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Abstrakt

Bakalarskd prace se zaméfuje na sestaveni marketingového planu pro firmu
LuxLighting s.r.o. a to predevsim prostfednictvim socialnich siti, které budou v celém
projektu marketingu hrat hlavni roli. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
¢ast. Ta teoretickd nds provede soucasnym trendem reklamy ve sklarském primyslu a

nahlédneme i do samotné historie sklarstvi na nasem dzemi.

S nabitymi védomostmi z teoretické ¢asti se pustime do ¢asti praktické. Zde si uz bu-
deme definovat zakazniky, sezndmime se s planovanymi kroky v nasem marketingo-
vém planu a vSe zakoncime konecnou kalkulaci ndklad( a zpétnym ohlédnutim za ce-

lou praci.

Klicova slova

Marketing, Design, Marketingovy plan

Abstract

The bachelor thesis focuses on compiling a marketing plan for the company LuxLight-
ing s.r.o. primarily through social networks, which will play a major role in the entire
marketing project. The work is divided into theoretical and practical part. The theoret-
ical one will guide us through the current trend of advertising in the glass industry and

we will look into the history of glassmaking in our territory.
With the knowledge of the theoretical part, we will embark on the practical part. Here

we will define customers, get acquainted with the planned steps in our marketing plan

and end everything with a final cost calculation and a look back at the whole work.
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Uvod

Bakalarska prace se bude vénovat tvorb& marketingového planu pro firmu LuxLighting,
zabyvajici se prodejem profilovych svétel, ale predevsim vyrobou a instalaci ru¢né fou-
kanych sklenénych instalaci. Prdce definuje marketingovy plan a jeho pouziti v praxi.
Vyuziti socidlnich siti, jako Gc¢inného reklamniho kanalu, popis jeho procest, nadklad( a
benefitd. A v neposledni fadé to bude to nejzdsadngjsi. Sezndmime se s prostfedim
sklarského oboru, ktery v sobé skryva kreativitu, design a mnoho UzZasnych produktd, o

kterych také bude rec.

K této praci mé privedl mdj otec, ktery podnikd témér tri desitky let v oboru vybaveni
koupelen. Je to tvofiva a pestra prace, kde je kazdy projekt jedinecny. Design koupelny
je u kazdého zdkaznika specificky a vSechny detaily v ném hraji ddlezitou roli, osvétlenf
nevyjimaje. Firma LuxLighting je jednim z vyznamnych obchodnich partnerl otcovi
firmy a spolec¢nou rukou tvofi jiz mnoho let osvétleni interiérl svych zdkaznik{. To, co
je na LuxLighting zajimavé, je jejich manufakturni vyroba foukaného skla, prostfednic-
tvim ¢ehoz je schopna vyjit vstfic individudlnim potfebdm investord i architektl. Per-

sonifikuje jejich prostredi. Jejich femesliné vyrobky uz zdobi nékolik desitek projektd.

Ja jsem mél to Stésti, Ze jsem se mohl zU¢astnit nékolika setkdni s majiteli, véetné pro-
hlidky jejich vyroby v Karlovych Varech. Lakalo mé vice proniknout do svéta skla, fe-
mesla a designu, a proto jsem si zvolil tvorbu marketingového planu pravé pro firmu
LuxLighting. Pom{Zeme mi to Iépe pochopit prostredi, ve kterém se spolecnost pohy-
buje, a jaci zakaznici ¢i konkurenti se na tomto specifickém trhu vyskytuji. Jsem rad, ze
jsem si mohl zvolit toto téma, které spoji mdj zajem o zkuSenosti, obchod a marketing

s vypracovanim mé vytvoreni bakalarské prace.
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1 Sklarstvi na nasem uzemi

1.1 Specifika marketingu sklarského odvétvi

V dnedni dobé je slovo marketing velkym strasdkem pro spoustu firem skrze vSechny
obory. To platii pro sklarsky primysl v Ceské republice. Neni 24dnym tajemstvim, Ze je
tradi¢ni sklarsky prdmysl na nasem Gzemina Gstupu (vyjma uméleckého sklafstvi). Po-
chopitelné je to zapficinéno Utlumem poptdvky a silnou svétovou konkurenci.
Nicméné svoji roli hraje i Spatné nastaveny, nebo zadny marketing, ruku v ruce s de-
signem, ktery klientelu jiZ neoslovuje. VSe souvisi se vSim. Jde o propojené nadoby. Je
zfejmé, Ze nékteré tradi¢ni sklarské manufaktury Ziji, i Zily z podstaty véci. Spoléhaly

na tradici a setrvacnost.

Zdé se, ze marketing zavedenych znacek kond¢i na hranici funkénich webovych stranek
a dal, jako by nic neexistovalo (pochopitelné na vyjimky). Spoléhaji se na tradi¢ni sku-
pinu zdkaznikl a ,jedou na setrvacnost”. Ma tvrzeni Ize dolozit tim, Zze zaddm do vyhle-
davace klicové slovo: ,vyrobky ze skla". Nevyskoli mi na obrazovce vySe zmifiovany
sortiment. Uvidim agresivni, zpoplatnénou reklamu ,mladych” spole¢nosti, které na-
bizi potencidlnim zakaznikdm nejen tradi¢ni zboZzi, ale i inovace a design. Pridaji-li
k tomu jesté poutavy pfibéh, maji témér vyhrano. Tyto firmy pochopily, Ze doba se
meéni a zakaznik je narocnéjsi. To znamen3, ze hleda nové véci a inspirace. Nehleda
stale a tu stejnou véc dokola. Ukolem vyrobce je ho pfinutit ho si Fict: ,tak tohle chci
mit u sebe na stole”. Je dost mozné, Ze firmy, kterych se tyto véty tykaji, maji velky
potencial ve svém produktu a nefesi budoucnost, ale nelze spoléhat do nekonecna na

vérnost zakaznikd, bez podpory kvalitné zpracovaného a komplexniho marketingu.

Dokladem agresivity a dobfe nastavené reklamy budiz moje osobni zkusenost. Bez-
prostfedné po surfovanina sitich, se mina mojisocialni siti objevila upoutavka sklarské
firmy na zboZzi, které zcelajisté ,musim mit". Akdo mé atakoval? Umélecky sklar, majici
v portfoliu nepteberné vyrobk( a nutno podotknout, Ze opravdu kvalitnich. Zddna tra-
di¢ni firma s dlouhou historii a vyrobky z osmdesatych let. Dravec lovici ve stojatych
vodach. To je jenom dalsi dlkaz toho, ze nékteré firmy si za¢inaji uvédomovat silu mar-
ketingu. Smutnou skutecnosti z0stava, Ze jde o spolednosti, které jsou ve vétsiné pri-
padl v tomto odvétvi kratce. Ze skla se da vyrabét tisice produktl s tisici tvary. V tom

je kouzlo toho odvétvi.
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Po této rychlé analyze Ize opravnéné tvrdit, Ze se sklaisky primysl v Ceské republice
se ocitl na jakési kfiZzovatce. To samé platii pro marketing ve skldfském primyslu. Lidé
se boji kra¢et po nové cesté pIné véci, které jsou pro né mozna tézko cCitelné, neviti jim,

nebo jim nerozumi.

1.2 Vyznam sklafFstvi na naSem azemi

Nenitomu dlouho, kdy jsem byl svédkem toho, jak Ize zastavit dobu a nereflektovat na
soucasné déni trhu. Navstéva jedné nejmenované harrachovské sklarny meé jen utvr-
dila v tom, proc nékteré sklarské firmy u nas krachuji. Obchod s vyrobky z této sklarny
pfipominal spise muzeum, nezli prodejnu soucasného ceského skla ¢i néco, co by
v sob& meélo nést jakousi vizudlni hodnotu. Stejné téma, opakujici se do nekonecna,
bez invence. Povzdech sklard nad ,starymi, dobrymi c¢asy”. DOvodU nejisté budouc-
nosti mze byt vice, tfeba silici ¢inskd konkurence, ale pravé v této skldrné plati: ,Nej-
sem vidét, neprodavam”. Tim nechci fici, Ze si jejich vyrobky nenajdou své zdkazniky,

ale stagnace je vice jak patrna.

vazy

Nejproddvan@jsi

Q ira Rosain 291 s Verkanapkou 12 saxe [l
;,' \Al'au‘v\mukouleznmm 528 K& n
4
& Viza vinité kii¥tilovs 291 mm 528 K& H
v [———fll
Ak Nejlevng, orodév d
v 7 | =
\ | | J
) ( ("
- )
\ )\ \
)
~: { ( ) ( \ / }
J
2R D &=
a k Vaza vinitd ki Vaza Rosalin 291 mm 23 té kiidtélovs
252 K& 438 K& 528 K¢
528 K&

Obrazek 1 Ukdzka e-shopu harrachovské sklarny- zdroj: https://www.harrachov-
glass.com/vazy.html

Nechci byt pochopen Spatné, nenamitdm nic proti tradici a historizujicim prvkim, ale i
tyto znaky se daji prenést do soucasnosti, dat jim ,Smrnc” a kvalitni PR. Jako priklad
nam muUze poslouzit spole¢nost Rickl. Bohaté zkusenosti pretavili v novou tvar, spojili
sily s mladymi designéry a pochopili, Ze bez marketingu nejde v dnesni dobé prorazit.
| proto jsou napfiklad ¢asto zmifiovani v rliznych live stylovych ¢asopisech jako ti, kteff
touzi po zméné a chtéji vnést ,svezi vitr' do tohoto odvétvi. To je pfiklad kvalitni sym-

bidzy kvalitni femesiné préce, s progresivnim PR marketingem.
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Kolekce

ABC
Alchemist
Amadeus
Golem
Hamlet
Krakatit
Love
Metamorphosis
Mr. K.
Odette
Pink

Robot
Rusalka

St. Nicholas

Storytellers

Obrdzek 2 e-shop

Tableware

firmy  Ruckl-

https.//www.ruckl.com/cs/

Doplriky Poukazy Prodejny Pfibéh Rucklu Navstivte sklarnu Kontakt

Riickl Contemporary

Kolekce prvotidnino kiistalu Ceské nebe promlouva pod vedenim uméleckého feditele Ronyho Plesla jazykem
souc¢asného designu. Nechévé se inspirovat &eskou historil a tradiénim sklafskym uménim a historické dekory a
rukodélné postupy posouva na dalsi Groven. Kistal s logem &apa tak osvézuje pastelové barevna skala,
nezvyklé kombinace materiéld a unikatni sou¢asné tvaroslovi.

Sefadit podle: Dilefitost v

i

Véza Metamorphosis 13 cm pink

9 699 K&

Svicen Metamorphosis 8,5 cm...

4 949 K¢

Véaza Metamorphosis 13 cm...

8799 K&

dokonaly produkt, dokonaly e-shop, zdroj:

Dal&im piikladem mdZe byt Petra Svejdarova, jejiz prib&h pfinesl asopis Forbes. By-

valou manazZerka hudebnich hvézd naseho showbusinessu pfed par lety zastihl syn-

drom vyhoteni a citila potfebu vydat se jinou cestou. Tou cestou byl design. PfiSla s je-

dine¢nym produktem, skloubeni dvou tradi¢nich materiéli-skla a betonu. nasla diru

na trhu, méla skvély népad, vyborny designi zpracovani, ale hlavné propracovany mar-

keting. Dokonale spojila to, o ¢em ve své praci pisu: Uspéch tvoff kvalitni vyrobek, pod-

pofeny promyslenym marketingem. Je iluzorni se domnivat, ze staci pfijit na trh s né-

¢im vyjimecnym a Cekat u sklarské pece na nekondici prival objedndvek. Ne, i ten sebe

genialnéjsi produkt potfebuje reklamni podporu. (Beriova, 2020)

Obrézek 3 prace Petry Svejdarové, dokonald kombinace materidl a inspirace pro
nds vsechny, zdroj: http://prasklo.mozello.cz/galerie/

|9


https://www.ruckl.com/cs/
http://prasklo.mozello.cz/galerie/

V dnesni dobé digitalizace uz nefunguji tradi¢ni tisténé brozury, vsazi se na dokonale
zpracované prodejni e-shopové kandly. Vlidné, uzivatelsky prehledné a vérné popisu-
jici produkt. Nutnou podminkou je vykrodit z Fady. To bohuZel jiZ zminéna harrachov-
ska skldrna nepochopila. Bohuzel nékteré ,tradi¢ni” firmy stéle sazeji na véhlas z mi-
nulych let a doufaji, Ze na obc¢asna reklama v mistnim radiu jejich popularitu udrzi nad
vodou. Otadzkou zC0stava, zda tradice a konzervatismus, prevazi nad inovaci a dravosti.
Témi ,hvézdnymi priklady” jsou firmy jako Lasvit nebo Bomma. Jejich produkty jsou
moderni, inovativni, ale presto z nich citite, ze vzesly z né¢eho, co u nds ma dlouhou
tradici a pfi kazdém pohledu se vam muiZou vybavit obrovské pece a sklari s pistalou
vruce. VSechny moje myslenky a formulace smérfuji k jedinému-nékteré firmy by se

Vs

zmeénit samotny produkt, tak jejich pristup k marketingu by to vyzadoval.

1.3 Vyvoj sklaFstvi na naSsem uzemi

Jiz keltSti sklafi zapocali éru skldfstvi na nasem Uzemi. Toto obdobi se datuje od 3. az
1. stoleti pf.n.l. ajiz v této dobé byli schopni vyrabét sklenéné naramky, drobné Sperky
Cikorale. Skldfskému umeénise naucili nejspise v severni Italii a rozsifili ho dale na sever
od Alp. OvSem s Upadkem keltské kultury upadlo i samotné sklafstvi na nasem dzemi
a zacalo se opét objevovat az s ndstupem raného stfedovéku. V tomto obdobi se lidé
vraceli k ,zapomenutému” uméni a tomu také odpovidali jejich prvni vyrobky, které
byly primitivni, ale postupem &asu se jejich vyrobky zdokonalovaly. Pfispélo k tomu
také 13. stoleti, kdy zacali do Ceského kralovstvi prichdzet némecti kolonizatofi. Ti se-
bou prinesli nové znalosti o vyrobé skla a posunuli tak ¢eské sklarstvi o krok kupredu.
Okolo pohrani&i zacaly vznikat nové vesnice, které se zacaly zabyvat vyrobou tzv. ,pa-
terikd" — rdzencovych koralkd. Zacaly se objevovat nové vyrobky, jako byly napfiklad

zdobné &ise, konve a dZzbany, které byly vSak pouze pro zdmoznou vrstvu.

(Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)
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V dobé vlady Karla IV. se zacaly vyrabét typické vysoké flétnové CiSe Ci vitraze, které
byly pfedevsim uréené pro kostely, kaple a paldce. S nastupem Habsburkd na trin (re-
nesance) se Ceské kralovstvi otevrelo jizni a zapadni Evropé& a podnitilo to kulturni i
obchodnf vyménu. Slechta za¢ala podporovat rozvoj femesel, kterd by jim pfinesla
penize, a mezi jedno z vynosnych femesel také patfilo sklarstvi. Velké zmény prinesly
sklarské rody Schirerd, Wander(, Preusslerd a Friedrichd, ktefi byli schopni napodobit
Spickové bendtské vyrobky ze skla, ale zaroven se snaZili o zachovani typickych tvard
a typd, které charakterizovalo ¢eské sklo.

(Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)

Vrcholem pro Ceské sklarstvi nastalo za vlady Rudolfa Il, kdy se zdokonalilo zdobeni
skla jeho malovéanim, ale vetsi popularitu ziskalo ryti do skla, které prinesl na dvir pa-
V obdobi Tficetileté valky se Ceské sklafstvi dostalo do krize a mnoho osad na vyrobu
skla bylo zni¢eno a umélci byli ¢asto zabiti a nebo nuceni k odchodu. Sklarstvi se za-
stavilo a po valce trvalo desetileti, neZ se opét nastartovalo.

(Muzeum skla a biZzuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)

KdyZ nastalo obdobi baroka, sklarstvi se opét vratilo do starych koleji a doslo k tech-
nologickému pokroku, ktery stal u zrodu tzv. ,Ceského kiistalu”. Na pocatku 18. stoleti
se Ceské sklo rozsifilo do svéta a ziskalo takovou oblibu, Ze zacalo vytlacovat i slavné
benatské sklo. Benatsti umeélci se dostali do situace, kdy se snazili ziskat informace o
C¢eském sklu a napodobovat jej.

(Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)

Mezilety 1720-1750 se Ceské brouSené sklo stalo populdrni po celém svété a panovala
po ném obrovska poptavka. Oblibenym artiklem byly dvojsténky (sklenice sloZzené ze
dvou presné zapadajicich nddob). Zacayi se také vyrabét lustry a zrcadla, které si také
ziskaly velkou oblibu. V druhé poloviné 18. stoleti zacala upadat éra Ceského kristalu.
Bylo to zpUsobeno nastupem rokoka, ktery zménil vkus lidi a opét se zacalo rozvijet

malba na sklo a nebo mlééné sklo. (Muzeum skla a biZzuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)
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V dobé, kdy se snaZil Napoleon ovlddnout Evropu, zacalo Ceské krélovstvi ztracet krok
se svétem kv(li vojenské blokddé. Objevil se novy styl tzv."cisafsky” — strohy a umé-
¥eny empir. Cesti skla¥i se jej snazili napodobit, ale 1épe to dok&zali sklafi z Irska ¢i An-
glie a ovladli tak trh. Konec vélky pfinesl opét klid mezi ¢eské sklare a zacaly se opét
objevovat nové techniky jako biedermeier, recept na vyrobu Zluté a Cervené lazury i
lithyalin. Tyto nové technologie opét vySvihly ¢eské sklo mezi svétové leadry.

(Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)

Po roce 1850 se ¢asto ménily umélecké styly, ale ¢esti sklafi dokdzali reagovat a zaro-
ven udrzovat kvalitu, coz je stale drzelo na prednich pozicich mezi vyrobci skla. Nejen
ze pfichdzeli nové technologie na zkrasleni skla, ale i nové technologie na proces vy-
roby skla. Zacayi se otevirat vétsi podniky napojené na sit Zeleznic a silnic, zacalo se
topit uhlim namisto dfeva, do vyroby zacaly pronikat parni stroje.

(Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)

Mddni vina secese na pfelomu 19.a 20. stoleti pfivedla Ceské sklare na vinu ladnych
pfirodnich motivd se spojenim s uménim exotického dalného vychodu. Nejvice se
v této dobé proslavila sklarna Johann Lotz Witwe v KladSterském Mlyné u RejStejna. Tato
secesni vina zazila sv(j vrchol mezi roky 1900 az 1905, ale jako u ostatnich uméleckych
slohl i tento styl pozdéji lidi omrzel a zacali se obracet k historickym motivim.

