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Anotace

Tématem této bakalaiské prace jsou Svétové trendy v marketingové komunikaci,

jeji nastroje a realizace z pohledu rodinné firmy. V teoretické Césti této bakalaiské prace
jsou rozebrany jednotlivé nastroje mezinarodni marketingové komunikace, svétové trendy
v soucasnosti a dale teoreticky popsané potiebné analyzy. Pro praktickou cast se stala
podkladem mala rodinna firma podnikajici ve sklafstvi, kterd pro ucely prace nese kryci
nazev Family Glass. V této ¢asti jsou rozebrany jednotlivé analyzy v praxi a nasledné jsou
pro firmu vybrany vhodné navrhy marketingové kampang. Jako cilovd zemé pro navrhy
bylo zvoleno Estonsko. Sledovanym cilem celé bakalaiské prace je navrhnout pro firmu
takovou marketingovou kampan, ktera bude brat ohled na jeji omezeny rozpocet a zaroveil

bude efektivni.
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Annotation

World trends in marketing communication, its tools and implementation from the

perspective of a family company

This bachelor thesis summarizes the topic of World trends in marketing communication, its
tools and implementation from the perspective of a family company. There are analysed
individual tools of marketing communication, current world trends and theoretically
described necessary analyses in the theoretical part. For the practical part it was chosen a
small family company which is doing business in the glass industry and for the purpose of
this bachelor thesis is called Family Glass. There are described individual analyses in
practice in this part and then there are chosen suitable proposals of marketing campaign for
the company. Estonia was chosen as the target country for the proposals. The main goal of
this thesis is to design a marketing campaign for the company which will be in accordance

with the company’s limited budget and at the same time will be effective.
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r
Uvod
Tato zavérecna prace fesi problematiku vstupu malé rodinné firmy na mezinarodni trh za

vyuziti mezinarodni marketingové komunikace. Firma, ktera byla v této préci rozebrana,

pusobi ve sklarském odvétvi a svilij vznik datuje jiz od roku 1992.

Teoreticka vychodiska bakalaiské prace se zabyvaji upfesnénim mezinarodni
marketingové komunikace a Kk cemu slouzi, dale pokracuji popisem jednotlivych
komunikacnich néstrojii a jejich aspektii v mezinarodnim prostedi. VEtsi ¢ast je vénovana
pfedev§im trendiim na svétovém trhu, které maji pozitivné pilisobit na spotiebitele a
vyvolat v ném pocity uziteCnosti a dale se zabyva socialnimi sitémi, které na spotiebitele

pusobi v dnesni dob¢ velmi intenzivné, aniz si to mnohdy sam spotiebitel uvédomuje.

A€ v dnesni dobé& ovliviiuje mezinarodni trh mnoho trendd, pro Gcely této bakalarské prace
je pozornost vénovana par vybranym socidlnim sitim a dale ekologickym a designovym
trendim, kterych muze sklarska firma snadno vyuzit. Zavérecna cast teoretickych
vychodisek se zabyva potfebnymi analyzami, ze kterych je nutné vychazet v praktické
¢asti. Jedna se naptiklad o PEST analyzu, nebo Porteriv model 5S.

Prakticka ¢ast vSechny poznatky nabyté v teoretické Casti aplikuje a prizpusobuje firmé.
Nejdiive upfesiiuje jeji soucasny komunikaéni stav a zkouma, jakou marketingovou
komunikaci firma dosud aplikovala. Dale prace popisuje cilovou skupinu, specifikuje
komunikac¢ni cile firmy a v dal$ich ¢astech stanovuje a fesi potiebné analyzy, nebo hodnoti
marketingovou komunikaci firem v cilové zemi. S pfihlédnutim k feSenym problematikam
se prace v zavérecné Casti vénuje navrhim vhodné marketingové kampané. V tuplném

zavéru bakalatské prace jsou navrhy zhodnoceny.

Hlavnim cilem zavérecné prace je zjistit, jak mald rodinnd firma orientovana na sklaiské
odvétvi mulze zaujmout zahrani¢ni trh pomoci soucasnych svétovych trendd, jaky
mezinarodni komunika¢ni nastroj je pro ni nejvhodnéjsi a jak nejefektivnéji muze firma

svou marketingovou komunikaci provadét i s velmi omezenymi finanénimi zdroji.
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1. Mezinarodni marketingova komunikace

V dnesnim svété je kazdy doslova zahlcen reklamou. Lze se sni setkat na ulicich,
Vv televizi, na internetu. Firmy se na trhu schyluji k bojim o zédkazniky, které si musi udrzet
a bez vhodné marketingové komunikace je nemozné na trhu vydrzet. Podnik musi
presvédcit zdkazniky o tom, Ze jejich produkt je nejlepsi, ma piidanou hodnotu a Ze praveé

tento produkt spotiebitel potiecbuje nejvic.

Marketingova komunikace se zabyva informovanim cilovych skupin, kterym se podniky
snazi presveédcit potencialni zdkazniky ke koupi jejich produktu. Vzdy by mélo byt piesné
stanoveno, co chce firma svym zdkaznikiim pomoci komunika¢nich néstroji sdélit. Toto
sdéleni se ke kone¢nému spotiebiteli musi n&jak dostat. K tomu jsou vyuZzivany rdzna

média a ta jsou vybirana s ohledem na chovani cilové skupiny. (Karli¢ek, 2016)

Pti pronikéni na mezindrodni trh je dilezité zohlednit specifické faktory, dle nichz podnik
vybere nejvhodnéjsi komunikacni strategii. Strategie se bude v jednotlivych zemich lisit.
otazkami, jsou-li v cilové oblasti kvalitni média, pomoci kterych by mohl podnik sdélit
informace. V riznych zemich budou také rizné naklady na reklamu. Také ptani, potieby a
preference spotiebitelti se budou v jednotlivych statech lisit, jelikoz lidé maji odlisné

zvyklosti, normy i moralku. (Machkova, 2015)

V marketingové komunikaci se rozliSuji dvé strategie, konkrétné strategie push a pull.
Strategie push pusobi pfedev§im na meziclanky v distribu¢nim fetézci. Cili na vyzdobu
maloobchodii a velkoobchodu a zajistuje, aby tyto meziclanky efektivné komunikovaly
s cilovou skupinou pomoci podpory prodeje, nebo osobniho prodeje. Strategie pull se
orientuje na kone¢ného =zakaznika, ktomu vyuziva reklamy a podpory prodeje.
(Machkové, 2015b)
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2. Nastroje mezinarodni marketingové komunikace

Cely marketingovy mix je tvofen vyrobkem, cenou, distribuci a marketingovou
komunikaci. Vhodné¢ zvolenym komunika¢nim mixem se firma snazi dosahnout svych cilt.
Kazdy autor uvadi rtizné nastroje marketingové komunikace. V zdkladu ale vétSinou
obsahuji reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, piimy marketing, public relations,

sponzoring a n¢ktefi autoti uvadéji i veletrhy, vystavy a jiné eventy. (Prikrylova, 2010)

2.1. Reklama

. Reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat,

presvédcovat a marketingové sdéleni ji ucinnée pripominat. “ (Karli¢ek, 2016b, s. 49)

Reklama vyuziva masova média, jimiz jsou napf. televize, tisk a radio a dale venkovni
média, jako billboardy, ¢i reklamni plochy v MHD. Kazdé médium ma své pro a proti. A¢
reklama dokaze zaujmout velkou masu lidi najednou, jsou zde problémy s orientaci na
cilovou skupinu. U reklamy v televizi se neda pifimo ovlivnit, aby ji vidéli pozadovani
spotiebitelé. Pti tvorbé mezinarodni reklamy Vv jakychkoliv médiich je tfeba vzit v tvahu
jazykovou bariéru, reklamni sdé€leni pro kazdou zemi zvlast nadabovat a zjistit pravni
normy dané zemé, které zejména televizni reklamu casto disledné provéiuji. (Belch, 2015;

Machkova, 2015c¢)

Dal§im médiem vyuzivanym pro reklamu je tisk. Tiskova reklama vyborné cili na segment,
jelikoZ noviny a Casopisy existuji pro jakoukoliv oblast (automobily, zahradniceni, jidlo
apod.) Vyhodou je, Ze jsou publikovany v mnoha jazycich. OvSem i reklam v tisku byva

.....

reklamy dokaze zaujmout jen zrak. (Albaum, 2016; Karli¢ek, 2018)

V neposledni fad€ Ize pro reklamu vyuzit rozhlasovych stanic. U rozhlasové reklamy neni
tézké zacilit na poZadovanou skupinu zékaznikl, lidé si je vybiraji dle svych zajmi a
oblibené¢ hudby, tudiz je pravdépodobné, ze urcité stanice bude poslouchat podobny
segment lidi. Velkou vyhodou rozhlasové reklamy je jeji dostupnost. Nevyhodou je, Ze tato

reklama miize zaujmout pouze sluch. (Karlicek, 2016¢; Machkova, 2015d)
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Dalsi moznosti, kam umistit reklamu je venkovni inzerce, kterd je umisténa na
billboardech, ¢i plakatech. Tento typ reklam v soucasné dob¢ zaziva inovaci. Vyuzivat zde
muze 3D technologii, riznych velikosti billboardd, vétsina z nich uz je digitalnich. Daji se
také umistit kamkoliv, na bézna i na nepfistupna mista (obchody, stadiony, mrakodrapy,
letadla). (Belch, 2015b)

Reklama se da také umistit na internet (viz kapitola 3.1. - Socialni sité).

2.2. Podpora prodeje

,,Podpora prodeje (sales promotion) je neosobni formou komunikace, krdatkodobym
podnéetem, ktery podporuje ndakupni chovani zakaznikit a zvySuje efektivnost prodeje

vyrobcii i obchodnich meziclankii. “ (Machkova, 2015e, s. 177)

Jedna se o slevy, kupdny, riizné akce, kdy zékaznik dostane v baleni 2+1 kust, patii sem
vérnostni programy, soutéze, nebo darky. Nevyhodou je, ze néktefi zakaznici se orientuji
podle slev, tudiz nejsou vérni jedné ur€ité znacce, ale nakupuji impulzivné u prodejce, u

kterého zrovna poZadovany produkt, nebo sluzbu sezenou nejvyhodnéji. (Karlicek, 2016d)

U mezinarodni podpory prodeje je dilezité znat pravidla a normy dané zemé. Zatimco
Vv isldmskych zemich budou slosovani a soutéze brany jako hazard, jinde ve svété budou
vitany. V cilové zemi lze sehnat i specialisty a konzultanty, ktefi maji ptehled o podpoie

prodeje této zemé a mohou firmam pomoci. (Boykin)

2.3. Public relations

,,Cilem PR je podporovat vytvareni pozitivnich vztahii verejnosti k firmé, dlouhodobé
ovliviiovat nazory verejnosti a budovat firemni kulturu (corporate culture), i firemni

identitu (corporate identity). “ (Machkova, 20151, s. 179)

Vetejnost predstavuji napf. zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé¢ 1 odbératelé, vlada, ale
titeba 1 média. V soucasné dob¢ se také zacina klast velky diraz na CSR (corporate social
responsibility), aneb spole¢enskou odpovédnost firem (viz kapitola 3.2. - Souznéni s
pfirodou). Vefejnost citi vétsi naklonnost k firmam, které se snazi délat pro vSeobecné

blaho maximum. Firmy jsou zodpovédné jak socialn¢, kdy vénuji napft. ur¢ité procento ze
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zisku neziskovym organizacim, tak ekologicky, kdy se snazi délat maximum pro ochranu

pfirody. (Smith, 2016)

Vyhodou PR je predevs§im duavéryhodnost. Clanek v Casopise, ¢i recenze produktu ma
mnohem vétsi dopad na divéru zdkaznika, nez reklama, u které se Casto stava, ze ji lidé
nevéii. PR je dale spojeno s velmi nizkymi naklady a v neposledni fadé tvoii dobré jméno

spolecnosti. (Belch, 2015c¢)

V mezinarodnim prostiedi by mély byt veskera poslani a informace o firmé¢ ptelozeny do
jazyka cilové zemé. Dale je dulezité udé€lat prizkum mezinarodnich neziskovych
organizaci a ujasnit si komu chce firma pfispivat a koho podporovat. Jednim z dal$ich
dialezitych mezinarodnich aspekti je 1 kultura dané zemé&. Kazda kultura ma jiné hodnoty,

proto bude naptiklad CSR pusobit odli$né na riizné narodnosti. (Swpr.com)

2.4. Piimy marketing

., Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterda umoznuje 1)
presné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdeleni s ohledem na individudlni potieby a
charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamzité reakce danych
Jjedincu. ** (Karlic¢ek, 2011, s. 79)

Moznost, jak pfimy marketing provadét, je pomoci rozesilani dopist, letdkd, e-maild,
katalogt, nebo telemarketingu. Vyhodou pfimého marketingu je, Ze ho Ize plné piizptisobit
potenciadlnimu zdkaznikovi dle jeho z4jma. Je také velmi levny, rozesilani e-mailt je jeho
nejlevnéjsi forma. Skvéla je i jeho rychlost. Dopis, nebo e-mail miize byt odeslan hned a
nevyzaduje dlouhé planovani jako tieba reklama. Nevyhodou ovSem je, Ze ho lidé vnimaji
jako obtézujici. E-maily pfesouvaji do spamil a na telefonni nabidky nereaguji. (Belch,
2015d)

Na mezinarodnim trhu by mohl byt pfimy marketing vyuZzit naptiklad v ptipadé e-maild.
Dle Hansena (2012) je dilezité peclivé zvazit, v jaké zemi chce firma direct mail posilat,
udélat zde prizkum konkurence a sdé€lit taméjSim zdkaznikiim, pro¢ zrovna jeji produkt je
lepsi nez produkty zdejSich firem. Jako vhodné feseni popisuje soustiedit se na anglicky

mluvici zemé, jelikoz tento trh je velky a k jeho zaujeti postaci dobra znalost anglického
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jazyka. Dalsi vyhodou je i znalost jazyka zemi v Evropé, kdy udava piiklad, ze Francouzi
spiSe zareaguji na nabidku v jejich rodném jazyce, nez na e-mail v angli¢ting, ktery je cilen

na mnohem vétsi trh.

