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Abstrakt

Prace se zamétuje na marketingovou komunikaci firmy Preciosa Lighting s cilem zjistit,
jak tradi¢ni zavedena firma odpovida naaktualni trendy marketingové komunikace
Vinternetovém prostiedi. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy marketingu,
internetového marketingu, integrované marketingové komunikace ajejich nastroji
jak v off-line tak pfedev§im v on-line prostiedi. Ctenai je uveden do kontextu &eského
sklarského prumyslu a seznamen se situaci firmy Preciosa Lighting. V praktické ¢asti jsou
polozeny vyzkumné otazky a vysvétlena metoda vyzkumu, kterou je ptipadova studie.
V ramci sbéru dat byly pouzity techniky kvalitativniho vyzkumu. Rozhovory se zastupci
marketingového oddéleni firmy Preciosa Lighting pfinesly stézejni informace, které byly
doplnény pozorovanim digitdlnich médii a firmou poskytnutych materialti. Na zékladé
analyzy téchto materidlti byly zodpovézeny vyzkumné otazky. V zavéru autorka ptichazi
se shrnutim ziskanych dat a doporuenim na zlepSeni nékterych prvkl marketingové

komunikace.

Abstract

The thesis is focused on marketing communication of the company Preciosa Lighting.
Its aim is to find out how such traditional established company responds to the current
trends of marketing communication in the Internet environment. The theoretical part
explains the terms of marketing, Internet marketing, Integrated marketing communication
and its tools in off-line but especially inon-line environment. For better understading
the context of the topic the Czech glass industry is presented and the reader is apprized
with the situation of the company Preciosa Lighting. In the practical part there are research
questions asked and the research method which is a case study, is explained. Qualitative
research techniques were used for collecting data which were then analysed. Interviews
with Preciosa Lighting's marketing department have provided key information that has
been complemented by the observation of digital media and the materials provided
by the company. Based on the analysis of these materials, the research questions were
answered. In conclusion, the author comes up with asummary of the data obtained
and a recommendation to improve some elements of marketing communication of Preciosa

Lighting.
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Uvod

Tato bakalafska prace nese nazev Marketingova komunikace firmy Preciosa
Lighting. Pravé koncepce tradicni marketingové komunikace se Vv poslednich nékolika
letech zménila K nepoznani diky dynamickému rozvoji digitalnich technologii a internetu.
Internet dosahl 50 milionii uzivateli béhem prvnich péti let své existence, kdezto televizi
to trvalo 13 let a rozhlasu 38 let, nez dosahly na ekvivalentni pocet divaki a poslucha¢i.?
Proto je pro marketéry dulezité rychle se zorientovat vtom, co internetovy marketing
nabizi a prizpGsobit marketingovou komunikaci aktualnim trendim, aby mohlo dojit
k co nejefektivnéjsimu propojeni se zakaznikem.

Na zdklad¢ prizkumu bylo zjisténo, ze dilezitou roli hraje také koncepce firmy
a obsah sdéleni. Uspésnéjsi jsou marketingové orientované firmy, které zjistuji informace
o trhu aznaji potreby svych zdkaznikii.? B2C (Business-to-Consumer) firmy, ¢ili firmy
zamétené na spotiebitelsky trh, pochopily dilezitost marketingu ve své strategii diive
nez firmy, jejichz zdkazniky jsou podnikatelské, vladni nebo distribu¢ni organizace (zvané
B2B, Business-to-Business). Pokud B2B firmy uplatfiuji marketingovou koncepci
ve své strategii, ziskavaji naskok ptred svymi konkurenty, coz se projevuje Vv jejich obratu
i zisku.® Ipies to, Zze B2B spole¢nosti zatim nevyuzivaji plny potencial marketingu
predev§im Vv on-line prostiedi, zdjem firem 0 on-line marketing roste a kazdoro¢né jsou
zaznamenany vétsi investice do webovych stranek, socialnich siti, optimalizaci prohlizece,
PPC kampani ¢&ie-mail marketingu.* On-line marketing je nutné spravné zasadit
do celkového konceptu marketingové komunikace spolu s off-line nastroji, aby sdéleni

firmy piisobila jednotn&® a bylo dosazeno integrované marketingové komunikace.

! PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovdi komunikace. Praha:
Grada, 2003. Expert (Grada), str. 490

2 Tomas Soukup: Pro¢ polovina B2B firem nedéla marketing. MarketingSalesMedia [online].

20.05.2013 [cit. 2018-04-01]. Dostupné

z: https://marketingsales.tyden.cz/rubriky/data/tomas-soukup-proc-polovina-b2b-firem-nedela-marketing_27
0746.html

3 Planovani v marketingu a obchodu v B2B. In: B2B Monitor by Inside [online]. kvéten

2017 [cit. 2018-04-01]. Dostupné

z: http://www.b2bmonitor.cz/wp-content/uploads/2017/05/B2B-monitor-Planovan%C3%AD-v-marketingu-a
-obchodu-v-B2B-public.pdf

4 SKVARIL, Dan. Vyzkum: Jak vypadaji marketingové aktivity ¢eskych B2B firem v &islech. FOCUS
agency, s. r. 0. [online]. 26. 6. 2015 [cit. 2018-04-02]. Dostupné

z: http://lwww.m-journal.cz/cs/vyzkum--jak-vypadaji-marketingove-aktivity-ceskych-b2b-firem-v-cislech__s
288x11426.html

5 Uspéch firmy stoji vzdy na obchodné-marketingové strategii: aneb Rozhovor s Jifim Jankii o eBRANA
361. EBRANA [online]. 11.03.2015 [cit. 2018-04-02]. Dostupné



Autorka si pro svou bakalafskou praci vybrala firmu Preciosa Lighting, ktera vyrabi
dekorativni osvétleni z ¢eského kiistalu tradicnimi postupy v kombinaci s modernimi
technikami a inovativnim designem. Pravé na své silné tradici a dlouhodobé fungujicich
obchodnich kontaktech firma jest¢ donedavna stavéla svou strategii, coz bylo divodem
vybéru tématu marketingové komunikace. Jak bylo zjisténo na pocatku badani, Preciosa
Lighting pfesla z vyrobni koncepce na obchodné-marketingovou,® coz autorka povazuje
za dulezity milnik V historii sklafské firmy a jeji marketingové komunikaci. Autofi
Fenwick a Wertime tvrdi, Ze digitalni marketing Se stane souc¢asti béznych nastroju, které
marketéi pouzivaji K prodeji zbozi a budovani znacky.” Autorku v této souvislosti zajima,
jak pravé ktrendu digitalnich médii a marketingu pfistupuje Preciosa Lighting. Cilem
prace je zjistit, jak dulezita jsou digitalni média v nové obchodné-marketingové strategii
Preciosy Lighting a zda-li maji aktivity on-line marketingové komunikace néjaky vliv
na poptavku po produktech. Dal$im vyzkumnym zamérem je zjistit, jakym zptisobem
firma dokazala integrovat nové nastroje digitalniho marketingu do stavajici marketingové
komunikace.

Teoretickd ¢ast poskytne zaklad pro pochopeni vyvoje koncepci trhu, popise
terminy marketingové komunikace relevantni Ktéto praci S durazem na digitalni
marketing, vysvétli, pro¢ je integrovana marketingova komunikace dulezita. Aby bylo
rozuméno tradici firmy Preciosa Lighting, bude ¢tenaf uveden do historie sklarského
primyslu natizemi dnesni Ceské republiky. Prakticka &ast se vénuje Preciose Lighting
ajeji reakci napfeménu marketingového prostiedi. Rozhovor jako vyzkumnd metoda
se zastupci marketingového oddéleni poskytne vhled do marketingové komunikace
Preciosy Lighting, informuje o pouzivanych marketingovych nastrojich a vysvétli jejich
specifika. Pozorovanim a néslednou deskripci digitdlnich médii firmy, budou doplnény
potiebné informace, abybyl vytvofen celistvy obraz marketingové komunikace
a zodpovézeny vyzkumné otazky.

V tvodu je jesté nutné informovat 0 odchyleni prace od zadané teze. Na zacatku

zkoumani prvnich materidli autorka usoudila, Ze bude vhodnégjsi se vénovat marketingové

z: https://ebrana.cz/blog/uspech-firmy-stoji-vzdy-na-obchodne-marketingove-strategii-aneb-rozhovor-s-jirim-
janku-o-ebrana-361

6 LANGMAJEROVA, Barbora. Jindra Vejvodova: "Prachy jsou v Zivoté designéra i marketéra od zacatku
do konce.". CZECH DESIGN [online]. 26. 4. 2016 [cit. 2018-04-02]. Dostupné

z: http://lwww.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/jindra-vejvodova-prachy-jsou-v-zivote-designera-i-marketera
-od-zacatku-do-konce

" WERTIME, Kent. a lan FENWICK. DigiMarketing. Hoboken, NJ, 2008.



komunikaci pouze jedné sklaiské firmy z divodu podrobnéjsiho obsazeni jejich
komunikacénich aktivit. Ze skupiny Preciosa byla vybrana firma Preciosa Lighting, kvili
svému piistupu K marketingové komunikaci, ve které doslo Kk zapojeni digitalnich médii
do komunikaéni strategie, coz je trend, ktery nabizi zajimavéjsi vysledky vyzkumu,
nez analyza dlouhodobé marketingové komunikace od roku 2006.

Dalsi zména V tezi spoc¢iva ve vyméné vedouciho prace. Z kapacitnich divoda

praci nevedl pan Mgr. Klimes, Ph.D. ale pani Mgr. Shavit, Ph.D.



1. Teoreticka Cast: Marketingova komunikace

S ohledem natéma této bakalaiské prace je vhodné nejprve piedstavit a popsat
jednotlivé terminy, 0 které se bude prakticka ¢ast opirat, a které pomohou k pochopeni
marketingové komunikace firmy Preciosa Lighting. Prouvedeni do problematiky
marketingové orientovanych firem, bude popsan vyvoj marketingové koncepce. Dalsi
podkapitola vysvétli, jaky vliv mél vyvoj webu na marketingovou komunikaci. Pfichod
novych komunika¢nich kanali sizada sjednoceni spolu S jiz fungujicimi samostatnymi

kanaly, a proto bude vénovana pozornost integrované marketingové komunikaci.

1.1. Marketing

Marketing muze byt vniman jako vyvazujici koncept k makroekonomii. Kdykoli
se zméni jeji prostiedi, zméni Se chovani zakaznik, a to vede ke zmén¢ marketingu. Kvuli
postupnému vyvoji marketingu, ale také pristupu K trhu, neexistuje jedna platna definice
vystihujici samotny pojem.® American Marketing Association nabizi nasledujici definici:
., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani
a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost.“® Definice lze rozlisovat z pohledu spole¢nosti, zajmii firmy nebo zaméfeni
na zédkaznika. Spolecenska role marketingu muize spocivat v “piinosu vysSiho Zivotniho
standardu,” kdeZto néktefi manazefi uvazuji nad marketingem jako nad uménim “prodavat
vyrobky.” Peter Druckner se vSak ptiklani k definici berouci ohled na potfeby samotného
zékaznika: “Cilem marketingu je ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se snazi zndt
a chdpat zdkaznika natolik dobre, Ze navrzeny Vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat,
a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné mel byt zdkaznik pripraveny

koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. “*°

1.1.1.  Cesta k marketingové koncepci

Ekonomickd  recese zlet 2008 a 2009 pfim¢la  marketéry  zamyslet

se nad nejistotami nékterych podnikatelskych koncepci marketingu a jejich pristupem

8 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs$. vyd., 1. vyd. [Grada Publishing]. Praha: Grada,
€2001. Profesional.

° Definition of Marketing. American Marketing Association [online]. Chicago, IL [cit. 2018-03-28].
Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

10 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013, str. 35



ktrhu. Tanejstarsi vyrobni koncepce vznikla v 19. stoleti. Je postavena na nizkych
vyrobnich nakladech, které zajistuji nizké ceny vyrobkll dostupné masovému trhu. Kotler,
Kartajaya a Setiawan®' oznacuji tento pfistup za Marketing 1.0. Vyrobkovy koncept
uznava jiny nazor, a to takovy, zZe spotiebitelé¢ davaji pfednost vyrobkim nejvyssi kvality,
vykonu nebo inovativnich vlastnosti. Pokud ale nejsou cena, komunikace a zplsoby
prodeje vyrobku nastaveny spravné, aniten nejlepsi vyrobek se nesetka S uspéchem
na trhu.

Marketingova koncepce se objevila v 50. letech 20. stoleti jako filozofie citu
a reakce na zakaznika. Pii stanoveni strategie dochazi K definovani trhu, potieb zakaznika,
a poté jsou koordinovany veskeré marketingové aktivity ovlivitujici zdkaznikovo mysleni,
chovani ¢ijednédni. SpoleCnost dosahuje zisku a obratu pomoci dlouhodobych vztaht
se zakazniky, které jsou zaloZeny na jejich spokojenosti. Tato filozofie je marketéry hojné
vyuzivana az do dneSnich dni. Mize byt oznaCovana jako Marketing 2.0,
kdy se na zakaznika pohlizi jako naosobu s individualnimi potfebami, které maji byt
uspokojeny skrze produkt. Hodnotu produktu jiz netvoii pouze jeho funk¢nost, ale také
emocionalni aspekt, ktery ma zakaznikovi navodit pocity.'?

Holisticky marketingovy koncept je zalozen na vyvoji, designu aimplementaci
marketingovych programi, procesi a aktivit, pfi¢emz uznava jejich Sifi avzajemné
zavislosti. Holisticky marketing si je proto védom rozsahu a komplexity marketingovych
aktivit a tvrdi, Ze Siroky a integrovany pohled je ¢asto nezbytny.'® Pfedstavu struktury
holistického marketingu umoziluje obrazek nize. Pro ucely vyzkumu této prace bude
nasledovana cesta integrovaného marketingu respektive integrované marketingoveé
komunikace, pfii které dochazi ke koordinaci vSech ¢innosti spojenych s produkci zbozi

¢i sluzeb, které zahrnuji vyvoj produktu, vyzkum a vyrobu, finance, marketing, a dalsi.*

1 KOTLER, Philip., Hermawan KARTAJAYA a lwan. SETIAWAN. Marketing 3.0: from products
to customers to the human spirit. Hoboken, N.J.: Wiley, ¢2010, [3-4 s]

12 Tamtéz

13 Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013, str. 48, 49.

14 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada), str. 47
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Obr. 1 Dimenze holistického marketingu, zdroj Kotler, Keller 2013

V kontextu dnesni doby je bran v potaz i koncept Marketingu 3.0, jenz se vyvinul
s pfichodem digitalnich technologii. Tato koncepce je také zamétena na zakaznika, av§ak
nesoustiedi se jen na uspokojeni jeho potieb a emoci, ale cili i na jeho dusi. Zakaznici jsou
naklonéni takovym firmém, se kterymi sdili stejné hodnoty, a ve kterych vidi partnera
pro feseni celospolecenskych problémi. ™

Nelze jasné fici, ktera koncepce je Vv soucasnosti tou nejlepsi. Pfi rozhodovani
0 zamétfeni marketingovych aktivit firma musi brat ohled na sva specifika. Plati vSak,
ze UspeéSné spolecnosti svou marketingovou strategii obménuji podle zmén trhu,
coz S sebou prinasi ischopnost rychlé reakce nanové trendy v marketingu a zptsoby

komunikace.

1.1.2. Internetovy marketing

Rozvoj informacnich a komunikaénich technologii, po¢inaje prvnimi pocitaci v 70. letech

minulého stoleti az po dynamicky vyvoj internetu, ovlivnil snad vSechny oblasti lidského

15 KOTLER, Philip., Hermawan KARTAJAYA a lwan. SETIAWAN. Marketing 3.0: from products
to customers to the human spirit. Hoboken, N.J.: Wiley, ¢2010, str. 3, 4



zivota. V marketingové sféie vznikly nové nastroje, které jsou opacného charakteru
nez dosavadni masova média. Tyto néstroje usiluji 0 CO nejvétsi personalizaci sdé€leni,
¢ehoz lze dosahnout diky informa¢nim technologiim sledujicim potieby zakaznikt. Zptsob
komunikace setedy zménil zcileni jednim médiem namasové publikum, C¢ili
Z one-to-many na one-to-one marketing, cileni jednim médiem najednoho zakaznika.'®
Z marketingového hlediska je také vhodné rozdélit pojem web nadveé stadia. Web
1.0 je spojen s rozvojem podnikani na internetu, kdy si marketéti uvédomili silu tehdejsich
technologii a aplikovali je do marketingovych praktik a aktivit. Tento koncept se vSak
méni na zac¢atku nového tisicileti potazmo roku 2004 s ptichodem socidlnich médii. Zmény
na Webu 2.0. spocivaji pfedev§im vV moznosti uzivatelii spoluvytvaiet obsah Vv prostiedi
internetu  a dale web rozvijet samotnymi uzivateli. Jiz se objevuje ioznaceni Web
3.0 pro nadchéazejici fazi, avSak tento koncept neni velmi rozvinuty azatim Se 0 ném

hovoti jako 0 sémantickém webu s vétsi mobilitou.’

1.2. Marketingova komunikace

V dnesni dob¢ se za uspéSny marketing povazuje integrovany marketing, ktery
reflektuje aktualni trendy a predevsim si je védom dulezitosti zékaznika v celém systému.
V ramci stanoveni strategie moderniho marketingu je vénovana pozornost
marketingovému mixu ¢ili modelu 4P, ktery zahrnuje samotny produkt (product), tvorbu
ceny (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Tato prace
se omezuje na posledni slozku marketingového mixu, nicméné vSechny ¢étyfi prvky musi

byt v souladu.®

1.2.1. Integrovana marketingova komunikace

Pickton a Broderick definuji integrovanou marketingovou komunikaci jako uceleny
proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni

komunikace, médii, sdéleni a nastrojit podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou

16 OGDEN, James R. Developing a creative and innovative integrated marketing communications plan:
a working model. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, c1998.

"EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing
na internetu. V Plzni: ZCU, 2015, str. 8, 9

18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada), str. 190 — 195



cilovou skupinu zdkaznikii.*® P¥i pouzivani strategie integrované marketingové komunikace
marketér musi premyslet i nad distribu¢nimi kanaly. Je nutno brat v potaz jejich piimy
efekt na prodej produktu a hodnotu znacky, ale piedevsim jejich nepiimy dopad zptisobeny
interakci s dal§imi kanaly.?°

Dagmar Jakubikova? tvrdi: “Ktomu, abybylo dosazeno nékterého 1 cilii
marketingové komunikace, je vhodné pouzit kombinace vsech prvkii komunikacniho mixu
nez jednotlivé prvky oddélenée.” V integrované komunikaci Se vyuzivd vétSitho poctu
komunikacnich nastroju akanalt najednou, coz by mélo vytvofit synergicky efekt,
tzn. ucinek jednoho komunika¢niho nastroje posiluje efekt nastroje druhého. Tim zvySuje
celkovou efektivitu marketingové komunikace subjektu,?? a piispiva tak i k holistickému
pohledu z pozice zakaznika.

