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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyvd ndvrhem komunika¢niho mixu pro spole¢nost
PKZ Keramika Postorna, a. s. Cilem je vytvofeni komunika¢niho planu, ktery povede
ke zviditelnéni samotného podniku i jeho sortimentu. Obsahuje navrhy na doplnéni
komunika¢niho mixu formou reklamni kampang, jez mize byt umisténa na billboardy,

reklamni prospekty nebo pouzita v médiich.

Abstract

This bachelor thesis deals with the proposal of communication mix for the company
PKZ Keramika Postorna, a. s. The aim is to create a communication plan that will raise
the profile of the company itself and its products. It contains proposals to enhance
communication mix through advertising campaigns, which can be placed on billboards,

advertising brochures or used in the media.
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UvVOD

Zijeme v dobé, kdy se vétsina podnikateld musi potykat se silnym konkurenénim
prostiedim. Jejich uspéch pfitom ve vétSin€ piipadd zévisi na tom, jak se dokazou
prosadit navenek a uspokojovat piani zakaznikd. Snaha odliSit se od ostatnich natolik,
aby si Vas doty¢ny zapamatoval, neni lehkd. Vzdyt jsme prakticky soucasti svéta
plného reklam, log a znacek, které nds stale bombarduji svou pfitomnosti. Jsou jich
tisice az desetitisice denné. David Airey ve své knize pise: ,,Spole¢nost bez loga je jako
Clovek bez tvaie (1, s. 22).“ Kazda firma pusobici na trhu se musi snazit vydobyt si co

nejlepsi postaveni, aby se dokazala pIn¢ prosadit.

Pro svou bakalaiskou préci jsem si vybrala spole¢nost PKZ Keramika PoStorna, a. s.
ato proto, ze sidli vokoli mého bydlisté. Ackoliv dodavala stavebni material
na impozantni stavby do celého svéta (napt. Stephansdom ve Vidni) malokdo vi, ze
pravé onou spoleénosti jsou byvalé knizeci zavody v Postorné. Cilem prace proto bude
navrh na zlepSeni stavajictho komunika¢niho mixu a zvySeni povédomi o spolecnosti.

Duraz bude kladen na exklusivitu zbozi, kvalitu a také poctivost prace.

V kapitole Teoreticka vychodiska prdace jsou vysvétleny zakladni pojmy jako
marketingovy mix nebo komunikace, jednotlivé metody analyz i nové trendy v této
oblasti. Nasleduje oddil vénovany analyze souasné¢ho stavu spolecnosti PKZ Keramika
Postorna, a.s. Posledni kapitola Viastni navrhy reseni ukazuje nastroje nového
komunika¢niho mixu spolecnosti a Vv zavéru prace jsou vyhodnoceny dosazené

poznatky a ukdzana dal$i mozna feseni.
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CIL PRACE A POSTUPY ZPRACOVANI

PKZ Keramika Postornd, a. s. patii mezi hlavni vyrobce specialni chemické kameniny
v Ceské republice viibec. Nanestésti po komplikované situaci s pfeménou podniku jako
takovym prezivd na trhu jen diky dlouholeté tradici a mnohaletym zkuSenostem
v oblasti chemického a potravinatského pramyslu. Marketingové oddéleni
ve spole¢nosti kompletné chybi a navenek nevyviji keramika dostatek usili, aby
si udrzela stavajici zakazniky a ziskavala nové. Konkurence za¢ina vyvijet natlak a lidé

v dob¢ hospodaiské krize uptednostnuji nizkou cenu pted kvalitou.

Cilem této bakalatské prace je pfiblizeni vyrobniho programu a sortimentu blize lidem —
potencialnim zakaznikim. Dale navrhnuti komunika¢niho mixu, ktery povede
ke zviditelnéni celého podniku i jeho sortimentu. Nedilnou soucasti celé prace je snaha
o prosazeni nejvyznamnéj$ich hodnot spolecnosti, jako je diraz na tradi¢ni vyrobu,
poctivost prace a vysoké zkuSenosti v oblasti samotného zpracovani. Hlavnimi néstroji
komunika¢niho mixu jsou reklama, public relations a nova média s ohledem

na minimalizaci naklada.

Marketingové nastroje dopomohou k potiebnym opatenim a lidem se diky nim dostane
dostatecnych informaci pro budouci rozhodovéni o koupi nejen zahradni keramiky.
Faktem totiz zistava, ze povédomi o tomto prumyslovém odvétvi je na Bieclavsku
mizivé. Velka vétsina obyvatel neni dostate¢né informovana o fungovani keramickych
zavodul a existuji tendencni informace, které hlasaji, ze se spolecnost potyka s velkymi

problémy.

Navrhnuty komunikaéni mix vychazi z teoretickych podkladi a zpracovani jednotlivych
analyz. Nasleduje vnitini zhodnoceni podniku a v zavéru prace vyhodnoceni a jeho
realnost pouziti pro spolecnost PKZ Keramika Postorna, a. s. V celé praci budou
pouzity nasledujici metody analyzy: SWOT, Porteriv. model konkuren¢nich sil

a SLEPT. VSechny budou dale rozepsany v prvni kapitole Teoreticka vychodiska prdce.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing a jeho definice

Marketing je vykladan celou fadou definic, pfi¢emz kazda ho chéape v jistém slova
smyslu odlisné. Zde uvadim vycet téch, které jsou povazovany za jedny

Z nejpodstatnéjsich.

»Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji
a chtéji, a béhem néhoz vytvatime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky

a sluzbami, které maji hodnotu (19, s. 44).“

,Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb

(19, s. 43).«

Definice podle Americké marketingové asociace: ,,Marketing je funkci organizace
a souborem procest k vytvareni, sdé€lovani a poskytovani zdkazniklim a k rozvijeni
vztahl se zékazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé

jejich akeii (19, s. 43).°

Marketing je uméni nachazet piilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat (19).

1.2 Déleni marketingu

Nediferencovany marketing — zamétuje se na velkosériovou vyrobu a masovy prode;j,
nesmétuje vSak na zddnou cilovou skupinu zdkaznikl. Vyuziti nachazi napft. pfi prodeji

potravin nebo obleceni. Poskytuje snizeni ndkladi, ale mezi nevyhody se fadi hrozba

vvvvvv
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Diferencovany marketing — vytvafi pro kazdou cilovou skupinu zékaznikli specidlni
nabidku, coz pfispiva k upevnéni pozice na trhu, zvySeni objemu prodeje, zlepSeni

dobrého jména podniku aj. (48, s. 14).

Mikromarketing — je provadén jednotlivymi firmami, které diky souhrnu dil¢ich
aktivit dosahuji svych cili. Podniky se snazi doptedu ptedvidat potfeby a prani

zakaznika i trhu a posléze jim uzptisobovat svou ¢innost (48).

Makromarketing — stava se zalezitosti celého statu, ktery fidi nabidku i poptavku zbozi
a sluzeb tak, aby byly ve vzijemném souladu a snazil se 0 dosazeni cili celé

spole¢nosti (48).

1.3 Marketingovy mix

4P neboli marketingovy mix, jsou ndzvy dil¢ich marketingovych néstroju:
l. Product (vyrobek nebo sluzba),

Il. Price (prodejni cena),

1. Place (prodejni misto i distribuce),

IV.  Promotion (propagace — marketingova komunikace) (19).

Tento vycet neni konecny, a proto se uvadi napi. v odvétvi sluzeb rozsifeny

marketingovy mix ,,6P“, kdy se pfidavaji (48, s. 37):

V. People (lidé),

V1. Process (vyrobni procesy, technologie).

Existuji samoziejmé& jeSt¢ vice rozSifené marketingové mixy a neni vylouceno,

ze v budoucnosti budou pfibyvat dalsi ,,P*.
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Tab. 1: Marketingovy mix (Upraveno dle (48))

Produkt Cena Misto Propagace
jakost cenikové ceny distribuce reklama
kvalita slevy dislokace podpora prodeje
design obchodni pfirazky sortiment public relations
znacka obchodni srazky pokryti osobni prodej

uzitné vlastnosti
baleni a sluzby

zaruky

rabaty
splatnosti faktur
platebni podminky

distribucni cesty

ptimy marketing
sponzoring

product placement

1.4 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Jedna se o tzv. ,,4C“, kdy ,,C* neboli ,,customer” znamena ,,zékaznik*. Cely pfistup
je 0 poznani, jak vnima zakaznik Ctyfi zakladni marketingové nastroje (,,4P%)

a 0 uvédomeni si, ze jeho néazor je dilezity.

Tab. 2: Porovnani marketingového mixu 4P a 4C (Upraveno dle (48))

24P »4C*
Product Customer Value Hodnota vniman4 zékaznikem.
Price Cost to the Customer Kupni cena a dalsi naklady pro zakaznika.
Place Convenience Dosazitelnost a pohodli pro zakaznika.
Uroveti komunikace podniku pro
Promotion Communication zékaznika.

Pohled ,,4C* ukazuje, ze zédkaznik preferuje pifijatelnou cenu, ur¢ité ndkupni a servisni

pohodli, dobrou komunikaci a nechce jen obecnou propagaci (48).
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1.5 Komunikaéni mix

Pod pojem komunikaéni mix se zahrnuji nastroje, diky nimz muze spolecnost
komunikovat s potencialnimi zékazniky nebo Sirokou vefejnosti. Jsou jimi: reklama,
podpora prodeje, prace s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing a nékdy se uvadi

téZ sponzoring.

1.5.1 Reklama (advertising)

V Ceské republice upravuje reklamu zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, kde
sev §2 tika: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkid, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak (57).*

Prikladem reklamy muze byt:
* inzerce,
» televizni a rozhlasova reklama,
* audiovizualni snimky,
= reklama v kinech,

» vnéjsi (outdoor) reklama (54).

Kladnymi vlastnostmi reklamy jsou pfedev§im rozSifeni informaci mezi davy lidi
na nejruzngjSich mistech s nizkymi naklady na jednu osobu. Prodejci reklama umoznuje
opakovana sdéleni a pro kupujiciho pfedstavuje moznost porovnani s konkurenci. Diky

vyuziti vizualnich prvkd, zvukt nebo barev dochazi ke dramatizaci firemnich produkti.

Na druhou stranu nemusi byt reklama tak pfesvédc¢iva jako jsou firemni prodejci. Jedna
se totiz pouze 0 neosobni formu jednostranné komunikace, lidé tak neciti potiebu
na ni reagovat. Nakladnost se odviji podle formy reklamy a misty muze byt velice

vysoka (20).
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Reklamni program pfii jeho vytvaieni vzdy zac¢ind identifikaci cilového trhu a motivi

kupujicich. Nasleduje pét rozhodnuti tzv. SM:

I.  Mission = poslani (cile reklamy),
Il.  Money = penize (kolik prostiedki vynalozit),
1. Message = sd¢€leni (jaké sd€leni vyslat),
IV. Media = média (jak4d média pouzit),
V.  Measurement = méfeni (jak vyhodnocovat vysledky) (18).

15.1.1 Logo

»Jako si Clovék propoji jméno s oblicejem, tak si zdkaznik propoji firemni logo

se zkusenostmi s firmou (1, s. 33).

Mezi funkce loga zahrnujeme:
* logo jako symbol — faktor motivace,
» emocionalni funkce — v harmonii s marketingovou strategii firmy,
» informacni funkce — poskytnuti informaci, reprezentace a odliSeni firmy i jejich

vyrobkii od druhych (54).

1.5.1.2 Obrazy

Obrazova predstavivost je obrovskym pomocnikem pii pi{jimani a zpracovani

informaci. Pisobeni obrazl se opira o nasledujici fakta:

» Efekt poradi — prvky nejdiive vnimané jsou lépe zapamatovany a vice
si je dokazeme vybavit.

= Aktivacni efekt — obrazy nabizi v porovnani s texty vyssi vnitini aktivaci
a dokézou tim zvysit Gi¢innost reklamy.

= Pamétovy efekt — Iépe si zapamatujeme obraz nez text, a to diky naSemu
ulozeni informaci v mozku. Obrazy aktivuji pravou i levou polovinu mozku

(centrum obrazu i feci).
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* Ovliviiujici efekt — véfime tomu, co vidime. Obrazy maji vliv na chovani a jeho

pusobeni (54).

1.5.1.3 Puasobeni barev v reklamé

Barvy pfitahuji pozornost, pfiblizi zobrazené ptredméty realit¢ a mohou byt pouzity
k identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy. Urcité vyrobky jsou spojovany s barevnym
tonem, diky kterému je rozezndvame. Napi. kdva se poji s hnédymi tony, praci prasky
s bilou az svétle modrou, lednicka je spojena s bilou barvou a malou pfimési modré pro
své mrazici vlastnosti. Naopak neni vhodné u ovocnych citronovych §tav zdaraznovat

kombinaci Zlutozelené, protoze vyvolava pocity hoiké a kyselé chuti (55).

Tab. 3: Pasobeni barev (Upraveno dle (55))

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
Cervena aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici | horka, hlasita, plna, silna, sladka
Oranzova srdeCna, ziva, pratelska, jasna, vesela | tepla, syta, blizka, sucha, kichka
Zluta svetla, jasna, volna, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtizna

dynamicka, oteviena
Zelena uklidnujici, osvézujici, barva nadéje chladna, §tavnata, vlhka, kysela,
svezi, jedovata, mlada

Modra pasivni, jista, zdrzenliva, klidna studena, mokra, silna, leskla, ticha,
hluboka, vzdalena, plna

Fialova vazna, chmurna, nest’astna, sametova, narkoticka, sladka, mékka,

znepokojujici, poloSera mysticka

1.5.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které maji podpofit zakladni piinosy

nabizené vyrobkem ¢i sluzbou a povzbudit ndkup nebo prodej. Zaroven také motivuji

zakaznika k bezprostfednimu nakupu (20).
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Mezi nastroje podpory prodeje zafazujeme: kupony, vraceni penéz, zvyhodnéna baleni,
bonusy, reklamni pfedméty, soutéze, slevy, zvyhodnéné nabidky, vzorky nebo zbozi
zdarma, vérnostni programy, darky a darkové certifikaty, kongresy, veletrhy a mnohé
dalsi. Tyto vSechny pfitahuji vétSi pozornost spotiebitelll a poskytuji informace, které

mohou vést k nakupu (20).

1.5.3 Public relations

Hromadnd komunika¢ni technika ,,public relations® (zkracen¢ PR neboli prace
s vetejnosti) buduje dobré vztahy s riznymi cilovymi skupinami pomoci piiznivé
publicity, stavi dobrou image firmy a fesi (pfipadné odvraci) nepiiznivé povésti nebo
udalosti. Vyuziti je vkomunikaci produktd, osob, mist, aktivit nebo organizaci

¢1 narodu.

Mezi hlavni nastroje PR se fadi: vztahy stiskem, publicita produktu, firemni

komunikace, lobbovani a poradenstvi (20).