2.5. Osobni prodej

Osobni prodej ma vyhodu okamzité zpétné vazby a ptimé komunikace se zakaznikem. Na
mezinarodnim trhu se vyuzivé ptedevsim u produktl s vyssi cenou, napt. v automobilovém
pramyslu, nebo u technicky slozitych vyrobki. Firma buduje dobry a dlouhodoby vztah se
zakaznikem, ¢imz si zajiStuje jeho vérnost, dokaze 1épe analyzovat jeho ptani a potieby a
Iépe na dané jednotlivce zacilit. Nevyhodou je, Ze dokdze oslovit jen velmi malo
zakazniki, jelikoz je potfeba vénovat zakaznikovi néjaky Cas potfebny k vybudovani

dobrého vztahu. Osobni prodej je pfedevsim vyuzivan na trhu B2B. (Karli¢ek, 2016¢)

2.6. Veletrhy a vystavy

Veletrh se vyznacuje moznosti skvélého stietu prodejce a kupujiciho. Riizné mezinarodni
veletrhy svadi dohromady rtizné nadsence do urcitého tématu. Jsou ale velmi nakladné,
vyzaduji peclivé planovani a ¢as. Je dobré zvazit jeho nakladnost, navstévnost, proslulost a
uspé&snost. Na veletrzich je klicové odlisit se od ostatnich prodejct a dilezité je také dat

veédet o Ucasti na veletrhu na svych socialnich sitich. (Smith, 2016b)

2.7. Sponzoring

Vzbudit povédomi na mezinarodnim trhu muize firma i1 skrze sponzoring, kdy se spoji
s n€jakou tfeti stranou (Casto se sportovnim tymem). Je diileZité sponzorovat akce, kterych
se ucastni cilové skupiny dané firmy. Sponzoring pomaha upeviovat povédomi o firmé
nenasilnou formou a diky nému si mnozi lidé dokazi asociovat rizné udalosti s danou
znaCkou. Nevyhodou sponzoringu je, Ze nema dopad na prodej, nepropaguje vyrobky a
sluzby ptimo, jeho cilem je se udrzet v povédomi vefejnosti. (Karlicek, 2016f; Smith,

2016¢)
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3. Komunikac¢ni trendy na mezinarodnim trhu

Pro populaci zacinad byt stale vétSi samoziejmosti vyskytovat se na internetu. Internet
usnadiiuje mezinarodni komunikaci a prostiednictvim riznych socialnich siti muze

uzivatel internetu komunikovat s lidmi z riiznych koutt svéta.

Internet nabizi Sirokou Skalu moznosti, jak reklamu provadét, firma méa moznost vyuzit
obyc¢ejnych bannerii, vyskakovacich oken, ¢i reklam umisténych pted videi na serveru

YouTube.com a dalsich. (Machkova, 2015g)

On-line marketing je tedy vyznamnym tahounem marketingové komunikace, jedinou jeho

nevyhodou je, ze dokaze oslovit pouze uzivatele internetu.

3.1. Socialni sité

Socialni sit¢ jako napt. Facebook, Instagram, nebo YouTube umoziuji a usnadiuji

komunikaci lidi, ktefi tyto sit€ vyuzivaji. Mohou zde mezi sebou sdilet tiplné€ cokoliv.

Na socialnich sitich tak 1ze skvéle vyuzit efektu WOM (Word-of-Mouth). Jedna se o ustni
Sifeni reklamy, kdy se reklama muze stat virdlni tim, Ze ji mezi sebou budou uZivatelé

sdilet a mluvit o ni. (Mediaguru.cz)

3.1.1. Facebook

S nejvétsi pravdépodobnosti bude vétsina uzivateld internetu mit pravé Facebook. Zde se
schazi, komunikuji se svymi pfateli pomoci zprav, nebo video hovorl. Facebook je
skvélym mistem 1 pro bannerovou reklamu, ktera se zobrazuje na uzivatelové hlavni

strance dle toho, co zrovna vyhledaval.

Na Facebooku se da vyborn¢ vyuzit event marketing, kdy firma vytvoii danou udélost a
sdili ji na svém firemnim profilu, ktery je tvofen pfedev$im jako misto pro zékazniky, na
kterém sbiraji informace o riiznych akcich, mohou c¢ist nejnovejsi ptispevky, a kde mohou

byt s firmou v kontaktu. (Karlicek, 2011b)

19



3.1.2. Instagram
Facebook vlastni dal$i velmi znamou sit’ a tou je Instagram. Zde mohou lidé pulsobit
pomoci fotek a kratkych videi, opét si zde mohou spolecnosti zalozit svij firemni profil a

pravidelné informovat svou vlastni komunitu sledovatelti.

Reklama na Instagramu byla dlouho tabu. Pozdé€ji i Instagramu pfisly lakavé zisky
Z placenych reklam a tak prvni reklamu uvedl v roce 2013. Volil reklamu nenasilnou,
uzivatel mél moznost zahlédnout sponzorovanou fotku jen ob¢as mezi ostatnimi ptispévky

a pfedevsim byla tato reklama oznacena slovem Sponzorovano. (Do Thu, 2015)

Instagram nyni podporuje i vkladani odkazii pfimo na produkt, ktery prodejce v reklamé
prezentuje. Tim uZzivatelim usnadni jeho vyhledavani. Velmi kreativni funkci jsou tzv.
Carousel Ads, vice fotek, které nasleduji za sebou. Nékteré firmy toho vyuzivaji opravdu
efektivng, napt. na kazdou fotku daji malou ¢ast n&jakého celkového obrazu. Aby uzivatel
zjistil, o co pfesné ve sdéleni jde, musi prohlédnout vSechny fotky. Né&které automobilové
podniky takto ,,rozkouskovavaji interiér svych aut, nebo cateringové spolecnosti své jidlo.

(Zieglerova, 2015)

Na Instagramu se nabizi jesté jind moZnost, jak na sebe a své produkty upozornit. Socidlni
sité¢ vyuzivaji ke své prezentaci i rizni blogefi, ¢i youtubeti, jinak také influencefi, a to jak
na Ceské, tak na zahranicni scéné. Mnoho firem proto tyto lidi sponzoruje, jelikoz védi, ze
maji mladé a snadno ovlivnitelné sledovatele. Tito blogefi pak do svych piispévki
zakomponuji produkty, které zdarma, nebo za uplatu ziskali od firem, pfipoji odkaz a svym

fanousktim ho doporudi.

3.1.3. YouTube

Komunita na YouTube se v posledni dob¢ zvétSuje nevidanou rychlosti, a tak se firmy ¢im
dal vice ptriklanéji ke spolupracim pravé skrze tuto socidlni sit. S youtubery navazuji
spoluprace, kdy je podminkou zminit produkt ve videu, nebo je zvou na rtizné akce a

eventy, kdy o¢ekavaji, Ze youtuber natoci video z této akce.
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Primérny cesky youtuber ma nékolik set tisic odbératelti. Pokud pak takova osoba ve
videu zmini, ze dany produkt je skvély, pravdépodobné si ho pofidi i vétSina jeho

fanouskd. (Zemli¢kova, 2015)

3.2. Souznéni s prirodou

S rozvojem socialnich siti dochazi k ¢im dal vétsi vyméné informaci mezi uzivateli a tudiz
je velmi snadné skrz internet rozhybat nové trendy. V soucasné dobé¢ si spole¢nost zacina
uvédomovat dopady, které ma vysoka spotfeba a produkce na ptirodu, ¢imz vznikly

ekologické trendy.

Pokud firmy chtéji byt opravdu dobie spoleCensky odpovédné, musi se svymi zakazniky
vice komunikovat a vice zpruhlednit, co se za kampanémi skryva doopravdy a realitu
nezkreslovat. Pokud by spole¢nost vyrabéla a recyklovala vSe v souladu s pfirodou, neni
jistota, v jaké tovarné produkty vyrabi, jak tato tovarna zne€iSt'uje zivotni prostiedi a jak

Vv ni naklada se svymi zaméstnanci. (Confino, 2016)

Pravé proto se firmy ¢im dal vice vénuji své CSR. Jednd se o dobrovolny zavazek firem
brat ohledy na environmentélni, socialni i ekonomické prostredi. Udrzuji dobry vztah se
svymi zamé&stnanci, dodavateli, nebo odbérateli, prosazuji zajmy spolecnosti a mimo to

také chrani zivotni prostiedi. (Narodniportal.cz, 2015)

Marketing zde pusobi predevsim na dobré mravy a vlastnosti spotiebitele, ktery se tak
zamysli sam nad sebou a fekne si, Ze néco udéla pro spole¢nost, nebo pro ptirodu a

piestane podporovat firmy, které nejsou odpovédné vici zivotnimu prostiedi.

Fenoménem, kterého se firmy snazi vyuzit ke svému prospéchu je trend minimalizace
ekologické stopy. Ekologictési se firmy snazi byt napf. usporou oballl a Setfenim plasti.
Trend zerowaste zacala propagovat kosmeticka firma Lush ze Spojeného kralovstvi.
Vsichni vyrobcei se snazi pfimét spotiebitele k opakovanym ndkupiim a masivni spotiebé
produktti. Lush si uvédomuje, Ze s touto spotiebou produkti ptichazi i spotteba plastovych
obalil a zatézovani ptirody. A¢ se plastové obaly daji recyklovat, problémem je, Ze ne
vSechen odpad na sklddce opravdu skonci. Firma Lush proto zacala ve svych obchodech

nabizet produkty bez obalu. Zakaznik si mtize koupit plechovou krabicku, do které si pak
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opakované kupuje rizné produkty, které nejsou nijak balené. S timto trendem zahgjila i
podporu prodeje, kdy za pét obalil z jejich produkti, které zakaznik vrati zpét do obchodu,
ziskd zdarma pletovou masku. Produkty bali také do hezkych a ekologictéjsich satka,
s kterymi se pak zakaznik muZe na nakup vracet a znovu si v nich néco odnést, nebo je
muze vyuzit jako mddni dopln€k. Pokud uz bali do plastovych produktl, snazi se
recyklovat plasty nahromadéné v ocednech a katalogy tiskne na 100% recyklovatelny
papir. Zivot bez obald pak propaguje na svych webovych strankach a rozesila své produkty
blogerkam formou spoluprace. Sam Lush se pyS$ni tim, Ze nepotiebuje vyuzivat reklamu
pomoci masovych médii a sta¢i mu pouze jeho dobré jméno, které se mezi lidmi $ifi.

(Lushusa.com)

Dal$i moznosti jak se v soucasné dobé& odliSit je nabizet kvalitni vyrobky, které vydrzi
dlouho a neni potieba jejich casté obmény. Zde nejvice hiesi odévni fetézce, které
produkuji fast fashion (rychla moéda). Tomuto trendu se také fika planned obsolescence,
aneb planované zastaravani. Firmy kazdou sezénu piijdou s novou kolekei a tak donuti své
zékazniky ke koupi nového zbozi. Obleceni se s dal$imi roky stane nemoderni, nebo je
mnohdy na ving i Spatna kvalita. Dochazi tak ke spotieb¢ textilii a k hromadéni textilniho
odpadu. Na celém svété lidé dohromady kazdy rok spotiebuji vice nez 80 miliard textilii a

tim je textilni primysl povaZzovan za jeden z nejvice zneciStujicich. (RaliSova, 2018)

3.3. Minimalismus

Trend minimalismu ma jedno jasné pravidlo - véc musi byt multifunkéni, aby se predeslo
spotiebé zbyte¢nych véci. Tim spotiebitel 1 firma minimalizuji svou ekologickou stopu.
Navic jsou tyto produkty vyrdbéné i s ohledem na pfirodu a vyuzivany jsou naptiklad
recyklované materialy, misto spotieby elektrické energie se v interiéru zakomponuje
spousta zrcadel na prosvétleni a zvétSeni prostoru, nebo se vyuziva netoxickych barev.
Dalsi vyhodou je Cisty a jednoduchy design, ktery je také jednodussi na uklizeni a tim laka
pfedevsim zeny. Tento trend pfiSel ze Skandindvie spolu se znackou ndbytku a bytovych
doplnki Ikea. Na zakazniky cili nejen Setrnosti k pirode, ale také vypada velmi luxusné.