(Muzeum skla a biZzuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)

Prvni svétova valka op&t odmlcela skla¥sky primysl v Cechach v disledku nedostatku
sklard, ktefi byli odvedeni na frontu, a predevsim byl zakdzan vyvoz do zahranici. Po
vzniku samostatné Ceskoslovenské republiky zdédila republika vice nez 90 % skla¥-
ského prlimyslu byvalého Rakouska-Uherska. Opét se obnovily obchodni kontakty a
sklarsky primysl zacal opét rlist. V roce 1920 vznikla prvni sklaiska gkola v Zelezném
Brodé, jejimz reditelem se stal Alois Meteldk. Do popredi zajmu se dostala sklarna
Moser z Karlovych Vard, kterou vedl Leo Moser. Po ztraté pohranici v roce 1938 opét
sklarsky prémysl dostal tvrdou lekci a dostal se opét do problémd, které trvaly i po
valce, kdy vétsina sklaren skoncila mimo provoz.

(Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)
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Po roce 1945 se vétsina sklarskych podnikd zestatnila a mnozi némecti podnikatelé a
sklafi byli odsunuti do Némecka. Vyvoz se sjednotil pod jednu znacku Skloexport.
V roce 1958 se na EXPU v Bruselu projevila ¢eskoslovenskd autorska umeélecka tvorba,
kterd byla spjata jmény jako Stanislav Libensky, Jaroslava Brychtovd nebo René Roubi-
Cek. Tradi¢ni rucni vyroba se stahla do Ustrani a nahradila ji automatizovana vyroba,
kterd zaplnovala trh jednoduchymi vzory. Toto opét zpUsobilo stagnaci tradiéni sklar-
ské vyroby v Ceskoslovensku. Po roce 1989 se mnoho skl&¥skych podniku opét zpriva-
tizovalo a mnoho firem se stalo velmi Usp&Snymi i na mezindrodni scéné.

(Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2017)

1.4 Ekonomika ve sklaiském pramyslu

Sklarstvi na nasem Uzemi ma dlouhou historii, jak jste se mohli dodist vyse. Avsak
z mého pohledu se sklarstvi na urcity moment zastavilo a prozivalo jakousi ,inspira¢ni
krizi". Zd&lo se, ze sklarny v Ceské republice neumfi vyrobit nic jiného neZ skleni¢ku ¢i
popelnik do babicciny vitrinky. VSe se zménilo pred nékolika lety a ¢esky prlimyslovy
design v oblasti sklarstvi proZzivd boom v podobé nddhernych instalaci, které mdzeme
spatfit po celém svété.

X

Z ekonomického hlediska se mdzeme bavit o ,mladém viné". Data téchto progresiv-
nich spolecnosti sice zatim nebyla nijak zdsadné ekonomicky analyzovdna, avsak ur-
¢ity rdmcovy obrdzek lze vycist z klasickych Ucetnich vypis(, které jsou dostupné na
strankach Justice.cz. Z nich je patrny obrovsky potencial a progres. V roce 2019 se trzby
pozorovanych firem pohybovaly kolem &astky 4 mld KE. Z hlediska ekonomického pfi-
Nnosu pro nasi zemi to sice neni mnoho, ale kdyzZ si uvédomime fakt, Ze jsou spole¢nosti

stale v rlistové fazi, jde o vyrazné optimisticky pohled.

Aniv dobé pandemie neustdva prace Ceskych designérl a diky tomu vznikla novéa aso-
ciace pr@imyslového designu, kterd ma za cil pfipomenout ¢eskou tradici, a predevsim
dat v&dét sv&tu o tom, Ze Ceska republika se mGze pysnit mnoha firmami, které maji
co nabidnout z hlediska préimyslového designu.

(Rec, 2020)
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Pfiméa konkurence v tomto odvétvi je velice mald (mluvime-li o femesiné foukaném
sklu), ale jelikoz se jednd o produkt, ktery je cenové dostupny jen men$imu procentu
Ceské populace, je logické, Ze se firmy rozhoduji expandovat do zahraniéi, kde je velka
poptdvka po téchto produktech. Dle dosavadniho pozorovani jevi velky zadjem o tyto
produkty predevsim asijsky kontinent (zvl&dsté Cina, Hongkong), skandindvské zemé& a
Blizky vychod. Jednu nesmazatelnou stopu vSak zanechala firma Lasvit i za velkou
louzi. Bude tomu presné rok, co odbornici z Lasvitu dokondili svoji instalaci v hotelu
Imperial Pacific na ostrové Saipan. Jednéa se o zavésenou skulpturu dvojice drakd, kdy
kazdy z nich vazi dvacet tun a méfi tficet dva metr(. Draci jsou poseti tisici Supinami a
blysti se na nich dva a pGl miliénG kristald. Cely projekt od idey aZ po realizaci trval
témér tfi roky. Toto dilo je ohodnoceno na neuvéfitelnych 250 miliénG korun. Tento
projekt opét dokazuje, jak unikatni sklarska dila dokazi ceské ruce vytvorit a ze jim pra-
vem patfi misto na vysluni v tomto oboru.

(Krstanov, 2020)

Obrazek 4 Dokonala prace firmy Lasvit a posunuti dalsiho milniku, zdroj: https.//for-

-miliony-kristalu/

es.cz/velka-nadhera-lasvit-rozsvitil-sve-dosud-nejvetsi-dilo-se-2
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1.5 Dopad coronaviru na sklaFsky pramysil.

Doba pandemie s sebou pfindsi nejen omezeni svobody pohybu, cestovani, ale i kom-
plikace v marketingu. Pfedchozi véta se mlze zdat protimluvem vseho, co jsem na
predchozich strandch mé prace popisoval, tedy sdzku na virtualni a medidlni propa-
gaci. V ¢em tedy tkvi problém? Pevnou soucldsti prodeje je nejen ten popisovany kla-
sicky marketing, ale i osobni kontakt. Kontakt se zdkazniky a obchodniky, ktery pres
obrazovku nelze zprostfedkovat. Da se fici, Ze i to ,lidstvi” je jakou si formou marke-
tingu. Obchod se déla zejména pres vztahy. A pravé ty se utuzuji, nebo navazuji na
mnoha veletrzich po celém svété. A praveé veletrhy dostaly ,ervenou stopku”, jako na-
priklad jeden z nejvyznamnéjsich vystav designu na svété-Salone del Mobile, ktery or-
ganizatori presunuli z dubna na zafi. Ruseni, nebo presouvanivystavnich veletrhd s se-
bou nese nejen faktické, aktudlni financni ztraty, spojené s ndklady na expozice, ale
hlavné ztraty budouci. Absence moznosti osobni prezentace, navazani a rozsifeni ob-

chodnich vztahd se mQzZe projevit, jako fataini budouci problém.

V ohrozeni je pochopitelné cely zahrani¢ni trh, byt se zatim zd34, ze si diky dlouhodo-
bym kontrakt@im udrzuje v kondici, coZ potvrzuji slova zakladatele spole¢nosti Lasvit,
Leona Jakimice. Nicméné ostrazitost je na misté a propad poptavek se mdlze projevit
az v nasledujicim obdobi. Firmy, zamérené na export ohroZzuje nejen samotny propad
vyroby, ale i komplikovana cesta k instalaci svych vyrobk(. V nékterych zemich je tfeba
podstupovat nékolika denni karanténu, a to samé plati pfi ndvratu z téchto zemi, ne-

mluvé o komplikacich s dopravou.

A co tuzemsky trh? Jak on reaguje na celosvétovou pandemii? BohuZzel fatalnim pro-
padem trzeb o 50 %. Chybi turisté, zejména ti z Asie, ktefi tvofi zasadni kupni silu. Ulice
meést jsou liduprazdné a obchody zaviené. Podnikateldm nezbyva nez trpélivé vycka-
vat lepsich ¢asU, tady ani ten nejgenidlnéjsi marketingovy plan nepomdze. Jako cely
svet tak i sklarsky prdmysl nedokaze predpovédeét, co nastane v nasledujicich mési-
cich, ale nezbyva jen doufat v lepsi ¢asy a doufat, Ze to na jejich odvétvi nebude mit na
drtivy dopad jako na ostatni podniky.

(Kraji¢kova, 2020)
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2 MARKETINGOVY PLAN

Jednd se o dokument, ktery dava firmam strukturu toho, jak budou pro urcité obdobf
(obvykle jeden rok) vypadat marketingové aktivity urcité firmy. Marketingovy plédn se
tvori predevsim za Ucelem toho, aby pochopili, kam bude firma smérovat ve svych ak-
tivitdch, na koho se budou zamérovat a jak je budou oslovovat. SlouZi také jako kon-
trolni ¢ast tomu, aby se spravné vynakladaly financni prostfedky na marketingové ak-
tivity. Ve sklarském primyslu tomu nenfijinak. VSechny tyto nize popsané néstroje tvori

skokansky mdstek do svéta propagace firmy a pochopenf trhu.

Marketingovy pldn ma obvykle ndsledujici strukturu:

e Manazerské shrnuti

e Sijtuacnianalyza

e Marketingové cile

e Marketingova strategie
e Marketingovy mix

e Casovy/akéni plan

e Financniplan

2.1 Manazerské shrnuti

Jde se o struc¢né shrnuti toho, ¢eho by firma v daném roce chtéla dosdhnout pomoci
marketingovych aktivit. Pfijemcem pland a vizi je obvykle vedeni firmy, které by mélo
takto dostat pfedstavu o tom, kam se jejich firma bude nasledujici obdobi ubirat. Toto
manazerské shrnuti by nemélo presahnout jednu stranku a mélo by obsahovat

vSechny podstatné informace.

2.2 Situacni analyza

Mikro a makro prostfedi, tvori podstatnou ¢ast situacni analyzy. Na zakladé téchto in-
formaci ndsledné zpracovavaji marketéri strategii. Jako dalsi se v situa¢ni analyze po-
pisuje soucasny stav a postaveni firmy na trhu (paklize trh existuje). Pokud se jedna o
vetsi firmu, tak soucdsti situacni analyzy je také marketingovy vyzkum, ktery firmé pro-
zradi o tom, jak lidé vnimaji firmu a predevsim znacku. Prozradi rovnéz, jaka je image
konkurenénich znacek, jaky je vyvoj poptavky na cilovém trhu, co zdkaznici ceni a co

jim naopak pfijejich ndkupech chybi. (Miroslav Karli¢ek a kolektiv, 2018)
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Bez téchto informaci se velké firmy neobejdou. Ty mensi spoleénosti musi citované
informace ziskdvat ze sekundarnich dat, ¢i jednoduchého internetového dotazniku,
coz pro né nemusi byt zdsadni ndkladovéa polozka. Komplikovanéjsi mGze byt ndsledné
tfidéni dat. Zavéry ze situacni analyzy se vétSinou prendsi do SWOT analyzy, kde [épe

pochopime zakladni postaveni firmy a jeji pfilezitosti/hrozby.

2.2.1SWOT analyza

Slouzi k tomu, aby si firma roztfidila 4 zakladni faktory: silné stranky (strenghts), slabé
strdnky (weaknesses), pfilezitosti (opportunities), hrozby (threats). Silné a slabé
stranky firmy mdzou marketériv mnoha pfipadech zménit, nejedna se o ukazatel, ktery
by mél byt pohyblivy, a pracovat s nim. Naproti tomu pfileZitosti a hrozby jsou statické
véci, se kterymi marketéri nemaji Sanci hnout.

SWOT analyza je velmi uzite&nad pfivytvarenijiz zminéné strategie, ale je zapotrebi, aby

s ni ¢lovék umél pracovat a nepUsobila mu spise potize neZli uzitek.

Zasadnije, co do jaké kategorie firma vklada. Jako pfiklad si uvedeme ztratu zakaznikad.
Coz neni hrozba, nybrz slabd stranka firmy. Ve SWOT analyze by se nemélo vyskytovat
pfilis faktord. Méla by obsahovat jen ty nejzdsadnéjsi pozitiva, ale i negativa. Dalsi chy-
bou mnoha marketérl je, Ze do SWOT analyzy uvadeéjii ndvrny marketingové strategie
¢i jiné taktické marketingové nastroje. SWOT analyza by pfitom méla obsahovat jen
soucasny stav a trendy.

SWOT analyzu musi vZdy stavét v souvislosti ke konkurenci. Pokud se domnivam, Ze
mam skvély produkt, tak to neznamena, Ze konkurence mdze byt horsi. Naopak kon-
kurence mUZe mit stejny produkt, a dokonce kvalitnéjsi, a proto bychom méli dat nas
produkt do slabych strdnek, a ne do silnych.

(Miroslav Karlicek a kolektiv, 2018)
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2.2.2 PESTLE analyza

Pri vytvareni PESTLE analyzy je zapotfebi si kldst spousta otdzek, které firmu dovedou
k tiZené odpovédi. Otdzky jako jsou napfiklad: ,Jaké jsou obavy prdmyslu ohledné Zi-
votniho prostfedi?”, ,Jaké technologie se do budoucna objevi a zméni tak trh?" ty a
dalsi otazky je tfeba si klast, aby firma pochopila trh, na kterém se pohybuje. Je to ve

své podstaté rozsitend verze SWOT analyzy. Pro kazdy priimysl se mize lisit.

Politické faktory - Tento faktor fikd, do jaké miry ovliviiuje vldda ekonomiku v dané
zemi. MlZe se jednat o zavedeni nové dané na dany prdmysl, ¢i zavedeni dané, kterd
ovlivni celou ekonomiku. Také je, zda zahrnuta fiskdlni politika, obchodni cla. VSechny
tyto jmenované faktory a mnohé dalsi mohou vstupovat do kazdého podnikani a ¢lo-

vék by mél byt vzdy obezndmen se vSemi ndlezitostmi.

Ekonomické faktory - Zde se jednd o pfimy dopad nejen na kratkodobou reakci spo-
leCnosti, ale také z dlouhodobého hlediska mohou ovliviiovat ekonomiku jesté mnoho
let po néjaké krizi. Jako priklad si mGZeme uvést rlst inflace. Ta samoziejmé ovliviiuje,

jak firmy ocenuji své vyrobky a jak se chovaji Urokové miry v mezibankovnim sektoru.

Socidlni faktory - Jak uz ndzev napovida jedna se o faktory, které zkoumaji socialni pro-
stfedi. Také se zaméfuje na kulturni trendy, demografii. Jako prikladem téchto faktor(
mUzeme uvést nakupni trendy v USA. Kdy se béhem prdzdnin zvedd poptévka po
zboZi. Tento faktor je pro obchodniky jasnym znameni se predzdsobit a pfipravit mar-

ketingovou kampan zamérenou na tento den. (Miroslav Karli¢ek a kolektiv, 2018)
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Technologické faktory- Mohou byt velkym problémem. Firmy ¢asto investuji obrovské
sumy do automatizace linek a dochazi k propousténi zaméstnancl. To se samoziejme
také promitd do ekonomickych vlivi. Nejednd jen o automatizace firem. M{zZe se jed-

nat o nové technologie v pocitalové sfére, ¢i nové technologii zpracovani skla.

Legislativni faktory- Jasné a striktni pravni predpisy, které ovliviiuji danou podnikatel-
skou sféru. Také existuji urcité zdsady, které si spolecnosti udrzuji pro sebe. Jsou zde

zahrnuty napfriklad: bezpecnostni normy, pracovni zdkony a mnohé dalsi.

Ekologické faktory- Zivotni prostfedi je v poslednich letech ¢asto skloffované téma a
neni divu, Ze ji najdeme i v PESTLE analyze. Zmény na Zivotnim prostfedi ovliviuji celé
ekonomiky svéta a neni radno toto téma podcenovat. Napfiklad v zemédélské oblasti
to mdze hrat velkou roli z hlediska klimatickych zmén. A jelikoZ je zndamo, Ze vse je

v ekonomice propojené, tak se krize z jednoho sektoru mdze prenést na dalsi sektory.

2.2.3 Positioning

Oznacuje pozici, kterou znacka zaujima v mysli zdkaznikd oproti konkurenci. Pozice
znacky by meéla byt natolik atraktivni pro zakaznika, aby ji upfednostnil pfed konku-
renci. Positioning je v tomto pfipadé chapan jako kli¢ ke komunikaci k cilové skupiné.
Identita a positioning je meta, které chtéji marketéri dosahnout svou aktivitou. Je to
zpUsob, kterym chtéji, aby byla znacka vniméana zdkazniky. Pozice, kterou si zdkaznik
v mysli ukotvi se zna&kou, se nazyvd image znacky. Casto se stava, Ze vznikd rozpor
mezi positioningem a image znacky, je to zplsobenou pfiliSnou ambici marketéru.
Z toho plynou poté problémy, Ze lidé nevéri, co o sobé firma fika a do jaké pozice se

stavi.

2.2.4 Segmentace

Marketér by se nikdy nemél hledét na skupinu lidi jako na celek, ale jako na jednotlivé
segmenty lidi, ktefi maji néco spolecného a sdileji jeden pohled na nas produkt. V za-
sadé k segmentaci pouzivame tfi zakladni kritéria: demografickd, geograficka, psycho-

grafickd a behavioralni. (Miroslav Karli¢ek a kolektiv, 2018)
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e Demografickd segmentace: Segmentace dle véku, pohlavi, pfijmu, sexudlni ori-
entace.

e (Geografickda segmentace: Déleni dle statu, mést, Ctvrti, kde jednotlivy zdkaznici
Ziji.

e Psychografickd segmentace: Kupujici jsou rozdéleni dle Zivotniho stylu, hodnot
¢i osobniho profilu.

e BehaviordIni segmentace: Déleni zakaznik( na zakladé toho, jak se ve vztahu

k danému produktu chovaji.

Segmentace je velice dUleZitd z toho pohledu, Ze pomUiZe zvolit spravnou cilovou sku-
potom umozni se zamérit na spravnou skupinu lidi a efektivné na né zamérovat re-
klamy. ViSe uvedené segmentace jsou samoziejmé pouze orientacni. Kazdy obor bude

vyZadovat jinou segmentaci.

2.2.5 Targeting

Tato faze nastava po rozdéleni zakaznik( do jednotlivych segment(. Z nich se vybere
jedna nebo vice skupin, na které se bude firma zamérovat. Je to dllezita faze, jelikoz
rozhoduje o tom, komu bude firma pfedavat marketingové sdéleni. Hodnoti se prfede-
vSim trzby a ziskovost jednotlivych segmentl a odhaduje se, jak se jednotlivé seg-
menty budou chovat do budoucna. Také se hodnoti, jaké je konkurence v kazdé seg-

mentd a zda je zde nebezpedi vstupu dalsich konkurentd. Je nékolik taktik targetingu.

e Jeden vhodny segment: Zaméfeni se pouze na jeden segment a tomu kom-
pletné pfizplsobim svij produkt a marketingové sdéleni (vyroba tuzek pro ar-
chitekty).

e Produktova specializace: Tento pfipad nastava, kdyz si dojde k zvoleni vice seg-
mentd a kazdému se upravi produkt dle poZadovanych viastnosti.

e Trznispecializace: Cili se na specificky segment a tomu nabidnu ,kompletniser-
vis". Kdy se napfiklad budou vyrabét fotoaparaty a k nim se budou nabizet sta-
tivy, objektivy.

e PIné pokryti trhu: Firma se upind na vsechny segmenty na trhu. Produkt musi
byt tedy velice univerzalni a vyhovovat kazdému z jednotlivych segmentg.