V dnesni dobé prechazi stile vice firem nakoncept integrované marketingové
komunikace, Vv jejimz ramci integruji akoordinuji mnozstvi svych off-line ion-line
komunikacnich kanald, aby bylo zakaznikovi doruceno konzistentni a presvédcivé sdéleni.
Pravé internet nabizi velky potencial pro marketingovou komunikaci. Autorka se bude
vénovat problematice spojeni off-line a on-line nastroji komunikace, protoze prostiedi
internetu a zapojeni socialnich siti do marketingové komunikace Preciosy Lighting

pro firmu predstavuje vyzvu.

1.3. Nastroje marketingové komunikace

Cilem této kapitoly je ptfedstavit nastroje marketingové komunikace, popsat jejich
zékladni princip aroli v celém systému, nikoli je vSak detailné rozebirat. Toto uvedeni
slouzi jako pfiprava pro praktickou ¢ast, ve které bude popsano fungovani jednotlivych
nastroju, které Preciosa Lighting vyuziva, a jakym zptisobem je kombinuje. Marketingova
komunikace je uskutecfiovana za pomoci nastroji komunika¢niho mixu, z nichz vétSinu

Ize uplatnit jak v off-line, tak v on-line prostredi.

19 PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated marketing communications. 2nd ed. Upper Saddle
River, N.J: Prentice Hall Financial Times, 2005.

2KITCHEN, Philip J. a Inga BURGMANN. Integrated Marketing Communication. In: Wiley Online Library
[online]. Hoboken, NJ, 15. 12. 2010 [cit. 2018-03-27]. Dostupné
z: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/9781444316568.wiem04001, str. 5

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada), str. 300

22 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovdi komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), str. 48
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Jak autorky Piikrylova aJahodova uvadéji: “V teorii ipraxi se vyskytuji rizna
trideni arazeni nastrojii vétsinou poplatné specializaci nebo praktické kvalifikaci
autora. > Nejvice relevantni pro tuto praci je fazeni podle autori De Pelsmackera, Geuens
aVan den Bergha, do kterého spada reklama (advertising), podpora prodeje (sales
promotion), sponzorstvi (sponsorship), public relations, komunikace v misté prodeje nebo
nakupu (point of sale or point of purchase communication), vystavy a veletrhy, pfima
marketingova komunikace (direct marketing communication), osobni prodej (personal

selling) a interaktivni marketing (interactive marketing).

1.3.1. Reklama

Reklama piedstavuje nejvyznamngjsi a také nejmasoveéjsi nastroj spotiebitelského
trhu, pro primyslové trhy uz jeji vyznam klesa. Je mozné ji vymezit jako placenou formu
neosobni komunikace s komerénim zdmérem.?* Cilem reklamy mize byt jak informovat
0 materialnich a nemateridlnich produktech, sluzbach, idejich a mySlenkach (se zdmérem
vyvolat spotiebitelské nebo spolecenské chovani), tak usilovat o hlubsi zménu lidského
vnimani, chovani, hodnot ahodnotovych preferenci. Reklamu Ize vyuzit bud

na dlouhodobé budovani image produktu nebo na spusténi okamzitého réistu trzeb.?

1.3.2.  Sponzorstvi

Termin sponzorstvi oznacuje nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunika¢ni cile. Firmy podporuji své zajmy a jiné znacky tim, Ze je spojuji S uréitymi
vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Svou povahou sdili dva zakladni reklamni cile

a to: generovat povédomi a podporovat pozitivni sdéleni o produktu a firmé.?

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), str. 42

24 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012,

str. 179

%5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 835

% PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha;
Grada, 2003. Expert (Grada), str. 327
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1.3.3. Public Relations

Cilem Public Relations je vytvoreni ptiznivé atmosféry k ziskani naklonnosti
veiejnosti nespojené vyhradné sroli produktu nebo sluzby.?’” Tyto aktivity slouzi
ke komunikaci s cilovym publikem, ale firma za né plati nepiimo.?® Jedna se o vytvafeni
vztahli sméfujicich dovnitf firmy 1navenek. Dilezitou casti PR je publicita, kterou
Ize definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku tim, ze se do sdélovacich

prostfedkll umisti vyznamna zprava nebo se tam produktu dostane pfiznivé prezentace.?®

1.3.4. Komunikace v misté prodeje

Jako point of sale (POS) seoznacuji vsechna mista, kde dochazi k vykonu
nabizenych sluzeb ak realizaci prodeje. Jedna se o prodejny, moderni vydejny zbozi
a provozovny sluzeb. Komunikace v misté¢ prodeje muze byt informativni, pfipominajici,

podnécujici, prodavajici nebo slouzi k vytvaieni atmosféry nakupniho zazitku.*

1.3.5. Veletrhy a vystavy (VV)

Jedna se o komplexni akci, ktera spojuje osobni ineosobni formy komunikace.
V ramci piipravy aucasti naveletrhu ¢ivystavé se kombinuji reklamni prostiedky,
podpora prodeje, osobni prodej a cela tcast je PR aktivitou. VV pusobi jak na stavajici
a potencialni zakazniky, tak na obchodni mezi¢lanky, partnery i na konkurenci. Na rozdil
od jinych médii umoznuji VV ptimy kontakt S vystavenymi vyrobky ¢i sluzbami. Jsou také
vyznamnym nastrojem pro budovani image firmy aposilovani znamosti znacky
u adekvatni cilové skupiny. Lze jetaké povazovat zacentra inovaci a predstaveni

novinek.3!

1.3.6. Pfimy marketing

Piimy marketing umoznuje presné zacileni na vybranou cilovou skupinu vyuzitim

firemnich nebo jinak dostupnych databazi kontaktd. Je mozné pfizplsobit sdéleni

2T GRUNIG, J., E., HUNT, T.: Managing Public Relations. 1 ed. Belmont: Thompson. 1984, str. 550

28 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 301

29 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,

2010. Expert (Grada), str. 106

% BOCEK, Martin, Daniel JESENSKY a Daniela KROFIANOVA. POP — In-store komunikace v praxi:
trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje [online]. Praha: Grada, 2009 [cit. 2018-05-05]. ManaZer,
str. 116

31 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,

2010. Expert (Grada), str. 135, 136
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s ohledem na charakteristiky a potieby jedinci ataké vyvolat reakci u danych jedinct.
Piimy marketing Sezaméfuje nauzsi segmenty ¢ijednotlivce avmase dokaze
identifikovat to nejperspektivnéj§i publikum pro danou organizaci. Diky mozZnosti
vyrazného piizpusobeni marketingového sd€leni se efektivita pifimého marketingu nasobi

a piiblizuje se az osobnimu prodeji.*2

1.3.7. Osobni prode;j

Osobni prezentace produktu nebo sluzby stale predstavuje jednu z nejucinnégjsich
metod propagace. Prodej probiha pii osobnim setkani, kdy prodavajici a kupujici mohou
vzajemn¢ reagovat na své chovani a dobry obchodnik se dokaze ptizplisobit momentalni
situaci, ptipadn¢ upravit podobu sdéleni. V takovém ptipadé se z osobniho prodeje stava
unikatni komunikacni nastroj, ktery nejenze prispiva K aspésné realizaci smény, ale také
slouzi k budovani dlouhodobych obchodnich i osobnich vztahii. Pravé toto jsou divody,

vvvvvv

o vztahy.®

1.3.8. Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je charakteristicky vyuzivanim internetu.®® Interaktivni
komunikace umoziiuje subjektim navazat oboustranny kontakt se zakaznikem a pruzné
reagovat na jakékoli potieby ¢i zmény trhu. Soucasny marketing vyzaduje osobni piistup
k zakaznikovi, nabizi moznost individualizace produktu ¢isluzby, apiedevs§im usiluje
0 komplexnost jednotlivych marketingovych aktivit.

Firmam se diky internetu oteviely nové moznosti iz pohledu geografické
pusobnosti. Jiz neplati, Ze spole¢nost musi byt nutn¢ velka, aby méla globalni charakter
a mohla nabizet své produkty a sluzby po svété.® Pro firmu jako Preciosa Lighting, jejiz
produktové portfolio je dost specifické, je vyuziti pravé internetu duleZitou soucasti
marketingové komunikace. Pfitomnost nainternetu je pro firmy stéZejni nejen kvili

poskytovani informaci 0 svém produktu, ale také z hlediska budovani znacky (brandu).

32 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, str. 79

33 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003. Expert (Grada), str. 529

34 Tamtéz, str. 491

3 TURAZOVA, Barbora. Strategie digitdlniho marketingu — kombinace kandli digitalnich médii. Praha,
2016. Diplomova prace. Univerzita Karlova.
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Vysoké pozice V myslich zakaznikd miZze znacka dosahnout nejen reklamou, ale pravé

novymi nastroji a funkcemi, které internet nabizi.

1.4. Marketingovy komunika¢ni mix na internetu

V této kapitole budou predstaveny nastroje marketingového komunika¢niho mixu
na internetu, které se od nastroji klasické marketingové komunikace odliSuji z hlediska
jejich vymezeni. Rozdéleni funkci neni tak striktni a jednoznacné, coz je také zapfic¢inéno
neustalym vznikem novych nastrojii nebo aktualizacemi téch stavajicich.%

Ackoliv internet a informacni a komunika¢ni technologie ptfinesly nové néstroje
pro marketing a marketingovou komunikaci a také doplnily ty stavajici, zakladni principy
zustavaji stejné.®” Nové nastroje se déli podle jejich piivodu. Prvogenera¢ni, které vznikly
b&hem prvni verze webu a druhogeneraéni, které vznikly za Webu 2.0.,% jejichz vlastnosti
souvisi s charakteristikami a moznostmi téchto Webt. Janouch®® uvadi, Ze marketingova
komunikace potiebuje prostiedi, ve kterém by se mohla odehravat. Rizné WWW stranky,
e-shopy, socialni siteé, blogy, diskuzni fora, wikis, sdiléna fora, Q & A portaly a virtualni
svéty slouzi jako platformy pro nastroje marketingové komunikace, tj. reklamu, podporu
prodeje, udalosti, public relations a pfimy marketing.

Pro ruzné formy komunikace 1ze vyuzivat vice komunikaénich prostiedkd a naopak
jeden komunikacni prostiedek mize poskytovat prostor pro fadu ndstrojii marketingové
komunikace. Dochazi také K prolinani riznych forem navzajem a ke vzniku forem
novych.*® Z toho vyplyva, Ze neni mozné zachytit a popsat viechny prostfedky marketingu
podilejici se na marketingové komunikaci na internetu, coz vSak anineni pro tuto praci
podstatné. Zamérem je seznamit ¢tenafe S relevantnimi nastroji internetové marketingové

komunikace, ptiblizit jejich sloZzky a pochopit jejich fungovani v celém systému.

% EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing

na internetu. V Plzni: ZCU, 2015, str. 22

37 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014, str. 71

% EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing

na internetu. V Plzni: ZCU, 2015, str. 27

39 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidalnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010, str. 25

40 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, str. 75

14



1.4.1. Reklama na internetu

Podstatou reklamy je sdélovani firemni nabidky zakaznikiim prostiednictvim
médii, jejichz charakter apodstata se nainternetu méni. Znacky Sinemusi prostor
v digitalnich médiich nutné¢ kupovat (jedna se o tzv. paid media), avSak pokud firma
investuje penize do internetové reklamy, dosah sdéleni je zaruen. Diky PR, zminkach
na socialnich sitich nebo diky partnerstvi se 0 viditelnost mize firma zaslouzit (earned
media). Znacka mize zakaznika oslovit skrz vlastni média (owned media) v podob¢ svych
digitalnich kanali, kde ma publikovany obsah pod kontrolou.*! Inzerenti vymysli nové
zptsoby, jak upoutat pozornost potencialnich zakaznikt. Casto jsou jejich praktiky
na hranici etiky. Napiiklad v piipad€ behavioralni reklamy dochazi ke sbéru dat 0 uzivateli,
S jejichz pomoci se uzivateli zobrazuje reklama nazdkladé jeho chovéani. Rozdilna
jereklama personalizovana, ktera se zobrazuje nazakladé zamérné sdélenych dat
samotnym uzivatelem.*? Mezi nejpouzivangjsi typy reklamy nainternetu v soucasnosti

patfi:

1.4.1.1. Plo$nareklama

Do plosné reklamy patii bannery, automaticky se otevirajici okna (pop-up)
a tlagitka (buttons).*® Cilem bannerové reklamy je bud’ generovani impresi (zobrazeni)
nebo ptimét uzivatele, aby klikl na reklamu. Pfi spravném nastaveni se uZzivateli takova
reklama zobrazuje na relevantnim webu tak, aby uzivatele zaujala a on na ni dobrovolné

reagoval.**

1.4.1.2. Reklama ve vyhledavacich

Search Engine Marketing (SEM) zvySuje viditelnost stranek Ve vysledcich
vyhledavacli pomoci optimalizace. Vyhledava¢ zobrazi relevantni vysledky na dotaz,
ale jeste pred nimi se uzivateli zobrazi reklamy ¢ili placené vysledky. Jsou velmi podobné

pfirozenym vysledkiim, ale jsou oddélené a oznaéené jako reklamy. U¢innost je zaruéena

1 YOUNG, Miles. Ogilvy o reklamé v digitalnim véku. Praha, 2018, str. 134

42 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), str. 225

43 Tamtéz, str. 227

4 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIiK a Martin PESKA. Marketing
na internetu. V Plzni: ZCU, 2015, str. 71
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také tim, Ze ve vyhledavacich se neobjevuji zddné nerelevantni reklamy. Kazda reklama

propaguje to, co uzivatel skuteéné hleda.*

1.4.1.3.  Optimalizace pro vyhledavace

Search Engine Optimization (SEO) je proces zvySovani po¢tu navstévnikt webové
stranky diky dosaZeni vysoké pozice na strance vysledki vyhleddvani.*® Jelikoz uZivatel
vétsinou neprohlizi vice nez par prvnich stranek z vysledkt vyhledavani, je vysoka pozice
ve vyhledavani, z pohledu ziskani zakaznikii, nutnosti.*’ Tento marketingovy nastroj firmy

nic nestoji, musi jen umét pracovat s vyhledavaci a optimalizovat své webové stranky.

1.4.1.4. Obsahovy marketing

Content marketing tzce souvisi se SEO. Nejen diky algoritmickym technikam
aplacenym reklamam se lze dostat k zakaznikovi. Pravé skrze kvalitni obsah

Ize vybudovat lepsi viditelnost na internetu a image znacky.*

1.4.2. Public relations

Zakladni formou PR ahlavnim prostfedkem propagace jsou webové stranky
spolecnosti, které poskytuji veskeré relevantni informace 0 firmé a jeji nabidce. Pro mnoho
kampani jsou webové stranky vychozim a zaroven cilovym bodem. Mezi dalsi PR aktivity
patii PR ¢lanky, tiskové zpravy, e-booky, workshopy, online seminafe atd. Jednou

z novéjsich forem online PR je Social Media Marketing.*

1.4.3. Pfimy marketing

Nejcastéji vyuzivanymi nastroji pfimého marketingu je e-mailing, e-mail
marketing, nebo rozesilani newsletteri, potadani webovych seminait ¢ionline chat.
Spolecnosti si silu téchto kanali uvédomuji a proto jej jakozto marketingovy nastroj hojné

vyuzivaji pro budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky. Prostfednictvim e-mailingu

45 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), str. 233

46 Tamtéz, str. 232

47T EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICiK a Martin PESKA. Marketing
na internetu. V Plzni: ZCU, 2015, str. 44

48 What Is Content Marketing?. Content Marketing Institute [online]. New York, NY: CMI, a UBM
Company, 2017 [cit. 2018-04-20]. Dostupné

z: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing

49 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovdi komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), str. 236
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Ize zakazniky informovat 0 novinkach v oboru ¢i firmé, nabizet dopliujici zbozi ¢i sluzby
nebo rozesilat pozvanky. Diky moznosti personalizace je mozné emailové kampané zacilit

az na uroveti jednotlivych osob.>

1.5.  Marketing v socialnich médiich

Delerue, Kaplan a Haenlein®® definuji socialni média jako skupinu internetovych
aplikaci vytvofenych na ideovych a technologickych zakladech Webu 2.0 a umoziiujicich
vytvafeni asdileni wuzivatelského obsahu. Nyni jsou socidlni média povazovana
za plnohodnotny marketingovy nastroj S moznosti inzerce diky funkci Native advertising,
kde si firma buduje povédomi a dlouhodobé vztahy s cilovymi segmenty.®® Kazdy kanal
socialnich médii je charakteristicky specifickou funkci nebo jejich kombinaci, diky které
se odlisuji.>® Pro marketéry je tedy dilezité pochopit jejich podstatu a pfi implementovani
strategie Vv socialnich médiich myslet nato, jaky jeidealni kanal, ktery muze dorucit
spravné sdéleni tomu pravému publiku. Na socidlnich médiich hraje obsah sdéleni
nejdilezitéjsi roli. Diky zajimavému obsahu muze znacka ziskat pozornost jinych médii,
aniz by zato vibec musela platit &isvymi jinymi aktivitami usilovat.>* Komunikace
prostiednictvim socidlnich médii neni efektivni pouze ve vztahu ke koncovym
zakazniktim, ale je u¢inna i v B2B segmentu. Diky socialnim médii se firmy mohou dostat
do SirSiho okruhu 1lidi nez jen své ke své cilové skuping, a tim se jim oteviraji nové

moznosti pro prezentovani produkti, sluzeb a dalsich relevantnich informaci.>®

50 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidalnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010, str. 279

51 DELERUE, Helene, Andreas M. KAPLAN a Michael HAENLEIN. Social media: back to the roots

and back to the future. In: Journal of Systems and Information Technology. 2012, 14(2), s. 101-104. DOI:
10.1108/13287261211232126. ISSN 1328-7265. Dostupné také z:
http://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/13287261211232126

%2 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield Publishers, 2016, str. 87

58 EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin PESKA. Marketing

na internetu. V Plzni: ZCU, 2015, str. 105

% QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield Publishers, 2016, str. 87

% SCOTT, David Meerman. Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vydavani zprav, blogy,
podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni zakaznikii. Brno: Zoner Press,

2008. Encyklopedie Zoner Press.
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1.5.1. Socialni média

Socialni sit’ muze byt jakakoli webova stranka, kde se jedinec spoji S ostatnimi
na zéklad¢ sdilenych osobnich nebo profesnich z4jmii. NejpopularnéjSimi jsou Facebook
a LinkedIn, které proto budou vice rozvedeny. Nicmén¢ tyto sit€¢ nejsou jediné, existuje
mnoho dal$ich, které¢ jsou svym charakterem vhodnéjsi pro specifickou cilovou skupinu

¢i typ sdéleni.

