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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace s nazvem Marketingova komunikace znacky Tesla lighting napfic¢
kulturami je navrhnout komunikaéni kampan na socialnich sitich znac¢ky pro némecky trh.
Teoreticka ¢ast vénuje pozornost zakladnim teoretickym poznatkiim v oblasti digitalniho
marketingu a jeho nastrojim, komunika¢niho mixu, marketingové komunikace, globalizace,
znalky, kultury a kulturnim rozdilim. Prakticka &ast poskytuje odpovéd’ na vyzkumné
otizky a potiebnd data a informace pro samotny projekt. Projektovd &ast navrhuje

komunikacni kampai na socialnich sitich Tesla lighting pro némecky trh.

Kli¢ové slova: digitalni marketing, kultura, komunika¢ni kampan, znacka, PEST analyza,

SWOT analyza, kulturni rozdily

ABSTRACT

The aim of the thesis entitled Marketing communication of Tesla lighting across cultures is
to design a social media campaign for the German market. The theoretical part focuses on
basic theoretical knowledge in the field of digital marketing and its tools, communication
mix, marketing communication, globalization, brand, culture and cultural differences. The
practical part provides answers to the research questions and the necessary data and
information for the project itself. The project part proposes a Tesla lighting social media

communication campaign for the German market.

Keywords: digital marketing, culture, communication campaign, brand, PEST analysis,

SWOT analysis, cultural differences
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UVOD

Nastup digitalizace a socidlnich médii kompletné zmeénil zplsob, jakym spolecnosti
komunikuji se svym cilovym trhem a digitdlni marketingové nastroje se staly nedilnou
soucasti marketingové strategie jak na domacim, tak i zahrani¢nim trhu.

Cilem této prace je navrhnout komunika¢ni kampan na socialnich sitich ¢eské firmy Tesla
lighting pro némecky trh. Pro Gspéch firmy na mezindrodni urovni je klicové adaptovat se
na kulturni prostfedi dané zemé, coz zahrnuje porozuméni mistnim zvyktm, preferencim,
navyktm, stejné jako jazyk a kulturni rozdily. V teoretické ¢asti proto budeme vychazet z
odborné literatury a zaméfime se na digitdlni marketing a jeho nastroje, znacku,
marketingovou komunikaci, komunika¢ni mix, kulturu a kulturni rozdily. Tyto poznatky
budou slouzit jako zéklad pro praktickou ¢ast préce.

Praktickd cast bude zahrnovat kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovortd,
které ndm spolecné se sekundarnimi daty poskytnou dostacujici material k analyze
marketingového mixu a digitalnich néstroji firmy. Provedenim PEST analyzy rozpozname
klicové faktory, které budou mit vliv na vstup na némecky trh a SWOT analyza nam pomiize
identifikovat silné a slabé stranky firmy, stejné jako potencialni hrozby a pfilezitosti na
némeckém trhu. Projektova ¢ast bude vychazet z vysledkt praktické ¢asti a bude v ni

navrhnuta komunikaéni kampan pro némecky trh na socidlnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI MARKETINGOVYCH POJMU

1.1 MARKETING A DIGITALNI MARKETING

Marketing je strategickd a neustdle se ménici a dynamicka ¢innost, kterd hraje zasadni roli
pti pomoci organizacim dosédhnout jejich cilti tim, Ze identifikuje a uspokojuje potieby jejich

cilovych zakazniku. (Kotler, 2017)

Marketing tak miizeme chdpat jako proces fizeni, ktery ma spolecensky rozmér. Jak i
Ptikrylova (2019) zminuje ve své publikaci, marketing je hluboce zakotenén s realitou, ze
lidé maji své potieby a pfani. Potfeby a ptani vytvaieji v lidech pocity nespokojenosti a snazi
se fesit problémy asimilaci toho, co tyto potfeby a touhy uspokojuje. Dobfe délany marketing
bychom mohli charakterizovat jako proces, ktery se neustale opakuje, ale je ho mozné také

neustale vylepSovat.

Podle slovniku JuraSkové a Horndka (2012) je marketing soubor manazerskych ¢innosti,
které se soustfed’uji kolem trhu a jejichz cilem je vytvaret hodnotu, uspokojovat potieby
zakaznikl a usnadiiovat sménu. Zakaznik je Gstfednim bodem vSech marketingovych uvah

a rozhodnuti marketingovych manazeru.

Aby marketing mohl byt uspésny, musi vedeni firmy rozumét tomu, co marketing
predstavuje a jaké jsou jeho pozitivni ptinosy. Proto si musi zodpovédét klicové otazky, mezi
které patii: kdo je zdkaznikem spolecnosti, jakou hodnotu mu firma nabizi, jak firma
zajiStuje jeho dlouhodobou spokojenost, jaké jsou konkurencéni vyhody firmy a jak je

spole¢nost udrzuje. (Karlicek, 2018)

Bala a Verma (2018) ve svém ¢lanku podotykaji, ze marketing byva velice casto ovlivnén
krizemi: nedostatek materidlu a energie, inflace, nezaméstnanost, a i napiiklad rychly
technologicky pokrok vcetné vzestupu internetu pifinutily marketingové manazery, aby pfi
strategickém rozhodovani vice uplatiiovali trzni pfistup. To od nich vyzaduje, aby ziskavali

pfesné a v€asné informace o zédkaznicich, produktech, trhu a celkovém prostiedi.

Za digitalni marketing (nebo také e-marketing ¢i online marketing) se povazuje jakakoli
forma marketingu, kterd zahrnuje elektronickd zafizeni. Do této kategorie zapadéd jak
reklama na webovych strankach, tak i nastroje jako socialni sité, aplikace, e-mail a
vyhledéavani.

Internet predstavuje v soucasné dobé zdkladni komunikaéni néstroj a distribu¢ni kanal pro

medidlni tvorbu. Cileni na internetu miZe byt extrémné piesné a personalizované diky
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uzivatelskym datim, kterd jsou v soucasné dobé k dispozici. Cileni 1ze provadét automaticky
pomoci Al (um¢lé inteligence) a komunikace musi byt pro zadkazniky relevantni. Pro
uspésnych digitalni marketing je potfeba najit zplsob, jak vyniknout a zaujmout Ctenare.
Lidé vSech vékovych kategorii ¢im dal vice Casu travi na internetu a vyuzivaji ho
k nakupovani, online bankovnictvi, komunikaci, ¢i k okamzitému informovani se o déni ve

svete, o pocasi, ale i o svych ptatelich. (Semeradové a kol., 2021)

1.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny formy komunikace, které podnik pouziva k
informovani trhu o svych nabidkach nebo postojich. Cilem je propagovat znacku nebo
produkty cilovym segmentiim komunikace. (Karlicek, 2016)

K tomu slouZzi rizné nastroje, které jsou spjaté s komunikaénim procesem, ktery zahrnuje
pfenos zpravy od odesilatele k pfijemci. V piipadé¢ marketingové komunikace je
odesilatelem obvykle prodejce nebo firma, zatimco piijemcem je kupujici, zékaznik,
zainteresovana strana nebo jakykoli jiny subjekt, ktery mze byt ¢innosti firmy ovlivnén.
(Ptikrylova, 2019)

Pii vytvareni komunikac¢ni strategie zohlednuji podniky mnoho faktorti, jako jsou znalosti
definovanych skupin piijemcti komunikace, typ produktu, typ trhu a faze zivotniho cyklu
produktu. Tyto nastroje se v praxi prolinaji, dopliiuji a vzajemné podporuji, aby
maximalizovaly sviij G¢inek. Efektivita komunikacni kampané do zna¢né miry zévisi na
dobie definovanych komunikaénich cilech. Tyto cile stanovi, ¢eho ma marketingova
komunikace dosdhnout a kdy toho ma dosdhnout. Podle Karlicka (2016) by marketingové
cile m¢ly byt stanoveny tak, aby byly SMART, tedy konkrétni (specific), méfitelné
(measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a Casove
ohrani¢ené (timed). Proto je nutné peclivé zvazit, jaky komunikacni cil si organizace zvoli.
Kromeé toho je pro organizaci zésadni stanovit priority komunikacnich cilii, aby se vyhnula
riziku, ze zadného z nich nedosahne.

Mezi bézné komunikacni cile patii poskytovani informaci o produktech nebo sluzbéch,
stimulace poptavky, odliSeni od konkurence, zdliraznéni hodnoty luxusnich produktii nebo
udrZeni podilu na trhu. Stanoveni rozpoctu na komunikaéni aktivity v§ak mtize byt naro¢né.
Jednim z pfistupli je metoda kol a cill, kterd zahrnuje analyzu podnikovych cili a

odpovidajici alokaci zdroji. (Machkova, Machek, 2021)
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Pro u¢inné dosazeni komunikacnich cili je klicové zavést komunikaéni strategii, ktera je
v souladu s marketingovou strategii a aktudlni situaci na trhu. Tato strategie zahrnuje
pfedevsim vybér nejvhodnéjsiho marketingového sdéleni, vytvoreni inovativnich zptsobt
jeho prezentace a vybér vhodného komunika¢niho a medidlniho mixu. Marketingové sdéleni
obvykle vychazi z positioningu znacky a poté je transformovano do kreativni podoby, aby

se zvysil jeho dopad na cilovou skupinu. (Karlicek, 2016)

Nedilnou soucasti marketingové komunikace je marketingovy a komunika¢ni mix, které si

popiseme v dalsich kapitolach.

1.3 ZNACKA

Znacka je ndzev, termin, design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje
produkty nebo sluzby jednoho prodejce jako odlisné od zbozi nebo sluzeb jinych prodejcu. *
(AMA 2023)

Funkce znac¢ky umoziuje spotiebitellim piivést vyrobce nebo distributora k odpovédnosti za
kvalitu vyrobku. Duvéryhodnd znacka zajistuje urcity standard kvality, coz podporuje
spokojenost zakazniku 1 jejich opétovny ndkup. Vytvofenim vérnosti znacce mulze
spolec¢nost predvidat a zajistit si poptavku a zaroveil vytvaret prekazky pro konkurenty, kteti

se snazi vstoupit na trh. (Kotler, Keller, 2013)

1.3.1 Identita znacky

Identita znacky predstavuje komplexni pojem, zahrnujici Sirokou $kalu charakteristik dané
znacky, véetné historie, filozofie, vize spolecnosti, tymu tvoticiho znacku a etickych hodnot,
které znacka zastava. (Vysekalova, Mikes, 2020) Prezentuje pfedstavu marketéra o tom, jak
by mé¢la byt znacka vniména, a skutecnd pozice, kterou znacka zaujimd v myslich
spotiebitell, se oznacuje jako image znacky. Soucasti identity je i positioning znacky, coz
je pozice, kterou znacka hodla zaujmout v myslich cilové skupiny ve vztahu ke svym
konkurentim. Tato pozice musi byt dostatecné atraktivni, aby si cilova skupina vybrala

znaCku na ukor konkurence. (Karli¢ek, 2018)
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1.3.2 Image znacky

,,Image znacky se asociuje jako vnimani znacky spotiebitelem. “ (Halada, 2016, s. 41)

Image je vnimani spole¢nosti vetfejnosti, a to jak uvnitf, tak navenek, a mize byt ovlivnéna
firemni identitou. Vizudlni firemni identita je zvlasté dulezitd pro podniky na vysoce
konkurenc¢nich trzich, kde je klicova diferenciace produktti. V celkovém souhrnu lze
konstatovat, ze firemni identita reprezentuje to, ¢im dand firma je, nebo na ¢em si pieje
stavét, zatimco image spolecnosti je definovana vnimanim této identity ze strany vetejnosti,
jak uvadéji Vysekalova a Mikes§ (2020). Vytvareni a udrzovani pozitivni image firmy
vyzaduje konzistentni komunikaci, zahrnujici spojeni vSech prvkd, které se podileji na
identité spolecnosti (nazev, logo, slogan, hodnoty, filozofie, barvy a zpiisoby komunikace).
Posilit svoji image miize i firma pouzivanim symbold, které v povédomi zdkaznikil
vyvolavaji pozitivni pocity, a ukotveni ke konkrétnim sloviim, ktera si zdkaznici s firmou

mohou spojovat. (Piikrylova, 2019)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix, ¢asto oznaovan jako 4P (product, price, place, placement), predstavuje
soubor Ctyi zakladnich strategii, jimiZz se spole¢nost snazi ovlivnit poptavku po svych
produktech a sluzbéch a pfizplsobit svoji nabidku na zaklad¢ potieb svych cilovych trhi.
Tyto Ctyfi nastroje zahrnuji produkt, cenu, distribuci a propagaci a tvoii zakladni slozky

kazdé marketingové strategie.
2.1 PRODUKT

Produkt je bran jako hlavni prvek marketingového mixu, ktery uspokojuje potieby a ptani
zakaznikl a mize mit podobu fyzického zbozi, sluzeb, informaci nebo zazitkl. Vlastnosti
produktu a jak jej zdkaznik vnima, jsou rozhodujicimi faktory pro dosazeni spokojenosti
zakaznikl a vytvoreni hodnoty znacky. (Karlicek, 2018) Zakaznikovi mize pfinaset hodnotu
vyjadienou uzitkem z pouzivani produktu, tispora ve srovnani s konkurenci, dobry pocit,

spoleCenské uznani, splnéni svého ptani a vlastnictvi znacky. (Janouch, 2020)

V online prostiedi ztraceji vyrobky nékteré podstatné vlastnosti, jako je hmatatelnost, chut’
a viné. V disledku toho musi internetové obchody poskytovat podrobné informace,

atraktivni obrazky a funkce pfibliZeni, aby tuto nevyhodu zmirnily. (Talpau, 2014)
2.2 CENA

Cena vyrobku zahrnuje nejen vlastni naklady, ale také ndklady spojené s jeho ziskanim, jako
je doprava a baleni, a také veskeré usili nebo nepfijemnosti, které mohou byt nutné k jeho
ziskani, véetné Casu a fyzické nebo dusevni ndmahy. (Janouch, 2020) Diky dostupnosti
informaci na internetu, jako jsou nabidkové ceny, dodaci podminky, zdsady vraceni zbozi a
recenze zakaznikli, mohou kupujici snadno porovnat ceny a vybrat si tu nejvyhodnéjsi
nabidku. Ceny na internetu jsou obecné dynamické a mohou se ménit ze dne na den,

ptikladem jsou akce Black Friday a rezervace letenek. (Talpau, 2014)

Cena je i jedina souc¢ast marketingového mixu, ktera piinasi firmé zisk. Stanoveni ceny tedy
vyzaduje jak ekonomické postupy, tak urcity psychologicky vhled. (Karli¢ek, 2018). Pii
uréovani uspésné ceny je nezbytné dikladné porozumét své cilové skupiné a jeji ochoté za

produkt zaplatit.
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2.3 DISTRIBUCE

Distribuce zahrnuje vSe, co zédkaznik potiebuje k ziskani produktu, jako je zptisob dopravy,
umisténi prodejniho mista a snadnost ndkupu. Podle Talpau (2014) internet vyrazné snizil
kancelarské a distribucni naklady, coz vedlo ke snizeni cen pro spotiebitele. Spole¢nosti
musi brat zietel na silu internetovych stranek pro srovnavani cen a vyhody rychle se
meénicich cen, aby mohly vyuzit pfilezitosti. Internet nabizi spolecnostem moznost oslovit
spotiebitele pfimo a eliminovat zprostfedkovatele, ale fyzicka distribuce, fizeni prodejnich
kanalt a logistika jsou pro spokojenost zakazniki nezbytné. Pro urceni nejvhodnéjsiho mista
pro marketing a prodej vyrobku je dalezité prozkoumat bud’ fyzické, nebo i digitalni mista,

kde cilova skupina obvykle nakupuje a konzumuje informace.

