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Cile prace

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni soucasného stavu ndstroji marketingového mixu sklafstei Kvétna.
Dil&im cilem prakticke ast je zjistit, které z pouZivanych nastrojd, maji podstatny vliv na rezhodovani
o pripadné koupi pro zakazniky zkoumané sklarmy s manufakturni wrobou skla.

Metodika

Pomoci konceptu marketingového mixu bude popsdno sklafstvi Kvétna. Teoreticka cast bude zamérena
na vymezeni zkoumané problematiky v 3irSim spektru. Podklady pro tuto cast budou ziskavany studiem
a naslednym zpracovanim odborné literatury a internetowych zdroji tykajici se marketingu a marketingo-
vého mixu a marketingového wyzkumu. Dalgimi zdroji budou tiZténé a internetové zdroje vénujicich se pro-
blematice sklafstvi, a to zejména rucni vyroby skla. Prynim Okolem praktické éasti bude zjigténi informaci
o marketingovém mixu zjisténém analyzou internetovych stranek Sklafstvi Kvétna. Daléim Gkolem bude
proveést strukturovany on-line rozhovor s odpovédnym marketingovym pracovnikem sklarny. Dotaznikoveé
Zetfeni spotfebiteld bude rozdélenc do nékolika sekci. V dwodni sekci budou zafazeny otdzky identifikadni,
charakterizujici respondenta (vék a pohlavi atd.). V meritorni &asti dotazniku budou zkoumany nazory re-
spondentd na jednotlivé sloZky marketingového mixu. K tomuto Gfelu bude vypracovan online dotaznik.
Ke konstrukei dotazniku budou wyuZity zejména uzaviené otazky dichotomické a polytomické riznych typd
(napf. wictoveé, vybérové, znamkovaci stupnice, Likertova stupnice). Dotaznik bude distribuovan pomoci
vhodného portalu_(napf. Survio.com.) Respondenti budou vybirdni pomoci metody dsudku a dosaZitelnos-
ti. Pofet respondentd by mél dosdhnout minimalng 50. Ziskana data budou zpracovdna pomoci zakladnich
statistickych metod a wysledky budou vyjadfeny pomoci okomentovanych tabulek a grafil.
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Marketingovy mix Sklarny Kvétna

Abstrakt

Bakalarska prace hodnoti soucasny stav nastroji marketingového mixu sklafstvi
Kvétna a zjistit, které z pouzivanych nastroji maji podstatny vliv na zédkazniky sklaistvi.
Prvni teoretickd cCast bakalafské prace se zabyva struénym shrnutim teorie marketingu,
marketingovym vyzkumem, marketingového mixu a jednotlivych nastroji modelu 4P —
produkt, cena, distribuce a propagace. Druha prakticka ¢ast se sklada ze dvou casti. Prvni
Cast obsahuje dalsi ¢tyfi podkapitoly, které jsou rozdéleny dle jednotlivych slozek
marketingového mixu sklafstvi Kvétnd. Kazda znich se zaméfuje na nastroje daného
modelu 4P, vyuzivané ve sklafstvi. Druha ¢ast obsahuje dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem je

vyhodnotit vnimani jednotlivych marketingovych nastroji od zakazniki.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, nastroje marketingového mixu 4P,

marketingovy vyzkum.



Marketing mix of Glass factory Kvétna

Abstract

The bachelor's thesis evaluates the current state of the tools of the Kvétna
glassmaking marketing mix and determines which of the tools used have a fundamental
influence on the glassmaking customers. The first theoretical part of the bachelor thesis
deals with a brief reduction of the theory of marketing, marketing research, marketing mix
and individual tools of the 4P model - product, price, distribution and promotion. The
second practical part consists of two parts. The first part contains four other subchapters,
which are divided according to the individual components of the marketing mix of the
Kvétnd glassworks. Each of them focuses on the tools of the given 4P model, used in
glassmaking. The second part contains a questionnaire survey, which aims to evaluate the

perception of individual marketing tools by customers.

Keywords: marketing, marketing mix, 4Pmarketing mix tools, marketing research.
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1 Uvod

Cilem mé bakalatské prace je zhodnotit souc¢asny stav nastrojii marketingového mixu
sklarstvi Kvétna a zjistit, které z pouzivanych néstroji maji podstatny vliv na zadkazniky
sklafstvi.

Spolecnost Kvétna 1794 s.r.o. patii mezi nejvétsi vyrobce rucné foukanych
sklaiskych produktii na ¢eském trhu. Uspéch této firmy nespo&iva pouze v tom, Ze dokaze
vyrobit velmi kvalitni produkty s pfitazlivou cenou, ale také si podnik ve velké mife
uvédomuje dulezitost marketingové komunikace v dneSnim siln€¢ konkuren¢nim prostiedi.
Dobte vi, ze pokud chce uspét v konkurenénim boji, musi se zaméfit na budovani
dlouhodobych vztahti se svymi zdkazniky, odbérateli, dodavateli a s vefejnosti a to
prosttednictvim komunikace.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretickou a praktickou.

Prvni teoretickd cast bakalafské prace se zabyva struénym shrnutim teorie
marketingu, marketingovym vyzkumem, marketingového mixu a jednotlivych nastroji
modelu 4P — produkt, cena, distribuce a propagace.

Druhd praktickd cast se skldda ze dvou casti. Prvni Cast obsahuje dal$i Ctyfi
podkapitoly, které jsou rozdéleny dle jednotlivych slozek marketingového mixu skléfstvi
Kvétna. Kazda z nich se zamé&fuje na nastroje daného modelu 4P, vyuZivané ve sklafstvi.
Druha cast obsahuje dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem je vyhodnotit vnimani jednotlivych

marketingovych nastrojii od zdkaznik.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni souc¢asného stavu nastroji marketingového mixu
sklafstvi Kvétna.
Dil¢im cilem praktické casti je zjistit, které z pouzivanych nastroji, maji podstatny

vliv na zédkazniky ru¢ni vyroby skla.
2.2 Metodika

Pomoci konceptu marketingového mixu bylo popsano sklarstvi Kvétna. Prvni Cast,
teoretickd, se zaméfuje na vymezeni zkoumané problematiky v SirSim spektru. Podklady
pro tuto ¢ast byly ziskdvany studiem a ndslednym zpracovanim odborné literatury a
internetovych zdroji tykajici se tématu marketingu a marketingového mixu. Jsou zde
obsazeny zékladni pojmy a dilezité definice pro dané téma, které jsou nasledné vyuzivany

v praktické ¢asti a informace byly zjiStény z primarnich a sekundéarnich dat.

Pficemz v druhé praktické Casti informace k produktu, ceny, distribuce a propagace
byly ziskavany sekundarnim vyzkumem z internetovych stranek sklafstvi Kvétna. Primarni
data byla ziskdvana prostfednictvim dotaznikového Setfeni a dale navéazani on-line
komunikace s manazerem marketingu. Byl vypracovan kvantitativni on-line dotaznik
cileny na zakazniky sklafstvi. Dotaznikové Setieni je rozdélené na nékolik sekci. V tivodni
sekci jsou zatazeny otazky k identifikaci respondenta (vék a pohlavi). Ve druhé sekci
dotazniku se zkouma vefejné pov€domi o existenci spolecnosti Kvétna. Dalsi sekce se
zabyva o jednotlivé slozky marketingového mixu. V konecné sekci se dotaznik zamétuje
na vlastni zkuSenosti, zhodnoceni spolecnosti a spokojenosti ¢i nespokojenosti. Celkem
dotaznikové Setfeni obsahuje 19 otdzek a bylo ziskdano 52 vyplnénych dotaznikli od

respondentd.

Vysledky jsou zanalyzovany, podrobné rozebrany a graficky znazornény v samostatné

kapitole v praktické casti.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketing

V dnesni dobé¢ se s pojmem marketing setkdvame ¢im dal Castéji. Zna jej kazdy, ale
malokdo dokaze spravné formulovat, co v§e marketing v podnikatelské branzi zahrnuje.
Nejedna se vyhradné o reklamu, naopak o slozity a propracovany fetézec mnoha nastroju,

metod a technik.

Marketing, tak jak je zndm Vv dne$ni dobé¢, se objevoval jiz na pfelomu 19. a 20.
stoleti. Od té doby se neustale vyviji. Nyni se nejedna pouze o snahu prodat produkt, jak to
bylo diive, ale je pfevazné zaméfen na uspokojeni vSech potieb a ptani zdkaznika. Diky

dlouholetému vyvoji vznikla fada rozdilnych definic, lisici se pouze dle autora a publikace.

Podle Jakubikové ,, Marketingové cile predstavuji konkrétni marketingové zamery,
soubor ukolii, které se vztahuji k produktiim a trhiim a o nichz firma predpoklada, ze budou
splnény béhem urcitého casového obdobi. “ Dle autorky lze rozdélit cile na kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé, jedna se pouze o orientacni ¢lenéni, protoze skute¢ny aspekt

zavisi na vyvoji vnitiniho a vnéj$iho prosttedi podniku (Jakubikova, 2013, s. 100).

Nejdilezitéjsi ukol marketingu je studovat trh, o kterém se musi ziskat, co nejvice
informaci. Mezi informacemi by mohlo byt napiiklad to, jak si stoji konkurence a na
zaklad¢ dostupnych informaci o trhu, si firma planuje své marketingové cile, aby je mohla
zrealizovat. Hlavnim cilem marketingu kaZzdého podniku je ziskavat nejen nové zékazniky,

ale také si drzet ty dosavadni a pravé k tomu napoméaha marketingovy mix.

3.1.1 Definice marketingu

Marketing lze definovat jako manaZersky a spolecensky proces, ktery je zaloZen na
premysleni o podnikani z hlediska uspokojeni potieb a prani zakaznika nebo skupin
V ramci vyroby (Jakubikova, 2012). Dle Kotlera hlavni ulohou marketingu je vytvaret,
poskytovat a sd€lovat hodnotu zakaznikd. Uvadi, Ze se marketing zaklada na komunikaci

se zakazniky, v zajisténi a uspokojovani jejich potieb (Kotler, 2007).
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Karlicek (2008) navazuje na definici Kotlera a dodava, ze ukolem marketingu je najit
rovnovahu mezi zajmy firmy a zajmy zakaznikd. Hlavni marketingové otazky, které si
firma musi polozit, zni: Kdo je nas zékaznik? Jakou hodnotu mu nabizime? Jak
zajistujeme jeho dlouholetou spokojenost? Jakou mame konkurencni vyhodu a jak ji
budeme udrzovat? Paklize chce podnik dlouhodobé fungovat a udrzet se na trhu, musi znat

na tyto otazka odpovéd.

Kotler a Keller nejstruénéji definuji marketing, tak: ,, marketing se zabyva
zjistovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych potreb “, zakladem tedy je ,, napliiovat
potreby se ziskem “. A marketing je timto pojeti chapan jako ,,umeéni a véda vybéru
cilovych trhit a ziskavani, udrzovani a rozsirovani poctu zdakazniku vytvarenim,

poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika “ (Kotler a Keller, 2013, s. 43).

