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Marketingova komunikace podniku v mezinarodnim prostredi

Anotace

Bakalarska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci podniku Preciosa — Lustry, a.
s., ktery obchoduje prevazné v mezinarodnim prostiedi. Cilem této prace je predstavit
veskeré komunikacni nastroje a nasledné vyhodnotit, které nastroje z komunika¢niho mixu
dany podnik vyuziva a jaky je rozdil mezi komunikaci na domacim a zahrani¢nim trhu.
V teoretické Casti jsou vymezeny zdkladni pojmy marketingové komunikace,
komunika¢niho mixu, online marketingu a marketingu v mezinarodnim prostfedi.
V praktické casti si predstavime spoleCnost Preciosa — Lustry, a. s. a aplikujeme zminéné
nastroje a definice z teoretické Casti na konkrétnich piikladech z praxe. Tedy jakou
komunikaéni strategii a komunika¢ni nastroje podnik vyuziva a jak podnik komunikuje na
zahrani¢nich a domacich trzich. Zpracovani této bakalarské prace pfineslo autorovi piehled
o celé marketingové komunikaci a nasledném uplatnéni danych komunika¢nich nastroji

v redlném prostredi.

Klicova slova
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Marketing Communication of a Company in the International

Environment

Annotation

The bachelor thesis focuses on the marketing communication of Preciosa - Lustry, a. s.,
which trades mainly in the international environment. The aim of this thesis is to present all
communication tools and then to evaluace which tools from the communication mix the
company uses and what is the diference between communication on the domestic and foreign
market. In the theoretical part are defined the basic concepts of marketing communication,
communication mix, online marketing and marketing in an international environment. In the
practical part, we will introduce the company Preciosa - Lustry, a. s. and apply the tools and
definitions from the theoretical part on concrete examples from practice. That is, what
communication strategy and communication tools the company uses and how the company
communicates on foreign and domestic markets. The elaboration of this bachelor thesis gave
the author an overview of the whole marketing communication and the subsequent

application of the given communication tools in real environment.
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Communication mix, communication tools, marketing communication, international

environment, Preciosa Lighting
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Uvod

Marketingovd komunikace je v dnesSni dobé klicovym prvkem k dosazeni uispésnosti a k
prosazeni podniku jak na domdcim, tak i na zahrani¢nim trhu. Velké firmy, které vznikly
desitky let nazpét, si neuvédomuji dilezitost marketingové komunikace. Je nutné, aby firmy
drzely krok s nyné&j§imi trendy. Tato problematika je velmi aktualni a na zéklade toho se
autor rozhodl zjistit, jak konkrétné vyuziva velka firma, jako je Preciosa, veskeré
marketingové nastroje v realném prostiedi. Preciosa — Lustry, a. s. vyrdbi inovativni
sklenéna svitidla, ktera dodava prevazné na zahrani¢ni trh. V této praci budeme sledovat
konkrétni nastroje komunika¢niho mixu, které nasledné podnik uplatiiuje na zahrani¢nim,
ale také na domdcim trhu. Cilem této bakalafské prace je vyhodnotit vyuzivané ndstroje
marketingové komunikace a nasledné porovnat, které nastroje se pouzivaji v rdmci
tuzemského a které v ramci zahrani¢niho trhu. Autor se v této prici nebude zabyvat

efektivitou a investi¢ni navratnosti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

Teoretickou cCast, kterd pomaha pochopit zdkladni pojmy marketingové komunikace, jejich
vyznam a mezinarodni marketingové prostiedi, budeme zkoumat prostfednictvim
odbornych literarnich zdroji. V praktické casti si predstavime podnik Preciosa — Lustry, a.
s. z Kamenického Senova, kterému se v této bakalaiské praci budeme vénovat. Zamétime se
na marketingovou komunikaci podniku, ktera bude vychézet z ¢asti teoretické. Rovnéz zde
porovname komunikacni nastroje, které podnik pouziva v ramci domaciho a zahrani¢niho
trhu. Jednotlivé informace o podniku ziskal autor od povérenych zaméstnanci spoleCnosti
Preciosa Lustry, ktefi pusobi v marketingovém oddéleni firmy a maji na starost
marketingovou komunikaci jak na domacim, tak na zahrani€nim trhu. Autor vykondval
v podniku 10 tydnt fizené praxe pfimo v marketingovém oddéleni. Zde Cerpal potiebné
informace ke zpracovani této bakalarské prace. Preciosa Lustry se prezentuje
v marketingovém prostiedi pod ndzvem Preciosa Lighting, ktery budeme v této bakalaiské

préci nadale pouzivat.
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1. Vychodiska marketingu a marketingové komunikace

vvvvvv

podnik. Diky marketingové komunikaci se zakaznik o produktu dozvi a mozna také produkt
nakoupi. O marketingu a marketingové komunikaci si povime v ndsledujicich

podkapitoldch.

1.1 Marketing

Marketing je podstatny pro uspéch kazdé firmy. Marketing vyzdvihuje vyznam zakaznika,
jeho prani a potieb. Definice nam tika, Ze uspokojovani potieb zdkaznika musi byt zaroven
pro firmu ziskové. Kofeny marketingu sahaji az do Cast, kdy se zrodila sména, ktera
znazortiuje proces tvorby, komunikace a vymény hodnot. Pokud tedy probiha sména, bézi
zaroven 1 marketing. Tvofi jadro kazdého podnikani a ma velky podil na tom, zda je
podnikani uspésné, ¢i nikoli. Velmi dulezitou roli zde hraje hodnota pro zakaznika, ktera
predstavuje kvalitu uspokojeni potieb a prani zdkaznika. Tuto hodnotu firma vytvofi jeding,
kdyz bude znat, kdo jsou jeji zakaznici. Je tedy dulezité zjistit, pro jaky segment lidi bude
na§ produkt urCeny. Firma tedy musi znat odpovédi na jednoduché klicové strategickeé
marketingové otazky: kdo je nas zakaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jak zajistime jeho
spokojenost, jakou mame konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrzovat v dlouhodobém
métitku. Pokud firma nezna odpovédi na tyto otazky, pravdépodobné nebude dlouhodobé
uspésSna. V této dobé je az neocekavané, kolik firem nezna odpovédi na tyto otdzky. Druhou
skupinou marketingovych otdzek jsou taktické marketingové otazky vychdzejici ze
strategickych marketingovych rozhodnuti. Jsou to otazky typu: jak konkrétné bude vypadat
nas§ produkt, jaka bude jeho cena, kdy a kde ho budeme propagovat a jak zajistime jeho

dostupnost. Timto se dostdvame k marketingovému mixu. (Karlicek, 2018)

1.2  Marketingovy mix

Marketingovy mix mizeme také znat pod zkratkou 4P. Tato zkratka vychazi ze 4 anglickych

slovicek: product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (komunikace).
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Produkt se Cleni do 3 vrstev — jadro produktu, zakladni produkt a roz§iteny produkt. Jadro
produktu je zékladem produktu. Pfedstavuje jedine¢nou pozici v mysli spotfebitele, na
kterou se musime zaméfit. Dalsi vrstvou je zakladni produkt, ktery pfedstavuje uroveti
kvality, design a baleni. RozSifeny produkt dava zékladnimu produktu vétsi hodnotu a
zakaznickou pfitazlivost. Mize byt definovan jako servisni vrstva. Zahrnuje naptiklad
vCasné dodani, instalacni servis, poprodejni servis a fizeni reklamaci. Cena je jedinym
marketingovym néstrojem, ktery nic nestoji, ale poskytuje podniku zdroje na vyrobu a
marketingové aktivity. Katalogova cena je oficialni cena produktu. Pro zatraktivnéni
produktu lze vyuzit rizné slevy. Prostfednictvim distribuce/mista spolecnost fidi proces
dopravy produktu z mista vyroby k zakaznikovi. Zahrnuje ptepravu produktu, vybeér
maloobchodu ¢i velkoobchodt, kde bude produkt nabizen. Distribucni strategie také
zahrnuje udrzovani spoluprace mezi spolecnosti a distribu¢nim kanalem. Propagace neboli
marketingova komunikace zahrnuje vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje se svymi
cilovymi skupinami a stakeholdery, za ucelem propagace svych produkti nebo firmy jako

celku. (Pelsmacker et al., 2017)

Existuje také marketingovy mix 4C, ktery vychazi z pohledu na zakaznika. 4C ptedstavuji
customer value (hodnota), customer costs (ndklady), convenience (ndkupni pohodli) a

posledni communications (komunikace). (Pfikrylova a kol., 2019)

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace informuje a fidi cilové skupiny tak, aby podnik dosahl svych
marketingovych cili. Marketingovd komunikace vychazi z celkové marketingové strategie.
Komunikac¢ni kampan musi odpovidat cilovému segmentu a musi podporovat stanoveny
positioning znacky. Dale musi odpovidat danym komunika¢nim cilim. Komunika¢ni cile
muzou mit podobu napiiklad: zvySeni povédomi o znacce, zvySeni prodeje atd. Marketéfi
musi kampan stanovit tak, aby byla spravné pochopena, aby si zakaznici zapamatovali
klicova slova a argumenty, které si spoji s nabizenym produktem. Dalsi véci, jako jsou slova,

misto komunikace, grafika, hudba atd. utvareji marketingové sdéleni. (Karlicek, 2018)
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Marketingova komunikace zahrnuje masovou a medialni komunikaci, coz se rozumi
komunikace prostiednictvim televize, internetu, rozhlasu a dalSich medii. Také sem patfi

venkovni komunikace, jako jsou billboardy, direkt marketing a dalsi. (Halada, 2015)

Z hlediska psychologického by méla byt marketingova komunikace pfitazliva, pfesvédciva,
divéryhodna. Zdroj by mél byt silny a autoritativni. K porozuméni komunikace je dobré
udélat analyzu reakce na sdéleni, kde se vyuziva nastroj psychoanalyzy. (Pfikrylova a kol.,

2019)

14 Komunika¢ni proces

Komunikac¢ni proces nam vysvétluje postup prenosu sdéleni od odesilatele k ptijemci.
Aplikaci tohoto procesu mizeme vidét napiiklad mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a
potencionalnimi zadkazniky a samoziejmeé také firmou a stakeholdery (dodavatelé, obchodni

partnefi, akcionafi, média atd.). (Pfikrylova a kol., 2019)