Marketingové PR jsou tvofeny souborem nastrojii tzv. PENCILS:

I.  Publications — podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro zakazniky.
Il.  Events — sponzorovani akci nebo prodejnich vystav.
1. News —novinky, ptiznivé zpravy o podniku, zaméstnancich, produktech.
IV.  Community involvement activities (=angaZovanost pro komunitu) — vynakladani
¢asu a pen€z na potieby mistnich spolecenstvi.

V.  Identity media — hlavickové papiry, vizitky, podnikova pravidla oblékani.

VI.  Lobbying aktivity — snaha o prosazeni/zablokovani legislativnich a regula¢nich
opatfeni.
VII.  Social responsibility activities (=aktivity socialni odpovédnosti) — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti (19).
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Osobni prodej

Osobni prodej se fadi mezi nejnakladnéjsi komunikacni nastroje firmy. Jedna

se 0 osobni formu prezentace vyrobku casto spojenou s jeho piedvadénim jednomu

¢i vice zakaznikiim (12). Vyzaduje schopné prodejce, kteti maji instinkt a jsou skoleni

v metodach analyzy a fizeni zdkaznik.

Hlavni kroky vétsiny programti prodejnich $koleni jsou shodné. Sest krokd dosaZzeni

ucinného procesu prodeje jSou:
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vyhledéani potencidlnich zédkaznikt a jejich kvalifikace,
piredbézné osloveni,

prezentace a demonstrace,

prekonani namitek,

uzavieni obchodu,

nasledné kroky a udrzovani (18).

Pifimy marketing

Pro ptimy marketing je charakteristickd jeho nevefejnost — obvykle je adresovan

konkrétni osobé. Umoznuje dialog mezi komunikdtorem a spotiebitelem a zpravy

je mozné upravit na zakladé reakce spotiebitele. Pfimy marketing je okamzity a lze jej

prizptsobit pro konkrétni zdkazniky. Je vhodny pro pfesné cilené marketingové snahy

a budovani individualnich vztah se zakazniky (20).

Mezi formy pifimého marketingu patfi:

direct mail,
telemarketing,
elektronicky marketing,
on-line marketing,

zasilkové katalogy (20).
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Pro pfimy marketing je dilezitd databaze zékaznikli. Databazi se rozumi ,,organizovany
soubor vycerpavajicich dat o jednotlivych zékaznicich nebo potenciondlnich
zékaznicich, vCetné udaji o geografické poloze, demografii, psychografii a ndkupnim

chovanim (20).

Databaze jsou vyuzivany pro zjistovani vhodnych potencialnich zakazniki, vytvoreni
sluzeb a vyrobkil na miru a udrzovani dlouhodobych vztaht se zakazniky. ,,Databazovy
marketing piedstavuje proces budovani, udrzovani a vyuzivani databazi zakazniki

a dalsich databazi pro kontaktovani a jednani se zakazniky (20, s. 931).

1.5.6 Nova média

Zmény v komunikacnim mixu pfedstavuji audiovizudlni média a média se zvukovym
nebo kabelovym vysilanim. Doslova fenoménem poslednich let se stadvaji socidlni sité.
Dokézou oslovovat cilové skupiny formou direct marketingu, budovat znacku, image

a poskytovat firmé potfebné informace o spotiebiteli (54).

1.6 Nové trendy v marketingu

V dnesni dobé se stale vice setkavame s novymi nastroji komunikace jako mobilni nebo
digitalni marketing. Jedna se o nové trendy v oblasti marketingu a neustale piibyvaji
dalsi moznosti. V nasledujicich podkapitolach jsou rozebrany jednotlivé trendy

poslednich let.

1.6.1 Virovy marketing

Virovym marketingem rozumime moznost, jak Si ziskat zakazniky pomoci prostiedi
internetu. Namisto naro¢ného fteSeni piiprav se mohou informace S§ifit napf.
prostiednictvim e-maili Va$im znamym a nasledné pratelim VasSich pratel. Jeho
hlavnimi vyhodami jsou snadnost, nizké naklady a rychlost realizace. Mezi velkou

nevyhodu se ale fadi neschopnost kontrolovat prubéh kampané. Cely model se po
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zahajeni $ifi jen a pouze podle usmysleni pfijemct a nikdo jej nedokaze kontrolovat
ani regulovat (9). Podle zakona o regulaci reklamy se zakazuje: ,,Sifeni nevyzadané

reklamy, pokud vede k vydajum adresata nebo pokud adresata obtézuje (57).

Rozlisujeme nékolik moznych forem virového marketingu. Pasivni forma oznacuje
doporuceni, které vyslo z st zdkaznika a jejim cilem neni ovliviiovani jeho chovani.
Aktivni forma se snazi pomoci ovlivnéni chovani zakaznika zvysit povédomi o znacce

anebo piimo zvysit prodej (9).

1.6.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je finan¢n€ nenaro¢nou formou, jak se zaméfit na zakaznika
a pomoci nékdy netradiénich metod mu dat o sobé veédét. VéEtsSina technik nejvice
vyuziva pravé silu predstavivosti. Penize nejsou tim hlavnim, nybrz cas, energie,

predstavivost a informace.

Vysvétleni, jak muize podnikatel vyuZzit marketing pro tvorbu maximalnich ziskil
za minimalni investice ptipadné jak dosahnout zjednoduseni slozitého — i to je guerilla
marketing. Odbornici na guerilla marketing se snazi upeviiovat vztahy s kazdym
klientem, kazdé slovo nebo myslenka je zaméfena na zakaznika, ne na spole¢nost.

A vzdy ma kazda ¢innost nebo idea svij zamér (21).

1.6.3 Mobilni marketing

Pocatek mobilniho marketingu se vaze krozvoji siti mobilnich operatori a snaze
co nejrychleji komunikovat se zakazniky (9). Jedna se o komunikaci cilené zaméfenou
na uzivatele mobilnich telefond. Mobilni marketing dokaze oslovit velkou cilovou
skupinu uzivateld a je spojen s relativné malymi ndklady v porovnani s Ostatnimi médii.
Mezi formy se fadi piedev§im: SMS kampané, soutéze (vérnostni, prostfednictvim
mobilniho operatora atd.), hry slouzici k propagaci vyrobku ¢i sluzby (26). Obecné

je jeho vyuziti pfevazné pouzito pro levné a rychle dostupné zbozi.
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Odhady pro rok 2013 ukazuji, Ze pfibude vice uzivateli vyuZivajicich ptipojeni
Kk internetu pomoci mobilniho telefonu (nebo tabletu) nez ptistupi z béznych pocitaca.
Diky masivnimu rozsifovani tzv. chytrych telefoni a zvySujici se oblibé pouzivani
dochazi ke zvySovani poctu uZivateld, vlastnicich tento typ zafizeni (27). Spole¢nosti
diky vyuziti riznych forem mobilniho marketingu mohou efektivné cilit na skupiny

potencidlnich zdkazniki.

1.6.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing vyuziva naplno digitalnich médii, jako jsou internetové prostiedi
véetné aplikaci, obrazovky (na ulicich, v obchodech atd.) nebo mobilni telefony a jiné
komunikac¢ni prostfedky. Reklama na internetu mize mit podobu webovych stranek,
bannerové reklamy, nabidek zasilanych elektronickou posStou, klicovych slov
ve vyhledavacich, tzv. skyscraperti (tj. specialnich webovych bannera o urcitych
rozmérech), tzv. minisites (tj. do¢asnd webova stranka, vypovidajici o ur¢itém tématu),
pop-ups (tj. reklamni format, ktery se zobrazuje pies redakéni obsah stranek) nebo

velkoplo$né reklamy (9).

Cely uspéch v on-line reklamé se opird o vnimani internetu jako komunika¢niho média,
a to nejen prostfednictvim e-maili. Analyza ziskané databaze na internetu vypomaha
generovat zpravy, které jsou pfizplisobené na miru pifijemce a umoziuji vzajemnou
komunikaci. Vyssi G¢inek maji e-mailové zpravy rozesilany pouze zaregistrovanym
uzivatelim — tzv. ,,opt-in“ marketing. Na rozdil od toho ,,Permission® marketing

rozesila e-maily na zakladé povoleni od uzivatele (9).

1.6.5 Buzzmarketing

Jedna se o souhrn moznosti, jak lidé sami, nenucené¢ a zdarma mluvi o vyrobku nebo

sluzbé. Z anglického ptekladu ,,buzz = zplsobit rozruch®.
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WOM marketing z anglického ,,word of mouth® = osobni doporuceni nebo o ¢em
se mluvi. Dochazi k beznakladovému Sifeni informaci pomoci osobni komunikace

(psané nebo mluvené) mezi stavajicimi a budoucimi potencialnimi zakazniky (54).

1.7 Marketingova péce o zakazniky

Pro udrzeni a ziskavani novych vérnych zdkazniki by neméla byt opomijena péce
o né. Ziskani nového klienta ssebou nese mnohem vy$$i naklady neZ udrzeni

stavajiciho — z toho také plyne, ze je mnohem efektivngj$i starat se o vérné zakazniky,

zkvalitiiovat sluzby, ptesvédcovat je o vhodnosti opakujicich se nakupti a jinych vyhod.
Zakaznici radéji vyhledavaji vyrobky a firmy, které nejvice odpovidaji jejich
predstavam a dokézou uspokojovat potieby a prani za pro né priijatelné ceny.

Spokojenost pak dale rozsifuji mezi své okoli, coz dokaze presvéd¢it mnohé k tomu,

aby danou véc také vyzkouseli (7).

1.7.1 Standardy v péci o zakazniky

Vedeni firem v soucasnosti stale vice usiluje o to, aby:

= skute¢né uspokojeni zakaznika pickracovalo jejich o¢ekavani,

dochazelo k urychlenému vytizovani stiznosti ze strany zdkaznikd,

pretrvavalo védomi toho, Ze vyjimecna pece je stale jenom péce,

= stoprocentni uspokojeni bylo po celou dobu (7, s. 136).

Efektivni péci o zakazniky nemuzeme pouzivat tehdy, pokud systematicky nesledujeme
a nevyhodnocujeme jejich postoje. V tomto ptipadé muze firma cekat, ze se projevi
negativni odchylky od ptfedpoklddanych standardii. Ve velké mife jsou jimi nizkd

uroven managementu a nedostatecné skoleni pracovniki.

25



Pokud mé4 management firmy nedostateéné manaZerské znalosti (napf. nedostacujici
vzdélani), velmi Casto potom dochazi k nejasnému vytyc€eni cili a nerozhodnému
vrcholovému fizeni. Nedafi se dosahovat efektivnich zmén a pracovnici nejsou

motivovani k tymové spolupraci.

Dalsi jiz zminénou negativni odchylkou od standardi v péci o zakazniky jsou
nedostatecné vyskoleni pracovnici, ktefi se dostavaji do styku se zakazniky. Vrcholovi
manazeti se stale snazi uplatiovat nemoderni a zastaralé metody a Zziji v piesvédcenti,

ze Skoleni nema pro pracovniky zadny vyznam (7).

Cilové orientovana péce by méla vyjit z poslani spolecnosti a z jejich hlavnich cili.
Mezi alternativni poslani firmy muZzeme ftadit fakt, zda chce poskytovat nejlepsi
vyrobky nebo sluzby v zaméfeném regionu nebo prodavat vyrobky ¢i sluzby

za nejvyhodnéjsi ceny (7, s. 138).

1.7.2 Kontrola péce o zakazniky

Celkova péce o zakazniky vyZzaduje neustaly proces kontroly. Mizeme ji provadét

mnohymi zplisoby, ale nejcastéji je provadéna pomoci nasledujicich procesii:

= zdkaznickd zpétna vazba,
= nasazeni fiktivnich zakaznikq,

» vyhodnocovani pfijatych stiznosti (7).

Zikaznicka zpétna vazba umoznuje ziskdvani informaci pfimo od zadkaznikd, a to
pomoci dotaznikli pisemnych nebo on-line, dale diky dotazovani formou osobnich

¢1 telefonickych rozhovort.
Fiktivni zakaznici je oznaceni pro osoby, které jsou najaté pro provadéni kontroly

pfimo na misté. Nejvice se tento zplsob kontroly pouZzivd v restauracich, hotelich,

maloobchodnich prodejnéch a v jinych oblastech poskytovani sluzeb.
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O trovni zakaznické péce vypovida mnohé také vyhodnocovani informaci z prijatych
stiznosti. To by se mélo zaméfovat na jejich celkovy pocet, skladbu, dobu a zptisob

zpracovani (7).

1.8 Analyzy marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi se blize rozd€luje na mikroprostiedi a makroprostredi.
Mikroprostiedi zahrnuje subjekty blizké podniku (zékaznici, dodavatelé, konkurence,
distribu¢ni ¢lanky i podnik samotny). Makroprostiedi soustieduje faktory, které

dokazou ovliviiovat subjekty z mikroprostiedi (12).

Analyzy, které se vyuzivaji v podniku, miizeme ve vztahu k marketingovému prostredi

rozdélit;

= analyzy mikroprostiedi — Porterova analyza, SWOT analyza,

» analyza makroprostfedi — SLEPT analyza (12).

1.8.1 Analyza SWOT

Analyza nam umozihuje posouzeni soucasné situace firmy a identifikovani
potencidlnich pfiileZitosti a hrozeb. Jednotlivd pismena vychéazi z anglickych slov:
»otrenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Oportunities — pfileZitosti,

Threats — hrozby (7, s. 66).*

Silné a slabé stranky vychazi z vnitini situace v podniku. Silné stranky ukazuji
pozitivni Cinitele, ktefi pfispivaji k Gspé$né podnikové cinnosti. Vzhledem k trhu
I konkurenci zvyhodiiuji podnik i jeho ¢innosti (napt. tradice znacky, kvalita vyrobkt
aj.) Slabé stranky urcuji omezeni a nedostatky. Jedna se napf. o omezené vyrobni

kapacity, nizky prodejni obrat, zastaralé zatizeni apod. (11).
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Ohrozeni a prilezitosti podniku jsou Vv analyze ve vztahu K vnéjsimu prostiedi
spoleCnosti. Problémem ve vétsin¢ piipadid zistava, ze podnik je nemlze zadnym
zpusobem ovlivnit (pouze vyjimecné). PrileZitosti znamenaji dal$i moznosti pro podnik
a jejich realizaci dochazi k lepSim vyuzitim disponibilnich zdroji a splnéni cilt. Pro
ukdzku sejednd o neexistenci domadci/zahranicni konkurence, snadny vstup
na nové trhy aj. Jako ohroZeni mizeme oznacit napf. slabé a zhorsujici se konkurenéni

postaveni na trhu, neptiznivé legislativni normy atd. (11).

1.8.2 Porteruv model konkurené¢niho prostiedi

Michael Porter (zakladatel) ukazal v modelu, jak je uréena pozice odvétvi pii
monopolnim postaveni (dokonalé konkurenci). Pozice je stanovena pomoci péti

zakladnich faktoru:

I. intenzita konkurence uvnitf odvétvi,
Il.  bariéry vstupu na trh,
I1l.  vyjednéavaci sila dodavateld,
IV.  vyjednavaci sila odbérateld,

V.  substituéni produkty (12).

1.8.2.1 Porterovy obecné pouzitelné strategie

Aby firma dosahla svym cilim, musi mit vypracovanou strategii. Ve strategickém

mysleni podle Portera by se mélo promitnout:
= celkové vedouci postaveni v nakladech (overall cost leadership),
= diferenciace (diferenciation),

= zaméfeni (focus).