2.4 PROPAGACE

Do propagace spadaji zplsoby, jakym je zprava predavdna od odesilatele k pfijemci
marketingovou kampani. Aby jednotlivec uskute¢nil nakup, musi byt nejprve informovan o
existenci vyrobku, seznamen s jeho funkci a uc¢elem a presvédcen o jeho vyhodach. Mezitim
dodavatel potiebuje informace o pfanich a preferencich zakaznik. Obé& strany tedy musi

vzajemné komunikovat. (Janouch, 2020)

Existuje nékolik zpisobl, jak propagovat sviij vyrobek. Konvencni techniky mohou
zahrnovat ustni Sifeni informaci, pouziti ti§téné reklamy nebo vysilani v televizi. V dne$ni
digitalni dobé vSak mame k dispozici fadu marketingovych platforem, jako je obsahovy
marketing, e-mailovy marketing a marketing na socialnich sitich. Jaké néstroje se pouzivaji

v digitdlnim marketingu pro propagaci a komunikacni mix si popiSeme v dalSich kapitolach.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix pfedstavuje podskupinu marketingového mixu, kterd slouzi k dosazeni
marketingovych cilli prostiednictvim optimélni kombinace rtznych komunikacnich
nastroji. Jednd se o dulezity aspekt marketingu, ktery se zaméfuje na zpisob, jakym
organizace komunikuje s cilovou skupinou. (Ptikrylova, 2019) Tradi¢ni offline komunikace
spocivala v jednosmérném pienosu informaci od spolecnosti k zdkaznikiim. V online svété
se vSak objevila moznost navazat obousmérnou komunikaci, ktera s sebou nese nejen fadu
vyhod, ale také n¢kolik potencidlnich rizik. (BureSova, 2022)

V této kapitole jsme se rozhodli rozdé¢lit komunikacni mix do téchto péti zakladnich nastrojt:

Reklama, PR, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni prode;.

3.1 REKLAMA

Reklama je jakékoli placend forma a propagace produktl, sluzeb nebo myslenek, které jsou
jasné uvedenym sponzorem tiskovych, vysilacich, elektronickych, sitovych a displejovych
médii (Kotler, 2017) Hlavnim cilem reklamy je podpofit nakup urcitého produktu nebo

podpofit urcitou filozofii organizace.

3.2 PUBLIC RELATION

Cilem PR je vytvafet a udrzovat pozitivni vztahy mezi spolecnosti a vefejnosti s cilem
dlouhodobé formovat vetejné minéni a vytvaret firemni kulturu a identitu. PR zahrnuje jak

externi komunikaci s vefejnosti, tak i interni komunikaci v rdmci podniku se zaméstnanci.

Hlavni ¢innost PR zahrnuje komunikaci s médii, coz také obsahuje poradani tiskovych
konferenci, vyuzivani tiskovych sluzeb, psani a publikovéni ¢lankl v novinach a ¢asopisech
a Ucast v televiznich a rozhlasovych rozhovorech. PR zahrnuje také Sifeni informaci Siroké
vefejnosti, ucast na vetejnych akcich, spolupraci se vzdélavacimi institucemi a dalSimi
subjekty. (Machkova, Machek, 2021) Public relation se ale diky technologickému pokroku
zcela zménilo. Tradi¢ni zplisob vydavani tiskovych zprav byl nahrazen mladsi a u¢inné;si
metodou socidlnich médii, kde PR zlepSuje image firmy nebo znacky. Pokud firma sdili

fotografie a videa ze svého zékulisi, buduje si se zdkazniky duvéru. Socialni média navic
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umoznila oby¢ejnym lidem stat se influencery, ktefi mohou znackdm pomoci propagovat
jejich produkty nebo sluzby u konkrétniho publika. Zna¢ky mohou spolupracovat s blogery,
vlogery, odborniky a dal§imi lidmi, a vytvafet tak atraktivni PR kampané. (Smigma, 2022)

3.3 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je soubor riznych kratkodobych impulzi, které podnécuji spotiebitele k

vyzkouSeni nebo nakupu produktu ¢i sluzby. (Kotler, 2013)

Cilem podpory prodeje je tedy zvysit frekvenci ndkupii a co nejrychleji néco prodat. Firma
tedy timto nastrojem muize rychle vyprazdnit své sklady, to se ji mize hodit v ptipad¢, kdyz
chce naskladnit nové produkty a tim padem potfebuje co nejrychleji prodat ty staré.
Nevyhodou muze byt, Ze nedokdze dlouhodobé budovat vztah zakaznika k firmé nebo
znacce. Podpora prodeje motivuje k ndkupu zékazniky, ktefi jsou citlivi na cenu a snazi se
nakupovat co nejvyhodnéji. Pokud vyhodu firma nebo znacka nenabizi, zdkaznik ptejde ke

konkurenci, kterd vyhodu nabizi. (BureSova, 2022)

3.4 PRIMY MARKETING

Piimym marketingem se definuji veskeré €innosti, které zahrnuji ptimy kontakt s ur¢itymi
skupinami cilovych zékaznikti, nikoli s Sirokou vefejnosti. O téchto cilovych segmentech
zakaznikl se shromazd’uji Gidaje a vytvateji se pro né personalizované nabidky. To lze
provadeét prostiednictvim rliznych kanalt, jako jsou socialni média, interakce v obchodech,
e-mailovy marketing, katalogy, telemarketing a mobilni marketing. (Machkova, Machek,
2021) Piimy marketing se vyvinul od tradi¢niho katalogového prodeje k elektronickym
obchodliim, které nabizeji podobné funkce, ale jsou efektivnéjsi a rychlejsi pro realizaci

obchodnich transakei. (Piikrylova, 2019)

3.5 OSOBNI PRODEJ

Osobnim prodejem se rozumi proces piimé komunikace mezi prodavajicim a kupujicim.
Tato forma komunikace zahrnuje oboustrannou vyménu a jejim cilem je nejen prodat
vyrobek, ale také vybudovat dlouhodobé pozitivni vztahy a zlepSit image spole¢nosti a jejiho

vyrobku. (Ptikrylovd, 2019) Osobni prodej je vysoce efektivni, protoze umoziuje
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pfizplsobit sdéleni momentalni situaci, zohlednit kulturni rozdily a individualni potieby
zakaznika. M4 vSak svd omezeni, jako je omezena kontrola nad informacemi pfedavanymi
prodejci, omezeny dosah na zakazniky a vyssi ndklady spojené s komunikaci se zahrani¢nimi

zakazniky ve srovnani s neosobnimi metodami komunikace. (Machkova, Machek, 2021)
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4 NASTROJE DIGITALNIHO MARKETINGU
41 WEBOVE STRANKY

Dobfe navrzené¢ webové stranky jsou nepostradatelnym néstrojem internetového
marketingu, jelikoZ jsou centrdlnim bodem online pfitomnosti znacky. BureSova (2022) je

popisuje jako vizitku firmy, u které musi mit uzivatel diivod, aby na stranku kliknul.

Webovée stranky slouzi jako platforma pro poskytovéani podrobnych informaci o produktech
nebo sluzbach spole¢nosti, kontaktnich informaci a presvédcivych argumentd, pro¢ by se
spotiebitelé méli rozhodnout obchodovat pravé s nimi. Aby vSak webové stranky u¢inné
ptispivaly k dosazeni marketingovych cilll, je nezbytné dodrzovat osvédéené postupy pro
pfistupnost a pouzitelnost. Tim mohou spolecnosti zajistit, Ze jejich webové stranky budou
uzivatelsky ptivétivé a snadno ovladatelné, coz mize v konecném disledku vést ke zvyseni

poctu konverzi a celkové lepsimu uzivatelskému zazitku. (Janouch, 2020)

Pro uspéSnou komunikacni strategii je i nezbytné propojit webové stranky s dalSimi
komunikac¢nimi kanaly. Bézné se na webové stranky ptidavaji odkazy na firemni profily na
socialnich sitich nebo externi blogy. Ke sledovani vykonnosti webovych stranek se pouzivaji
analytické nastroje, jako je napiiklad Google Analytics. Od 1. ledna 2022 museji zvaZovat
majitelé stranek i pouzivani souboru cookies. Cookies jsou textové soubory, které webové

stranky ukladaji za ucelem rozliSeni jednotlivych uzivatelt. (Buresova, 2022)

4.2 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE

Google, Seznam a mnohé dalSi pfedstavuji specidlni druh databaze, které pouzivaji
softwarové programy, jenz nalézaji webové stranky a na zéklad¢ relevance je ukazuji
konkrétnimu publiku. SEO (Search Engine Optimization) je specialni proces, ktery poméaha
zvysit viditelnost v internetovych vyhledavacich. Za pomoci téchto metod se web miize
zobrazovat 1épe ve vysledcich. (Wilson, 2016)

SEO se da charakterizovat jako postup zdokonalovani webovych stranek s vyuzitim taky on-
page a off-page, ktery zajistuje jejich efektivni indexaci a umisténi vy vyhledavacich.
(Dudson, 2016)

., Vyhleddvace neustdale prochazeji web pomoci pavoukii za ucelem indexovani informaci

v jejich databazi. Tito pavouci pouzivaji specidalni matematické vzorce zvané vyhledavaci
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algoritmy, které pomahaji organizovat, ukladat a radit informace podle diileZitosti pro
konkrétni vyhledavaci dotaz. “ (Semeradova a kol. 2021, s. 118) K tspéchu SEO kampané
jsou potieba vyhledat silnd klicova slova, ktera je potfeba na svych webovych strankach

pouZivat.

43 E-MAILOVY MARKETING

E-mailovy marketing je Siroce pouzivany digitalni nastroj, jehoz cilem je informovat
potencialni 1 stavajici klienty prostfednictvim e-mailové korespondence, coz pifindsi fadu
vyhod. Mezi né patii snadné personalizace, diferencovany piistup, moznost okamzité reakce,
nizké naklady a jednoduché vyhodnocovani efektivity. (Janouch, 2020) K tomu, aby byl
e-mailovy marketing efektivni, museji obchodnici vyniknout a vybudovat si vztah
s dlouhodobé¢ vérnymi zakazniky. (Semeradova a kol. 2021)

Cesta k vyniknuti v e-mailovém marketingu méa ale fadu nevyhod, jako jsou snadné
technické problémy, nedorucitelnost e-mailti (nemtizeme zarulit, ze zdkaznikovi e-mail
nespadne do spamu) a nemoznost zjisténi divodl, pro¢ zdkaznik nereagoval. (Janouch,
2020)

U tohoto druhu nastroje se velmi Casto pfedpoklada zanik, avSak pouZzivani e-mailu nejen,

ze neklesa, ale naopak roste.
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Tabulka 1 - Primérny pocet odeslanych e-mailti denné v rozmezi 2008-2024

Rok Pocet e-maili denné
(mld.)
2008 210
2009 247
2010 294
2011 112
2012 144
2013 183
2014 192
2015 205
2016 215
2017 269
2018 281
2019 294
2020 306
2021 319
2022 333
2023* 347
2024* 367

(Janouch, 2020, s. 277, dodate¢nd data zRadicati group)*odhady zroku 2022

4.4 ONLINE REKLAMA

Online reklama je veSkera reklama, ktera se objevuje na internetu s cilem oslovit a pfildkat
potencialni zékazniky. Mezi online reklamu se fadi PPC reklamy, organické reklamy (ktera
funguje ve spojitosti se socidlnimi sitémi a SEO), reklamy na socialnich sitich, bannerova

reklamy a préce s influencery.

Cile online reklamy jsou totozné jako u reklamy klasické, ma vSak oproti ni mnoho vyhod,
mezi které¢ patii moznost piesného zacileni, velmi dobrd méfitelnost, moznost nam dat
(témét ve vsech piipadech) zpétnou vazbu, a i stala plisobnost (7 dni v tydnu, 24 hodin
denn¢). Cilem mize byt zvySovani navstévnosti, budovani povédomi a image znacky a poté

konverze. (Janouch, 2020)

Mezi bezplatné online reklamy patii tzv. organicka reklama, ktera buduje sit’ a roz§ifuje
znacku pomoci virdlniho marketingu. Dals$i moZnosti neplacené reklamy je indexovani na
zaklade klicovych slov. Opak jsou placené reklamy, kde si inzerent zaplati za lepsi misto ve
vysledcich vyhledavani ¢i na socialnich sitich. Zobrazovéani placen¢ho obsahu je zalozené

na principu aukce. (Semeradova a kol., 2021)
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PPC reklama je model pfijmi pfijaty vyhleddvaci, kdy inzerenti plati pouze tehdy, kdyz
uzivatel klikne na jejich reklamu. Sazby se tedy G¢tuji pouze prokliky, nikoli za zobrazeni.
(Dudson, 2016) PPC reklamy se staly nejrychleji rostoucim odvétvim reklamniho primyslu,

které predstavuje vice nez 40 % veskeré online reklamy. (Semerdadova a kol. 2021)

Mezi nejznaméjsi systémy na ceském trhu patii Google Ads (Google, Sklik) Seznam a Meta
Ads (socialni sit¢). Reklamni kampané na socidlnich sitich si rozeberme v dalsi podkapitole,

kde se vice zamétfime na jejich cile, které se mirné 1isi od bézné PPC reklamy.
4.5 SOCIALNI SITE

Socialni sité¢ reprezentuji nejpouzivanéjsi formu online médii, kde vzajemné komunikuji
ptatelé a vrstevnici pomoci centralniho webu nebo aplikace pro pfenos zprav. Socidlni sité
drzi velké mnozstvi osobnich udajii a i idaji o preferencich, proto je mnohem jednodussi
oslovit cilovy trh a komunikovat s nim. (Semeradova a kol. 2021) Facebook, Instagram a
LinkedIn jsou mistem, kde 1idé objevuji, dozvidaji se o znackach, sleduji je a nakupuji jejich
produkty a sluzby, proto pouzivani socidlnich médii k propagaci je velmi €¢innd metoda, jak
navazat kontakt s potencialnimi i stavajicimi zadkazniky. (Word Stream, 2023) Socidlni sité
maji od tradi¢nich médii vyhodu obousmérné komunikace. Uzivatelé mohou hodnotit,
hlasovat, psat komentare, vstupovat do skupin a davat najevo svoje nazory. Od firem se tim
padem ocekava, ze budou neustale aktivni. DalSimi dalezitymi body jsou budovani davéry
svych fanouskd a pozitivni recenze. (BureSova, 2022) Znacky a firmy, které jsou na
socialnich sitich uspésné, spojuji tyto 4 kritéria: umet zaujmout, naslouchat, vypravét a

vyhodnotit. (Losekoot, Vyhnalovéa, 2019)

Zprava spolecnosti Meta o vysledcich za tfetiho Ctvrtleti 2022 ukazuje, Ze je Facebook
nejpouzivanéjsich svétovou platformou. Facebook ma 2,958 miliardy aktivnich uzivateli
mésicné, coz predstavuje témét 37 % svétové populace. (Kemp, 2023)
V priméru nejvice Casu travi uzivatelé na nejmlad$i a zaroven nejrychleji rostouci
platform¢ - na TikToku. Na této socidlni siti aktivni uzivatel stravi v priméru 23,5 hodin
meésicné. Na druhém misté Youtube 23,1 hodin, Facebooku 19,1 hodin a na Instagramu 12

hodin mési¢né.
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Tabulka 2 - Nejpouzivanéjsi socialni platformy

Platforma Aktivni uzivatelé v milionech
Facebook 2,958

Youtube 2,514

Instagram 2,000

TikTok 1,051

LinkedIn 900

Twitter 556

Data Reportal, 2023

Reklamy na socialnich sitich jsou vSechny specifické formaty, které jsou placené a jsou
automaticky oznaceny slovem ,,sponzorovano*. Cilem téchto reklam je rozsifit povédomi o
znacce, vymezit se proti konkurenci a zvysit konverze. Cenu kampani si firma nastavuje

libovoln¢ dle svych finan¢nich moznosti. (BureSova, 2022)

Facebook a Instagram reklama pomahd dosédhnout jednoho ze Sesti obecnych cill
kampan¢, mezi které patii povédomi, navstévnost, projeveny zajem, potencidlni zakaznici,
propagace aplikace a prodej. Tyto cile se pak daji vice specifikovat a jsou integrovany do
Facebooku a Instagramu. Od toho se i vyviji forma placeni, kterd mlize byt zaloZena na poctu
zobrazeni (CPM), poctu kliknuti (CPC). Reklamy se objevuji v uzivatelskych kanalech,
ptibézich, messengeru, na trzisti, a na dalSich mistech. Reklamy na Facebooku nabizeji vice
funkci nez bézné ptispévky, napiiklad tlacitka s vyzvou k akei, odkazy a katalogy produktt.
(Newberry, McLachlan, 2022) Na téchto platformach se objevuji primarné obrazkové
reklamy, rotujici reklamy (jedna reklama s vice vizualy), reklamy s kolekei (produkty Sité
na miru kazdému uzivateli) a videoreklamy. Reklama na Instagramu a Facebooku se
nejefektivnéji ovlada pres tzv. Facebook business manager a Spravce reklam. Tyto néstroje
umoziuji provadét kampané, analyzovat data a maximalné vyuzivat vSechny funkce
Facebooku a Instagramu vcetné pokrocilého cileni na publikum. Pomoci néstroje Facebook
Insights se mohou snadno sledovat zapojeni uzivatelé a posuzovat, jak sledujici reaguji na

stranku. (Barker, 2021)

Reklama na LinkedIn pomahd dosahnout téchto marketingovych cili: vytvofit povédomi,
zvySit navstévnost webovych stranek, shromazdit potenciadlni zdkazniky a podpofit
konverze. Moznosti cileni v siti LinkedIn jsou zalozeny na profesni kvalifikaci, jako je

racovni pozice a seniorita, coZ z ni ve srovnani s jinymi platformami ¢ini socialni sit’ vice
p p ) y
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zaméfenou na podnikani. Reklamni kampané jsou tam tudiz vhodnéjsi pro B2B. (Newberry,

McLachlan, 2022)
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S KULTURA

Kultura ma vice definic jak uz v Sir§im, tak i uz$im vyznamu. Clifford Geertz (2000)
definoval kulturu jako soubor symbolt, které lidé pouzivaji k interpretaci svych zazitka a ke
sjednocovani svého chovani s ostatnimi. Machkova a Machek (2021) oznacuji kulturu jako
jedine¢nou charakteristiku spole¢nosti, ktera utvaii jejich vzorce chovani a vztaht.
Hofstede (2010) pfirovnava kulturu k mentalnimu softwaru, ktery se vyviji po cely Zivot na
zaklad¢ socialniho prostiedi, jemuz jsme vystaveni. Toto programovani zacina v détstvi a
pokracuje v pribéhu naSich Skolnich a pracovnich zkusenosti, stejn¢ jako v komunitach,
které obyvame. Kultura neni vrozena, ale je spiSe naucenym a kolektivnim jevem, ktery
pfetrvava v Case prostfednictvim mezigeneracniho pfenosu.