Autofi Tomek a Vavrova ve své publikaci ,,Marketing od myslenky k realizaci*
struéné definuji marketing dvéma zékladnimi otdzkami: ,,Co vyrabét a Komu prodavat?“ A
dodavaji, ze podstatu marketingu nelze vyjadfit jednoduchou a vSe vycerpavajici vétou ¢i

odstavcem (Tomek a Vavrova, 2011, s. 28).

Shrnuti téchto definic 1ze konstatovat, Ze pravou podstatou marketingu je nalezeni
rovnovahy mezi zakaznikem a podnikatelskym subjektem. Dalo by se fici, ze zakaznik je

kli¢ovy bod v rdmci vSech marketingovych rozhodnuti pro podnik.

3.1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je klicova funkce marketingu, ktera spojuje spotiebitele
s obchodnikem prostiednictvim informaci, pti¢emz jsou pouzivany k identifikaci a definici
marketingovych ptileZitosti ¢i problémi. Marketingovy vyzkum zkouma vnitini a vnéjsi
podminky a poskytuje podniku objektivni a relevantni informace o trhu. Tyto informace

pomahaji predvidat chovani zakazniki a snizovat riziko v podniku.

Dle Karlic¢ka 1ze definovat marketingovy vyzkum jako systematicky sbér, analyzu a

interpretaci informaci, které jsou zékladem pro nasledné marketingové rozhodovani a jako
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proces, ktery ma za ukol ziskani urc¢itych informaci o marketingovém prostiedi. Slouzi
hlavné¢ k pochopeni stavu a vyvoje trhu, proto zakladni ¢innosti firmy musi byt k nalezeni
si veSkerych faktort, které maji vliv na jejich cilové skupiny zakazniki. Manazefi
marketingu mohou zjist'ovat marketingovy vyzkum napi. jak zakaznici vnimaji jejich
znacku, jaké jsou potfeby na strané poptavky, jak vnimaji konkurenci a zaroven mohou
ptedpovidat, jak bude trh reagovat na jejich rozhodnuti. Zpétné si také mohou ovéfit, zda
dané rozhodnuti bylo efektivni ¢i nikoli. Marketéfi musi piesné védet, jaky problém chce
fesit, a které informace k téhoz problému musi ziskat. Dalsi fazi jsou zdroje informaci,
které se ur¢i pro dany vyzkum, jestlize jsou vhodné pro jeho feseni a hlavné dostupné.
Mezi zdroje informaci se rozumi hlavni subjekty na trhu, konkrétn¢ dodavatelé, zékaznici,
konkurenti, distributofi a mnoho dal$ich. Tteti fazi je povazovano urcéeni vyzkumnych
metod, mezi které patii metody pozorovani, experiment a dotazovani. Nakonec probiha
samotny sbér dat, které jsou analyzovana a interpretovana a na zaklad¢ nich jsou

definovana marketingova doporuceni (Karlic¢ek, 2008).

Marketingovy vyzkum Ize délit dle metod ziskavani informaci, obecné metodologie
nebo zpusobu feSeni dané problematiky. Podle metod ziskavani informaci se rozlisuji dva
druhy informaci: primarni a sekundarni. Sekundarni informace jsou data, ktera jsou nékde

zvetejnéna, pri¢emz je snadnéjsi nejprve pristoupit k tomuto vyzkumu.

3.1.2.1 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum
Primarni data lze oznacovat za data, které nikdy pfedtim neexistovaly a jsou
pofizena za ucelem nového vyzkumu. Vyhodou téchto primarnich dat je aktualnost a jejich
originalita. Nevyhodou pak to, Ze na rozdil od sekundarnich dat je realizace a ptfiprava
kvantitativni a kvalitativni. Mezi techniky daného vyzkumu patfi:
e pozorovani,
e dotazovani,

e experiment.

15



Pozorovani je technika, u které se predpoklada nezavislost pozorovatele a objektu
tak, aby se vzajemn¢ neovliviiovali a neptisobili na sebe. Pozorovatel pouze sleduje
zpusoby ptirozeného chovani a reakce pozorovaného objektu. Za nevyhodu této metody je,
ze se jisté nevi, z jakého duvodu se pozorovany respondent chova, a proto se dana metoda
velmi ¢asto spojuje s metodou dotazovani. Pozorovani mize mit podobu skrytou a
zfejmou, pfimou a nepfimou, strukturovanou a nestrukturovanou nebo pfirozenou a uméle

vyvolanou situaci.

Dotazovani je nejznaméjsi vyzkumna technika, kterd zjist'uje pomoci dotaznik
odpoveédi reprezentativniho vzorku populace, spotiebiteld a subjektd trhu. V dotazniku se
vyuzivaji oteviené, uzaviené a skalové otazky, které jsou podavany respondentiim bud’
elektronicky, pisemné, telefonicky nebo osobné. Nejjednodussi metodou je elektronické
dotazovani, protoze zajistuje okamzity sbér a analyzu dat. Pisemné dotazovani je dobré
pro dlouhodobé priizkumy a respondenti maji pocit anonymity, ale tato metoda ma velmi
malou navratnost. Telefonicka a osobni metody funguji na stejném principu. Vyhodou
telefonického dotazovani jsou nizké naklady a rychlost, ale osobni metoda je vysoce

flexibilni a Ize vyuzit moznosti obrazkovych ¢i dal$ich materialt. (Foret, 2003)

Experiment je test jednoho faktoru, ktery se pak odrazi na vysledku faktoru

druhého.

Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni data jsou data, které jiz existuji a byla shromazd’ovana agenturou ¢i
osobou pro marketingovy vyzkum nebo jiné ucely. Data se nejcastéji publikuji na
internetovych nebo jinych externich databazi, ¢lankach, zpravach nebo studii v odbornych
a védeckych ¢asopisech. Tento sekundarni marketingovy vyzkum je k dispozici prakticky
okamzité, protoze vétSina firem ma informace volné dostupné na svych internetovych
strankach, prave proto je dany vyzkum snadnéjs$i a méné nakladnéjsi nez vyzkum primarni

(Foret, 2003).
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3.1.2.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaloZen na vybérovych a urcitych metodach, u kterych se
predpoklada, ze vSechna data mohou reprezentovat celou populaci nebo alespon tvorit
zaklad pro vytvoreni celkové predstavy. Cilem daného vyzkumu je odpovéd’ na otazku
,Kolik?*“. Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou popisné a méfitelné data. Toto Setfeni
nejcastéji pouziva podobu rozhovort nebo dotazniki, které je sestavené podle piesné
dodrzovanych zésad. Dotaznikové Setfeni ma stanovené otazky, kterych je omezeny pocet,
1ze pouzit oteviené, uzaviené nebo polouzaviené otazky, ve kterych je moznost vybéru
Z ptednastavenych odpovédi nebo také moznost oteviené odpovédi. Vystupem jsou

obvykle tabulky nebo grafy (Karli¢ek, 2018).

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum na rozdil od kvantitativniho vyzkumu pracuje s jednotlivcem
nebo s malym poétem respondentii. Zakladem daného vyzkumu je pochopit pfi¢inu za
jakym ucelem nebo pro¢ zakaznik kupuje vybrany produkt, jejich motivace ke koupi a také
jak vyrobek vyuZije, je to tzv. otazka ,,Pro¢?* Casto u kvalitativniho vyzkumu je vyuZivana
psychologické interpretace, protoZe tato metoda souvisi zejména s procesy probihajicimi
v mozku spotiebitele. U kvalitativniho vyzkumu miZeme zajit do mnohem vétsich detailt
nez v pfipadé kvantitativniho vyzkumu. U téhoZ vyzkumu vysledky nelze zobecnovat,
protoze neni mozné podle jednotlivce nebo s malym poctem respondentd, kteti odpovédéli

na dotaznik fici, Ze stejny ndzor ma i celd populace (Karlicek, 2008).

3.2 Marketingovy mix

Pojem ,,marketingovy mix* se zacal pouzivat po roce 1946, kdy Neil H. Borden
publikoval ¢lanek ,,The Concept of the Marketing Mix“. Marketingovy mix je nazyvan
mixem, protoze vSechny prvky mixu Ize vzdjemné kombinovat a ptizpiisobovat miru jejich
vyuziti konkrétnim marketingovym cillim, stavajici situaci nebo charakteru a potfebam
produktu. Je obvykle chapan jako soubor taktickych ndstroji, které umoziuji firme

ovlivitovat svou nabidku a poptavku po svém produktu. Obecnym cilem marketingového
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mixu je upravovat nabidku firmy vzhledem k potiebdm a ptanim cilového trhu (Jakubikova
2013, s. 190).

3.2.1 Definice marketingového mixu

mix zahrnuje vse podstatné, s ¢im se firma obraci na trh na zdkazniky, vse, co rozhoduje o

jejim uspéchu na trhu. ©“ (Foret 2008, s. 83).

Dle Kotlera Marketingovy mix obsahuje soubor marketingovych nastroju, které
firma pouziva a upravuje nabidku podle cilovych trhi. Zahrnuje vSe, co firma muze
uskutecnit, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Ulohou marketingu je vytvéfet,
sd€lovat a poskytovat hodnotu zdkaznikiim. Zpiisoby, kterym toho lze docilit jsou déleny
do ¢tyt skupin, znamé jako ,,4P*:

e produktova politika (product),
e cenova politika (price),
e komunikaéni politika (promotion),

o distribucni politika (place) (Kotler, 2007)

Urbanek klade diiraz na vzajemné vazby jednotlivych koncepci marketingového

vvvvvv

urovni a na ostatni slozky neni soustfedéna zddna pozornost, nemuize zachranit celou

situaci (Urbanek, 2005).

3.2.2 Model , 4P

Zaklad marketingového mixu, bez uvazeni definic, je tvofen tvz. ,,4P*, kdy kazdé

pismeno znaci skupinu riznych ¢innosti, viz obrazek ¢. 3.
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MARKETINGOVY MIX

Produktova Komunika¢ni Cenova Distribucni
politika politika politika politika
sortiment reklama ceniky distribu¢ni

kvalita podpora prodeje slevy kanaly
design osobni prodej néhrady dostupnost
vlastnosti publicita platebni lhity sortiment

znacka i aveérové umisténi

obal podminky zasoby
sluzby doprava
zaruka

4 i

CiLOVY TRH

Obrazek 1: SloZKy a nastroje marketingového mixu
Zdroj: KOTLER (2007, s. 70)

Kotler zminuje, Ze koncepce ,,4P* se na trhu soustfedi pouze na hlediska prodejce,

nikoli zakaznika a preformuloval pohled kupujiciho, kterého oznacil za tzv. ,,4C* viz

schéma. (obr. €. 2)

4P 4C
Produkt Hodnota z hlediska zidkaznika
(Product) _ (Customer Value)

Cena Naklady pro zikaznika

(Price) (Cost to the Customer)

Misto | Pohodli

(Place) (Convenience)
Propagace Komunikace
(Promotion) (Communication)

Obrazek 2: Vztah mezi ,,4P“ a ,,4C*
Zdroj: Kotler (2000, s. 114)
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Samotnym autorem koncepce ,,4C“ je Robert Lauterborn. Jakubikova tvrdi, ze
podniky, které vyuzivaji tuto koncepci, svym zakaznikim podavaji informace o ziskaném
uzitku pii nakoupeni dané¢ho produktu. Lze tedy fici, ze teorie ,,4C* piedstavuje tzv.
zakaznicky marketingovy mix a klasicka ,,4P“ jsou pohledem producenta hodnot. Pro

vyuziti v praxi je tedy vhodné propojeni téchto dvou koncepci (Jakubikova, 2013).

