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Abstrakt



Uvod

Vyrobky spole¢nosti Cesky porcelan, a. s. patfi jiz po mnoho generaci k tzv.
,rodinnému stiibru“ Ceské republiky. Jsou znamé, oblibené a slavi uspéch po celém
svéte. Predevsim porcelan s cibulovym vzorem se stal vyhledavanym artiklem tady
sbérateld a pravé pro jeho kvalitu patilo vybaveni domacnosti timto porcelanem do
kategorie luxusniho svate¢niho nadobi. V soucasné dob¢ vSak zajem Ceskych zakaznika

o vyrobky klesa a vétsinu produkce nakupuji zakaznici zahraniéni.

Cilem ptedloZzené bakalatské prace je navrhnout takovou marketingovou komunikaci,
ktera ptispéje ke zvyseni povédomi potencionalnich zédkaznikli o vyrobcich spolecnosti
Cesky porcelan, a. s. v tuzemsku a ktera oslovi vefejnost predeviim v Usteckém kraji a

zaroven prispéje ke zvyseni poptavky v tomto Kkraji.

Prostfednictvim zvolené¢ marketingové komunikace jsou potenciondlnim zdkaznikim
pfipomenuty tradicni cibuldkové vzory a zaroven je vefejnosti predstavena nova,
designové zajimava a origindlni produkce vytvofena ve spolupraci s Fakultou uméni a
designu Univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem, ktera pro sviij netradiéni charakter

muze zaujmout predev§im mladsi generace.



Metodika

Piedlozena bakalaiska prace zahrnuje relevantni teoretické poznatky nabyté studiem
odbornych publikaci tykajicich se oblasti marketingu a dale také obsahuje praktickou
Cast, ktera s odbornymi texty koresponduje, opira se o n¢ a je jimi inspirovana. Jednou
z dalsich forem ziskavani informaci byl rozhovor s generalnim feditelem spole¢nosti
Cesky porcelan, a. s., s panem Ing. Vladimirem Feixem, dr. h. c., ktery vyznamné
obohatil praktickou ¢ast prace.

Bakalatska prace je sestavena dle doporuc¢ené metodiky pro bakalarské a diplomové
prace na FEK ZCU v Plzni. Jednotlivé kapitoly fe$i organizaci vypracovéani prace, jeji
formalni Gpravu, praci se zdroji a dalsi dilezité body.

Bakalaiska prace zacina tivodem, ve kterém je predeslan cil prace. Prvni kapitolu prace
lze jako jedinou oznalit za Cisté teoretickou. Tvofi ji dulezité poznatky tykajici se
problematiky marketingové komunikace a jejich nastroju. Tyto teoretické znalosti jsou
dale pteneseny do casti praktické.

Druha kapitola se vavodu zaméfuje na predstaveni spolecnosti jako takové. Po té
nasleduje shrnuti vysledkii vyplyvajicich z realizovaného dotaznikového Setfeni -
ankety. Dale se kapitola zabyva vlastnim navrhem marketingové komunikace a
sestavenim rozpoCtu, kde autorka prace zohlednila informace ziskané zjiz vySe
zminéného rozhovoru. Zavér této kapitoly pojednava o hodnoceni vysledktt komunikace
prostfednictvim dotazovani. Obsahuje navrh dotazniku pro navstévniky, ktery ma za cil
vyhodnotit uspésnost zvolené marketingové komunikace.

Zavéretna kapitola bakalaiské prace definuje navrzena opatfeni a zaroven zde lze
shlédnout ptiklady dosazenych vystupti prace.

Pro sepsani této bakalaiské prace byla vyuzita odborné literatura doplnéna o informace
erpané Zz internetovych zdrojii. Fakta pro praktickou &ast poskytla spolecnost Cesky
porcelan, a. s. Sama a to skrze své webové stranky, firemni katalogy, brozury, letacky a
také prostfednictvim rozhovoru. Béhem prace byly vyuzity nastroje Microsoft Office
Word, Microsoft Office Excel, Microsoft Office PowerPoint a Photolmpact X3.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing a marketingova komunikace

Tato kapitola ma za cil vymezit zdkladni pojmy, které jsou pro problematiku
marketingové komunikace stézejni. V prubéhu teoretické Casti jsou pak postupné
rozvijena a pripojovana dalsi fakta a udaje z oblasti marketingu a to tak, aby bylo
mozné se o zjisténé poznatky opfit v praktické ¢asti a efektivné jich vyuzit k sestaveni
optimalni marketingové komunikace pro spole¢nost Cesky porcelan, a. s.

Vymezeni zakladnich pojmii:

Marketing - existuje mnoho definic tohoto vyrazu a to jak ze strany autortit odbornych
knih, tak i fady renomovanych instituci a spolecnosti. VSechny vsak maji vzdy spolecny
jeden subjekt, a tim je zakaznik a uspokojeni jeho potieb. (Svétlik, 2005, s. 10) Zde je
uvedeno hned nékolik nejcastéji uzivanych definic marketingu:

Kotler naptiklad zastava tvrzeni, ze ,,marketing je spoleCensky proces, v némz jedinci a
skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvafime, nabizime a
svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.“ (Kotler, 2007,
S. 44)

V trochu jiném duchu pojal marketing Svétlik, ktery uvadi, Ze ,,marketing je proces
tizeni, jehoz vysledkem je pfedvidani, poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni
potfeb a pfani zékaznika efektivnim a vhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cila
organizace.* (Svétlik, 2005, s. 10)

Zajimavé je také tvrzeni Jakubikové, ktera fika, Ze ,,marketing znamena uvédomélé, na
trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou a omegou
podnikatelského procesu. Cilem marketingu je prostfednictvim smény uspokojovat
potieby, prani a poptavku zdkaznikii, vytvofit pro zdkazniky hodnoty, a timto
zabezpecit splnéni stanovenych cilli firmy.*“ (Jakubikova, 2005, s. 11)

Z téchto ti1 definic vyplyva, Ze obecné lze marketing chapat jako proces, pii kterém se
spolecnost zamétfuje na zakaznika a na zaklad€ rozpoznani jeho potfeb pak hleda
vhodny zpiisob komunikace, kterym by tyto potfeby uspokojila a zaroven splnila své

podnikové cile.



Co si v8ak ptedstavit pod pojmem komunikace? Ve slovniku cizich slov se uvadi, ze
komunikace (ptivodné z latinského communicare/communis) obecné znamena: spojent,
dorozumivani. (Klimes, 1994, s. 380) Komunikaci, kterd jiz neni pojata zcela obecn¢ a
kterd je popisovana V souvislosti s marketingem, piedstavuje Foret jako ,,proces
sd¢lovani (ale také sdileni), pfenosu a vymény vyznami a hodnot zahrnujici v SirSim
zabéru nejen oblasti informaci, ale také dalsich projevt a vysledki lidské ¢innosti, jako
jsou nejruznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakazniki na né.“ (Foret, 2006, s.
6)

Z vyse uvedeného obecného vyznamu a definice je jasné, ze slovo komunikace
nepiedstavuje pouhy pienos informaci, ale zastfeSuje pomérné velké mnozstvi dalSich
vyznamu jak jej chépat. Pokud se pak slova marketing a komunikace spoji, vznika
novy, pomérn¢ Siroky pojem, a tim je marketingova komunikace.

Podle Jakubikové je marketingova komunikace popsana jako ,,.komponent firemni
komunikace, ktery se soustied’'uje na zvySeni prodeje, a ktery musi byt v souladu s cili
firemni komunikace Vv zdjmu vytvofeni jednotného image. Obsahuje vSechny typy
komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika,
tykajici se produktt, které firma na trhu nabizi.* (Jakubikova, 2005, s. 170)

Kotler zastava tvrzeni, Zze ,,marketingova komunikace oznacuje prosttedky, jimiz se
firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo
nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace ptedstavuje
Vv jistém smyslu ,,hlas* znacky a je prosttedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvafet
vztahy se spottebiteli.” (Kotler, 2007, s. 574)

Zatimco Jakubikova ve své definici klade diraz na soulad marketingové komunikace
s cili komunikace firemni, Kotler se spise zamétuje na jeji ticel a cile. Ob¢é definice ale
vzajemné koresponduji ve smyslu pouzZiti vS§ech komunikaénich prostiedkit pro
ovlivnéni zakaznika.

Je vS8ak tfeba si uvédomit, Ze dnes moderni marketing vyZaduje néco vic nez pouze
vyvoj dobrého produktu s pfitazlivou cenou a jeho zpfistupnéni potencidlnim

zakaznikim. Spole¢nosti museji také komunikovat s pfitomnymi a potencionalnimi
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stakeholdery’ a veifejnosti. Kazd4 firma je nevyhnuteln& postavena do role autora a
propagatora. Pro mnohé z nich neni otdzkou, zda maji viibec komunikovat, ale spise se
zaobiraji problémem, co maji fici, komu a jak ¢asto. (Kotler, 2007, s. 573)
Tento problém casteCné fesi tzv. marketingovy komunikacni mix, ktery je slozkou
marketingového mixu, a ktery je zaméteny zcela na komunikaci. Pro podniky je totiz
Vv soucasném vysoce konkuren¢nim prostfedi nutné vyuziti vSech moznosti, které jim
jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu poskytuji. Nezbytné je také
uvazovat o budoucnosti, kterou dnes piedstavuji komunikacni a informacni technologie.
(Jakubikova, 2005, s. 170)
Mix marketingové komunikace se sklada z péti hlavnich nastroji komunikace:
Vétsina autori marketingovych publikaci pouziva své vlastni definice jednolitych
nastroju komunikace. Autorka prace zvolila pro porovnani definice dvou autort:

1. Reklama:
Kotler o reklam& hovoii jako o ,,jakékoli placené formé neosobni prezentace a
propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.” (Kotler, 2007, s.
574) Svétlik reklamu piedstavuje jako ,,placenou formu neosobni, masové komunikace
uskutecnovanou prostiednictvim tiskovych médii (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu
a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §titd atd. Jejim cilem je
informovani Sirokého okruhu zakaznikli se zamérem ovlivnit jejich kupni chovéni.*
(Svetlik, 2005, s. 184)
Svétlik je ve své definici konkrétnéjsi v popisu jednotlivych forem reklamy, klade diiraz
na skute€nost, ze je reklama urcena Siroké vefejnosti a asto vyuZzivana v médiich. Oba
autofi zdlraziuji neosobni placenou formu tohoto nastroje.

2. Podpora prodeje:
Kotler se na podporu prodeje diva jako na ,,rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici
k vyzkouSeni nebo nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby.”“ (Kotler, 2007, s. 574)
Svétlik pod podporu prodeje zahrnuje ,,aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych

podnétii prodej vyrobki a sluzeb.* (Svétlik, 2005, s. 184)

! Zainteresované skupiny — zahrnuji vSechny osoby a instituce, které maji s podnikem jakékoli do¢inéni
(Kotler, 2007, s. 573)
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Zde jsou definice velice podobné. Kotler navic zdiraziiuje, Ze se jednd o podnéty
kratkodobého charakteru.

3. Public relations:

Tento bod Kotler rozliSuje na dva samostatné nastroje a t€émi jsou:

o Udadlosti a zazitky, které autor definoval jako ,,¢innosti a programy financované
spole¢nosti, jichz ucelem je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené
se znackou.*

o Public relations a publicita, kde Kotler uvadi, ze se jedna o ,,riizné programy
uréené k propagaci nebo ochran¢ image spolecnosti nebo jejich jednotlivych
vyrobku.“ (Kotler, 2007, s. 574)

Podle Svétlika je public relations ,,neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni
cili organizace vyvolanim kladnych postoju vefejnosti.“ (Svétlik, 2005, s. 184)

V obou ptipadech autoii zdlraznuji, Ze podstatou public relations je vytvotit v myslich
zakaznikl pozitivni asociace, které si pak vybavi v souvislosti s danym podnikem nebo
znackou. Tento néstroj Gzce souvisi s tzv. positioningem? a miize spole¢nosti umoznit,
aby ziskala vyhradni pozici na trhu.

Podrobngji se tématu udalosti a zazitki neboli tzv. event marketingu ve své publikaci
vénuje naptiklad Sindler. Pojem event marketing zde piedstavuje jako ,,zinscenovani
zazitka stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto
zazitky maji za wkol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované
uspotadanim nejriizngjsich akci, které podpoii image firmy a jeji produkty.” (Sindler,
2003, s. 22) Oproti definici Kotlera je Sindler konkrétn&jsi v pojmenovani ucelu, ke
kterému nastroj slouzi. Dale pak také zminuje, Ze zinscenovani zaZitki ma smysl,
pokud je propojeno i sostatnimi komunika¢nimi nastroji, coz jednak zvySuje

celkovy ucinek komunikace, ale také tim dochazi ke sniZeni celkovych nakladii.

2Vy‘wélfem' vjemd, nazord a postoji v myslich zdkaznikl spojenych se znackou podniku nebo jeho
vyrobki ¢i sluzeb. (Socialni sit’ pro business: ManagementMania.com. [online]. [cit. 2013-04-12].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/positioning)
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4. Osobni prode;j:
Kotler osobni prodej chape jako ,,0sobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi
zékazniky za ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajiStovani
objednavek. (Kotler, 2007, s. 575) Ze Svétlikova pohledu je osobni prodej ,,forma
osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencialnimi zakazniky. Jeho cilem je
dosazeni prodeje produktu nebo sluzby.* (Svétlik, 2005, s.185)
Autofi tento nastroj komunikace vnimaji obdobné. Podstatna je zde osobni interakce.

5. Primy marketing:
Kotler pod pfimym marketingem uvazuje ,,pouzivani posty, telefonu, faxu, e-mailu
nebo internetu k pfimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi
zakazniky a potencialnimi zakazniky.* (Kotler, 2007, s. 574) Vymezeni tohoto nastroje
podobné chape i Svétlik, ktery uvadi, ze jde o ,,pfimou, adresnou komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim, ktera je zamétena predevsim na prodej zbozi ¢i sluzeb a je
zalozena na reklamé uskuteCnované piedev§im prostiednictvim, posty, e-mailu,
telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, novin a ¢asopist* (Svétlik, 2005, s. 184-
185)
Podrobnéji jsou jednotlivé nastroje komunikace rozepsany v kapitole ¢. 1.3.6 Zvoleni
vhodného komunikaéniho mixu, kterd popisuje vyhody a nevyhody téchto néstroju.
Cilem marketingového komunika¢niho mixu mulZe byt: sezndmeni cilové skupiny
s produktem firmy a jeji presvédCeni o nakupu, ziskani vérnych zakaznikl, zvySeni
frekvence a objemu nakupu, lepsi znalost vetejnosti a cilovych zakaznikt, komunikace
se zakazniky nebo redukovani fluktuace prodeju atd.
Jakubikova je toho nazoru, ze ktomu, aby bylo dosazeno nékterého z vyse
uvedenych cilli, je nejvyhodnéj$i pouzit kombinaci vSech prvki komunikaéniho
mixu, ktera poskytuje lepsi vysledky nez jednotlivé prvky oddélené. (Jakubikova, 2005,
s. 170) Stimto tvrzenim se ztotoznuje i Svétlik, ktery uvadi, ze spolecnosti obvykle
nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace, ale rtizn¢ je mezi sebou kombinuji,
pfi¢emz velmi zaleZi na druhu vyrobku, na fazi Zivotniho cyklu, ve které se dany
vyrobek nachazi a na fazi procesu koupé u zakaznika. (Svétlik, 2005, s. 185)
Jakubikova déale upozoriiuje na skute€nost, Ze pii tvorbé mixu je dalezité pochopit

podstatu komunikac¢niho procesu.
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1.2 Proces komunikace
Pokud chce marketér vést efektivni komunikaci, musi rozumét vzajemnym vazbam

zékladnich prvki u¢inné komunikace. V tomto ohledu mohou byt vyuzity dva modely:
makromodel a mikromodel. Na obrazku ¢. 1 je zachycen makromodel komunikaé¢niho
procesu, ktery se sklada z deviti prvkt. Dva z nich piedstavuji dva hlavni subjekty
v procesu komunikace: odesilatele a piijemce. Dalsi dva predstavuji hlavni nastroje
komunikace: sdéleni a média. Dalsi ¢tyfi prvky znazornuji hlavni komunikacéni funkce:
kédovani, dekodovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem systému komunikace

je Sum. (Kotler, 2007, s. 577)

Obr. ¢&. 1: Prvky komunika¢niho procesu

odesilatel  |p|  kodovani 2 sdéleni P dekdédovani [P pFijemce

a

| |
a

| | |

I |

! 4— Sum — |

I
. |

: _ _ _ _| zpétna vazba " IRBORRNERPRRSE.. i, /5 SO reakce T |

Zdroj: Vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing
management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

Vystizné popisuje jednotlivé prvky komunikaéniho procesu Foret: Odesilatel je ten, kdo
ma produkt, napad, informaci a divod ke komunikaci. Pfijemce sdéleni nejen pfijima
zpravu, ale nasledné ji také dekoduje - jedna se vlastné o myslenkové pochody, jimiz na
zakladé svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referen¢niho rdmce adresat
(zékaznik) interpretuje obsah zpravy. Sdéleni je vysledkem komunikaéniho procesu,
predstavuje nasi nabidku nebo produkt. Média neboli prostiedky komunikace slouzi
jako nosi¢e zpravy. Kodovani je prevedeni nebo vyjadieni komunikace do souboru
prvkl, symboli nebo tvart. Reakci je mysleno chovani piijemce, na které navazuje
zpétna vazba umoziujici odezvu a dvousmérnou komunikaci. Sumem pak nazyvame
vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy. (Foret, 2006, s. 8)
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Vyse popsany makromodel komunikacniho procesu by m¢l tedy marketéry upozornit na
skutecnost, ze pfi sestavovani sdéleni musi dobfe zvazit, co a jakym zplisobem chtéji
sd€lovat, komu a jakych reakci chtéji dosahnout. A pravé k pochopeni reakci cilovych
skupin slouzi mikromodely reakci spotiebiteli. Obrazek ¢. 2 znazornuje Ctyii klasické

modely hierarchie reaket.

Obr. ¢. 2: Modely hierarchie reakci

Modely

stadia AlDA Model Model zaloZeny na Model
model [hierarchie reakci| pfijimani inovaci komunikaci

o ovedomi staveni

Kognitivni . , P - . W,,__ p

povadomi znalost povédomi pfijeti

pozornost ——
poznavaci reakce
zdjem obliba zdjem postoj
Afektivni touha preference hodnoceni umysl
presvédéeni

AP - . . zkouieni .

Behavioralni jednani nakup ki E— chovani
prijeti

Zdroj: Vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing
management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

Kotler se v souvislosti s nakupnim rozhodovanim zminuje o tzv. ponakupnim chovani
spotiebitele. RozliSuje zde ponakupni spokojenost, ktera je dana vztahem blizkosti
ocekavani a vnimané funkcnosti vyrobku. To znamend, Ze spotiebitel si vytvari
o¢ekavani na zakladé sdéleni, ktera obdrzi od prodejcti, pratel a z dal§ich informacnich
zdroji. A ¢im vétsi je pak rozdil mezi ofekavanim a funkCnosti, tim vétsi je

nespokojenost spotiebitele.

Déle hovoti o ponakupnim jednani, kdy spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobkem
nebo sluzbou ovlivni nasledné chovani spotiebitele. U spokojené¢ho zakaznika je
pravdépodobnost, ze nakoupi vyrobek znovu daleko vyssi, zatimco nespokojeny
zakaznik se miize vyrobku zbavit, nebo jej vratit. V nejhor§im piipadé¢ miiZze svou

nespokojenost vefejné vyjadrit prostiednictvim stiznosti.
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Jako posledni autor zminuje ponakupni zptsoby pouZivani a zbavovani se vyrobku.
Sledovat toto chovani mize napomoci k odhadu miry konzumace vyrobku a cetnosti
jeho prodejii — ¢im rychleji zakaznik spotiebuje vyrobek, tim diive se mlze vratit na trh,
aby si jej koupil znovu. Dulezité je také sledovat jak se vyrobku spotiebitelé zbavuji a
to predevsim v ptipadech, kdy vyrobek mize poskodit Zivotni prostiedi. (Kotler, 2007,
S. 236-237)

1.3 Vytvareni u¢inné marketingové komunikace
Marketingova komunikace vychazejici z obecného modelu komunikac¢niho procesu ve

své zakladni podstaté predstavuje vyménu informaci o produktu, sluzbé ¢i organizaci
mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. V posledni dobé se ale stale vice setkavame
s pojmem integrované marketingové komunikace, jejiz princip fungovani spociva
Vv propojeni vSech prvkll komunika¢niho mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje
jednotné Fizeni téchto prvkia z pohledu planovani a organizace s cilem dodat cilovym
skupinam jasné, konzistentni a ptisobivé sdéleni jak o organizaci samotné, tak i o jejich
produktech. Jednotnym fizenim prvkia komunikaéniho mixu se jednotlivé ¢asti dopliwuyji,
podporuji a zvysuji tak uéinnost svého plsobeni na cilovou skupinu. (Svétlik, 2005, s.

176)

Dobra marketingova komunikace by méla byt v uzkém souladu s celkovymi cili
komunika¢ni politiky dané organizace. Podnik musi mit jasnou pfedstavu o tom, koho
chce oslovit, co je potfeba k tomu, aby danou ¢ast trhu oslovil, a kdy a kde by se jeho
sdéleni mélo objevit. (Solomon, 2006, s. 396) Jak ale konkrétné postupovat pri

vytvareni marketingové komunikace?
Kotler rozlozil tvorbu marketingové komunikace do 5 zakladnich kroki:

Identifikace cilové vetejnosti
Stanoveni cilt
Navrzeni komunikace

Vybér komunikacnich kanala

o b~ w0 e

Sestaveni rozpoctu
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Dale hovoii o 3 dalsich vedlejsich krocich a to o: rozhodovani o komunika¢nim mixu,

méfeni ucinnosti komunikace a 0 fizeni procesu integrované marketingové komunikace.

(Kotler, 2007, s. 579-598)

Marketingovym fizenim a planovanim se zabyva ve své publikaci i Blazkova, ktera

uvadi, Ze u¢inna komunikacni strategie by méla obsahovat:

© 0 N o g b~ w0 DR

Uvod

Cile

Cilové skupiny
Prostiedky
Sdéleni
Nacasovani
Zpétnou vazbu
Rozpocet

Zodpoveédnost

Jako vedlej$i uvadi rozhodnuti o vybéru slozek komunikacniho mixu, které budou

pouzity. (Blazkova, 2007, s. 127)

Cooper proces marketingového planovani rozclenil do 7 hlavnich kroku:

N o g s~ w D Pe

Identifikace soucasné situace organizace

Interni audit — ¢eho jiz organizace dosahla

Externi audit — jak velky je trh organizace, kdo jsou jeji konkurenti
Uréeni marketingového mixu

Urceni cili

Vypracovani marketingového planu

Sledovani a vyhodnocovani plnéni marketingového planu

(Cooper, 1999, s. 24)

Vyse uvedené zplisoby tvorby marketingové komunikace se ve velké mife shoduji.

Vzdy je prioritni vymezit cile, kterych chce spolecnosti dosdhnout a pak také urdit

cilového zakaznika. Blazkova navic zminuje dilezitost spradvného nacasovani a
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vymezeni zodpoveédnosti zaméstnancli. Cooper povazuje za podstatné nejprve zkoumat

soucasnou situaci v podniku a z té pak vychazet pfi vytvareni komunikace.

Autorka prace se priklani k tvorbé marketingové komunikace podle Kotlera. Nasledujici
kapitoly se budou podrobnéji zabyvat jednotlivymi kroky, na které bude navazovat i

prakticka ¢ast prace.

1.3.1 Identifikace cilové verejnosti
Jak jiz potvrdily vysSe uvedené postupy tvorby marketingové komunikace, v prvni fadé

je nutné zjistit, kdo jsou klicovi zékaznici dané spolecnosti a v druhé fadé musi byt
znalost téchto zdkazniki natolik dobrd, aby s nimi mohl podnik efektivné komunikovat.
Pti posuzovani diilezitosti zdkaznikl totiz plati tzv. Paretiiv zdkon, ktery tika, ze 20 %
pficin zpusobuje 80 % nasledkd. V souvislosti s identifikaci cilovych zékaznikt lze tedy
konstatovat, ze pouhych 20 % zakazniki muZe podniku prinaset 80 % trZeb.

Otazkou je, kdo jsou tito zakaznici a jak dobfe je zname. (Bures, 2001, s. 16)

Havlicek ve své publikaci uvadi, ze spravna identifikace zakaznika a pochopeni jeho
prani, kterd od podniku a od produktu ocekava a za které je ochoten zaplatit, jsou
zakladem jakéhokoli marketingového pfistupu a vychozim krokem pii zpracovavani

libovolného marketingového piipadu. Dale rozlisuje dva typy uZzivatelt produkti:

Zakazniky, ktefi nakupuji nebo plati za vyrobky a sluzby, ale nemusi je nutné¢ sami
pouzivat. A spotiebitele, ktefi pouzivaji vyrobky a sluzby, nemusi je ale nutné

nakupovat.

Kazdy podnik mé nékolik riznych skupin zédkaznikl a spotiebitell, pfi¢emZ vSechny se
vztahem knému spojuji riznad ocekavani. Provede-li se identifikace na zakladé
pochopeni zdkaznikova ocekavani a potieb, lze hovofit o tzv. cilovych skupinéch3

(neboli segmentech) zakazniku.

® Mnoziny zékazniki vytvorené podle nejriizngjsich kritérii. (Havlicek, 2005, s. 25-27)
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Segmentace trhu

Cooper segmentaci trhu definoval jako ,,techniku, kterd umoziuje firmé rozdélit velky
trh na mensi konzistentni ¢asti a pro své podnikani si zvolit ten segment, ktery nejlépe

odpovida jejimu poslani a vyt¢enym cilim.* (Cooper, 1999, s. 39)

Havli¢ek segmentaci popisuje jako ,,proces rozdéleni zakaznikii nebo potencialnich
zakazniki do riznych skupin (segmentl), v nichz maji tito zakaznici stejné nebo
podobné pozadavky, které lze uspokojit vhodnym marketingovym mixem.* (Havlicek,
2005, s. 30)

Velmi obdobné jen struénéji segmentaci popisuje Solomon, ktery uvadi, ze jde o
,proces rozdeleni vétsiho trhu do mensich ¢asti sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych

spole¢nych vlastnosti.“ (Solomon, 2006, s. 191)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Zze segmentaci podnik provadi proto, aby se mohl co
nejlépe a co nejpresnéji zaméfit na jednotlivé cilové skupiny stejného nebo podobného
charakteru. Existuje mnoho hledisek, podle kterych lze segmentaci trhu provést.
Tabulka ¢. 1 obsahuje obecny seznam nejcastéji pouzivanych proménnych pro

spottebitelské trhy.

Tab. & 1: Vybrané hlavni segmentaéni proménné pro spotiebitelské trhy

GEOGRAFICKE DEMOGRAFICKE BEHAVIORALNI
Oblast Vék PrileZitosti
Pocet obyvatel Velikost rodiny UZitky
Charakteristika oblasti |Zivotni cyklus rodiny [UZivatelsky status
Prevladajici pocasi MEsicni prijem Stupen pouZivani
Povolani Status vérnosti
PSYCHOGRAFICKE  |Vzdélani Stupen pripravenosti
Zivotni styl NabozZenstvi Postoj k produktu
Osobnost Narodnost
Spolecenska vrstva

Zdroj: Vlastni zpracovani podle HAVLICEK, Karel a KASIK, Milan. Marketingové rizeni
malych a strednich podnikii. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2005. 171 s. Malé a stfedni
podnikani; Sv. 6. ISBN 80-7261-120-8.

Velmi podobné uvadi hlavni segmenta¢ni proménné spotiebitelskych trhi i Kotler.

Shodné jako Havlicek cleni tyto proménné do ¢tyt zakladnich skupin, jejichZ obsah je

19



velmi podobny uvedenému V tabulce ¢. 1. Kotler vSak dale rozvadi segmentaéni

proménné i pro B2B trhy*, které jsou uvedeny v tabulce ¢&. 2.

Tab. ¢. 2: Hlavni segmentaéni proménné pro B2B trhy

DEMOGRAFICKE PROMENNE SITUACNI FAKTORY

Odvétvi Naléhavost

Velikost spole¢nosti Specifické zpusoby pouZiti

Lokalita Velikost objednavky

PROVOZNiI PROMENNE NAKUPNI PRISTUPY

Technologie Usporadani nakupnich funkci

UZivatelské/neuZivatelské postaveni |Struktura moci

Potfeby zdkaznikd Povaha existujicich vztaht
Obecné nakupni postupy

OSOBNI VLASTNOSTI Nakupni kritéria

Podobnost nakupciho a prodejce

Postoje k riziku

Vérnost

Zdroj: Vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing
management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

Trzni zacileni

Poté, co byla provedena obecna segmentace zdkaznikd urcitého trhu, musi se podnik
rozhodnout, na které segmenty se zaméfi, jak do nich vstoupi a jak je bude obsluhovat.
Tato marketingovd etapa se nazyva zacileni (targeting), tedy vybér cilového trhu.
(Havlicek, 2005, s. 35) Solomon zacileni popsal vystiznéji jako ,,proces, béhem néjz
vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych potencidlnich trznich segmentii a
rozhoduji se, do kterych z moznych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se

ucinit z nich své zdkazniky.“ (Solomon, 2006, s. 204)

O tom, ktery segment nakonec spole¢nost oslovi, rozhoduje fada kritérii. Mezi

vvvvvv

kupni sily, spadovosti®, dostupnosti prodeje a servisu nebo navyka.

* Z angl. business to business, komunikace mezi pravnickymi osobami (Svétlik, 2005, s. 154)
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Principem zacileni je tedy vyhodnotit a poté vybrat takovy segment zakazniki, jemuz
muze podnik vénovat nejveétsi hodnotu, pozornost a kde mize zabezpecovat vSechny

sluzby s tim spojené (prodej, servis, poradenstvi). (Havli¢ek, 2005, s. 35)

TrZzni umisténi

Vymezeni pozice na trhu opét uzce souvisi sjiz zminovanym positioningem. Ten
predstavuje zplsob, jakym chce byt firma (respektive jeji nabidka, produkty) vnimana
v mysli spotiebitele, jak se vymezuje vici konkurenci a také jak ji vidi dalsi skupiny,

jako jsou dodavatelé, odbératelé, spolupracujici firmy, apod. (Jakubikova, 2005, s. 92)

Svétlik uvadi, ze umisténi produktii je vytvaieno fadou faktorti a ze jednim z hlavnich
rysi vytvarejicich image produktu jsou jeho vlastnosti. Z nich pak vyplyvaji dalsi

rozhodujici rysy a to uzitek produktu, jeho cena a jeho kvalita. (Svétlik, 2005, s. 97)

Oba autofi se dale shoduji v tvrzeni, Ze z charakteru ptisluSného segmentu a dané
positioningové strategie musi vychazet marketingovy program spolecnosti a jeji

marketingovy mix®,

1.3.2 Stanoveni cilii komunikace

Po tom, co podnik identifikoval svého cilového zdkaznika a seznamil se s jeho
potiebami, pokracuje dalSim krokem a tim je stanoveni marketingovych cilti. Hordkova
V této souvislosti pfipomind, Ze marketingové cile jsou velmi Uzce svazany s cili
podnikovymi, které jsou pro spolecnost primérni. (Hordkova, 2003, s. 60) S timto
tvrzenim souhlasi 1 Jakubikova a dodava, Ze cile firemni 1 marketingové by mély
obsahovat jak kvantitativni cile (trzni podil, Girovenn povédomi o firmé, o produktu, ...)
tak 1 cile kvalitativni, jako jsou: rozvoj managementu, postoje zaméstnanct,

spolecenské odpovédnost. (Jakubikova, 2005, s. 85)

5 Spadovost = pritazlivost, atraktivnost segmentu KRALOVA, Lenka. Prvni predndska k predmétu
Marketingové aplikace, ZCU v Plzni, Akademicky rok 2012/2013, Cheb.

® Piedstavuje souhrn zékladnich marketingovych prvki, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilil.
V literatufe se nejcastéji objevuje skupina Ctyt faktorti: produkt, prodejni cena, prodejni misto a
propagace. Podle zacatecnich pismen jednotlivych slov v anglictin€ proto byva mix oznacovan jako ,,4P*.
(Foret, 2005, s. 89)
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Kotler uvadi ¢tyti zakladni vlastnosti, které¢ by mély cile v§eobecné spliiovat:
dalezitému
- Kdykoliv je to mozné, mély by byt cile urCeny kvantitativné
- Cile by m¢ly byt realistické

- Cile musi byt konzistentni
(Kotler, 2007, s. 92-93)
Horakova pojala problematiku podrobnéji a jmenuje 10 vlastnosti. Cile by mély byt:

- Stanovené na zaklad¢ poznani potieb zakaznikl

- Identifikovany a uvazovany pfi respektovani vnitinich a vnéjsich omezeni
- Pfesné, jasné€ a konkrétn€ vymezené

- Piipadné (vhodng¢)

- Srozumitelné

- Meéfitelné v urcitych Casovych etapach

- Redélné (dosazitelné)

- Akceptovatelné

- Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné

- Hierarchicky usporadané
(Horakova, 2003, s. 62)

Za zékladni parametry, které¢ by cile mély spliovat, se vSeobecné¢ povaZuje pét
vlastnosti, podle jejichZ pocatecnich pismen je pojmenovana metoda stanovovani cilti
SMART. Cile by tedy mély byt:

- Specifické

- Meéfitelné

- Akceptovatelné

- Realistické

- Terminované

(Havlic¢ek, 2005, s. 99-100)
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Marketingové cile jsou soucasti marketingovych plani a stanovuji se na zaklade
dikladnych a peclivych rozbort ¢innosti celé firmy a podle nejriznéjsich analyz. Kazdé
rozhodnuti ma sméfovat K dosazeni ur€itych cili. Téchto cili mize byt cela fada. Firma
naptiklad mize usilovat o maximalizaci zisku, zvySeni trzniho podilu, Spickovou
kvalitu svych vyrobkll, zdsadni modernizaci vyrobniho zafizeni firmy a pfechod na

nové technologie, zlepSeni image atd. (Svétlik, 2005, s. 321-323)

Model na obrazku ¢. 3 byl piivodné vypracovan Lavidgem a Steinerem (1961) a pozdéji
byl upraven v souladu s cili komunikace v riznych stadiich Zivotniho cyklu produktu.
Z modelu je patrné, ze jak produkt starne, méni se cile spolecnosti a v zavislosti na

tom také vybér pouzitych nastroji marketingového mixu.

Obr. ¢. 3: Hlavni cile procesu komunikace a jednotliva stadia zivotniho cyklu produktu

STADIA ZIVOTNIHO CYKLU VYROBKU| HLAVNI CILE | TYPY UKOLU ODPOVIDAJICI JEDNOTLIVYM STADIIM

Oznameni, prospekt, novinova inzerce, slogany,

Informovanost
Uvedenina trh {} skladana televizni reklama, propagacni lety s
Znalosti transparenty, testovaci reklamni kampan

; . i Konkurencni novinova inzerce, brozury s
Rychléhorustu| Kladny vztah st A : : e
{} presvédcivymi argumenty, inzeraty zlepsujici image,
symboly a poutace, poutaée s télesnymi ptvab
§ ) Zralosti Preference Y Fap P e L
/ Nasyceni| Presvédéeni Grafy rdstu prodeje, inzerce pro maloobchod,
O specialni nabidky, cenova nabidka, doporucenia
/ Poklesu Nakup posudky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle MAJARO, Simon. Zdiklady marketingu. 1. vydani. Praha:
Grada, 1996. 308 s. ISBN 80-7169-297-2.

1.3.3 NavrZeni sdéleni
Pokud spole¢nost definovala svého cilového zadkaznika a konkrétni cile, je mozné
pristoupit k tvorbé uéinného sdéleni. Pii formovani sdéleni Kotler upozoriiuje na tti

body, které musi spolecnost dobte zvazit:
1. Strategie sdéleni

Pii sestavovani obsahu sdéleni musi management patrat po apelech, tématech nebo

myslenkach. Cilem je odlisit se od konkurence a zaujmout.
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2. Kreativni strategie

Uginnost marketingového sdéleni zavisi na jeho struktufe a obsahu. Kreativni strategie
se zabyva volbou spravného sdéleni a jeho spravné interpretace. V ramci této strategie
Kotler rozliuje informativni nebo transformacéni vyzvy. Informativni vyzvy se tykaji
vlastnosti a vyhod vyrobkii nebo sluzeb, ptredpokladaji raciondlni zpracovani
komunikace ze strany spotiebitele, pievladaji v nich logika a rozum. Zatimco
transformacni vyzvy pracuji simage a vyhodami, které nejsou piimo spojené
s vyrobkem. Zobrazuji naptiklad typ lidi, ktery znacku nakupuje a snazi se o vzbuzeni

emoci.
3. Zdroj sdéleni

Sdéleni pochazejici z atraktivniho nebo popularniho zdroje si ziskava vétsi
pozornost a déle se pamatuje. Reklamni pracovnici ¢asto vyuzivaji jako moderatorti
sdéleni slavné osobnosti, zejména tehdy, pokud personifikuji hlavni znaky produktu.

Stejné dulezité je, aby moderator sdéleni byl davéryhodny. (Kotler, 2007, s. 582-584)

1.3.4 Vybér komunikaénich kanali
Autor sdéleni musi zvolit pro prenaseni sdéleni co nejucinnéjsi komunikacni cesty,
mnohdy jich byva cela fada. Komunikac¢ni cesty lze v zasadé rozd¢lit na kanaly osobni a

neosobni komunikace.
Osobni komunikacni cesty

Osobni komunikace je pfimym rozhovorem dvou nebo vice osob. Mohou spolu mluvit
osobné tvaii v tvaf, prostiednictvim telefonu nebo e-mailu, fe¢nik muize prednaset
poslucha¢tim. Uéinnost osobni komunikace vyplyva z individualni prezentace a zp&tné
vazby. Osobnich komunika¢nich cest se vyuziva piedevsim u vyrobku, které jsou drahé,

riskantni nebo se nenakupuji Casto.
Neosobni komunikaéni cesty

Neosobni kanaly jsou zaméfené na vice nez jednu osobu a patfi k nim predevsim média,

podpora prodeje a publicita. (Kotler, 2007, s. 586-590)

Stejnym zptsobem c¢leni komunikacni cesty na osobni a neosobni i1 Jakubikova.

V souvislosti s vybérem vhodného komunika¢niho kanalu dale zminuje dvé strategie
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stimulace prodeje, a to strategii push a pull. Strategie push, jak jiz nazev vypovida,
tlaci produkt smérem od vyrobce k zakaznikovi a to tak, ze vyssi ¢lanek distribu¢ni
cesty stimuluje jeji niz$i ¢lanek. Oproti tomu Strategie pull stimuluje pfimo zakaznika.

(Jakubikova, 2005, s. 175)

1.3.5 Vypracovani celkového rozpoétu na marketingovou komunikaci

,,Rozpocet predstavuje stanoveni ocekavanych podnikovych a marketingovych naklada
spolu s ocekavanymi trzbami, které vynalozime ¢i ziskdme béhem planovaného
obdobi.”“ (Blazkova, 2007, s. 190) Mnozstvi prosttedkt, které se vynakladaji na
komunikaci V jednotlivych firmach, se znaéné 1i§i. Navic tvorba rozpoétu na
marketingovou komunikaci je zna¢né naro¢na, nebot je tfeba zajistit soulad mezi
realizaci marketingovych aktivit a celkovym podnikovym rozpoctem, ktery predstavuje
uréita omezeni. Ve vétSin¢ piipadl probiha sestavovani rozpoctu na zakladé zkusenosti
z minulych let s pfihlédnutim ke zméndm, trendim a vykyvim. (Blazkova, 2007, s.
190-191) V nasledujicim textu jsou popsany Ctyfi obvyklé metody stanovovani

rozpoctu, tak jak je uvadi Kotler:
Metoda prijatelného rozpoctu

Rada podnikii sestavuje rozpodet na propagaci podle toho, kolik finan¢nich prostiedki
si mohou dovolit na tento el vynaloZzit. Tato metoda pfi stanovovéani rozpoctu
naprosto ignoruje funkci propagace jako investice. Vede ke schvaleni nejistého

rozpoctu, ktery zté¢Zzuje dlouhodobé planovani.
Metoda procenta obratu

Jedna se o metodu, pii které spolecnost stanovuje své vydaje na propagaci jako urcité
procento z trzeb (soucasnych nebo ocekavanych) nebo jako procento z prodejni ceny.
Vyhodou této metody je, Zze vydaje na propagaci se meéni podle toho, co si firma mize
v dané chvili dovolit. Management podniku je tak nucen uvazovat o vztazich mezi
naklady na propagaci, prodejni cenou a ziskem za prodanou jednotku produkce.
Nevyhodou této metody je, zZe pohlizi na obrat nikoliv jako na vysledek komunikace, ale
naopak jako na determinant vySe vydaji na ni. Tato metoda nema zadné logické
vysvétleni pro stanoveni konkrétniho procenta kromé toho, Ze se odvolava na minulost a

na vydaje konkurence.
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Metoda shody s konkurenci

Tato metoda se zaklada na myslence stanovit rozpocet na propagaci tak, aby spolecnost
ziskala stejny prostor v médiich jako jeji konkurenti. Metoda je odivodiovana dvéma
argumenty. Prvnim z nich je, Ze vydaje konkurentl piedstavuji kolektivni moudrost
odvétvi. Druhy argument ftikd, Ze udrzovani vyrovnaného konkurenéniho stavu
napomaha piedchazet valkam v oblasti propagace. Ani jeden z uvedenych argumentt
vSak neni pravdivy. Neni divod domnivat se, ze konkurence vi 1épe, kolik ma utratit za

propagaci.
Metoda cile a jeho dosaZeni

Metoda od marketért vyzaduje, aby své rozpocty sestavili podle toho, jaké maji cile.
Podle stanovenych cili museji rozpracovat ukoly, které splnéni cilii zabezpec¢i. Na
zaklade¢ uréenych ukolt pak mohou odhadnout naklady, které bude nutné na splnéni cilti
vynalozit. Soucet vSech nakladi na splnéni jednotlivych tkolt je pfibliznym rozpoctem

na propagaci. (Kotler, 2007, s. 592)

Blazkova dale uvadi, Ze pii sestavovani rozpoctu je dulezitd spravna piedpovéd
budoucich prodejii a nakladu, je tedy tieba uvazovat i o piijmech, které podnik s velkou
pravdépodobnosti ziska. (Blazkova, 2007, s. 190-191)

1.3.6 Zvoleni vhodného komunikac¢niho mixu
Jak namixovat idealni komunika¢ni mix? Podobnou otazku si klade fada autorti vétSiny

publikaci zabyvajicich se marketingem. Jak zminuje Smith, nastroje komunikace musi
byt voleny tak, aby se dostaly do vSech fazi, kterymi zakaznik prochédzi béhem své cesty
k nakupu vyrobku, popiipadé k nasledné opakované koupi. (Smith, 2000, s. 8) S touto
mySlenou uzce souvisi vySe uvedeny obrazek ¢. 3 zobrazujici hlavni cile procesu
komunikace a jednotliva stadia Zivotniho cyklu produktu. Zde je totiz mozné dobie
vidét, do jaké miry spolu souvisi fdze nakupniho rozhodovani zakaznika, jednotliva
stadia zivotniho cyklu vyrobku a volba nastroji marketingové komunikace. Na zaklad¢
pochopeni téchto vzijemnych souvislosti a vztahi pak musi podnik rozd¢lit
komunikac¢ni rozpocet mezi pét hlavnich néstrojl, které jiz byly zminény a definovany

%

v kapitole ¢. 1.1 Marketing a marketingova komunikace. V této kapitole jsou
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jednotlivé nastroje rozebrany detailnéji s uvedenim hlavnich vyhod a nevyhod jejich

pouziti.
Reklama

v

Jak vystizné uvadi Majaro, reklamu lze nepochybné oznacit za ,,nejhlasitéjsi“ slozku
mixu marketingové komunikace. Rada lidi dokonce povazuje slovo reklama za
synonymum marketingu. (Majaro, 1996, s. 154) Jakubikova s tvrzenim souhlasi, ale
dodava, ze tésné¢ za reklamou je v soucasné dobé vyuzivani podpory prodeje.
(Jakubikova, 2005, s. 176) Kotler zminuje, ze reklamy se Casto vyuziva k vytvoreni
dlouhodobé image vyrobku nebo k vyvolani okamzitého obratu. Nékteré jeji formy
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v tisku. (Kotler, 2007, s. 594)
Vybrané formy reklamy a jejich vyhody a nevyhody

Podrobné jednotlivé formy reklamy zpracoval Svétlik. Uvadi 6 konkrétnich forem a u

kazdé jmenuje n¢kolik vyhod a nevyhod jejich pouZziti.

Televizni reklama: Jednou z hlavnich vyhod je masové pokryti, které tak zabezpecuje
vysokou efektivitu prostiedkli do ni investovanych. Dalsi vyhodou je selektivita, kdy lze
zaméfit cilovou skupinu napiiklad tim, ze bude reklamni spot vysilan v urcité denni
dobé nebo v pribchu vysilani ur¢itého programu. Jinou velkou vyhodou je silny ucinek
na posluchace, ten je dan spojenim obrazu a zvuku, takZe ptsobi hned na vice smyslu.
Reklama ma velkou schopnost ovlivilovat nazory a postoje divaka, umoziuje
maximalné vyuzit kreativity jejich tvlirct a produktu tak dodava vétsi prestiz a image.
Mezi nevyhody lze zatadit predev$im vysoké naklady, nizkou selektivitu - pokud je
snahou zasahnout malou specifickou cilovou skupinu, omezeni délky televizniho spotu,

preskakovani reklam a pfepinani stanic.

Rozhlas: Na rozdil od televize byva poslech rozhlasu individualni, proto lze fici, ze
nejvetsi vyhodou je zamifeni na cilovou skupinu, ktera posloucha konkrétni stanici.
Dal$imi vyhodami je rychlost, flexibilita, podporuje piedstavivost posluchacii,

vzhledem ke kratkosti sdéleni se vysilani miiZze casto opakovat a je mén¢ nakladné nez
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televizni reklama. Mezi nevyhody lze zaradit omezené plisobeni na smysly a pomérné

nizka zivotnost reklamy.

Tisténa média: Tisk je statickym a vizudlnim médiem, jehoz hlavni funkci je
informovat a bavit ¢tenafe. Ma svou tradici a vysokou miru davéryhodnosti. Noviny
patii historicky k nejstarSim formam reklamy, jejich vyhodou je, ze se jednd o masové,
ale v nékterych pripadech také mistni médium, coz umoznuje vysokou selektivitu
¢tenaiti. DalSimi vyhodami jsou pozitivni vztah ¢tenarii a flexibilita. Mezi nedostatky
patii predeviim kratka Zivotnost. Casopisy diky svému zaméfeni umozituji vyssi
selektivitu ¢tendid, pouzivan je kvalitn€j$i papir nezZ u novin a jsou zde vétsi moznosti,
co se ty¢e vyuziti barev. Casopisy byvaji &teny podrobnéji a pomaleji nez noviny, ¢asto

se pujcuji a loajalita mezi ¢tenafi je pomérné vysokd. Nevyhodou je nizsi pruznost.

Internet: Toto médium zaznamenalo obrovsky rozvoj, k jehoz popularité piispél
predevsim vznik webovych stranek. Vyhodou vyuziti internetu pro reklamu je napiiklad
to, Ze je hypertextovy, neboli kazda stranka muze obsahovat odkazy na dal$i jiné
stranky. Internet je také uzivatelsky ptatelsky a intuitivni. Vyuziva se zde elektronické
posty, prezentaci umisténych na webovych strankach firem, ale také tzv. bannert’ a
dalsich kreativnich zpisobu, jak oslovit uzivatele. Dalsi vyhodou je, ze jeho vyuziti
byva nizkonakladové. Nedostatkem internetové reklamy je, Zze miiZe uZivatele obtézovat

a vzhledem k piesycenosti internetu témito sdélenimi je vétSina uzivateld ignoruje.

v

Venkovni reklama: Jednd se o dal$i z nejstarSich forem reklamy. Nejznaméjsi jsou
plakaty, billboardy®, bigboardy®, reklamni panely, malované reklamy na fasadach domi,
LED stény, prosttedky méstské hromadné dopravy, podlahova grafika, héliové poutace

a dal$i. Vyhodou je ndpadnost, jsou vysoce kreativni, cena zdlezi na konkrétni pouzité

"Neboli tzv. prouzkovych reklam. Jedna se o obrazky obsahujici kratka sd&leni a po kliknuti na n&
umoziuji uzivateli okamzity pfechod k podrobné&jsim informacim o produktu. (Svétlik, 2005, s. 249-276)

¥ Billboard je plocha nejéast&ji o rozméru 5,1 x 2,7 m, na které je umisténo reklamni sd&leni. (Svétlik,
2005, s. 249-276)

° Bigboard ma vét§i rozmér nez billboard, vétSinou 9,6 x 3,6 m slouzi k reklamnimu ucelu. (Svétlik, 2005,
S. 249-276)

28



formé¢ venkovni reklamy. Nevyhodou muze byt naruseni vzhledu historickych center

mést nebo rozptylovani koncentrace fidicu.

Reklama v misté prodeje: Misto prodeje je hlavnim kontaktnim bodem mezi firemni
nabidkou a kone¢nym zdkaznikem. Proto by méla péce o prodejni mista a vyuzivani tzv.
P.0.S. (P.0.P.)"® materialdi patiit mezi vyznamné marketingové aktivity. Vyhodou je
vhodné doplnéni prodejni plochy a jeji zvyraznéni, schopnost ovlivnit zédkaznika pfii
jeho ndkupnim rozhodovani a nepteberné mnozstvi druhii téchto materialti. Nevyhodou

je, ze oslovi pouze maly okruh lidi. (Svétlik, 2005, s. 249-276)

Jakubikova k reklam¢ dodava, Ze naklady na ni byvaji obvykle velmi vysoké a jeji

vewr

svétit reklamni akce podniku profesionalni agentufte.
Podpora prodeje

Jak uvadi Jakubikova: ,,podpora prodeje se dotyka produktové, cenové a distribucni
politiky a orientuje se na zakaznika, zprostfedkovatele a na vlastni prodejni persondl.*
(Jakubikova, 2005, s. 180) Foret dale toto tvrzeni rozSifuje myslenkou, ze ,,podpora
prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnétii a pozornosti zaméfenych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu.” U zdkaznikd mohou mit tyto podnéty podobu
vzorkl,, cenovych slev nebo soutézi, u zprostfedkovateli se napiiklad vyuziva
spole¢nych reklamnich kampani a u obchodniho personalu se muize jednat o rizné
bonusy. (Foret, 2006, s. 255) Svétlik vyjmenoval hned nékolik vyhod tohoto nastroje,
patii sem napftiklad: velké obliba u cilovych skupin, pfinasi rychly efekt, pomérné velka
divéryhodnost, flexibilita nastroje vici zméndm v ndkupnim chovéani zékaznikd,
efektivné a UCinnéji plni stanovené cile nez jiné nastroje mixu a nabizi velkou

rozmanitost metod jak oslovit cilové skupiny. (Svétlik, 2005, s. 279-281)

Jako nevyhodu zminuje Jakubikova fakt, ze vysledky jsou obvykle jen kratkodobé a

vyuzivani tohoto nastroje je spojeno S mnozstvim rozhodovani. Dale dodava, ze je

107 angl. Point of Sale nebo Point of Purchase, jako P.o.S. materialy jsou oznadovany ty materialy, které
jsou umistovany pfimo v prodejnich plochach. (Svétlik, 2005, s. 189-275)
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pottebné spravné urcit, které formy podpory prodeje budou uskuteciiovany smérem
k zakaznikim, které k mezi¢lanktim, a které k vlastnim prodejciim firmy. (Jakubikova,
2005, s. 181-182)

Jak uvadi Foret, nékteré konkrétni nastroje marketingové komunikace mohou mit
viceznaény komunikacni charakter, kvili kterému mohou ptfesahnout hranice jedné
kategorie komunikace a je pak proto obtizené rozlisit, zda se jedna pouze o podporu
prodeje nebo uz lze hovoftit spiSe o vyuziti public relations. Toto dilema nastava
napiiklad u veletrhi a vystav — do podpory prodeje je lze zatadit kvuli jejich
bezprostfedni ndvaznosti na obchod a prodej, ale soucasné ztvariuji 1 urcitou image

podniku, kterd se povazuje za typickou sféru aktivit a nastroji public relations.

Veletrhy a vystavy, jak dale Foret dodava, vyuzivaji obou strategii propagace. Pull
strategie byva pouzita pii osloveni navstévniku reklamou a public relations, zatimco za
push strategii lze oznacit zajisténi dopravy pro ucastniky na misto konani a zpét. Za
hlavni pfednost veletrhli a vystav Foret povazuje osobni kontakt se zdkazniky a
konkurenci, dale pftilezitost produkt na misté predstavit a predvést. Osobni kontakt
navic nabizi moznost sledovat bezprostiedni reakce zakazniki a dostat okamzitou
zpétnou vazbu. Navstévnici 1 vystavovatelé zde maji jedineCnou pfilezitost ziskat

ptehled o nabidce konkurence, ale také o soucasnych i budoucich vyvojovych trendech.
(Foret, 2006, s. 262-264)

Public relations

Svétlik uvadi, Ze na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v ptipad¢ public relations
jedna o takovou formu komunikace, pfi které neni pfimym cilem zvySeni prodeje, ale
vytvareni ptiznivych predstav vetfejnosti o spolec¢nosti a jejich produktech. Jako vyhody
pouziti tohoto nastroje uddva niz§i ndklady a pomérné vysokou navratnost
investovanych prostfedkti. Aktivity PR pak ¢leni na: publicitu, organizovani akci,
interni komunikaci, aktivity krizového managementu, lobovani, sponzoring a corporate

identity™. (Svétlik, 2005, s. 287-297) Foret dodava, ze podobné jako reklama vyuzivé i

1 Jednotny firemni styl (Svétlik, 2005, s. 297)
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public relations Sirokého dosahu sd€lovacich prostfedkii. Mezi aktivity, které se v rdmci
tohoto nastroje vyuzivaji, fadi: aktivni publicitu, pofadani eventt, lobbing, sponzoring a
reklamu organizace. (Foret, 2006, s. 276-277) Zminované organizovani akci neboli
eventy cleni Kotler jako samostatny nastroj komunikace a t0 pod nazvem udalosti a

zazitky.

Jakubikova fadi mezi pfednosti tohoto nastroje vysokou duveryhodnost, presvédcivost,
schopnost posilovat hodnotu znacky a vérnost zakaznikd v del§im Casovém méfitku.
Jako nevyhodu vnimd omezeny vliv na nazory zurnalisti a z&jmovych hnuti.

(Jakubikova, 2005, s. 183)
Osobni prodej

Kotler o osobnim prodeji hovoii jako o nejucinnéjSim néstroji v pozdéjsich stadiich
nakupniho procesu, ktery muze ovlivnit preference zékazniki, jejich presvédceni a
jednani. (Kotler, 2007, s. 595) S timto tvrzenim se ztotoznuje také Foret, ktery tento
nazor dopliuje o dilezitost bezprostiedniho osobniho pulsobeni na zdkaznika, coz
umoznuje mnohem efektivngj$i komunikaci. Jako nevyhody uvadi mens$i rozsah
pusobnosti a obtizny zptsob provadéni kontroly. (Foret, 2006, s. 28) Svétlik v této
souvislosti zdiiraziiuje dulezitost spravné motivovaného a vySkoleného prodejniho
personalu. Prodejce je totiz tim, kdo muze kupujiciho ovlivnit béhem procesu
rozhodovani, zprostiedkovava informace o produktu a ptipadné poskytuje zdkaznikovi
servis. Neni tedy divu, ze pravé na prodejni personal jsou Kkladeny vysoké
poZzadavky. Svétlik naptiklad mezi zékladni kvality uspéSného prodejce zatazuje:
schopnost empatie, nadseni, divéru ve vyrobek a pruznost pii feSeni problému. (Svétlik,
2005, s. 308-309)

Piimy marketing

Jakubikova je toho nazoru, ze ,,pfimy marketing je zalozen na budovani stalého vztahu
se zdkazniky prostfednictvim rtiznych komunikaénich cest.* Jako jednu z jeho pfednosti
chdpe schopnost vyvolat odezvu na sdéleni v podob& realizace nédkupu produktu.
(Jakubikova, 2005, s. 186) Svétlik chape piimy marketing podobné a uvadi, ze se jedna

0 jednu z nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace. (Svétlik, 2005, s. 300)
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Foret klade diraz na fakt, Ze by mél pfimy marketing vychdzet z co nejpiesnéjsi
segmentace trhu. Shoduje se s tvrzenim Svétlika, ze jde o dynamicky se rozvijejici a
perspektivni podobu marketingové komunikace. Mezi hlavni vyhody tohoto néastroje
zahrnuje: zacilenost a zni plynouci efektivnost oboustranné komunikace, moZznost
kontrolovatelné a métitelné reakce na nabidku firmy a dlouhodobost vyuzivani. (Foret,
2006, s. 313-314)

V nasledujici tabulce jsou vypsany nastroje marketingové komunikace a aktivity,
kterych se v rdmci jednotlivych nastroji necastéji vyuziva.

Tab. ¢. 3: Bézné nastroje marketingové komunikace

Reklama Podpora prodeje Public relations Osobni prodej | Primy marketing
Tiskova a Reklama, soutéze .

AR Clanky v tisk Obchodni idk Katal
audiovizualni média hry, loterie Stagfont bchodni nabidky Aoy
Napisy na obalech | Odmény a darky Seminare Osobni setkani | Postovni zasilky

Letacky v baleni Vzorky vyrobkd Vyrocni zpravy Aktivni programy | Telemarketing
Prodej
,Chodici" reklamy | Veletrhy a vystavy | Charitativni dary | Veletry a vystavy | prostfednictvim
teletextu
% : o . . Zasilani inf i
Brozury a letaky Prehlidky Sponzorovani Vzorky ozt bk
faxem
. : = Zasilani inf i
Prospekty a plakaty Ukazky Publikace Sl ".1 At
e-mailem
TElCEOR = Kiiotiny Styky SvaStn’lm'l roc!ej s vyuzitim
spolecenstvimi internetu
A, Telefonicke
Reklamy promitané | SR h
R evy obbovani rozhovory a
vzkazy
Poutate Uve’ry :': mfzkym Prez€n'iace v
urocenim médiich
Audiovizualni e = e sy ?
= |ov:zua A Slavnostni udalosti| Firemni Casopisy
prostredky
Dlouhodobé S 5
Symboly a loga 000 Slavnostni udalosti
programy
Videokazety Vazané obchody

Zdroj: Vlastni zpracovani podle HAVLICEK, Karel a KASIK, Milan. Marketingové iizeni
malych a strednich podnikii. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2005. 171 s. Malé a stfedni
podnikani; Sv. 6. ISBN 80-7261-120-8.
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1.3.7 Systém méreni u¢innosti marketingové komunikace
Oficialn¢ neexistuje zadny néavod, jak efektivné mefit ucinnost marketingové

komunikace. Vzdy se bude jednat o vice ¢i méné piesny odhad budouci situace a
marketér se miize opirat pouze o znalost trhu, produktu, cilového zakaznika a o
zkuSenosti z minulych let. Pfesto je ale tfeba zjistovat a méfit vysledky a piijmy, které
jsou dusledkem investic pravé do komunikace. Jak uvadi Kotler: ,,Skuteény vynos
z investice vsak nakonec zachycuje zména chovani.* (Kotler, 2007, s. 596) A opravdu,
cilové publikum. VIliv komunikace na ¢leny cilovych skupin se muze zjistovat
napiiklad dotazovanim typu: zda zakaznici poznévaji nebo si pamatuji sdéleni, jaké
z ného maji pocity, jejich pfedchozi a soucasné nazory na produkt a spolecnost apod.

Obrazek ¢. 4 poskytuje ptiklad spravného méfeni zpétné vazby. (Kotler, 2007, s. 596)

Obr. €. 4: Soucasné stavy spotiebiteld vzhledem ke dvéma znackam

Znacka B
Znacka A 603 nem3
povedomi
20% nema
povédomi
40%ji 100 %
- trhu
nevyzkouselo
100% 70%ji
trhu s . nevyzkouielo
80% :
o i z:o*"e e
e 5096'3' AR povédomi
vyzkouselo 20% je zklaméno
20%je 30%jivyzkouselo| gosje
spokojeno spokojeno
celkem povédomi wyzkouseni spokojenost celkem povédomi vyzkouZeniznacky  spokojenost
znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing
management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

U znacky A lze vypozorovat, ze povédomi o ni ma 80% celého trhu, z toho ji 60%
vyzkouselo. Pouze 20% z téch, co znacku vyzkouselo, je S ni spokojeno. Toto zjisténi
podnik upozoriiuje na skutecnost, ze propagacni program je ucinny pii vytvareni

povédomi, ale produkt nesplituje ocCekavani spotiebiteld. Ve druhém piipadé ma
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povédomi o znacce B pouze 40% celého trhu, z toho pouze 30% znacku vyzkouselo, ale
80% z nich je s ni spokojeno. V tomto ptipadé je nutné posilit komunikacni program a
vyuzit vyhody silné znacky. (Kotler, 2007, s. 596-597)

Ne¢kolikrat do roka by se mél provadét také proces kontroly, ve kterém se sleduji
vysledky dosazené pii realizaci marketingového planu. Na nésledujicim obrazku je

znézornéno, jak by méla kontrola probihat.

Obr. ¢&. 5: Proces kontroly v marketingqu

Naplanované vysledky Porovnani Skuteéng dosazené vysledky
(Ceho cheeme dosédhnout?) L (Ceho bylo dosazeno?)

A A

Ziisténi rozdili

v

Zjisténi priéin rozdilu
(Pro¢ se to stalo?)

v

Navrhy na zlepSeni
(Co s tim udélame?)
Zpéina vazha Zpéinavazha

Zdroj: Vlastni zpracovani podle BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro
malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 278 s. ManaZer. ISBN 978-80-247-
1535-3.

Jakubikova specifikuje jednotlivé prvky komunikaéniho mixu a Vv zavéru popisu
kazdého nastroje (prvku) navrhuje zptsoby, jak vyhodnotit jejich G¢inek. U reklamniho
sdéleni uvadi vyhodnocovani ve dvou fazich. V prvni fazi se predbézné testuje ti¢inek
na vzorku cilové skupiny, poté dochazi ke korekci, ptipadné k ptepracovani sdéleni.
Postup se opakuje, dokud neni sdéleni odsouhlaseno k pouziti. Faze druhd se zabyva
vyhodnocovéanim po skonceni reklamni akce. U podpory prodeje pfipomina dilezitost
pfedem otestovat a peclivé zvazit kdy, kde, vii¢i komu a v jakém rozsahu bude tento
nastroj pouzit. Méfeni ucinnosti by se mélo provadet pred, v pribehu a po ukonceni celé
akce. Postup vyhodnocovani akci PR je obdobny jako v ptfipadé reklamy a podpory

prodeje. U osobniho prodeje klade diraz na vychovu kvalitnich prodejci a jejich
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motivovani, tento nastroj se jen velmi tézko vyhodnocuje. U pfimého marketingu je
dilezité sledovat statistiky oslovenych zékazniki a zpétnou vazbu ve formé ziskanych

dat. (Jakubikova, 2005, s. 176-186)

1.3.8 Rizeni a koordinace integrovaného procesu marketingové komunikace
Jak uvadi Horakova: ,,Dobte fungujici marketingové hodnotici a kontrolni systémy jsou

rozhodujici pro uspesné marketingové fungovani podniku. Musi byt dobfe integrovany

do marketingového i podnikového procesu fizeni.“ (Hordkova, 2003, s. 177)

,,Integrovana marketingova komunikace (integrated marketing communications — IMC),
jak ji definuje American Association of Advertising Agencies, je konceptem planovani
marketingové komunikace, ktery rozeznava ptidanou hodnotu ucelené¢ho planu. Takovy
plan hodnoti strategickou tlohu rozmanitych komunikacnich disciplin — naptiklad
vSeobecné reklamy, piimych reakci, podpora prodeje a public relations — a spojuje tyto
discipliny zplsobem poskytujicim jasnost, konzistentnost a maximalni dopad

prostiednictvim hladké integrace sdéleni.” (Kotler, 2007, s. 597)

Jednoduse feceno IMC by méla byt nastavena tak, aby sjednotila nejriiznéjsi
marketingové discipliny a vysledkem tohoto spojeni by méla byt jasnd a vystizna

predstava toho, co chce spolecnost sdélit a kterym smérem se chce dale ubirat.

Koordinace médii, jak o ni dale hovoii Kotler, neznamena nic jiného nez vzajemné
propojeni jednotlivych nastroji komunikace a komunikac¢nich kanéla tak, aby se tim
dosdhlo maximalni U¢inku na cilovou skupinu. Samotnd implementace IMC pak
predstavuje zavadéni tohoto propojeni marketingovych disciplin v podniku. V fadé
firem se vSak IMC prosazuje jen s obtizemi. Divodem byva vyuziti hned nékolika
reklamnich agentur nebo specialisti zamfenych na konkrétni nastroj, coz vede
k nekoordinované komunikaci a rozptylu image. Vyuzivani integrované marketingové
komunikace vede k mnoha vyhodam, jako jsou u¢inngjsi komunikace, mnohem nizsi
celkové néklady na komunikaci a zlepSeni schopnosti oslovit spravné zakazniky se

spravnymi sdélenimi ve spravné dob¢ a na spravném misté. (Kotler, 2007, s. 597-599)
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2 Prakticka ¢ast

2.1 Piredstaveni spole¢nosti Cesky porcelan, a. s.

Jak je mozné se doist na webovych strankach'® spole¢nosti, historie tohoto podniku
saha az do roku 1864, kdy dubsky primyslnik Anton Tschinkel koupil stavbu, na jejimz
misté pozdgji vystavél manufakturu na vyrobu majoliky*® a po deseti letech zaved! i
vyrobu porcelanu. Az v roce 1945 piesla porcelanka pod spravu ¢eského statu a do roku
1991 byla narodnim podnikem a spadala jako zavod pod riizna seskupeni.

V roce 1991 po privatizaci se porcelanka osamostatnila pod ndzvem Cesky porcelan
akciova spolecnost Dubi. Fuzi provedenou v roce 2009 se pak spojila s Porcelanovou
manufakturou Royal Dux v Duchcové, ktera se stala zivodem na vyrobu figuralniho a
ozdobného porcelanu. Historie tohoto zavodu sahd az do roku 1853 a jeho oznaceni
Royal Dux je celosvétoveé zndmé a uznavané pro svou rozsahlost a kvalitu vyroby.

Na vlastni naklady Cesky porcelan, a. s. zakoupil a kompletné zrekonstruoval ve své
bezprostfedni blizkosti byvalou keramickou tovarnu firmy Riedel na realiza¢ni ateliér
pro studenty Fakulty uméni a designu Univerzity Jana Evangelisty Purkyné z krajského
mésta Usti nad Labem, kde mimo &eskych pisobi na stazich i zahrani¢ni studenti. S
touto fakultou akciova spole¢nost v sou€asnosti velmi tizce spolupracuje na tvaroveé i
dekoracni tvorbé.

Cesky porcelan, a. s. zaméstnava piiblizné 270 — 300 kvalifikovanych zaméstnanct,
vétSinou vyu€enych v byvalém vlastnim uciliSti a mé 7 vlastnich prodejen. Velice
prospésna je i spoluprace s Domem porcelanu v Praze, jehoZ zakladatel je od samého
pocatku vyznamnym akciondifem spole¢nosti, ve které také 10 % akcii vlastni soucastni
1 byvali zaméstnanci.

Cesky porcelan, a. S. je nositelem deského ocenéni ,,Rodinné stéibro* a v osmi roénicich

se umistil v sout&Zi, ktera nese nazev ,,Ceskych 100 nejlepsich®. Jiz 7x byla spoleénost

12 Cesky porcelan a.s. Dubi. [online]. [cit. 2013-03-15]. Dostupné z:
http://www.cesky.porcelan.cz/cs/profil-spolecnosti/historie

" Druh keramickych vyrobka
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ocenéna diplomem 100 nejobdivovangjSich Ceskych firem a také byla 3x ocenéna
mezinarodnim diplomem Golden Trophy for quality a dal§imi cenami.

Od svého vzniku v roce 1991 ma spoleCnost stabilni nejen vedeni, ale 1 organy
pfedstavenstva a dozor¢i rady, coz je také jednim ze stabiliza¢nich prvki této
spole¢nosti. V zahrani¢i mé spolecnost 4 vlastni zastupce. Vyvoz se pohybuje mezi 60 —
70 %. Podnik je dlouholetym a pravidelnym tucastnikem veletrht AMBIENTE ve
Frankfurtu a kooperuje ve prospéch 4 zahrani¢nich a 2 domacich porcelanek. Na

obrazku ¢. 6 je k nahlédnuti souc¢asna organizacni struktura spole¢nosti.

Obr. &. 6: Organizaéni struktura spolecnosti Cesky porcelan, a.s.

[  Generaini editer |

| Personalistika ]J—| Sekretariat |
| Sprévce sité a IT |-—{ Mzdy |
I 1
I Utvar vyrobné-technicky I | Utvar ekonomicko-finanéni | I Utvar obchodni I

Vyrobni usek

Kalkulace a ceny

Finance

Expedice

Vlastni vyroba Technologie
Kontrola jakosti Zasobovani, sklady Tuzemskeé odd.
vpvareni | [ Rllrave oty
Vypal Sklad mat. Dubi
Dekorace Podnikové prodejny
Technicky asek Sklad mat. Duchov
Prodejna Dubi
Ekologie Energetika Prodejna Praha
Bezpecnost prace Doprava
Pozami ochrana Pomocné provozy Prodejna Plzef

Investiéni ¢innost

Sprava majetku Prodejna Teplice

Prodejna Liberec

Studio Fantazie

Prodejna Duchcov

o
8
5
IIIIIII §

Zdroj: Vyro¢ni zprava podniku z roku 2010, Justice.cz. [online]. [cit. 2013-03-15]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl.pdf?subjektld=isor%3a102421&dokumentld=B+101%2fSL90%40K SUL &partnum=0&varia
nt=1&klic=8fn8wr
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Cinnost a produkty spole¢nosti

Podnik nabizi pro své zakazniky Siroké spektrum produktd a sluzeb. Spolec¢nost se
zabyva nejen vyrobou porcelanu s ,,cibulovym vzorem®, ktery je hlavnim obchodnim
artiklem, ale i celou fadou dalSich vyrobki, jako jsou napf.: snidafové hrnky, Salky,
misy, svicny, mydelni¢ky, dzbany, struhadla, podnosy, konvice, cukienky, podsalky,
talite, Cajové soupravy, slanky, hotelovy a stolni porcelan, magnetky, figurdlni porcelan,
miniatury, ozdoby véanoc¢ni i velikono¢ni, piibory, nabéracky, stolni dopliky, vazy a
dalsi. Podnik se neustale snazi rozsifovat stavajici sortiment a to nejen o nové vyrobky,

ale také o nové vyvinuté dekory.

2.2 Dotaznikové Setieni - anketa
Pred zahdjenim samotné tvorby marketingové komunikace provedla autorka prace

dotaznikové Setieni v Usteckém kraji, konkrétn¢ ve méstech Teplice, Most a Usti nad
uspofadani vystavy a jeji nasledna propagace, bylo hlavnim ucelem dotazniku - ankety
zjistit, zda by byl o vystavu ze strany vefejnosti zdjem a co by navstévniky nejvice
lakalo. Z kazdého mésta bylo osloveno 30 respondenti. Vzor dotazniku je mozné
shlédnout na obrazku ¢&. 7. Vysledky $etfeni - ankety'® jsou piehledn& shrnuty v tabulce
¢. 4.

Z nize uvedenych vysledkt vyplyva, Ze o navstévé vystavy uvazuje piiblizné polovina
dotazanych respondentd, coz svéd¢i o dostate¢ném zajmu pro jeji realizaci. Vysledky u
druhé otazky jsou pomérné vyrovnané, ptrevazuje zajem o uzitkovy tradicni porcelan a
studentskou tvorbu. U otazky tfeti dotdzani jednoznacné preferuji moZnost projekce na
zajimavé téma a UCast odbornika z praxe. Pouze Sestkrat byla zvolena moZznost
objednavky vystavovaného zbozi pifimo na misté. Na otazku Cctvrtou vétSina
respondentli odpovédeéla moznosti projit vystavni prostory samostatné bez privodce.

Dotaznik dale odhalil nulové povédomi vetejnosti o pldnovaném projektu Cesta

' Anketa je zvl4$tni piipad dotazniku. Rozdil tkvi v tom, Ze dotaznik je predkladan jmenovit&, pfedem
urc¢ené populaci, kdezto anketa se predklada pfedem neidentifikovatelnému souboru respondentli. Neékdy
se rozdil spatfuje ve vétsi podrobnosti dotazniku, nebot’ u ankety jde pouze o n€kolik malo otazek,
piipadné o otazku jedinou. (Snydrova, 2008, s. 110)
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porcelanu a také je z vysledkd patrné, Ze ceny vyrobki spoleénosti Cesky porcelan, a. s.
respondenti vnimaji v pfevazné vétSiné jako pfilis vysoké. Z odpovédi respondentii
autorka prace vyvozuje, e o vystavu a s ni spojené aktivity zdjem v Usteckém kraji je,

ale tento zajem nezarucuje koupéschopnou poptavku, pouze jeji podporu.

Obr. ¢. 7: Vzor dotazniku

Dotaznik

VéZeni respondenti, timto bych Vas chtéla pozadat o zodpovézeni nékolika struénych otazek
tykajicich se planované vystavy, jejimZ potadatelem je spole¢nost Cesky porcelan, a. s.

1. Pokud byste se dozvédéli o vystavé porcelanu v Teplicich, zvazili byste jeji
navstiveni?

a) Ano

b) Ne

2. Co byste si zejména p¥ali na vystavé shlédnout? Zvolte pouze jednu odpovid’.
a) Uzitkovy tradiéni porcelan

b) Figuralni porcelan

c¢) Umélecky porcelan

d) Studentskou tvorbu

3. Co byste na vystavé dale uvitali? Zvolte pouze jednu odpovéd’.
a) Projekci na zajimavé téma

b) Ucast odbornika z praxe

¢) Moznost objednavky vystaveného zboZi pfimo na miste

d) Tematicky zaméfené informaéni panely

4. Ktera z uvedenych moznosti by Vam vyhovovala vice:
a) Ve vystavnich prostorach bych se rad&ji pohyboval/a sam/a bez priivodce
b) Radgji bych vystavu prosel/a s privodcem

5. SlySeli jste jiz o projektu Cesta porcelanu? Pokud ano, odkud jste tuto informaci

ziskali?

b) Ne

6. Jaky je Vas nazor na ceny vyrobki spoleénosti éesky porcelan, a. s.?
a) Jsou prilis§ vysoké

b) Jsou ptili§ nizké

c) Jsou pfiméiené

Velice Vam dékuji za Vas Cas!

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. &. 4: Vysledky dotaznikového Setfeni - ankety

Kolikrat byla moZnost zvolena respondenty v dané lokalité
Cislo otazky| Moinost| Teplice Most Ustin. L. Celkem
a) 25 10 12 47
1 b) 3 20 18 41
a) 10 5 12 27
b) 5 6 9 20
2 c) 8 11 2 21
d) 7 8 7 22
a) 15 14 10 39
] b) 6 9 11 26
c) 2 3 1 6
d) 7 4 8 19
a) 23 14 17 54
. b) 7 16 13 36
% a) 0 0 0 0
b) 30 30 30 90
a) 21 12 19 52
6 b) 0 0 0 0
c) 9 18 11 38

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.3 Tvorba marketingové komunikace v jednotlivych krocich dle Kotlera

V teoretické Casti této bakalarské prace autorka v kapitole pod nazvem 1.3 Vytvaieni
ucinné marketingové komunikace porovnala nékolik pfistupti riznych autort
K problematice tvorby marketingové komunikace. Nasledujici kapitola, resp. jeji
jednotlivé podkapitoly jsou sestaveny a inspirovany zakladnimi péti kroky, které uvadi

ve své publikaci praveé Kotler. Konkrétné se jedna o:

- identifikaci cilové vefejnosti, stanoveni cilli, navrzeni komunikace, vybér

komunikac¢nich kanalii a sestaveni rozpoctu.

Pfi tvorbé jednotlivych podkapitol v praktické Casti této prace jsou plné€ vyuzity udaje
ziskané prostfednictvim dotaznikového Setfeni — ankety - uvedeného v predchazejici

kapitole. Informace velice pfispély k sestaveni komunika¢niho mixu.
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Autorka prace v pribdhu srpna 2012 absolvovala v podniku Cesky porcelan, a. s.
téitydenni praxi u vedouciho oddéleni marketingu a propagace pana Jitiho Popovského.
Timto zpusobem ziskala fadu cennych informaci a udaji pro tvorbu své bakaléiské
prace. Piikladem je fada propaga¢nich materialt spole¢nosti, které jsou soucasti této

prace.

Autorka méla také moznost osobné navstivit podnikovou prodejnu, novou vystavni
expozici v Dom¢ s modrou krvi a vzorkovnu. Rovnéz ji bylo umoznéno projit cely
vyrobni proces od vypalovani po kone¢nou glazuru ¢i ruéni malovani porcelanu.

Fotografie potizené v pribéhu praxe jsou k nahlédnuti v p¥iloze A této prace.

V &ervenci 2013 poskytl autorce prace generalni feditel podniku Cesky porcelan, a. s.
pan Ing. Vladimir Feix, dr. h. c. osobni rozhovor, ktery vyznamné ovlivnil tvorbu
navrhu marketingové komunikace. Tento rozhovor je rovnéz soucasti bakalaiské prace

jako priloha B.

2.3.1 Definovani problému
Podnik se jiz delsi dobu potyké s klesajici poptavkou ze strany Ceskych zékaznikd,

proto chce spole¢nost svou pozornost zaméfit predevsim na tuzemsko, konkrétné¢ na
Ustecky kraj. Moznosti financovani marketingové komunikace jsou omezené vysi
hospodaiského vysledku daného roku.”® ReSenim je tedy vytvofeni vhodné
marketingové komunikace a sestaveni jejiho rozpoc¢tu podle danych moznosti. Jelikoz 0
rozdéleni vysledku hospodateni rozhoduje vedeni podniku a jedna se tedy o interni
informace, porovnala autorka prace vysi hospodarskych vysledkl rokti 2010, 2011,
2012 a stanovila maximdlni vySi finan¢nich prosttedkti uvolnénych pro ucely

marketingové komunikace na 200.000,-K¢.

2.3.2 Urdeni cilového zakaznika
Z rozhovoru uvedeného V priloze B dale vyplyva, Ze podnik rozliSuje 2 zdkladni

kritéria, podle kterych ¢leni cilové skupiny zakaznikd. Jsou to ve€k a vysSe piijmu

" Tato informace je Cerpana z rozhovoru, ktery je soucasti prace jako ptiloha B.
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zakaznika. Autorka prace se zaméfila na cilové skupiny spadajici pod prvni kritérium,

tedy rozdéleni na: mladou, stiedni a star$i generaci.

2.3.3 Stanoveni cilii marketingové komunikace
Hlavnim cilem zvolené marketingové komunikace je zaujmout a oslovit nové zékazniky

a prodejce porcelanu v Usteckém kraji. Spole¢nost se chce také pripomenout $iroké
vetejnosti a podpofit tak dal$i rast poptavky a trzeb. Z vysledkd ankety vyplynula
poticba zvysit povédomi vefejnosti o pripravovaném projektu Cesta porcelanu.

Prostfednictvim planované marketingové komunikace tedy podnik chce:

- predvést své vyrobky,

- zvysit povédomi zdkazniki o sluzbach a produktech, které nabizi,
- informovat vetejnost o projektu Cesta porcelanu,

- upoutat pozornost novych zakaznik,

- prilékat dalsi odbératele z fad maloobchodnikt i velkoodbérateld

- aV neposledni fad¢ vylepsit svou image.

2.3.4 Sestaveni sdéleni
Sdéleni koresponduji s danymi cili a jsou v nich pouzity apely kvality a tradice, kterych

podnik také velmi Casto v praxi Vyuiivé.16 Obsah je jednoduchy a jasny, vytvoreny
vV podobném duchu, jako na soucasnych propaga¢nich materialech spolecnosti. Integrita
je zachovana v obsahu i formé. Uvedena sdéleni byla vyuzita pfedevSim pfi stanovovani

cen pii tvorbe rozpoctu. Zde jsou uvedeny navrhy jednotlivych sdéleni:

V radiu: ,,Chcete stravit pfijemné odpoledne? Spole¢nost Cesky porcelan, a. s. Vas
vSechny zve na jedinecnou vystavu tradi€ni i nové produkce porceldnu potfaddanou
vV Regionalnim muzeu v Teplicich od 3. do 18. srpna. Pro vice informaci navstivte naSe
webové stranky cesky.porcelan.cz. Najdete nas nové také na Facebooku. TéSime se na

"G

Vasi ucast

V tisku: ,,Vystava porcelanu — nova i tradiéni produkce: Spole¢nost Cesky porcelan, a.

s. pofada ve dnech 3. az 18. srpna v prostorach Regionalniho muzea v Teplicich vystavu

'® Tato informace je Cerpana z rozhovoru, ktery je soucasti prace jako ptiloha B.
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nové i tradi€ni produkce porcelanu. K vidéni budou tvarové i dekoracni trendy a
novinky, ale také tradi¢ni cibulakové vzory. V ramci této vystavy se mizete téSit na
zajimavou projekci o zahdjeni nového projektu s ndzvem Cesta Porcelanu. Tento
nadregionalni projekt umozni ucastnikiim navstivit porcelanky nasi republiky 1
Némeckého pohrani¢i. V nabidce cestovnich kancelafi se Cesta Porceldnu objevi jiz
Vv zafi tohoto roku. Nevahejte tedy a navstivte vystavni prostory Regiondlniho muzea!
Oteviraci doba muzea: Po —Pa 12 — 17, So — Ne 10 — 15. Vystava je pro vefejnost
ZDARMA! Dalsi informace o této vystavé a projektu Cesta Porcelanu naleznete na

webovych strankach spole¢nosti cesky.porcelan.cz nebo na Facebooku.*

Na plakatech: Autorka prace vytvotila vlastni ndvrh vylepovacich plakatl, ktery je
vlozen jako priloha C. Pfi tvorbé byla pouzita kombinace firemnich barev — bilé a
modré. Sdéleni ma za cil vyzvat vefejnost K navstiveni vystavy. Pouzit je jednoduchy

obrazek pro oziveni.

V brozurkach a nabidkovych letacich: V pribéhu praxe autorka ziskala fadu
propagacnich materialii spolecnosti, které znazoriuji, jak se spolec¢nost v souc¢asné dobé
prezentuje a jakych vyuziva sdéleni. Neékolik vybranych brozurek a letacku je

prezentovano v priloze D.

V MHD: Autorka prace vytvofila kratkou, jednoduchou prezentaci obsahujici 6 slidu
bez ozvuceni, které opét lakaji cestujici k navstiveni Regionalniho muzea. Pouzity jsou
firemni barvy a motiv cibuldku na pozadi. Dlraz je kladen na tradici a kvalitu.

Jednotlivé slidy jsou k nahlédnuti v pFiloze E této prace.

Vyse uvedené navrhy jsou uréeny pievazné pro stiedni a starSi generaci. Pro osloveni
mladsi generace je sdéleni dale umisténo na webovych strankach podniku a socialni

siti Facebook.

2.3.5 Vybér komunikacnich cest

Autorka prace vyuzila pfi vytvareni marketingového komunika¢niho mixu osobnich i
neosobnich komunikac¢nich cest. Osobnim komunika¢nim kanalem je v tomto ptipadé
vystava, jejiz usporadani umozni zakaznikovi prohlédnout si vyrobek, presveédcit se na

misté o jeho kvalité, seznamit se sjeho cenou a piipadné uvazovat nad vlastnim
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nakupem. Na misté je soucasné pritomen odbornik z vyroby nebo obchodniho oddéleni
spole¢nosti, ktery zodpovi piipadné dotazy a dohlédne na plynuly chod projekce.
Ptitomny pracovnik tak umozni piimou efektivni komunikaci mezi zakaznikem a
podnikem, diky které zakaznik dostane ihned pozadované odborné informace a podnik
okamzitou zpétnou vazbu. Vystava je zahdjena vernisazi, na kterou jsou pozvani

ptedstavitelé nejvyznamnéjSich odbératelt a poté je oteviena Siroké vetejnosti.

Pod osobni komunikacni cesty lze zahrnout také spolupréci se studenty, kteti obdrzi
propagacni materialy podniku, aby je vyvésili v budové skoly nebo rozdali mezi své

piibuzné a znamé.

Neosobnim komunika¢nim kandlem je vyuziti rddiového spotu, ¢lanek Vv tisku, pouziti
vylepovacich plakatii, brozurek a nabidkovych letaki, prezentace v MHD 1 sd€leni na

podnikovych webovych strankach a socialni siti Facebook.

2.3.6 Sestaveni komunika¢niho mixu
Pti sestavovani komunika¢niho mixu autorka prace pouzila udaje ziskané z vysledkt

ankety a souCasné vychazela z informaci zjiSténych pfirozhovoru s generalnim
feditelem podniku s panem Ing. Vladimirem Feixem, dr. h. c. Autorka vyuzila celou
Skalu nastroji marketingové komunikace, jelikoz z teoretické Casti prace a slov fady
citovanych autorti vyvodila, Ze kombinaci riznych néstroji komunikace 1ze dosdhnout

efektivnéjsich vysledkd.

Uspoiadanim vystavy, kterd je stézejni pro podporu ristu poptavky v Usteckém kraji,
autorka dosahla propojeni hned nékolika nastroji: podpora prodeje, public relations a

osobni prodej:

Kazdy vystaveny vyrobek je opatfen kompletnim popiskem, ktery obsahuje nazev
vyrobku, autora, katalogové ¢islo, popis rozméri a cenu. Popisek tak umoziiuje
zakaznikovi, aby se seznamil s vlastnostmi kazdého jednotlivého vyrobku. K dispozici
jsou ve vystavnich prostorach také propagacni materialy spole¢nosti (katalogy, letaky,

brozury, plakaty apod.), coz Ize zaradit pod nastroj podpora prodeje.

Vystava je uréena pro zdjemce z fad Siroké veiejnosti Usteckého kraje s tim, ze v den

zahdjeni prob&hne vernisaz s pohosténim pro vyznamné obchodni partnery. Soucasné je
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pfi poradani vystavy vyuzito dlouholeté spoluprace se studenty Fakulty uméni a designu
Univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem. Studentiim je tak umoznéno prezentovat
vefejné své vlastni prace a soucasné jejich nové, kreativni napady a feSeni mohou vést
ke zvySeni zajmu zakaznikti ztfad mlads$i generace. Pozvani partneri a vyuziti

spoluprace se studenty spada pod nastroj public relations.

Vedeni spolecnosti ur¢i odborného pracovnika z vyrobniho ¢i obchodniho oddé¢lent,
ktery bude zodpovédny za plynuly chod projekce o novém projektu Cesta porcelanu.
Zvoleny pracovnik bude zodpovidat ptipadné dotazy zakaznikli a pomuze pii vystaveni

objednéavky zbozi. Pfitomnost vySkolené¢ho pracovnika patii pod néstroj osobni prodej.

Pod tento nastroj leze rovnéz zatadit spolupraci se studenty, kteti letacky a brozurky

umisti v budové Skoly a rozdaji je mezi své piibuzné a zname.

Pii volbé komunikace prostfednictvim reklamy v radiovém vysilani musela autorka
prace zohlednit fadu faktorti pro efektivni zacileni. Dulezity byl predevsim vybér
vhodného réadia a vystizny obsah sdéleni. Po dikladném zvazeni bylo zvoleno Radio
Blanik - Severni Cechy. Diivodem tohoto vybéru bylo nejen optimélni pokryti
Usteckého kraje (Décin, Chomutov, Teplice, Most, Louny, Litoméfice, Usti nad Labem,
Pec pod Snézkou), ale také cilova skupina posluchact Blaniku, kterou tvoii pfevazné
lidé ve veku 30 - 49 let a ktera preferuje poslech Ceské a slovenské hudby. DalSim
podstatnym faktorem branym v uvahu pfi vybéru je tydenni poslechovost Blaniku, ktera
&ini 207 tisic poslucha&ti. (Zdroj: Blanik Severni Cechy - MMS. [online]. [cit. 2013-09-
18]. Dostupné z: http://www.mms.cz/zastupovana-radia/severni-cechy/item/154-
blan%C3%ADk-severn%C3%AD-%C4%8Dechy)

Autorka prace kontaktovala prostfednictvim e-mailu spole¢nost MEDIA MARKETING
SERVICES, a. s., ktera zvolené radio Blanik SC zastupuje. Na zakladé poskytnutych
informaci poté autorka vytvofila vlastni navrh sdéleni uvedeny v kapitole 2.3.4
Sestaveni sdéleni. Kromé samotného obsahu sdéleni bylo nutné pro urceni ceny

poskytnout dal$i udaje, které autorka urcila sama:

Délka sdéleni: +/- 26 sec.
Radio: Blanik SC
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V ¢ase: od 13:00 - 16:00

Frekvence opakovani: 2x

Ve dnech: od 22.7. - 4.8. (14 dni)

Z uvedenych udaji spolecnost MEDIA MARKETING SERVICES, a. s. vytvorila
medidlni plan reklamy, ktery je vlozen jako priloha F. Komunikace probihala
prostiednictvim emailové posty s Petrou Holubovou, obchodné marketingovou

specialistkou spole¢nosti MEDIA MARKETING SERVICES, a. s.

Dalsim nastrojem, ktery autorka zvolila v ramci této komunikace, je reklama umisténa
V dopravnich prostiredcich MHD. Autorka kontaktovala obchodniho zastupce
spolecnosti Transport — TV, s. r. 0. pana Zdenka Kfiize a ziskala tak zakladni cenik
sluzeb, ktery podnik nabizi. Cena reklamy se odviji od délky prezentace a od mésta, ve
kterém bude vysilana. Tento cenik je soucasti prace jako priloha G. Autorka prace
navrhla prezentaci o délce do 30 sekund, bez zvukového signalu, s dobou vysilani 1
mésic konkrétng od 15.7. — 11.8. Jako oblast vysilani je zvoleno mésto Usti nad Labem
a Most — Litvinov. (Zdroj: Transport TV: reklama na LCD ve vozidlech MHD. [online].
[cit. 2013-09-18]. Dostupné z: http:/www.mms.cz/zastupovana-radia/severni-
cechy/item/154-blan%C3%ADk-severn%C3%AD-%C4%8Dechy)

Dalsi nastroj, ktery se autorka prace rozhodla v rdmci marketingového komunikaéniho
mixu pouzit, je reklama v podob¢ sdéleni v tisku, konkrétné¢ v Teplickém deniku.
Reklama byla také vyuzita v podobé propagac¢nich materiali - brozurek, letakl a

plakatt.

V ramci komunika¢niho mixu je vyuzita i reklama na internetu — sdéleni je umisténo
jak na webovych strankach podniku, tak na socialni siti Facebook. Webové stranky
obsahuji novou zaloZku, kterd uzivatele informuje o kondni vystavy a poskytuje blizsi
informace o pfipravovaném projektu Cesta Porcelanu. Vytvofenim profilu na socialni
siti Facebook je mozné oslovit mladsi generace potenciondlnich zdkaznikd. Vyhodou

propagace na internetu jsou piedevsim nizké naklady a osloveni Siroké vetejnosti.

2.3.7 Celkovy rozpocet
Béhem sestavovani rozpoctu musela autorka prace porovnat fadu moznosti z hlediska

finan¢niho 1 praktického.
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Pfi vybéru mista vystavovani se autorka zaméfila na teplicky region predevsim proto, ze
sidlo spolecnosti se nachdzi v Dubi a pak také kvili vyhodné poloze v ramci celého
Usteckého kraje. Poté porovnala ceny vystavnich prostor a doplitkovych sluzeb, které
pronajimatelé téchto prostor nabizeji. Nakonec doSla k zadvéru, ze vystavni prostory
vV Regionalnim muzeu v Teplicich jsou velmi reprezentativni, dobfe dostupné jak
osobnimi vozy, tak i méstskou hromadnou dopravou. Pfeprava vystavovaného zbozi na
misto a zpét tedy nebude nijak naro¢na a spole¢nost si ji zajisti sama. Kromé toho se
jedna o vSeobecné znamé a vyhlaSené vystavni misto v kraji. To dokazuje i fakt, Ze
termin vystavy je nutné rezervovat jiz pul roku predem, v n¢kterych piipadech dokonce

2 roky dopiedu.

Po osobnim rozhovoru s pracovnici Regionalniho muzea - s pani Vlastou Tichou,
ziskala autorka prace veskeré potiebné informace pro sestaveni ceny najmu i dalSich
sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Cesky porcelan, a. s. spliluje poiadavky17 pro

dojednéni spoluprace s muzeem, mize vyuzit slev u pronajmu.

Dalsi vyhodou je, ze v pfipadé prondjmu vystavnich prostor se neuctuje projekce.
Protoze pfipravovana vystava ma pfipomenout tradi¢ni cibuldkové vzory a zaroven
predstavit nové studentské prace, rozhodla se autorka pronajmout dvé prichozi vystavni
mistnosti. Planek vystavnich prostor a cenik pronajmu je soucasti prace jako priloha H.
(Zdroj: Vlasta Ticha — public relations, Regionalni muzeum Teplice, Regionalni
muzeum v Teplicich, p.o. [online]. [cit. 2013-09-18]. Dostupné z: http://www.muzeum-

teplice.cz/)

Vystava je pro vefejnost pofadana zdarma. Prvni den zahdjeni vystavy, tj. 2. srpna
probéhne vernisaz. Zapotiebi je tedy vytvoftit, vytisknout a rozeslat pozvanky hostlim a
pfipravit pohosténi. Poho$téni zahrnuje: chlebicky, minerdlni vody a Sumivéa vina.
Pozvano je 20 hosti — vzhledem knizkému poctu pozvanek neni tieba zadavat
objednavku na tisk. Pozvanky budou vytiStény ve vlastni rezii na tiskdrné

marketingového oddéleni.

Y Prvnim predpokladem je, Ze sidlo spole¢nosti musi byt v Usteckém regionu, dale by mélo jit o veiejny
zéjem, tj. o spolupraci se $kolou, ochranu zivotniho prostiedi, bezpe¢nost silni¢niho provozu, apod.
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Pti aranzovani vystavnich prostor pracovnici Ceského porcelanu, a. s. vyuziji pomoci 4

studentl, s nimiz maji jiz z ptedchozich vystav dobré zkusenosti. Tim se podstatné

usSetii naklady, které by vznikly v ptipad¢ najmuti profesionalni agentury.

Soucasti spoluprace je také pozadavek, aby studenti umistili propagacni materialy
podniku v budové Skoly a rozdali je ve svém okoli. Kazdému studentovi bude
vyplacena odména 1000,-K&. Se studenty je uzaviena Dohoda o provedeni prace.'®
Autorka zvolila tento typ dohody, jelikoz se predpokladd, Ze studenti neptekroci
maximalni hranici odpracovanych 300 hodin za rok. Fotografie z vystavy vytvofené
pravé ve spolupraci se studenty Fakulty uméni a designu J. E. Purkyné v Usti nad

Labem v prostorach Regionalniho muzea Teplice jsou k nahlédnuti v p¥iloze I.

Dale je zapotiebi zaplatit pojisténi vystavovaného zbozi. Autorka prace kontaktovala
finan¢niho poradce pana Ing. Jittho Wagnera pro zjisténi orienta¢ni ceny pojisténi, kde:
pojistnikem je Cesky porcelan, a. s. IC 00174238, pojistény porcelan ma ¢asteéné i
uméleckou hodnotu a pojistnik by chtél mit vystavované predméty pojiStény na
500.000,-K¢, piedevsim na zivel, odcizeni, vandalismus, se spoluicastmi. Zabezpeceni
vystavy je elektronické (PCO)'® + hlida¢, délka trvani vystavy byla pro vypocet
pojistného upravena na 1 mésic, tj. uplatnéno je 20% z ro¢niho pojisténi. Orientacni
cenik pojisténi poskytla spole¢nost Kooperativa. Nejdrazsi jsou pochopitelné polozky
odcizeni a vandalismus. Spolutcasti pro pfipad Skody jsou nastaveny pomérné nizko.

Vytvorena nabidka pojisténi podnikatelskych rizik je soucasti prace jako priloha J.

V pribéhu trvani vystavy se na misté vystiidaji tfi pracovnici z obchodniho oddéleni
spolec¢nosti, jejichz naplni prace bude: aktualizovat prubézné webové stranky podniku a
facebookovy profil, dohlédnout na navstévniky, zodpoveédét jejich dotazy, piijimat a
vystavovat objednavky, rozdavat propagacni materialy, zajistit plynuly chod prezentace

a dohlédnout na vyplnéni hodnoticiho dotazniku. Kazdému pracovnikovi bude

'8\ pFipadé uzavieni této dohody vydélek podléha 15% dani z pijmu. Studenti, kteii doloZi potvrzeni o
prezen¢nim studiu a soucasné podepisi Prohlaseni poplatnika dan€ z piijmu fyzickych osob, jsou od dané
osvobozeni.

' Pult centralni ochrany Teplice
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vyplacena odména 3000,-K¢ na zékladé uzavieni Dohody o provedeni prace. Vydélek
tedy podléha 15% dani z pfijmu, nestrhava se vSak procento za zdravotni a socidlni
pojisténi. Proto je v tomto ptipadé Dohoda o provedeni prace finanéné vyhodnéjsi nez

Dohoda o pracovni ¢innosti.

Dalsim néstrojem vyuzitym v této marketingové komunikaci je reklama v radiu. Jak jiz
bylo uvedeno v piedchozi kapitole, medialni plan reklamy Ize shlédnou v priloze F.
K celkové cené je jen zapotiebi dodat, ze DPH u radiovych spota c¢ini 21%. (Zdroj:
Petra Holubova, obchodné¢ marketingovy specialista, MEDIA MARKETING
SERVICES, a. s.)

U reklamni prezentace ve vozech MHD byla zvolena mésta Usti nad Labem a Most —
Litvinov zdmérné kvili osloveni vétsi &asti Usteckého regionu. Obé mésta maji
k dispozici vy$si pocet obrazovek i vyssi pocet piepravovanych osob nez dalsi, ktera by

mohla prichazet v uvahu.?

Pti stanoveni ceny sdéleni v Teplickém deniku musela autorka prace osobné navstivit
redakci deniku, kde obdrZela informaci, ze z divodu niz§ich nakladt je pro podnik
vyhodnéjsi, kdyz odkoupi urcity pocet vytiskli S timto sdélenim, pfi€emz jeden vytisk
Teplického deniku stoji 15,-K¢. Inzerce samotnd je velmi nakladna. Autorka pro ucel
sestaveni rozpoc¢tu stanovila odkup 1.000 ks vytiskt na tyto dny: 20.7. ; 26.7. ; 1.8.
2013.

vvvvv

Autorka prace nejprve oslovila spole¢nost uvedenou na pouzivanych brozurach a
leticich podniku Cesky porcelan, a. s., ale bohuZel ji bylo sdéleno, Ze se jedni o
obchodni tajemstvi a smluvni ceny. Proto byla nucena vyhledat informaci pfes internet.

Na webovych strankach http://www.inetprint.cz/tisk-letaku-plakatu vyuzila moznost

%% poget monitortl i pocet piepravovanych osob v dopravnich prostiedcich MHD jednotlivych mést je

mozné shlédnou v piiloze G: Zakladni cenik sluzeb spole¢nosti Transport — TV, s. 1. 0.
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zadat pozadavky na tisk ptimo do formulafe a ziskat tak orienta¢ni kalkulaci. Zminéna

kalkulace na brozury, letacky a plakaty je soucasti prace jako piiloha K.

Na zaklad¢ téchto udaji autorka prace sestavila celkovy orientacni rozpocet zvolené

marketingové komunikace:

Tab. €. 5: Rozpocet marketingové komunikace

ROZPOCET MARKETINGOVE KOMUNIKACE - CESKY PROCELAN, a. s.

Polozky Zahrnuto K¢ os:I:/clf:sﬁ
Doprava - vlastni 2000
Vystavni mistnost ¢. 1 & 150,-K¢/den 2550
Vystavni mistnost ¢. 2 4 100,-K¢/den 1700
Najemné celkem (17 dni) 4250
Projekce 0
i Pozvanky - postovné a 13,-K¢/osoba 260 20
Vystava
Obcerstveni 2360
Vernisaz celkem 2620
Pojisténi 3510
DPP - pracovnici @ 3000,-K¢/osoba 9000 3
AranZovani a pfiprava DPP - studenti & 1000,-K¢/osoba 4000 4
Celkem 25380
Cena bez DPH 42269
Radiovy spot DPH 21% 8877
Celkem 51146
Usti nad Labem 29600
Prez;':_ltgce Y | Most - Litvinov 23200
Celkem 52800
Plakaty 5287 5000
Brozury 3991 1500
Tisk
Letaky 3798 1500
Celkem 13076 8000
. Teplicky denik & 15,-K¢/ks 45000 3000
Clanek v novinach
Celkem 45000
Naklady na marketingovou komunikaci celkem 187402

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ uvedenych zdroju: ptilohy F, G, H, J, K
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2.3.8 Systém hodnoceni vysledki
Jako vhodny zpisob jak vyhodnotit ucinnost zvolené marketingové komunikace

navrhuje autorka prace dotaznikové Setfeni. Dotaznik by obdrzel kazdy névstévnik pred
odchodem z vystavnich prostor muzea. Autorka vytvofila vlastni navrh hodnoticiho

dotazniku.

Obr. ¢. 8: Navrh dotazniku pro vvhodnoceni marketingové komunikace

Dotaznik
Vazeni navstévnici,

Zadame Vas o vyplnéni tohoto stru¢ného dotazniku, protoze Vas nazor je pro nas dalezity!
Dé&kujeme za Vas cas!

1. Z jakého zdroje jste se o vystavé dozvédéli?
a) Plakaty, letacky

b) Radio Blanik

¢) Prezentace v MHD

d) Webové stranky cesky.porcelan.cz

e) Facebook

2. Zaujala Vas vystavena expozice?

a) Ano

b) Ne

3. Byla pro Vais projekce o projektu Cesta porcelianu zajimava?

a) Ano

b) Ne

4. Zudastnili byste se osobné Cesty porcelinu?

a) Ano

b) Ne

5. Zménili byste néjaky prvek vystavy? Pokud ano, jak?

a) Nic bych nemélnil/a

B) VY StAVE PEOSIOTN coronmsninsd womms s aions snisn smuisnin s b oo, i Siis sHsie Susseme s
C) VYRIAVENON EXPOZICT i it smn i msrihs S0 o o S b SR e i s A DR e s i
d) TEMa PLOJEKCE s sisive siaini o dumaaiss swaus shivsis s 47 s0aN6 55T GUvR SO v el B ELh wmas SRS e
BY TIHE vnismvnmibinom e oo i S o s e S bt A0S R s RS 0 S e B o s B Sl e e e
6. Jak celkové ohodnotite tuto vystavu?

a) Vyborné

b) Chvalitebné

c) Dobte

d) Dostate¢né

e) Nedostate¢né

Misto na VaSe piripominky:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zamegstnanci podniku, se kterymi byla sjednana Dohoda o provedeni prace, dohlédnou
jednak na vyplnéni hodnoticiho dotazniku a zarovenn budou v prabéhu vystavy
s navs§tévniky v pfimém kontaktu. Mohou tak z jejich chovani a reakci vypozorovat

dalsi dalezité informace.

3 Zavér

Firmy se dnes pohybuji v konkuren¢nim prostiedi, které je navic komplikovano vlnami
hospodaiské krize. Proto je volba spravné marketingové komunikace dualezitou
konkurenéni vyhodou. Dobra marketingova komunikace by méla mimo jiné ptispét k

rozvoji spolecnosti, ke zvySovani trzeb firmy a k jeji stabilizaci na trhu.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace byl ndvrh marketingové komunikace pro konkrétni
spole¢nost, V tomto piipadd pro spolecnost Cesky porcelan, a. s. Piedeslany cil byl
postupné napliovan ¢erpanim udajii z odbornych publikaci a jejich vyuzitim v prib&hu

tvorby praktické ¢asti této prace.

Autorka po vypracovani prace a po rozhovoru s generalnim feditelem spole¢nosti Cesky

porcelan, a. s. podniku navrhuje:

- Pouzit udaje o trzbach, dennich prodejich apod., které ma podnik piehledné
zpracované z duvodu samofinancovani, K tvorbé statistik, jez by mohly
napomoci ptedem lépe odhadnout pohyb poptavky.

- Vyuzit mystery shoppingu®* pro zlepseni marketingu v podnikovych
prodejnach predevsim co se tyce obsluhujiciho personalu.

- Zaméfit se na podrobnéjsi zacileni na zakazniky. Podnik rozliSuje pouze dvé

kategorie cilovych skupin (jen zakladni kritéria vék a vySe piijmt). Cilové

?! Jedna se o efektivni nastroj pro zjisténi kvality sluzeb poskytovanych zikaznikim. Provadi se formou
utajenych navstév, pii kterych tzv. mystery shopper piedstird, Ze je fddnym zédkaznikem. (Zdroj:
CzechTourism: Mystery shopping TIC [online]. [cit. 2013-10-17]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/informacni-centra/mystery-shopping-tic/)
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skupiny by bylo mozné rozsitit naptiklad o kritérium: za jakym ucelem zakaznik
porcelan kupuje nebo jaky typ porcelanu nakupuje.

- Navazat spolupraci s tviirci televiznich poiadi o vaieni (Babicovy dobroty,
Prostteno, Co bude dnes k vecefi, Jste to co jite! apod.) a zapijc¢it nadobi nebo
jej poskytnout vyherctim jako dar, podobné jako tomu je pii souc¢asné spolupraci

s kavou Jihlavanka.
Konec¢nymi vystupy piedlozené bakalatské prace jsou:

- vysledky realizovaného dotaznikového Setfeni - ankety, na jejichz zakladé je
marketingova komunikace postavena;

- rozhovor s generalnim feditelem spole¢nosti Cesky porcelan, a. s. se zaméfenim
na soucasné¢ postaveni podniku na trhu a marketingové ¢innosti,

- vlastni navrhy sdéleni, kterd slouzila predevsim jako podklad pro sestaveni
rozpoc¢tu na komunikaci,

- navrh marketingové komunikace vytvorené mixem zvolenych komunika¢nich
nastroj;

- navrh celkového rozpoc¢tu zvolené marketingové komunikace, ktery spliiuje
financni limit 200.000,-K¢;

- navrh systému hodnoceni marketingové komunikace ve formé& dotaznikového

Setfeni.
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6 Seznam pouzitych zkratek

B2B - Business to business, komunikace mezi pravnickymi osobami

IMC - Integrated marketing communications, integrované marketingové komunikace
P.0.S. - Point of Sale

P. 0. P. - Point of Purchase

V obou ptipadech se jedna o reklamni materidly umisténé piimo v prodejnich plochéch.

PR - Public relations, vztahy s vefejnosti
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Priloha A: Fotografie pofizené v prub¢hu praxe

Podnikova prodejna Dim s modrou Kkrvi 1

Dum s modrou krvi 2 Dum s modrou krvi 3




Vyroéni talife Obrazy ze sympozia 1

Obrazy ze sympozia 2 Vstupni chodba




Piiloha B: Rozhovor s generalnim feditelem spole¢nosti Cesky porcelan, a. s.

1. Jaka je vize a poslani spole¢nosti Cesky porcelan, a. s.?

Vizi spolecnosti je naucit se co nejpiesnéji predvidat budouci poptavku a také, a to
povazuji za velmi dulezité, poznavat své zakazniky osobné a udrzovat s nimi
dlouhodobé vztahy. Piikladem mize byt dlouholety, oboustranné prospésny vztah mezi
Ceskym porcelanem a odbérateli z Korey & Japonska, se kterymi se pravidelnd

navstévujeme.

Poslanim podniku je vyroba porcelanu, a to predevSim porcelanu s podglazurovou
dekoraci, ktery muizeme mezi ostatnimi vyrobky oznacit za vlajkovou lod’. Tento

porcelan je pro podnik ekonomicky nejvyznamng;si.
Co konkrétné ¢ini tento typ porcelanu pro spole¢nost natolik vyznamnym?

Vyznam porceldnu s podglazurovou dekoraci tkvi pfedev§im v tom, Ze se fadime mezi
pouhé 4 porcelanky na celém svété, které tento produkt vyrdbi. To ndm umoZiuje

udrzovat ceny vyrobku dlouhodobé pomérné fixni.
Jaké dlouhodobé cile jste si do budoucna stanovili?

Jednim znasich dlouhodobych cilti je naptiklad zvyseni poptavky v Cechach, avsak
stanovovani dlouhodobych cili je pro nas nyni velice problematické vzhledem
Kk pietrvavajicimu krizovému obdobi. Zakazky, které dfive byvaly uzavirany na rok
doptedu, se stavaji kratkodobymi. V podstaté dnes nelze uzaviit celorocni smlouvu a to
ani v zahrani¢i. Problémy mame i pfi sestavovani dlouhodobych plant. Predem totiz
nezndme poptavku a tak je slozité ptizplsobit nabidku a sortiment. Situace na trhu je

pro nas nyni natolik neodhadnutelnd, Ze je pfi planovani nutny kvalifikovany odhad.

2. Co povazujete za silné stranky Vasi spolecnosti? Jaké jsou, podle Vaseho

nazoru, hlavni vyhody podniku oproti konkurentiiom?

Nasi silnou strankou je jednoznacné flexibilita. Diky neustalé vyrobkové inovaci jsme

schopni se rychle ptizptisobit novym pozZadavkiim naSich zédkazniki a v jejich ocich pak



podnik pisobi jako solidni firma. Dulezité je pfi tom dokazat zajistit na skladech

optimalni zasobu a pti zavadéni novych vyrobkli umét jednat operativng.

UdrZovani optimalni zasoby na skaldech a flexibilita je, myslim si, kamenem trazu

rady firem. Jak se Vam dari oboji tak dobie zvladat?

Abychom byli schopni rychle reagovat na ménici se poptavku, vyuzivame u nékterych

zakazek outsourcingu v podobé realiza¢niho ateliéru.
3. Co byste naopak zaradil mezi slabé stranky spole¢nosti?

Mezi slabé stranky podniku bych jednozna¢né zatadil nizkou schopnost piedpokladat
budouci vyvoj poptavky. Z toho pak podniku plynou problémy pii stanovovéani planu

Vv trzbach a pti vyrob¢ viibec.
4. Kdo patri mezi VaSe nejvétsi zahrani¢ni odbératele?

Nasimi nejvetsimi zahraniénimi odbérateli jsou: Japonsko, Korea, Némecko a Rusko.
S predstaviteli téchto odbérateld se osobné stykame. Obchodni zastupce ma podnik také
v Némecku, Svycarsku a Rakousku, i zde udrzujeme s partnery dlouhodobé vztahy a

osobni kontakt.

5. Domnivam se tedy, Ze velkou ¢ast Vasich trzeb tvoii vynosy ze zahrani¢niho
obchodu, je tomu skutecné tak? Jakou mirou se na trzbach podili obchod

v tuzemsku?

Je pravda, ze vét§i Cast naSich trzeb predstavuje zahraniéni obchod. Ale obchod
v tuzemsku rozhodné netvoii zanedbatelnou &ast trzeb. Radi se do ného také reexporty

velkoobchodnikt naptiklad do Ruska a podobné.
6. Jakym zpiisobem ¢lenite cilové skupiny zikazniki v Cechach?

Rozlisujeme celkem 6 cilovych skupin. Prvni 3 skupiny jsou rozliseny podle véku a to
na: mladi, stfedni generace a starsi generace. Dal$i 3 skupiny délime dle vySe pfijmi na:

pfijmy nizké, sttedni a nadstandardni.



7. Zminil jste, Ze nejvétSi potiZe Vam pusobi neodhadnutelnd poptavka.
Vyuzivate vtomto ohledu néjakych statistickych metod? Ma Vase

spolecnost zkuSenost s vyzkumem trhu nebo s dotaznikovym Setienim?

Ano, v minulosti jsme si nechdvali zpracovavat analyzu trhu. Bohuzel se nam tato
finanéné naro¢na metoda neosvédéila vzhledem k rychlosti, se kterou se trh neustéle
méni. Veskeré informace nyni ziskiavame prostiednictvim prodejen. V Cechach mame
umisténo celkem 5 podnikovych prodejen a to konkrétn€ v Praze, Plzni, Teplicich, Dubi
a Liberci, které slouzi k zajisténi potfeb tuzemskych zakaznikl. Diky jejich dennimu

sledovani mame k dispozici tidaje pro porovnani apod.
8. Co povaZujete za rizika na ¢eském trhu?

V prvni fadé ur€ité jiz zminovanou neodhadnutelnou poptavku, ktera ptisobi potize pii
snaze o roz$ifeni sortimentu. Urcité riziko spatfuji také v nutnosti byt schopen neustéle
rychle a operativné jednat a nevyrabét zbytecné na sklad, coz jsou dvé nevyhnutelné

véci, které tento trh vyzaduje.
9. Konkurenci mezi rizika na trhu neradite?

Nefadim, jelikoZ s porcelankami v Cechach i v zahrani¢i vzajemné spolupracujeme.
10. V ¢em vidite na trhu nové prilezZitosti?

Prilezitosti jsou pro néas kazdorocné ceské svatky jako Vanoce, Valentyn nebo
Velikonoce. Pro sbératele kazdy rok vyrabime jedine¢né vyroc¢ni talite. Nyni jich bylo
vydano jiz 21.

11. Jak byste popsal Vasi souc¢asnou marketingovou strategii?
V soucasné dobé se prostfedky vlozené do marketingu kladné projevily ve spolupraci
s kavou Jihlavanka pfi tvorbé spolecné televizni reklamy. Po odvysilani zajem projevily

nejen casopisy, ale také rozhlas. V tomto roce jsme v propagaci ucinili vétsi posun nez

za poslednich 5 let.



12. Jakym zpiisobem zajiSt'ujete marketing pfimo na prodejniach? Myslim tim
napriklad vyuziti vyloh, poutaci, zpiisob umisténi zbozi, vzhled prodejny,

apod..

Marketing v prodejnach bych také zatradil mezi nase slabé stranky. Zde totiz z velké
Casti zalezi na vlastni iniciativé prodavacili, ktera velmi Casto chybi. Neddvno jsem
vydal pokyny, aby u kazdé novinky umisténé v prodejnach nechybél jeji popis, historie,
autor, informace o tom kde vznikla a pro¢ vznikla a dal$i udaje, které by mohly

zakaznika zajimat.
V priibéhu praxe jsem si v§imla, Ze vyrabite také vlastni obalovy material.

Ano, byli jsme k tomu v podstaté donuceni. Aby se ceny obalového materialu z kartonu
vyplatily, museli bychom ho objednédvat vét§i mnozstvi, protoze za malé mnozstvi se

plati poplatky. Rozhodli jsme se tedy pro vlastni vyrobu.

13. Jakym zpusobem urcujete mnoZstvi finan¢nich prostredkii, které budou

vynaloZeny na propagaci a komunikaci?

Céstka neni fixné€ stanovena, zaleZzi na vysledku hospodatfeni dané¢ho roku. MnoZstvi

uvolnénych finan¢nich prostredki se fidi podle podnikového planu.

14.Na jaké apely je predevSim kladen duraz pri VaSich reklamnich

kampanich?

Vyzdvihujeme piedevSim kvalitu naSich vyrobki a tradici. PySnime se naptiklad tim, Ze
naSe obchodni znacka zistala nezménéna po dobu 100 let! ProSla samoziejmé fadou

uprav, ale zakladni symbol korunky ziistal plivodni a je chranén.

15. Jak jsem byla informovina v priibéhu své praxe, VaSe spolefnost jiZz

poradala Fadu vystav. Podle ¢eho predevsim volite misto konani?

Misto je vzdy zaleZitosti dohody dvou partnerd, je tfeba volit vhodné podle toho, zda
vystavuje skupina autorti nebo zda se jedna naptiklad o studentské prace. Zalezi na tom,

co presné chcete vystavovat a pro koho bude vystava potfadana. Dulezity je také



dostate¢né velky prostor. Ovétili jsme si, ze vystavy maji skutecné velky vliv na odbyt

— zékaznici potfebuji nejprve vyrobky videt, aby u nich po té vznikla potieba je vlastnit.

16. Vim, Ze tuzce spolupracujete s Méstem Dubi a se $kolami. Rekl byste mi

k tomu néco bliz§iho?

Jednim z divodl vzajemné spoluprace s méstem je skute¢nost, ze jsme tradi¢ni Ceska
spolecnost a velkéd Cast naSich zaméstnancti v Dubi nebo v jeho blizkém okoli bydli.
Postavili jsme pro mésto mateiskou Skolu a financovali jsme vystavbu 40 bytii na
sidlisti. Za to nam mésto V ulicich umoziluje vystavovat ozdobné prvky jako jsou
naptiklad poutace apod.. Na sidlistich Druzba mame dokonce fontanu. Diky spolupraci
jsme dobie informovani o riznych akcich ¢i konferencich, kde se ¢asto schazi vlivni

lidé a také tak ziskavame prehled o navitévnosti Usteckého kraje.

V brzké dobé se také staneme soucasti mezinarodniho a nadregionalniho projektu
,,Porcelanova cesta“. Jedna se o trasu zacinajici v bavorském Selbu, ktera spojuje pres
40 mist spjatych s porcelanem. Porcelanova cesta bude koncit pravé v ,,Domé s modrou
krvi“ v Dubi, kde bude vystavena nase nové expozice. Hodlame oslovit mistni cestovni
kancelaie a Porcelanovou cestu jako novy produkt cestovniho ruchu tak zatadit do
jejich nabidkovych katalogti. V Dubi bude pro ucastniky zajisténa strava a v soucasnosti

je v jednani i vyuziti 1azni.

Také spolupracujeme s Univerzitou J. E. Purkyné v Usti nad Labem. Vybudovali jsme
pro fakultu uméni a designu dilny, do nichz jsme investovali 34 miliond. S tehdej$im
rektorem byla uzaviena smlouva na 25 let pronajmu, bohuZel vSak s pfichodem

persondlnich zmén na univerzité se zdjem o vyuZiti dilen sniZil na polovinu.
17. Jakym zpiisobem ovérujete ucinnost kampané?

Vzhledem k tomu, Ze kazdy den osobné sleduji stavy trzeb prodejen na uzemi Cech i
Vv zahrani¢i, mam absolutni piehled o jejich zménach. Mohu tak z udaja vysledovat, zda
doslo k nartstu ¢i poklesu poptdvky po realizované kampani. VeSkeré udaje jsou

zpracovany v listinné podob¢ a lze tak vSe priabézné porovnavat.



Domnivam se, Ze pro Vas musi byt ¢asové velmi narocné kontrolovat denné takové

mnoZstvi udaja?

Narocné to jisté je, ale jelikoz jiz 7. rokem pokracujeme v samofinancovani bez

provozniho Gvéru, je tieba mit dokonaly piehled.
18. Jakymi dalSimi zpusoby se snaZite podpofrit rist poptavky v tuzemsku?

Ptredevsim nabidkou. Dfive byly uzavirany dlouhodobé kontrakty na odbér zbozi, diky
¢emuz se dala poptavka lépe odhadnout. Snazime se, aby byly nase produkty
zakaznikiim vice na oc¢ich. Pro odbératele je k dispozici vzorkovna, kde si mohou zbozi
osobn¢ prohlédnout a poté ucinit objednavku. Nové vyrobKy prezentujeme na internetu

a drobny bézny zakaznik nakupuje ptimo v podnikovych prodejnach.
19. Prizpiisobuje se nadobi modernimu vybaveni kuchyni?

Vzdy tikam, Zze Kre¢mar (1729-39), ktery vyrobu cibulaku v Misni zapocal, musel jiz
tenkrat védét o ¢inské vyrobé a také o myckach i mikrovinnych troubach, kdyz umistil
dekor pod glazurou. Tim, Ze je dekor mezi stfepem a glazurou, nemtize byt modernimi

spotiebici nijak poskozen.



Priloha C: Vlastni navrh plakata

CESKY PORCELAN, a. s.

Vas srdecne zve

na VYSTAVU nové i tradi¢ni produkce

poradanou v

Ve dnech od 3.8. - 18.8. 2013




Piiloha D: Ukazka brozurek a nabidkovych letaka

Kavovy a éajovy
servis

SET TRIO
PORZELLAN DER

SOUPRAVA -
TRIO




T

Muzeum Karlovy Vary

Karfovy Vary a neiblissi okoll
byly porcelinovym srdcem Cech.
Svého Zasu byla previind édst
viroby porcelany  soustieddng
pod ob<hodnl znatku Karlovar-
sky parceldn a tento fenomén jo
ve svétd stile pojmem. Expozice
muzea v Kerlowych Varech dnes
svjm navetevnikim nabizi roz-
£4hi shirky a dokumenty kemes-
16m 3 dojindm ldzefiskdho masta.
Ve stalé expozicl najdete nefstart(
muszejni sbirky lzefiskjch kofifkd
i jinjch porceldnovich predmeétd
veech vyznamnyeh  porcelnek
regiony,

SPS keramicka
a sklarska Karlovy Vary

Stéedni primysiov Sola keramic
s <kIPsk8 Karlovy Vary je nejstar
umdeckoprimystovou keramickou
Sholou v Ceské repudice. Byla zalo-
#en ve 2nofme roku 1872 a od roku
w922 pliscbl v Karlowych Varech.
Skl se vénuje vychové kvalifikova
njich odbornikis v oborech modeli
stvi portedinu, dobeni porcelsnu
2 techoologie viroby, ¥ soulasné
dobe e studenti mahou vystu-
dowat 7 maturknich obond, a0sol-
venti tak gskivall nejen velmi dobed
uplatnéni na trhu prace, ale ma)
také yelmi dobré péedpokiady pro
vysokoikolske studium.

Ostrov

Dstrovsky porceldn byl pojmem
4 adbornikil ptedevsim pro svoll
kyalitu. Porceldnku v Ostrové
zaloili ¥ roce 1873 Josef Pleiffer
# Ludwig Lowenstedn. Vysokou
Uroven produkce ziskala por-
celanka v roc 1904, kdyd I pte-
vzall synové zakladateld - Josef
FPfeiffer ml. 3 Rudoif L

Klasterec nad Ohfi

Vomisté druné nestardi porcelinky
v Cesku najdete pohddkony nove-
goticky 23mek plny toho nejhexting
porcelénu. V prastorich zimku o
instalovine vzicnd expozice par
celdnu ze sbirek Umilecko-priimy-
slového muzea v Praze. V nejvétsi
expozki porceldnu v regionu s
kite prehled nejen o krisné Ceské
produke, e | o histaril 8 vyvofi
poreeidnu v MiZni, Japorsku a dak
Sich lokalitach, Mésto Kladterec
nad ONfi je piné pamitek a parkl
3 lizefskym aredlom Evianie. Kras-
nou péradnl kullsy teod rozhrant
Kruinych a Doupovskgch hor,

Vydalo: Mésto Dubl, Ruska 364, 417 01 Db, Ceska rapublika
Telifax: 4420417 571 043, 4430 417571399
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Haas & Cajzek - Mostoy, muzeum Sokolov, muzeum Horni Stavkow,
hrad Loket, thn 1794, 3-5., Muzeum Karlavy Vary, Stfednd primyslova

Zleplils se kyalits p

pibyly nové origindlni tvary

& dekory, Porcelanka dnes jit

neexistie, byla v roce 1948 zru-

4ena, ale kalekce, které dokisdajl

vivol a mimafadnou kvalitu, st

mitete prohlédnout v klsster
nim arediu.

Cesta porcelanu - krasny proZitek

Cesta porceldny [e mezinarodni a nadreglonalnl projekt mezl Svobog
njm stitem Bavorsko 3 Ceskou republikou, Mysienka vybudovat For
celanavou cesty se 2rodila v bavorském Selbu a u natich zdpadnkh
o { méti vice ned 5 pojuje 40 mist splatych:
celdnem. V race 2010 tento ojedinély projekt ptekrodd hranice Ceské
republiky, kdy? se k nému p Qstrov,
Horni Slavkay, Lok yVary v
Ohtf 2 mésto Dubl v kraji Usteckém. A neni to nshoda, vidyt na dzem|
obou dnednich keajd byvalo v 19, stoleti vice jak 100 porcelinek.
Qjedindly projekt Cesta porceldny mapuje vice nef 220 let trvajici tra-
dici vjraby porcelinu v severozapadnim regionu Cech, Na této cests
se sezndmite nejen s historii & soutasnosti viroby porcelany, ale takd
5 lidskjmi osudy a s krdsnym 1 2afimavym prostredim, které je s timta
produktem spojeno, Projekt padporufé i samotni vyrobel porcelinu
firmy Thun nebo Haas & Czzek, Dubl pak ve svém angatma péipraviio
nové otevfany DAm porceldny s modrou krvi. Porcelanova cesta [aka
novy pradukt cestovniho ruchu razilufe nabidku pro ndvitévniky
Cech a take posiluj ¥roby poe Ceske

republice.

Mostov

Zamek Mostov, ledici na béehu feky
Olée uprostied upravenéha parky, j&
s porcelioemspojen hned dvikrat, Uz
¥ roce 1885 s v ném spolumaitel por-
celiinky Georg Haas 2fidil své redinnd
sidlo, 3 0d rokis 2002 2de porceidnks
Haas & Czjzek z Homibo Slavkova obo-
hatis své podnkdnd o sutby v cestov-
nim ruchu. Zamek Mostov nynl nabizl
nejen stylovd Wbytavini 3 gastrono-
mické zafitky, alo | mizevm

ského porceldnu. Na zdmky |e oviem
Kvitén Holtura soutasrs, vidy y Wté

5 dy vice ned desitky vyznamngch
2eskgeh autort viech genersel,

¥ Vary, ) Zamek
Kiditerec nad OhA
| sra.
Y il 1.0,
www.mesto-dubi.cz

Muzeum Sokolov

1 kty? 50 pimo v Sokolové porcelin
nikdy nevyrabél, v mistnim muzeu
a [eho pabotksch najdete mnod-
stviundadtnich exponétd 2 okolnich
porcetinek. Muzeum v Sokolové
se specializuje predeviim na hor-
nictvi, ale kromé toho prezentuje
i Nstoril a piirodu regloau. Mésto
Sokolov je spojend predevaim s té2
bou haédého uhll, ale najdete zde
fadu pamitek, pocinaje klaskistnim
2amkem a konde nékolika barokni
mi cirkevnimi abjekty. Mésto piné
zelené ma | krdsnou ckolni péirodu
v tidol feky Ohfe nebo v chranéné
krajinné oblasti Skavkovsky bes.

Horni Slavkov

V Hoenim Stavkove sidii nejstar-
8 Zeska porcelanka, kierd byla
zaloZena roku 1792 a prosla-
vila 5o pod abchodnl 2nackou
Haas & Cafzek. Zdajt! viroba jo
zamétena na femng ozdobny
a uditkovy parcelin s naroénau
tvarovou | dekoradnl technikou
3 s vysokym podilem ruéni price.
Zasvé vjrobky ziskala porcelénka
mnohé acendni a j¢ dadavatelem
pro peestifni zakazniky, Vedie
soutasného vyrobniho aredly
S podnikovou prodeinou miete
nedaleko viaét ava vily byvalycn
magiteld a objekt pavodnl plavir-
ny kaolinu.

V hstorickjch prostordch gotic-
kéha headu Loket najdete pahad-
kové né2nou vistavu porcelanuy
* produkce stavajickh, ale i ji2
neexistuficich okolnich towaren,
Expozice vam pfibid stard Skre
tatka, stojdnky na pacdtka vo tvary
postavicek, parcelinové hlavicky
panenek, plastiky ve stylu art
deco, dekary ze starich 28kreso
vych knif, ale | uditkovy porceldn.
Prvnl mistnd porceldnka  Episg,
kterd méls v emblému ohnutou
pati s medem podie méstskéba
znaku, pfispdia v 10, stobeti k roz-
voji mésta, V posledni dobé byla
prosiulé vyrobou hrnkd.

Porceldanova cesta
v Bavorsku

N Parcelinovou cestu (Porzellan-
strasse) v Bavorsku se napojite
jen  nékolk miélo kilometrd
22 nadimi hranicemi. Centrem
e pek misto Selb, sido nehvy-
wamniSih  znadek  porceldng
¥ regionu Franky-Rosenthal a Hut-
schenreuther, jeich? stolnd nadobdi
nebo umalecké sotky a aimave
porcalinové  objekty odakiva
dr2ikrok s dobou. Na cesté dloubé
550 km 5 48 zastivkam| najdete
macha muzed a exporic 3 unikat
nimi porcelinovymi predmity, ale
také se sezndemite s historii | sou
Essnostivyroby porcelanu.

Dubi

Porcelin s modrjm vzorem cibu
Lk, ktery u2 od roku 2002 nosi titul
Rodinné stfibro, je zndmy po celém
swlté, V Dubi s¢ porceldn s cibulo:
vim vzorem vyrabi od roku 1885,
1kdy2 histarie mystnl vjroby porcels-
nu se pite i od rokus 1864. Akciovd
spolatnost Cesky parcelan Dubl dnes
ve svom katalogu nablkzl 660 tvarh
v chulovém provedent. Spolupracy.
e take s atedérem Design keramiky
Fakuity ufitého uméni 3 desigru
Univerzity 1. £. Purkyné v Ustl nad
Labern. Pokud se vém cibuidk apeav-
Gulibi, nevitive zbrusu novou expo-
ici v Domé porcelén s mockou kvl

Thun 1794

Nejvetsim  vjrobcem  porcelanu
v Cechdch je skciovd spoletnost
Tham 1794. Ve ttyfech promazormiach
{Novi Role, Kidteres, Concordia

Lesov, Studlo Lesav) se vyrabl ubit.
kovy 3 hotelavy poccetin
o déti, zapékac misy & Bimky.
Spoletnost nezapomind ani na sba-
ratele porcelin, pro které vyrsbi
spedalnflimitované série. Provozoy-
mvuwékqllszm&uemun

e
Sl dbeératell jsou 2eme Eviopske
unie a Riska. Vyvoz parcelinu zajis-
Fuje akciova spolecnost Thun Trade.



Priloha E: Vlastni navrh prezentace umisténé ve vysilani v MHD

Jsou pro Vas piipraveny vyrobky v

Piijdte si prohlédnout
,jehoz
vynikajici kvalitu provéfily jiz celé generace
uzivatelt.

‘www. cesky. porcelan.cz www.facebook.com/cesky.porcelan

Ceka Vas také poutavé
prezentace 0 novem pro jektu

% 3\ 1‘%\ . ; %
B

, * Pfimo na misté lze na

stafvn%e\zbb%
= VystaV1 objednavku

CESKEHO PORCELANU

‘G‘Q,LECNOST sm PORCE s.ZVEV; ECHN
q O ]ﬁMC SIAVU
W~ T W » W ' W

TRADICNIHO I MODERNIHO PORCELANU

o-el()lwd

"‘ \ "' \
f 9RC i

Kvalitni produkce porcelanovych
vyrobkili

Seznamte se s nabidkou
porcelanu, ktery byl navrzen

K dispozici je informacni stanek, kde
pracovnik Ceského Porcelanu, a. s. zodpovi
Vase dotazy.

www. cesky. porcelan.cz www.facebook.com/cesky.porcelan



Priloha F: Medialni plan spolecnosti MEDIA MARKETING SERVICES, a. s.

Radio Blanik $C
Pasmo Cena 30 sec po | Ut | st i & ipd poiét | st | % ipd po | Ut | st | & | pé i
500700 | 1200 )
e N )
10:00-13:00 2900 o
. 13:00-16:00 ; 2400 25232242 24 2 242 :2 _,:}_
16001800 | 2100 edfs
18:00-20:00 1900

MEDIA MARKETING SERVICES

Ceny jsou uvedeny die platného ceniku od 11.1. 2013 a jsou uvedeny v K& a bez DPH.




Priloha G: Zakladni cenik sluzeb spolecnosti Transport — TV, s. I. 0.

V| cCenik Transport - TV 2013

transport

Potetopakovéni | Potet prepravovanych | (oo
Polet za den/viechny osob v prostiedcich Poéet opakovani Kolik zaplatite za
monitor( monitory 5 LCD za mésic a mestc za mésic jedno odvysilani

Brno 5,760 1,805,000 | 47,500 K& 172,800
Ceské Budéjovice 1,860 1,197,000 | 29,600 K¢ 55,800
Plzen 4,200 1,175,000 29,600 K¢ 126,000
Usti nad Labem 4,800 | 1,088,000 | 29,600K¢ | 144,000
Liberec 1,800 770,250 23,200 K¢ 54,000

Hradec Kralové 2,400 958,000 29,600 K¢ 72,000
Pardubice 2,400 737,000 29,600 K¢ 72,000
Most - Litvinov 2,700 709,000 23,200 K¢ 81,000
Chomutov 1,500 577,000 23,200 K& 45,000
Teplice 1,500 461,000 23,200 K¢ 45,000
Mlada Boleslav 1,560 350,000 23,200 K¢ 46,800

30,480 | 9,827,250 | 311,500 k& | 914,400

Uvedené ceny jsou bex DPH.

Zakladni délka spotu 30“ Transport - TV, s.r.o. E-mail: info@transport-tv.cz

Pfi délce spotu kratdi ne 30" bude cena kalkulovana individudiné. Hostovicka 194, Pardubice, 53301 I€: 27490882 DIC: CZ 27490882
Reklamni kampat na 14 dni - sleva 20%.

WWW. transport-1v.cz




Priloha H: Planek vystavnich prostor a cenik sluzeb, prondjmt Regiondlniho muzea v

Teplicich
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Mistnosti jsou klenutz, panely ve vyklencich mohou byt oddélené anebo
spojené jako plocha 2 x 2 metrl




1. VSTUPNE

1.1 Vstupne do expozic

a) Teplice b) Teplice ¢) Krupka
-trasy A B, C -trasaD’
osobystars 15]et 50,-K¢/osoba 40,-K¢/osoba 40,-Kc/osoba
déti od 6 let, student, diichodci,
drzitels pmkazu ZTP, skupiny’ 30,- K¢/osoba 30,-Ké/osoba 30,- K¢/osoba
drzitelé senior pasu 20,- K¢/osoba 20,-K¢/osoba 20,- K¢/osoba
déti do 6let, doprovod (Tidy, skupiny) zdarma zdarma zdarma
rodinna vstupenka' 110,-K¢ 90,-K¢ 90,-K¢
drzitelé rodinmych pasit’ 80,-K¢ 70,-Ke 70,-Ke
1.2 Vstupneé na vystavy
osobystarsi 15]et 30,-K¢/osoba
déti od 6 let, student, dichodci, drZitelé pritkazii ZTP, skupiny” 20,-Ké/osoba
drzitelé senior pasu 10,-K¢/osoba
déti do 6 let, doprovod (tidy, skupiny) zdarma
rodinna vstupenka' 70,-Ke
drzitelé rodinmych pasit* 50,-Ke
1.2 Vstupné - programy pro skoly
Zici astudenti 20,-Kc/osoba
ucitelsky doprovod zdarma

'trasa A - expozice mineralogie, archeologie a zoologie, expozice Keramické Skoly v Teplicich, keramiky a porcelinu, expozice
zdmeckfch interiér, historickych bodin a viyklenkd s expozici gotického a barokniho uméni

trasa ¥ - viklenky s expozici gotického a barakniho uménf, expozice zimeckych interiért 3 historickych bodin, numismaticky
kabineta expozice lizeAstvi

trasa C - expozice mineralogie, archeologie a zoologie, parchovi chodba ve druhém poschodf zimbns, Rokokovy sil, expozice
historickgch hodin, vyklenky sexpozici gotického a barokniho uménf a numismaticky kabinet
’msa D - tzv. roménski expozice "Po stopdch zaniklého kldstera v Teplicich” 2 romdnski krypta

mxn 10 asoh

‘max. podetoscb je 5, ztoho max. 2 dosp&li

' podet asob je uveden vrodinném pase

2. DIGITALIZACNI SLUZBY

2,1 Cernobilé kopie zhotovené na kopirce a) knihovni fondy b) sbirkové fondy
formit A4 -jednostranné 2,-Ké/ks 10,-Ké/ks
formait A3 -jednostranné 4, -Ke/ks 15,-Ké/ks
format A4 - oboustranné 4,-Kc/ks 12,-Ké/ks
format A3 - oboustranné 6,-Ké/ks 18,-Ké/ks

- v 5azbé je kromé materidlu (papiy barva) zahrnut i poplatek za manipulaci se sbirkovymi predmeéty

(vyhledavani, zpémse uloZeni), odmdyﬁrmeD[LlAaodmenapramxﬂumm
-V pnpade kopirovani sbirkovych fondii a fondi starsich padesiti letje nutny? predchozi souhlas vedouct
muzejni hnbovuynebovedouuho piisluiného sbirkotvorného oddélent
- odborni pmovmcx jsou opravnéni urdit, které materialy mohou byt z kopumam tnale vylouceny,
ze)mena zdiivodu jejich dalsitho poskozeni, nebo je-li zhotoveni kopie v rozporu s pravnimi predpisy jde-
liovzicné tiskyapod.
kopae)souzbotmvvawdopoctu20hsmmpo&amvpnpadewts’hopoctuzakazeksekopxe
nad 20 lista zhotovuji do druhého dne
- kopie zhotovené z fondu knihovny mohou badatelé vyuzit pouze pro viastni potiebu




2.2 Zhotoveni negativu/diapozitivu na normalizovany format filmu

rozmer/cena 1 policko kinofilmu 24x36mm/200,-K¢

2.3 Digitalni reprodukce dvou nebo trojrozmeérného sbirkoveho predmétu vrozliseni 300 dpi
skenovani predloh do formaru A4 100,-Kc/ks
skenovani predloh formatu A4-A3 150,-Ke/ks
snimek digitdlnim fotoaparitem 200,-Ké/ks
poskytnuti kopie jiz ditve digitalizované predlohy 50,-Ké/ks
poplatek zaulozenina CD/DVD 20,-K¢/zakazka
poplatek za odeslani pointernetu 20,-K¢/zakazka