Firma usilujici o co nejniz8§i naklady a ceny niz$i nez konkurencni musi vynikat

Vv technologiich, nakupech, vyrobé a fyzické distribuci. Problém ale nastava tehdy,
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jestlize konkurence nasadi jest¢ nizsi ceny. Diferenciace spociva v dosahovani lepsich
vykonu v oblasti, kterd pfinasi zakaznikiim uzitek ocetiovany trhem. Pokud se firma
zaméii na jeden nebo vice vétSinou uzkych trznich segmentt, musi se s nimi
detailné seznamit a v kone¢né fazi se fidit podle nakladt nebo diferenciaci vevyty¢eném

segmentu (18).

1.8.3 Analyza STEP

Jednotliva pismena analyzy oznacuji urcité faktory makroprostiedi, a to:
=  Socialni,
» Technické a technologické,
=  Ekonomické,

= Politicko-legislativni.

Nekdy se prifazuji také piirodni a ekologické faktory (4).

1.9 Trhy

Kotler ve své knize Marketing management popisuje trh z pohledu ekonomut jako
»soubor kupct a prodejct, kteti provadéji obchodni transakce s uritym produktem

nebo tiidou produktu (18, s. 48).

Mezi klicoveé zakaznické trhy patii trhy spotfebni (nékdy také oznacovany jako trhy

spotiebitelské), obchodni, globalni a neziskové (18).

1.9.1 Spotiebni trhy

,» VSichni jednotlivei a domécnosti, kteti nakupuji zboZi a sluzby nebo je jinak ziskavaji

pro osobni spotiebu (18, s. 309). Spotiebni trhy také predstavuji spolecnosti, které
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proddvaji zbozi nebo sluzby masového charakteru a snazi se o zlepSeni image

znacky (18).

1.9.2 Obchodni trhy

»Spolecnosti prodavajici zbozi a sluzby se casto setkdvaji s dobfe piipravenymi
a informovanymi profesiondlnimi kupci, ktefi jsou schopni vyhodnotit nabidky
konkurence. Obchodni nakup¢i kupuji zboZi proto, aby ho prodali se ziskem
dal (18, s. 49).«

1.9.3 Trhy B2C a B2B

Trhy Business-to-consumer (B2C) jsou cilené na online prodej zbozi a sluzeb

kone¢nym spotiebitelim (17), vyrobce obchoduje piimo s koncovym zakaznikem.

,,Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvoii vSechny organizace nakupujici
vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalsSich vyrobkt a sluzeb, které jsou prodavany,

pronajimany ¢i dodavany ostatnim (20, s. 362).*

Tab. 4: Porovnani B2B a B2C (Upraveno dle (2))

B2B B2C
Motivace k nakupu | pouziti pro sviyj vlastni zisk pouziti pro svou osobni spotfebu
Cilova skupina konkrétni firmy (lid¢) Siroka vefejnost
Nékupni chovani raciondlni, systematické impulzivni, emociondlni

velké mnozstvi (zdkaznik neni | mensi mnozstvi pro vlastni
Objem nakupu o
schopen jej sam spotiebovat) spotiebu

Distribu¢ni cesty kratké dlouhé

poptavka zavisi na vlastnich | vySe poptavky motivuji slevové

Stimulace poptavky | zakazkach firmy, neni podpora | akce a jina opatieni podpory

prodeje prodeje
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

PKZ Keramika Postorna je akciovou spolecnosti zapsanou v obchodnim rejstiiku ke dni

16. ¢ervna 1998. Dle vypisu z obchodniho rejstiiku jsou nize vynaty udaje (50):

Obchodni firma:
Sidlo:

Identifikacni cislo:

Predmeét podnikani:

PKZ Keramika PoStorna, a. s.
Nadrazni 1167, Beclav — Postorna, PSC 691 41
255 31 816

opravnéni k hornické ¢innosti v rozsahu podle
§2 zak. CNR 61/88 Sb., vplatném znéni pismen
b), ¢), d), e);

opravnéni  k Cinnosti  provadéné  hornickym
zptsobem podle §3 zak. CNR 61/88 Sb. v platném
znéni pismene a);

¢innost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni
danové evidence;

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 zivnostenského zakona.

Za rozhodujici predmét ¢innosti je povazovana keramicka vyroba.

Statutarnim organem

spoleCnosti  je pfedstavenstvo, jez zahrnuje predsedu

a mistopfedsedu. Za spole¢nost jednaji vSichni Clenové piedstavenstva nebo kazdy

samostatné (s vyjimkou smluv uzaviranych v hodnoté nad 1 000 000,- K¢), ptipadné

jina osoba zmocnéna pisemné predstavenstvem.
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Spolec¢nost se tidi ode dne 1. Cervna roku 2000 stanovami jediného akcionare, které

upravily jejich pfedchozi znéni a byly schvaleny valnou hromadou.

Jediny akcionar: Sedlecky kaolin, a. s.

Identifikac¢ni ¢islo: 635 09 911

Zakladni kapital PKZ Keramika PoStorna, a. s. je rozvrzen na 202 342 kust akcii,
které zné€ji na majitele ve jmenovité hodnoté 50,- K¢. Splacena je celd castka (100 %).

Akcie maji zaknihovanou podobu a nejsou vetejné obchodovatelnymi cennymi papiry.

Zékladni kapitdl: 10 117 100,- K& (50)

2.1.1 Logo spole¢nosti

Staré ¢inské prislovi pravi: ,,Obrazek ma hodnotu tisice slov® a neni tomu jinak ani
u dobfe zvoleného loga. PKZ Keramika PoStorna, a. s. logo v nedavné dobé
modernizovala (stalo se tak od pisobeni nového majitele — byla potieba odliseni
od starého loga). Soucasna podoba loga ma na ovalném vinovém® podkladu napséna tfi

pismena — coz je zkratka slov postorenské keramické zavody.

G=>

Obrazek 1: Logo PKZ Keramika Postorna, a. s. (Zdroj (37))

! zvolenému barevnému odstinu nejvice odpovida: Pantone 1945C (3)
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2.1.2 Organizacni struktura spole¢nosti

Ve spolecnosti PKZ Keramika PoStorna prevlada liniova organiza¢ni struktura. V Cele
je teditel spolecnosti Radek Pavlis, jez ma pod sebou jednotlivé utvary — vyrobni,
servisni, obchodni, utvar kvality a fizeni, technologicky a ekonomicky utvar (16).
Za jednotliva odvétvi odpovidaji vedouci, ktefi deleguji pravomoci na dals$i vykonné
pracovniky. Diky Siroké zadkladné dochazi k jasnému definovani vztahQi nadfizeny-

podtizeny a lepsi kontrole ze vztahu nadtizeného (47).

Nasledujici schéma ptehledné doklada vyse popsany zptsob fizeni:

Predak strediska

brusirna
Mistr
Predak "C"
Mistr
Predak skladu
surovin
Mistr

Obchodni referent

Mechanik

Technik servisu

Provozni ucetni

Obrazek 2: Organizacni schéma (Zdroj (35))
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2.2 Historie spole¢nosti

PKZ Keramika Postornd, a. s. mé vice nez stoctyficetiletou tradici, ktera sahéd az do dob
Liechtensteini. Prvni cihly byly vypaleny v tehdejsi takzvané ,,kniZeci cihelné*
(cihelna byla zalozena kniZzetem Janem II. z Liechtensteina) jiz v roce 1867 (10). Pied
prvni svétovou valkou se sortiment rozsifil o krytinu, dlazdice, obkladacky, drendze
a dalsi stavebni prvky. Vyrobky se tak staly vyhleddvanym zbozim po celém svéte
(nejvice dodavek smétovalo do Evropy, ale dodavalo se az do Jizni Ameriky). Material
byl pouzivan jak pro verejné stavby (napt. fasdda paldce Moravia v Brné), tak pro
cirkevni stavby ve méstech Rakouska-Uherska (napi. stiecha domu sv. Stépana

ve Vidni) (51).

V obdobi mezi svétovymi valkami byla &ast sortimentu i strojii pievedena do Cech,
vyroba zacala upadat a keramicka se stala soucdsti Rakovnickych zévodi. Teprve
v roce 1950 vznikly vyc¢lenénim z Moravskoslezskych cihelen samostatné postorenské
keramické zavody (53). V letech 1965-1966 zde byla ukoncena cihlafska vyroba
a zavedena vyroba chemické kameniny v nové vybudovanych prostorech. Keramické

zévody patfily v tehdejsi CSSR k nejvétsim vyrobciim této kameniny (10).

Mimo kanaliza¢ni, chemickou a hospodaiskou kameninu, kterd patfila mezi hlavni
produkci v osmdesatych letech, se pivodné jako dopln¢k zavedla vyroba zahradni
keramiky. Jeji pocet postupné nabyval na objemu a keramika se tak stala dilezitym

vyvoznim sortimentem (10).

V devadesatych letech nastalo vyrazné sniZeni poptavky po klasické chemické
kameniné¢ 1 kanalizatnim sortimentu a tento pokles mél za nasledek velkou
restrukturalizaci celého podniku (53). Vroce 1998 byly zastaveny neproduktivni
procesy vyroby a jednotlivé provozy pieSly do likvidace. Cely proces tak pomohl
vzniknout novému subjektu PKZ Keramika PoStornd, a. s. (stalo se tak z ptivodné

dcefiné spolec¢nosti PKZ — uzitkova keramika, a. s.) (10).
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Od roku 2003 se stala spolecnost pouze vyrobnim zavodem (diky reorganizaci
syst¢ému odbytu produktll) a vSechny vyrobky jsou prodavany skrze matetskou
spolecnost Sedlecky kaolin, a. s. V nasledujicim roce patii mezi klicovou vyrobni napln
hospodaiska kamenina a kominové vlozky. Od roku 2005 se produkce rozsituje

0 sanitarni keramiku, jmenovité o vyrobu umyvadel (53).

T, gng sm um‘m mm :

Obrazek 3: Areal keramickych zavodu (Zdroj (10))

Samostatnou ekonomickou a také obchodni spole¢nosti se PKZ Keramika Postorna
stava od 1. Cervence roku 2006. Nasledujici léta se vyroba rozSifuje a dochazi
K postupnému zapojeni vSech provozd. Velmi vyrazné je ale situace v podniku
ovlivnéna ekonomickou krizi. Dochazi k hromadnému propousténi zaméstnanct
I k odstaveni vyroby. Od roku 2009 se dafi proniknout na zahrani¢ni trhy a vydobyt
si zde dobré postaveni. O dva roky pozdéji je kladen velky duraz na kvalitu vyrobku,

coz se promita ve velmi preciznim zpracovani a v téméf nulové zmetkovitosti (51).

Diky dlouholetym zkuSenostem patii keramické zavody i v dneSni dob¢ k hlavnim

vyrobciim specialni chemické kameniny v Ceské republice (10). Vybér technologii
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umoziuje spolecnosti pruzné zareagovat na pozadavky zdkazniki a dodéavat tradi¢ni

kameninové zbozi v rozsahlé paleté sortimentu (53).

2.3 Vyvoj ¢innosti PKZ Keramika PoStorna, a. s. za jednotliva obdobi

Informace zde uvedené obsahuji vyro¢ni zpravy za roky 2009 — 2011 dostupné
nainternetovych  strankdch  ministerstva  spravedlnosti ~ Ceské  republiky

WWW.Or.justice.cz.

2.3.1 Minuly a souéasny vyvoj

Po odstavce vyroby v roce 2009, kdy obchod spiSe stagnoval, dochédzi k zahdjeni
novych obchodli na zahrani¢nich trzich (Slovensko, Polsko, Mad’arsko). Rovnéz
pokra¢ovala nabidka vyrobniho sortimentu pro potencialni odbératele. Hledani
probihalo piedev§im v Ceské republice, ale také v Polsku, Madarsku i v ramci
Rakouska. Prodej pro tento rok zaznamenaval nejvétsi propad v umyvadlech a zahradni

keramice. Stavebni keramika dosahovala obratu ve vysi roku 2008 (51).

Zacatkem roku 2010 se zaméstnanci (celkem cca 50 zaméstnancii za mésice leden
atunor), pro které nebyla zajiSténa prace, zucastnili Skoleni ,,Vzdé€lavejte se!*, pii
kterém byla vyuzita dotace z Evropské unie. Bé¢hem 1. a II. ¢tvrtleti probéhla velka
zakdzka na mnichovské vpusti pro zahrani¢niho odbératele. Tuzemsky trh naopak

zaziva pokles dodavek keramiky (51).

Rok 2011 se nesl ve znameni zlepSovani kvality stavajicich vyrobku (opatieni vyvolalo
pozitivni ohlasy u zédkazniki). Hospodafska a zahradni koryta se zacala vyrabét rucné,
coz zamezovalo vysoké zmetkovitosti. Na trh byl uveden novy pfipojovaci kus pro

izostatické kominy (53).

V roce 2012 byla pozastavena vyroba umyvadel (odbér veskerych skladovych zasob

odbérateli probéhl do konce tohoto roku). Kromé toho byla ukoncena produkce
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axialnich ventilatori a keramického stabilizatoru tahu (44). Ve druhé polovingé roku
probé¢hla velka objednavka odpadkovych kost pro Libyi. V prabéhu roku byl predevsim
narust stavebni kameniny a zajem byl téZ o zahradni keramiku (53). Nejvice se v tomto

roce prodalo kominovych vlozek, tvarovek a kameninovych zlabu (44).

2.3.2 Predpokladany budouci vyvoj

V nasledujicich letech se piedpoklada vyroba kominovych vlozek itvarovek pro
obchodni partnery a jejich daldi spoluprace. Jedna se hlavné o zakazniky Ceské
republiky, Slovenska, Mad’arska a Polska. Pro oblast stavebni kameniny se ocekava
zvySeny zdjem vyroby pulenych zlabi (do Némecka). Budou pokracovat planované

opravy u vozokomorové pece na oddéleni ,,D* a oploceni arealu firmy (53).

Na oddéleni ,,B* se pfipravuji ve spolupraci s matefskou spolecnosti piipravné prace
pro projekt ,,vyroba aktivovanych jila“. Jednalo by se o doplnéni vyrobniho programu

a mozném uplatnéni do budoucna (53).

Pro rok 2013 bude zaveden novy vyrobek — specialni kameninovy zlab o priméru
500/1000/160 mm (uplatnéni napt. jako krmny zlab do veptind); dale se uvazuje
0 vyrob¢ rizné upravenych kameninovych bobrovek? urcenych pro opravy pamatkove

chranénych kulturnich staveb (44).

