoho konjunktur i recesi. Lze fici, ze
se vSak nikdy tak nepotykalo s nejistotou a neptedvidatelnosti vyvoje na trzich jako

V poslednich letech. Pro majitele i manazery firem je nutnosti nejen alespon castecné
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pfedvidat vyvoj na trzich, ale i nové trhy hledat a stale posilovat své marketingové
aktivity. K tomu musi pfistoupit disledna orientace na produkci s vysokou pfidanou

hodnotou a co nejvice posilovat vyrobkové inovace a souvisejici sluzby.

2.3.4 Politické faktory

Politické faktory jsou velmi dilezité pro kazdy podnikatelsky subjekt. Na podnikani
jednotlivych spole¢nosti ma velky vliv nejen politicka stabilita zemé, ale také legislativni

zmény v oblasti podnikani, které spolu vzajemné souvisi.

Politické faktory, které ptisobi na spole¢nost jsou tedy predevsim forma a stabilita vlady,
ktera se da v sou¢asnosti oznacit za ne pfilis stabilni. K politické moci se dostavaji strany
s vyznamné odliSnymi nazory a lze tedy ocekavat zmény rizné zdkond, vyhlaSek
a nafizeni, které budou mit ur¢ity dopad na spolecnost. Je nezbytné, aby spole¢nost

aktualni politické déni neustale analyzovala, aby byla pfipravena na pfipadné zmény.

Faktor, ktery miize ma vliv na déni v CR jsou dotace z fondtt EU. CoZ soucasna vlada

podporuje, ale do budoucna je ptedpoklad postupného snizovani.

Postoj vlady Ceské republiky je k mezinarodnim trhu je kladny, coz doklada existence
organizaci, které ziidil stat pro podporu Ceskych podnikatelli na mezinarodnim trhu.
Ptikladem takovychto organizaci jako: Ceska exportni banka, a.s., Czech Trade, Czech

Invest, Exportni garan¢ni a pojisStovaci spolecnost a.s. a dalsi.

Némecko, oficidlné Spolkova republika Némecko, je federaci, ktera je slozena ze
16 federalnich statl, z nichz kazdy ma svou vlastni ustavu, parlament a vladu. Federalni
vlada je nejvyssi statni autoritou a staty jsou zastoupena prostiednictvim Spolkového

snému na federalni urovni.

Vladni systém je federalni parlamentni ustavni republika a Némecko ma demokratickou
ustavu, kterd zdlraziiuje prava jednotlivcl. Legislativa je vytvafena hornim snémem

Bundesrat a dolnim snémem Bundestag.

Némecko je parlamentni republikou a hlavou stdtu je prezident. Prezident jmenuje
spolkové kancléfe a zastupuje republiku navenek. Volebni obdobi prezidenta je pétileté
amuze byt prodlouzeno maximalné jednou. Prezidenta voli Spolkové shromazdéni.

Spolkovym prezidentem je Walter Steinmeier. Od roku 2005 je spolkovou kanclétkou
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Angela Merkelova z Kiest'ansko demokratické unie (CDU). Vladu tvofi od roku 2013
koalice Kiestansko demokratické unie (CDU), jeji bavorské odnoze Kiest'ansko socialni

unie (CSU) a Socidln¢ demokratické strany (SPD).

Némecka politika vénuje od jejiho dosazeni stanovenych strategickych cilt, kterymi byly
rozsiteni EU a NATO a reforma EU prostfednictvim Lisabonské smlouvy, svou
pozornost predevSim dovniti statu. Némecka politika se stala v soucasné dobée
v zahrani¢népolitické oblasti znacné opatrnéj$i. Probihd vyrazngj$i prosazovani
neuprosné logiky kontinuélniho volebniho boje. Prioritou je vnitini politika, uspokojeni

domédcich aktérii a vytvotreni podminek pro neustaly hospodarsky rust.

Némecko se fadi mezi zem¢ s vysokou politickou kulturou. To dokazuje i Clenstvi
Vv prestiznich organizacich, jako napf. Organizace spojenych narodi, ji pifidruzené
organizace a programy, NATO, EU, Rada Evropy, OBSE, G-8, G-20, WTO, Svétova
banka, Mezinarodni ménovy fond, OECD, Rada baltskych stath a dalsi.

Némecko je vsoucCasné dob¢ statem, ktery je zakotveny v Evropé a nezabyva se
formovanim strategickych vizi. Politika tohoto statu sleduje pragmaticke cile, kterych se
snazi dosahnout prostfednictvim bilateralnich a multilateralnich vazeb. Na rozdil tedy od

drivéjSich let chybi némecké politice strategicka orientace.

2.3.5 Technologické faktory

Technologické procesy vyroby skla sahaji od slozitych ru¢nich vyrob dekorativniho
olovnatého ktist'alu k velkoobjemovym vysoce mechanizovanym metoddm pouzivanym

k vyrob¢ zdkladnich spottebitelskych vyrobki s nizsi cenou.

VétSina uzitkového skla se vyrabi ze sodnovéapenatého skla, které ma sloZeni bliZici se
slozeni skla obalového. Vzhledem k specifickym kvalitativnim pozadavkiim a k riznym

zpisobim tvarovani jsou v§ak tato slozeni komplexné;si.

Vyroba uzitkového skla je ve velkém métitku investicné velmi naro¢né a vyzaduje znacné
dlouhodobé¢ investice. To se odrazi v malém procentu vyrobcil uzitkového skla s vyrobou
vetsi nez 20 tun za den. Prestoze téchto nékolik spole¢nosti produkuje vétSinu vyroby
EU, je odvétvi uzitkového skla neobvyklé v tom, Ze existuje velky pocet mensich, méné
investicné naro¢nych huti, specializujicich se obvykle na kvalitni ruéni vyrobky nebo

specializované segmenty trhu. Tato mald mnozstvi skla se mohou vyrabét v panvovych
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pecich a dennich vanach, jejichZ stavba a provoz jsou relativné levné, ale nikdy nemohou

ekonomicky konkurovat velkoobjemovym trhiim.

K vyrobé uzitkového skla se pouzivé celd fada velikosti a typil peci a podle toho se bude
meénit 1 interval oprav peci. Velké pece otapéné fosilnim palivem pobézi 5 az 8 let, nez
bude nutna vétsi oprava. U elektrickych peci to bude 3 az 6 let a u panvovych peci 10 az
20 let pii vymeén¢ panvi po 3 az 12 mésicich. U typické elektrické pece vyrabéjici 30 tun
olovnatého kiist'alu za den bude stat vétsi oprava (mimo tvarovacich stroji) kolem 2 mil.
eur, nova pec pak 8 mil. eur. U typické pece otapéné fosilnim palivem vyrabéjici 130 tun
sodnovapenatého skla za den bude stat vétsi oprava (mimo tvarovacich stroji) kolem
4 mil. eur, nova pec pak vyjde na 12 mil. Eur (Asociace sklafského a keramického
pramyslu CR, 2020).

Cesky sklaisky pramysl patii k odvétvim s nejvy$si mirou automatizace. Do sklaiskych
linek se v poslednich letech zacinaji zapojovat také roboty. U vyroby uzitkového skla je
vSak dani za vysokou miru automatizace uz§i sortiment a mens$i schopnost reakce na

pozadavky zéakaznik.

Némecko je velmi vyspéla zemé, kterd vénuje spoustu penéz na vyzkum a vyvoj. Ma
vysokou koncentraci kvalifikovanych odborniki ptisobicich ve vyvojovych centrech po
celé zemi. Zemé poskytuje financovani pro Siroky evropsky vyzkum a vyvoj. Ostatné

I proto je Némecko v téchto odvétvi na tfetim misté hned za USA a Japonskem.

Pro spolecnost je nezbytné, aby v dobé neustalého zrychlovani a zlepSovani nezaostala
za konkurenci a drzela krok s technickym pokrokem v CR i v Némecku. ProtoZe inovace
umoznuji zvyseni efektivity, produktivity prace, flexibility, kvality, nabizi ptileZitost pro
dalsi rust a vyssi konkurenceschopnost, a naopak dokazou snizit energetickou naro¢nost
vyroby. Podnik je tedy s moderni technologii schopen mnohem rychleji a pruznéji

reagovat na potieby zakaznikd.

2.3.6 Ekologicke faktory

Obecné jsou suroviny pro vyrobu skla relativné neskodné ptirodni nebo syntetické latky.
Vyjimkou je olovnaty kiist'al nebo kiistadlove sklo, kde se pouziva oxid olovnaty a nékdy
oxid antimonity nebo arsenity, které vyzaduji peclivé zachazeni a skladovani, aby nedoslo

k emisim.
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Odv¢étvi produkuje relativné nizké hladiny odpadi a vétSina interné vyrobenych stfepii se
recykluje. Tam, kde to kvili kvalitativnim omezenim neni mozné, jsou stiepy obvykle

recyklovany ve vyrobé obalového skla.

VétSina zafizeni na vyrobu uzitkového skla by neméla mit vétsi problémy se znecisténim
vody. Voda se vétSinou pouziva na myti a chlazeni a lze ji fadné recyklovat nebo
moznost zne€isténi zvySuje. Emise 1ze minimalizovat a zbytkovou hladinu znecisténi 1ze

upravit standardnimi metodami.

Jako u ostatnich sklaiskych odvétvi jsou hlavnimi ekologickymi problémy souvisejicimi
s vyrobou uzitkového skla vysokd teplota a energeticky narocné procesy. U peci
otapénych fosilnim palivem ztoho vyplyvaji emise produktd ze spalovani
a z vysokoteplotni oxidace atmosférického dusiku, tj. vznik oxidu sificitého, oxidu
uhli¢itého a oxidl dusiku. Pecni emise rovnéz obsahuji prach a stopova mnozstvi

chloridd, fluorida a kova.

Velkou prednosti vyrobkii ze skla je, Ze minimaln¢ zatézuje zivotni prostedi a nezatézuje
zivotni prostfedi ani jako odpad. Podle Smérnice Integrované prevence a omezovani
zneisténi (IPPC) 96/61/EC, zménéné Smérnici 2003/35/EC a stavajici legislativy Ceské
republiky se sleduji ve sklaiském priamyslu emise (Asociace sklaiského a keramického
pramyslu CR, 2020):

e Tuhé znecist'ujici latky (TZL),

e Oxidy dusiku (NOX),

e Oxidy siry (SOX),

e Chlorovodik (HCI),

e Fluorovodik (HF),

e Oxid uhelnaty (CO),

e Kovil 2 (As, Se, Co, Cr, Ni, Cd),
e Kovii 3 (Pb, Sb, Cu, Mn, V, Sn).

Smérnici 2003/87/EC ustavujici schéma pro obchodovani s povolenkami na emise
sklenikovych plynti jsou emise CO2 nejen sledovany, ale prostfednictvim mechanizmu

obchodovani s povolenkami regulovany.
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K minimalizaci vSech téchto emisi existuji technicka feseni, ale kazda technika je spojena
s finan¢nimi a ekologickymi dopady. V poslednich letech byla provedena ekologicka

opatieni, kterd podstatnou merou snizila emise a spotfebu energie.

Ekologie je médnim trendem této doby a na celou ekologii a ekologickou zodpovédnost
neustale rostou vyssi naroky. SpoleCnost si uvédomuje rostouci trend snizovani
negativnich dopadti spolecnosti k zivotnimu prostfedi a snazi se co nejSetrnéjSim

zpusobem o tiidéni a likvidaci veskerych odpadd.

2.4 Shrnuti SLEPTE analyzy

Analyza SLEPTE je zamétfena na faktory, které na spolecnost ptsobi a ovliviluji jeji
¢innost z vnéjsiho prostiedi. Z této analyzy vyplyvaji hrozby, které mohou ¢innost
spole¢nosti negativné ovlivnit, ale také prilezitosti, které mize spolecnost vyuzit ve svij

vvvvvv

vyplivajici ze SLEPTE analyzy.

Tab. 12: Shrnuti SLEPTE analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Hrozby PrileZitosti
Socialni Novi zakaznici

Regulace v
Legislativni oblasti vyrobnich

procest

Ekonomicka

situace statu
Ekonomicky Snizovani mezd

Rust inflace

COVID-19
Politicky SniZeni podpory

exportu

Inovace vyrobnich

Technologicky a technologickych

procest

Prezentace ekologie

Enviromentalni , B :
vyrobnich procesti
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2.5 Porterova analyza 5 sil

Tato analyza pfedpovidd vyvoj konkuren¢niho prostiedi. Predikce probiha
prostiednictvim odhadiit mozného chovani dalSich subjektii na daném trhu. Dalo by se

fict, Ze analyza mapuje faktory, které ovliviiuji vyjednavaci pozici spole¢nosti.

2.5.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Spektrum zakaznikd spolecnosti je v souc¢asné dobé velmi Siroké, coz se odviji od
sortimentu spolecnosti. Sortiment je sloZzen zbéznych vyrobkii do domécnosti,
koncovymi zakazniky mize byt v tomto piipadé téméei kdokoliv. V druhém piipadé se
miiZze jednat o movitéjsi zdkazniky, jelikoz spole¢nost nabizi také luxusni designové
zbozi. Na trhu je vSak v soucasné dob¢ velmi silnd konkurence, proto mtize rozhodnout
kazdy faktor. Zakaznici maji mnoho moznosti, jak mohou produkty porovnavat. Mohou
porovnavat cenu, kvalitu, dopliikové sluzby, a to nejen na kamennych prodejnach, ale

vvvvvv

faktory, které ovliviuji vyjednavaci silu zdkaznikt jsou rozhodné cena a kvalita vyrobk.

Cast sortiment, ktery nabizi spoleénost Royal Crystal je uréen piedeviim pro cilovou
skupinu, kterou jsou movitéj$i zakaznici, jelikoz se jednd o dekoracni produkty,
v n¢kterych piipadech dokonce luxusni statky. V soucasné dobé& rostou pozadavky

zakazniku jak na kvalitu, tak na nad¢asovy design produktd.