Subjekt
komunikace

‘ Kodovani PrEfn-cns Dekédovani Olz‘rjekt
Médium Prijemce

Zpétna
vazba

Obrdzek 1:Model komunikacniho procesu
Zdroj: vlastni zpracovani dle Pfikrylové a kol., 2019, str. 24

1.5 Komunikac¢ni strategie
Rozlisuji se 2 typy komunikacni strategie — push neboli protlacit a pull neboli protdhnout.

Strategie pull je technika pouzivana k pfilakani zakaznika k ndm. Proddvajici chce

stimulovat poptavku konecného zakaznika, a tim bude na§ konecny zékaznik tlait na
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distribucni cestu. Cilem této strategie je, ze zakaznici budou vyrobek poptavat. Chceme
vybudovat spotiebitelskou poptavku. Napftiklad, kdyz mame na skladé prebytecné vyrobky,
o které neni takovy zdjem, strategie pull by nas mela motivovat k tomu, abychom udé¢lali
dostate¢nou reklamu a zajem o tyto vyrobky se zvysil. Cela strategie probiha tak, ze vyrobce
da na védomi obchodnim ¢lankiim, Ze se chysta udélat kampar na urcCity produkt. Kampari
je realizovdna napiiklad prostfednictvim TV, reklamy na socialnich sitich a internetu.
Obchodnik musi byt tedy pfipraven na situaci, kdy vzroste poptavka ze strany zakaznikt a
obchodnik musi mit dostatek poptavaného produktu. Mizeme zde mit i formu osobniho
prodeje, kdy se zaméfujeme na velkoobchod nebo exportni firmy. Vyrobce pfi této formeé
prodeje poskytne riizné propagacni materialy na podporu prodeje. Strategie pull se vyuziva

nejvice u e-shopu. (Prikrylova a kol., 2019)

Strategie push na rozdil od strategie pull chce tato strategie dostat své produkty
k zakaznikiim, tzv. dotlaCit je spotiebitelim. V této strategii je dulezita komunikace
s jednotlivymi distribucnimi ¢lanky a musime podporovat vyrobek na jeho cesté
k zakaznikovi. Mizeme toho dosahnout naptiklad raznymi obchodnimi slevami, ptispévky
na spole¢nou reklamu, podporou osobniho Usili prodejci. Strategie push je vyuzivana

nejvice na prumyslovych trzich. (Pfikrylova a kol., 2019)

1.6 Komunikaéni cile

Primarnim cilem marketingové komunikace je prodavat. Neni dilezité, jestli publikum
pobavime nebo zaujmeme, rozhodujici je, jestli kampar povede k ristu hodnoty znacky a
samoziejmé také k rustu prodeje. Na marketingovou komunikaci se musime divat jako na

investici. (Karlic¢ek, 2018)

Komunikac¢nimi cili bychom méli ur€it, co chceme kampani dosdhnout a kdy toho chceme
dosdhnout. Cile nam slouzi také jako kritéria pro vyhodnoceni efektivnosti kampané.

(Karlicek, 2016)
Zakladni cile
e Vybudovat a péstovat znacku — Veskera marketingova komunikace predstavuje a

udava obrazek o znaCce. Vytvafi o ni povédomi, ovliviluje postoj zakazniki ke
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znaCce, zda ji budou davérovat a zajimat se o ni. Vysledkem marketingové
komunikace by mél byt pozitivni image znacky a dlouhodoby zdjem ze strany
zakaznikd. Cilem je znacku chranit od nove prichozich konkurenci, méla by zvySovat
Cisla novych zakaznikd, pomoc zvysit prodej a fidit ceny.

Poskytnout informace — Dalsi dulezitou funkci marketingové komunikace je
informovat vSechny clanky, jako jsou trh ¢i cilové skupiny o dostupnosti produktu a
podavat zakaznikim dostate¢né mnozstvi pravdivych informaci. Informace slouzi
k prezentovani postoju firmy. Aby si firma vytvorila dobry image, podava informace
napiiklad o jejim pfistupu k environmentalnim problémim, praci s mistni
komunitou, podpora riznych socialnich a kulturnich projektti. Firma by méla také
informovat o pfipadnych zménach sidla, ¢i zména nazvu firmy.

Vytvorit a stimulovat poptavku — Prostfednictvim marketingové komunikace
chceme vytvorit ¢i zvysit poptavku. Musime sledovat aktualni trendy. Pokud zrovna
je v mode zdrava vyziva, ¢1 ochrana zivotniho prostiedi, zaméfit nasi komunikaci na
tyto oblasti. To nam muze pomoci ke zvySeni poptavky a nasledné prodejniho obratu.
Diferencovat znacku, produkt, firmu — Firma by se méla snazit o odliSeni od
konkurence. Pokud jde o zbozi kazdodenni spotieby, odliSeni neni tak snadné, o to
vice by se firma méla zaméfit na marketing a presvédcit zakazniky, ze jejich znacka
je unikatni a nejlepsi.

Klast diraz na uzitek a hodnotu — Timto chceme zakaznikiim ukazat divod, proc¢
by si meli vybrat pravé nas produkt. Jakou hodnotu ¢i uzitek mu to pfinese.
Stabilizovat obrat — Marketingovd komunikace md za dkol vyrovnat vykyvy
v prodejnosti produktu a stabilizovat v ¢ase vyrobni, logistické ¢i obchodni néklady.
Posilit firemni image — Aby firma byla vérohodna a zlepSila sv(ij image, existuji
razné prvky, které nam s tim mizou pomoci. Prvkem muze byt napiiklad logo,
slogan, barvy, filozofie. To vSe mize pomoci image, diky lepSimu zapamatovani pro
zakazniky. Chceme u zakaznikt probudit pozitivni asociace a ukotvit firemni znacky

s kli¢ovymi slovy. (Ptikrylova a kol., 2019)
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2. Komunika¢ni mix

Komunikacni mix spada pod marketingovy mix. Diky komunika¢nimu mixu maze firma a
jeji marketing dosahnout stanovenych cili. Komunika¢ni mix se déli na osobni a neosobni
formy komunikace. Komunika¢ni mix obsahuje sedm hlavnich prostfedki. Do osobni formy
komunikace mizeme zahrnout osobni prodej a do neosobni komunikace patii reklama,
podpora prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring. Veletrhy a vystavy jsou kombinaci jak

osobni, tak neosobni komunikace. (Pfikrylova a kol., 2019)

Kazda zuvedenych forem komunikace obsahuje rtizné komunikaéni nastroje. Casto je
stanoven jeden hlavni nastroj a ostatni ho dopliiuji. Vhodna volba komunika¢niho mixu
zalezi jak na stanovenych cilech, tak na charakteru trhu. Jestli dana organizace pusobi na
B2C nebo B2B trhu. B2C (business-to-consumer) trh je trh spottebni. Jedna se o komunikace
firmy pfimo se zakaznikem, zde se doporucuje vyuzit nastroji, jako jsou podpory prodeje a
reklamy. B2B (business-to-business) trh je zaméfeny na obchodovani mezi dvéma firmami.

Zde se vyuziva osobni prodej, ale také vystavy a veletrhy. (Karlicek, 2016)

U komunikacniho mixu je také dulezité, jaky komunikacni cil chce docilit. Pokud chce
naptiklad posilit image své znacky, bude vyuzivat zejména reklamu, eventy, sponzoring, PR
¢i razné digitalni kampané. Pokud chce ale zvysit prodeje, bude lepsi, kdyz pouzije podpory

prodeje, piimy marketing nebo rtizné aktivity na zvySeni online prodeju.

Pti volbé komunika¢niho mixu se musime divat na to, aby byla dana kampan efektivni vici
naSemu cili, a také se musime divat na ndklady spojené s jednotlivymi komunikacnimi
nastroji. Mala firma nebude vyuzivat masovou reklamu v televizi, jelikoz na to nema

dostate¢né finan¢ni prostiedky a prineslo by to vice Skody nez uzitku. (Karli¢ek, 2018)

2.1 Reklama

Reklama je definovana jako ,,placend, neosobni forma komunikace, prostiednictvim riiznych
médii zaddvanou ci realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi Ci
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny

zvlasni skupiny prijemcu sdélenti, cilovou skupinu “ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 46). Reklama
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md za ukol oslovovat své soucCasné a potencionalni zakazniky prostfednictvim raznych
masovych médii. Jejim cilem je predat informace o produktu a presvédCit zakazniky o
jedineCnosti a unikatni hodnoté nabizeného produktu. Za jeji vyhody mizeme povazovat
masovy zasah, kontrolu nad sd€lenim a vyraznost. Nevyhodou reklamy je, ze nemame
shledava reklamu jako obtézujici a nezadouci. Reklamni aktivity mizeme rozdé€lit na
orientaci na produkt/znacku nebo orientace na instituci. Na produkt se zamétuje produktova
reklama a na instituci instituciondlni (korporitni) reklama, ta podporuje filozofii a dobrou

povést firmy, organizace atd. (Ptikrylova a kol., 2019)

Reklama dokaze bud’ vybudovat dlouhodobou image a povédomi vefejnosti, nebo tieba také
jen kratkodoby nartist prodeje. Nékteré formy reklamy jsou velmi nakladné naptiklad
televizni reklama. Naproti tomu reklama v novindch nemusi byt tolik ndkladnd. (Kotler a

Keller, 2013)

Dalsi déleni reklamy je podle prvotniho cile sdéleni:
e Informacni reklama — chce vzbudit poptavku ¢i zdjem u nového produktu
e PiesvédCovaci reklama — ma za ukol zvysit poptavku po produktu

e Piipominkova reklama — pomaha udrzovat pozici znacky, sluzby na védomi

verejnosti (Piikrylova a kol., 2019)

Pro ptenos reklamnich sdéleni nam slouzi rizné typy masovych medii. Podniky si mohou
zaplatit reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou (inzerce v novinach a c¢asopisech),
venkovni reklamu neboli out of home reklamu (billboardy, bigboardy, LED displeje),

reklamu v kiné ¢i reklamu na internetu. (Karlicek a kol., 2016)

2.2 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, ktera se snazi zdkaznika presveédcit ke koupi, podpora prodeje ho ma
podnitit ke koupi. Podpora prodeje ma za cil pobidnout zdkaznika k okamzitému nakupu, ¢i

zvySeni nakupu. Podporu prodeje mizeme vidét v riznych podobach naptiklad ve formé
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nabizenych slev, prezentovani vyrobku, ¢i riznych ochutndvek. Vyhodou tohoto ndstroje
muze byt rychlejsi a intenzivnéj$i odezva nez u jinych typt komunikace. Je velmi pruzna
podle situace na trhu a je vhodnd pro firmy s malym podilem na trhu. Nevyhoda je v jejim
Castém pouzivani, kdy muze produkt vypadat jako levny. Je pouze kratkodoba a vétSinou
nevede k prosazeni dlouhodobé zakaznické vérnosti. Jejim cilem je vyvolat zajem
vyzkouSeni u novych véci, chce ziskat nové zakazniky, darkem chce posilit vérnost atd.