2.4 Vyrobni program

PKZ Keramika PoStorna, a. s. se zamécfuje predev§im na vyrobu zakazkovou

a malosériovou. Jedna se pfedevsim o:

= kameninovou krytinu,
» tazené dlazby a obklady,

» kanaliza¢ni kameninu,

% tzn. palena stiesni krytina
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* hospodaiskou kameninu,
= zahradni a uzitkovou keramiku,
= specialni chemickou kameninu,

» kominové vlozky, tvarovky a zakladové kondenzatni jimky (10).

Ze zakazkové vyroby bych vyzdvihla odpadkové kosSe s kovovou vlozkou a plastikou
erbu mésta, které jsou k vidéni po celé Ceské republices, na Slovensku, Slovinsku
i Libyi (44). Jejich velkou ptednosti je dlouha Zivotnost, pomérné tézka hmotnost a také
oproti hojn¢ rozsitenym koStim plastovym odolnost proti zhaitm. Také diky plastice

erbu umisténé na kosi pfispivaji navic K prezentaci mésta.

Obrazek 4: Keramicky odpadkovy koS s plastikou erbu mésta Bieclav (Zdroj (31)

Dale z produkti zakazkové a uzZitkové kameniny keramické zavody standardné

vyrabi:

* dzbany na pivo nebo vino,
* nadoby na vino (30-508 litrtt),

= koryta pro hospodarské vyuziti, nddvorni vpusti,

% Keramické kose se vyrabély na zakazku pro mésta: Praha, Roudnice nad Labem, Skoda Plze, Bechyné,
Horni Bfiza, Podivin, Bieclav a dalsi (44).
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* musle pro koné, fimské hrnce,
» vylevky hranaté nebo kruhové (uréené do chemickych provozi),

= ventila¢ni nastavce aj. (36).

Vsechny vyrobky jsou zdravotné nezadvadné a chemicky odolné. Vyrabi se z ptirodniho,
zcela ekologického materidlu a zakladni kvalita produkti splituje normy EN platné
v Evropském spoleCenstvi. Statni zkusebni ustav Praha se svoji pobockou Plzen se stara

o zajistovani prabéznych kontrol odpovédnosti norem (37).

Obrazek 5: Musle pro koné (Zdroj (36))

Na ptani zakaznikd mohou keramické zavody jednotlivé vyrobky pozménit a technicky

poupravit. Vysledna cena se pak odviji od kalkulace spocitané pro jednotlivy kus.

2.5 Cenova politika spolecnosti

PKZ Keramika PoStorna prodava své vyrobky prostiednictvim velkoobchodniki.
Timaji se spole¢nosti uzaviené kupni smlouvy a odebiraji jednotlivy sortiment
za velkoobchodni ceny. Ostatni odbératelé nakupuji za ceny maloobchodni. Pokud
nakupuji zivnostnici a predlozi Zivnostensky list, ziskaji jednordzovou slevu deset

procent (44).
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Tab. 5: Velkoobchodni ceny vybranych vyrobki (Prevzato z (44))

Kateorie Nazev vrobku Velkoobchodni Vaha Rozmér Pocet
8 v cena (CZK/ks) (kg/st.) (mm) ks/palet

Zahradni HmozdiF 8056 1 506,00 120,00 | 800x560 X
keramika
Zahradni KoS PKz 4985 1889,00 5500 | 490x850 X
keramika se znakem
Zahradn Kos BOHEMIA 4585 1802,00 77,00 | 450x850 X
keramika skr. bez znaku
Zahradni Vaza pélavska 3731 516,00 580 | 280x225 X
keramika
Zahradni . .

. Misa fimska 4014 385,00 9,00 400x145 X
keramika
Zahradni Podstavec pod
keramika misu fimskou 2533 283,00 8,00 250x330 X
2l Dlazba PARADIS 39,00 2,25 328x162x22 450
obklady
Dlazby, Bazénova tvarovka
obklady HELIOS 169,00 4,30 333x240 150
Dlazby, Cihla stavebni 24,00 4,50 | 250x123x65 | 297
obklady
Kanallz.acnl Trouba PN 150 166,00 « 150x1000 «
kamenina bez spoje
Kanallz.acnl N,advorm vpust DN 1540,00 « 300x150 «
kamenina dil A

Koryto 4050 E
Koryta bez diry I. jakost 700,00 X X 28
Koryta Koryto 40100 E 1142,00 X X 10
s dirou |. jakost
Koryta Koryto KK 27x40 510,00 12,00 X 60
Kameninova
stfesni Bobrovka 36,00 X 380x175 X
krytina
Kameninova Bobrovka vétraci
stfesni ] 270,00 X 380x175 X
. vrchni

krytina
AIHEERD | e o et 3393,00 X X X
koné
Nadoby na Ndédoba na vino
vino 30 litrG I. jakost 3493,00 X X X
Nadoby na Nadoba na vino
vino 339 litrQ I. jakost 16107,00 X X X
Kyselin. Platek HELIOS P-25, 30,00 X 300x200x25 X
platky, cihly | kyselinovzdorny
Kyselin. Cihla normalka 3100 « 250%123x65 «
platky, cihly | N 65 ’
Kyselin. Desky . 64 81,00 X 500x200x25 X

platky, cihly

glazovana kalibr.
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V tabulce ¢. 5 je ukazka velkoobchodnich cen, vahy pfip. rozmért, a pokud je zbozi
dodavano na paletach, je uveden i pocet kust na jedné paleté (znak ,,x““ oznacuje, ze tato
informace nebyla v ceniku uvedena). Protoze sortiment keramickych zavodu je bohaty
a existuji mnohé varianty jednotlivé keramiky, uvedené kategorie jsou zastoupeny

nahodné vybranymi variantami vyrobk.

Velkoobchodni ceny jsou uvedeny bez DPH 21 % a jsou platné pro rok 2013. Pokud

odbeératelé pozaduji nestandardni glazuru, pficita se ptiplatek v podobé 15 % (44).

Samostatny internetovy obchod na webovych strankach spole¢nost nemd, ale jeji
vyrobky nabizi partnerské e-shopy. Diky skladovym zasobam je mozny odbér keramiky

pfimo v sidle provozovny - ptipadné ukazka jednotlivého sortimentu.

2.6 Komunikaéni mix

Ke spojeni se zdkazniky vyuzivd PKZ Keramika PoStornd komunikacni néstroje.
a propagace spolu s podporou prodeje. Ostatni nastroje nejsou vyuzivany vibec nebo

je jejich zastoupeni zcela mizivé.

2.6.1 Reklama a propagace

PKZ Keramika Postornd, a. s. nema marketingové oddéleni ani specidlni oddéleni
zam¢efené na reklamu ¢i podporu prodeje. Propagace spolecnosti probihd pomoci
reklamnich letdk umisténych u svych velkoodbérateld na stavebni keramiku. Dale
nabizi propagacni letdky k zahradni keramice, zakazkové kamening, stavebni keramice,

korytiim, kameninové dlazbé a obkladiim.
Pied rokem 2004 fungovala v tésné blizkosti sidla spolecnosti vzorkova prodejna,

kterd nabizela nejen mistnim obyvatelim ke zhlédnuti jednotlivé produkty. Svoji

¢innost vSak z nevydélecnych divodt ukoncila (44).
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2.6.1.1 Smluvni partneri

Ackoliv  spoleCnost neméa Zadnou vlastni prodejnu, nabizi své vyrobky
i prostiednictvim svych smluvnich partnerii. Téch se nachazi po celé Ceské republice
n¢kolik desitek (mimo jiné je najdeme také na Slovensku v Nitranském kraji).
Nasledujici obrazek prehledné ukazuje pocty partnerii v jednotlivych krajich, se kterymi

ma PKZ Keramika PoStorné uzavieny pisemné smlouvy

0 az 3 smluvni partnefi
4 az 6 smluvnich partnera
® 7az 9 smluvnich partnert

® 10 a vice smluvnich partnert

Obrazek 6: Cetnost vyskytu smluvnich partnert v krajich CR (Upraveno dle (40))

2.6.2 Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje se fadi jiz zminovana sleva v podobé deseti procent pro
zivnostniky. Dale u vybranych vyrobku (bobrovek) je poskytovéna zaruka o délce sto
let a vneposledni fadé do této kategorie komunikacnich nastroji muizeme zafadit

prospekty a katalogy pro zakazniky.

2.6.3 Public relations

Kazdym rokem spolecnost vydava vyrocni zpravy (soucasti je zprava nezavislého
auditora o ové&feni uCetni zavérky), které jsou ke zhlédnuti v obchodnim rejstiiku
a dostupné na internetu. Rovnéz se snazi do nového roku pftijit alespont s jednim novym

vyrobkem a pruzné tak reagovat na aktudlni situaci na trhu i potfebdm zakaznikda.

42



V obdobi plesové sezéony se podili na sponzorskych darech do tomboly, mimo
to prispiva do skol na Bieclavsku. Pro zakladni a stfedni Skoly dile PKZ Keramika

Postorna umoziuje (po domluve) exkurzi po arealu keramickych zavodu.

V dfivéjsich letech se spole¢nost aktivné zucastiiovala veletrhii jak v Ceské republice,
tak na Slovensku. V soucasnosti je prezentace keramickych zavodi zastoupena
na akcich tohoto typu pouze diky zastoupeni zakaznikli (napf. STAMA, a. s.,
STAR, s. r. 0., EKOKominy, s. r. 0. aj.) (44).

2.6.4 Ostatni nastroje komunika¢niho mixu

Dne 24. fijna 2011 byly vytvofeny stranky na socidlni siti facebook.com urcené
primarné k prezentaci a ukazce vyrobkd. Do 20. kvétna 2013 maji stranky pouze

s e o4 w7 1z ot ;o1 v Nz e . ro_r
25 priznivel” a dalsi dva lidé vetejné€ prohlasili, Ze navstivili keramické zavody.

PKZ Keramika Postorna & To se milibi | | zprava # +
Y. Ny QH’*:@V-IF
| . 25 e e
g ess)
[ i L)
O mné - Navrhnout Gpravu Fotky To se mi ibi Mg

[§d p¥idat pFispévek  [3 Fotka/video

Napiste néco...

Q PKZ Keramika Postorna
17, kvéten 2012

PKZ - Reference
Referenéni seznam odbérateld

SYNTHESIA PARDUBICE

SPOLANA NERATOVICE — kyselinovzdorné dlazby
PRECHEZA PREROV - kyselinovzdorné diazby, cihly
ZTS KOSICE - kyselinovzdorné dlazby, cihly

CHEM. ZAVODY LITVINOV - kyselinovzdorné dlazby
MFTRO V PRAZF — velkarnzméravé nhkladv

Obrazek 7: Stavajici stranky socialni sité facebook (Zdroj (34))

* pocet lidi, ktefi oznaéili ,,To se mi libi*
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Aktivita na strankach je velice nizka, nedochdzi skoro vibec k aktualizaci udaji
(posledni piispévek je ze dne 17. kvétna 2012) (34). Na jinych socialnich sitich se PKZ

Keramika Postorna nevyskytuje.

2.7 Porterova analyza

Pomoci péti nasledujicich ukazateli bude zhodnoceno konkurencni plsobeni
na spole¢nost PKZ Keramika Postorna, a. s. Vybrané faktory berou v potaz i existenci
substitu¢nich produkti a porovnavaji jejich vyhodnost oproti sortimentu keramickych

zavodu.

2.7.1 Intenzita konkurence uvnitf odvétvi

Keramickych zavoda pisobi v celé Ceské republice jen nékolik malo desitek. PKZ
Keramika Postornd se fadi mezi nejvét§iho vyrobce specidlni chemické kameniny
v CR. Pouziva vlastni suroviny ze zdrojii spole¢nosti Sedlecky kaolin a. s. Vyrobky
se vyznacuji specifickymi vyrobnimi postupy, coz vyzaduje dobie kvalifikované

pracovniky (43).

Na trhu ale také existuje vysoka konkurence ztad keramickych vyrobkl (napf.
zahradni keramiky) dovazenych z ciziny a prodavanych v kazdém vétsim supermarketu.
Tyto vyrobky se vyznacuji Spatnym vybérem materidlu a diky tomu dochézi ke zhorSeni
technickych vlastnosti vyrobku. Plusem pro vétSinu zdkaznikii mtze byt lepsi cenova
dostupnost. V nasledujicim textu bude zaméfeno pfevazné na existenci keramickych

zavodu.

V Jihomoravském kraji se fadi mezi konkuren¢ni spole¢nost keramické zavody
vV Krumvifi. Keramika Krumvir spol. s r. 0. vyrabi od roku 1993 zahradni i uzitkovou
keramiku, a to jak reZnou, tak glazovanou. PouZiva vyhradné vlastni vyrobni hmoty

a glazury (15).
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Neustale se rozvijejici spole¢nost HAUK, s. r. 0. ptedstavuje dalsi mozné riziko
z pohledu konkurence. Tento rodinny podnik se zabyva nejen keramickou vyrobou, ale
také kovovyrobou a bytovymi dopliky. Z keramické vyroby nabizi predevsim

kvétinace, vazy, darkovou keramiku, terakotu nebo umély piskovec (13).

Keramicky zavod v Zabiehu na Moravé ma vice nez stoletou historii. Opét se jedna
0 rodinny podnik K. Kolomaznik — keramické zavody, s. r. o. zalozeny pradédeckem
soucasn¢ho majitele. Specializuje se na vyrobu uzitkové a zahradni keramiky. Mezi
pouzivané keramické materidly se fadi: terakota, majolika, fajnas, pérovina nebo
kamenina. Sortiment je diky pouzitému materialu rozliSen na uziti v exteriéru/interiéru

a vyrobce deklaruje ekologickou nezavadnost keramické vyroby (14).

2.7.2 Bariéry vstupu na trh

PKZ Keramika PosStorn4, a. S. se snazi navazat na ptrani zakaznikii a upravovat stavajici
I nové vyrobky dle jejich piedstav. Toto opatieni umoznuje neustalé poupravovani

nabidky produktii a tim znesnadiiuje pfitomnost novych konkurentt.

Zavedené spolecnosti v odvétvi se bez vladnich zasahti podileji na tvorbé dobie
fungujiciho systému. Bariéry vstupu brani velkému rozmachu novych potencidlnich

spolecnosti a zaroven chrani dosavadni podniky pred drastickymi zménami.

2.7.3 Vyjednavaci sila dodavateld

Diky vlastni produkci veskerych vyrobkt, je PKZ Keramika PoStorna zavisld pouze na
jediném dodavateli — tim je jediny akcionar spolecnosti — Sedlecky kaolin, a. s.,
zajiStujici pfisun veskerého stavebniho materidlu. DalSim faktorem, ktery vstupuje
do ceny vysledného produktu, jsou mzdy zaméstnanct. V roce 2011 bylo zamé&stnavano
81 pracovniki, z nichz byli tfi fidici pracovnici (feditel a 2 vedouci utvart). Mzdové

naklady bez odmén statutarnich organt Cinily celkem 14 937 tis. K¢ (53).

45



2.7.4 Vyjednavaci sila odbérateli

»Zakaznici, ktefi maji velkou vyjednavaci silu, budou tlacit ceny doli nebo budou
vyzadovat, aby produkt mél vyssi hodnotu, a tak si budou piisvojovat vice hodnoty

(22, 5. 47).