3.2.2.1 Produkt

,Produkt je cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi

k pouziti nebo ke spotieb¢, co miize uspokojit touhy, ptani nebo potieby.“ (Kotler, 2004).

Pojem produkt je dle uvedené definic opravdu Siroky a diky tomu patii mezi
Obecné lze tici, ze pomoci produktu lidé uspokojuji své potieby a prani. Produkt mize mit
podobu jak hmotnou tak i nehmotnou (v tom ptipadé se jedna o sluzbu, ktera zahrnuje
rizné aktivity nebo uzitky). MiiZe také obsahovat i dal$i prvky, naptiklad zkuSenosti,
organizace, myslenky apod. Kromé samotného produktu je nabizena i znacka. Praveé rizné
znacky dodavaji produktu jiny stupen potéSeni a zazitku. Pfevazné u znacek, které jsou
celosvétoveé znamé a jsou brany za velmi luxusni a kvalitni. Mnohdy jsou znacky spjaty se
svym produktem, Ze lidé nazyvaji produkt pfimo znackou. Napftiklad fikaji ,,.koupil jsem si

Ferrari namisto ,,koupil jsem si sportovni viiz* (Kotler, 2004)

Klasifikace spotiebnich vyrobki
Spottebni vyrobky lze rozdélit na 4 zékladni typy spottebnich produkti podle
Shoella, W.F. a Guiltinana, J.P. :

e produkt denni spotieby — fadi se mezi levné vyrobky, dale se d¢li na
bézné a impulzivni. Mezi bézné produkty patii zakladni potraviny, zakladni
hygiena, zakladni hygiena a dal$i. Impulzivni vyrobky zahrnuji ty, pro které
cilené se nejde, ¢asto umisténé v okoli pokladen jako Zvykacky, lizatka,
cokolady... a také koup€ v nouzi, tj. kdyz neni na vybér a musi se koupit i

za vySssi cenu,
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e produkt dlouhodobé spotieby — jde 0 vyrobky, které si zakaznici vyberou
na delsi dobu a vénuji Cas a usili ve srovnavani ceny a kvality. (napft. auto,
kuchynské spotiebice, nabytek atd.),

e specialni produkt — jedna se o vyrobky, které zékaznici vyhledava;ji
z diivodu znacky nebo stylu a jsou ochotni zaplatit i mnohem vys$i cenu nez
za jakou by koupili produkt se stejnou kvalitou,

e nevidény a neznamy produkt — mezi tyto produkty patii napt. Zivotni
pojisténi, potencialni zékaznik nevi, ze existuje nebo ze by je chtél koupit.
Ale také muze jit 1 o uplné€ nové produkty, kde firma ma marketingovy ukol
informovat zakazniky o existenci nové vytvotreného vyrobku (Shoell, W.F. a

Guiltinan, J.P., 1988).

3.2.2.2 Cena

Cena, oznacovana anglicky jako price, je dalsi nastroj marketingového mixu. Dle
definice Kotlera ,,Cena je ¢astka, za kterou se vyrobek nebo sluzba nabizi na trhu. Je
vyjadfena hodnotou spotiebitele, tj. suma, kterou spottebitel vynakladd vyménou za uzitek,
ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzby*. Cena se da chépat jako nastroj
marketingového mixu, ktery ovliviiuje uspech firmy a je jedinym nastrojem, ze kterého ma
dana firma zisk. Ovlivituje také reakci zdkaznikt. JestliZze produkt bude stat vice nez by
zékaznik ¢ekal a na dany produkt nema dostatek penéznich prostredk, firma ztrati

potencionalniho zakaznika a sama tak ptichazi o ptijem (Kotler, 2004, s. 483).

Proto je dileZzité stanovit cenu tak, aby firma uspokojila potfeby vSech zakaznik.
Avsak kone¢na cena je ovlivnéna nékolika faktory. Hlavnim faktor je, aby firma zjistila,
povédomi o ni a nabizenych produktech, ale také zajem o tyto produkty (tzv. poptavka).
Dal$im faktorem jsou naklady, kde ¢asto nastava problém pfii stanoveni ceny a byvaji Casto
Spatné stanoveny. Firmy se orientuji na vysi ndklada nikoliv na zdkazniky. Konkurence je
dalsi faktor, ktery ovlivituje cenu. PakliZe je mnoho dalSich podnikii s podobnym
produktem na trhu, dany podnik nema jistotu, zda se novy produkt na trhu uplatni. Tyto

ruzné faktory lze rozdé€lit na vnitini a vnéjsi.
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Vnitini faktory:

Naklady — ndklady maji nejvétsi vliv pro vétSinu firem na tvorbu
ceny.

Marketingovy mix — cenu je dulezité stanovit s ohledem i na ostatni
prvky marketingového mixu.

Originalita vyrobkii — cena se mize odvijet i originality od
konkurence, ¢im vice se vyrobek lisi, tim vice mtize byt cena vyssi.
Cil firmy — vétSinou firmy stanovi vice nez jeden cil, jako napf.
udrzeni stabilni ceny, udrzeni nebo zvySovani podilu na trhu, ziskat

nejveétsi zisk nebo prodejni obrat atd. (Kotler, 2004).

Vnéjsi faktory:

3.2.2.3 Distribuce

Konkurence — firmy musi stale sledovat konkurenci za ucelem své
vyhody ¢i nevyhody.

Ekonomické podminky — vénovat pozornost na vyvoj HDP, miru
inflace, ménového kurzu, urokovou miru atd..

Poptavka — dalo by se fici, ze poptavka je opak nakladu, kde
naklady hledaji nejnizsi hranici ceny na rozdil od poptavky, ktera
nam stanovi nejvyssi mozZnou cenu, za kterou zdkaznik bude ochoten
koupit produkt.

Opatieni centralnich organii — cenovou hladinu miiZe zna¢né
ovlivnit zasah vlady.

Distribuéni sit’ — firmy musi vénovat pozornost na vSechny
ucastniky distribucni sité, pii kterém mé;ji firmy mensi schopnost
ovlivnit cenu pii vétsim poctu zprostredkovatelti v daném odvétvi

(Kotler, 2004).

Distribuce neboli place, nebo také tzv. cesty prodeje, které zajist'uji presun

produktu z vyroby k odbérateli ¢i konecnému spotiebiteli tak, aby si ho spotiebitel mohl

koupit v ¢ase, mésté a mnozstvi, jaké mu vyhovuje. Kotler definuje distribu¢ni cestu jako
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,mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti
vyrobku nebo sluzby pro zakaznika — konecného spotiebitele nebo zdkaznika na

prumyslovém trhu.* (Kotler, 2004, s. 536).

I distribuce ma své cile, podobné jako ostatni nastroje marketingového mixu. A aby
firma byla GspéSna, je zapotiebi plnit tyto cile. Lze pfedpokladat, ze firma si za cil stanovi
minimalizaci ndkladii spojené s distribuci, tim jsou naptiklad naklady na dopravu,
skladovani, obaly apod. Mezi dalsi cile jsou také fazeny zvoleni vhodné distribu¢ni cesty,
druhu zbozi pro konkrétniho spotiebitele, mnozstvi vyrobku atd. Cesty distribuce mohou
byt pfimé a neptimé (Kotler, 2009).

Piimé

Jedna se pievazné o piimy prodej, kdy vyrobek jde pfimo od vyrobce ke
spotiebiteli. Tento typ prodeje se voli v rdmci vyroby, kdy se produkty ve vétsSim mnozstvi
prodavaji stale stejnému odbérateli. Také tato pfima distribu¢ni cesta je vhodna pro
zakazniky, které si objednavaji produkty na zakazku a jsou pro vyrobce slozité a financné
naro¢néjsi. V dnesni dobé funguji piimé prodeje také jako prodejni automaty, které jsou
zamétfené predevSim na néapoje, sladkosti, jizdenky a dalsi. Jedind vyhoda je v tom, zZe maji
nepietrzitou provozni dobu. Za nejvétsi nevyhodu je mozné povazovat cenu, Ktera byva

vétsi nez v obchodech. Také 1ze zahrnout i vlastni e-shopy.

Neprimé

Typické pro neptimy prodej je distribucni cesta nazyvana také jako
zprostfedkovand. Svou hlavni roli pro distribu¢ni cestu hraje zprosttedkovatel neboli tzv.
mezi¢lanek, ktery je mezi vyrobcem a zakaznikem. Zprostfedkovatelem mize byt

velkoobchod, maloobchod ¢i obchodni agent.

e Velkoobchod je zprostifedkovatel, ktery odebira vyrobky od vyrobce, které
dodavaji zpravidla maloobchodum a ty pak dale prodavaji spotiebitelim. U
nas typickym ptikladem pro velkoobchod je Makro. Ceny jsou zpravidla ve
velkoobchodu mensi nez v maloobchodu, kde byva cena zvysena o tzv.

maloobchodni marze.
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e Maloobchod je zprostiedkovatel, ktery, jak je vySe zminéno, nakoupi od
velkoobchodl nebo od vyrobce a pak vyrobky prodava zékaznikim ve
svych prodejnach. Takovym ptikladem jsou tzv. jednotroviovi
zprostiedkovatelé, kterym jsou napiiklad hypermarkety, obchodni domy,

specializované domy, supermarkety atd. (Kubat, 1994).

Vyrobee Ptima distribuce Spotfebitel
Vyrobee pi Asgent ol Spotfebitel
Vyrobee Maloobchod H Spmrchnﬂ
Vyrobee ol Velkoobchod Spotfebitel
Vyrobee Velkoobchod Maloobchod Spotfebitel
Vyrobce 91 Agent Velkoobchod Maloobchod Spotfebitel

Obrazek 3: Distribu¢ni kanaly
Zdroj: (Kubat, 1994)

Pti vybéru strategie je dulezité uvazit, jaky druh vyrobku firma vyrabi a dle toho
pfizplsobit vybér a podminky ptepravy. Pro zboZzi denni spotieby se Sirokou poptavkou je
nutné vyuzitit extenzivni distribuce. V pfipad¢ ptileZitostnych vyrobkt ¢i delsi zivotnosti,
je kladen vétsi diraz na zakaznicky servis s dopravou spojeny, ¢asto také tato pieprava
vyzaduje specifické zachdzeni. V praxi je nejcastéji volena kombinace zminénych strategii,
dle druhu zboZi, jeho parametrii a velikosti objedndvek. Podnik se ndsledné rozhoduje,
ktery vyrobek bude distribuovat pies mezisklady, ktery vyrobek bude distribuovat

exkluzivné ¢i vice zpisoby podle ptani zakaznika (Gros, 1996).