15.1.1. Facebook

Facebook byl zalozen vroce 2004 aod tédoby siziskal pies dvé miliardy
uzivateli.®® Na této socialni siti si uzivatelé vytvafi profily, spojenim S ostatnimi profily
uzaviraji pratelstvi, posilaji si zpravy, fotky, videa nebo sdileji dalsi informace. Marketéfi
tvrdi, Ze Facebook je pro firmy zasadnim nastrojem. ,,Facebook jesice uz ted’ dost
preplnénou platformou, ale i pres 10 ho jako komunikacni kandl nelze vynechat. Znacky
musi celit komunikacnim aktivitam své konkurence, klicem tedy je vyuzivat Facebook
spravné azajistit, Ze firma svou komunikacni strategii vystoupi z davu.“®’ Nyni
ma na Facebooku zastoupeni pies 65 miliont firem.%® Ty by se mély snazit o to, aby jejich
“social strategie” zahrnovala informace, které jejich fanousky pobavi, informuje a budou
jeradi sdilet. Pravé na socialnich médiich hraje obsah sdéleni zasadni roli. Pocatecni
strategie by se mély snazit 0 budovani fanouSkovské zakladny, se kterou miZze znacka
pozdgji pracovat. Aby znacka oslovila potencialni fanousky nebo zajistila, aby pfispévky
vidéli i ti stavajici, mlze spustit sponzorovany ptispévek nebo rovnou promovat svou
stranku. Facebook nabizi své Facebook Insights, které poskytuji firemnim profilim méfeni
klicovych ukazateli vykonnosti (Key Performance Indicatiors = KPIs), kterymi mize byt
pocet fanouskl, lajkli stranky, statistiky avyhodnoceni postl,, sdileni, interakci

a Vv neposledni fad¢ srovndni s konkurenci. VSechna tato data jsou pro firmy dilezita

%6 The Top 20 Valuable Facebook Statistics — Updated April 2018. Zephoria Digital Marketing [online].
Sarasota, FL: Zephoria, 2018, 25. 4. 2018 [cit. 2018-04-27]. Dostupné

z: https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/

5 QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield Publishers, 2016, str. 88

% KAPLAN, David. Facebook Starts 2017 With 65 Million Local Business Pages. GeoMarketing [online].
New York City, NY: Yext, 2016, 2. 2. 2017 [cit. 2018-04-27]. Dostupné

z: http://lwww.geomarketing.com/facebook-starts-2017-with-65-million-local-business-pages
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Z hlediska nastavovani dalSich on-line kampani aziskdvani informaci 0 svych

zakaznicich.>®

15.1.2. LinkedIn

Profesné zaméfend socialni sit' LinkedIn vznikla vroce 2003 a od té doby
umoziuje propojovat profily profesionalii s pracovnimi zkuSenostmi mezi sebou. Tato
socialni sit’ s vice nez 500 miliony uzivateli® je specificka pravé témi, kdo ji uzivaji. Jednd
se totiz 0 vysoce vzdélané jedince, z nichz 91 % dosahlo na prvni ¢i druhy vysokoskolsky
diplom. LinkedIn funguje napodobné bazi jako Facebook, kdy sisvij profil mohou
vytvofit jak jednotlivci, tak firmy a mohou reagovat na své aktivity. Pravé pro firmy je tato
sit’ velmi zajimava z B2B hlediska, protoze ji mohou pouzivat personalisté jako nastroj
pro oslovovani novych zaméstnanct, ale také marketéfi pro hledani svych zakaznik.

A opét stejn¢ jako Facebook, LinkedIn poskytuje inzerci a méfeni KPIs.

1.5.2. Mikroblogging

Jedna se 0 weby umoziiuji uzivatelim vyménovat si prvky mensiho obsahu, nékdy
nazyvané mikroposty (microposts). V praxi se jedna o kratké véty, slovni spojeni,
obrazkovou komunikaci nebo videa.’! Charakteristickym prvkem mikroblogi
je oznamovani zprav V realném case. Vyznamnou mikrobloggingovou platformou je mimo
jiné Pinterest, ktery slouZi jako nastroj pro ukladani vizudlniho obsahu. Umoziiuje svym
uzivatelim objevovat, vytvaret kolekce obrazku a sdilet je. Z celkového poctu 175 miliond
0éth pres 1 milion reprezentuje firmy.%2 Pinterest funguje na bazi jednotlivych pint, tedy
postt, které jsou sdileny na vetejnou sit’ k jeho autorovi. Pinterest byl jiz od svého zalozeni
nastaven pro byznysové tcely, poskytuje robustni web analytiku pro firmy a také nativni

reklamu.

% QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield Publishers, 2016, str. 89

80 ASLAM, Salman. Linkedin by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts. Omnicore [online].
Omnicore Group, 1. 1. 2018 [cit. 2018-04-27]. Dostupné

z: ttps://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/

61 Mikroblogging v Cesku moc nefréi. Nebo ne?. Markomu.cz [online]. Brumovice, 2016,

12. 6. 2016 [cit. 2018-04-27]. Dostupné z: https://www.markomu.cz/mikroblogging/

62 COHEN, David. Pinterest Tops 150 Million Monthly Active Users. Adweek [online]. New York, NY:
Adweek, 2016, 13. 10. 2016 [cit. 2018-04-27]. Dostupné
z: http://lwww.adweek.com/digital/pinterest-tops-150-million-monthly-active-users/
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1.5.3.  Media Sharing

[ 24

Fotky a obrazky patii k nejpopularnéjsimu obsahu, ktery uzivatelé internetu sdileji.
Videa jsou silna ve svém sdéleni a popularni co se ty¢e jejich zhlédnuti on-line. Proto
by marketéfi méli vénovat médiim jako YouTube a Instagram svou pozornost, pokud

mohou vytvaret relevantni obsah, ktery by mohl potencialni zakazniky oslovit.

15.3.1. YouTube

Pravé YouTube je webova stranka umoziujici svym uzivatelim nahrat, sledovat,
sdilet jakakoli videa. Silna zakladna o 1,3 miliardy uZivateld® umoziuje firmam oslovit
velké mnozstvi lidi jak svym vlastnim kanalem, tak také prostfednictvim reklam

zobrazujicich se pred spusténim samotného videa.

1.5.3.2.  Instagram

Instagram ptevazné jako mobilni socialni sit’ umoziiuje uzivateliim potizovat fotografie
akratkd videa Smoznosti jejich sdileni nasvij profil nebo do kratkych piibéht
tzv. Instastories, které jsou K vidéni pouze 24 hodin. Uzivatelé, kterych je v soucasnosti
800 miliont, mohou sledovat profily svych pratel, ale také naprosto cizich lidi ¢i firem.
Pro firmy je Instagram vhodnym médiem pro zasazeni mladsiho publika, které ho vnima
jako zabavné médium, ¢emuz by mél odpovidat iobsah. Marketéfi jsou Sivédomi
potencialu tohoto socialniho média, vyuzitim nativni reklamy se mohou firmy dostat
do feedu® své cilové skupiny, kterd ¢asto ani nemusi na prvni pohled rozeznat, Ze se jedna

0 inzerci, a proto jsou reklamni sd&leni povazovéna za ptirozengjsi.®®

83 YouTube Statistics — 2018. MerchDope [online]. 26. 4. 2018 [cit. 2018-04-27]. Dostupné

z: https://fortunelords.com/youtube-statistics/

%4 Feed — generovany obsah na hlavni strance socialnich médii

% QUESENBERRY, Keith A. Social media strategy: marketing and advertising in the consumer revolution.
Lanham: Rowman & Littlefield Publishers, 20186, str.
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2. Vyvoj obchodu s ¢eskym sklem

Vyroba skla je jednim z mala pramyslovych odvétvi, které na izemi dnesni Ceské
republiky pokracuje bez preruseni jiz po nékolik staleti.®® Navzdory riznym krizim
v pribéhu d&jin se Cesky kiistal v Ceskych domacnostech stale objevuje. Tuzemské
sklarny vsak profituji pfedevSim ze zahrani¢nich trhli. Pravé na zahranicni trhy se vyrobky
z Ceskych sklaren dostaly v 18. stoleti, kdy vznikla ifirma vyrabé&jici lustry, nynéjsi
Preciosa Lighting. Po druhé svétové valce byl vyvoz do zahrani¢i zajistovan podnikem
zahrani¢niho obchodu Skloexport, ktery fungoval jako monopolni vyvozce uzitkového
i uméleckého skla azdo 90. let 20. stoleti. Tato doba piinesla privatizaci sklaiskych
podniki a jejich rozdéleni na mensi ¢asti. Jedina akciova spolecnost, ktera se nerozdrobila
na mensi vzajemné si konkurujici podniky, byla PRECIOSA. Ta naopak piijala Jablonecky
vyzkumny tUstav skla a bizuterie, také kamenickosenovské LUSTRY a zacala si obchodni
spojeni Se svétem zajiStovat samostatné. Hospodaiska krize v roce 2008 byla vyznamnym
zasahem pro sklarsky primysl a pfinesla S sebou ztratu zaméstndni ptiblizné 10 000 lidi
v priibéhu jednoho roku.®” Pro mnoho sklaren krize znamenala insolvenci. Ty, kterym
se podarilo ustat ekonomickou nestabilitu a ohroZeni zahrani¢ni konkurenci, timto dostaly
impulz Kk zamysleni se nad tehdejsi strategii a moznost nabrat druhy dech.®® V obdobi
ekonomické recese byly naopak zaloZeny firmy LASVIT nebo BROKIS, které zaméfily
svou vyrobu na designova sklenéna svitidla nebo dekorativni objekty, a pravé tyto firmy
se se svym inovativnim pfistupem fadi mezi konkurenci Preciosy Lighting.

Dr. Edmund Shebek, prvni historik ¢eského sklatstvi, pied 140 leti napsal, ze nic
neproslavilo Cechy po svété tolik jako sklo. Antonin Langhamer vSak dodava: “Zdroveri
si ale pripominame, Ze slavnd minulost bez pritomnosti pro budoucnost ceského skilarstvi
mnoho neznamend. Pokud |i chceme sobé |svétu pripominat, sami Nnani navazovat

adalsimi  tviréimi  ciny obohacovat, potiebujeme i dobre zndt a cilevedomé

8 LANGHAMER, Antonin a Vlastimil VONDRUSKA. Ceské sklo: tradice a soucasnost. Novy Bor:
Crystalex, 1992, str. 9

S7KOTATKO, Jiii. Ceské sklaistvi piekonalo krizi. Firmy maji opaény problém, nestihaji vyrabét.
Hospodarské noviny[online]. Praha: Economia, 2014, 23. 9. 2014 [cit. 2018-29-03]. Dostupné

z: https://byznys.ihned.cz/c1-62844960-ceske-sklarstvi-prekonalo-krizi-firmy-ted-maji-opacny-problem-a-ne
stihaji-vyrabet

8 NOVAK, Viéclav a Miroslav KOPACEK. DOPADY HOSPODARSKE KRIZE NA ZAMESTNANOST
A EKONOMICKOU VYKONNOST V CESKEM SKLARSTVI. In: XX. mezindrodni kolokvium

0 regiondlnich védach [online]. Kurdéjov: Masarykova Univerzita, 2017, 139 -146 [cit. 2018-04-09].
Dostupné

z: https://is.muni.cz/do/econ/soubory/katedry/kres/5076689/Shornik_2017 pred_ISBN.pdf#page=139
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se k ni vracet.”® Pravé mladé sklarny jako Lasvit, Bomma nebo Brokis spolu s tradi¢ni
sklarnou Preciosa Lighting siuvédomily jedine¢nost Ceského sklafstvi, ktera spociva
vV umu kombinovat velké mnozstvi technik z riznych oborti umeéni. Proto se tyto sklarny
soustiedi Vv hojné mife na vyrobu lustrt, ale také na marketingovou komunikaci svych

produktt.

8 LANGHAMER, Antonin. Legenda o ceském skle. Zlin: Tigris, 1999.
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3. Metodologie

3.1. Metoda vyzkumu

S ohledem na koncept celé prace byla vyzkumna metoda uvedena Vv tezi zménéna
z dotaznikového Setfeni na piipadovou studii. V odbornych zdrojich se povazuje
jak za kvalitativni metodu sbéru a zpracovani dat, tak za metodu kvantitativni. Je tedy
povazovana za flexibilni vyzkumnou metodu charakteristickou kombinaci rtiznych technik
sbéru informaci.”® Jedna se o intenzivni studium jednoho pripadu —tedy jedné situace,
jednoho ¢lovéka nebo jednoho problému.” Piipadova studie se pouziva V p¥ipadech,
kdy vyzkumna otdzka chce odpovéd na otazky typu ,,Pro¢* a,,Jak*.”? Cilem kvalitativniho
vyzkumu muze byt explanace, interpretace, verifikace, explorace, evaluace, generalizace
nebo komparace. Toho je dosazeno pouzitim nejriznéj$ich metod ziskavani dat, mezi které
patii analyza dokumentd, pfimé pozorovani, dotazovani nebo interview.”® Dle Yina’™
je vytvareni piipadové studie , proces sice linedrni, ale opakujici se, ktery osciluje
po celou dobu mezi zdkladnimi fazemi: planem, projektem, pripravou na sber dat, sbérem
dat, analyzou a publikaci vysledkii. “ Ackoli je tato vyzkumna metoda relativné flexibilni,
je dalezité ziskat data, ktera piipad popiSi vV CO mozna nejvétsi celistvosti véetné vSech

kontextd.”®

3.2. Sbér dat

Autorka serozhodla pouzit vyzkumny rozhovor aanalyzu dokumentd
a poskytnutych firemnich materiali. Sekundéarni data vychazeji z pozorovéani predmétu

studie,’® ¢ili socialnich médii spolecnosti Preciosa Lighting.

0 STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody
zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999. SCAN.

LYIN, Robert K. Case study research: design and methods. 4th ed. Los Angeles, Calif.: Sage Publications,
c20009, str. 18

2YIN, Robert K. Case study research: design and methods. Fifth edition. Los Angeles: SAGE, 2014.

8 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal,
2008.

" YIN, Robert K. Case study research: design and methods. 4th ed. Los Angeles, Calif.: Sage Publications,
€2009, str. 1

S HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal,
2008.

8 VODAKOVA, Alena; PETRUSEK, Miloslav. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum, 1996.
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Na polostrukturovany rozhovor si autorka pfipravila ¢tyfi sady otazek zaméfené
na firmu Preciosa Lighting obecné, dalsi sada otazek smétfovala na obecné marketingové
aktivity, poté na digitdlni marketing a posledni skupina se zabyvala strategiemi ve firm¢.
Rozhovor autorka vedla s manazerkou marketingové komunikace Preciosy Lighting
Barborou Sevéikovou a jejim kolegou, marketingovym stratégem Markem Sothem. A&koli
autorka m¢la pripravené otazky predem, nedoSlo K striktnimu dodrzeni planu a v ramci
rozhovoru byly probirany ijiné okruhy komunikace nebo informace o firmé samotné.
Vétsina informaci pfisla k uzitku, a diky nim byly odhaleny souvislosti, aby mohlo dojit
k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Informace z firmou poskytnutych materialdt vyplyvaji z programu Zoomsphere’,
z kterého firma cerpa informace uzitecné pro statistiky avyhodnocuje data o svych
socialnich médiich. Prvni dokument ve form¢ Excel tabulky ukazuje vysledky riiznych
aktivit Preciosy Lighting nasocialnich sitich Vv porovnani S jeji konkurenci. Druhy
dokument se zabyva nejvyznamnéjs$imi udalostmi na socialnich médiich Preciosy Lighting
zarok 2017 a planem komunikaénich aktivit na rok 2018.

Pozorovanim socialnich médii této sklaiské firmy se rozumi nahlizeni na jejich
obsah pro doplnéni informaci ziskanych z rozhovoru a poskytnutych materialti. Teorie
0 jednotlivych socialnich médiich popsana vyse, bude zasazena do praxe a bude zjisténo,
zda firma vyuziva potencial daného média. Z pozorovani toho kterého socialniho média
vyplyne, cemu Vdigitdlni marketingové komunikaci firma dava pfednost,
a na co se zameétuje.

Autorka povazovala mnozstvi ziskanych informaci z ptedchozich zdroji
za nedostate¢né, atak se znovu spojila s marketingovym stratégem Markem Sothem.
Pfedmétem neformalniho rozhovoru byla predevSim strategie na socidlnich médiich
Preciosy Lighting, uskutecnéné kampang, nejsilngjsi zahranicni trhy spolecnosti a také jeji
konkurence. Jak je pii procesu piipadové studie bézné, analyzovana data mohou pfiinést
I neoCekavané poznatky K vyzkumu, které podniti novy vyzkum, ktery byl uskute¢nén

Vv zavérecnych kapitolach.

7 Zoomsphere je nastroj pro spravu firemnich stranek na socialnich sitich @ monitoring zminek a to véetné
téch na webu ¢&i diskusnich forech.
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3.3.  Vyzkumné¢ otazky

1) Jak dilezita jsou digitalni média v nové obchodné-marketingové koncepci Preciosy
Lighting a jaky maji vliv na poptavku?

Touto otdzkou chce autorka zjistit, jestli digitalni média, zejména socialni sité, jsou spis
nutnosti dne$ni doby. Zda pro firmu maji existencialni vyznam ¢i slouzi jako imageovy

nastroj.

2) Jaka digitalni média firma Preciosa Lighting vyuZiva a jakym zptsobem?

Bude zjisténo, jaké kanaly konkrétné firma pouziva, jakym zplsobem a proc pravé tyto.

3) Jak se firmé dari integrovat kanaly digitalnich médii do tradi¢ni marketingové
komunikace?
Tato otazka siklade zacil zjistit, zdaje mezi témito dvéma typy médii rozpor

(napt. ve stylu komunikace ¢i vyznamu) nebo se doplnuji a odkazuji na sebe.