PKZ Keramika Postorna m4 stalé zékazniky nejen v CR, s nimiZ udrzuje nadale aktivni
kontakt. Mimo to piisobi po celé Ceské republice (i na Slovensku v Nitie) rozsahlé sit’
partnerskych prodejen, kde mohou zdkaznici nakoupit vybrané zbozi keramickych

zavodu.

2.7.5 Substitu¢ni produkty

PKZ Keramika PoStornd vyrdbi kvalitni produkty uZzitkové kameniny, stavebni
I zahradni keramiky. Mezi nejéastéji zakazniky upfednostiiované vyrobky této oblasti
patii v soucasné dob¢ nahrazky vyrobené z plastu a z nekvalitné palené keramiky —
terakoty. Vyznacuji se o poznani niz§i cenou, ¢imz jsou vice dostupné b&éznym
odbérateltim. Jejich nevyhodou je hlavné niZsi Zivotnost a o poznani horsi odolnost viici

ohni, rozlomeni apod.

Dale mezi substituty keramické vyroby patfi kovovyroba ¢i vyrobky ze skla. Na trhu
se vyskytuje nescetné mnozstvi jednotlivych produkti. Ukdzkovym piikladem mohou
byt substituéni vyrobky (venkovnich) keramickych odpadkovych kosi. Vyskytuji
se v plastovém, dfevéném, kovovém, draténém, betonovém ¢i litinovém provedeni
(moZzna je 1 kombinace jinych druhGt materidlti). Obvykle byva soucasti koSe
pozinkovand vyjimatelnd vlozka. Ceny konkuren¢nich produkti zacinaji od 999,- K&
za nejzékladnéjsi provedeni a existuji spolecnosti, které kladou duraz predevsim

na design a pouzité materialy — u téch je cena mnohonasobn¢ vyssi (49).
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2.8 Analyza SLEPT

SLEPT analyza ptehledné¢ zobrazuje vnéjsi faktory podilejici se na ovliviiovani
souCasné¢ho vyvoje spolecnosti i predpokladanych budoucich zmén. Predevsim

je v analyze zamé&feno na Jihomoravsky kraj a odvétvi pramyslu.

2.8.1 Socialni faktory

Ze séitani lidu k 26. bfeznu 2011 vyplyva, Ze vcelé Ceské republice pracovalo
vV odvétvi pramyslu 1161 216 osob. Ztoho pro kraj Jihomoravsky, kde sidli PKZ
Keramika Postorna, a. s., pracovalo 123 039 osob (59). Podrobné ¢lenéni podle okrest

Vv Jihomoravském kraji vyplyva z nasledujiciho grafu:

Pocet osob zaméstnanych v odvétvi prumyslu

I I
Znojmo I 10781

Vyskov N 11485

Hodonin | E—— 20383

Bieclav ? 13566
Brno-venkov | EEE—— 23 623
Brno-mesto | — 27 783

Blansko | 15418
| | |

0 5000 10 000 15000 20000 25000 30000

Graf 1: Pocet osob v Jihomoravském kraji zaméstnanych v odvétvi primyslu
(Upraveno dle (58))

Mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji platna z udaji k 30. zari 2012 ¢inila
9,43% a oproti loniskému roku zaznamenala nartist o 0,52 bodu. V porovnani
s ostatnimi kraji Ceské republiky se tak umistila na 6. mist&. Celkem pro Jihomoravsky

kraj bylo 3 103 volnych pracovnich mist a nezaméstnanost byla dlouhodobé nejvyssi
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v okresech Hodonin (13,41 %) a Znojmo (12,11 %). Na ttadech prace bylo v zaii 2012

evidovano 60 160 uchazec¢l o zaméstnani (25).

Mira nezaméstnanosti (v %)

Znojmo
Vyskov
Hodonin 13,41
Bfreclav
Brno-venkov

Brno-mésto

Blansko 8,84

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00 16,00

Graf 2: Mira nezamé&stnanosti Jihomoravského kraje (Upraveno dle (25))

Primérna mzda ve tfetim &tvrtleti roku 2012 zaznamenala meziro¢ni rist nominalni
hrubé mzdy o 1,4 % a pokles primérmé realné¢ mzdy o 1,8 %. Primérna hruba mzda tak

ginila 24 514 K& (29).

2.8.2 Legislativni faktory

Pro rok 2013 se rusi sniZend sazba minimalni mzdy uplatiovana doposud predevSim
absolventy (vyhodna pro lidi bez praxe) nebo osobami se zdravotnim handicapem.
Zaméstnavatelé nyni nejsou motivovani k pfijimani téchto zaméstnancd, protoze by jim
platili minimalni mzdu v plné vysi. Zakladni sazba minimalni mzdy zistava pro rok

2013 na 8 000,- K¢ za mésic pii pracovni dobé 40 hodin tydné (nebo 48,10 Ké&/h) (60).

Dochézi také k planovanému navySeni sazby dané z pridané hodnoty zakona
¢.235/2004 Sb. Od 1. 1. 2013 je narist u obou sazeb o jeden procentni bod - zdkladni

sazba nové ¢ini 21 procent a sniZzena sazba 15 procent (60).
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2.8.3 Ekonomické faktory

Mira inflace se mize zaradit mezi makroekonomické ukazatele, kazdoro¢né sledované
Ceskym statistickym tfadem v Ceské republice. Za rok 2012 byla primérma meziroéni
inflace 3,3%. Pomoci pfirGstku pramémého roc¢niho indexu spotiebitelskych
cen mizeme inflaci vyjadiit jako: ,,procentni zménu primérné cenové hladiny

za 12 poslednich proti priméru 12-ti pfedchozich mésictu“ (24).

Mira inflace vyjadrena priristkem priumérného
ro¢niho indexu spotiebitelskych cen
03/2012 : : : : 4
04/2012 2,6
05/2012 l l l l 1,7
06/2012 l l l l l 2,8
07/2012 2,9
08/2012 l l l l l 3,1
09/2012 l l l l l 3,2
10/2012 l l l l l l 3,3
11/2012 l l l l l l 33
12/2012 l l l l l l 3,3
01/2013 3,2
—
0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5

Graf 3: Mira inflace za jednotlivé mésice (bfezen 2012 - unor 2013)
(Upraveno dle (24))

Hruby domaci produkt (upraveny o cenové zmény a sezénni vlivy) se za rok 2012
zmensil hodnotu o 1,2 %. Pokles HDP byl zaznamenan ve vSech ¢tvrtletich diky mirné
prohlubujici se recesi v pribéhu celého roku. Prvni Ctvrtleti zaznamenalo klesajici
tendenci 0 0,4 %, ve druhém &tvrtleti byl trend prohlouben o 0,7 % na 1,1 %. Druha

polovina roku se nesla ve znameni sniZeni o 1,5 % a zavérecné Ctvrtleti pfineslo pokles
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01,7 %. V doméci ekonomice byl vycislen v béznych cendch hruby domaci produkt

na 3 844 miliard K&. Meziro&ni zvyieni o 1,3 % zaznamenal deflator> HDP (30).

Primérné denni nominalni kurzy koruny na euro mély od roku 2001, kdy kurz ¢inil
34,083 K¢&/1 EUR, az do roku 2008 klesajici tendenci (24,942 K¢/1 EUR). Od té doby
dochazi k mirnému kolisani primérnych ro¢nich kurzi. Lonsky rok byl primérny kurz

ve vysi 25,143 K&/1 EUR (23).

2.8.4 Politické faktory

Ke konci minulého kalendainiho roku bylo registrovano 289 statnich podnikia Vv celé
Ceské republice (z toho bylo 43 statnich podniki v Jihomoravském kraji). V souhrnu
bylo v CR evidovéano 2 727 654 subjektii a z toho 2 861 akciovych spolegnosti (39).

Vyvoj statniho dluhu v letech 2002-2012 v mld. K¢

2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012

395,9
493}2
592,9
691}2

802,5
892,3
999,5

1178,2

1344,1

1499,4

1667,6

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800

Graf 4: Vyvoj statniho dluhu v mld. K¢ (Upraveno dle (56))

cvwr

Kombinaci redukovanim vydajii (-2,2 %) a rustem celkovych piijmi (meziro¢né

> deflator HDP vyjadiuje zménu thrnné cenové hladiny (30)

50




+2,1 %) se dosahlo vySe zminéného nizsiho deficitu v hodnoté 71,4 miliard K¢ (42).
Statni dluh dosahl v témze roce navySeni o 168 miliard korun a celkové tak Cinil
1 668 miliard K¢&. Vyvoj statniho dluhu za poslednich jedenact let v miliardach K¢

uvadi graf ¢. 4.

2.8.5 Technické a technologické faktory

Z analyzy vénujici se prumyslové produkci za rok 2012 vyplyva, ze pro vyrobu
ostatnich nekovovych mineralnich V)’frobkﬁ6 byl meziro¢ni pokles o 4,3 %.
V celkovém porovnani primyslu byl v roce 2012 meziro¢ni pokles o 1,2 %. Od roku
2010, kdy byl meziro¢ni rust v podobé 10,3 % tak dochazi k neustalému poklesu (v roce

2011 dosahoval rast pramyslové produkce pouhych 6,5 %) (38).

V letech 2009-2011 byl v Jihomoravském kraji (podle CZ-NACE) v odvétvi vyroby
ostatnich nekovovych mineralnich vyrobkii nasledujici pocet podnikd S vice nez sty

zameéstnanci:

@16 @12 @13

Obrazek 8: Pocet podnikli v Jihomoravském kraji v letech 2009-2011
(Upraveno dle (41))

2.9 Analyza SWOT

Nasledujici analyza ptehledné demonstruje jednotlivé stranky soucasného stavu firmy.

vvvvvv

® OKEC 26000 — vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobki; patii zde napf. 26210 — vyroba
nezaruvzdorného keramického a porcelanového zbozi krome pro stavebnictvi; vyroba zaruvzdorného
keramického zbozi; 26260 — vyroba zaruvzdornych keramickych vyrobki; 26400 — vyroba cihel, krytiny
palené a kameniny pro stavebnictvi apod. (32)
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/ STRENGHTS \ / WEAKNESSES \

o zakazkova vyroba e chybéjici management
® poctiva rucni vyroba * nedostatecna reklama a
e zaruka kvalitniho provedeni propagace

« dlouhodoba tradice * malé inovace

Qobréjméno spoleénosti-/ \ /
/ OPORTUNITIES \ /- THREATS \

¢ vyuZziti Evropskych fondd e nutné rekonstrukce
pro ziskani finan¢nich e potfeba modernizace -
prostfedku zastaralé zafizeni

* propagace spolecnosti ¢ levna konkurence

- AN _/

Obrazek 9: Analyza SWOT (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.9.1 Silné stranky

PKZ Keramika Postorna, a. S. si jiz za dobu téméft piil druhého stoleti ptisobeni na trhu
dokazala ziskat jméno, které ji vaze nejen s kvalitou, ale také poctivosti. Ne nadarmo

razi do svéta s pravdivym sloganem: ,,Staleti plynou, keramika zGstava‘“ (44).

Vysokou zaruku muzeme vidét také na stavbach, které byly postaveny jiz pied sto lety.
Ptimo v centru Postorné se nachazi krasny cihlovy kostel zasvéceny Navstiveni Panny
Marie, ktery je bran za mistrovskou ukézku a prezentaci keramickych zavoda. Najdeme

zde ptes dvé sté druhti cihel, dlazdic, tvarovek, bobrovek aj. z tehdejsi kniZeci cihelny.
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Dale bychom mohli vyzdvihnout ruéni vyrobu mrazuvzdorné zahradni keramiky
a kominovych tvarovek, prvotfidni stfeSni krytinu s garantovanou stoletou zarukou
¢1 zakazkovou vyrobu specidlni chemické kameniny. Hodnota vyrobkll stoupa diky
pouziti zcela ptirodnich materialu, které jsou zcela ekologické a jejich pouziti velice

ptijemné a zdravotné nezdvadné.

2.9.2 Slabé stranky

Nicméné slabou stranou je piedevsim chybéjici management. Diky nedostatku
finan¢nich prostfedkii na reklamu a marketingové oddéleni toto zcela chybi. Povédomi
o keramickych zavodech tak zUstava piedevSim z diive vybudovaného jména
a dominantnich staveb. Minimdlni volné finanéni prostfedky jsou také divodem

malych inovaci.

2.9.3 Prilezitosti

Velkou pomoci a prilezitosti by mohla byt planovana rekonstrukce z finan¢nich
prostiedki z evropskych fondu (44). Zatim ale nelze s uréitosti fict, zda se tohoto
nastroje docili ¢i nikoliv. Moznost propagace a reklamy by mohlo byt pfinosem pro
zachovani dobrého jména a uvédoméni Sirokého okoli o stalé existenci firmy.
Planovany komunikacni mix by mohl v pfipad€ realizace dopomoci ke zlepSeni

celkového postaveni keramickych zavodu.

2.9.4 Hrozby

Nebezpecim pro spole¢nost je konkurenéni prodej levnych a mnohdy nekvalitnich
produkti (vétSinou hypermarkety aj.), kde je diky Spatnym surovindm témét polovicni
az tfetinova cena vyrobki, které dédvaji zdkaznici nanestésti vétSinou pfednost. Také
zastaralé zatizeni, které potfebuje zmodernizovat, je pivodcem vysokych nakladl

procesu. Modernizaci se totiz nejen usetii naklady, ale také zrychli proces vyroby.
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2.10 Analyza domacich a zahrani¢nich trhu

I pres velkou snahu spole¢nosti PKZ Keramika Postorna, a. S. zGstavaji nadale na uzemi
Ceské republiky nékteré kraje velice sporadicky pokryté. Jednd se o kraj Plzefisky,
Karlovarsky, Ustecky a Liberecky. V posledni dob& je $patna situace také v kraji
Vysocina a na Severni Moravé. Naopak velice dobfe se dafi obchodovat na Jizni

Moravé a ve Sttednich Cechach véetné Prahy.

Co se zahrani¢nich obchodii tyce, spoleCnost pronikla na trhy a viele obchoduje
s Polskem, Némeckem, Slovenskem, Slovinskem a Madarskem. Mimo Evropsky
kontinent dale s Libyi v severni Africe. Doposud se spole¢nosti nedafilo navazat
obchodni styky s Rakouskem, Svycarskem, Ruskem a nepronikla ani na Balkénsky
poloostrov. V budoucnosti se spole¢nost bude stale snazit oslovit potencialni odbératele

nejen na zahranié¢nich trzich, ale i v réiznych krajich Ceské republiky (44).
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

V nasledujici ¢asti jsou popsany jednotlivé navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu
spole¢nosti PKZ Keramika Po$tornd, a. s. Hlavni diraz je kladen na zdokonaleni
vizualizace celého podniku a zmodernizovani stavajicich vyuzivanych marketingovych
nastrojii. V neposledni fadé byl proveden priizkum pomoci dotaznikového Setfeni, jenz
mél za ukol zjistit pfipadnou poptavku po keramickych odpadkovych koSich mezi

méstskymi a obecnimi Grady v celé Ceské republice.