3.2.2.4 Propagace

Jako posledni ,,4P* marketingovy nastroj je propagace neboli ,,promotion®, ktery
pomaha dostavat se do povédomi spotiebitell a tim vede K vys$sim prodejim. Lze

konstatovat, Ze propagace marketingového mixu je nastroj, ktery pomaha §ifit informace,
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povzbuzovat nakup a ovlivituje proces pti rozhodovani o nakupu. (Marketingovy mix —

Propagace, 2015)

Primy marketing

Piimym marketingem lze oznacit v§echny ¢innosti, kde probihd komunikace ptimo
mezi dvéma subjekty a osloveny subjekt mé moznost okamzité zpétné reakce.
Nejvyuzivangjsi formou je zasilani sdéleni prostiednictvim e-mailu, kde je mozné vytvofit
obsah pifimo pro jednotlivce nebo pro celou skupinu. Pro osloveni pfimy marketing
vyuziva databaze minulych, souc¢asnych a potencionalnich zakaznikti. Mezi hlavni néstroje

ptimého marketingu podle Kotlera patfi:

e prodej ,.face to face (tzv. obchodni jednani),

e stankovy prodej,

e katalogovy marketing (z pravidla v tisténé formé, ale také na CD),

o zasilkovy prodej, ktery je na zaklad¢ objednavky z katalogil,

e clektronicky prodej je v soucasné dob¢ velice popularni, protoze zakaznik si
vyhledava produkty kdykoli a kdekoli,

e telemarketing funguje na principu stavajicich zakazniki, kdy je firma kontaktuje,
zajiStuje jejich spokojenost a pfijima nové objednavky pomoci telefonnich
operatoru,

e adresné poStovni zasilky jsou pfimé nabidky na zbozi a jsou pro urcity segment
zakazniku,

e neadresné poStovni zasilky jsou napfiklad letdky s vyhodnou cenovou nabidkou

nebo jinou vyhodnou nabidkou a jsou uréeny pro Sirokou Skalu vetejnosti (Kotler,
2004).

Public relations

Public relations znamena vytvaieni dobrych vztahti k vetejnosti, budovani
pozitivniho image firmy, a to prostiednictvim ptiznivé publicity, dale organizovani
riznych akei atd. Kotler definuje public relations (PR) jako* fadu programti zamétenych
na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produkta‘. Aktivity
PR jsou podle Kotlera tvofené ¢innostmi ozna¢ovanych pod pojmem ,,PENCILS*:

P — publikace (publications): vyro¢ni zpravy, ¢asopisy, brozury pro zakazniky.
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E — vefejné akce (events): veletrhy, vystavy, pfednasky, sponzorovani akci.

N — novinky (news): zpravy o firm¢&, produktech a zaméstnancich.

C — komunita (community): naplnéni potieb zakaznikd.

| — nosice a projevy vlastni identity (identity media): vizitky a etiketa.

L — lobbyistické aktivity (lobbying aktivity): ovliviiovani regulacnich a
legislativnich opatfeni.

S — aktivity socialni odpovédnosti (social responsibility activities): tvofeni dobré
povésti v podnikové socialni odpoveédnosti
ze lidé povazuji informace z médii za mnohem objektivnéjsi a tedy 1 vérohodnéjsi a
zajimavéjsi. Nybrz za hlavni nevyhodu PR je nemoznost kontroly obsahu tiskového sdéleni

nebo informaci o novinkach (Kotler, 2001, s. 598).

Dile PR lze ¢lenit podle nasledujicich typi:

e Oborové — vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a dalSimi partnery.

e Spotrebitelské — jedna se o produkty, které vedou piimo ke kone¢nym
zakaznikm.

e Mezifiremni komunikace — zjistit, za jakym ucelem bylo zékaznikovo nakupni
rozhodnuti.

e Firemni — komplexni prezentace podnikl a organizaci jako komunikace se
zamestnanci, financni PR, vetejné zalezitosti a lobbing, krizova komunikace, a

dalsi (Vysekalové a Komarkové, 2000, s. 15).

Reklama

Reklama je provadéna identifikovatelnym zadavatelem a patii mezi placenou formu
nepersonalni prezentace, podpory vyrobkd, sluzeb a také myslenek. Kotler definuje
reklamu ,, Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem. “
Zikladni komunikacni cile reklamy lze vymezit:

e Informativni — smyslem je vyvolat zdjem a poptavku. Informuje trh o novém

produktu a jeho vlastnostech.
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Presvédcovaci — konkuren¢ni reklama, snaha presvédcit zdkaznika, aby si
koupil praveé nas produkt.
Piipominaci — snaha udrzet v povédomi zakaznikti na§ produkt stejné tak i

znacku (Kotler, 2004).

Mezi hlavni reklamni prostredky patii:

Televizni spoty,
Rozhlasové spoty,
Inzerce v tisku,
Vnéjsi reklamu,
Reklamu v kinech,

Audiovizudlni snimky.

Vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich prostredkii

e Noviny
o vyhody — vysoka vérohodnost, v€asnost a pruznost.
o nevyhody — $patna kvalita tisku, kratkd zivotnost, nizka ¢tenost
jednoho vytisku.
e Televize
o Vyhody — velky dosah, kombinuje obraz zvuk, pohyb.

o Nevyhody — niZsi selektivita ptijemcil, vysoké absolutni néklady.

e Radio

o Vyhody — nizké naklady, vysoka geografickd a demograficka
selektivita.
o Nevyhody — pouze zvukova prezentace, roztfi§téné publikum, nizka

pozornost.

o Casopisy

o Vyhody — dlouhd zivotnost, vysoka geograficka a demograficka
selektivita.
o Nevyhody — dlouha doba realizace, nulova garance pozice, vysoké

naklady.

e Venkovni reklama
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o Vyhody — nizké néklady, malé konkurence, opakovana expozice.
o Nevyhody — omezuje kreativitu, nemozna volitelnost piijemcu.
e Internet
o Vyhody — bezprostiednost, interaktivni moznosti, vysoka selektivita.
o Nevyhody — demograficky nerovnomérné rozvrstvené publikum,

pomérné nizky ucinek (Vysekalova, 1994).

Podpora prodeje

Ptedstavuje kratkodobé podnéty, které maji za ukol zvysit nakup nebo prode;j

vyrobku ¢i sluzby. Patii sem napiiklad prémie, prezentace, zabavné akce, rabaty, soutéze a

kupony. Podpora prodeje obsahuje soubor motiva¢nich nastroji prevazné kratkodobého

charakteru. Kdy je vyuzivano tzv. pfimych stimuld, které vedou k vétsim nakuptim danych

produktt zédkazniky nebo obchodniky. Podle jeho definice déli dva zdkladni druhy podpory

prodeje:

Zakaznicka podpora — tzv. ,,customer promotion je zaméfen na kone¢ného
zékaznika, s cilem rozsifit podil na trhu a zvysit objem prodeje. Lze sem zaradit
napiiklad rizné soutéze, multi-baleni, cenové zvyhodnéni, vérnostni karty, zdbavné
akce a také moZnost vyzkouSeni produktu zdarma na urcitou dobu.

Obchodni podpora — tzv. ,.trade promotion* velkoobchody poskytuji mnoZstevni
slevy, vzorky a darky maloobchodiim s cilem ziskat spolupraci na dlouhodobé
dodéavani produktii. Vzorky jsou vhodné zejména k vyzkouSeni noveé zavadéného

produktu anebo bezplatné poradenské sluzby, které zlepsuji vztahy (Kotler, 2001).

Mezi hlavni prostfedky podpory prodeje patii:

soutéze, loterie, hry,

akce na misté prodeje,

veletrhy a obchodni vystavy,

vystavky a predvadéni na misté prodeje,
zabavné akce,

vystavky a predvadéni na misté prodeje,

vzorky, prémie, dary,
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e kupony, rabaty, avéry s nizkymi uroky, slevy pii vraceni starSiho typu vyrobku

apod. (Vysekalova, 1997)

Veletrhy a vystavy

Neboli tzv. Den otevieni dvefi jsou prostfedkem ke svedeni lidi shodného ¢i
podobného zajmu v jednu chvili na jedno misto. Veletrhy jsou definovany jako
ekonomicky zaméiené akce, kde predmétem vystavovani jsou predevsim realné exponaty.
Vystavni akce jsou zaméfené na propagaci myslenek a zamért riznych subjektt
spolecného zivota.

Vystavnictvi zahrnuje z obchodniho pohledu tyto akce komercni a nekomercni.
Komerc¢ni akcee jsou takové, kde prezentuji produkty, sluzby, poznatky firem a sdruzeni
prezentovanych obort, které mize byt ryze prodejni, kontraktacni ¢i kombinace obou
téchto charakterii. Nekomer¢ni akce jsou prevazné uméleckého, informacéniho a
sbératelského typu ¢i putovniho charakteru pofadané statnimi institucemi nebo
spolecenskymi hnutimi.

Veletrhy slouzi pro uspokojovani potieb zakaznik, jsou ale také mistem k ziskavani
novych ptistupi k feSeni, podpory inovaci, informaci a vzdélavani. Pfedstavuji
multifunkciondalni aplikaci, protoZe dokazi spojit reprezentaci firmy s pfedstavenim

vyrobniho programu a osobniho kontaktu se zdkaznikem (Vysekalova, 2004).

Hlavni diivody konani veletrhu jsou:
e vytvoreni prostfedi vhodného ke sjednocovani obchod,
e osloveni lobbyistickych skupin daného oboru,
e srovnani konkurenc¢nich produkti,
e vytvoreni prehledu o firmach na trhu,
e sledovani trendii na trhu vyvoje ekonomiky,
e ziskavani a pfedavani informaci,
e budovani image firmy,

e navazani a upevnéni kontakta.

Duivody ucasti podniku na veletrhu mé své vyhody a nevyhody pro marketingové

nastroje. Veletrhy oproti ostatnim nastrojim vynikaji ve ¢tyfech parametrech: osobni
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kontakt, koncentrace informaci o trhu, koncentrace cilovych skupin, prosttedi ptipravené

pro obchodovani a komunikaci (Vysekalova, 2004).