Tento stav plného pokryti nastdva spisSe u velkych nadnarodnich korporaci.

(Miroslav Karlicek a kolektiv, 2018)
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2.3 Marketingové cile

Pomoci poznatk( ze SWOT analyzy se nasledné mohou tvofit marketingové cile. Ty fi-
kaji, E¢eho chce firma pomoci marketingu dosdahnout. A na konci obdobi také tvofijedno
z kritérii na posouzeni toho, zda byly marketingové aktivity firmy Uspésné. Marketin-
gové cile by mé&ly byt vzdy SMART: konkrétni (specific), méfitelny (measurable), odsou-

hlaseny (agreed), realisticky (realistic), ¢asové ohrani¢eny (timed).

Napfiklad zvyseni prodeje znacky XY urlité neni SMART, ale staci lehka Uprava zvyseni
prodeje znacky XY v cilovém segmentl teenagerd z 35 % na 45 % v prlibéhu roku 2020.

Poté, co si firma definuje marketingové cile a mdze se pustit na vytvareni marketingové

strategie, pomoci které dosdhnou marketingovych cild.

2.4 Marketingova strategie

Pri tvorbé marketingové strategie si musi firma klast zakladni otdzky, jako jsou: ,Kdo je
jejich zakaznik?", ,Jakou maji konkurenéni vyhodu a jak ji vyuziji?". Na tyto otazky na-
jdou odpovéd pfi procesech jako je segmentace, positioning a targeting.

(Miroslav Karlicek a kolektiv, 2018)
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Marketingova strategie musi vychéazet ze situacni analyzy. Kde ma firma definované
silné stranky, které by mély tvorit pevné zaklady jejich budouci strategie. Firma si také
musi neustdle hlidat své slabé stranky a hrozby, které prichazeji z trhu. Méli by vyuzivat
prilezitosti na trhu, které jim jsou poskytovany. Pokud maji spravné definovanou SWOT
analyzu, tak tvofi Gzasny takticky ndstroj. Marketingova strategie by méla byt kratka a
Udernd. Méla by se shrnout do par vét a mél by ji kazdy chéapat. Vytvoreni cilové stra-
tegie by se neméla v Zaddném pripadé podcenovat. Firma si musi byt jista, co z jakych

dat vycetli a na koho se chtéji zamé&rovat a jaké budou jejich cile.

2.5 Marketingovy mix

Marketingova strategie se poté rozpracovava do marketingového mixu. Marketéfi tedy
v marketingovém planu uvadéji, jaké produkty budou nabizet, jak budou produkty ko-
munikovat a distribuovat, za jakou cenu budou nabizeny. Tyto taktické otdzky se fesi
az po vytvoreni jasné marketingové strategie. Nikdy by se v jednu chvili nemély Fesit

taktické a strategické véci.

2.6 Financni a akcni plan

Kazdy marketingovy plan se neobejde bez akéniho planu a finanniho ohodnoceni.
V této Casti se po mésicich rozepisi jednotlivé aktivity. Obvykle se vytvari jednoducha
tabulka, kde jsou ke kazdé akci popisky a dllezité pozndmky. Naklady na cely marke-
tingovy plan by samozfejmé méli korespondovat s finan&ni situaci celé firmy.

(Miroslav Karlicek a kolektiv, 2018)
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3 Socialni sité

Socidlni sité se staly soucasti kazdodenniho Zivota, at se ndm to libi, ¢i ne. Nemit
v dnesni dobé alespon jeden Ucet na jakékoliv socialni siti je témeér nemyslitelné. Lidé
jsou uvéznéni v bubling, kde jsme kazdodenné ovlivihovani riznymi druhy reklam. Na
feedu se objevuji reklamy na véci, o kterych lidé mluvili se svymi kamarady, s rodinou,
a rikaji si, jak je tohle mozZné. VSe je fizeno algoritmy, které dokazi predvidat kroky jesté
pfed tim, neZ je lidé udélaji. Vsechny osobni informace se shromaZzduji na jednom
misté a poté se pomoci téchto znalosti tvofi profil. Bez toho by nebylo mozné reklamu
cilit s takovou Uspésnosti. Pokud nesouhlasite se shromazdovanim informaci o vasi
osobé, mate moznost je véechny odstranit ze socidlni sité (ackolivinformace o véas bu-
dou stédle uchovany). Nebo se s timto faktem smifit a obratit tuto skute¢nost ve svdj

prospéch. Vyuzivat prisun informaci, filtrovat si je a z nevyhodu pretvorit v benefit.

Socidlni sit, jako napfiklad Facebook, ma obrovskou silu ve své uzivatelské zakladné a
moznosti cilené a strukturované kampané. Inzerent si mGze vybrat napriklad vékovou
kategorii, profesni ¢i zajmové zaméreni, lokaci a na to vse cilit svou kampan. Ovsem
nic neni zdarma a ani reklama na socialnich sitich nenf vyjimkou. Musi se poditat s cel-
kem vysokymi vstupnimindklady, avsak oproti televiznim reklamam &i reklamam v ce-
lostatnich periodikdch se jedna relativné ,levnou” zalezitost s jednim benefitem. Tim
je méfitelnost kampané. Sledovana spolecnost LuxLighting je klasickym pFipadem
spolecnosti se skvélymi produkty, o kterych ovsem nikdo nevi. IdedIni platforma, na
které Ize vystavét pfiklad spravného postupu marketingu. Analyza trhu, konkurence,

vyhody a nevyhody vyrobk{, zkratka vSe od Cistého stolu.

3.1 Chovani na socialnich sitich

3.1.1 Facebook

Facebook musi byt vniman jako posezeni s prateli v hospodé. Emoce, pfibéhy Ci za-
Zitky jsou sdileny u jednoho stolu. Spolec¢nost, kterd sedi u jednoho stolu, je témér ne-
meénna a sleduje jen déni u svého stolu. Pokud se néco nedokaze fici v hospodg, ne-
meélo by se to fikat ani na Facebooku. Na Facebooku by se nemélo délat nic, co by se
nedélalo v redlném Zivoté. To je pohled prostého uZivatele. Inzerent by u stolu mél
kromé pratel, vnimat i své okoli a potajmu naslouchat jejich prani. Pravé ta jsou stre-

dem zajmu pro budouci obchodni Gspéch. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)
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DUleZitych faktor(, co si hlidat na Facebooku je mnoho, jednim z nich je kvalitni obsah.
Je to dllezité ze dvou divod(. Prvnim je, Ze firma by méla zaujmout ¢tenare, ktery na
jejich profil zavita. Jako druhym ddvodem je algoritmus, ktery urcuji, kdy, kde, komu a
jak se budou zobrazovat. Algoritmus upfednostni, pokud se pod pfispévkem objevuji
komentare nebo zda pfispévek nékdo sdilel priteli do Messengeru. Proto je dilezité,

aby se firma snazili o co nejvétsi zapojeni uzivatell pod pfispévky.

3.1.2LinkedIn

LinkedIn je pracovni prostfedi ve firmé. Ve firemnim prostfedi se da ocekdvat seridzni
chovani, které je doplnéné postrehy a védomostmi, které mohou firmé pomoci v roz-
voji. MUzZe sem proniknout i zdbavnéjsi forma, ale vZzdy je zapotfebi si zachovat seridézni
tvar. Je dllezité si na LinkedInu udrZet kvalitu a reprezentativnost. At uz se na profil
dostane nékdo omylem, ¢i si ho nékdo pfimo vyhledal, tak prvni vtefiny rozhoduji o
tom, zda zlstane ¢i ne. VSechny podstatné informace by méli byt vyplnény na profilu
firmy, aby firmu mohl pfipadny zakaznik jednoduse kontaktovat. V neposledni fadé by

se firma méla snazit o to ziskat doporuceni od uzivateld, se kterymi jiz pfisla do styku.

3.1.3 Instagram

Instagram je schiizka s ex. Je preci jasné, Ze na rande s ex se nemUze pfijit v mikiné a
dzindch a vypadat jak po nocnim flamu. KdyZz se pljde na rande se svym ex, tak si
predtim dojde Clovék k holic¢i, vybere si to nejlepsi obleceni a vyrazi vstfic schlzce.
Musi pfece dokdzat, Ze mu v Zivoté nic nechybi a ma se dobfe i bez svého byvalého
partnera. To samé je i na Instagramu. Realita se lisi od toho, co se da vidét na In-

stagramu.

Je dllezité mit rozmysleny obsah na hodné dlouhou dobu dopfedu. Je to dllezZité, je-
likoz lidé, ktefi jiz sleduji nebo zrovna zacdali sledovat urcitou firmu, od nich do bu-
doucna budou ocekavat podobny styl pfispévkl, jaké je na profil privedly. Proto je di-
leZité si toto dopfedu koncept, strategii, aby firma v budoucnu zbytecné nepfichazela
o své fanousky. Kromeé obsahu je tu jesté jeden dUleZity faktor Uspéchu a tim jsou tzv.
hashtagy. Zkratky, slova, oznaleni, vkladana pod pfispévek, kterd zarudi se pfi hledani
na Instagramu, dostat vys nez konkurence firmy. Na pouzivani hastag( jsou zpraco-
vany mnohé navody, poucky a existuje i zdsobnich téch nejpouzivanéjsich.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)
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,Co jsou to ony hastagy?”. Slova, kterd by méla uzivateldm usnadrovat hledani toho,
co zrovna touzi vyhledat. Proto je dobré si pfi vytvareni hashtagu pod pfispévkem fici:
,Co bych hledal, kdybych se chtél dostat k této fotce?”. K fotce by se mélo pfidat néco
mezi 6-12 hashtagy, ale Instagram jich povoluje az 30. Firma bude muset sledovat,
jaké hashtagy privadéji nejvice relevantnich fanouskd a ty bude poté pouzivat pod své

prispévky.

Pfi jejich volbé se mize drzet i nékolika jednoduchych poucek. Neméli pouzit hash-
tagy, které maji obrovskou ¢etnost. Pfikladem mUze byt slovo #love, které se vyskytuje
pod 1,45mld prispévky, a v takhle obrovském mnozstvi prispévkd se ten od firmy lehce
ztrati. Naopak neni dobré pouZivat hashtagy, které nemaji témér zadné prispévky, a
tudiz je malad pravdépodobnost, Ze firmu pres tento konkrétni hashtag bude nékdo
hledat. Je dUlezité si najit balanc, pod pfispévek vklddat hashtagy odpovidajici pfi-

spévku a trpélivou praci sbirat sledujici.

3.2 Komunikace s uzivateli

Pokud firma chce, aby je lidé poslouchali, musi jim sdélovat to, co radi slysi a co je
zajima. Pokud by ¢lovék napfiklad ve spolecnosti neustdle mluvit jen o sobé a upozor-
floval na svou osobu, tak se od néj lidé brzy odvrati. Naopak, najde-li spole¢né téma,
muZe setrvat v druzné hovoru hodiny a hodiny. Tuto zkuSenost se mUze analogicky
prenést i na socidlni sité. ,Vyslechne-li" firma budouci zakazniky, naladi se na stejnou
notu a potom jim se znalosti jejich pfani, touhy predloZi svoji nabidku. Nabidku na

zboZi, nebo sluzbu, kterd jim schazi. To je zdkladni premisa Uspésné komunikace.

Svét socialnich sitf je rychly, stejné jako Zivot. Ctenére, divdka zastavi ve sledovani pfi-
spévkl jen jednoduchy, Uderny a poutavy titulek. Je vSeobecné zndmo, Ze u prispévku
sledujici vydrzi jen par sekund. To je doba, kdy ho firma musi ,ulovit" pro sebe. ,Titulek
prodaval” Ma firma sledujiciho? Tak nyni mu musite sdélit néco, co ho udrzi v bdélosti.
Firma musi zapomenout na dlouhé, rozvla¢né ¢lanky, ty jsou k neucteni. To samé plati
o videich. Minuta je maximum. Kazdy si jisté vzpomene na promitani videa, nebo foto-
grafii z dovolené souseda. Po par sekvencich a se ¢lovék modli, aby to vypravéni brzy
skoncilo. Je-li ¢lovék slusné vychovany, vydrzi do konce. Na socialnich sitich to neplati.
Firma nepobavi, nepoudi = uzivatel odchazi.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)
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Vedle textu a titulku ,prodava"” i fotografie. Dobfe nafocend, vystihujici podstatu sdé-
leni a kdyZ je i trochu bulvarni, mé firma vyhrdno. Zahodit myslenku, ze ¢im vice fotek
firma ukaze, tim vic sledujicich pfitdhne. Hezkym prikladem mU0ze byt pfispévek o tvo-
ficich se frontdch horolezc( na vrchol Everestu s krdtkou notickou. Stacila jedna foto-
grafie prokrehlych horolezc(, ¢ekajicich ve fronté&, ¢itajici stovky osob a Uspéch byl na

7/ vo

svété. Stovky komentard a po nich vSichni, kdo prostrednictvim siti inzeruji touzi.

VirtudIni prostfedi je takova pretahovand o sledujici a fanousky. Cim $irsi zakladna, tim
vetsi je Sance na Uspéch. Dalsi podminkou Uspéchu je spravné vymezeni zajmu. Je
dilezité si definovat skupinu lidi, na kterou chce firma mifit a té nabidnout jejich pfi-
spévky, které je pfivedou k mysSlence si vybrat firmu LuxLighting namisto konkurence.
NepouZzivat taktiku ,Spray and pray” (taktika, kdy se pridavéa velké mnozstvi pfispévku
v kratkém case za sebou), kterd se vyuzivala dfive, ale dnes uz nefunguje. U mnoha
fanouskd to mUze vést k tomu, Ze si odhlasi odbér u firmy a toto miZe odlakat budou-

ciho potenciondlniho zdkaznika.

Lidé chtéji odjakziva nékam patfit a firma se musim snaZit komunikaci je pfesvéddit o
tom, Ze jejich skupina, profil, stranka, je ta spravnd, kam budou chodit, kdyZ se budou
chtit néco dozvédét, zasmat, a predevsim se inspirovat. Znacka by na socidlnich sitich
méela bavit, vzdélavat a inspirovat, ukazovat zakulisi, pomahat, prodavat. Firma se ne-
smi snazit byt pfitelem jejich zakaznik{, ale chovat se k nim préatelsky. Jejich znacka by
méla hledat odpovéd na otdzky, které pfispéji do Zivota potenciondlnich zakaznikd.
Nesmi se zapominat, Ze firma neni zdkaznik. Je jedno, jestli se firmé prispévek libi, i
nelibi, ale ddleZitou otédzkou je, jestli spravné plsobi na jejich cilovou skupinu a jestli
jim predava spravné informace ve spravné mire. Musi si uvédomit, k ¢emu sbiraji infor-
mace o jejich zdkaznicich a co by si méli odnést z jejich chovani. Musi jejich negativni

emoce obratit v pozitivni a udélat z jejich ,hater(” jejich pfiznivce a zakazniky.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)

,Smirte se s tim, Ze vase znacka nikoho kromé vds nezajima, a snazte se to zménit.
Zkousejte, testujte a sledujte, co déla konkurence a velké znacky. Vytvarejte takovy
obsah, ktery by vas samotné zajimal, kdyby ho tvofil nékdo jiny.”

(Kadeckad, 2020, s. 73)
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Strategie by se méla vytvaret nékolik mésicl dopredu. Usetfi se penize, usetfi se cas,
firma bude mit vice zdkaznik{, budou se |épe vyhodnocovat data, a predevsim pro-
zradi, co méa firma délat. Po vytvoreni analyzy by firma méla znat odpovédi na otazky.
Jak funguje v soucasné chvili?”, ,Ceho cht&ji do budoucna dosdhnout?”, , Jakym pfistu-

pem a jakymi nastroji toho dosdhnou?”, ,Jak to budou méfit?"

Strategie musi byt srozumitelnd, viziondfska a propracovana. Vychazi z definice kon-
kurence, jejich slabin, ¢i bilych mist, na které bude firma mifit. Cil by mél byt jasné dany,
ale cesta k nému rozmanitd a mize se ménit v pribéhu ¢asu. Pruzné reagovat na oh-

lasy, utikat ze slepych uli¢ek a odhalovat nové cesty k zakaznikovi.

Je to uZitecné? Je to zabavné? Mohl by to vidét muij séf nebo ma matka?"

(Kleon, 2020, s. 141)

Pravidla, na ktera by firma nemeéla zapominat, nez vlozi pfispévek na socidlni sité:
e Nesmito ,smrdét" marketingovou reci.
e Je prispévek prizplsobeny pro jejich uzivatele?
e Ma v sobé prfidanou hodnotu, kterd obohati jejich uzivatele?
e Je pfizplsobeny na danou socialnf sit?
e Jderuku vruce s jejich strategii?

e Ma definovany cil a na jakou cilovou skupinu ma miFit?

Pokud firma nema co fict, tak musi ml¢et. Nechce se vyznacovat tim, Ze kdyz nema o
¢em mluvit tak bude na jejich socialni sité vkladat ,vycpavkové prispévky", které abso-
lutné s ni¢im nesouvisi a maji pouze za Ukol vyplnit prazdny prostor na sitich.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Péti nejvétsimi chybami jsou pondéli, Gtery, stfeda, ctvrtek a patek misto jednoho kva-
litniho dne. Vymérite stovku primeérnych prispévk( za tri super kvalitni a ziskate mno-
hem vic.”

(Pastier, 2019, s. 179)

| 27



3.2.1 Priklad dobré praxe

Kofola

| velké znacky dokazi micet. Pfiklad mUze byt Kofola, kterd ma na svém Facebookovém
profilu pres pll milidénu fanouskd a komunikuje s nimijen béhem kampani.V roce 2018
byl jeji posledni pfispévek pfidan 2. fijna. Poté si 18. ledna 2019 zménila dvodni foto-
grafii a pfispévky zacala opét priddvat az 1. dubna 2019, kdy odstartovala jejich nova

kampan. Toto je jen dlikazem toho, Ze kdyZ nema firma co fict, tak musi micet.

3 pfani
Das si Fofolu?