Vyuziva svétlych barev, svétla a kvalitnich materiali. (Buerger, 2016; Prem, 2018)
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4. Marketingove analyzy a strategie

Vstup na zahrani¢ni trh vyzaduje provedeni rtiznych analyz. Podle téchto analyz se firma

dale rozhoduje, jak bude na daném trhu pokrac¢ovat. (Machkova, 2015h)

Dle Karlicka (2011c) je nutné zohlednit nésledujici kroky: nejdiive provést situacni
analyzu, dale si stanovit komunikacni cile, naplanovat komunikac¢ni strategii a stanovit si

¢asovy plén a rozpocet.

4.1. PEST analyza

., Zakladnim ndstrojem analyzy mezinarodniho makroprostiedi je tzv. PEST analyza, tj.
analyza politického a prdvniho prostiedi, ekonomického prostredi, socidalné-kulturniho

prostiedi a prostiedi technického. “ (Machkova, 2015ch, s. 28)

Politické a pravni prostredi zkoumd politické systémy cilové zemé, zjistuje, jestli je
prostfedi v dané zemi stabilni, ¢i nestabilni, je-li zemé& ¢lenem mezinarodnich politickych
organizaci, hodnoti vazby na jiné staty, postoje k zahrani¢nim podnikateltim, pravni systém
pro podnikani apod. Analyzou politického a pravniho prostiedi firma rozhodne, jestli ji
dany trh pfipada vhodny. Cilova zemé napiiklad mliZe byt plna korupce s nestabilni vladou
a podnikat v takové zemi by bylo slozité.

Ekonomické prostredi zkouma obchodni politiku zemé, jestli je liberalni, ¢i
protekcionisticka, dale zjistuje a zhodnocuje ukazatele jako HDP, investice, platebni
bilanci, nezaméstnanost, inflaci, primérnou mzdu, vyvoj mény aj. K t€émto ukazatelim se
Casto zahrnuji 1 demografické ukazatele (pocet obyvatel, vzdélanost, primérma délka
Zivota).

Socidlni a kulturni prostiedi tesi kulturni odliSnosti, zvyky a tradice. Hlavni kulturni
odliSnosti je jazyk. Déle se hodnoti neverbalni komunikace, otevienost dané kultury,
naboZenstvi, postaveni Zen, hodnoty, nebo potfeby. Oteviend kultura bude pratelska
k novym podnikatelim a naopak.

Technologické prostredi udava vyspélost dané zemé po technologické strance. Ovliviiuje
kvalitu vyzkumu a vyvoje, nebo turoven globalizace. Déle tato ¢ast analyzy zkouma kvalitu

internetové sité. (Machkova, 20151)
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4.2. Komunikacni strategie, cile a Portertiiv model 5S

., Marketingové cile by mély byt vzdy stanoveny tak, aby byly SMART. Tato zkratka
znamenda, Ze by cile mély byt dostatecné konkrétni (specific), méritelné (measurable),
odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a casové ohranicené (timed).

(Karlicek, 2018b, s. 240)

Dle Piikrylové (2010b) by me¢la komunikacni strategie obsahovat nasledujici dulezité
body: firma musi stanovit problém, kterym se bude zabyvat, zamyslet se nad svym
vyrobkem (jakéa je jeho kvalita, vzhled, jak je vnimén spotiebiteli), stanovit si cilovou
skupinu, udélat prizkum konkurentl a jejich strategii, stanovit si své silné a slabé stranky
(SWOT analyza), ujasnit si jak by méla marketingova komunikace vypadat a jaky na ni

chce firma vynalozit rozpocet a v neposledni fadé si dat jasné cile (SMART).

S prizkumem konkurence tzce souvisi Porteriv model péti sil, ktery analyzuje celé

mikroprostiedi firmy.

Jakubikova (2013) uvadi pét hlavnich sil tohoto modelu, a to hrozby v podobé novych
konkurentti, soutéz v ramci stavajici konkurence, hrozby v podobé substituti a dale je zde
sila odbératelti a dodavateli. Dodavatele je tieba vybirat peclive, firma na nich je velmi
zavisla. Méli by byt kvalitni, spolehlivi, rychli, dal§$im moznym kritériem pro firmu je, aby
byli co nejlevnéjsi. Odbérateli se zde mysli zdkaznici. Zakaznika nikdy nelze ptesné
zanalyzovat, jeho potfeby budou vzdy jiné, stejné€ jako jeho chovani. V ptipad¢ konkurence

je dobré zméftit jeji silu, urcit v ¢em firme konkuruje a jestli by ji v né¢em mohla nahradit.

Upfesnénim segmentace trhu se dale zabyva Machkova (2015j), kterd vychazi ze
zakladnich pravidel - trh musi byt stejnorody, mél by mit dostacujici velikost a pro firmu
musi byt dostupny. Spotiebitelé maji rizné piijmy, pfani a potteby, proto je nutné zvolit
segment tak, aby produkt vyhovoval vSem. Je tieba rozlisit geografickou polohu zakazniku
(u mezinarodniho marketingu 1ze €lenit dle zemi), déle lze trh ¢lenit dle pohlavi, véku,
rodinného stavu (demografické clenéni) a dilezitd jsou také ekonomicka kritéria, dle

kterych firma mtzZe zjistit napt. vysi piijmu cilové skupiny.

24



Firma by se méla dobfe vyznat v kulturnich rozdilech cilové zemé. Albaum (2016b)
podotyka, ze pokud ma firma perfektni znalost v tomto oboru, mé také vyhodu pted
konkurenci. Udava, ze kultury se 1i$i nejen hodnotami a tradicemi, ale také kazda reaguje
jinak emocionalné. Je také tieba porozumét neverbalni komunikaci, ktera se v kazdé zemi

li$i. To, ¢emu v jedné zemi nevénuji pozornost, v druhé berou jako hrubost.
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5. Predstaveni firmy

Praktickd cast bakalaiské prace se bude zabyvat pfedevSim hlavnim cilem celé prace,
kterym je zjistit, jak mald rodinna firma podnikajici ve sklafstvi, mize zaujmout
mezinarodni trh. Jako vychodisko poslouzi zhodnoceni soucasného stavu firmy, dalSim
krokem bude provedeni potiebnych analyz, které povedou k vyslednému navrzeni

marketingové kampané. V zavéru prace se zhodnoti vysledek.

Setieni této problematiky prob&hne ve firmé, ktera bude nazyvana pod krycim jménem

Family Glass.

Firma Family Glass vznikla v roce 1992 a jejim pfedmétem podnikani je rucni vyroba
foukaného skla. Firma vyrabi jak dekorativni, tak technické sklo s vyuzitim sklaiského
kahanu. Family Glass piisobi v malém mésté na severu Ceské republiky, kde je také jeste
Z vét§i casti zachovana sklafska tradice a to predevSsim diky puasobeni Stiedni

uméleckoprimyslové Skoly sklarské.

Své produkty firma vyrdbi z borokfemicitého skla, které upravuje nad kahanem. Takto
vzniklé sklo dale prochazi temperovanim. Temperovani je proces, pii kterém jsou hotové
vyrobky vlozeny do skléarské pece, kde jsou pfii teplotdich kolem 550°C zahtaty. Tento
proces zamezi prasknuti skla a vypali znéj drobné necistoty, které se na vyrobcich
zachytily béhem vyroby a manipulace a sklo je krasné lesklé a Cisté. Po temperovani se

sklo miize zdobit, a to nejcastéji piskovanim, nebo malovanim.

Firma mé dobré obchodni vztahy se zahrani¢nimi zemémi, jiz od svého vzniku v roce 1992

spolupracuje napiiklad s Némeckem, Slovenskem a Italii.

5.1. Portfolio firmy

Firma vyradbi nejcastéji vétsi zakazky po sériich, ale neni pro ni problém vyhovét i
individualnim pfanim zakaznikt a vytvofit jeden pozadovany produkt. Vyhodou ru¢ni
vyroby je totiz jeji flexibilita, takze pokud zékaznik pozaduje specifické detaily, sklar je

muze piizplsobit.

26



Firma ma velmi pestré portfolio. Zalezi pfedev§im na sezoéné€, co v danou chvili vyrabi a

jaké ma momentaln¢ zakazky.

Mezi nejznaméjsi produkty patii domaci palirny a kostyie. Firma dokonce ziskala zakazku,
kdy vyrabéla kostyi na miru pro ¢esky seridl Vinafi. Na kostyt je zadbér béhem tvodni

znélky.

Milovnici vina zde naleznou i dal$i produkty spojené s jeho konzumaci. Firma vyrabi
sklenicky jak na bilé, tak na ¢ervené vino, a to riznych tvart a velikosti, s jednoduchymi,
nebo zdobenymi nozickami. I obycejné sklenicky na vino se daji uzpusobit pranim
zakazniki. Nozi¢ky je mozné vyrobit v jakychkoliv barvach, nebo se jejich tvar rGzné

krouti. Misto nozi¢ek se daji aplikovat i figurky.

Dale pak vyrabi Stamprlata, skleni¢ky na likéry, nebo na palenky. Na palenku jsou dale
také velmi oblibené lahve, na které se aplikuji figurky ovoce dle typu palenky (hroznové

vino, meruiika, hruska, apod.).

Pro pfilezitost narozenin je mozné vytvoftit ldhve, do kterych se pfitavi pozadované Eislo,
které pak symbolizuje vek, ale i rizné figurky, které mohou byt zvoleny dle zalib
oslavence. Dalsimi darkovymi pfedméty jsou zasobniky na alkohol, které se vyrabi ve

tvaru lodi, nebo cisteren.

Nejsou to jen nadoby na alkohol, které firma vyrabi. Family Glass nabizi i Sirokou nabidku
vanoc¢nich dekoraci, naptiklad rizné typy svicnii, menSi ozdobné koule k zavé&Seni na
vanocni stromecek, nebo vétsi k zaveéSeni kamkoliv do interiéru. Vanocni dekorace jsou
Casto malovany a piskovany, ale firma ma i svilij vlastni patent na Cisté pruhledné koule, ve
kterych je aplikovan krajkovy vano¢ni motiv (and¢l, svicka, hvézda) a které jsou velmi
oblibené pro svou jednoduchost. Do prihlednych kouli se daji aplikovat i figurky,

Vv soucasné dob¢ firma pracuje s andilky a vlo¢kami.
Dalsim typem produkti, které 1ze v portfoliu firmy najit je laboratorni sklo. Zakazky jsou

pfedevsim na akupresurni barniky, nebo na odmérné valce a v neposledni fad€ firma Family

Glass vyrabéla mnoho trofeji, ocenéni a poharti pro riizné akce.
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6. Aktualni komunikacni aktivity firmy

Pro stanoveni vhodné marketingové strategie a kampan¢ je nejprve tieba zhodnotit aktualni

komunikacni stav firmy.

Hodnocen je kazdy jednotlivy nastroj marketingové komunikace, a zpisob, jakym je firma

dosud vyuzivala a v potaz jsou vzaty i trendy, kterym se vénuje teoreticka ¢ast.

6.1. Vyuziti komunika¢niho mixu

Reklama - firma doposud neinvestovala do zadné reklamy jak na tuzemském, tak na
zahrani¢nim trhu. Z hlediska velikosti firmy je reklama pro Family Glass velmi nakladna a

touto cestou se navrhy marketingové kampané pravdépodobné ubirat nebudou.

Podpora prodeje - prozatim se firma soustiedila napfiklad na piikladani firemnich
propisek jako darek ke svym zakédzkam. Vyraznou podporu prodeje nerealizovala. Na B2B
trhu vyuziva podpory prodeje v podobé mnozstevnich slev. Tuto formu podpory prodeje

poskytuje 1 na mezinarodnim trhu pro své zahrani¢ni odbératele.

Public relations - tento nastroj marketingové komunikace je prozatim nejrozvinutéjsi, ale
pouze na tuzemském trhu. Firma zaznamenala nékolik ¢lankd v Ceskych Casopisech a

rozhovory pro radio.

Primy marketing - firma nevyuZivd moznosti pfimého marketingu na Zadném trhu.
V budoucnu by mohla pfimy marketing vyuzivat na socidlnich sitich, kde by zfizovala
on-line chat a pruzné tak komunikovala se zakazniky, nebo by mohla rozesilat nabidky

prostiednictvim e-mailu.

Osobni prodej - osobni prodej je ve firmé vyuzivan ve formé¢ showroomu, kdy mohou
zdjemci navstivit dilnu spojenou s prodejnou, vyrobky jim jsou pifedvedeny a zodpoveézeny
pfipadné dotazy. S nékterymi zahrani¢nimi odbérateli casto firma domlouva osobni

schiizky, kdy ptredvadi vyrobky a je s nimi tak 1épe v kontaktu.

Veletrhy a vystavy - firma se UCastnila menSich trhi a vystav jen na tuzemském trhu.

V piipadé eventi ma za sebou jeden mezinarodni projekt, kterym byla asistence pfi
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nataceni reklamy na vini pro navrhate Jeana Paula Gaultiera, kdy bylo v reklamé pouzito

foukané sklo a Family Glass spolu s dalsimi sklafi se starali o udrzbu téchto rekvizit.

Sponzoring - firma sponzoruje mensi akce, zejména tuzemské automobilové zavody

veterantl. Pro akce vyrabi trofeje a ocenéni.