2.5.2 Vyjednavaci sila dodavateli

V tomto piipadé se jednd o dodavatele, od kterych spolecnost Royal Crystal odebira
vyrobky, které poté prostfednictvim svého internetového obchodu nebo prodejny dale
prodava koncovym zakaznikiim. Mezi podniky, se kteryma spole¢nost Royal Crystal
spolupracuje je napiiklad spole¢nost Crystal Bohemia, a.s. Podébrady nebo Crystalite
Bohemia, s.r.o. Ve vSech pripadech, kdy spolecnost Royal Crystal nabizi urcité produkty,
se tak nemusi jednat o produkty vlastni vyroby. Pfedevsim ve spolupraci s témito partnery
bylo vytvoifeno né¢kolik designii a uskute¢néno nékolik spoleénych projektt. Pro
spole¢nost je velmi dulezité, udrzovat si s partnery dobré vztahy, od kterych se bude
odvijet dlouhodoba spoluprace a mize se od toho odvijet také individualni cenova

politika, nastavena pro spole¢nost Royal Crystal.
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2.5.3 Hrozby vstupu novych konkurenti

V oboru sklafstvi a vyroby sklenénych vyrobkii neni vstup novych konkurent na trh az
tak Gasty. VéEtSinou se na trhu jedna o spole¢nosti s dlouholetou tradici, které maji na trhu
své misto jiz n¢kolik let. Neni proto potieba se az tak zaméfovat na nové podniky na trhu,
ale pfedevsim na stavajici konkurenci, kterd mé naptiklad stejnou nebo i delsi tradici na
trhu. Mezi hlavni problémy pti vstupu do sklatského odvétvi patii samoziejmé potieba
velkého kapitdlu pro pocatecni investici. Dal§$im problémem muize byt napiiklad
neznalost technologickych postupti a procesi, jelikoz existuje mnoho metod tpravy skla.
Zasadni prekazkou miiZze byt také prostor. Pro tak velké mnoZzstvi produkti je potfeba mit
k dispozici prostor, kde bude vyroba probihat. Vyrobou to v§ak nekonci, sklo musi byt
také nékde skladovano. V pripad¢ specialnich dekoraci také dale upravovano. Budou-li
brany v potaz veSkeré vlastnosti a podminky spole¢nosti Royal Crystal, hrozba nové

konkurence se znateln¢ snizuje.

2.5.4 Hrozba stavajici konkurence

Na, pro spole¢nost, novém trhu ptisobi nékolik konkurentt, ktefi jsou na trhu néjakou
dobu a mohli by vstup spolecnosti na novy trh ohrozit. Tito konkurenti maji oproti
spolecnosti Royal Crystal konkurenci vyhodu, a to v tom, Ze na daném trhu ptisobi déle
a maji své stdlé zakazniky. Na tomto trhu se najde uréit¢ mnoho dal§ich menSich
konkurentti, av§ak byli vybrani dva nejv¢tsi, se kterymi je spole€nost Royal Crystal kratce

srovnana. Mezi nejvétsi konkurenty na cilovém trhu patfi:

Spiegelau GmbH - (dale jen Spiegelau) tato spole¢nost, zabyvajici se vyrobou
a prodejem skla je na trhu jiz mnoho let stejné jako spole¢nost Royal Crystal. Po¢atky ma
spole¢nost dokonce n¢kde okolo roku 1900. Dle sortimentu na internetovych strankach
se jedna o ptfimého konkurenta spole¢nosti Royal Crystal, jelikoz se zamétuje pfimo na
stejny druh sortimentu. Spolecnost Spiegelau disponuje nabidkou na internetovém
obchodé¢ stejné jako spolecnost Royal Crystal. Internetové stranky jsou vsak v piipadée
némecké spolecnosti starsiho typu a vzhledu. Co se tyka profilti na socidlnich sitich, ma
spole¢nost Spiegelau vytvoten profil na Instagramu i Facebooku. Profil na Instagramu je

velmi pekné zpracovan, fotografie produkti jsou pékné nafocené a probiha zde pravidelna
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aktivita. Facebookovy profil spolecnosti je také velmi pékné zpracovany a spolecnost je

na této socialni siti také velmi aktivni.

Nachtmann GmbH — (dale jen Nachmann) spole¢nost se zamétuje na vyrobu a distribuci
skla stejn¢ jako spole¢nosti Royal Crystal a Spiegelau. Spole¢nost ma stejné jako jiz
zminéné dve spolecnosti dlouholetou tradici. Pro distribuci svych produkti vyuzivé jako
jeden ze zpisobu internetovy obchod a stava se tedy piimym konkurentem spolecnosti
Royal Crystal na némeckém trhu. Instagramovy profil méa spolecnost velmi pékné
zpracovany a pravidelné sdili aktudlni ptispévky. Co se tyka Facebooku, tak je spole¢nost
také velmi aktivni. Neustale sdili piispévky, které se v nékterych piipadech ani ptimo
netykaji jejich ¢innosti. Spole¢nost Nachtmann ma jednotlivé prvky komunika¢niho mixu

zpracovany velmi dobfe.

V nize uvedené tabulce je zpracovano bodové hodnoceni jednotlivych prvki
komunika¢niho mixu a srovnani obou spolecnosti. Jednotlivym prvkiim byly pfifazeny
body od 1 do 10, pficemz plati, ze 1 je nejhorsi a 10 nejlepsi. Pro dosazeni co nejvétsi
objektivity hodnoceni bylo piidé€lené bodové hodnoceni konzultovano také s jednim
s vedoucich pracovnikil spolecnosti Royal Crystal. V celkovém hodnoceni téchto Ctyt
dalezitych prvkit ma navrch spole¢nost Royal Crystal, ktera disponuje modernéjSimi
internetovymi strankami a celkovym vzhledem oproti spolec¢nosti Spiegelau. Hodnoceni
je vsak tésné, jelikoz spolecnost Spiegelau ma také velmi dobfe zpracované jednotlivé
prvky komunika¢niho mixu. Co se tyka druhé srovnavané spole¢nosti, tedy spolecnosti
Nachtmann, je rozdil v hodnoceni jen nepatrny.

Tab. 13: Bodoveé srovnani konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Royal Crystal, 2020, Spiegelau,
2020, Nachtmann, 2020)

Komunikacni kandl Royal Crystal Spiegelau Nechtmann
Web 9 5 8
Instagram 8 8 9
Facebook 8 10 9
Internetovy obchod 9 5 7
Celkové hodnoceni 34 28 33
Celkové hodnoceni v % 85 % 70 % 82,5 %
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2.5.5 Hrozba vzniku substitutu

V piipadé, ze se jedna o sortiment, ktery je luxusnim zbozi, nejedna se pifimo o substituty.
U luxusniho zbozi mizeme hovofit jako o substitutu napfiklad o jinych dekoracnich
predmétech. Zakaznik si nekoupi luxusni vazu z brousSeného skla, ale koupi si napiiklad
obraz, ktery je také dekoraci. Co se tyka béznych vyrobki ze skla, mlize byt dostupnost
substituttl relativné dobra a pro podnik ohrozujici. Po celé Ceské republice, také tedy
ptimo v Brné&, je dostupnost béznych sklenénych vyrobku vysoka. To samé plati pro
némecky trh. Sklenice apodobné vyrobky mohou nabizet i prodejci, ktefi nejsou
specializovéani jen na vyrobky ze skla. Spole¢nost se v§ak zaméfuje na zdokonalovani
technologickych postupi, s ¢imz také roste kvalita vyrobkl a snizuji se ndklady. Tento

faktor by mohl byt velkou vyhodou oproti substitu¢nim vyrobkam.

62



2.5.6 Shrnuti Porterovy analyzy 5 sil

V nésledujici tabulce jsou shrnuty jednotlivé faktory, které mohou na spolecnost piisobit.

Tab. 14: Shrnuti Porterovy analyzy 5 sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sila Hrozby PrileZitosti

) . Zakaznici mohou jednoduse | Spolecnost nabizi Sirokou
Zakaznici . _
ptejit ke konkurenci. Skalu vyrobki.

Moznost individualni
) Spole¢nost musi dbat na i ) .
Dodavatelé ) ) vyhodné cenové politiky od
dobré vztahy s dodavateli.
dodavatele.

) Na trhu miize vstoupit novy | Spole¢nost ma silné
Nova konkurence . ]
silny konkurent. postaveni na trhu.

Spolec¢nost nabizi kvalitni
o Stavajici konkurenti jsou vyrobky, které mohou byt
Stavajici konkurence o ] o
velmi silni. vyhodou oproti stavajicim

konkurentiim.

V soucasné dobé je velmi Technologické postupy
Substituty jednoducha dostupnost spole¢nosti — tedy kvalitni

substitu¢nich vyrobk. vyrobky s nizkymi naklady.

2.6 Analyza marketingového mixu

v v

prvky, kterymi jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(propagation). V soucasné dobé by se vSak pro lepsi analyzu Casto vyuziva rozsifeny
marketingovy mix, ktery obsahuje navic tfi dalsi faktory, kterymi jsou lidé, procesy

a materidlni prostiedi.
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2.6.1 Produkt

Mezi hlavni produkty spolecnosti patii luxusni, ale také bézné produkty. Mezi luxusni se
fadi naptiklad vyrobky z brouseného skla, které jsou urceny pro movitéjsi zakaznickou
skupinu. Luxusni vyrobky se pohybuji ve vyssi cenové kategorii. V internetovém
obchodé¢ spolecnosti je sortiment rozdélen do nékolika zakladnich skupin, ze kterych je

vybran vzdy jeden reprezentativni produkt, ktery je zobrazen na fotografii:

e Sklenice — sklenice na vino, sklenice na Sampanské, sklenice na rum, sklenice na
whisky, sklenice na konak, sklenice na nealko, sklenice na likér, sklenice na pivo,

brousené sklenice, koktejlové sklenice, kdva a ¢aj, sklenice na lihoviny a destilaty.

Fi\

( Lo
e —

Obr. 4: Ukézka produktu: Sklenice (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

o Karafy a dzbany — sklenéné ldhve, karafy, dzbany, dekantéry, brousené, kava

a caj.

Obr. 5: Ukézka produktu: Dzban (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

o Sklenéné sety — whisky a rum, vino a Sampus, likér, nealko napoje, brousené.
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Obr. 6: Ukazka produktu: Sklenény set (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

e Interiér a design — vazy, dézy a misy, vazy, talife, brousené.

Obr. 7: Ukazka produktu: Vaza (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

e SIMAX —varné sklo — vafeni a peéeni, kava a ¢aj, dozy a misy, dekorace, karafy

a dzbany.

Obr. 8: Ukézka produktu: Varny dzban (Zdroj: Royal Crystal, 2020)
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e Détské jidelni soupravy — Krteéek, Ctyflistek, Vedernitek, ostatni.

—

\v

(i’
nA = ﬂ\
\

-

- b € /
Obr. 9: Ukazka produktu: Jidelni souprava (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

2.6.2 Cena

Spolecnost Royal Crystal jde cestou, kdy ma v nabidce Siroké spektrum produktt, které
spadaji do riznych cenovych kategorii. Kazdy zakaznik si tak mize vybrat, ma-li zajem
o bézny produkt, ktery spada do nizsi cenové kategorie nebo naopak o luxusni produkt,
U kterého je cena vyrazné vyssi. Cenova politika je tedy velmi rliznorodd. Avsak tlak,

ktery je v soucasné dob¢ vyvijen na ceny jednotlivych konkurenti je opravdu velky.

V soucasné dobé internetu je pro koncového zdkaznika velmi jednoduché z pohodli
domova prochdzet jednotlivé nabidky prodejcii a srovnavat ceny. Podnik musi pecliveé
a pravideln¢ sledovat pohyby cen na trhu a na tyto pohyby reagovat, aby nenastala
situace, Ze zlstane cena ptili§ vysoka oproti konkurenci. V piipad€ pozdni, nebo dokonce
7adné reakce na zménu cen, by mohlo dojit k vyraznému poklesu poptavky po produktech

spole¢nosti.

66



Ukazka vybranych produkti z jednotlivych skupin, dle 2.6.1.:

Tab. 15: Ceny vybranych produkta dle 2.6.1. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Royal Crystal, 2020)

Cena za ks
vé. DPH
. Cena za ks Cenazaks | vEUR (kurz
Kategorie Produkt bez DPH vé DPH CNB
k 31.3.2020 —
27,315)
Sklenice na
Sklenice vino, Crystalite 26,45 K& 32 K& 1,172 EUR
Bohemia,
SYLVIA 350 ml
Dekantér na
Karafy a dzbany | Vino, Crystalex, 322,31 K& 390 K¢ 11,679 EUR
1250 ml
Sada sklenic na
Sklenéné sety | Vino a karafa, 322,31 K¢ 390 K& 11,679 EUR
Crystalex,
SANDRA (6+1)
Interiér a design | DrowsenavazaX | oe0 65K | 3390Ke | 124,12 EUR
35,5cm
.| Sklenény pekac
?&:\gAX ~VaMe | hranaty s vikem, | 404,96 K& 490 K& 17,94 EUR
Simax, 8,6 L
e 1r ot Détska jidelni
]S)OCJSIr‘ae \}ldelm souprava krtedek | 341,32 K& 413 K& 15,12 EUR
pravy a motyl, Thun

2.6.3 Distribuce

Prodejni strategie spoleCnosti je zalozena na osobnim prodeji, ale také na prodeji pies
internet. V Brn€ ma spolecnost prodejnu, a zaroven sklad vyrobkt. Prodejni misto slouzi
zaroven jako vydejna, tedy vydejni misto pro zakazniky, ktefi si objednali své zbozi ptes

internetovy obchod.
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Obr. 10: Ukazka prodejny Royal Crystal (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

V ptipadé objednani zbozi ptes internetovy obchod probiha doprava prostfednictvim
externiho ptfepravce. V ptipadé objednavek v B¢ a okoli je pro tuto ¢innost vyhrazen

jeden zaméstnanec, ktery se o rozvoz zbozi v okoli stard a dopravu zajistuje.

Tab. 16: Otviraci doba prodejny (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Royal Crystal, 2020)

Den Otviraci doba
Pondéli — patek 7:30 — 15:30
Sobota, nedéle zavieno

2.6.4 Propagace

Propagace bude probrana v kapitole 2.5 Analyza komunika¢niho mixu, kde je

V samostatné ¢asti komunikaéni mix popsan.

2.6.5 Lidé

U prodeje skla je prodavacé/ka jednou z nejdilezitéjSich funkci. Prodavaé/ka ptichazi do
styku se zakaznikem a mtze byt rozhodujicim faktorem pii koupi vyrobku. Proto je velmi
dilezité vybrat na tuto pozici spravného ¢lovéka. Vzhledem k tomu, ze prodavac/ka je
tou osobou, kterd komunikuje se zakaznikem veskeré pozadavky, klade se velky diiraz na

to, aby tato osoba byla komunikativni, reprezentativni, usmévava, a také ochotna.
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Dalsi pozice, které se v podniku nachazeji jsou feditelé jednotlivych oddéleni a poté
pracovnici vyroby. Pro utuZzovani vztahti tato spolec¢nost porada nékolikrat za rok tzv.
teambuildingové akce. Piikladem je vanocni vecirek, ktery se kond kazdoroc¢né jiz od
roku 2005. Pfi naboru novych zaméstnanct probiha také vstupni Skoleni, jelikoz si
spole¢nost zaklada na profesionalnim ptistupu a odbornosti zaméstnanct. V piipadé, ze
spoleCnost nabizi né&jakou volnou pracovni piilezitost, vyuziva k vystaveni pozice

internetové stranky, které se zaméiuji prave na toto téma.

2.6.6 Procesy

Hlavnim procesem ve spolecnosti je piijeti a zpracovani objednavek. Cely proces za¢ina
pfijetim objednavky prostfednictvim interniho systému, poté je objednavka nasledné
zpracovana jednim ze zaméstnancii. Veskeré objednavky jsou ihned po pfijeti
zpracovany. Platba objednavky probiha prostiednictvim platebniho portalu nebo mize
zakaznik zvolit moznost platby na dobirku. Co se tyka procesu v prodejné, postup je
velmi podobny. Zakaznik komunikuje se zaméstnancem pozadavky na dany produkt,
zaméstnanec poté doporucuje produkt dle pozadavkl. Pfi nalezeni spravného vyrobku
poté probihd platba prostfednictvim platebni karty ¢i hotové. VSichni zaméstnanci se pii
celém prodejnim procesu snazi, aby bylo co nejvice vyhovéno potiebam zakaznika a aby

byl nakup pro zékaznika co nejptiveétivejsi.

