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Anotace

Tématem této bakalarské prace je ndvrh komunikacniho mixu firmy vstupujici na
zahranicni trh. Konkrétné je tento ndvrh komunika¢niho mixu uplatnén na ceské
mezinarodni firm¢ Lasvit, kterd bude vstupovat na trh Jihoafrické republiky. Prvni ¢ast
bakalafské prace je teoreticka ¢ast, ve které je vymezen pojem marketingova komunikace,
jeho slozky se zaméfenim na komunikaéni mix. Dale je pak prostor vénovany sestavovani
kampani a zkoumani metod sestavovani zahrani¢ni analyzy. Druha Cast, prakticka, se
zabyva predstavenim konkrétni spolecnosti, pfedstaveni sou¢asného konceptu 4P. Dale
vytvofeni metod zahrani¢ni analyzy Jihoafrického trhu, vytvofeni SWOT analyzy a
segmentace, na kterou bude podnik cilit svou kampani. Jedna z kapitol se bude zabyvat

navrhem komunika¢niho mixu Vv Jihoafrické republice.
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Annotation

The topic of this bachelor thesis is the suggestion of the communication mix of the
company entering the foreign market. Specifically, this communication mix proposal is
applied to the Czech international company Lasvit, which will enter the South African
market. The first part of the thesis is a theoretical part, in which the concept of marketing
communication, its components with a focus on communication mix is defined.
Furthermore, there is a space devoted to compiling campaigns and exploring methods of
compiling foreign analysis. The second part, practical, deals with the introduction of a
particular company, introduction of the current concept of 4P. Furthermore, the creation of
South African market analysis methods, the creation of SWOT analysis and the
segmentation to which the company will target its campaign. One of the chapters will deal

with the design of a communication mix in South Africa.
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Uvod

Tato bakalarska prace je zamétena na komunikaéni mix sklaiské firmy Lasvit. Cilem této
bakalafské prace je analyza komunika¢niho mixu podniku a navrZzeni nového
komunika¢niho mixu pro vstup na novy trh, konkrétné na trh Jihoafrické republiky. V dnes$ni
dobg jsou lidé piehlceni reklamami v médiich, proto je dulezité zvolit spravnou kombinaci
komunikaéniho mixu, kterd bude cilit na potencialni zékazniky. Ugelem komunikace je

zvySeni prodejll firmy a zaroven dosaZeni vétSiho povédomi o znacce.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢€ast. Prvni kapitoly teoretické casti se
zaméfuji na marketing, a to konkrétné na marketingovou komunikaci a sestavovani kampani.
V prvni kapitole je rozdé€len komunika¢ni mix na jednotlivé sloZky, a vzhledem k tomu, ze
tato firma plisobi na prumyslovém trhu, je zde popsan trh B2B. Dalsi kapitola se zabyva
sestavovanim kampani @ metod zahranic¢ni analyzy. Tyto informace jsou pozdéji vyuzity pti

vytvafeni vlastniho navrhu komunikaé¢niho mixu pro firmu Lasvit.

V praktické Casti je popsana analyza firmy Lasvit, v této kapitole se také zabyvam analyzou
4P, zamétenou predevsim na soucasny komunikacni mix, ktery firma aplikuje. V ramci této
kapitoly jsou popsany nastroje komunika¢niho mixu, které¢ firma vyuziva. Nasledujici
kapitola je vé€novéana zahrani¢nim analyzdm, a to konkrétné PEST analyze, ve které je
zkoumano politické, ekonomické, socialni a technologické prostiedi Jihoafrické republiky.
Dale Porterové analyze péti sil, vtéto kapitole je vytvofena segmentace Jihoafrické
republiky, na kterou bude komunika¢ni mix cilit. Ve SWOT analyze jsou popsany silné a
slabé stranky firmy a také ptileZzitosti a hrozby, u kterych je mozné, Ze jim bude firma muset
celit. V posledni kapitole praktické ¢asti je navrzena propagace produktii v Jihoafrické
republice. Jsou zde popsény cile, kterych chce firma timto komunika¢nim mixem dosahnout.
Vytvofen rozpocet pro tento nadvrh propagace. Zaroven je zde vytvoreno sdé€leni, které je
mifeno na Jihoafricky trh. VSechny nastroje komunika¢niho mixu, které bude firma

vyuzivat, jsou dikladné popsany.
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1. Marketingova komunikace

Podle Kotlera (2007, str. 45) definice marketingu zni ,, Marketing znamenda rizeni trhi tak,
aby dochdzelo ke sméné a vztahum, s cilem vytvorit hodnotu a uspokojit potreby a prani*
Popisuje, ze marketing je pojem, ktery je zalozen tak, aby plnil lidem jejich pfani a potieby.
Potfeby znamenaji pro lidi pocit, Ze jim néco schazi, lidé se proto snazi tento problém fesit
nééim, co jejich pocit uspokoji. VétSina nynéjsich spolecenstvi funguje na principu smény,
coz znamena, ze lidi obchoduji s vyrobky, co vyrobi a snazi se s nimi dale obchodovat.
Obchoduji se zamérem zisku, coZ je jejich zpisob k uspokojeni jejich potieb. Tvofi se tak
trh, ktery predstavuje segmenty se shodnymi potfebami. Marketingova komunikace déla vse

pro to, aby mohli byt v§echny ptipadné obchody uzavieny.

V soucasné dobé je tak velkd konkurence, ze firmy nemohou jen spravné fungovat, ale
zarovenl musi mit spravné vytvotreny marketing, jak v tuzemském, tak v zahrani¢nim pojeti
obchodu. Spottebitel i kupujici stoji pfed velkou nabidkou rtuznych vyrobku, které by
potencialné uspokojili jejich potieby ¢i ptani. Vyrobky si vybiraji podle n¢kolika faktort, a
to miize byt cena, kvalita vyrobku ¢i podle mimotfadného uzitku. Marketing je vytvoren tak,
aby zjistil cilového kupujiciho a nasel nejlepsi komunikaéni mix, ktery by uspokojil potieby
a prani kupujiciho.

Marketing tedy piedstavuje cestu jak uspokojit potieby a piani zakaznika. Dulezité je
definovat potfeby zakaznika, na zakladé téchto zjisténi firmy ucini takové kroky, aby
zakaznikovi mohli poskytnout vyrobky ¢i sluzby s co nejvétsi nadstavbou. Marketingovy
miX tvoii vSechny opatieni, které musime ucinit, aby se vzbudila poptavka po produktu. Tyto

opatteni se rozd¢luji do ,,4P*:

e Product (Produkt) znamena vyrobek nebo sluzbu, kterou poskytne firma na trh.
Zakaznik ji vnima jako néco, co uspokoji jeho potteby. Produkt neni pouze
samostatny vyrobek ¢i sluzba, zahrnuje to zaruku, servis, obal nebo také zdkaznickou
podporu. Celkové slovo produkt zahrnuje cely vyrobek, ktery obsahuje tfi vrstvy.
Prvni je jadro, coz je konkrétni vyrobek ¢i sluzba. Dalsi vrstvou je obal, design,
kvalita a znacka. Posledni vrstvou je pak instalace, zaruka, servis, uvér a rychlost
dodavky.

e Price (Cena) oznacuje hodnotu vyrobku, za kterou se prodava. Cenova politika je
velmi ditlezita, vytyCuje pozici mezi ostatnimi produkty. Cena by méla byt stanovena

tak, aby firma dosahovala zisku nejen kratkodobé, ale 1 z dlouhodobého hlediska. Do
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vysledné ceny musi byt zatfazeny naklady na vyrobu, spravni rezii, odbytovou rezii,

a V neposledni fad¢ zisk. Dale také zdlezi na zvolené strategii firmy.

Firma mize zvolit strategii prémiové ceny, kdy firma doda na trh vyrobek vysoké
kvality za vysokou cenu. Nebo zvoli strategii pruniku na trh, pfi kterém danému
kvalitnimu produktu nejdtive zvoli docasné nizkou zavadéci cenu a poté cenu zvysi.
Strategii lizani smetany si firma zvoli, pokud produkt neni nijak odlisny od
konkuren¢nich produktd, ale ptesto si mizou dovolit zvolit prodej za vysokou cenu.
Dutivodem je obvykle tispéch ve zbyvajicich slozkach marketingového mixu. Posledni

strategii je ekonomicka cena, kdy je produkt prodavan za nizké ceny.

Placement (Distribuce) ma za kol zabezpeceni vyrobku, aby dorazil co nejlepsi
cestou ke spotiebiteli. Distribuce pfedstavuje také vSechny prosttedky vynaloZené na
dopravu mezi vyrobcem a kupujicim. K pouziti tohoto prostfedku je nutné vybrat
patficnou oblast, formu prodeje a vytvorit segmentaci v misté prodeje.

Promotion (Propagace), propagaci je mySleno zamérné osloveni zakaznika
s urcitou funkci, ktera muze zdkaznika pouze informovat o produktu nebo ho
piesvédcCit o koupi pravé tohoto produktu. Je to uréita podoba komunikace mezi
stranou prodavajiciho a kupujiciho, za icelem pozitivni zmény v nakupnim chovani
zakaznika vic¢i produktu vyrobce. Ke splnéni téchto vytycenych cili je potieba tzv.

komunikaéni mix.

Ptikrylova s Jahodovou uvadéji ,,Jednotna teorie marketingove komunikace
neexistuje a vzhledem Kk moznym uhlim pohledu nikdy existovat nebude. Pri
analyzach se obvykle vychazi z rady teorii. ** (2010, str. 17) Autofi pii vytvareni teorii
Cerpaji z praxe, proto existuje n¢kolik riznych nazorti a ne pouze jeden jednotny.
Podle pana profesora Kotlera marketingova teorie je: ,,Koncepce, v jejimz ramci
spolecnost peclive integruje a koordinuje mnoZstvi svych komunikacnich kanalii, aby
o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvedcivé sdeéleni. *
(2007, str. 818) Vsichni autofi se vSak shoduji, ze se jedna o mifené informovani a
presvédc¢ovani segmentll, jehoz prostiednictvim napliiuji firmy své marketingové

zaméry a zdkaznici své potieby a prani.

Vzhledem k souc¢asnému komunika¢nimu pieplnéni zakaznikt se zvysuje vybiravost
ptijemce, lidé jsou tak pfimeni vybirat si zpravy, které si budou pamatovat. Aby bylo

mozné utvofit t¢innou komunikaci, je nutné, aby si firma identifikovala, kdo je jeji
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cilovy zékaznik, ktery danou véc koupi. Firma by méla mit urcené cile, které chce
dodrzet. Také musi byt navrzena spravna komunikace, kterd bude cilit na urcity

segment. Vybér spravnych kanalli a zvoleni vysky rozpoctu.

1.1 Komunika€ni mix

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, komunikacni mix je soucasti marketingového
mixu. ,,Jde o marketingovou komunikaci vétsinou komercniho charakteru, jejimz cilem je
na zaklade predavanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy
tech, na které chceme piisobit ve shodé s nasimi zamery.“ (Vysekalova, 2012, str. 20)
Komunika¢ni mix je mozné rozdélit na osobni ¢i neosobni formu. Podle De Pelsmackera

(2003) do komunika¢niho mixu patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Sponzoring

e Public relations

e Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté
e Veletrhy a vystavy

e Piima marketingova komunikace

e Osobni prodej

e Interaktivni marketing

Komunika¢ni mix je mozné rozd¢lit na osobni a neosobni formu. Osobni komunikace je ve
vétsing piipadl pfima a pouziva metody, které zdkaznika ovlivni ke koupi, jedna se napft. o
osobni prodej nebo podporu prodeje. Dalsi forma je neosobni, do které patii skoro vSechny

ostatni nastroje komunika¢niho mixu.

1.1.1 Reklama

Reklama je placeny zpisob neosobni, masové komunikace. Je nejviditelngjsi, ale také
nejstars$i formou marketingového mixu. Na reklamu je ¢asto vyuZivano nejvice financi na
rozdil od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu. V dne$ni dobé 1ze reklamu popsat jako
,,neosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostrednictvim riiznych médii oslovuji své
soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a presvedcit o uzitecnosti svych

vyrobkii sluzeb ¢i myslenek.” (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 66) Cilem reklamy je

17



informovat zakaznika o vyrobku ¢i sluzbg, a zaroven ho presvéd¢it o jeho koupi. Reklama

je Sifena pomoci masovych médii.

Reklama miize mit funkci pfesvédcovaci, informacni nebo pfipominaci. Informacni reklama
je vyuzivana tehdy, kdyz je na trh uveden novy produkt. Pfesvédcovaci slouzi k ovlivnéni
zakaznika, aby si pofidil dany produkt. Zatimco pfipominaci uz pouze upozorni, ze dany
vyrobek existuje na trhu. Castym reklamnim zdmérem byva navySovani obratu. Vyhodou
reklamy je, e oslovi velkou skupinu zakaznikd. Uginna reklama dokaze podpofit
v zadkaznikovi vnimani kvality. Vystupem mtze byt loajalita spotiebitele, opakované nakupy
a niz$i riziko vzniku cenovych valek mezi konkurenty. Ve spolecnostech, které jednaji
predevsim osobni formou komunikace, mize reklama ptsobit podptirnym dojmem, napft.

muze posilit firemni image.