Z vyhodnoceni vyplyva, ze firma prozatim nerealizovala Zzadnou velkou mezinarodni

marketingovou kampan.

6.2. Vyuziti trendu

Family Glass hned na prvnim misté muze upozornit na svou ekologi¢nost. Své produkty
bali do recyklovanych krabic, k vycpavani krabic vyuziva staré casopisy, noviny a snazi se
tak Setfit papiry a dalSi potfebné materidly. Pfi vyrobé nedochdzi k zddnému vyskytu
nebezpeéného odpadu, nebo ke spotiebé plastii. Sklo je plné recyklovatelné a odpad, ktery

vznika pii vyrobg, je tedy mozné dale zpracovat.

V ekologickych trendech ma firma dale moznost vytvafet nové produkty v souladu
s zivotnim prostfedim. Jednim z mnoha napadu, které firma planuje realizovat, je zavedeni

sklenénych bréek do vyroby.

Dalsim moédnim hitem, ktery firma vyuziva, je minimalismus. Vyrobky firmy jsou
jednoduché, slouzi jak na okrasu, tak k praktickym ucelim. Jelikoz je vSe vyrabéno ruéné a
peclivé, jednd se o kvalitni sklo bez vad, které je odoln€j$i, nez bézna sériova vyroba.

Zakaznik si tedy maze byt jisty, ze kupuje kvalitni vyrobek, ktery mu vydrzi.

Co se tyce trendll na socialnich sitich, firma dosud vyuzivala pouze Facebook, ale jen

velmi ztidka a obsahoval pouze zakladni informace.

Z aktudlnich firemnich komunikac¢nich aktivit firmy vyplyva, ze by se méla zaméfit na
komunikac¢ni nastroje, v nichz jsou jasné nedostatky, naptiklad zvolit mezinarodni
marketingovou komunikaci formou veletrhi a vystav, nebo formou sponzoringu a dale

rozvinout a aktualizovat své socialni site.
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/. Cilova skupina

Vek cilové skupiny je vrozmezi 18 - 60 let. Jednd se predevSim o zakazniky
Vv produktivnim véku, ktefi si mohou kupovat kvalitnéjsi a o néco drazsi vyrobky a ktefi se

nachazeji na estonském trhu (viz kapitola 9. - PEST analyza cilové zem¢).

Pohlavi nehraje roli, produkty spojené s konzumaci palenek, ¢i likérii mohou zaujmout

pany, zatimco vano¢ni ozdoby a dal$i dekorace do bytu oceni damy.

Zakaznikem dale bude kazdy, kdo ocenuje a preferuje design, kvalitu, originalitu a ru¢ni
praci. Cilovou skupinu nebudou tvoftit zdkaznici, ktefi jsou pfili§ konzumni a radi nakupuji

levné véci a na kvalitu pfilis nehledi.

Nejvice spokojeni budou zdkaznici, kteti radi délaji i néco pro ptirodu a podporuji malé
vyrobce, ktefi neprodukuji pfili§ odpadu a ptfedevSim pfi jejich vyrobé nedochazi ke

znecist'ovani ptirody a produkci plasti.

Cilové skupina nebude patfit ke snadno ovlivnitelnym, zakaznik bude ptedevsim Clovek,
ktery nakupuje Srozvaznosti a nikoli impulzivné, ktery zhodnoti kvalitu produktu, jeho
vzhled a ktery vycka, nez pro néj bude zbozi na zakazku vyrobeno. Dale je dilezitym
aspektem, aby cilova skupina byla aktivni v oblasti internetu, méla ptistup na socialni sité

firmy a na jeji oficialni web.
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8. Stanoveni komunikacnich cild firmy

Cile firmy Family Glass byly stanoveny podle metody SMART. Z piedeslého zhodnoceni

aktudlniho stavu si firma sama zvolila, na ¢em chce zapracovat a ¢eho by chtéla dosahnout.

8.1. Hlavni komunika¢ni cil

Firma se bude pfedev§im soustfedit na osloveni zahrani¢niho trhu. Chce zvolit
nejvhodnéjsi marketingovou kampan, kterou by mohla aplikovat i se svym omezenym
rozpoctem. Na zahranicnim trhu by chtéla zaujmout alespont jednoho nového vétsiho
odbératele, ktery by objednaval sériove, ptipadné nékolik malo individudlnich zdkaznik,
kde by se jednalo o kusové zakazky. Tohoto cile by chtéla dosdhnout béhem ptisobeni

zvolené marketingové kampang.

8.2. Vedlejsi komunikacni cile

Family Glass ma nékolik vedlejsich cild, na kterych by také chtéla zapracovat. Chtéla by se
vénovat svym socidlnim sitim a pfizplsobit je pro zahrani¢ni partnery, napiiklad
vkladanim ptispévkl na Facebooku i v anglickém jazyce. Dale by chtéla zaloZit Instagram,

ktery by také cilil na vice jazykovych skupin.

Na socidlnich sitich si stanovila za cil ziskat vice odbérateld, v soucasnosti je pocet
sledujicich na Facebooku kolem 20 lidi, idealni pocet sledujicich by byl alesponn 100
novych sledujicich ziskanych béhem ctvrt roku a dtlezité pro firmu je, aby ¢islo i nadale

rostlo.
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9. PEST analyza cilové zemé

Firma Family Glass si jako svou cilovou zemi zvolila Estonsko a to z mnoha diivodu. Je to
stat Evropské unie, ktery nelezi pfili§ daleko a doprava zbozi nebude zkomplikovana

nutnosti kombinované prepravy.

Dalsim faktem je, ze v poslednich letech v Estonsku vyrazné vzrostl import ¢eského skla a
to az na 4,91 miliond USD (viz Obr. 1: Import ¢eského skla v Estonsku v letech 2009 -
2017). (Tradingeconomics.com)

Import v USD
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. 3000000
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obr. 1: Import ceského skla v Estonsku v letech 2009 - 2017

Zdroj: https://tradingeconomics.com/estonia/imports/czech-republic/glass-glassware

9.1. Politické a pravni prostredi

Estonsko se stalo ¢lenem Evropské unie v roce 2004, je soucasti Schengenského prostoru,
v roce 2011 pfijalo Euro a stalo se soucasti eurozony. Jedna se o parlamentni republiku.
V Cele statu stoji prezident, ktery je parlamentem volen na 5 let a 1ze byt znovuzvolen. Od
roku 2016 v Estonsku pusobi jako prezidentka Kersti Kaljulaidova. Parlament ma 101

poslancii, voleni jsou na 4 roky. (Euroskop.cz)

Estonsko je administrativné Clenéno na 15 okresti a 79 obci, jeho hlavnim méstem je

Tallinn a ufednim jazykem estonstina. (Europa.eu)
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Estonské pravo Cerpa z prament V nasledujici hierarchii - ustava, pravo Evropské unie,
dale pak mezinarodni smlouvy, zdkony a dekrety, nafizeni vlady a nafizeni ministri.
Zakony jsou schvalovany parlamentem, ktery ma zakonodarnou moc, a to v souladu s
ustavou. Ministii spoleéné s vladou mohou vydavat nafizeni v souladu se zakonem.

(E-justice.europa.eu, 2017)

Od roku 2010 je Estonsko ¢lenem OECD, Vv roce 2004 se piipojilo k OSN a od roku 1991
je ¢lenem WTO. (EATA.ee; OECD.org; WTO.org)

V roce 2018 zazilo Estonsko skandal, kdy byla estonské poboc¢ka Danske bank (nejvétsi
bankovni spole¢nost v Dansku) obvinéna z korupce a prani $pinavych penéz. K tomu mélo
udajn¢ dochédzet mezi lety 2007 a 2015. Danske bank dostala natizeni od estonskych tfadd,
aby zde ukoncila veskerou svou aktivitu. Tento skandal by nemé¢l mit nadéle vliv na

estonskou ekonomiku. (CTK, 2019; Radagi¢ova, 2018)

9.2. Ekonomické prostredi

Hruby domaéci produkt Estonska dosahl v roce 2017 hodnoty 25,92 miliard USD. Nejvyssi
hodnotu v poslednich deseti letech zaznamenal v roce 2014, a to 26,22 miliard USD. Na
své minimum, 3,88 miliard USD, kles| v roce 1993.

HDP na obyvatele v roce 2017 ¢inil 18 977,39 USD, coz je zatim jeho nejvyssi Groven.
V pruméru mezi lety 1995 - 2017 dosahoval c¢astky 13 760,69 USD. V roce 1995
zaznamenal své minimum, 7 313,74 USD.

Mira nezaméstnanosti ve ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2018 klesla na 4,4% z ptivodnich 5,3%.
Nyni se jednd o nejniz§i nezaméstnanost od druhého ctvrtleti roku 2008. Maximum
nezaméstnanost zaznamenala v roce 2010, konkrétné 19,5%.

Primérna mzda zde ve Ctvrtém ctvrtleti roku 2018 vzrostla na 1 384 EUR z 1 291 EUR.
Nejnizsi byly mzdy v roce 1991, kdy cinily 7,35 EUR a nejvyssi hodnoty dosahly pravé
v roce 2018, ato 1 384 EUR.

Inflace v unoru 2019 klesla na 2,0% z piedchozich 2,7%. Zpomalila se predevs§im pro
bydleni, potraviny, sluzby, nebo kulturu. Primérna mira inflace v letech 1999-2019 ¢inila
3,4%. Své nejvyssi hodnoty, 11,44%, dosahla v roce 2008 a v roce 2009 zaznamenala své

minimum, -2,17%.
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Obchodni bilance Estonska zaznamenala prudké snizeni schodku v lednu roku 2019 a to
z 218 miliond EUR na 119 milioni EUR. V tomtéz roce vzrostl dovoz o 2% (na 1,28

miliard EUR) a vyvoz o 12% (na 1,16 miliard EUR). (Tradingeconomics.com)

., Estonsko obsadilo podle Indexu ekonomické svobody 2018 provadené "The Heritage
Foundation" 7. misto. Mezi novymi clenskymi zemémi ma nejlepsi umisténi (pro srovnani
Ceskad republika je na 24. misté). Estonsko uplatiiuje minimalni stupen protekcionismu,
witvorilo priznivé prostredi pro zahranicni investice a dava velky diiraz na vlastnicka

prava. * (Businessinfo.cz, 2018)

Reklama a marketing obecné zde neni nijak omezeny, jako nejefektivnéj$i moznost se zde

jevi Gcast na veletrzich a nejméné ucinna je reklama v tisku. (Businessinfo.cz, 2018b)

9.3. Socialni a kulturni prostredi

Na pocatku roku 2018 mélo Estonsko 1 318 700 obyvatel. Z toho 69% tvoii Estonci, 25%
Rusové a zbylych 6% jsou ostatni etniky. Nejvice obyvatel je ve véku 15 - 64 let, a to 64%.
Piiblizné 16% obyvatel jsou ortodoxni kifestané, 10% luterani a 74% se nehlasi k zadné

vite. (Businessinfo.cz, 2018c)

Utednim jazykem je zde estonstina, ale jelikoZ je zde ruska mensina, néktefi obyvatelé

ovladaji i rustinu. (Aktualné.cz, 2016)

Povaha Estonci je spiSe klidna, mirumilovna a velmi si ceni své pfirody. Cast obyvatel
tvofi 1 ruskd mensina, ktera je zas presnym opakem Estoncti. Rusové jsou temperamentni a

otevien¢ davaji najevo své emoce. (Blog.ut.ee, 2013)

V Estonsku se slavi bézné svatky, jako Vanoce, Velikonoce, Novy rok. Mezi vétsi svatky
patii Den nezavislosti, ktery spada na 24. tnora a kdy jsou po celém staté zaviené obchody
a nikdo nepracuje. Dal§imi ndrodnimi svatky jsou napiiklad Den slunovratu (24. 6.), nebo

Den obnovy nezavislosti (20. 8.). (Eesti.ee)
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Co se tyce neverbalni komunikace, jsou Estonci velmi odtaziti. Pfi pozdravu se neobjimaji,
dokonce si i neradi potiasaji rukou a fyzicky odstup je pro n¢ velmi dilezity. Role zeny je

zde stejné dilezita jako role muze. (International.gc.ca, 2018)

9.4. Technologické prostredi

Estonsko ma k technologiim pozitivni postoj. Internet v této zemi je nejméné cenzurovany
ve sveété a také je zemée jedna z prvnich v kvalité internetového pfipojeni. Pres deset let se

zde muize volit i on-line. (Cizek, 2016; iRozhlas.cz, 2017)

Tato zemé si doslova postavila svou image na elektronizaci a pies internet zde lze fesit
vSechno (napft. daiové priznani on-line podava uz skoro kazdy v Estonsku). Pokud ob¢an
potfebuje néco zaridit, postaci mu elektronicky podpis a elektronicky obcansky prikaz.