(Ptikrylova a kol., 2019)

23 Primy marketing

Predstavuje opak masové komunikace. Soustfedi se na konkrétni zdkazniky, se kterymi
pfimo komunikuje, snazi se s nimi navazat dlouhodobou spolupraci a vybudovat si s nimi
vztahy a divéru. V praxi je oznaCovan jako marketing na miru. Pfimy marketing pfinasi plno

vyhod jak pro prodavajiciho, tak pro zdkaznika:

Tabulka 1: Vyhody pFimého marketingu

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup. Osobngjsi a rychlejsi osloveni zakazniku
Pohodlny vyb¢r zbozi a nakup z domova Piesnéjsi zacileni
Siroky vybé&r zbozi Budovani dlouhodobych vztahu se zdkazniky
Velky vybér dodavatelu (e-shopy) Me¢fitelnost odezvy reklamniho sdé€leni
Diivéryhodnost komunikace Utajeni pied konkurenci
Zachovani soukromi pii nakupu Alternativita osobniho prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylové a kol. 2019, str. 106

Nevyhodou pifimého marketingu miizeme povazovat, ze neni pfili§ vhodny na komunikaci
s masovym zdsahem. Dale je také velmi obtizné ziskat a udrzet kvalitni a spolehlivé
databaze. Nekteti zakaznici mizou také brat pfimy marketing jako nezadouci. Nastroji
pfimého marketingu jsou direkt mail (pfiméa zasilka v pisemné podobé), telemarketing (call
centra), reklama s pfimou odezvou (teleshopping) a online marketing (prostfednictvim

elektronickych zafizeni — internet, telefon). (Ptikrylova a kol., 2019)

2.4 Public relations

Muzeme definovat jako budovani vztahu s médii (novinafi). Hlavnim cilem PR je vyvolat
pozitivni publicitu a korigovat pfipadnou negativni publicitu. Na rozdil od reklamy, za

publicitu firma neplati. Zakaznici véfi médiim, a proto bychom si méli budovat dobré vztahy
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s vefejnosti. Pokud budeme mit pozitivni publicitu, zdkaznici nam budou véfit a prodeje
budou rust. Aby se o nas média dozveédéla, mizeme délat rizné tiskoveé konference, tiskové
zpravy. Velmi popularni jsou také medialné atraktivni komunikacni kampané, akce a eventy.

(Karlicek, 2018)

Cilovou skupinu PR miizeme rozdélit na interni a externi vefejnost. Do interni verejnosti
nam spadaji vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé a zdkaznici. Za externi vefejnost povazujeme
veskeré obyvatelstvo obecn€, média, pedagogy ve Skolstvi, ufedniky atd. (Prikrylova a kol.,
2019)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje velmi vyznamny komunikacni nastroj marketingové komunikace.
Predstavuje velké vyhody v podobé piimého kontaktu mezi firmou a zdkaznikem. Déle
mame okamzitou zpétnou vazbu, komunikace je individualni a podnik si muaze
prostiednictvim osobniho prodeje budovat dlouhodobé vztahy a vérnost u klientd. Diky
pfimému kontaktu se obchodnik se zakaznikem 1épe pochopi a podnik je schopny pfipravit
produkt podle prani a potieb zakaznika. Osobni prodej se pouziva piedevsim na trzich B2B.
Nevyhodou osobniho prodeje je Cas. Cely proces je Casoveé narocny a trva néjakou dobu, nez
se obchodnik se zakaznikem poznd a vybuduje vztahy. Nesmi zde probéhnout natlak ze
strany obchodnika, to by mohlo zékaznika vylekat a zaroveri nastvat. Dalsi nevyhodou
muzou byt také vysoké naklady. Obchodnik by mél s kazdym zakaznikem komunikovat
individualné a uskutecnit vice schiizek, nez dojde k uzavieni obchodu. Osobni prodej se
pouziva s malymi cilovymi segmenty. Neni to masovy komunikaéni nastroj, jak je tomu u

reklamy. (Karli¢ek a kol., 2016)

2.6 Sponzoring

Sponzoring predstavuje obchodni vztah mezi poskytovatelem finan¢nich prostfedku, zdroja
Ci sluzeb a pfijemcem téchto zdroji, na oplatku za rtizna prava a komunikace. Sponzor
pomaha jedinci, ¢i jinému sponzorovanému subjektu a ten mu pomaha naplnit jeho
komunikaéni cile. Smluvni vztahy jsou feseny klasickymi obchodnimi smlouvami. Jde tedy

o poskytnuti finan¢nich prostfedkt za urcenou protisluzbu. Sponzorovana udalost by méla
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byt zajimava pro média, aby nam pomohla vytvofit pozitivni publicitu. Sponzorstvi mize
mit formu sponzoringu sportovniho, kulturniho, socialniho, spole¢enského, védeckého,

komer¢niho apod. (Ptikrylova a kol., 2019)

2.7 Veletrhy a vystavy

Ugast na veletrzich a vystavach predstavuje velmi dilezitou a G&innou aktivitu. PouZiva se
zde nékolik marketingovych nastrojii v kratkém casovém tseku a dobrym zacilenim.
Vystavovatelé zde prezentuji svoji nabidku v ramci urcitého odvétvi. Mame zde ptimy
kontakt s vystavenymi produkty a sluzby. Veletrh je definovan, jako ekonomicky zamétena
akce, kde jsou nabizeny produkty, které si miuzeme bud'to objednat nebo pfimo koupit.
Veletrh je orientovany pfedev§im na odbornou vetejnost. Vystava je spiSe nekomer¢ni akce
se specifickym zaméfenim napfiiklad svétové vystavy v riznych zemich. Cilem vystav a
veletrhi je ziskani novych zakaznikl, vytvoreni nového spojeni, predstavit a testovat nové

produkty, vyrovnat krok s konkurenci apod. (Ptikrylové a kol., 2019)
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3. Online marketing

Online marketing je forma marketingu, bez které bychom se v dnesni dob¢ neobesli. Mame
za sebou 2 dlouhé roky pandemie COVID 19. Cely svét se obratil vzhiru nohama, a to
samoziejm& melo dopad 1 na marketing a jeho komunikaci. VétSina komunikaci probiha
dnes v online prostfedi prostfednictvim ruznych platforem, jako je napiiklad Google Meet,
Zoom apod. Veletrhy a vystavy se neporadaji kvili covidovym restrikcim. Misto toho nam
to nahradily rizné seminafe a kurzy, které probihaji online. Reklama v dneSni dobé ma
nejvetsi dosah prostrednictvim socialnich médii, jako jsou Tik Tok, YouTube, Facebook atd.

Proto se musime s pojmem online marketing sezndmit.

Online marketing, nazyvany také digitalni ¢i internetovy marketing, je soubor metod, které
maji za cil podpofit prodeje prostiednictvim elektronickych zafizeni, a to internetu nebo
mobilniho telefonu. Pod internetovy marketing spadd placend reklama na internetu,
optimalizace webovych stranek, komunikace na socidlnich sitich, neplacené kanaly, rizné
spoluprace a mnoho dalSich. Je zalozen na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny
spotiebitelt a na zakladé téchto faktort hleda co nejucinnéjsi metody, jak uzivatele internetu
¢1 mobilniho telefonu ptivést na internetové stranky firem, presvédcit ke koupi ¢i jiné cilové
akci. V internetovém svété se veSkera marketingova komunikace stdva pfimou, protoze

umoziuje okamzitou odezvu uzivatele. (Prikrylova a kol., 2019)

Cil online marketingu by mél vychéazet z obchodni strategie spole¢nosti a jejich jednotlivych
cild. Hlavnim cilem je podpofit prodej. Mezi dalsi cile internetového marketingu mizeme
zahrnout: Sifeni povédomi o znacce (branding), budovani vztahu se zakazniky, zvySovani
prodeji, komunikace s kliCovymi skupinami a zavadéni nové produktové kategorie.

(Karlicek a kol., 2016)

Vyhodou online marketingu mize byt dobré cileni, masovy zasah s malym rozpoctem,
personalizace, interaktivita, vyuzitelnost multimedialnich obsaht a relativné nizké naklady.
Nevyhodou online marketingu je, Ze v dnesni dob€ mnoho lidi vyuzivd program na
blokovani reklam a riiznych vyskakovacich oken. Dalsi nevyhodou je slozitéjsi situace cileni

kvili GDPR. (Karlicek a kol., 2016)
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3.1 Formy online marketingu

Online marketing ma mnoho forem. Jedna se o klasické reklamy, PR a pak tu mame dalsi,
pro nékoho méné znamé formy online marketingu, proto ke kazdé formé néco malo

v ndsledujicich subkapitolach rozepiseme.

3.1.1 Online reklama

Online reklama je placend neosobni forma propagace v online prostfedi. Online reklama je
vyznaCena vysokou mirou personalizace a dirazem na uzivatelsky kontext, moznosti
interakce nebo dokonce participace a odklonem od tradi¢nich postupt medialniho planovani
k integrovanym pfistupim. Online reklama muize mit podobu vsunutych bannerq,

vyskakovacich reklam a bannerovych reklam.

Vsunuté bannery — tento typ reklamy se zobrazuje pfed nebo po o¢ekavané obsahové strance.
Kdyz zakaznik klikne na jakykoli odkaz na strdnce, zobrazi se reklamy. Poskytuji
uzivatelim obsah ve formé aplikace na celou obrazovku na pfirozenych prechodovych
mistech v aplikaci, jako je napfiklad spusténi aplikace i videa nebo nacitani irovné ve hre.