3.4. Vyzkumny zdmér

Cilem této prace je zjistit a popsat, jak firma uziva digitalnich médii pro svou
marketingovou komunikaci, a pro¢ se je rozhodla pouzivat. Autorka shledava zajimavym
az Casti i prekvapivym zjisténi, Ze se zavedena tradi¢ni znacka rozhodla investovat
do novych trendl v marketingové komunikaci. Toto podiveni nad progresivnim ptistupem
k on-line marketingu firmy Preciosa Lighting vyplyva z pozorovani komunikace jinych
tradi¢nich ceskych sklaren. Ty stavi svou znacku také nadlouhé historii, ale jejich
komunikace zlstava zfejmé na obchodni uUrovni pfizachovani stavajicich obchodnich
spojeni. Ztéchto divodi sebude autorka zajimat o pfistupu Preciosy Lighting

MV

vyzkumné otazky.
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4. Prakticka ¢ast

Pfevazna cast informaci V nasledujicich kapitolach vychazi z vyzkumnych rozhovort
se zastupci marketingového oddéleni firmy Preciosa Lighting. Diky semiformalni
aneformalni formé& rozhovoru se podafilo zjistit informace nejen 0 marketingové
komunikaci této firmy, ale také o jinych aspektech, které nechavaji nahlédnout do souc¢asné
situace firmy a pochopit motivace nékterych kroku. Kvuli autenticit¢ byly zachovany

doslovné citace rozhovort, tedy I nespisovny jazyk dotazovanych.

4.1. Predstaveni firmy Preciosa Lighting

Preciosa Lighting neboli Preciosa Lustry, a.s. s vyrobnou v Kamenickém Senoveé.
byla zaloZzena v roce 1724, kdy Josef Palme z Prachné, jako prvni, ziskal povoleni vyrabét
svitidla, lampy a lustry, atak zalozil prvni domaci dilny a obchody se svitidly. Dnes
Preciosa Lighting spada do skupiny Preciosa, ktera navazuje na staletou tradici sklarskych
spolecnosti v Jablonci nad Nisou, jejichZ sloucenim Vv roce 1948 vznikla. Produkty, které
jednotlivé firmy vyrabi, jsou bizuterni komponenty z kiist'alu, Sperkové kameny z kubické
zirkonie, tradi¢ni Ceské perle a perlicky, dekorativni i technické sklo, kiistalové Sperky
adarky, kifistdlové lustry ainovativni svételnd fteSeni asklenéné zatky. Skupina
PRECIOSA dnes sdruzuje firmy PRECIOSA, a.s., PRECIOSA - LUSTRY, as.,
PRECIOSA BEAUTY, s.r.o.,, PRECIOSA ORNELA, a.s. a PRECIOSA GS, a.s.”

Znacka Preciosa Lighting stavi na tradici, kterou chce pfenaset do ¢eského kontextu
designu. Skrze historické materialy o tradi¢nich postupech acelém femesle z archivu
v Kamenickém Senové firma ziskdva inspiraci pro své sou¢asné produkty. Osmdesat
procent produkce tvofi zakazky na miru, kterymi jsou projekty do interiérii luxusnich
hotell, kasin, jachet nebo vladnich budov piedev§im na Blizkém Vychodé nebo v USA.
Zbylych dvacet procent tvoti kolekce bohaté zdobenych lustri odkazujicich k historii
Ceskych zemi zvanych Chandeliers a jednoduchych solitérti, Solitaires.

Firma zaméstnava pies sedm stovek lidi v Ceské republice, ale své zastoupeni

ma iV jedenacti zahrani¢nich zemi, ze kterych plyne vétSina trzeb pohybujici se kolem

8 Merk. Detail.cz [online]. [cit. 2018-04-29]. Dostupné
z: https://www.detail.cz/firma/12556-preciosa-as-opletalova-3197-17-jablonec-nad-nisou/#tab_overview
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miliardy eskych korun.”® V ramci produktové strategie se chce Preciosa Lighting priblizit
sirSimu spektru zdkazniki, a proto se bude vice sousttedit na vyvoj kolekcovych svitidel
pro jednotlivce po celém svété. V ramei této zmény Se chee firma vice vénovat i Ceskému

zdkaznikovi a budovat moderni image znac¢ky i v Ceské republice.®

4.2. Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu se déli do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast hovoii 0 marketingové
strategii firmy a o divodech, které ji k této koncepci vedly. V druhé ¢asti jsou predstaveny
off-line marketingové aktivity firmy. Dals§i ¢ast popisuje pristup Preciosy Lighting
k jednotlivym kanalim digitalnich médii a zptsoby, jakymi jsou vyuzivany, ak ¢emu
firm¢ slouzi. Diky témto informacim lze pochopit motivace marketingového tymu
spoleCnosti  a odhalit, jakym zplsobem nasebe jednotlivé kanaly navazuji nebo
se doplituji. Na zakladé pozorovani a diskuzi o socialnich médii vyvstala i otazka
brandingu firmy. Tento vyzkum umozni ¢tenafi utvofit Si celistvy obraz 0 marketingové

komunikaci Preciosy Lighting a také zodpoveédét vyzkumné otazky.

4.2.1. Marketingova strategie Preciosy Lighting

Firma se citi byt inovativnim lidrem na poli dekorativniho osvétleni, jehoz strategii
je odpovidat realité¢ trhu zménou designu a mit inovativni piistup nad designem v podobé
sklenénych svitidel. Tato firemni strategie vznikla po pifechodu z vyrobni koncepce
na obchodné-marketingovou. Rozhodnuti pro transformaci své firemni filosofie bylo reakci
na vyprchani obchodnich smluv, které fungovaly jen ze setrvacnosti a firma necitila
nutnost se dale vyvijet a reagovat na nové trendy. V tom okamziku firma pocitila stagnaci,
a proto bylo potieba zacit jednat. Marketingova koncepce se soustfedi na zakaznika a jeho
potieby. Pomoci néstroji marketingové komunikace firma mize pfani zdkaznika vyslySet

apoté splnit. Ktomuto cili chce Preciosa Lighting dospét jak zachovanim stalych

7 HONSOVA, Marcela. Luxusni kiiital z Preciosy nachazi bohaté zikazniky po celém svété. Hospodi'ské
noviny[online]. Praha: Economia, 2017, 11. 4. 2017 [cit. 2018-04-29]. Dostupné

z: https://archiv.ihned.cz/c1-65689830-luxusni-kristal-z-preciosy-nachazi-bohate-zakazniky-po-celem-svete
80 SKALKOVA, Olga a Michal SENK. Nase lustry nepatii jen na zamek a do luxusnich prostor, fika Kadlec
z Preciosy. Firma se chce zaméfit i na Cechy. Hospodaiské noviny [online]. 6. 2. 2017 [cit. 2018-04-09].
Dostupné

z: https://byznys.ihned.cz/c1-65614450-nase-lustry-nepatri-jen-na-zamek-a-do-luxusnich-prostor-rika-kadlec
-z-vedeni-preciosy-firma-se-chce-zamerit-i-na-cechy
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tradi¢nich  nastroji  marketingové komunikace, tak zapojenim on-line nastroji
do komunikacni strategie.

Spolu s timto spojenim se firma musela zamyslet nad divody, proc je pro ni vlastné
dilezité byt piitomna Vv digitdlnim prostiedi, zejména na socialnich sitich, a zda-li
ma C0 nabidnout, ackoli vétsinu jejiho publika netvoii koncovy spottebitel. Miller na tuto
otazku nabizi odpoveéd. “Existuji dva divody, pro¢ by B2B firma méla skocit
do digitalniho marketingu PO hlave. Zaprvé: jsou tam vasi konkurenti, aza druhé:

"81 Soth, marketingovy stratég Preciosy Lighting,

zdakaznici to od firem ocekdvaji.
si je téchto faktt védom: “Oproti konkurenci jsme zaspali, pred rokem 2015 bylo on-line
aktivit velmi mdlo. Preciosa objizdela cely svét a pripravovaly se veletrhy, katalogy,
a prezentace. B2B marketing probihal tak, Ze Se vSechno délalo na miru do jednotlivych
designérskych studii Ve formé prezentaci pro obchodniky. Nastésti nova digitalni strategie

’

se tesi podpory 0d vedeni. Zajima je, kam t0 vede a jsou naklonéni inovativnimu mysleni.’
Co se ty¢e hlavni cilové skupiny, nelze popfit, Zze osobni kontakt je ten nejdulezitéjsi
pro uspésny obchod, nicméné Vv pocatecni fazi se mize jednat o drahou investici
s nejasnym vysledkem. Navic cilova skupina designérti, architekti a developert je také
on-line ama tendenci vyhledavat informace 0 produktu nainternetu mnohem dfive,
nez vilbec dojde Kk poptavce. To je dulezity apel pro firmu ajeji nastroje digitalniho
marketingu, kterymi muze diky sesbiranym datim o0 vyhledavéani takového zakaznika
zasahnout. “Celkové je v nasi cilovce asi pul milionu subjektii a zhruba vSichni Preciosu
znaji. Je 10 0 neustdlém pripominani znacky a aktivnim oslovovani zakazniku. Musime
je presvédcovat 0 nasich kvalitach, byt lepsi nez konkurence,” dodava Soth.

Hlavnim divodem pro zapojeni digitalni marketingové komunikace je tedy snaha
0 vytvofeni silngjsi znalky Preciosa Lighting v zahrani¢i iv Ceské republice. Ceska
republika ma pouze 10% podil naodbytu z celkové produkce, aproto zemi puvodu
sklafské firmy prozatim nikdo nevénoval velkou pozornost z hlediska marketingu. V ramci
vyhledavani informaci o firm& nainternetu autorka zjistila, Ze se pfistup ma zménit
s novou proporci produkce svétel. Ackoli bude stale z velké ¢asti orientovana na B2B trh,
firma planuje zvétsit objemy produkti z kolekci a pfiblizit se tak jednotlivym

spotebitelim jak v Cechach, tak v zahrani¢i®? Aby firma dosdhla natyto drobné

8 MILLER, Michael. B2B digital marketing. Indianapolis, Ind., USA: Que, c2012, str. 34

8 HONSOVA, Marcela. Luxusni kii§t’al z Preciosy nachazi bohaté zakazniky po celém svéts. Hospodi'ské
noviny[online]. Praha: Economia, 2017, 11. 4. 2017 [cit. 2018-04-29]. Dostupné

z: https://archiv.ihned.cz/c1-65689830-luxusni-kristal-z-preciosy-nachazi-bohate-zakazniky-po-celem-svete
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spotiebitele, planuje vyuzivat zejména on-line marketingovou komunikaci. Jak vyplynulo
z rozhovoru, kvili vétsi dostupnosti svym zakaznikim se Preciosa Lighting chysta spustit
e-shop. Diky této funkci by firma mohla monitorovat zakaznikovu cestu na internetu,
od zasazeni reklamou po dokonceni objednavky. Ptiprodeji svétel namiru je tézké
zaznamenat odkud zakaznik pfisel. Ztohoto duvodu Preciosa Lighting aniv tomto
okamziku nevi, jak velky vliv maji socialni sit¢ na pocet novych zakazek. “Urcité digital
viiv md, ale nemame 10 natrackovany, ted’ pracujeme na tom, abychom to dokdzali zmérit.
Primeérna doba projektu od poptdavky po dokonceni je 2 roky. Navic lustry Si nekupujes
casto, takze 10 jde teézko dohledat. Kdyz srovndm, jak to bylo pred dvéma lety, tak ty rozdily
K lepSimu tam jsou.”

Vedeni firmy povazuje marketingovou komunikaci za zasadni aktivitu pro svij
uspéch. Proto i¢lent Vv marketingovém tymu jecca 15asmnozstvim novych
marketingovych aktivit v digitalnim prostiedi, stale pribyvaji. Na nékteré aktivity si firma
najima externi pracovniky, napiiklad na natdCeni videi ¢i fotografovani na veletrzich nebo
pro vytvafeni kampani. Naspravu reklam firma vyuziva sluzeb agentury Fourbros.
Do loiiského roku spolupracovala Preciosa Lighting S obsahovou agenturou Bubble, kterd

se starala o obsah na socialnich sitich.

4.2.2. Tradi¢ni off-line néstroje

Ackoli firma v minulosti dosahovala ziski na zaklad¢ dlouhodobych smluvenych
obchodnich kontaktd, jakdsi forma propagace probihala jiz pfed piechodem firmy
na marketingovou koncepci. Ne¢které formy tradicni marketingové komunikace byly
zachovany doposud a pouze doplnény 0 on-line marketing.

Zanejsilngjs$i nastroj komunika¢niho mixu firma povazuje vystavy a veletrhy,
na které se svymi produkty jezdi 8x az 10x ro¢né. Z teoretického zdkladu vyplyva,
ze vystavy a veletrhy jsou kombinaci né€kolika komunikacnich aktivit soucasné. Podle
ziskanych informaci Preciosa Lighting tyto udalosti vyuZziva pfedevS§im pro predstaveni
novych produktl, vytvafeni siimage anavazani kontakti na mezinarodni Grovni. Firma
se tam potkava se svou nejsilnéjsi cilovou skupinou, kterou tvoii interiérovi designéti
a architekti. Nejvyznamnéjsimi veletrhy jsou Salone Del Mobile a Euroluce v italském

Milang, nakteré firma upusti nejvice financi ze svého rozpoctu, pfiblizné 20 milioni
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eskych korun.® Je nutno fici, Ze je neinvestuje pouze do vystavovanych instalaci, ale také
do on-line kampan¢ ¢i postprodukénich materialt. Tyto akce jsou dulezité také z hlediska
publicity, kterou firma muze ziskat diky pfitomnym redaktorim z relevantnich médii.
Vyznamné on-line publicity mtize znacka dosahnout také diky navstévnikiam, ktefi mohou
sami vytvaret a sdilet obsah z vystav na socialnich médiich. |z tohoto divodu je kladen
duraz na interaktivitu vystavy, ktera navstévniky zaujme natolik, Ze budou chtit jeji obsah
sdilet.

Firma se také podili na organizaci Mezinarodniho sklaiského sympozia vV Novém
Boru, které probiha v tfiletych intervalech za Gcelem setkani téch nejlepSich ceskych
I zahrani¢nich sklaft, vytvarnik a designéri. Toto sympozium slouzi k rozvoji novych
mySlenek anapadi, ale také Kk predstaveni sklaiského femesla Siroké vefejnosti, diky
¢emuz sifirma buduje své jméno astava se znama imezi jednotlivci na ¢eském trhu.
Co se ty¢e dalsich udalosti, firma je sponzorem sympozii po celém svété. Cilovou
skupinou jsou opét interiérovi designéii a architekti, pro které ptipravuje odborné diskuze
usilujici 0 rozvoj designu. Firemni strategie spocivajici také v zachovani a rozvijeni Ceské
sklaiské tradice se promita v soutézich pofadanych pro studenty nebo pro mladé designéry
a sklafe, které chce firma vychovavat a pomahat jim rast.

Vzhledem ktizce zaméfenému primarnimu publiku jsou i nékteré komunikaéni
kanaly velmi specifické. Launch Presentation je forma pfimé komunikace mezi
zahrani¢nimi obchodniky Preciosy Lighting a designéry, kterym jsou pfedstavovany nové
produkty ¢i nabidky.

V segmentu firem pracujicich s kfiSt'dlem neni béZnou praxi inzerovat v tradi¢nich
médiich napfiklad reklamou vV televizi, novindch nebo vyuzivat venkovni reklamu.
Tradiéni reklama je v pfipadé¢ Preciosy Lighting vyuzivana jen minimalng, nejvice
pak ve specializovanych tisténych médiich, coz potvrzuje teorii o cileni na B2B trhy,
na které tradi¢ni nastroj reklamy nema velky vliv. Toho si je védoma i Preciosa Lighting,
kdyZ nejvice prostiedka soustfedi do Gcéasti na udalostech nebo do p¥imé komunikace.

V ramci své strategie, kdy se firma chce vice zaméfit naprodej jednotlivych
svitidel a priblizit se tak SirSimu spektru zakaznikd, oteviela vroce 2016 vlajkovou
prodejnu v centru Prahy. Mistopiedseda predstavenstva firmy Preciosa Lighting sd¢lil

Hospodaiskym novindm, ze ma slouzit jako reprezentativni prostor ceského kiistalu.

8 HONSOVA, Marcela. Luxusni kiistal z Preciosy nachazi bohaté zakazniky po celém svéts. Hospodi'ské
noviny[online]. Praha: Economia, 2017, 11. 4. 2017 [cit. 2018-04-29]. Dostupné
z: https://archiv.ihned.cz/c1-65689830-luxusni-kristal-z-preciosy-nachazi-bohate-zakazniky-po-celem-svete
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., Cilem také je ji ukazovat partnerskym prodejciim pro inspiraci, aby si tieba otevreli
podobny koncept nebo ho zakomponovali do své prodejny. Chceme jim pritom nabidnout
| urcity servis a prostrednictvim portdlu jim poskytnout primy kontakt S nasi firmou.
Postupné smérujeme K tomu, abychom uméli modifikovat svitidla pro konkrétni zdkazniky.
Aby si mohli zvolit riizné varianty, zejména barevné provedeni.“® Otevieni vlajkové
prodejny doprovézela ion-line kampaii zacilena jak na turisty, tak na obyvatele Ceské

republiky, pozdgji pak na odbornou vetejnost.®

4.2.3. Nastroje on-line marketingové komunikace

Pifedmétem prace je on-line marketingova komunikace, a proto je nasledujici ¢ast
obsahové bohatsi, cozovSem nevypovida 0 pomérovém rozlozeni fokusu Preciosy
Lighting jak na on-line, tak na tradi¢ni off-line komunikaci. Tato kapitola se vénuje tém
nejvyznamnéj$im nastrojum, které Preciosa Lighting na internetu pouziva. S aktivitami
marketingové komunikace nainternetu firma zacala pouzivdnim vlastnich webovych
stranek a on-line public relations. Pfitomnost na socidlnich sitich a vyuZzivani digitalniho
marketingu firma zapocala na zacatku roku 2015 s uvedenim prvni kolekce jednotlivych

svitidel v modernim designu — Solitaires.

4.2.3.1. Webova stranka

S ptichodem internetu byly webové stranky prvnim médiem, kterym se firmy
mohly prezentovat on-line, au Preciosy Lighting tomu nebylo jinak. Jak autorka
pii on-line reSersi zjistila, v nedavné dobé doslo k redesignu webu firmou Pregis. Spolu
s webovymi strankami ostatnich firem spadajicich pod skupinu Preciosa a.s. Se snazi
0 jednotnou identitu. Z observace dalSich komunika¢nich kanali Preciosy Lighting
je mozné identifikovat stejny design, coz ptispiva k dosazeni celistvé identity a jednotné
komunikace znacky. Web spliiuje zékladni informacni funkce o produktech, instalacich,
historii spolec¢nosti a kontaktech. UZivatel méa moZnost zaslat pozadavek na osvétlent,

zapsat se do registru newsletteru nebo se prokliknutim dostat na socialni sit¢ firmy.