Zajimavy je nazor Kotlera, ktery ve své knize Marketing od A-Z: osmdesat pojmd, ktery by
mél znat kazdy manazer (2003, str. 111) uvadi: ,, Zdvaznou skutecnosti je, ze rada reklam
neni prilis napadita. Nejsou ani nijak pozoruhodné. Treba reklama na auta. Typicka reklama
ukazuje nové auto, jak se Fiti stoSedesatikilometrovou rychlosti a bravurné vybira horské
zatdacky. Ale u nas v Chicagu zdadné hory nejsou. A nejvyssi povolend rychlost je stovka. A
navic si nemiizu vzpomenout, které auto v té reklame ukazovali. Zaver: Veétsina reklam

predstavuje plytvani firemnimi penézi a mym casem. *

1.1.2 Podpora prodeje

Tento nastroj je neosobni formou komunikace. Zatimco reklama poskytuje divod k nakupu,
podpora prodeje se snazi zakaznika motivovat ke koupi vyrobku. ,, Podporu prodeje
definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani
spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni persondl.“
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 89) Hlavnim cilem podpory prodeje je ovlivnit spotiebitele
k zakoupeni vétsiho mnozstvi vyrobki prostiednictvim doplitkovych stimuli. Dopliikovymi
stimuly jsou mysleny darky, soutéze, kupony, vzorky apod. Prostfednictvim podpory
prodeje se dosahuje rychlé reakce zdkaznika, ale vysledek je Casto pouze kratkodobého
charakteru, tedy Ze zdkaznik permanentné nezvyhodiuje urcity vyrobek nebo znacku.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

1.1.3 Sponzorovani
Sponzoring miize byt popsan jako investice do projektu, za kterou dostava firma protisluzbu,

nejcastéji to byva urcitd forma propagace. Nazev sponzorské firmy je nékde viditelné uveden
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nebo feCen. Sponzorstvi je prostfedek komunikace, pfi kterém firma ocekava vylepseni

image, jména firmy nebo vyrobku,

Tento typ propagace se nejcastéji pouziva ve sportovnim odvétvi, v kulturnich oblastech
nebo v socidlnich oblastech. Ve sportovnim odvétvi firma podporuje sportovni programy,
sportovce ¢i sportovni tymy. V kulturni oblasti firma nejcastéji napomaha hudebnim

festivaliim, samotnym umélciim ¢i kapelam. Pokud se zamétime na socidlni oblast, tam jde

piedevsim o sponzoring §kol, nemocnic a riznych spolkt. (De Pesmacker, 2003)

1.1.4 Public relations

Public relations byva oznaceno pouze zkratkou PR, toto slovo je mozné prelozit jako vztahy
s vefejnosti. Jsou to postupy a prosttedky, kterymi se firma snazi vytvaret a péstovat vztahy
s vetfejnosti. Hlavnim hlediskem je oboustranna komunikace, coz znamena ziskavani zpétné
vazby a dalSich souvisejicich udaji od vefejnosti, ale zaroven firmy musi poskytovat

informace vefejnosti.

V public relations se zakaznici déli na vnitini a vnéj$i. Vnitfni znamenaji piedev§im
zaméstnance organizace, cilem PR je informovani o prioritach firmy a zvySeni motivace
jejich zaméstnancti. Nastrojem interniho PR byva ustni komunikace a to pfedevsim ve formé
meetingti  firmy. Vngj8i neznamenaji pouze zakazniky, ale 1 dodavatele, investory
apod.,jejich zamér budovani vztaht s Gstfednimi partnery, vefejnosti a také zlepSovani

dojmu spole¢nosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

1.1.5 Komunikace v misté prodeje

POP (Point of purchase) neboli komunikace v prodejnim misté, zasahuje zakaznika piimo
ve chvili, kdy nakupuje a €ini rozhodnuti, jaky produkt koupi. Komunikaci v misté prodeje
je vhodné vyuzivat sreklamni kampani, PR nebo sponzorstvim, diky ¢emuz se stava
efektivngjsi. Cilem POP je tedy presveédCit zakaznika o koupi produktu, dalsim cilem je i

zlepSeni image prodejny a produktu. (De Pesmacker, 2003)

1.1.6 Vystavy a veletrhy

,, Predstavuji velmi ucinnou, komplexni aktivitu, v ramci které se pouziva soucasné nekolik
nastrojii. marketingové komunikace v pomérné kratkéem casovém useku, V koncentrované
podobé a s dobrym zacilenim. ** (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 136) Jedna se o akce, které
se konaji pravidelné, kde urcity pocet prodavajicich prezentuje svou nabidku kupujicim,

jedna s nimi o obchodu a také navazuje nové obchodni kontakty. Vystavy a veletrhy byvaji
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odborné¢ zaméfeny nebo realizovany pouze Vv urCité kategorii produkti. Tuto formu
komunikace je mozné pokladat za centrum inovaci. Na vystavach a veletrzich firmy posiluji

image své firmy a také zndmost znacky.

Veletrhy se ¢asto déli na ctyfi zakladni kategorie. Prvni kategorii je horizontalni, jedna se o
veletrh, kdy pouze jedno primyslové odvétvi predstavuje své vyrobky vsem cilovym
segmenttim. Dal$im je vertikalni veletrh, ve kterém jsou rizné vyrobky a sluzby rozmanitych
odvétvi predstavovany skupinam ze stejného odvétvi. Nasledujicim typem jsou obchodni
vystavy propojené s konferenci, tento typ vystavy je velmi efektivni kvlili uzkému vybéru
cilového segmentu. Poslednim typem jsou obchodni trhy, ty spojuji slozky veletrhu a

prodeje. Ucastnici zde maji stanek, ve kterém vystavi své produkty na prode;.

Vystavy se také daji rozdélit, a to na vSeobecné a specializované zaméfené vystavy.
Vseobecné vystavy maji za cil predevsim ptilakat co nejvice moznych kupujicich, proto
vystavuji riizné produkty. Tedy je mozné fici, ze cilova skupina je velmi rozmanitd, neni
nijak selektovand. Specializované zaméiené vystavy jsou na rozdil od vSeobecnych
zaméfeny na uzkou cilovou skupinu, hlavnim cilem zde neni prodej, nybrz informace

predané zakaznikovi. (De Pesmacker, 2003)

1.1.7 PFima marketingova komunikace

Pfimy marketing je prostfedek komunikace, pii kterém je pouzivano ptfimé adresni osloveni
zékaznika. Zakladem tohoto marketingu je znalost svého zdkaznika a jeho potieb. Dilezité
jsou nejen osobni informace, ale také znalost pfedeslych nakupt zakaznika. Muze se jednat
0 e-mail, postu nebo telefonni hovor. Organizace je v pfimém kontaktu se zdkazniky. Cilem
ptimého marketingu je vytvofit zakaznikovi zosobnénou nabidku, ktera bude vyhovovat

jeho pozadavkim.

Tim, Ze je pfimy marketing pfimym nastrojem, firma si od zakaznika zajisti okamzitou
odezvu a zlepSuje tak své vztahy se zakazniky. Tuto komunikaci zacaly firmy vyuzivat
mnohem castéji s rozvojem internetu, protoze védi, Ze ho pouziva ¢im dal vice lidi. Oviem
nyni jsou potencialni zdkaznici jiz pfehlceni témito nabidkami, denné chodi zédkaznikovi
okolo patnacti e-mailii s riznymi nabidkami, které ho uz spiSe obtézuji. (Kotler, Keller,

2013)

1.1.8 Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim piikladem piimé komunikace se zdkaznikem. Jednd se zde o

péstovani obchodniho vztahu s cilem prodat zakaznikovi vyrobek a utvéret kladny vztah.

20



Mezi hlavni vyhody patii pfimé komunikace se zakaznikem, ziskani okamzité zpétné vazby,

individualni pfistup, ktery mize mit za disledek i vétsi loajalitu zakaznikd.

Cilem by nemél byt pouze prodej, ale vybudovani divéry se zakaznikem, a byt tim, které¢ho
zakaznik pozada o pomoc, pokud se vyskytne piekazka v oboru, v jakém pusobi. (Foret,
2003)

1.1.9 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je druh komunikace, ktery pro svou komunikaci vyuziva moderni
technologie, a to predev§im internet. Prostfedky, které jsou nejvice vyuZzivany, jsou
internetova reklama, e-mail nebo také vlastni webové stranky. Internetovy marketing je
mozné chapat jako veskeré Cinnosti, které spéji ke specifickému cili podnikéni. Mlze se
jednat o zvySeni navstévnosti webu, zveétSeni prodeje, zesileni povédomi o firmé apod.

Online marketing zahrnuje nyni velmi popularni a vyuZivané socialni sité.

Silnym rysem pro online marketing je relativné lehk4 métitelnost internetové komunikace a
toho se tykajici lep$i planovani a kone¢na ucinnost. Online inzerce je stale levnéjsi nez
Vv jinych mediich. Naopak mezi slabé stranky patii nepatrny prinik na internetu, kdy

zaméfena skupina neni ¢inna na internetu. (Kotler, Keller, 2013)
Webové stranky

Webové stranky jsou nedilnou soucasti online komunikace, lze je povazovat za zékladni
prostifedek marketingové komunikace. Webové stranky je mozné zaradit do direct
marketingu, protoze pres né lze uskutecnit pfimy prodej. Dale se webové stranky daji
povazovat za reklamni nastroj, jejich cilem je posileni image znacky nebo se také povazuji
za nastroj podpory prodeje, protoze se pies webové stranky poskytuji napt. kupdny.
Kli¢ovym kritériem k efektivnimu fungovani stranek je, Ze stranky musi mit pro navstévnika
stranky prospéch. Tento prospéch nesmi byt pro konkurenci lehce napodobitelny, zaroveii
prospéch, ktery navstévnik stranky ziskd, musi byt dostatecné silny, aby se z navstévnika

stal zakaznik. Kazdy zédkaznik ziska individualni prosp&ch z dané webové stranky.

Firma miZe zaujmout atraktivitou svych webovych stranek, je to dané presvédcivym
obsahem stranky, prakticnosti, vérohodnosti informaci a v neposledni fad€ jedine¢nosti.
Informace obsazené na webovych strankach by mély byt aktualni, je tedy nutné se o stranky
starat a obnovovat jejich informace. Atraktivitu webu zvySuje interaktivita webu, tyka se to

pfedevsim on-line diskuze, kdy zdkaznik mize ohodnotit jeho pfedchozi zkusenost. Firmy,
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které webové stranky vyuzivaji, by mély byt schopny zachytit pfednosti produktu, a to

pomoci videi, virtualnich prohlidek nebo trojrozmérného zobrazeni.

Dalsim diilezitym bodem pro spravné fungovani webovych stranek je jejich vyhledatelnost.
To zavisi na umisténi v internetovych vyhledavacéich. Pokud hledame urcity vyraz, do
vyhledavace jsou zadana klicova slova, po kterych se vyobrazi odkazy a webové stranky.
Pro vlastniky webovych stranek, by mélo byt prioritni zobrazit se na prvnich mistech ve
vyhledavaci. Nejlepsi je optimalizovat webové stranky na nejvice vyhleddvana hesla

Vv internetovych vyhledavacich.

Jednoduchost pouziti, ptehlednost je dalSim kritériem, diky kterému se navstévnik na
stranky podiva a z navstévnika se poté mize stat zdkaznik. Poslednim kritériem je graficky

design webu, ktery by mél byt kreativni, jiny nez méa konkurence, ale zaroven jednotny.
E-shopy

E-shopy jsou webové aplikace, na kterych je mozné uzavirat obchod. Za vyhody e-shopti je
povazovana nizsi cena, nez v kamennych obchodech. Dalsi vyhodou je moznost objednani
zbozi v jakémkoliv Case. Nyni jiz existuje nékolik srovnavacich portalt, které porovnavaji
zbozi, o které ma zakaznik zajem. Tyto portaly porovnavaji cenu, funkce produktu apod. Pro
zakazniky je pouzivani e-shopu casové tsporné, pohodlné nebo také usnadnujici, kvili

recenzim od ostatnich zédkaznik, ktefi jiz produkt zakoupili.

Vyhody, které vyplyvaji z vedeni e-shopu pro provozovatele, jsou nizs$i naklady, zakaznik
si miize objednat své zbozi kdykoliv chce, nezavisle na oteviraci dob¢, a také oslovi vétsi
okruh lidi. Naopak nevyhodou pro provozovatele jsou rizika, ktera souviseji s expedici
zbozi, a to napt. moznost nezaplaceni ¢i vraceni zbozi od zdkaznika. Podobn¢ jako webové
stranky je nutné e-shop pravidelné aktualizovat. Pro zviditelnéni e-shopu je vhodné vyuzit

reklamu na internetu.

Socialni média

,,Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni
média se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah, a také pridavanim mnoha
Sfunkei.* (Janouch, 2014, str. 299) Socialni media jsou typicka otevienosti zpétné vazbé, je

zde moZznost sdileni informaci a piisobi zde oboustranna komunikace.

Pomoci socidlnich siti firmy dnes oslovuji n€kolik miliond lidi, ktefi také uzivaji socialni
sité, tito uzivatelé¢ se kazdy den zapojuji do komunikace s ostatnimi uzivateli ¢i firmami.
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Socialni sit¢ poskytuji moznost sdileni, pokud si tedy firma vytvoii komunitu uzivateld,

jejich stranky mohou byt Sifeny zdarma a tim rozsifovat povédomi o firme¢.