Sponzoring

Da se tici, ze sponzoring je zalozen na principu sluzby a protisluzby. Obdarovana

osoba ¢i spolecnost dostava od sponzora finanéni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to

dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych cili. VétSinou se

vyskytuje na sportovni (nejveétsi publicita i prezentace loga pti riznych sportovnich akci),

kulturni (sponzorovani kulturnich akei, divadel, sponzorovani festivald, apod.) a socidlni

oblast (nada¢ni nebo nemocnicni sponzoring). (Vysekalova, 2004)

Osobni prodej

Vyuziva personalni formu komunikace se zdkazniky a vytvaii se interaktivni vztah

mezi kupujicim a prodavajicim v zajmu uzavieni koup€. Obchodni zastupci neboli prodejci

plni n¢které tkoly:

komunikovani — zakaznici dostavaji informace o vyrobkach,

vyhledat zakaznika — hledaji potencialni zdkazniky,

zaméreni na zakaznika — prodejci se vénuji stavajicim i novym zakaznikm,
shromaZzd’ovat informace — podavaji zpravy a hlidaji trh,

servis — prodejci doporucuji dodavky, poskytuji jednotlivé sluzby a zajistuji
technickou vypomoc,

prodavani — prezentace zboZi, uzavirani obchodu, navazovani kontaktu, kde

odpovidaji na pfipadné dotazy (Kotler, 2001).

Stejné jak u ostatnich néstroji marketingového mixu, tak i propagace je ovlivnéna

fadou faktord. Tyto faktory rozdélili Schoell a Guiltinan na 4 hlavni skupiny:

Ke konkrétni situaci a stavu okoli, v némz se podnik nachazi — chovani
konkurentti, kde podnik reaguje na akce konkurentd, na jejich nové vyrobky,
inovace atd. Také velky vliv ma ekonomika statu.

K vlivu zdkaznika — naptiklad pfi nakupu, kdy a jak se zdkaznik rozhodne, zda jde
o nadhle rozhodnuti nebo o planovany nakup.

K celé spolecnosti — kde rozhoduji cile nebo strategie podniku, jako napiiklad

distribucni, cenové nebo znackové.
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¢ K samotnému vyrobku — rozhoduji produkty, které jsou bud’ primyslové, nebo
spotfebni, které maji danou cenu, nebo ve které fazi zivotniho cyklu se nachézi

(Schoell a Guiltinan, 1988).
V dnesni dob¢ je mozné se setkat S nazorem, ze lidé jsou prehlceni reklamou a

prestavaji ji vnimat, proto komunikacni nastroje maji stdle mensi tispéch a marketing je

jednim z nejobtizné&jsi ¢asti k uspéchu na trhu.
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4 Vlastni prace

V ramci vlastni prace je predstavena zvolend spole¢nost, kterou je dynamicky se
rozvijejici spole¢nost Kvétna, kterd se zabyva opravdovou ruéni vyrobou skla a prodejem
svych vyrobki.

V dalsi ¢asti se zaméfuje na charakteristiky marketingového mixu dané spolecnosti,
analyzu dat, ziskané dotaznikovym Setfenim a v zavéru je provedeno zhodnoceni
marketingového mixu, jaké z nastroji ma vyznamny vliv na zakazniky zvolené spole¢nosti

Kvétna.

4.1 Predstaveni spole¢nosti sklarstvi Kvétna

Zakladni informace

Nazev spolec¢nosti: Kvétna 1794, s.r.0.

Sidlo: U Haje 507/26, Branik, 147 00 Praha
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Majitelé spolecnosti: Ondrej Jelinek a Jan Tesar

Kontaktni udaje: tel.: +420 246 024 525

e-mail: info@kvetnal794.cz
www.kvetnal794.cz
Predmét podnikani:
e brousSeni a leptani skla,
e vyroba a zpracovani skla — hlavné ru¢ni, ale i automatizovana,

e obchodni ¢innost.

Spole¢nost sklafstvi Kvétna ma dlouho historii. Postavena byla v roce 1794, zalozil
ji kniZe Alois 1. z LichtenStejna a je to jedna z nejdéle fungujicich skldren na nasem tzemi.
Vystavba sklarny byla vybrana velmi peclivé v centru bukovych lesti nedaleko Uherského
Ostrohu na samé hranici se Slovenskem. Nejprve se soustfedili hlavné na vyrobu
tabulového a nejriznéjsiho uzitkového stolniho skla. Az od poloviny devatenactého stoleti
zacinala vyrabét kvalitnéjsi a exkluzivnéj$i druhy skla. Tehdy ji kupuje rakousky

podnikatel Josef Zahn a jeho syn, Emanuel Zahn, postavil dalsi sklafskou pec a zavedl
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vyrobu jemného kiistalového skla, zdobené¢ho brousenim a rytim. Az v roce 1894 méni

nazev sklarny, kdy se za¢ind uzivat mistni ndzev Kvétna (némecky Blumenbach)

| v obdobi prvni poloviny 20. stoleti sklarna zachovala vyrobu. Mezi lety 2011 —
2018 pattila Kvétna pod spolec¢nost Crystalite Bohemia a v roce 2020 vznikla nova
spolecnost, kdy spole¢né spojili sily Lubor Cerva, podnikatel Odiej Jelinek a Jan Tesaf
S vizi vénovat se rucni vyrob¢ ¢eského kiist’alu v nejvyssi mozné kvalité. V soucasné dobé
sklarna ptisobi jako samostatny subjekt na ¢eském trhu i v zahrani¢i. Vyrabi a prodava své

vyrobky pod zna¢kou Cerva Bohemia a KVETNA 1794,

Jejich vizi je udrzeni tradi€ni rucni vyroby ceského bezolovnatého kiistalu
V nejvyssi mozné kvalité a za Gspéchem stoji bezchybné zpracovani, nad€asovy design a
kvalitni sklovina. Nenabizi jen vlastni design vyrobkd, ale také moznost vyroby dle pfani
celkem 16 odstinu, ale také veskeré vyrobky z jejich sklarské huti umi dekorovat riiznymi
technikami, jako napft. technika panto, diaryt, zdobeni drahymi kovy (zlato, platina) a ru¢ni
malovani. Navic se v§echny techniky mohou navzajem kombinovat.
e Panto: technika, kterd vyuziva principu leptdni skla a neni chranéna
voskem.
e Diaryt: do vyrobku se pod proudem tekouci vody vyryva s diamantovym
kotou¢em poZadovany dekor.
e Zdobeni drahymi kovy: provadi se 24karatovym zlatem a platinou, které je
nanaseno rucne.
e Zdobeni malbou: malifi ru¢né¢ zdobi vyrobky riznymi druhy barev a

vznikaji prevazné kvétinové nebo ornamentélni dekorace.
Cilem sklafstvi Kvétna je stat se predni sv€tovou znackou ruéné vyrabéného ceského

skla s ptivlastkem luxusu, krasy a originality, pravé proto spolupracuje S uznavanymi

¢eskymi a zahrani¢nimi sklafskymi vytvarniky a designéry.
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4.2 Charakteristika marketingového mixu sklarstvi Kvétna

Charakteristika jednotlivych marketingovych nastroji  podniku vychazi ze
sekundarnich dat a z dotaznikového Setieni sklafstvi Kvétnd. Jsou charakterizovany hlavni

4P nastroje marketingového mixu.

4.2.1 Produktova politika

Sklafstvi Kvétna ma velmi Sirokou nabidku produktt, které jsou hmotné i nehmotné
povahy. Pfevazné se jedna o hmotné vyrobky, které se na svém e-shopu filtruji podle
kategorie produktu a dle uZiti. Mezi kategorie produktu patii — sklenicky, dekantéry, karafy
& dzbany, lahve, napojové sety a darkové poukazy. Kategorie dle uziti je ¢lenéna — bilé
vino, ¢ervené vino, Sumivé vino, nealko a destilaty. Dale nabizi ze dvou segmentti —
moderni kolekce a tradi¢ni kolekce, viz kapitola nize. Sklatstvi nabizi produkty nehmotné
povahy formou online degustace. Pribéh online degustace probiha jako klasicka degustace
—1tzn. zdkaznici si objednaji degustacni set pies e-shop Kvétnd. Po zakoupeni sklafstvi
doruci degustacni sadu vcetné navodu na ptipojeni do virtualni degusta¢ni mistnosti spolu
s informacemi ke skladovani a servisu vin. V den degustace se v urCeny ¢as pfipojite pies
link do virtualni degusta¢ni mistnosti, ktery bude zaslan prostfednictvim emailové zpravy a
béhem 1,5 — 2 h §pickovi odbornici provedou zakazniky zazitkovou degustaci. Degustace,
které probéhly — Prvni virtualni degustace Vinaftstvi Obelisk 10.12.2020, Online degustace
Rieslingli z domova i ze zahrani¢i 27.11.2020, Italsky galavecer 11.12.2020, Kralovska

vina Piemonte 17.12.2020 a spolecnost chysté4 dalsi online degustace.
4.2.1.1 Moderni kolekce

Auriga: tato kolekce je zaklad pro kazdého milovnika téch nejlepSich vin. Peclivé
uréené tvary sklenic zduraziiuji vini a chut, diky ¢emuz s kazdym douskem vynikaji ty
nejlepsi vlastnosti vin. Nabizi 15 druhti, které se lisi podle typu a velikosti.

Kalyke: tzv. napadna kolekce, ktera ma osobity design s rafinovanym stylem.
Oznacuje se ostrymi hranami a ¢istou geometrii. Sklafstvi nabizi 7 druht této kolekce.

Pandora: sklo je tfidilna harmonie tvaru, detailu a delikatnosti. Tato kolekce nabizi

13 druht.
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Tarvos: je navrzena tak, aby vytvofila vinnou soupravu s atraktivnim a neobvyklym
tvarem. Tato kolekce ma nejen sklenice na vino, ale také sklo na nealko a brandy. Celkem
tato kolekce ma 8 druhf.

Tethys: vyrobky umélecky modeluji tvarové kiivky této kolekce, coz jim dava
okouzlujici opticky efekt. Tato kolekce ma 8 druhd a 6 druhd barev, ve kterych je mozné

sklenice objednat.

Obrazek 4: Kolekce Kalyke
Zdroj: www.kvetnal794.cz

Obriazek 5: Kolekce Tethys
Zdroj: www.kvetnal794.cz
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4.2.1.2 Klasicka kolekce

Jessie: sklaistvi uvadi, ze tato kolekce ptredstavuje vrchol jejich rucni prace se
sklem a to delikatnim dekorovanim, brousenim, leptdnim a zdobenim 24 karatovym
zlatem. Kolekce ze vSech ostatnich obsahuje nejvice druhti dle typu a velikosti. Nabizi 32
druht v této kategorii.

Romana: Od kolekce Jessie se 1i$$i pouze tim, ze misto zdobeni 24 karatovym

zlatem je zdobeni platinou. Celkem obsahuje 12 druhu.