B sl ORIGINAL

Obrazek 7 Ukdzka reklamniho spotu kofoly, zdroj: Jak na sité

AirBank

Jednou ze zasad prispévkd na socidlnich sitich je, aby lidi prispévek pobavil. Velkou
inspiraci toho mze byt AirBank. Jejichz socidlni sité spravuje Tereza Peskova: ,Nemlu-
vime jako instituce, ale jako lidé. NepouZivame cizi slova, at uz jde o takzvanou ban-
kovstinu, zkratky nebo anglicismy. Nepiseme prilis dlouhé véty a neschovdvame se za

trony rod. Mluvime tak, jak bychom reagovali tvari v tvar”. (Peskova, 2019, s. 179)

2l T 2L % 573 . 1
Obrazek 8 dokonaly priklad z praxe AirBank a jejich prace na socialnich sitich, zdroj: Jak na sité
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Life is Porno

Firma by se méla se snazit o zapojeni fanouskl do jejich kampané a opét jim navodit
pocit sounalezitosti se znackou. Jako pfiklad Ize uvést znacku Life is Porno: Life is Porno
je spolecnost, kterd se zabyva vyrobou obleceni a doplnk(. Minuly rok vydala novou
kolekci kSiltovek ,Barter edition”. Dle ndzvu je patrné, Ze se nejedna o produkt, ktery da
dat koupit za penize. Princip kampané byl takovy, Ze firma pridala na svlj Instagramovy
profil otdzku, kterd znéla: ,Co jsi ochotny dat nam za tuhle kSiltovku?" Spustila se tim
lavina zdjmu, kdy lidé nabizeli auta, vzécné véci, ale i dokonce i své sestry ¢i tchyné.

Samozfejmé 5lo o to, kdo nabidne tu nejsilenégjsi véc.

Dalsi marketingova kampan, kterou vytvofili, spocivala v uschovani nékolika kSiltovek
po Praze a prostfednictvim Instagramu sdileli fotky, kde se kSiltovka pfiblizné nachazi.
Lidé zpétné zahltili jejich profil svymi zazitky z ,hledani pokladu”. Obé kampané mély
obrovsky Uspéch a stacilo k tomu par ksiltovek a par prispévkd na Instagramu. Je to
genialni kampan, kterd je UZzasna svou jednoduchosti, jeZ strhne tisice lidi. Firma si
z toho odnést, Ze neni potfeba davat do kampané desetitisice korun a vymyslet sloZity

obsah, kdyZ k tomu staci takto jednoducha myslenka.

Firma by se mé&la co nejvice snazit o transparentnost, kdy by se lidem méli pfiblizit
osobnim pristupem skrze socidlni sité. Co si pod tim predstavit? Jako priklad mCzZe byt,
Ze se jeden urcity den zpozdily objednavky a dojdou o jeden den déle. Proc by tento
problém nemohl pfedat vas skladnik Karel? A co kdyby vase fanousky provadél séf no-
vou pobockou online? Zni to zajimavé a lidé oceni ¢as a pfistup, se kterym firma do
této véci sli. Samozrejmé to musi mit skryty scénar a urcitou kvalitu. Firma to mQze
brat jako inspiraci, nikoli jako véc, kterou musi pfesné provést. Tuto strategii pouziva
na svych socidlnich sitich uz dlouhd Iéta Martin Zufanek, ktery viastni rodinny lihovar
Zufanek.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)
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Vizudlni komunikace je velmi zdsadni véci na socidlnich sitich. Je to dlleZité, jelikoz
lidé 1épe vnimaji vizualni stranku véci nezli tu psanou. Vizualni sdéleni je nejsnadnéjsi
formou, jak nékomu predat co nejvice informaci. Je to stejné, jako kdyby v 80km/h
chtéli lidé precist néjaké dlouhé sdéleni, které varuje prfed né&jakym nebezpedim. Lepsi
je v této situaci znacka s vykri¢nikem, ktera fidice varuje. Ve svété socidlnich siti je to
stejné. Na socidlnich sitich by se firma méla snazit plsobit vizudlné jednotné, aby uzi-
vatel v hromadé feedu poznal pravé jejich pfispévek a mohl mu vénovat vice pozor-

nosti.

3.3 Prace s uzivateli

VZzdy mluvit k véci je dllezité mluvit k véci. Nezahrnovat fanousky tisici informacemi,
ale vybrat jednu klicovou a tu jim srozumitelné pfedat. Pokud mozno jim informaci
predat tak, aby vse méli vjednom pfispévku a nemuseli preklikdvat ze stranky na
stranku. Vzdy je d(leZité se sam sebe zeptat: ,Jaké informace musi fanousek znat, aby

udélal pfesné to, co po ném chceme?"

Vyhnout se klasickym klisé typu: ,Jsme tu pro vas, tvofime lepsi svét, s nami nejste ni-
kdy sami, kvalitni produkt, individudIni pfistup, lidsky pfistup, dlouholetd historie”.
Firma by neméla zapominat na jednu podstatnou véc, a to komunikovat s lidmi. Sa-
motnym pridanim pfispévku to nekonci, ale naopak zacinad. Nesmi upustit od podstaty
socialnich siti, a to je byt socidlni. Musi se zajimat o to, co si vasi fanousci mysli a obclas

si vyslechnout jejich nazory, tipy nebo rady k ur¢itému tématu.

Nesmi opomenout odpovidat na komentare ¢i zpravy, které jim posilaji, a predevsim
by se méli vzdy povznést nad nenavistné komentare a co nejopatrnéji a diplomaticky
na né odpovidat. Prilozit k nim sv{j nazor ¢i fakta, ale nesmi to vyznit sarkasticky ani
urdzlivé. Musi si zachovat tvar profesiondla. Ani na komentare neni potfeba odpovidat
pokazdé, kdyz nékdo napise. Firma by si méla vyhradit ¢as a dny, kdy bude odpovidat,
aby jim ¢as na socialnich sitich nesebral vice ¢asu, nez je zdrdvo a prestali se tak vé-
novat dalsim aktivitam.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)
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Firma se nesmi bat sdilet jejich firemni Zivot na socialnich sitich, pfedevsim strories
jim dokonale umoznuji pfenést k lidem jejich kazdodenni zivot a pfibéhy béhem oka-

mziku.

Nékolik tip0, co by se mohlo sdilet na stories:
e Na em firma pracuje.
e (Cosednesve firmé povedlo.
e Priprava vykresd a dilny na vyrobu nového produktu.
e Jak vypadd bé&Zny den, kdyz se zrovna nic ned&je a lidé ve firmé maji klasicky

pracovni den.

Neni nutné z(lstat jen u 24h varianty Stories, ale mohou se z nich vytvéret alba, ktera
budou pfistupna i po uplynuti 24 h. Fanousek tak bude mit mozZnost se zpétné vracet
k nékterym Strories anebo nové pfichozi fanousci budou mit tak dokonalou moznost
se seznamit s firmou a produkty a udélat sitak obrazek o tom, co ho ¢eka, kdyZ se stane
fanouskem potazmo zdkaznikem. Firma by lidem méla vysvétlit, co je benefitem jejich
produktu. Lidé miluji, kdyZz nékdo souhlasi s jejich mySlenkami a Zivotnim postojem. A
firma musi nabidnout jejich cilové skupiné stejny Uhel pohledu, se kterym i oni nahlizi
na svét. Benefitem produktu mdze presvéddit praveé tyto lidi k tomu, aby vybrali pravé
je ke spolupraci. Jako pfiklad benefitu m{ze napfiklad uvést:
e Skoda Fabia ma objem né&drze 45 litr{l - benefit: RoadTrip Praha-Rim na jednu
nadrz.
e Byt ma terasu orientovanou na zapad - benefit: Misto televize mze zdkaznik
kazdy den sledovat zapad slunce pfimo ze své terasy, neni nic, co by kazilo jeho

vyhled.

Kazda cilovd skupina vyhledava jiny benefit. Kdyz se bude nabizet byt, ktery ma para-
metry 3+1 a bude se nabizet mladému Uspésnému manazerovi, nebo roding, ktera ma
4 ¢leny, kazdému tento byt vykreslite zcela jinak. Mladému podnikateli se nabidne pro-
storny inspirativni byt, ktery je zcela idedlni na pofadani party a nechybi zde ani misto
pro posilovnu ¢&i pracovnu. Naopak rodiné se vykresli byt jako zcela idedIni prostor,
ktery je stvofeny pro rodinny zivot. Kazdy ¢len rodiny zde najde svou mistnost a je zde
velky obyvak s jidelnou, kam mohou zvat i svou pocetnou rodinu. Podle této Uvahy je
tedy jasné, Ze kazdy produkt méa nékolik 4hld pohledu a je jen na firmé, jaky zakazni-

kGm zrovna nabidneme pohled. (Losekoot & Vyhnankové, 2019)
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3.4 Eveluace

Firma by se méla vyvarovat nékolika zdsadnim vécem pfi hodnoceni své prace. Jednou
z nejhorsich véci je posuzovat, zda se jim pfispévek libi, ¢i ne pouze podle svého na-
zoru a nebrat ohled na jejich fanousky, ktefi rozhoduji o jejich obsahu. Vkus je neméfi-
telny parametr, proto na néj v tomto pfipadé nelze spoléhat. Ale je tu jedna méfitelna
hodnota a tou je napfiklad Uspésnost v ziskdvani fanousku. Tato metrika mdzZe napo-
v&dét, zda jdete spravnou cestou oslovovani trhu. Cim vice fanousk{, tim vice moz-

nosti, jak dat védét o vyrobku, nebo o sluzbé, kterou firma nabizi. Ale i zde jsou Uskali.

Fanousek, které by firma chtéla:
e Ten, co sifi obsah.
e Budouci zdkaznik, kterého by si firma méla ziskat aktivitou na jejich stranu.
e Stavajici zakaznik, ktery jiz zakoupil jejich produkty, a i nadale sleduje jejich ak-
tivity.
e Média a odborna verejnost, ktera jim mohou také udélat vybornou reklamu, po-
kud je zaujmou.

(Losekoot & Vyhnénkova, 2019)

Fanousek, ktery firmé do budoucna nic nepfinese
o Ziskany fanousSek, ktery se ocitl na strdnce vlivem nerelevantniho obsahu.
e Fanousek, kterého si firma koupila na pochybnych strdnkach ve snaze zvysit
kredit profilu.

e Fanousek, ktery byl pfeveden na stranku taktikou ,bereme kazdého".

Idealni fanousek je ten, kterého bud oborové, zajmové, nebo obchodné zaujme obsah,
ktery firma vkldda na socidlni sité. Bude peclivé a ve svém zdjmu sledovat vie nové, co
mu bude prostfednictvim profilu sdéleno. Pfikladem ,neuziteénych fanouskd”, mize
byt kampané Coca-Coly z roku 2019. V té dob& méla na svém Facebookovém profilu
okolo 110 miliént fanouskd.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)
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Coca-Colu pije po celém svété neuvéfitelnych 4 miliardy lidi. Tudiz si jednoduchym vy-
poctem mUze zjistit, Ze je na jejich Facebooku sleduje ,pouhych” 2,75 %. Pfispévky se
vsak nezobrazi vsem fanouskdm. Dle nedavnych statistik se organicky dosah pfri-
spévkld pohybuje mezi 2 az 6 %, ale pfi pesimistické varianté 2 % se zjisti, Ze jejich
obsah vidi ve vysledku pouhych 0,05 % jejich spotrebiteld. Proto se nesmi soustredit
na pocet fanouskd, ale na to, aby sociédlni sité fungovaly co nejlépe a aby privadéli stale

vice relevantnich fanousk(, ktefi budou ocenovat praci a kteri se stanou zdkazniky.

3.5 Naklady

Pokud se firma rozhodne, ze si ze zacatku bude socidlni sité spravovat sama, je dile-
Zité si nastavit optimalni financni budget, ktery bude investovat. Jelikoz firma nevi, co
na jejich fanousky funguje, tak je dllezité si je nejprve otestovat. Bude pridavat pfi-
spévky dle vytvoreného planu a bude sledovat reakce. Pokud budou nizké, pokusi se
zmeénit nejen obsah, ale i nastaveni cileni (geografickd poloha, koni¢ky, vék, povolani)
Bude to zkouset, dokud nenajde idedlni obecenstvo a obsah, ktery bude vyhovovat
obéma strandm. To znamena, Ze jim pfedd informace, které chce a dovedli je ke kroku,
ktery po nich chce, a lidé naopak budou spokojeni s obsahem, ktery jim bude firma

prindset.

Sezndmit se s timto prostfedim nebude pro laika nic lehkého, ale proniknout do pro-
blematiky se zUroli Uspéchem, méfenym vyse popsanymi parametry. A je tu jesté
jedna vyhoda, znalosti véci si mUze firma pfi pfipadném predani kampané externf

firmé, ovérit relevanci jejich cenové nabidky.

Dalsi dllezité pojmy:

e CPM: Primérna cena za 1000 zobrazeni se podlitd jako [vydana ¢astka na kam-
pan/pocet zobrazenil*1000 (pokud jsem vynalozil 50USD do reklamy a ziskal
jsem 10 000 zobrazeni, tak CPM bylo 5USD.

e CPC: Cena za proklik [celkova vydana ¢astka/pocet kliknuti na odkaz].

e (CTR: Mira prokliku, kterou vypocteme jako pomér mezi zobrazenim a kliknutim.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)
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U reklamy na socidlnich sitich plati pravidlo, Ze ¢im je naro¢néjsi reakce uzivatele, tim
je idrazsi dand akce. Lajk u pfispévku je levnéjsi nez cena za proklik. Proklik je naopak
levnéjsi nez novy fanousek. Za fanouska zaplati firma méné nez za konverzi. Ceny za
proklik ¢i zobrazeni jsou proménlivé v zavislosti na ro¢nim obdobi. V predvanocnich
c¢asech byvaji tyto ceny nejvyssi. Cenu také ovliviiuje konkurence, a to nejen pfima, ale
muze to byt kdokoli, kdo mifi na stejnou cilovou skupinu. Také je dllezité si urcit, jakou
metriku bude firma sledovat. MUze to byt napfiklad: ziskani kontaktu, stazeni katalogu,
proklik na web. Firma by si méla vybrat 1-2 metriky a na ty se zamérit. Je vSak normalni,
Zze budou stoupat i vedlejsi metriky, které nebudou primarnim cilem, ale tento ,pro-

blém" je pro firmu spise vyhrou.

3.6 Newsletter

Dle statistik je zndmo, Ze 80 % obratu firem tvori 20 % stalych zdkaznik(. Proto je dl-
leZité si téchto 20 % zékaznikd hyckat a starat se o né. Komunikace je jednou z nejdd-
lezit@jsich soucasti budovani vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem. Jednim z komu-
nika¢nich kanald se mlze stat i newsletter, prostfednictvim néhoz mdze firma infor-
movat odbératele o novinkach v sortimentu, nebo casové omezenych obchodnich ak-
cich. Pro rozesildni newsletteru jsou pochopitelné dllezité e-mailové adresy. Ma-li je
ve firemnf databdzi, ma firma vyhrano. Cast&ji pfipad je spide opa¢ného charakteru.
Firma e-maily dlouhodobé neeviduje, nebo disponuje pouze malym objemem adres.
Témto firmam nezbyva neZ Cekat a trpélivé sbirat data, nebo vsadit na komeréni cestu
a databazi si koupit. At jste v jakékoli skupiné, firma nesmi zapominat na ochranu
osobnich Gdajd GDPR.

(Jirdskova Duong, 2017)

Pokud se chce firma co nejvice vyvarovat problém0m s GDPR, tak pfi registraci ne-
wsletteru uzivatelem musi dbéat na potvrzeni souhlasu z jeho strany (tzv: double opt-
in ovéreni). Zasadni problém s GDPR mUze nastat v pfipadé jiz zmifiované koupé data-
baze. Ovéreni souhlasu s odbérem informacnich e-maild, se nemusi vzdy zaklddat na
pravdé, byt je prodavajicim garantovano.

(Jirdskova Duong, 2017)
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rou odbératel newsletteru uvidi, kdyz dostane e-mail. Nesmi se v pfedmétu pouzivat
7adna bez obsazna hesla. Firma by méla vyuzit néjakého chytlavého sloganu i slovni
hicky, kterd zaujme svym znénim, a predevsim chytlavymi slovy, které prinuti ¢lovéka
otevfit praveé jejich e-mail. UZivatel bude newsletteru vénovat pfiblizné 5 sekund po-
zornosti. Proto je dUlezité, aby byl newsletter chytlavy a uZivatele ho okamzité neza-
viel. Ale pozor na zavadéjici informace typu: ,Zdarma, vase zdravi je v ohrozeni, ne-
platte dané”. Pfijemce neni hlupdk a rychle tim firma ztrati moznost dalSiho osloveni.

(Vaskd, 2019)

Kdyz uz ma firma skvéle formulovany pfedmeét e-mailu, tak je zapotfebi pokracovat ve
stejném duchu i s textem sdéleni. Jako dalsi je na fadé headline. Pokud se firmé odbé-
ratele podafilo naldkat predmétem e-mailu, tak ho nesmi hned odldkat Spatnym he-
adlinem. Je to stejné jako ,jist kaviar na tvrdém toastu z Tesca". Nadpis by mél byt tak

dlouhy, aby fekl vie, co odbératel potfebuje slySet, aby pokracoval ve ¢teni.

Co by nadpis mél napfiklad obsahovat:
e Benefit pro odbératele: rady, navody, tipy.

e Naléhavost: aktualni poznatky, které vedly k uréitému zjisténi.

Co pouZzit v textu?
e (isla: 50% sleva na dopliiky, 10 rad, jak vybrat spravny letnf kabat.
e Limitované nabidky: 20% sleva na sadu kol jen do konce tydne.
e (Otazky: ,Nevite, jak v Zzivoté dal?".
e Osloveni: ,Tomasi, uz mate nakoupené darky?".

e Bonusy: 3+1 zdarma, akce pro Cleny.

Cemu se predevsim vyhnout pfi psani newsletteru jsou vykfi¢niky a psani velkych pis-
men. Plsobi to laciné a s velkou pravdépodobnosti tim okamzité ztrati firma odbéra-
tele a zakaznika. Styl je velice dUlezity a pokud chce firma na néjakou véc vice upozor-
nit, tak toho nedocili vykfi¢niky, nybrz tu¢nym pismem ¢i zvétsSenim pisma. Také je
dobré pouzivat vice odstavce, ¢islovani ¢i odrazky, které daji urcitou formu e-mailu a
text bude vice Citelny a usporadany.

(Zoubkova, 2019)
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Pokud firma piSe o néjaké véci, tak k ni musi pfidat také konkrétni odkaz, ktery odbé-
ratele prenese presné na misto, kde ho chce firma mit. Musite odbérateldm usnadnit
jejich cestu. Firma nesmi predpokladat, Ze si néco budou hledat sami. VSe jim musi
prichystat a jenom Cekat na jejich reakce.