Jednou z nejznaméjsich socialnich siti je Facebook. Socialni sit’ Facebook je z velké ¢asti
zalozena na redlném pratelstvi. Je zde moznost komunikace s prateli, sdileni informaci ve
form¢ statust, odkazl, fotek nebo také videi. Vytvotfené profily se spolu mohou pratelit,
pridat se do riznych tematickych skupin nebo sledovat profily populdrnich znacek ¢i
osobnosti. Uzivatelé¢ maji moznost dat prispévkim ,,Like* nebo je komentovat, firma takto
ziskava od potencidlnich zékaznikd okamzitou zpétnou vazbu. V roce 2017 Facebook

aktivné vyuzivalo 2 miliardy uzivateli.

Pinterest je socialni sit’, ktera davd moznost svym uzivatelim sdilet fotografie a uspotadat
je do tematickych kolekci. Fotografie mohou najit online nebo mohou byt vlastni.
Zjednoduseng feceno jde o socialni sit), ktera umoziuje svym uzivatel online bookmarking.
Také tato sit’ umoziiuje uzivatelim davat piispévkam ,,Like* nebo si je rovnou mohou piidat

na svou nasténku.

1.2 Business-to-business trh

Business to business je pojmenovani pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi.
Zkratka B2B se tedy pouziva, pokud se hovoii o obchodnich vztazich mezi dvéma
spole¢nostmi. ,, Obecné Ize definovat B-2-B jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné
strané a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzZije ve svéem podnikani, na strané
druhé. Diilezite je, Ze na strané odbératele nefiguruje koncovy spotrebitel. ““ (Chlebovsky,
2010, s. 9) Charakteristickou vlastnosti modelu B2B je kladeni dirazu na logistiku a
zabezpeceni samostatného obchodu, oproti business to customer, kde je vice kladen duraz
na ziskani zdkaznika. B2B trh je tvofen pfedevSim zemédé€lstvim, stavebnictvim,

bankovnictvim, lesnictvim apod.

Business to business je nejstar§im prvkem elektronického podnikani. B2B z vétSiny funguji
na zakladé vymény dat, témi mohou byt hlavni informace, jako jsou objednavky ¢i faktury.
Elektronicka podoba snizuje néklady, zrychli cely proces a automatizuje ho. Internetova
trzist¢ se daji povazovat za vysS§i formu B2B komunikace, hlavnim poslanim je

zprostfedkovani obchodu.

Na tomto trhu, jak jiz bylo fec¢eno, nakupuji predevsim firmy, nikoliv zékaznici pro svou

osobni potiebu, ¢ili ndkup provadi jind osoba nez, ktera je pozd¢ji jeho uzivatelem. Nakupy
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nejsou uskutecnény na zékladé povesti znacky, nybrz na zaklad¢ technickych parametrti. Na
kupujiciho zde neplsobi zadnd emociondlni kritéria, ndkupy byvaji zpravidla raciondlni.
Produkty firma kupuje pfimo od vyrobce, poté z toho miize vzniknout vzéjemna zavislost
dlouhodobého charakteru. Pfi propagaci produktu se firmy nejvice soustied’'uji na osobni

prodej.

Slozit¢jsi business to business systémy dale pracuji jako komunikacni a distribucni sité, které
slouzi predevsim k usmériiovani jiz navazanych obchodnich vztahti. Casté je pfipojeni

takového systému na dal$i projekty v ramci softwarové struktury prodavajiciho podniku.
Podle Kincla (2004) zakladni néastroje komunikaé¢niho mixu na B2B trhu jsou:

e Osobni prodej

e Pfimy marketing
e Public relations
e Reklama

e Podpora prodeje

Nastroje komunika¢niho mixu jsou sefazeny podle vyuziti na B2B trhu. Dale ve své knize
uvadi, Ze na trhu B2B se daji vyuzit vSechny nastroje trhu B2C pouze v jiném poméru,
zaroven zalezi na typu vyrobku a trhu. Pokud budeme hovofit o osobnim prodeji, je zde
samotny prodej, ale také poskytovani informaci o produktu, specializace potteb a urcitym
zpusobem zastoupeni konzultanta. Prodejce musi byt starostlivy a poskytovat zakaznikovi
veskery servis, jeho povinnosti nekon¢i pouze u prodeje. Cilem obchodnika je vytvofeni
pevnych vztaht se zdkaznikem, déle také vytvofit nabidku pfimo zdkaznikovi za Ucelem

zisku.

Ptimy marketing pomahd podnikiim udrZovat si ptehled o zédkaznicich, a to jak soucasnych
tak 1 potencialnich. Praveé proto je tento nastroj podstatnou soucasti komunikacniho mixu na
B2B trhu. DalSim nastrojem je PR, ktery je levny a vérohodny zptsob komunikace firmy.
Pfi tomto ndstroji musi podnik poskytovat pravdivé a redlné informace. Nasledujicim hojné
vyuzivanym nastrojem je reklama. Informace zde uvedené musi byt raciondlni a logické, na
rozdil od spottebniho trhu, kde je dobré vyuzit citového zabarveni. Poslednim zde uvedenym
nastrojem je podpora prodeje, kterd ma za kol kupujicimu poskytnout pfidanou hodnotu,
ktery pisobi jako stimul pro ndkup. Tento zptisob komunikace se pouziva pro urychleni
prodeje, ale také pro zménu postoji vuci firmé.
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2. Metodika prace

Tato kapitola se bude zabyvat metodikou prace. Bude zde popsdna metoda 5M pro
sestavovani kampani a v nasledujici podkapitole popsany uspésné kampané firem. Nasleduje
popsani PEST analyzy, kde budou popsany politické, ekonomické, socidlni a technologické
faktory. Déle Porterova analyza péti sil, a také strategie STP, ktera se vyuziva pii vybéru

cilové skupiny.

2.1 5M kampané

Existuje nekolik ptistupt popisujicich prubéh kampang. Jednim z nejznaméjsich je piistup
Kotlera a Kellera, kteti popsali rozhodnuti, které musi marketingovi manazeti udé¢lat pfi
vytvareni reklamniho programu. Zde hovoiime o tzv. 5M, mission, money, message, media

a measurement.

Poslani 1 Penize = Sdéleni

Media | Méreni

Obrazek 1 5M pri sestavovani kampani

Zdroj: Kotler, Keller, 2013
Poslani

Prvnim krokem k vytvoteni uspéSné kampané je nutné zodpovézeni nékolika otdzek. Proc¢
je tato kampan nutna? Co je potieba zménit? Jaké jsou cile kampan&? Zodpoveézenim téchto
otazek dokaZzte, Ze vas napad je unikétni a zaslouZzi si podporu. Na pocatku je nutné vSe fadné
naplanovat, a pokud chceme, aby tento zpiisob propagace byl bezchybny, neni radno fazi
planovani podceniovat. Mnohdy planovani dokaze uSetfit Cas, finan¢ni prostfedky a
maximalizovat uzitek. Jest¢ pred zminénim dalSich krokd je nutné si uvédomit, jakou mate

vizi, poslani a jaké jsou stanovené cile pro urcité obdobi, pro které marketingova kampan
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vznikla. Cile by mély byt stanoveny podle SMART pravidla, ¢ili specifické, métitelné,

dosazitelné, realistické a ¢asoveé ohrani¢ené.
Penize

Dulezitym faktorem pro uspéSnou kampan je stanoveni rozpoctu. Naklady by mély
obsahovat &iny spojené s marketingovym mixem, vyzkumem a realizaci. Casové planovani
akci musi byt rozvrzeno rozumné, aby korespondovalo s navrzenym marketingovym pldnem
pro danou kampan. Jednim z faktord, ktery je nutné vzit v tivahu je stadium zivotniho cyklu,
ve kterém se produkt nachazi. Pro kazdou f4zi je vhodné pouZit jinou strategii pro prodej
produktu. Dalsim faktorem, ktery je nutné vzit v ivahu je trzni podil. Dale také konkurenci
a znat jeji silné a slabé stranky. Pro znalost konkurence je vhodné vytvoftit Porterovu analyzu
5 sil. V neposledni fadé je potiebné stanovit jak ¢asto a kde se reklama bude objevovat

Vv dané zemi.
Sdéleni

Pro spravnou ucinnost reklamni kampang, je nutné vytvofit sdéleni, které firma chce predat
zékaznikovi. Sd€leni firmy musi byt vytvoieno tak, aby zdkaznika zaujalo, zaroveit musi byt

presvédcivé a donutit zakaznika k reakci.

Média

Dalsi rozhodnuti, které firma musi uéinit, je volba médii, které bude vyuzivat. Pfi tomto
rozhodnuti je potiebné zjistit, jaky komunikacni néstroj na lidi nejvice ptsobi, tedy jaky by
firma méla zvolit jako hlavni typ média. Tim firma zjisti, jaky bude mit dosah jejich reklama

a dopad na zdkazniky. Zaroven je dobré nckteré reklamy naplanovat na urc¢itou dobu, ve

které miize zdkaznika reklama nejvice zasdhnout.
Meéreni

Poslednim rozhodnutim je méteni, které firmé zajisti vystupové informace, které se budou
tykat uspéSnosti komunikace. Zjisti, jaky dopad méla jiz provedend komunikace, tzn.

zvySeni povédomi o znacce, zvySeni prodeju.
2.2 Priklady uspésnych kampani
V této podkapitole bude pozornost zamétena na kampané, které se staly ur¢itym zplisobem

uspésnymi. Firmy, které jsou uvedeny v této podkapitole, se stali zndmymi, pravé kvali

usp&Snym kampanim, které vytvofily.
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Coca-Cola

Jednou z nejznaméjsich je urcité¢ kampan od firmy Coca-Cola, ktera pisobi na trzich celého
svéta jiz nékolik let. V roce 2014 firma vytvotila kampan, kterd nesla nazev ,,Share a coke®,
ve které pouzila na sviij obal vice nez 250 nejcastéji pouzivanych jmen v USA. Podle
magazinu Wall Street Journal pies 150 000 piispévkid na socidlnich sitich souviselo
s kampani ,,Share a coke* mezi ¢ervnem a Cervencem roku 2014 a 12% konverzaci online

Ize pticist pravé kampani Coca-Coly.

Uspéch této kampané se da také vypozorovat v Trendech Google. Poté co byla tato kampati
spusténa v USA, ziskavala stéle vice pozornosti. Vyraz ,,Share a coke* byl na internetovém

prohlizeci stale vice vyhledavanym, tuto informaci dokazuje i Obrazek 2.

Zajem v pribéhu casu

Spojené staty. 2004—-soucasnost. Vyhledavani na webu.

® share a coke

Poznamka amka

Google Trends

Obrazek 2 Ruist vyhledavani slovniho spojeni "Share a coke”

Zdroj: https://trends.google.com/

Jednim z diivodl uspésnosti kampané je, Ze oslovuje jednotlivé spotiebitele. Neni asi Zadny
lepsi zpiisob, nez zaujmout zékaznika tim, Ze na produktu uvidi své jméno. DalS§im diivodem
uspésnosti této reklamy je, Ze vypravi n&jaky pribéh, protoze reklamy, které predstavuji
néjaky ptribeh, maji vétsi pravdépodobnost uspéchu. Na obrazku jsou vidét fotografie
uzivatelll socidlni sit¢ Instagram, pomoci kterého se tato kampan $ifila pomoci hashtagu

#shareacoke.
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Obrazek 3 #Shareacoke

Zdroj: https://www.instagram.com/

Na Obrazku 3 je dikaz o uspé&s$nosti kampané. Lidé sdileli fotku, na které drzeli lahev ¢i
plechovku se svym jménem. Takovychto pfispévkl se na socidlnich sitich objevovalo ¢im
dal vice, a tak firma Coca-Cola vyuzila vlivu socialnich siti a nechala uzivatele propagovat

jejich reklamu pomoci #Shareacoke.
Airbnb

Jako dalsi GspéSnou kampan je mozné uvést Airbnb, pres které mnoho lidi nyni hleda
ubytovani. Aplikace ma nyni vice nez 150 milionti uzivatel, ktefi ji vyuzivaji. Jejich
marketingovd komunikace cili na dva typy uzivateli. Prvnim z nich jsou ti, ktefi si chté;ji
pronajmout dim, misto drahych hoteli a druzi jsou ti, ktefi chtéji své domy poskytnout

Kk pronajmu.

Airbnb investuje hodné finan¢nich prostfedkit do video marketingu, ve svych videich se
snazi vzbudit emoce v ¢lovéku. Na svém kandle na Youtube prezentuji ptibéhy lidi, ktefi
poskytuji svlij dim k prondjmu nebo také tipy na vybér bydleni apod. Ukazuji zde rizné
druhy ptibytki, at’ uz jsou to lod€, domy, domy na stromé apod. Denné se na jejich kanal

podiva vice nez 118 tisic uZivateld, ktefi zjist'uji informace o této firme.