3.1 Dotaznikové Setreni

PKZ Keramika Postornd, a. s. disponuje velkou Skalou riznorodého sortimentu a bylo
by velmi obsahlé podrobné se na vSechno zaméfit. Jako zéastupce jsem si zvolila
keramické odpadkové koSe s plastikou erbu dané obce, které jsou K vidéni v riznych
mistech republiky. Odbérateli téchto koSt byly v minulosti pfevazné mésta nebo velké

organizace jako napt. Skoda Plzef.

Cilem Setieni bylo ziskat zpétnou vazbu od méstskych ¢i obecnich ufadi a stanovit, zda
by o dany sortiment odpadkovych kosi byl v soucasnosti zajem. Dale také zjistit, jestli
existuje mezi dotazovanymi respondenty povédomi o spoleCnosti PKZ Keramika
Postorna, a. s. Samotny dotaznik se skladal z péti otazek (viz Ptiloha ¢. 1) a byl rozeslan
pomoci e-mailu na méstské uady do vsech krajii Ceské republiky. Celkem bylo takto
osloveno vice nez &tyfi sta Gfadd’, ato v terminu od 15. dubna do konce mésice. Poté

nasledovalo vyhodnoceni celkem 148 zpétnych odpovédi.

3.1.1 Vysledky Setreni

Nasledujici fadky se podrobné zabyvaji vysledky dotaznikového Setfeni a demonstruji

jednotlivé vystupy a pozitivni jevy.

7 . v , ‘10 v 1z .
pii rovnomérném poctu rozeslanych e-mailti do kazdého kraje
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Otazka €. 1:,, Zndte spolecnost PKZ Keramika Postorna, a. s. se sidlem v Breclavi? *

Ano, jiz jsme o ni slyseli. 46

Ne, nikdy jsme o ni neslyseli. 102

Z dotazniku vyplyva, ze 68,9 % respondentli nezna danou spolec¢nost a nikdy s ni
nepiiSlo do kontaktu. Nejvétsi zastoupeni dotazovanych kladn€ hodnoticich otazku
existen¢ni pasobnosti je pravé v Jihomoravském kraji, kde ma sidlo PKZ Keramika
Postorna, a. s. M¢stské urady v ostatnich krajich zaznamenaly povédomi o keramice
vétSinou v pripad¢ jejich samotné poptavky po keramickém zbozi nebo mohlo dochazet

k zaznamenani existence kost diky navstéveé nékterych mést ¢i obci, ktera je vlastni.

Otazka ¢. 2: ,, Mezi sortiment se radi keramické odpadkové kose s plastikou erbu obce.

Viastni Vase obec tento typ odpadkového kose? “

Ano, jsme pravidelnymi zdkazniky spolec¢nosti. 0
Ano, v minulosti jsme ucinili objednavku zminovanych odpadkovych kost. 9
Ne, nase obec tento typ odpadkového kose nevlastni. 139

Zadny z oslovenych obecnich &i méstskych ufadli se nefadi mezi pravidelné zdkazniky
spole¢nosti. Uvedena skute¢nost miize pramenit ze samotného faktu, kdy existuje pouze
mala skupina téch, ktefi spolecnost PKZ Keramika PoStornd, a. s. a jeji sortiment
znaji.Objednavky keramickych odpadkovych kost v dotazniku ucinily méstské (obecni)
Gfady zkraji: JihoCesky kraj (3x), Jihomoravsky kraj, Vyso¢ina, Ustecky kraj,
Stfedocesky kraj, Kralovéhradecky kraj a Olomoucky kraj.

Otazka ¢. 3: ,, Uvazujete o koupi keramického odpadkového kosSe, jez se vyznacuje

vybornymi technickymi viastnosti a zaroven mad reprezentativni funkci (logo obce)? “

Ano, o koupi odpadkovych kosti uvazujeme. 5
Ne, uptfednostiujeme plastové nebo kovové odpadkové kose. 85
Ne, upfednostitujeme jiné materialy u odpadkovych kost 58
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Prevazna vétSina dotdzanych upfednostiiuje pii vybéru odpadkové kosSe, které jsou
vyrobeny z jinych nez keramickych materiald. Je tomu tak piedevs§im diky vyssi
dostupnosti a nizsi cen¢, za kterou mohou dany ko$ pofidit. Pouze pét dotdzanych
by mélo o keramické koSe zajem, z nichZ jeden - méstsky Gfad v Jihomoravském kraji

jiz v minulosti ucinil objednavku zminovanych odpadkovych kosi.

Otazka ¢. 4. ,,V pripade, Ze byste uvazovali o koupi keramickych odpadkovych kosu,

V jakém mnozstvi by byla vyse celkové objednavky? “

0 - 15 keramickych odpadkovych kos. 139
16 - 40 keramickych odpadkovych kost. 8
Vice jak 41 keramickych odpadkovych kost. 1

Oslovené obecni ufady, které odpovédély, ze o koupi odpadkovych koSt uvazuji,
by objednaly mnozstvi v maximalni vy$i do patnacti kus. V tomto piipadé je vSak

nutné brat v ivahu, Ze je zde zahrnuto 1 nulové mnozstvi.

Prostiedni rozmezi (16-40 keramickych odpadkovych ko$i) by zvolilo osm subjektii
S ptevahou ufadu v Jihomoravském kraji, kde vSichni dotdzani znali spole¢nost PKZ
Keramika Postorna, a. s. V ostatnich ptipadech (kraje: Stfedodesky, Vyso¢ina, Ustecky,
Krélovéhradecky a Zlinsky) respondenti odpovédeli, Ze ackoliv uptednostiiuji jiné
pouzivané materidly u odpadkovych kosu, v pfipadé objednavky keramickych kosi

by bylo objednané mnozstvi ve vysi 16-40 kosa.

Vice nez 41 keramickych odpadkovych kosu zvolil méstsky ufad v Plzeniském kraji,
z ¢ehoz vyplyva zajem uradi ve zminovaném kraji o keramické kose a bylo by ucelné,
aby spole¢nost PKZ Keramika PoStornd, a. S. se zameéfila pravé na danou oblast

vytvofenim specidlni cenové nabidky.
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Otazka &. 5:,,V jakém kraji CR se vase obec nachdzi?

Praha 6 Kralovéhradecky kraj 4
Stfedocesky kraj 14 Pardubicky kraj 3
JihocCesky kraj 10 Kraj VysocCina 20
Plzensky kraj 14 Jihomoravsky kraj 20
Karlovarsky kraj 6 Olomoucky kraj 6
Ustecky kraj 18 Moravskoslezsky kraj 5
Liberecky kraj 5 Zlinsky kraj 17

Ackoliv bylo osloveno priblizné stejné mnozstvi ufadt v kazdém kraji, nepodatilo
se ziskat stejny pocet odpoveédi z kazdého kraje. Tento fakt mize vyvolat mirné

zkreslujici informace a je tfeba jej brat na védomi.

3.2 Cilova skupina dotaznikového Setieni

V dotaznikovém vyzkumu jsem se zaméfila na specifickou cilovou skupinu méstskych
aobecnich uradid, jako moznych budoucich zakazniki spole¢nosti. Méstské
pamatkové rezervace jednotlivych mést ¢i vesnic tvofi vyssi stupeit ochrany tzemi
uréené¢ho za pamatkoveé hodnotné. Chranény jsou objekty a plochy majici historicky raz
a predev§im jednotlivé kulturni pamatky. Déle napiiklad prvky drobné architektury,
pouzité materialy, historické zahrady a parky, ulice apod. (33). V mistech méstskych
pamatkovych rezervaci by mél byt kladen diraz ptredev§im na volbu vhodnych

vetejnych statkd, jako jsou osvétleni nebo odpadkové kose.

3.2.1 Nabidka situovana pro potreby cilové skupiny

Na zakladé ptedchozi mySlenky bych doporucila zpracovat specidlni cenovou
nabidku pro méstské &i obecni tiady v celé Ceské republice situovanou predevsim
dozon méstskych pamatkovych rezervaci. Odpadkové kose by obsahovaly

reprezentativni prvky v podob& znakl jednotlivych mést a vyznamnym zplGsobem
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by se podilely na reprezentaci meésta. Nabidka by méla byt zpracovana na vysoké
urovni, a to nejen graficky, ale i po strance informativni. Méla by obsahovat kompletni
technické informace a uzitné vlastnosti. Dale bych doporucila vyslednou cenu odvijet
od celkového mnozstvi objednanych kosi, které by bylo odstupniované podle predem
danych objemd. Pfi vy$sim poctu objednanych kusii by vyslednd cena byla nizsi. Kromé
mnozstevni slevy by napiiklad mohla byt sleva pro uréity mésic (naptiklad cerven)

V podobé péti procent.

Dal8i moznosti by mohla byt mirna dprava designu odpadkového koSe, piipadné lepsi
feSeni prostoru pro odhazovani nedopalkii. Samotny keramicky odpadkovy kos
popelnik k dispozici nema. Existuje nc¢kolik moZznosti, jakymi lze koS upravit pro
potteby kutdki a zaroven pro vétsi Cistotu mést ¢i obei. Prvni variantou by bylo externi
prfidani vika s popelnikem bez zésahu do samotné konstrukce odpadkového kose. Jedna

se vcelku o nendro¢nou a bézné uzivanou formu popelniku.

wewvr

kdy by samotny popelnik byl zapracovan k hornimu okraji odpadkového kose. Dosahlo
by se tak snadnéjSimu pfistupu pii vysypavani odpadkid pomoci vnitini pozinkované
vlozky bez jakychkoliv vnéjsSich bariér. Popelnik by se mohl nachazet po celé Siice
keramického kose a diky pouzitému (idedlné¢ opét pozinkovanému) materidlu
by se zabranilo nezadoucimu vzplanuti odpadki uvnitt koSe. VSe samoziejmé zalezi

na moznych technickych tpravach a uzitém zpracovani.

Od roku 2013 zavadi do svého sortimentu spole¢nost PKZ Keramika PoStornd, a. s.
rizn¢ upravené kameninové bobrovky. V tomto pfipadé¢ by bylo vhodné zamétit
se na restauratorské firmy a obeznamit je s mozZnosti vyroby na miru takto upravenych
palenych stie$nich krytin. Jednalo by se pifedev§im o budouci spolupraci na opravach
nebo rekonstrukcich pamatkoveé chranénych kulturnich staveb a zajisténi mozné

dodéavky materialu.
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3.3 Navrhy a doporuceni nového komunika¢niho mixu

Nasledujici podkapitoly rozebiraji jednotlivé nastroje stavajiciho komunika¢niho mixu.
Obsahuji néavrhy, diky kterym je mozné dosdhnout zlepSeni dil¢ich moznosti

komunikace s okolnim svétem a piedevs§im se zakazniky jak stavajicimi, tak novymi.

3.3.1 Nové logo spole¢nosti

Logo vyjadiuje jedineénou kombinaci symboll, které odliSuji jednu spole¢nost
od druhé. Pro zakaznika je dulezita smadna zapamatovatelnost a srozumitelnost
grafického provedeni. Neméné dulezitd je volba barvy a typu pisma. Stavajici logo
spole¢nosti neni lehce zapamatovatelné a také neni dano do souvislosti s keramikou, tim

spiSe predstavuje jakousi posloupnost pismen a je obtizné predstavitelné.

P\KZ AKZ

(a) Navrh ¢. 1 (b) Navrh ¢. 2

e,

(c) Navrth ¢. 3 (d) Navrh ¢. 4

Obrazek 10: Navrhy loga PKZ (Grafické zpracovani: Ing. Petr St&pan)
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Obrazova predstavivost a jeji pomoc pii zndzornéni by méla hrat nemalou roli
v grafickém provedeni loga spolecnosti. Diky ulozeni informaci v mozku se lépe nez
text pamatuje obraz, ktery aktivuje soucasn¢€ pravou i levou polovinu mozku®. Bylo
by zadouci, aby si mohli zakaznici spojit postorenské keramické zavody s obrazem,
ktery by zaroven ukazoval kvalitu provedeni a odkazoval na predmét — keramickou

vyrobu.

Nova podoba loga spolecnosti by vychéazela ze siluety dominantni stavby v PoStorné —
chramu Navstiveni Panny Marie, kterd je kompletni pfehlidkou sortimentu a zaroven
mistrovskou ukazkou prace i kvality pouzitych keramickych materiala. Zkratka
»postorenské Keramické zavody* neboli ,,PKZ“ zlstava zachovana. Barevné odstiny
jsou ladény do teplych barev, coz evokuje pozitivni jevy, jako jsou teplo, pocit bezpeci,
ale také energii nebo aktivitu. VSechny navrhy graficky zpracoval pro ucely této
bakalatské prace Ing. Petr Stépan. Obsahuji nékolik variant provedeni, kdy

by samoziejm¢ zaviselo na vedeni spole¢nosti, které logo by bylo upfednostnéno.

Dalsi moznosti by bylo zadat pozadavek pro vytvoieni nového loga spolecnosti
externimu grafikovi. Nékteré spolecnosti umoziuji i tzv. modernizaci stavajiciho loga
(napf. Better Media s.r.0.), kterd se doporucuje v piipade, kdy myslenka samotného loga
je dobra, ale jako celek plsobi zastarale, pfipadné jsou pouzity nevyrazné barvy nebo
se objevuji problémy s tiskovym formatem. V takovémto piipadé se cena pohybuje

0d 4.990,- K¢ bez DPH (28).

Spole¢nost SUPER-INVEST s. r. o., kterda je provozovatelem internetovych stranek
www.toplogo.cz dava zakaznikim na vybér tiéi skupiny cenové nabidky tvorby log.
Zéakladni bali¢ek BASIC obsahuje tii navrhy plnobarevného loga od jednoho grafika,
Ktomu tfi revize a pét grafickych formatu. Cena balicku BASIC ¢ini 2.499,- K¢
bez DPH (5). Ceny na trhu se pohybuji v zavislosti na poc¢tu konceptl a revizi, poctu
grafikli podilejicich se na navrzich a licenci k uZivani, logo manudlu atd. a v nemalo

piipadech sahaji aZ na desetitisicové hranice.

8 viz kapitola 1.5.1.2 Obrazy
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3.3.2 Modernizace stavajicich webovych stranek

Webové stranky patii mezi nedilnou soucast moderniho svéta a ve vétSiné ptipada
se podili na prvnim kontaktu sdanou spolecnosti. M¢ely by zastavat funkci
reprezentativni a zarovein poskytovat co nejvice informaci ptehledné uspotadanych,

aby se uzivatel dokazal snadno zorientovat.

Soucasna forma webovych stranek spole¢nosti PKZ Keramika Postorna, je dostupna
na adrese www.pkz-keramika.cz a jeji podobu znazorfuje obrazek ¢. 11. Celkovy
graficky design internetovych stranek plsobi zastaralym dojmem a neposkytuji pro

v

uzivatele nejnov¢jsi informace piehlednou formou.