8 SKALKOVA, Olga a Michal SENK. Nase lustry nepatii jen na zamek a do luxusnich prostor, fika Kadlec
z Preciosy. Firma se chce zaméfit i na Cechy. Hospodaiské noviny [online]. 6. 2. 2017 [cit. 2018-04-09].
Dostupné

z: https://byznys.ihned.cz/c1-65614450-nase-lustry-nepatri-jen-na-zamek-a-do-luxusnich-prostor-rika-kadlec
-z-vedeni-preciosy-firma-se-chce-zamerit-i-na-cechy

8 NeoOgilvy Preciosa Lightning Explore crystal brilliance. Narodni galerie reklamy [online]. Praha:
Médiat.cz, 2014 [cit. 2018-04-30]. Dostupné
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Webova stranka je jak vychozim, tak kone¢nym bodem V kruhu internetového
prostfedi diky hypertextovym odkazim na socialni média. Z kazdého z nich se uzivatel
muze dostat ha webovou stranku a naopak. Autofi webu z firmy Pregis museli zohlednit
| prvky, které nejsou videt. Kwili celosvétovému piisobisti musel vybér technologii
zohlednit i moznost indexovani webu V zemich, kde vyhledivac Google neovlada vétsinu
trhu nebo je zde blokovin. Mezi takové se fadi Rusko, Cina, ale napiiklad iUSA
S vyraznym zastoupenim vyhledivace Bing. Pro SEO aSocial specialisty jsou
zde pripraveny ndstroje umoznujici optimalizaci Pro vyhledavace a sdileni na socidlnich
sitich. Pro kazdou stranku tak lze uzivatelsky definovat maximum informaci a provazat
komunikaci se socidalnimi profily. Pro urceni uspésnosti webu neni diilezity pouze vizudlni
dojem, ale téz spinéni metrik pro privétivost webu s ohledem na uzivatele, optimalizacCi
pro vyhleddivace @ zajisténi bezpecnosti obsahu.®® Z st marketingového stratéga
ale vychazi ikritika webu spojend S nedostatecnym mnozstvim informaci 0 pfibéhu
znacky, nakteré je vyjimecnost produktu znacky zalozena ataké dulezitych informaci

pro zakazniky.®’

4.2.3.2. Public Relations

Public Relations firma fe$i na zahrani¢nich trzich, kde pisobi, ve spolupraci
Stamnimi agenturami. Placené spoluprace jsou domluveny S globdlnimi meédii
(napt. ¢asopis Wallpaper) se zaméfenim na primérni cilovou skupinu — designéry.®® O PR
se firma snazi ina socidlnich sitich, kde za pfedpokladu obsahu, ktery uzivatelé chtéji
sdilet, dojde ik pouziti hashtagu #preciosalighting. Diky hashtagu dojde Kk setfazeni
relevantnich vysledkt na jednom misté a tim padem i k vétsi publicité z dané udalosti nebo

0 urcité veécl.

4.2.3.3. P{ima komunikace

Piimou on-line marketingovou komunikaci firma hojné¢ vyuziva a pracuje
s databdzemi svych zakaznik? v ramci CRM®® kampani. Cilové skupiny e-mail marketingu
jsou rozdéleny podle jejiho jazyka ataké obsahu. Firma vyuziva informace ze svych

statistik. “Vime, Ze nejvic fungujou nové designérské navrhy, designérské skicy a inspirace

8 Novy web Preciosa Lighting. PREGIS [online]. Jablonec nad Nisou: PREGIS, 20186,

2. 3. 2018 [cit. 2018-05-05]. Dostupné z: https://www.pregis.cz/l/novy-web-preciosa-lighting/
87 Rozhovor s Markem Sothem, 23. 4. 2018

8 Rozhovor s Barborou Sevé&ikovou a Markem Sothem, 12. 4. 2018

8 CRM = Customer Relationship Management, ¥izeni vztahii se zdkazniky
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zanimi.” Firma rozliSuje cilové publikum i co se ty¢e obsahu e-mailu. “V USA funguji
Lighting Lessons. Jedna Se 0 kampan, kterou pripravil séf obchodu pro designéry, kteri
Fesi svétlo, moznosti barevnosti nebo zavéseni lustru. Ulehcuje jimto prdaci, kdyz
se domlouvaji s dodavatelskou firmou, aby védeli, jestli je mozné tam 1o svétlo viibec
povesit.  Posilaime hodné inspirace, informace, 0tom, co delame aK produktiim
a instalacim, které predstavujeme. Kampanée cilime podle oblasti. Vime, ze na Blizkem
Vychode pro interiéry funguje studené svétlo, coz zase nefunguje v Evrope,” sdéluje
Sevéikova.? Je ziejmé, Ze firma tedy vyuziva personalizovany obsah piie-mailovych
kampanich, aby dorucila svym zakaznikim krom kvalitnich produktd i servis vytvoreny

na miru.

4.2.3.4.  Vykonovy marketing

Novym trendim V online marketingu firma zacala vénovat vice pozornosti teprve
vroce 2017 vramci on-line kampan¢ Explore Crystal Brilliance zamétené na zvySeni
navstévnosti  vlajkové prodejny Vv Praze. , Dosud jsme Se primdarné zamérovali
na komunikaci jenom V rdmci socidlnich siti. Uvédomujeme Siale, Ze dnesni byznys
potiebuje byt pritomen V ONn-line prostiedi naplno iV ramci vykonnostnich kampani. %t
Z téchto dtvodi piibyli v marketingovém tymu experti inaon-line marketing, jehoz
aktivity jsou na pocatku. S nastrojem pro optimalizaci webu (Search Engine Optimizaton =
SEO) marketéfi zacali pracovat nedavno stejné jako se zadavanim Google kampani,
a tak vysledky jesté nejsou znamy. Pouzivanim téchto nastroju digitalniho marketingu chce
firma docilit vétsi znalosti mezi koncovymi spotiebiteli ale také mezi svymi potencialnimi
zakazniky. Firma pracuje i na funkci remarketingu, aby oslovila zakazniky, ktefi uz o firmé
védi.%2 Chceme dobre nastaveny piinosny remarketing, ne Ve stylu “nezapomnél jsi néco?”
abychom ty lidi neotravovali. V mych ocich sesnazime byt luxury brand, atimhle
zpiisobem bychom se méli chovat ane lidi stvat. Zaklad je, abyto vypadalo prijemné,”
vysvétluje Soth. Dostat znatku v myslich spotiebitelti na vyssi uroveti, je také jeden z cila

on-line komunikace.®

% Rozhovor s Barborou Sevéikovou a Markem Sothem, 12. 4. 2018
91 STRAKOVA, Katefina. Preciosa: Online je pro nés priorita. Mediaguru [online]. Praha: PHD,
30. 5. 2017 [cit. 2018-05-06]. Dostupné
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na internetu. V Plzni: ZCU, 2015, str.
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4.2.4. Analyza komunikace na socidlnich médiich

Nejpokrocilejsi on-line aktivity Preciosy Lighting lze zaznamenat na tGctech
socialnich médii, které maji brandovy a informativni charakter a cili spise na jednotlivce,
ktefi v8ak vétSinou netvoii klientelu firmy. Marketingovi manaZefi nad témito fanousky
uvazuji jako nad potencialnimi budoucimi zakazniky, které sina socialnich sitich,

predevsim na Facebooku a Instagramu, vychovavaji.

4.2.4.1. Facebook

Preciosa Lighting povazuje Facebook zabrandovy kanal, ktery firm& pomaha
budovat jeji jméno a také znamost. Proto se firma zamétuje na budovani své fanouskovské
zékladny, a prostfednictvim rozmanitého a ptisobivého obsahu svych posti naldkat nové
publikum. Pro ptedstavu, jak si Preciosa Lighting ve srovnani s nejbliz§i konkurenci stoji

Vv ristu fanouski, poslouZi nasledujici graf.

Pocet fanousku na Facebooku
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Graf 1: Rust fanouskt od konce roku 2017 do dubna 2018, zdroj: vlastni zpracovani

Podle dostupnych analyz z programu Zoomsphere zarok 2017 ma Preciosa

Lighting na Facebooku nejvétsi engagement neboli podet interakci®® ve srovnani

% engagement — pfima interakce uZivatele s webem a jeho obsahem. Engagement vyjadiuje kolik lidi
reagovalo na publikovany obsah.
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s konkurenci. Tuto informaci je ale nutno dat do souvislosti s ostatnimi proménnymi, které
je pro spravné pochopeni dulezité sledovat. Pocet interakci, do kterych se fadi tladitko
“Tosemi libi”, sdileni akomentovani postd,?® je ovlivnén jak poStem zveiejnénych
prispévku. tak také jejich obsahem. Jak Ize vidét nanasledujicim grafu srovnani
konkurence, ne vzdy je pocet zvefejnénych piispévkl rozhodujicim faktorem pro velké
mnozstvi interakci na n€. Naptiklad u nejvétsi konkurence Preciosy Lighting, firmy Lasvit,
Ize vidét, ze i relativné mensi pocet vydanych piispévkt mize vyvolat ohromné mnozstvi
reakci. Pricina takového rozdilu se pravdépodobné nachézi v sile obsahu jednotlivych

prispévka, které jsou pro fanousky néjakym zptisobem atraktivni.
Pocet prispévkl ve srovnani poctu interakci na jeden prispévek
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Graf 2: Pocet piispévkl ve srovnani poctu interakci na jeden piispévek, zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Frekvence zvéiejnéného obsahu a jeho kvalita hraji také dilezitou roli. Statistiky

vvvvv

Engagement. IT SLOVNIK.cz [online]. [cit. 2018-04-30]. Dostupné
z: https://it-slovnik.cz/pojem/engagement/?utm_source=cp&utm_medium=link&utm_campaign=cp

95 CHODUROVA, Ivana. Interakce uzivatelii S medidlnim obsahem na socidini siti Facebook. Olomouc,
2013. Bakalafska prace. Filozoficka fakulta Univerzity Palackého v Olomouci.
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2017,% coz potvrzuje i Preciosa Lighting, jiz videa zhlédnou tisice n&kdy i desitky tisic
uzivatell. Firma se diky moznosti cileni snazi zobrazit obsah €0 nejrelevantnéjSimu

ﬁ97

publiku. “Kazdy post cilime na 8 ad setu,”’ ve kterych si myslime, Ze jsou architekti,

designéri, nasi fanousci, studenti designu, atd., jasné rozskatulkovany a kazdej mésic

’

na né iitocime,” vysvétluje Soth.® Posty jsou vétsinou informa¢niho nebo akviziéniho
charakteru. FanouSci jsou oslovovani pozvankami a informacemi 0 nadchazejicich
veletrzich ¢i vystavach. Firma informuje 0 ziskani riznych ocenéni, pfedstavuje designéry
svitidel a ukazuje jednotlivé produkty i velkolepé instalace Vv soukromych objektech.
Soucasn¢ odkazuje na instagramovy ucet nebo blog na webu www.preciosalighting.com.
Preciosa Lighting informuje také 0 soutézich pro mladé designéry a vyuziva Facebook tedy
i jako HR nastroj.

Do budoucna by chtéla firma vyuzit Facebook jako akvizi¢ni nastroj a ziskavat skrz
néj nové zakazniky. “Nasim snem je z Facebooku generovat zisk, alezatim jsme
na zacatku tady téch veci. Chtéli bychom ze socidlnich siti ziskavat poptavky na zakazky.

Zatim nemdme natrackovanou zdkaznickou cestu, ted’ pracujem natom, abychom

to dokdzali zmérit,” ¥ika Soth.%®

4.2.4.2. Instagram

Preciosa Lighting vyuziva vizualni potencial svych produktt i na Instagramu.
Pti dlouhodobém pozorovani ptispévkd bylo zjisténo, Ze jejich vydavani je intenzivni
a Z jednotlivych fotek znacka sklada tematické kolaze, které vytvaii piibéh a atmosféru
raznych typu svitidel ¢iinstalaci. “Snazim se tomu dat koncept. Aby ti clovek dal lajk,
musis mit hezkou zed,” vysvétluje Soth. Strategie na socialnich sitich vychazi z celkového
konceptu a strategie firmy. Chceme tvorit obsah, ktery navozuje pocity, nato fungujou
videa, potvrzuje Soth.!® Znatka vyuzivd pro komunikaci svice neZ osmitisicovou
skupinou fanousku i Instastories, tedy piibéhy, skrz které ukazuje své off-line aktivity

(naptiklad probihajici vystavy). Timto zpusobem firma propojuje on-line s off-line

% Nejvice interakci na Facebooku piitahuji videa. MediaGuru [online]. Praha: PHD, 2018,

6. 1. 2018 [cit. 2018-04-30]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/01/nejvice-interakci-na-facebooku-pritahuji-videa/

97 ad set — skupina reklam, ktera sdili stejny denni nebo dlouhodoby rozpodet, naéasovani, typ a informace
0 nabidkach a data K cileni.

Marketing APl Version. Facebook For Developers [online]. [cit. 2018-05-05]. Dostupné

z: https://developers.facebook.com/docs/marketing-api/reference/ad-campaign

9 Rozhovor s Barborou Sevé&ikovou a Markem Sothem, 12. 4. 2018

9 Tamtéz

100 Rozhovor s Markem Sothem, 23. 4. 2018
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komunikaci. Praveé Instagram firma pouziva jako nastroj pro své on-line kampané. Diky
datim 0 poloze lze zacilit na potencialni navstévniky a nalakat je k navstiveni konkrétniho
mista. “Navstévnici tam (naveletrh) prijedou jenna3dny, takje musis dohnat,
aby se prisli podivat naten tviij stanek, a aby t¢ pak nasdileli. Z toho Milina ted” mame
malo sdileni, treba jen nejakych 400 postii, protoze mame Spatny hashtag. Sdilel nds
Wallpaper magazin, ktery sleduje 900 000 lidi, ale bohuzel tam nedali nds unikatni

hashtag #preciosalighting. Problém je, Ze lidi davaji jen #preciosa, coz znamenda prekrdasny

a ty vysledky se potom michaji s nerelevatnima fotkama. ***
il T-Mobile CZ & 22:43 CTOa2%m ) T T PP TV =)
¢ #preciosalighting Y < #preciosa Y

3008 posts 1,3 M posts

L Folow Follow

Related: @ #paolalenti @& #breradistrict @ #mi

Top Recent

Obrazek 2 a 3: Srovnani galerii fotografii vytvotenych pod rozdilnymi hashtagy, zdroj: Instagram, 2018

101 Rozhovor s Markem Sothem, 23. 4. 2018
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il T-Mobile CZ & 22:52 10%39%m ) uill T-Mobile CZ = 22:52 LTO339%m )

< Video & < Video &

wallpapermag
Milan, Italy

QQ N

23 398 views - Liked by preciosalighting

wallpapermag The Breath of Light interactive
installation by @preciosalighting in Brera design
district allows visitors to activate a sound and light
show by breathing onto a receptor which sets the
illuminations off... (ugi @bethanryder) See more

_ highlights from Salone del Mobile in our stories and
. . link in bio

O Q V m #salonedelmobile #preciosa #lighting
#breradesigndistrict #wallpapermagazine

23 398 views - Liked by preciosalighting View all 41 comments
wallpapermag The Breath of Light interactive preciosalighting @bybrabbucontract Thank you! We
installation by @preciosalighting in Brera design are so glad you enjoyed it!
district allows visitors to activate a sound and light
show by breathing onto a receptor which sets the

h A ® O & h a B O A&

Obrazek 4 a 5: Ptispévek na profilu Wallpapermag, zdroj: Instagram, duben 2018

Cilem firmy je dosahnout obsahem na této platformé stejné kvality jako luxusni
znacky Vv PafiZské ulici nebo nejvétsi konkurenti v tomto segmentu. “Pred mésicem jsme
meli asi 5500 fanouskii azaveletrh v Milané'® jsme se dostali pres 8000 fanouskii.
Konkurence!® sice narostla taky 03000, ale pro nds je to procentudlné daleko veétsi
nariist. "% A&koliv pocet fanouskd nutné neznamena nartst trzeb, Marek Soth bere
investice do socialnich médii v dne$ni dobé jako samoziejmost. “Potirebujes byt videt,

protoZe kdyz nejsi vidét, tak jako firma umirds. V tom segmentu to musime délat. %

102 \/eletrh Salone del Mobile v Mildné, 17. —22. 4. 2018

103 Preciosa Lighting povaZuje za svou nejpiimé&jsi konkurenci firmu Lasvit
104 Rozhovor s Markem Sothem, 23. 4. 2018

105 Tamtéz
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Rust poctu followerl na Instagramu

25000
20000
15000
10000
5000 I
. IR
Lasvit Lladro Serip BrokisLights Saint-Louis BOMMA Preciosa
Crystal Lighting

B prosinec 2017 duben 2018

Graf 3: Rust poctu followert na Instagramovych tétech konkurence, zdroj: vlastni zpracovani

Preciosa Lighting je ve fazi, kdy si praci s Facebookem, Instagramem jiz osvojila
apouziva je pro budovani znacky. S profesionalnimi socalnimi médii, ktera pftispivaji
k aktivnéjSimu oslovovani cilové skupiny, se marketingovy tym teprve zacina ucit. Je tedy
logické, Ze je v této praci médiim jako LinkedIn, Pinterest a YouTube vénovana mensi

pozornost.

4.2.43. LinkedIn

LinkedIn slouzi pro komunikaci sB2B segmentem aznacka ho vyuziva
jak k vytvafeni  partnerstvi s designérskymi  studii, tak Kk osloveni  potencialnich
zaméstnancil.’®® Vétsina cilové skupiny Preciosy Lighting se vyskytuje v zahraniéi, a proto
znacka ve svych piispévcich i K popisu svého profilu pouziva anglicky jazyk. Pozorovanim
bylo dale zjisténo, Ze ptispévky jsou vétsinou informacni a jejich obsah se z velké ¢asti
podobd tomu facebookovému, avSak zplsob komunikace jasné oslovuje odbornou

vetejnost.