Firma Airbnb se prezentuje také na ostatnich socidlnich sitich, jako instagram nebo
Facebook. Na svych profilech ukazuje potencidlnim zdkaznikiim fotky z luxusnich resortd,
které je mozné najit v aplikaci. Zarovein je profil airbnb generovan uzivateli, ktefi oznaci

Airbnb u svého ptispévku. Tato fota poté Airbnb sdili na sviij profil a oznaci i pivodniho
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fotografa viz Obrazek 4. Lid¢ tedy mohou mit redlnou ptedstavu, jak to v daném resortu

vypadd nebo jak vypadaji lokality pobliz. Vysledkem této strategie bylo pro instagram

Airbnb vice nez 172 000 novych sledujicich.

airbnb & . Sledovani
Britannia Beach, British Columbia

airbnb € With a view overlooking
Howe Sound, it's no wonder why
Steven’s modern tree house has floor-
to-ceiling windows. You'll feel
reconnected with nature from the
minute you wake up, even before you

@ set out to explore Garibaldi Provincial
Park. And if you don't feel like chasing
waterfalls, there’s one located right
outside the front door.

Photo: @nicolervm

o Qu A

56 062 To se mi libi

Obrdzek 4 Instagram Airbnb

Zdroj: instagram.com

Na Obrazku 4 je sdilena fotografie Airbnb, kterou vyfotila uzivatelka aplikace Airbnb a poté
ho sdilela na sviij profil na Instagramu. Tuto fotku poté sdilel profil airbnb a napsal k tomu
popis, kde popisuje krasy vyhledu a ptirody v okoli tohoto resortu. Zaroven je na fotografii

ziejmé nadstandartni vybaveni.
DamelJidlo

Damelidlo je sluzba, ktera poskytuje rozvoz jidel z restauraci pfimo k zakaznikovi. Lze zde
objednavat z vice nez 1 500 restauraci. Jejich kampan na pocatku spocivala v zatazeni PPC
reklam na internetu, kterou je mozné vidét na obrazku 5, dale se firma snaZzila vytvofit
analyzu klicovych slov, na jejichz zaklad¢ byly vytipovany okruhy, kde je vhodné inzerovani
PPC reklamy. Dal§im dilezitym bodem bylo pokryt veskeré hledané informace, které se
tykaly dovozu jidla. Clenéno to bylo geograficky nebo podle typu jidla apod. Dal§im krokem
bylo pokryt vSechny dotazy na restaurace, ze kterych DamelJidlo své jidla rozvazi. Zména
byla ihned vidét, jiz po 2 mésicich se firmé podaftilo zvysit pocet uzivateli téméi o 100%,

po peti mésicich to bylo o 207%. Pozadovany cil kampané z PPC se zvysil o 185%.
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Go 81& restaurace karlin rozvoz = 0 “

Internet Mapy Obrézky Nakupy Zpravy Vice ~ Vyhledavaci nastroje

Phiblizny po&et vysledki: 104

Skvélé jidlo az domu - Objednavky vyfizujeme nonstop
www.damejidlo.cz/dovoz-jidia-Praha ~
Pfehiedny vybér z mnoha restauraci

Rozvoz ¢iny Praha Sushi Praha
Pizza v Praze

Obrazek 5 PPC DameJidlo

Zdroj: Google.com

Na obrazku 5 je mozné vidét PPC reklamu Damelidlo, kde se podle klicovych slov, které
firma vytvofila, zobrazuje jako prvni nabidka firmy DamelJidlo. Vzhledem k tomu, Ze se na
webovych strankach objevil odkaz na firmu Démelidlo jako prvni mé nejvéEtsi

pravdépodobnost kliknuti.

2.3 PEST analyza

PEST analyza ptedstavuje zkratku pro politické, ekonomické, socialni a technologické
faktory. Je soucasti strategického managementu, pouziva se tehdy, kdyz se spolecnost
rozhoduje nad svym budoucim dlouhodobym strategickym zamérem nebo kdyz chce
uskute¢nit masivni projekt. Takovym projektem muiize byt vstup na novy trh, postaveni

pobocky, PEST analyza se pouziva také pii predstaveni néjakého pielomového produktu.

Dalsimi duvody pro vytvofeni PEST analyzy je identifikace nejpodstatnéjSich ukaza pro

kazdou kategorii rizik a vlivi, které ptisobi nebo budou ptisobit na organizaci.
Politické prostredi

Do oblasti politického prostiedi patii vSe, co souvisi s politickou situaci v zemi ptisobnosti.
Miize se jednat o problematiku politické scény, ktera ma ptimy dusledek na stabilitu. Kromé
stability je také nezbytny soucasny obsah, ale i budouci. Pozoruji se tak vSechny zdkony a

navrhy kli¢ové pro pole, ve kterém firma plisobi.
Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi je kli¢ové ptedevsim pro predpoklad ceny pracovni sily nebo také pro
odhad cen produktt a sluzeb. V této fazi se pozoruji otazky dani a cel, zda je ména stabilni
a zmény kurzu mény vici méné domadci. Dulezité jsou také vySe urokovych sazeb,

hospodarské cykly na ur¢itém trhu, sleduji se i makroekonomicti ukazatelé¢ a to predevsim
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HDP a HDP per capita. Patfi sem i nejrozmanitéjsi pobidky pro zahrani¢ni investory, a také

podpora exportu.
Socialni prostiedi

Pti prizkumu socidlniho prostiedi je podstatné zodpovézeni otazek demografie. Tato Cast je
nejsnaze proveditelna, témet cela je zhotovena od narodniho statistického uradu. Pii tomto
ukazateli se fesi demograficky vyvoj, zdravotnictvi, zivotni styl, etnika, ndbozenstvi, nebo

také vnimani reklamy, tedy souhrnné vliv médii jakoZzto i v dneSni dob¢ influencert.
Technologické prostiedi

V odvétvi technologického prostiedi se obvykle zkoumaji podminky pro chod firmy na trhu
Vv dané zemi. Muze se jednat o dostupnost internetu nebo mobilniho pfipojeni pro moznou
komunikaci. Dale se zde fesi otazka na vyvoj novych technologii i vybavenost konkurence.
Z obecného hlediska se jedna o infrastrukturu, stav rozvoje a zaméfeni pramyslu, fesi se zde

i otazka aplikované védy a vyzkumu.

2.4 Porterova analyza péti sil

Analyza SF je vytvor Michaela E. Portera. Jde o prosttedek priizkumu odvétvi, ve kterém
firma podnika a jeho rizik. Tato analyza funguje s peti soucastmi, nazyvanymi péti silami.
Zakladem této analyzy je predpovidani budoucnosti vyvoje konkurencniho stavu ve
zkoumané oblasti, z podstaty piedpokladu ptipadného vystupovani subjekti ptisobicich na

urcitém trhu a prizkum rizik, které hrozi firmé¢.

Vznik
substitutd

Vstup novych
konkurencnich
firem na trh

Stavajici
konkurence

‘ Dodavatelé

Kupuijici

Obrdzek 6 Porterova analyza 5 sil

Zdroj: https://managementmania.com/cs
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Stavajici konkurence

Prvnim faktorem je stavajici konkurence, jedna se tedy o konkurenci, ktera jiz pisobi na
daném trhu. Pfi analyze této slozky je nutné zjistit, jak velka je stavajici konkurence a jak
velkou Castku bude nutné zaplatit, aby lidé ziskali povédomi o znacce a o nabizenych
produktech. Zalezi také na tom, jakou bude mit firma konkuren¢ni vyhodu, zda ji bude
schopna efektivné vyuzit ve sviij prospéch a jestli bude vykonna natolik, aby drzela krok

s konkurenci.
Vstup novych konkurenénich firem na trh

Dalsi silou Porterovy analyzy péti sil je hrozba ptichodu novych konkurenénich podnikd na
trh. Ta je nezbytna v rozvijejicich se odvétvich, kde neni zndma velikost trhu nebo kde objem

trhu rapidné stoupa.
Vznik substituti

Velkou hrozbou pro vstup na novy trh je vznik substituti. Maze se jednat o cokoliv, co
urcitym prostfedkem kompenzuje zakaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery firma poskytuje.
Cena substitutu muze byt mnohdy pro zakaznika lakavéjsi nez produkt firmy, i kdyz kvalita
vyrobkl se miize vyrazné liSit. DalSim faktorem, ktery ovlivni ndkupni chovani zakaznika,

muze byt mnoZzstvi nabizenych vyrobki ¢i sluzeb.
Dodavatelé

Dalsi silou, kterd ovlivituje podnikani, je sila dodavateli. V nékterych odvétvich je mozno
fici nulova, ale naopak v nékterych jako je napf. strojirenstvi nebo elektronika to mize byt
jedna z rozhodujicich sil. Cim vys§i je sila dodavateld, tim jsou firmy na dodavatelich
zavislejsi.

Kupujici

Kupuyjici, timto faktorem je mySlena pfedevS§im schopnost vyjedndvani o cené. MiZe se
jedna bud’ o pfimé vyjednavani, kdy zakaznik smlouva o cené€, nebo pii nepiimé formé,
zakaznik jednoduSe miZe prestat odebirat vysS$i mnoZstvi zboZzi a postupné mnozstvi zboZi
snizovat. V této oblasti je tedy nutné polozit si otazku, zda je produkt opravdu tak jedinecny

a jestli jsou na trhu dostupné substituty.
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2.5 Strategie STP

Zkratka STP je ttifazovy proces, ktery se vyuziva k budovani cileného marketingového
planu. Jedna se o segmentaci trhu, cileni a umistovani. Pomoci STP lze vytvofit urcité
marketingové aktivity cilen¢ na jednotlivé skupiny na trhu, aby cilové skupiny byly co
nejlépe uspokojeny. Pomoci prvniho pismena S, je firma schopna rozdélit trh na urcité
skupiny potencialnich zakaznikt a popsat je. Pfi targetingu firma vybira a hodnoti jednotlivé
segmenty, z kterych poté vybird ty nejvice lukrativni. Posledni pismeno P znamena

positioning, v této fazi se firma snazi budovat povédomi znacky u spotiebiteld.
Segmentace

Zakaznici jsou rizni a maji rizné potieby, proto je pro firmu dilezité, vytvofit segmentaci
trhu, kde zédkazniky roztadi do urcitych skupin, podle jejich chovani, a dalSich charakteristik.
Nejefektivnéjsi komunikace probiha praveé tehdy, kdyz je trh rozdélen do jednotlivych
segmentd, tedy komunikace mifi pouze na urcity segment. Diivodem je personalizovana

nabidka produktt, které jsou urceny pro jeden segment.

Zakaznici by méli byt rozdéleni podle vyznamnosti, efektivné a zaroven méfitelné. EXistuje
n¢kolik métitek pro posuzovani segmentace. NejCastéji se zakaznici rozdé€luji podle
geografického kritéria, mize se jednat o kontinent, stat nebo také region. Déle je mozné je
délit z demografického hlediska, a to podle pohlavi, véku, nabozenstvi apod. Nasledujicim
kritériem segmentace je socioekonomické kritérium, podle kterého je mozné zakazniky
rozdélit podle vzdélani, povolani, piijmu nebo také podle socioekonomického statusu.
Ptedposlednim kritériem je psychologie, to znamena, Ze zakaznici Se rozd¢€luji podle zajmu,
postojii nebo hodnot. Poslednim kritériem je ndkupni chovani, mizZe se jednat o Cetnost

nakupu ¢i jeho velikost, zda je zdkaznik vérny stejnému dodavateli apod.
Cileni

Cilem tohoto kroku je vybrani nejlukrativnéj$iho segmentu, respektive segmenty, na které
budou cileny marketingové aktivity. Je nutné zabezpecit, Ze se bude rozvijet praveé ten
segment, ktery vytvaii nebo v budoucnu bude vytvaret nejvétsi zisk. Pii této fazi je nutné
vzit v potaz ne€kolik faktorti, které ovliviiuji zacileni. Prvnim z téchto faktort je potencial
segmentu, je nutné se zaméefit pouze na segmenty, které¢ v budoucnu ptinesou zisk. Dalsi je
rust segmentu, s timto faktorem uzce souvisi i trzby a zisk, pokud segment vzroste, je mozné,

ze umérné s timto porostou i trzby. Nésledujicim faktorem je konkurence, ktera by mohla
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cilit na stejny segment a tak snizit trzby a zisky, kvili poklesu ceny, které stlacuje dolt
konkurence. Poslednimi faktory, které ovliviiuji cileni v dané zemi, jsou zdroje podniku a

také zda je zacileny segment ve shodé¢ s firemnimi cili.
Umist’ovani

Poslednim krokem je umistovani. Tento krok porovnavd proménné, které byly zjiStény
v piedchozich krocich cileni a segmentace a snazi se popsat prostor, ve kterém se pohybuje
nabidka vzhledem ke konkurentim. Existuji tfi typy, které ovliviiuji polohu znacky a tak i
konkuren¢ni vyhody. Funkéni umisténi se pouziva tehdy, kdyz poskytuje zakaznikiim feseni
problému a zaroven 1 vyhody. Toto umisténi se zaméetuje na funkci nebo uzitek. Symbolické
urcovani polohy je uzite¢né pro vytvareni image znacky, socidlni ptistupnosti a identifikaci
ega. Toto polohovani se pouziva, kdyz zakaznik projevuje uréitou naklonost k produktu.