(Zoubkova, 2019)

Pokud bude firma vytvaret newsletter, tak by méla prejit rovnou k véci a nezahlcovat
odbératele nepodstatnymi informacemi. V prvnich dvou odstavcich by mélo zaznit to
Jak je tomu u socidlnich siti: ,NepiSete sobé&, nybrz svym zdkazniklim a ty maji jiné po-
tfeby. Co by zaujalo vas, nemusi zaujmout vase zdkazniky, proto je dllezité vzdy mit
na pameéti, kdo je vas zakaznik a co chce slySet.”

(Vaskd, 2019)

Pokud uzivatel predé pfistup k jeho osobnim Gdajéim, mGze je firma vyuZit k persona-
lizaci. M0ze pouzitjména ¢i néjaky konkrétni (idaj, ktery navodi pocit, Ze uZivatele znate
a uzivatel tak bude mit pocit soundlezitosti s firmou. Newsletter se pise pro lidi, a ne
pro roboty. Proto je dileZité tomu prizplsobit i text. Vyhnout se nudné a strohé reci a
obcas se pustit i do nespisovného slova (pokud budu vhodné cilova skupina). Avsak i
pres kreativni stranku si vzdy musi firma ponechat jeden vizualni styl tak, aby vas uzi-
vatel vZdy poznal na prvni pohled.

(Kubatovd, 2019).

Nad vsemi zminénymi radami ¢ni ta nejdUlezitéjsi, dodrzovani pravidel GDPR. Jednim
ze znéni zdkona je, ze si uzivatel mize kdykoliv odhlasit odbér. Pokud by tak pisemné
ucinil, firma mu v tom samozfejmé nesmi branit a v lepSim pfipadé mu co nejvice
usnadnit cestu k tomuto kroku. Pokud by bylo odhlasovani pfilis sloZité, uzivatel pone-
chd odbér, ale s velkou pravdépodobnosti mu nebude po chuti, Zze stdle dostava e-
maily a za¢ne si firmu spojovat s otravnou firmou. Pfi odhlasovani newsletteru by se
meél zadat kratky dotaznik, ktery by mél odbératel moznost vyplnit, a firma by ziskala
zpétnou vazbu, kterd by mohla vést k Upravé newsletteru.

(Zoubkova, 2019)
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Statistiku by si firma méla délat i u ostatnich podstatnych véci. Mdze napfiklad mérit,
kolik lidi si newsletter otevrelo, kolik lidi se prekliklo na web (tzv: CTR= poclet pro-
klikG/pocet zobrazeni*100) nebo kolik lidi odpovédélo na anketni otdzku, pokud bude
soucasti e-mailu. Statistiky pozdéji mUze prozradit vice o tom, zda soucasny obsah e-
mailu funguje. Je tfeba nejen sledovat statistiky, ale také neaktivni uZivatele, ktefi uz
dlouho nereaguji na e-maily, a proto je zbytecné si je udrzovat v databézi.

(Kubatova, 2019)

Dillezité bude také nastavit Cetnost newsletteru. Dle statistik o frekvenci newsletteru
od Mapp Digital, kdy se firma ptala, jak Casto chtéji dostdvat newslettery, vyslo nasle-
dujici: 8 % kazdy den, 15 % nékolikrat tydné&, 40 % jednou tydné&, 20 % jednou za mésic,
17 % Ctvrtletné a déle. Pokud bude klesat CTR, m{Ze to byt jednou ze zndmek toho, ze
uzivatele az pfilis ¢asto firma spamuje newslettery a méla by se tak snizit jejich frek-
vence. Ze zacatku, podobné jako se socialnimi sitémi, bude muset firma experimento-
vat z pohledu frekvence pfispévk(, dokud nenajde optimalni balanc.

(Kubatova, 2019)

Podobné jako na socidlnich sitich i newslettery nabizi moznosti segmentace publika.
Jelikoz po schvaleni odbé&ru newsletteru ziskdva firma informace o odbérateli, tak je
mUze vyuzit k segmentaci a 1épe tak prizplsobit obsah newsletteru. Nejen Zze mUze
segmentovat publikum dle demografickych Udajd, ale také podle behaviordiniho cho-
vani. To umozni cilit na odbératele nejen diky ndkupnimu chovani, ale také podle na-
zor(, presvéddceni ¢i jeho vztahu ke znacce.

(Zoubkova, 2019)

Benefity newsletteru jsou takové, Ze vytvoreni i distribuce maji témér nulové ndklady
na jejich rozesilani a tvorbu. Jednoduché odliseni se od konkurence (grafika, text, na-
bidky, produkt, bonusy, benefity). Cilové osloveni, vtom spocivé asi nejvétsi vyhoda
oproti tisténé podobé.

(Jirdskova Duong, 2017)
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Newsletter se nevytvofi jen tak na g-mailu, ale existuje celd fada aplikaci, které dokazi
pomoct s timto problémem. Na firmé bude si vybrat tu nejoptimalnéjsi tak, abyste v ni
vytvofili ten nejefektnéjsi obsah. Opét zde platistejné pravidlo jako pro cely marketing:
zbytelné nezahlcovat spotfebitele mnoho informacemi, kdy dojde ke ztrdté podstaté
véci. Firma si musi vybrat jednu urcitou informaci a tu vypichnout jako tu hlavni.

(Kubatova, 2019)
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4 Marketingovy plan pro LuxlLignting

4.1 LuxLighting

Spolecnost zaloZend v roce 1997 se v pocatku podnikdni zabyvala pouze prodejem
svétel od rlznych vyrobcl. Postupem c¢asu si majitelé uvédomili, Ze jsou pouze na
konci vyrobniho fetézu a zacali se zaobirat myslenkou vlastni produkce. A tak v roce
2004 zahajili vyrobu autorskych svitidel, jejichZ nosnou myslenkou a origindInim napa-
dem, byla jednoduchd moZnost vymeény kryciho sviticiho panelu, coz davalo majiteli
sveétla moznost jednoduchym zpUsobem meénit interiér svého prostoru. Pricteme-li
k tomu, v té dobé progresivni LED technologii, zd4lo se, Ze maji dobfe nasldpnuto.

Silici konkurence a touha posunout se dal, vyustila v roce 2015 krokem k manufakturni

vyrobé foukaného skla. Tim odstartovali novou etapu spolecnosti.

Obrazek 9 Cosmos- jednda z mych oblibenych praci z dilny
LuxLighting, zdroj: Luxlighting — luxusni svitidla | osvétleni na

miru
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4.2 Situacni analyza

LuxLighting s.r.o. je spolenost, ktera spojuje tradi¢ni ceské femeslo s netradi¢nim de-
signem. Firma, kterd dokaze pfeménit vizi ve skutec¢nost a nastavit fad, kde panuje
chaos. V soucasné dobé se prodej opird o dva pilite-tradi¢ni vyroba profilovych svétel
a zakazkova vyroba. Vizi a cilem je pfidat jesté jeden sortimentni pilif a tim by mély byt

designové kolekce foukaného skla. Komeréni slozky, vychazejici ze zakdzkové vyroby.

Prvni a druhy pilif musi fungovat jako stabilizator pro firemni finance. Kontinualni pro-
dej bude generovat plynuly pfijem a tim zabezpedi klid pro vyrobné i ¢asové slozitou
zakazkovou vyrobu. Symbidzou vSech tfech prodejnich kanall dostava spolecnost za-
sadni konkurencni vyhodu. V ¢em spociva? V komplexnosti dodavky. Investor se mQze
opfit pfi zadani zakazky pouze o jednoho partnera, ktery mu vse doda na kli¢. Jak sor-
timent ,b&Zného" osvétleni, tak i designovou perlu pro jeho pracovnu ¢i vstupni pro-
stor budovy. Ruku v ruce s touto sluZzbou jde pochopitelné i zajisténi projektu vypoctu

osvitu, ale i samotny navrh sklenénych svételnych skulptur.

Lasvit, Aldit a Bomma, toto jsou hlavni hradi vtomto odvétvi, avsak vSechny spojuje
jedna a tataz skutecnost, a tou je vysokd cena jak u samotnych ,sériovych produktd”,
tak i u zakdzkovych instalaci. LuxLighting pfichazi s totoznym produktem, kdy viak za-
plfiuje prostor ve stfednim cenovém segmentu, ktery je zatim neobsazen. Bonusem
spolec¢nosti je jejich vile udrzet obchod v rozumnych obratech tak, aby méli stale ¢as,
plné se vénovat svym zdkazniklim. V tom je i strategie majitell firmy. Vsazi na osobnfi
kontakt. | proto jsou navstévniky jejich sklarny architekti, investofi. Tim je vtdhnou do

procesu tvorby, obchod je az na druhé koleji.

Myslenka, kterd je genidlni, ale ma pochopitelné i své limity. Strategie LuxLighting je
v nabidce personifikace vyrobku. Ve vytvofeni viastni stopy na nééem, s ¢im se zdkaz-
nik bude po dlouhd Iéta denné potkavat. Cerstvym piikladem muze byk klient, ktery se
zamiloval do italskych jezer, zejména do Lago di Maggiore. Proto mu dnes jeho dim
osvétluje téleso, pfipominajici svym tvarem toto krdsné jezero. Vznasi se pod stropem,
protkano svételnymi paprsky a blankytné modrou barvou. Origindl, ktery jinde nena-
jdete. To je pfidand hodnota, kterou nelze nikterak alternovat a porovnavat s konku-

renci. Na tom Ize stavét nejen image, ale i generovat patfi¢ny zisk.
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Znacka LuxLightig by méla fungovat jako exkluzivni brand, musi si udrzet ,vini neotre-
losti” a prildkat tim k sobé ekonomicky silnou skupinu zdkaznikd. Nesmi zapadnout do
Sedi, pIné konkurence a nizkych marzi. Odolat vysokym trzbam a sériové vyrobé. Nej-
sou lkea ¢i XXX Lutz, ktery mé na vybér z tisice moznosti svétel, které jsou dovazené
z Asie a kazdy kus je stejny. Musi dal svym produktem néco predat a vypravét dal pfi-
béh. | kdyz budou mit staly sortiment, stdle se bude jednat o jedinecné kusy a zadny
nebude stejny. JelikoZ se jednd o ru¢ni vyrobu, tak kazdy kus bude original, at z ruky

jednoho nebo vice sklard.

Bohuzel se jejich pracovni vytizeni promitlo do zdsadni ignorace PR a zjistili, ze jsou
pro okolni svét ,neviditelni”. Na internetu se kromé& internetovych strdnek nezobrazi
nic jiného. Na socialnich sitich maji ponékud jiny problém. Obcasné sdileni Ci like od
pribuznych jejich firmu nijak nezviditelni. Velky problém je v prezentaci vyrobku. Ne
vsechny fotografie plsobi profesiondlnim dojmem. Popisky by mély byt kratsi a Gder-
néjsi. SoucCasny styl rozvla&nych vét je chybny. Lidé nemaji ¢as Cist delsi pfispévky,
proto musi byt fotografie nebo video s kratkym popiskem uderné, aby lidé neodskako-

vali od pfispévku.

To, co podle sdéleni majiteld funguje vyborné, je WOM, doporucovani na zdkladé své
zkuSenosti. Toto je dllezity faktor, ktery posouva povédomi o znacce dal, ale WOM sédm
o sobé znacku dal rychleji neposune. Proto je dllezZité pochopit, Ze bez kvalitniho mar-
ketingu se neposunou dal. To nemluvime o expanzi na zahrani¢ni trh, kde je WOM
velmi slabym nastrojem pro rozvoj. Cilem LuxLighting musi byt zbudovani kvalitniho,
vice jazy¢ného webu s podporou dynamické, zivé socialni sité. To je ovsem Ukol pro
zkuSené ,marketéky", ktefi pfesné vi, jaky obsah a vizual plati na cilenou zdkaznickou

skupinu.
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4.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza poslouzi firmé LuxLighting jako pfehled o tom, co je jejich silnd strédnka
a na co by si méli dat do budoucna pozor. Jako silné stranky, kterymi firma disponuje
jsou malé vstupni ndklady na vyrobu. Firma ma splacené vsechny Uvéry, a proto se ji
uz do ndkladd nepromitaji splatky. Samotnéa pofizovaci cena materialu je nizka. A po-
kud se jednd o vétsi zakazku, firma vyuZije sub dodavatele, ktefi ji zhotovi vyrobky dle
zadanych poZadavk(. Site sortimentd je uZ popsand vyse v textu. A je dobré jesté jed-
nou vyzdvihnout zasadni pfidanou hodnotu a tou je personifikace. NemoZnost srovna-
vani 1:1 s konkurenci, ¢imz je vydlazdéna cesta k vysokym marzim. A dalsi, zcela za-
sadni konkurenéni vyhoda je vlastni montazni tym. SluZzba, ktera je bonusem pro ob-

jednatele a zdroven pojitkem do budoucna mezi LuxLighting a klient.

Dobrou zpravou pro firmu je, Ze poptavka po jejich produktech je obrovskd, a toi s mi-
zernou propagaci. To je dobrym indikatorem do budoucna. Tento trh je relativné mlady
a sva kfidla doposud neroztahl. Proto je zde velky potencidl se na trh dostat a vydobyt
si na ném své postaveni. Slaba konkurence v cenové kategorii je velkou zbrani firmy

LuxLighting a mGze to byt i velky prodejni argument.

Slabou strankou jsou, zde uz zmifované socidlni sité a celkové slabd propagace do-
provazend jesté slabsi komunikaci. To je problém, ktery firma mUZe napravit, a do-
konce to pretavit v silnou stranku. Ve bude jen zaleZet na nové marketingové strate-
gii. Firma zatim nema dobrého obchodniho zastupce, ktery by mohl jezdit po architek-
tech a prosazovat u nich produkty z dilny LuxLighting. Sehnani nového obchodniho za-
stupce je Ukolem, ktery musi byt splnén co nejdFive. ACkoliv je firma na trhu uz par let

na jejich obratu firmy to neni znat. Jednim dlvodem je obava majitell z rlstu firmy.

Druhym problémem je uz zmifiovana neviditelnost firmy. Ackoliv je trh maly tak kon-
kurence na ném ma silné postaveni. | to bude velkou hrozbou, ale je zapotfebi o sobé
dat védét co nejdfive, nez bude pfilis pozdé. Situace okolo COVIDU-19 zamotala celo-
své&tovou ekonomickou situaci a Ceskd republika nezlstala vyjimkou. Je to velkd
hrozba do budoucna, jelikoz krize spojena s touto pandemii teprve pfijde. Ale firma si
musi pripravit tak jako by se nic nedé&lo a vtrhnout na trh. Ackoli jsem, zde psal, ze trh

je maly a vstup na néj by mél byt relativné lehky, tak opak mdze byt pravdou.
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Spatné nastaven( strategie & finanéni nepfipravenost mdZe hrat velkou roli a firma
musi byt pfipravend na kazdou moznost. Ale i Spatny produkt mdZe hrat velkou rolj,

ackoliv by firma splnila dva pfechozi body, tak bez spravného produktu se na tento trh

tézko dostava.

SWOT-LuxLighting

Pomocné vlastnosti

Skodlivé vlastnosti

Vnitfni pavod

Silné stranky
Velka marze na produktech
Site sortimentu
Produkt, kterym se Ize odlisit

Slabé stranky
Komunikace se zakazniky
Zatim firma nema dobréeho obchodniho zastupce
Opozdénejsi start na trhu

Vnéjsi puvod

PrileZitosti
Novy trh, ktery ma obrovsky potencial nasyceni
Slaba konkurence v cennové kategorii
Poptavka po produktech i bez predchozi propagace

Hrozby
Soucasna situace Covid,
Nemusi dojit k prijmuti trhem
Silna konkurence

Obrazek 10 SWOT analyza, zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 PESTLE analyza

Politické faktory- Nejcerstvéjsim prikladem zdsahu politiky do ekonomiky zemé je zru-
Seni superhrubé mzdy. Krok, ktery by se mél provést v dobé ekonomického rdstu a ni-
koliv ¢asech nevidaného statniho dluhu. Zaméstnanci si polepsi, ale ve svém disledku
ono pfilepSeni vrati v blizké dobé do statni pokladny zase zpét. Navyseni dani se re-

publika nevyhne.

Ekonomické faktory- Dopady COVID-19 na ekonomiku budou mit dlouhodoby dopad
na celosvétovou ekonomiku. Jiz u nas lidé zacali investovat do nemovitosti jako bez-
pecné ukryti svych penéz. To se vSak nepromitlo do stavitelstvi, které zaznamenalo
propad. Pro firmu LuxLighting a jiné sklarské firmy orientujici se na osvétleni to mdize
znamenat menéi odbyt v Ceské republice. Av3ak, jak jsme si jiZz definovali dfive, tak z&-
f

kaznik LuxLightingu se fadi do stfedni/vy$si stfedni tfidy (co se tyce foukaného skla),

proto se neobavaji takového poklesu.

Socidlni faktory- Omezeni pohybu diky opatfenim s COVID-19 s sebou nese mnoho ne-
gativnich faktor(. Omezeny socidlni kontakt, distancni vzdélavani i zména ndkupnich
navykl. Na vzestupu je e-comerce. Mit kvalitni e-shop je nutnosti, ale i zavazkem. Ak-

tualizace, marketing, to vSe zapadéa do nové vzniklych marketingovych plana.
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Technologické faktory- Technologické vlivy vstupuji do skldfstvi velmi tézko. Lidé o
téchto produktl cekaji rucnf praci. Proto jakdkoliv automatizace v tomto oboru neméa
misto. MUZe sem vSak pronikat technologie skrze lepsi pece ¢i technologie na propo-
jovani rGznych materidlu se sklem. Tento obor je krasny tim, Ze postupy zCstavaji

stejné, ale produkty se kazdym dnem méni.

Legislativni faktory- Ve sklarstvi plati stejné legislativni zdkony jako v jinych oborech.

Od ochrany zivotniho prostfedi, az po bezpecnost prace.

Ekologické faktory- Sklo je jako takové beze zbytku recyklovatelné, z tohoto pohledu
ma k ekologii blizko. Konec koncl i samotné sklarské pece jsou dnes plynové, takze i

ony nezatézuji zivotni prostfedi nad dnosny ramec.