, T
Jessie 1) Romana

Obrazek 6: Kolekce Jessie a Romana
Zdroj: www.kvetnal794.cz

4.2.2 Cenova politika

Cena jednotlivych vyrobku se lisi. Zavisi to zejména na dekorativnim designu
s drahymi kovy - 24karatovym zlatem ¢i platinou, zdobenim riiznymi druhy barev nebo
brouSenim s diamantovym kotoucem pro co nejptesnéjsi ryti do skla a proudem tekouci
vody. Vyrobky zdobené zlatem nebo platinou jsou o néco drazsi. Ceny jsou tvoiené podle

vvvvvv

finalni vyrobek na vyrobu a diky tomu cena stoupa.
Ceny u sklenicek zacinaji od 390 K¢, pficemz nejdrazsi sklenicka s dekoraci

24karatovym zlatem stoji 1 249 K¢. Dekantéry se pohybuji od 490 K¢ do 990 K¢, obvyklé
ceny karaf a dzbant od 690 K¢ do 1 690 K¢ a nejdrazsi dZban rovnéz zdobeny
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24karatovym zlatem stoji 3 069K¢. Cena l1ahvi se tolik neli$si, protoze nejsou nabizena
Vv provedeni zdobeného zlatem, pohybuji se v hodnoté od 1 290 K¢ do 1 490 K¢. Napojové
sety maji vyssi rozptyl cen, protoze jednotlivé sety se od sebe 1isi poctem sklenic, cena

zacina od 1 390 K¢ a kon¢i 4 590 K¢.

Sklatstvi také na svych webovych strankéach nabizi darkové baleni, darkové
vouchery a online degustace. Darkové vouchery uréené pro online degustace déli na tii
druhy dle ceny — 2 000 K¢, 4 000 K¢ a 6 000 K¢&. Dalsi darkové poukazy, které plati na
veskery sortiment na e-shopu kvetnal 794.cz/obchod, je mozné zakoupit v hodnoté od
1 000 K¢ do 5 000 K¢. Darkové baleni je ve vétSin€ nabizenych pifipadech tvoieno dvéma
sklenicemi a lahvi alkoholu dle vybéru, ceny se pohybuji od 119 K¢ do 2 170 K¢&. Ceny
online degustaci jsou rozdilné, 1i8i se poctem a druhem degustovanych vin. Déle je

moznost zakoupeni akéniho zbozi, které je po uré¢ité dobé obménovano.

4.2.3 Distribu¢ni politika

Sklatstvi Kvétnd 1794 se nachazi ve sttedu malého mésta s nazvem Kvétna. Mésto
lezi ve Zlinském kraji v katastru obce Strani a je nejbliZze poloZené u hranic se Slovenskem.
Zde prave probihd kazdoro¢né den otevienych dveti, kde jsou navstévnici provedeny
prostory sklarny. AvSak sidlo spolec¢nosti je vedené na adrese U haje 507/26, Branik, Praha
4. VVzhledem Kk tomu, ze spole¢nost nema zadnou kamennou provozovnu, ktera by méla
danou oteviraci dobu, jsou produkty nabizeny prostfednictvim internetového obchodu na

strankach kvetnal794.cz, kde si zakaznik mize vyrobky vyfiltrovat podle své potieby.

Sklatstvi vyuziva pfimé distribuce a ma na vybé&r ze ¢tyf druhi dopravy. Prvni
moznost dopravy je, Ze si zdkaznik miize zbozi osobn€ vyzvednout V sidle spolecnosti
Vv Praze. Dalsi mozZnosti jsou vyzvednuti na vydejnich mistech zasilkovny nebo vyuziti
piepravni spole¢nosti Messenger. Zakaznik si jako posledni moznosti mtze zvolit

»Doruceni na Vasi adresu® pomoci ptepravni spolecnosti PPL.
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4.2.4 Propagacni politika

Sklatstvi Kvétna 1794 se prezentuje zejména svym bezchybnym zpracovanim, kvalitni
sklovinou a nadcasovém designem. Snazi se mit ndstroje komunika¢niho mixu v co
nejmodernéjSim stylu. Od roku 2020 se komunikacni politikou zabyva marketingovy
specialista Anna Mrazova a navrhy na nové komunikacni néstroje schvaluje jednatel

spole¢nosti.

KVETNA
1794

Obrazek 7: Logo sklarstvi Kvétna 1794 s.r.o.
Zdroj: www.kvetnal794.cz

Reklama

Jako reklamu vyuziva sklafstvi Kvétna zejména svych internetovych stranek, kde se
zakaznici mohou dozvédét o historii sklafstvi, informace o online degustaci, jejich metody
pro vyrobu a pfipadna kariéra pro potencidlni zaméstnance. Kromé téchto internetovych
stranek sklarstvi vyuziva socidlni site, a to konkrétné Facebook a Instagram. Na téchto
socialnich siti 1ze nalézt upoutavky na jednotlivé vyrobky, zajimavosti pfi vyrobé produktt
a aktuality, které se konaly ¢i nadchéazejici udalosti prosttednictvim upoutavacich videi.
Mimo téchto informaci si lze ptecist recenze od zakazniku, ktefi si zakoupili vyrobek nebo

navstivili sklarny v den otevienych dveti.

Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou dilezitym faktorem kazdého podnikani. Jsou budovany
prostiednictvim komunikaci s médii. Jedna se ptedevsim o rozhovory s osobnostmi, jako je
napi. Ladislav Spadek, se kterym byl vytvoien cely trojdilny miniserial pod nazvem ,,0
skle vin¢ a etiketé®, jehoz cilem je rozsitit povédomi o tradici sklafstvi na naSem tizemi a 0

roli volby spravného skla spolu s etiketou stolovani. Nove je planovéana spoluprace
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degustace. Prikladem vzajemné spoluprace jsou Vinné sklepy Kutna Hora v Cele
s majitelem a vinafem Luk4$em Rudolfskym, na zaklad& ¢ehoz vzniklo heslo: ,, Ceské vino

do ceskeho skla “.

Podpora prodeje

Za hlavni zptsob podpory prodeje 1ze povazovat online degustace, kde soucasti
kazdého degustacniho setu je jedna sklenka vhodna pro dany druh vina. DalSim néstrojem
je katalog vyrobni kolekce spolecnosti sklarstvi Kvétna jak v tisténé, tak v elektronické
podobé na internetovych strankach a $anon designové kolekce pouze v tisténé podobé.
Moznost dozvédét se vice o nejdéle fungujici sklarné v CR, zhlédnuti ruéni vyroby
¢eského kiistalu a koupi zbozi za akéni ceny nabizi Den otevienych dveti sklaren Kvétna
1794. Ake¢ni zbozi je také k zakoupeni pfimo na e-shopu stranek kvetnal 794.cz, které se
poiad neustale méni, jako piiklad lze uvést sklenicky z kolekce Kalyke. Nové 1ze vyrobky
sklarny vidét v showroom Cerva Bohemia, ktery se nachazi pfimo na prazském letisti

v Ruzyni.

Sklafstvi Kvétna pravidelné navstévuje veletrh Ambiente, ktery se kona jednou za
rok v némeckém mésté Frankfurt nad Mohanem. Patii mezi nejvétsi a nejuznavané;jsi
veletrhy skla a sklafskych vyrobki na svété. Sklafstvi Kvétna se ho poprvé zicastnila
v roce 2005, kdy se zucastnilo 4600 vystavovatelll z 90 zemi svéta. Rok poté zastupci
sklaren ziskali ocenéni Design Plus, které sklarna ziskala za svlij vyrobek Mr. EGG, byla

prvni ¢eskou sklarnou, ktera dostala tuto cenu, poté byla nominovana na cenu German

Design Award 2007.
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Obriazek 8: Designové kolekce MR. EGG
Zdroj: www.kvetnal794.cz

Osobni prodej

Osobni prodej je uskutecnovan nejvice pii ucasti v Den otevienych dvefi, ptipadné
v mistech provedeni akci, kde radi se zakazniky podiskutuji o jejich vyrob¢ a vysvétli vse,

co je pozadovano k findlnimu vyrobku (Osobni prodej, 2011).
Pifimy marketing

U sklafstvi Kvétna piimy marketing funguje prostfednictvim internetovych stranek.
Zakaznici si na téchto strankach vyhledaji vétSinu potfebnych informaci o sklenénych
vyrobkil ¢i online degustacich. Na strankach Ize vyhledat kontaktni udaje, adresu sklaiské
dilny nebo sidlo spolec¢nosti a kariera, kde je nabidka volnych pracovnich pozic. Témét
jedinym zptsobem k zakoupenim vyrobki 1ze vyuzit e-shop na jejich strankach. Webové
stranky jsou stale aktualizovany, ptisobi moderné a graficky zdatn¢. Facebook a Instagram
je bran za dulezitou zpétnou vazbu, diky recenzim od zékaznikl ¢i navstévnik.

V soucasné dob& ma sklafstvi Kvétna na Facebooku pies 4 400 sledujicich a okolo 4 100,
kteti dali ,,Tohle se mi libi*. Na Instagramu maji momentalné 2 109 sledujicich a 90
ptispévkd, tykajici se jak vyroby sklatskych vyrobk, tak 1 nadchazejicich udalosti nebo

dal§i mozné vyuziti dan¢ho produktu.
Sponzoring

V dubnu roku 2006 se uskutec¢nilo jubilejni XXV. Rocnik populdrni Valasské
rallye, které bylo soudasti Rallye Super Série 2006 a Mistrovstvi Ceské republiky.
Sklatrstvi Kvétna vénovala hodnotné ceny pro nejlepsich Sest posadek v absolutnim potadi

a pro prvni tfi posadky ve vSech soutéznich kategoriich.

40



Sklatstvi Kvétna sponzoruje rizné akce na regiondlni tirovni (sportovni, kulturni), a

to formou svych vyrobki — sklenénych pohari, trofeji atd.

4.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni, které slouzi pro ucely vypracovani posledni kapitoly této
bakalatské prace, bylo vytvotfeno pro respondenty, kterym byly pokladany otazky
uzavieného charakteru zaméfené na jejich identifikaci, jejich spokojenost s nabidkou
produkti, cenovou dostupnosti, propagaci sklafstvi a designu vyrobki. Dotaznik byl
vytvofen na portalu survio.cz, poté byl distribuovan prostfednictvim socidlni sit€ Facebook
a byl zptistupnén od 24.2.2021 do 4.3.2021. Obsahoval 4 ¢asti a celkem 19 otazek, na
které odpoveédélo 52 respondenti, pricemz u druhé ¢asti o existenci sklaistvi Kvétna byla
otazka, ktera méla filtrani charakter a to, ze v prvni moznosti jste pokracovali a v druhé
jste skon¢ili s dotaznikem, tudiz dotaznikové Setieni neni sméfovano pro respondenty, ktefi
neznaji sklaistvi Kvétna.

Kompletni ptehled vSech vysledkt Setfeni pro sklafstvi Kvétna je k nahlédnuti

v grafech viz kapitola 4.3.1.