Experimentalni polohovani vytvaii ur€itou stimulaci v mysli zakaznika.
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3. Charakteristika vybraného podniku

Firma Lasvit je Ceskd nadnarodni spolecnost, ktera se zabyva sklafskym primyslem,
designovanim svitidel a uméleckych plastik. Spole¢nost ma sidlo v Praze, v Ceské republice.
Firma Lasvit byla zalozena v roce 2007 panem Leonem Jakimi¢em. Nazev firmy vznikl

spojenim dvou slov laska a svétlo.

Tato firma pokracuje v Ceské tradici vyroby skla. Lasvit vyrabi zakazkové svételné instalace
na miru, proto se také snazi podporovat mladé designerské talenty, které vymysleji pro firmu
neobvyklé kousky v oblasti svitidel. Firma jiz nékolikatym ro¢nikem vytvofila trofeje pro

prestizni cyklisticky zavod Tour de France

LASVI'T

Obrdzek 7 Logo firmy
Zdroj: https://www.Lasvit.com/

V roce 2018 firma Lasvit obdrzela cenu Milan design week za expozici ,,Monster Cabaret*,
kde uvedla kolekci sklenénych zvitat a fantastickych tvord, ktefi byli vytvofeni ze skla viz.
Obrazek 8. Vysledkem bylo sedmnact désivych monster. Na této kolekci spolupracovali
svétovi designefi jako Alessandro Mendini nebo Daniel Libeskind. Nyni se firma
soustied’'uje na vytvafeni standartnich setli, které obsahuji misky, vazy, sklenicky apod.
Firma Lasvit chtéla vytvorit néco, co by bylo cenové dostupnéjsi a pritom kvalitni a
neobvyklé. Dale firma obdrzela zakdzku na vyrobu trofeje pro udileni celosvétové zndmych
hudebnich cen Brit Awards. Déle se firma zaméfuje na vyrobu skla do architektury, proto
také spolupracuje s pfednimi architekty a designery. Spolecnost poskytuje velkou nabidku

netradi¢nich sklenénych moduldrnich paneli, a také nabizi systémy pro interiéry a exteriéry.
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Obrazek 8 Monster Cabaret

Zdroj: https://milan.Lasvit.com/
Na obrazku 8 je kolekce sklenénych monster z designweeku v Milané. Na tomto festivalu
firma Lasvit zvitézila praveé s touto kolekei sklenénych monster, na kterych spolupracovala

spousta znamych designert.

3.1 Historie Firmy

Firma byla zaloZena v roce 2007 panem Leonem Jakimi¢em. Pan Jakimi¢ mél vizi, Ze navaze
na tradi¢ni ¢eskou vyrobu skla a vyrobky budou urcitym ukazatelem krasy v zemich celého
Z nasich hodnot: laska, pokora, tymova prace, vasen, odvaha, inovace, vykon, svoboda a
z0dpovédnost. Oboje jsme si vyjasnili az po néjaké dobé. “ Rika Leon Jakimi¢ v rozhovoru

pro Forbes.

Produkty firmy jsou precizné zpracované, ale pfedev§im se vyznacuji svym neotielym
designem a to predevsim diky spojeni slavnych designerskych jmen se znackou Lasvit.
V roce 2011 zvitézila firma Lasvit v Czech Grand Design. V nasledujicim roce skoncila

firma na druhém misté.

V roce 2008 zacala firma Lasvit pusobit na Blizkém vychod¢, kde zalozila pobocku
V Dubaji. Nyni v roce 2018 ma firma n€kolik mezinarodnich pobocek po celé Evropé, Asii

i USA.

3.2 Poslani spoleénosti

Poslani spolecnosti je vystihnuti smyslu existence spolecnosti. Poslani urcuje, k ¢emu dana

organizace smétuje, a ¢eho chee docilit. Podle doktorky Blazkové ,, Pokud se firma chce
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nekam dostat, pokud chce mit jasno, kam sméruje, musi mit poslani jasné hned od pocatku
vzniku firmy. Poslani neni jen pro velké firmy, i malé a stredni firmy museji vedet, kam

smeruji. Poslani odpovida na tyto otazky:

e Kdo jsme?
e O co usilujeme?
e Proc jsme tady?

e Jak chceme byt vnimani? * (2007, str. 25)

Od stanoveni poslani se odvijeji vSechny strategické volby firmy. Zatimco vize je piedstava

spole¢nosti, jak se bude vylepSovat a ménit v budoucnu.

Vize firmy Lasvit fika ,, To become worldwide icon of contemporary design lightning,
lightning sculptures and glass pieces Vize firmy Lasvit v ptekladu znamena, Ze se chtéji
stat celosvétovou ikonou soudobych designovych svitidel, plastik a sklenénych uméleckych

dél

Mise firmy Lasvit je ,, To transform glass into breathtaking light and design experiences “

Poslani firmy fika pfeménit sklo do dech beroucich svételnych a designovych prozitki.

3.3 Soucasny koncept 4P

Koncept analyzy 4P oznacuje Ctyfi zakladni slozZky marketingového mixu. Konkrétné se
jedna o produkt, cenu, distribuci a propagaci. Je to metoda, ktera umozinuje stanoveni

produktové strategie a produktového portfolia.

3.3.1 Produkt

Ceska firma Lasvit se zabyva sklafskym primyslem, pokraduje v eské tradici ve vyrobé
skla. Zaméfuji se predevs§im na produktovy design, sdzeji na neobvyklost a tim padem
jedine¢nost produktu. Lasvit vyrdbi jejich svételné variace na miru a snazi se své jméno
propojit s designerskymi talenty, kterym diive museli platit nemalé ¢astky za navrhy svitidel,
nyni designefi chodi sami a cht&ji, aby jejich jméno bylo spojované pravée s touto firmou,

nékteti svou praci délaji i zadarmo.

Firma Lasvit se zam&fuje nejen na vyrobu instalaci na miru, ale i na vyrobu standartnich
setll, jako jsou svitidla, vazy nebo misy nebo také o vyrobu skla do architektury. Na druhou
stranu jsou schopni vytvofit néco nevidaného, ptikladem muze byt propojeni LED svétel

sumélou inteligenci v Thajské filharmonii, kde je postavena instalace, ktera reaguje na
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hudbu a podle toho méni svétlo, nebo také se potvrdila vystavba kyvadla v lobby détské
nemocnice v Abu Dhabi, které se bude hybat a kreslit do pisku obrdzky, které déti vytvoii
na IPadu.

Firma se snazi vytvofit ze skla takové variace, které¢ kupujiciho odlisi od ostatnich a pro
navstévniky to bude znamenat zazitek, na ktery nikdy nezapomene. Pokud se jednd o
instalace na miru, firma vzdy zn4 prostor a chce svym uménim vyjadfit ptibéh nebo kulturu
dané zemé. Je mozné, ze zakaznik bude mit svoji jasnou vizi, jak ma instalace vypadat, tak
zada firmé pouze zakazku, ale vétSina instalaci je spolupraci mezi architektem firmy Lasvit
a architektem zadavatele. Jsou ale 1 situace, kdy firma odmitne délat zadané vyrobky.
V produktech firmy je mozné najit také pohary pro sportovce, napiiklad vytvofili pohar pro
zavod Tour de France a nyni obdrzeli zakazku na vyrobu cen pro prestizni udileni cen Brit

Awards.

Obrazek 9 Filharmonie v Bangkoku

Zdroj: https://www.Lasvit.com/

Na obrazku 9 je vyfocena instalace firmy Lasvit v Bangkokcké Filharmonii, tato instalace je
vytvofena tak, aby reagovala na hudbu, ktera se ozyva z filharmonie. Vzhledem k tomu ze
se nachazi v prosklené ¢asti filharmonie. Lidé maji moZnost proZivat a citit hudbu, 1 kdyZ se

nenachazi uvnitt, ale pouze pohledem na ménici se svétlo.
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3.3.2 Cena

Ceny produktt od firmy Lasvit se od sebe lisi, zalezi, jestli se jedna o vyrobky délané na
miru nebo jestli se jednd o standartni sety. Ceny standartnich setti se pohybuji od 20 000 K¢
az k cenam, které presahuji 1 000 000 K¢. Ovsem pokud se bude jednat o instalace, tvorené
na miru, tak cena je individualni, ale mize se vySplhat az k castkam, které dosahuji nékolik

milionti americkych dolard.

LASVIT nadoba na led LASVIT nadoba na led LASVIT vaza Born LASVIT vaza Crystal
Frozen cira Frozen uran Broken Rock mala opal

Obrazek 10 Standartni kolekce

Zdroj: https://www.Lasvit.com/

Na obrazku 10 je standartni kolekce firmy Lasvit. Tato kolekce obsahuje nékolik béznych véci do
domécnosti. Kolekce je navrhnuta tak, aby pisobila luxusné, a pfesto ze Se jedna o kolekci také
neobvykle. Produkty jsou vyrobeny v né€kolika barevnych provedeni, takze se hodi do kazdé

domacnosti.

3.3.3 Distribuce

Firma Lasvit nyni své produkty dodava po celém svété. Lasvit ma v riznych ¢astech svéta
nékolik pobocek, které usnadnuji zprostiedkovani ndkupu. Pokud se bude jednat o zakéazky,
které jsou vytvofeny zikaznikovi na miru, budou vytvofeny v Ceské republice a poté
dopraveny letecky ¢i lodni dopravou do dané zemé, kde zaméstnanci firmy Lasvit
zkompletuji a nainstaluji poZadovanou svételnou instalaci. Standartni sety se daji objednat

na strankach firmy Lasvit.

3.3.4 Komunikaéni mix
Firma Lasvit pro svou komunikaci vyuziva n¢kolik nastroji komunika¢niho mixu. Aktivné
vyuzivd reklamu a to predevsim v tiskovinach. V B2B trhu je nejcastéj$im zplisobem

komunikace osobni prodej, ktery i v tomto piipad¢ hraje velkou roli pii komunikaci se
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zakazniky. DalS$im hojné€ vyuzivanym nastrojem je interaktivni marketing, do kterého se fadi
webové stranky, ale také socidlni sit€. V neposledni fad¢ firma vyuziva PR, kde se snazi

prezentovat svou firmu.
Reklama

Komunikaci firmy Lasvit tvofi nékolik nastroji komunika¢niho mixu. Prvnim
komunikaénim néstrojem je reklama a to ptedevsim tisténa reklama. Tato reklama se nachézi
jak v tisténych novinach, tak i v jejich online formé. Firma Lasvit propaguje své produkty
Vv Hospodatskych novindch, Lidovych novinach, Mladé Fronté DNES apod., dalsi reklama
se objevuje v Casopisech zaméfenych na business, zde se jedna napt. o Forbes, Ekonom,
Euro. V téchto zminénych tiskovinach se firma Lasvit prezentuje jakoZto celosvétove
uspesna firma, kterd vyrabi plastiky na miru, ale také standartni sety. Déle se firma zamétuje
na reklamu v lifestylovych ¢asopisech a to zejména v Elle, Art+Antiques, Decoration,
DolceVita apod., v téchto casopisech firma spiSe predstavuje své kolekce svitidel ve

spolupraci se svétove proslulymi designery, ale 1 s mladymi tvirci.
Public relations

Lasvit pro svou komunikaci vyuziva také mix PR aktivit. Tyto aktivity zahrnuji hledani
vhodnych témat a novych tituli, prezentaci majitele firmy, dale to také zahrnuje komunikaci
s novinaii o urcitych kolekcich ¢i projektech. Jejich komunikace také zahrnuje organizovani
tiskovych setkani ve sklairském prostfedi v Novém Boru. Mezi dal§i PR aktivity patii

zabezpeceni ucasti novinadii na designovych akcich.
Osobni prodej

Dilezitou slozkou propagace je ve firm& Lasvit osobni prodej, ktery slouzi k vybudovani
dobrych obchodnich vztahi pfedev§im na trhu B2B. Vyhodou je, Ze prodejci budou
v pfimém kontaktu se zdkaznikem, dostanou rychlou zpétnou vazbu. Zéaroven by znalost
zakaznika méla prodejci pomoci s lepsim odhadem potieb a pfani zakaznika a poté vytvorit
nabidku specialné zaméfenou na zdkaznika. Méli by byt schopni vyuZzit svého vlivu, a tak

zakaznika podpofit v koupi produkti.

Prodavajici by méli presvédcit zdkaznika o kvalité materialu vyrobku a zaroven by méli byt
schopni vysvétlit, pro¢ praveé produkt Firmy Lasvit potfebuji. Prodavajici by kupujicim méli

dat divod, napt. Ze pokud si majitel hotelu pofidi instalaci délanou na miru, pravdépodobné
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se zvy$i navstévnost hotelu, a hotel tak bude mit vySsi zisky a lidé zazitek, na ktery

nezapomenou a budou se chtit znovu vratit.
Interaktivni marketing

Firma Lasvit jiz od poc¢atku fungovani ma zalozené webové stranky. Na kterych pravidelné
informuje o novinkach tykajicich se firmy. Je zde mozné najit fotky a popisy projekta, které
firma jiz realizovala, projekty realizované se znamymi designery. Déle je zde predstavena

firma, popséna jeji historie 1 soucasnost.