Piredmétem diskusi jsou poté hranice mezi lidskou pfirozenosti, kulturou a osobnosti. Lidska
pfirozenost je vrozend, zaloZena na genech a schopna urcovat télesné a zakladni psychické
fungovani jedince (pocitovat strach, hnév, lasku, radost, smutek, potiebu sdruzovat se
s druhymi a dalsi).

Osobnost jednotlivce je poté zaloZena z ¢asti na genech a z ¢asti ovlivnéné kulturou a z ¢asti

se odrazi od jedine¢né osobni zkuSenosti ¢loveka.

Vlastni Zdédéna
jednotlivci a naucena
OSOBNOST
Vlastni skupiné Naugena
Ci kategorii
KULTURA
Univerzalni Zdédéna
LIDSKA PRIROZENOST

Obrazek 1 - Tti trovné v lidském mentalnim programovani (zdroj: Hofstede,
2007,s 15)

Béhem dospivani jsme vystaveni ur¢itym hodnotam, které jsou v nas nenapadné zakotenény
prostiednictvim kazdodenni interakce s okolim, v€etné toho, jak se ostatni chovaji, jak mysli

a jak se chovaji k sob¢€ a k ostatnim. Existujeme v ramci Sir$i ndrodni kultury, ale také v
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subkulturach, které mohou byt zaloZeny na nabozenstvi, rase, narodnosti nebo zemépisné
poloze. (Kotler, Keller, 2013)

Rizné kultury maji sviij jedinecny soubor hodnot, které mohou ovliviiovat rozhodovani,
vcetné toho, jak rozliSovat mezi tim, co je pfirozené a co ne, raciondlni a iraciondlni, dobré
a Spatné. Postoje ¢lent spolecnosti jsou zakladem pro myslenky, pocity a ¢iny, které z téchto

hodnot vyplyvaji. (Srongk, 2001)

5.1 HOFSTEDEHO DIMENZE KULTURY

Vyzkumy Geerta Hofstedeho (2010) ndm umoznuji nahlédnout do jinych kultur, abychom
mohli efektivngji komunikovat s lidmi v jinych zemich. Tato studie zkoumad, jak jsou
hodnoty na pracovisti ovlivnény kulturou, a je jednim z nejrozsahlejsich vyzkumia svého
druhu. Hofstedeho model nérodni kultury se sklada ze Sesti dimenzi, které od sebe odliSuji
razné zemée. Jeho Sest kulturnich dimenzi je nasledujicich: Dimenze vzdalené moci, Dimenze
individualismu vs. kolektivismu, Dimenze maskulinity vs. feminity, Dimenze vyhybani se
nejistoté, Dimenze dlouhodobé orientace vs. kratkodobé, Dimenze pozitkafstvi vs.

zdrzenlivosti.

5.1.1 Index vzdalené moci

Tento index vyjadiuje miru, do jaké méné vlivni ¢lenové spolecnosti ocekavaji a akceptuji
nerovnomérné rozdéleni moci v organizacich a institucich. Spole¢nosti se znaénym
odstupem od moci maji tendenci akceptovat hierarchickou strukturu, kde kazda osoba
zaujima odlisné postaveni bez potieby dalsiho vysvétlovani. (Hofstede Insights, 2022) V
kulturach s vysokou mocenskou distanci jsou socidlni tfidy striktné¢ vymezeny a nerovnost
je povazovana za normalni. Naopak ve spole¢nostech s nizkou mocenskou distanci je kladen

diiraz na spravedlnost a rovnost. (Hofstede, 2010)

5.1.2 Individualismus versus kolektivismus

Individualismus se vztahuje k mife samostatnosti ve spolecnosti, zatimco kolektivismus
odréazi preferenci uzce provazané socialni struktury, kde se jednotlivei mohou spolehnout na

svou rodinu nebo komunitu vyménou za neochvéjnou loajalitu. (Hofstede, 2010) Postoj
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spolecnosti v této dimenzi se projevuje tim, zda se jeji obyvatelé povazuji za soucast skupiny

"my", nebo za jednotlivce "ja". (Hofstede Insights, 2022)

5.1.3 Maskulinita versus Feminita

Tyto pojmy rozdéluji genderové role ve spole¢nosti. Dimenze maskulinity oznacuje piiklon
spoleCnosti k uspéchu, odvaze, sebediivéte a penézni odméné za uspéch. V takovych
spolecnostech je vysoce cenéna soutézivost. Naproti tomu femininita znaci preferenci

spoluprace, pokory, péce o slabsi a dliiraz na kvalitu Zivota. V maskulinnich kulturach si lidé

vvvvv

vvvvvv

5.1.4 Index vyhybani se nejistoté

Index vyhybéni se nejistoté¢ méfi toleranci spolecnosti k nejistoté¢ a nejednoznacnosti. V
kulturach s vysokou mirou vyhybani se nejistoté¢ maji jedinci tendenci byt expresivnéjsi,
emocn¢ nestali a podeziivavi, a to se odrazi i na jejich nakupovani. Pti ndkupech hledaji
Cistotu a novost, v reklamach se objevuji doktofi a odbornici v bilych plastich, zatimco

v kulturéach, kde nejistotu akceptuji, Castéji vyuzivaji humor. (Hofstede, 2007)

5.1.5 Dlouhodobé orientace versus Kratkodobé orientace

Spolecnosti s nizkym skore v této dimenzi maji tendenci upiednostiiovat zachovani
tradi¢nich zvyki a norem a Casto jsou skeptické vii€i spoleCenskym zménam. Naproti tomu
ty s vysokym skore maji tendenci zaujimat prakticky pfistup a zdlraziuji vzdélani a Setrnost

jako prosttedek piipravy na budoucnost. (Hofstede, 2010)

5.1.6 Pozitkarstvi versus zdrZenlivost

Nejnovéjsi dimenze, kterou Hofstede ptidal do své teorie v roce 2010. Pojem pozitkatstvi
se vztahuje ke spolecnosti, kterd umoziuje relativné neomezené uspokojovani zadkladnich
lidskych tuzeb a poteéSeni spojenych s pozitky a zabavou. Naproti tomu pojem zdrzenlivost
oznacuje spolecnost, kterd takové uspokojovani potlacuje a prosazuje prisné spoleCenské

normy, které je reguluji. (Hofstede, 2010)
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5.2 GLOBALIZACE

Fenomén globalizace umoznil rychly rist globalnich obchodnich podniki ve vyrobnim
sektoru i v sektoru sluzeb. Deregulace mezinarodniho obchodu, neomezeny pohyb kapitalu,
pokrok v modernich komunika¢nich a informacnich technologiich, dopravnich a
logistickych systémech a dalsi faktory podnitily expanzi globalnich podnikovych aktivit a

zintenzivnily konkurenci na svétovych trzich. (Janouch, 2020)

Rozvoj internetu, rozSifeni kabelové a satelitni televize a propojeni globalnich
telekomunikacnich siti vedou ke sblizovani Zivotnich styl a tim i ke stejnym potifebam a
ptani spotiebitelli. Diky tomuto trendu se vytvari globalni trhy pro standardizovanéjsi
produkty, zejména mezi mladou stiedni tfidou. Spotiebitelé vSak stile vykazuji znacné
rozdily mezi jednotlivymi trhy a jejich kulturnim prostfedim, a to miiZze ovlivnit spéch ¢i
neuspéch marketingové strategie. Firma musi zajistit, aby jejich komunikace byla vécné
spravna a kulturné pfijatelnd a aby jejich kreativni strategie a komunikaéni pfistupy byly v

souladu s mistnimi kulturnimi normami. (Kotler, Keller, 2013)

Mezi nejzietelnéjsi kulturni aspekty patii jazyk, ktery formuje vnimani a myslenkové vzorce
a odrazi hodnoty a charakter urcité kultury. Dal§im dalezitym projevem kulturnich rozdila
je neverbalni komunikace, ktera mize byt v nékterych kulturach vyraznéjsi nez v jinych, coz
vede k nedorozuménim mezi zahranicnimi obchodniky. Mezi dal$i projevy kulturnich
rozdild patii oblékani, stravovaci navyky, osobni hygiena, estetika, symboly, ritudly, myty a
hodnoty. Kultura mutze také ovliviiovat miru otevienosti spolecnosti, jeji piiklon k
individualismu ¢i kolektivismu a rGzné aspekty spotiebitelského chovani, jako jsou
spolecenské konvence, zivotni navyky a zvyky. Nekteré spolecnosti maji otevienéjsi

kulturu, zatimco jiné jsou uzaviené a sebestfedné. (Machkova, Machek, 2021)
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5.3 ADAPTACE MARKETINGOVEHO MIXU

5.3.1 Adaptace produktu

Jedna se o vybér vhodnych produkti z celkového portfolia pro cilovy trh a provedeni
nezbytnych Gprav (napiiklad chuti, barvy, velikosti baleni atd.) Je potfeba zohlednit v§echny
spottebitelovy potieby veetné preferenci a kulturnich norem. To je dilezité, protoze rizné
zemé& maji rizné preference, potieby a kulturni normy, které je tfeba pii zavadéni vyrobkl

na novy trh zohlednit. (Machkova, Machek, 2021)

5.3.2 Cenova politika

Cenova politika zahrnuje upravu cen tak, aby odpovidaly potfebam a kupni sile cilového
trhu. Je potieba brat i zfetel na to, Ze miize vést k eskalaci cen z diivodu vyrobnich nakladd,
nakladl na dopravu, cla, marze dovozci, velkoobchodni a maloobchodni marze. (Kotler,
2007) V tomto ohledu musime brat i zfetel na ekonomické ramcové podminky urcité kultury
a 1 to, jakou vahu zaujima urcité spotfebni zbozi v celkovém rozpoctu domacnosti. (Novy,
Schroll-Machl, 2005) V zemich s nizkou kupni silou mize byt nezbytné nabizet zakladni
modely bez dopliikti, mensi spotiebitelska baleni za niz$i cenu a vhodné platebni podminky.

(Machkova, Machek, 2021)

5.3.3 Komunikaéni politika

Spole¢nosti maji moznost bud’ pouzivat stejnou komunikac¢ni strategii v riznych zemich,
nebo ji pfizpisobit mistnim trhim. N&které globdlni spolecnosti se rozhodnou pro
standardizovana reklamni témata, ktera 1ze pouzivat po celém svété, a zdrovei se musi mirné
obmeénovat, aby se ptizpusobily jazykovym odlisSnostem. (Machkova, Machek, 2021)
Zakladem jakékoliv komunikace je uvédoméni, Zze v kulturdch existuji rozdily. Dal§im
krokem je vyjasnéni, zda jsme schopni s rozdily vychézet a brat na né zietel. (Sronék, 2000)
V nékterych zemich mize byt nutné zménit i barvy pouZzivané na obalech nebo v reklamé,
aby nedoslo k poruseni mistnich tabu. Davat pozor si musime i na jazykové bariéry, které
mohou vést k nedorozuméni nebo dokonce k netispéchu kampané. Aby byla komunikace
ucinna, méla by byt zprava zakddovana tak, aby ji pfijemce rozumél a v idedlnim pitipad¢ si

ji zapamatoval. (Machkova, Machek, 2021)
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5.3.4 Distribucni politika

Distribucni politika je nejméné flexibilnim nastrojem marketingového mixu a jeho budovani
je nakladny a dlouhodoby proces. Zahrnuje ptizptisobeni prodejnich metod vyspélosti trhu,
pfizplsobeni sortimentu vyrobkii a pfizplisobeni oteviraci doby prodejen mistnim
zvyklostem. RlUzné trhy mohou mit rizné distribu¢ni kanaly a preference, které mohou

vyzadovat Upravy, aby bylo mozné u¢inn¢ oslovit cilovy trh. (Machkové, Machek, 2021)

Obrazek 2 znazoriuje tfi hlavni mezi¢lanky mezi obchodnikem a konecnym kupujicim.

Pocet a typ zprosttedkovatelil na zahrani¢nich trzich se miize zna¢né lisit.

Usttedni Distribuéni Koncovy uzivatel Distribuéni
Prodejce Prodejce pro ceny nebo ceny mezi
mezinardoni marketing uvniti zemi kupujici zeméni

Obrazek 2 - Komplexni koncepce mezinarodniho marketingu (zdroj: Kotler, 2007)
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6 METODIKA

6.1 CIL PRACE

Cilem diplomové préce je navrhnout komunika¢ni kampan na socidlnich sitich firmy Tesla
lighting za ucelem zvyseni povédomi koncovych zékaznikti a malych podniki s elektrem na
némeckém trhu. Navrh vypracujeme na zéklad¢ vysledku vyzkumného Setfeni primarnich i

sekundarnich dat.

6.2 VYZKUMNE OTAZKY

Na zékladé vyse uvedenych informaci byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké faktory ovliviiuji ispéch komunikaéni kampan¢ firmy na némeckém trhu?
VO2: Jaké jsou preference cilovych skupin ohledn¢ informaci o LED osvétleni na
némeckém trhu?

VO3: Jaké jsou parametry uspesné reklamy na vybranych socidlnich sitich pro zvolenou

cilovou skupinu?

6.3 VYZKUMNE METODY

K dosazeni cile diplomové prace jsme zvolili kvalitativni polostrukturované rozhovory, na
jejichz  zakladé vcetné sekundarnich dat vypracujeme analyzy mikroprostiedi a
makroprostfedi, analyzu online marketingovych kandlli a analyzu konkurence v Némecku.
K analyze bude vyuzita PEST a SWOT analyza, analyza online marketingovych kanald,

analyza konkurence, a analyza cilového trhu.