4.2.3 Positioning

Dle positioning je vidét postaveni jednotlivych vyrobcl na trhu. Zahrnuta je zde i ne-
prfimda konkurenci. Napfiklad Svét-svitidel prodava profilova svétla jako je tomu u
LuxLighting, ale v niZzsi cenové hladiné. V tomto misté bude vznikat konflikt v pfemys-
leni u zakaznika. Pro¢ by si mél kupovat od firmy LuxLighting produkt, kdyz ve Svété-
svitidel ho mUze koupit levnéji. Zde pfichazi na rfadu jiz tolik zmifiovany marketing.
Jeho Ukolem bude zdkaznikovi zdGvodnit rozdil v cené. MUzZe to byt design, kvalita,
rychlost dodani a montaZz. Na jeden ,klik" - balik vyhod. Protipdlem Svéta -svitidel je
skupina konkurentd Lasvit, Bomma a Aldi. Z positioningu vyplyva, Ze LuxLighting je
kvalitou srovnatelny, avsak cenou vyrazné pfijatelnéjsi. Konkurenéni vyhoda dana fak-
tory, o kterych uz byla zminka. Optimalizace naklad( je ale na druhou stranu limitem

exponencialniho rozvoje.
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Vysoka

Lasvit
Aldit Bomm
LuxLightin
Nizka Vysoka
kvalita Svét-sviti- kvalita
XXXLut| |KEA

Nizkd cena

Obrazek 11 Positioning- zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4 Segmentace

Co se tyce svételnych instalaci a foukaného skla, zdkaznikem je predstavitele
stfedni/vyssi tfidy, ktery pracuje jako vrcholovy manager Ci vliastni svou spolecnost.
Jeho pfijmy jsou v takovy vysi, Ze si troufne pfemyslet o svételnych instalacich v fadu
vyssSich desitek tisic, az nizkych stovek. Na druhou stranu peclivé zvazuje Ucelnost in-
vestice. Zhodnocuje, zda funguje ,vykon-cena". A¢koli viddne dostateéné velkym ma-
jetkem, své investice zvazuje a nema osobni ambici omracovat okoli opulentni a
pfedrazenou véci. Na druhou stranu ma rad kvalitni zboZi, je ochoten za néj zaplatit a
vnitfné se z néj radovat. Nabizi se paralela naftového Sejka a stfedo evropského maji-
tele vyrobni firmy. Prvni v pozici rozmarilého kupce, druhy racionalné smyslejici pod-
nikatel. Na Arabsky poloostrov zami¥ vyrobek z dilny Lavitu, do Zenevy osvétlenf z

LuxLightingu.
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Zakaznik LuxLightingu bude racionalné smyslejici, obdivujici design a moderni uméni.
V prvnim okamziku se nadchne oslnivou expozici svételnych expozic a dekor(, ale ne-
podlehne a sdm v sobé utlumi marnivost. Rad si zaplati pfimérenou cenu, ale vyZaduje
vysokou kvalitu a servis. To je parketa LuxLighting Nastupuje osobni pfistup, pfibéh o

zrodu malé sklarny se skvélym designem.

Dostat se k témto zdkaznikdim je nesmirné slozitd cesta, o které jsem se zminoval ve
4.2. Simulacni analyza. Ale existuje jesté cesta, jak dostat vyrobek ke klientovi, kterd
mMa pevnou spojitost s jeho charakteristikou. Zakaznik pofizujici si takto ndkladnou véc,
nepatfi do skupiny kutil(, netravi vikendy na stavbé, nybrz vsazi na kvalitni architekto-
nicky navrh. Najme-li sirenomovany ateliér a svéfi mu praci na svém domg, sidle, nebo
hotelu, pak mu bezmezné véri a nerozporuje architektovu invenci. A to je ten kanal, jak
dostat svoje zboZi k zdkaznikovi. Peclivou praci s architekty, presvédcovanim a prezen-
taci svych myslenek a zboZi. Cesta, kterd se zda byti jednoduchou, ale to jen na prvni
pohled. Za ziskanim si dGvéry, stoji desitky hodin prdce, mnoho zklaméani z nevydare-

nych nabidek a vice nezdard nez Uspéch.

Sice od zacatku prace je firma LuxLighting popisovana, jako spole¢nost ,pro stfedni,
vyssi segment”, ale nic neni ¢erno bilé. Pfijde-li z trhu poptdvka po luxusni manufak-
turnim zpracovani skla, a to v jakékoli podobé, netfeba véhat. Je to segment zakaznikd,

na které firma primarné nemiri, ale zaroven se ji ani nezfika.

Druhd oblast sortimentu-profilovd svétla, jsou tak fikajic bez hranic. Cilem je urvat
z trhu vse, co pljde. Stfredem zajmu jsou zejména hotely a kancelarské budovy. Jed-
noduchd a levna feseni, kde objem hraje hlavni roly. O objem jde zejména, protoze
tento segment je ve vysoce konkurenénim prostredi, a tudiZ se marze pohybuje vy-
razné nizko. Posledni oblast, segment zajmu, jsou privatni realizace. To znamena in-
vestofi rodinnych domd, ktefi nechtéji tuctové véci. Do hlavnich prostor domu si do-

preji design a do zazemi standard.
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4.2.5 Targeting

VysSe popsané skupiny zdkaznik( jsou presné ty, které LuxLighting musi oslovovat.
Predstavy o jejich zakaznikovi vychdzeji zcela jen ze zkusenosti, které prozatim posbi-

rali. Nedisponuji Zzaddnym zdkaznickym prlzkumem, a proto budou jejich cilovou sku-

pinu dopliovat v pribéhu roku podle dostupnych dat.
4.3 Analyza konkurence na socialnich sitich

4.3.1 LASVIT

Je Ceskd designerskd spolenost, kterd se primarné zabyva zakazkovou svételnou in-
stalaci. Mimo jiné také prodava ,sériové” vyrobky, které mizZete najit na jejich e-shopu,
Cipfimo v jejich ateliérech v Praze a New Yorku. Jejich instalace a vyrobky se nachazeji
po celém svété. Doposud maji za sebou jiz 2.300 zakdzkovych instalaci. Zakladatelem
firmy je Leon Jakimig, ktery se narodil do rodiny, kterd se uz Sestou generaci vénuje
sklarské vyrobé. Proto neni divu, Ze i on pustil do této prace a vybudoval firmu s mili-
ardovym obratem. Kromé toho si obcas doprava i riznych tfesnicek na dortu, jako je
napfiklad vyroba trofeje pro vitéze legendarniho cyklistického zavodu Le Tour de

France.

Obrazek 12 Sidlo Lasvitu, zdroj: https://forbes.cz/unikatni-sidlo-spolecnosti-lasvit-osinuje-i-po-roce-jaki-
micova-novoborska-vize-se-neomezuje-jen-na-nej/
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Internetova stranka:

Otevieme-li jejich webové stranky, okamzité na nds dychne atmosféra inspirace a
klidu. Prezentace je prehledné usporddand a nechybi na nf jediny detail. Maji zde ga-
lerii, kde naleznete jejich doposud provedené instalace. Po rozkliknuti jedné z fotogra-
fil se otevie moznost proniknout do detailu jednotlivych instalaci. Jako prvni zde vy-
skodi kratky popis instalace, ktery poté odkazuje bud na produktové video ¢&i fotogale-
rii. V dalSich moznostech se Ize sezndmit s konceptem jejich ndvrhu a vysvétlim, co je
inspirovalo ke vzniku této instalace. Po rozkliknuti ,Gallery” vyskodci dchvatné fotogra-
fie, které jesté vice pfiblizi samotny vytvor. Pfedstavi se také pfibéh, ktery vedl az k do-
koncené instalaci. V neposlednifadé se pfedstavi architekta, ktery navrhl tuto instalaci
plus jeho slova, kterymi zavrsi celou prohlidku instalace. O tom, Ze pouzivaji Zze vyhle-
davace SEM, neni tfeba hovorit. Tento zplsob prezentace je presné ten, ktery by se
meéla firma LuxLighting prezentovat i na svych internetovych strankach. Tato prezen-
tace neni nijak ndro¢nd. Staci napsat par vét, které dokonale vystihnou celou atmo-
sféru a popsat pribéh, ktery je provazel pfi praci na jednotlivych projektech. Zakladem
budou také kvalitni fotografie, které musi dokonale vystihnout atmosféru, kterou insta-

lace navozuje.

( ¢ ) Ocean Park Marriott Hotel

Intro

Concept

Gallery

Story

Credits

Obrazek 13 Internetova stranka Lasvit- ukazkova instalace a jeji prezentace, zdroj: https://www.lasvit.com

Samotnou prezentaci sortimentu Lasvit zvladl rovnéz skvéle. E-shop maji zpracovany
do nejmensich detaill. JelikoZ se jednd o firmu s velkym kapitédlem, tak je jejich pro-
duktové fada velmi obsdhld a najde se v ni kazdy. Objevuji se zde kfistalové lustry, za-
vésnd svétla s jednoduchym, ale i agresivnim designem. To samé rozdéleni designu

Ize nalézt i u stolnich, ndsténnych svétel a u svétel, kterd se pokladaji na zem.
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Po rozkliknuti produktu v e-shopu se otevre cesta k detailnimu poznani konkrétniho
vyrobku. Hned v Gvodu se nabidne kratké povidani o produktu a jeho inspiraci. Na-
vstévnik stranky si mlze pomoci par kliknuti prohlédnout produkt z nejmensich de-
taild. Je zde UZasna funkce, kdy se bilé pozadi preméni v ¢erné a to umozni ,rozsvitit”
svétlo, aby byla moZnost ho vidét v jeho plné krase. Je zde taky moZnost si prohléd-
nout produkt ve 3D scéné. Déle je zde moznost si prohlédnout Galerii, Technické spe-
cifikace, Dokumenty ke stazeni, Produktovou fadu, Designéra a predevsim produktové
video, které je vSeobecného rdzu a mUze byt priloZeno ke kazdému produktu. Poté na
ale urcité nesmi byt opomenuty. Je to napfiklad: pfibéh firmy, kontakty, novinky ze
svéta Lasvit, kde je najit. Je to pfesné ten druh e-shopu, z kterého by si LuxLighting mél

brat pozitivni pfiklad.

LASVIT Projects Lights Home & Décor About us Contacts

@ Spacey
1AM INTERESTED

Spacey
Eclipse Pendant

Meet Seacey. Lithyalin Eclipse

Turn on the Light

Technical Info

Gallery

resurrected in the same region by a Czech designer

Hand-Made Beauty

Designer Shape

Product Family

Downloads

Obrdzek 14 Internetova stranka Lasvitu- pohled na prezentaci jejich vyrobkl, zdroj: https://www.la-
svit.com
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Instagram:

Jejich Instagram plsobi opét velice profesiondinim dojmem. Jednotlivé prispévky da-
vaji smysl a nejdllezitéjsi je, Ze jim funguje vizualni stranka. Fotografie davaji smysl a
popisky maji kratké a Gderné. Pouzivaji hodné hashtag(, ale po jejich analyze lze zjistit,
Ze pouzivaji hashtagy, které maji interakci okolo 180M a v téhle zdplavé hashtagl se
snadno ztrati. Relativné mensi odezvu maji pfispévky, které jsou zapotfebi slozit ze
dvou prispévkl na hlavni strance jejich profilu. Pro stalé fanousky nemaji velky smysl,
ale pro nové prichozi mdze tento vizudlni efekt plsobit velice dobre. Frekvence jejich
prispévkd se pohybuje mezi 2-3 prispévky tydné. Nemaji presné dny, kdy pridavaji pfi-
spévky, jednd se Cisté o ndhodnou véc. Jediné, co nedélaji, je, Ze pfidavaji pfispévky

v nedéli. Vytvorili svij hashtag, kdy lidé mohou oznacovat Lasvit pod svymi prispévky.

Instagnam AVPOOe
lasvitdesign EEn -
L \s‘\ l 'l‘ Piispévky (770) Sledujici (40,9tis.) Sleduji (261)

Lasvit
On a mission to inspire the world with light and beauty @) Follow #TheNatureOfLasvit

to get to the roots of glassmaking & Y #
www.dezeen.com/awards/vote

@ o @ .

New Collec Nature of Theory of L. Dragons DTD2018 Boo! in NYC 1GS 2018

#§ PRISPEVKY

Obrazek 15 Lasvit instagram a jejich dvod, zdroj: https://www.instagram.com/lasvitdesign/

Instastories pouzivaji k profesiondlini prezentaci svych vyrobkd, kdy maji vzdy rozdé-
lené pfibéhy podle tématu. V uloZenych Instastories maji pouze stories, kterd tedy od-
kazuji na nové produkty, a maji zde stories z hlavnich vystav, kde pfedstavovali své
produkty. Neni zde ,behind the scene”, coz mé prekvapuje a mdzu se jen domnivat, ze
tento kontent jim nefunguje. Samoziejmé zde sdileji i Instastories svych fanouskad,

ktefije oznacili ve svych pfibézich, coz je velmi dilezité z ddvodu interakce s fanousky.
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Jejich Instagramovy profil se skldada z 80 % z fotografii a 20 % zaujimaji videa. Pfispévky
nepfridavaji pravidelng, jsou zde skoky, kdy pridaji pfispévek jednou za tyden a poté za
1-2 dny. Ale dle odezvy fanouskd nezdlezi na datu pridani, ale z velké vétsiny na sa-
motném prispévku. Proto si LuxLighting musi dokonale pfipravit prezentaci jejich pro-
dukt(, aby mohli zaujmout. Nesmi dopustit, Ze kvalita jejich prispévkl bude primérna.

Musi vynikat a nesmi to délat ,na pll plynu”. Radsi vytvorit pfispévek jednou za tyden

i lasvitdesign + Sledovani

wr  lasvitdesign Dreaming of hiking to

space? What i you could admire the
beauty of the universe from the
comfort of your home? The new
Spacey collection designed by Luks
Novak will show you that even a
simple shape like the sphere can tum
your world upside down.

T

OQHV“

1511 zobrazeni

Obrazek 16 Lasvit instagram- ukazka prispévku, zdroj: https://www.instagram.com/lasvitdesign/

nez pridavat kazdy den prispévek, ktery bude fddni a beze smyslu.

Facebook:

Na Facebooku se na prvni pohled nijak neodliSuje, co se tyle vizualni stranky kromé
Uvodni fotografie, a proto je zapotrebi se pustit trochu vice do detailu a prozkoumat,
v ¢em se lisi jejich prispévky od téch na Instagramu. Frekvence jejich prispévkl jsou 2-
3 prispévky tydné. Nemaji pfesné dny, kdy pfidavaji prispévky, jedna se Cisté o ndhod-
nou veéc. Jediné, co nedélaji, je, Ze pfidavaji pfispévky v nedéli, coz je stejné jako na

jejich Instagramu.
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IASVIT  Lasvit

@LASVITDESIGN - Obchod se svitidly @ Dalsi informace

Hlavni stranka Hodnoceni Fotky Dalsi » 1l To se mi libi © Zpriva Q
Informace obrazit vie — Vytvofit pfispévek
)
& Fotkavideo ©Q Oznamit polohu & Oznatit pratele
Q@ Flagship Showroor

Obrazek 18 Lasvit- Facebook ajéji‘c‘h uvdd, védroj: https://www.facebook.com/lasvitdesign/

A co odezvy na jejich prispévky? Kdyz se porovna likes a komentare s Instagramem,

narazime na zajimavou véc a tou je, Ze na Facebooku maji velké propasti v likes mezi

jednotlivymi pfispévky. Jeden pfispévek dostane 56 likes, druhy poté 452 likes. Velkou

odezvu budi videa, kterd jsou maximalné 1,5 min dlouhd. Usp&ch také maji fotografie,

které jsou zvefejnéné i na Instagramu. Velkym rozdilem je, Ze je nezverejiiuji samo-

statné, ale v urcitém albu do 8 fotek. Jednd se bud o pfispévky, kde se predstavuje cela

kolekce, nebo se jedna o jeden vyrobek, ktery je nafocen z jinych Uhlu. Oba typy téchto

prispévkd maji i relativné velké sdileni, jednd se o hodnoty mezi 20-40 sdileni, zaleZzi

na pfispévku.

sVt Lasvit 1l To se mi libi @ Zprava Q

) Lasvit
e LASVIT
Videa Zobrazit vie & 5. fijna v 16:25 - @

Social distancing does not apply to lighting. Visit this beautiful cluster
of Press Iced pendants by nendo, and other exciting design novelties
in our showroom, as we step into Designblok, Prague International
Design Festival — naturally with your safety in mind.

Explore the "crackled" surface of Press Iced by Nendo:
http://bit.ly/Pressiced

Strengthen your bond with beauty throu...

©0w 75

1,9 tis, zhlédnuti - pred tydnerm

0 Transparentnost Zobrazit vie
stranek

Facebook zobrazuje informace, které vam

pOro icelu stranky

aké akce délajf lidé spravuj

F Stranka byla vytvofena 5. kvétna 2011

O0#% 125 5 komentaitl 7 sdfleni

Obrazek 17 Lasvit- Facebookovy prispévek, zdroj: https://www.facebook.com/lasvitdesign/
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Velmi malou odezvu maji ¢lanky nebo prispévky, které upozornuji na néjakou udalost.
CoZ nic nevypovidad o tom, ze pravé tyto pfispévky nepfildkaji fanousky na konkrétni
akci, na kterou pfispévek odkazuje. Je vsak dobré vidét, jak lidé reaguji, aby firma
LuxLighting nebyli pfekvapeni, Ze tento typ pfispévku tolik nefunguje, co se tyce likes,
komentard a sdileni. Popisky k prispévkdm maji kratsSi nez na Instagramu. Velkou chy-
bou je to, Ze pridavaji k prispévkl hashtagy. Hashtagy se na Facebooku vibec témér
nepouzivaji, jelikoz maji uzivatelé nastavené soukromé profily. Facebook pouze pod
pridanym hashtagem zobrazi pfispévky od pratel nebo od verejnych profil(, kterych je
na Facebooku pomalu. Proto je témér Skoldckou chybou hashtagy na Facebooku pou-
i

Zivat. Popisky jsou zde také kratsi, aby se lidé dozvédéli podstatnou informaci, aniz by

museli zmacknout na ikonku ,zobrazit dalsi".

Co z toho vyplyva pro LuxLighting? Velky ddraz musi klast na to, aby jejich videa nahra-
vali pfimo na Facebook a nesdileli jej napfiklad z YouTube. Je k tomu jednoduché vy-
svétleni, algoritmus, ktery doporucuje videa na Facebooku, preferuje videa nahrana

pfimo na Facebook.

LinkedIn:

Obsah je ve shodé s Facebook. Popisky témér nemeéni. Jediné, co zde funguje Iépe, je
reakce lidi na pozvanky, na udalosti ¢i odkazy na c¢lanky, kde je vétsi odezva likes a
komentard. Ddlezité je zminit, Ze jejich socidlni média, a i internetova stranka jsou v an-
glictiné. Web samozrejmé maji pfizplsobeny tak, aby si lidé mohli prekliknout do ¢es-

tiny, ale socialni média tuto mozZnost nenabizeji, kromé automatického prekladu.
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4.3.2 Aldit

Firmu zalozil David Hefman spolecné s otcem. Udélali tak poté, co se oba dostali do
firmy zameérené na sklarsky primysl, kde se po letech prace a ziskavani zkusenosti
v této firmeé rozhodli zacit své podnikadni v Lu¢anech nad Nisou. Maji pobocky v Praze,
Londyné a v Bélehradé, avsak jejich instalace podobné jako u Lasvitu najdeme po ce-
[ém svété. Tomu také odpovida jejich ro¢ni obrat, ktery atakuje hranici 100 mil. K&. Ne-
maji tak Siroké portfolio ,sériovych” vyrobkd jako Lasvit, ba naopak maji pouze 8 pro-
duktd, u kterych si vsak mdzete volit barevné kombinace. Jejich ,sériové" portfolio tvori
nejen elegantni a jednoduchy design, ktery navozuje pocit klidu, ale i svétla, které

predstavuji chaos. Aldit vyrabi pouze zavésna svitidla.