2.6.7 Materialni prostredi

Prostfedi prodejny Royal Crystal plsobi velmi prostorné a luxusné. Design se nese
vV modernim stylu, jelikoZ se jedna o dekoracni sortiment. Moderni styl se objevuje také
V logu spolecnosti. Prvni dojem miize byt v tomto odvétvi rozhodujici. Vzhled prodejny

je ptizpisoben tak, aby se potencialni zakaznici citili co nejpiijemnéji.

S tim souvisi také vzhled zaméstnancii, ktefi maji natizeno spoleCenské oblékani. Velmi
dualezité je 1 srozumitelné vyjadfovani, komunikativnost a ochota vénovat se zdkaznikovi,
a popiipadé mu pomoct s piipadnym problémem. Vzhled internetovych stranek
a internetového obchodu spolecnosti je zpracovan ve stejném modernim stylu jako vzhled

prodejny.
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Obr. 11: Ukazka prostiedi prodejny (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

2.7 Analyza komunika¢niho mixu

Komunikac¢ni mix je velmi dilezity k ziskdvani novych zdkaznikl. Nejednd se vSak

pouze o ziskavani novych zékaznikl, ale velmi dulezité je také udrzeni stavajicich

zakaznika.

2.7.1 Reklama

Spolecnost Royal Crystal vyuziva na propagaci:

outdoorova reklama — co se tyka tohoto druhu reklamy, tak se jedna ptedevsim
o vlastni billboardy v okoli prodejny,

tisténé materialy — spole¢nost ma své tisténé materialy, ve kterych se nachazeji
aktualni slevy a produkty,

webové stranky — spole¢nost Royal Crystal ma své vlastni internetové stranky,
které jsou zpracovany v modernim stylu. Na internetovych strankach spoleénosti
jsou veskeré produkty, které spoleCnost nabizi, akce a novinky. Soucasti
internetovych strdnek je také internetovy obchod, kde je mozné produkty

zakoupit.
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Sklenice Karaty a dibény Sklenéné sety Interiés a Design SIMAX - varné sklo Détské jidelni soupravy

Bohemia Crys

Ceské sklo

Obr. 12: Ukazka internetovych stranek (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

2.7.2 Podpora prodeje

U tohoto typu sortimentu neni ptili§ ¢asté vyuzivani podpory prodeje. Spolecnost nema
zavedeny systém veérnostnich programu pro stalé zdkazniky. Ptilezitostné vSak spolecnost

nabizi akce typu 2-+1, tedy pti zakoupeni dvou vyrobkii dostane zdkaznik tfeti zdarma.

2.7.3 Public relations

Spolecnost ma jiz delsi dobu zalozeny profil na socialni siti Facebook. Tato socidlni sit’
je v soucasné dobé skvély prostiedek pro sdé€lovani novinek zakaznikiim. Dale je na
Facebooku moznost zakladani udalosti, v pfipadé, Ze by spole¢nost n&jakou potradala.

Cilem je tedy prezentace spolecnosti a zvySeni povédomi o spolecnosti.

e Tosemilibi 3\ Sledovat # Sdilet =+ Zavolat @ Poslat zpravu

W
Bohemia
@'\ " % a/ 12 Strénka byla vytvofena 1. prosince 2014
Stranky, které se této strance libi >
Royal Crystal !“' Casadelgusto b To se milibi

Hlavni stranka

Souvisejici stranky

Prispévky NWW.ESHOP.ROYALCRYSTAL CZ
7 e ae - Dalsi informace a
Hodnoceni Obchodni diim Crystal v Brné Otichiodinf ddm . ——
Séfe Oklesikové . st To se milibi
Videa
O 2 1 komenta? 30 sdilen
Fotky
Gioiate o Tosemilibi () Okomentovat /& sdilet - ‘:’ Casadelgusto oo
Komunita o .
Zobrazit vée E—

Py ’
Doporuéeni a recenze b

Obr. 13: Ukazka faceookové stranky (Zdroj: Facebook, 2020)
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Dalsi socidlni siti, kterou spolecnost Royal Crystal vyuziva je Instagram. Instagram je
v soucasné dob¢ také velmi populdrnim nastrojem pro propagaci a komunikaci se
zakazniky. Instagram je vSak zaméten piedevsim na fotografie, coZ je v tomto piipadé,

kdy spole¢nost vyrabi designové vyrobky, velmi zajimavy zplsob prezentace.

h © O

royalcrystalcz I B8 -

Prispévky (18) Sledujici (486) Sleduiji (10)

Royal Crystal

Objevuijte spoleé¢né s nami preciznost a krasu tradiéniho ¢eského femesla.
#bohemiaglass

eshop.royalcrystal.cz

lje to sarajer

8 PRISPEVKY OZNACEN

Obr. 14: Ukazka instagramového uétu (Zdroj: Instagram, 2020)

Pro lepsi image spoleCnosti je také vyuZzivano sponzorstvi spolecenskych akci. Jiz

nékolikrat spolecnost sponzorovala plesy v Brné€, naptiklad ples VUT v Brné.

2.7.4 Primy marketing

NejcastéjSim vyuzitim pfimého marketingu je v tomto piipadé¢ Direct mail. Timto
zpisobem jsou urcité skupiné lidi sdélovany informace jako naptiklad akce, slevy, ¢i
novinky. E-mail a telefon je také nastroj, ktery slouzi k vytizovani objednavek

a pozadavkl zakaznik.
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2.7.5 Osobni prodej

Jelikoz ma spole¢nost prodejnu, ktera je pro zakazniky ur¢ena, vyuziva osobni prodej ve
velké mife. A to pfedevsim pfi prodeji vyrobkl. Dalsi moznosti je také to, ze prodejna
slouzi jako vydejni misto. Zakaznici si zde tedy mohou vyzvednout produkty, které

zakoupili v internetovém obchodé¢ a tyto vyrobky zde mohou také zaplatit pfi vyzvednuti.

2.7.6 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Prvek Slabé stranky Silné stranky

Spolec¢nost disponuje

Produkt Sirokou nabidkou
produktt.
Produkty riiznych
Cena

cenovych kategorii.

Distribuce Logistika.

Propagace na socialnich . )
Design propagacnich

Propagace sitich a internetovych

prvkda.

vyhledavacich.

Velmi dobré vztahy mezi
Lidé zaméstnanci.

Skoleni zamé&stnanct.

Rychlost vytizovani
Procesy o

objednavek.

Luxusni vzhled prodejny.
Materialni pI‘OStf‘Cdi Povinny dresscode

zaméstnancu.
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2.8 Predikce vyvoje trieb v CR

Tab. 17: Predikce trzeb v CR (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Trizby (tis. K¢) 123 400 138 135 117 308 96 084 91 859 55 347 60 143 56 345 17 246 13537 11476
Index rustu trZzeb podniku 1,119408| 0,849227| 0,819075 0,956028 | 0,602521| 1,086653| 0,936851 0,306085 0,784945 0,847731
Priamér 0,909966189 0,646253662
Trzby trhu (mil. K¢) 122791287 | 117239997 | 113425980 | 112248807 | 147066950 | 140299196 | 149886559 | 239812156 | 87955532,3 | 82727833,8 | 84034758,43
Index ristu trhu 0,954791| 0,967468| 0,989622 1,310187| 0,953982| 1,068335| 1,599958 0,366768 0,940564 1,015798
1,12062038 0,774376877

HDP 2 -0,8 -0,5 2,7 5,3 2,5 4,4 2,8 2,5 2 2,2
Prumérna mira inflace 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8 2,8 2,2
Zaméstnanost 0,4 0,4 1 0,8 1,4 1,9 1,6 1,4 0,3 -0,1 0
Terminované Urokové sazby 3,7 2,8 2,2 1,6 0,6 0,4 1 2 15 1,4 14
Primér
Trzni podil 0,001005| 0,001178| 0,001034| 0,000856 0,000625| 0,000394| 0,000401| 0,000235
Index ristu trzniho podilu 1,172412| 0,877783| 0,827664 0,729688 | 0,631586| 1,017146| 0,585547 0,834547 0,834547 0,834547
Prumér
HDP 0,371087
Prumérna mira inflace 0,142090
Zaméstnanost 0,466329
Terminovane Urokové sazby -0,172429

0,217463
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Dalsi zvolenou analyzou podniku je predikce trzeb. Dalo by se Fict, Ze predikce trzeb se
sice tyka vnitiniho prostfedi spolecnosti, ale hraje zde roli n€kolik dulezitych faktori
z vnéjsiho prostredi. Pti tvorbé predikce trzeb musi byt brany V potaz trzby dané
spolecnosti a trzby odvétvi na daném trhu, coz jsou v tomto piipadé tedy celkové trzby
dané¢ho odvétvi na Ceském trhu. Hraji zde roli také makroekonomické ukazatele jako
napiiklad HDP, inflace nebo zaméstnanost. Prostiednictvim statistického postupu je
uréen rozhodujici ukazatel, ktery ma nejvétsi vliv na vyvoj trzeb dle minulych let.
V tomto ptipadé se jedna o zaméstnanost. Prostiednictvim vzorce je poté urcena predikce

trzeb.

V tomto ptipad¢ tedy predikce nevysla nejlépe. V tabulce Ize vidét, ze predpoveéd’ trzeb
spolecnosti na ¢eském trhu na nésledujici tfi roky je vyrazné nizsi, nez tomu bylo do roku
2018. Prave tento ukazatel by mohl naznacit, Ze potencial na ¢eském trhu klesd. Velky
pokles zaznamenala spolecnost také v roce 2016, kdy se jednalo o pokles témét 40 mil.

K¢&. Mohlo by se tedy jednat o Ctyfro¢ni cyklus vyrazngjSiho poklesu.

2.9 Dotaznikové Setireni

Soucasti diplomové prace je také marketingovy vyzkum, ktery je proveden
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Cilem vyzkumu je zjistit, jakd je preference
zakaznikl a jaké faktory ovliviiuji zakaznické rozhodovani pii koupi daného vyrobku.
Dotaznikové Setieni probihalo na sklafském veletrhu ve Frankfurtu, ktery navstivilo
vedeni spole¢nosti. Konkrétné€ veletrh navstivil obchodni feditel se dvéma asistenty, ktefi
méli stdnek, kde prezentovali spole¢nost Royal Crystal. Dotaznikové Setfeni probihalo
formou papirovych dotazniku, které byly respondentim piedavany osobné pfimo na
veletrhu. Dotaznik byl nabidnut na vyplnéni béhem dvou dnt, kdy veletrh probihal,
193 respondentiim. Dotaznik bylo ochotno vyplnit na misté 151 respondentti. Navratnost

dotaznika tedy byla 78,2 %.

celkovy pocet respondentii 151
— = = 0,782 =>782%
celkovy pocet ve vzorku 193
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Dotaznik obsahoval 10 otazek, kdy prvni ¢tyfi byly identifikacni a dal$i otazky byly
zaméfeny na preference respondentd. VSechny otazky byly uzaviené. V ptipad¢ otazky

¢. 4 respondent odpovidal pouze v ptipadé, ze v otazce €. 3 zadal odpovéd’ ,,ano®.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

Cetnost v %

= Zena = Muz

Graf 6: Cetnost odpovédi na otizku & 1 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvni otazka se tadi mezi identifikacni otazky, jelikoz se zaméfuje na strukturu

respondentli vzhledem k pohlavi. 58 % respondentl byly Zeny, zbylych 42 % muzi.

2. Jaky je Vas vék?

Cetnost v %

= Do 30let =30-50let = Nad 50 let

Graf 7: Cetnost odpovédi na otizku & 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druha otazka je zatfazena také mezi identifikacni a je zamétena na rozdéleni respondentt
do veékovych kategorii. Kategorie byly zvoleny tfi. Prvni skupinou byli respondenti do

30 let, tvofili nejmensi ¢ast celkového poctu, a sice 16 %. Druhou skupinou byli
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respondenti mezi 30 a 50 lety. Tato skupina tvoii nejvetsi podil na celkovém poctu, a to
52 %, tedy témét polovinu celkového poétu dotazovanych. Zbylych 32 %, tedy tietinu

poctu, tvofi vékova kategorie nad 50 let.

3. Jste podnikatelsky subjekt?

Cetnost v %

= Podnikatelsky subjekt = Nepodnikatelsky subjekt

Graf 8: Cetnost odpovédi na otazku &. 3 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3 je posledni identifika¢ni otazkou v dotazniku. Je zaméfena na to, zda se
Vv piipad¢ respondenta jedna o podnikatelsky ¢i nepodnikatelsky subjekt. V 62 % ptipadii
se jedna o podnikatelsky subjekt. Zbylych 38 % tvoii nepodnikatelské subjekty.

4. Pokud ano, tak v jakém odvétvi?

Cetnost v %

2%

I

= Restauracni sluzby = Vinafstvi = Maloobchod = Jiné

Graf 9: Cetnost odpovédi na otizku & 4 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V piipadé otazky €. 4 se jedna o dopliiujici otdzku k otazce €. 3. 77 %, tedy velmi vyrazna

¢ast respondenttl, kteti v otazce €. 3 zadali odpovéd’ ,,ano®, se zaméfuje na maloobchod.
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11 % dotazovanych se zaméfuje na restauracni sluzby, tedy pivnice, restaurace apod.
Témér totozny pocet respondentti, a sice 10 %, jsou vlastniky nebo zastupci vinafstvi.

2 % dotazovanych je zatfazeno do posledni kategorie, a to ,,jiné.

5. Jak ¢asto pramérné nakupujete vyrobky ze skla?

Cetnost v %

Y%

= Tydné¢ = M¢ésicné = Rocné¢ = Méné nez jednou rocné

Graf 10: Cetnost odpovédi na otazku &. 5 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dale byli respondenti tazani na interval, ve kterém nakupuji vyrobky ze skla. Nejvétsi
¢ast, tedy vice jak polovinu odpovédi, konkrétné 59 % tvoii odpovéd’, Ze respondent
nakupuje vyrobky ze skla v mési¢nim intervalu. Druhym nejéastéj$im intervalem nakupu
je prumérné jednou ro¢né, tuto ¢ast tvoii 22 % odpovedi. Zbylych 19 % procent piipada

na nakupy, které se uskutec¢iiuji primérné jednou tydné a méné nez jednou za rok.

6. Jaky typ sortimentu nakupujete?

Cetnost v %

5%

&)

= Dekoraéni = Uzitkovy = Dérkovy = Jiny

Graf 11: Cetnost odpovédi na otazku ¢&. 6 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Sesta otazka je zaméfena na strukturu sortimentu, ktery je nakupovéan. Nejvétsi &ast tvofi
nakup uzitkového sortimentu, a sice 58 % z celkového poctu. 23 % tvofi nakup
dekoracnich produktii, mezi které jsou fazeny také luxusni vyrobky. 14 % respondentl

nejcastéji vyuziva vyrobky ze skla jako darek.