4.3.1 Vysledky dotaznikového Setfeni sklarstvi Kvétna

Prvni identifikac¢ni ¢ast
Cilem této identifikacni ¢asti bylo zjistit, zda o dotaznikové Setfeni sklarstvi Kvétna
maji zdjem spiSe muzi nebo Zeny. A takeé zjistit, jak velkou roli hraje v€kové rozmezi

respondentl pro sklafstvi Kvétna.
1. Jste muz/zena

Z celkového poctu 52 respondentt bylo 38 Zen a 14 muzi. Tato otazka nam objasnila,

ze zeny maji vétsi zajem 0 vyplnéni dotaznikové Setieni pro sklarstvi Kvétna (Graf 1).
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B Muzi BZeny

Graf 1: Jste muZ/Zena
Zdroj: vlastni zpracovani

2. Patfim do vékové kategorie

Tato otazka méla za cil zjistit, které vékové kategorie respondentli maji zajem o
vyplnéni dotaznikového Setfeni pro sklaistvi Kvétna. Presné 31 respondentii z celkového
poctu uvedlo, Ze patii do kategorie méné€ nez 30 let (Graf 2). Dale tak 17 osob uvedlo

rozmezi 30 — 50 let a 4 osoby uvedli, Ze patii do posledni v€kové kategorie 50 a vice let.
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Graf 2: Pati'im do vékové kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani
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Druha ¢ast o existenci sklarstvi Kvétna

V této Casti se otazky tykaly toho, jakou formou se respondenti o sklafstvi Kvétna
dozvedéli a zda vibec sklafstvi znaji. Praveé v této Casti byla pouZita filtracni otdzka a to,
pokud dany respondent odpovédel u 3. otazky, ze Sklarstvi Kveétna neznd, tak byl nasledné
vyzvan, aby ukoncil dotaznikové Setfeni, protoze nadchazejici otazky patii respondentiim,

kteti znaji sklarstvi Kvétna.

42



3. Sklarstvi Kvétna
Tteti otdzka méla za ukol, vyfiltrovat respondenty na ty, ktefi znaji a neznaji
sklaistvi Kvétna. Z celkového poctu 52 osob jich 44 uvedlo, ze sklafstvi Kvétna znaji a 8

jich uvedlo, ze neznaji (Graf 3).

B Neznam BEZnam

Graf 3: Sklarstvi Kvétna
Zdroj: vlastni zpracovani

4. O sklarstvi Kvétna jsem se dozvédél/a pres

Ctvrta otazka se tykala toho, jakou formou se respondenti dozvédéli o sklatstvi
Kvétna. Nejvice respondenttl, presné 28 z celkovych 44 jich odpovédélo, ze se o sklafstvi
dozvédeli diky Facebooku (Graf 4). DalSich 10 osob uvedlo z osobniho doporuceni, 7 osob
zna sklafstvi z Instagramu, Dalsi 4 lidi uvedli, Ze se o sklafstvi dozvédéli z reklamy a

pouze 3 osoby znaji sklafstvi diky internetovym strankam.
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Graf 4: O sklafstvi Kvétna jsem se dozvédél/a pies
Zdroj: vlastni zpracovani
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Treti zjiStovaci ¢ast jednotlivych sloZek marketingového mixu
Otazky tieti zjiStovaci ¢asti jednotlivych slozek marketingového mixu byly
pievazné sestavy mirou souhlasu a nesouhlasu, tzv. Likertovou skalou. Déle je tato ¢ast

rozdélena dle ,,4P: produktovou, cenovou, distribucni a komunikac¢ni politiku.
Produktova politika

5. Jsem spokojen/a s nabidkou sklenic sklaistvi Kvétna

V této otazce méli respondenti vyjadfit, jak jsou spokojeni s nabidkou sklenic
sklarstvi Kvétna (Graf 5). Z dotazovanych 44 respondentt jich 34 uvedlo, Ze jsou rozhodné
spokojeni s nabizenymi produkty sklafstvi Kvétna, a zaroven nikdo neuvedl, Ze by byl

rozhodné nespokojeny. Dale 8 osob uvedlo spiSe ano a 2 spiSe ne.
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Graf 5: Jsem spokojen/a s nabidkou sklenic sklaFstvi Kvétna
Zdroj: vlastni zpracovani

6. Jsem spokojen/a s nabidkou dekantér, dzbani, karaf a napojovych seti

Cilem otazky bylo zjistit, jak jsou respondenti spokojeni s nabidkou dekantér,
dzbani, karaf a napojovych setl (Graf 6). 25 respondentti zvolilo, Ze s touto nabidkou jsou
rozhodné spokojeni a 15 osob uvedlo, Ze je v nabidce skoro vSe tim, Ze zvolili odpovéd’

spiSe ano. Dale 3 respondenti uvedli spiSe ne a pouze 1 osoba zvolila rozhodné ne.
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Graf 6: Jsem spokojen/a s nabidkou dekantér, dZbani, karaf a napojovych seti
Zdroj: vlastni zpracovani
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7. Jsem spokojen/a s kvalitou vyrobki sklarstvi Kvétna

Sedma otazka méla za ukol zjistit, jak moc kvalitni vyrobky podle spotiebitelti
sklaistvi Kvétna ma (Graf 7). VEtSina respondentt konkrétné 34 uvedlo, ze sklaistvi
Kvétna mé rozhodné kvalitni vyrobky. Dale 9 lidi uvedlo, Ze vyrobky jsou spise kvalitni.
Pouze jeden respondent uvedl zaporné hodnoceni a to spise ne. Odpovédi respondentti

ukazuji, Ze se sklarstvi mize pySnit kvalitnimi vyrobky.
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Graf 7: Jsem spokojen/a s kvalitou vyrobki sklaFstvi Kvétna
Zdroj: vlastni zpracovani

Cenova politika

8. Ceny sklenic mi pripadaji cenové prijatelné

Tato otazka méla zjistit, jak moc jsou respondenti spokojeni s cenami nabizenych
sklenic (Graf 8). Ze 44 dotazovanych 16 uvedlo, Zze ceny jsou rozhodn¢ piijatelné
nabizenym produktiim, naopak pro 7 osob jsou ceny rozhodné nepfiijatelné. Dale pro 7
respondentll jsou ceny spiSe cenové piijatelné neZ neptijatelné a pro 14 lidi jsou ceny spise
nepiijatelné. Podle vysledku je ziejmé, Ze pro témét jednu polovinu dotazovanych lidi jsou

ceny piijatelné.
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Graf 8: Ceny sklenic mi pripadaji cenové prijatelné
Zdroj: vlastni zpracovani
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9. Ceny dekantér, dzbant, karaf a napojovych setii mi pripadaji cenové prijatelné
Stejné jako u predchozi otdzky méla tato otdzka zjistit, jak jsou dotazované osoby
spokojeni s cenami dekantér, dzbant, karaf a napojovych seti (Graf 9). Pro 17 osob jsou
ceny rozhodné cenové pfijatelné a naopak pro 5 respondentl jsou ceny rozhodné
nepiijatelné. 10 osob uvedlo, Ze ceny jsou spise ptijatelné a 12 lidi zodpovedélo, ze jsou

ceny spise nepfijatelné.
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Graf 9: Ceny dekantér, dZzbanii, karaf a napojovych setii mi pripadaji cenové prijatelné
Zdroj: vlastni zpracovani

Distribuéni politika

10. Vyhovuje mi nabizena distribuce

Ukolem 10. otazky bylo zjistit, zda nabizené distribuce sklatstvi Kvétna jsou
dostacujici (Graf 10). Ze 44 dotazovanych jich 21 uvedlo, Ze jim rozhodn¢ vyhovuje
nabizena distribuce, dale 17 osob uvedlo spise ano, pouze 2 z celkového poctu uvedli
rozhodné ne a 4 vybrali moZnost spiSe ne. Vysledky této otazky Ize brat jako pozitivni

faktor pro sklafstvi Kvétna.
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Graf 10: Vyhovuje mi nabizena distribuce
Zdroj: vlastni zpracovani
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11. Dorucené zboZi mi prislo v poradku
Cilem 11. otazky bylo zjistit, zda zbozi pfislo v poradku (Graf 11). Pouze jeden
¢lovek vybral moznost ne. Vysledkem dané otazky je, Ze zbozi ptislo vzdy v potadku

kromé jednoho piipadu ze 44 dotazovanych respondentu.

HAno ENe

Graf 11: Dorucené zboZi mi p¥islo v poradku
Zdroj: vlastni zpracovani

Propagacni politika

12. Internetové stranky sklarstvi Kvétna jsou prehledné

Podle odpovédi na tuto otazku lze tvrdit, Ze sklafstvi Kvétna mé velmi dobie
propracované webové stranky (Graf 12). Ze 44 respondentt 35 uvedlo, Ze internetové
stranky sklafstvi Kvétna jsou rozhodné piehledné a 8 osob uvedlo spise prehledné. Pouze
jedna osoba odpovédéla negativné a vybrala moznost spiSe ne. Lze tedy tvrdit, Ze vétSina

dotazovanych lidi je s internetovymi strankami sklafstvi Kvétna spokojena.

40
30
20
10 A - -

rozhodné spiSeano spiSene rozhodné
ano ne

Graf 12: Internetové stranky sklarstvi Kvétna jsou piehledné
Zdroj: vlastni zpracovani
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13. Reference na Facebooku mé

Cilem 13. otazky bylo zjistit, jak moc reference na socialni siti Facebook o sklatstvi
Kvétna ovlivni budouci zakazniky (Graf 13). Ze vSech dotazovanych zvolilo moznost
,,hodné ovlivni* 26 respondentti, moznost ,,malo ovlivni®, vybralo 11 respondentt a

ree
1

moznost ,,viibec neovlivni“ 7 respondentti, coz se da brat jako negativum u ptipadnych

negativnich komentéit.

B vibec neovlivni B malo ovlivni B hodné ovlivni

Graf 13: Reference na Facebooku mé
Zdroj: vlastni zpracovani

14. Navstivil/a jsem Den otevienych dveri sklarstvi Kvétna

Otazka 14. méla za ukol zjistit, zda respondenti navstivili Den otevienych dveti
sklatrstvi Kvétna (Graf 14). Ze 44 odpovédi 33 bylo, Ze ani jednou nenavstivili Den
otevienych dvefi sklafstvi. 7 respondentti uvedlo, ze navstivili Den otevienych dveti
sklafstvi Kvétna pouze jednou a 4 osoby uvedli vice nez jednou. Z grafu lze vypozorovat,

ze vétSina dotazovanych nenavstivili Den otevienych dveti sklarstvi Kvétna.
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Hjednou Mvice neZ jednou Manijednou

Graf 14: Navstivil/a jsem Den otevienych dvefi sklaistvi Kvétna
Zdroj: vlastni zpracovani

15. Vidél jsem trojdilny miniserial s Ladislavem Spatkem

Tato otazka méla zjistit, zda respondenti sleduji aktuality sklafstvi Kvétna a jestli je
dany trojdilny miniserial oslovil. 27 respondentli uvedlo, ze vid¢li trojdilny miniserial
s Ladislavem Spackem a 17 osob uvedlo, Ze tento serial nevidéli. Z grafu vidime, Ze v&tsi

&ast z dotazovanych tento trojdilny miniserial s Ladislavem Spackem vidéli (Graf 15).
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Graf 15: Vidél jsem trojdilny miniserial s Ladislavem Spatkem
Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrta hodnotici &ast
Posledni ¢tvrta hodnotici ¢ast méla za kol zjistit, jak respondenti hodnoti
jednotlivé marketingové nastroje sklaistvi Kvétna pomoci sémantického diferencidlu. Méli

ohodnotit na zvolené stupnici 1-5, jak moc se jim libi (1 nejméné a 5 nejvice).
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16. Vyrobky ze sklarstvi Kvétna