Kvalitativni vyzkum obvykle zahrnuje praci s mensimi skupinami lidi nebo jednotlivct s
cilem odhalit asociace, které maji s urcitym tématem nebo pfedmétem zkoumdni.
Kvalitativni data se shromazd'uji prostfednictvim zaznamenanych vypovédi respondentt a
analyzuji se z hlediska obsahu. Vyzkumnici provadéji strukturované nebo polostrukturované
rozhovory s respondenty, ktefi jsou vybrani na zdkladé specifickych naborovych kritérii.
Ukolem moderatora je Fidit diskusi a zajistit, aby shromazdéné udaje odpovidaly cilim

vyzkumu a aby rozhovor prob¢hl ve stanoveném ¢asovém ramci.
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Moderator respondenty ujisti, ze jejich odpoveédi budou pouzity pouze pro ucely vyzkumu a
ze jejich osobni udaje nebudou zvetejnény. (Tahal, 2022)

SWOT analyza se pouziva k monitorovani vngj$iho a vnitiniho marketingového prostiedi.
Proces SWOT analyzy zahrnuje zkoumani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
spolecnosti. Silné a slabé stranky se hodnoti na zaklad€ analyzy vnitiniho prostiedi
spolec¢nosti, jako je povédomi o znacce, podil na trhu, kvalita vyrobki, inovace, distribuce,
fizeni vztahl se zakazniky a ceny. Naproti tomu pfileZzitosti a hrozby se odvozuji predev§im
z vnéjsiho prostiedi, které zahrnuje faktory makroprostiedi, jako je analyza PEST, vztahy s
dodavateli a zdkazniky a aktivity konkurence. PEST analyza analyzuje politické, pravni,

ekonomické, socidlné-kulturni a technologické prostiedi. (Machkova, Machek, 2021)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZNACKY

Tesla lighting je Ceska spolecnost zabyvajici se LED osvétlenim, ktera vznikla v roce 2012,
historie spole¢nosti ale spada jiz do roku 1921, kdy byla v Ceskoslovensku zaloZena
spolecnost Elektra. Po nékolika uspésnych letech se spolecnost stala soucasti nizozemské
skupiny Philips a vyrabéla na jejich dobu $pickové technologie. Po druhé svétové vélce se
spolecnost zaméfila na Zzarovky, a nakonec zmeénila ndzev na Tesla na pocest srbského
vizionafe Nikoly Tesly. Spolecnost Tesla pokracovala v inovacich a rozSifovala svij
sortiment vyrobkll o tranzistory a televizory, ¢imz se stala vyznamnym hracem v
elektronickém primyslu. Po znarodnéni vSak spolec¢nost prosla obdobim zmén a né&jakou
dobu vyrabéla pouze svételné zdroje. V roce 2012 vznikla spolec¢nost Tesla lighting jako
Ceskd spolecnost a zacala prodavat vlastni LED zdroje a svitidla. Sortiment Tesla lighting
zahrnuje moderni LED zdroje do domdcnosti a pro profesionalni pouziti. Mezi projekty, na
kterych spolec¢nost Tesla lighting pracovala, patii napiiklad osvétleni Letist¢ Vaclava Havla
a Ceské narodni banky. Nové také pracuje na projektu hi-tech uéeben s ndzvem Archimedes.
(Tesla lighting, 2023) Znacka provadi pfisné testovani svych vyrobktl v integracni sféte, aby
poskytla spravné parametry, a jeji pfesnd méfeni a vyuzivani nejnovéjsich technologickych

postuptl zarucuji vysokou kvalitu vyrobkil pro kazdého zakaznika.

V roce 2022 Tesla lighting prosla zménou brandu. Cilem této iniciativy bylo lepsi umisténi
na vysoce konkurencnim globalnim trhu s osvétlenim a pomoci ji 1épe navézat kontakt se
zakazniky a zainteresovanymi stranami. Jednou z kli¢ovych zmén v rdmeci rebrandingu bylo
nové logo, které bylo navrzeno tak, aby lépe odrézelo hodnoty a poslani spolecnosti.
V novém logu ptibylo anglické slovo ,,lepsi®, které¢ 1épe vystihuje inovativni a technologicky
zaméfeny piistup spolecnosti k osvétleni. Kromé toho nova vizualni identita spole¢nosti
zahrnuje 1 novou paletu barev v odstinech modré a zelené, které¢ piedstavuji hodnoty
spoleCnosti. Modré barva je spojovéana s technologii, vyvojem a inovacemi a zaroven je
odkazem na tradici. Zelena barva mezitim piedstavuje oddanost spolecnosti ekologickému

a energeticky u¢innému osvétleni a propagaci zdravého svétla.
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TESIA

better lighting

Obrazek 3 - Logo Tesla lighting (zdroj: Tesla lighting, 2023)
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8 APLIKACE HOFSTEDEHO DIMENZI

Pomoci webovych stranek Hofstede Insights jsme aplikovali Sest dimenzi na dvé zvolené
zemé: Némecko a Ceskou republiku.

Graf 1— 6 dimenzi Hofstedeho kultury, porovnani Ceské republiky a Némecka
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Index vzdalené moci

Ceska republika s hodnocenim 57 ukazuje na hierarchickou spoleénost, kde se dba na
autority (rodice, vedouci) a lidé akceptuji piedem dané misto ve spolecenském tadu, aniz
by ho zpochybiiovali. Naproti tomu Némecko ma 35 bodt, coz ukazuje na rovnostarskou
spolecnost, kde lidé oc¢ekavaji, ze se budou podilet na rozhodnutich, kterd ovliviiuji jejich

zivoty. (Hofstede Insights, 2022)

Individualismus versus kolektivismus

Némecko s 67 body si ceni individualni svobody a tspéchu, ale zaroven klade daraz na
spolecenskou odpovédnost. V téchto spolecnostech jsou lidé¢ siln€ integrovani do striktnich
socialnich skupin. Ceska republika ma v této dimenzi skore 58 bodtl, tim padem se vyznaduje

jako n¢kdo na pomezi. (Hofstede Insights, 2022)
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Maskulinita versus feminita

Cesko i Némecko dosahuji v této dimenzi podobného skére, Ceské republika se opét nachézi
na rozhrani, avSak se pfiklani spiSe k maskulinni spole¢nosti. Némecko s 66 body naznacuje,
ze klade vétsi dliraz na soutézivost, vykon a uspéch. Lidé maji tendenci upiednostiiovat praci
pfed ostatnimi aspekty zivota a od manaZerti se ocekava asertivita a rozhodnost. (Hofstede

Insights, 2022)

Index vyhybani se nejistoté

Ceska republika dosédhla v této dimenzi 74, coz se odrazi v rigidnich pravidlech chovani a
presvédceni spoleCnosti, stejné jako ke sklonu k pesimismu a cynismu. Naproti tomu
Némecko mé nizsi skére 65 bodii, coz naznacuje nepatrné vétsi pohodli pii nejistoté a
nestrukturované situace prostiednictvim pfisnych zakonl a pravidel, zatimco kultury

pfijimajici nejistotu jsou tolerantnéjsi k odlisSnym nézorim. (Hofstede Insights, 2022)

Dlouhodoba versus kratkodoba orientace
Cesko i Némecké maji v této dimenzi vysoké skore, Cesko 70 bodii a Némecko 83, coz
ukazuje na pragmaticky pfistup k zivotu a silny sklon k tispordm a investicim. Jedna se o

spolecnosti, které si ceni tvrdé prace, discipliny a efektivity. (Hofstede Insights, 2022)

Pozitkarstvi versus zdrZenlivost

Ceska republika ma v této dimenzi 29 bodti, coz ukazuje na spoleénost, ktera klade velky
diiraz na zdrzenlivost a spolecenské normy. Némecko ma o néco vyssi skore 40 bodd, coz
op€t popisuje zdrzenlivou kulturu, kterd tihne k pesimismu a cynismu. (Hofstede Insights,

2022)

Lze fici, ze kulturni dimenze Ceské republiky a Némecka vykazuji nékteré podobnosti, ale
také vyznamné rozdily. Ceska republika je vice hierarchickou a zdrzenlivou spole¢nosti,

zatimco Némecko je vice egalitaiské a shovivavé. (Hofstede Insights, 2022)
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9 PRIMARNI VYZKUM

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek jsme zvolili vyzkum s vyuZzitim kvalitativnim metod,
konkrétné pouziti polostrukturovanych rozhovord, které poskytuji flexibilni pfistup, jenz
tazateli umoznuje zkoumat piislusna témata do hloubky, a pfitom zachovat urcitou miru
struktury a konzistence vSech rozhovort. Na zékladé téchto rozhovort a sekundarnich dat,
bude vypracovana analyza marketingové komunikace, digitalnich nastroji a analyza
makroprostfedi a mikroprostfedi, které ndm mohou k zodpovézeni vyzkumnych otazek a

vyhotoveni projektové Casti prace.

Polostrukturované rozhovory se vedly se tfemi odborniky s firmy Tesla lighting, konkrétné
s obchodnim feditelem, manazerem marketingu a key account manazerem. Prostiednictvim
rozhovorit miizeme ziskat bohaté a odborné informace o riznych aspektech odvétvi LED
osvétleni.

Po prostudovani odborné literatury jsme si stanovili 16 otazek, které nam pomohou
k vyhotoveni analytické ¢asti. Otazky nam odpovi na aktudlni postaveni na trhu firmy véetné
exportu, jeji silné a slabé stranky, vymezeni cilové skupiny a marketingové strategie.
Vyzkum probihal formou tfech individudlnich polostrukturovanych rozhovort v obdobi od

20.3. do 25.3 2023. Délka rozhovori se pohybovala kolem 30 minut.

1. Co povazujete za silné stranky Tesla lighting?
. Jaké jsou naopak slabé stranky a vyzvy, kterym Tesla lighting ¢eli?
. Jaké pfilezitosti se nabizeji firmé v jejim odvétvi?

. Jak byste identifikoval potencialniho zdkaznika firmy?

2
3
4
5. Kdo jsou nejvétsi konkurenti firmy na domécim trhu?
7. Jakou pozici ma firma na trhu?

8. Jaké jsou podle Vas nejvétsi trendy v odvétvi LED zarovek?

9. Co za Vas v komunika¢nich kampani v odvétvi LED osvétleni hraje nejvétsi roli?

10. Jak si firma vede na zahrani¢nim trhu? (Kam exportuje, distributoti, B2B)

11. Jaké jsou podminky s ohledem na to, do jaké krajiny produkty dovazite? (Podrobnéji:
jsou n&jaké specifika vyrobkového sortimentu, vzorti anebo materialti s ohledem na to, do
jaké krajiny produkty dovazite?)

12. Jak jste doposud ziskavali potencialni zakazniky?

13. Jaké produkty jsou nejzadanéjsi?
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14. S ¢im se musite potykat, kdyz chce firma vstoupit na novy trh?
15. Jakou cenovou strategii pouzivate na zahrani¢nim trhu?

16. Na co se piipravit, pokud firma za¢ne hledat zakazniky v Némecku?

Pribéh vyzkumu

Nejprve jsme zvolili ucastniky rozhovoru. Tesla lighting je mala firma, proto jsme se
zaméfili na tfi pracovniky, diky kterym mtzeme ziskat nejrelevantnéjsi data pro analytickou
Cast. Jednalo se o obchodniho feditele firmy, ktery koordinuje a zodpovida za obchodni a
prodejni strategie. Dale o key account manazera, ktery méa na starost obchodni politiku
s kli¢ovymi zdkazniky a manaZera marketingu, ktery uvadi marketingovou strategii.

Dva rozhovory probihaly ve firmé v pfirozeném prostiedi, jeden rozhovor kvili casové
vytizenosti probihal online pfes MS Teams. Otazky byly pokladany nezavisle na sob¢ podle
dilezitosti ve zminéném oboru, na ktery se nadiizeni specializuji. Pokud otdzka nesouvisela
dotaz, otazku jsme vynechali. V prib¢hu rozhovorti byly kromé zakladnich dotazl

pokladany i dopliujici otazky, které ptipadné mély odpovédi vice specifikovat.

1. Co povaZujete za silné stranky Tesla lighting?
Manazefi se shodli na tom, Ze jedna z nejsilnéjsich stranek Tesla lighting je jeji nazev, ktery

nese fadu pozitivnich konotaci. Prvni konotace je historick4 znacka Tesla, ktera ma v Ceské
republice etablovanou notorietu a historii. Druha konotace je Tesla jako automobil. I pfesto,
ze firma s auty Tesla nema nic spole¢ného, jméno tak dostalo jesté vétsi silu. Tieti konotace
je spojeni s Nikola Teslou. Dalsi silnou stranku je, ze firma nabizi isporné osvétleni v dobé,
kdy je velice poptavkové. Silnou strankou je i samotny produkt, Zarovky potfebuje kazda

domacnost 1 firma.

2. Jaké jsou naopak slabé stranky ¢i vyzvy, kterym Tesla lighting celi?
Podle manazera marketingu mé Tesla lighting slabé portfolio a nema produktovou vyhodu
oproti konkurenci. Firma nabizi pouze standardni Zarovky a profesionalni osvétleni, které

nevy¢niva od konkurence.

DalSim bodem, ktery manazefi zminili, je neustanoveni znacky na trhu. Firma sice ma

vyhodu povédomi, ale vyrabi v malém objemu a je vyrazné zamétena na Ceskou republiku.
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Obchodni feditel zminil i jako slabou stranku rychlost firmy. Nékteré produkty trva n¢kolik

mésicl, nez se doruci, a to mize zplsobit niz§i motivaci ke spolupraci.

V priimyslovém osvétleni bere key cccount manazer jako hrozbu budoucnost
automobilového primyslu. Jakékoli naruseni vyroby nebo prodeje vozidel spolu s neochotou

zavadet energeticky ucinné osvétlovaci systémy by mohlo mit pro zemi vazné disledky.

3. Jaké prilezitosti se nabizeji firmé v jejim odvétvi?

Podle key account manazera by firme vyssi ndklady na energii mohly pravdépodobné zvysit
poptavku po ucinnéjsich fesenich osvétleni, které firma pravidelné komunikuje.

Firma by do budoucna chtéla nabizet i chytré Zarovky, které jsou v dneSnim dobé¢
trendsetterem a pro budoucnost velice stéZejni, na tom se shodli také vSichni zaméstnanci.
Firma planuje nové typy svitidel, podhledova svétla, svétla do kuchyni a jejim cilem je byt

spojovana i s jinymi typy svitidel nez s Zarovkami.

Dalsi ptilezitost je expanze do zahrani¢nich trhii, kterd je mozné diky ndzvu ,,Tesla®, ktery

samotny pifinasi vyhody.

4. Jak byste identifikoval potencialniho zakaznika firmy?

Potencialni zékaznici se daji rozdélit do tfi skupin. Prvni je koncovy zakaznik, ktery
potfebuje vymenit svétlo, nebo koupit svétlo nové. Je to ¢lovek, kterému je 25 let a vice a

hled4 ispory na osvétlenim.

Obchodni teditel ale podotykd, Ze LED Zarovka v dne$ni dob¢€ neni néco, kvilli cemu jde
zakaznik do obchodu. Tyto produkty jsou spiSe dopliikovym sortimentem, ktery zdkaznici
kupuji pti potfebé. Vzhledem k tomu, ze LED Zarovky maji zivotnost az pét let, cena se pro
zakazniky nestava klicovym faktorem rozhodovani pti ndkupu. Zakaznik si koupi zarovku

v moment, kdy si pofidi nové svitidlo, nebo kdyZ mu zarovka dozije.

Druhou skupinou jsou B2B zékaznici, neboli firmy, které hledaji osvétleni pro své projekty

s pomérem kvalita/cena, mohou to byt naptiklad letist¢ a velké sklady.

A treti skupinou zdkazniki je B2B distributor, ktery si svétla koupi od vyrobce a prodava je

koncovym zakaznikim.
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5. Kdo jsou nejvétsi konkurenti firmy na domacim trhu?

Na ceském trhu je jednim z nejvétSich konkurentl firmy znacka Emos. Tato znacka je
s firmou srovnatelnd cenové i kvalitativné. Déle tu jsou firmy jako Meklep, které se zabyvaji
LED paskami a dal$i mensi firmy, které jsou v zahrani&i vétsimi hra¢i, ale v Ceské republice
nejsou na trhu tak vyznamné.

Konkurenci jsou i1 svétovi hraci s LED osvétlenim Philips a Osram, obchodni feditel ale
podotyka, ze Phillips ma vétSinu sortimentu jiz v chytrém osvétleni a Osram se pohybuje se
svymi produkty cenové vyse, proto se tyto znacky nedaji povazovat na ¢eském trhu jako
pfima konkurence. Velkym hra¢em u pramyslovych svétel je napiiklad firma LAMA

Lighting, ktera d¢la projekty, ale nenabizi svoje svétla.

7. Jakou pozici ma firma na trhu?

Tesla lighting je na trhu dalezitym hra¢em, ale nejedné se o marketingového leadera ani o
trendsettera. Obchodni feditel zdiraziiuje, ze Tesla lighting nabizi suplementarni produkt.
Ze stejné fabriky, ze které objednava firma Zarovky, objednava i Emos i Osram. Ve finéle je
to tedy stejna zarovka, jen je na ni jiné logo.