7. Jaky parametr nejvice ovliviiuje Vas nakup?

Cetnost v %

4%

= Cena =Design = Kvalita =Znacka

Graf 12: Cetnost odpovédi na otazku ¢&. 7 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sedmé otazka je zaméfena na preference respondentli, tedy jaky faktor je pro né
rozhodujici pti nakupu vyrobki ze skla. Nejcastéji ovliviiuje ndkup cenovy faktor, ktery
Vv tomto ptipad¢ zvolilo 38 % respondentli. Na druhém misté hned za cenou respondenti
volili faktor kvality, a to 32 % respondentt. Dal§imi faktory jsou design a znacka, které
zvolilo zbylych 30 % respondentli. Tyto dva faktory se tykaji predev§im luxusniho ¢i

dekoracniho zbozZi.

8. Jakym zpiisobem nakupujete vyrobky ze skla?
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Cetnost v %

= E-shop = Specializovana prodejna Supermarket
Graf 13: Cetnost odpovédi na otazku ¢&. 8 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8 je zaméfena na zpUsob, jakym respondenti nakupuji vyrobky ze skla. Nejvétsi
¢ast tvori ndkup ve specializované prodejn€. Tuto odpoveéd’ zvolilo 45 % respondent,
tedy témét polovina. Ttetina dotazovanych, piesnéji 34 %, nakupuj vyrobky ze skla pies
internetovy obchod. Zbylych 21 9% respondentii nakupuje vyrobky ze skla

v supermarketech, tedy nespecializovanych obchodech.

9. Kde jste si v§iml/a prodejce, ¢i nabidky vyrobki ze skla?

Cetnost v %

Ch

= Internet - banner = Socialni sit¢ = Billboard = Letdk = E-mail = Veletrh

Graf 14: Cetnost odpovédi na otazku &. 9 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptedposledni otdzka v dotazniku je zaméfena na zdroj, ktery dostal respondentim do
povédomi daného prodejce, ¢i nabidku vyrobkl ze skla. Nejvétsi ¢ast respondentli se
dozvédelo o prodejci ¢i nabidce na internetu, prostiednictvim internetového banneru,
ktery jim vyskocil pfi prohliZzeni stranek. Témé&f jedna pétina, tedy 19 %, respondentt se

dozvédelo o produktu na veletrhu. 15 % respondentli zaujala nabidka na socialnich sitich.

80



Zbylych 27 %, tedy téméf tfetina respondentli se o nabidce, ¢i prodejci dozvédeli

prostiednictvim billboardu, letaku, nebo obdrzeli nabidku na svoji e-mailovou adresu.

10. Jak jste byl/a spokojen/a s Vasim dosavadnim nakupem vyrobku ze skla?

Oznémkujte (1- nejlepsi, 5- nejhorsi)

Cetnost v %

Ala

52%

=1 =2 3 =425

Graf 15: Cetnost odpovédi na otazku ¢&. 10 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazka je zamétfena na spokojenost respondenti s dosavadnim ndkupem vyrobki
ze skla. Pro relevantni strukturu byla stanovena stupnice jako ve Skole. Prumérné
spokojeno bylo 52 % respondentl. Za spokojenost jsou povazovany znamky 1-2, tato
odpovéd’ byla respondenty vybrana ve 25 % ptipadd, tedy jedna Ctvrtina respondentt by
se dala povazovat za spokojené. Zbylych 23 % dotazovanych nebylo piili§ spokojeno

s ndkupem vyrobku ze skla.

Pro vyhodnoceni vyzkumu jsou stanoveny hypotézy, které se tykaji vlivu véku
respondentll na rozhodovaci parametry pfi ndkupu vyrobku. Hypotézy jsou stanoveny

nasledovné:
Ho: V¢&k respondentit nema vliv na parametry ovliviiujici nakup.

Ha1: VEk respondenti ma vliv na parametry ovlivitujici ndkup.
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Tab. 18: Kontingen¢ni tabulka ¢etnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena Design Kvalita Znacka Celkem
Do 30 12 8 1 4 25
30-50 19 19 39 1 78
Nad 50 26 12 9 1 48
Celkem 57 39 49 6 151
TEST NEZAVISLOSTI
1. krok Ho: znaky jsou nezavislé  Vék respondentd nemad vliv na parametry ovliviigjici nakup.
H1: znaky jsou zavislé &k respondentd ma viiv na parametry ovliviiujici nakup.
2.2 3. krok

Pozorované Cetnosti

Ocekavané cetnosti

Chi kvadrat test

CRAMERUV KOEFICIENT KONTINGENCE

Testové kritérium

Crameriv koeficient kontingence

12
19
26
a7

9,437086093

29,44370861
18,1192053

0,00000323282

8

19

12

39

£,456953642

20,14569536

12,39735099
0,05

Prijmeme H1, znaky jsou zdvislé

1
39
9
49

(= SOR S Y

8112583 099337748
2531126 3,09933775
15,57616 190728477

Vék respondentd ma vliv na parametry ovliviujici nakup.

0,696033461
3,70439237
342768483

35,64372937

=

v

0,368748514
0,065156245
0,012735609

151

0,68709707

£,235848 9,10004415
7403095 1,42198732
2776414 0,43159032

25
78

151

Hodnoto Cromerova koeficientu kontingence se biiir 1, zdvislost je tedy spise silnéjsi.

Obr. 15: Vypocet testu nezavislosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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29.1 Zavér

Pomoci testu nezavislosti byla otestovana hypotéza, kterda se tykala vlivu véku
respondentl na parametry ovlivitujici nakup. Nulova hypotéza tikala, ze vek respondenta
ovliviiuje parametry, které ovliviiuji rozhodovani pii ndkupu daného vyrobku. Nejdiive
byla sestavena tabulka, kterd zobrazuje cetnost jednotlivych vékovych kategorii
a parametru, které ovliviiuji nakup. Tato tabulka byla v rdmci chi-kvadrat testu porovnana
s tabulkou ocekavanych cetnosti. Hodnota Chi kvadrat testu vysla mensi nez 0,05, proto
byla hypotéza HO zamitnuta a byla pfijata alternativni hypotéza H1, ktera znaci, ze znaky
na sobé¢ jsou zavislé. Na 95% hladiné spolehlivosti tedy 1ze fici, ze v€k respondentti ma

vliv na parametry ovliviujici nakup.

Pomoci Cramérova koeficientu kontingence byla zjist'ovana sila této zavislosti. Hodnota
tohoto koeficientu vysla 0,68709707. Jelikoz koeficient nabyva hodnot od 0 do 1, tak Ize
z vysledku fici, ze zavislost vlivu véku respondentll na parametry ovliviiujici nakup je

spiSe silna.

2.9.2 Limity vyzkumu

Limitem tohoto vyzkumu je rozhodné doba sbéru dat. Jelikoz sbér dat probihal na
veletrhu, ktery trval pouze jeden vikend, je tato doba velkym limitem. V piipadé delsiho

sbéru dat, a tedy nasbirani vétsiho poctu vzorki by byl vysledek vyzkumu presnéjsi.

2.10 SWOT analyza

Analyza SWOT je zamé&fena na silné a slabé stranky podniku, které jsou pfimou soucasti
vnitiniho prostiedi podniku. Déle se analyza zamétuje na faktory, které na situaci podniku

pusobi z vnéjsiho prostiedi, tedy ptilezitosti a hrozby.
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Tab. 19: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
S - strenghts W - weaknesses
Dlouholeta tradice Propagace na socialnich sitich
- Finan¢ni zazemi Propagace na internetu
S | Nizké vyrobni naklady Nizké povedomi u zakaznikii
§ Zkusen¢ vedeni spole¢nosti
£ | Jednoduchost Fzeni
E Aktivni komunikace se zakazniky
Garance kvality
Potencial na rozvoj
Siroky sortiment
Sponzoring
PrileZitosti Hrozby
O - oportunities T - threats
:§ Inovace vyrobnich procesii Konkurence
§ Zvyseni prodeji Ekonomicka situace statu
% Expanze — novy trh Mzdy (snizeni)
N Vyuziti propagace na internetu Inflace
Sebeprezentace COVID-19
Novi zakaznici Zména preferenci zakaznikt
Finan¢ni zazemi Regulace v oblasti vyrobnich procest

2.10.1 Silné stranky

Silnou strankou spolec¢nosti Royal Crystal je rozhodné dlouholeta tradice. Spolecnost je
na trhu od roku 2001, cozZ je v soucasné dobé& uz téméf 20 let. Za tu dobu si spole¢nost
vybudovala dobré postaveni na trhu a patii mezi nejvétsi vyrobce v Ceské republice.
Dal$im velmi dilezitym bodem a zéaroveni velmi silnou strankou spole¢nosti je financni
zazemi. Jelikoz ma spolecnost zahranicni majitele, ktefi jsou velmi zamozni, dalo by se
fict, Ze ma spole€nost témét neomezené zdroje. Finanéni prostfedky tak mize investovat

do jakékoliv oblasti.
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Dalsi silna stranka souvisi se dvéma jiz zminénymi. JelikoZ je spolecnost na trhu témét
20 let a ma dostatecné financni zdzemi, mize se vénovat zdokonalovani vyrobnich
procesti. Diky finanénim prosttedkim muze spolec¢nost drzet s nejnovéj§imi trendy
v oblasti vyroby. S vyrobnim procesem souvisi dalsi silna stranka spole¢nosti, a sice
nizké vyrobni naklady, které vyplyvaji z efektivni vyroby, kterd je po dobu existence
spolecnosti stale zdokonalovana. Silnou strankou je také styl vedeni spolecnosti, jelikoz

zde neni ptili§ mnoho mezi¢lanki a funguji zde velmi efektivni komunikacni kanaly.

V odvétvi, na které se spolecnost zamétuje je velmi dulezita kvalita vyrobkl. Prave
kvalita je silnou strankou spolecnosti. Spolu se zdokonalovanim vyrobnich procest
stoupé také kvalita daného vyrobku, a pravé na tomto faktoru si spole¢nost zaklada. Dalsi
velmi silnou strankou spolecnosti Royal Crystal je zaméteni na Siroké spektrum vyrobkd.
Spolecnost se vyrobky od béznych uzitkovych vyrobki ze skla, az po luxusni dekoraéni
vyrobky. Kromé kvality vyrobkt je filozofie spolecnosti stanovena také na vstiicnosti
a komunikaci se zakazniky. Spolec¢nost aktivné komunikuje a fesi jakykoliv problém, ¢i

zadost ze strany zakaznik.

2.10.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky spole¢nosti rozhodné patii vyuzivani v dnes$ni dobé€ velmi modernich
propagaci na internetu. I pfesto, Ze spolecnost ma profily na socidlnich sitich, jejich
vyuziti neni piili§ efektivni. Prispévky sice zaméstnanci spolecnosti sdili, neni vSak do
procesu zapojena propagace na socialnich sitich. S propagacemi na socialnich sitich
souvisi také propagace obecné na internetu, ktera je v soucasné dobé také velmi
popularni. Tento zplsob propagace i pies hezky vypadajici internetové stranky a profily

na socialnich sitich nevyuziva.

2.10.3 Prilezitosti

Obecné se mezi prilezitosti, které se pro spolecnost na trhu nachazeji, d4 zaradit rozhodné
inovace vyrobnich procest. Timto smérem se spoleCnost zaméfuje kazdym rokem
z divodu finan¢niho zazemi. Pravé proto je vyvoj v této oblasti velkou piilezitosti
a v budoucnu by mohl byt vyraznou konkuren¢ni vyhodou oproti podnikim, které nemaji

k dispozici takové finan¢ni prostiedky.
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Dalsi ptileZzitosti pro podnik je zvySeni prodejl, a to pravé diky nevyuZzitému potencialu
internetové propagace a propagace na socialnich siti. V pfipad¢ zapojeni tohoto zptisobu
propagace by mohlo dojit k vyraznému nartistu objemu prodeji. S nartistem prodeju
souvisi také nartst poctu zakazniku, ktefi by mohli byt také stalymi odbérateli vyrobkd.
S propagaci na internetu souvisi také prezentace spole¢nosti. Pfi takovém sortimentu,
ktery spole¢nost nabizi, tady luxusni sortiment, ktery je velmi esteticky, je zde velky
potencial pro prezentaci spole¢nosti a zvySeni povédomi u potencialnich zakaznikd.
Velkou prilezitosti pro spolecnost je expanze na novy trh. I pies to, Ze se spolecnost jiz
na nekterych zahrani¢nich trzich nachazi, tak je zde potencial dalSich perspektivnich trha,

na kterych by spolecnost mohla najit své postaveni.

2.10.4 Hrozby

Mezi hlavni hrozby v soucasné dob¢ patii ekonomicka situace stati. Jelikoz spole¢nost
nabizi také zbozi, které se fadi mezi luxusni a tvoii také urCity podil na trzbach, mohla by
zména makroekonomickych ukazateld zplsobit snizeni objemu prodeji tohoto typu
zbozi. Zejména ukazatele jako snizeni mezd nebo zvySeni inflace by mohly zpiisobit
sniZeni poptavky po takovém zboZzi. Velkou hrozbou pro témét kazdy podnik na trhu je
konkurence, ktera je v soucasné dobé& obrovska. Kazdy podnik musi adekvatné reagovat

na situaci na trhu, aby nedoslo ke snizeni poptavky po jeho zbozi.

Dalsi hrozbou je v souc¢asné dobé rozhodné celosvétova situace s pandemii COVID-19.
Tato situace ovlivni témé&f vSechny podnikatelské 1 nepodnikatelské subjekty na tzemi
Ceské republiky, ale také v zahrani¢i. Velkou hrozbou, kterou musi fesit téméf kazdy
podnik je vyvoj preferenci zakaznika v ¢ase. Zakaznik je v souc¢asné dobé stale narocné&jsi
a stale se méni a vyvijeji preference zakaznika, které jsou rozhodujici pti nakupu vyrobkd.
Hrozba pro tuto spolecnost miZe znamenat také pfichod né&jaké vyrazné zmény
Vv legislativé, kterou mize byt naptiklad vznik nové regulace v oblasti vyroby. JelikoZ se
jedna o spolecnost, ktera se zamétuje také na vyrobu, mohla by tato zména zakona, ¢i

nové nafizeni znamenat pro spole¢nost velkou komplikaci, a spolu s tim také velké

néklady.
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2.10.5 Shrnuti SWOT analyzy

Prosttednictvim SWOT analyzy bylo u spolecnosti Royal Crystal nalezeno mnoho
silnych a slabych stranek, ale také mnoho pfilezitosti a hrozeb, které na spolec¢nosti plisobi
z vn¢jsiho prostiedi. Nejsiln€jSimi strankami spole¢nosti jsou piedevsim garance kvality,
kterd je v soucasné dobé vysoké konkurence velmi dulezita, ale také dlouholeta tradice,
kdy je spolecnost na trhu jiz téméf 20 let. Dilezity bod, na ktery by se méla spole¢nost
zamgéfit je rozhodné propagace na internetu, a také konkrétné na socidlnich sitich, které

jsou soucasti internetu a v souc¢asné dobé nezbytnou soucasti propagace.