Obrazek 19 Aldit- ukazka z dilny Alditu, zdroj: https://www.aldit.cz/

Internetovd stréanka:

Uz na prvni pohled je patrné, ze se Internetova stranka Alditu od Lasvitu pfilis nelisi.
Princip uspofadani je stejny, ale lisi se v prezentaci. Jejich web odpovida dnesnim tren-
ddm a ma responzivni obsah. Je Skoda, Ze maji web pouze v angli¢tiné a nemaji moz-

nost prekliknuti do ceského jazyka
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Ré. The Sun Infinity Project

Office building, USA Office buil

v

Obrazek 20 Aldit- nadherna prace, kterou vytvofrili sklafri z Alditu, zdroj: https://www.aldit.cz/

Prvni odlisnost se naléza v prezentaci jiz provedenych instalaci. Po vybrani jedné in-
stalace a rozkliknuti jeji ikony se otevie pouze umisténia ndzev instalace. Pod timto se
nachdzi kratky popis instalace, tento popis ale nelze nalézt u vSech instalaci. Poté jsou
zde umistény 2-5 fotografie, které zachycuji vytvofenou instalaci. A tim kon&i jejich
prezentace. Je skoda takhle nedostatecné prezentovat vytvorenou instalaci, protoze

na detailech zaleZi a tady jich moc neni.

U sériovych produktl opét chybi nékteré detaily, které by tomu dodali vice Smrnc. Je
zde nazev a popis produktu. Moznost ménit barevné kombinace dle zvoleného stylu,
ale chybi zde vice pohledu na produkt, jméno designéra, inspirace, galerie. Jsou to de-
taily, které mohou rozhodovat, zda si zakaznik produkt koupi, ¢i nikoliv. Ostatni ¢asti
webu jsou podobné Lasvitu (kontakty, pribéh), jediné, v ¢em se lehce 18, je design

webu.

. alditglass * Sledovani

alditglass A cosmic body flying from
space to the Earth's atmosphere. It
was the Meteorite that inspired this
object, which, although static in space,
symbolises the dynamic play of light
that arises during its flyby.

#interiordesign #design #handmade
#lightingdesign #lighting #lightfixture
#commerciallighting

38 To se mi libi

lr | OQV

gt Tt .
Obrézek 21 Aldit- Instagramovy pfispévek (uzésna prace s fotografii), zdroj: https://www.in-
stagram.comy/alditglass/
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Instagram:

Je zfejmé, Ze vkladaji minimum Usili do propagace jejich firmy pomoci Instagramu, ji-
nak si nelze vysvétlit minimalni pocet likes a komentarl na jejich prispévcich. Fotky
maji samozfejmeé hodné podobny nadech jako ma Lasvit, ale prvnim rozdilem je kva-
lita fotografii. Jako druhy rozdil bych zminil, Zze na fotografiich od Alditu produkty zani-
kaji a nevyzaruji tu energii, kterou bychom ocekavali. Nedavaji takovou péci fotografiim
a pak se nejedna o dokonaly vysledek, nybrz primérny.

Jejich pfispévky dosahuji prdmérné 30 likes a témér nulovych komentard. Jen mini-
malné poZivaji hashtagy, a kdyz uz ho tam maji, tak pouzivaji hashtag jako napfiklad
#design, ktery skryva 205 milidonu vysledkd. Tim se jim opét sniZuje pravdépodobnost,
Ze se objevi ve vysledcich vyhledavani. Z prispévkl se neda vydist, jaké prispévky zde

maji vétsi Uspéch, protoze vSechny maji jen poskromnu likes.

Na jejich Instagramovém profilu neni nahrané ani jediné video, cozZ je Skoda, protoze
to kolikrat mGze rozbit monotdnnost prispévkd. Nékolik dlvod(, proc jejich Instagra-
movy profil nepfindsi takovou odezvu od fanousk(:

e Slaby obsah- Spatna kvalita fotografii a Spatnd kompozice fotek.

e Slaba propagace stranky.

e Pouzivadni mdlo hashtagl nebo pouZziti hashtagu s velkym poctem prispévka.

e Mala prace s Instastories.

e Az moc velkd nepravidelnost prispévkad.

e Anijedno kratké video.

Facebook:

Na co se Ize zaméfit, bude jejich forma prispévkl a jaky maji ohlas. Nastava zde stejny
Lproblém”, ktery nastava i na Facebookovém profilu Lasvitu. Tim je, Ze lidé jen mini-
malné reaguji na pfispévky, které se tykaji nejriznéjsich akci & fotografii, které jsou
z procesu vyroby produktu. Je to velice zvIastni, jelikoZ lidi vétSinou zajima, co se déje
pfivyrobnim procesu. Je pravdou, ze kdyz pfiddm fotografii, jak néco fezu na fréze, tak

je to nevypovidajici a lidi to nemusi ocenit
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Naopak velky Uspéch zde maji fotografie, které jsou i na Instagramu, ale zde na Face-
booku maji vétsi ohlas. Jsou to fotografie instalaci a ,sériovych” produkt(. Opét je zde
maximalné 8-10 fotografii, aby se ¢lovék mohl sezndmit s produktem co nejrychleji,
ale zaroven nejdetailnéji. Pfispévky pisi v anglic¢ting, ale u nékterych voli i ¢estinu, coz
si myslim, Ze je chyba a mé&li by zvolit jeden komunikalni jazyk, ktery budou pouZivat.
Maji na profilu pouze a jen fotografie, az na jejich Gvodni video, které se nachdzi misto
Gvodni fotografie. U nékterych prispévkd pouzivaji az pfilis dlouhé sdéleni. Pridavaji

prispévky v rozmezi mezi 3-8 prispévky za mésic.

' Aldit @ Kontaktujte nas 1 To se mi libi Ozprava Q
Aldit
2h-@
[ ] o Designer Jaroslav Bejvi Jr. has devoted over ten years of his life to

transforming old glass forms. Jaroslav’s original objects are hand
shaped and burst with life during production. Thanks to this elemental
© Czech manufacturer of Bohemian crystal transformation, each piece is unique. Bioom is another stage of
lighting fixtures and Bol crystal development, unique and most perfect due to the technologies used.
chandeliers. The company brated its Gradual folding of the optical decors and hand pigmentation of the
20th anniversary on the global market in lower layers creates a unique play of light and shadows, which gives
2017 the g... Zobrazit vic

© We have two facilities for manufacturing
glas .

our control and we are an idea... Zobrazit
vic

il 618 lidem se to Ifbi

665 lid to sleduje

@ 6 lidi tady oznamil(a) polohu

® it

AN

© 1 4"

s |

B Mistn |
y

Obrazek 22 Aldit- Facebookovy prispévek, ze kterého krasné vysupuju produkt, zdroj: https://www.face-
book.com/alditglass/

Aldit se vydava pfesné cestou, kterou chce zvolit LuxLighting z hlediska vyrobniho for-
matu. Jedna produktova fada o péti produktech s moznosti volby barevnych kombi-
naci a zakdzkova vyroba plus samozrejmé jejich profilova svétla. | jejich ro¢ni obrat
odpovida jejich pfedstavam, kam by se chtéli obchodné dostat. Samozfejmé oni ob-
choduji i na zahranic¢nich trzich, ale LuxLighting by zac¢al na ¢eském trhu s novou stra-

tegii a po roce by vyzkousSeli jiny trh.
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4.3.3 Bomma

Skldrna Bomma si kratce po zalozeni v roce 2012 vydobyla silné renomé ve svém
oboru. Spi¢kovi skl&fi a designéfi a témeé¥ 300 jejich kolegl zacali budovat znacku,
kterd zahy Uspésné vstoupila na svétové trhy. Majitelem této sklarny je Martin Wich-

terle, ktery je vnukem zndmého vynalezce kontaktnich &ocek.

Obrazek 23 Fotografie majitele Bommy Martina Wichterleho, zdroj: Od prevodovek ke kristalu. Martin

Wichterle roky budoval strojirensky holding, dnes nadsené stavi na nohy sklarny | Hospodéaiské noviny
(iHNed.cz) (ekonom.cz)

s v s

Je to sklarska firma, kterd se opird o tradi¢ni ceské femeslo a prenasi do svych vyrobk{
nejen tradi¢ni postupy, ale také ty nejmodernéjsi metody a technologie. Firma, ktera
se neboji jit za hranice svého limitu a rada testuje nové netradicni techniky. Bomma
denné vyrobiaz 6 tun kvalitniho kfistalu. Bomma si nechava vyrabét stroje na zakazku,
aby docilila co nejlepsiho vysledku dle svych prfedstav. Neposkytuje pouze technické
zadzemi, ale také inspirativni prostfedi, kde se méni predstavy ve skute¢nost. Vyuzivaji
také externi architekty a sdileji s nimi jejich know-how, aby docilili co nejlepsich vy-

sledka.
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https://ekonom.cz/c1-65957690-sklu-lehko-propadnete
https://ekonom.cz/c1-65957690-sklu-lehko-propadnete
https://ekonom.cz/c1-65957690-sklu-lehko-propadnete

Internetova stranka:

Jesté, nez se otevre jejich internetova stranka, tak si I1ze vSimnout, Ze uZivaji ve vyhle-
davadich SEM. Maji web primdrné v anglicting, ale je zde moZnost prekliknuti do ¢es-
tiny. Uvodni prostfedi ma Bomma lehce uzp@sobeno jinak neZli jeji konkurence, ale po
srolovani stranky smérem dom( je design a usporadani velmi podobné. Prezentaci
Bomma pojala zcela jinak nez jeji konkurence a neobtézovala se a zvolila jednoduchou
prezentaci, kde nds pouze nechala nahlédnout na tfi vytvorené instalace s lehkym po-
pisem. V této podobé to vypada velice elegantné a jejich produkty na fotografiich vy-
padaji opravdu nadhernym az hypnotizujicim dojmem. | kdyZ se mi tento princip pre-

zentace libi, vice preferuji design a prezentaci, kterou zvolil Lasvit.

oommol (=]
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Obrazek 24 Bomma- produktym které nabizeji na internetovych strankdch. Krasna prezentace, zdroj:
https//:bomma.cz/

Bomma podobné jako Lasvit vyrabi zavésnd, nasténng, stolni a podlahova svétla. AvSak
oproti Lasvitu ma méné produktl. Velkym rozdilem oproti Lasvitu je, Zze Bomma zvolila
design svych produktl, ktery je velice jednoduchy, ale zaroven elegantni. A ani ho
nelze spojit s Alditem, ktery ma také nékteré produkty velmi jednoduché, avsak jejich

design je odliSny na prvni pohled.
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Prezentace jejich vyrobk{ je velmi podobnéa tomu z Alditu. Pouze jedna Uvodni foto-
grafie, volba rlzné barevné konfigurace a péar fotek pro lepsi predstavu. Oproti Alditu
je zde profil architekta, jeho slova k produktu. Bomma se odlisuje od Alditu a Lasvitu
tim, Ze ma vétsi moznost vybéru z produktové rfady a ¢lovék méa nékdy i moznost 35
moznosti, jaky tvar ¢i barvu si zvolit. Pro LuxLighting tato varianta je zatim nepfipustna

z d0vodu malé kapacity vyroby a malé kapitalové pripravenosti.

Cim se déle odliduje od konkurence, je prezentace sériovych vyrobkd, kterym dava ce-
lou jednu oddélenou kolonku na svém webu. Jsou zde vyobrazeny ty nejlepsi projekty,
kde byly pouZity jejich vyrobky. Po rozklinuti projektu si Ize detailnéji prohlédnout sa-

motny projekt a dozvédét v par fadcich o tom, jak vznikal, kde a kdo jej vytvofil.
loommol (=]

3D model

technical sheet

Obrdzek 25 Bomma- skvostna prace Bommy, zdroj: https//:bomma.cz/

Instagram:

Na tomto pfikladu Ize dokonale demonstrovat, jak nesouvisi polet sledujicich s ohla-
sem na pfispévky. Bomma dosahuje na nékterych pfispévcich az 5000 likes, coz je jen
zlomek z toho, kolik lidi musel tento pfispévek zhlédnout. Nejdfive se zastavime u In-
stastories, kterd maji ulozené na svém profilu. Nemaji zde ulozené zadné pfibéhy fa-
nouskd, ¢i zabéry z vyroby nebo vystavy. Pfedstavuji zde jen a pouze své produkty.
V nékolika stories provedou sledujiciho navrhem, pfibéhem, vyrobou a ukazkou jejich

instalace ve vybraném prostoru.
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@ bomma_cz * Sledovani

bomma_cz We're excited to introduce
N a new shade of our Lens collection -
Amber. This natural color reminiscent
of the precious honey-gold gemstone
will create ambient light and a
pleasant atmosphere in any interior.

Credits: @habart_images
Design: @studiodeform

#lens #amber #ambercolor #bomma
#lighting #handmade #constellation
#interiordesign #interiordesigninspo
#architectureinspo
#lightinginstallation #lightingsculpture
#lightinstallation #crystalchandelier
#lenscollection #newshade
#lighting_design #lightingdesign

oQv

1049 To se mi libi
PRED 1 D

Obrazek 26 Bomma- Instagramovy pfrispévek, ktery vytvari inspiraci pro nasSe domovy, zdroj:
https://www.instagram.com/bommacz/

Prispévky pfidavaji témér pravidelné, a to kazdé Utery a patek. Vzdy se snazi, aby ale-
spon dva pfispévky na sebe navazovaly. Je vidét dle prispévk(, Ze lidé reaguji pozitivné
na to, kdyz je produkt v kompozici, kde je hodné& barev a v mistnosti je denni svétlo.
Opét mensi je reakce na fotografie, které se tykaji nacrtu produktu. Snazi se stfidat
fotografie, kde je produkt focen ze vzdalenéjsi perspektivy a fotografie, kde produkt
sice zasazen v prostoru, ale je na néj vétsi detail. Lidé i pozitivné reaguji na pfispévky,
kde je produkt vyfocen napfiklad jen s bilym pozadim. Nepfidavaji vice fotek na jeden

prispévek. Pouzivaji funkci IGTV, kam se nahravaji videa, ktera jsou delsi nez 1 min.

Facebook:

Opét se zde nelze nalézt pravidelnost, kdy Bomma pfidava své pfispévky na Faceboo-
kovy profil. Nema ani vyhrazené dny na své pfispévky. Jako velkou chybu je, Ze neroz-
liSuji obsah, ktery pridavaji na Instagram a Facebook. Vybrané pfispévky, které pfida-
vaji na Instagram pridaji i na Facebook a kromé hashtagu se v jejich popisku nic ne-
zmeéni. Je to velkd chyba, jelikoZ je zapotfebi na kazdé socialni siti vyuzit jiny druh ko-
munikace. Oproti Instagramu zde maji mensi ohlasy na pfispévky, co se tyce komen-

vo

tard a sdileni prispévkda.
Mald zapojenost publika v komentafich je vysledkem toho, Zze Bomma popiskem z In-
stagramu nevyzyva k zadné konverzaci ¢i ndzoru. Pouze sdéluje a nekomunikuje. Ne-

maji zde zadna videa Ci alba fotek, kterd by vice zobrazily jejich produkt.
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e BOMMA 1l To se mi libi © Zpriva Q

The TIM collection serves as a crystal jewel in any interior.

Design: Olgaj Chorchoj studio
Project: KOMA modular
Photo: Julius Filip

Bomma is looking for a new sales & busi...

Q0 =
16 zhlédny

ti - pied 44 tydr

0 Transparentnost Zobrazit vie
stranek

Obrazek 27 Bomma- Facebookovy pfispévek, zdroj: https.//www.facebook.com/bommacz/

4.3.4 Public relations

Pro kazdou firmu je nesmirné dllezZité budovat vztahy nejen se zdkazniky, ale i doda-
vateli a zprostfedkovateli (v tomto pfipadé architekty). Za¢ne se u samotnych konco-
vych zdkaznikd. Tém bude ke kazdému doruc¢enému baliku (sériové fady) pfibalen také
dopis, na kterém bude strucné sepsdn ptribéh firmy a také postup prace. Na konci bude
vZzdy osobni podpis sklafe, ktery se podilel na tvorbé. Své misto ma QR kéd, ktery bude
odkazovat bud na webové stranky i socialni sité. Soucasti bude i vyzva, ktera bude
iniciovat aktivitu s firmou LuxLighting - ,fotte vyrobky, chlubte se, sdilejte”. Nejednd se
o zaddnou revoluéni myslenku. V dnesnim dobé jde trend a my se ho mlzeme chytit a
vyuzit ho v nds$ prospéch. Naklady na takovou véc jsou témé&r nulové (699 K&/2500

list(), ale vysledek ohromny. Kdo z by nebyl potésen ,osobnim vzkazem?".

Architekty uz nebude tak snadné pretdhnout na svoji stranu. Téch, ktefi se je snazi za-
ujmout svym produktem, jsou stovky a neni se tedy ¢emu divit, Ze jsou jiZ na aktivity
obchodnik( apaticti. ,Jak tedy na to? Jak zaujmout?" Co maly dérek, prfipominajici jim
nas produkt. Mozné jen obycejny kus taveného skla. Nebo mald barika (takova, aby se
s ni dalo hrat v ruce), kterd bude mit fosforeskujici viastnosti. Barika se poté vloZi do
vzhledné krabicky s vizitkou a pfedd se jako darek architektovi. Tohle zaru¢ené fun-
guje. UZ samoziejmosti je PC podpora v podobé 3D modell vyrobkd, tak, aby mohly

byt vklddany do vizualizaci projektd.
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PR bude samozfejmé probihat i na socialnich sitich ¢i dotazich v rémci webovych stra-
nek. Na odpovédi na socidlnich sitich bude mit firma vyhrazené dny a hodiny, kdy bu-
dou odpovidat. Firma musi aktivné pracovat s komentafi. Za ty kladné pod&kovat, zvi-
davé uspokojit a s kritickych se poucdit. Socidlni sité budou nejvétsi zbrani v rdmci pro-

pagace, a proto je dlleZité nejen pridavat skvélé pfispévky, ale také na né reagovat.