Dnes jiZ téchto moznosti vyuziva pres 90% obyvatel. (CT24.cz, 2018)

Novinkou, kterou Estonsko chysta, je vlastni kryptoména Estcoin. Timto by se vubec
poprvé mohlo v kryptoméné investovat do statu. Prozatim Zadna takova meéna nebyla

spusténa. (Kopfiva, 2017)

Z politické casti PEST analyzy Estonska vyplyva, ze zemé je angazovana v mnoha
mezinarodnich organizacich, pfedevsim je ¢lenem EU. Pro firmu Family Glass to znamena
jednodussi obchodni interakce, nemusi platit Zadna cla. Problém by mohl byt v konverzi
mény, kdy by firma platila za jeji pfevod urcité poplatky. Pro mezinarodni komunikaci
firmy to pak znamend aplikaci prava Evropské unie, s kterym se poji naptiklad urcité

upravy reklam.

Z ekonomické casti analyzy vyplyva, Ze Estonsko je mnohem liberalngjsi v porovnani
s Ceskou republikou, kdy 1ze vychazet z Indexu ekonomické svobody, ve kterém Estonsko
obsadilo sedmé misto a Ceska republika byla az na 24. mistd. Dale v Estonsku klesa
nezameéstnanost a rostou mzdy. Obyvatelé tedy vice vydélavaji a vice nakupuji, proto by

mohli mit zdjem i o vyrobky z ceského skla.

Ze socialni casti analyzy je jasné, Ze Estonci si ceni své piirody, proto by mohli mit zajem

vvvvvv
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trendl. Z technologické analyzy je pro firmu dilezity fakt rychlého a kvalitniho
internetového spojeni a také elektronizace. Tyto dvé véci by usnadnili administrativu
spojenou s realizaci marketingové kampané a také samotnou marketingovou komunikaci
firmy. Firma by se tak mohla soustiedit na internetovou inzerci, nebo na tvorbu socialnich

siti.
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10. Porteruv model 5S

Tento model obsahuje pét hlavnich sil, kterymi jsou hrozby v podob& novych konkurentt,
soutéz v ramci stavajici konkurence, hrozby v podob¢ substitutli, sila odbératelti a sila

dodavatelu.

Novd konkurence - je mozné, Ze spousta Ceskych sklart uvidi také piileZitost na estonském
trhu, na kterém v posledni dob¢ roste import ¢eského skla. Vyhodou firmy Family Glass
oproti konkurentim bude jeji ruéni vyroba. Je totiz faktem, ze firmy v tomto odvétvi
zacinaji svou vyrobu automatizovat s vidinou, ze tak zvladnou vyrobit vét§i zakazky.
V budoucnu by pravdépodobné v tomto sméru ndrist konkurence hrozit nem¢l, jelikoz

stale vice firem ptestava vyrabét ruéné. (Askpcr.cz, 2018)

Stavajici konkurence - na Estonském trhu bylo mozné dohledat firmu Glasstone, ktera také
vyrabi ruéné a to i podobné vyrobky, piedev§im skleni¢ky. Z tvaru vétsiny produktd lze
odvodit, ze se nejedna o foukané sklo, ale o sklo, které je zpracovavano jinym vyrobnim
postupem. Dals§i konkuren¢ni nevyhodou tohoto prodejce jsou velmi vysoké ceny.
(Glasstone.com)

Dalsim konkurentem miize byt firma Suvena. Zde se nejedna pfimo o estonskou firmu,
jelikoz pochazi z Litvy, ale své produkty prodava i v Estonsku. Vyrabi predev§im
pamate¢ni Stamprlata do obchodll se suvenyry a také si zakladd na své rucni vyrobeg.
Sklenéna Stamprlata tvoii pouze zlomek jejich nabidky, vice se specializuji na produkty

Z keramiky, nebo porcelanu. (Suvena.lt)

Substituty - substitutem mize byt klasicka sériova vyroba. Spotiebitele mtze naldkat
napiiklad niz§i cena skleni¢ek, nebo ozdob v b&Znych obchodnich fetézcich. Dalsi

moznosti je nahrazeni produkti Family Glass produkty od konkurence na estonském trhu.

Odbératelé - jak jiz bylo zminéno v kapitole o cilové skupiné (viz kapitola 7. - Cilova
skupina), zdkaznici jsou lidé v produktivnim v€ku (18 - 60 let), ktefi si potrpi na kvalitu,
design a ktefi nakupuji s rozvahou a nikoli impulzivné. Dal§imi zakazniky jsou lidé Setrni
k prirode, kteti radgji investuji do kvalitné vyrobené rucni prace, ktera jim vydrzi, nez do

sériové vyroby, ktera mtize byt nedokonala.
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Dodavatelé - firma Family Glass ma své osvédéené dodavatele, S kterymi ma navazany
dlouhodobé vztahy a jsou pro ni vyhodni, levni, a dodavaji kvalitni polotovary. Firma je
zavisla napiiklad na dodavatelich, ktefi ji poskytuji figurky, nebo sklo v podobé trubic a
ty¢i, ze kterych pak své vyrobky vytvaii. Dale spolupracuje s dodavateli ozdobnych

krabicek na darkové predméty, nebo s dodavateli kovovych soucastek na domaci palirny.

Pro firmu z Porterova modelu 5S vyplyva, Ze nova konkurence mize v daném odvétvi
hrozit, avSak v souc¢asné dob¢ je trendem vyrobu skla automatizovat a firma Family Glass
by si tak méla ud¢€lat vétsi znacku ze své rucni vyroby. Stavajici konkurence existuje, a
vyrobky jsou casto podobné, ale jsou jinak zdobeny, nebo vyrabény naprosto odliSnym
postupem. Dale pak vyplyva, Ze firma by méla byt opatrnd ve stanoveni svych cen, aby
odbératelé neodesli k levngjsim konkurentim, kteti dokazi vyrabét velké mnoZzstvi
vyrobkl s niz§imi ndklady. Pro marketingovou komunikaci firmy to znamena, ze by ve
svych kampanich méla spotiebitele upozornit na svou ruc¢ni vyrobu a kvalitu v poméru

S nizkou cenou.
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11. Marketingova komunikace v Estonsku

Pro zhodnoceni marketingové komunikace na estonském trhu budou slozit firmy Glasstone
a Suvena (viz kapitola 10. - Porteriv model 5S). Tato kapitola bude vyhodnocovat, jak
zdej$i firmy marketingovou komunikaci aplikuji, a firm¢ Family Glass da urcitou

predstavu, jak na tomto trhu zaujmout.

11.1. Marketingova komunikace firmy Glasstone

Hlavni firemni komunikace probihd na oficidlnich strankach firmy. Stranka se uzivateli
okamzité zobrazi v anglickém jazyce, tudiz informacim na webu zahrani¢ni zdkaznik dobie
rozumi. V hlavnim menu je mozné kliknout na zalozku produkty, kde se nachazi nckteré
vyrobky spolu s cenou. Na strankdch je mozné docist se o individudlnim ryti skla, kdy
firma upravi ryty design dle pozadavkl zékaznika a dohledatelné jsou také informace o
firmé. V neposledni fad¢ mize zédkaznik nahlédnout do on-line katalogu, kde nalezne cely
sortiment produktil, ale bez uvedenych cen. Firma nabizi 1 blog, ktery provozuje na své
oficidlni strance, na kterém nebyla aktivni od roku 2015 a sdilela zde jen jeden piispévek.

(Glasstone.com)

Webové stranky maji v zapati odkaz na Twitter a Facebook. Po kliknuti na odkaz
Facebooku se zobrazi hlaSeni, Ze obsah neni dostupny a Twitter odkazuje na profil

Shopify, ktery ma ptispévky zcela odlisné od tématu skla. (Facebook. com; Twitter.com)

O firmé neni zminka ani na Instagramu. Tuto firmu je tedy moZné kontaktovat jen
prostfednictvim e-mailu, ktery méd uvedeny v zapati stranky a o produktech se zédkaznik

docte jen z oficidlnich stranek.

11.2. Marketingova komunikace firmy Suvena

Své oficialni webové stranky firma pojala spiSe jako e-shop, ackoli 1 zde zédkaznik nalezne
zakladni informace o firmé, které¢ dokladaji i kratkym videem. Web je opét v anglickém
jazyce. Suvena nabizi ke stazeni vEtSi mnoZstvi katalogl, neZ firma Glasstone. Ma
napfiiklad specidlni katalogy pro jednotlivé estonské kraje. Firmu je moZné kontaktovat jak
e-mailem, tak pfes mobilni telefon. Facebook je tentokrat funk¢ni, firma nabizi moZnost

on-line chatu a své prispévky zde pravidelné aktualizuje. (Facebook.com; Suvena.lt)
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Pro mezinarodni marketingovou komunikaci firmy Family Glass tato vyhodnoceni
znamenaji, ze by se méla predevSim soustiedit na svou facebookovou stranku a také na
svlj oficialni web. Pokud by chtéla nabidnout vice nez Glasstone, mohla by také zalozit
e-shop, stejné jako Suvena, ale tento népad by se tykal zahrani¢nich odbérateli obecné a
necilil by pfimo na estonsky trh. Family Glass ddle mlize zapracovat na svém Instagramu,

ktery nema ani jedna z firem a mohla by tak cilit na vétsi skupinu uzivateli socidlnich siti.
Z vyhodnoceni vyplyva, ze ackoli je dle PEST analyzy Estonsko zemé¢, ktera ma vynikajici

pripojeni k internetu, vyse zminéné firmy tohoto faktu pfili$ nevyuzivaji a Family Glass by

mohla vyuzit tento poznatek ve sviij prospéch a plsobit na vice socidlnich sitich.
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12. Analyza vyhod a nevyhod firmy

Ptedtim, nez bude pro firmu Family Glass navrzena vhodna marketingova kampan, je
potfeba sestavit analyzu, kterd by vyhodnotila vyhody a nevyhody firmy. Poméry na

zvoleném cilovém trhu a cile firmy jsou jiz zndmé z piedeslych analyz.

Tab. 1: Analyza vyhod a nevyhod firmy Family Glass

Vyhody Nevyhody

e rucné vyrabéné produkty e mald firma
e rodinné pratelské prostredi e omezené financni zdroje
e kvalitni produkty e malo zaméstnanci
e zavedené jméno u zdejsich e nelze pfilis rozvinout vyrobu

odbératelll a dodavatelil e v¢tsi finanéni moznosti
e moznost uspokojeni trendtl konkurence

tykajicich se ekologicnosti e rozvinuté vyrobni postupy u
e mala konkurence v ru¢ni vyrobé konkurentii
e moznost vytvofit novy produkt e hrozba dal$iho tpadku sklaiského

odvétvi
e zména potieb u zakaznikl

Zdroj: vlastni zdroj

Mezi nejvétsi vyhody firmy urité patii rucni vyroba, ktera dodava produktim na
jedinecnosti a také ptidanou hodnotu, na rozdil od sériovych vyrobkii vyrabénych strojem.
DalSim plusem je ptatelské rodinné prostredi, které ve firm¢ panuje. Tento bod se da
skvéle vyuzit v pfipadé, Ze se ve firm€ planuje zavedeni novych postupl a strategii.
Existuje zde jednoducha domluva a informace kolujici ve firmé nejdou pies nékolik
mezi¢lankl. Firma vyrdbi kvalitni produkty, které béhem vyroby dikladné kontroluje, coz
je dalsi vyhodou a silnou strankou firmy. V neposledni fadé¢ ma své zavedené jméno u
odbérateld a dodavatelll, ktefi by o firmu neradi pfisli a udrzuji s ni dlouhodobé obchodni

vztahy.

Firma mutze shledat dalsi velkou vyhodu ve své ekologi¢nosti. Nespotiebovava zadné

plasty, bali do recyklovatelnych obalt, vyrobky jsou kvalitni a zdkazniklim vydrzi velmi
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dlouho, pokud snimi budou patiicné zachazet. Nedochazi zde k masivni spotiebé
produktt, jako napfiklad v textilnim primyslu, ktery nechava obleceni umysln¢ zastaravat
a vymysli stale nové trendy. Produkty firmy Family Glass jsou nadcCasové a

minimalistické, nikdy nevyjdou z mddy a sviij tcel budou plnit n€kolik let.

Dale existuje nizkd konkurence v rucni vyrob¢. Firmy, které ve sklarstvi podnikaji, vyrabi
bud’ zcela odlisné produkty a maji jiné vyrobni postupy, nebo vyrab¢ji produkty podobné,
ovSem za pomoci stroji a automatizované vyroby a ru¢ni vyroba u téchto firem zanika.
Mnohem vétsi konkurence je napiiklad v bizutérnim odvétvi. Ruéné vyrabéjicich sklar,
kteti vyrabi z foukaného skla je opravdu malo. Oproti zahrani¢ni konkurenci ma firma
vyhodu, jelikoz Ceské sklo ma ve svété zavedené jméno a v zahrani¢i je znama jeho

kvalita. (E15.cz, 2018)

V neposledni fadé miize byt pro firmu dobré jeji pruzné reagovani na potieby zakaznikd,
tudiz mize pfijit na trh s novym produktem, ktery by napiiklad cilil na jinou skupinu

spotiebitell a pokryl tak novou ¢ast trhu.

Podstatnou nevyhodou je predev§sim omezenost firmy vyplyvajici z jeji velikosti. Ma
omezené moznosti v investovani, jelikoZ nedisponuje velkymi finanénimi zdroji a to ji

bréani také v rozvinuti vyroby.