2.10.6 Hodnoceni SWOT analyzy prostirednictvim vah

V nasledujici tabulce je zobrazeno hodnoceni jednotlivych casti SWOT analyzy
prostiednictvim vah. Vynasobenim jednotlivych diileZitosti a hodnoceni dostaneme vzdy
hodnotu, které dosahuje dany prvek. Jakmile budou secteny vysledné hodnoty vSech ¢tyt
¢asti, tedy hodnota silnych stranek, slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb, bude dosazeno
vysledné hodnoty, ktera bude hodnocenim a ukazatelem toho, v jaké situaci se spole¢nost

Royal Crystal v souc¢asné dobé nachazi.
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Tab. 20: Hodnoceni SWOT analyzy pomoci vah (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kladné

Zaporné

Silné stranky - S

Slabé stranky - W

Aktivni Diilezitost | Hodnoceni ... |Dulezitost | Hodnoceni
komunikace se Socialni sité
zékazniky 0,1 2 0,3 -5
Finan¢ni
S4zemi 0.2 3 Internet 0,2 -4
S L, Povédomi u
o) -
’;bj Nizké VN 01 5 Jakaznikit 0,2 3
% Vedeni SpOl. 0’1 2
F-I PO
¢ R
_,>a 1z€ni 0’1 2
Tradice 0.2 3
Garance
kvality 0,3 4
Potencialni
rozvoj 0,2 2
Sortiment 0.3 3
Sponzoring 0.1 1
Soucet vah 4,6 Soucet vah -2,9
Prilezitosti - O Hrozby - T
Diilezitost | Hodnoceni Diilezitost | Hodnoceni
Inovace Konkurence
0,2 3 0,3 -4
Zvyseni Ekonomicka
5 prodeji Use 4 situace statu U5 B
(D]
7 Expanze 0,2 3 Mzgy . 0,2 -4
% (sniZeni)
S Propagace na i
o internety 0,3 5 Inflace 0,2 4
~ Sebeprezentace 0,1 1 COVID-19 0,3 -3
Zmeéna
Novi zakaznici 0,2 3 preferenci 0,2 -1
zakaznika
Finanéni
S4zemi 0,1 3 Regulace 0,1 -2
Soucet vah 49 Soucet vah -5,6
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Pii seCteni hodnot silnych a slabych stranek je dosazeno hodnoty 1,7, coz je kladna
hodnota a znaci, ze silné stranky vyrazné prevysuji ty slabé. Tato hodnota vSak rozhodné
neznamend, ze by se mély slabé stranky opomijet. Podnik by mél na téchto strankach
zapracovat. Naopak pfi secteni kone¢nych hodnot z ¢asti ptilezitosti a hrozeb je dosazeno
hodnoty -0,7, tedy z&porné hodnoty. Tato hodnota ukazuje, Ze je zde o néco vice hrozeb,
na které by si mél podnik dat pozor a brat je v potaz. Celkovy soucet vSech Ctyt ¢asti dava
hodnotu 1, coZ je tedy kladna hodnota a tato hodnota znaci, Ze spole¢nost Royal Crystal
ma do budoucna potencial, ktery v§ak musi co nejlépe vyuzit a naplnéni tohoto potencialu

dosahnou, naptiklad praveé za pomoci propagacnich prvka.

2.11 Souhrnné hodnoceni analytické ¢asti

Spole¢nost Royal Crystal, s.r.o. byla analyzovdna pomoci marketingovych analyz.
Nejprve bylo analyzovano vnéjsi prostiedi spole¢nosti prostiednictvim analyzy SLEPTE,
kde byly popsany vnéjsi faktory, které plisobi na spolec¢nost. Tyto faktory jsou na konci
kapitoly piehledné shrnuty v tabulce. Dalsi provedenou analyzou byla Porterovya analyza

5 sil, ktera se zamétuje také na vnéjsi okoli podniku.

Nasledujici analyzou, tentokrat jiz analyzou wvnitiniho prostiedi, byla analyza
marketingoveho mixu, jejiz soucasti bylo také podrobneé rozebrani komunika¢niho mixu
spolecnosti. Soucasti analyzy vnitiniho prosttedi byla také predikce trzeb spolecnosti na
tizemi Ceské republiky do roku 2021, ktera ukazala, e by se mohlo jednat o pokles trzeb
do nasledujicich let. Toto analyza byla vybrana z toho divodu, ze spole¢nost vstupuje na
novy trh a analyza predikce trzeb ukazuje, Ze potencidl na ¢eském trhu pro spolecnost

klesa, tudiZ je vstup na novy trh vhodnym krokem pro ndhradu trZeb.

Nésledné byl zpracovan kvantitativni vyzkum, jehoz predmétem bylo zjiStovani
preferenci zakaznikli na novém trhu, ale pfedevs$im vlivu v€ku zahrani¢nich respondentt
na rozhodovaci parametry pii nakupu vyrobkt ze skla. Vysledkem vyzkumu byla
zavislost mezi jednotlivymi prvky, ktera bude vyuzita v navrhové ¢asti pii sestavovani

propagace.

Na zavér byla provedena SWOT analyza, u které byly také vyhodnoceny vysledky

prostfednictvim vah. Vysledky analyz ukazaly silné a slabé stranky spole¢nosti a na
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zaklade¢ jejich vysledkt by méla spolecnost Royal Crystal zvazit marketingovou strategii

do budoucna, jak na ¢eském trhu, tak na, pro spole¢nost novém, némeckém trhu.

Spole¢nost Royal Crystal s.r.o. hospodaii velmi dobfe a vykazuje ziskovost. A vsak dle
predikce trzeb na ¢eském trhu potencial spole¢nosti klesa. Jelikoz ma spole¢nost velmi
dobré finan¢ni zazemi a podminky, bylo by velmi vhodné svou ¢innost rozsifit na novy
trh, konkrétné tedy na némecky trh, jak to jiz spole¢nost planuje nejdiive prostiednictvim
internetoveho obchodu. K uspé&$nému vstupu na novy zahrani¢ni trh by spole¢nosti mél
dopomoci navrh nékolika prvk komunikaéniho mixu, jehoz prvky by mohly byt vyuzity
pfimo v praxi pii vstupu spole¢nosti na jiz zminovany trh. Navrh prvka bude zpracovan

V nasledujici ¢asti prace.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole budou navrzeny tipy na piipadné zlepSeni a moznosti vyuZiti
marketingové komunikace pfi vstupu na némecky trh pro spolecnost Royal Crystal, s.r.o.
Jelikoz ma spoleCnost nejdiive Vv planu na tento trh vstoupit prostiednictvim
internetového obchodu, budou se tyto navrhy tykat pravé e-commerce. Navrhy budou
sestaveny tak, aby bylo mozné dostat spole¢nost co nejvice do povédomi potencialnich
zakaznikil na, pro spolecnost, novém trhu. K vytvoteni navrhii budou pouzity podklady
a vysledky, které byly zjistény prostfednictvim analyz v predchozi ¢asti prace. Vysledky

budou pouzity z analyzy komunika¢niho mixu a z pfistupu analyzy SWOT.

Dulezitym poznatkem pro sestavovani marketingovych kampani na sociélnich sitich je
také vysledek kvantitativniho vyzkumu, ve kterém byla zjisténa zavislost mezi vékem
a rozhodovacimi faktory pii ndkupu. Spolecnost si na uvedeni internetového obchodu na
némecky trh stanovila poc¢atecni financni rozpocet ve vysi 500 000 K¢, kterym by chtéla
pokryt prvotni naklady, souvisejici se vstupem na trh. Timto krokem chce spole¢nost
zjistit, zda je na tomto trhu potencial pro uplnou expanzi spolecnosti, tedy piipadné

otevieni prodejen na uzemi Némecka.

Mezi hlavni navrhy, na které by se méla spole¢nost zamétit pii vstupu prostiednictvim

internetového obchodu na trh patii:

¢ internetové stranky + e-shop,

sponzorska akce,

e Google AdWords,

e newslettery,

e socialni sit¢ — Facebook a Instagram,

e navrh na provoz jednotlivych ¢innosti + §koleni.

3.1 Internetové stranky a e-shop

Spolecnost Royal Crystal nyni disponuje internetovymi strankami, které jsou uréeny pro
Cesky trh, respektive jsou v ¢eském jazyce. Spolecnost mé tuto oblast vyfesenou tak, Ze

ma jedny star$i internetové stranky, kde jsou produkty pouze k nahlédnuti. V roce 2019
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si vSak spoleCnost nechala vytvofit nové internetové stranky, které jsou zaroven

internetovym obchodem, kde je mozné veskeré produkty spole¢nosti zakoupit on-line.

Internetové stranky jsou Vv soucasné dobé velmi dilezité. Jedna se o prezentaci
spole¢nosti, aniz by potencidlni zakaznik pfiSel s kymkoliv do osobniho kontaktu.
Spole¢nost vyuziva internetové stranky také jako sdélovaci prostfedek a informacni
kandl. Na internetovych strankéch jsou zobrazeny veskeré akce a specialni nabidky. Pfi
vstupu na némecky trh je potieba, aby byly vytvofeny stranky v némeckém jazyce.
V soucasné dob¢ vsSak neni potfeba vytvaiet zcela nové stranky, ale staci, kdyz si
spole¢nost necha své aktualni stranky ptelozit do némeckého jazyka a stranky si ptifadit

k némecké, poptipadé mezinarodni doméné.
Spolecnost se v tomto ptipadé musi zaméfit na:

e nékup vhodné domény,

e preklad internetovych stranek do némeckého jazyka.

3.1.1 Doména

V ptipad€ ndkupu domény ma spole¢nost hned nekolik moznosti. Byly vybrany dvé, které
jsou povazovany za nejvhodnéj$i. Prvni moznosti je nadkup piimo némecké domény
.de, ktera je urCena pfimo pro némecky trh. V tomto piipadé by spole¢nost disponovala
internetovymi strdnkami www.royalcrystal.cz, které jsou uréeny pro ¢esky trh a novymi
strankami www.royalcrystal.de, které by byly totozné, avSak v némeckém jazyce
aurceny pro némecky trh. Druhou moznosti, kterd se nabizi, je ndkup mezinarodni
domény .com. V piipadé této domény jiz vSak neni dostupna doména s nazvem
www.royalcrystal.com, musel byt tedy zvolen alternativni  nazev

www.royalcrystalde.com, ktery aktualné dle databaze domén dostupny je.
Kalkulace ceny némecké domény — www.royalcrystal.de

Jednou z moznosti je nakup némecké domény de.

Tab. 21: Kalkulace ceny domény .de v prvnim roce (Zdroj: Vlastni zpracovani dle lonos, 2020)

Doba Cena v EUR prvni rok Cena v K¢ prvni rok
1 mésic 0,08 2,19
12 mésici 0,96 26, 23
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Tab. 22: Kalkulace ceny domény .de v nasledujicich letech (Zdroj: Vlastni zpracovani dle lonos, 2020)

Doba Cena v EUR nésledujici Cena Vv K¢ nasledujici
roky roky

1 mésic 1,3 35,52

12 mésicu 15,6 426,27

l U N U S tyhw  Ihre Auswahl )

Prima, lhre Wunschdomain ist verfugbar!

royalcrystal.de

V' istverfugbar 0,08 €/Monat fiir 12 Monate m

danach 1,30 €/Monat

Obr. 16: Ukazka ceny domény .de (Zdroj: lonos, 2020)

Cena mezinarodni domény — www.royalcrystalde.com kurz 27,325

Druhou moznosti je ndkup mezindrodni domény .com, kterou by spolecnost mohla

vV budoucnu vyuzivat i pro dal$i zahrani¢ni trhy.

Tab. 23: Kalkulace ceny domény .com (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Active 24, 2020)

Doba Cenav EUR Cena v K¢é
1 mésic 0,76 20,75
12 meésicu 9,11 249

Do instalace domény je nutno zafadit také pravé zprovoznéni domény a nastaveni
potiebnych prvkl. Na tuto €innost se zaméfuje marketingova agentura Robert Némec

a néklady na zprovoznéni domény budou 3 390 K¢ (Rober Némec, 2020).

V ptipadé, ze by spole¢nost zvolila doménu .de, celkové roéni nédklady domény by Cinily
dle nabidky, kterd se nachazi na némeckych strankach spole¢nosti Ionos celkem
26,23 K¢, jelikoz ma spole¢nost akci pro nové registrované uzivatele. V nasledujicich

letech by naklady cinily 426,27 K¢. V druhém pripade, tedy v ptipadé vyuziti

93



mezinarodni domény s koncovkou .com by dle nabidky Eeské spole¢nosti Active24

celkové ro¢ni naklady Cinily 249 K¢.

Q,, +420236262000 [9 helpdesk@activezscz  (~) Klientska zéna Q, Hiedat S Prihlageni

oty DOMENY  WEBHOSTING E-MAILY SERVERY WEBY E-SHOPY  BEZPECNOST

- -
Registrace domeny
REGISTRACE DOMENY  royalcrystalde .com v

Vami vybrana domeéna:

royalcrystalde.com @ VOLNA 249 K¢ REGISTROVAT

Obr. 17: Ukazka dostupnosti domény .com (Zdroj: Active 24, 2020)

3.1.2 Preklad

Aby spole¢nost nemusela vytvaret zcela nové internetové stranky, coz je v souc¢asné dobé
velmi nakladné, mize vyuzit stavajici, které jsou urCeny pro ¢esky trh. Tyto internetové

stranky si v§ak musi nechat kompletné pielozit do némeckého jazyka.

# LANGEO Sluzby ~ Cenik onas v Kontakty @ 777 522 100 @ info@langeo.cz
= A—H
e Preklad as0- 249,- T Pfeklad - vikend 560,-
f sleva 11% na vas prvni pfeklad normostrana - zajistény pfes vikend normostrana

= -
-@ Expresni pfeklad 420,- Korektura 140,-
’\M do 24 hodin normostrana p—— od rodilého miuvéiho normostrana

I = - ‘ \ o
” Ufedni preklad 599,- \ ) Tlumoéeni od 4500,-
o @ | pieklad s razitkem normostrana Y ‘: konsekutivni bez techniky 4 hodiny

Obr. 18: Cenik sluZeb Langeo (Zdroj: Langeo, 2020)
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Tab. 24: Kalkulace ceny piekladu (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Langeo, 2020)

Polozka Pocet stran Cena bez DPH Cena véetné DPH
Pieklad 1 249 K¢ 301 K¢
Celkem 48 11 952 K¢ 14 448 K¢

Celkova cena piekladu je 14 448 K¢&. Tabulka je zpracovana pouze v ¢eské méné, jelikoZ

preklad by probéhl pouze v CR a od &eské spoleénosti.