106 Rozhovor s Barborou Sevéikovou a Markem Sothem, 12. 4. 2018

39



4.2.4.4. Pinterest

Firma pouziva socialni sit’ Pinterest zaméfenou na vizualni obsah, protoze véfi,
7e je tam jeji cilova skupina.l®” Designéfi, ktefi tam chodi pro inspiraci sou¢asné mohou
najit konkrétni produkty firmy. Data Pinterestu ukazuji, ze Gfet Preciosy Lighting

si pramémé zobrazi 55 tisic uzivateld za mésic.%®

4245. YouTube

Jak vyplynulo z rozhovoru, Preciosa Lighting aktualné¢ zacina ftesit i YouTube
kanal achce ho aktivné vyuzivat ke komunikaci tradice a zptisobu vyroby produktt.t®
Doposud tento kanal slouZzil pro podrobnd vysvétleni technologii a detailni predvedeni
produkt. Nekterd videa podporuji firemni strategii zachovani tradice Ceského sklafstvi
a ukazuji, jak se produkty vyrabéji a kdo za praci stoji, tedy samotni sklafi. Videa odhaluji
vyrobni postupy a ukazuji instalace V jejich prostiedi, coz dodava znacce na autenticité.

Tento kanal ale neni moc silny, co se ty¢e poétu nahranych videi, odbératelti i uzivateld,

ktefi zhlédli samotna videa.

4.2.5. Otéazka brandingu

Z analyzy vyzkumnych materiald vyplynulo, zefirma Preciosa Lighting
se vyuzivanim digitalnich médii snazi predevSim 0 budovani své znaCky. Autorka prace
s marketingovym stratégem béhem vyzkumného rozhovoru narazili na problém spojeny
s nazvem firmy.1°

V kapitole o0 vyuzivani Instagramu Vramci marketingové komunikace byla
nastinéna situace, kdy mnoho navstévniki instalace Preciosy Lighting na veletrhu Salone
Del Mobile piisdileni svych fotek nepouzilo unikatni hashtag #PreciosaLighting,
ale pouze #Preciosa. To zpusobilo mensi pfiliv fotek v galerii tvofici se pod oficidlnim
hashtagem #PreciosaLighting a pravé mnozstvi sdilenych fotek slouzi jako jakasi metrika
libivosti instalace. Soth jako pii¢inu tohoto problému uvadi nedostate¢ny branding

na misté instalace, kde je vidét pouze napis Preciosa bez druhé ¢asti Lighting.1!

107 Rozhovor s Barborou Sev¢ikovou a Markem Sothem, 12. 4. 2018
108 preciosa Lighting. Pinterest [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné
z: https://cz.pinterest.com/preciosalight/overview/

109 Rozhovor s Markem Sothem, 23. 4. 2018
110 Tamtéz
U1 Tamtéz
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all T-Mobile CZ = 22:45 703 41%m ) il T-Mobile CZ = 22:49 7O%40% @)

i TOP POSTS
< #preciosa 7 < #preciosa

. mikeshilov - Follow
1,3 M posts La Posteria

Obrazek 6: Galerie fotek pod hashtagem #preciosa, zdroj: Instagram

Obrazek 7: Ptispévek pod hashtagem #preciosa z veletrhu Salone Del Mobile, zdroj Instagram

Na zakladé tohoto poznatku se autorka v ramci zkoumani zaméfila tedy i na silu
brandingu, jehoz cilem je ziskat pozadované postaveni znacky v myslich svych zakazniku.
pomaha zékaznikim siznacku lépe zapamatovat. Autorka tedy podrobila dostupné
vizualni materialy zkoumani a také provedla terénni vyzkum v misté prodeje, aby zjistila,
jak firma pracuje se svym celym nazvem Preciosa Lighting. Na zaklad¢ analyzy vizualniho
vizualniho obsahu kanald socidlnich médii a webovych stranek této firmy bylo zjisténo,
ze firma pouziva pouze nazev PRECIOSA, nikoli Preciosa Lighting. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole o pfedstaveni Preciosy Lighting, tato firma spada pod skupinu Preciosa. Nazev

firem, které tato skupina zahrnuje, se vzdy sklada ze slova Preciosa a pouze druha cast
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https://managementmania.com/cs/znacka

nazvu se obménuje.}'? Pouzivani pouze jednoslovného nizvu nemusi byt pro zakaznika
nutné matouci, problém vs§ak mize nastat prave pii zapamatovani si jedinecné znacky.
Sothova slova toto zjisténi kvituji: “Problém je v tom, Ze naty vystavé jde viude
videt jen Preciosa, to co nds jako Preciosu Lighting rozlisuje, je jen barva loga. Jsme
tmavé modri. “'*3 Ptitom pravé nazev Lighting je dobie vypovidajici 0 samotném produktu
firmy, coz by firmé¢ mohlo pomoct v ramci diverzifika¢ni strategie. Na misto profilové
fotky jednotlivych Uéth na socialnich médiich je dosazeno pouze tmavé modré logo
s napisem PRECIOSA. Ve vlajkové prodejné Preciosy Lighting v centru Prahy je uzivan

také pouze jednoslovny napis, ktery se nachazi jak z venkovni ¢asti prodejny, tak uvniti

na zdech a na POS materialech.

112 Mezi portfolio skupiny Preciosa a.s. patii firmy PRECIOSA BEAUTY, s.r.0., PRECIOSA ORNELA,
a.s. a PRECIOSA GS, ass.
113 Rozhovor s Markem Sothem, 23. 4. 2018
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PREZIOSA

Obrazek 8, 9, 10: Nazev vlajkové prodejny a napis uvnitt prodejny, zdroj: vlastni fotografie

Obrazek 11 a 12: POS materialy ve vlajkové prodejné Preciosa Lighting, zdroj: vlastni fotografie
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Cely nazev “Preciosa Lighting” je pouzivan pro pojmenovani adresy webovych stranek

www.preciosalighting.com, ale na strankach samotnych jiz dvouslovny nazev neni.

COLLECTIONS ~ BESPOKE INSTALLATIONS MARITIME ~ ABOUTUS ~ CONTACT  [%] ESHOP Q

PRECIOSA PRESENTS

Flagship Store
< Captivating crystal brought to life >

DISCOVERMORE )

z

Obrazek 13: Hlavni stranka webovych stranek Preciosa Lighting, zdroj: www.preciosalighting.com

Pro nazvy oficialnich G¢ti na socialnich médiich je pouzit cely nazev, ktery Se objevuje

tedy spiSe V textech nebo jako zminovany hashtag.

@,y Barbora  Home (X

ik Like | X\ Follow 4 Share = -+ Contact Us © Send Message

or have checked in

@900

About See All

8 °

Preciosa Lighting @
@PreciosalLightingCZSK

&> Novy svét 915 (75.38 km)
125 01 Kamenicky Senov, Liberecky Kraj,

Home Czech Republic
Get Directions
Posts @, 488115555
About () Typically replies within a day
Send message
Photos
@ www.preciosalighting.com
Nidecs ™3 Industrial company - Interior design studio
Community /°  Suggest Edits
Notes
Evenis Pages Liked by This Page

Vdechujeme svetlu zivot
Salone del Mobile

. Preciosa Lighting @ 1l Like
17.-22. DUBNA, 2018
PRECIOSA @ Master of Crystal il Like

o Like (D comment £ Share L 4

English (UK) - Cestina - English (US)

= ( +
Q0% 270 Most relevant v Sloventina - Espafiol

2R eharas - - ro NAALStan Uitasimn O

Obrazek 14: Oficialni udet Preciosa Lighting na Facebooku, zdroj: Facebook, 2018
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| Instagram ® O

Jo

preciosalighting ~ sedui  ~
Prispévky (544) Sleduijici (9 063) Sleduji (84)

Preciosa Lighting Since 1724, Preciosa has been producing and cultivating
chandeliers according to original Bohemian traditions. Follow us for glowing
inspiration.
www.preciosalighting.com/news-detail/fresh-breezes-reflections-on-milan-de...

Sledujl to zufanek, majkl_k, pavlina_speaks = 3 dalsic

- m‘i‘l:(r

Obrazek 15: Oficialni ucet Preciosa Lighting na Instagramu, zdroj: Instagram, 2018

)

b 4
v !
S - N { . preciosalighting « Sleduiji
c

S
preciosalighting True love rests in the
delicate magic of crystal brilliance. The fine

1  jewellery in our Flagship Store in Prague
shines with rich heritage of Bohemian
R Crystal. All you need is to discover its
> 3 elegant charm. #design #jewellery

C eleb Clte love WItll #finejewellery #crystal #bohemiancrystal
#brilliance #crystalvalley #craftsmanship
#preciosalighting #flagshipstore #rytirska29

B b |
l,llllqlle C ]_.ystal be al,lty #prague #valentinesgift #love

#willyoubemyvalentine

born from craft :
and tradition. )

O Q

203 zobrazeni

Obrazek 16: Ptispévek na oficialnim uctu Preciosa Lighting na Instagramu, ukézka pouziti hashtagt, zdroj:

Instagram, 2018
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[Tl  Vyhledat

! "'Ktc- : . W TPRECI

PRECIOSA LIGHTING

Design « Kamenicky Senov « 3 587 sledujicich uZivatell
@ @ © ::roienizde pracuii. zobrazit 150 zaméstnancii na Linkedin > Your dreaie
o job is closer
Sledujete Zobrazit pracovni pfilezitosti
than you
think
5 " . b Seejobs
O nas Nedévnd aktualizace  zobrazit vie
Cultivation of Chandeliers is the expression of a Bohemian Linkedin .

crystal glass making tradition that dates to 1724. Preciosa
Lighting cultivates and manufactures chandeliers, but more
importantly, keeps them dynamic, ensuring they always
reflect genius locl, s itestyle; and make a siatement for the } Lidé si také prohlédii

o -
Since 1724, Preciosa has strengthened and deepened its

PRECIOSA
knowledge of the characteristic properties of crystal glass to Milan Design Week is over for another ... Luxusni zboZ{ a klenotnictvi
1001-5 000 zam&stnancl

masterly perfection, producing and cultivating chandeliers
according to original Bohemian traditions. The very highest i A i
standards of craftsmanship and unique technical knowledge - 6) 1 spojeni zde pracuje
make Preciosa one of the world's leading manufacturers of

fine glass chandeliers. LASVIT

. ® Zpré
LASVIT pogign Zpravy

Obrazek 17: Oficialni uget Preciosa Lighting na LinkedInu, zdroj: LinkedIn, 2018

Vtomto bodé¢ marketingové komunikace tedy dochazi krozporu, kdy znacka
nekomunikuje sjednocené, atim padem miiZze dojit k nedostatecnému nebo dokonce

K nespravnému propojeni V myslich zakaznik.

4.2.6. Propojeni marketingovych aktivit

Autorka se zabyvala pouze péti z jedenacti kanalt digitalnich médii, které firma
Preciosa Lighting pro marketingovou komunikaci vyuziva. Divodem byla regionalni
dostupnost kanald ¢i moznost jejich vyuziti pouze B2B zdkaznikem. Analyzované kandly
nasebe odkazuji akomunikuji jednotnym jak stylistickym, tak vizualnim stylem
relevantnim pro dané publikum i médium.

Na zéklad€ pozorovani jednotlivych kandll digitdlnich médii bylo také zjisténo,
ze firma se aktivné snazi o reprodukci svych off-line aktivit, jako jsou vystavy ¢i soutéze,
skrze socialni média. Preciosa Lighting investuje i do jinych B2B marketingovych aktivit,
avSak kvuli jejich profesionalnimu charakteru je nebylo mozné podrobit vyzkumu.
Z tohoto dtivodu nelze odhadnout, do jaké miry dochazi K integraci jednotlivych kanalt.

Firma vSak fikd, Ze na propojeni aktivit obchodnikii s on-line aktivitami pracuje novy $éf
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transformace, jehoz cilem je propojit on-line a off-line marketingovy proces a integrovat

celou B2B komunikaci.!**

114 Rozhovor s Barborou Sevéikovou a Markem Sothem, 12. 4. 2018
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Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit jakym zplsobem tradi¢ni sklarska firma
Preciosa Lighting reaguje na aktualni trendy marketingové komunikace a jak dulezita jsou
digitdlni média V jeji komunikaéni strategii. Uvod prace byl vénovan zakladnim pojmiim
jako marketing akoncepce trhu, internetovy marketing, integrovana marketingova
komunikace, které byly rozvedeny do vétSich detailt. V ramci integrované marketingové
komunikace se autorka opiela o teorii modelu 4P anejvice se vénovala marketingovému
komunika¢nimu mixu, pfedev§im pak jeho jednotlivym nastrojim relevantnich K této
praci. StéZejni bylo ujasnéni Si pojmu a funkci internetu a digitdlnich médii. Velka
pozornost byla vénovana webovym strankdm a pro Preciosu Lighting vyznamnym
socidlnim médiim jako Facebook, Instagram ¢i profesné zaméfenym sitim LinkedIn nebo
Pinterest. V praktické ¢asti pak autorka mohla tento teoreticky zaklad zasadit do kontextu
marketingové komunikace Preciosy Lighting se zaméfenim na on-line komunikacni
aktivity.

Dalsi kapitola ¢tenafi poskytla vhled do vyvoje Ceskych sklatskych firem za Gi¢elem
pochopeni tradice a obchodnich kontakti.

Pied zacatkem praktické casti byl vénovan prostor metodologii prace. Autorka
povazovala za dulezité Ctenafe seznamit S postupy zkoumani, které probihalo kvalitativni
metodou ptipadové studie. Autorka provedla rozhovory se dv€ma zastupci marketingového
oddéleni firmy Preciosa Lighting. Dale analyzovala poskytnuté firemni materidly, které
se povétSinou tykaly vysledkt aktivit na socialnich médiich ve vztahu ke konkurenci.
Dale byly pozorovany kanaly socialnich médii za G¢elem doplnéni informaci 0 on-line
komunikacnich aktivitach firmy. Autorka také Cerpala z on-line dostupnych rozhovort
se zastupci firmy Preciosa Lighting. V ramci metodologické ¢€asti byla zvolena sada
vyzkumnych otazek, které se autorka v praktické ¢asti na zaklad¢é sesbiranych dat snazila
odpovedét.

Prakticka cast se déli do ctyt kapitol. Prvni pfedstavila marketingovou strategii
Preciosy Lighting, druha kapitola se vénovala off-line marketingovym ndastrojim
a nejrozsahlejsi kapitola rozebrala on-line komunikacni aktivity firmy Preciosa Lighting,
zZ jejichz analyzy vyplynul ndmét na ¢tvrtou kapitolu. Ta se zabyvala brandingem a uzitim
nazvu Preciosa Lighting v digitalnich médiich. V prubéhu téchto kapitol byly zodpovézeny

vSechny tfi vyzkumné otazky.
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Prvni otazka setykala dulezitosti digitdlnich médii v obchodné-marketingové

koncepci firmy a jejich vlivu na poptavku. Z rozhovoru vyplynulo, ze digitalni média hraji
v marketingové komunikaci firmy Preciosa Lighting vyznamnou roli, kterou potvrzuje
vyrok Marka Sotha: “Potiebujes byt vidét, pokud nejsi, tak umiras.” Firma komunikuje
na kandlech svych socidlnich médiich pfedevs§im z ditvodu pfipominani se své nejsilnéjsi
cilové skupin¢ designérli, architekti adeveloperd. Tyto kandly dobtfe slouzi také
pro vytvafeni image zna¢ky jak v Ceské republice, tak v zahrani¢i. Na zakladé analyzy
dostupnych prament bylo zjisténo, Ze firma se nachazi v bodé, kdy jesté neni schopna
zjistit, zda se investice do socialnich médii a internetovych aktivit odrazi na zvyseni poctu
poptavek. Nyni je pro marketéry Preciosy Lighting ddlezité ziskavat data 0 svych
zakaznicich a najit zptsob jak sledovat zakaznickou cestu od prvniho zasazeni reklamou
¢i jakymkoli kontaktem s firmou na internetu, az po poptani produktu.
Deskripce samotnych digitdlnich médii odpovédéla na druhou vyzkumnou otazku.
Na zakladé rozhovoru bylo také zjisténo, ze digitdlni média, ktera sklarska firma pouziva,
slouzi k budovani znacky. Nejvyuzivangj$imi a také nejsilnéj$imi socialnimi médii jsou
Facebook a Instagram. Pro profesni kontakt firma vyuziva platform Pinterestu
a LinkedInu, pro které firma teprve nastavuje strategii. Z vyzkumu vyplynulo, ze Preciosa
Lighting se snazi vyuzivat aktudlnich trendd, které marketingova komunikace nabizi.
Ty se projevuji  naptiklad V personalizované e-mailové komunikaci ¢i kampanich
na socialnich médiich.

Treti vyzkumnéd otdzka se zabyvala integrovanou marketingovou komunikaci
a kombinovanim off-line marketingovych aktivit Stémi on-linovymi. Po analyze vsech
vyzkumnych materiali je mozné zhodnotit marketingovou komunikaci Preciosy Lighting
jako sjednocenou, co se vizualniho stylu tyce. Kanaly digitalnich médii, které na sebe
vzajemné odkazuji, vytvateji jakousi propojenou sit. Tradicni marketingové aktivity jako
tteba vystavy ¢iosobni prodej jsou zavislé na podpoie socialnich médii ¢i internetové
reklamy, ale také jsou dobrym zdrojem obsahu na kanaly socialnich médii. SEO aktivity
se nastavuji uz se zamérem kompatibility se socialnimi médii. Z analyzovanych dat dostala
autorka podnét pro dalsi zkoumani tykajici se brandingu. Bylo zjisténo, ze off-line
brandové materialy nepodporuji cely dvouslovny ndzev Preciosa Lighting. To zptsobuje
mensi zapamatovani Si znacky, nezjejeji potencial avyuziti von-line prostoru.

Z rozhovoru se zastupci marketingového tymu Preciosy Lighting vyplynuly informace
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0 jeji naklonnosti K integrované marketingové komunikaci a tomuto uvazovani se dostava
podpory i z vedeni celé spolecnosti.

Z celkového vyzkumu autorce vyplynulo, Ze firma Preciosa Lighting vykazuje
pozitivni pristup K digitalni marketingové komunikaci, ackoli zatim nevidi navratnost
svych investic do tohoto odvétvi a zatim ani nedokaze jeji vysledky zméfit. Firma vSak
Ve, Ze tento piistup Se vyplati z hlediska zndmosti znacky a jejimu pozitivnimu vnimani
mezi cilovou skupinou, kterou dokaze piesvédcit i 0 kvalité svych produktt. Firma si musi
uvédomovat, ze digitalni média S sebou piinesla nové moznosti a zpusoby komunikace,
na které se ale musi rychle adaptovat anaucit Se je vyuzivat. Jetedy dilezité umét
vyhodnotit, Ze sdéleni fungujici v off-line komunikaci se nemusi setkat S ispéchem

V on-line prosttedi.