Dalsim problémem firmy je jeji omezeny pristup K financim, nemutize tudiz investovat do
drahych marketingovych kampani. Konkurenti dale maji rozvinutéjsi vyrobni postupy. Je

ovSem nutno podotknout, Ze mnohdy na ukor toho, ze zanikne jejich ru¢ni vyroba.

Odvétvi bylo v roce 2008 v upadku, ze kterého se nastésti dostalo. Je mozné, Ze toto
vzkiiSeni je kratkodobé a za né&jaky rok do né&j opét nikdo nebude chtit investovat, firmy
budou z trhu odchazet a odvétvi tak projde krizi znovu. Nékteré zdroje ovSem uvadéji, ze

krize firmy vice zocelila. (Viestalova, 2018)
V neposledni fadé mizou byt problémem sami spotiebitelé, ktefi zméni své preference.

Pokud nyni hybe svétem trend souznéni s piirodou, za chvili tomu muize byt zase jinak,

jelikoz trendy jsou nevyzpytatelné a velmi ¢asto se obménuji.

42



Pro mezinarodni komunikaci firmy na estonském trhu z této analyzy vyplyva, Zze by opét
méla vSude zdlraziiovat svou ruc¢ni vyrobu. Dalsi dobrou vlastnosti firmy je jeji pruzné
reagovani a planovani, jelikoz ve firm¢ neni nespocet meziclankti a pokud by firma
planovala marketingovou kampan, informace se donesou vSude a ihned, coz by cely proces
planovani usnadnilo. Z této analyzy stejné jako z predeslych analyz opét vyplyva, Ze firma

by se m¢la soustfedit na soucasny ekologicky trend.

Nevyhodou pro tvorbu mezindrodni marketingové kampané je velmi omezeny rozpocet
firmy, proto bude nutné vybrat takové nastroje marketingové komunikace, které si firma
bude moci dovolit, coz sleduje hlavni cil firmy a celé prace, tedy zvolit pro firmu

marketingovou kampan spojenou s nizkymi naklady, kterd by byla dostate¢né efektivni.
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13. Navrhy mezinarodni marketingové kampané

V ptechozich analyzach byly stanoveny vychozi informace, na zéklad¢ kterych se v této
casti bakalarské prace vybere nejvhodnéjsi marketingova kampan pro firmu Family Glass.
Rozpocet firmy je omezeny, avSak pokud by kone¢na kampaii byla efektivni, firma by byla
ochotna investovat 1 vice pen¢znich prostiedkli. Proto budou navrzeny rtzné alternativy,

levnéjsi i nakladnéjsi. Firma by byla schopna do kampané investovat ¢astku v fadu

nékolika desitek tisic korun.

13.1. Uéast na veletrhu Tallinn Handicraft Fair

V estonském hlavnim mésté Tallinn se kona dvakrat do roka veletrh Tallinn Handicraft
Fair. Cilem tohoto veletrhu je podpofit ruéné vyrabé&jici prodejce, spojit je a nabidnout tak

Siroké mnozstvi riznych produktti na jednom misté. (Kultuur.info)

K nalezeni jsou zde i workshopy a navstévnici veletrhu mohou nabyt novych zkuSenosti a

védomosti. Tento veletrh je jednim z nejpopularnéjSich svého typu. (Visitestonia.com)

Vyhodou veletrhu je urcit€ moznost sledovat okamzitou odezvu. Prodejce uvidi, kolik lidi
se u jeho stanku zastavi. MlZe naptiklad dobie sledovat, jaké vékové kategorie produkty
nejvice zajimaji, nebo jaké maji zdjemci potfeby a pfani. Firma miZe ziskat i nové

spolupracovniky z fad ostatnich vystavovatelti na veletrhu.

Misto konani veletrhu se nachazi v oblasti Tallinn song festival grounds, pfiblizné necelou
¢tvrt hodinu cesty autem z centra Tallinnu. V roce 2019 trhy probihaji v obdobi od 12.
dubna 2019 do 14. dubna 2019 (Visittallinn.ee)

Pokud chce firma na veletrhu vystavovat a nabizet své zbozi, musi se zaregistrovat na
internetové strance http://www.xn--tallinnaksitmess-3nb14aa.ee/#. Jedna se o oficialni web
celé udalosti. V kolonce To traders lze nalézt odkaz Registration sheet pro aktualni rok. Na
tomto odkazu si firma stahne dokument, ktery nasledn¢ vyplni. Dokument obsahuje
kolonky pro nazev firmy a jeji adresu, jméno osoby, kterou bude dale nutné kontaktovat,
telefonni ¢islo a kontaktni e-mail, registracni znacku vozidla, jaké predméty bude chtit
doty¢ny prodavat a zvolené misto k vystavovani, které si mize vybrat na mapce. Mapa je

op¢t ke stazeni na oficidlnich strankach veletrhu. Naklady na vystavovani se poté odviji od
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velikosti prostoru a od patra, které si vystavce vybere. V zékladu plati, ze ¢im vétsi plocha
a niz8i patro, tim je cena nékladné&jsi. Ceny plati pro vSechny dny dohromady, po které
veletrh probihd. Sviij stanek je mozné mit i ve venkovnich prostorach, nebo pod

zahradnimi stany. (viz Obr. 2: Cenik veletrhu Tallinn Handicraft Fair)

*Trading spaces — A trader can take multiple sales outlets number of spaces is limited!

Places depth + width (m?)
All prices for 3 days!

I1st floor hall

2nd floor

3nd floor

1.5x 1.5m (2.25m?)
1.5 x 2m (3m?)

125€ (55€m?)

155€ (32€m?)

90€ (40Em?)

| 105€ (35€m2)

60€ (26€m?)
73€ (26€m?)

1.5 % 3m (4.5m?)
2 X 2m (4m?)

225€ (50 m?)
180€ (45€m?)

| 160€ (35€m?)

120€ (30€m?)

1 10€ (24€'m?)

2 x3m(6m?)
2 x 4m (8m?)

2406 (40Em?)
320€ (406€m2)

[70€ (28€m?)

| 224€ (28€m2)

132€ (226 m?)

2x5m(10m?2)
Vaoib vatta mitu miiiigipindal

400€ (40€m?)

265€ (26€m?)

PIND = siigavus + laius Ist Moor | Fairtent Outdoor
(m?) Koik hinnad 3 piieva! | corridorarea
1.5 x 1,5m (2.25m?) 60€ (266m*) | 90€ (40€m?) J0€ (18€mn?)

1.5 x 2m (3m?)

T5€ (26€m?)

105€ (35€m?)

1.5%x 3m (4.5m?)

110€° (24€m?)

160€ (35€m?)

2 x2m (4m?)
2 X 3m (6m?)
2 x 4m (8m?)

90€ (226€m?>)
132€ (22¢€m?)
160€ (206m?)

1 20€ (30€m?2)

| 170€ (28€n2)
224€ (28€m?2)

7€(18€m?)
100€116€mn°)
120€1156m?)

2x5m(10m?)

180€ (18€m*)

265€ (26€m?)

140€ ( 14€m?)

3x3m(9m?)
Ix45m(13.5m?)

TO8€(12¢m?)
[35€(10€mn?)

Obr. 2: Cenik veletrhu Tallinn Handicraft Fair
Zdroj: http://www.xn--tallinnaksitmess-3nb14aa.ee/index.php?page=144

Dale maji vystavci moznost si za dalsi poplatky pronajmout zidle, lavicky, stoly, nebo si
zajistit pfipojeni elektfiny. Vystavci maji v aredlu parkovani zdarma. Vystavni prostory si
prodejci pfipravuji den pfedem v hodinach vypsanych na internetovych strankéch. Pro
vystavce i ucastniky je dale v okoli konani veletrhu k dispozici mnoho ubytovani. Hotel
Pirita Marina Hotel & SPA ma kazdoro¢né v dobé konani veletrhu specialni nabidku pro
ucastniky za vyhodné ceny. Je potieba uvést specialni kéd, aby byl hotel srozumén s tim,
Ze zajemce je zaroven i ucastnik veletrhu. Ceny ubytovani v tomto hotelu za noc se
pohybuji v rozmezi od 42 € do 50 €. Firma Family Glass musi brat ohled na sviij omezeny
rozpocet. Nejvhodnéj§im feSenim by bylo pronajmout si plochu ve druhém patte, kde jsou
ceny niz§i. Postacila by plocha 2 x 2m. Dle ceniku veletrhu by cena vystavni plochy za

celé 3 dny vysla na 120 €. Parkovani v misté vystavy je pro vystavce zdarma. Dale bude
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potfeba zajistit alespon dvé skladaci zidle (cena 5 € za prondjem jedné), odpadkovy

kos$ (3 €) a stil o délce 2,2 m (17 €). (Tallinnakésitoomess.ee)

Dals$im nékladem poté bude ubytovani na dvé noci. Pokud by si firma vybrala ubytovani
Vv hotelu Pirita Marina Hotel & SPA, které je nabizeno piimo na oficidlnich strankéch
veletrhu, zaplatila by za pét noci 210 €. Opét by volila nejlevnéj$i moznou variantu a je
tieba pocitat s tim, Ze osoba povétena firmou zacastnit se veletrhu bude muset byt na misté
alespon dva dny pfedem, aby pfipravila vystavni prostor, a vracet se bude den po ukonceni
veletrhu, aby prostor uklidila. Pokud veletrh za¢ina patkem, bylo by nejvhodnéjsi, aby zde

dana osoba byla jiz ve stfedu a méla cely ¢tvrtek na piipravu.

Kromé¢ nakladi na ubytovani je veletrh spojeny také s naklady na dopravu. Do Tallinnu se
z Ceské republiky 1ze dopravit jak letecky, tak autobusovou, &i vlakovou dopravou. Na
veletrh bude nutné dopravit potfebné mnozstvi produktt, které jsou velmi kiehké na
manipulaci. S poradateli veletrhu bude nutné se pfedem domluvit, jelikoz zboZzi se musi

poslat jiz v tydnu pied konanim veletrhu, a to spole¢nosti PPL.

Spole¢nost PPL doruc¢i balik do Estonska béhem 5 dnt. Velikost baliku je omezena
rozméry 120 cm na délku, 60 cm na vysku 1 §itku a hmotnosti 31,5 kg. Pro ucely vystavy
postaci tii baliky, jelikoZ produkty nejsou nijak objemné. Hmotnost balikli se vejde do 10
kg. Celkové naklady na dopravu zbozi tak budou tvofit ¢astku 4 200 K¢&. Samoziejmé je

tfeba zapo¢itat i zaslani balikli zpatky do Ceské republiky. (PPL.cz)

Osoba, ktera bude povétena Gcasti na veletrhu, se do Tallinnu dopravi nejlépe a nejrychleji
letecky. Zpatec¢ni letenka Praha - Tallinn s datem odletu 10. 4. 2019 a dnem navratu 15. 4.
2019 by vysla nejvyhodnéji na 5 526 K¢. V cené letenky byla zahrnuta i odbavena
zavazadla. (Letenky.cz)

Dalsimi naklady bude naptiklad strava na 5 dni, nebo doprava v Estonsku mezi mistem
ubytovani a mistem vystavy. Pro dopravu po Tallinnu a jeho okoli se vyuziva karta
Smartcard, za kterou se plati poplatek 2 €. Na kartu se dale daji nahravat SMS jizdenky.
Péti denni SMS jizdenka pak vyjde na 6 €. Po pfijezdu do Tallinnu bude nutné na nékterém

z vydejnich mist Smartcard vyzvednout. (Tallinn.ee)
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Tab. 2: Kalkulace veletrhu Tallinn Handicraft Fair

Aktualni kurz Eura ¢inil dle CNB k 23. 3. 2019 ¢astku 25,725 K&/Euro. (CNB.CZ)

PoloZka Cenav EUR Cenav CZK
najem vystavni plochy 2 X 2m 120 3087
dvé skladaci zidle 10 257,25
2,2 m stul 17 437,325
odpadkovy kos 3 77,175
ubytovani na 5 noci za 1 0sobu 210 5 402,25
PPL doprava (tam i zpét) 8 400
letecka doprava za 1 osobu 5526
jizdné 8 205,80
strava za 1 osobu na 5 dni 3000
Celkem 26 392,80

zdroj: vlastni zpracovani

Ucast na veletrhu by po seéteni zakladnich nakladii vysla na 26 392,80 K¢&. Cena se dale
bude lisit, pokud se naptiklad firma rozhodne vyslat na veletrh dvé osoby. Vyhodou ucasti
na tomto veletrhu by urcité byla moZnost pfimého plisobeni na cilovou skupinu. Vystavce
muze s ptipadnymi z4jemci ihned komunikovat, vypravét jim piibéh o firmé a seznamit je
s produkty. Dalsi vyhodou je, ze by firma mohla na pfani a potieby zakaznikll pruzné
reagovat, domluvit se s nimi na misté a upravit pro n¢ pozadovany produkt. Zajemci si tak
s firmou utvoii pratelsky vztah a budou k ni pfistupovat jinak, uz ptedevSim proto, ze
zastavit se u vystavniho mista firmy na veletrhu bylo jejich svobodné rozhodnuti a firma
jim nijak nevnucovala své produkty. Jako nevyhoda by se v tomto pfipadé¢ mohla jevit
Castka celé akce, ktera se vysplhala na 26 392,80 K¢. Pro jinou firmu by to byla ¢astka jisté
piijatelnd, ale pro firmu, kterd ma velmi omezeny rozpocet je nutné i takovou cenu pecliveé
zvazit. Pokud by firma opravdu chtéla investovat a vétila by, Ze zde ziskd pozadovany
pocet zajemct, v Castce by nejspiS nebyl zadny problém. Estonské veletrhy jsou mezi
zdejSimi obyvateli velmi oblibené a veletrh vybrany pro potieby bakalaiské prace je navic
konany pfimo v hlavnim mésté Tallinnu, z cehoZz se da usuzovat, Ze Ucast by byla

uspokojiva.
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13.2. Sponzoring maratonu

Jednou z dalSich moznych marketingovych kampani pro firmu Family Glass by bylo
sponzorovat n¢jakou akci v cilové zemi. Se sponzoringem ma firma dostatek zkusenosti na
tuzemském trhu. Sponzorstvi vzdy probihalo formou poskytnuti vyrobkt, napiiklad ve

form¢ medaili a cen pro vitéze.