Nékdy mohou zékaznici tyto typy reklam deaktivovat. (Google Ad Manager)

Vyskakovaci reklamy (pop-up okna) se zobrazuji v novych a mensich vyskakovacich oknech
prohlizeCe v dobé prohlizeni webové stranky. Uzivatel muze tyto typy reklam blokovat
pomoci , blokatori vyskakovacich oken“ zabudovanych do vétSiny dobrych webovych

prohlizecd. Tato reklama je nejméné popularni. (Karlicek a kol., 2016)

Bannerova reklama — text, obrdzky, fotografie, animace, videa apod. jsou povazovany za
bannerovou reklamu, kterd se zobrazuje na webovych strankdch. Hlavnimi typy bannerové
reklamy jsou horni banner, banner v zapati, boCni banner, vertikalni banner ve vézi,
obsahovy banner, konkrétni banner na strance a ¢tvercovy banner. Po kliknuti na banner se

zajemci dostanou napiiklad na webové stranky. (Karli¢ek a kol., 2016)

Reklama na socidlnich sitich — tento typ reklamy se zobrazuje na socidlnich sitich. Jako je

Facebook, Twitter, MySpace a LinkedIn
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3.1.2 PR (public relations)

Cilem PR je oslovit média a zafidit, aby se o nas psalo a mluvilo. Diky online PR si mizeme
budovat image a dobré jméno kdekoliv na svét€. Mizeme oslovit reportéra, aby o nas napsal
Clanek, ptipravit ¢lanek Ci tiskovou zpravu a poslat je do médii, uspotradat online tiskovou
konferenci. Web PR je velmi dilezity nastroj pro online marketingové aktivity. Mlzeme si
budovat online PR také naptiklad prostfednictvim vlastnich webovych stranek, kde si podnik

muze spravovat svij vlastni obsah. (Pfikrylova a kol., 2019)

3.1.3 Content marketing

Content marketing je strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na vytvareni a
zprostiedkovani obsahu potencialnim piijemcim. Spolecnost publikuje razny obsah na
raznych webovych strankach, aby pfilakala cilového zakaznika. Spole¢nost obvykle
zverejfiuje obsah tykajici se nového produktu nebo znacky. Sdéleni by mélo byt pro cilové
skupiny pfinosné a relevantni. Existuji ctyfi divody, pro¢ se tento obsah tvofi: pro zabavu,
dale bychom méli ¢tenafe inspirovat a primét ke koupi, dalsi véci je vzdélavani Ctenait a
samoziejmé také za ucelem presvédéeni. Do content marketingu patii naptiklad

psani firemniho blogu, ptidavani pfispévku na socidlnich sitich. (Ptikrylova a kol, 2019)

3.1.4 E-mail marketing neboli e-mailing

E-mailing spada zaroven pod kategorii direkt marketingu a v soucasné dobé je jejim
nejvyznamné&j$im nastrojem. E-mailing je cenové dostupny, tudiz ho mohou vyuzivat i
mensi firmy. E-mailing pfedstavuje velmi rychlou a flexibilni formu komunikace. Ptijemce
e-mail obdrzi v podstaté okamzité. Do e-mailu mizeme zahrnout rizné prokliky webové
stranky, ¢i socialni média. Nevyhodou e-mail marketingu jsou naptiklad rizné antispamové
filtry, které mohou e-mail vyhledat jako nezadouci a obtézujici. E-mail musi byt proto velmi
personalizovany a dobfe zacileny. Diky e-mailingu si podnik dokéaze vybudovat vétsi vztah
a daveéru s klientem. Klicovym prvkem pii rozesilani e-mailt je kvalitni a relevantni

databaze kontakt(i, bez které se e-mailing neda délat. (Karlicek a kol. 2016)
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3.1.5 SEO - Optimalizace webu pro vyhledavace

SEO je proces zviditelnéni webu a jeho obsahu ve vyhledavaci. O umisténi webovych
stranek ve vyhledavani rozhoduji roboti jednotlivych vyhledavaci. Ti neustale prochazeji
weby a zaznamendvaji si jejich URL adresy a informace, které z nich ziskaji, do databéze.
Soucasti této databaze je 1 seznam slov, k nimz si vyhledavace pfifadi URL adresy, na nichz
se tato slova vyskytuji. Aby bylo mozné urcit, na jakém misté se stranka pfi vyhledani
urcitého slova zobrazi, podiva se robot na dané slovo a provede vypocet relevance

Jjednotlivych URL adres. (Piikrylova a kol., 2019)

3.1.6 PPC - Pay per click

Reklama, ktera se zakaznikovi zobrazi v reakci na klicové slovo, které zadal do vyhledavani.
Vyhodou této reklamy je, ze se zobrazi zakaznik(im, ktefi produkt aktivné vyhledavaji.
Diky tomu touto formou propagace dosahnete pomérné vysoké miry konverzi. Na druhou

stranu je tato reklama nakladné;$i i Casove narocné;jsi.

Pred spusténim PPC kampané je totiz potieba provést dikladnou analyzu kliCovych slov,

text reklam kvalitn€ napsat, kampan spravné zacilit a nasledné prubézné optimalizovat.

Celosvétove nejznaméjsi systém pro PPC je Google AdWords, v Ceském prostredi se také

hojné uziva Sklik na portalu Seznam nebo systém Etarget. (Pfikrylova a kol., 2019)

3.1.7 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sité jsou v dneSni dob€ povazovany za silny marketingovy ndstroj. Napomdhaji
vytvaret vztahy v online komunité, kde je hlavnim cilem interakce a socializace, pfiCemz
clenové sdileji podobné zajmy a vzajemné se o sobé uci vymeénou informaci. Do socidlnich
siti se da také zaradit Influencer marketing a samoziejmé platformy jako jsou Facebook,
Instagram, LinkedIn, Youtube, TikTok atd. Reklama na socialnich sitich mize byt jak

zdarma, tak placena. (Pfikrylova a kol., 2019)

Socialni sit¢ mizou podniky vyuzivat napfiklad k informovani o zajimavych eventech a
dalsich akcich, dale zde mizou priblizit svou znacku spottebiteliim, zvysit jejich povédomi
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o daném produktu a budovat si dobrou image. Online komunitu vyuzivaji také firmy k Sifeni

virdlnich marketingovych sdéleni. (Karlicek a kol, 2016)

Pocet aktivnich uzivateld (v milionech)
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Obrdzek 2: Pocet aktivnich uZivatelii socidlnich siti
Zdroj: (evolutionmarketing.cz 2021)
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4. Mezinarodni marketingova komunikace

V dnesni dob¢ pusobi stale vice a vice spole¢nosti v mezinarodnim méfitku. V navaznosti
na tento trend se také rozrostla mezinarodni marketingova komunikace. Rizeni mezinarodni
marketingové komunikace se li§i od normalni marketingové komunikace tim, ze ¢lov€k musi
plusobit v jiném prostiedi s odliSnymi demografickymi, ekonomickymi, geografickymi,
technologickymi, politickymi a pridvnimi podminkami. Kulturni a prdvni rozdily mezi
spoleCnosti a zahrani¢nim trhem mohou zpusobit velké problémy. Rizné kulturni slozky
mohou mit velky dopad na mezinarodni komunikacni kampané. Spole¢nost musi také
zohledniovat rozdily v dostupnosti médii a popularité riznych médii. (Pelsmacker et al.,

2017)

Stupen hospodarské vyspélosti zemé€ nam ukazuje dostupnost médii, ovliviiuje vysi naklada
na reklamu. Spolecnosti si proto ¢asto najmou rizné mezinarodni agentury, které dobfe znaji
zahrani¢ni trh a pomohou spole€nosti se vstupem na zahrani¢ni trh. V fadé zemi se také
muzeme setkat s omezenim reklam, které jsou pravné regulovany. Napiiklad omezeni
reklam v oblasti neékterych Skodlivych vyrobku — cigarety, alkohol apod. Z nabozenskych
tradic vychazi také rada restrikci, které naptiklad zabranuji reklamé na socialnich sitich.
Konkrétni priklad omezeni, je ze srpna roku 2020. V Bélorusku doslo v pribéhu
prezidentskych voleb k zamezeni pfistupu k internetu a socidlnim sitim. (Machkovd,

Machek, 2021)

4.1 Komunikac¢ni proces v mezinarodnim prostredi

Do mezinarodniho komunika¢niho procesu nam vstupuji veskeré prvky s faktory lisici se od

tuzemského marketingového sdéleni.
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Faktory ovliviujici komunikacni situaci:
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Konkurenéni komunikace
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Obrdzek 3: Mezindrodni marketingovy komunikacni proces
Zdroj: Piikrylova a kol., 2019, str. 240

4.2 Faktory pusobici na marketingovou komunikaci v mezinarodnim

prostredi

Kultura — vira, zvyky a postoje odlisné skupiny lidi tvofi jeji kulturu. Kultura vykazuje silny
vliv na kazdy aspekt mezinarodniho marketingu. Jednim z prvnich kroki, ktery by méla
spolecnost udélat je, najit si mistniho partnera, ktery se v kultufe vyzna a pomize nam

prekonat rizné kulturni rozdily. (Baack et al., 2018)

Jazyk — systém pouzivany k verbdlni a neverbalni komunikaci mezi lidmi. Reklamy, etikety
na produktech a zakladni komunikace mezi obchodniky vyzaduje ptizptisobeni danému
zahrani¢nimu trhu. Stejné jako u kultury je zde velmi pfinosné vyzadat o pomoc kulturniho
asimilatora. Clovéka, ktery je dobie obeznameny s jazykem a kulturnim jazykem cizi zem&.