Firma navic chépe ekonomickou situaci a prizptisobuje se ji. Z aktudlnich trendld se
vyhodnotilo, Ze firma musi spotfebitelé zaujmout a nejsnadnéjsi cesta k tomuto cili je

zaujmout cenou a efektivitou v uspore za energie.

8. Jaké jsou podle Vas nejvétsi trendy v odvétvi LED Zarovek?

VSsichni zaméstnanci se shodli, Ze aktualné nejvétsim trendem je chytré osvétleni, které se
da propojit s aplikaci a chytrou domacnosti. Trendem mohou byt i designova a filamentova
svétla, se kterymi se spotiebitelé setkavaji v riznych fetézcich gastronomie, vystavach,

divadlech nebo kinech.

9. Co za Vas v komunika¢nich kampani v odvétvi LED osvétleni hraje nejvétsi roli?

Podle manazera marketingu jsou dv¢ véci, které hraji nejvétsi roli. Prvni véc je trefit se do
toho, co zdkaznici zrovna hledaji, coz je Uspora, kterd vychdzi z krize. Druhou véci jsou

emoce, které by mély jit skrz Brandovou komunikaci a ptes identitu znacky.
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10. Jak si firma vede na zahrani¢nim trhu? (kam exportuje, distributori, B2B, retail..)

Firma se nejvice soustfedi na trhy, které jsou proaktivni, exportni oddéleni ve firmé piimo
neexistuje, takze se produkty udavaji tam, kde je poptavka. Nyni je to naptiklad Jordansko,
kde ma Tesla lighting svého distributora. Rozjednany obchod ma firma v Italii, Mad’arsku a
Rumunsku, kde momentaln¢ klienti zkousi testovaci vzorky. Preshrani¢né firma posila
produkty skrze e-shopy Mall.cz a Alza.cz, ale tam je zahrani¢ni obchod slaby a pro firmu i

tézko rozlisitelny.

11. Jaké jsou podminky s ohledem na to, do jaké krajiny produkty dovazite?

(Jsou néjaka specifika vyrobkového sortimentu, vzori anebo materiali s ohledem na
to, do jaké krajiny produkty dovazite?)

Vzhled a tvar Zarovky neni potieba podle zvolené kultury uzptsobovat. Jediné, co se musi
pro kazdou zemi pfizpUsobit, je patice, na kterou jsou spotiebitelé z dané zemé zvykli.
V Evropé se pouziva klasicka patice E27, ale napiiklad v Anglii patii k nejpouzivanéjSim
patice B5. Co se dale musi pfizplsobovat, je lokalni legislativa. V Evrop¢ musi byt na

kazdém produktu i energeticky Stitek a CE, v Anglii CA.

12. Jak jste doposud potencialni zakazniky ze zahranici ziskavali?

Tesla lighting ma Sirokou databézi zakaznikl a obchodnich zastupct diky firmé ISC, které
predtim pusobilo jako ISC Tesla. Firma ma i podplirné call centrum, kde se domlouvaji
schiizky s B2B klienty.

V retailu vétSina spolupraci funguje ptes rizné konexe. Naptiklad posledni spolupraci s Indii

ma firma diky Tesla Batteries.

13. Jaké produkty jsou nejzadanéjsi?

Tato otdzka byla sméfovana primarné na obchodniho feditele a key account manazera.
Obecné se neda fici, jaky produkt je nejzadané;si, jelikoz sortiment je Siroky. Firma nabizi
osvétleni dostupné v Sesti paticich: E27, E14, GU5,3, GU10, G4, G9. U téchto patic se nabizi

rizné tvary a rizné provedeni. Roli hraje i svitivost, barva a chromati¢nosti. Kazda zarovka
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ma své specifikum. Nejprodavanéjsi svétlo do dilny je 17W studend LED Zarovka, ale
v domacnosti tato zdrovka miize byt az na 25. misté.

Nejrozsitenéjsi je patice E27, kde nejprodavanéjsi LED Zarovka je ledové bila 8W nebo 4W.
Tato zarovka, odpovidad svym svicenim 60W staré zarovce. Dale se Casto prodavaji GU

bodova svitidla 6W. Firma poskytuje i designové zarovky, které jsou unikatni, ale okrajové.

Popularnimi jsou i filamentové Zarovky, které se davaji do svétel, kde je Zarovka vidét, coz
je momentalnim trendem. Dal§im popularnim produktem jsou tzv. mlé¢né filamenty, coz
jsou zarovky, které vypadaji jako klasické, ale jsou zakalené. Vyhodou tohoto produktu je i
skutec¢nost, Ze je nabizi pouze Tesla lighting a poté firma Osram, ktera je nabizi za cenové
vyssi Castku. V primyslovém osvétleni jsou nejzadanéjsi tzv. Hay Bey, které maji 100 -
200W a sviti se s nimi primarné ve velkych halach. Primérna cena je cca 2500 K¢ az 3000

K¢, kde zavisi na wattech. Cena se tvoii podle zékaznika.

Key account manazer podotyka, ze vSechna svétla jsou v podstaté stejnd po celém svéte.

Vsechny maji Cipy a zdroj.

14. S ¢im se musite potykat, kdyZ chce firma vstoupit na novy trh?

Na zahrani¢ni trh se firma mtze dostat dvéma zptlisoby. Prvni zplisob je najit partnera, ktery
produkty firmy koupi a pteprodd dal. V tento okamzik mohou byt komplikace s marzi.
Distributor muze velice ovliviiovat cenu produkt. Druhy zptisob je byt domluven z fetézci,

kterym firma dokaze produkty odesilat bud’ z Ceské republiky nebo z Ciny.

Tesla lighting naptiklad spolupracuje s Tesla Batteries, diky kterym se podafilo takto

prolistovat do Baumaxu, se kterou ma firma rozjednany obchod v Indii.

15. Jakou cenovou strategii pouZivate na zahrani¢nim trhu?

Cenova strategie se vzdy lisi podle statu, kde je produkt nabizen. Cena LED Zarovky na
francouzském e-shopu miize byt trojndsobné oproti polskému e-shopu i ptesto, ze se jedna
o totozny produkt. Na trzich, kde Tesla lighting neni tak znadma, se firma pokousi jit
agresivni cestou pro penetraci trhu, kdy se jeden ¢i dva produkty daji za dumpingovou cenu,
kterd pokryvéa néklady a pomoci nich se zalistuji dalsi produkty. U téchto produktii se ale

musi brat zfetel na to, ze se produkty mozna uz nikdy nepodafi cenové navysit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

U projekti je cena je vzdy rozdélena na cenu svétel a na cenu prace. Cena neni stala a urcuje
ji pfimo firma. VZdy se odviji od aktualni ceny materidlti a o jakého zdkaznika se jedna.
Cena je zalozena i na konkurenci, na nékteré projekty se délaji vybérové fizeni, kde pokud

chce firma projekt ziskat, jedna z taktik miiZze byt ta, co cenu snizi.

16. Na co se pripravit, pokud firma za¢ne hledat zakazniky v Némecku?

Némecko je nejveétsi e-commercovy trh v Evropé a je velice saturovany, bude narocné se na
némeckém trhu prosadit. Na druhou stranu je v Némecku bohatd ekonomika, kde neni
takovy tlak na cenu jako na trhu polském. V Polsku je vétsi pravdépodobnost, ze jim bude
Ceskd znacka Tesla lighting bliz§i, ale konkurence zde agresivné podbizi ceny. U E-
commerce ma Némecko slozity pravni ramec, zejména co se tyka nakladani s odpady

riznych registraci, v tento okamzik by firma musela mit zfejm¢ i némecky sklad.

Co by mohla byt potencialni ptekézka je i zadrzeni platby po dobu 14 dnti u elektronickych
obchodl. Némeckym hractim bude velice narocné konkurovat, ale pokud se to firmé povede,

firma dostane nové pfilezitosti.

Podle marketingového manazera by se vyplatilo pouzit stejné sdéleni, které se pouziva
v Ceské republice. To znamena komunikovat primarmé vyhody ceny a kvality. Zakaznici

mohou usetfit nejen na elektfing, ale i na produktech, které jsou levnéjsi nez u konkurence.

Veletrhy jsou o svétlech, o vyrobcich. Na veletrhy se jezdime koukat, co Cina umi vyrobit a
umi neskuteény véci. Veletrhy svétel. Tam aZ tolik klienty neziskavame, ale produktaci se
se jezdi edukovat ohledné toho, co je na trhu, co je nového a od koho to je mozné v t€ vyrobni

lince nakoupit. A p¥inést do Ceska testovaci vzorky.
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10 MARKETINGOVY MIX ZNACKY

10.1 PRODUKT

Hlavnim produkty znacky jsou moderni a Gspornd LED osvétleni, které se dodavaji v
raznych variantach. Produkty LED jsou zname diky dlouhé zivotnosti a malé uspoie. LED
diody dokdzou produkovat svétlo pfi mnohem niz$i spotfeb¢ energie a s mensimi Skodami

na zivotni prostfedi.

Firma produkuje priméarné zarovky, pfi¢emz zdkladnim klicovym parametrem LED zarovek
je patice slouzici k uchyceni do svitidla. Dalsi dilezité parametry zahrnuji teplotu svétla,
usporu a zivotnost zarovek. NejCastéji pouzivanou zarovkou v domdacnostech, kterad
nahradila klasickou zarovku, je LED Zarovka s patici E27. LED Zarovky jsou dostupné v

klasické a filamentové verzi a 1isi se v nékolika parametrech popsanych vyse.

Tesla lighting nabizi také LED svitidla, panely a pasky pro doméci i profesionalni pouziti.
Dale nabizi sluzby jako osvétlovani na miru, méteni v fotometrické laboratofi a projektovani
a vypocty osvétleni. Tesla lighting se také zamétuje na projektové osvétleni, coz znamena

osvétleni do kancelari, Skol, hal a sportovist’, které se zpracovava na klic.

U prumyslovych svétel jsou nejzadangjsi tzv. High Baye, které je ureno k osvétleni velkych
vnitinich prostort s vysokymi stropy s vykonem az 200W a nebo poté tzv. LED Triproof,

linedrni svitidla, které se vyuzivaji naptiklad v parkovacich domech.

Na krabicce kazdého produktu jsou EPREL energetické Stitky s QR koédem, ktery zakaznika

nasméruje na evropskou databazi a k podrobnéj$im informacim.

EPREL je zkratka pro Evropskou databazi vyrobk, ktera je spravovana Evropskou komisi
a poskytuje informace o energetické u€innosti riiznych vyrobki prodavanych v ¢lenskych
statech Evropské unie. Stitky pouZivaji standardizovany format a snadno rozpoznatelnou
stupnici od A do G, pficemz A znamend nejuspornéjsi spotiebu energie a G nejméné

uspornou spotiebu energie.
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10.2 CENA

Cenotvorba spolecnosti je nastavena podle konkurence, a to vétSinou tak, aby se spolenost
co nejvice priblizovala nejlevnéj$im konkurentiim na trhu.

NejprodavanéjSimi LED Zarovkami podle e-shopu Tesla lighting jsou momentalné
filamentové Zarovky Vintage a Filament Retro a poté klasické LED zarovky Bulb, které se

v

daji 1i$i watty a barvou.

LED zarovka GLOBE G95 VINTAGE (specifika: E27,4,2W, 230V, 380Im, 2400K,
360st, zlata barva) za 229 K¢ s DHP

e LED zarovka FILAMENT RETRO (specifika: E14, 6W, 230V, 806Im, 25 000h,
4000K denni, 360st, ¢ira) za 68,99 K¢ s DPH.

e LED zarovka BULB (E27, 5W, 230V, 500lm, 25 000h, 6500K studena bila / denni
bild) za 54,99 K¢

e LED primyslové svitidlo - High Bay (specifika: 150W, 24000lm, 4000K, 110D,
IP65, 230V, ¢iry kryt, 1-10V) za 6836,50 K¢

Cenova strategie na zahrani¢nim trhu se nedd stanovit. JelikoZ m4 o znafce nejvetsi
povédomi stile nejvice Ceska republika a Slovensko, na zahraniénim trhu se snazi jit az
agresivni cestou trzni penetrace. V retailu se osvédCila strategie, kdy se jeden ¢i dva
produkty daji za dumpingovou cenu, ktera pokryje naklady a pomoci nich se zalistuji dalsi
produkty. Az v okamzik, kdy ptijde z produktl obrat, firma milize zdrazovat. Je nutné vSak
poznamenat, Ze jiz v momenté uréeni akvizi¢ni ceny musi spolecnost zvazovat moznost, Ze

v budoucnu nedojde k naristu ceny.

10.3 DISTRIBUCE

Spolecnost distribuuje své vyrobky konecnym zakaznikim prostfednictvim vlastniho
internetového obchodu a prostfednictvim prodejen Baumax, Bauhaus, OBI, Electro World,
Sconto nabytek a dalSich hobby marketti a obchodt s elektro produkty. Pro velkoobchodni
transakce vyuzivd prodejce, dealery a obchodni zéastupce. Prodej probiha také

prostiednictvim prodejcti, ktefi vyrobek nakupuji a sami jej déale prodavaji. DalSim
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distribu¢nim kandlem jsou obchodni zéastupci, ktefi zprostfedkovavaji prodej na zakladé
zprostiedkovatelskych smluv. Firma momentalné dovazi své produkty do Jordanska a
vyjednava své produkty vyvazet do fetézcii Mad’arska, Rumunska a Italie, kam se zatim

posilali pouze testovaci vzorky produkta.

10.4 KOMUNIKACE

Firma vyuziva pravideln¢ online prostfedi pro svoji propagaci, kde vyuziva ke komunikaci
svij web, e-mailovy marketing a socialni sité. Pokud se zamétime na propagaci offline,
firma nepravidelné investuje do tiskovych reklam Casopist a ti€astni se veletrhll. Digitalni
marketingové nastroje, které firma pouzivd ke komunikaci, si analyzujeme v nasledujici

kapitole.
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11

ANALYZA NASTROJU DIGITALNIHO MARKETINGU

Web

Prostfednictvim webovych stranek se zakaznici mohou dozvédét vice o produktech,

sluzbach a poslani spole¢nosti Tesla lighting. Firma pracuje se dvéma doménami.

1)

2)

www.tesla-lighting.cz je hlavni doména, kde se zdkaznici mohou dozvédét o
produktech, sluzbéach, referencich a o nélezitych informacich o firmé. Web obsahuje i
sekci s novinkami, kde se pravidelné zvetejnuji ¢lanky tzv. TESLAbikate. Pokud se na
stranky dostane koncovy zdkaznik, ktery potiebuje poradit s osvétlenim, je velice
nepravdépodobné, ze ¢lanky najde. Web prosel na zac¢atku roku 2023 upravami a je
k dispozici ve dvou jazycich: CeStina a angli¢tina. Novy design stranky je v souladu s
novou vizudlni identitou spolec¢nosti a vyznacuje se modernim vzhledem, ktery je
uzivatelsky pfivétivy a zajiStuje intuitivni navigaci. Webova stranka pracuje s tfemi
barvami, a to modra, bila a zelena. Na horni li$té stranky jsou zobrazeny socialni sité

firmy a pod nimi viditelné tlacitko ,,e-shop®, které odkazuje na druhou doménu firmy.

www.eshop.tesla-lighting.cz ptedstavuje druhou hlavni doménu spusténou na zacatku
roku 2023, kterd umozinuje nakup jak firmam, tak koncovym zakazniklim. Na strance se
dé4 snadno orientovat a produkty jsou systematicky rozdéleny do kategorii, které jsou
umistény v hlavnim menu. Kazdy produkt je doplnén o fotografii, popis a technické
parametry, coz zvySuje moznosti zdkazniki pti vybéru produktu. Pro usnadnéni nakupu
jsou na strance implementovany rizné filtry a funkce, jako naptiklad tfidéni produktt

podle ceny, typu nebo vykonu

11.1.1 Socialni sité

Tesla lighting pouziva sociadlni média k osloveni Sir§iho publika a navazani kontaktu se

svymi zédkazniky. Firma je zastoupena na 3 platformach: Instagram, Facebook a LinkedIn.

Na Facebooku a Instagramu firma sdili obsah vizualné ptizptsobeny instagramovému feedu.