— KERAMIKA POSTORNA D CE M fr—

PKZ KERAMIKA POSTORNA - VAS PARTNER

(vodni strinka Historie fimy  Produkty i i eni  Kontaktni informace | UloBiSts

3 ;‘
5 b
5P BN

r -

ALFA ARA .
- novy typ kvétinacl - nowy typ kvétinacl Rychly kontakt
Wigrate 1167

Sheciay 69141 - Poltord
Tel.: +420 515 305 512
Fax: 4420 515 305 510
3 odbytPoks-kzmmiks.cx

Obrazek 11: Stavajici podoba webovych stranek (Prevzato z (16))

Spole¢nost PKZ Keramika PoStorna, a. s. nehodla investovat finan¢ni prostiedky
do vytvoteni vlastniho e-shopu. Zduvodnuje to tim, Ze veskeré vyrobky jsou nabizeny
pfes partnerské e-shopy. Nicméné soucasti novych webovych strdnek by mél byt
graficky propracovanéjsi systém prezentace jednotlivych vyrobka zafazenych

tematicky podle druhil v¢éetné popist a zékladnich vlastnosti.
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Novy navrh webovych stranek klade diraz na dlouholetou historii, ktera se vaze
S potfebnymi zkuSenostmi, a také vyrobky vysoké kvality a precizniho zpracovani.
Historie, kvalita a zkuSenosti se fadi mezi prvky, na néz je ve spole¢nosti kladen
nejvyssi diraz, amély by byt fazeny na prvni misto. Uvodni internetova stranka
(obrazek ¢. 12) seznamuje s nejnoveEj$imi novinkami, poznatky a nese prehledné menu,
které je uzivatelsky ptrehledné a snadné pro ovladani. Design webovych stranek piisobi
jednolitym dojmem a shoduje se sfiremnim stylem a vytvaii idealni podminky

pro corporate design.

Jednoduchy navrh internetovych stranek byl zpracovan pro tGcely této bakalaiské prace

Ing. Petrem Sté&panem, vyvojafem spole¢nosti Forturio, s. r. 0. Cenova nabidka tvorby

P
KZ

Uvodni stranka Historie firmy  Produkty Reference  Smluvni partnefi Ke stazen( Kontaktni informace Uloziste

Keramika Postorna
PKZ Keramika Postornd - Vds partner

Lorem ipsum dolor sit amet

consectetur adipiscing elit. Donec porttitor, nunc at aliquam malesuada, sapien sem porttitor metus, ac imperdiet risus nulla
ut nunc. Class aptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos himenaeos. Nunc ipsum erat, vulputate
in condimentum nec, commodo id nulla. Class aptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos
himenaeos.

In augue quam

pretium in sagittis eleifend, congue a tellus. Sed pulvinar cursus turpis, eget varius ante ultricies non. Sed ullamcorper ante sed
libero convallis tincidunt. Sed faucibus, mauris nec gravida mattis, nunc purus laoreet lorem, non accumsan mi justo quis neque.
Duis vel nisi ante.

© 2013 - PKZ Keramika Postorna a.s. | Informace o webu | mapa webu | katalog odkazt

Obréazek 12: Navrh novych webovych stranek (Grafické zpracovani: Ing. Petr Stdpan)
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webovych stranek se odviji od pozadavkl koncového zdkaznika, poctu stranek webové
prezentace podniku atd. Reditel této vyvojaiské spole¢nosti Forturio, s. r. 0., Ing. Tomas
Sotoniak, ocenil kompletni modernizaci stavajicich stranek www.pkz-keramika.cz
V odlehc¢eném designu na 12.000,- K¢ az 15.000,- K¢.

3.3.3 Katalogy a prospekty

V soucasné dob¢ jsou k dispozici v papirové form¢ vétSinou jednostrankové skladaci
prospekty velikosti A4 zaméfujici se na jednotlivé kategorie — napf. stavebni keramika,
zakdzkova kamenina, zahradni keramika nebo lisovana koryta. Stavajici propagacni
materialy byly zpracovany (vétSinou vSechny) spole¢nosti ARIN, s. r. 0. a byly
zhotoveny Vv letech 2008 az 2009. Od té¢ doby nedoslo k vyraznému posileni této sféry

marketingové komunikace.

Diky vysoké nakladnosti na tisk a provedeni grafického zpracovani by bylo piithodné;si
nechat vypracovat podrobnou a kompletni nabidku prezentace jednotlivych vyrobk,
kterd by byla umisténd na webovych strankdch a dostupna kdykoliv z internetovych
stranek. Zaroven by existovala moznost stahnuti katalogu v univerzalnim formatu .pdf

pfimo z internetovych stranek spolecnosti.

Navrh internetového katalogu by fungoval podobné jako e-shop, jen bez uvedenych
cen (dle prani spole¢nosti PKZ Keramika PoStorna, a. s.). Dostupné by byly informace
0 vzhledu produktii vcetné technického nakresu (pokud by to bylo mozné), dale
technické informace a vlastnosti. Informace by nevyjimaly dokumentaci, technicky list
nebo piipadné certifikaty. Grafické provedeni by odpovidalo piiblizné cenové kalkulaci
vySe zmifované u navrhu novych webovych stranek®. Novg by bylo nutné nechat
zpracovat grafické zobrazeni veSkerych vyrobkil idealné od externiho grafika. Cena by
Vv tomto piipad¢ byla zavisld na mnozstvi zhotovenych navrhli, coz nelze predem

jednoznaéné urcit.

% Cena webovych stranek je spiSe orientadni, protoZe nejsou znamé piesné pozadavky ze strany
zéakaznika. Spolecnost Forturio, s. 1. 0. by byla schopna vytvofit profesionalni funk¢ni internetové stranky
véetné katalogu vyrobkl v cenové relaci okolo 20.000,- K¢.
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Nicmén¢ papirova forma prospektu by ziistala zachovdna zejména pro potieby
velkoobchodt, do kterych PKZ Keramika Postorna, a. s. dodava své zbozi. Hlavni
katalog vyrobkl by byl dostupny na internetu. Osobné¢ bych byla pro zjednoduSeni
grafickych navrhii pouze na jednotlivé vyrobky a rozmér bych doporucila maximalné
do formatu A4 (bez moznosti rozlozeni). Pouzity papir pro vytisténi by nemusel byt
nejvys§i kvality, naopak bych byla pro matnou tpravu kiidového papiru 135 g/m? PH
vyse zminénych parametrech a standardni dodaci lhité Sesti dnii by byla cenova

nabidka tisku letaki od spoleénosti print24 nasledujici (viz tabulka 6).

Tab. 6: Cenova nabidka print24 (Pievzato z (6))

MnozZstvi (ks) Cena véetné dopravy (KC¢)
1 000 1431,22
2000 1 977,56
5000 3 657,31

3.3.4 Reklamni plocha

Velkym piinosem zviditelnéni keramickych zavodu, by bylo umisténi alesponi jediné
reklamni plochy v mé&stské Casti Bfeclav — PoStorna. Doposud nebyl umistén Zadny
billboard nikde ve mésté sidla spolecnosti. Nejvyhodné&jsi a strategické misto se nachazi
na pomezi ulic Tf. 1. mdje a J. Skéacela. Jedna se o silnici I/55 (zacind J. Skacela)
smétujici k hranicnimu pfechodu Postorna — Reinthal, a poté dale ve sméru na Viden.
Zaroven se jedna o jedinou cestu spojujici Bfeclav s méstskou ¢asti PoStorna (ve sméru

na Mikulov).

Reklamni plochy o rozméru cca 2 m? pronajima soukroma fyzicka osoba. Pronajem
za rok ini 2.500,- K&/m?, tudiz 5.000,- K& za jednu plochu. Reklama by byla umisténa
na zdéném oploceni rodinného domu pfi okraji silnice. Zobrazen4 mapa (obrazek €. 12)
doklada polohu zvoleného mista teoretického umisténi billboardu — zndzornéno pomoci

modrého ukazatele. Zaroven zohledituje umisténi vyznamnych silni¢nich tahii Bieclavi.
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Pokud by byl prondjem reklamni plochy v Bfeclavi nebo pftilehlém okoli

zprostiedkovan pomoci reklamni agentury, cenovd nabidka by se pohybovala

v mnohem vysSich relacich. PKZ Keramika PoStorna, a. s. se nyni nenachazi

ve financné stabilni situaci, tudiz upfednostnuji ve vysledné kalkulaci prondjem

od soukromé osoby, kde dana ¢astka je podstatné nizsi.
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Obrazek 13: Umisténi reklamni plochy (Zdroj: maps.google.cz)

V navrhu billboardu je pouzita myslenka ze sloganu spolecnosti PKZ Keramika
Postorna, a. s., a to: ,,Staleti plynou, keramika zustava“. Velké , K* v textu je pouzito
umyslng, aby dodalo na dvojvyznamnosti slova ,,Keramika“. Samotna véta mtze byt
chédpéna jako dlouholeté trvanlivost a odolnost keramickych vyrobki, kdy ¢as nehraje
velkou roli. A¢koliv mnohdy plyne velice rychle, ona keramika piesto zlstava — tuto

perspektivu dokladaji obrazky Stephansdomu ve Vidni a kostela Navstiveni Panny
Marie v Postorné, kdy na nich pouzité keramické prvky maji vice nez 100 let. Jiny tihel

pohledu zohledniuje samotné keramické zavody, jejich historii, ale zaroven i jejich

zachovani a pretrvani do budoucnosti.

19 zhotoven pro téely bakalaiské prace od Ing. Petra Stépana
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Keramika Postorna

PKZ Keramika Postornd - Vds partner

Presvédcte se sami na
www.pkz-keramika.cz

* o] . o ” ”
a...Keramika zustava.
Obrazek 14: Néavrh billboardu (Grafické zpracovani: Ing. Petr Stépan)

Vsechna graficka zpracovani jsou ladéna do jednoho stylu, aby jesté vice podpofila
jednotnou firemni identitu. Zakaznici si tak snadngji zapamatuji jejich zpisob

prezentace.

3.3.5 Reklamni piedméty

Ptfedloha navrhu pro reklamni plochu miize zéaroven slouzit jako ptedloha pro
jednostrankovy kapesni kalendar. Ceny se pohybuji od 19,- K¢/kus vcetné DPH.
Vyuziti kalendafe prevazné do penézenky by mohlo byt jako upominkovy piredmét
pfidavany napf. pii sponzoringu nebo pro fyzické osoby (nepodnikatele), které
uskute¢ni ndkup keramickych vyrobkii. Kromé kalendéie se na karti¢ce nachazi také
odkaz na webové stranky. Ten usnadni v pfipadé€, Ze si dand osoba kalendat uchova,

snadny opétovny kontakt na spolecnost.
Dal§i naméty pro zpracovani reklamnich pfedméti nepovazuji v brzké dobé

za nezbytné. Teprve, az by se vyraznym zplusobem zvysila marketingovd komunikace

spole¢nosti, bylo by na misté, zapojit vice propagac¢nich materialdi.
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3.3.6 Socialni sité a jejich vyuziti

Nemén¢ diskutovanym tématem je vyuziti socialnich siti pro rozvoj komunikace mezi
potencialnimi zakazniky. Nejednalo by se pouze o tak ¢asto zmifiovany Facebook,
Google+ nebo Twitter, ale i 0 stale vice rozvijejici sité uréené nejen pro komunikaci, ale
zejména pro sdileni obrazku, videi a dal$iho obsahu. V tomto piipadé by cilovou

skupinu netvofili podnikatelské subjekty, nybrz samotni lidé — bézni uzivatelé.

V soucasné dobé PKZ Keramika PoStornd, a. s. vyuziva ze socidlnich siti pouze
facebook, a to v omezené mite, kdy zvetejnila fotky vybranych vyrobkl nebo seznam
referenci (34). Nepovazuji za dulezité, byt ¢lenem vSech dostupnych siti, nybrz byt
aktivnim ¢lenem alesponi jedné z nich. Facebookova stranka by méla projit rozsahlou

zménou a pokud chce zaujmout Siroké publikum, musi sdhnout po jinych metodach.

V prvni fad¢ bych se zaméfila na informace, které oslovi mnohé lidi pro sviij obsah.
Jednalo by se zejména o zvefejiiovani kratkych zprav napiiklad o historii keramiky
ajejim vyuziti ve stavebnictvi. Po celém svété existuje spousta staveb, které pochazi
z dilny postorenskych keramickych zévodi. Lidé by takto ziskavali informace
0 stavbach nejen ze svého okoli a mistni obyvatelé Breclavi a ptilehlého okoli by zacali

byt patti¢né hrdi na spole¢nost sidlici v jejich kraji.

Lidé se Casto vraceji na stranky, které maji ,,co nabidnout®. Velice oblibenym zptisobem
posledni doby je tzv. sbirani ,like*“. V této souvislosti hovoifime o velice oblibeném
vyhlasovani soutéZi o nejlepsi fotografii. PKZ Keramika PoStornd by mohla zaujmout
stejny trend a vyhlasit soutéZ o nejoblibenéjSi zobrazeni jejich vyrobkii. Nemusel
by to nutné byt obraz, kdy si zakaznik koupil uré¢ity vyrobek, ale pfedevsim jeho vyuziti
nejen v domacim prostedi. Tento zplisob by zajistil vétS§i mnoZstvi fanouski oficialni
facebookové stranky. Samoziejmé bych nezavrhovala ani placenou reklamu
na facebooku, nicmén¢ v nejbliz§i dobé by nepfedstavovala jednu z atraktivnich

mozZnosti zvySeni povédomi o keramickych zadvodech.
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Se spravovanim profilu stranek PKZ Keramika Postorna na facebooku by mohli pomoci
studenti stiednich Skol, ktefi dochazi kazdorocné do keramiky na praxi. Dokazou
se snadn¢ji orientovat V prostiedi socidlnich siti a wulehcili by tak préaci jinym

pracovnikiim, ktefi by se mohli pfednostné¢ zaméfit na své povinnosti.

3.3.7 Viralni video

Dalsim zptGsobem zvySeni povédomi o spole¢nosti je pomoci netradi¢nich metod,
a to naptiklad virdlniho videa umisténého na socialni sité nebo serveru pro hromadné
sdileni videi napiiklad www.youtube.com. Opét bych se zaméfila predevSim
na problematiku keramickych odpadkovych kosti. Namétem videa by byla no¢ni mura

vSech mést 1 obci, a to ni¢eni majetku vandaly.

V Givodnich minutach by pfichdzel zdbér na skupinku cca péti chuligand, ktefi
se ve znaéné podnapilém stavu vraci v rannich hodinach z no¢ni diskotéky. Jak jiz
to tak byva, diky opilosti ziskavaji vice kuraze a také napady, které by za stiizlivého
stavu nikdy nepiipadaly v Gvahu. Jejich vidce party najednou dostane myslenku,
pokouset keramicky odpadkovy koS, co se jeho vydrze tyce. Od nedopalku cigarety
a hlavné posledni zapalky zafina snaha poskodit ko§ pomoci ohné. Nastésti pud
sebezachovy neni u vSech chlapcii natolik otupély, Ze jeden hoch posléze vyléva nékolik
svych poslednich deci piva a ohenn hasi. Ohen vSak diky pozinkované vloZce

odpadkovému kosi neublizil.