Chyba v jazyku vede Casto k netspéchu na zahrani¢nim trhu. (Baack et al., 2018)

Politické a pravni faktory — vladni aktivity, prostfednictvim nafizeni i jednani vladnich
ufednikd, omezuji aktivity marketérl, co mohou v ramci hranic zemé délat. Smérnice
obsahuji pozadavky na baleni produktt a oznaovani, regulaci reklamy a nékde muze platit

1 ptisny zakaz prodeje urcitého typu zbozi. (Baack et al., 2018)
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Ekonomicky systém — ekonomické prostfedi je hlavnim urCujicim faktorem trzniho
potencialu a pfilezitosti. Pfijem a bohatstvi naroda je velmi dulezity ukazatel pro spole¢nost,
protoze tyto klicové ukazatele ukazuji kupni silu obyvatelstva. Rozvinuté a vyspélé zemé

maji také velky vliv na zemé rozvojové. (Hollensen, 2016)

Technologické prostiedi — technologicka vyspélost jednotlivych zemi se promita do chovani
cilové skupiny a do jeji schopnosti a moznosti vyuzivani riiznych komunikacnich nastroju
naptiklad chytry telefon, chytra televize apod. Zde potom vybirame, zda pouzit online nebo

oftline komunikaéni mix. (Ptikrylova a kol., 2019)

4.3 Komunikacni strategie v mezinarodnim prostiedi

Globalni komunikacni strategie — tuto strategii pouzivaji globalné plisobici firmy a jejim
vysledkem je prenos uspéSnych reklamnich kampani do cizi zemé&. Globalni komunikace
aplikuje stejna témata a slogany po celém svété. Tuto komunikaci pouzijeme pouze u
nékterych vyrobku, které nejsou vazany na socialni a kulturni odliSnosti. (Machkova,

Machek, 2021)

Interkulturni forma komunikace — nej€ast€ji vyuzivana. Centrala zde urci zékladni koncepci,
hlavni motiv a jednotny styl. Na pomoc se zde vyuzivaji sluzby globalni reklamni agentury,
ktera ur€i celosvétoveé zodpovédného manazera. Ten se piipravuje pro vice trhi, respektive

pro socidlné-kulturni zény. (Machkovd, Machek, 2021)

I v mezindrodni ekonomice mame strategii push a strategii pull. Vyznam téchto dvou
strategii je stejny (viz. kapitola 1.5). Jedinym rozdilem je pfizpusobit strategii konkrétnimu

zahrani¢nimu trhu, dle faktort pisobicich v mezinarodnim prosttedi.

4.4  Volba meziniarodni marketingové komunikacni strategie

Spole¢nost si musi vybrat mezi standardizaci a adaptaci mezinarodni marketingové strategie.
Velkou roli na miru adaptace ¢i standardizace ma organizacni struktura firmy. Tedy jak je

firma centralizovana ¢i decentralizovana.
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Mezi vyhody standardizace patii budovani konzistentni image znacky, rychlejsi zavadéni
novych produkti na mnoho trhii najednou. Vyuziva a pienasi osvédCené postupy a
myslenky, chce zjednodusit realizaci a planovani komunika¢nich kampani, dosahuje Gspor
z rozsahu ve vyrobé€ a distribuci komunikacnich kampani a ma realn€ niz§i administrativni

ndklady a redlné ndklady.

Mezi nevyhody standardizace miizeme zafadit nezmensujici se kulturni rozdily, musime
respektovat odliSnost jednotlivych zakaznikt, mira regulace a samoregulace odvétvi a dale

medialni infrastruktura a odlisny zivotni styl. (Pfikrylova a kol., 2019, str. 249)

Z nékolika faktorti bychom méli zhodnotit, zda ptinosy standardizace budou vétsi nez ztraty
z adaptace. Adaptace je velmi asove 1 financné€ naro€na. Pred kazdym rozhodnutim je tfeba

posoudit:

e zda a do jaké miry se da o produktu komunikovat pouze vizualn€ — potom nenf tedy
nakladné adaptovat slogany a texty a je tfeba vénovat pozornost zejména uziti jazyka
a slogant textu

e zda se v kampani daji vyuzit univerzalni témata jako zdravi, bohatstvi apod.

e zda je o hi-tech produkty, které jsou zavadény na svétovy trh soucasné ve vétSiné
zemi a nemaji zadné kulturni koteny

e zda produkty s sebou nesou pozitivni stereotypy o zemi puvodu

e zda nabidka sméfuje ke stejnym nebo velmi podobnym segmentiim

Pokud si na tyto otdzky odpovime kladné, znamena to, ze bychom se méli zaméfit na

standardizaci. (Pfikrylova a kol., 2019, str. 250)
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5. Komunikace spole¢nosti Preciosa — Lustry, a. s.

Spole¢nost Preciosa je pfednim svétovym vyrobcem skla a jeji historie sahéa az do roku 1548,
kdy se zrodila sklarska tradice. Do spole¢nosti Preciosa GROUP patii n€kolik dcefinych
spole¢nosti, které se zaméfuji na riizné produkty po celé Ceské republice. Preciosa Beauty
se zaméfuje na Sperky a dekorace, Preciosa Components nabizi kiistalové komponenty a
razné Sperkové kameny, Preciosa Ornela vyrabi perlicky, perle a sklo, Vinolok vyrabi
sklenéné zatky na vina, lihoviny apod., spole¢nost Pregis, ktera se orientuje na poskytovani
sluzeb v oblasti vyvoje, implementace a podpory informacnich systémi a jako posledni tu

mame Preciosa Lighting neboli Preciosa Lustry, které je tato bakalarska prace vénovana.

Preciosa Lighting se nachdzi v tzv. Kiistalovém udoli v Kamenickém Senové, kde vznikla
vubec prvni sklafska Skola na svét€ v roce 1856. Po vilce, v roce 1945 se spojilo sedm
nejvyznamnéjSich a 18 mensich podniki v jabloneckém regionu a vytvofilo tak zaklad
skupiny Preciosa. 10. dubna 1948 byla oficialné zapsana jako Spolecnost Preciosa. Jeji ndzev
se v prubéhu let ménil na Jabloneckou bizuterii, Brusirny kament a zpét na Preciosu.
Vyrobni plocha Preciosy se rozklddd na 106 500 m> a ma 11 pobocek po celém svété.
Preciosa Lighting nabizi vyrobu lustri z kfistalového skla, osviceni interiérti od navrhu az

po montaz, a to vSe pod jednou stfechou.

Produktové portfolio podniku zahrnuje retailova svitidla z programu Collections, coz jsou
elegantni a sofistikovana svitidla a samoziejmeé také riizné lampy a nasténiky. Dalsi skupinou
produktt v portfoliu jsou Signature Designs, které predstavuji originalni a nadCasova
designova svitidla, kterd jsou vrcholem dlouholetého procesu kultivace svitidel. V tomto
portfoliu miizeme vidét napriklad svitidla, ktera se rozzafi diky pohybu, fouknuti do svitidla
nebo naptiklad tuknutim sklenicek pfi pfipitku. Posledni skupinou jsou Bespoke projekty,

coz jsou projekty délané na zakazku podle prani zakaznika.

Dal§im velkym programem je Maritime, kde Preciosa nabizi inovativni osvétleni pro luxusni
jachty a zaocednské lodé. Preciosa se pysSni jiz nékolika instalacemi svych svitidel na
luxusnich jachtach. Reseni na miru byla realizovana napfiklad na lodich Majestic Princcess,
Crystal Endeavor, Norwegian Cruise Line a Royal Caribbean International. DalSim velkym

dilem byla instalace pro nejvétsi soukromou super jachtu na svété velkou 180 metra.
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Preciosa ma mnoho zastoupeni po celém svété. Jakou komunikacni strategii Preciosa
vyuziva a kde vSude se na zahrani¢nich trzich pohybuje, se dozvime v ndsledujicich

podkapitoldch.

5.1 Preciosa na zahrani¢nich trzich

Preciosa ma své poboCky a zakazniky po celém svété. Jeji vyrobky obdivuji lidé ve vice nez
140 zemich svéta. Podnik vyvazi 95 % své produkce do zahrani¢i. Jen malé procento zakazek
se vyrabi pro Ceskou republiku. Preciosa Lighting ma své globalni pobocky ve 13 méstech
po celém svété. Jsou to mésta Dallas, Atlanta, Doha, Dubai, Hong Kong, Chicago, Las
Vegas, Indie, Londyn, New York, Moskva, Shanghai a Singapur. V jednotlivych pobockach
ma podnik své obchodniky, kteti komunikuji na zahrani€nich trzich s cilovou skupinou a se
zahrani¢nimi klienty. Tito obchodnici zde trvale ziji. Museli se naucit, jak se v cizim
prostiedi chovat, pfizptusobit se kultufe a zvyklostem dané lokality. I kdyz ma podnik
pobocky po celém svété, stale je to Ceska firma a veskeré rozhodnuti a fizeni podniku probiha
v Kamenickém Senové, kde ma podnik hlavni sidlo. Mezi nejvyznamngjsi trhy Preciosy

patii USA, Hongkong a Spojené arabské emiraty.

5.2 Komunika¢ni strategie podniku

Firma vyuziva globalni komunikacni strategii. Komunikacni strategie se stanovuje podle
konkrétni situace na daném trhu. Ridi se podle regionu, cilové skupiny a produktu. Kazdy
region je velmi specificky a na to se zamétuje globalni linka, ktera nastavuje nastroje podle
situace na trhu. Podnik si vybira z hlavnich cili komunikacni strategie, kterymi jsou: §ifeni

povédomi o znacce, starani se o stdlou klientelu a budovani dobrych vztaht.

Napriklad v Dubaji ma Preciosa pobocku jiz 20 let, je to tedy zde zavedena firma, kterd ma
velmi silnou znacku a vi se, kdo Preciosa Lighting je, co déla, odkud je a proc to déla. Zde
tedy firma nebude rozsifovat povédomi o znacce, ale bude budovat vztahy s klienty v rdmci
customer relationship management. Oproti tomu v Americe, konkrétnéji v Severni Americe
a Kanad¢ je velky trh s velkou konkurenci. Firma ma zde velky potencidl v rdmci tohoto
odvétvi, je vSak tézké se zde prosadit a vytvofit silné povédomi o znacce. Preciosa ma

zastoupeni v New Yorku, Dallas, Los Angeles a Las Vegas. V téchto mistech podnik
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vyuziva predev§im komunikac¢ni nastroj public relations. Déle se ucastni riznych kli¢ovych
akci a sponzoringovych aktivit. Firma si timto posiluje svou znacku a dostavd se do

povédomi cilové skupiny.

Preciosa je projektova firma, pro kterou je velmi dilezity design. V zaméfeni na cilovou
skupinu, je Preciosa B2B spolecnost. B2C vyuziva pouze v portfoliu, a to maximalné z 10
%. Celé portfolio Preciosy je zalozené na Bespoke projektech. Znamena to, ze klient bud’
ptijde jiz s n€jakym navrhem, nebo jednoduse sdé€li, ¢im by se chtél inspirovat a v jakém

stylu by mélo byt svitidlo zhotoveno.