Ktery je i1 pfizpisoben barvam firmy. LinkedIn m4 firma kratce a ptevazné sdili novinky

z pracovniho prostfedi. VSechny platformy jsou v ¢eském jazyce.
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Na Facebookové a Instagramové strance komunikuje firma populédrné naucné ptispévky o
LED osvétleni. Na Facebooku odkazuje na webové stranky firmy a na tzv. TESLAbikaf,
ktery ma zékazniky informovat a vzd¢lat ohledné LED osvétleni. Vizualni identita i sdéleni
jsou konzistentni a firma pracuje s kvalitnimi obrdzky, které vSak pochézi z fotobank a
posléze je graficky upravuje.

Firma ptidava piispévky na Facebook a Instagram minimalné jednou do tydne, na LinkedInu

je aktivita slabsi.

TESLA bikar,

w

nam fekne, kolik nés bude
sviceni stat

Jak moc ma K v
LED zarovka I na tvaru LED

svitit? o Zarovky zalezi

TESLA bikér,

TESLA bikaF o
& LED zérovky CLASSIC

E27, E14, GU10, GUS.3, G4, i

G9, G53, GX53 .
vite, co to znamena? 25000

USPORA AZ 85 %

aneb Jak vybrat
spravnou LED Zarovku

S TESLA lighting
Je tspora
energie snadna

Novoroéni pfedsevzeti

vyméiite doma vSechny zarovky
za LEDKy a u3etfite

Obrazek 4 - Instagramovy feed znacky Tesla lighting (zdroj: Instagram.com)

Na Facebooku 1 Instagramu bézi reklamni kampan zdaraznujici vyhody registrace na e-
shopu, ktera je cilena na potencialni zikazniky malych podnik?l a elektro obchodi v Cesku.
Konkrétn& jsou vymezeny lokality: Liberec, Ceska Lipa, Chrudim, Plzeti a Frydek-Mistek,
kde by se mélo nachazet nejvice malych elektor podnikti. Zacileni prob¢hlo na muze i Zeny
ve véku 18 — 65+ let. Kampané vyuzil AB testovani zamétené na cil: 1) UZivatel vyplni
rychly formulat od Facebooku, kde zada své jméno, piijemni, e-mail, telefon a ICO a firma
ho zpétn€ kontaktuje. 2) UZivatel si rozklikne webovou stranku e-shopu Tesla lighting a

zaregistruje se.
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V rémci kampané bylo zjiSténo, Ze vyplnéni formulafe je pro uzivatele preferovanou
moznosti. Nejcasteji reagujicimi uzivateli byli muzi ve véku 18-55 let a kampan m¢éla
nejvetsi dosah z mobilniho zatizeni. Z hlediska platformy si Facebook vedl zna¢né 1épe nez

Instagram.

@ TESLA lighting i X @ il e X
Sponzorovano - S

, Starite se obchodnim partnerem Tesla
lighting a ziskejte skvélou marzi

@ Vysoce Usporné zéarovky, az 70 % Gspory na
energiich
I Nékup piimo od ceského vyrobce
a. Dodani do druhého dne

2 Technicka podpora a poradenstvi

, Starite se obchodnim partnerem Tesla
lighting a ziskejte skvélou marzi

@ Vysoce Usporné zérovky, az 70 % Uspory na
energiich
I Nakup pfimo od ceského vyrobce
a., Dodani do druhého dne

2 Technicka podpora a poradenstvi

TESLA

better lighting

TESIA

better lighting

Ziskejte skvélou
marzi primo
od vyrobce

Zaregistrujte se na nasem e
a ziskejte pristup
k jedineénym nabidkam

eshop.tesla-lighting.cz eshop.tesla-lighting.c2

. Osvétleni pro Zaregistrovat se - %svetl'e‘TIB:o . Zaregistrovat se
kazdou prilezitost azdou prilezitos

Obrazek 5 - Reklamni kampan Tesla lighting — marze (zdroj: Facebook.com)

Obrazek 6 - Reklamni kampaii Tesla lighting - e-shop (Facebook.com)

11.1.2 E-mail marketing

Prostfednictvim cilenych e-mailovych kampani je spole¢nost schopna oslovit zdkazniky a
potencidlni zdkazniky s personalizovanymi zpravami, které podporuji zapojeni a prode;j.
Patii sem newslettery, propagacni akce a oznameni o produktech, které jsou urceny ke
vzdélavani a informovani zédkaznikl o soucasné nabidce. Firma pracuje s Sirokou databazi

zakaznikd a obchodnich zéstupci.
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TESILIA

better lighting

m Produkty | Nasesluzby | Novinky | O nas

Prepnéte na efektivni
osvétleni

* LevnéjSi nakup
+ Nizsi ucty za energii

Slevy az -77%!

Zobrazit vse

VYUZIT VYPRODEJE

Chcete usSetfit za nakup i za energii?
Reknéte dost, ne jednomu, ale hned dvéma drahym aétim s nasim zimnim
vyprodejem TESLA lighting!

Slevy az ~77% na vysoce efektivni osvétleni.
© Plati do vyprodani zasob. &

Obrazek 7 - nadhled e-mailové komunikace firmy (zdroj: ecomail.cz)
11.1.3 PPC

Firma momentaln¢ nepouziva PPC reklamy, pouze reklamy na socidlnich sitich.

11.1.4 SEO

Tesla lighting pouziva optimalizace pro vyhleddvace, aby zlepSila viditelnost svych
webovych stranek a pfildkala vice organické néavstévnosti. Jednim ze zplisobili, jak
optimalizuje sv¢ stranky, je pouzivani klicovych slov v pravidelnych clancich, které nazyva
TESLAbikar. TESLAbikaf je série ¢lanku, kterd zakaznikovi radi vybrat spravné osvétleni
do jeho domacnosti. Tesla lighting zanalyzovala, jaka klicova slova nejcastéji vyhledavaji

jeji potencialni zdkazniky a tomu pfizplsobila vznikajici ¢lanky. Po urceni nejicinngjsich
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klicovych slov je zahrnula do svého obsahu a ve zvefejnovanych clancich dba na to, aby
byla kli¢ova slova piirozené zaclenéna do textu. Zakaznici se tak mohou dozvédét, jaky je
mezi zarovkami rozdil, jaké existuji tvary a napfiklad jakou roli hraje piikon a

chromati¢nost.
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12 ANALYZA MAKROPROSTREDI

12.1 PEST ANALYZA NEMECKEHO TRHU

PEST analyza je strategicky nastroj pouzivany k hodnoceni vnéjsich faktori makroprostredi,
které mohou ovlivnit vykonnost organizace. PEST je zkratka pro politické, ekonomické,
socialni a technologické faktory. V této kapitole bude posouzena soucasna situace firmy na
trhu, pfi¢emz budou zkoumany faktory, které na firmu ptisobi a jak by ji mohly potencialné

ovlivnit pfi vstupu na némecky trh.

12.1.1 Analyza politicko-pravniho prostredi

Bezpecnost vyrobki: Firma musi dodrzovat Zakon ¢. 102/2001 Sb., Zdkon o obecné
bezpecnosti vyrobkit a o zmené nékterych zdkonii (zdakon o obecné bezpecnosti vyrobkii) -
Cilem tohoto zékona je zarucit, aby vyrobky, které jsou k dispozici ke koupi nebo distribuci,
byly v souladu s predpisy Evropského spolecenstvi a aby byly pro spotiebitele bezpecné z
hlediska zdravi a bezpec¢nosti.

Energeticka Gcinnost a Zivotni prostiredi: Na némeckém trhu se musi dodrzovat ptedpisy
stanové Evropskou unii 1 co se ty¢e energetické uc€innosti a Zivotniho prostiedi, jako je
Smérnice o odpadnich elektrickych a elektronickych zatfizenich, Zékon o energetické
ucinnosti, Zakon o ochran¢ klimatu a Zakon o obalech. V nékterych piipadech se pozadavky

na némeckém Uzemi zpftisiuji, aby Némecko dosdhlo snadnéji klimatickych cili.

Obchodni dohody: Tesla lighting bude muset uzaviit obchodni dohody s némeckymi
distributory nebo maloobchodniky, aby mohla prodavat své vyrobky v zemi. Tyto dohody

se mohou tykat naptiklad cen, platebnich podminek a pozadavki na dodavky.

Pravni predpisy: Firma bude také muset zaregistrovat své vyrobky u pfisluSnych ufadu a

ziskat potiebné licence k prodeji svych vyrobkil v zemi.
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12.1.2 Analyza ekonomickych faktori

Hospodarsky riist a stabilita

Neémecko je jednou z nejvétsich a nejvykonnéjsich ekonomik na svété a je zndma svym
vysoce rozvinutym primyslovym odvétvim. Pfed pandemii COVID-19 zemé
zaznamenavala stabilni rist HDP, ktery se v priméru pohyboval kolem 1,5 % ro¢né. Stejné
jako mnoho dalSich zemi vSak bylo Némecko pandemii a valkou na Ukrajiné vyrazné
zasazeno a jeho HDP se snizilo a zvysil se pramér inflace.

V fijnu 2022 dosahla inflace métend HICP nejvyssi hodnoty 11,6 %, a to v disledku ristu
cen energii. Od té doby se vSak mira inflace snizila, zejména v prosinci 2022 v disledku
vladniho zasahu na maloobchodnim trhu s plynem, ktery mél defla¢ni dopad na celkovou
mezimésicni inflaci. Mira inflace za cely rok 2022 byla vykazana ve vysi 8,7 %. Ocekava
se, ze v roce 2023 se promitnuti vyssich velkoobchodnich cen energii snizi diky stroptim na
ceny plynu a elektfiny, i kdyz jsou stile na historicky vysokych urovnich. Vzhledem k
pokracujicimu ristu vyrobnich nékladi se predpoklada, ze inflace meéfena HICP zGstane v

roce 2023 vysoka a bude Cinit 6,3 %. (European Commission, 2023)

Riist na trhu

Némecko ma vysokou kupni silu, coz z néj €ini atraktivni trh pro firmy. V Némecku se
zvySuje poptavka po LED osvétleni z diivodii rostouciho dirazu na energetickou t€innost a
udrzitelnost. Dale Covid-19 ovlivnil némeckou ekonomiku, coz vedlo ke sniZzeni
spotiebitelskych vydaji a zvySeni poptavky po nakladové efektivnich vyrobcich. Proto se
celkoveé ocekava, Ze odvétvi osvétleni na Némeckém trhu bude v nadchazejicich letech
pokracovat v riistu. Dale se 1 zvySuje poptavka po SMART osvétleni z disledku rostouciho
zavadéni v domacnostech. (European Commission, 2023)

Ackoli se Némecko v poslednich letech potyké s hospodatskymi problémy, zeme obecné

dosahuje dobrych vysledk a zistava vyznamnym hracem ve svétové ekonomice.

Zdanéni a predpisy

Dan z pfidané hodnoty je v Némecku v soucasné dob¢ stanovena na zakladni sazbu 19 %,
pfi¢emz na urcité zbozi a sluzby, jako jsou potraviny, knihy a zdravotnické potieby, se
vztahuje sniZena sazba 7 %. Jako ¢len Evropské unie se Némecko i Ceska republika pii

dovozu a vyvozu zbozi fidi spole¢nymi celnimi ptedpisy EU. To zahrnuje cla a pfedpisy na
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urcité zbozi. Led osvétleni musi na krabicce obsahovat informace o energetické ti¢innosti,
bezpecnostni upozornéni a dalsi informace o vyrobku. Veskeré informace o vyrobku, v¢etné

baleni a oznaceni musi byt v ném¢ing€.

Nezaméstnanost

Podle vysledkt Setfeni pracovnich sil bylo v lednu 2023 bez prace 1,32 milionu lidi (Pocet
obyvatel v Némecku: 83 miliént). Ve srovnani s lednem 2022 to znamenalo pokles o 107
000 osob, tj. 0 7,5 %. Mira nezaméstnanosti ¢inila 3,0 % (leden 2022: 3,3 %). (Spolkovy
statisticky fad, 2023)

Konkurence: Némecky trh s LED osvétlenim je vysoce konkurenéni a pisobi na ném jiz
mnoho hrac¢t. Ceska firma bude muset posoudit konkuren¢ni prostiedi a vypracovat strategii,

jak se odlisit od konkurence. Konkurenci si analyzujeme v nasledujicich kapitolach.

12.1.3 Sociokulturni faktory

Demografické udaje

Némecko se nachazi v srdci Evropy a méa 83 milionli obyvatel, coZ ji déla nejlidnatéjsim
Clenskym statem Evropské unie. Demograficka struktura Némecka se vyznacuje rychle
starnouci populaci, nizkou porodnosti a vysokou stfedni délkou Zivota. Podle Spolkového
statistického radu €inil v roce 2021 primérny v€k némecké populace 44 let a témef Ctvrtina
obyvatelstva byla starsi 65 let. Mira porodnosti v Némecku je jiz nékolik desetileti trvale
nizka a v soucasnosti se na jednu Zenu narodi pouze 1,58 ditéte. Tento demograficky trend
ma vyznamné dusledky pro systém socialniho zabezpeceni a pracovni silu v zemi. (Spolkovy
statisticky fad, 2023)

Z hlediska etnického slozeni ma Némecko vyznamny pocet piistéhovalct, z divodu ttoku
Ruska na Ukrajinu bylo v roce 2022 v Némecku zaznamenéano zhruba 1,1 milionu migranti
z Ukrajiny. (Spolkovy statisticky tad, 2023)

Uroveti vzdélani je v Némecku obecn& vysoka, s dobie rozvinutym systémem zékladniho,
sttedniho a vysokoskolského vzdélavani. Zemé klade velky diiraz na odborné vzdélavani a
mnoho mladych lidi vstupuje do pracovniho procesu prostiednictvim uctovského Skolstvi.

31,9 % obyvatel ma vysokoskolsky titul.
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Chovani spoti‘ebiteli

Spotiebitel¢ v Némecku maji tendenci pied ndkupem ditkladné zkoumat aspekty, jako je
cena, vlastnosti vyrobku a jeho pivod. Vyzkum od Santader Trade Market ukazal, ze
kvalitni vyrobky vcetné¢ vyrobkl Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi. Prestoze divéra
spotiebiteltl béhem pandemie Covid-19 poklesla, v roce 2021 se opét zvysila diky niz§i mife
nakazeni a men$im omezenim. V roce 2022 vsak diivéra opét poklesla, ¢aste¢né v disledku
valky na Ukrajiné. Nakupovani online se v Némecku stalo normou a je nejvétSim online
trhem v Evrop¢, pficemz pandemie digitalizaci jesté urychlila. Némecti spotiebitelé jsou sice
relativné otevieni mezindrodnim vyrobkiim, ale stile mohou déavat pfednost mistnim,
narodnim nebo evropskym znackdm. Spotiebitelé jsou obvykle loajalni ke znackam, které
nabizeji kvalitni vyrobky, pfi¢emz piiblizn€ 60 % z nich je ochotno znovu zakoupit stejnou
znacku. Socidlni média jsou uZitenym nastrojem pro vyzkum vyrobki, ale Némci mohou
byt pasivnimi uzivateli kvili obavam ze shromazdovani Udaji ze strany spolecnosti.

(Santader Trade Market, 2023)

Hodnoty a presvédceni

Z hlediska hodnot klade némecka spolecnost velky diiraz na efektivitu, pfesnost a preciznost.
Jak z demografickych udaju vyplyva, Némci ocenuji vzdélani, dale je zajima udrzitelnost a
ochrana zivotniho prostfedi. Tyto hodnoty se odrazeji v ndkupnich zvyklostech Némct, kteti
jsou znami tim, ze davaji pfednost kvalitnim a trvanlivym vyrobkim a jsou ochotni zaplatit
vy$si cenu za vyrobky, které¢ odpovidaji jejich hodnotam.

Opatrny a systematicky styl rozhodovani Némct mtze firm¢ prodlouZit prodejni proces.
Némci kladou diraz na osobni vztahy a pro Gspéch na némeckém trhu je klicové navazat s
potencidlnimi zdkazniky davéru. PfestoZze jsou Némci vniméani jako spolehlivi a
divéryhodni, mohou ptisobit také rezervované nebo odtazité. Jsou hrdi na své kulturni

dédictvi a zvyky.