V Estonsku jsou pravideln¢ konany rizné maratony. Nékterymi z nich jsou napiiklad
Vindra marathon, Mispo trail marathon, Tartu city marathon, Sillamde ultra, nebo Narva
energy run. (Marathons.ahotu.com)

Pro ukazku navrhu byl zvolen maraton Vandra marathon. Firma by tedy mohla navazat

kontakt s poradateli akce a domluvit se na zpisobu sponzorovani.

Viéndra marathon se sklada z maratonu dlouhého 42 km, ptlmaratonu o draze 21 km, a
dvou béhti o délce 16 km a 8 km. (Mispo.ee)

Pokud by sponzorstvi probihalo stejné, jako tomu bylo na jinych akcich, firma by
vyhotovila medaile pro oba dva maratony a béhy. Dale by bylo nutné vyrobit ke kazdé této
casti akce tfi ceny pro prvni, druhé a tieti misto. Ceny trofeji se pohybuji v rozmezi 490 -
890 K¢, zalezi na pfesném typu ocenéni. Celkem by se jednalo o 12 takovych ocenéni pro
vitéze v konecné ¢astce v rozmezi 5 880 - 10 680 K¢. DalSim ndkladem by pak byla jen
doprava, ktera stejné jako v ptipadé veletrhu Tallinn Handicraft Fair (viz kapitola 12.1. -
Ucast na veletrhu Tallinn Handicraft Fair) mize prob&hnout pomoci dopravni spolegnosti

PPL. Vyse nakladl na dopravu pak bude zaviset na pfesném typu ocenéni.

Vyhodou tohoto feSeni je jeho niZz§i nakladnost, navic by se firma opét nevnucovala
prostfednictvim obtéZujici reklamy a cilova skupina by ji vnimala pozitivnéji. Nevyhodou
je, Zze firma nemuZe pocitat se zajmem ze strany organizatorii a nevidi reakci lidi na své
produkty. Na veletrhu je reakce okamzita, jasna a zietelna. U sponzorské akce nezjisti,
kolik lidi poskytnuté trofeje zaujaly a jestli si viibec nékdo precte jména vSech sponzori a

bude jim vénovat pozornost.

48



13.3. Inzerce v tisku

V jedné z ptedeslych ¢asti prace bylo zminéno, ze inzerce v tisku je v Estonsku brana jako
nejméné efektivni. Dle ziskanych informaci, kterym se bude tento navrh marketingové
kampané vénovat dale, bylo zji§téno, Ze mnoho novin nabizi i inzerci on-line. On-line
inzerce by korespondovala se soucasnymi trendy a také s fakty zjisténymi z PEST analyzy,
které se tykaly kvalitniho estonského internetu. Kviili omezenému rozpoctu firmy nakonec
bylo rozhodnuto soustfedit se spiSe na regionalni noviny, kde jsou naklady a dostupnost

inzerce mnohdy lepsi, nez v celostatnim tisku.

Vhodné regionalni noviny by pak mohly byt Parnu postimees (vydavany v kraji Pirnu),
dale noviny Pohjarannik (mésto Johvi), poté Saarte Haadl (mésto Kuressaare), nebo noviny
Harju Elu, které jsou vydavany ve stejnojmenném kraji Harju. (Harjuelu.ee;

Parnu.postimees.ee; PGhjarannik.postimees.ee; Saartehail.postimees.ee)

Vsechny tyto noviny maji na svych webech odkaz pro zajemce o inzerci, kde maji uvedené

kontaktni informace na povétené osoby spolu s ceniky reklam.

Jako demonstrativni pfiklad inzerce byly vybrany noviny Pdrnu postimees, jelikoz stejné
jako valna vétSina estonskych novin a tedy 1 nékterych regiondlnich, patfi pod jednu
agenturu Postimees Grupp. Postimees Grupp je nejvetsi medidlni skupina v Baltskych
statech. Kazdé noviny, které skupina zastupuje, maji vzdy moznost inzerovat jak v tisku,
tak na svych oficialnich webovych strankach, kde se jedna o rizné typy bannert.
naptiklad v zéapati stranek. Existuje i inzerce v mobilnich aplikacich, které tyto noviny
spravuji. V neposledni fadé provozuje Postimees Grupp i reklamu v televizi, nebo v radiu.
Konkrétné Parnu postimees jsou vydavany pétkrat tydné, od utery do soboty a své prvni
Cislo vydaly 5. ¢ervna 1857 a odhadem maji asi 42 000 ¢tenai. Ceny za bannery na
webovych strankach novin Postimees Grupp jsou uvedeny za tisic zobrazeni s tim, Ze
minimalni pocet zobrazeni na jednu objednavku je 200 000. Z divodu omezeného
rozpoctu firmy je nutné volit nejlevnéjsi variantu reklamy, kterou je banner s ndzvem Extra
Torn o rozméru 300 x 300 pixeld, ktery v estonskych novinach stoji 5 € bez DPH za tisic
zobrazeni. Reklama se poté zobrazuje minimalné 3x denné pro jednoho uzivatele spolu

s nabidkami od ostatnich firem. (Postimeesgrupp.ee; Reklaam.eestimeedia.ee)
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Znamena to tedy, ze firma musi objednat 200x castku 5 €, aby splnila minimdlni pocet
objednanych zobrazeni, coz pii aktualnim kurzu Eura k 23. 3. 2019 (viz kapitola 12.1. -
Ugast na veletrhu Tallinn Handicraft Fair) tvoii ¢astku 25 725 K& bez DPH.

13.4. Zapojeni influenceri

Pro firmu Family Glass by bylo vhodné soustfedit se na estonské influencery a zaslat jim
PR balic¢ek se svymi produkty. Vyhodou je, Ze tato forma by nebyla pfili§ nakladna, firmu
by stéla jen ndklady na dopravu a poskytnuti danych produkta.

Velka nevyhoda zde tkvi v tom, Ze by se nejednalo 0 placenou reklamu, kterou by si firma
u daného influencera zajistila. Firma tedy nijak neovlivni, jestli zvolena osobnost PR
balicek na svych socidlnich sitich zvefejni. Firma influencera mlze poprosit, ale jelikoZ se

nebude jednat o placenou spolupraci, odezva druhé strany neni viibec jista.

Pro potfeby firmy Family Glass by byly nejvhodnéjsi estonské lifestylové youtuberky,
které si potrpi na dopliiky do bytu a na kvalitni produkty. Mezi takové dle internetové
stranky Vidooly.com, kterd sestavila zebticek estonskych youtuberti podle jejich poctu
odbérateli, patii  napiiklad  youtuberka  Estonianna, = TheBeSSTija, nebo
Beautiful YouTVRUS.

Estoniannu sleduje k 26. 3. 2019 na socidlni siti YouTube vice nez 797 400 odbérateld,
TheBeSSTija ma pocet sledujicich nizsi, pres 249 700 a Beautiful YouTVRUS sleduje pies
103 600 fanousku. (Youtube.com)

Je pravdépodobné, ze tyto youtuberky si své spolupriace peclivé vybiraji, nejspiSe
odpovidaji jen na ty placené. Ackoli by byly nejvhodné;jsi a maji vysoky dosah, co se tyce

fanousk, je zde nizka Sance, Ze by produkty na nékteré ze svych socialnich siti ukazaly.

Jako dal§i moznost se pak jevi bloggerky ptsobici jen pies svilj blog, nebo prostfednictvim
Instagramu. Na Instagramu by mohly byt osloveny influencerky s pfezdivkami
helena_k6ivsaar, tusenjkaaa, nebo mariaengel90. Tyto instagramerky se vénuji bud’ mode,

jidlu, designu nebo zivotnimu stylu obecné. Foti nazdobené talite plné jidla, dopliky ve
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svych bytech a z fotek 1ze soudit, Ze se rady obklopuji hezkymi vécmi. Podle obsahu jejich
instagrami se jako nejlepSi moznost jevi oslovit instagramerku helena_k6ivsaar.

(NinjaOutreach.com)

K26. 3. 2019 pocet jejich sledujicich tvofil 3 616 lidi. Nejedna se tedy o velkou
influencerku a je pravdépodobné, Ze je oteviend k jakékoliv spolupraci. Jednd se o Zenu
v produktivnim véku a jeji zaliby jsou ze socidlnich siti snadno odhadnutelné. Zaslani
nekterych produktl firmy Family Glass by mohla byt dobra spoluprace, pravdépodobné by
ocenila bytové dekorace, nebo i sklenicky, které by mohla zakomponovat k fotkdm jidel.

(Instagram.com)

Pro firmu by tento krok zarucoval marketingovou kampani s velmi nizkymi naklady,
jelikoz by firma platila jen naklady na dopravu a poskytla by par kust svych produktu.
Neni zaruceno, ze produkt bude opravdu zminén a je ziejmé, Ze vybrana influencerka

nema velky dosah.

13.5. Socialni sité

Dalsim efektivnim zpisobem, jak zaujmout zakazniky na zahrani¢nim trhu, je komunikace
pres socialni sité. V takovém piipadé je nutné, aby firma na téchto platforméach
komunikovala alesponi v anglickém jazyce. Pokud by chtéla zaujmout pfedev§im estonsky
trh, pak by méla umét komunikovat i v estonsting, aby na své fanousky pusobila

ptatelskym dojmem a jejim piispévkim tak rozumél kazdy.

Jedné se o levnou moZnost, jak rozsifit okruh z4jemct a jak firmu dostat do podvédomi
zakaznikl. Pro tyto ucely firmé budou slozit socialni sit¢ jako Facebook, Instagram a
YouTube.

Firma ma zalozenou facebookovou stranku, ale pouze v Cesting. Stranka potiebuje udrzbu,
predevsim vlozeni novych a aktualnich informaci a fotek. Prvnim krokem je doplnéni
nazvu firmy v anglictin€. Pro tuto moZnost neexistuje samostatna kolonka, ale je mozné
anglicky nazev vepsat do kolonek s informacemi, nebo za ¢esky nazev. Informace je také
nutné prelozit do pozadovaného jazyka. Dalsim krokem je vkladani samotnych piispévkia

v cizich jazycich. Firma by tyto ptispévky méla vkladat pravidelné, alespon nékolikrat do
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tydne, aby udrzovala kontakt se svymi zékazniky a pfedevS§im by méla v€asn¢ informovat

o vSech novinkach.

Facebookové stranka otvird firm¢ fadu moznosti, jak na sebe vice upozornit. Muze
napiiklad pozvat lidi, aby stranku sledovali, nebo cilené zkontaktovat rizné estonské firmy
podnikajici ve sklafském odvétvi, které¢ by mohli mit o produkty Family Glass zdjem a

sdilet jim odkaz na svou facebookovou stranku a tim si opét posilit mnozstvi sledujicich.

Dalsi véc, kterou by firma méla udé€lat, je aktualizace fotek. Pokud by firma kontaktovala
poradatele maratonu Véandra marathon (viz kapitola 12.2. - Sponzoring maratonu) je na
misté, aby méla na svém facebookovém profilu vloZeny fotografie vSech ocenéni, ktera
kdy vytvorila spolu s popisky V estonsting, nebo angli¢ting. S pifipadnymi dotazy se
zajemci mohou na firmu obratit prostfednictvim zprav, které se odeslou administratoriim

stranky.

Family Glass by chtéla pusobit také na Instagramu. Je tedy potieba stdhnout mobilni
aplikaci Instagram a firmu zde zaregistrovat. Aby se stranka rozbé&hla, je nutné zadit
ne¢koho sledovat. Nejlepsi volbou jsou firmy a lidé v okoli firmy, dale pak mize firma
sledovat instagramerky, které by chtéla v budoucnu oslovit (viz kapitola 12.3. - Zapojeni

influencert), nebo estonské firmy a uZzivatele.

Komunitu svych vlastnich sledujicich firma ziska tak, ze bude sdilet fotky produktii, nebo
zakulisi firmy. U fotky mutze sdilet tzv. hashtagy, kterymi na fotku jesté vice upozorni.
Hashtagy by mély s fotkou souviset, jedna se o slova, ¢i hesla, pred ktera se vklada kiizek.
Pokud fotku firma oznaci naptiklad hashtagem #glass, kazdy uzivatel instagramu, kterého
toto slovo zajimd ma moznost silenou fotku uvidét spolu s dalSimi, které jsou oznaceny
stejnym hashtagem. Pokud by tedy firma chtéla zaujmout estonsky trh, méla by 1 hashtagy

vkladat v estonském jazyce.