53 Komunika¢ni mix spolecnosti Preciosa — Lustry, a. s.

V této kapitole se zaméfime na jednotlivé komunikacni nastroje, které firma vyuziva ke své
propagaci. Tyto nastroje pomahaji firmé zvysit prodeje a povédomi o znacce. U nékterych

nastroju si ukazeme rozdil mezi tuzemskym trhem a zahrani¢nim trhem.

5.3.1 Reklama

Reklama je jeden z nejvice vyuzivanych nastroji v Preciose. Muzeme na ni narazit jak
v online, tak v offline podobé. Prostiednictvim masovych medii vyuziva Preciosa nejvice
tiskovou reklamu a Casopisy. Publikuje zde rizné Clanky o aktualnich tématech a akcich,
které se v Preciose odehravaji. Jsou to vétSinou kratké a strucné Clanky do cCasopist, o
kterych Preciosa vi, ze je Cte cilova skupina. Jsou to Casopisy se zaméfenim na design,

architekturu apod. naptiklad Sleeper Magazine, Hospitality Design, Hospitality Interiors.

Venkovni reklama je pouzivana velmi malo, je to spiSe regionalni podpora. Jeden billboard
muzeme vidét u Panské Skaly v Kamenickém Senové, kde také najdeme venkovni expozici
s nazvem Nekone¢na cesta. Jsou to 3 symbolické kruhy, znazortiujici kultivaci historického
svitidla s nazvem Eugene. V Kamenickém Senové kiistalova svitidla zdobi tfi autobusové
zastavky. Venkovni reklamu v zahrani¢i vyuzivd podnik pouze ve spolupréci s klientem,
ktery si svitidlo sam zaplatil. Klient si objedna venkovni svitidlo, které je nainstalovdno ve

méste, €1 pied hotelem, a to zaroven slouzi jako nastroj pro venkovni reklamu.
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Reklamu prostiednictvim televize a rozhlasu Preciosa nevyuziva.

5.3.2 Podpora prodeje

Preciosa Lighting je firma nabizejici luxusni zbozi. Nevyuziva tedy podporu prodeje ve
formé snizeni ceny, jako jsou slevové akce, kupony apod. Cenové a marketingové oddéleni
je v Preciose Lighting oddélené. Marketingovi specialisté neberou tedy cenu jako

marketingovy ndstroj.

Naopak reklamni darky spole¢nost vyuziva ve velké mife. Uvnitf firmy se tomu fika tzv.
marketingové menu. Reklamni darky jsou rozdéleny od nejlevnéjSich, jako jsou napftiklad
tuzky, az po ty nejdrazsi, jako jsou brousené vazy. V marketingovém menu najdeme
reklamni tuzky, katalogy, sesity, kli¢enky, USB disk, brousené vazy ¢i sklenéné zatky na

vino.

Dalsi podporou prodeje je obchod Preciosa Flagship store umistény v centru mésta Prahy
kousek od Vaclavského namésti v ulici Rytifska. Najdeme zde svitidla, stolni sklo, Sperky

apod. Cely obchod ma sjednoceny styl, slouzi k propagaci a k prozitku pro navstévniky.

Dalsim marketingovym nastrojem jsou tzv. Sample boxy, které si obchodnik bere s sebou
na misto konani schiizky. Jsou to malé boxy s riznymi vzorky. Box ma sjednoceny design
s celou marketingovou komunikaci. Potencialni klient si diky témto vzorkiim lépe predstavi

jednotlivé soucasti svitidla.

5.3.3 Primy marketing

Klicovym nastrojem pro Preciosu je pifimy marketing v podobé e-mailingu. Pouzivaji se
riazné marketingové e-maily a newslettery, které se hromadné rozesilaji obchodnikiim a
klientim. V téchto e-mailech jsou informace o novych produktech a nadchazejicich
uddlostech firmy. Veskera komunikace je personalizovana, coz znamena, ze mluvime ke
konkrétnimu ¢loveéku a e-mail se prizpisobi podle toho, komu je dorucovan. Klient ma pocit,
ze komunikace je sméfovana ptimo k nému. Pfi e-mailingu je velmi dilezita databaze

kontaktt, aby byla aktudlni a relevantni. Pro oddéleni marketingu je velmi obtizné najit své
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cilové klienty, nebot’ nabizeji luxusni produkt, ktery zakaznici nepotiebuji, ale radi by ho

vlastnili.

Nékdy jsou také vyuzivany tzv. Cold Calling, kdy se obchodnici spoji se starymi kontakty.
Zjistuji aktudlni stav klienta a poté mu nabizi dany produkt. Telefonuje se vétSinou klientiim,

se kterymi jiz n€kdy byli ve spojeni a naddle se snazi rozvijet vzajemny obchodni vztah.

5.3.4 Public Relations

PR aktivity jsou rozdéleny podle toho, zda jsou d&lané v Ceské republice, &i jsou provadéné
globalné. Na tuzemském trhu se Preciosa prezentuje jako silny hrac¢ na trhu, dulezity
zaméstnavatel v regionu a lidr v designovém osvétleni. Propaguje zde svou zkuSenost a
tradici, ktera saha az 300 let do minulosti. V Preciose jsou odbornici na sklo v rdmci
inovativniho osvétleni. Preciosa Lighting je firma, ktera ma tradici, velké dédictvi a nadale

se snazi modernizovat a rozvijet svou vyrobu.

PR aktivity se déli zhruba 50 % ve zpravodajskych mediich a 50 % v Casopisech a
magazinech, které se vénuji designu. Jsou to naptiklad tyto ¢eské magaziny: Dolce Vita a
ELLE Deco. U téchto magazint je cilovou skupinou komunita designerd, sofistikovanych
lidi, ktefi tyto Casopisy Ctou. Prostfednictvim téchto magazini posiluje Preciosa svou

znacku.

Dalsi PR aktivitou je Nadace Preciosa. Firma je odpovédna za svij region a podporuje lidi,
co v ném ziji i mimo n¢j. Nadace plisobi vice nez 20 let a pomaha neziskovym projektim
v Libereckém kraji i po celé CR. Cinnost nadace je rozdélena do sedmi zakladnich okruhd.
Na regionalni urovni pisobi pfedev§im Fond zdravi a prevence, Fond ekologie a zivotniho
prostiedi, Fond kultury a uméni, Fond télovychovy a sportu. Oproti tomu na celostatni

urovni pfispivaji spolecnosti z Fondu védy a vyzkumu, Fondu vzdé€lavani a také z Fondu

socialniho a humanitniho. Nadace rozdélila organizacim a jednotlivetim jiz 250 miliont K¢.

Podnik Preciosy Lighting se svymi zaméstnanci komunikuje prostiednictvim televizi, které
na pracovisti visi a promitaji se zde aktualni informace. Dale také vychazi interni magazin
celé Preciosy GROUP o aktualnim déni. Komunikace se zaméstnanci také probiha

prostfednictvim e-maild.
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Preciosa instalovala kfistalovou stezku v IQ Landii Liberec, kde pfedstavuje pribeh skla.
Daile se vydavaji pravidelné tiskové zpravy a poradaji konference. Konaji se meetingy, kde

se fesi aktualni situace na trhu.

V ramci krizové komunikace ma marketingovy tym pfipravené casto kladené dotazy a
odpovédi na né. Jsou to otazky o spolecnosti, jeji historii ¢i fungovani podniku v zahranici.
Zahrani¢ni PR spociva predevsim v ramci eventd a zajimavych projektt. Pokud napftiklad
zrealizuje néjaky UspéSny projekt, propaguje ho. Snazi se podporovat znacku a image

prostiednictvim produktu.

5.3.5 Osobni prodej

Z 90 % tvorti osobni prodej, prodej na trzich B2B a zbylych 10 % na trzich B2C. Preciosa je
zamefena na designéry a architekty, které si konkrétni klient najal. Ve vétSing€ ptipada
nepiijde na schizku konecny zakaznik, jelikoz podnik dodava svitidla do hoteld,
soukromych palact, super jachet apod. Vzdy si kone¢ny zakaznik objedna nékoho, kdo mu
vSe zajisti. Spolecnost tedy komunikuje s dal§imi podniky ¢i zivnostniky. Osobni prodej
probiha osobni schiizkou obchodnika s klientem. Osobni prodej probiha také na veletrzich a

vystavéach.

Distributory podnik vyuziva pouze u portfolia Collections — kolekce svitidel, které nabizeji.

5.3.6 Sponzoring

Z 90 % déla podnik finanéni sponzoring a zbylych 10 % sponzoring nefinan¢ni. Nefinan¢ni
sponzoring déla pouze v ramci Ceské republiky, kdy dod4 n&jakou ze svych instalaci do
néjakého mista. Tato instalace je velmi nakladna, svitidlo se musi pfevézt a namontovat,

proto je pro Preciosu vyhodnéjsi financni sponzoring.

Piikladem nefinan&niho sponzoringu v ramci Ceské republiky mtizeme uvést ELLE phoria,
coz je vikendovy beauty festival pofadany spole¢nosti ELLE. V roce 2021 se Preciosa

Lighting podilela na festivalu dodanim lustrd, které byly umistény nad hlavnim podiem.

39



Zapadly tedy ptirozené do daného prostiedi, zarover je u€astnici mohli obdivovat a Preciosa

Lighting si tak utuzila dobré jméno.

Podnik déla sponzoringové aktivity kliCovych eventti na trhu jako networkingové akce
Hospitality Design, razné awards nebo konference (Hospitality Leadership Conference).
Konaji se také pravidelné akce pro designery a architekty. Poradaji se rtzné brunche,
oficialni galaveCery, kde jsou oceriovany ruzné projekty. Preciosa zde vytvaii a navrhuje
vlastni trofeje ze skla. Preciosa sponzoruje takové aktivity, na kterych se snazi prezentovat
nad rdmec své logo a je v kontaktu s lidmi, ktefi jsou v daném podnikani aktivni. Sponzoring

je globdlni néstroj, kde kazdy region ma svoje specifické aktivity.