Cilem této otazky bylo zjistit, jak moc se respondenttim libi vyrobky sklaistvi
Kvétna (Graf 16). Nejvyssim po¢tem hodnoceni zodpovédélo 28 osob, dale pak 9
respondentli uvedlo druhé nejvyssi mozné hodnoceni a tfetim hodnocenim na zvolené
stupnici uvedlo 5 osob. Lze tedy tvrdit, Ze vétSin€ dotazovanym lidem se vyrobky sklafstvi

Kvétna libi.
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Graf 16: Vyrobky ze sklafstvi Kvétna
Zdroj: vlastni zpracovani

17. Internetové stranky

Tato 17. otazka méla za tkol zjistit, jak moc se lidem libi internetové stranky
sklafstvi Kvétna (Graf 17). Z celkovych 44 dotazovanych respondenti jich 27 uvedlo
nejvyssi mozné hodnoceni na dané stupnici, 12 z nich uvedlo druhé mozné hodnoceni a 5
osob zaskrtlo tfeti hodnoceni. Nikdo neuvedl nejnizsi ani druhé nejnizsi hodnoceni, tudiz

lze tici, Ze se o internetové stranky sklarstvi Kvétna dobfe stara.
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Graf 17: Internetové stranky
Zdroj: vlastni zpracovani

18. Logo sklarstvi Kvétna
Podle odpovédi na tuto otazku lze tvrdit, Ze logo sklarstvi Kvétna je praimérné,

protoZe nejvyssi pocet méla stiedni hodnota stupnice a to 19 hlasti, druhy nejvyssi pocet
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hlasti 16 mé&lo nejvyssi mozné ohodnoceni. Déle 5 osob ohodnotilo druhym nejvyssim

moznym a 4 osoby hodnotili druhym nejniz$im hodnocenim (Graf 18)
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Graf 18: Logo sklafstvi Kvétna
Zdroj: vlastni zpracovani

19. Prispévky na socidlnich siti sklarstvi Kvétna

Touto otazkou bylo cilem zjistit, zda prispevky sklaistvi Kvétna na socialnich siti
Facebooku a Instagramu se dotazovanym libi ¢i nelibi (Graf 21). Na grafu je jasn¢ vidét, ze
nejvyssi pocet je u druhého nejvyssiho mozného hodnoceni a to piesné 18 odpovedi. 15
respondentli zvolilo u této otazky nejvyssi mozné hodnoceni, 9 osob zvolilo stfedni

hodnotu a 2 respondenti dali druhé nejniz§i mozné ohodnoceni.

20

15
10
: J
0 —
2 3 4 5

1

Graf 19: Piispévky na socialnich siti sklaFstvi Kvétna
Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni

Dotaznikové Setfeni bylo déleno na Ctyfi ¢asti a hlavnim cilem bylo zjistit, jaké
Z nastroju, které pouziva sklarstvi Kvétna ma nejvétsi vliv predevsim na nové zdkazniky.

Z prvni identifikacni ¢asti 1ze usuzovat, ze o vyrobky sklafstvi Kvétna maji prevazné
zajem zeny ve veékové kategorii méné nez 30 let.

Ve druhé ¢asti o existenci sklafstvi bylo zjisténo, ze sklarstvi Kvétna je pomérné
znamé, coz lze usuzovat na zakladé vysledki. Vétsina respondentt uvedla, ze se o sklaistvi
Kvétna dozveédéli pies socialni sit” Facebook.

Dle treti ¢asti, ktera rozebira jednotlivé néstroje marketingového mixu lze tvrdit, Ze u
produktové politiky jsou respondenti spokojeni s nabidkou vSech vyrobku sklafstvi kvétna
a taktéz i s jejich kvalitou. Cenova politika nebyla hodnocena dobfie, protoze vétSina
z dotazovanych uvedla, ze cena je vyS$si nez by o¢ekavali. VyuZzivani ptimé distribuce bylo
respondenty hodnoceno dobte, pouze jedna osoba z dotazovanych méla Spatné zkusenosti.
Z propagacni ¢asti 1ze usoudit, Ze se sklarstvi Kvétna o své internetové stranky, socialni
sité¢ a v§eobecné o propagacni politiku peclive stara, protoze tato ¢ast byla hodnocena
kladné.

Ctvrta hodnotici ¢ast byla zédkazniky hodnocena velmi dobfe. Z vysledki této ¢asti
dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze sklarstvi Kvétna své marketingové nastroje pii prodeji

vyuziva na vysoké urovni.
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6 Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo posouzeni nastaveni marketingového mixu sklaistvi
Kvétna 1794. V teoretické casti byly podrobné sepsany pojmy z oblasti marketingu a
marketingového mixu, ktery byl dale zaméfen na problematiku sklarstvi Kvétna. Tyto
pojmy jsou vyuzivany a hodnoceny ve vlastni praktické praci, kdy v této casti byl
rozebiran marketingovy mix sklarstvi Kvétna. Kazdé slozky marketingového mixu byly
diky internetovym zdrojiim a online konzultaci s manazerem marketingu podrobné
popsany a vysvétleny. Dale v této Casti je dotaznikové Setieni, které mélo za cil zjistit,
které z pouzivanych nastroji nejvice ovliviiuji zakazniky sklatstvi Kvétna.

Produktova politika sklafstvi Kvétna byla respondenty hodnocena velmi kladné€. Podle
zakazniki sklarstvi nabizi sortiment sklafskych vyrobki a zaroven bylo potvrzeno, ze
kvalita vyrobki je na vysoké Urovni. Jak je patrné z pfedchozich kapitol, sklafstvi se
hlavné¢ zabyva vyrobou sklenic pro bilé a ¢ervené vino. Zajimavosti jsou online degustace,
které sklarstvi nabizi prvnim rokem.

Cenova politika byla zékazniky hodnocena spise negativné, diky ¢emuz jsou ceny
produktl pro vétSinu zakaznikli nadstandardni. Lze tvrdit, Ze lidi jsou zvykly na nizs8i ceny
sklatskych vyrobkll a nemaji ponéti jak moc je nakladna prava ru¢ni vyroba skla.

Distribuc¢ni politiku vnimaji zékaznici velmi kladné aZ vyborné. Je mozné vyuZzit
pouze ptimé distribuce ptes e-shop Kvétna, ktera respondentim dle odpovédi vyhovuje.

Propagacni politika byla respondenty vnimana velmi kladné. Z vysledkti vyhodnoceni
propagacni ¢asti dotaznikového Setieni je ziejmé, Ze sklarstvi Kvétna vénuje velkou
pozornost tomu, aby ziskala nové zédkazniky. Internetové stranky byly hodnoceny velmi
kladné, taktéz i spravovani socialnich siti sklafstvi. Souc¢asné bylo hodnoceno i logo
sklarstvi, které respondenti hodnotili spise primérné. Nutno dodat, ze sklafstvi udrzuje
kontakt se zékazniky prostfednictvim socialnich siti, které jsou hodné€ vyuzivany jak
sklafstvim, tak i spotfebiteli. Dle vSech ziskanych informaci se d4 tvrdit, Ze sklafstvi
Kvétna své marketingové néstroje vyuziva spravné a efektivné. Avsak bych doporucil
zapracovat na logu sklarny a vyuzivat nové trendy v propagacni politice, protoze se

neustale vyviji.
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8 Prilohy

Pfiloha 1 — Dotaznik

Dotaznik byl umistén na portalu Www.survio.cz.

Dotaznikové setreni Kvétna

Dobry den,

chtél bych vas poprosit o vypinéni kratkého dotaznikoveého Setfeni k bakaldrské praci na
téma Marketingovy mix skiarstvi Kvétna. Predem dékuji za vas €as a ochotu k vyplnéni.

Prvni identifikacni ¢ast

1. Jste*

Vyberte jednu odpovéd

Zena
2. Patfim do vékové kategorie*

méneé nez 30 let
30 - 50 let

vice nez 50 let

Powersd by (& SUrVio <

Vytvorte si vlastni dotaznik zdarma
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Dotaznikové setreni Kvétna

Druha ¢ast o existenci sklarstvi Kvétna

3. Sklarstvi Kvétna*

Vyberte jednu odpovéd
znam

neznam

Pokud sklarstvi Kvétna neznate, neodpovidejte dale na nasledujici otazky.

4. O sklarstvi Kvétna jsem se dozvédél/a pres®
Vyberte jednu odpovéd’

Facebook

Instagram

internetové stranky kvetna1794.cz

osobni doporuceni

reklamu

Powered by (4 SUrvio <

Vytvorte si viastni dotaznik zdarma
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Dotaznikové sSetfeni Kvétna

Treti zjisfovaci éast jednotlivych slozek marketingového mixu

Produktova politika

5. Jsem spokojen/a s nabidkou sklenic sklarstvi
Kvétna®

Vyberte jednu odpovéd
rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

6. Jsem spokojen/a s nabidkou dekantér, dZbanu,
karaf a napojovych setd*

Vyberte jednu odpovéd
rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

7. Jsem spokojen/a s kvalitou vyrobku sklarstvi
Kvétna®

Vyberte jednu odpovéd
rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne
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Cenova politika

8. Ceny sklenic mi pripadaji cenové prijatelné®

Vyberte jednu odpovéd

rozhodné ano

spise ano

spie ne

rozhodné ne

9. Ceny dekantér, dzbanu, karaf a napojovych setu mi

pripadaji cenové prijatelné®

Vyterte jednu odpovéd

rozhodné ano

spide ano

spise ne

rozhodné ne

Distribuéni politika

10. Vyhovuje mi nabizena distribuce*
\yberte jednu odpovéd

rozhodn€é ano

spise ano

spise ne

rozhodné ne

11. Doruéené zbozi mi prislo v poradku*®

Vyberte jednu odpoved

ano

ne
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Propagacni politika

12. Internetové stranky sklarstvi Kvétna jsou
prehledné”

Vyberte jednu odpoved
rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

13. Reference na Facebooku mé*

Vyberte jednu odpovéd
vibec neovlivni
malo ovlivni

hodné ovlivni

14. Navstivil/a jsem Den otevienych dvefi sklarstvi
Kvétna®

Vyberte jednu odpoveéd
jednou
vice nez jednou

ani jednou

15. Vidél jsem trojdilny miniserial s Ladislavem
Spackem*

Vyberte jednu odpoved
ano

ne
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Dotaznikové Setreni Kvétna

Ctvrta hodnotici éast
Na zvolene stupnici ohodnotte, jak se vam libi (1 hvézda nejméné a 5 nejvice)

16. Vyrobky ze sklarstvi Kvétna*

* * * * *

1 2 3 4 5

17. Internetové stranky*

* * * * *

1 2 3 - 5

18. Logo sklarstvi Kvétna~®

* * * * *

1 2 3 - 5

19. Prispévky na socialnich siti sklarstvi Kvétna*®

* * * * *

1 2 3 - 5

- :

Vytvorte si viastn’ dotaznik zdarma
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