Jako dalsi, co hodla firma LuxLighting. provést v ramci PR bude akce ,S peciaZz k Vam®.
Firma hodld malou sklarskou pec umistit na akce spojené s vinem, kde si lidé si budou
moct vyzkousSet praci se sklem na vlastni k(zi. Soucasti open factory bude i prezentace
Uspéchl a realizaci. Aktivni diskuse s lidmi a jejich vtaZzeni do ,sklarské rodiny”. Nad-
stavbou mUze byt i prodej sklenice s logem spolecnosti. Soucasti dobrého charakteru
firmy je myslet i na potfebné. Sklari vytvori jednoduchy prezent, ktery bude soudésti
charitativni akce, jejiz vytézek pljde beze zbytku k tém, ktefi nemaji v zivoté tolik

Stésti, co ostatni.

W
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o o SKUPINA
NAVSTEVNOST ZA MESIC

2,0 MIL

REALNYCH UZIVATELU 1300 000
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. n
’:.
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CAS STRAVENY
3 www.forbes.cz® NA STRANKACH
UDALE J50U Za LEDEN 2021

Obrazek 28 Forbes, potencial dosahu chystaného c¢lanku, zdroj: https://www.for-
bes.cz/inzerce/

O investici do tisténé reklamy je potfeba peclivé pfemyslet a volit ty kanaly, které jsou
pro moji cilovou skupinu. Pfikladem mU(zZe byt ¢asopis o bydleni, kde ¢tenafri hledaji
inspiraci pro své bydleni. Naopak ¢ldnkem v renomovaném Forbes mifim na business
segment, ktery je zasadni, pro podnikdni LuxLighting. Navic tim firma dostava punc

jaké si vyjimecnosti.
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V neposledni fade je ddlezité, aby znacka byla ,vidét". To mdze zajistit Gcast na obo-
rovém veletrhu (For arch-zaméreni na odbornou verejnost i koncové zakazniky), nebo

prehlidce (design blok-akcent na inovace a design).

4.4 Marketingova strategie

Cely tento marketingovy plan je pfipraven na rok 2021. M& za Ukol zviditelnit firmu, a
prostfednictvim toho zvednout prodeje. Zaméri se na socidlni sité a komunikaci. Pro-
dejnim cilem je dosazeni ro¢niho obratu na 65 mil K&, coz je vice jak tfi ndsobek obratu
predeslého roku. Jde o velice ambicidzni plan, nikoli vsak neredlny. Financni naro¢nost

kampané je podrobné popsana v kapitole 4.5. Financni a akéni plan.

Cilové skupiny zdkaznik( jsou vzhledem k vyrobnimu portfoliu LuxLighting s.r.o. dife-
rencované a je k nim zapotrebi i tak pfistupovat.
e Zakazkova vyroba manufakturnich svétel a dekoraci mifi do fad vysoko pfi-
jmové skupiny. Stejné, jako do oblasti projekce, architektury a designu.
e Malosériova vyroba designovych svitidel rozsifuje prvni skupinu i stfedné pfi-
jmovou skupinu zdkaznikd, zamérenych na moderni architekturu a design.
e Profilova svétla je Siroko spektralni zajem, zejména stavebni trh, oborova pro-

jekce a develop.

MedidIni osloveni prostfednictvim siti ma svou ambici.
e Osloveni 450.000 sledujicich za rok.
e Narlst novych uzivatell webovych strdnek o 80 %.
e Prodlouzeni délky navstévnosti.
e Podpora prodeje prostfednictvim e-shopu, provdzaného s webovou prezen-

taci.

NiZe vlozena excelova tabulka, kterd ma poslouzit jako pfiprava na pfispévky na soci-
alni sité. Tento zplsob pripravy je popsan v teoretické ¢asti a skytd spoustu vyhod. In-
tenzitu a mnozstvi penéz vioZzenych na socialni sité budou ladit v prlibéhu kampani.

Firma ma priblizny rozpocet na rok a toho by se chtéli drzet.
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Obrazek 29 Plan, ktery obsahuje rozpis prispévki na socialni sité, zdroj: viastni tvorba

Pro podporu vyse uvedeného bude nezbytnosti vyuziti a prace se SEO. Firma na své
webové stranky umisti klicova slova, které budou korespondovat s obsahem stranky,
a predevsim s tim, co lidé hledaji. Klicova slova se budou predevsim umistovat pod
obrazky a do nové vzniklych blogl na webu. Blog bude vychézet jednou za 3 tydny a
bude ho mit na starosti marketingovy specialista, ktery na zakladé Sablony od firmy
vymyslistru¢né povidani o firmeé Cijejich produktech. Pljde o systematickou praci, jejiz
konkrétni vysledky se projevi az za nékolik mésicl. Nicméné budou mit pfimy vliv na
Uspéch marketingu, ale i na snizeni prfimych investic do reklamy. Paralelné s vyse Ciné-
nymi kroky bude i aktivni prace s oslovenou cilovou skupinou, kterd projevi zdjem o
informace a to zasilanim newsletteru. Pfimé a praktické osloveni zakaznika s konkrétni

predstavou. Tato platforma generuje vysokou pravdépodobnost Uspéchu.

Directmail bude vychdzet z webové prezentace spolecnosti a odvoladvat se na ni.
Vzhledem k obrovskému objemu reklamy tohoto charakteru, kterd ,putuje” ve virtual-

nim svéte, je nezbytnosti kvalitni zpracovani a obsah.

Posledni aktivitou marketingového planu bude inzerce v tiSténych periodikach. Fi-
nancné narocny zpUsob propagace, ktery navic vyzaduje promyslenou strategii.

e Kde inzerovat-zaméfit se na magaziny live style, Casopisy o bydleni.

e Jak castoinzerovat-pouze jedna zminka o vyrobku nestaci.

e Coinzerovat-vybrat jednu vlajkovou lod, propagovat jednoduse, prehledné.
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Mluvime-li o tiskové inzerci, za kterou se musi vynalozit nemalé prostfedky, tak je
mozné zminit jesté jednu cestu. Tou je samotny zdjem médii o firmu a jeji vyrobky.
Diky mimoradnosti, Uspéchu &i ocenéni si mohou najit média cestu k firmam.

Posledni tabulkou je ¢asovy harmonogram zverejriovani pfispévkl a reklamy. Pomdze
se |épe orientovat a u mit jednoduchy pfehled o tom co je jednotlivé mésice bude

Cekat.

Rozpis Leden
01.01.2021| 02.01.2021| 03.01.2021| 04.01.2021| 05.01.2021| 06.01.2021| 07.01.2021

Facebook
\Instagram
LinkedIn
Newsletter
Ti5ténd reklama

08.01.2021| 09.01.2021| 10.01.2021| 11.01.2021| 12.01.2021| 13.01.2021| 14.01.2021

'Facebook
Instagram
|LinkedIn
Newsletter
ITiEténé reklamg

15.01.2021| 16.01.2021| 17.01.2021( 18.01.2021| 19.01.2021]| 20.01.2021| 21.01.2021

‘Facebook
Instagram
|Linkedin
Newsletter
‘Tisténa reklamd

22.01.2021| 23.01.2021| 24.01.2021| 25.01.2021| 26.01.2021| 27.01.2021| 28.01.2021

Facebook
Instagram
|LinkedIn
Newsletter
Tisténa reklamg

29.01.2021| 30.01.2021| 31.01.2021

Facebook
Instagram
LinkedIn
Newsletter
Tisténd reklamd

Obrazek 31 Rozpis na leden- marketingové aktivity, zdroj: vlastni tvorba

4.5 Marketingovy mix

Produkt- v praci se definovali tfi prodejni pilite, které by mély podpofit prodejni mix
pro stanovy obratovy cil. Svételné expozice, dekorace na miru maji témér nekonecnou
fadu moznosti. Personifikace a mysSlenky je mozné tvofit témeér bez omezeni. Limitem
je pouze technologie vyroby.

jeho sladénis vyrobou a prezentace. Profilova svétla jsou objemovou slozkou prodeje.

Jednoduchéd vyroba v silném poli konkurence.
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Cena- cenotvorba je zdkladem Uspéchu a profitability spolec¢nosti. V cené vyrobku
musi byt zahrnuty veskeré naklady spojené s vyvojem, vyrobou, prodejem (mzdy) plus
pfimérfend obchodni marZe. Teoreticky fetézec, na jehoz konci je stanovena cena, ktera
vSak musi odpovidat konkurenénimu prostfedi. Z toho vyplyvé tato posloupnost profi-

tability: Manufakturni vyroba, malosériové kolekce a profilova svétla.
Misto- pro zachovani marze se LuxLighting bude spoléhat pouze na pfimy prodej, bez
dalsiho obchodniho mezi¢ldnku. Prodejnim mistem bude ,terén” a také samotna

sklarna. Druhym prodejnim kanalem bude e-shop.

Propagace- marketingova strategie, viz 4.3
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4.6 Financni a akéni plan

Financni plan je nezbytnou soucasti kazdého marketingového planu. V nize uvedené
tabulce jsou sepsany vsechny naklady, které jsou spojené s marketingovou aktivitou.

Jednotlivé polozky jsou popsdny nize a ke kazdé pfifadime jeji vyznam pro firmu.

Financ¢ni plan

Webové stranky

Zp ani ych stranek- jednorazova platba
Responsivni webdesign (grafické zpracovani webovych stranek) 10 000 K¢|
Implementace redakéniho systému Wordpress 500 K¢
Zpracovani strének 20 000 K|
Licence 500 K¢|
Celkem 31 000 K¢[Jednorazova platba
Starost o webové stranky/ provoz- mésicni platba
Shoptet 1636 K¢
Starost o webové stranky 7000 K¢
SEO- Google 15 000 K¢|
Celkem 283 632 K| Ocekavany vydaj za rok 2021
Socidlni sité
Instagram- platba za propagaci pfisp&vkd 35 000 K¢
Facebook- platba za propagaci pisp&vkd 35 000 K¢
LinkedIn- platba za propagaci pfispévka 25 000 K¢|LinkedIn aZ od 5 mésice 2021
Starost o socidlni sité 12 500 K¢
Tvorba promo videii 10 000 K¢
Pofizeni fotografii na webové stranky (fotografie budou pouZité i
na webové stranky) 10 000 K¢
Celkem 1405 000 K| Ocekavany vydaj za rok 2021
Pojizdna pec- potitd se tfemi jednod i akcemi
Cenazaden Cena za 3 akce
Pronajem pece (k&/den) 10 000 K¢ 10 000 K¢ 30 000 K¢|
Plat sklafe (ké/hod)- na akci budou dva 500 K¢ 8 000 K¢ 24 000 K¢}
Plat prodejce (k&/hod) 650 KE| 5200 K¢ 15 600 K¢|
Doprava 2000 K¢ 6 000 K¢|
Vedlejsi ndkaldy (jidlo, nécekanné vydaje) 3 000 K¢ 9 000 K¢
Naklad na sklenice 50 000 K¢ 150 000 K¢|
Naklad na jidlo a vino 65 000 K¢ 195 000 K¢|
Naklad na obsluhu (K&/hod) 200 K¢| 1600 K¢ 4 800 K
Celkem 143 200 K& 434 400 Ké| O¢ekavany vydaj za rok 2021
Charitativni akce- cena za propagaci je zappoéitana do nakladd
socidlnich siti
Cena materidlu 70 000 K¢|
Zaddni zakazky a jeji zpracovani 40 000 K|
Celkem 110 000 K&| Ocekavany vydaj za rok 2021
Darek pro Architekty a dodavatele
Cena materidlu 55 000 K¢
Zadani zakdzky a jeji zpracovani 30 000 K|
Baleni pro vyrobek 10 000 K¢|
Celkem 95 000 K&| Ocekavany vydaj za rok 2021
Tisténa média- v cené je zapocitdna i samotnd tvorba Elanku,
cena za propagaci je zapoéitané do naklad( socialnich siti
Casopis o bydleni- pouze tiiténa podoba 70 000 K|
Forbes- ¢lanek na webovych strankédch a na Facebooku. Budou
vychdzet dva Elanky (Brandvoice) 360 000 K¢
Celkem 430 000 K&| Ocekavany vydaj za rok 2021
Marketingovy specialista 960 000 I@I Ocekdvany vydaj za rok 2021
Newsletter
Tvorba a rozesldni newsletteru 20 000 K¢|Ocekavany vydaj za rok 2021
Databdze architektd 5000 K¢
Celkem 25 000 K¢|
Celkem za rok 2021 3774032 kg|

Obrazek 32 Finacni plan pro marketingové ucely, zdroj: vlastni tvorba
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Webova prezentace-jelikoZ se soucasné webové stranky firmy LuxLighting nachazi
v nevyhovujicim stavu tak je zapotrebi vytvofit zcela nové, které budou korespondovat
s celkovou image firmy. Samotné zpracovani webovych stranek externi firmou vyjde
na 31 000 K¢&. Jednd se pouze o jednordzovou platbu, kterd se uz v dalsich létech ne-
bude opakovat. Naopak periodickymi platbami budou v nasledujicim obdobi dhrady
za licence e-shopu Shoptet a SEQO. Samotnd starost o webové stranky bude opét v roli
externi firmy, kterd si G¢tuje 7000 K¢ za mésic. Nedilnou soucasti propagace webovych
strdnek/e-shopu bude SEO. Na SEO firma vyhradi 15 000 K¢ a bude ho platit na strance
Google. Celkové vydaje za webové stranky se za rok 2021 budou pohybovat v ¢astce

315 000.

Nejvétsi polozka za marketing poputuje na vrub socidlnich siti. V tabulce mizete vidét
Castky, které se budou kazdy mésic vklddat na propagaci pfispévkl. Starost o socialnf
sité opét bude v roli externi firmy. Nezbytnou soulasti rozpoltu také bude fotograf a
kameraman, ktery budu mit za Ukol vytvofit dokonald videa a fotografie, které vystih-
nou ducha firmy. Fotografie a videa se budou vkladat, jak na socidlni sité, tak i na we-

bové stranky.

Kreativni ¢asti PR bude pojizdna pec. Naplanované tfi akce v sobé zahrnuji ndklad na
dva sklafe a mini prodejni team. Vysokou polozkou je vyroba a nasledny prodej vin-
nych sklenic, kterd se budou aktivné prodavat, stejné, jako malé tématické obclerstveni.
Dvé posledné zminéna naklady se zpétné promitnou v pfijmech za prodej. U sklenic je

mozny doprodej na vlastnim e-shopu, ¢imz se eliminuje pfipadné riziko.

Charitativni projekt a jeho napln byl jiZ popsan v minulych kapitoldch. Donatorstvi je
néco, o ¢em by méla premyslet kazda Uspésna spolednost. Architekti budou ,obchod-
nim zlatem"” pro budoucnost. Proto je tato investice smyslu plna. Tisténad média je
téma k diskusi. V mém marketingovém planu misto maji. Sdzka je témér jedno ba-
revnd, a to na prestizni ¢asopis Forbes. MUze se zdat, Ze marketing se da délat ,na ve-
dlejsak”. Ale to miZe byt Achilova pata. Sebelepsi napldnované PR se neobejde bez
specialisty, ktery se strategii bude vénovat naplno. Newsletter je posledni poloZzkou

v fadé marketingového planu.

Celkovy néklad tak ¢ini 3.774.032 K& bez DPH. Cena za propracovany marketing s jas-

nymi cily.
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Zaver

Predmétem bakalarské prace bylo sestaveni marketingového planu pro sklarfskou
firmu LuxLighting. Prace strukturovana do nékolika &asti, ve kterych jsem popsal sou-
¢asny stav, ndvrh feseni a cile.

Diky moji osobni angazovanosti a znalosti spole¢nosti LuxLignting, se m{j vhled do

problému mohl fidit nejen teorii a zdroji, ale hlavné praxi a znalosti konkrétniho pro-

stred’.

V Uvodu prace seznamovala s cilem prace a motivaci pro vytvoreni. Po Gvodu nasledo-
val text, ktery mél obeznédmit se soucasnou situaci ve sklarském primyslu. Je zde shr-
nuty vyvoj sklafstvi na nasem Uzemi aZz do dnesnich dni, kdy prace také ukazuje sklar-
ské firmy a jejich plsobeniv COVID-19 dobég, ale i pred ni. Jako dalsi podstatnou ¢asti
byla teorie ohledné& marketingového planu a jeho tvorby. Poté nastava delsi kapitola o
socialnich sitich. Tato kapitola pfedevsim seznamuje se zakladnimi pojmy a znalostmi,
které jsou zapotrebi, alespon k zakladnim védomostem o socidlnich sitich a prace na
nich. V neposledni fadé se teoretickd ¢ast vénovala newsletteru, ktery bude soucasti

marketingové kampané.

Prakticka ¢ast prenesla teorii v praxi. Vsechny &asti, které by mél marketingovy plan
obsahovat byly spinény. Je zde definovan ,idealni" zdkaznik, ale i jak na néj zamifit
marketingové aktivity. Analyza konkurence probéhla na vsech frontach digitdlniho pro-
stfedi (LinkedIn, Facebook, Internetové stranky, Instagram). Positioning je vykreslen v
pfehledném grafu a z ného je vidét, kde se v mysli zakaznika chce firma uchytit a kde
seinyninachazi. SWOT analyza odhalila silné, ale i slabé stranky firmy, na kterych bude
firma muset v tento rok zapracovat. Praktickd ¢ast je ukoncCena finan¢nim planem. Ten

obsahuje vSechny naklady, se kterymi by se méla firma potykat v rémci marketingu

Vse, co bylo vyse popsané, bude mit Uspéch pouze za predpokladu plného nasazeni
vsech zUcastnénych. Vedeni spolecnosti musi dohlédnout aZz na samy konec pland,
dbéat na diléi dodrzovani strategie a nepodlehnout momentalnim nedspéchim. Vyuzi-
vat na maximum vsechny moZnosti, které se po dobu PR objevi. Pravidelné vyhodno-
covat vysledky a korigovat strategii. Je samozrejmosti, Ze nejde predvidat budouc-
nost. Proto se budou ménit i nékteré strategické véci v prdbéhu roku. Je vsak dllezité

se drzet v jedné myslenkové koleji.
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Poucil jsem se ze zpétnych vazeb, které mi pfi konzultacich poskytli majitelé firmy,
identifikoval jsem i slaba mista a mnohdy poznal i neochotu je odhalit a feSit. TESi mé,
Ze moje prace nebyla jen suchou teorii a véfim, Ze bude alespon z ¢asti implemento-
vana v zivot.

Jako posledni vétu na zavér, bych uvedl citdt Henryho Forda: ,Kdybych mél v kapse

posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.”
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Seznam tabulek

Tabulka 1 Vykony prodejCl......cccovvieeeeieeeeeeeeeeeeeeen Chybal ZadloZka neni definovana.
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Vase jméno .
V Praze dne: Kliknéte nebo klepnéte sem aPodpis:
zadejte datum.

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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