12.1.4 Technologické faktory

Neémecko dosdhlo vyznamného pokroku v oblasti védy a techniky a je vysoce cenéno za své

uspéchy. Je vyznamnym hracem v automobilovém primyslu a je domovem renomovanych
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sveétovych automobilovych znacek, jako jsou Mercedes, Volkswagen a BMW. Némecko,
které je patym technologicky nejvyspélejsim statem na svété, disponuje odbornymi
znalostmi v riznych odvétvich, mimo jiné v oblasti strojirenstvi, mediciny a infrastruktury.
Kromeé toho je Némecko na Spicce v oblasti informac¢nich technologii a dosahlo vyznamného

pokroku v oblasti um¢l¢ inteligence a strojového uceni.

Inovace vyrobki

Némecky trh je znamy svym dlirazem na technologické inovace, v tomto odvétvi je to hlavné
LED chytré osvétleni. Spotiebitelé hledaji vyrobky, které 1ze ovladat na dalku a integrovat
s dal§imi systémy inteligentni domdcnosti, proto je dilezité, aby Tesla lighting drzela krok

s némeckou konkurenci.

Digitalizace

Némecky trh je vysoce digitalizovany a nakupovani online se v Némecku stalo normou.

12.2 SWOT ANALYZA

Tato analyza ndm poskytuje celkové zhodnoceni silnych stranek, slabych stranek, jejich
ptilezitosti a ohroZeni. Je nastrojem pro monitorovani vnéj$iho a vnitiniho marketingového

prostiedi.

12.2.1 Silné stranky

1) Z jednou z nejvétsich vyhod je jméno znacky, které je na ceském, slovenském ale i
zahrani¢nim trhu velice silné. Ceskéa znacka TESLA pisobi uz vice jak 100 let a ve
20. stoleti predstavovala vyznamného ¢eského hrace na trhu s elektronikou hlavné

diky svému velkému mnozstvi zavodi po Ceskoslovenské republice.

2) Tesla lighting nabizi produkty, bez kterych se neobejde Zddna domacnost ani firma.
To znamend existujici poptavku po vyrobcich LED osvétleni a tim i1 piisun

zakazniku.

3) Kovalifikovani odbornici, kteti poskytuji firm¢ konkuren¢ni vyhodu v inovaci,

produktivité a kvalité. Firma zaméstnava odborniky v oboru LED technologii, ktefi
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

12.2.2

Y

2)

3)

vykonavaji své ukoly efektivné, pfinasi nové inovativni ndpady a pravidelné se jezdi

vzdélavat na zahranicni veletrhy.

Firma nabizi Sirokou nabidku produkti pro rizné segmenty zakaznikd.
Specializuje se jak na osvétleni do domécnosti, tak i na primyslové osvétleni.
Produkty jsou urceny pro vSechny segmenty rodinného i profesniho Zivota, coz

z firmy dé¢la spolehlivého a zaroven riznorodého dodavatele.
Siroka nabidka kvalitnich produktt se dale poji s akceptovatelnou cenou.

Dobré vztahy s dodavateli a distributory, které umoznuji efektivni vyrobu a

distribuci vyrobki.

Firma ma k dispozici od zacatku roku 2023 svij e-shop, ktery dava zakaznikiim
ptilezitost nakupovat z pohodli domova ptfimo od vyrobce a nakupovat s vyhodnou
marzi.

Firma ma u svych klientd dobrou povést, o ¢emz svédci pozitivni reference a
zkuSenosti s minulymi projekty. To mlze byt vyznamnou vyhodou pii vstupu na

némecky trh.

Firma nedavno prosla zménou identity znacky, pfi¢emz jednou z jejich novych barev
je zelend, kterd symbolizuje Setrnost k zivotnimu prostiedi ale zarovei i inovaci a
budoucnost. To mize byt na trhu silnym prvkem, protoze se spotiebitelé stale vice
zajimaji o dopad vyrobku, které kupuji, na Zivotni prostfedi. Tim, ze se spolecnost
zamé&fujici se na LED osvétleni bude prezentovat jako spolecnost Setrna k Zivotnimu
prostfedi, mlze prtilakat SirSi zdkaznickou zékladnu, kterd si ceni udrzitelnosti a

energetické u€innosti.

Slabé stranky

Tesla lighting m4 sice silné jméno v Cesku a na Slovensku, ale povédomi v Némecku

nebude tak silné, coz mize ztizit poptavku zédkazniku.

Firma u produkti nemtze zarucit rychlé dodani, coz mize potencidlni zédkazniky

odradit.

U vyrobki neni témét zadna diferenciace ve srovnani s konkurenci na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

4)

5)

12.2.3

1y

2)

3)

4)

5)

12.2.4
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Slabinou firmy je do jisté miry vyroba v Cing, protoze nemtize ovlivnit na 100 %

kontrolu kvality svych vyrobkd.

Spole¢nost dosud neuvedla na trh chytré osvétleni, coz mize byt nevyhodou na

némeckém trhu, kde spotiebitelé stale vice toto osvétleni vyhledavaji.
Prilezitosti
Tesla lighting jiz ve svych laboratofich vyrabi a navrhuje design krabicek pro chytré

osvétleni pro domécnosti. To pfedstavuje pfilezitost nabidnout inovativni a

technologicky vyspélé vyrobky némeckému trhu, na které jsou zvykli.

Vzhledem k tomu, Ze ceny energii stale rostou, zvySuje se poptavka po energeticky
uspornych fesenich osvétleni. Spolecnost miize tuto ptilezitost vyuzit komunikaéni

kampani, ve které bude nabizet energeticky usporné produkty.

Platformy socialnich médii poskytuji spole¢nosti piilezitost k osloveni potencidlnich
zakaznikll na némeckém trhu. Spole¢nost mize investovat do cilené reklamy a

propagace, aby zvysila povédomi o znacce a ptildkala nové zdkazniky.

Spole¢nost miize na némeckém trhu nabidnout konkurenceschopné ceny diky niz§im

nakladiim na vyrobu a provoz v Ceské republice.

Firma mize navéazat strategickd partnerstvi s némeckymi spole¢nostmi nebo
dodavateli, aby rozsifila svou distribucni sit’, zviditelnila znacku a ziskala pfistup k
novym segmentim zakaznikl. To mlize spole¢nosti pomoci ziskat silnou pozici na

trhu a ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Hrozby

Tesla lighting mize celit vy$§im nakladiim na marketing a reklamu, aby se znacka
stala v Némecku zndmou. Firma bude muset investovat do reklamnich kampani,
veletrhii a dalSich propagacnich aktivit, aby vytvofila povédomi o své znacce a

vyrobcich na némeckém trhu.

V komunikaci s némeckymi zékazniky mtze existovat potencialni jazykova bariéra.
I ptesto, ze odvétvi s LED osvétlenim komunikuje primarné v anglickém jazyce,
nemuzeme toto zarucit u majitell malych podniki, kteti by o LED osvétleni firmy

mohli mit z&jem.
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3)

4)

5)

Intenzivni konkurence ze strany zavedenych hraci v odvétvi LED osvétleni i nové

vznikajicich konkurentt

Zmény predpisii a norem tykajicich se osvétleni a energetické ucinnosti, které

ovliviiuji vyvoj a prodej vyrobkil

Firma se mlze potykat s vy$§imi pfepravnimi naklady, coz miize jeji vyrobky ucinit
mén¢ konkurenceschopnymi ve srovnani s mistnimi némeckymi vyrobci. Tato slaba
stranka se muze minimalizovat tim, pokud firma navaze spolupraci s mistnimi

distributory ¢i zfidi v Némecku vyrobni zavod.
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13 ANALYZA MIKROPROSTREDI

13.1 Analyza konkurence

Némecko je jednim z nejvétSich trht s LED osvétlenim v Evropé. Je zde vysoka poptavka
po energeticky ucinnych fesenich osvétleni. Trh je vysoce konkurenéni a o podil na ném
soupeti fada zavedenych znacek, jako jsou Philips a Osram.

Led osvétleni je Siroké spektrum, tim padem se neda Upln¢ vyhradit pfima a nepiima
konkurence, vSechny znacky se specializuji na primarni LED Zarovky, ale maji i jiné

specializace, od kterych se mohou od konkurence lisit. Rozdily jsou ale nepatrné.

13.1.1 Philips Lighting/Signify

Spolecnost Philips je jiz fadu let zndmym vyrobcem LED osvétleni a v kvétnu 2018 oficidlné
zménil nézev na Signify. I pies tuto zménu muze spolecnost az do roku 2030 pouzivat pro
své vyrobky znacku "Philips". Na webovych strankach stoji: ,, Volba naseho nového ndzvu
spolecnosti vychazi ze skutecnosti, Ze svetlo se stava inteligentnim jazykem, ktery propojuje
lidi a predava sdeleni. ** (Signify, 2023)

Znacka je brana jako lidr na némeckém trhu s LED osvétlenim a mé bohaté portfolio
vyrobkd, Sirokou distribu¢ni sit’ a povést kvality. Znacka investuje do vyzkumu a vyvoje,
aby si drzela naskok v inovacich vyrobki. Philips se celkovée specializuje na elektroniku a
LED osvétleni neni primarni bod, diky kterému je znacka znama, a to se diky pfebrandovani
osvétleni miiZze brzy zménit.

Jejich soucasné nejpopularnéjsim produkty jsou LED zarovky a dale chytré osvétleni, které
lze ovladat pomoci aplikace nebo hlasem. Philips Lighting si mize diky své pozici
stanovovat ceny, a proto je najdeme v fadé hobby marketi a hyper marketii nepatrné drazsi

nez ostatni znacky. I pfesto se ceny Led osvétleni nijak vyrazné nelisi.

Socialni sité
Firma na némeckém trhu komunikuje na socidlnich sitich jiz uz jako Signify (naopak na
¢eském trhu stale funguji socidlni média z ndzvem Philips Lighting). Pisobi na Facebooku,

Instagramu, Twitteru a LinkedInu, kde komunikuje v anglickém jazyce. Jejich nejcastéjsi
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ptispévky jsou o vizi a poslani znacky. Zduraziiuji jejich vyhody, inovace a moznost prace
v mezinarodnim prostfedi. Témét ve vsSe vizualech se promitaji barvy nebo logo firmy.
Signify také casto sdili reels se zaméstnanci, ktefi nabizej pobizeji k ptfidani se do tymu.
Pokud ma uzivatel zajem o koupi LED osvétleni, Signify ho nasméruje na stranku Philips

Lighting. Naopak pokud si zdkaznik pfeje vyuzit néjakou sluzbu, bude odkézan na Signify.

13.1.2 Osram (a Ledvance)

Osram je némecka firma s LED osvétlenim a brana jako jeden z velkych hra¢ti na némeckém
trhu. Pfed rokem 2016 spole¢nost OSRAM poskytovala vyrobky a sluzby jak individualnim,
tak firemnim zakaznikiim prostfednictvim obchodnich segmentti. Aby optimalizovala vliv
jednotlivych segmentl na trhu, rozd¢lila je do dvou samostatnych subjektd. V disledku toho
spolecnost OSRAM v roce 2016 prodala obchod se svitidly jako novée zalozenou spolecnost
LEDVANCE.

Spolec¢nost OSRAM se nyni zaméfuje na digitalni budoucnost svéta, optické polovodice a
automobilovy primysl. LED a tradi¢ni svitidla jsou nyni souc¢asti spolecnosti LEDVANCE,
kterd zahrnuje produkty pro chytré domacnosti a volné prodejna svitidla. (Osram, 2023)
V némeckych hobby a hyper marketech stile miizeme narazit na klasické LED zarovky,
které se prodavaji pod znackou Osram.

V roce 2018 byla LEDVANCE odkoupena ¢inskou spolecnosti MLS, kterd se zabyva
osvétlenim, coZz zna¢ce umoznilo rozsifit globalni plisobnost a urychlit riist na klicovych
trzich. Primérné se firma zamétuje na pramyslové osvétleni, SMART osvétleni, filamentové

zarovky a designové Zarovky.

Socialni sité Osram

Osram pouziva ke komunikaci Facebook, Instagram a LinkedIn, kde komunikuje novinky
z interniho prostiedi firmy v anglickém jazyce. Na ctech predstavuji své produkty a jejich
instalaci. Fotografie jsou zpravidla kvalitni a dobfe zpracované a zaméfuji se na prezentaci
estetiky a funk¢énosti osvétlovacich produkti. Kromé fotografii produktii cet obsahuje také
urcity propagacni obsah, napiiklad pifispévky upozoriiujici na konkrétni produkty nebo
spolupraci s jinymi znaCkami. Nechybi ani edukativni obsah, ktery poskytuje informace o

vyhodach a vlastnostech LED osvétleni.
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Socialni sité Ledvance

LinkedIn, Facebook i Instagram jsou pro firmu profesionalni platformou, diky které
poskytuje prehled o novinkach a kariérnich ptilezitostech ve firme¢. Na LinkedIn Gctu se
pouziva anglicky a Spanélsky jazyk a vice se zde vyzdvihuji kariérni pftilezitosti a
zajimavosti z interniho firemniho prostfedi. Na Facebooku a Instagramu si firma vice
buduje svoji identitu a komunikace probiha v anglickém jazyce Béhem nékolika let ziskala
spolecnost Ledvance na socidlnich sitich vyznamnou komunitu a pocet sledujicich uctt

dosahuje tisict.

13.1.3 Emos

Emos je Ceska znacka, ktera nabizi Siroka sortiment elektrotechnickych zatizeni a
komponentii véetné LED osvétleni, zarovek, reflektorti a vdnocnich fetézi. Jedna se o
silnou a stabilni spole¢nost, kterd pod svym jménem vyrabi kvalitni vyrobky. Ackoli se
nejvice zamétuje na domaci trh, firma rozSifuje svoji plisobnost i na zahrani¢nim trhu
véetné Némecka. Na némeckém trhu ma firma od konkurence cenovou vyhodu. Webové
stranky znacky lze pfepnout do sedmi jazykt, coz ptedstavuje vyznamnou konkurencni
vyhodu. Toto uspotadani umoznuje znacce oslovit Siroké spektrum zakazniki z riiznych
zemi a zajist'ujici jim tak piistup ke vSem informacim o produktech a sluzbach v jazyce,
kterému rozuméji. Diky této strategii mize znacka ziskat vyhodu v podpote zakaznické

loajality a poskytovani kvalitniho zakaznického servisu.

Socialni sité:

Firma je aktivni na LinkedInu a Facebooku. Na LinkedInu pravidelné pifidava firma
prispévky necelé 4 mésice a komunikuje v ceském jazyce. Firma sdili ptispévky tykajici se
novinek z interniho prostfedi, kariérnich pfilezitosti, akci a zaméstnancti. Na Facebooku
firma prezentuje pfevazné své produkty a na vizudlech se pravidelné objevuje logo
spolecnosti, firma také vyuzivéa reklamni kampané. Emos ma na obou platformach silnou

komunitu fanouskd, ktefi jsou ale primarné z Ceské republiky.
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13.1.4 Miiller-Licht

Tato némeckd firma kromé svételnych zdroji a svitidel pro spotiebitele zahrnuje také
profesionalni feSeni osvétleni pro svételné designéry, obchodni fetézce a prumysl. Znacka
se mimo jiné zaméfuje i na ekologické obaly a SMART osvétleni, které je oznacovano ,.tint*.
Velkou vyhodou této znacky je, Ze spolupracuje s mnoha némeckymi fetézci jako je
Hornbach, Globus, OBI, Bauvista, V-Baumarkt, Hagebaumartk a naptiklad dm-Drogerie

markt. a proto je pro némecké zdkazniky znamou znackou.

Socialni sité
Znacka nemad oficidlni socidlni sit€. Na Facebooku i na Instagramu se nachazi ucty s timto

jménem, ale nejsou aktivni.

13.1.5 Attralux

Attralux je renomovand némecka znacka LED osvétleni, ktera nabizi Sirokou nabidku LED
osvétleni. Sortiment vyrobki této znacky zahrnuje LED Zarovky, bodova svétla, reflektory,
stropni svitidla, panelova svitidla a mnoho dalSich svételnych feSeni, kterd se vyznacuji
kvalitou a trvanlivosti. Specializuji se i na primyslové osvétleni, avSak to konkrétnéji

popsané na webovych strankach nemaji.

Socialni sité

Attralux nevyuziva socialni sité.