5.3.7 Veletrhy a vystavy
Preciosa pfi ziskavani zakazek jde cestou prestiznich veletrha a vystav.

V ramci Ceské republiky se kazdy rok pofada den otevienych dveii v Kamenickém Senové,
kdy zajemci maji moznost projit celou vyrobou a na vlastni oci vidét, jak se vSe vyrabi a jak
dlouhy proces stoji pfed hotovym svitidlem. V nékterych tsecich si nav§tévnici mohou sami

vyzkouset vyfouknout n¢jaky sklenény produkt.

V zahranici se jedna hlavn€ o kontakt s klientem. Potadaji se rizné designové workshopy

nebo zazitkové vecere a stietnuti. Panuje zde dobra nalada a utuzuji se vztahy.

vvvvvv

Preciosu Lighting jsou Milan design week, Downtown Design a Monaco Yacht Show. Jsou
to vystavy, kam klienti chodi a hledaji inspiraci pro své projekty. Z hlediska ndvratnosti
investic, jsou vystavy pro Preciosu nejvét§im piinosem, jak brandove, tak obchodné. Hodné

se zde rozviji obchodni prostor.

54 Online marketing spolecnosti Preciosa — Lustry, a. s.

Online marketing ma v dnesni dob¢ jak pro Preciosu, tak pro ostatni firmy velky vyznam. O
online marketing se staraji dvé zaméstnankyné€. Prvni zaméstnankyné zpracovava obsah a

nasledné jej sdili na socialnich sitich, tvofi marketingové kampané atd. Druhd
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zaméstnankyné se vénuje e-mailingu, kdy ma na starost spravu databaze kontaktd, tvoreni
newsletteru a hromadné rozesildni. Ddle podnik spolupracuje s externi firmou, kterd se stard
o optimalizaci webu neboli search engine optimalization (SEO) a PPC. Nasledné si povime

néco o formach online marketingu, které Preciosa Lighting vyuziva.

5.4.1 Komunikace na socialnich sitich

Preciosa vyuziva rizné produkty, jako jsou napiiklad Google AdWords, Display, YouTube,
socidlni média — Facebook, Instagram, Pinterest, LinkedIn a v Ciné WeCHat a Youku.
obtizné. Online prostor je velmi rozsdhly, a proto se marketingové kampané¢ musi
dopodrobna pfipravit a naplanovat. U socidlnich siti je tedy nutné vyuzivat relevantni
hashtagy neboli tzv. kli¢ova slova, ktera pomtzou na zaklad€ zajmt obsah zacilit na spravné

pfijemce.

Aktualné v ramci socialnich siti neni Facebook tolik pfinosny jako Instagram, kde jsou nyni
v modé tzv. Reels, coz jsou kratka videa, ktera popisuji urCity produkt, problém, situaci
pomoci raznych efektt a nastroji. Na YouTube si vede Preciosa Lighting velmi dobfe. Mira
shlédnuti videa se pohybuje okolo 85 % — 90 %. Produkce a propagace videa na YouTube
je pomérné hodné finanén€ narocna. Musi se koordinovat tymy po celém svété. Jeden
nataéeci tym sidli v Americe a jeden u nds v Ceské republice. V n&kterych situacich
naptiklad diky pandemii nemohl ¢esky nataceci tym vycestovat do zahrani¢i. Podnik si tak

musel najmout externi fotografy, ktefi kampan vytvareli.

Marketingovi pracovnici vyuzivaji ke zvetejiiovani pfispévka platformu Zoomsphere.com,
kde maji rozdélené socialni sité — globalni Facebook a Cesky Facebook. Nahraje se tam
obrazek, texty apod. Nastavi se tam, v jakém casovém pasmu chceme piispévek publikovat.
Zaroven ma tato platforma dobrou analytiku a mizeme zde vidét rizna data o navstévnosti,

tudiz vime, v jaky Cas je prinosné publikovat prispévek.

Aplikace LinkedIn neni v Ciné tolik rozsifena jako tady, slouzi obyvatelim pouze pro
hledani prace. Je to velika Skoda, protoze podnik na této platformé vidél velky potencial a
mél ptipravené kampané pro tuto platformu. Cinska vlada ale bohuzel omezila fungovani
této socialni sité.
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5.4.2 Online reklama

Podnik Preciosa Lighting vyuziva online reklamu v podobé vsunutych bannerti a bannerové
reklamy. Vsunuté bannery vyuziva na platformé YouTube pouze pii spusténi néjakeé
kampané. Kdyz tedy podnik spusti néjakou konkrétni reklamni kampari, vytvoii se k tomu
propagacni video, které se potom uzivatelim ukazuje na YouTube pii spusténi né€jakého

videa. Podnik si tedy neplati stalou vsunutou reklamu.

Bannerovou reklamu vyuziva pouze na relevantnich webovych strankach. Kdyz uzivatel
internetu navstivi webovou stranku, ktera néjak souvisi s designem, architekturou,
interiérem apod. zobrazi se bannerova reklama na bocich stranky. Konkrétni priklad stranky,
na které si podnik bannerovou reklamu plati, je Czech Design. Nestane se tedy, pokud si
prohlizime stranku s recepty, ze bychom narazili na reklamu od spolecnosti Preciosa

Lighting.

5.4.3 SEO aPPC

Na optimalizaci webu a reklamy prostfednictvim PPC se podili externi firma, kterd slouzi
pouze pro ucely Preciosy Lighting. Tato reklama je velmi vyhodna, jelikoz diky Google
Analytics a dalSich analyz vidime, kolik lidi kliklo na na§ web, kdy odesli a jak se na webu
pohybovali. Je to dlouhodoba forma reklamy, ktera se musi velmi ¢asto aktualizovat a volit

vhodna kli¢ova slova.

U reklamy PPC si sam podnik miiZe nastavit konkrétni rozpocet a cenu za jeden klik. Oproti
reklamé SEO puasobi PPC ihned po spusténi. Podnik zde propaguje aktudlni projekty a
zvysuje si tak povédomi o znacce. K PPC vyuziva podnik systém Google Ads.

5.5 Prizpusobeni marketingové komunikace v mezinarodnim prostiedi

Z 80 % je marketingova komunikace v mezinarodnim prostiedi tvorena globalni linkou. Na
celou mezindrodni marketingovou komunikaci jsou pouze dvé marketingové manazerky.

Neni tedy v jejich silach obsdhnout veskeré kulturni a jiné rozdily.
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V ramci marketingové komunikace se pfipravuji napiiklad razné kampané tykajicich se
probihajicich svatkt v danych zemich. Rozesilaji se razné letacky hromadnym e-mailingem
a s danou tématikou — Cinsky Novy Rok, Ramadan apod. Délaji se také jazykové mutace

webu do Cestiny, angliCtiny a Cinstiny.

Marketingové oddé€leni komunikuje se svymi obchodniky, které ma na rtznych afilacich
v jinych zemich a predavaji si navzdjem informace o daném trhu. Obchodnici tam ziji a
vénuji se zahrani€nimu trhu v misté afilace. Poskytuji informace marketingovému oddéleni

v Ceské republice o dané situaci na trhu.
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6. Porovnani marketingové komunikace na domacim a

zahrani¢nim trhu

Hlavni rozdil mezi marketingovou komunikaci podniku na domacim a zahrani¢nim trhu je
ucel neboli hlavni cil marketingové komunikace, kterého chce firma dosahnout. Na domacim
trhu je jejim cilem budovat si zde dobré jméno neboli image a vystupuje v roli velkého
zaméstnavatele. Oproti tomu v zahraniéi je kladen diraz na obchod. Cesky trh nedéla velky
obrat oproti tomu zahrani¢nimu, a tak v zahrani¢i je cilem podpofit marketingovou

komunikaci obchod, aby doslo k jeho uskutecnéni.

Reklamu prostiednictvim tisku a ¢asopisi vyuziva podnik jak na domacim, tak na
zahrani¢nim trhu. Vydava pravidelné tiskové zpravy pro domaci i pro zahranicni trh a ¢lanky
do Casopist se snazi publikovat do vSech relevantnich magazint, které se tykaji designu
apod. jak v ramci Ceské republiky, tak v zahrani&i. Navic prevazné na domacim trhu vyuziva
tzv. reklamu out of home neboli venkovni reklamu. Vyuzivé ji priméarné€ v regionu, kde se
cela vyroba nachazi. Touto cestou chce podpofit image znacky. Venkovni reklama je také

velmi nakladna a na zahranicnich trzich se déla pouze ve spolupraci s klientem.

Podporu prodeje vyuziva podnik u obou trhi. Podporu prodeje predstavuji reklamni
materialy a razné darky, které obchodnici mizou dat svym klientim. Zde neni divod
rozliSovat tuto formu reklamy. Jediny rozdil bude v jazykové mutaci. V rdmci domaciho trhu
komunikuje podnik v ¢eském jazyce a na zahrani¢nim trhu komunikuje v jazyce anglickém
a ¢inském. Na domacim trhu miizeme zminit jako podporu prodeje flagship store, ktery ma
Preciosa kousek od Vaclavského namésti a tento obchod slouzi k propagaci a k budovani

image. Na misté prodeje je sjednocena cela komunikace a veskeré reklamni materidly

Piimy marketing v podobé rozesilini e-maili zasila podnik jak na domaci, tak na
zahrani¢ni trhy. Databazi relevantnich kontaktd tvori i Ceska klientela, i kdyz v mensim
zastoupeni. Jak je jiz zminéno vySe, zahranicni trh tvofi vétSinu zakdzek a cely obchod stoji
na zahrani¢nich klientech. E-maily se v ramci trht od sebe 1isi jazykem, a navic se e-maily
do cizich zemi piizpasobuji svatkim v daném mist&. Pokud tedy zrovna probiha v Cing

cinsky Novy Rok, rozesle se tématicky e-mail.
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Public relations slouzi firmé ke komunikaci pfevazné na domacim trhu. Vyuziva zde
komunikaci se svymi zaméstnanci. Cela vyroba se totiz nachazi v rdmci doméciho trhu
v Kamenickém Senov&. V rdamci domdciho trhu komunikuji s vefejnosti s cilem tvofit si
dobré jméno. Vystupuji na izemi svého regionu také v roli silného zaméestnavatele. Preciosa
Lighting je obrovska firma, ktera zaméstnava 500 zaméstnanci z vétSiny z domaciho

prostfedi. Na zahrani¢nim trhu vyuziva podnik PR hlavné pti komunikaci s médii.