Firma také vyuziva n¢kolik socidlnich siti. Firma se prezentuje na Facebooku, kde prezentuje
zajimavé fotky a to nejen svych instalaci. Déle firma vyuzivd platformu Instagram
@Ilasvitdesign, kde prezentuje piedevs§im své nejnovéjsi kolekce, ale také instalace které jsou
vytvofené na miru. Dale firma pouziva Pinterest ve kterém vytvaii kolekce, jako jsou
inspirace do bytu, které jsou rozdélené podle jednotlivych mistnosti, sklenénd monstra, coz
byla kolekce vytvotfend specielné pro Milan Design week apod. Jako dalsi socidlni sité

pouzivaji Twitter, LinkedIn. Youtube apod.
Vystavy a veletrhy

Firma Lasvit se ro¢n¢ zucastiuje nékolika vystav a veletrhd, kde sbira za sva dila mnohé
uspéchy. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3, firma, v roce 2018 zvitézila na festivalu Milan
design week se svou kolekci sklenénych monster. Po tomto velkém tspéchu Lasvit dosahl
na dal$i cenu Wallpaper * design Awards 2019. Tuto kolekci navrhl japonsky designer

Kengo Kuma.

Obrazek 11 Kolekce Kenga Kuma

Zdroj: https://www.lasvit.com/
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Na obrazku 11 je mozné vidét vazy navrhnuté architektem Kengo Kumou. Tuto kolekci
vybrala porota jako nejlepsi design z minulého roku. Tato kolekce byla zatfazena do stejné

kategorie jako dalsi prestizni konkurenti Mooi a Henge.
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4. Jihoafricka republika

Tématem této prace je tvorba komunika¢niho mixu pfi vstupu na zahraniéni trh, proto je tato
kapitola vénovana analyzam Jihoafrickému trhu, na ktery bude firma vstupovat. V této
kapitole bude popsana PEST analyza nebo také Porterova analyza péti sil, dale zde bude
uréena cilova skupina, na kterou bude komunikaéni mix cilit nebo SWOT analyza, ktera

vypovida nejen o silnych a slabych strankach, ale také zkouma pftilezitosti a hrozby.

4.1 PEST analyza Jihoafrické republiky
V této kapitole bude popsana PEST analyza Jihoafrické republiky. Bude zde popsano

politické prostiedi republiky, ekonomické prostiedi, socialni a technologické prostredi

Jihoafrické republiky, ve které firma planuje rozsitit své pole plisobnosti.
Politické prostredi

Jihoafrické republice vladne dvoukomorovy parlament, ktery se skladd z Narodni rady a
Narodniho shromazdéni. Nejsilngjsi politicka strana tvoifi vladu a v Cele je prezident
republiky. V kvétnu roku 2014 se konaly parlamentni volby, které s ptehledem vyhral
Africky narodni kongres (ANC), ktery ziskal pies 62 % hlasu, ale poté v srpnu roku 2016 se
konaly komunalni volby, kde ANC ziskal pouhych 52 %, vedeni ztratil v podstatnych

méstech a to v¢etné hlavniho mésta Jihoafrické republiky Pretorie.

Africky narodni kongres se tak rozhodl obménit vedeni, pii kterém byl donucen k rezignaci
nyn¢jsi prezident Jacob Zuma. Jacob Zuma stal v ¢ele Jihoafrické republiky od kvétna roku
2009 do tnora roku 2018, po okamzité rezignaci ho v ¢ele republiky nahradil viceprezident
Cyril Ramaphosa. Byvaly prezident je spojovan s nékolika korupénimi skandaly, zejména
renovaci soukromého majetku ze statni pokladny. Podle analyzy Miltona Nkosiho z BBC
News ,, The resignation of president Jacob Zuma marks the end of an era. An era of one
corruption allegation after another. An era of divisions, infighting and public squabbles.
There are many people who are celebrating now, and not just from the opposition benches. .
V piekladu analyza tikd, Ze rezignace prezidenta Jacoba Zumy znamend konec jedné éry.
Ery jednoho obvinéni z korupce za druhym. Ery divizi, bojii a vefejnych hadek. Existuje
mnoho lidi, ktefi nyni oslavuji a nejsou to lidé pouze z opozice. Pristi prezidentské a

parlamentni volby se budou konat v roce 2019.
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Prioritou spravy nového prezidenta Cyrila Ramaphosy je podpora ekonomiky, produkce
novych pracovnich mist, optimalizace statni administrativy, udélat reformy v podnicich,

které vlastni stat a bojovat s korupci.
Ekonomické prostiedi

Jihoafricka republika je ekonomicky druhou nejmocnéjsi africkou zemi, v zavésu za Nigérii,
ale 1 pfesto je nejvice rozvinutou zemi Afriky, i kdyz na produkci celosvétového HDP se
ucastni pouze 0,5 %. Jihoafrick4d ekonomika tvofi vice nez jednu pétinu v ramci celé Afriky.
Mezi 20 nejvétSich burz cennych papirt na svété patii burza vJAR, konkrétné
v Johannesburgu. Jihoafricka republika se pySni nejvyssi svétovou zasobou zlata, manganu,

platiny, vanadu a hlinikovych silikatt.

Tabulka 1 Vyvoj makroekonomickych uzivatelii za 6 let

] 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2017 2018
HDP v béznych cenach (mld. USD) | 366,82 | 350,90 | 317,69 | 295,67 | 349,29 | 376,68
HDP per capita (USD) 6907 | 6508 | 5802 [ 5316 | 6179 6 459
Rist HDP (%) 2,5 1,7 1,3 0,3 1,3 0,8
Mira inflace (%) 5,75 6,07 4,6 6,3 5,2 4,78
Mira nezamé&stnanosti (%) 24,7 25,1 25,4 26,3 21,5 27,3

Zdroj: viastni zpracovani, dle https://www.businessinfo.cz/cs/

Z tabulky je zfejmé, ze vykon jihoafrické republiky v pfedchazejicich letech zietelné poklesl
a zemé se potykala s vaZznymi problémy. V roce 2017 je vidét jiz ptiznivEjsi vyvoj, kdy se
ekonomika dostala do recese, v roce 2018 ekonomika nepfestala rist a vzrostla o 0,8 %,

v roce 2019 vlada predpoklada zvétseni rastu na 1,8 %.

Ani jesté vyssi rust, by nebyl uspokojivy pro to, aby se Jihoafrickd republika vyrovnala
s vysokou nezaméstnanosti, kterd se podle statistik rovna 27,3 %. Nejen, Ze nezaméstnanosti
je uz tak velky problém, dal$i problém se nachazi v oblasti vzdélani. Mezi zasadni piekazky
patii upadajici uroven vzdélavani, at’ uz se jedna o zékladni, vyssi nebo také sttedni odborné.
Zaméstnavatelé tedy maji problém najit kvalifikované zaméstnance. Dal§im problémem je

také neflexibilnost trhu préace. Jihoafrickd republika zaznamenavd velky rozdil mezi
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bohatymi a chudymi, jedna se 0 jeden z nejvyssich, Gini koeficient ¢ini 0,7 %. Zejména

chudi jsou zachvaceni AIDS nebo tuberkul6zou.

V roce 2018 vlada ptislibila zavedeni zdravotniho pojisténi. Snazi se tak vyresit ekonomické
a socialni prekazky zem¢ pomoci riiznych usmérnujicich opatfeni, programt a projektu,
vedla zatim pouze ke zvyseni deficitu statniho rozpoctu. V roce 2018 vlada pocitala s riistem
socidlnich vyloh, i v n¢kolika budoucich letech vladda pocita s ristem vydaji, vzhledem

k zavedeni bezplatného vysokého vzdélani.

Povzbuzeni pro vyvoj hospodafstvi prezentuje zména prezidenta, kdy J. Zumu nahradil C.
Ramaphosa, jehoz prioritou je zastaveni stale nartstajiciho deficitu statniho rozpoctu, boj

proti korupci a obnova investic jJdoucich ze zahranic¢i.
Socialni prostiedi

Pocet obyvatel v Jihoafrické republice ¢ini 57, 48 miliond obyvatel. Zemé je rozdélena na 9
samostatnych provincii. Gauteng je nejmensi, ale piesto nejlidnatéjsi provincii Jihoafrické
republiky. Centrem této provincie je velkomésto Johannesburg, které je primyslovym a

nejlidnatéjsi provincii je KwaZulu-Natal, pocet obyvatel zde prevySuje 11 milioni.

V roce 2018 se podaftilo prodlouzit délku zivota z 52 let, které byly naméteny v roce 2010,
zpét na necelych 63 let, kterych naposledy doséhli vroce 1992. Vysoké procento

obyvatelstva je mladsi 15 let, pesnéji fe¢eno 29,6 %, ale pouze 8,1 % je starSich 60 let.

V populaci je zastoupeno nejvétsim procentem pivodni CernoSské africké obyvatelstvo
(Zulu, Xhoza, Sotho, Ndebele, Swati), ptesn&ji se rovna 80,8 %. Pak tzv. barevni nebo
miSenci, téch se v Jihoafrické republice nachdzi téméf 5 miliont, tedy 8,8 %. Dalsi skupinou
jsou bélosi, ktefi zabiraji 8 % obyvatelstva, jejich procento se stile snizuje diky mohutné
ving¢ emigrace a niz§i porodnosti. Posledni skupinou je obyvatelstvo indicko-asijského

puvodu.

Jihoafrickd legislativa obsahuje 11 oficidlnich jazykii, mezi které se mimo jiné fadi
anglictina, afrik4nStina, isiZulu, isiNdebele, isiXhosa apod. I kdyz angli¢tina neni

nejbéZnéjSim rodnym jazykem, je povazovana za zasadni pro komunikaci.

Podle pruzkumu s¢itani obcanti v roce 2001, patii ptiblizné 80 % K riznym kiestanskym
cirkvim, jedna se o katoliky, holandskou reformovanou cirkev, sionismus, letni¢ni cirkev a
jiné apostolské cirkve. Pti s¢itani bylo déle zjisténo, ze vice nez 1% se hlasi k islamu a
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hinduismu. Nepatrné mnozstvi lidi se hlasi k judaismu a k tradi¢nim africkym kultdm.

Zbylych 15 % obyvatel uvedlo, Ze jsou ateisti.

Velkou potizi pro zdravotnictvi je velka pritomnost viru HIV, nakazenych osob je vice nez
7 miliont. V roce 2016 Jihoafricka republika realizovala nejvice rozsahlé a nejpokrocilejsi
klinické studie vakciny proti viru HIV, jaké se kdy v zemi konaly. V této zemi se denné
nakazi ptes 1000 osob. ,,Spolecné s nasimi soucasnymi osvédcenymi prostiedky prevence
proti HIV, by mohla byt bezpecna a ucinnd vakcina konecnym hirebickem do rakve HIV* tekl
feditel amerického Narodniho institutu pro alergie a infekéni onemocnéni Anthony Fauci.

(iRozhlas, 2016)
Technologické prostiedi

V dnesni dobé globalizace mé& vyzna¢né postaveni predevSim internet. V Jihoafrické
republice internet nebyl dlouho pfistupny, momentaln€ se zpozdéni v rozvoji snazi dohnat a
internet $if'it vysokorychlostné. V roce 2014 v Jihoafrické republice pouzivala internet pouze
jedna pétina obyvatel, nyni se pocet uzivateli rapidné zvySuje. Vzhledem k velikosti
populace a rozloze Jihoafrické republiky, ma ve svém teritoriu vice nez jednu polovinu

internetovych linek z celé Afriky.

4.2 Porterova analyza péti sil

Tato kapitola bude zamétena na prizkum konkurencniho prostiedi podniku, ktery je dalezity
pro tvorbu strategie firmy na trhu. Tato analyza se snazi odvodit moc konkurence na trhu,
kvali které zkouma pét nezbytnych vlivl, které poté zjisti konkurenceschopnost firmy

Vv prosttedi zahrani¢niho trhu.
Stavajici konkurence

Za stavajici konkurenci na trhu, je nutné vzit v potaz hned nékolik firem. Za nejvétsi hrozbu
povazuji firmu Ngwenya Glass, ktefi stejné jako Lasvit vyrabéji designové neobvyklé
kousky. Firma Ngwenya Glass se mize pochlubit mnoho designovymi kousky, mezi
portfoliem jejich firmy je moZné najit nejen nevSedni nadobi ¢i vazy, ale také kolekci

africkych zvifat vyrobenych ze skla.

Firma byla znovu oteviena vroce 1987, na Jihoafrickém trhu pusobi velmi dlouho.
Dtivodem pro¢ je firma Ngwenya Glass tak GspéSna je, Ze pouZzivaji pouze recyklované sklo,

napt. z lahvi od piti a vS§echny své vyrobky jsou foukany a vyrobeny ru¢né. Lidé z celého
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Svazijska nyni sbiraji lahve, aby je mohli prodat. VVzhledem k tomu Ze firma Ngwenya Glass

pouziva pouze recyklované sklo, jejich ceny se diametralné lisi.
Vstup novych konkurenénich firem na trh

Své pole piisobnosti by mohla rozsifit firma Moser, ktera je kupodivu také ptivodem z Ceské
republiky. Tato firma ptisobi na trhu jiz 160 let, je celosvétoveé zndma. Firma tvofi predevsim
kolekce, které jsou vénovany n€jakému tématu, v jejim portfoliu je mozné najit kolekce

zasvécené nyn¢jsi kralovné Spojeného kralovstvi Alzbété 11.