Summary

The aim of this bachelor thesis was to find out how the traditional glass company
Preciosa Lighting responds to the current trends of marketing communication and how
important the digital media is in its communication strategy. The introduction of the thesis
was devoted to basic concepts such as marketing and market conception, Internet
marketing, integrated marketing communication, which were described in detail. Within
the framework of integrated marketing communication, the author leaned on the theory
of the 4P model and focused onthe marketing communication mix, especially
to its individual tools relevant to the topic of the thesis. Clarifying the terms, Internet
functions and digital media was crucial. Great attention has been paid to the web sites
and to the most used social media like Facebook, Instagram or professionally focused
networks LinkedIn or Pinterest. In the practical part, the author could place this theoretical
basis in the context of Preciosa Lighting marketing communication with a focus on online
communication activities.

Another chapter provided theinsight into the development of Czech glass
manufactories in order to understand the tradition, trade history and business contacts.

In the methodological chapter, the author found important to introduce
the procedure that was carried out by the qualitative method of the case study. The author

has interviewed two Preciosa Lighting marketing representatives and analysed
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the provided corporate materials, mostly related to the results of social media activities
in relation to company‘s competition. Additionally, social media channels were observed
in order to complete the company's on-line communication activities. The author also drew
from online interviews with other Preciosa Lighting representatives. Within
the methodological part a set of research questions was selected, which the author tried
to answer in the practical part based on the collected data.

The practical part is divided into four chapters. The first one introduced Preciosa
Lighting marketing strategy, the second chapter was focused on off-line marketing tools,
and the most extensive chapter dealt with Preciosa Lighting's on-line communication
activities, which analyzed the topic of the fourth chapter. It has been dealing with branding
and using the name of Preciosa Lighting in digital media. During these chapters all three
research questions were answered.

The first  question  was related tothe importance  of digital media
in the business-marketing ~ concept  of the company  anditsimpact  on demand.
The interview revealed that digital media plays a significant role in Preciosa Lighting's
marketing communications, as confirmed by Marek Soth's statement: "You need to be
seen, if you are not, you are dying." The company communicates on its social media
channels primarily because of reminding of its strongest target group of designers,
architects and developers.

These channels also serve to create brand image both inthe Czech Republic
and abroad. Based on an analysis of available resources, it was found that the company
Is at a point where it is still unable to determine whether the investment in social media
and the Internet activities isreflected inanincrease indemand. Itisnow important
for Preciosa Lighting marketers to get data about their customers and find a way to track
the customer's path from the first hit by advertising or any contact with the company
on the Internet until the product has been requested.

The description of the digital media itself responded to the second research
question. Based on the interview, itwas also found that the usage of digital media
of the glass company is for building its brand. Facebook and Instagram are the most used
and the most powerful social media. For professional contact, the company uses
the Pinterest and LinkedIn platforms, for which the company is just setting the strategy.

Research has shown that Preciosa Lighting is trying to use the latest trends that marketing
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communication offers. These are reflected, for example, in personalized emails or social
media campaigns.

The third research question dealt with integrated marketing communications
and the combination of off-line marketing activities with the on-line ones. After analyzing
all theresearch materials, itis possible toevaluate Preciosa Lighting's marketing
communication as unified with regard to visual style. The channels of digital media that
link to each other form a kind of interconnected network. Traditional marketing activities
such as exhibitions or personal sales are dependent on promotion on social media or online
advertising, but they are also a good source of content for social media channels. SEO
activities are set up with the intention of compatibility with the social media.

From the analyzed data, the author received a stimulus for further research
on branding. It has been found that off-line branding materials do not support the entire
two-word name of Preciosa Lighting. This causes that the brand name is less memorable
than s its potential and weakens itsusage inon-line space. The interview with
representatives of the Preciosa Lighting marketing team revealed information about
the effort for integrated marketing communication and this tendency is also supported
by the leadership of the whole company.

The author's overall research has shown that Preciosa Lighting has a positive
attitude to digital marketing communication, although ithas not yet seen the return
on investment in the industry, and has not yet been able to measure its results. However,
the company believes that this approach is worthwhile interms of brand awareness
and its positive perception among the target group that it can convince about the quality
of its products. The company must realize that digital media has brought new opportunities
and ways of communication that need to be quickly adapted. It is therefore important to be
able to evaluate that communication activities which work in off-line environment may not

be successful in the online space.
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Vymezeni zpracovavaného materidlu

Bakalafska prace bude vychazet z odborné literatury, zejména zniZe uvedené. Informace budou
pochazet také z akademickych ¢lankd, ale predev$im z materialii poskytnutych firmou Preciosa nebo
vefejné dostupnych informaci o této firmé.

Postup (technika) p¥i zpracovini materialu:
vyklad pojm, deskriptivni analyza, dotaznikové $etfeni
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PIVUKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

Vzhledem k tomu, Ze se chci ve své praci zabyvat i aktualnimi komunikaénimi trendy sklaiskych
spolecnosti, vybrala jsem jako dalsi zdroj informaci tuto publikaci. Zabyva se mimo jiné mezinarodni
marketingovou komunikaci a marketingovou komunikaci na internetu. Zejména posledni kapitola o
trendech v marketingové komunikaci bude uzite¢na pro mou praci

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: Jjak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

Kniha pracuje s funkcemi a popisem disciplin marketingové komunikace, a to reklamou, public
relations, podporou prodeje, sponzoringem, event marketingem, osobnim prodejem nebo online
komunikaci. Zaroven v8ak uvadi principy, které umoziiuji tyto discipliny uplatnit v riiznych oblastech.
Knihu jsem zvolila jako zdroj pro svou bakalaiskou praci z toho divodu, Ze seznamuje s nastroji
marketingové komunikace a jejich aplikaci na tuzemském trhu. Komunikaéni discipliny sklatskych
podniki budou stéZejni ¢asti mé prace, a tak je nutné se s nimi dobfe seznamit a popsat je.

DOLANSKA, Karolina. Ceské moderni a souéasné uméni 1890-2010. V Praze: Narodni galerie,
2010. ISBN 978-80-7035-325-7.

Kniha uvadi umélecké sméry, skupiny a udalosti na tizemi Ceské republiky od roku 1890 az po rok
2010. Kapitola vZdy obsahuje popis daného sméru ¢&i specializace a nasleduji priklady umélct. Jedna

kapitola je vénovana sklu, jeho vyvoji a tradici. Pravé z této ¢asti uziji informace pro svou praci.

BROZKOVA, Helena, Olga DRAHOTOVA a Jan MERGL. Bohemian glass. Prague: Museum of
Decorative Arts, 1992. ISBN 80-7101-016-2.

Publikace se zabyva historii Ceského skla jiz od stfedovéku a popisuje jeho vyuZivani v uméleckych
smérech od renesance az po soutasné sklo. Kniha obsahuje také obrazovy material, ktery ukazuje
sklenéné produkty z kazdé epochy a zachycuje tak jejich vyvoj.

LANGHAMER, Antonin a Vlastimil VONDRUSKA. Ceské sklo: tradice a soucasnost. Novy Bor:
Crystalex, 1992.

Tato kniha se zabyva tradici ¢eského sklatstvi zevrubnéji nez piedchozi publikace. Vladimir Vondruska
se ve své asti Historické sklo zabyva prvnimi sklarnami, sklafi a samoziejmé i uméleckymi sméry.
Druhy z autorii, Antonin Langhamer v &sti Ceské sklo ve 20. stoleti rozebira situaci &eského skla mezi
svétovymi valkami a po nich. Zabyva se mimo jiné sklafskym $kolstvim, sklem na vystavach, hutnim
sklem nebo sklem v architektufe a to v priibéhu jednoho stoleti.
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PETROVA, Sylva. Ceské sklo. Praha: Gallery, 2001. ISBN 8086010449,

Obsahla kniha o Eeském skle a jeho vyvoji je rozdélena do 3esti kapitol, které zarovein vymezuji ¢asova
obdobi. Autorka se zabyva svétovymi vystavami, znamym EXPO, ale také osobnostmi ¢eského
sklatrského primyslu. Zminuje se také o generacich umélca ¢i o aktivitach, které byly podniknuty

v tomto kontextu.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi/. Praha: Grada,
2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2724-0.

V této knize se prolind téma art marketingu s uménim marketingu. Kapitoly jsou zaméfeny jak na
samotny art marketing a jeho formy, tak na Cisté¢ marketingové informace. Publikace vSak témata
uméni, kultury a kulturniho dédictvi spojuje a implementuje je do marketingovych struktur.

HEJLOVA, Denisa. Public Relations. Praha: Grada Publishing a.s., 2015. ISBN
978-80-247-5022-4.

Tato kniha je komplexnim dilem, které moderné pfedstavuje public relations jako obor. Zaméftuje se na
domaci podminky a uvadi nékolik pfipadovych studii. Dale pfedstavuje zakladni teoretické pfistupy a
koncepty, dileZité poznatky ze souvisejicich disciplin a také popisuje specifické oblasti PR, véetné
etiky a legislativnich hranic oboru.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

Titul zabyvajici se primarné modernim marketingem bude velmi uzite¢ny pro mou praci z hlediska
popisu sou¢asnych trendd v marketingové komunikaci sklafskych podnikti. Uceleny soubor principd, na
kterych funguje marketing, zevrubné popisuje aktualizované pfistupy k marketingové komunikaci,
mixu &i reklamé. Klade diraz na sou¢asné moderni trendy, které zasazuje do klasickych
marketingovych teorii.
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‘ Diplomové prace k tématu

'CERNA, Eliska. Komunika¢ni aktivity Galerie hlavniho mésta Prahy v letech 2011 a 2012. Praha,
12013. 68 s. Bakalatska prace (Bc.)

Jl DVORAKOVA, Lenka. Marketingovi komunikace podniku. Praha, 2013. Bakalafska prace. Filozofické
" fakulta, Univerzita Karlova.
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Osobni rozhovory

Rozhovor ¢. 1

Semi-formalni rozhovor s Barborou Sevéikovou a Markem Sothem, 12. 4. 2018

1. Obecné otazky K firmé Preciosa Lighting

Kdy si firma uvédomila, Ze je dulezité prejit Z vyrobni koncepce
na obchodné-marketingovou?

Sevéikova: Obchodni kontakty bézely jen ze setrvacnosti, nebyla velka konkurence, potom
kdyz doslo ke zruSeni trhli, preciosa nereagovala pruzné na trendy, vyprchani tehdejSich

smluv, museli zacit jednat

Kolik cca mate zakazek rocéné?

Sevcikova: Vyssi desitky zrealizovanych zakazek ro¢né.

Jaky je pomér mezi B2B a B2C zakazniky?
Sevéikova: 80% B2B, 20% B2C

Jaky je pomér mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi zakazniky?

Sevcikova: 90% zahranici, 10% Cesi

Na jakého zakaznika primarné cilite, jaky je vas typicky zakaznik (cilova skupina,
segment, zemé puvodu, jak se 0 vas dozvédél)?

Sevéikova: Interiérovi designéfi, architekti, developefi z t&ch nejvétsich mést. Londyn, LA,
Singapore (tam zaciname), NY, Hong Kong, atd. V B2C mame dvé¢ skupiny, star$i lidi
(40 — 70) a mladsi skupina ve véku 25 — 40 let kupuje spis solitéry.

Kdo je fanouskem na socialnich sitich?

Soth: Je to ¢im dal horsi Fict, kdo je ten na§ fanousek. Ty zékladni sité jako Facebook
a Instagram bereme vylozené brandové nez prodejné, zatim. Na jednotlivé cilové skupiny
se zamé&trujeme spi§ LinkedIlnem a Pinterestem. Lidi tam vyloZené sbiraj ty véci. Pro nas
je jeste silnej e-mailing, kdy mame dost velikanskou databazi na ty architekty a vSechny.

Zrovna naMilan jsme feSili, kolik je pronas realné zajimavych lidi na Linkedlnu,
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tak je to asi 60 000, coz je cilovka na Evropu. Tam senima sesnazime primarné

komunikovat. Zbytek siti berem jako brandovou zalezitost, dneska teda.

Jak tedy stanovit tustrategii tak, abyste oslovovali jak fanousky, takity, kdo
to realné kupuji?

Soth: Jedna véc je, jak se§ silnd znatka apak kdo to kupuje. Pfijde mi, Ze Preciosa
pokulhava na obou frontach. Ze ta znacka neni silna v Cechach a ani zas tak v zahraniéi.
Bara: Ono seto lisi podle téch trhu. Tieba v nase kancelai v Dubaji je hodn¢ flexibilni
a aktivni. Nebo taky v Indii, je zvlastni sledovat jak se ta znacka lisi trh od trhu. Preciosa
je dlouhodobé podcenéna a nikdo se ji nevénoval v komunikaci pro ¢esky trh, protoze
obchodn¢ ten trh neni zajimavy. Ale je to velmi dulezita véc z hlediska brandingu. Jsme
Ceska firma a tu tradici chceme aktivné rozvijet. To se ale zménilo uvniti Preciosy, asi pred
dvéma lety pravé, kdy se oteviel i flagship store. Ta pozornost se obraci smérem do Cech.
Chceme byt ambasadorem tradice, ktery ji pfinasi do soucasnyho kontextu designu.
Na tom ted’ hodné pracujem. Divame se do nasich archivii v Senové, kde hledame inspiraci
v téch starych postupech, starym femesle. To jeta zivouci tradice, ktera tam poiad
jeavtom je Preciosa tak unikatni. Na zakladé toho vznikl projekt jako Crystal Valley,
kde je Preciosa Lighting ambasador.

2. Obecné otazky k marketingu

Mate dostate¢ny pocet lidi na marketing, nebo byste uvitali zaméstnancii vice?
Sevéikova: My jsme relativné velky tym. Jsou tady kolegové, co maji na starost eventy

po celém svété, veletrhy, sklady v Senové. Celkem je nas 15.

Délate si marketing in-house nebo na néco najimate agenturu?

Sevéikova: Spolupracujem s externistama. Kdyz budu mluvit vic 0 globalni komunikaci,
tak tam jsme zacali spolupracovat S agenturama, ktery jsou lokalni a znaji svij trh, takze
ty outsourcujem. Spolupracovali jsme taky s Bubble, ktefi nam zastfeSovali socialni sité,

ale ted’ na to mame interni tym, ktery vede Marek.
Pouzitim jakych nastroji cilite vyloZzené pouze na B2B sektor? Zjistila jsem,

Ze pro komunikaci s designéry pouZivate nastroj Preciosa Creative Network, stale

je to aktualni?
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Sevéikova: To je aktivita, ktera vznikla vroce 2015. Byla to takova on-line knihovna
pro designéry, S tim, Ze my tam mame vSechny nase ulozené projekty, designéfi to aktivné
navstévuji, délaji prezentace specifické pro sviyj design. Ze zacatku ten nastroj fungoval
velmi dobfe jako knihovna, byla tojakasi exkluzivni forma komunikace. Ted
se ale taprace pocelém svété zménila. Aktivity Se presunuly na Pinterest. Seniorni
designéti ty véci aktivné nenavrhujou, ale tém juniornim zadaji, Ze chtéji lustry
na schodisté¢ aoni vytahaji konkrétni fotky, designéfi délaji moodboardy. Je to spis
pro napady, DIY. Potfad tam chodi lidi, ma to smysl, funguje to — musime tam nahazet
dalsi fotky. Spoustu kreativeli ma Pinterest jako nejoblibenéjs$i socidlni sit’. Nas profil
navstévujou desitky tisic lidi, kazdy mésic. Nejsou piesny statistiky, kdo ti lidi jsou, odkud

ti lidi chodi z dalSich véci, ale véfime, ze je tam relevantni skupina.

Pouzitim jakych nastroji cilite vyloZené pouze na B2C sektor?

Prolinky vedou na send request, Zadny prodej tam neni. TO je jedna ¢ast obsahu. Potom
je brandovej, kdy snazime se tvofit obsah, ktery navozuje pocity. Ted’ tam mame celkem
nové videa. Vystavy jsou zaméfeny spi§ na B2B, tam ukazujeme, co délame jinde.
To je taky brandova véc. V Cechach je Facebook taky HR nastroj, pies ktery jsme schopni
tahat lidi. Ted tfeba délame kampan na soutéz pro studenty z vysokych skol. Snazime
se vychovavat ty nastupujici designéry asnazime sSnima n&akym zpisobem
komunikovat. Social nam slouzi taky jako customer care nastroj, ale téch dotazi tam moc
neni. V soucasnosti mame 9 digitalnich kanald, socialni sité¢ jak jsem fekl, potom i tieb

WeChat, Tumblr, a dalsi pro konkrétni cilovky a trhy.

Co za tradi¢ni nastroje marketingové komunikace pouzivate? Jaké jsou pPro vas

nejvvhodnéjsi?

Vystavy, veletrhy

Sevéikova: Pravidelnd jezdime tak a8 az 10 veletrhti ro¢né. Milano a Euroluce jsou

vvvvvv

tam vSichni, press, designéfi. Probiha taky networking, ten je dulezity.

Marek: Taky tam tvotime obsah pro social — video, foto.

Mezinarodni sklafské sympozium
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Sevéikova: Jsme tam sponzorem a spoljuorganizatorem. Potkava setam komunita
sklafskych umélcd, vytvarnikt, designérii z celého svéta. Rozviji se tam tradice spolu
s designem. Z marketingového hledaska je to dobra akce, nakterou lakame svétové

designéry a rozviji se napady.

Launch presentation

Sevéikova: Nasi obchodnici si domluvi si prezentaci s interiérovymi designéry.

Sponzoring
Sevéikova: Preciosa Lighting sponzoruje rozna symposia cilené na interiériérové designéry

a architekty (napf. v Indii odborna diskuze).

Tisk

Sevéikova: Minimélng, jen PR &lanky.

Soutéze
Sevéikova: Soutéze promladé designéry poradame zatim jenv CR, pfisti rok

i celosvétove.

Flagship store
Sevéikova: Je to reprezentativni forma &eského kiistalu, v Jachymové je jen jedna mala,

tmava prodejna

Innovation lab

Sevéikova: Je to Lab, kde probiha aplikovany vyzkum, inovace. Kdyz se fedi technické
problémy na instalacich. Naptiklad pro Maritime musime védét, jak to udélat, aby ty lustry
na lodich nespadly. Nebo jsme délali lustry do pousté, to se musi zjistit tamni podminky.

VSechno to délaji nasi designéfi a sklafi poprvé.