Naopak event marketing je klicovym marketingovym nastrojem v zahrani¢i. Preciosa se
ucastni velmi znamych akci, které jsou v této praci zminény. Prostfednictvim téchto akci se
uskutecniuji nové obchody a na konkrétni akce, tykajici se designu a osvétleni chodi cilova
skupina, kterou podnik vyhledava. Na domacim trhu se tyto eventy uskutectiuji méné. Pokud
se bavime o sponzoringu, najdeme ho také na obou trzich. Rozdil mezi domicim a
zahrani¢nim trhem je ten, ze na tuzemském trhu se dé€la i sponzoring nefinancni v podobé
dodani instalace na urcité misto, zatimco v zahrani¢i se nefinancni sponzoring déla jen malo,

a to ve spolupréci s klientem. Je to z toho davodu, ze je to velmi financné naro¢na forma.

Osobni prodej probiha také vétSinou v zahraniCi, a to z toho divodu, Ze celkovy obrat
prodeje tvofi vetsi Casti zahrani¢ni klientela. Za osobni prodej povazujeme schiizku

obchodnika s klientem a nékdy se 1 prodej uskutecni na veletrhu ¢i vystave.

6.1  Vyhodnoceni vyuzivanych nastroju marketingové komunikace

v mezinarodnim prostiredi

Preciosa Lighting je velka Geska firma, jeji vyroba sidli v Kamenickém Senové a cel4 firma
md velkou historii. Do roku 2015 neshleddval podnik marketingovou komunikace jako
dilezitou. Tim, Ze je znamy vyrobce skla s dédictvim a dobrou povésti, mél podnik velky
obrat bez ohledu na marketingovou komunikaci. Jiné firmy, které takovou zkuSenost ani
historii neméli, zacali investovat velké objemy penéz do reklamy a propagace a Preciosa
Lighting se na trhu pomalu zacala ztracet. Mensi firmy, které investovaly a zaméfily se na
marketingovou komunikaci, se dostaly do povédomi lidi a Preciosa zacala stradat a

uvédomila si, Ze se v souc¢asné dobé bez marketingové komunikace neobejde.
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Nyni ma spole¢nost Preciosa Lighting marketingovou komunikaci na velmi dobré drovni a
stale vymysli nové véci a snazi se zlepsovat ve vSech smeérech. Pro kazdého obchodnika je
zaklad, mit dobré marketingové podklady. Je dalezité, aby komunikace byla sjednocena a
néjakym zpisobem konstantni. Na sjednoceni vSech marketingovych nastroji nyni Preciosa
pracuje a cilem je, kdyz nékdo uvidi svitidlo, aby presné védél, Ze to je Preciosa. Je dulezité

se odlisit a byt identifikovatelny na prvni pohled.

Pfi tvorbé marketingového planu musime brat v potaz omezeny rozpocet na marketingovou
komunikaci. Preciosa je obrovska firma a rozpocet se musi rozdé€lit rovnym dilem mezi
vSechny oddéleni. VSe musi byt vyvazené a kooperovat spolu. V tomto stavu se podnik snazi
maximalizovat vSechny mozné zdroje jak penézni, tak lidské a neustdle svou komunikaci

diky novym poznatkiim a trendim zlepSovat.

6.2 Zlepseni marketingové komunikace podniku

Spole¢nost Preciosa Lighting vyuziva k vyhodnocovani marketingové komunikace pouze
subjektivni ndzory obchodniki. Nema vyvinuty zadny systém, kde by méla zaznamenané
veskeré vyuzivané marketingové nastroje a jejich dosah ¢i uspéSnost. Vyhodnocovani
probihd tedy pouze konzultaci s obchodnikem, ktery jim sdé€li, kolik napfiklad dorazilo
zakaznikl na danou akci ¢i veletrh. Sbiraji se naptiklad vizitky od potencionalnich zakaznikt
a ztéch se tvori databaze kontaktl pro e-mailing. Celé vyhodnoceni je tedy velice
subjektivni, je pouze na nazoru a pohledu obchodnika. Pro spolec¢nost Preciosa Lighting je
to velice neefektivni. Nemaji mezi jednotlivymi marketingovymi oddélenimi zadny

spolecny systém, kde by bylo vidét, jak ktery nastroj je efektivni.

Dals§i nevyhodou je také nepropojenost jednotlivych odd€leni. VSe se musi slozité
vyhleddvat. Informace o klientech a o kampanich nejsou na jednom misté a systém neni
propojeny. Nemame tedy piehled o tom, co déla napfiklad PR specialista, online
marketingové oddéleni apod. Pii preposilani kontakti z jednoho oddéleni do druhého muize

dojit jednoduse k jejich ztraté.

Autor svym poznatkem, ktery by podle n€j pomohl zvysit troven a kvalitu marketingové

komunikace, navrhuje vybudovat propracovany CRM (customer relationship management)
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systém. Tento systém by byl pfistupny pro vSechny oddéleni a kazdy by zde zaznamenaval
své poznatky a zjisténi. Pomohlo by to pii mnoha vécech a zjednodusilo by to praci, usetfilo
Cas a nadbyte¢né nédklady. Po konzultaci s marketingovou manazerkou podniku, si jsou
védomi tohoto problému a sami uz pracuji na vyvinuti takového systému pro zlepSeni

efektivnosti komunikace mezi jednotlivymi oddé€lenimi.
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Z.avér

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni pouzivani nastroju marketingové komunikace
podniku Preciosa — Lustry, a. s. Pfedmétem zkoumani bylo porovnani, jak se odliSuje
vyuzivani jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu v ramci domaciho a zahrani¢niho
prostiedi. Marketingova komunikace je v dne$ni dobé velmi dilezita a je tfeba ji vénovat
zvySenou pozornost, chce-li podnik obstit v konkurenénim boji. Preciosa Lighting se
zaméfuje na zahrani¢ni trhy, jelikoz pravé zde nachdzi své cilové zdkazniky. Oproti
domacimu trhu ma podnik, ktery vyrabi luxusni inovativni svitidla na zahrani¢nim trhu vétsi
moznost uspéchu. A to z toho divodu, Ze navrhuje a vyrabi rozsahlé svételné projekty pro
prestizni klienty, jakymi jsou napftiklad privatni rezidence, piepychové jachty, zamoiské
lodé€, casina a statni reprezentativni budovy. Aktualné predstavuje export 95 % z celkové

produkce.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti. Na teoretickou a na praktickou. V teoretické Casti
byly vysvétleny zakladni pojmy marketingové komunikace, jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu, které byly nasledné uplatnény v praktické casti. V praci je také popsan
komunikac¢ni proces a rizné komunikacni strategie, které podnik mize vyuzit. Dale zde byl
vysvétlen pojem mezinarodni prostiedi a faktory, které mohou ovlivnit komunikaci na
zahrani¢nich trzich. Tato prace byla také detailnéji zaméfena na online marketing, ktery je

v dnesni dobé naprosto klicovy pro vSechny firmy.

V tdvodu praktické Casti byl predstaven podnik Preciosa — Lustry, a. s., kterému se tato
bakalarska prace vénovala. Jedn4 se o ¢eskou dcefinou spolecnost, kterd spadd pod Preciosu
Group a ma pobocky po celém svété. Preciosa je projektova firma se zamétfenim z 90 % na
B2B trhy. Tato price nds sezndmila s marketingovou komunikaci podniku, konkrétnéji
s jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu, které byly uvedeny na konkrétnich ptikladech
z praxe. Podnik uplatiiuje globalni komunikacni strategii, kterou ptizpisobuje dané situaci
na trhu. Vyuzitim vhodnych komunikaCnich nastroji, reklamy, podpory prodeje, pfimého
marketingu, event marketingu a PR, podnik dosahl svych cili vrdmci obchodu na
mezindrodnich trzich. Autor zhodnotil a nasledné zjistil, ze hlavnim rozdilem mezi
marketingovou komunikaci na domacim a na zahrani¢nim trhu je jeji cil. Na domacim trhu

komunikuje podnik za ucelem budovani dobrého jména a budovani dobrych vztaht
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s vefejnosti v regionu. V ramci Ceské republiky komunikuje pomoci PR a venkovni reklamy
umisténé v Kamenickém Senové. Naopak v zahranii se zaméfuje na obchod, kdy se podnik
zacastiuje ruznych event a veletrhti a porada akce pro své klienty. Cilem marketingové
komunikace v zahrani¢i je oslovit zékazniky a nasledné¢ prodat dany produkt. Pfi
rozhovorech se zaméstnanci daného podniku bylo zjisténo, ze v podniku chybi CRM systém
a propojenost mezi jednotlivymi marketingovymi odd€lenimi. Vyhodnoceni efektivity
vyuzivanych nastrojii nebylo cilem této prace, a proto se autor nevénoval dopodrobna

navrzeni nového systému pro firmu.

Pii fizeném rozhovoru s Josefem Oulehlou, produktovym manazerem podniku, bylo
zjisténo, ze k rozvoji spolecnosti Preciosa Lighting znac¢né prispél nabor novych
zaméstnancu z fad mladé generace. Vnesli do firmy nové myslenky pfedev§im v oblasti
online marketingu. Pro velkou firmu, jejiz kofeny sahaji desitky let nazpét, je velmi tézké
vystoupit ze zajetych koleji a aplikovat nové a moderni trendy, které se musi skloubit s celou
tovarnou a vyrobou. Cely podnik se v soucasné dobé prizptsobil neustale se ménicim

modernim trendim a zdokonaluje se kazdy den.

Na zakladé poskytnutych dat z podniku vyplyva, ze 1 Ceska firma, ktera ma své hlavni sidlo
v CR a zaroveti odsud fidi veskera oddéleni, a dokonce i zahraniéni pobogky, ma moznost
se prosadit nejen v rdmci Evropské Unie, ale i v ramci mezinarodniho prostiedi. Diky vyuziti
spravné marketingové komunikace, kterou vyuzivaji jak obchodnici na zahrani¢nich
pobockach, tak zaméstnanci, ktefi sidli v CR, se podnik rozrostl po celém svété a nyni
uskutecriuje vétSinu svych obchodi na trzich zahranicnich. Marketingova komunikace je

zakladem uspéchu kazdé firmy, a proto by se neméla piehlizet a brat na lehkou vahu.
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