3.2 Sponzorskéa akce

Sponzorovani spole¢enskych akci se spole¢nost vénuje jiz na uzemi Ceské republiky a ma
S timto zpisobem velmi dobré zkuSenosti. Tento zpiisob propagace je v soucasné dobée
velmi populérni. V ptipadé, ze by byla zvolena spravna spolecenska akce, mohlo by se

0 spolecnosti dozvédeét mnoho lidi, ktefi mohou zaroven byt potencialnimi zakazniky.

JelikoZ chce spolecnost upoutat pozornost, bude se s nejvétsi pravdépodobnosti jednat
0 spolecenskou akci, kterou bude spole¢nost sponzorovat poprvé v nabidce sortimentu se
nachazeji také dekoracni a designové produkty, mély by byt vybrany reprezentativni
produkty. Ke sponzorovani by mohly byt vybrany napiiklad nasledujici udalosti:

e Heilbronner Herbst — jedna se o kulturni akei, ktera se kona vzdy prvni sobotu
v zafi. Tato akce se kona ve mésté Heilbronn a kazdym rokem ji navstévuji tisice
lidi. Jedna se o akci, kterd je zamétfena na vinobrani, privody a soucasti byvaji
také vecerni ohnostroje. Tuto kulturni akci navstévuje kazdoroéné spoustu vinait.

e Oktoberfest — v tomto ptipadé se jedna o jednu z nejznaméjsich kulturnich akeci,
které se konaji na izemi Némecka. Akce se kona v zafi a trva 14 dnti a jedna se
0 akci, kterd je zaméfend na slavnosti piva. Pro sponzorstvi této akce by nebylo

od véci zvolit vétsi mnozstvi produkti.

3.2.1 Ukézka vybranych produkti
Ukézka nékterych moznych produktii pro vybeér:

e KF¥iStalova vaza, Crystalite Bohemia, LABYRINTH, 25,5 cm — tato vaza by

mohla byt vybrana z divodu, Ze je potieba vybrat reprezentativni produkty,
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kterym tato vaza rozhodné je. DalS$im divodem vybéru této vazy je cena. Tento

produkt nepatii do nejvyssi cenové kategorie.

Obr. 19: Ukazka vybéru pro sponzorskou akci: Vaza (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

e Sadasklenic navino s karafou, Crystalex, (4+1) — dal§im vybranym produktem
je set sklenic na vino s karafou. Tento produkt je také velmi reprezentativni a
nema piili§ vysokou cenovku. Jedna se o sponzorstvi spoleCenské akce, takze

V tomto ptipadé je moznost sklenic na vino velmi vhodnou variantou.

Obr. 20: Ukazka vybéru pro sponzorskou akci: Sklenény set (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

e Brousena lahev na whisky QUADRO, Crystalite Bohemia 770 ml - v tomto
pfipad¢ se jedna o kus z luxusnéjsi kategorie zboZi, tedy brouseného skla. Tento

produkt by bylo vhodné zvolit jako reprezentativni vyrobek spolecnosti.
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Obr. 21: Ukazka vybéru pro sponzorskou akci: Brousena lahev (Zdroj: Royal Crystal, 2020)

3.2.2 Kalkulace ceny sponzorskych dara

Vyse uvedené produkty jsou pouze vybranou ukdzkou produktt. Pro sponzorstvi akce by
mélo byt vybréno vice produktd. Pro pfesnéjsi plan byla provedena kalkulace vSech
vybranych produkti. Celkova hodnota 18 zvolenych produkti pro sponzorskou akci je

8 925 K¢. Tyto akce pro sponzorovani jsou vybrany dvé, je tedy celkova ¢astka krat dva,

tedy 17 850 K¢.

Tab. 25: Kalkulace celkové ceny sponzorskych daria na jednu akci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

Royal Crystal, 2020)

Celkem

Produkt MnoZstvi Cena
Ktistalova vaza, Crystalite Bohemia, 4 ks 840 K¢
LABYRINTH, 25,5 cm
Sada sklenic na vino s karafou, Crystalex, 4 ks 1560 K¢
(4+1)
Brousena lahev na whisky QUADRO, 1 ks 1 590 K¢
Crystalite Bohemia 770 ml
Kfist'alovy talif, Bohemia Treasury, 5 ks 975 K¢
FLAMENCO 20,5 cm
Sklenény dzban a sada skleni¢ek na vodu 4 ks 3960 K¢
QUADRO, Crystalite Bohemia, (6+1)

18 ks 8 925 K¢
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3.3 Google AdWords

Spole¢nost Google se zamétuje a vyviji mnoho aktivit, které pomahaji spole¢nostem
k tomu, aby se jejich produkt dostal do povédomi co nejvice lidem, tedy potencialnim
zakaznikiim. Jednou z forem propagace, které spole¢nost Google nabizi je sluzba Google
AdWords. Tento zplsob propagace nabizi inzerci produkti prosttednictvim internetové
reklamy. Princip tohoto zplsobu propagace spociva v tom, Ze spolecnost za reklamu
zaplati, az jakmile na odkaz n¢jaka osoba klikne a je pfesmérovana na internetove stranky

spole¢nosti.

Aby mohla spole¢nost tuto formu propagace vyuZivat, musi provést registraci na strance
https://ads.google.com/intl/cs_cz/home/. Zde si spoleénost vytvori svij ucet,
prostfednictvim kterého bude svou propagaci spravovat. Zde je nasledné po registraci
také zadat zptisob platby. Po zadani zpiisobu platby a nastaveni kampan¢ se poté budou
automaticky strhavat odpovidajici ¢astky. V piehledu je také moznost sledovani dennich
vynalozZenych nakladii na kampan. Velmi chytrou funkci je nastaveni dennich limiti. Tato
funkce spociva v tom, Ze si spole¢nost nastavi ¢astku jako limit, kdy v pfipadé, ze se
naklady kampané dostanou na tuto ¢astku, kampan se v ten dany den pozastavi a reklamy

se pfestanou objevovat.

Co se tyka vzhledu reklamy, pro nadpis je povoleno maximalné 25 znakt a text, ktery je
umistén pod nadpisem je omezen na 70 znakl. Toto omezeni je zamérné, a to proto, aby
kazdy volil kratky, ucelny a vystihujici text. V tomto piipadé se voli také co nejvhodnéjsi
klicova slova, pro které existuji také nastroje. Dalsi skvélou funkci této sluzby je neustala
kontrola kampanég. Kazdy den jsou k dispozici ptesné statistiky a vysledky daného dne.
Na zédkladé¢ téchto vysledki muize probihat vyhodnocovéani uspéSnosti kampané
a ptipadné navrhy zmén. Jako dopliujici sluzbu miiZe spole¢nost vyuzit naptiklad sluzbu
Google Analytics, kde jsou mnohem podrobnéjsi statistiky. Nachazeji se zde statistiky
jako celkova navstévnost stranek nebo naptiklad Cas, ktery navstévnik na webu stravil.

Tato sluzba je zcela bezplatna.
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Google Ads Pehied Kot 15t ) Kontak Prihlaste se m

v o L G I
Podporte rust sve e
. v taneéni kurzy :
firmy se sluzbou 7
Goog |e Ads Inzerat - ascendancestudio.com

Ascendance - taneéni kurzy pro dét
Oslovte zakazniky, ktefi ve Vyhledavani a v Mapach

Google hledaji firmy, jako je ta vase. Platite jen za

vysledky, napfiklad za kliknuti vedouci na vas web

nebo za hovory do vasi firmy.

Obr. 22: Ukazka Gvodni strany Google AdWords (Zdroj: Google, 2020)

3.3.1 Tvorba reklamni kampané

Pro spravné fungovani kampané je potieba spravné nastavit veSkeré funkce. V piipade
Spatného nastaveni by se mohlo stat, ze by spolenost vynaklddala zbytecné¢ velké

naklady na kampani, ktera by nevykonavala spravnou ¢innost.

Prvnim krokem je spravna volba kampané. To znamena volba zplisobu, jakym se
potencialnim zakaznikiim reklama bude zobrazovat. Je zde mnoho moznosti jako
napiiklad volba vyhledavaci sité, volba podtypu kampané a podobné. Dal§im krokem je
volba, na jakych mistech a v jakém jazyce se bude reklama zobrazovat. V ptipadé, Ze je
reklama cilena na urcitou zemi, je tieba zadat sprdvny jazyk pro danou zemi. V tomto

piipadé€ se jedna o Némecko, bude tedy zvolen némecky jazyk.

Ve sluzb¢ je moZnost nastaveni cileni na danou oblast. Danou oblasti miiZe byt celé uzemi
daného statu, ale lze zvolit také napiiklad pouze urCitou oblast statu, napt. Berlin.
S velikosti izemi samoziejmé pfimo imérné rostou naklady na danou kampan. NejlepSim
zpusobem stanoveni strategie je stanoveni ceny za proklik. To v praxi znamend, ze
spole¢nost bude platit pouze v ptipadé, kdy néjakéd osoba na reklamu klikne a navstivi

internetové stranky spolecnosti.

Cena za proklik 1ze v pribéhu kampané kdykoliv ménit. Po nastaveni celé kampané je
potieba optimalizace reklamni sestavy. Pravé z tohoto diivodu je potieba optimalizace
stranek pro némecky trh, tedy pteklad do némeckého jazyka. DalSim krokem je nastaveni

klicovych slov. Internetové stranky musi mit piehledné popsany kazdy produkt.
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Seznam moznych kli¢ovych slov

Tab. 26: Seznam kli¢ovych slov (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cesky jazyk Pieklad do némeckého jazyka
karafa Karaffe

sklenice na vino Weinglas

dekorac¢ni sklo dekoratives Glas

vaza Vase

sklenény set Glasset

set sklenic Set Brille

dekorace Dekoration

brousené sklo Glass schneiden

brousena vaza Vase schneiden

Dle marketingovych specialistil je pro zacatek lepsi spustit mensi kampan, kterd bude na
krat$i dobu. Jako prvni obdobi bych zvolil jeden kalendéaini mésic, tedy 30 dnti. Dle
vysledku z prvniho mésice by nasledné probéhla optimalizace kampané. Cena za proklik
je nastavena na 11 K¢ dle aktualni situace. Denni limit je stanoven na 600 K¢ (21,96 €),

tedy zhruba na 50 proklik.

Tab. 27: Kalkulace nakladi na Google AdWords (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google, 2020)

Poloika Cenav K¢ Cenav EUR
Proklik 11 0,4
Denni rozpocet 600 21,96
Celkoveé naklady (30 dnii) 18 000 658,73

3.4 Newsletter

Pouzivani tohoto zpiisobu sdéleni patii v soucasnosti stdle mezi nejpopularnéjsi zptisoby
sdéleni. Dalo by se fict, Ze se jedna o elektronické letaky. Ugelem je informovéni
zakaznikli o novych akcich, produktech, ¢i slevach. Vyhodou je, Ze jde o elektronickou
formu letaku, tudiz se zde nachazi pfimé propojeni s internetovou strdnkou spole¢nosti.

Zakaznik otevie elektronicky letdk na sve e-mailové adrese a je schopen se prokliknout
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pfimo na internetové stranky spolecnosti. U spole¢nosti Adaptic se cena této propagace
odviji od toho, jaky pocet e-mailli chce spolecnost rozesilat, po¢inaje 1000 a lze se dostat
az do statisicti e-maild.

Pronajem maileru

Uvedené ceny plati pfi pravidelném mésiénim pronajmu — jednorazové rozesilky kalkulujeme individualné.

Cislo tarifu Max emaili/mésic Cena za email pfi max. poctu Cena za mésic

1000 0,45000 450 Ké
2 2 500 0,38000 950 Ké
3 5000 0,30000 1 500 Ké
4 10 000 0,20000 2000 K&
5 20 000 0,17500 3 500 Ké
] 40 000 0,16250 6 500 K&
7 60 000 0,15000 9 000 Ké
] 80 000 0,14375 11 500 K&
9 100 000 0,14000 14 000 Ké
10 150 000 0,13333 20 000 K&
11 200 000 0,13000 26 000 Ké
12 250 000 0,12000 30 000 Ké
13 300 000 0,11667 35000 Ké
14 350 000 0,11000 38 500 K&
15 400 000 0,10375 41 500 Ké
16 nad 400 000

Obr. 23: Cenik sluZeb (Zdroj: Adaptic, 2020)

Pro zacatek by bylo vhodné zvolit jeden z nizSich tarifi. Vhodnym by mohl byt tarif
s moznosti rozeslani 10 000 e-maild. Cena tohoto tarifu je 2000 K¢ bez DPH za mésic.
Celkove néklady na zku$ebni téi mésice provozu bez zmény tarifu ¢ini v¢é. DPH 7 260
K¢. V ptipadé, ze spolecnost nebude mit zaméstnance, ktery by se o tuto ¢innost mohl
starat, Ize také vyuzit externi sluzby. V sou¢asné dobé existuje mnoho spole¢nosti, které
se prave na tvorbu newsletteri zaméiuji. Spolecnost je schopna vytvofit newsletter od

zakladu a poté se také starat o spravny chod této ¢innosti. 27,325 kurz.

101



Tab. 28: Kalkulace ceny Newslettera (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Adaptic, 2020)

Doba Cenav K¢ Cenav EUR
1 mésic 2000 73,19
DPH 21 % 420 15,37
Celkem za 3 mésice 7 260 265, 69

3.5 Propagace na socialnich sitich

Mezi dal$i navrhy pro piipravu marketingové komunikace pti vstupu na némecky trh patii
propagace na socialnich sitich. Konkrétné bude navrzena propagace na dvou socialnich
sitich:

e Facebook,

e Instagram.

3.5.1 Facebook

V soucasné dob¢ je Facebook svétovym fenoménem a i€et na této socialni siti ma témet
kazdy. Pravé proto je Facebook v soucasné dob¢é velmi popularnim marketingovym
nastrojem, ktery velmi Casto vyuzivaji spole¢nosti pro propagaci svych produktu, ale také
pro komunikaci s potencialnimi zakazniky. Prostfednictvim Facebooku lze propagovat

nejen konkrétni produkt, ale také napiiklad stranku, internetovou stranku nebo udalost.

Spolecnost Royal Crystal v soucasnosti Facebookovou stranku ma. Ta je vSak urcena pro
Cesky trh, tedy je kompletné v Ceském jazyce. ZkuSenosti se zalozenim stranky na
Facebooku tedy zaméstnanci jiz maji. Facebook nabizi mnoho zajimavych funkci. Na
Facebookové strance Ize také sledovat statistiky v nastroji s nazvem ,,Pichledy stranky*.
Komunikace na této socialni siti je velmi dilezitd. Cim aktivngj§i vystupovani na
Facebooku probiha, tim vétsi je Sance oslovit nové uzivatele. Ceskou stranku v soucasné

dobé sleduje 901 uzivatelti (Facebook, 2020).