Firma Moser se nejen specializuje na luxusni sklenéné nadobi, ale také méla tu Cest vyrabét
prestizni kiiStdlovy globus, ktery je pfeddvan na Mezinarodnim filmovém festivalu
v Karlovych Varech. Vyrobky firmy Moser bylo také mozné spatfit na svatbé Spanélského
korunniho prince Felipa. V dne$ni dobé firma Moser oslovuje renomované vytvarniky a

tvofi s nimi nové kolekce, které predvadi na celosvétovych piehlidkach.

Jako dalsi konkurenéni firmu je mozné jmenovat firmu Glass Design Global. Tato firma se
zabyva vyrobou skla na zakazkovou vyrobu. Jejich sortiment sluzeb je ohromny, poskytu;ji

jak interiéroveé tak exteriérové vyrobky.

Za dalsi konkurenty 1ze povazovat firmu Artemide, kterd byla zaloZena v Italii v roce 1960.
Pro tuto firmu je typické, ze své vyrobky vyrabi z plastu, a to jim dava urcitou vyhodu. Tato
firma také pracuje se svétove proslulymi designery, které vyrobkim dodaji jejich jedinecnost
a propujci firme tak jejich jméno.

Firma Baccarat by mohla byt povazovana za dalsi konkurenci, je to francouzsky vyrobce.

Jeho vyrobky jsou vyrobeny z ktist'alu, jeho portfélio je rozmanité, zamétuje se predevsim

na sety, které zahrnuji i luxusni svitidla.
Dalsi konkurenci pro firmu Lasvit je velmi tézké najit. Vzhledem k tomu, ze firma Lasvit

vyrabi néco luxusniho a nevidaného, tak je jedine¢na ve svém oboru. Konkurence s takovym

rychlym ristem, kvalitnimi vyrobky a jejich napaditym provedenim se jen velmi t€zko hleda.
Vznik substituti

Tretim faktorem, ktery je zkouman, je hrozba, Ze pro dany produkt vznikne substitut,
neboli jiny produkt nahradi stavajici produkt tim svym, v mnoha ptipadech levnéjsim a
méng¢ kvalitnéjsim produktem. V tomto piipad¢ by se mohlo jednat o nahrazeni skla

plastem. Plast je tvarovatelny material, daji se s nim vykouzlit stejné ¢i velmi podobné
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vyrobky, a presto je cenoveé daleko pfijatelnéjsi nez sklo. Firma by tedy poskytovala
podobné vyrobky, ale s daleko ptivétivéjsi cenou, ktera by mohla ptilakat zakazniky, kteti

stoji o vzhled vyrobku, ale na jeho kvalitu si pfili§ nepotrpi.

Na druhou stranu pokud zakaznikovi zalezi na nadstandartnim vzhledu a kvalité, tato
nabidka by ho tolik neldkala a radéji by si koupil opravdu kvalitni produkt vyrobeny ze
skla.

Dodavatelé

Tento faktor, ktery se zaméfuje na silu dodavatelti, neni pro firmu relevantni. Firma si
zaklada svou povést na tom, Ze vse je vyrabéné z kvalitniho Ceského skla, vyrobené
rukama ceskych sklait, proto na vSechny své vyrobky ma moznost lepit zna¢ku Bohemia

glass.
Kupujici

Sila kupujicich v Jihoafrické republice, jak bylo jiz zminéno v minulych odstavcich, zavisi
na kvalité, kvantité a vzhledu substitutu. Zavisi na tom, kdo je zdkaznikem a jestli je ochotny

zaplatit cenu, kterou si firma za vyrobek udava.

Mnoho lidi, ktefi si chtéji ozvlastnit urcity prostor levnéjsi cestou, da prednost plastovym
proto jsou schopni se s firmou dohodnout na urcité cené, kterou se potom neboji zaplatit.
Neboji se spojit s designery firmy Lasvit a spole¢né piijit na jedineény vyrobek, ktery je
nenapodobitelny, a vytvofeny jen do urcitého prostoru. Tyto zvlastni vyrobky se nedaji

napodobit a trh pro né je velmi maly.

4.3 SWOT analyza

V této kapitole, je ukdazdna SWOT analyza firmy Lasvit. SWOT analyza se pouZziva pfi
urceni silnych a slabych stranek ve vnitinim prostiedi firmy, jak bylo zminéno v kapitole
3.3. Zaroveit SWOT analyza slouZi ke zjiSténi pfileZitosti a hrozeb ve vnéjSim prostiedi

firmy tyto informace byly uvedeny v piedchozich kapitolach 4.1 a 4.2.
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Tabulka 2 SWOT analyza

SWOT analyza

§ Silné stranky Slabé stranky
)‘2 Tradi¢ni ¢eska vyroba Nedostatek designera
E" Kvalita Neznalost vefejnosti
fg Zakazkova vyroba
> Pobocky po celém svété

Neobvykly design
_ PrileZitosti Hrozby
,E Nové technologie Konkurence
§ Novi designefi Substituce skla
ég Nové trhy
S

Zdroj: Viastni

Mezi silné stranky spole&nosti Lasvit patii tradice vyroby skla v Ceské republice, ve
vysoké kvalité. Se spolecnosti Lasvit je spojen neottely design, s tim také souvisi
spoluprace se svétozndmymi designery, ktefi pfinasi firmé spoustu novych napadii a
pritahuji pozornost potencialnich zadkaznikt. Také tim, ze jsou schopni poskytnout
svym zakazniklim néco jedinecného a zaroven pokrokového, ¢imz se firma Lasvit
stava vyhledavanou po celém svété. Dalsi silnou strankou jsou pobocky, které maji
prakticky po celém svété.

Mezi slabé stranky patii nedostatek designert, kteti by firmé Lasvit propiycili své
jméno a spolupracovali s nimi na novych produktech. Dalsi slabou strankou je
neznalost vefejnosti firmy Lasvit.

Ptilezitosti pro firmu Lasvit by bylo oslovit nové designery, ktefi by byli ochotni
spolupracovat a proptjcit své jméno znacce. Pozitivnim dopadem na podnik by mohl
byt 1 vstup firmy na nové trhy nebo pouZiti novych technologii.

Mezi hrozby se fadi konkurence se sklenénymi kolekcemi, ktera se nachazi po celém
svété. Za dal$i hrozbu je moZné povazovat plast, kterym by se daly nahradit

osveédéené sklenéné vyrobky.

49



4.4 Strategie STP

Lasvit je firma kterd se zaméfuje na zdmozn¢jsi ¢ast obyvatelstva. V tomhle piipad¢ by se
trh Jihoafrické republiky rozd¢lil na nékolik segmenttl. Jednalo by se zde o investory ¢i
majitele hotelil a podobnych staveb, které hojné navstévuji turisté. Dalsi skupinou by byli
zamozni designefi a architekti, kteti si potrpi na ladéni designu ve svém domé a snazi se
vyuzit kazdy prostor pro néco neobvyklého. Nasledujicim segmentem by byly celebrity,
které by si chtéli zvelebit sviij domov a ukézat tak svétu své bohatstvi. Dalsi kategorii tvori
modni designefi, kteti mizou do svételnych instalaci vlozit své navrhy pro prostor napft. ve
svém ateliéru, a ukazat tak jejich vkus. Poslednim segmentem, na ktery by se firma Lasvit
mohla zaméfit, jsou sportovci, hodné sportovetl vlastni luxusni sidla a neboji se za né utratit

nemalé penize.

Segment, na ktery se bude aplikovat komunika¢ni mix je ohrani¢en hranici statu Jihoafricka
republika. Pokud budeme jednat o plastikach vyrobenych na miru a o sklech do architektury,
které firma Lasvit vyrabi, ty jsou urceny piedevsim pro osoby vysoké platové tiidy a vysoké
zivotni urovné. Bude se jednat o bohaté architekty, designery nebo také o investory ¢i
majitele hoteld, a téch co chtéji z domu vytvotit urcity pozitek a néjak ozvlastnit prazdny

prostor.

Sam pan Leon Jakimi¢ v rozhovoru s panem Martinem Veselovskym pro DVTYV ftika: ,, My
mame dva typy klientii, jedni jsou ti kreativci, interdesigneri a architekti, kteri spis hledaji
neco jiného, jedinecného, unikatniho, skrz co ten archidesign muZe prodat svoji vizi,
predstavu designovou, a pak ten majitel, ktery za to doopravdy plati, majitel toho hotelu, té
rezidence, lodé, ten hledad vlastné néco jak se odlisit, aby ten jeho prostor prildkal lidi, kteri
na to nikdy nezapomenou. To jsou dnes trendy shopping center, které jiz dnes nejsou jen o
obchodech, ale také o zazitcich, nam vlastné umoznuji zazitek tam vytvorit, ze se na to lidi

¢

divaji jako na atrakci skoro, jako na néco co nezapomenou. ‘

Pokud se bude jednat o vyrobu standartnich setd, jde stale o velmi luxusni zboZi pro lidi
z vyssi platové tfidy. Jde o lidi, kteti chtéji doladit sviij interiér do poslednich detaild a
nevahaji za to utratit velké mnozstvi penéz. I v tomto odvétvi se bude jednat predevSim o
designery a architekty, ktefi si uZivaji sviij Zivot na vysoké trovni a neboji se za kvalitu a
designovy kousek utratit nemalé penize. Jde o zdkazniky, ktefi si touto cestou chtéji upevnit

svij spoleCensky status a dat najevo sviij vysoky zivotni standart.
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Odvétvi, ve kterém se firma Lasvit pohybuje, je tak jedinecné ze se jen tézko hleda
konkurence. Stavajici konkurence, kterd na Jihoafrickém trhu ptisobi, neni na takové tirovni
jako Lasvit. Jedna se predevSsim o sklaiské vyrobky vytvoiené zakaznikovi na miru.

Zakaznik tedy rozhoduje sam o vzhledu vyrobku, ktery umisti do prazdného prostoru.
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5. Navrh komunikaéniho mixu v Jihoafrické republice

V této kapitole se budu zabyvat navrhem komunika¢niho mixu. Cilovou skupinou pro tuto
kampan jsou pfedev§im bohati majitelé a investofi, ktefi se zajimaji o designové produkty,
které prostor ozvlastni a vytvofi urcity pozitek. Zaroven se tento komunikacni mix bude

zamétovat na designery a architekty, kteti chtéji mit prostor doladény do poslednich detailti.

5.1 Cile kampané

P11 tvofeni Gspé€Sné kampané musi mit kazda firma stanovené své poslani, néco, ¢eho chce
dosahnout. Obecné poslani firmy Lasvit je pfeménit sklo do dech beroucich svételnych a
designovych prozitki. Jejich instalace je mozné vidét ve vSech koutech svéta. Firma apeluje
na originalitu a jedine¢nost svych svételnych instalaci, které jsou vytvofeny na miru
zékaznikovi. Kazda instalace je vytvofena na miru piimo zdkaznikovi a vypravi néjaky
piibéh o zemi nebo kultute, kde ma byt instalace vystavéna. Pfedpokladanym cilem pro tuto
kampan je zvySeni povédomi o znacce o 3 % do jednoho roku od zahajeni kampané. Zaroven

se ocekava zvyseni prodeji 0 2 %.

5.2 Penize

Pro tuto komunikaéni kampan je stanoven rozpocet metodou procenta z piijmu, firma si zde
zvoli, jakou ¢astku chce do pfipravovaného komunika¢niho mixu v dané zemi investovat.
V roce 2017 firma Lasvit dosahla zisku 23 748 000 K¢&. Pro tento komunika¢ni mix, firma
zvolila velikost investice jako 10 % ze zisku z minulého roku, ¢astka by tedy Cinila pies
2 000 000 K¢.

5.3 Sdéleni

Sdéleni firmy by mélo byt chytlavé, ale zaroven presvédcivé. Je to néco, co chee firma predat

zakaznikovi. Pro kampan firmy Lasvit bych zvolila sdéleni:
,» Light your life,

simplify the luxury,

from desert to glass,

that shines bright more than diamonds.*

Pro kampan Lasvitu v Jihoafrické republice bylo zvoleno toto sd€leni, které se opira o fakta

pousti v Africe a nalezi$t' diamanti, které se v JAR nachézeji. Pro podporu tohoto sloganu
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by firma vyrobila specialni kolekci zaméfenou na Africkou kulturu. Tyto fotografie se
sloganem by byly vidény v nasledujicich médiich, a to pfedev§im v reklamé v tiskovinach a
interaktivnim marketingu na socialnich sitich. Kde by byly pofizeny fotografie a ptidan

komentaf i se sdélenim. Dale se tento slogan objevi na webovych strankach.

5.4 Média

Tato podkapitola je zamétena na navrh médii, kterd bude firma vyuzivat ve své komunikaci.
V tomto piipadé se bude jednat o reklamu v tisku, o interaktivni marketing a to pfedev$im o
socialni site, které se v Jihoafrické republice vyuzivaji, ale také vyuziji webové stranky nebo
vyhledavani pomoci vyhledavace Google. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o trh B2B, velky
vliv na komunikaci bude mit osobni prodej. V neposledni fad€ bude firma Lasvit vyuzivat

PR.