Nasledujici pokusy o zniceni zahrnuji kopani, bouchani dievénymi palicemi a snahu
0 zdemolovani keramického odpadkového kose. S ¢im vSak nikdo z nich nepocital, byla
robustni konstrukce a t€zk4 vaha. Postupné lze vidét znechuceni, az chlapci otravené
odchazi. Nyni nésleduje zavéreCny spot, kdy se zobrazi logo spolecnosti spolu
s odkazem na internetové stranky a jednoduchym textem: ,,Ochraiite Vase mésto pied

vandalismem!«.

Vyhodou této metody je nizkd technicka naro¢nost a témet nulové naklady. Nicméné

by bylo zapotiebi dostatek ,,herci a ostatnich prostiedktl na vlastni provedeni videa.
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Uspé&snost V takovychto ptipadech nelze predem odhadnout. Nevyhodou je neschopnost
regulace a kontroly pribéhu kampané. Diskutované téma je na hranici zakona a nelze
vyloucit podobné pokusy aplikované v redlném zivoté. Pozitivnim piinosem celé vysSe

popsané akce je hlavn¢ zvySeni v§eobecné diskuze nad zvolenym tématem.

3.4 Marketingova péce o stavajici zakazniky

Snaha o udrZeni stavajicich zakazniki predstavuje vyS$i miru efektivity oproti
Gsp&nému  hledani novych, coZ ssebou piinasi vétdinou vyssi naklady'. PKZ
Keramika Postorna, a. s. by tudiz neméla zanedbavat zkvalitiiovani sluZeb souvisejici
naptiklad s prodejem piimo v sidle spolecnosti a dbat na své hlavni cile. Predev§im

by si m¢la uvédomit svou nejvétsi prioritu, kterou by navenek dikladné zvyraznovala.

Myslim si, ze hlavni diraz by mél byt kladen na kvalitu a zpracovani pouzitych
materiald. Tento cil by mél byt naplnén nejen do podvédomi regionu, ale idealné
by s nim spole¢nost méla prorazit na jednotlivé trhy nejen v tuzemsku. Zanedbavat
by nem¢la ani $§koleni svych zaméstnanci, ¢imz by zvysila kvalitu jejich prace, kterou

odvadgji.

Neméné dulezitd je vSak také zakaznicka zpétna vazba a vyhodnocovani moznych
stiZznosti. Minimalné na internetovych strankach by mél byt k dispozici kontaktni
formular urCeny pro dotazy i stiznosti. Jejich vyhodnocovani by mélo byt rychlé,

kvalitni a pfinaset poznatky pro zlepSeni vysledné ¢innosti.

3.5 Vysledna kalkulace

Tabulka ¢. 7 doklada vysSe popsané navrhy jednotlivych cenovych nabidek. Do vysledné
kalkulace vSak nejsou zapocitavané zmeény, které dokaze provést spolecnost PKZ

Keramika Postorn4, a. s. vlastnimi silami.

! viz kapitola 1.7 Marketingova péce o zakazniky
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Tab. 7: Kalkulace vybranych nastroji komunika¢niho mixu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nastroj nového komunika¢niho mixu

Cenova nabidka

Logo:

- tfi nové navrhy loga - sada BASIC

- modernizace stavajiciho loga

Webové stranky:

- modernizace stavajicich stranek v odleh¢eném designu
- funk¢ni internetové stranky véetné online katalogu
jednotlivych vyrobka

Letaky formatu A4:

- mnozstvi 1000 ks

- mnozstvi 2000 ks

- mnozstvi 5000 ks

Reklamni plocha:

- pronajem plochy cca 2m? od soukromé fyzické osoby
- vyhotoveni reklamniho billboardu

Reklamni predméty:

- kapesni kalendare

2 490,- K¢
4 990,- K¢

od 12 000,- K¢

od 20 000,- K¢

1431,22 K¢

1977,56 K&

3657,31 K¢

5000,- K¢/rok

dle rozméru

od 19,- K¢/kus

Celkova cena vSech navrhi komunika¢niho mixu by se pohybovala orientacné ve vysi

27 340,- K¢. Zahrnuje zakladni sadu log BASIC, modernizaci internetovych stranek

v ¢astce 15000,- K& a roéni prongjem reklamni plochy. Tisténé predméty jsou

vypocitané¢ pro mnozstvi 2000 kusti u letdkli a 150 kusi u kapesnich kalendait.

Do vysledné ¢astky nejsou zapo€itdvany prace grafika za zpracovani grafickych navrhi.

3.6 Zhodnoceni navrhu v ¢asovém horizontu

Realizace jednotlivych navrhl by probihaly od ¢ervna 2013 do ¢ervence 2014. V prvni

etapé¢ bych doporucila zaméfit se na radikdlni zménu webovych stranek. Jednalo

by se 0 kompletni zménu designu, vzhledu stranek a vytvofeni on-line katalogu celého

sortimentu. Timto opatienim bychom dopomohli ke zviditelnéni oblasti vSech kategorii
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vyrobku a diky internetu by byl katalog dostupny z jakychkoliv mist svéta. Potencialni
zahrani¢ni odbératelé by tak =ziskali piesnou Vvizi o vyrobcich, jejich vzhledu
a technickych vlastnostech. Planovand modernizace internetovych stranek by probihala
v ¢asovém horizontu tfi az ¢tyf mésici a jeji planovany konec by byl stanoven ke konci
meésice fijna. Pro dal$i rok bych doporucovala uvazovat o ptrizpisobeni webovych

stranek pro mobilni telefony.

Nemén¢ dulezitym nastrojem je umisténi billboardu ve mésté sidla spole¢nosti
(tj. Bfeclavi), jez by odkazoval na samotnou spole¢nost. Reklamni plocha by se méla
nachdzet v idealnim pfipadé u cesty dilezitého dopravniho uzlu s vysokou frekvenci
projetych vozidel za den. Samotnému zhotoveni by predchazelo grafické zpracovani
a navrhy, které by zapocaly od srpna 2013. Do konce roku by byly vytvoteny vazby

okolniho prostiedi se spolecnosti i jejim sortimentem.

Nasledujici rok 2014 by byl ve znameni drobnych tprav na poli podpory prodeje
avztaha s vetejnosti. Doporucila bych spole¢nosti, aby spé$né navazala na zacinajici
publicitu diky uvefejnéné reklamni kampani a zajistila pro vefejnost nebo Skoly ,,dny
otevienych dveti“. Cilem akce by bylo poukazani na stale pretrvavajici tradi¢ni ru¢ni
vyrobu a také nahlédnuti do nitra spolecnosti. Bylo by zapotiebi oslovit patfi¢né stfedni
Skoly a zvazit urcitou formu propagace. Pfipadné reakce na tento typ akci by se rozsifil

mezi lidi hlavné diky osobni formé komunikace a zazitkiim ucastniki.

Do obdobi plesovych sezon a jejich pfipadném podileni se na sponzorskych darech
bych doporudila zpracovani a vyuziti reklamnich pfedméti — kalendait apod. Jarni
mesice by byly ve znameni vypomoci od studenti stiednich Skol po c¢as praxe.
Po zbytek obdobi (bfezen aZz cCervenec) bych navrhla spolecnosti zaméfit
se na propagaci formou letakl a jejich rozmisténi nejen do sité¢ partnerskych prodejen.
Od poloviny roku 2014 bych dle moznosti doporucila externi spolupraci a konzultace

s marketingovym specialistou.
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3.6.1 Financ¢ni naroc¢nost jednotlivych etap

Pro prvnich Sest mésic by byly vy¢isleny nejvyssi naklady, jez by se tykaly on-line
systému katalogu vyrobku a grafické zpracovani a vyhotoveni billboardu. Odhadovana
Castka vcetn¢ ndjmu by orientacné cinila 18 700,- K& (coz je zhruba 3 200,- K¢
zamesic). Cena zahrnuje zhotoveni zékladni verze systému internetového katalogu,
prondjem za 4 mésice a grafické vyhotoveni bez prace grafika. V soucasnosti
u spole¢nosti PKZ Keramika PoStorna, a. s. probihd ur€itd forma modernizace
webovych stranek, nicméné bych doporucila 1 tvorbu on-line ptehledu celého

sortimentu vyrobkii.

Dalsi etapa vroce 2014 by zahrnovala hlavné¢ ndklady na tisk jednotlivych
propagacnich letakti a kalendarti a grafické zpracovani. Vysledna cena by se odvijela
od celkového mnozstvi vytisténych prospekt. Diky bezplatné praxi studentd by mohla
byt kratkodoba pracovni sila vyuzita pfevazné pro osloveni cilovych skupin méstskych
uradi, restauratorskych firem a dalSich. Spoluprace externiho specialisty by se odvijela
od volnych finan¢nich prostfedkti. Alternativou k placeni marketingového odbornika

by bylo kazdoro¢ni vzdélavani pracovnikd v oblasti marketingu a prodeje.

Marketingové aktivity by mély ve spole€nosti zastavat samostatny tUsek. V souCasné
dob¢ je toto ale nemozné a tak doporucuji, aby se veskera opatieni fesila S pracovniky
obchodniho ttvaru. Vhodna by byla posila tohoto oddéleni alespon jednim
zamé&stnancem, ktery by zajiStoval pouze kontakt se stavajicimi 1 novymi zékazniky,

reagoval by na piipadné dotazy a komunikaci.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvoreni nového komunika¢niho mixu pro spolecnost
PKZ Keramika Postorna, a. s. a zajistit tak zvySeni povédomi o Cinnosti spole¢nosti
ajejim vyrobnim sortimentu nejen mezi mistnimi obyvateli Bieclavi. V soucasné dobé
diky zcela chybéjicimu marketingovému oddéleni se spolecnosti nedostava potiebné
propagace a s tim souvisi také minimalni vztahy s vefejnosti, jez jsou zuzeny pouze

na kontakt s odbérateli a velkoobchodniky.

V préci jsem na zaklade teoretickych poznatki uvedenych v prvni kapitole zhodnotila
stavajici situaci spolec¢nosti, a to za pomoci analyz mikroprostiedi a makroprostiedi.
Vyhodnoceni pouzitych analyz slouzilo k vypracovani jednotlivych navrhi vedoucich
ke zméné vnimani spoleCnosti a upiednostnéni nejvyznamnéjSich hodnot, nanéz
by se méla zamétit. Nejveétsi diraz by mél byt kladen na dlouholetou historii, pfi niz
se dosahlo vysokych zkuSenosti U samotného zpracovani. Dale na kvalitni a poctivou
rucni vyrobu spojenou s vysokou zarukou u vybraného sortimentu i uziti ekologickych

materiald, diky nimz jsou vyrobky zdravotné nezdvadné.

S ohledem na pozadavky spole¢nosti PKZ Keramika Postornd, a. s. jsem se snazila
navrhnout nové prvky komunikaéniho mixu za minimalni finanéni prostiedky
a dosahnout tak oZiveni na poli kontaktu se zdkazniky. Myslim si, Ze v dneSni dobé
rozvinutych komunikac¢nich technologii je nezbytné vynalozit penézni prostiedky
pro dosazeni profesionalni trovné webovych stranek. U rtznorodého sortimentu
vyrobniho podniku bez jakychkoliv vazeb na e-shop je zddouci, aby internetové stranky
obsahovaly alespon katalog jednotlivych vyrobkii. Skuteénost rychle dostupného online
systému prezentace veSkerych vyrobkli umozni odbératelim snadnou predstavu

0 sortimentu bez nutnosti fyzické pfitomnosti.
Momentalni finan¢ni situace spolecnosti vSak nedovoluje rozsédhl¢ zmény stavajiciho

komunika¢niho mixu a je nutné hledat alternativni moznosti finan¢né nenaro¢ného

feSeni. Doporucila bych na zéklad¢ provedeného vyzkumu rozeslat emailovou postou
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predstaveni spole¢nosti PKZ Keramika PoStornd, a. s. spolu se specialni cenovou
nabidkou zaméfenou na sortiment keramickych odpadkovych kosi S moznymi
upravami piimo na zakazku. Cilovou skupinu by tvofily méstské a obecni urady, dale
Vv ptipad¢ zameéteni se na celkovy vyrobni sortiment, také restauratorské spolecnosti

nebo prodejny se stavebni a zahradni keramikou.

Pevné véfim, Ze mnou vytvorené navrhy pomohou zlepsit postaveni spolecnosti PKZ
Keramika PoStornd, a. s. na trhu, zvysi povédomi vefejnosti o samotném fungovani
keramickych zavodl a zaroven nejsou z financniho hlediska nerealizovatelné. Zavisi
ovSem na soucasném vedeni spolecnosti, jestli dokdze zhodnotit navrhy celé prace jako

piinosné a v budoucnosti je realizovat.
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PRILOHA C. 1: DOTAZNIK

Keramické odpadkové kose s plastikou

erbu obce
¢

Piedem dékuji za €as, ktest stravite vyplnénim dotazniku. Autorka

“Povinné pole
Znite spoleénost PEZ Eeramika Postorna, a. s. se sidlem v BieclaviF *
7] Ane, jiZ jsme o ni slviel.

@ Ne, nikdy jsme o ni neslvich.

Mezi sortiment e fadi keramické odpadkoveé kofe s plastikou erbu obce. Vlastmi Vage obec tento typ odpadkového koSe? #
@ Anc, jsme pravidelnymi zdkazniky spolecnosti
@ Ane, v minulesti jsme uéinili objednavku zmifiovanych odpadkovych koid.

@ Ne, naie obec tento trp odpadkového koie nevlastni.

Uvazujete o koupi keramického odpadkového koge, jeZ se vwznacuje vwbomymi technickymi vlastnost a zaroven ma

reprezentativni funkci (logo obce)? *
@ Ane, o koupi odpadkovych keid uvazujeme.
@ Ne, upiednostriujeme plastoveé nebo kovové odpadkove kose.

@ Ne, upfednostriujeme jiné materidly u cdpadkovich kof#id (napt. betonove aj.).

V piipadé, Ze byste uvazovali o koupi keramickych odpadkovych kogn, v jakém mnoZswi by byla viie celkové objednavky?
) 0 - 15 keramickych edpadkovych ko

) 16 - 40 keramickvch odpadkovich koid.

@ Vice jak 41 keramickych odpadkovich koid.

V jakém kraji CR se vage obec nachazi? *
(do odpovédi "jiné" je moZnost napsat pfimo ndzev obce]
[ Psaha

= Stiedocesky kraj

[0 Jihodesky kraj

[ Plzesisk kraj

[ Kardovarskt keaj

[0 Ustecksy keaj

[O] Liberecky kraj

[ Krélovéhradecky kraj

[ Pardubicky kraj

[ Kraj Vysodina

] Jihomoravsky kraj

[ Olomoucky kraj

[ Moravskoslezsky kraj

[ Znskt kraj

[ Jine:



