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Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii se zamérenim na italsky
trh pro zavedeni nového uméleckého produktu na trh spolec¢nosti Shardart, s.r. 0.,
kterd se specializuje na vyrobu unikatnich brousenych produktd ze skla. Jednatelé spo-
le¢nosti Shardart, s.r. 0. — Richard Ramisch a Petr Musil — méli pfilezitost vyuzit stu-
dentského programu ERASMUS+ na Universita degli Studi di Trento v Italii. Tato desti-
nace byla zvolena z potencidlni prilezitosti expandovat na italsky trh. Tomu odpovida
samotny ndvrh marketingové strategie. Teoretickd ¢ast obsahuje jednotlivé marketin-
gové strategie a slouZi jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti. Praktickd Cast vé-
nuje pozornost spolecnosti Shardart, s.r. 0., jeji situacni analyze a jednotlivym na-
vrhGm marketingové strategie. V praktické ¢asti je proveden také doplnujici vliastni vy-
zkum, ktery poskytuje zpétnou vazbu k vytvofenému internetovému obchodu. Na za-

kladé provedenych analyz a ziskanych poznatkd je uvedeno nékolik doporucent.

Klicova slova

marketingova strategie, situaéni analyza, marketingovy mix, marketingové komuni-
kace, design, umélecké sklo



Abstract

The aim of the thesis is to propose a marketing strategy with a focus on the Italian
market for the introduction of a new artistic product to the market of Shardart Ltd., a
company specializing in the production of unique cut glass products. One of the part-
ners of Shardart Ltd. - Richard Ramisch and Petr Musil had the opportunity to take ad-
vantage of the ERASMUS+ student programme at the Universita degli Studi di Trento
in ltaly. They also chose this destination because of the potential opportunity to ex-
pand into the Italian market. This is reflected in the design of the marketing strategy
itself. The theoretical part contains the different marketing strategies and serves as a
basis for the elaboration of the practical part. The practical part focuses on Shardart
Ltd., its situational analysis and the individual marketing strategy proposals. In the
practical part, additional own research is also carried out, which provides feedback on
the created internet shop. Based on the analyses performed and the findings obtained,

several recommendations are given.

Key words

marketing strategy, situation analysis, marketing mix, marketing communications, de-
sign, glass art
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Uvod

Marketing je v soucasnosti jeden z nejmocnéjsich nastroji. S nim Uzce souvisi marke-
tingova strategie, pomoci jejiho efektivniho zpracovani mize spolec¢nost dosdhnout
svych stanovenych cild. Cilem diplomové prace je ndvrh marketingové strategie se za-
mérenim na italsky trh pro zavedeni nového uméleckého produktu na trh. Navrh je vy-
tvoren pro nové vzniklou spoleénost Shardart, s. r. 0., kterd se zaméruje na vyrobu uni-
katnich brousenych produkt( ze skla. Zdmeérem spolecnosti nenf cilit pouze na tuzem-
sky trh, ale také expandovat na jiné zahrani¢ni trhy. Jednatelé spolecnosti Shar-
dart, s. r. 0. — Richard Ramisch a Petr Musil — méli prilezitost vyuzit studentského pro-
gramu ERASMUS+ na Universita degli Studi di Trento v Italii. Tuto destinaci si zvolili také
z potencidlni pfilezitosti expandovat na italsky trh. Tomu odpovidd samotny navrh
marketingové strategie, ktery by mél spole¢nosti pomoci vjejim rdstu a rozvoji.
V rdmci diplomové prace je stanovena vyzkumna otdzka, kterd odkazuje na hlavni cil
prace. Jeji znéni je nasledujici: ,Je navrzend marketingova strategie pfinosnd pro spo-

le¢nost Shardart, s.r. 0.?"

Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast je podkladem
pro zpracovani praktické ¢asti. V jejim Uvodu je charakterizovdna marketingova stra-
tegie a jeji zakladni koncepce. Déle je popsdn model STP, ktery predstavuje proces
segmentace trhu. Nasledné je vénovana pozornost situacni analyze, pomoci které se
zkouma vnéjsi i vnitini prostredi podniku. V rdmci této analyzy je zminéno nékolik na-
strojd — analyza PEST zkoumajici vnéjsi prostredi, Porterdv model péti sil specializujici
se na konkurenci, analyza SWOT a Ansoffova matice. V zavéru teoretické ¢asti je véno-
vana pozornost marketingovému mixu se zamérenim na marketingovou komunikaci.
V praktické ¢asti je nejdfive predstavena spolecnost Shardart, s.r. 0. Nasledné je pro
tuto spole¢nost zpracovan podrobny navrh a analyza marketingové strategie. Kromé
navrzenych strategif je zminén projekt ,Pfesypaci hodiny”, ktery je zaméren na proces
vyvoje nového uméleckého produktu. V praktické ¢asti je proveden také dopliujici
vlastni vyzkum, ktery poskytuje zpétnou vazbu kvytvofenému internetovému ob-
chodu, ktery je soucasti ndvrhu marketingové strategie spole¢nosti Shardart, s. r. 0. Na
zdkladé provedenych analyz a ziskanych poznatk( je uvedeno nékolik doporucenti,
kterd mohou spoleénosti Shardart, s.r. 0., pfispét k jeji prosperité. Diplomovou praci

shrnuje zavér, ktery odkazuje na celkové vysledky této prace.
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1 Marketingova strategie

V Uvodu této kapitoly je charakterizovdna marketingova strategie a jeji zadkladni kon-
cepce. Dale je popsana strategie vztahujici se k zakaznikovi a situa¢ni analyza. V za-
véru kapitoly je vénovana pozornost marketingovému mixu se zamérenim na marke-

tingovou komunikaci.

Marketingovou strategii vystihuje rfada definic, které jsou citovany nékolika rdznymi
autory. Ti na toto téma nahlizi z rGznych UhlG pohledu. Lze dohledat jednoduché a

struéné vymezeni pojmu, ale také slozité a rozsdhlé. Pro ilustraci jich Ize nékolik uvést.

Marketingova strategie zdlrazriuje Ulohu marketingu jako spojovaciho ¢lanku mezi or-
ganizaci a jejimi zakazniky, ktery vyuzivd kombinaci zdrojl a schopnosti organizace k
dosazeni konkuren¢ni vyhody (Cacciolatti a Lee, 2016). Marketingovou strategii Ize de-
finovat jako rozhodnuti vedeni spolecnosti, kdy a kde konkurovat. M dvé linie konver-
gence: jednu pro podnikovou strategii, kterd definuje strategické smérovani, umisténi
zdrojd a rozpoznavani limit, a druhou pro management, ktery se zameéruje na vybér
vhodnych strategii a informovani tvQrcl strategii o vnéjSich zménéach trhu, které zna-

menaji pro spole¢nost hrozby a pfileZitosti Jakubikova, 2013, s. 32).

Pojem marketingova strategie z praktického hlediska predstavuje to, ceho chce urcita
spole¢nost v rdmci marketingu dosahnout. Jedna se o takticky proces, ktery je defino-
van jako ,vyjadreni dlouhodobého zaméru, kterého chce spolecnost dosahnout v ob-
lasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych ¢innosti naplnila nadrazené strate-
gické obchodni cile a dosdhla konkurencnivyhody. Jeji tvorba se odviji od celkové stra-
tegie spolec¢nosti a snazi se organizovat marketingové zdroje a aktivity za ticelem do-

sazeni cile pro danou sluzbu ¢&i produkt” (Hanzelkova et al., 2009, s. 8).

Kazdy podnik musi navrhnout takovou strategii, kterd mu umozni dosdhnout svych vy-
tyCenych cild (Kotler a Keller, 2016, s. 74). Pfi stanoveni cild se vyuzivd metoda SMART.

Zvolené cile by mély byt (Vastikova, 2014, s. 127):

e Stimulating (stimulujici)
e Measurable (méfitelné)

e Acceptable (pfijatelné)



e Realistic (redIné)

e Timed (mé&Fitelné v ¢ase)

Existuji také tfi obecné strategie odkazujici na marketingovou strategii (Kotler a Keller,
2016, s. 74):

celkovy ndskok v ndkladech: v této marketingové strategii je v zdjmu spolecnosti udr-
Zet vyrobni a distribu¢ni naklady na co nejnizsi Urovni, aby findlni cena byla niZzsi nez u

konkurencnich podnik(, a tim spolecnost ziskala vyssi trzni podil,

diferenciace: podnik se soustfedi na zlepsovani své vykonnosti v oblastech, které jsou
klicové pro jeji zdkazniky (jedna se napfiklad o uzitné vlastnosti produktu, distribuci

zbozi, servis apod.),

zamérentl: pfi uplatnéni této strategie se spolec¢nost obvykle zamérfuje pouze na jediny
segment, provede jeho podrobnou analyzu a poté uplatni strategii nizkych nakladd i

diferenciace, ¢imz se dostane do konkuren&ni vyhody.

V rdmci marketingové strategie je stézejni zpracovat marketingovy plan. Jeho obsa-
hem je situa¢ni analyza zamérujici se na vnitfni, vnéjsi a zakaznické prostredi. Déale je
nutné provést SWOT analyzu podniku a stanovit marketingové cile. Poté by méla orga-
nizace vymezit a implementovat marketingové strategie, které vedou k dosazeni sta-
novenych cild. Posledni fazi marketingového planu jsou ¢innosti zamérené na kontrolu

a hodnoceni vysledkl (Ferrel et al,, 2021, s. 37).

1.1 Zakladni koncepce marketingové strategie

V dnesni dobé celi mezindrodni korporace obtiznym rozhodnutim o tom, jakou mar-
ketingovou strategii maji zvolit. Marketingovou strategii Ize rozdélit do tfech zaklad-
nich kategorii (Schlegelmilch, 2016, s. 3—4):

e Lokalni marketing
e \yvozni(exportni) marketing

e Mezinarodni marketing



VSechny tyto kategorie jsou definovany jako predchidci globalniho marketingu. DU-
vodem je to, Ze se spolecnosti zpocatku obvykle zaméruji na lokalni marketing. To zna-
mena, Ze realizuji sv0j prodej vyhradné na domacim trhu. Nasledné vyuZivaji vyvozni
marketing, kdy dany produkt nebo sluZzba je nabizena zdkaznikdm do zahranici. Mezi-
narodni marketing predstavuje rozvijeni podnikadni v jinych zemich, ale nevénuje tako-
vou pozornost ziskavani koordinace a integrace napfi¢ zemémi jako marketing glo-

balni (Schlegelmilch, 2016, s. 4).

Marketing, ktery je zaméren na jediny domdci trh, se nazyva lokalni. Pfi lokalnim mar-
ketingu celi spole¢nost pouze jednomu souboru konkurencnich, ekonomickych a trz-
nich problémd. | kdyZ se spole¢nost zabyva pouze jednim souborem zdkaznik{, mdze
na tomto trhu obsluhovat nékolik segmentd. Vyvozni marketing zahrnuje marketin-
gové cinnosti, které se tykaji prodeje zbozi a sluzeb podniku mimo svou domaci pd-
sobnost a kdy jsou vyrobky fyzicky prepravovany zjedné zemé do druhé. Hlavnimi
Ukoly vyvozniho marketingu je vybér vhodnych trhd nebo zemf prostfednictvim mar-
ketingového prlzkumu, stanoveni vhodnych modifikaci vyrobk(, které by splfiovaly
poZadavky poptavky na exportnich trzich a rozvoj exportnich kanéald, jejichz prostred-
nictvim mGzZe firma prodavat své vyrobky do zahranici. ACkoli exportni marketing pred-
stavuje jednu z nejméné komplikovanych forem nedomaciho marketingu, z(stava pro
mnoho spolecnosti obtiZnym prvkem. Spolecnost, kterd se vénuje mezindrodnimu
marketingu, prekracuje rdmec vyvozu a mnohem vice se pfimo zapojuje do mistniho
marketingového prostifedi v rdmci daného regionu zemé. Je pravdépodobné, ze pod-
nik bude mit v zahranici vlastni dceriné spolecnosti a bude se podilet na vytvareni celé
marketingové strategie pro zahranic¢ni trhy. V tomto okamziku je nezbytné prizplsobit

se lokdInim marketingovym strategiim (Gillespie a Swan, 2021, s. 4—6).

Globalni marketing odpovidd schopnosti proddvat témeér ve vSech zemich planety.
GlobalIni spolecnosti si zachovavaji dosah, dovednosti, znalosti, védomosti, personal,
schopnosti, odbornost a prezentuji hodnotu znacky po celém svété. Prioritou podniku
je obsluhovat zdkazniky na mistni Grovni pomoci globédlnich standardnich feSeni. Spo-
le¢nosti dale potfebuji lokalizovat produkt podle potfeby, aby zachovaly optimalni
rovnovahu nakladd, efektivity a prizplsobeni. Je zapotrebi, aby podniky co nejlépe vy-
hovély mistnim, ndrodnim a globalnim pozadavkdm a branily se proti novym globél-
nim a mistnim Gc¢astnikdm trhu. Podniky také potfebuji pochopit, zkoumat, mérit a

dlouhodobé rozvijet loajalitu ke své znacce. Elektronické obchodovani vdzné ovlivnilo
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zplsob, jakym je provddén globalni marketing. Zahrnuje totiz vSechny druhy obchodu,
véetné obchodovani mezi podniky (B2B), obchodovani mezi podniky a zdkazniky (B2C),
obchodovani mezi zdkazniky (C2C), aktivity typu Government to Customer (G2C). To
donutilo organizace vSech velikosti a odvétvi prizplsobit se a prijmout nové obchodni
modely (Ferrera, 2019, s. 33).

1.2 Strategie smérem k zakaznikovi - model STP

Strategie smérem k zdkazniklim poskytuje hodnoty zdkaznikovi. Hodnotou je v tomto
vyznamu mysSlena mira uspokojeni potfeb a olekdvani zdkaznika. Prvnim krokem pfi
tvorbé strategického marketingu je volba hodnoty. S volbou hodnoty Gzce souvisi mo-
del STP.

Tento model pfedstavuje rozdéleni trhi do zdkaznickych skupin (segmentace), vybér
segmentu, ktery bude obsluhovan (targeting) a postaveni znacky v mysli spotiebitell
(positioning). Jako souc¢ast tohoto modelu byva zmifiovana i diferenciace, kterd se sou-

stfedi na odlideni produktu od konkurence (Kotler a Armstrong, 2018, s. 210).

1.2.1 Segmentace

Kupujici na jakémkoliv trhu se lisi svymi potfebami, zdroji, umisténim, ndkupnimi po-
stoji a praktikami. Prostrednictvim segmentace trhu rozdéluji spole¢nosti velké, rlz-
norodé trhy na mensi skupiny zédkaznikl (segmenty), které Ize obsluhovat efektivnéji
(Kotler a Armstrong, 2018, s. 213). Jednotlivé skupiny segmentld se pak mohou ligit po-
tfebami, chovanim pri nadkupu, vyZzadovat rdzné druhy produktl a marketingovych

mixd (Jakubikova, 2013, s. 161-162).

Klasicka trzni segmentace ma nékolik podkategorii. Patfi mezi né segmentace geogra-
ficka, kterd rozdéluje stat, region, mésto, poclet obyvatel apod. Segmentace demogra-
fickd zahrnuje rozdé&leni podle pohlavi, v&ku & vzdélani. Zivotni styl, zaliby, spoleen-
ska tfida jsou soucasti psychografické segmentace. Behaviordini segmentace se spe-
cializuje na chovani pfi ndkupu a vérnost zdkaznika. Jednotlivé kategorie se mohou
vzdjemné kombinovat. Hlavnim zdmérem segmentace trhu je uspokojit potfeby za-
kaznika, umoznit soustredit se podrobnéji na marketingovy mix, zvysit konkurencni
vyhody a trzni potencidl spole¢nosti. Podstatnd je méfitelnost, dostupnost, vyuzitel-
nost a vyznamnost jednotlivych segmentd. Jen touto cestou mize byt segmentace

ucinna (Jakubikova, 2013, s. 161-168).
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1.2.2 Targeting

Targeting je druhou fazi cilového marketingu. Ma-li spole¢nost definovany segment,
mdze se rozhodnout, ktery z nich bude schopny obsluhovat, tzv. zacilit. Je nutné zvazit,
zda se zaméfit na zdkazniky, ktefi upfednostriuji kvalitu pred cenou, ¢i naopak. Stézejni
je také brat v potaz, jestli je podnik schopen zprostfedkovat takovou Skalu produktd,
kterou segment vyZaduje (Jaderna a Volfovd, 2021, s. 39). Z hlediska efektivity je nutné
se specializovat a nenabizet dany produkt vdem zakaznikdm. Tento krok vede k zisko-

vosti podniku.

1.2.3 Positioning

Poslednim krokem cilového marketingu je positioning. Jedné se o vyjadreni postaveni
znacky na trhu. V rdmci tohoto procesu lze upravit nabidku podle ocekavani zdkaznikd,
a pfitom neopomijet konkurenéni silu (Machkovd, 2015, s. 94). Hlavni podstatou je, aby
znacka zaujimala v mysli spotfebitele prioritni postaveni pred konkurenci. Positioning
je jednim z nejucinnéjsich nastroji marketingu. Tento proces je neovladatelny ob-
chodniky, jelikoz probihd v mysli spotfebitele. Pokud je positioning zvolen spravné, do-
stava se spolecnost do konkurenéni vyhody. Tomu mUze pomoci spravna diferenciace,
kterd je charakteristickd odlisenim produktl od konkurencnich nabidek (Schlegel-
milch, 2016, s. 74—75)

1.3 Situacni analyza

Tato problematika je zamérena na vnéjsi a vnitini prostredi, ve kterém se podnik na-
chézi. Kazda organizace potfebuje védét, co se v jejim prostfedi odehrava, jaké faktory
ji ovliviiuji, znat jeji budouci vyvoj a dalsi Udaje, které jsou nezbytné ke spravnému
planovani svych ¢innosti. Komplexni, pfesné a véasné informace poskytuji podnikim
konkurenéni vyhodu. Situacni analyza se vyznacuje vysokou mirou komplexnosti, jak
mdze byt patrné z obrazku niZe. V Gvahu je tfeba bradt mnozstvi faktord, které maji vliv
na formulaci strategie. Tyto faktory se navic vzajemné ovliviiuji (Gaubinger et al., 2015,
s. 71).



Obrazek 1: Prostredi podniku

VNEJSI PROSTREDI

Zdroj: viastni zpracovani (dle Jakubikova, 2013, s. 98)

Situacnianalyza je jednim z prvnich krokd pro pripravu strategického marketingového
planu. Jejim smyslem je vybrat cilové trhy, nalézt redlné firemni cile a strategie pro
konkrétni trhy. Strategii musi podnik zvolit i pro jednotlivé prvky marketingového mixu.
Pfi situacni analyze se zkouma predevsim prostredi spolecnosti, trzni segmenty, kon-
kurence ¢i odhad budouci poptavky a prodejd. Manazefi se zabyvaji situaéni analyzou
za Ucelem ziskat informace potfebné k ndvrhu novych strategii nebo Upravé stavajici
strategie. Situa¢ni analyzu lze rozdélit na tfi zakladni ¢asti. Prvni informacni ¢ast je cha-
rakteristickd shromazdénim a néslednym vyhodnocenim informaci. Obsahuje hodno-
ceni vnéjsich a vnitrnich faktor( (external and internal factors evaluation — EFE a IFE).
Druhd ¢ast se nazyvéa srovnavaci, vyuzivaji se v ni matice SWOT, STEEP, BCG, Porterdyv

model péti sil aj. U posledni rozhodovaci ¢asti se objektivné hodnoti zvazované stra-

tegie a doporucuji se pfipadné zmény (Jakubikovd, 2013, s. 95-96).

1.3.1 PEST analyza

Velice dllezitym ndstrojem marketingu je analyza PEST. Aplikovanim této analyzy je
mozné zjistit vnéjsi prostredi spolecnosti. Prostredi je nutné zkoumat, jelikoz ma vliv
na konkurencni podniky, na prosperitu firmy a jeji samotnou existenci. Jednotliva pis-

mena zkratky PEST vyjadiuji ndsledujici oblasti (Jakubikovd, 2013, s. 99—100):

e politické (political),

e ekonomické (economic),



e socidlni (social),

e technologické (technological).

Politickd oblast se zabyva pravnimi predpisy, politickou stabilitou ¢i predpisy o bez-
pelnosti prace. V ekonomické ¢asti je podstatnd mira inflace, cena a dostupnost ener-
gie, trend hrubého domaciho produktu, Urokovd mira a nezameéstnanost. V rdmci soci-
alnfch faktor( jsou nejpodstatnéjsi demografické trendy populace, Zivotni hodnoty,
rozdéleni prijmd, mobilita, postoje k volnému ¢asu i praci. Technologicka oblast pred-
stavuje trendy ve vyzkumu a vyvoji, vysi vydajd na vyzkum, podporu viddy v oblasti
vyzkumu, nové objevy a vyndlezy (Kotler a Keller, 2016, s. 99—-106). Postupem ¢asu se
analyza modifikovala na tzv. PESTLE, kde ,L" pfedstavuje vlivy legislativni a ,E" faktory
environmentdlni Jakubikovd, 2013, s. 100). Zamé&fit se na prvky makroprostiedi je pro
PESTLE analyzu stézejni, jelikoZ pfimo ovliviiuji spolecnost. Nejvyhodnéjsi cestou je za-
meéfit se na dva az tfi faktory z celé skupiny, které podnik a jeho strategii nejvice ovliv-
Auji (Tyll, 2014, s. 13-14).

1.3.2 Porteriiv model péti sil

Tato analyza mezoprostredi mdze marketérovi poskytnout lepsi prehled o konkrétnim
odvétvi. Termin ,pét sil” vyjadfuje sily prostrfedi, které ovliviiuji schopnost spolecnosti
plsobit na trh. V rdmci tohoto néstroje jsou popsany hlavni konkurencni faktory z hle-
diska jejich sily a dalezitosti (Porter, 2004, s. 10). K dosazeni cile identifikuje a analyzuje
Porterliv model pét dllezitych faktorQ, které maji primy ¢i nepfimy vliv na konkurence-

schopnost podniku. Jednd se o nasledujici (Vochozka a Mulag, 2012, s. 345):

e hrozba vyplyvajici z nové vstupujicich firem,

e intenzita rivality mezi existujicimi konkuren&nimi firmami,
e hrozba vyplyvajici ze substitu¢nich produkt(,

e pozice zdkaznika v ramci vyjednavani,

e pozice dodavatele v rdmci vyjednavani.

Nové vstupujici spole€nosti jsou takové spolecnosti, které prozatim nejsou soucasti
konkurenéniho prostredi. Je zde vSak mozZnost, Ze by do néj vstoupit mohly. Pfi vstupu
se nova konkurendcni firma potykd s mnoha prekdzkami. Pro jejich pfekonani je po-
tfebné navysit ndklady. Spole&nosti, které maji v planu vstoupit na trh, by mély provést

celkovou analyzu, kterd se specializuje na regulacni podminky trhu, ndklady a délku



vstupu na trh a dalsi prekazky (patenty, licence aj.). Rivalitu mezi existujicimi konku-
renénimi firmami ovliviiuji faktory, do kterych patfi poptavkové podminky (rlst trhu je
ovliviiovan zvysenim poctu zdkaznik({ &i rostoucim pocltem nakupl nynéjsich zékaz-
nikd), struktura odvétvi (zda se jedna o monopol, oligopol ¢ monopolistickou konku-
renci) a vySka vstupnich bariér (Srpovd, 2011, s. 166—167). Existence alternativnich pro-
duktl na trhu vytvari hrozbu vyplyvajicl ze substituénich produktl. Velké mnozstvi
substitutl existuje u potravinovych produktl. Malé mnozstvi je typické pro specializo-
vané a unikatni zbozi. Rozsah sily, kterou maji konkurenti, je uréen mnoha aspekty sou-
visejicimi s vyrobkem a prostfedim, ve kterém se prodava. Vyjednavaci sfla zakaznik{
zahrnuje pocet moznosti, ze kterych si klient mGZe vybirat, dale predstavuje prefe-
rence zakaznika a vysi ndklad(. Pokud neni zdkaznikl mnoho a maji vice alternativ na-
kupu, jednd se o vysokou silu. Vopa¢ném pripadé nizka sila kupujicich predstavuje
nakup produktl v malém mnoZstvi. Vyjednavaci sila dodavatele se zvétSuje na za-
kladé unikatnosti produktu nebo Uspory zrozsahd. V rdmci této sily se zkouma, jak
snadno dodavatelé zvysi ceny svych produktl a sluzeb, a tim ovlivni hospodarsky vy-

sledek dané spolec¢nosti (Brennan a Sisk 2014, s. 44—47).

Obréazek 2: Portertiv model péti sil

Zdroj: viastni zpracovani (dle Vochozka a Mula& 2012, s. 346)



1.3.3SWOT analyza

Shrnuti situa¢ni analyzy se vétSinou provadi prostfednictvim SWOT. Tento typ analyzy
byva oznacovan jako kombinovand srovnavaci analyza vnitfniho a vnéjsiho prostredi
podniku. Jednd se o zdkladni a nejuzivanéjsi nastroj, jehoz predmétem je zkoumat
trzni postaveni podniku. Jednotliva pismena znacky SWOT predstavuji anglické vyrazy
hodnotici vlastni podnik. Hodnoti se interni faktory — silné (strenghts) a slabé
(weaknesses) stranky organizace, a externi faktory — pfilezitosti (opportunities) a
hrozby (threats). Hlavnim cilem SWOT analyzy je porovnat silné stranky spole¢nosti
s jejimi atraktivnimi pfilezitostmi, zaroven eliminovat nebo prekonat slabé stranky a

minimalizovat hrozby (Kotler a Armstrong, 2018, s. 80).

Na zakladé vysledkd SWOT analyzy jsou prezentovany Ctyfi mozné varianty strategie
(Fotr a kol., 2020, s. 77-78):

Strategie Max — Max (SO)

PFi této strategii spolec¢nost vyuziva své silné stranky k dosazeni identifikovanych pfi-
leZitosti. Slabé stranky vSak nelze opomijet a pfi zaznamenani hrozby musi podnik
okamzité zasdhnout a problém vyresit. Strategie SO umoznuje spolecnosti rdst, jak
z hlediska aktiv, tak i samotnych trzeb. Podnik mize zaroven vyuzit technologicky vy-
voj ktomu, aby vyuZil své vyrobky pro nové segmenty novych trh(. Tato strategie se

navic pouziva k ,utoku” na konkurenci a zabranéni vstupu dalsich konkurenénich firem.

Strategie Min — Max (WO)

Tato varianta strategie se vyznacuje tim, Ze se spolec¢nost zaméruje na zlepseni &i Upl-
nou eliminaci slabych strdnek. Pfitom soucasné vyuzivd svych pfilezitosti. Slabé
stranky jsou ¢asto jedinou véci, kterd spolecnostem brani ve vyuZiti pfilezitosti, jez se
jim nabizeji. Tuto strategii lze pouZit v pripadé, ze spole¢nost sméfuje k navyseni trzeb
na novych segmentech trhu, pokud kfeSeni svych problémd vyuzije krdtkodobou

pljcku, nebo pokud zacne zavadét nové fidici a planovaci postupy.

Strategie Max — Min (ST)
Strategie ST se zamé&fuje na silné strdnky podniku. Na rozdil od strategie SO umozni
tato strategie spolecnosti vyhnout se hrozbam, &i snizit jejich silu. Spravné provedena

strategie vSak mize mit stejné ofenzivni efekt jako zmiriovana SO.
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Strategie Min — Min (WT)

Cisté obrannou strategii zaméfujici se na zménu slabych strdnek je WT. Tato strategie
se déle soustfedi na minimalni vystaveni vic¢i hrozbdm. Soucasti této strategie jsou
aktivity jako napf. redukce poctu vyrobenych produktl, zména cilQ, prijeti krizového

planu ¢i vyhledavani partnerskych spolecnosti.

1.3.1 Ansoffova matice

Cilem kazdého podniku je navySovat svij zisk. Hlavni otdzkou vsak je, jak toho podnik
dosahne. Kterd strategie je vhodna pro rlst?" K reseni této otazky se nabizi manazer-
sky nastroj, ktery se nazyva Ansoffova matice. Existuji ¢tyfi rlstové alternativy rozvoje

organizace, které lze odvodit z tabulky nize (Clarissia, 2019, s. 1494).

Tabulka 1: Ansoffova matice

Trzni penetrace Rozvoj produktu

Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: viastni zpracovani (dle Clarissia, 2019, s. 1494)

Nejméné rizikovou strategii je trznf penetrace. Hlavnim cilem organizace je proniknout
s existujicimi produkty na stavajici trh. Aby se podafilo spolecnosti navysit trzby u této
strategie, musi investovat své prostifedky do reklamnich kampani a dalsich nastrojl
marketingové komunikace. Rizikovéjsi strategii je rozvoj trhu; u ni jsou existujici pro-
dukty nabizeny na novém trhu. Pfi aplikovani této strategie je nutné vyhledat nové z3a-
kaznické segmenty. Strategie rozvoje produktu je spojena s vysokymi investicemi do
vyzkumu a vyvoje novych vyrobk( nabizenych na existujicim trhu. Diverzifikace je nej-
vice rizikova strategie, kterd souvisi s uvedenim novych produktd na novych trzich.
Podnik se dostane do obtiZzné situace, jelikoZ nenfjisté, zda potenciadlni zdkaznici pro-
jevi zdjem o nové produkty. Organizace také dokonale nezné prostfedi nového trhu, a
proto je nezbytné provést spravnou analyzu trhu (Clarissia, 2019, s. 1494—1495; Jakubi-
kova, 2013, s. 173).
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1.4 Marketingovy mix

V této kapitole jsou definovany prvky marketingového mixu, aby bylo mozné pozdéji
rozlisit rdzné strategie a poskytnout tak prehled oblasti, které je tfeba strategicky na-

vrhnout v praktické ¢asti.

Podle americké marketingové asociace (AMA) je marketingovy mix definovan jako
kombinace kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které podnik vyuziva
k dosazeni pozadované Urovné prodeje na cilovém trhu. Marketingovy mix se realizuje
prostfednictvim konkrétnich akci, které vyuzivaji rGizné ndstroje zamérené na zakaz-

niky. B&Zné se jedna o nastroje nazyvané ,4P". Patfi mezi né (MASB, 2020):

e cena (price),
e produkt (product),
e marketingové komunikace (promotion),

e distribuce (place).

Tyto taktické néstroje pomohou spolecnosti vytvofit silnou pozici na cilovych trzich
(Kotler a Armstrong, 2018, s. 78). Dalsi pristup slouZici ke sloZzeni marketingového mixu
je ,4C" ten se orientuje na samotného zdkaznika. Zkoumé se hodnota pro zdkaznika
(customer value), dostupnost produktu (convenience), ndklady pro zdkaznika (custo-

mer costs) a komunikace (communication) (Karli¢ek, 2018, s. 152).

1.4.1 Produkt

Primarnim cilem marketingu je orientovat se na zdkaznika. Spolecnosti by mély vyra-
bét takové produkty, které uspokoji zdkaznické potreby a prani. Produkt je tedy defi-
novan jako néco, co lze ziskat vymeénou za Gcelem uspokojeni potfeby nebo prani (Fer-

rell et al., 2021, s. 11).

v/ sz

Produkt Ize charakterizovat tfemi Grovnémi. Prvni vrstva tvofi jadro, které predstavuje
zdkladni uzitek produktu. Pokud zdkaznik nemé z ¢eho pit, jAdrem produktu bude skle-
nice, ze které se bude moci napit. Druhou vrstvou je fyzicky produkt. Popisuje nejdlle-
Zitéjsi vlastnosti produktu véetné kvality, designu, znacky, materidlu, barvy apod. Na-
piiklad u zminéné sklenice to mdze byt jeji tvar, design, barevné provedeni ¢i znacka.

Treti Grovni produktu jsou doplfikové sluzby, které dany produkt doprovazeji. Jednd se
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o tzv. rozsiteny produkt. Patfi mezi né napriklad servis, poradenstvi, pojisténi, typ do-

pravy ¢i balenf (Marketing Mind, 2020).

Obrézek 3: Vrstvy produktu

Rozsitreny
produkt

Fyzicky
produkt

Zdroj: viastni zpracovani (dle Marketing Mind, 2020)

Kazdy produkt prochazi nékolika zivotnimi fazemi. Tyto Ctyfi etapy jsou v publikacich
znazornény pomoci tzv. zivotniho cyklu produktu. Patfi mezi né faze zavadéci a ros-
touci, dale faze zralosti a nasledné faze poklesu. Koncept zivotniho cyklu produktu
poskytuje uzitecné informace pro formulovani produktovych strategii (Hollensen,
2017, s.506).

Se zavadéci fazi jsou spojeny vysoké investice na vyzkum a vyvoj. Zdkaznik dany vy-
robek teprve poznéavé a zisky z prodeje jsou nizsi. V této fazi se doporucuje vyuzit
rliznych strategickych pfistupC. Prvnim z nich je intenzivni marketing, ktery se vyzna-
cuje vysokou prodejni cenou produktu a silnou reklamou. Druhy strategicky pfistup
nazyvany Siroké proniknuti se vyuziva u produktl s nizkou cenou, u kterych je vyuZita
silnd reklama. Tretim typem je strategie vybérového proniknuti. Ta se zaméruje na
produkty s vysokou cenou, u kterych se implementuje slabd reklama. Posledni pfi-
stup je nazyvan pasivni marketing, kde u produktl s nizkou prodejni cenou je pouZita
slabé reklama. V rostoucf fazi vyrazné roste objem prodeje, poptavka, zisk, stoupd
mnozstvi produkce a dochazi k vétsimu napéti mezi konkurenci. Podniky maji moz-
nost odliSit modernizaci produktu zvySenim jeho jakosti a kvality, vytvofenim novych
distribucnich siti ¢i rozsifenim sortimentu. Ve fazi zralosti se rlist objemu prodej(
zpomaluje a néktefi vyrobci se slabymi pozicemi trh opousti. V této fazi se spolec-
nost mdze pokusit maximalizovat své zisky, predstavovat komunikaéni mix a zaméfit

se na intenzitu distribuce. Posledni fadze poklesu se vyznacuje vyraznym poklesem
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prodeje a zisku. Spole¢nostem se doporucuje vétSinou navysit investice ¢i zcela vyra-

dit produkt, a tim zmé&nit produktové portfolio (Jakubikovd, 2013, s. 235—236).

Existuje také mnoho produktovych strategii. Mezi zakladni patii (Jakubikova, 2013, s.
208):
e Strategie sniZzovani nadklad({ — napr. odstranéni produktu nebo zlzeni sorti-
mentu.
e Produktové zlepSeni — napf. zména kvality, stylu nebo zvySeni atraktivnosti.
e Rozvoj produktové fady — napf. vyroba podle urcitych parametrd nebo zmény
v produktovych fadéach.

e Vyvoj novych produktl — napr. celosvétové novinky, nové produktové rfady.

Zakladem dosazeni Uspéchu na trhu je nabidka produktd, které jsou schopny konku-
rovat. Po analyze poptavky pfichdzi na fadu neméné dileZity produktovy vyzkum.
Firmy musi stale pfremyslet o inovacich, aby dokdzaly konkurovat ostatnim podnikdm,
tim paddem i vyvijet nové produkty. Tvorba nového produktu pocind shroméazdénim
napadl a kondi uvedenim (¢i neuvedenim) vyrobku na trh (Hollensen, 2017, s. 507; Ja-
kubikova, 2013, s. 232).

Prvnim krokem je tedy shromazdéni novych ndpadd. V Gvahu se berou potreby za-
kaznikd, cilovych skupin a potfeby spolecnosti jakozto vyrobce, dale pak vyzkum a
vyVvoj. Pro generovani novych napad(l slouzi tzv. poziéni mapa. Nejzndméjsi poziéni
mapou je klasicky brainstorming nebo jeho rozsifend verze trystorming. U téchto né-
strojU je cilem vytvofit rychly model, ktery se ndsledné testuje. Validace téchto mys-
lenek se nevaliduje teoreticky, ale prakticky. Na podobném principu funguje metoda
design thinking, pfi které se detailné zkouma prostiedi zdkaznika a jeho problémy.
Poté probiha vyhodnoceni a vytvoreni rychlého ndhledu fyzickych prototypC. Dalsi
fazi je hodnocenf a tfidéni ndpady. V potaz pfi hodnoceni se bere souznéni napadl

s cili a poslanim firmy a schopnost realizace ndpadd. Zhodnotit se také musi velikost
trhu, na ktery chce firma cilit, zhodnoceni konkurence a Sance dosazeni trzniho po-
dilu. Na konci této faze prichdzi tvorba prvni varianty marketingové strategie pro-
duktu. Tfetim krokem je obchodnfi analyza, u které je produkt hodnocen na zdkladé
olekavanych nékladl a zisk(. Hodnoceny jsou také potfeby a prani potencidlnich za-
kaznik(, atraktivita produktu a Sance ziskani patentu. Nynfjiz pfichdzi na radu sa-

motny vyvoj produktu, pfi kterém se uprfesni marketingova strategie produktu. V této
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fazi jsou vyrobeny prototypy, které jsou technicky (bezpecnostné) a spotrebitelsky
testovany (preference). Soucasti procesu tvorby nového produktu je i testovani trhu,
jehoz soucdsti je sestaveni marketingového mixu. V omezeném rozsahu se pak
uvede produkt na trh a poté spolecnost sleduje reakce spotrebiteld. Komercializace
je posledni fazi. Pfi ni dochazi ke zhotoveni marketingového pldnu a marketingové
strategie pro zavedeni produktu na trh. Ddle se také zavadi produkt na trh jiz v celém
rozsahu, marketingové strategie se realizuje a nadéle se analyzuje Uspésnost vy-
robku na trhu (Jakubikova, 2013, s. 232—233). Nékolik studii potvrzuje, ze systema-
tickd implementace procesu vyvoje nového produktu ma znacny vliv na Uspéch no-

vych vyrobkd (Gaubinger et al., 2015, s. 175).

1.4.2 Distribuce

Hlavnim cilem distribuce je zajistit dostupnost sluzby ¢i produktu. Jeji ¢innosti souvisi
s transportem produktl z vyrobnich hal aZz k samotnym spotrebiteldm. Tyto ¢innosti
predstavuji distribucni cesty, zdsobovani, dopravu, dostupnost sortimentu a distribuc-
nich siti Jakubikova, 2013, s. 188). Poptavku po produktu mdéze zvysit pravé jeho do-
stupnost. Samotny distribuéni proces mdize ovlivnit, zda byl emociondlni zaZitek za-
kaznika pozitivni ¢i negativni, a tim ovlivnit celkovy dojem z ndkupu. V rdmci tohoto
tématu je vhodné definovat si termin ,distribu¢ni kanal”. Jedné se tedy o cestu, kterou
se produkt dostane pfimo ¢i zprostfedkované k zdkaznikovi (Karlicek, 2018, s. 217). Na

z&dkladé toho Ize klasifikovat distribucni cestu na pfimou a nepfimou.

Pfimé distribu¢nf cesty nevyuzivaji mezi¢lanky a vyrobek sméruje pfimo k zakaznikovi.
Zbozi je doruceno prostfednictvim vlastnich prodejcd, kamennych prodejen Ci inter-
netu (Karlicek, 2018, s. 223). Internetovy prodej hraje v maloobchodé stale vyznamnéjsi
roli. V roce 2021 tvofil prodej pres internet, tzv. e-commerce, témérf 19 procent malo-
obchodnich trzeb po celém svété. Predpovédi naznaduji, Ze do roku 2026 bude online
segment predstavovat zhruba ctvrtinu celkovych globéalinich maloobchodnich trzeb
(Statista, ©2022).

|15



Obrézek 4: Prima distribucni cesta

Zdroj: viastni zpracovani (dle Karlicek, 2018, s. 226))

Nepiimé distribu¢nf cesty souvisi s vyuzitim rdznych prostfednik( ¢i zprostfedkova-
tell prodeje. Mezi dalsi formy meziclank( u neprfimé distribu¢ni cesty patfi velkoob-
chody a maloobchody. Pfi vyuZiti této distribucni cesty si podnik nemusi budovat
vlastni distribucni sit. Hlavni nevyhodou je vSak to, ze firma ztraci pfimy kontakt se za-
kaznikem a findlni cenu pro zdkaznika si vétSinou uruje zprostiredkovatel (Karlicek,

2018, 225-227).

Obrazek 5: Neprimé distribucni cesty

—

Zdroj: viastni zpracovani (dle Karlicek, 2018, s. 227)

Pri vstupu na trh méa kazda spolecnost na vybér, jakou formu zvoli. Prvni moznosti je
vstup na lokalnf trh, kde spole¢nost mUze vyuzit jak pfimy, tak nepfimy export. Pokud
se firma rozhodne expandovat do cizich zemi, jeji moznost rlstu se vyrazné rozsiti.
V tomto pfipadé Ize vyuzit napfiklad licence, franchising, joint ventures, ¢i akvizice

(Keegan a Schlegelmilch, 2001, s. 270-271). Licence slouzi pfedevsim k upfesnéni



pravnich norem a umoziuji poskytovateli licence ziskat licencni poplatky ¢ijiné

formy kompenzace, jako jsou jednordzové platby (Hollensen, 2017, s. 389).

Obrazek 6: Alternativy pri vstupu na trh

high A Acquisition/
wholly-owned subsidiary

Joint
ventures
Franchising
Licensing

Direct
exporting
Indirect
exporting
~ ~ o . . .- —

Production in the Production abrood

low home market —

low Resource deployment high

Control and
foreign market presence

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Keegan a Schlegelmilch, 2001, s. 271)

Sklarsti designéri a umeélci vétSinou navazuji spoluprdci se showroomy, galeriemi a
dalsimi specializovanymi obchody, které umélecké produkty vystavuji a dale prepro-
dévaji. Pfi navdzani této spoluprace se vyuziva vétsinou smlouva o vypujcce ¢i komisi-
onarskd smlouva. Prostfednici se zavazuji povinnostem, které jsou ukotveny ve
smlouvé s tim, Ze kdyz dany produkt prodaji, tak budou odménéni danou ¢astkou i
komisi ze strany umélce. Nasledujici definice popisuji zdkladni ustanoveni smlouvy o

vypudjéce a komisni smlouvy.

Smlouva o vypljcce
.Smlouvou o vypljcce pujcitel pfenechava vypujciteli nezuZivatelnou véc a zavazuje

se mu umoznit jeji bezplatné docasné uzivani.” (§ 2193 zékona ¢. 89/2012 Sb.)

Komisionarska smlouva
,JKomisionarskou smlouvou se komisionar zavazuje obstarat pro komitenta na jeho
ucet vlastnim jménem urcitou zdleZitost, a komitent se zavazuje zaplatit mu odménu.”

(§ 2455 zakona ¢. 89/2012 Sb.)
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Ze zminénych odstavcl o distribuci Ize vyvodit, Ze pri vyuZiti neprimé distribucni cesty
je velice podstatnd cenotvorba a dobfe zpracovand smlouva mezi obéma stranami —
vyrobcem a distributorem. V rdmci prodeje unikdtniho zbozi, které je predmétem této
diplomové préace, je nutné rozmyslet si, jaky druh distribu¢ni cesty zvolit. Pokud se
podnik rozhodne pro volbu obou distribu¢nich cest (pfimé i neprimé), musi najit pri-
slusnou hranici, kterd pro néj bude vyhodnd. Nelze totiz prodavat prostfednikovi a ko-
nec¢nému zdkaznikovi produkt za stejnou cenu. Musi se tedy brat v Gvahu to, zZe pro-
stfednikovi se vétSinou plati provize z prodeje. Tim pddem se mu zbozi prodd za nizsi

cenu.

1.4.3 Cena

Cenu lze definovat jako obnos, za ktery zdkaznik sménou dojde k vlastnictvi nebo moz-
nosti uzivani dané sluzby ¢i produktu. Jednd se o jediny prvek marketingového mixu,
ktery generuje vynosy. Ostatni prvky predstavuji ndklady. Cena je také nejpruznéjsi pr-
vek marketingového mixu. Na rozdil od vlastnosti produktu a zavazkd vici prodejnimu

kanalu lze ceny rychle ménit (Kotler a Armstrong, 2018, s. 308).

Cena ajeji stanoveni ma dopad na poptdvku, postaveni spolecnosti na trhu a samotné
hospodareni firmy. V rdmci cenotvorby je stéZzejni zaméfit se na vyrobni, distribucni
naklady a také na naklady spojené s marketingovou komunikaci. Nutnosti je také brat
v potaz legislativni omezeni a ceny, které nabizi konkurence (Jobber at al., 2020, s. 228).
Jakubikova dodava, Ze cena je podstatnou sloZzkou marketingového mixu zajistujici
podniku vynos. Vyjadfuje hodnotu produktu a ma vysoky vliv na vnimani jeho kvality

(Jakubikova 2013, s. 270).

Obrézek 7: Cenotvorba

, , Vnimana
Vyrobni .

. Konkurencni ceny hodnota
naklady

zadkaznikem

Zdroj: vliastni zpracovani (dle Karlicek, 2018, s. 181)
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Cenové strategie Ize rozdélit do tfi skupin (Karli¢ek, 2018, s. 175):

e strategie vysoké ceny,
e strategie dobré hodnoty

e eckonomickd strategie.

Strategie vysoké ceny je mifena na spotrebitele, ktefi vyzaduji vysokou kvalitu pro-
duktu nebo sluzby a zaroven nevénuji pozornost vysi ceny. V pripadé strategie dobré
hodnoty spole¢nost predstavuje kvalitni vyrobek za pfijatelnou cenu. Casto véak na-
stava problém nizkého zisku. Pokud podnik nabizi produkt nizké kvality za nizkou cenu,
jednéa se o strategii ekonomickou. V rdémci cenotvorby je velmi dUlezité udrZzovat kon-
zistentni ceny u vSech produkt(. Pokud je cenova strategie Spatné nastavena, mize
dojit k odmitnuti ze strany poptavky. To zplsobuje vétsSinou Spatna kvalita produktu a
cena, kterd je neprimo Umérna k jeho uzitku. Podstatnym faktorem je vnimani kvality
ze strany zakaznika. Pokud spolecnost dobfe propaguje kvalitu svych produktl, zakaz-
nik si vyrobek oblibi a bude za néj ochoten zaplatit mnohem vice (Karli¢ek, 2018,
s.175-183).

Obrazek 8: Cenové strategie

Vysoka vnimana

kvalita

Nizka vnimana

kvalita

Vysoka cena Nizka cena

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Karlicek, 2018, s. 181)
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V rdmci cenovych strategifi je vhodné zminit jesté dvé strategie, které miZe uplatnit
podnik, pokud vstupuje na trh s urcitou inovaci. Prvnim zplsobem je to, Ze se spolec-
nost snazi prostfednictvim nizké ceny oslovit co nejvice zédkaznik(. Jedna se o strategii
penetracni. Druhym typem je strategie sbirdni smetany, kterd je spjata s vysokymi za-
vadécimi cenami, které podnik postupné snizuje. Touto strategii podnik maximalizuje

svUj zisk z jednotlivych cenovych zdkaznickych segmentd (Karli¢ek, 2018, s. 183).

1.4.4 Marketingové komunikace

Podstatou marketingové komunikace je navazovani a udrZzovani kontaktu s konkrét-
nimi zdkazniky nebo urcditymi cilovymi skupinami a napliiovani jejich pfani a potreb.
Zaroven je podstatné, aby spolec¢nost nadéle generovala pfijmy. Hlavnim Gcelem mar-
ketingové komunikace je poskytnout spotfebiteli informace, tim stimulovat poptavku,
dale zdokonalovat image spolecnosti, budovat znac¢ku a mit pozitivni dopad na fi-

nancni chod spole¢nosti (Jadernd, Volfova, 2021, s. 136-137).

Z toho Ize odvodit, Ze cely marketingovy proces je zalozen na bazi komunikace se za-
kaznikem. Marketingové komunikaci z hlediska jejiho vyuziti je v této diplomové préci
vénovano vice pozornosti v praktické ¢asti. Proto ndsledujici kapitola blize specifikuje

propagaci formou komunikacniho mixu.

1.5 Komunikacni mix

Role komunikace v globdlnim marketingu je obdobnd jako v marketingu lokalnim.
Jednd se o komunikaci se zdkazniky, jejiz soucasti je poskytnuti informaci spotrebiteli.
Tytoinformace usnadnuji rozhodnuti o samotném ndkupu. Pokud ma kupujici pozitivni
zkusenost z prvniho nédkupu, je velice pravdépodobné, ze se do obchodu opét vrati
(Hollensen, 2017, s. 633)

Marketingové komunikace se uskutecnuji pomoci péti standartnich aktivit, které jsou
soucasti tzv. komunika¢niho mixu. Do ného Ize zaradit reklamu (avertising), osobnfi
prodej (personal selling), podporu prodeje (sales promotion), vztahy s vefejnosti (pu-
blic relations) a pfimy marketing (direct marketing). Technologie navic poskytly moz-
nost vyuziti digitdlniho a mobilniho marketingu propagaci na socidlnich sitich ¢ijinych

alternativnich metod komunikace (Clow a Baack, 2022, s. 25).
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V praxi marketingové strategie je mozné setkat se s jinym ¢lenénim nastrojd marke-

tingové komunikace na tzv. (Arora, 2018, s. 13):

e ATL(Above the Line) — nadlinkové néstroje
e BTL(Below the Line) — podlinkové néastroje

e TTL(Through the Line) — napfi¢ linkami

ATL

Zkratka ATL vychdazi z poc¢atecnich pismen anglického souslovi ,Above The Line" neboli
,nadlinkova reklama", kterd se pouziva pro tvorbu reklam v masmédiich. Tento zp(isob
komunikace produktu byva velmi nakladny a necileny. Konkrétné se jedna o televizni

¢irozhlasové reklamy, billboardy, reklamy v tiskovindch a dalsi (Machkova 2015, s. 166).

BTL

,Below The Line" neboli ,podlinkova reklama". Je zpravidla méné nakladna nez nadlin-
kova reklama a zaroven cili na mensi skupiny zédkaznikd, ¢imz se stdva vyhodnéjsi pro
malé firmy ¢i podnikatele (Machkova 2015, s. 166). Jednim z ndstrojd BTL je direct mail,
jehoZ vyhodou je jeho personalizace. Casto viak m{Ze byt tento druh mailu povaZovan

za nevyzadanou postu a tim se jeho dopad snizuje (Duralia, 2018, s. 95).

TTL

Treti formou reklamy je ,Through The Line" neboli ,reklama skrze linku". Jedna se o nej-
modernéjsi zplsob komunikace, kterd obsahuje jak prvky ATL, tak prvky BTL. TTL rekla-
mou je tak mozné zasdhnou velky pocet lidi, ale zaroven cilit na potreby konkrétnich
skupin. Nejcastéji pouzivand forma komunikace je skrze socialni sité a webové stranky

(Arora, 2018, s. 13-14).

1.5.1 Reklama

Nejcastéjsiformou komunikace se zdkazniky je reklama. Tu Ize definovat jako vytvareni
a poskytovani zprév pro komeréni Gcely (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 15). Zpravidla
byvé placend, neosobni a je zprostfedkovavand prostfednictvim médii (noviny, tele-
vize, reklamni bannery aj.). Jejim UGkolem je zaujmout a dat zdkaznikovi podnét k na-
kupu. V dnesni dobé ¢asto vyuziva emociondlnich prvk(. Hlavnim Gcelem reklamy je
privést znacku do povédomi verejnosti, zejména skupiny, na kterou spolecnost cili.
Déle propagovat samotny produkt, zvysit poptavku a snizit vykyv odbytu (Pfikrylova et
al., 2019, s. 46).

| 21



1.5.2 Pfimy marketing

Hlavni tradi¢ni formy pfimého marketingu jsou osobni prodej, direct-mail marketing,
katalogovy marketing, telemarketing. Direct-mail marketing zahrnuje zasilani nabidek,
oznameni, upominek nebo jinych informaci osobé na konkrétni adresu. Pomoci vysoce
selektivnich seznam adresatl rozesilaji ro¢né direct marketéri miliony zasilek — do-

pisQ, katalogd, reklam, brozur, vzork( a videl (Kotler a Armstrong, 2018, s. 528).

1.5.3 Public relations

Public relations jsou ¢innosti spojené s budovanim vztahu s verejnosti. Pod pojmem
verejnost si lze predstavit konkrétni skupinu lidi, kterd mé k firmé vybudovany vztah
(ptimy & neptimy). Ukolem PR je ovlivnit ndzor verejnosti, zvysit jeji loajalitu a vytvofit
pozitivni obraz o zna¢ce (Jakubikovd, 2013, s. 317-318). Mezi vztahy s vefejnosti zara-
zujeme napt. komunikaci s dodavateli, zdkazniky, statnimi institucemi, médii, G¢asti na
vystavach nebo sponzoring (Machkovd, 2015, s. 179). Zaméstnanci pro komunikaci
s verejnosti vyuzivaji fadu nastrojd. Jsou jimi napfiklad socidlni média zahrnujici fi-
remni zpravodaje, interni zpravy, korespondenci s akcionafi, vyrocni zpravy ¢i rlizné

specialni akce (Clow a Baack, 2022, s. 359).

1.5.4 Podpora prodeje

Osobni prodej a reklama Uzce souvisi s dalsim ndstrojem marketingové komunikace,
ktery je nazyvan podpora prodeje. Podporu prodeje predstavuji krdtkodobé pobidky,
které maji za Ukol podpofit koupi vyrobku ¢i sluzby. Zatimco reklama nabizi ddvody ke
koupi produktu ¢i sluzby, podpora prodeje poskytuje dlvody ke koupi ihned (Kotler a
Armstrong, 2018, s. 496).

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace a zamérfuje se na impulzivitu rozho-
dovéani zdkaznika. Z pohledu vyrobce mohou byt akce na podporu prodeje zaméreny
na spotrebitele (vzorky, vyroba propagacnich baleni, kupony), distributory (do¢asné
snizeni cen) ¢i vlastni prodejce (motivacni zajezdy, bonusy za nejlepsi prodejni vy-
sledky) (Schlegelmilch, 2016, s. 168).
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1.5.5 Online marketing

Online marketing predstavuje jakoukoliv formu komunikace a aktivity v online pro-
stfedi. JelikoZ popularita internetu celosvétove stale nar(ista, tak se souc¢asnym tren-
dem stava presun online marketingu i na socidlni sité. Nejvétsi vyhodou je jeho nizka

nakladnost, velkd mira méfitelnosti a dosahu (MarketingPPC, 2021).

Socidlni média, kterd jsou soucasti online marketingu, lIze délit mnoha zplsoby. Jed-
nim z nich je déleni podle zaméreni na osobni, profesionalni a informacni. Osobnf so-
cidlni média predstavuje Facebook a Instagram. Jedna se o online prostredi, které je
typické pro komunikaci a sdileni multimedidlniho obsahu s rlznymi ¢leny komunity.
Profesiondini média jsou zamérena na poskytovani prilezitosti pro kariérni rlst. Typic-
kym pfikladem je portdl LinkedIn. Posledni informad&ni socidIni média jsou urena pro
vyhledavani informaci. Mezi né patfi blogy ¢i Wikipedia (Buresova, 2022, s. 182).

V rdmci online marketingové komunikace bude v praktické ¢asti popsan navrh webo-
vych stranek se zamérenim nainternetovy obchod neboli e-shop. E-shop by nemél mit
pouze skvély design, ale mél by také byt funkéni, prehledny a vyvolavat v zdkaznikovi
ddvéru. Stavba strdnek by méla byt koncipovana tak, aby byl internetovy obchod co
nejprehlednéjsi. Dale by mél kladen dlraz na responzivni design, tzn. Ze se bude
e- shop ukazovat na v8ech zafizenich stejné. Titulni strana neni nejpodstatnéjsi. O
mnoho dUleZitéjsi je zamérit se na samotny vypis a detail produktu. Kazdy produkt by
meél byt specifikovan jeho cenou a dostupnosti, detailnim obrazkem, pfipadné para-
metry a dalSimi vlastnostmi. Nadkupni koSik by mél byt velice jednoduchy a ndkup
mozny, aniz by se zdkaznik musel registrovat. Velikou vyhodou je propojit internetovy

obchod se socidlnimi sitémi (Buresova, 2022, s. 150-152).

B&Zznym néastrojem pro online marketing je také SEO (Search Engine Optimizations),
v Ceském znéni ,optimalizace pro vyhleddvace". Cilem SEO je zvySit ndvstévnost webu
z vyhledavacd. SEO vyuziva algoritm(, pomoci kterych sefadi konkrétni weby pfi vyhle-
dani. Efektivnost se vSak dostavi az po delSim ¢asovém horizontu, jelikoz dostat se na

predni pozice neni jednoduché (Janouch, 2014, str. 83—-84).
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2 Predstaveni spolecnosti

Soucdsti této kapitoly je predstaveni spole¢nosti, na kterou se soustredi praktickd ¢ast
této diplomové prace. Dale je zde popsadno navrzené logo a zminén jeho vyznam. Ko-

nec kapitoly je vénovan sklafskému méstu, ve kterém podnik realizuje své produkty.

2.1 Shardart, s r. o.

Shardart, s.r. 0., je novy ¢esky designersky startup se sidlem v Ceské republice, kon-
krétné v Novém Boru. Toto mésto je popularni svou dlouholetou skldfskou tradici, kterd
zaujima v déjinach ceské kultury a prdmyslu jedno z nejvyznamnéjsich mist. Spolec-
nost Shardart, s.r. 0., se zaméruje na vyrobu unikdtnich brouSenych sklenénych ob-
jektl. Jeji vyrobky vznikaji u femeslinikd, ktefi se specializuji na rlizné vyrobni metody
spojené se zpracovanim skla. Vyroba produktd se déli na limitované série a zakdzko-
vou vyrobu (Shardart, 2022). Tuto novou spole¢nost zaloZili studenti z CVUT — Richard

Ramisch a Petr Musil. Jejich hlavni vizi je zvySit povédomi o ¢eské sklafské tradici.

Dlvodem zaloZenf této spolecnosti neni pouze naplfiovani zminéné vize, ale také vy-
soce vnimana kvalita ¢eského sklarstvi po celém svété. Kupujici luxusniho zbozi vni-
maji Ceské vyrobky jako vzacné, unikatni, jedinec¢né a produkované v limitovanych sé-
riich. Podle studie tvofi celosvétové nejvyssi povédomi o luxusnich ceskych znackach
praveé spolecnosti, které se zaméruji na vyrobu skla. Jsou jimi Bohemia Crystal, Moser a

Lasvit (Ol8anova et al., 2020, s. 59-69).

Tabulka 2: Zakladni informace o spolecnosti

Obchodni jméno: Shardart, s. r. 0.

ICO: 17376378

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Praha-Liben, Lihovarska 1093/10, PSC 190 00
Datum zapisu: 28.7.2022

Pfredmét podnikani: Hlavni ¢innost - vyroba a zpracovéani skla
Jednatelé: Richard Ramisch, Petr Musil

Zapis v obchodnim rejstriku: | C 370822 vedend u Méstského soudu v Praze

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Obchodni rejstiik, ©2022)
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2.1.1 Logo spolecnosti

Logo spolec¢nosti bylo navrzeno tak, aby splfiovalo nasledujici pozadavky. Byly jimi jed-
noduchost, kvalitni grafické zpracovani, vyuZiti barev ¢erné a bilé a také vyznam sa-
motného loga souvisejiciho s ndzvem firmy. Anglické slovo ,Shard” znamend v ¢eském
prekladu ,stfep” a termin ,Art" vystihuje uméni. Na zdkladé toho mohou zdkaznici pfi-
blizné odhadnout, jaké produkty spole¢nost nabizi. Tim, ze se jednd o spole&nost, kterd
ma ambice vstoupit také na zahranicni trh, bylo logo koncipovdno do anglického ja-

zyka.

Obrazek 9: Navrh loga spolecnosti Shardart, s. r. o.

SHARD
ART

Zdroj: vlastni zpracovani
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3 Navrh a analyza marketingové strate-
gie

Navrh marketingové strategie je zpracovan pro ¢esky i mezinarodni trh se zaméfenim

na trh italsky. Navrh marketingové strategie je tvoren pro vyse zminény startup Shar-

dart, s. r. 0., ktery predstavil prvni limitovanou edici brousenych vdz NAOMI. Kapitola se

specializuje na jednotlivé analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostredi, strategii dle marke-

tingového mixu a ndsledné model STP — segmentace, targeting a positioning.

V rdmci programu ERASMUS+ se jednatelé spolenosti (Richard Ramisch a Petr Musil)
Shardart, s.r. 0., zG¢astnili tzv. Trento Marketing Challenge (déle jen ,TMC"). Jedné se o
marketingovou soutéz organizovanou univerzitou v Trentu. Tuto soutéz koordinuje
prof. Italo Trevisan ve spolupraci s jinymi zahrani¢nimi univerzitami. Cilem TMC je pro-
pojit malé a stfedni spolecnosti se studenty magisterskych kurzd mezindrodniho mar-
ketingu a umoznit jim podilet se na redlnych projektech z praxe (Unitrentomag,
©2022). Do TMC byl zafazen i projekt Shardart, s. r. 0., s hlavnim cilem vytvofit takovou
strategii, kterd pomUzZe spolecnosti expandovat na italsky trh. Proto je soucéasti této
kapitoly mnoho odstavcU, které se tykaji zpracovani analyz a navrh( marketingové

strategie odkazujicich na zminénou TMC.

3.1 PESTLE analyza

Analyza vnéjsiho prostredi PESTLE hodnoti, jak se urcité faktory vyvijeji v uréitém caso-
vém horizontu. Podstatné je stanovit, do jaké miry tyto faktory plsobi na spole¢nost
Shardart, s.r. 0., a jak jsou pro ni podstatné. DalSi odstavce popisuji PESTLE analyzu,

kterd je zpracovdna pro spolec¢nost Shardart, s. r. o.

e Politicko-legislativni faktory

Dafové politika: Z dlouhodobého hlediska nepredstavuje velkou hrozbu pro spolec-
nost. Kv0li tomu, Ze doba realizace dil¢ich projektl zakdzkové vyroby a vyroba limito-
vanych edici nepfesahuje tfi mésice, je nepravdépodobné, Ze by eventudlni Upravy

v danové politice spolecnost nestihla zahrnout do svého financniho pldnu a kalkulaci.
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Regulace zahrani¢nfho obchodu: Spole¢nost se pokousi expandovat do zahranici a
jednim z nich je také italsky trh. Expanze na zahrani¢ni trh m{ze mit v pripadé obchod-
nich embarg negativni vliv zprostfedkované i na spolecnost. U prodeje se regulace za-
hrani¢niho obchodu mdze negativné projevit u cla (v nékterych zemich). Pfi potencial-
nim importu zbozi do Italie, kam chce spolecnost expandovat, nemusi jednatelé pod-

niku brat v potaz platbu cla, jelikoz tato zemé je ¢lenem Evropské unie.

e Ekonomické faktory

Devizové kurzy: devizové kurzy a jejich zména by nemély mit negativni vliv na spolec-
nost z toho ddvodu, Ze spolecnost nakupuje veskeré mnozstvi vstupnich materiald
v Ceské republice. Pokud by spole¢nost v budoucnu kupovala materidl v zahranicf,
uplatfiovala by ménovy forward. Spolecnost by si stanovila kurz pro definovany objem,

mési¢ni nakup a ménovy forward by se snazila zajistit na 3 mésice dopredu.

Nezaméstnanost: V soucasné dobé spole¢nost neméa problém s nezaméstnanosti,
protoze se jednd o novou firmu s nizkym poctem zaméstnancd. Nicméné si je védoma
moznych komplikaci v budoucnu. Spole¢nost Shardart, s.r. 0., je pfipravena v pfipadé

potfeby vyuzit absolventy skldfskych Skol z okoli k zajisténi potfebné pracovni sily.

Pridmérnd mzda: Nardst prdmérné mzdy negativné ovlivni spolecnost. Nasledkem
bude navyseni provoznich naklad( spolecnosti a ndsledné zvysSeni prodejni ceny pro-
duktl, které mize odradit potencidlni zdkazniky. Tlak na vysi prdmérné mzdy je také

negativné ovlivnén jeji vysi u vyznamnych sklarfskych zaméstnavateld v regionu.

Vyvoj cen energii: Spole¢nost kalkuluje narlist cen energii do rezijnich nakladd na za-
kladé obecnych odhad(. Vyvoj cen energii negativné ovliviiuje podnik, jelikoz v sou-

c¢asné dobé ceny plynu, ktery skladrny primarné vyuzivaji, vyrazné rostou.

e Socidlné-kulturni faktory

Z 7

Urovef vzdé&lanf: V oblasti vzd&lavani se vyskytuje zna&ny pokles sklaiskych profes,
jez jsou nezbytné pro vyrobu objektl, které spole¢nost Shardart, s. r. 0., realizuje. Tato
rizika mé v planu spolecnost vyresit spolupraci s odbornymi skolami v daném regionu.
V okoli Nového Boru, kde spolecnost plsobi, se nachazeji dvé sklarské skoly, které na-
bizeji studium zamérené na brouseni skla. V pfipadé zvyseni poptavky by spolecnost
mohla vyuzit tyto studenty sklarskych skol, aby navysila vyrobni kapacitu. Nutné je také

zminit kulturné podminéné preference zédkaznik(, které pomohou spravné zvolit vstup
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na novy trh. Italti zdkaznici, obdobné& jako Francouzi a Spanélé, maji vyvinuty esteticky

cit a vybiraji si jiné dekorativni produkty nez zdkaznici z Norska ¢i Saldské Arabie.

e Technologické faktory

VIadni podpora R&D: Spole¢nost doposud nevyuzila zddného dotacniho programu,

ktery by mohl pozitivné ovlivnit budoucnost podniku.

Zmény technologie: V této oblasti spolec¢nost klade dlraz na ru¢ni vyrobu. Vyuziva a

klade dlraz na tradi¢ni technologie, které se pouZzivaji pri vyrobé produktl ze skla.

V soucasné dobé nemd podnik v planu vyuzivat nové technologie, které by mohly

urychlit samotny proces vyroby.

Tabulka 3: Hodnoceni rizik jednotlivych faktord PEST u podniku Shardart, s. r. o.

PEST analyza

Malé
riziko

Stredni
riziko

Velké
riziko

Politicko-legislativni faktory

Ochrana Zivotniho prostfedi

Danova politika

Regulace zahrani¢niho obchodu

Ekonomické faktory

Devizové kurzy

Nezaméstnanost

Prdmérnd mzda

Vyvoj cen energif

o 00 O

Socidlné-kulturni faktory a technolo-
gické

VIddni podpora R&D (vyzkum a vyvoj)

Zmény technologie

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2 Analyza konkurence - Porteriiv model péti sil

Tento model se fadi do analyz konkurence, které upozorfuji na to, Ze spolecnosti ne-
konkuruje pouze ten, kdo vyrabi stejny ¢i podobny produkt, ale i jiné faktory. Porterdv
model péti sil se zabyva chovanim trznich stran, které svou pfitomnosti mohou mit
vliv na ziskovost podniku. Jednotlivé faktory mohou byt déle rozdé&leny na dil&i vlivy,

které jsou v ndsledujicich odstavcich detailné popsany.

Stdvajici konkurenti

Na trhu je velké mnoZstvi konkurencnich podnikl zamérfujicich se na vyrobu umélec-
kych sklenénych produktd stejné jako spolecnost Shardart, s.r. 0. Podstatny rozdil u
stavajici konkurence je jeji dlouholetd tradice a zndmy brand ve skldfském odvétvi.
Prednimi konkurenty v oblasti designovych sklafskych brousenych produktl jsou
zejména Ceské spoleénosti Moser, Lasvit a Ruckl a italské Murano Glass. Tyto vSechny
spolecnosti se fadi do stavajici konkurence, jelikoz své produkty nabizeji na italském
trhu, kam chce spolec¢nost Shardart, s. r. 0., expandovat. VétSina spole¢nosti je v kon-
kuren&nim prostrfedi se zdkazniky spolecnosti Shardart, s. r. 0. Velka sila u startupu Sha-
rdart je kladena na predstaveni jejiho pfibéhu, kvalitniho procesu vyroby a motivace
mladych studentl zvysit povédomi o ¢eské sklarské tradici, kterou chtéji zdokonalit.
Pro srovndni je zpracovana ndasledujici tabulka, kterd predstavuje obdobné konku-

rencni produkty.
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Obrazek 10: Stavajici konkurence

Company |[Name |size |Price Picture
Murano VENETIAN BATTUTO One size (30 cm) 1891 €
GREY CUBIST BATTUTO One size (34 cm) 1710€
EMERALD STONE VASE One size (28 cm) 1710 €
Moser Pear Vase Small (13 cm) 592 €
Large (20 cm) 2420 €
Stones Vase Small (13 cm) 592 €
Large (31 cm) 4840 €
Lasvit Crystal Rock Vase Small (17,5 cm) 621 €
Large - (43 cm) 2868 €

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve srovnani s konkuren¢nimi spolec¢nostmi je cena brousenych vaz NAOMI spolecnosti

Shardart, s.r. 0., vyrazné nizsi. Cena brouSenych vaz italského Murana je dvakrat vyssi

Vv

nez cena vaz NAOMI spole¢nosti Shardart, s. r. 0. Jesté drazsi produkty nabizi tuzemské

spolecnosti Moser a Lasvit, které plsobiina italském trhu. Cena jejich vyrobkd je v pri-

.
I

meéru trikrat az Ctyrikrat vys$si nez cena produktl spole¢nosti Shardart, s.r. o. Tato ce-

nova strategie by mohla spolecnosti pomoci ziskat nové zdkazniky, a tim zvysit jeji cel-

kovou prosperitu.
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Obrazek 11: Produkty spolecnosti Shardart, s. r. o.

Company |[Name [size [Price Picture
Shardart NaomiVase Small - 16 cm 402 €
Large - 23 ¢cm 809 €

Zdroj: vlastni zpracovani

Potencialni konkurenti

Pfedevsim se jednd o spolecnosti, které vyradbéji obdobné brousené objekty a poten-
cialné by mohly vstoupit na italsky trh. Za potencidlni konkurenty mdze podnik pova-
Zovat predevsim spolecnost Rickl a umélce Lukase Jablrka. Cena jejich produktl je

opét vyrazné vyssi nez vyrobky spole¢nosti Shardart, s. r. o.

Dodavatelé

Dodavatelé spolecnosti Shardart, s.r. 0., se nachazeji v blizkosti podniku. V regionu se
vyskytuje nékolik sklarskych huti, které podnik vyuziva v rdmci outsorcingu — reali-
zace dfevéné formy a nasledné foukani skla. Vyjednévaci sila dodavatell je prd-
merna, protoZe je v daném regionu dostatek dodavatel(, kteff nabizeji stejné sluzby,

jaké spolecnost vyuziva.

Kupujicf
Vyjednavaci sila kupujicich je nizk3, jelikoZ se jedna o nakup limitovanych produkt(
v malém mnozstvi. Jednotlivé skupiny potencidlnich zédkaznikd jsou predstaveny

v modelu STP.

Hrozba substitutd

Sila vychézejici ze substitu¢nich produktl neni vysoka. Je ale nutné poditat s tim, Ze
vétsina spotrebiteld nakupujicich doplniky vyuZije koup€& mnohem levnéjsich alterna-
tiv, nez nabizi spole¢nost Shardart, s. r. 0. Nabizené brousené produkty jsou velice
unikatni a bere se v Uvahu, Zze maji zaujmout konkrétni cilovou skupinu, kterd vnima

hodnotu v téchto uméleckych predmétech.
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3.3 SWOT analyza

Jak je uvedeno v teoretické C¢asti této prace, analyza SWOT predstavuje proces, ktery
umoznuje identifikovat a strukturovat nejen silné a slabé stranky podniku, ale také po-
tencidlni pfilezitosti a hrozby. Manazefi musi porovnat vnitini silné i slabé stranky své
spolecnosti s vnéjsimi pfilezitostmi, které jim poskytuje trh. Generovani napadd pro
analyzu SWOT bylo provedeno pomoci brainstormingu v prlbéhu Trento Marketing
Challenge. Na celém procesu SWOT analyzy se podileli jak jednatelé spole¢nosti (in-
terni pohled), tak i studenti z italskych a dalsich zahrani¢nich univerzit (externi pohled).
Ndasledujici tabulka prfedstavuje identifikovani téchto ¢tyf zminénych oblasti spolec-

nosti Shardart, s. r. 0.

Tabulka 4: SWOT analyza spolecnosti Shardart, s. r. o.

Silné stranky Slabé stranky
e Vysokd kvalita produkt( e Nizké investice do komunikace
e Customizace a unikatni produkt e Nezndmy brand
e LokdIni Uzemi — vyroba a material e Zavislost na sklarnach/brusicich
e |novace e Pomaly proces vyroby
e Socidlni a environmentalini e Neidentifikovana ,persona”
udrzitelnost (osobnost zédkaznika)
Prilezitosti Hrozby
e Vstup naitalsky trh e Ekonomickd nejistota
e Nepfima distribuéni cesta e Zajem zakaznik{
e Trend personalizace e Vysokd mira konkurence
e Pfitomnost lidi investujicich do
designu/uméleckych objekt(

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi vnitfni silné stranky podniku Shardart, s. r. 0., patfi vysoka kvalita nabizenych pro-
duktl a také pfijatelnd cena, kterd je vyrazné nizsi oproti konkurenci. Zadrukou vysoké
kvality je dlouhy vyrobni proces, ktery za¢ind samotnym 3D ndvrhem, vyrobou formy a
naslednym foukdnim masivniho hutniho skla ve sklarskych pecich. Unikdtnost pro-
duktu poté finalizuje umélec a brusic¢ spole¢nosti Shardart, s. r. 0., ktery vyfoukly skl&r-
sky objekt brousi, hranuje ¢i lepi nékolik hodin. Limitované série vyrobkd jsou vyrobeny
sice z jedné drevéné formy, ale brusi¢sko-umeéleckd prace dodéd produktu jedinecnost.
Ta se projevi ndhodnym podtem hran, barevnym zpracovanim a hmotnosti. Shar-
dart, s.r. 0., nabizi také customizaci neboli vyrobu na zakazku. Klient tedy mQzZe sdélit

své prfani a pozadavky na vyrobu skldfského objektu a spolecnost Shardart, s.r. 0., mu
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na zadkladé konzultace a dohody dany produkt zrealizuje. Dalsi silnou strdnkou je ob-
last, ve které spole&nost Shardart, s.r. 0., odebird materidl a své vyrobky zde vyrdbi.
Lokality brusi¢ské dilny a sklaren jsou v blizkém okoli skldfského mésta — Nového Boru.
Jednatelé spolelnosti tedy mohou navstévovat outsourcované sklarny, ze kterych si
podnik nechavé sklenéné objekty foukat, osobné s nimi jednat, v pfipadé nespokoje-
nosti objekty reklamovat a také dokumentovat cely vyrobni proces. Dalsim zminénym
bodem silnych stranek jsou inovace, vice specificky fe¢eno inovativni produkt. Spolec-
nost se totiz prezentuje svou myslenkou, kterd predstavuje ru¢ni femeslinou vyrobu
luxusnich produktC. Shardart, s.r. 0., v zddném pfipadé nestoji o zavedeni robotizace
¢i masové vyroby, jelikoz by sklarské objekty ztratily hodnotu a svou zmiffovanou uni-
kdtnost. Poslednim bodem silnych strdnek spolecnosti je socidlni a environmentalni
udrzitelnost. Ta se projevuje tim, Zze Shardart, s. r. 0., zalozili perspektivni studenti, kteri
chtéji posunout ¢eskou sklarskou tradici vpred. Pfitom berou v potaz i trendy 21. sto-

leti, mezi které patfi napriklad dobry vztah k Zivotnimu prostredi.

Spolec¢nost Shardart, s. r. 0., je na trhu nové a zaloZili ji dva mladf lidé. V disledku toho
je hlavni slabinou znacky to, Ze je mezi cilovymi spotrebiteli stdle nezndma. Pri¢inou
nizkého povédomi o znadce mUze byt nedostatek financnich zdrojl, kterymi tento
podnik disponuje. Jednd se o ,mladou spole¢nost” nedisponujici vysokym vstupnim
kapitdlem, ktery by umoznil investovat. Investice do marketingu a komunikace jsou
nizsi, prfitom jsou pro novou spole¢nost nezbytné, aby oslovila cilové zdkazniky. Navic
podnik nemd dosud definovanou ,osobnost” zdkaznika, tudiZz je obtiZné realizovat
efektivni marketingovou kampan. Dalsim podstatnym bodem slabych strédnek je pro-
blematika procesu vyroby. Spole¢nost se totiz pfi realizaci finalnich objektd ve vysoké
mife spoléhd na externi skldfské spolecnosti a brusice. To by mohlo vést ke zpozdéni
vyrobniho procesu a nasledné nespokojenosti zdkaznika. Celkovy proces vyroby je
dlouhy, jelikoz se jednéa o ru¢ni femeslnou praci. Prace tak vyzaduje presnost a pozor-
nost, zejména proto, Ze vsechny vyrobky jsou unikatni a realizované na miru zdkaznika.
Spolecnosti Shardart, s.r. 0., se nabizi také mnoho vnéjsich pfilezitosti. Jednou z nich
je vstup na italsky trh. Zakladatelé podniku se prestéhovali do Italie kvQli studiu na
univerzité v Trentu a vnimaji, Ze na italském trhu je prostor pro expanzi. Jednim z dd-
vodU miZe byt to, Ze italskd kultura je zndma uméleckym sklem, predevsim benat-
skym Murano glass. Zdkaznici obvykle nemaji problém zakoupit drazsi produkt, pokud
jsou dobre obezndmeni s vysokou kvalitou. Dalsi prilezitosti je vyuziti neprimé distri-

buéni cesty. Jednd se napfiklad o zapljceni svych produktd showroom(m,
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specializovanym obchod({m a ostatnim prostrednik@m, kteff produkty mohou nabizet
a propagovat své klientele. Dalsi pfilezitosti je trend personalizace, na ktery se spolec-
nost Shardart, s. r. 0., mQze zaméfit. Vyuziti zakdzkové vyroby umozni klientovi zreali-
zovat produkt podle jeho predstav. Posledni pfilezitost spociva v pritomnosti lidi, ktefi
investuji do designovych a uméleckych dél. Produkty tak nemusi slouzit pouze pro es-
tetické Ucely, ale maji zaroven vysoky potencial zhodnoceni, kdy hodnota téchto dél

s dasem roste.

Existuji tfi hlavni mozné prekazky, které by mohly ovlivnit dalsi vyvoj projektu Shardart.
Do vnéjsich hrozeb podniku Ize zafadit ekonomickou nejistotu. Vyrobni ndklady prav-
dépodobné trvale porostou, a to jak v dldsledku vyssich cen energii, tak vyssi miry in-
flace. NavySeni cen energii by se mohlo projevit u jedné aktivity z vyrobniho procesu -
sklarského foukani. Sklarské huté totiz vyuzivaji plyn jako hlavni zdroj energie. DalSim
problémem je to, zda lidé projevi o luxusni produkty zajem. Cilova skupina zdkaznik{
neni prilis Sirokd a bude se vyhledavat obtizné. Posledni hrozbou podniku je velky po-
cet konkurencnich sklarskych spolecnosti, které se zaméruji na podobny predmét pod-
nikdnf a realizuji také brousené vyrobky ze skla. Cesky skl&fsky priimysl mé celosvéto-
vou povést vynikajiciho vyrobce skla nejvyssi kvality. Existuje pfiblizné 2000 sklafskych
spolecnosti. V Italii, kam chce podnik expandovat, bylo k roku 2019 zaznamenéno 3000
sklarskych spole¢nosti (Statista, ©2022). Vétdina téchto sklarskych podnikd pUsobfi
v odvétvi desitky let, tudiZ musi jednatelé spole¢nosti Shardart, s. r. 0., vymyslet takovy

plan, ktery zajisti diferenciaci znacky.

Nasledné po sestaveni matice SWOT jsou jednotlivym faktordm prifazeny vahy a hod-
noceni, které jsou vyndsobeny mezi sebou. Tyto hodnoty byly stanoveny na zkladé
expertniho rozhovoru s jednatelem spolecnosti Shardart, s. r. 0., skldfskym brusi¢em a
studenty podilejicimi se na Trento Marketing Challenge. U hodnoceni je vyuZita stup-
nice od 1 do 5 (slabé stranky a hrozby nabyvaji zdpornych hodnot). Pfidéleni vah (jejich

soucet u jednotlivého faktoru = 1) a hodnoceni zndzormuje zpracovana tabulka.
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Tabulka 5: Vahy a hodnoceni SWOT spolecnosti Shardart, s. r. o.

Silné stranky Véha Hodnocenfi Vysledek
51 Vysoka I<va.||ta a nizsi . 026 4 104
cena oproti konkurenci
52 Customizace a unikatni 037 4 148
produkt
53 Lo|<a|n.|/uzem| — vyroba a 0,20 3 0,60
material
S4 | Inovace 0,07 2 0,14
S5 S/oo/alm ?.enwronmen— 010 5 0,20
talni udrzitelnost
Celkem 1,00 15 3,46
Slabé stranky Véha Hodnocenfi Vysledek
W1 N.|zl<e investice do komu- 019 P 0,38
nikace
W2 | Nezndmy brand 0,31 -3 -0,93
W3 ZaV|§|vcgst na sklarnach a 0,30 1 120
brusicich
W4 | Pomaly proces vyroby 011 -2 -0,22
Neidentifikovand "per-
W5 | sona” (osobnost zékaz- 0,09 -1 -0,09
nika)
Celkem 1,00 -12 -2,82
Prflezitosti Véha Hodnocenfi Vysledek
O1 | Vstup na italsky trh 0,29 3 0,87
02 | Nepfima distribuc¢ni cesta 032 4 1,28
03 | Trend personalizace 0,21 3 0,63
Pritomnost lidi investuji-
04 | cich do designu a umé- 0,18 2 0,36
leckych objektl
Celkem 1,00 12 3,14
Hrozby Véha Hodnocenfi Vysledek
T1 | Ekonomickd nejistota 0,30 -2 -0,60
T2 | Z&jem zékaznikil 0,31 -3 -0,93
T3 | Vysokd mira konkurence 0,39 -3 -117
Celkem 1,00 -8 -2,70

Vaha = dlleZitost jednotlivych faktorl pro spolecnost, hodnoceni = jaky dopad maji faktory na spole¢nost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledku je patrné, Ze nejsilngjsi stradnky podniku jsou zakazkovéa vyroba (customi-
zace) a realizace unikatnich produktl s vysokou kvalitou. Nejvétsi slabiny podniku jsou
naopak zavislost na skldrnach a brusicich ¢i nezndmy brand. Mezi velké pfilezitosti spo-
le¢nost povazuje vyuziti neprimych distribucnich cest a také vstup na italsky trh. Pod-
nik se musi soustredit také na tfi zminéné hrozby, kterym byly udéleny obdobné vahy.
Na zakladé identifikovani a analyzovani jednotlivych faktord SWOT analyzy je podniku

Shardart, s. r. 0., navrzena ofenzivni strategie SO.

Tabulka 6: Strategie spolecnosti Shardart, s. r. 0., vychazejici ze SWOT

Strategie SO
Shardart, s. r. o.

Strategie WO

Strategie ST Strategie WT

Zdroj: vlastni zpracovani

DOvodem volby této strategie je to, Ze silné stranky prevazuji nad slabymi strénkami a
pfilezitosti nad hrozbami. Pomoci silnych stranek tak podnik m{ze dosdhnout moz-
nych prilezitosti na trhu. Nasledujici odstavce popisuji mozné priklady typl kombinacf
silnych stranek, prostfednictvim kterych mdze spole¢nost Shardart, s. r. 0., dosdhnout

svych vnéjsich pfilezitosti.
=>» Strategie SO

Kombinace 01 =51, S2
Z prvni kombinace O1 je patrné, Ze je zavisld na dvou silnych strankach (S1 a S2). Aby

spolecnost Shardart, s. r. 0., Gspésné vstoupila na italsky trh, potencidlni zakaznici by si
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méli byt védomi toho, ze podnik realizuje cenové dostupné produkty nejvyssi kvality a

nabizi zakdzkovou vyrobu, kterd poskytne klientovi nejvyssi komfort.

Kombinace 02 = 51, S3, S5

Kombinaci tfech silnych stranek Ize dosahnout pfilezitosti vyuzit nepfimou distribucni
cestu. Showroomy a dalsi specializované obchody vtomto odvétvi vyzaduji vysoce
kvalitni produkty za nizsi cenu, ¢imz spolec¢nost Shardart, s.r.o., disponuje. Silné
stranky spojené s vyrobou produktd na lokalnim Gzemi &i socidlni a environmentalni
udrzitelnost by také mohly podniku pomoci v navazani spoluprdce s mnoha prostred-

niky.

3.4 Ansoffova matice

V souladu se zdmérem spole¢nosti Shardart, s.r. 0., vstoupit na italsky trh se podnik
snazi nabizet nové produkty na novém trhu. Proto je v rdmci Ansoffovy matice navr-
Zzena strategie diverzifikace. Umélecké vyrobky by mély byt natolik unikdtni a inova-
tivni, aby zaujaly cilového zdkaznika, a tim spolecnost uspéla pfi jeji expanzi. Stézejni
je tedy aplikovat takovou marketingovou komunikaci, kterd dobre interpretuje unikatni
vyrobni proces, vysokou kvalitu produktl a bude cilend na segment italskych spotre-

bitell. Podstatné je také provést dlkladnou analyzu italského trhu.

Tabulka 7: Ansoffova matice spolecnosti Shardart, s. r. o.

Trzni penetrace Rozvoj produktu

Diverzifikace

Rozvoj trhu
Shardart s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5 Strategie dle marketingového mixu

Jelikoz byla v teoretické &asti vymezena strategie marketingového mixu, je vhodné
propojit tuto problematiku s praktickym prikladem spolecnosti Shardart, s. r. 0. Nasle-

dujici ¢ast predstavuje detailni popis aplikovaného marketingového mixu.
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3.5.1 Produkt

Segment zdkaznikd, ktery nakupuje luxusni sklenéné vyrobky, vnima vysokou hodnotu
ve spickové kvalité, estetice, sofistikovanosti produktu, vysoké cené, jedinecnosti,
omezené vyrobé (ne mnoho lidi vlastni tuto znacku a produkt neni masové vyrabén)
(Ol8anové et al., 2020, s. 59-69). Tomu odpovidaji nabizené produkty spole¢nosti Sha-
rdart, s.r. 0. Podnik doposud uvedl| na trh prvni limitovanou edici brousenych vaz NA-
OMI, které jsou dostupné ve dvou velikostech a nékolika barevnych provedenich. Rea-
lizuje také zakdzkovou vyrobu. Zakaznik si tedy m{ze nechat zrealizovat umélecky ob-
jekt podle své predstavy.

Jadrem produktu je tedy esteticky a sbératelsky Gcel. Fyzicky produkt predstavuje di-
lezité vlastnosti produktu. V tomto pfipadé se jednd o barevné provedeni vdaz, jejich
velikost, pocet brousenych hran a piskovani loga znacky. Tyto vlastnosti je nutné pre-
zentovat pfi marketingové komunikaci. Rozsifenym produktem je navrzené balenivaz.
Jednd se o papirové krabice potisténé logem, které jsou uvnitr polstrované bilou ldtkou
s mékkou vystelkou. Pfi spedici jsou tak produkty chrdnény pred poskozenim. Ke kaz-
dému zakoupenému predmeétu je prilozen stfep pro stésti, ktery je ru¢né obrousen ze

skla stejné barvy, jakou si zdkaznik objednal.

Obrazek 12: Baleni produktu

CUT'GLASS | DESIGN | CRAFTSMANSHIF

Zdroj: vlastni zpracovani

7

V rdmci zivotniho cyklu produktu se realizované produkty nachdzeji v zavadéci fazi, je-

Vv

likoz je zadkaznici teprve poznéavaji, a ndklady spojené s vyvojem jsou vyssi. Podniku
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Shardart, s. r. 0., je navrzeno implementovat strategii intenzivniho marketingu, ktera se
zameéruje na silnou reklamu u produktl s vysokou prodejni cenou. Spolecnost Shar-
dart, s.r. 0., by tedy méla investovat do marketingové komunikace, kterd ji umozni zvy-

Sit povédomi o znadce.

Néasledujici ¢innosti popisuji bézny vyrobni proces nového produktu. Tento inovativni
proces je transparentnina vSech socidlnich sitich spolecnosti Shardart,s.r. 0.,a popsan
v reklamni brozure.V rdmci komunikalni strategie je nezbytné seznamit potencidlniho
zdkaznika s timto unikdtnim a dlouhym procesem, ktery dodavéa znacce hodnotu a ori-

ginalitu.

1. Na&vrh designu

VSe zacdind ndpadem, technickym vykresem a 3D ndavrhem produktu. Po vytvoreni

vhodného tvaru se vytiskne nebo narysuje vykres pro vyrobu sklarské formy.

Obrazek 13: 3D navrh produktu

DB 28 B 2
Youis © B O © @ [, Pimstemprit A & 064 10 B

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Vyroba formy

Navrzeny vykres se poté predd formari, ktery dfevénou formu podle prfedlohy vyrobi.
Formy se vyrabéji z kvalitnich kus( tvrdého dfeva, predevsim buku. Postupem ¢asu pfi
foukani se tyto formy opotrebuji a je nutné vyrobit novy kus, ktery poskytne standard

pozadovaného tvaru. Opotfebeni dfevénych forem zapficinuje predevsim zhavé sklo,

které pri teploté 1200 stupnd dfevénou formu postupné vypaluje.
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Obrézek 14: Drevéna forma

Zdroj: vlastni zpracovani
3. Foukani
Vyrobend forma putuje do rukou sklare, ktery do ni pomoci sklarské pistaly vyfoukne
pozadovany tvar. Dale se sklo presouvd do chladici pece neboli tamprovny. Proces
chlazeni skla trva nékolik hodin az dni, zdlezi na tloustce skla. Pokud se sklo peclivé

nevychladi, mdze dojit k jeho prasknuti zplsobenému vnitinim pnutim.

Obrazek 15: Foukani objektu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4. BrousSenfi

Nejdllezitéjsi faze procesu je v rukou brusice. Vyfoukly objekt brousi nékolik hodin.
Produkt prichazi k dokonalosti postupnym opracovanim na ¢tyfech kotoucich. Zacina
se u nejhrubsiho brusného kotouce, ktery vytvori hruby zadklad obrousenych hran. Déle

se hrany postupné zjemnuji a lesti.

Obrazek 16: Brouseni

Zdroj: vlastni zpracovani
5. Piskovani a lakovani
Pro nékteré objekty je tfeba vyuzititechniku piskovani ¢ilakovani. Piskovani se vyuziva
v podstaté u kazdého produktu k signovani loga na dynka nebo matovani vétsich
ploch. Lakovani skla se vyuziva jen obcas, a to k Upravé hrubého nebo piskovaného
povrchu skla za Ucelem ochrany proti otiskdm, mastnoté nebo jen pro efekt lesku.

(Shardart, 2022)

Obrazek 17: Piskovani loga

Zdroj: vlastni zpracovani
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PROJEKT: PRESYPACI HODINY

Béhem zahrani¢ni stdze v Itdlii se spolecnosti Shardart, s. r. 0., naskytla pfilezitost rea-

lizovat prvni zakdzkovou vyrobu. Jedna se o vyrobu tfech kus( presypacich hodin pro
umélkyni, kterd ma ambice prezentovat tyto objekty na designovych akcich. Nasledu-

jicl odstavce popisuji celkovy proces vyvoje tohoto produktu.
1. Koncepce
Spolecnost Shardart, s.r. 0., se v ramci koncepce zamérila na dvé zakladni faze, kterymi

jsou:

a) Zadanf a poZadavky klienta

Tato Cést se tykd pozadavkl zdkaznika pro vytvoreni zakdzkové vyroby. V této Casti je

stéZejni, aby spole¢nost vyhovéla klientovi a uspokojila jeho prani a potreby.

Pozadavky klienta se tykaji nasledujicich vlastnosti:
- presné definovany tvar produktu,

- vySka — 340 mm, Sitka — 180 mm,

- barvy (definované 3 barevné kombinace),

- ¢asovy interval pfesypacich hodin (30 minut),

- termin dodani.

b) Studie proveditelnosti, kterd obsahuje:

e plédnovani projektu (vyhleddvani informaci),
e Time Management (Ganttdv diagram),

¢ financ¢ni analyzu a kalkulaci.

Je stéZejni se v urcitych oblastech daného tématu vzdélavat, jelikoZ spole¢nost Shar-
dart, s.r. 0., s vyvojem presypacich hodin zkusenosti doposud neziskala. DalsSim kro-
kem bylo provedeni konkurenéni analyzy, pomoci které je mozné zjistit, jak se vyrdbéji
obdobné objekty a jaka je jejich prodejni cena. V neposledni fadé bylo nezbytné vy-

hledat ceny potfebného materialu.
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Casovy interval pro realizaci zakdzkové vyroby byl pldnovén na 4 mésice. Prvni kontakt
se zadkaznikem se uskutecnil v srpnu, avsak provedeni technického reportu bylo zaha-
jeno v zafi. Béhem fijna se foukaly prvni kusy na skldfskych hutich a ve tfetim fijnovém
tydnu se tyto objekty brousily a dale upravovaly rliznymi technikami. Ve tfetim listo-
padovém tydnu zacala spolec¢nost Shardart, s.r. 0., finalizovat jednotlivé vyrobky. Na-

sledujici obrdzek predstavuje zpracovany Ganttlv diagram tohoto projektu.

Obréazek 18: Ganttlv diagram projektu "Presypaci hodiny"

Time Management.

< -

Listopad Prosinec

2T 3T 47

Technicky
report

Foukani
skla

Broudeni
apod.

Finalizace. b ’ | i
produktu - . : g G

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro tento projekt byla vytvofena finanéni analyza a kalkulace, se kterou je klient obe-

znamen.
Obrazek 19: Kalkulace pro projekt "Presypaci hodiny"
KALKULACE_PRESYPACI HODINY
PolozZka: ks
Presypaci hodiny 3
Popis prace Podil
1) Technicky report 25%
- Studie proveditelnosti, technicky vykres, technické konzultace
- Vyroba dfevéné formy (omezena Zivotnost)
- Operacéni fizeni
2) Foukani na sklarské huti 40%
- Transport materialu
- Foukani
3) Brouseni 28%
- Prace v dilné (vrtani, lepeni, méfeni asového intervalu a dalsi)
4) Finalizace produktu 7%
- Lesténi, posledni upravy
Celkem (100%) 100%
Celkem (K¢)

V Praze,dne:  15.11.2022

SHARD

ART

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Implementace
V néasledujicich odstavcich je prakticky popséna realizacni faze produktu, jejimz pred-
métem je vyroba presypacich hodin ze skla. Realizace je rozdélena do nédsledujicich

fazi:

a) Navrh a vyroba dfevéné formy

Na zacatku tohoto procesu byl vytvoren navrh dfevéné formy na zakladé zdkaznickych
pozadavk(. Spole¢nost Shardart, s.r. 0., se rozhodla vyrobit presypaci hodiny ze dvou
identickych kusU, které nasledné spoji specidlnim lepidlem. Klicové bylo navrhnout

drevénou formu tak, aby prdmeér, ve kterém pisek proudi, byl co nejmensi.
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Nacrt byl poté preddn formarovi, ktery dfevénou formu vyrobil. Bylo nutné pocitat s
tim, Ze drfevéna forma ma omezenou zivotnost, nicméné na vyrobu tfech kusl presy-

pacich hodin byla postacujici.

Obrazek 20: Navrh formy a jeji realizace

N

Zdroj: vlastni zpracovani

b) Skl&¥ské foukani

DalSim krokem bylo foukdni skla. Nejprve byla dfevéna forma preddna do sklarny, kte-
rou spole¢nost v radmci outsourcingu vyuzila. Sklafi se poté pokusili vyfouknout proto-
typ, podle kterého mohla spole¢nost Shardart, s.r. 0., a jeji klient upravit pozadavky a
zmény pted findlnim foukanim. Spole¢nost Shardart, s.r. 0., po tomto procesu zjistila
dva problémy, které nasledné vyresila:

eV nejuzsim misté, kde protéka pisek, je stale velky prdmér.

e Zakaznik preferuje mensi tloustku skla, tudiz se musi vyrobit slabsi tloustka.

Obrazek 21: Vyroba prototypu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nastésti nebylo nutné kvQli vétsimu prdméru vyrabét novou formu, ale jednatelé se

shodli se sklafi, ze se manuélné stlaci zhavy konec objektu a tim se uzavre nejuzsi bod,

kde protéka pisek.

Po realizaci prototypu si spolec¢nost pronajala sklarnu, kde po dobu jedné hodiny byly
realizovany objekty v barvdch a mnozstvi, vyhovujicim pozadavkldm klienta. Vzhledem
k tomu, Ze se presypaci hodiny sklddaly ze dvou objektl, které byly k sobé slepeny,
bylo potfeba vyfouknout nejméné Sest kusd. Ve vysledku jich bylo vyfouknuto osm, pro

pfipad poskozeni nékterého z objektd.

Obréazek 22: Foukani objektd ve sklarské huti

Zdroj: vlastni zpracovani

Z osmi foukanych kus( se dva kusy reklamovaly, protoze praskly v rdmci pnuti skla, ke
kterému dochdzi pfi jeho ochlazovani. Nasledujici obrazek ukazuje vzhled vyfouklych

prfedmétd v rdznych barevnych kombinacich.

Obrazek 23: Vyfouklé objekty

Zdroj: vlastni zpracovani
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c) Rezéanf, broudeni, méfenf pfsku, lepenf

Dalsi postup byl v rukou brusi¢e spolecnosti. Ten kusy fezal, brousil a pfipravil je na
meéreni pisku. Spolecnost zjistila, ze pfi odfiznuti je prdmeér, kde pisek protékd, stéle
velky. Bylo tedy nutné vymyslet alternativu, kterd by zarudila, Ze otvor bude mit mensi
primér. Jako alternativa byla zvolena sklenénd desticka, do které byl vyvrtdn otvor o
prdmeéru 0,2 mm. Destic¢ka byla viepena do stfedu presypacich hodin. To umozZnilo po-
malejsi proudéni pisku a splnilo pozadavek klienta, ktery byl 30 minut. Nakonec byly

oba kusy hodin slepeny specidlnim lepidlem na sklo, které schne pod UV lampou.

Obrazek 24: Proces vyroby presypacich hodin

Zdroj: vlastni zpracovani
d) FinaInf produkt
Spolecnosti se podafilo vytvofit inovativni produkt — prvni presypaci hodiny, které spl-

nuji pozadavky klienta.
Obréazek 25: Pfesypaci hodiny

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. Komercionalizace
Umélec (klient), ktery si nechava tyto produkty realizovat, ma v pldnu zminovat spolec-

nost Shardart, s. r. 0., na mezinadrodni prehlidce souc¢asného designu — Designblok.

Tento proces vyvoje nového produktu je v soucasnosti ve fazi — vyvoj produktu. Dopo-
sud totiz byly Uspésné vytvoreny pouze prvni ze tfi prfesypacich hodin, které spliiuji
pozadavky zdkaznika. V nasledujicich dnech budou vyrobeny obdobnym procesem
zbyvajici dva vyrobky. Poté bude zahdjena zminéna faze tykajici se komercionalizace.
Vzhledem k dosavadnimu Uspésnému prlbéhu celého projektu a ¢asové rezervé lze

konstatovat, ze tento projekt ,Pfesypaci hodiny” bude Uspésny.

3.5.2 Distribuce

Navrh distribu¢ni strategie pro spolecnost a jeji produkty souvisi s vyuzitim jak primé,
takinepfimé distribucni cesty. Pfima distribuéni cesta predstavuje prodej pres e-shop.
Umeélecké produkty jsou nabizeny primo cilovym zdkaznik@m. Velikou vyhodou volby
primé distribucni cesty pro spole¢nost Shardart, s. r. 0., je pfimy kontakt se zadkaznikem,
ktery si zbozi zakoupi bud pres e-shop nebo si ho vyzvedne v umélecké dilné Shar-
dartu. V umélecké dilné mize klient také nahlédnout do zakulisi spolecnosti, kde uvidi
dalsi produkty a mdze si zde také vyzkouset brouseni skla. V rdmci dopravy doslo k
navazani spoluprace se spedi¢nimi spoleénostmi Zasilkovna a Ceskd posta. P¥i ode-
sldni je nutné brat v potaz, ze sklenéné vyrobky se mohou pfi spedici lehce poskodit.
Zbozi se tedy musi pfed odeslanim peclivé zabalit, oznadit paskou ,krfehké zbozi", pfi-
padné pojistit. Cena spedice se odviji od cilové zemé, ze které si zbozi zakaznik za-

koupi, a je zapoditana do celkové kalkulace produktu.

Volba neprimé distribucni cesty je pro spolecnost také podstatnd. Spociva totiz v na-
vazani spoluprace se showroomy (maloobchody) ¢i spole¢nostmi, které realizuji lu-
xusniinteriéry. Tito prostfednici mohou zboZzi prodat a v rdmci jejich prostoru také pro-
pagovat. JelikoZ Shardart, s. r. 0., nevlastni prostory na propagaci, je dobré tento mezi-

¢lanek vyuzit.

V rdmci moznosti pGlrocni staze v Itdlii byly kontaktovany desitky italskych showro-
omdU/luxusnich obchodd specializujicich se na prodej unikdtniho uméleckého zboZzi.
Podarilo se navazat spolupraci napt. se spolec¢nosti Tomasi Gioielli, kterd ma své po-

bocky v Trentu a Bolzanu a na italském trhu plsobi od roku 1950 (Tomasi Gioielli,
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©2022). Spole¢nost se zamé&fuje na prodej luxusniho zbozi véetné uméleckych pro-
duktl ze skla. Spole¢nosti Tomasi Gioielli byly v rdmci spoluprace a uzavieni smlouvy
o vypUjcce zapUjceny 2 vazy na dobu urlitou. Spolecnost tak zapdjéené vazy nabizela

a propagovala mezi svymi klienty.

Je tedy nutné brat v potaz to, Ze nékteré spolecnosti prodavajici obdobné zbozi se ne-
musi profilovat jako konkurence spole¢nosti Shardart, s.r. 0., ale mdZou pdsobit jako
mezi¢ldnek prodeje, ktery bude vyhodny pro obé strany. Nutné je poditat také s tim, Zze
pri vybéru neprimé distribucni strategie se zbozi neprodd za stejnou cenu, jako kdyby

se zbozi prodavalo pfimou distribu¢ni cestou koncovému klientovi.

Obrazek 26: Italsky obchod Tomasi

Zdroj: Tomasi Gioielli, ©2022

3.5.3Cena

Spolec¢nost se zaméruje na vyrobu originalnich prémiovych produktd, klade dlraz na
vysokou kvalitu a své produkty proddva za vyssi cenu. Tudiz byla navrzena strategie
vysoké ceny. Dalsim dlvodem volby této strategie je to, Ze segment zdkaznikd, ktery
poptdva tyto unikdtni umélecké predméty ze skla, nevénuje tolik pozornosti vysi ceny.
Zakaznici luxusnich produktd vnimaji vysokou hodnotu znacky praveé ve vysoké pro-

dejni cené (OlSanova et al., 2020, s. 59-69). Tomu odpovida navrzenad strategie.
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Obrazek 27: Cenova strategie spolecnosti Shardart, s. r. o.

Vysokéa vnimané
kvalita

Nizkd vhimané
kvalita

Vysoké cena Nizké cena

Zdroj: vlastni zpracovani

Cenotvorba prvni limitované série vaz NAOMI byla vytvorena na zakladé pfirazkové kal-
kulace. V ramci tvorby ceny byly bréany v potaz vsechny niZe uvedené faktory, kterymi
jsou vyrobni ndklady, ceny konkurencnich spolec¢nosti a vnimand hodnota zdkaznikem.
Na zakladé definovani téchto parametrl spole¢nosti byla stanovena cena. Limitovana
série NAOMI se sklddala ze dvou typ( velikosti — S a M. Byla dostupnd v mnoha barev-
nych provedenich, nicméné stanoveni prodejni ceny bylo zavislé na velikosti objektu,
nikoliv na barvé. Prodejni cena vazy NAOMI (S) byla stanovena na 402 € (9 890 K¢&) a
vazy NAOMI (M) na 809 € (19 890 K¢). Spole¢nost Shardart, s. r. 0., prodavéa své vyrobky
pouze pres internetovy obchod, tudiZz usetfi mnoho nakladl spojenych s provozem ka-
menné prodejny. Proto bylo mozné navrhnout prodejni cenu, ktera je sice vysoka, ale

vyrazné nizsi nez cena produkt{ od zahraniéni i ¢eské konkurence.

Obrazek 28: Cenotvorba spolec¢nosti Shardart, s. r. o.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.5.4 Marketingové komunikace

Marketingové propagaci je vénovano v praktické ¢asti vice pozornosti, jelikoz bylo na-
vrzeno nékolik konceptd, které pomohou spolecnosti zvysit povédomi o nové znacce

pri vstupu na trh.

Reklamni brozura a vizitky

V rdmci marketingové komunikace byla navrzena také reklamni brozura ve formatu A6,
kterd je dostupnad ve tfech jazykovych verzich — ¢eském, italském a anglickém jazyce.
Graficky byla zpracovdna v programu Adobe InDesign a jeji obsah ¢ini vice nez 30 stran.
Pozadi brozury tvofi stfepy, které symbolizuji vyznam loga a celkové zaméreni spolec-
nosti. Hlavnim cilem broZury je pfiblizit potencidlnimu zdkaznikovi spole¢nost a jeji
produkty. Na zdkladé tohoto cile byl vytvofen samotny obsah. Nejprve je stru¢né
popsdna spolecnost a jeji zaméreni. Uveden je zde také pribéh umélce, jehoz specia-
lizaci je brouseni skla. Dale pak predstaveni zakladatell spolecnosti, ktefi se podileji
na fizeni spole¢nosti, marketingové strategii a samotném navrhu novych objektd.
V brozure je popséan i celkovy proces vyroby od samotného navrhu drevéné formy az
po konec¢né baleni produktu. Aby zdkaznik vnimal, Ze se jednd o unikatni produkt, je
nutné ho s timto vyrobnim procesem sezndmit. Na zavér je predstavena galerie jiz zre-
alizovanych produktl, kterd slouzi pro ilustraci toho, co si zdkaznik mdze pofidit do
svého interiéru. BroZura je obohacena vysoce kvalitnimi fotografiemi jak z celkového
procesu vyroby, tak i findlnich vyrobk(. Na nékolika strdnkdch jsou uvedeny kontaktni
informace vcéetné socidlnich siti a webovych stranek. Kazdy zdkaznik obdrzi produkt
s touto reklamni brozurou, aby mu poskytla vice informaci o znacce. Reklamni brozury
jsou vyuzivany v italskych a ¢eskych showroomech, kavadrnach a také slouzi k celkové
prezentaci spolecnosti Shardart, s. r. 0. Nechybfi ani zhotoveni v PDF formatu, ktery Ize
v pfipadé potreby zaslat potencidlnim zdkaznik&m. Pfi obchodnich schizkach je vyu-

Zivdna prezentace o podniku, jejiz obsah je broZurou inspirovan.
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Obrazek 29: Ukédzka navrhu dvoustranky reklamni broZury

GALLERY

We present to you our gallery of
already completed products. Some
objects may not be currently for sale,
\ but they serve to show the kind of

N i glassworking we do and what you can

' purchase for your interior. All available
« products can be found on our e-shop.

.

@ www.shard-art.com
N - @ shardart. . v

~

[N -

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrzeny byly také vizitky, které davaji jednu z prvnich informaci o spole¢nosti. Jsou
graficky zpracovany tak, aby zanechaly dobry dojem smérem k zdkaznikovi a drzely se
jednotného grafického stylu, ktery je spojeny s celym brandem. Tyto vizitky vychazeji
z jiz existujici firemni identity. Hlavni vyuziti téchto vizitek je sdileni kontaktnich Gdajd
véetné socialnich siti a webovych strdnek spolenosti. Byly zhotoveny dva typy vizitek.
Prvnim typem je vizitka se zdkladnimi informacemi pro kontaktovani spole¢nosti Sha-

rdart, s. r. 0., druhy typ je personalizovan jednateldim spolecnosti.
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Obrazek 31: Pfedni strana vizitky Obrazek 30: Zadni strana vizitky

' q = ' Richard Ramisch
S T ART ‘ richard@shard-art.com - .
‘ : ’ Q) +420774832426 -
‘ ) ‘ : , ® www.shard-art.com - SHARD
CUT GLASS | DESIGN | CRAFTSMANSHIP shardart_ . “ART
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

V radmci podporeni dobrého vztahu se zdkaznikem byly vytvorfeny také dékovné kar-
ticky, které jsou soucdasti kazdé zasilky. Byly navrzeny ve stejném formdatu na podob-
ném pozadi jako vizitky a jsou opét dostupné ve trech jazykovych verzich. Soucasti
textu je podékovani za objedndvku s odkazem na maly stfep pro Stésti z vyroby, ktery

je odeslan se zakoupenym predmétem.

Obrdzek 32: Pfedni strana karty s podékovanim Obrézek 33: Zadni strana karty s podékovanim

\

. ' ' ‘ ' . Thank ydu for your order!’
. S HARD , - Asalittle something :
= - 7 " = , L for good luck, we are sending

'~ . you-a piece of glass -
from: our workshop..

<

<

ANSHIP

CUT GLASS | DESIGN | CRAFTSM

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Pro realizaci téchto propagacnich produktl bylo osloveno nékolik reklamnich agentur.
Vybrana byla agentura, kterd poskytla nejvyhodnéjsi cenovou nabidku, tudiz spolec-
nosti Shardart, s. r. 0., se podafilo usetfit mnoho nakladd. Na obrazku niZze jsou znézor-
nény jiz zrealizované reklamni produkty zahrnujici brozuru, vizitky a karty s podékova-

nim za uskutecnénou objednavku.
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Obrazek 34: Zrealizované reklamni produkty

ART

SHARD

@ nfo@shard-artcom

Q@ 1420774832 426
+420733 362121

© wwwshard-art.com

@ vowwshard-art.com 3
@ shardart_

@ info@shard-artcom SHARD

5 G @ +420774832 426 e

CUT GLASS | DESIGN | CRAFTSMANSHIP s +420733 362121 ART

Zdroj: vlastni zpracovani

E-shop (internetovy obchod)

Prvnim krokem pro vytvoreni e-shopu bylo registrovani domény a nalezeni vhodného
poskytovatele webovych strdnek. Spolecnost se rozhodla navdzat spolupraci s posky-
tovatelem Webnode, jelikoZz nabizi jednoduchou sprdvu objedndvek, sledovani na-
vstévnosti a statistiky prodejl s moZnosti detailnéjsich prehledd pres Google Analy-
tics. Spole¢nost Shardart, s.r. 0., se snazila vytvorit co nejlépe uzivatelsky privétivy in-
ternetovy obchod, ktery zdkaznikdm poskytne moZnost vyuzit lokalni platby a do-

pravni metody.

Samotny internetovy obchod byl koncipovan tak, aby splfioval kritéria nejen kvalitniho
designu, ale také funkcénosti, jednoduchosti a prehlednosti. Dale byl kladen ddraz na
vytvoreni responzivniho designu, ktery zarucuje, Ze zobrazeni stranek bude pfizpUso-

beno nejriznéjsim druhfGm elektronickych zarizeni.

Na Uvodnfi strénce Ize nalézt prehledny panel s pozadim stfep0, ktery odkazuje na e-
shop, galerii produkt(, pfibéh, kontakt a kosik. V pravém hornim rohu je moznost vy-
béru ze dvou jazykovych verzi (Ceského a anglického jazyka) a mény (K¢ a eura). BEhem
vyse zminéné Trento Marketing Challenge je za pomociitalskych student( internetovy
obchod prekladan. V dohledné dobé tak bude mozné e-shop aktualizovat do italského
jazyka. V levém hornim rohu Uvodni strdnky se nachdzi logo spole¢nosti a nad nim
ikony Facebooku a Instagramu. Kdyz uzivatel na jednu ze zminénych ikon klikne, we-
bové stranky ho automaticky presmeéruji na vybranou socialni sit, kde se m0ze dozvé-

d&t mnohem vice zajimavych informaci o spole&nosti. Uvodni strdnku doplfiuje fotka,
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kterd symbolizuje vyrobu brousenych produktl ze skla. Obrdzek niZe zachycuje navrh

Uvodni stranky internetového obchodu.

Obrdzek 35: Uvodni strana internetového obchodu

0 . ~ . EURE v SIS EN v

SHARD - g ' -

HOME . E-SHOP v GALLERY STORY PRODUCTION PROCESS CART E]

CONTACT

~- .

v . v

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Shardart, 2022)

Nejpodstatné&jsi strankou je ,E-SHOP”, ktery je rozd&len na ,PRODUKTY" a ,ZAKAZKOVA
VYROBA". UZivatel tak snadno rozpoznd, Ze spole&nost neprodavé pouze samotné vy-
robky, ale také nabizi sluzbu zakézkové vyroby. PFi otevieni stranky ,ZAKAZKOVA VY-
ROBA" se zobrazi popis celého procesu zahrnujici osobni setkdni/online konzultaci,

stanoveni rozpoltu, modelovani v 3D technologiich, platbu zalohy, vyrobu a doruceni.

Obrazek 36: Stranka e-shopu - zakdzkova vyroba

CUSTOM PRODUCTION

We are a purely Czech company focusing on handmade custom production of art glass. In our studio, we

combine the traditional glassmaking craft with modern 3D technologies, and thanks to that, we are able to

imprint your story and your ideas into the product exactly as you wish. The final product can therefore be
unique to you - with a distinctive shape, graphic design, and technological execution.

PERSONAL MEETING/ONLINE
CONSULTATION

@ WE SET ABUDGET @ 3D MODELLING

First, we will get on the same page. We will show
you our samples that we have in the studio and
our electronic product database. If you have your
own idea, together we will make it a reality using
3D modelling. If you don't, no problem - we have
plenty of ideas and a great flair for original

design.

[=] DEPOSIT PAYMENT

Of course, we can also tailor the product to your
financial requirements. You can divide the
payment into two parts - a 50% deposit and the

remaining amount paid during handover.

The price of the product is mainly determined by
the technology used, the difficulty of the shape,
and the size. We will offer you a solution tailored
to your needs and show you all the possibilities
and differences. We will set a budget and start
modelling the product. Once the modelling is

approved, the final price will be set.

/2 PRODUCTION

‘When it comes to the production process, we
emphasize the highest quality of work and
materials. Throughout the process, we rely on
the years of experience and professionalism of
our experts. We honour the traditional

glassmaking craft.

We will guide you through the whole process -
you choose every detail yourself: shape details,
colour, cut, and much more. We will advise you
on everything. You will see your product from all

angles.

@ DELIVERY

The usual production time depends on the size
of the order. You will receive the finished product
in a gift box. We will hand the product over to you
personally, or send it to you in an insured

package.

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Shardart, 2022)
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Na strance ,PRODUKTY" je uveden celkovy pfehled dostupnych i vyprodanych pro-
duktd prvni limitované edice vaz NAOMI. Fotky produkt( jsou ve ¢tvercovém formatu
a u kazdého vyrobku je uvedena cena a velikost. U samotného detailu produktu je

bliz8i specifikace — vyska, vaha, barva a cena. Dale je popsan samotny pfib&h vazy NA-

OMI, ktery odkazuje na jeji unikatni vyrobni proces.

Obrazek 37: Detail produktu na internetovém obchodé

0 0 . = . EURE v EfE EN v
SHARD

ART HOME E-SHOP v GALLERY STORY PRODUCTION PROCESS CONTACT CART

NAOMI - LIME (S)

Dozens of cut edges together with crystal or
colored glass create unique vases called NAOMI -
LIME. What makes each of these vases unique is
the way they are processed in the glassworks and
in the cutting workshop. They are available in

several colors.

> height: 16 cm (small)

>  weight: 1300 g

> colour: lime, shine

Zdroj: viastni zpracovani (dle Shardart, 2022)

Nékupni kosik je navrzen tak, aby byl co nejvice prehledny pro zédkaznika. Ten ma pfi
zakoupeni produktu mozZnost platby ve dvou zminénych ménéach. Dale si m(ze volit
ze tfi typl dopravy — Z&silkovna, Ceskd posta & osobni odbér. Platit je moZné kartou,
bankovnim prevodem, pfi osobnim odbéru i hotovosti. Cena za spedici se odviji od
cilové zemé, ze které si zdkaznik produkt objednavé. Jednim z benefitl e-shopu je au-
tomatické generovani faktury, kterd se po objedndvce ihned zasle klientovi na jeho e-
mailovou adresu. Zdkaznik mdZe na e-shopu také vznést dotaz, ktery je pfesmeérovan
na e-mailovou adresu spolecnosti. Jednou z dalsich vyhod provozovani internetového
obchodu je zobrazeni statistik. To umozniuje spolecnosti vyhledat potfebna data, ktera
ji mohou pomoci s budovanim firemni strategie. Data jsou dostupna na denni bazi a
zobrazuji napfriklad navstévnost internetového obchodu, ddle zemé a zafizeni, ze kte-
rych uzivatelé e-shop navsétévuji. Poté byla vyuzita metoda SEO (Search engine opti-

malization), jejimZ cilem je optimalizovat webovou strénku tak, aby byla snaze
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dohledatelnd a zobrazovala se naprfednich mistech ve vyhledavani internetové
stranky. Tento zminény néastroj je velice efektivni a zvysuje Sanci narlstu ndvstévnosti

e-shopu.

Socialni sité

Spolecnosti Shardart, s. r. 0., bylo navrhnuto v rdmci marketingové komunikace zalozit
firemni Gcty na socidlnich sitich — Facebook, Instagram a LinkedIn. Kazda z téchto so-
cidlnich siti méa specifické cile. Facebook slouzi pfedevsim ke komunikaci se zdkazniky,
prezentaci znacky a aktivni G¢asti v uméleckych, sklafskych a designovych skupindch.
U Instagramu byl kladen ddraz na vysokou aktivitu pfedstavujici tvorbu kazdodenniho
obsahu, prostrednictvim kterého by firma méla docilit lepSich dosah(. Grafické uspo-
rddani prispévkd bylo predem navrzeno v softwaru Figma. Na Uplném zacatku vytva-
feni obsahu na této socialni siti byla predstavena spole¢nost a galerie produkt(, ktera
je prezentovana vysoce kvalitnimi fotografiemi. Poté byl navrzen koncept deviti za se-
bou jdoucich prispévkl — kazdy vzdy popisuje jeden urcity produkt. Nejvétsi dosahy
na Instagramu maji v soucasnosti kratka sestfinand videa nazyvana ,Reels”, kterd spo-
le¢nost Shardart, s.r. 0., také vyuziva. Nejvétsi dosah ma doposud sestfihané video
z vyroby produktu, které celkem oslovilo 65 000 Uc¢td. Spolecnosti bylo také doporu-
¢eno zalozit LinkedIn, ktery slouzi primarné k prezentaci spole¢nosti na pracovnim
trhu. Firma se zde snazi navdzat nové kontakty s podniky, které by mohly projevit za-

jem o navazani spoluprace.
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Obréazek 38: Ukazky navrzenych prispévk( na socidlnich sitich - Facebook, Instagram, LinkedIn

8:52

9:05 9:03

& Q Shardart

< Q. Shardart_

° L
Hlavnistranka  Skupiny ~ Udalosti  Pfispévk: a Zobrazit jako Elen

Zobrazit vie Stranka Statistiky Aktivita @

Shardart
SHARD 38 sjeduijicich uzivateld

Shardart,
SHARD — 1més. + Upraveno + ®

Zvefejnil(a) Petr Musil
2.9.-G

Predstavujeme vam NAOMI - AQUA BLUE (M)

Shardart je designérské spole¢nost se sidlem v Ceské i
republice. Zaméfujeme se na zobrazit vice

Inst... Zobrazit dal$i

€@ Richard Ramisch a 9 dal3ich

# :© o =20

sit Zvefejnit  Oznément

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6 Model STP

Pfedmétem této kapitoly je segmentace, targeting a positioning spolecnosti Shar-
dart, s.r. 0. Navrh vychdzi z provedenych marketingovych analyz, kde byla realizovana

situacni analyza (vnéjéiho a vnitfniho prostredi).

3.6.1 Segmentace

Segmenty a jejich podily jsou zvoleny na zakladé brainstormingu a provedené analyzy
potencidlnich zdkaznikd. Jeden z jednateld spolecnosti Shardart, s. r. 0., mé&l mozZnost
v rdmci ro¢ni stdZe pracovat v realizacnim sklarském ateliéru Astera, s.r. 0., kde ziskal
poznatky o jednotlivych segmentech zakaznik(, ktefi nakupuji umélecké produkty.
Tyto znalosti jsou implementovany do vytvorené segmentace spolecnosti Shar-

dart,s.r. o.
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Zakazniky cilového trhu je mozné segmentovat do nasledujicich skupin:

e Skupina A: Zakaznici, ktefi si nechaji vyrobit produkty podle vlastni predstavy

— jedna se o zakdzkovou vyrobu (tvofi 40 % podilu).

e Skupina B: Zakaznici, kteff jsou odbérateli hotovych produktd, které si mohou
zakoupit v internetovém obchodu. Tyto vyrobky jsou uvedeny na trh formou

limitovanych edici v omezeném poctu (tvofi 20 % podilu).

e Skupina C: Prostrednici, ktefi si za zvyhodnénou cenu zakoupi produkty spo-
le¢nosti ve vétsim mnozZstvi za Ucelem prodeje ve svém obchodé (tvori 40 %

podilu).

Tyto skupiny predstavuji segmenty trhu. Lisi se ndakupnim chovanim. Segment A si
zboZi objednéva na zakladé vlastnich pozadavkd, jedna se o vyrobu na zakazku. Seg-
ment B je odbératelem hotovych znackovych vyrobk( spolecnosti. Zatimco vyrobky,
které odebiraji zdkaznici segmentu B, maji stanovenou cenu, zakdzkova vyroba pro
segment A méa cenu odvijenou individudlné podle naro¢nosti procesu vyroby a pouzi-
tych materidlld. Segment C je zaméren na spolupraci s prostfedniky, ktefi v rdmci ne-
pfimé distribuce prodavaji produkty zakaznikiim. Jejich hlavni vyhodou je, Ze zpravidla
odebiraji vétsi mnozstvi produktd a tim spolec¢nost miZe disponovat vétsim ziskem

nez u segmentu B.

V nasledujicitabulce je zobrazeno ohodnocenf atraktivity jednotlivych segmentd. Zvo-
lené segmenty se hodnoti podle nasledujicich kritérii, kterymi jsou: dostatecnd veli-
kost zakdazek, stabilita prodeje, moznost rlstu, ziskovost a atraktivita produktu. V po-
slednim Fadku tabulky je uvedeno souhrnné ohodnoceni atraktivity, ze kterého je pa-
trné, Ze by se spole¢nost méla predevsim zaméfit na segment A a C. Segment B by
vSak nemeéla opomijet, jelikoz z dlouhodobého hlediska mize spolecnosti pfindset
pravidelné ndkupy limitovanych sérii, které budou zvySovat povédomi a unikdtnost

znacky Shardart.
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Tabulka 8: Hodnocenf atraktivity zvolenych segmentd

Dostatecna velikost zakazek 1 0 1
Stabilita prodeje 0 0 1
Moznost rlstu 1 1 1
Ziskovost 1 0 0
Atraktivita produktu 1 1 1
SOUHRN ATRAKTIVITY 4 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6.2 Targeting

Spolec¢nost Shardart, s.r. 0., se orientuje na vyrobu luxusnich produktd ze skla, které
prodava za vyssi cenu. Proto by se méla zamérit na zakazniky, ktefi uprednostiuji kva-
litu pfed cenou. Spolecnosti je navrzeno cilit na vSechny tfi zminéné segmenty, jelikoz
kazdy z nich nabizi odlisné pfilezitosti na trhu. Podle studie o vnimani luxusnich znacek
je spolecnosti doporu¢eno zaméfit se predevsim na spotrebitele vyssiho véku. Ti by

totiz méli byt podle této studie nejé¢astéjsimizédkazniky (Olsanova et al., 2020, s. 59-69).

3.6.3 Positioning

Positioning vyjadfuje postaveni znacky na trhu a prostrednictvim ného lze upravit na-
bidku podle ocekavani zdkaznika. Pro lepsiilustraci je vytvorena pozi¢ni mapa spolec-
nosti Shardart, s.r. 0., kterd zobrazuje jeji postaveni na trhu oproti konkuren¢nim spo-
le¢nostem. V Gvahu se bere kvalita nabizenych produktd a jejich vySe ceny. Porovnava
se prvni limitovand edice brousenych vdz NAOMI spole¢nosti Shardart, s.r. 0., s pod-
niky, které vyrabéji obdobné brousené produkty. Do pozi¢ni mapy byly zafazeny Ceské
konkurenéni podniky a také spolecnost z Itdlie, kam chce tento podnik expandovat.

Pozi¢ni mapa vychazi ze zpracované analyzy, kterd je zminéna vysSe.
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Obrazek 39: Pozi¢ni mapa spolec¢nosti Shardart, s. r. o.

Vysoka
kvalita
A
@ Moser
@® Murano
°® @ Lukas Jabdrek
® Rlckl
Shardart
Nizka _ Vysoka
cena cena
v
Nizka
kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani

\V pozi¢ni mapé se vyskytuji tfi konkuren&ni podniky z Ceské republiky a tradiéniitalské
Murano glass (benéatské sklo). Umisténi téchto spolecnosti je zavislé na cené a kvalité
nabizenych obdobnych produktl. Srovnavané produkty (brousené vazy z hutniho skla)
byly vybrany na zdkladé podobného procesu vyroby, tvaru a velikosti. Spole¢nost Sha-
rdart, s.r. 0., se v pozi¢ni mapé profiluje nizsi kvalitou, jelikoz je na trhu nova a jeji vy-
robni proces neni na takové Urovni jako u konkurencnich firem, které jsou na trhu né-
kolik desitek let. Svoji vyhodu vSak ma v nizké prodejni cené, kterd je mnohonasobné
nizsi nez ceny konkurence. To by mohlo spolecnosti pfispét k jeji prosperité. Jak je pa-
trné z pozi¢ni mapy, na nejvyssi kvalité si zakldda spolecnost Moser. Jeji dlouholeta

tradice zamérend na brousené sklo z luxusniho kristalu zplsobuje jeji predni pozici jak
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v kvalité, tak i vysoké prodejni cené. Materidl skla, ze kterého si spolecnost Shar-

dart, s.r. 0., nechdva foukat objekty, se nevyrovna této kvalité.
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4 Viastni vyzkum

Diplomovd prace je doplnéna vlastnim vyzkumem, ktery sice neni pfedmétem hlav-
niho cile préace, ale Uzce s nim souvisi. Prostfednictvim vlastniho vyzkumu je mozné
poskytnout zpé&tnou vazbu k vytvofenému internetovému obchodu (e-shopu), ktery je
soucdsti ndvrhu marketingové strategie spole¢nosti Shardart, s. r. 0. Cilem vyzkumu je
zameérit se na navstévnost nové vytvoreného e-shopu spole¢nosti Shardart, s.r.o., a
prezentovat ziskana data, kterd odpovidaji na stanovené hypotézy a vyzkumnou

otazku.

4.1 Metodika sbéru dat

Sbér dat probihal v pribéhu tfech mésicd (od 21. srpna do 21. listopadu). Data byla
ziskdana pomoci statistik a prehledl internetového obchodu prostfednictvim nastroje
Google Analytics. Internetovy obchod navstivilo za tento ¢asovy interval celkem 1864
navstévnikd (n = 1864). Vyvoj navstévnosti byl v prvnich tydnech po spusténi e-shopu
vyssi z dlvodu intenzivnéjsich marketingovych komunikaci. Vysledky vyzkumu posky-

tuji zpétnou vazbu, pomoci které je mozné navrhnout nasledné doporuceni pro firmu.

Nejprve je nutné stanovit vyzkumnou otazku, jejiz znéni je nasledujici:

e Jakdje ndvstévnost vytvoreného e-shopu spoleénosti Shardart, s. r. 0.?"
Pro spIinéni hlavniho Gcelu zkoumani byly stanoveny hypotézy, které popisuji urcity
stav pozorovaného jevu (subjekt nebo objekt) (Kozel a kol. 2011, s. 79). Formulace hy-
potéz je nasledujici:

e Hypotéza ¢ 1: Uzivatelé navstévuji e-shop vice z mobilu nez z poditace.

e Hypotéza & 2: E-shop navitévuje vice uzivatell z Ceské republiky neZ z jinych

zemi.

e Hypotéza ¢. 3: E-shop navstivi v pribéhu tif mésicd vice nez 1000 uzivateld.
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4.2 Analyza a interpretace vysledki vyzkumu

Nasledujici podkapitola obsahuje vyhodnoceni vysledkd prlizkumného Setfeni, které
je zamérené na zkoumdani navstévnosti vytvofeného e-shopu pro spoleénost Shar-

dart,s.r. o.

e Hypotéza & 1: UzZivatelé navstévuji e-shop vice z mobilu nez z pocitace.

Jak je patrné z pfilozenych dvou grafd nize, v pribéhu tfech mésicl navstivilo interne-
tovy obchod dohromady 1418 uzZivateld z mobilniho telefonu. V procentudlnim podilu
predstavuje tato skupina 76 %. Druhym nejvyuzivanéjsSim zafizenim je pocditac, ze kte-
rého e-shop navstivilo celkem 406 uzivatell (podil ¢ini 22 %). Poslednim nejméné vy-
uzivanym néastrojem je tablet, ze kterého navstivilo internetovy obchod celkem 40 uzi-
vatell (2 %).

Obrazek 40: Navstévnost internetového obchodu podle zarizeni

Uzivatelé podle kategorie zafizeni
(n =1864)

Poditad _406 (22 %)

Tablet 40 (2 %)

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Google Analytics)

Na zdkladé téchto vysledkl by spolecnost Shardart, s.r. 0., méla vizualizovat sv{j e-

shop takovym zpUlsobem, aby byl dobfe ovladatelny predevsim z mobilniho zafizeni.

e Hypotéza &. 2: E-shop navit&vuje vice uZivateld z Ceské republiky neZ z jinych

zeml.

Podle statistik navstivilo internetovy obchod v pribéhu tfech mésicl celkem 1462 uzi-

vatel z Ceské republiky (jednd se o vé&tsinu) a 150 uZivatell z USA. Z Itdlie, kam chce
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spolecnost expandovat, navstivilo internetovy obchod celkem 53 uzivateld. Nasledu-
jici tabulka zobrazuje navstévnost uzivatell podle zemé, ze které pochéazeji. V tabulce

niZze je uvedeno pét statd, ze kterych uZivatelé nejvice navstévuji e-shop.

Obrazek 41: Navstévnost internetového obchodu podle zemé

Uzivatelé podle zemé
(n = 1864)

1462 (78 %)
e

Ceska republika

USA o 150 (8 %)

Italie W 53028%)

Slovensko B 3207%

Némecko B 2101 %)

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

m UZivatelé

Zdroj: viastni zpracovani (podle Google Analytics)

e Hypotéza C. 3: E-shop navstivi v pribéhu 3 meésicl vice nez 1000 uzivateld.

Jak je patrné z predchoziho grafu, ktery se tykd druhé hypotézy, internetovy obchod

navstivilo v prlbéhu tfech mésicd vice nez 1000 uzivatell — konkrétné 1864 uzivateld.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zamé&fit se na ndvstévnost nové vytvorfeného e-shopu
spolecnosti Shardart, s. r. 0., a prezentovat ziskand data, kterd odpovidaji na stano-
vené hypotézy a vyzkumnou otdzku. Na zdkladé vysledk( je mozné konstatovat, Ze
internetovy obchod navstivilo v pribéhu tfi mésicd vice nez 1000 uzivateld (kon-
krétn& 1864). Vétsina z nich sidli v Ceské republice a vyuziva primarné telefonni zafi-
zeni. Navstévnost navrzeného e-shopu byla pro jednatele spoleénosti vysokd a spl-

nila jejich ocekavani.
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5 Doporuceni

Na zakladé provedenych analyz a ziskanych poznatk( je uvedeno nékolik doporuceni,
kterd mohou spolecnosti Shardart, s. r. 0., pfispét k jeji prosperité. V oblasti vzdélavani
spole¢nost negativné vnima znalny Gbytek skldfskych profesi, které jsou nezbytné pro
vyrobu objektd, které spolecnost realizuje. Proto je navrzeno spolupracovat s odbor-
nymi sklarskymi skolami v daném regionu. V okoli Nového Boru, kde spole¢nost pU-
sobi, se nachdazeji dvé sklarské Skoly, které nabizeji studium zamérené na brouseni
skla. V pfipadé vétsi poptavky by podnik mohl vyuZit tyto studenty sklarskych Skol, aby

navysil vyrobni kapacitu.

Dalsi doporuceni vychazi z distribucni strategie, konkrétné neptimé distribucni cesty.
Spole¢nost by mohla navazat spolupraci s dalsimi italskymi zprostredkovateli, ktefi by
jeji produkty dale propagovali a prodavali. Doporuceno je zaméfit se na italskd mésta,
jako jsou napt. Mildn, Benatky, Bolzano, Rim. V t&chto mé&stech se toti? nachazi nejvice
showroomU a designovych galerii. S tim souvisi i zdokonaleni baleni produktu, jelikoz
zameéstnanci italské spolecnosti Tomasi, se kterou byla navdzadna spoluprace, konsta-
tovali, Ze stavajici baleni nema podle jejich ndzoru luxusni charakter. K zakoupenému
produktu je doporuceno pfiloZit slevovy poukaz, ktery by mohl byt podnétem k opa-

kovanému nakupu.

Spolecnosti Shardart, s. r. 0., je doporuceno prezentovat své produkty na zahrani¢nich
i tuzemskych vystavach a veletrzich, jelikoz tyto akce navstévuje skupina lidi, ktefi se
zajimaji o designové produkty. Jeden z nejvétsich designovych veletrnd v Evropé je
Salone del Mobile, ktery se kona v Milané. Tuzemskymi veletrhy jsou napt. Designblok
a Dyzajnmarket. Zde by své produkty mohla spolec¢nost nejen nabizet, ale jednatelé

by mohli ziskat inspiraci.

Spole¢nost by se méla také zaméfit na vyvoj novych produktl (napr. sklenicky, kvéti-
nace aj.) z dlvodu rozsifeni produktového portfolia, které pomdze spole¢nosti ziskat
novy segment potencidlnich zdkaznikd. Ridit se navrzenou cenovou strategii, kterd je
zameérena na vysokou prodejni cenu za odpovidajici kvalitu produktu. Touto cenovou

strategii si spolecnost zachova svou vysokou hodnotu.
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Pro zvySeni dosahu sledovanosti je navrzeno pfridavat kvalitni interiérové fotky pro-
duktd na socidlni sité. Objekt v interiéru vynikne, zdkaznik si ho dokaze |épe predstavit
v redlné podobé. Déle pak pravidelné zverejnovat vice videi prostfednictvim socidlnich
siti, jako je napf. Tiktok, ktery se stdva v soucasné dobé stale vice populdrni. Dosahy
totiZ mohou byt mnohondsobné vyssi nez u doposud vyuzivanych platforem. Pfi vétsi
ziskovosti by mél startup investovat vice financnich zdrojd do placené reklamy na so-
cidlnich sitich. Tento druh internetové reklamy pomUze spolecnosti dostat jeji unikatni

produkty do povédomi potencidlnich zakaznikd.
Posledni doporuceni je vytvofit profesiondini internetovy obchod, ktery oslovi vétsi

skupinu uzivateld. U ného by mélo byt optimalizovédno SEO tak, aby zacalo navstévovat

e-shop vice uzivatell ze zahranidi.
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6 Zaveér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii se zamérenim na ital-
sky trh pro zavedeni nového uméleckého produktu na trh. Navrh byl vytvoren pro nové
vzniklou spolecnost Shardart, s.r. 0., kterd se zamé&ruje na vyrobu unikatnich brouse-
nych produktl ze skla. Zdmérem spolecnosti nenf cilit pouze na tuzemsky trh, ale také
expandovat na zahrani¢ni trhy. Jednatelé spolecnosti Shardart, s.r. 0. — Richard Ra-
misch a Petr Musil — méli pfilezitost vyuzit studentského programu ERASMUS+ na Uni-
versita degli Studi di Trento v It4lii. Tuto destinaci si zvolili také z potencidlni pfileZitosti

expandovat na italsky trh. Tomu odpovidd samotny ndvrh marketingové strategie,

ktery spolec¢nosti pomohl v jejim rQstu.

V teoretické ¢asti diplomové prace byla predstavena marketingova strategie a jeji za-
kladni koncepce. Dale byla zminéna strategie smérem k zdkaznikovi a situa¢ni analyza.
V zdvéru kapitoly byla vénovdna pozornost marketingovému mixu se zamérenim na

marketingovou komunikaci.

V praktické ¢asti prace byla predstavena spolecnost. Dale byla vénovdna pozornost
kapitole ,Navrh a analyza marketingové strategie”. V této ¢asti jsou nejprve zpraco-
vany jednotlivé analyzy — PESTLE analyza, SWOT analyza, Ansoffova matice a Porter(iv

model péti sil pfedstavujici detailni analyzu konkurenénich spolecnosti.

Poté je navrzena strategie podle marketingového mixu — strategie produktovd, distri-
bucni, cenova a strategie marketingové komunikace. V produktové strategii byl zmi-
néniprojekt ,presypaci hodiny”, ktery se zaméroval na vyvoj nového produktu v rémci
zakazkové vyroby. U distribucni strategie je vytvorena smlouva o vypUljcce, kterou spo-
le¢nost Shardart, s.r. 0., vyuzila s italskym obchodem Tomasi. V ramci marketingové
komunikace byla navrzena reklamni broZura s vizitkami, internetovy obchod a socidlni
sité, kterymi se spolecnost zacala prezentovat. Zavér této kapitoly byl zaméren na seg-

mentaci, targeting a positioning.

Soucdsti praktické ¢asti byl také vlastni vyzkum. Ten se zaméroval na zkoumani efek-
tivity navrZzeného e-shopu se zamérenim na jeho navstévnost. Metoda sbéru dat byla
provadéna prostrednictvim Google Analytics. Pomoci tohoto nastroje bylo mozné sle-

dovat historickou navstévnost webu a dalsi statisticka data potfebna k vyhodnoceni
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ve vyzkumu stanovenych hypotéz. Na zdkladé vysledk(d navstivilo internetovy obchod
v pribéhu tff mésicl vice nez 1000 uzivatell (konkrétné 1864). Vétsina z nich sidlf
v Ceské republice a vyuZivd primarné telefonni zafizeni. Ndvit&vnost navrzeného e-

shopu byla pro jednatele spolecnosti vysokd a splnila jejich olekavani.

V rdmci programu ERASMUS+ se jednatelé spolenosti (Richard Ramisch a Petr Musil)
Shardart, s.r. 0., z4¢astnili tzv. Trento Marketing Challenge (déle jen TMC). Jednd se o
marketingovou sout&z organizovanou univerzitou v Trentu. Tuto soutéz koordinoval
prof. Italo Trevisan ve spolupraci s jinymi zahrani¢nimi univerzitami. Cilem TMC bylo
propojit malé a stfednf spole¢nosti se studenty magisterskych kurzd mezinarodniho
marketingu a umoznit jim podilet se na redlnych projektech z praxe (Unitrentomag,
©2022). Do TMC byl zafazen i projekt Shardart, s. r. 0., s hlavnim cilem vytvofit takovou
strategii, kterd pomUzZe spolecnosti expandovat na italsky trh. Veskeré vystupy z TMC

byly uvedeny v praktické ¢asti této prace.

Spolecnosti Shardart, s. r. 0., bylo kromé navrzenych marketingovych strategii predne-

seno i nékolik doporuceni, kterd mohou podniku pfispét k jeho prosperité.

V diplomové préaci byla stanovena nasledujici vyzkumné otédzka: ,Je navrzend marke-
tingova strategie pfinosnd pro spolec¢nost Shardart, s. r. 0.?" Tato vyzkumna otdzka byla

splnéna.

Navrh marketingové strategie spolecnosti se zamé&fenim na italsky trh byl prinosny,
jelikoZ spole¢nost navdazala spolupraci s nékolika italskymi prostfedniky (showroomy
a specializovanymi obchody). Tito prostfednici nadale prodavaji a propaguji umélecké
produkty spole¢nosti Shardart, s. r. 0., ve svych kamennych obchodech. Spole¢nost To-
masi prodala svym klientlm 2 zapdjcéené vézy a chce nadéle kooperovat se znackou
Shardart. Dale pomoci navrzené marketingové strategii spole¢nost Shardart, s.r. 0.,
prodala 6 kus( limitovanych vdz NAOMI pfes navrzeny internetovy obchod. Spolec¢nost
také realizovala prvni dvé zakdzkové vyroby. Prvni z nich byla zamérend na vyrobu
presypacich hodin a druhd na realizaci péti brousenych vaz pro majitele stavebni spo-

le¢nosti. Ten zakoupené vazy vénoval svym dlouholetym partneriim.
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Priloha A: Navrh propagacni brozury (anglicka verze)

- «

( | =

.

CUT GLASS | DESIGN | CRAFTSMANSHIP

\

Shardart is a design company based in the
Czech Republic'. We focus on the production -
of unique cut glass objects. Our products are

" created under the skilled‘hahds of our craftsmen.

. The brand is divided into limited series and custom
production. . .
( A | =
@ wwwshard-art.com : . N ' 3
shardait. - g . CUTGLASS | DESIGN | CRAFTSMANSHIP

“« ~

Zdroj: vlastni zpracovani
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We emphasize
the beauty of
craftsmanship
and want to R
raise awareness
of the Czech

' glassmaking
tradition.”

We are three friends who share an interest in'design. v

There are several factors behind the creation of ) . ‘
the'company - the glass town we are from, our N
shared studies, and the desire to maintain bu:[ also
modernize the Czech glassmaking heritage. ' . N -
N .1 would never sell a piece

. . that | wouldn’t.buy myself. -

. 1

Lét us introdupe you to the man without
. whom our project couldn’t have been - N
created — Filip. Filip comes from the
very heart of the.Czech glassmaking
~ tradition, N'ovy’ Bor, where he studied cut
glass design. He has beep working with . -
N glass for more than 7 years.
His main focus is cutting, which he uses
to create unique pieces from already 4
.blown glass products. Filip has not only
,golden hands" but also an extragrdinary
imagination, and when combined, these
two qualities create true art. .

- \

Zdroj: vlastni zpracovani
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PETR & RICHARD

This brings us to the founders, Richard
and Petr, classmates from the Czech
Technical University in Prague. Richard
came up with the idea of starting
a company. He presented it to Pet‘r,
and that is how Shardart was born. “
These two yolng students )
complement each other perfectly and
together they come up with original
“ ideas, whether it comes to marketing,
" business strategy, or the actual
creation of new products.

-

The broposed drawing is
handed over to the moulder,
who then creates a wooden

mould according to the
design.

P T Y e A 30N W N

It all starts with an idea, a technical drawing

and a 3D design of the product. After a suitable
'shape is created, a drawing is printed ordrawnto -
produce the glass mould.

Zdroj: vlastni zpracovani
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-

PROCESS

| - * The most important stage of the process is in the
hands of Filip, whom we have already introduced
ta.you. Filip works on each-blown object for several
hours. The product is gradually perfected as it is
. machined with the use of four discs. The process™
starts with the coarsést abrasive disc, which .
. creates a rough base for the abraded edges. Next,
. the edges are gradually refined and polished.

| The produced mould
goes into the hands of the
glassmaker, who creates
~the desired shape using
a blowpipe. Next, the glass
is moved into a cooling
furnace. The cooling
process takes several
hours or days, depending
on the thickness of the
glass. If the glass is not
cooled carefully, it can
lead to cracking due to
internal stress.

v o« -

.« ~

The final product is packed in a padded box
and ready to be sent to your hands.

In the case of some objects, itis necessary to use
~sandblasting or lacquering. Sandblasting is used
for virtually every product to sign the Iogo‘c‘)n the
bottom or to frost larger areas. Lacquering is used
only occasionally to finish rough or sandblasted
glass surface in order to protect it against
fingerprints, grease, or just for a glossy effect.

. >

Zdroj: vlastni zpracovani
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-

GALLERY

v

' We present to you our gallery of
already completed products. Same
objects may not be currently for sale,
\ but they serve to show the kind of =
. " glassworking we do and what you can
purchase for your interior. All available N
« products can be found on our e-shop.

.

@ www.shard-art.com
shardart_ v
- ) . .

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani
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( |

. ~ CUT GLASS | DESIGN | CRAFTSMANSHIP

Zdroj: vlastni zpracovani
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’

6000

www.shard-art.com
shardart_

info@shard-art.com

+420774 832 426
+420733 362 121

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha B: Navrh vizitek - 3 typy

-~ SHARD B
L% 2 ‘_ . ART . richérd@shard-ar‘t.com
. i ’ +420 774_ 832 426
www.shard-art.com

shardart_ |

0060

CUT GLASS'| DESIGN | CRAFTSMANSHIP

Richard Ramisch

SHARD

*ART

: S S o Petr Musil
-~ SHARD o
R L ART ‘ k petr@shard—artc'om
B : 0 +420 733 362 121

www.shard-art.com
shardart_ |

<

0060

CUT GLASS | DESIGN | CRAFTSMANSHIP

SHARD

"ART

inffo@shard-art.com

+420 774 832426
+420 733 362 121

www.shard-art.com
shardart_ |

<

~ SHARD
. ART

00 GO

CUT GLASS | DESIGN | CRAFTSMANSHIP

SHARD

*ART

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha C: Navrh karticek s podékovanim - 2 typy

\

’ : ‘ ' : } B Dékujeme vam '
I S HARD 4 - zaobjednévku. -
L ‘ , | .. ajako malou pozornost

< - - ART - zasilame stfep
o, i T ’ 0 z nasi-dilny pro Stésti.

<

CUT GLASS'| DESIGN | CRAFTSMANSHIP

.- for good luck, we are sending
. you-a piece of glass -
from our workshop..

<

CUT GLASS'| DESIGN | CRAFTSMANSHIP

Zdroj: vlastni zpracovani

' ) ' \ ‘ ’ . B Thank you for your.prder!‘
: S HARD 4 . As alittle something -
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Priloha D: Navrh e-shopu (anglicka verze)

0 0© - : EURE v SfEEN v
-
SHARD : ’ - . .
ART . - HOME E-SHOP v GALLERY STORY PRODUCTION PROCESS CONTACT’ CART D
- - - . B
v ) X - - v
Out of stock
NAOMI - AQUA BLUE (M) NAOMI - ICE BLUE (M) NAOMI - PURE (M)
809 € 809 € 809 €
00O N . EURE v | EEEN v
- .
SHARD - - -
ART . -~ HOME E-SHOP v GALLERY STORY PRODUCTION PROCESS CONTACT CART [ ]_
~ - - . .
v X . - - v
Dozens of cut edges together with crystal or
colored glass create unique vases called NAOMI -
ICE BLUE. What makes each of these vases unique
is the way they are processed in the glassworks
and in the cutting workshop. They are available in
several colors.
> height: 16 cm (small)
> weight:1300¢g
> colour: ice blue, shine
402 €

Zdroj: vlastni zpracovani

190



6 © . N . EVRE v EfEENv

SHARD ’ ! ‘
ART

. . .. HOME ~ E-SHOP v~  GALLERY ~ STORY  PRODUCTION PROCESS ~ CONTACT cart []
. N ~ —_— . R ..
hd - . . ~. -

- v

GALLERY

We present to you our gallery of already completed products. Some objects may not be currently for
sale, but they serve to show the kind of glassworking we do and what you can purchase for your interior. All
available products can be found on our e-shop.

6 © . ~ B EVRE v EEEN~
SHARD -
—ART . - . HOME E-SHOP v GALLERY STORY PRODUCT\O;\I PROCESS CONTACT‘ CAR‘T Ij
. < -~ . . ) C.
hd . . ~. - il

Shardart is a design company based in the Czech Republic. We focus on
the production of unique cut glass objects. Our products are created
under the skilled hands of our craftsmen. The brand is divided into limited
series and custom production.

We are three friends who share an interest in design. There are several
factors behind the creation of the company - the glass town we are
from, our shared studies, and the desire to maintain but also modernize

the Czech glassmaking heritage.

"We emphasize the beauty of craftsmanship and want to raise
awareness of the Czech glassmaking tradition."

FILIP

Let us introduce you to the man without whom our project couldn't have

3 been created - Filip. Filip comes from the very heart of the

Czech glassmaking tradition, Novy Bor, where he studied cut glass

Zdroj: vlastni zpracovani
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0O 0O - EURE v SE BN v
-
SHARD . - :
ART . - HOME E-SHOP v GALLERY STORY PRODUCTION PROCESS CONTACT_ CART E
= ‘- - . N -
v . - - v
Ghemo e Ay 288
It all starts with an idea, a technical drawing and a 3D design of the The proposed drawing is handed over to the moulder, who then creates a
product. After a suitable shape is created, a drawing is printed or drawn to wooden mould according to the design.
produce the glass mould
[ MG . - EURE v ESEENv
-
SHARD y - A
ART - HOME ~ E-SHOP v  GALLERY ~ STORY  PRODUCTION PROCESS  CONTACT cart [
= ~ . - E— -
b ~. - v

CONTACT US

Praha 9
Lihovarskd 1093/10

Facebook

Instagram
E-mail: info@shard-art.com

Telefon: +420 733 362 121, +420 774 832 426

INFORMATION

Privacy policy

Terms and conditions

Zdroj: vlastni zpracovani

192




Priloha E: Navrh smlouvy s italskym showroomem o vy-

pujceni vaz a pripadném prodeji na dobu uréitou

CONTRACT FOR THE LOAN OF GOODS
FOR A FIXED PERIOD

entered into on 14 October 2022 pursuant to Section 2455 et seq. of Act
No. 89/2012 Coll., the Civil Code (hereinafter referred to as the "Contract") between
the following parties

Company name:
Address:

ID No.:
Phone:
E-mail:
Bank:

Bank Account No.:

IBAN:
BIC:

and

Company name:
Address:

Phone:
E-mail:
CFP Iva:

Shardart, s. r. 0.
Lihovarska 1093/10
CZ-190 00, Praha
17376378

+420 733 362 121
info@shard-art.com

Fio banka

Tomasi Gioielli S.R.L.
[-38122 Trento

Via Mazzini 44

+39 0461 230418
trento@tomasigioielli.com
01040010223

Zdroj: vlastni zpracovani
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I. Contents of the contract
1.Shardart, s. r. 0., declares that it is the exclusive owner of NAOMI — LIME (M)
and NAOMI — LIME (S) (hereinafter referred to as "the goods"). A description and

photographs of the goods are attached as Annex 1 to this contract.

2. Tomasi Gioielli S.R.L. intends to display the Goods in one of its stores from
14.10.2022 t0 17.11.2022.

3. Tomasi Gioielli S.R.L. declares that it is entitled and able to fulfil the obligations
agreed in this contract, in particular to display the goods in its shop.

4. 1f Tomasi Gioielli S.R.L. expresses interest in purchasing NAOMI — LIME (M) and
NAOMI — LIME (S) on 17.11.2022.

5. The price of these goods will be a total of XXX euros for NAOMI — LIME (M)
and NAOMI — LIME (S).

Il. Handover of goods

1. The parties declare that the goods have been handed over to the commission agent
before the conclusion of this contract.

Ill. Other arrangements

1. Tomasi Gioielli S.R.L. is obliged to ensure the usual storage of the goods so that
they are not damaged.

2. Tomasi Gioielli S.R.L. is obliged to protect the interests of the Principal and to inform the
Principal of any circumstances that may affect the change of her order.

3. Tomasi Gioielli S.R.L. is obliged to inform the principal, at his request, of the execution of
his order.

IV. Final Provisions

1. This Agreement shall enter into force and effect on the date of its signature by both Par-
ties.

2. This Agreement, as well as the rights and obligations arising under or in connection with
this Agreement, shall be governed by the legal order of the Czech Republic, in particular the

Civil Code as amended.

Zdroj: vlastni zpracovani
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(3) The Parties undertake that if any provision of this Contract or any related provision
or any part thereof proves or becomes invalid, this shall not affect the validity of the
Contract as such. In such event, the parties undertake to replace the invalid provision

with a valid provision which is most similar in purpose to the invalid provision.

4. This Agreement is drawn up in two (2) copies, each with the force of an original,

of which each Party shall receive one (1) copy.

5. This Agreement may be supplemented or amended only by written, numbered

amendments signed by both parties.

(6) The Parties declare that they have entered into this Contract of their true, free

and serious will, not under duress or otherwise on manifestly unfavourable terms.
The Parties further declare that they have read this Agreement before entering into it,
that they have fully understood and unconditionally agree with its contents and that

they affix their handwritten signatures to it as evidence thereof.

In Trento, 14.10. 2022

[name of the responsible person of Shardart, s. r. 0.]

In Trento, 14.10.2022

[name of the responsible person of Tomasi Gioielli S.R.L.J

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha F: Navrh faktury pro italského zakaznika

SHARD

ART

INVOICE nr.: 22003

SUPPLIER: CUSTOMER:
Company name: Shardart s.r.o. Name TOMASI GIOIELLI SRL
Address: Lihovarska 1093/10 Address: Via Mazzini, 44
CZ-190 00, Praha 1-38122 Trento

ID No.:
Phone: Phone: +390 461 230 418
E-mail: E-mail: trento@ tomasigioielli.com
Bank: C.FP.IVA: 1040010223
Bank Account No.:
IBAN:
BIC/SWIFT:
Variable symbol: 22003
The company is not a taxpayer Date of issue: 15.11.2022
Payment by: Bank transfer Due date: 30.11.2022
Item: amount currency
1. NAOMI - LIME (M) 1
2. NAOMI LIME - (S) 1
Total (Euro) €
Notes: Exchange rate
14.11.2022 1€=24.295K¢ K&
Prepared by: Petr Musil
In Prague, on: 15.11.2022
SHARD

ART

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha G: Navrh kalkulace pro prvni zakazkovou vyrobu

KALKULACE_PRESYPACI HODINY

Polozka: ks
Pfesypaci hodiny 3
Popis prace Podil
1) Technicky report 25%

- Studie proveditelnosti, technicky vykres, technické konzultace
- Vyroba dfevéné formy (omezena Zivotnost)
- Operacni fizeni

2) Foukani na sklarské huti 40%
- Transport materialu
- Foukani

3) Brouseni 28%

- Prace v dilné (vrtani, lepeni, méfeni Casového intervalu a dalsi)
4) Finalizace produktu 7%
- Lesténi, posledni tpravy
Celkem (100%) 100%
Celkem (K¢

V Praze, dne: 15.11.2022

SHARD

ART

Zdroj: vlastni zpracovani
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pdj¢ovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci rddné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Richard Ramisch

V Praze dne 10.02. 2023

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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