Jaky vyznam Preciosa Lighting (nebo firma Preciosa obecné) priklada projektu
Crystal Valley z hlediska marketingu?
Sevéikova: Crystal Valley je projekt, skterym piisla Preciosa Lighting, ale zarovei

je to projekt celé Preciosy a vsech sklaren, které v tom regionu jsou, protoze Crystal Valley
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je unikatni region od Kamenickyho Senova az po Harrachov. Vsude maly sklarny a tradice
se dédi z generace na generaci. Je tam nejstarsi sklaiska Skola. VSechny tyhle véci jsme
dali dohromady do projektu Crystal Valley, kde Preciosa je ambasadorem a nabidli jsme
ho dalsim znackam, aby se na ném mohly podilet. Aktualni stav je takovy, ze jsme Crystal
Valley nabidli kraji. Vénuje se mu Liberecky kraj a poptali KPMG, s tim, ze oni vytvaieji
studii na potencial rozvoje, vSemoznych aktivit a potencial cestovniho ruchu. Znacka

je nase, ale zaroven je to oteviené dal§im firmam.

Mélo to, Ze jste zacali vyuzivat nastroje digitadlniho marketingu néjaky efekt
na uzivani tradi¢nich marketingovych metod?
Soth: Musela se otevfit otazka brandingu, cilii. Tradiéni nastroje zistaly, ale museli jsme

si uvédomi, pro¢ to délame, kam chceme jit.

Jaky kanal (jak off-line tak on-line) povaZujete za vas nejsilnéjsi? Jaky ma podle vas
nejvétsi potencial? Co naopak za slaby?

Soth: Facebook a Instagram, tam jsme narostli 0 500 % za pul roku. Na Facebooku mame
tam nejsilngj§i reach, v poctu fanouskli jsme na 4. az 5. mezi konkurenci. Engagement
je nejveétsi a fanousci stabilné rostou, libi se jim to, snaha zobrazit co nejvice relevantnim
lidem. Investuje$ do online, ten ti pfimo negeneruje zisk, ale tfeba prodeje jsou nahoru,
diky onlinu. To je téma, Ze se to spoji az v budoucnu. V tom socialu to jsou detaily, nejde
tolik o business. Jde o image. S tou agenturou, co mame na reklamy, aby se to zobrazovalo
co nejvice lidem, jsme spokojeni. Jestli nam za né&jaky ¢as pomize, to je otazka. Jak Casto
si lidi kupujou lustr, ktefi stoji tfeba deset tisic korun? Jestli nam ti lidi za¢nou kupovat
lustry za 10 let, tak jsme ted’ udélali dobrej zaklad. Nejde fict, ze jsme do socilu investovali

deset tisic a vyd¢lali milion. U tohodle byznysu jsem ty case studies a metriky ani nenasel.

3. Otazky tykajici se digitalniho marketingu:

Tési se digitalni média podpore vedeni? Priklada jim duleZitost? Jak moc je pro vas
digitalni marketing dulezity ve vasi komunikaéni strategii?

Sevéikova: Citime podporu od vedeni, aleneni to n&jaky dramaticky rist. Zajimaji
je aktivity, zajima je kam to vede, jsou pro inovativni mysSleni. Jsou si védomi toho,

ze bez marketingu to dnes nejde a cht¢ji investovat do inovativnich cest.
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Myslite si, Ze nové platformy socialnich médii mohou mit zasadni vliv na to, Ze firma
ziska vice zakazek?

Soth: Digital piispiva urité spousté vécem, ale nemame to natrackovany tak, abychom
dokazali fict, Ze je to kvili tomu.

Bara: Ted’ natom pracujem, abychom to dokazali zméfit. Preciosa ma §éfa transformaci
ainovaci atense vénuje pravé tady tomu, abychom byli schopni propojit aktivity
obchodnikl po celém svété s tim, Co zrovna délame na socialnich sitich. Kdyz to srovnam,

jak to bylo pfed dvéma lety, tak ty rozdily tam jsou.

Kdy jste integrovali digitalni média do své komunikacni strategie a co bylo
impulsem? (vidéla jsem prvni posty na FB a Instagramu z roku 2015)

Sevéikova: Pred rokem 2015 bylo online aktivit velmi méalo. Preciosa objizdéla cely svét
a pripravovaly se véci na veletrhy, katalogy, a prezentace, ale zadna on-line aktivita tam
neprobihala. Nejvic se délaly prezentace a B2B se vSechno délalo na miru do jednotlivych
designérskych studii na Launch prezentace pro obchodniky. Dtiv to nebylo marketingové
postaveny. To je na tom pravé to zajimavy. Zaclo to v lednu 2015 s piedstavenim prvnich
Solitaires, prvnimi menSimi produkty anejen projekty. To jsme se zafli zaméfovat

na jednotlivce a zdostupnili jsme kolekce.

Jaky je plan digitalni komunikace?
Soth: Dilezity je urit si smér, témata, kterym se chcem vénovat. N&jaky draft. Chceme

dokazat, ze jsme na urovni znacek z Patizské.

Vyuziviate online PR? Jak? (PR ¢lanky, tiskové zpravy, viralni marketing)
Sevéikova: My se orientujeme podle trhil, tzn. spoluprace s globalnimi médii jako tfeba
s Wallpaper. Média vyuzivame na placené spoluprace. Hodné na né cilime, takze zadani

pro nase PR agentury je primarné se soustiedit na online prostedi.

Vyuzivate internetovou reklamu? Jak? (bannerova, SEO — reklama ve vyhledavacich,
PPC, PPV, atd.)

Soth: Co se ty¢e SEO zatim nevim, budu védét za mésic, 0 o se zadit starat. Na Googlu
probéhl mix kampani ale nic stabilniho. V tnoru jsem najal lidi, ktefi se o to budou

pravideln¢ starat. Zafazujem Se do searche, abychom tam vypadavali. Bannerovy véci
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budeme ptidavat. Reklama na LinkedInu je relativné draha, tak zkousime. Uvidime,
co to bude délat. Mame nové interni tym, ty lidi jsou super na jiny véci, ale v tom digitalu
nam to jesté trva. Cil je mit online 360 komunikaci, kde bude vSechno propojeny. Chceme
i dobfe nastaveny, piinosny remarketing, ne ve stylu “nezapomnél jsi néco?”. Abychom
ty lidi neotravovali. V mych ocich se snazime byt luxury brand, atimhle zptisobem
bychom se méli chovat anelidi $tvat. Kdyz tencontent vytvarime, tak zaklad je,
aby to vypadalo piijemné. Trashe, co je na sitich, je moc. Doufam, Ze se to v dobré obrati.

Ze nam to karma vrati.

VyuZzivate online direct marketing? Jak? (e-mail marketing, webové seminafre, ...)

Sevéikova: Mame to rozdéleny podle cilovych skupin adesignérii po celym svété.
Specifikuje se to jazykem a cilovkou. Hlavné¢ odchazi CRMkovy kampané. Ze statistik
vime, ze nejvic fungujou nové designérské navrhy, designérské skicy a inspirace za tim.
Ve Statech nejvic fungovaly Lighting lessons. To byla kampan, kterou pfipravil $éf
obchodu pro designéry. Kdyz fteSi svétlo, moznosti barevnosti, zavéSeni svétla,
aby se s dodavatelskou firmou mohli vibec bavit aabytam mohli to svétlo povésit.
Na Blizkém Vychodé funguje studené svétlo pronéjaké interiéry, coz zase nefunguje
v Evropé. Posilame hodné inspirace, informace, co0 d¢lame ainfo Kk produktim

a instalacim, které predstavujem.

Jaké kanaly socialnich siti vyuZivate konkrétné? A jakym zptlisobem?

Soth: Nagim snem je, abychom z Facebooku dokézali generovat n&jaky zisk, ale zatim
jsme na zacatku tady téch véci. Co vidi§ vSechny posty, tak ty se postujou na 8 ad setu.
Mame ad sety, ve kterych si myslime, Ze jsou architekti, designéfi, nasi fanousci, studenti
designu. Mame je jasn¢ rozskatulkovany akazdej mésic nan¢ utoime téma nasima
postama. U toho Lightingu je to pro mé potad takovy hledani jehly v kupce sena. Pied
vystavou je néjaky navrh instalace akomunikace, aleteprve aztam prijedeme,
tak se to zacne skladat dohromady. Proto tam rad jezdim, abych sinato sam dohlidnul

a melo to smér, jakej chei.
Vite, zdali pouzivate néjaké inovativni metody ve srovnani se svymi konkurenty?

Soth: Kdyz se podivas na kazdou tu stranku z konkurence, tak zjistis, Ze je tam obrovskej

rozdil mezi t€éma znackama. Tteba jsou silngjsi v off-linu nez v on-linu. Kdyz porovnas
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Instagramy konkurence, tak urcit¢ podle toho obsahu patiime do top 3 z téch 15 znacek,
co kolem nas jsou. Pro mé¢ nejsou konkurence ty kiist'alovy véci, ale spis firmy typu Louis
Vuitton, Hermes, k t¢ém se chci pfiblizit. Ti, co dé€laji kiistalovy véci mi piijdou zastaraly.
Ja chci ukazat, ze jsme brand natrovni téch znacek, co jsou v Pafizsky. A to se potrad

ucime.

Kdo je konkurence z ¢eskych krist’alovych firem?
Soth: Na tendrech se poiad potkavame s Lasvitem. Jinak Brokis, Bomma, Ruckl maji malé

produktové portfolio a ne kiistal.

4. Strategie

Jaka je firemni strategie?
Sevéikova: Jsme inovativni lidr na poli dekorativniho osvétleni. Snazime se vnimat realitu
trhu areagovat nané¢j zménou designu. Chceme posilit design, a mit inovativni pfistup

nad designem, formou jednotlivych svitidel.

Jaka je marketingova strategie?

Sevéikova: Vénovat se on-linu, a znaéce jako takové podle potencialu trhu.

Jaky byl stanoven cil u digitalni komunikace?

Soth: Pfipominat se designériim. Taky aby byl vétsi obrat.

Rozhovor ¢. 2:
Neformalni rozhovor s Markem Sothem, 23. 4. 2018

Jak Preciosa Lighting propojuje on-line a offline?

Tak tfeba na veletrzich, tinavs§tévnici tam piijedou jen na 3 dny, tak je musis
dohnat, aby se ptisli podivat natentvlj stanek, abyté pak nasdileli. Nejdulezitéjsi
je je k nam dostat, takze my jsme méli rizné kampan¢ S mapkama. Spousta lidi nam praveé
potom co pfiisla, fikala, ze jsou tam jen diky tomu, Ze nas vidéla na socialech. Tieba jeden
navstévnik nam fikal, Ze od té doby, co ptistal z Ameriky az po pfichod do naseho
showroomu, vidél nasi reklamu 5x rizné na webu.

Ted z toho Milana mame malo sdileni, tfeba jen n¢jakych 400 posti, protoze mame

Spatny hashtag. Ani interakci neni nijak extra moc. Nejsou tam ty nejvétsi ucty. Sdilel nas
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Wallpaper magazin, ktery sleduje 400 miliont lidi, ale bohuzel tam nedali na$ unikatni
hashtag #preciosalighting. Problém je, ze lidi davaji jen #preciosa, coz znamena prekrasny,
ty vysledky se potom michaji S nerelevatnimi vysledky. Potom nejde dobie dohledavat.
Problém je vtom, Ze naty vystavé jde vSude vidét jen Preciosa, to co nas jako Preciosu

Lighting rozliSuje je jen barva loga. Jsme tmaveé modfi.

Jak funguje Preciosa Lighting na Instagramu?

Pied mésicem jsme méli asi 5,5 tisice fanouskt a zaten veletrh jsme docela
narostli. Ted” mame pies 8000, ale pofad je to malo. Kdyz konkurence ma vic a taky
narostla, tak se musime dostat vysoko. Ten nejhlavnéjsi konkurent pouzival v hlavni ¢asti

kampang ty stejné prvky, jako jsme méli my.

Jak funguje Preciosa Lighting na Facebooku?

Tteba kolik jsme postovali postii za lonsky rok, ono to vypada, zZe jich bylo malo,
ale nakonec je to 240 tisic. Potom né&jaky reache, Ze jsme zasahli pl milionu lidi za lonisky
rok, imprese. My mame lokalizovany stranky, vypada to, ze vysly dva, ale dohromady
je to 8 postt (FB ucty: USA, Middle East, Russia, CZ). V poctu interakci jsme pied vSema.
Ono je jedna véc mit hodné interakci, ale taky mit hodné posti. Potom to porovnavam,
kolik je interakci najeden post. Tfeba na pocet interakci je Lasvit ctvrtej, ale celkové
na pocet postl je druhej, protoze posti ma min a délaji je kvalitngjsi nebo top highlighty.
Na Facebooku jsme hodné silni.

Nemame tam ty piijmy, utéch lustri se to nedd a doted’ jsme to nijak neméftili,

ze by se §lo od A do Z. Ted’ to teprve budeme nastavovat.

Instagram

Hodné feSime, jaky slova pouzivame Vtéch postech. Tieba brilliant — hodné
tipytivy pouziva jen Swarovski. V ptilce prosince jsme méli 3000 fanouski a Lasvit mél
17000 a oba ucty narostly 0 5 tisic. Sice jsme ho nedostlihli v celkovym poctu, ale my jsme
se ztrojnasobili. Nez jsem pfisel, tak Preciosa Lighting méla 2000 fanouskt na Instagramu.
Potom co jsem pfiSel, jsem dal tomu koncept. Aby ti ¢lovék dal lajk, musi§ mit hezkou

zed.

Strategie na socialnich médiich
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Ten koncept strategie na social vychazi z n¢jakého celkového konceptu/strategie.
Vétsinou prijdou kluci a feknou: “Takhle bude vypadat ta vystava.”

Ttfeba natu kampan s baléonkamana na Maison Objet v Pafizi jsme poticbovali
trochu uSetfit, aby bylo vic penéz ted’ na Salone del Mobile v Milan¢, tak kluci vymysleli
zavéSeni S balonkama. Ale tfeba piibéh nedodali. Tak jajsem piemyslel: “Chceme
rozjizdét e-shop, chceme rozesilat lustry do svéta, tak to pojd'me udélat tak, jakoze
je rozesilame pomoci balonkd do Pafize. Pak jsme feSili, jak je to realizovatelné. Chtéli
jsme to ptivodné poustét z Senova, ale to bychom potiebovali jefab, a dalsi véci. Zvazili
jsme nékolik rtiznych cest a pak jsme si fekli, Ze nejlevnéjsi bude, ze poletime do Pafize,
vezmeme fotografa, z Nice pfileti nase obchodnice a projdeme se Pafizi. Natoc¢ime

Ji ve mésté, jak si uziva sviij den a potom na konci jak chyta to svétlo s téma balonkama.

Vyplaci seteda tady tyinvestice, kdyz to délate proimage znacky a tvorite
tim tu budoucnost?

Ono to zase tolik penéz neni. Potfebujes byt vidét, protoze kdyz nejseS vidét,
tak umiras. V tom segmentu to musime délat. Ty véci, co jsem ted’ ukazoval jsou hodné
brandové zaméteny. Protoze ten Facebook a Instagram jdou hodné vidét. Vedle toho mas
LinkedIn, kterej je byznysoveyj.

Ted’ jsme ve fazi, kdy u¢im ten tym pracovat s Facebookem, Instagramem, to jsou
ty brandovky. Presouvame se do faze, kdy se u¢ime s profi sitéma, coz je LinkedIn
a Pinterest. Ted’ jsme méli ivelky $koleni naYouTube, ijsme ho pfejmenovavali.
Dohromady méame néjakych 11 kanalti a za mé jsme tak v 5, ze zaCindme umét ty véci.
Tentym by mohl byt daleko vétsi, ale zalezi natom byznysu, naobchodnim tymu..
Jateknu: “Pfivedl jsem naweb tolik lidi, stahli sitolik materidlu, jestli byly natolik
zajimavy, to musite védét vy, jestli vdm nékdo zavolal, kolik pfislo pres ten formuléi.”
U toho lustru to tieba jde do 3 mésict, Ze si ho natrackuju. Je potieba to namodelovat.

Ke kazdé vystavé délame press materialy 0 téch svitidlech, a kolik se potom ozve
lidi, to je pro me reach, ne to, kolik se svétel proda. Vem si to tak, ze kdyz se stavi hotel,
je tym designéru, kteti pfinesou spoustu napadd, my je Casto oslovime, ale jestli vyhrajem
v konkurenci dalsich, to je pak tézko fict. Taky pokud my tam néco posSleme
a je to praskly, tak to ja uz nezjistim.

Vsechno mame strasny, jen ten social se rozviji. Tieba web je strasnej, ten vibec

neodpovida tomu, €O Se snazi prodavat, nic nereprezentuje.
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Jakou ma web funkci?
Zamé, my prodavame piib&éh. Ja jsem dostal ten web na starosti a chci to délat
uplné jinak. Ale ja se sam ptam, cO to ma reprezentovat. Jestli je to néjaky blog nebo

e-shop?

Jaka je Preciosa Lighting firma?

Zase je dobry, Ze jsme tak dobra spole¢nost, ze nas to Gplné nepolozi. Spole¢nost
se dokaze z t&ch chyb pougit. Ja si myslim, Ze Preciosa je docela znama znacka. V Cesku
nas urcité znaji, ze jsme ta tradi¢ni znacka. A Vv téch cilovych skupinach nas taky znaji.

Tteba na Middle Eastu jsme za posledni pulrok zasahli dost lidi.

O co jde v on-line marketingové komunikaci Preciosy Lighting?

Tam jde o to se ptipominat Vv ramci ty konkurence, ktera ¢itd cca 10 firem. Ve svéte
je v nasi cilovce tfeba ptl milionu lidi, a to jsou vSichni nasi zakaznici, to je pro nas strasné
jednoduchy. A minimalné se s nama n¢kde setkali. Tam jde 0 to Se jim pfipominat a fikat,
Ze jsme na ty Spi¢ce v oboru. My je pottebujeme oslovit novym zptsobem.

V byznysu jsme od revoluce, od té doby se s nama setkal kazdej z téch velkych
hraci, nejvétsich developert, architektd. Je par studii, ve kterych nejsme, ale nemyslim si,
ze by o nas nevédéli, jen sinejsou jisti naSimi kvalitami. Ukazujeme jim, co délame
atim se je snazime piesvédc¢it. Nejen co jsme vyrobili, ale ze ukazujeme i tu cestu,
a ze jim chceme pomoct. MuiZzou si fikat, Ze jsme husti, ale musime jim nabidnout néco vic,
napf. ze jim pomizeme S pfipravou designu, apod. My mame spoustu odbornikii
k dispozici. Taky nabizime turuéni praci, kolik je zatim jednim svétlem usili.
Nez je hotovy produkt, tak na to sahne sto pard rukou, ve finale si lidi kupujou uplné jinou
ptidanou hodnotu nez jen produkt.

Jamyslim, ze Preciosa Lighting ma velky potenciadl. Rozhodné je lepsi, kdyz

ne¢koho dobihas, nez kdyz to hned urcujes.
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