2.4 Digitalni reprodukce dvounebo trojrozmérného sbirkového predmétu tzv. nahledovka
skenovini predloh do formitu 44 30,-Ké/ks
skenovani predloh formatu A4- A3 40,-Kc/ks
snimek digitdlnim fotoaparitem 50,-Ke/ks
poskytmuti kopie jiz ditve digitalizované prediohy 10,-Ké/ks
poplatek za vytisténi na fotopapir (9x13 cm) 10,-Ké/ks
poplatek zaulozenina CD/DVD 20,-Kc/zakazka
poplatek za odeslani pointernetu 20,-K¢/zakazka

-v pripadé reprodukee sbirkovich predmén (4. body 2. 2 - 2. 4) podepisuje objednavatel shuzby smlouvu

ouzmwu.vekterempoucenorepmduh:mchpravech
-uvedené cettysevztahu)ltakena:'epmdukneponzem pomouvlasmﬂ)ozanzem Zadatele
- u zakidzek nad 10 kusu nebo reprodukei pro studijni dcely muze byt vzhledem k charakteru zakizky
poskymutaaz 50%sleva
- digitalizacni sluzby se neposkytuji na pockani, objednavkyjsou vyTizovany dle poradi podani
2.5 Fotografovani a filmovani ve vystavnich mistnostech a expozicich
zakazdou zapocatou hodinu 1000,-Ke
zacelyden 5000,-Ke
- fotografovani a filmovani v interiérech RMT je moZné pouze ve vyjimecnych pripadech na zakladé
jednorazoveého povoleni reditele RMT

3. REPRODUKCNI PRAVO
3. 1 Pouziti reprodukd pro ucely védecke a odborné (védeckeé a odborné casopisy, sborniky; samostatné
studie, monografie, edice, katalogy vystavapod.) senezpoplatiuje
3. 2 Pouziti reprodukei pro ucely komeréni (obrazové publikace, televizni porady, film, pohlednice,
kalendare, propagacni materidly apod.) se zpoplatiuje
1 ks digitalni reprodukce 300,-Ke¢
- reprodukéni pravo je udélovane pouze projednorizové vyuzitl
- zajakymticelem budou reprodukee pouzity; vymezuje smlouva o uzitived

- v pripadé souhlasu feditele muzea niZe Zadatel uhradit cenu za reprodukce predinim publikace nebo
jiného dokumentacniho materiilu

4.RESERSE
Resersi se rozumi zprzva o vysledm Zetfeni, zejména zpracovini dokumenti podle pozadaviai formou
seznamu dokumenty, s pfipadnym ivodnim rozborem problematiky.

jednoduchd reSerse zaloZend na excerpd 1-2 archivnich zdroji 200,-Ke
naroénd reserse zaloZendna excerpcivice nez 2 archivnichzdrojii 400,-Ke

- sazbyjsou stanovenyjako hodinove ajejich vyse je orientaéni




5.PRONAJEMPROSTOR

5.1 Vystavy vpronijmu ve spoluprdci
vystavni nustnosté. 1 (78 m’) 300,-K¢/den 150,-K¢/den
vystavni mistmosté. 2 (S9m’) 200,-K¢/den 100,-K¢/den
Jizdarna (298 m?) 600,-K¢/den 300,-K¢/den

5.2  Akce komeréni nekomercni

Spolecenskyklub (bjvaliObfadnisii)  400,-Ké/hodina# 200,- Ké /hodina#
Rokokovysil 1500,- Ké /hodina®* 500,- K& /hodina**

Vnitimi nadvori zamku (2177 m’) 1000,- K¢ /hodina nebo 6000,-Kc/den

*0d1.11.do30.4. sek poplatia: za pmm;em Spo!ecemkeho Fdubu pnpoatmu /pnp.h&klso -Kc/alme..a topem
**0d 1.11. do 30.4, s2 k poplatku za prondjem Rokokoveho salu pripocitavd priplatek 1000,-K¢/akee za topeni.

- spolecenske akce spojené s rauty se sjednavaji ve smluvnich cenich s prihlédnutim k predpokladanym
niakladim
- prondjem Spole¢enskeho klubu, Rokokového silu a vnitintho nadvori zamku k soukromym akam lze
slednax pouze dohodoumezi RMT, zastoupenym reditelem, ana]emcem

- prondjem ostatnich prostor, Ize sjednat dohodou pri kondni akei humanitirnich, spolecensky
vyznamny\:hnebovymznymzpusobem pmpagupuchRMT
- nijemné za prostory RMT zapiijcené pro naticeni (filmové spole¢nosti, TV a.pod.) se sjednava vzdy
dohodou mezi RMT, zastoupenym reditelem, andjemcem vyjma zpravodajskych poradii

6.SVATEBNI OBRADY

- termin a hodinu svatebniho obradu je numeé s predem rezervovat na matrice Magistratu mésta Teplice
{za vydani povolen! uzaviit manzelstvi mimo stanovenou dobu nebo ifedné uréenou mismost vybira
magistrat spravni poplatek dle svého sazebniku)
- prondjem vybranych prostor teplického zamku pro svatebni obrad se sjednavd dohodou mezi RMT,
zastoupenym reditelem, andjemeem

Rokokovy sl 3000,- Ké/obiads+*

Vnitini nidvoii zimkuveetmékaypty  3000,-Ké/obrad
***0d 1.11. do 30.4. se k poplatieu za prondjem Rokokoveho salu pripocitava priplatek 1000,-Ke za topeni.

- zakladni cena za jeden obrad zahmuje poplatek za pronalem prostor zapu)dm stolku 5 kvétinovou
vyzdobou pro oddivajictho a piipitek (lihev sektu), v pripadé zijmu rovnéz zapijceni klaviru (plati jen
pro Rokokovy s3l) nebo audio prehravace, dile poplatek za fotografovani a filmovani v prostorach
kondni svatebniho obfadu a dalsi moznost foceni vbézné nepristupnych exteriérech zimku

- za piiplatek 1 000,- K¢ 1ze fotografovat a filmovat v dalsich zimeckych interiérech (mimo pronajaté
prostory)

POZNAMKA: Svatebni obrad a fotografovani a filmovéni s nim spo;ene}e na teplickém zamku realizovan za
dozoru povéreného pracovnika RMT, jehoZ pokyny se svatebéans musi rdit.

7. um;mmm PREDMETU
Poplatekza zapu;cem i shirkovich predméti véetné )epch vyhledani je uréovan individualneé se zretelem
na specifikaci zipujcky. Minimalni sazba komercni zaptijcky je stanovenana 300,- Ké zajeden predmét.




8. DALSI NAKLADY A POPLATKY
8. 1 K celkové cené za poskymutou sluzbu (vykon ¢i upominku) se pripoditavaji jesté naklady
(skutecné vynaloZené) na

Cu— —p.
- tyto naklady pracovnik vykazujicd sluzbu (vykon) zjist v sekretariité RMT (postovné, fax) nebo
viisthedné RMT (telefon)

8.2 Naklady na balné budou uctovany pausalné ve vysi

listovni zasilky obycejné 10,-K¢
baltk 15,-Ke
2.3 Provozneé- technickeé naklady
Prohlidka knithowny v Oseku veemé odborného vykladu 700,-K¢/hodina
Prondjem dataprojektoru véetné projekéniho platna 100,- K¢ /hodinu
Prondjem vystavniho panelu nebo vitriny 0d 50,- K¢ /den (dle velikosti a typu)

- bezplamy pronijem projekénich a vystavnich prviki lze sjednat dohodou pfi konini akei
humanitamich, spolecensky vyznamnych nebo vyraznym zptisobem propagujicich RMT

2.4 Poplatekzaupominky
Lupominka 30,-Kc IIL upominka 60,-K¢
ILupominka 40,-Ke V. upominka 100,-Ke

-wibér poplati zaupominky se fidi Vyptjénimridem muzejni knihovny




PRONAJEM PROSTOR

Vystavy vprondjmu ve spolupréci
vystavnimistnostc. 1(78m?) 300,-K¢/den 150,-K¢/den
vystavni mistnostc. 2 (59m’) 200,-Kc/den 100,- K¢ /den
Jizddma (298 m’) 600,-Kc/den 300,-K¢/den

Spoledensky klub (byvald Obfadni sitt) 400,-Ké/hodina® 200,- Ké/hodina*
Rokokovy sal 1500,- Ké/hodina** 500,- K¢ /hodinat*

Vnitini nadvoit zamku (2177 m’) 1000,- K¢ /hodina nebo 6000,-K¢/den

*0d 1.11.do 30.4. sek poplatios za prondjem Spolecenskeho klubu pripocitdva pripiatek 150,-Kc/akee za topeni.
**0d 1.11. do 304, se k poplatin za pronajem Rokokoveho salu pripocitava priplatek 1000,-Ké/akee za topen:,

- spolecenske akce spojené s rauty se sjednavaji ve smluvnich cenach s piihlédnutim k predpokiidanym
nakladum
- pronijem Spolecenského klubu Rokokového silu a vnitiniho nadvor zamkn k soukronym akeim Ize
sjednat pouze dohodoumezi RMT, zastoupenym redltelem a na;emcem

- prondjem ostatnich prostor. Ize sjednat dohodou pri konini akel humanitimich, spolecensky
vyzmmny\:hnebovyrazwmzpusobempwpagunuchm

- ndjemné za prostory RMT zaw}cene pro naticeni (filmoveé spolecnosti, TV apod.) se sjednava vzdy
dohodou mezi RMT, zastoupenym reditelem, andjemcem vyjma zpravodajskych poradi

SVATEBNI OBRADY

- termin a hodinu svatebniho obfadu je nutné 5 predem rezervovat na matrice Magistratu meésta Teplice
(za vydani povoleni uzaviit manzelstvi mimo stanovenou dobu nebo ufedné urcenou mismost vybird
magistrat spravni poplatek dle svého sazebniku)
- prondjem vybranych prostor teplicksho zamku pro svatebni obrad se sjednava dohodou mezi RMT,
zastoupenymreditelem, andjemcem
75l 3000,-K¢/obrad#+*

Vnitimi nadvori zimku véetneé krypty 3000,- Kc/obrad

***0d 1.11,do 30.4, s2 k poplatku za pronajem Rokokoveho salu pripocitava priplatek 1000,-K¢ za topeni.

- zakladni cena za jeden obrad zahmuje poplatek za prom]em prostor, zapu)cku stolku s kvétinovou
vyzdobou pro oddavajiciho a piipitek (Idhev sektu), v pripadé zijmu rovnéz zapdjceni Klaviru (plati jen
pro Rokokovy sal) nebo audio prehravace, dile poplatek za fotografovani a filmovani v prostordch kondni
svatebniho obradu a dalsi moznostfoceni vbézné nepristupnych exteriérech zimku
- za priplatek 1 000,- K¢ Ize fotografovat a filmovat v dal3ich zémeckych interiérech (mimo pronajaté
prostory)

POZNAMKA: Svatebni obrad a fotografovani a filmovdni s nim spojené je na teplickém zdémba realizovan za
dozoru povéreneho pracovnika RMT, jehoZ pokyny se svatebéane musi idit.




Piiloha I: Fotografie pofizené na vystavé konané ve spolupraci se studenty Fakulty
uméni a designu J. E. Purkyn& v Usti nad Labem v prostorach Regionalniho muzea

Teplice

Budova Regionalniho muzea Vstup do vystavnich prostor
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Priloha J: Nabidka pojiSténi podnikatelskych rizik od spole¢nosti Kooperativa

&
Kooperativa
VIENNA INSURANCE GROUP

NABIDKA NA POJISTENI
podnikatelskych rizik TREND 7

POJISTNIK

cmy' p m‘. ke levw i p lak, 4

Jednajici / zastoupena:

Ing. Viadimir Feix, pfedseda pledstavenstva

IC: 00174238

se sidiem / bydligtam: Tovarni ulice 805, &. or. 17, 417 01 Dubl, Ceska republika
Korespondentni adresa je shodné s adresou sidia.

Prostfedky elektronické komunikace:
Vylouteni z elektronické komunikace: ANO

Pocatek pojisténi: 7.9.2013
Konec pojiéténi: 6.10.2013

Tato nabidka ma platnost 30 dni.
Varnanta &

Pro pojisténi sjednané touto smiouvou plati zakon o pojistné smiouvé a ostatni obecné zdvazné
préavni pfedpisy v platném znéni, ustanoveni pojistné smiouvy a nasledujici pojistné podminky:

P - 100/09 - V&eobecné pofistné podminky pro pofiSténi majetku a odpovédnost

P - 150/05 - Zviastni pogistné podminky pro 2ivelni polisténi

P - 200/05 - Zvia&ini pojistné podminky pro pojiéténi pro plipad odcizeni

P - 500/11 - Dodatkové pojistné podminky pro pofiSténi podnikatelskych rizik - TREND,

které jsou nediinou soulasti této smiouvy a s nimi2 byl pojistnik seznamen pled sepsanim této smiouvy.

Misto pojisténi &. 1: Zamecké ndmésti 517, &. or. 14, 415 01 Teplice

V misté pojisténi se v poslednich 20 letech vyskytla povodef nabo zaplava: ani jednou
Klasifikace rizika : 1 - Nizké

I ZAKLADNI ZIVELNI POJISTENI ZPP 1
t pogsténi rozsah hor.hr. pin. K&|zpds. | spoluitast| roéni poj. K&
iUm&lecka dila a staro2itnosti po2ar, naraz 500 000 K 195

vystavované vyrobky z porcedanu - viastni - soubor
[Spolu‘masl pro zakladni 2iveini pojistani 5 000 K&

DOPLNKOVE ZIVELNI POJISTENI ZPP 1
&t popstani rozsah hor.hr. pin. K&|zpds. | spoludtast| roéni poj. K&
[Movie véci Povode 500 000| - 350

lkovy Bmit pinéni pro misto pojisténi 500 000 K.
East pro plipad povodné nebo zaplavy se sjednava ve vysi 5%, min. 25 000 Ke&.
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DOPLNKOVE ZIVELNI POJISTENI ZPP 1
&t popstani rozsah hor.hr. pin. K&|zpds. | spoluitast| roéni poj. K&
lMovte véci Vodoved 500 000 K 250
[Spolulitast pro plipad vodovodni Skody se sjednava ve vii 5 000 KE.
| DOPLNKOVE ZIVELNI POJISTENI ZPP 1
[Predmét pojistani rozsah hor.hr. pin. K&|zpds. | spoluitast| roéni poj. Ké
[Movle véci Vichfice, sesuv 500 000] K 100
[smnmtmoplbadvmmemcosemsemavevwsooou.
| POJISTENI PRO PRIPAD ODCIZENI ZPP 20
t popstani rozsah hor.hr. pin. K&|zpds. | spoluitast| roéni poj. K&
iUmé&lecka dila a staro2itnosti 500 000 K 7600
vystavované vyrobky z porcetanu - viastni - soubor
|Spoi.ncast pro pfipad odcizeni 3 000 K&
POJISTENI PRO PRIPAD VANDALISMU ZPP
&t pogstani rozsah hor.hr. pin. K&|zpls. | spoluiast| roéni poj. K&
[Movite véci 500 000 P 7 300
lSpolu:lcml pro pfipad vandalismu na misté pojisténi &.1 se sjednava ve vysi 10% min. 3 000 K&
Zviastni smiuvni ujednéni
yztahujici se k pinéni pojistitele
Celkovy Mmit pinéni pro pfipad Skod vaniklych plsobenim povodné nebo zaplavy za pojistnou smiouvu Gini:
500 000 K&
REKAPITULACE POJISTNEHO
ruh pojisténi Roéni pojistné
velni pojisténi 2 650 K&
'ojisténi pro pfipad odcizeni 7 600 K&
jiSténi pro pfipad vandalismu 7 300 K&
[Celkové roéni pojistné pied Gpravou 17 550 K&
[Sjednava se jednordzové pogistné.
Uprava pogstného za kratkodobé pojidténi majetku koeficlent 0,2
Jednorazové pojistné 3510 K&
Zpracoval dne 6.9.2013

Jméno, plijmeni / nazev zastupce pogstitele (ziskatele): Ing. Hana Vincencova,

pojistovaci zprostiedkovatel zastupugici pojistitele na zakladé piné mocd

Ziskatelské tislo: 310041

Osobni &. spolupracovnika ziskatele:

Telefonni tislo: 725212679

"M

Emaill: hana.vincencova@fincentrum.com
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Priloha K: Kalkulace brozurek, letackt a plakati

Kalkulace brozurky

Kalkulace tisku letaki a plakatt

Varianta MnoZstvi Wysledna cena za kus Celkové cena bez DPH a véetné DPH Wyroba bez dopravy *
Letaky - format 210x297mm (A4), ofset CMYK 4/4, papir LK 135gr + DTP kontrola
> 1.500 kusti ........ 2,199 KC i ks Slozeni > 3298 K¢ hez DPH (2 921 K& s DPH) 5 pracovnich dni

* terminy a ceny plati pro popsané provedeni & za podminek viz nize, obsahuje-li kalkulace produkty, jsou jiz v cené a niZe naleznete jejich rozpis

Kalkulace letacky

Kalkulace tisku letaki a plakatd

Varianta  MnoZstvi Wyslednd cena za kus Celkové cena bez DPH a viéetné DPH ‘yroba bez dopravy *
Letaky - format 148x210mm (A5), ofset CMYK 4/4, papir LK 135gr + DTP kontrola
> 1.500 kusti ........ 2,093 K¢ i ks Slozeni > 3 139 K¢ hez DPH (3 798 Ké = DPH) 5 pracovnich dni

* terminy & ceny plati pro popsané provedeni a za podminek viz nize, obsahuje-li kalkulace produkty, jsou jiz v cené a nize naleznete jejich rozpis

Kalkulace plakaty

Kalkulace tisku letaki a plakati

Varianta  MnoZstvi Vysledna cena za kus Celkové cena bhez DPH a vietné DPH Vyroba bez dopravy *
Letaky - format 210x297mm (A4), ofset CMYK 4/0, papir LK 135gr + DTP kontrola
> 5.000 Kusti ........ 0,874 KC I ks Slozeni > 4 370 KC bez DPH (5 287 K& s DPH) 5 pracovnich dni

* terminy a ceny plati pro popsané provedeni a za podminek viz nize, obsahuje-li kalkulace produkty, jsou jiz v cené a niZe naleznete jejich rozpis



9  Abstrakt

POLAKOVA, L. Navrh marketingové komunikace pro konkrétni organizaci.
Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 87 s., 2013

Klic¢ova slova: marketing, komunikace, marketingova komunikace

Predlozené bakalaiska prace je zamétfena na vybér vhodné marketingové komunikace
pro spolecnost Cesky porcelan, a. s. Cilem je vytvofit komunika¢ni mix, ktery oslovi a
zaujme vetejnost, informuje zdkaznika o produktech a sluzbach podniku, predstavi

projekt Cesta Porcelanu a podpoii zvyseni poptavky v Usteckém kraji.

Bakalaiska prace je podlozena teoretickymi poznatky, které tizce nebo pfimo souvisi s
tématem marketingové komunikace a jejich nastroju. Zabyva se poznatky z této oblasti
od identifikace klicovych aspekti komunikace po popis jednotlivych marketingovych
nastroj.

Teoreticka Cast je podkladem pro ¢ast praktickou. Zde jsou poznatky uplatnény v
prubéhu tvorby navrhu vhodného komunikaéniho mixu. Prace se zamétuje predev§im
na identifikaci cil komunikace, na tvorbu vhodného sdéleni, vypracovani marketingové

komunikace a na ur¢eni vyse rozpoctu této komunikace.



Abstract

Keywords: marketing, communication, marketing communication

The presented bachelor thesis is focused on the selection of appropriate marketing
communication of the “Cesky porcelan, a. s” company. The aim is to create a
communication mix which will appeal and attract the public, inform the customer about
the company products and services, introduce the “Cesta porcelanu” project and support

the increase of demand in the Usti Region.

The bachelor thesis is based on the theoretical knowledge which is closely or directly
related to the topic of marketing communication and its tools. It deals with knowledge
of this area from identifying key aspects of communication to describing the various

marketing tools.

The theoretical part forms the basis for the practical part. The knowledge obtained here
is used during the creation of communication mix. The bachelor thesis is focused on
identifying the communication objectives, the creation of an appropriate message,
development of marketing communication and determining the amount of the budget of

this communication.