I Instagram, stejn€ jako Facebook, odkryva pro firmu zajimavé moznosti. Lze sem vloZit
obycejné fotky, nebo videa, ale také kolekci fotek, nebo instastories. Jako instastories se
nejcastéji vkladaji momentky, které do 24 hodin zase zmizi. Fotky firma muze dale
upravovat piimo v editoru na Instagramu. Nejlepsim feSenim by byla kombinace vSech

téchto moznosti. Kazdy sledujici reaguje na jiné podnéty, nékdo radéji koukne na video,
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n¢kdo zas pravidelné sleduje jen instastories, jelikoz jsou aktualnéj$i a hlavni stranku

s fotkami prohlédne jednou za cas.

Posledni socidlni siti je YouTube kandl. YouTube umoznuje vkladani videi a 1 zde Ize
vybudovat slusnou komunitu sledujicich. V soucasné dobé vétSina influencerti zalozila
svlj byznys pravé na youtubovych kandlech. Na YouTube by firma mohla vkladat
informativni videa, naptiklad o vyrobnich postupech, kterd by mohla byt i nau¢na. Dale
muze sdilet sestfihy z riznych akei, kterych se ucastni. Vyhodou této socidlni sité je, ze
odbératel ma pocit, ze s nim youtuber komunikuje pfimo. Firma by tak ptsobila pratelsky,

oteviela se vefejnosti a ta by tak mohla nahlédnout i do zékulisi.

13.6. Ekoznaceni

Family Glass by mohla podpofit dobré piisobeni na spotiebitele tim, Ze by si zajistila
ekoznaceni. Jedna se o specifické oznaceni vyrobkt, které po celou dobu jejich vyuzivani
nemaji negativni vliv na zdravi spotiebitele a na zivotni prostfedi. Vyrobky jsou casto
spojovany s vysokou kvalitou. Evidenci ma na starost CENIA, Ceské informacni agentura
zivotniho prostfedi. Veskeré ekoznaceni je pro firmu dobrovolné. Sama si zvoli, jestli bude
uplatnovat dané¢ vyrobni postupy a minimalizovat svlij dopad na Zivotni prostredi.
Vyhodou je, Ze tato oznaceni zvySuji dobré jméno podniku, nebo ovliviiuji jeho postaveni
na trhu. Agentura CENIA nabizi znaceni, jako jsou Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba,
nebo Ekoznacka EU. Tyto ekoznacky jsou zpoplatnény a v priméru Castky $plhaji az
k deseti tisicim korun. Pro firmu Family Glass s velmi omezenym rozpo¢tem by nebyly
ptilis vhodné. Dale CENIA zajistuje certifikaci EMAS (systém fizeni podniku a auditu s
ohledem na Zivotni prostfedi), nebo realizuje strategii CistSi produkce. U strategie CistSi
produkce se jednd pouze o jeji dobrovolnou realizaci. I tak firmé proptj¢i dobré jméno a
jeji realizace mize vést napiiklad k ziskani certifikace EMAS. Pro firmu Family Glass by
bylo nejvhodnéjsim feSenim zapojit se do projektu Cistsi produkce. Jedna se o dobrovolny
krok, bez platby za registrace a nakladli na ro¢ni poplatky, jako je tomu u ekoznaceni.
Tento zplsob ochrany Zivotniho prostfedi se snazi minimalizovat tvorbu odpadii béhem
vyroby, nebo omezit unik Skodlivych latek. Soustfedi se na produkt samotny, na
aplikované vyrobni postupy, suroviny, nebo na to, jaké firma vyuZziva vyrobni stroje.
Hodnoti 1 pfistup zaméstnanci k praci, nebo jestli dodrzuji stanovené postupy. Stranka

CENIA dale uvadi i tipy, jak negativni dopady na Zivotni prostfedi eliminovat uz béhem
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vyroby. Mezi tipy patii napiiklad recyklace odpadu, zména organizace prace, zména

technologii, surovin, nebo celého vyrobku. (CENIA.cz, Ekoznacka.cz)

Firma nejprve vytvofii projekt, o jehoz realizaci obeznami cely podnik. Dal§im krokem je
ziskani potfebnych dat, aby firma véd¢€la, na co se zaméfit a kde je nutné omezit negativni
dopady a vybere cestu, kterou se bude ubirat. Poté stanovi cile projektu a povéii jim
vybrané osoby ve firmé. Po stanoveni cili nadchazi analyticka ¢ast, kdy firma rozebere
priciny vzniku odpadl a podrobné sleduje danou problematiku. KdyZz ma analytickou ¢ast
peclivé rozebranou, pifijde fada na navrhy. Zde je nutné vybrat nejlepsi mozné feSeni
dan¢ho problému, které v dal§i fazi firma zkoumd zriznych hledisek (technického,
ekonomického, apod.). Poté, co firma tspéSn¢ vybere vhodné feSeni, mize se pustit do
realizace projektu, kterou fadn¢ dokumentuje. V posledni fazi ptichazi na fadu celkové
zhodnoceni toho, jestli je vhodné zaclenit cely projekt o Cistsi produkci do postupt firmy

(viz Obr. 3: Schéma ¢istsi produkce). (Kozielova, 2008)

Vyhodou je, ze si firma detailné rozebere své plisobeni na Zivotni prostiedi a vytvoii jeho
analyzu. Tento krok pak firmé mize ulehCit zadost o registraci v systému EMAS.
Pozadavky pro registraci jsou napiiklad vytvofeni environmentalniho prezkumu, aplikace
environmentalni politiky a fizeni, dal$i nutnosti je zpracovat environmentalni prohlaseni a
pozéadat povéten¢ho ovefovatele, aby vSe pfezkoumal a schvalil. Systém se dale snazi
zleh¢it podminky pro malé a stfedni podniky. Firma naptiklad nemusi kazdy rok
zvetejiiovat environmentalni prohldseni, postaci jednou za dva roky, stejné jako se interni

audit prodluzuje na dva roky misto pivodniho jednoho roku. (Europa.eu)

Registrace do sytému EMAS nebude firm¢ Family Glass doporucena, jelikoz se poji s

vysokymi naklady, které se pohybuji v fadu nékolika set tisicti korun. (Tkach, 2018)
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PRIPRAVA PROJEKTU
— ziskdni podpory vedeni podniku
— wyhldfend environmentalni politiley

PREDBEZNE HODNOCENI
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— wybéT zaméteni projekiu

ZACLENENI
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PRODUKCE
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— pokradovani Gstsi
produkce
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— viihé & {al&i I ZpTRcovani projel
nt pro wé dolumentace

— realizace
neinvestiénich
ANALYZA PROVEDITELNOSTI opatieni
— techmické, environmentalni — ziskéni prostiedki
a ekonomické posouzeni variant pro investiéni
— wybér opatfeni k realizaci opatfeni

Obr. 3: Schéma cistsi produkce

Zdroj: http://cenia.cz/web/www/webpub2.nsf/$pid/
CENMSFMP6GGY/$FILE/CP-2008-WEB.pdf
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Bakalatska prace méla za cil ukazat, jak za pomoci mezinarodni marketingové komunikace

muze mald rodinnd firma uspét na zahrani¢nim trhu, pficemz musela zohlednit omezeny

rozpocet firmy.

Po zjisténi potiebnych informaci bylo jako nejvhodnéjsi trh zvoleno Estonsko.
V poslednich letech zde stoupa import ceského skla, tudiz se spotiebitelé na tomto trhu

jevili jako vhodna cilova skupina.

Jako prvni tedy prob&hly potfebné analyzy firemniho prostiedi a cilové zemé. Z analyzy
firmy vyplynul jeden hlavni fakt, ze firma je velmi omezena svym rozpoctem, coz znacné
ovliviiovalo volbu vhodnych marketingovych kampani. Po celou dobu bylo tedy nutné
ptihlizet k omezenym finan¢nim zdrojim a brat na né ohled. Z analyzy cilového trhu
vyplynulo, ze Estonsko je velmi zainteresované do veletrhi. Veletrhii a podobnych akci se
zde kona mnoho, zdroje dokonce uvadély, ze ucast na veletrhu je daleko efektivnéjsi, nez

inzerce v novinach.

Jako hlavni feSeni pro firmu Family Glass byla navrZena ucast na veletrhu Tallinn
Handicraft Fair. Tento typ marketingové kampané se nakonec ze vSech ostatnich navrhu
jevil jako nejlepsi volba. Pro marketingovou komunikaci firmy to znamena byt v pfimém
kontaktu se spotiebiteli. Firma by na veletrhu Zivé sledovala jejich zajem a méla piesny
prehled o tom, ktery produkt zakazniky zaujal a jaké vekové kategorie se u jejich zbozi
zdrzi. Veletrh je 1 pfilezitosti, jak sledovat pfani a pozadavky spotiebiteld, dle kterych by

firma mohla produkty dale upravovat.

Ve srovnani s ndklady na dal$i navrhovanou mezindrodni marketingovou kampan, kterou
byla reklama umisténa na webovych strankach novin Péarnu postimees, je konecna ¢astka
kampani téméf stejnd. Rozdilem je, ze v pfipadé¢ novin by firma neovlivnila, jakému
spotiebiteli se banner zobrazi, jestli to bude muz, ¢i Zena, nebo nékdo koho zajima design,
¢i nikoli. Vyhodou veletrhu je tedy to, ze shlukuje zajemce o podobnou tématiku. Zvoleny
veletrh Tallinn Handicraft Fair dava dohromady zajemce o ruc¢ni vyrobu a je tedy

pravdépodobné, Ze jeho navstévniky firma Family Glass zaujme.
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Dalsim navrhovanym feSenim bylo sponzorovat né&jakou sportovni akci konanou
v Estonsku. U zdejsich obyvatel jsou velmi oblibené maratony. Jako vhodné feSeni bylo
navrhnuto zkontaktovat organizatory nékterého z maratont. Pro ucely prace byli konkrétné
zvoleni organizatoii Vandra maratonu. Nevyhodou tohoto kroku je Spatné cileni na cilovou
skupinu. Firma nemtize odhadnout, kolik zajemcti o sport se bude také zajimat o design a
sklo. U sponzoringu také neni zaruceno, Ze sponzorim lidé vénuji pozornost. Mnozi by si
mohli fict, Ze trofeje pro vitéze jsou sice krasné, ale uz je nebude dale zajimat, kdo je pro

akci poskytl a vyrobil.

Dalsi moznosti marketingové kampané bylo poskytnuti PR bali¢ku nékteré z estonskych
influencerek. Tato verze se neosvédcila jako efektivni. Pro firmu byla navrzena moznost,
aby se soustiedila na influencerky s nizkym poctem odbératelli, které byvaji otevieny
kazdé spolupraci a rady ukazuji produkty ziskané z PR balickd. Tento zptsob
marketingové komunikace je nejvice rizikovy, jelikoz influencerka nemusi vyslySet prosbu
firmy a produkt nemusi na svych socialnich sitich viitbec ukazat. Jako dalsi je zde fakt, Ze 1
kdyby se firma soustfedila na navrhovanou instagramerku s nizkym poctem odbeérateld,
nebude vliv a dosah této osoby tak vysoky, jako kdyby si firma zaplatila spolupraci u
nékteré z estonskych youtuberek s né€kolika set tisici odbérateli. Na rozdil od nakladné
inzerce a veletrhu by zde firma neriskovala tolik, jako kdyby naplanovala veletrh a

nakonec se nesetkala se zdjmem ze strany navstévnikd.

Pro firmu je urcité nejméné nakladnou a nejlepsi moznosti zuslechténi socidlnich siti a
zalozeni Instagramu a YouTube. Tento navrh je nejméné rizikovy a v dnesni dobé¢, kdy je

velkym trendem internet a socidlni sité, 1 jednim z nejvhodnéjsich feSeni.

Posledni moznosti bylo zapojeni firmy do ekologického projektu. Z prizkumu vyplynulo,
Ze ekoznacdeni a certifikaty by byly velkou investici a firma by si je nemohla dovolit.
Nejjednodussim feSenim bylo tedy realizovat dobrovolnou ¢innost €istsi produkce, ktera je
uznavana v EU. Firma by tak mohla posilit své dobré jméno a mit vyhodu pied
konkurenci. V tomto piipadé vyplynulo, ze by bylo nejlepsi zvolit Cist$i produkci jako

doplikové feseni k jiné marketingové kampani.

Pro marketingovou komunikaci firmy vyplyva, ze nejlepSim feSenim s ohlédnutim na

efektivitu ve spojeni s naklady je rozhodné veletrh, nez inzerce v tisku. Dalsi navrhy, jako
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PR balicky, nebo socidlni sité jsou spiSe malymi a nendsilnymi kampanémi s nizkymi

naklady, kdy firma nebude mnoho riskovat, ale také mnoho neziska.

Na zavér chee autorka podékovat firm¢ Family Glass za poskytnuté informace a velmi si

ceni jeji spoluprace a moznosti nabyt zde nové zkuSenosti.
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