Prvnim néavrhem rozhodné bude vytvofeni stranky spolec¢nosti Royal Crystal pro
némecky trh. Vytvoreni stranky na Facebooku je bezplatné. Na tuto novou stranku bude
pro zacatek potfeba nahrat nékolik fotek produkti. Dulezité je predev§im zvolit

profilovou fotografii, nejlépe logo spolecnosti. Jelikoz se spolecnost zamétuje také na
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dekorativni produkty, bylo by vhodné zvolit také hezkou estetickou produktovou
fotografii jako uvodni fotografii stranky, kterou uvidi kazdy navstévnik jako prvni.
Dulezité také je, aby na strance probihala n¢jaké aktivita, tzn. je dobré pravidelné ptidavat
ptispévky, které budou pro uzivatele, ktefi jsou v tomto piipadé pro spolecnost

potencialnimi zakazniky, zajimavé.

Dalsim navrhem bude propagace na Facebooku. 2Zvolil bych propagaci
reprezentativnich produkti. Kazdy tento pfispévek bych doporucil publikovat
a propagovat s atraktivné vytvorenym popiskem a obrazkem. Tato reklama by mohla byt
zafazena na uvodni zed’, kde se nachazeji pfispévky, ale také do pravé Casti, kde se

nachézeji reklamy.

Obrovskou vyhodou tvorby reklam na Facebooku je, Ze 1ze zvolit ptesn¢ cilovou skupinu,
kterou spolecnost pozaduje. Lze zvolit kritéria jako misto, v€k, nebo napiiklad uzivatele
dle zajmi. Jedna se o velmi rychlé osloveni velkého poctu uzivatela. Cena se poté odviji

od poctu zobrazeni reklamy. Kvalita jednotlivych pfispévki mize byt rozhodujici.
Forma ptispévkii:

o fotografie,
e Clanky,

e videa.

Facebook nabizi velké mnozstvi moznosti propagace. Pro zacatek by bylo v§ak vhodné
zvolit zakladng¢jsi variantu. Pro tivodni mésice by mohla byt vhodné varianta, kde jeden
proklik vyjde na 21 K¢ a v pribéhu dochazi k osloveni 2000 uZivateli. Celkova cena této
varianta je tedy na 42 000 K¢ bez DPH za jeden kalendaini mésic. Tuto reklamu bych
doporucoval spustit na prvni tfi mésice. Po tfech mésicich by bylo dobré zanalyzovat
statistiky a dosazené vysledky a udélat vyhodnoceni GspéSnosti, poptipadé navratnosti

investovanych finanénich prostredka.
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Tab. 29: Kalkulace ceny propagace na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook, 2020)

PoloZka Cenav K¢ Cenav EUR
Facebook 42 000 K¢ 1 537,05
21 % DPH 8 820 K¢ 322,78
Celkem za mésic 50 820 K¢ 1 859,84
Cena za tri mésice 152 460 K¢ 5579,51

3.5.2 Instagram

Stejné€ jako u Facebooku bude prvnim krokem vytvofeni stranky, ktera bude urcena pro
némecky trh. Stejné nastroje jako na Facebooku jsou vyuzivany také na druhé populérni
socidlni siti, Instagramu. Princip tvorby reklam je téméf stejny. UZivatel si vytvoii
kampari, zvoli cilovou skupinu uzivatelti a poté sleduje statistiky, podle kterych mize
reagovat a kampan spravovat. JelikoZ se v tomto ptipadé jednd, jak bylo jiZ zminéno,
0 jestetické produkty, bude propagace na Instagramu probihat formou sdileni pfispévki
s produktovymi fotografiemi a ndslednym sdileni téchto pfispévkl. Bude zvolen dany

prispévek, ktery bude vyuzivan pii propagaci a poté se nastavi ostatni parametry. Jednim

vvvvvv

Stejné jako u Facebooku lze nastavit vékové rozpéti nebo napiiklad lokalita. Instagram je
socialni sit’, kterd je zaméfena na fotografie, bylo by proto vhodné, aby fotografie mély
co nejlepsi kvalitu. V minulosti Instagram nabizel moznost fotografii pouze ve
¢tvercovém formatu. To uz v8ak nyni neplati. Nyni lze pfidavat fotografie i s jinym
rozliSenim. | v tomto piipade lze zvolit odlisné reklamy pro rizné vékové kategorie.
Ptikladem muze byt zvoleni ptispévku, ktery je zaméten na kvalitu produktt pro star§i
veékovou kategorii. Naopak pro vékové kategorie s niz§im vékem by bylo dobré zvolit

prispevky, které jsou designové zaméiené, nebo zaméiené na nizkou cenu produkti.
Dulezité prvky p¥i vkladani obsahu na Instagram:

e Instagram nabizi také funkci stories, kdy je mozné ptidat fotografii, ktera je na
profilu umisténa 24 hodin. Jelikoz spole¢nost nabizi také designové produkty,
doporucuji tuto moznost vyuzivat, krome normalnich piispevki, co nejcastéji.

e Na Instagramu se nachazi také dalsi zajimava funkce, a sice hashtagy. Hashtagy

jsou slova ¢i slovni spojeni, které vystihuji dany ptispévek. Je velmi dobré volit
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spravné hashtagy, jelikoz zvysuji dosah pfispévkl. V tomto piipadé doporucuji
volit hashtagy v némeckém, poptipadé anglickém jazyce.

e DalSim dilezitym prvkem je také aktivita na Instagramu. Bylo by dobré, aby
zamgéstnanci spolecnosti byli prostfednictvim Uctu aktivni a pridavali srdi¢ka,
poptipad¢ komentovali relevantni fotografie, které by mohly také zvySit dosah
ptispevka.

Pro Instagram byla zvolena varianta, kdy jeden proklik vychéazi na 5 K¢ a osloveno bude
5000 uzivatela. Pii1 zvoleni této varianty budou celkové mésicni naklady 25 000 K¢.

V piipadé zvoleni tfimési¢ni doby budou néklady na instagramovou reklamu cinit
75 000 K¢ bez DPH.

Tab. 30: Kalkulace ceny propagace na Instagramu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagram, 2020)

PoloZka Cenav K¢ Cenav EUR
Instagram 25000 914,91
21 % DPH 5250 192,13
Celkem za mésic 30 350 1110,7
Celkem za tFi mésice 91 050 3332, 11

3.5.3 Tvorba prispévkii dle vékové kategorie

Praveé v tomto ptipad¢ propagace, tedy propagace na socialnich sitich, by bylo dobré
vyuzit poznatky z analytické Casti, konkrétn€ z dotaznikového Setfeni. Prostfednictvim
Chi kvadrat testu byla zjiSténa zéavislost mezi v€kem respondentti a parametry, které
ovliviiuji ndkup respondentl. JelikoZ Facebook umoZiuje nastavit vlastnosti cilové

skupiny, bylo by dobré nastavit vék a jednotlivé reklamy odlisit dle cilové skupiny.

Jednim z navrha, ktery je urCen pro vSechny vékové kategorie je navrh slevy pii prvnim
nakupu zakaznika. Slevu by mohl zakaznik uplatnit tak, ze by v nakupnim kosiku zadal
slevovy kéd DEUTSCHLAND a z nakupu by usetiil 10 %. Tento krok by mohl byt
dobrym motiva¢nim nastrojem k navstéveé internetovych stranek spole¢nosti. Pro tento
navrh navrhuji vymezit jeden pfispévek, ktery bude toto oznameni obsahovat a bude na

tento piispévek spusténa propagace pro vSechny vékové kategorie.
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Tab. 31: Navrh reklamy dle vékové kategorie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vékova kategorie Pohlavi Vlastnost textu Piiklad textu

0-30 let Muziizeny | Zamétit predevSimna | Krasny set Sesti
cenu a vyhodnost pfi sklenic na vino za
nakupu produktii. vyhodnou cenu.

3l avice MuzZiizeny | Zaméfit predevSsimna | Krasna sklenice na
kvalitu produktu, vino, vyrobena pod
pfipadné zminit dohledem odborniki
technologicky postup, | se zdobenim,
ktery by mohl byt vytvoienym metodou
zajimavy pro cilovou piskovani.
skupinu.

Vsechny vékoveé MuziiZeny | Piispévek zaméteny na | Pfi zaddni kodu

K : slevu 10 % pfi prvnim | DEUTSCHLAND na

ategorie . oy Ny
nakupu s pekné nasem e-shopu sleva
zvolenou fotografii. 10 % pfii prvnim
nakupu.

3.5.4 Tvorba prispévki dle pohlavi

P11 tvorbé propagace na socidlnich sitich by bylo vhodné pfipravit ptispévky, u kterych
bude nastaveno cileni dle pohlavi. Tuto funkci nabizeji socidlni sité, proto by bylo dobré
tuto moZnost vyuzit. Zvlasté¢ vhodné je vyuziti této funkce cileni v tomto ptipadé, kdy

spole¢nost nabizi $iroké spektrum produktt pro riizné cilové skupiny.
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Tab. 32: Ukazka tvorby propagace dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pohlavi Fotografie Priklad textu
Dekoracni, pékné vypadajici | Moderni sklenéna vaza
esteticky produkt. vhodna jako dekorace do
Ptikladem mutize byt interiéru Vaseho domu ¢i

5 dekoracni vaza. bytu.

Zeny
Détska sada. Détska jidelni sada

s motivem Krtecka pro

Vase nejmensi.
Kvalitni produkt, kterym Sklenice na whisky
muze byt naptiklad sklenice | s klasickym vzhledem
na whisky. vhodna pro pravé

gentlemany.

Muzi

Tradi¢ni produkt jako jsou
napiiklad sklenice na vino ¢i

karafy pro vinafe.

Kvalitni sklenice na vino
S tradiénim nadechem a
designem, vytvofenym

metodou piskovani.

3.5.5 Casovy harmonogram zverejiovani prispévki

Co se tyka socialnich siti, tak je velmi dulezita aktivita. Uzivatelé musi vidét, Ze je dany
influencer, ¢i V tomto pfipad¢ stranka aktivni. JelikoZ ma spole¢nost, jak miizeme vidét
Vv analytické ¢asti, konkrétné¢ v analyze marketingového mixu, velmi Siroké spektrum
produkti, ma také velké mnozstvi fotografii, které miize pravé pro propagaci na

socialnich sitich vyuzivat.

Navrhuji tedy rozhodné zvetejiiovani prispevkill, minimalné zezacatku spusténi veskerych
komunikaénich kanalli, alesponl jednou denné. To znamend, kazdy den alespon jeden
ptispévek. Nemusi se kazdy den jednat o pfispévek s n¢jakym obsahlym textem, ale

alesponi o ukazku produktu s popisem daného produktu. Tato strategie piidavani
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ptispévkl ukaze uzivatelim, Ze je spolecnost na socialnich sitich aktivni a na socialnich
sitich plati, Ze ¢im vétsi je aktivita dané stranky, tim roste zasah uzivateld, ktefi mohou

byt pro spole¢nost potencidlnimi zdkazniky.

3.6 Provoz ¢innosti

Pro chod veskerych ¢innosti bude vyhrazen jeden zaméstnanec, ktery ma na starost také
internetovy obchod a doposud se stard o cCeské profily na Facebooku a Instagramu.
Doporucoval bych vSak tohoto zaméstnance nechat proskolit marketingovou agenturou,
kterd se zaméfuje pravé na reklamu na socialnich sitich. Skoleni trva jeden den a bude
pro zaméstnance v tomto sméru velmi piinosné. Skoleni u marketingové agentury vyjde

na 2 990 K¢ a je zaméfeno ptimo na marketing na socialnich sitich (Robert Némec, 2020).

Co se tyka prekladu ptispévkii do némeckého jazyka, doporucoval bych najmout
brigadnika, kterym miize byt naptiklad student jazykové $koly. Tento brigadnik by mohl
poméhat s veskerym piekladem socialnich siti a mohl by také pomahat pfi odpovidani na
komentaie apod. Brigadnik by mohl pracovat klidné z domova a doporucoval bych fixni

mzdu 9900 K¢ a jelikoz by se jednalo o studenta, bylo by vhodné jej zaméstnat na DPP.

Skoleni Marketing na Facebooku a daliich socialnich sitich 1: Jak byt vidét a
prodavat

Jak na Facebook, Twitter, Instagram, YouTube nebo Pinterest? Jsou to populdrni socidlni média, na
kterych miliony Cech( trévi hodiny denné. Naué&ime vds, jak na nich byt vidét a proddvat.

Skoleni je nyni dostupné online za snizenou cenu 2 990 K.

ilnich sitich a wytézit z nich co 0 kurzu

Dozvite se, |

pfiznivch a p

& podnikani. Vyklad je nabity ukazkami z
praxe a nazornymi priklady, jak ANO a jak NE.

Obsah skoleni prabézné aktualizujeme, abyste od nas dostali vzdy nejnovéjsi
a skutecné platné informace. Posledni aktualizace probéhla v lednu 2020

Obr. 24: Ukazka nabidky $koleni (Zdroj: Robert Némec, 2020)
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3.7 Kalkulace celkovych nakladi

V nasledujici tabulce je vytvorena celkova kalkulace na prvni rok ¢innosti pro prvky,
které jsou navrzeny pro vstup internetového obchodu na zahrani¢ni trh. Rozpocet na
reklamni kampané na internetu a na socidlnich sitich je stanoven na tfi mésice, které bych

doporucoval jako zkuSebni.

Tab. 33: Kalkulace celkovych naklada (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PoloZka Doba Cenav K¢ vé. Cenav EUR vé.
DPH DPH
Doména .de 12 mésict 26,23 0,96
Doména .com 12 mésicu 249 9,11
Instalace domény 1 mésic 3390 124,06
Pteklad 1 mésic 14 448 528,75
Sponzorské dary 1 mésic 17 850 653,25
Google AdWords 3 mésice 54 000 1976,21
Newslettery 3 mésice 7 260 265,69
Facebook 3 mésice 152 460 5579,51
Instagram 3 mésice 91 050 3332,11
Skoleni 1 mésic 2990 109,42
Brigadnik 3 mésice 29 700 1 086,92
Celkem s .de 12 mésica 373 174,23 13 656,88
Celkem s .com 12 mésict 373 397 13 665,03

3.8 Casovy harmonogram realizace navrhi

Vsechny navrzené prvky lze realizovat téméf okamzité. Nejdrive je vSak potieba pfipravit
internetové stranky. Tento krok je odhadovan zhruba na jeden kalendaini mésic. N&jaky
Cas si vezme spoleCnost, ktera bude internetové stranky piekladat, pot¢ musi byt
zapocitana také instalace domény. Navrhuji zahajit cely proces v Cervenci, kdy prave
Cervenec bude vyhrazen na zprovoznéni internetovych stranek. Na rozdil od piekladu,
ktery bude uskute¢nén jednorazové, doména musi byt v chodu po celou dobu provozu
webovych stranek. Béhem doby, kdy se budou vytvaieny internetové stranky navstivi

zameéstnanec Skoleni.
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Co se tyka propagacnich prvki, tedy Google AdWords, Facebook, Instagramu
a newsletterti bude se jednat o prvek, ktery bude spustén na dobu tii mésici. Jelikoz se
jednd o novy trh, nelze presné ptedpovidat, jaky bude mit vstup na tento trh priibéh, proto
je dobré zvolit zkusebni dobu, kterou bych doporucoval stanovit na tfi mésice. Po tfech
mésicich by bylo dobré uskute¢nit vyhodnoceni prosttednictvim statistik z jednotlivych
kanali a samoziejmé prostfednictvim dosazenych trzeb praveé z tohoto trhu. Zalezi vsak
na spolecnosti, jak si tuto zkuSebni dobu zvoli. Soucasti navrhi je také navrh na
sponzorovani spoleCenské akce na tzemi Némecka. V navrzich jsou zminény dvé
moznosti, ale téchto moznosti je nespocet a zalezi na vedeni spolecnosti, kterou akci bude
povazovat za nejzajimavéjsi. Obé vybrané akce jsou v zafi a byly vybrany zamérné z toho

dtivodu, Ze se jedné o druhy mésic po spusténi propagacnich prvki.