5.4.1 Reklama

Prvnim komunikaénim nastrojem, ktery bude firma Lasvit vyuZivat, je reklama. Bude se
jednat zejména o reklamu v tisku. Firma, bude piedstavovana v business ¢asopisech, které
jsou nejprodavangjsi v Jizni Africe, t€émito Casopisy budou Forbes Africa, Financial mail
nebo Casopis Finweek. V téchto ¢asopisech bude firma Lasvit pifedstavovana jako tspéSna
globalni firma, kterd vytvari plastiky na miru. Budou zde reklamni obrazky, které neukazi
pouze vzhled vyrobku, ale také jeho piednosti. V téchto Casopisech bude obraz firmy

vytvofen jako luxusni zbozi, které ma pouze malé procento lidi na svéte.

Déle bude firma inzerovdna v Lifestylovych cCasopisech, které se zajimaji o moddu,
architekturu, design a zivotni styl. Bude se jednat o Casopisy, které utvareji trendy, vyuzity
budou casopisy Trend Frenzy, Elle, anebo také ¢asopis South Africa’s home and decor
magazine. V tomto druhu médii bude firma ptfedstavovana jako designerska, ktera vyrabi
jedinecné instalace na miru, které vlastni jen n¢kolik lidi na svété. Vytvoii pocit v lidech, Ze
je to néco jedine¢né¢ho co do svého hotelu, jachty apod. potiebuji, aby se odliSovali od

ostatnich a byli né¢im vyjimecnym.

5.4.2 Interaktivni marketing

Firma své produkty bude propagovat online na socidlnich sitich, které jsou v dneSni dobé
velmi popularni a stale nabyvaji na popularité. Z grafu nize vyplyva, ze nejpouzivangjsi
socidlni siti v Jihoafrické republice je Facebook, ktery zde vede jiz n€¢kolik let. Firma by
proto méla vyuzit vlivu tohoto média k propagaci svych tispéchi a prezentaci svych vyrobka

a instalaci na miru. Facebook je velice jednoduse dostupnou siti, a stédle ho denné navstévuje
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vice nez miliarda aktivnich uzivateli. Firma by si zde méla vytvoftit stranku specialné pro

Jihoafricky trh a ptidavat fota, kterd tuto kulturu zaujmou.

Firma Lasvit by vytvofila specialni kolekci cilenou na tento trh, kterou by propagovala na
socialnich sitich. Pro rychlé rozsiteni povédomi o znacce by bylo vhodné zaplatit si reklamu
na této socialni siti. Poté, co by firma ziskala urcitou fanouskovskou zakladnu, by socialni
sit¢ udrzovala pravidelnymi ptispévky, které by uzivatelé mohli ohodnotit ,,L.ikem* a tak by

se prispévky dostaly mezi jejich ptatele.

Vyuziti socidlnich siti v Jihoafrické republice
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Obrazek 12 Graf vyuziti socidlnich siti v Jihoafrické republice

Zdroj: http://gs.statcounter.com/

Dale je z Obrazku 12 ziejmé, Ze na oblibenosti stale vice ziskava Pinterest, lid¢ tuto aplikaci
pouzivaji pfedevsim pro rady a pro inspiraci. Daji se zde vytvofit kolekce na urcité téma,
které potom uzivatelim usnadiuji vyhledavani inspiraci. Jednou z nejcastéji vyhledavanych
sekci je inspirace do bytu, bytovych doplikd apod. Firma by mohla vytvofit kolekci
inspirace do bytu, kde by publikovala fota svych instalaci a standartnich setil, oznacila by

pod foto svou firmu, aby lidé védéli, kde dané produkty hledat.

Firma Lasvit jiz od pocatku ptisobeni spravuje své webové stranky www. lasvit.com, na které

déavé informace o momentalnim ptisobeni firmy. Je moZné tam najit zajimavé novinky, které
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firma sdili, vSechny projekty, které byly realizovany, informace o firm¢, nebo také vystavy,
kde je mozné vidét osobné vyrobky od firmy Lasvit. Odkaz na webové stranky bude mozné
najit v kazdém médiu, ¢i prispévku, kde se na danou internetovou adresu bude odkazovat

pro vice informaci.

DalSim zptisobem online marketingové komunikace, kterou bude firma Lasvit vyuzivat je
vyhledavani informaci pfes Google vyhledavac. Firma vytvofi seznam n¢kolika klicovych
slov, jako jsou napft. glass, czech glass, light, light instalation, Lasvit apod., pomoci kterych
bude mozné firmu Lasvit okamZit¢ vyhledat, aniz by potencialni zdkaznik napsal ptimo
jméno firmy. Stranka firmy by byla zobrazena jako prvni odkaz ve vyhledavaci, tato stranka
je snejvétsi pravdépodobnosti ta, na kterou zakaznik klikne. Tato kampan pomoci

geotargetingu bude zamétena piimo na Jihoafrickou republiku.

5.4.3 Osobni prodej

Dalsi formou propagace produktu je osobni prodej. Tato metoda je vyuzivana predevSim
na B2B trhu, ve kterém se firma pohybuje nejvice. Prodavajici kupujiciho presveéd¢i, proc
koupit praveé tento produkt. Vyhodou této komunikace je, Ze prodejci jsou v piimém
kontaktu se zakazniky, vidi tedy jejich zpétnou vazbu a mohou na ni okamzité reagovat.
Svou reakci mohou zakaznika podpofit v koupi produktu nebo piesvédcit zdkaznika o koupi
produktu. Prodejce, ktery hovoii se zdkaznikem, musi znat jeho potieby a ptani. Pokud zna
tyto dva predpoklady, mél by byt schopny vytvofit nabidku zaméfenou specidlné¢ na

zakaznika.

Jak jiz bylo feceno, prodejce musi byt schopny piesvédéit zakaznika o koupi produktu. Musi
rychle argumentovat, ukazovat pfednosti produktu a zarovenn by mél byt schopen fict, pro¢
prave produkty firmy Lasvit potfebuje. Proddvajici musi dat kupujicimu dtivod, napt. pokud
si majitel hotelu pofidi instalaci délanou na miru, pravdépodobné se zvysi navstévnost
hotelu, a bude si moci Gctovat vyssi poplatky za prondjem pokoje, hotel tak bude mit vyssi

zisky a lidé zazitek, na ktery nezapomenou a budou se chtit znovu vratit.

5.4.4 Public relations

V PR bude Lasvit vyuZzivat pfedevsim tiskové zpravy, konference nebo clanky, kterymi bude
vytvofen pozitivni obraz o firmé a jejim prostiedi. Pravidelné bude inzerovat o uspéchu
firmy v casopisech, na socialnich sitich i webovych strankach. Velmi dtlezitym aspektem
vV PR je firemni kultura, firma Lasvit se drzi hodnot laska, pokora, tymova prace, vasen,

odvaha, inovace, vykon, svoboda a zodpovednost. Jiz n€kolik let ma firma Lasvit ziizeny
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nadacni fond, ktery podporuje rizné projekty, mize se jednat o podporu sportovnich vyloh,

pomoc rodindm v nouzi apod. tento fond miize poméahat i v Jihoafrické republice.

5.4.5 Vystavy a veletrhy

Firma Lasvit bude své vyrobky prezentovat na vystavach a veletrzich, které se konaji
v Jihoafrické republice. Pokud tyto akce budou tematické, firma pro to vytvofi specidlni
vyrobky, aby zékaznika 1épe zaujaly svymi neobvyklymi kvalitnimi kousky. Dale budou
vystavovany standartni sety vytvoiené pro tento trh, zaroven s témito kolekcemi by firma
promitala prezentaci, kde by ukdazala jiz vytvofené instalace na miru. Dulezité je, aby
prezentace potencialni zdkazniky zaujala, a oni si tak vSimli, Ze firma se zabyva nejen

kolekcemi, ale 1 instalacemi vytvofenymi na miru zdkaznikovi.

5.5 Méritelnost

Poslednim aspektem je méteni, které firmé zajisti vystupové informace, které se budou tykat
uspésnosti komunikace. V tomto komunika¢nim mixu je zafazena jako jedna z mnoha
reklama v tisku. Je zde uvedena reklama v nékolika znamych Casopisech tykajici se
businessu a designu. V prvnim ctvrtleti roku 2018 podle ABC analyzy byly
nejprodavanéjSimi ¢asopisy v Jihoafrické republice Finweek, Financial mail a Forbes Africa.
V tomto Ctvrtleti se dafilo predevs§im casopistim Finweek, ktery oproti minulému roku zvysil
pocet kopii v ob&hu o necelych tisic vytiskil, na pocet 18 203 vytiskt. Casopis Financial mail
VvV tomto Ctvrtleti, také musel navysit pocet kopii v obéhu na 13 454. Forbes Africa naopak
byl nucen snizit pocet tiskovin o vice nez 6 000 vytiskl, diky tomuto poklesu se magazin
Finweek stal nejprodavanéjSim business ¢asopisem V Jihoafrické republice. V designovych
Casopisech, které se prodavaji v Jihoafrické republice, na oblibenosti ziskal casopis Elle,

ktery prodava na Jihoafrickém trhu vice nez 22 000 vytisk.

Pti méfitelnosti navrzené PPC reklamy, bude zaleZet, kolik tato reklama ptinese proklikii na
stranku pfi zadani urcitych slov. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o placenou reklamu, ktera se
bude zobrazovat nadvstévnikiim prvni pfi zadani klicovych slov, ma velkou pravdépodobnost

kliknuti pravé na prvni odkaz.

Dale by bylo vhodné zméfit ucinnost socidlnich médii, vzhledem k tomu, Ze se tyto
platformy skoro kazdy mésic méni, je vhodné zméfit si jejich €innost. V tomto médiu lze
zméfit pocet zminek, které obsahuji nazev firmy ¢i slova spojené s kampani napt. hashtagy.
Dale je dobré védet, jaky dosah maji vlozené ptispévky, také jaky maji uzivatelé¢ postoj

k danému obsahu, zda spi§ pozitivni ¢i negativni. V posledni fadé je vhodné zjistit, zda
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néjaky influencer nemluvi o firmé a jaky to ma dopad na komunitu. Zjisti, jaky dopad méla
jiz provedena komunikace, tzn. zvySeni povédomi o znacce, zvyseni prodeja. Podle vysledkt

métitelnosti miize firma zhodnotit, zda byla kampan Gsp€sna anebo je nutné ji zméenit.
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Zaver
Cilem této bakalaiské prace bylo navrzeni komunika¢niho mixu na zahrani¢nim trhu, na

kterém firma bude v budoucnu ptsobit. Navrzend kampan by méla firm¢ Lasvit pomoci k

uspeésnému zacatku jejich ptisobeni na trhu Jihoafrické republiky.

Prvni ¢ast prace se zabyvala teorii, byl zde definovan marketing, zaméteny na komunikacni
mix, kde byly popsany jednotlivé slozky. Vzhledem Kk pisobeni firmy na primyslovém trhu
zde byl popsan trh B2B a také komunikace, ktera se na tomto trhu vyuziva. Dalsi kapitola
byla zamétfena na tvorbu kampani. Postupné byla popsana tvorba kampani pomoci SM. Byly
zde popsany analyzy, které firma musi provést pied vstupem na novy trh. Popsdna PEST
analyza i Porterova analyza péti sil. Dale zde byla popsana tvorba segmentace trhu a byly

pfidany Gspésné kampané na socialnich sitich.

Druha cast bakalaiské prace, prakticka ¢ast, se zamétuje na konkrétni firmu, jedna se o firmu
Lasvit, s. r. 0. Po pfedstaveni firmy nasleduje analyza soucasn¢ho 4P firmy. Jsou zde
popsany produkty, které firma nabizi. Ureno cenové rozmezi, které se pohybuje od nékolika
tisich az po miliony. Déle také distribuce firmy Lasvit a podrobné popsdna soucasna
komunikace firmy. V nasledujici kapitole je vytvoifena PEST analyza, ktera popisuje
politickou situaci v Jihoafrické republice. Zabyva se ekonomickym prostiedim v této zemi.
Déle také socialnim a technologickym prostiedim. Nasleduje popis Porterovi analyzy péti
sil, kde je popsana stavajici konkurence na Jihoafrickém trhu, ale i konkurence, ktera miize
potencialné vstoupit na tento trh. Je zde popsdna moznost vzniku substitutti, také dodavatelé
a kupujici. V dalsi kapitole je segmentace, ktera byla popsana v teoretické Casti aplikovana
na Jihoafricky trh. Nésleduje SWOT analyza, kterd informuje o slabych a silnych strankach

této spolecnosti a zaroven zobrazuje mozné ptilezitosti a hrozby, kterym firma miize celit.

Vystupem této bakalaiské prace je tvorba kampané pii vstupu na zahrani¢ni trh. Pro tuto
kampan byly popsany cile, kterych chce firma touto kampani dosdhnout. Byl vytvotfen
rozpocet pro tuto kampai a vytvofeno sdéleni, které je specializované na Jihoafricky trh.
V této kapitole byla popsana média, které bude firma vyuzivat na zahrani¢nim trhu a
V neposledni fad€ byla popsana métitelnost. Tento navrh kampané by mohl pro firmu Lasvit,

pusobit jako ptedloha pro vstup spolecnosti na trh Jihoafrické republiky.
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