Co se tyka finan¢ni naro¢nosti jednotlivych prvkid, neméla by byt pro spoleénost nijak

omezujici, jelikoz jsou celkové naklady v souladu s pfedem stanovenym rozpoctem.

Tab. 34: Casovy harmonogram realizace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

07/2020 | 08/2020 | 09/2020 | 10/2020 | 11/2020 | 12/2020

Doména

Preklad
Sponzorské dary
Google AdWords
Newslettery

Facebook

Instagram

Instalace domeny
Skoleni
Brigadnik

3.9 Kontrola plnéni navrhi

Prvnim krokem byl névrh jednotlivych ¢innosti, druhym krokem bude piipadna realizace
navrht. Témito kroky vsak ¢innost nekonci. Frekvence kontroly jednotlivych navrha se
miize liSit. Co se tykd propagace na socidlnich sitich, tato ¢innost vyzaduje neustalou

kontrolu a monitoring. Bylo by vhodné, aby na konci kazdého tydne, tedy v patek
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probéhla kontrola statistik za uplynuly tyden. Po vyhodnoceni statistik by bylo dobré
provést piipadné mensi Upravy kampané. Tato kontrola by méla probihat z diivodu

hrozby ztraty finan¢nich prostiedku, které spole¢nost do propagace vlozila.

Dalsi udaj, ktery by bylo dobré sledovat je navstévnost internetovych stranek spole¢nosti
a nasledna konverze, tedy kolik navstévniku se stalo zakazniky. Na druhou stranu socialni
sité by mély byt kontrolovany mnohem castéji, nejlépe kazdy den sledovat aktualni déni
a vénovat této ¢innosti naptiklad 15 minut denné. Tim by méla byt zajisténa aktudlnost

a zaroven aktivita socialnich siti.

3.10 Zhodnoceni navrhu

V nasledujici ¢asti je provedeno komplexni zhodnoceni navrhii z hlediska jejich piinost
a rizik pro spole¢nost Royal Crystal. Veskeré vytvorené navrhy byly sestaveny tak, aby

splnovaly financ¢ni rozpocet spolecnosti a byly co nejvice prakticky vyuzitelné.

3.10.1 Prinosy navrhi

Navratnost vlozenych penéznich prostiedkti se piedpovida velmi tézko, jesté v pripadé,
kdy se jedna o vstup na novy trh a tento vstup muze byt zcela neuspésny. Mezi hlavni
nefinan¢ni pfinos spolecnosti patii rozhodné zvySeni povédomi o spole¢nosti u mnoha
lidi, kteti mohou byt potencidlnimi zakazniky. Tim, Ze spole¢nost vstupuje na novy trh,
dozvi se o spolec¢nosti spousta novych lidi, 1 pravé tak je nastavena marketingova kampar.
Tyto piinosy lze sledovat prostfednictvim statistik na jednotlivych komunikacnich
kandlech. Jak Instagram, tak Facebook tuto moZnost nabizi, jak bylo jiz zminovéano
V navrhu pro tyto socialni sité. Dal$im nefinanénim pfinosem pro spolecnost je rozhodné
narQst prestize, jelikoZz spole¢nost vstoupi na novy trh, kterym je Némecko, které ma
velmi vyspélou ekonomiku. V ptipadé, ze by byl vstup na tento trh uspeésny, bylo by to
pro spole¢nost velmi zajimavé pii prezentaci.

Mezi finan¢ni pfinosy lze zatadit zvyseni celkovych trzeb spole¢nosti. Tento ukazatel
nam mize také ukazat uspé$nost vstupu na novy trh. V piipadé uspéchu v této oblasti by
mohly dosazené trzby spolecnosti nahradit klesajici trzby na ¢eském trhu, které vyplynuly

z predikce trzeb na nasledujici tfi roky.

111



Prostfednictvim navrhované reklamy na internetu by mélo byt osloveno 17 150 lidi.
V nasledujici tabulce jsou stanoveny odhady poctu zakaznikli z oslovenych, ktefi
na internetovém obchod¢ nakoupi a jednotlivé finan¢ni piinosy pro spolecnost. Na
zakladé statistik z internetového obchodu na tizemi CR je praméma hodnota nakupu za
rok 2019 850 K¢&. Hodnota konverze, tedy poméru navstévniku, ktefi na e-shopu
spole¢nosti nakoupi je 8,1 %. Primérna hodnota ndkupu pro némecky trh byla stanovena
na 1 000 K¢, tedy o néco vy3si nez na tizemi CR. Divodem stanoveni o néco vyssi
primérné hodnoty nakupu je vyssi cenova hladina v Némecku, a také vyssi kupni sila.
Na druhou stranu nebyla stanovena vyrazné vyssi hodnota, a to z toho dtivodu, aby byly
jednotlivé odhady co nejrealnéjsi a je lep$i mit nastavené spisSe niz$i hodnoty nez zbytecné
vysoké, které¢ by nemusely odpovidat realité. Je vSak jasné, ze bude néjakou dobu trvat,

nez spolecnost zaujme na daném trhu stabilni postaveni.

Tab. 35: Odhad poétu zakazniki a vySe trzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Odhad

Pesimisticky Realisticky Optimisticky
Pocet v % 1% 3% 5%
Pocet zakaznik 172 515 858
Hodnota nékupu 1 000 K¢ 1 000 K¢ 1 000 K¢
Celkem 172 000 K¢ 515 000 K¢ 858 000 K¢

3.10.2 Rizika navrhu

Jednoznaéné nejveétsSim rizikem pii aplikaci téchto navrhi mize byt neuchyceni se na
novém trhu. V souCasné dob& vysoké konkurence a rostoucich narokii ze strany
zakaznikli neni mozné doptedu urcit, zda bude vstup na novy trh uspésny ¢i ne. Se
vstupem na novy trh souvisi také finanéni naro¢nost celého procesu. V tomto piipadé
vSak spolec¢nost disponuje dobrym finan¢nim zazemim, takze by v tomto sméru nemé¢l
byt problém, jelikoz byl pro celou tuto akci stanoven rozpodet, ktery byl dodrzen dokonce

S rezervou.

Jsou zde také rizika, kdy by nemusela byt spravn¢ navrzena marketingova kampai a
V tom piipad¢ by nezasahovala spravnou cilovou skupinu lidi. Toto selhani by bylo vsak

spiSe ze strany zaméstnanci. Pravé z tohoto divodu je jednim z navrha také Skoleni
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zaméstnance prostfednictvim marketingové agentury. Tohoto rizika se také tyka Spatné
zvolena propagace na socialnich sitich. Toto riziko by se do budoucna dalo eliminovat
také tim, Ze by spole¢nost mohla vyuzit pravé externi marketingovou agenturu, kterd by
reklamni kampan¢ na socialnich sitich optimalizovala. Tato varianta je vSak finan¢né
mnohem néarocné&jsi, jelikoZz marketingové agentury své sluzby v soucasné dob¢€ nabizeji

za vys$$i Castky, proto bylo prvotné zvoleno pouze vyuziti Skoleni.

Dal$im rizikem je rozhodné asova naro¢nost sledovani statistik socidlnich siti a dal§ich
propagacnich metod. Propagace na internetu vyzaduje neustaly monitoring a kontrolu
jednotlivych reklamnich kampani, coz maze byt v néktery ptipadech Casové velmi
narocné. JelikoZz spolecnost vstupuje na trh nejdiive pouze prostiednictvim internetového
obchodu, bude tento faktor jednim z nejdilezitéjSich. Se vstupem na novy zahrani¢ni trh
je spjato také riziko kapacitni, a sice zda budou soucasni zaméstnanci schopni vcas
zabezpecit veSkery chod objednavek, které budou chodit ze zahranici. Toto riziko musi
spole¢nost rozhodné zvazit a poptipadé piijmout nové zameéstnance a tim toto riziko co

nejvice sniZit.

3.11 Shrnuti navrhové ¢asti

Veskeré navrhy byly sestaveny tak, aby spliiovaly podminky, které si spole¢nost
stanovila, konkrétng tedy finanéni rozpoet a &asovy harmonogram. Casovym
harmonogramem je mysleno uskutecnéni vstupu na novy trh v roce 2020. Dale byl pii
vytvafeni navrhti bran ohled také na co nejvétsi vyuzitelnost v praxi. V piipadé, ze se
bude spole¢nost téchto navrhii drzet, me¢lo by byt dosazeno cile, ktery si spole¢nost

stanovila, a sice spéSného vstupu na trh.

| v ptipad¢, Ze by vstup z pocatku nebyl tak GspéSny, vynalozené prvotni naklady by se
spolecnosti mély v pribé¢hu nésledujicich mésict vratit. Nejvetsi diraz by spolecnost
meéla klast na propagaci na socialnich sitich, které jsou v soucasné dobé fenoménem
a byly pro n¢ vytvoreny navrhy. Pfi dodrzeni vytvofenych navrhl véfim, Ze se spole¢nost

pomalu, ale jisté bude piiblizovat stanovenému cili.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo na zéklad¢ jednotlivych analyz soucasného stavu zjistit
silné a slabé stranky spole¢nosti a navrhnout vhodny komunikaéni mix spole¢nosti pii
vstupu na zahrani¢ni trh prostfednictvim internetového obchodu pfi finanénim rozpoctu,
ktery si spole¢nost stanovila. Na zac¢atku diplomové prace jsem si dal za cil sestaveni
jednotlivych prvka komunikacniho mixu pro uspé$ny vstup spolecnosti na némecky trh
prostfednictvim internetového obchodu. Tento zptisob vstupu na novy trh je stanoven,
aby spolecnost zjistila, zda je na tomto trhu potencial pro naslednou Uplnou expanzi. Cht¢l
jsem, aby se na tomto trhu spole¢nost dostala do povédomi co nejvice lidem, tedy

potencidlnim zakazniklim a aby byly navrhy co nejvice prakticky vyuzitelné.

Diplomova prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢ésti je ¢ast teoretickd, nasleduje

analytickda a na konec poté cast ndvrhova.

V prvni ¢asti diplomové prace jsou vymezeny zdkladni teoretické pojmy, které jsou
potiebné pro pochopeni témata diplomoveé prace. Nachazeji se zde zakladni marketingové
pojmy, ale také jednotlivé marketingoveé analyzy. Na konec jsou vysvétleny takeé

statistické metody vypoctu, které jsou vyuzivany v dalsich ¢astech prace.

Druhou ¢asti diplomové prace je Cast analyticka. V této ¢asti jsou obsazeny zakladni
informace o spolecnosti a poté jsou aplikovany jednotlivé analyzy. Prvni analyzou je
analyza vné&jSiho prostfedi, a sice analyza SLEPTE, kterd v tomto piipadé dikladné
rozebira vnéjsi prostiedi v Ceské republice a Némecku. Dal§i vyuzitou analyzou je
analyza konkurence prostfednictvim Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. Nasleduje
analyza vnitiniho prostfedi, ke které byla vyuzita analyza marketingového mixu, ve které
byl podrobn¢ rozebran komunikaéni mix spole¢nosti. Dal§im zvolenym prvkem vnitini
analyzy podniku byla analyza predikce trzeb na uzemi Ceské republiky v nasledujicich
ttech letech. Po jednotlivych analyzach nasleduje vyzkumna c¢ast diplomové préce,
konkrétné kvantitativni vyzkum, ktery je zaméfen na zavislost dvou prvkl. Pfedmétem
kvantitativniho vyzkumu je vypocet zavislosti véku na rozhodovacich parametrech pfi
nakupu a nasledny vypocet sily zavislosti téchto prvku. Analyticka ¢ast je uzaviena
SWOT analyzou, kterd vychazi z vyse uvedenych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi.
Ve SWOT analyze jsou zaznamenany veskeré zjisténé silné a slabé stranky, ale také

hrozby a ptilezitosti, které vyplynuly z jednotlivych analyz. SWOT analyza je v této ¢asti
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prace také zhodnocena pomoci vah pro lepsi zjisténi a zhodnoceni aktualni situace

podniku.

Posledni ¢asti diplomové prace je ¢ast navrhova. V této ¢asti jsou vytvoiené navrhy pro
vstup internetového obchodu na némecky trh. Navrhy se tykaji predevs§im vytvoteni
a optimalizace internetovych stranek a internetového obchodu pro némecky trh. S timto
krokem souvisi také pteklad internetovych stranek. Dalsim krokem po vytvoieni
internetovych strnek je navrh pro vytvofeni propagace na internetu, jelikoz to bude
zpocatku téméF jediny zpusob prezentace spolecnosti. Byly vybrany takové metody, které
budou Vv ptipadé uskute¢néni dobie sledovatelné a snadno posouditelné, respektive bude
mozné dobie sledovat a vyhodnocovat tspésnost jednotlivych prvki. Na kazdy prvek jsou
presn¢ stanoveny naklady, které jsou na konci prace také obsazeny v kalkulaci celkovych
nakladl. Rozpocet spolecnosti pro tento vstup na trh byl stanoven na 500 000 K¢. Tento

finan¢ni rozpocet byl dodrzen s rezervou pro piipadné upravy.
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Priloha ¢. 1: Ukazka dotaznikového Setieni

Customer Research

ROYAL CRYSTAL, s.r.o.
Videiiska 182/102j, Brno - Dolni Her$pice, 619 00

We would greatly appreciate if you could answer ten questions in the following
questionnaire for our customer research. In addition, it is a part of the Diploma thesis,

which is focused on the communication mix of this company.

Please, choose one option for each question.
1. What is your sex?
Male

Female

2. What is your age?
Up to 30 years

30 — 50 years

Over 50 years

3. Do you represent a business entity?
Yes
No

4. If so, in which sector? (Answer only if you have selected “YES* for the question
number 3)

Restaurant services
The wine sector
Retail

Other



5. How often do you purchase glass products?
Weakly
Monthly
Per year

Less than once a year

6. What type of assortment do you buy?
Decorative

Utility

Gift

Other

7. Which parameter does affect your purchase the most?
Quality

Design

Price

Brand

8. Where do you buy glass products?
E-shop
Specialized shop

Supermarket

9. Where have you noticed any sellers and offers of glass products?
Internet — banner

Social media

Billboard

Leaflet

E-mail

Fair



10. How satisfied were you with your purchase of glass products? Answer scale: 1 to
5, Very satisfied to Very dissatisfied.

1

2
3
4
5
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