Potencialni konkurence

13.1.6 LIFX

LIFX je americko-australskd spolecnost, kterd vyrabi fadu chytrych LED Zarovek, jez lze
ovladat pomoci mobilni aplikace nebo hlasovych piikazii. Zarovky LIFX sice nejsou tak
Casto k nalezeni v némeckych prodejnach jako Zarovky jinych znacek, pfesto jsou mezi
spotiebiteli, ktefi hledaji inovativni a technologicky vyspé€la feSeni osvétleni, oblibené.
Jejich cenova kategorie je o néco vyssi nez u ostatnich prodejcit SMART zérovek, proto se

neda zcela ur¢it, jak moc velkd konkurence to bude pro firmu Tesla lighting, az uvede na trh
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své SMART zafizeni. Znacka LIFX ale ma velice silnou komunitu na socialnich sitich.

Socialni sité

Znacka LIFX pouziva socidlni sité LinkedIn, Facebook a Instagram, pfi¢emz nejaktivnéjsi
je na Instagramu. Na této platformé¢ pravidelné publikuje obsah, ktery se tykda SMART
osvétleni, véetné fotografii a videi produkti, kreativnich napadd na osvétleni a fotografii
zakaznikd, na nichZ jsou produkty prezentovany. Znacka na Instagramu peclivé udrzuje své
image, coz se piredevSim projevuje v kvalit¢ fotografii a videi. V bfeznu 2023 LIFX na
Instagramu méla 55,5 tisic sledujicich, ¢imz se stala jednou z nejvétSich komunit

specializujicich se na LED osvétleni a zaméfenych na némecky trh.

13.2 VYHODNOCENI ANALYZY

Led osvétleni jsou suplementarni produkty, které mohou pochazet i ze stejnych fabrik, proto
je pro firmy obtizné se odlisit. Konkurence na némeckém trhu je vysoka a témet vSechny
firmy na trhu jiz nabizi i chytré osvétlent, které Tesla lighting teprve testuje a zpracovava.
Dulezitym prvkem marketingové strategie firem s LED osvétlenim na trhu je zaméfeni na
ekologickou a energeticky uspornou stranku svych produkt. Firmy zdlraziuji vyhody
pouziti LED osvétleni, jako je Gspora energie, niz§i naklady na udrzbu a ptiznivéjsi dopad
na zivotni prostfedi.

Firmy vyuzivaji socidlni sité ke zvefejiiovani riizného obsahu, véetn¢ internich firemnich
novinek, spoluprace, zajimavosti o zaméstnancich, vzd€lavacich materidli, ekologické

udrzitelnosti a ptispévkll o inovacich v oblasti osvétleni. Prostfednictvim socidlnich sitich

komunikuji své hodnoty a vize cilovym skupindm.

13.3 ANALYZA CiLOVEHO TRHU

Cilovy trh pro LED osvétleni na némeckém trhu zahrnuje Sirokou skalu zédkazniki, véetné
domadcnosti, komer¢nich a primyslovych podnik, statnich instituci a dalSich organizaci. Na
zaklad¢ kvalitativnich rozhovort a vypracovanych analyz miZeme identifikovat cilovou

skupiny zdkaznikl na némeckém trhu.
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Trh segmentujeme do dvou skupin:

13.3.1 Koncovy zakaznik

Osvétleni patii mezi produkty, které potiebuje kazdd domacnost, proto jsou koncovi
zdkaznici dilezitym segmentem na trhu s LED osvétlenim. Koncovi zdkaznici se daji

rozdélit do dvou skupin.

1) Domaécnosti / podnikatelé, kteti stavi nebo renovuji sviij pozemek a hledaji LED

osvétlend.

2) Domacnosti, kterym dozije LED osvétleni a potiebuji si koupit nové.

Pro némecké zakazniky jsou rozhodujicim faktory pro koupi LED osvétleni nizka spotieba
energie, dlouhd Zivotnost a Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Z analyz vyplyva, ze by klicovym

faktorem nem¢la byt cena, ale spise kvalita a diveéryhodnost produktii a znacky.

LED osvétleni kupuji na ¢eském trhu z 60-70 % muzi, toto procento se predpoklada i na
némeckém trhu. VEkové rozpéti zdkaznikli vykazuje rozmanitost a pohybuje se zhruba od
25 do 65 let. V okamziku, kdy jedinec zacne teSit své potieby v oblasti bydleni, stava se
potencialnim zakaznikem. Z hlediska pfijmu tvoii nejvétsi skupinu obyvatel zékaznici z fad
Cilova skupina dokdze vyhodnotit pomér cena/kvalita a ndvratnost investice. Zékaznici jsou
ochotni za kvalitu pfiméfené zaplatit a kladou diiraz na ekologii. Jedna se o cilovou skupinu,
ktera se zajima o financni gramotnost a pied rozhodnutim o koupi si zjisStuji a analyzuji
informace. Koncovy zakaznici jsou obvykle vice zaméteni na esteticky vzhled a komfort,
takze uvitaji informace, jak LED osvétleni mize vylepsit atmosféru v mistnosti a zlepsit
kvalitu osvétleni.

V Némecku hraje velkou roli digitalizace, kviili které je online nakupovani nepostradatelnou
soucasti némeckého maloobchodu. (Statista, 2022) Zakaznici, ktefi hledaji konkrétni model
nebo znacku LED Zéarovky, casto vyhledavaji produkty online, kde mohou snadno porovnat
ceny a vlastnosti riznych produktd. Na druhé stran¢ zakaznici, ktefi potiebuji mensi
mnozstvi LED zarovek okamzité¢ a nemaji ¢as na ¢ekani na doruceni, Casto davaji prednost

nakupu v kamennych prodejnach.
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13.3.2 B2B trh

Trh B2B déle segmentujeme na dvé skupiny:

1) B2B zakaznici

Mezi B2B zdkazniky patii firmy, které¢ hledaji osvétleni pro své projekty, nebo s firmou
spolupracuji na obchodnich transakcich. Tito zakaznici jsou zpravidla odbornici na danou
oblast a mohou mit vysoké naroky na kvalitu a vykon osvétleni. Klicovymi faktory mohou
byt i vlastnosti jako energetickd uc¢innost, trvanlivost a snadna tidrzba. Vzhledem k tomu, Ze
tito zékaznici hledaji pomér kvalita/cena, mohou byt citlivi na ceny, ale pfesto jsou ochotni
investovat vice, pokud to znamena ziskani vysoce kvalitniho a spolehlivého osvétleni. Pro
tuto cilovou skupinu je dilezit¢ mit jasnou a srozumitelnou prezentaci produkti, véetné
detailnich specifikaci a technickych informaci. Také vzhledem k tomu, Ze vétSina téchto
firem provadi ndkupy na zdklad¢ dlouhodobych projektl, jsou pro n¢ diilezité spolehlivé

dodaci lhity a kvalitni zdkaznicka podpora.

2) B2B Distributofii

B2B distributofi jsou firmy, které nakupuji osvétleni od vyrobct a prodavaji je koncovym
zakaznikim. Distributofi obvykle maji vétsi objem nakupt, které poskytuji riznym typim
koncovych zékaznikli. Distributofi hledaji produkty s konkurenceschopnymi cenami, ale
také s vysokou kvalitou a Sirokym sortimentem, aby mohli nabidnout svym zékaznikiim
nejlepsi mozné feSeni pro jejich potieby. Dulezitymi faktory pro tuto cilovou skupinu jsou
nizké naklady na nadkup zbozi, rychlé a spolehlivé dodani, kvalitni zdkaznickd podpora a

moznost vybéru z Sirokého sortimentu produktu.
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14 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaké faktory ovlivituji uspéch komunika¢ni kampané firmy na némeckém trhu?
Béhem prizkumu jsme zaznamenali nékolik faktord, které mohou ovliviiovat Uspéch
komunikacni kampané na némeckém trhu. Jako prvni je positioning znacky, ktery hraje na
némeckém trhu dilezitou roli, jelikoz némecti zékaznici jsou velmi naro¢ni a maji tendenci
vétit znackam, které jsou pro né€ diivéryhodné a kvalitni. Znacka s GspéSnym positioningem
by méla byt schopna vyniknout a pfinést zdkaznikiim hodnoty, kterych si ceni. To mize
zahrnovat naptiklad kvalitu vyrobki, diveéryhodnost, inovace a spolehlivost. V projektové
Casti to bude i jeden z cili kampané na socialnich sitich. Firma si musi u némeckého publika
najit daveéru.

DalSim faktorem je jazyk. I piesto, Zze komunikace v LED osvétleni probihd primarné
v anglickém jazyce, firma se musi pfizptsobit némeckému klientovi, v opacném piipadé
hrozi, Ze némecti zdkaznici s firmou pokusi navazat kontakt, ale kvili jazykové bariéfe daji
prednost némeckym konkurentim. Tento faktor bude dilezité¢ implikovat i do projektové
Casti a po schvaleni marketingovym tymem najmout piekladatele pro pteklad kampani a
webovych stranek.

Uspéch kampané miize ovlivnit i naasovini, a proto se kampaii musi naplanovat na obdobi,
kdy je nepravdépodobné, ze Némci budou na sd€leni méné reagovat.

Znalost cilové skupiny je dal$im bodem, ktery ovlivituje GspéSnost kampané. Pfi planovani
musi firma znat cilovy trh a spravné na ngj cilit, je také dulezit¢é vybrat spravné
komunikaéni kanaly. S tim poté souvisi i obsah sdéleni a vybér vizualii, ktery musi byt

pro cilovy trh atraktivni a splnit cil.

VO2: Jaké jsou preference cilovych skupin ohledné informaci o LED osvétleni na
némeckém trhu?

Neémecko patii mezi nejvyspélejsi zeme v Evropé v oblasti digitdlniho vyuzivani. VétSina
potencialnich zédkazniki tudiz vyhledava informace o produktech na internetu a vyuziva i
socialni sité. Diky tomu budeme moct vyuzit platformy se zacilenou komunikaéni kampani.
U koncovych zakaznikd, ktefi budou zakladat nebo renovovat své bydleni, bude velmi
pravdépodobné, ze budou zakupovat osvétleni online a pied samotnym nakupem provedou
dikladny prizkum kvality nabizenych vyrobkl. Zékaznici ocekdvaji dostupnost presnych a
ucelenych informaci o vyhodach a funkcich LED osvétleni, které by mohly vyfesit jejich

konkrétni problémy a potieby. Zakaznici budou také davat pfednost estetickému vzhledu a
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uvitaji informace, jak LED osvétleni mize vylepsit atmosféru, ¢i do jaké mistnosti pouZit
jaké svétlo. Charakteristickymi rysy némeckych zékaznikii je naro¢nost a tendence davat
prednost kvalité vyrobkl pfed cenou. U zdkaznikl, ktefi potfebuji osvetleni okamzité, bude
pravdépodobné, Ze produkty zakoupi v kamenné prodejné a prizkum si ptedem neudélaji.
Kviili aktudlnim situacim s klimatickymi zménami a energetickou krizi, cilové skupiny také
vyhledéavaji usporné produkty, které jsou Setrné k ptirodé€, bude tedy potieba se na tyto
klicova slova zamé¢fit.

B2B zékaznici jsou vice zamé&feni na Gsporu energie a finan¢nich nékladd, takze vyhledéavaji
informace o tom, jak LED osvétleni mize snizit jejich spotfebu energie, ndklady na drzbu
a jakou budou mit z produktd marzi. Chtéji také znat presné specifikace a technické
parametry produktd, aby mohli porovnat rizné moznosti a najit tu nejvhodnéjsi pro své

potieby.

VO3: Jaké jsou parametry tuspéSné reklamy na vybranych socidlnich sitich pro
zvolenou cilovou skupinu?

Pro dosazeni uspésné reklamy je klicové spravné zvolit platformu pro propagaci a cilit na
spravné publikum. Pii tvorbé reklamy na socidlnich sitich je mozné cilit na specifické
demografické skupiny, zajmy, chovani uzivateli a pracovni pozice. Obsah reklamy by mé¢l
byt jednoznacny a ptimocary a m¢l by vysvétlit vyhody znacky Tesla lighting. Pozornost
uzivatel mohou pfildkat videoreklamy, ¢i graficky upravené vizudly, které musi byt ve
vysoké kvalité a spravné formatovana.

Klicovym faktorem uspesné reklamy je také rozpocet. Pokud je v odvétvi vysoka
konkurence, bude tfeba vynalozit vétsi financni prostfedky, aby se reklama prosadila na
socialnich sitich. Dilezitym krokem kazdé reklamy je priibézné monitorovani a optimalizace

vykonu na zékladé¢ analyzy dat a reakci uzivatelt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

72

III. PROJEKTOVA CAST
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15 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Posledni ¢ast prace se vénuje navrzeni komunikac¢ni kampan¢ pro firmu Tesla lighting, ktera
bude mit za cil podpofit povédomi na socialnich sitich na némeckém trhu. P¥iprava kampané
pro némecky trh vyzaduje diikkladné pochopeni jeji kultury, hodnot a komunika¢nich

preferenci této zemé.

15.1 CiL KAMPANE

1) Zvysit povédomi potencialnich zadkazniku od v€ku 25 do 65 o znacce na némeckém trhu

2) Zvysit pocet registraci obchodnich partnert na e-shopu

Pro kampané jsme zvolili dva cile. Prvni se bude zaméfovat na zvySeni povédomi o znacce
na novém trhu. Cilem této ¢asti kampané bude oslovit muze v dané vekové kategorii na
némeckém trhu a predstavit jim znacku, vyhody a hodnoty spojené snakupem LED
osvétleni od firmy Tesla lighting. Cilem je vybudovat povédomi a divéru v znacku, ktera je
u Némct velice dilezita.

Druhym cilem poté bude ziskat obchodni partnery, ktefi s firmou uzaviou spolupréci. Toho
lze dosdhnout oslovovanim podnikatelii a majiteld firem prostfednictvim specidlné
vytvofenych reklamnich kampani, které zdirazni vyhody spoluprace s firmou jako je Siroka
nabidka produktl, konkurenceschopné ceny, spolehlivé dodani a kvalitni zdkaznicka

podpora.

Mg¢ftitelnost bude vyhodnocena podle metrik na socidlnich sitich a podle uzavienych

registraci na e-shopu.
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15.2 STRATEGIE KOMUNIKACE

15.2.1 Definice cilové skupiny

B2C

Cilova skupina koncovych zakaznik je rtiznoroda a za potenciadlniho zakaznika mizeme
povazovat kazdého, kdo zacne feSit své potieby v oblasti bydleni. V kampani bychom se

zamé&fili primarné na tyto dva typy zakaznikd:
1) Domacnosti, které stavi nebo renovuji sviij pozemek a hledaji efektivni LED osvétleni.
2) Domécnosti, kterym dozije LED osvétleni a pottebuji si koupit nové.

Tyto skupiny tvoii zdkaznici z vyssi a stiedni tidy, kterym nevadi si pfiplatit za kvalitni
vyrobky, jsou finanén¢ gramotni a dokédzou vyhodnotit ndvratnost investice. Pro némecké
zakazniky je prioritni kvalita a diveéryhodnost vyrobki, dale také kladou velky diiraz na

energetickou t¢innost a Setrnost k zivotnimu prosttedi.

B2B

Cilovymi zakazniky jsou némecké firmy, které se specializuji na prodej LED osvétleni, ale
také architekti, projektanti a stavitelé, kteti rozhoduji o tom, jaké osvétleni pouziji ve svych
projektech. Cilem komunikacni kampané na socialnich sitich je zvysit povédomi o znacce
firmy mezi témito potencialnimi zakazniky a odkéazat je na webové stranky firmy, kde by
mohli ziskat vice informaci o produktech a sluzbach, které firma nabizi a uzavfit s nimi

spolupréci.

15.2.2 Zvoleni vhodnych komunika¢nich kanali

Facebook a Instagram

Facebook poskytuje pokroc¢ilé moznosti cileni, které podnikiim umoziuji oslovit konkrétni
publikum na zékladé demografickych, geografickych a psychografickych tidaji. Podniky tak
mohou cilit na potencidlni zékazniky, ktefi se zajimaji o produkty a sluzby LED osvétleni.

Komunikaéni kampan bude bézet na Facebooku i Instagramu a spravovala by se stejnym
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postupem pies Spravce reklam a Planovac¢ v Meta Business Suite, proto je i v nasledujicich

podkapitolach budeme brat jako celek.

LinkedIn

U této platformy zacilime na potencialni obchodni partnery firmy. LinkedIn jako
profesionalni sit’ nabizi fadu funkci a nastrojt, které mohou firmam pomoci oslovit a zapojit
cilovou skupinu personalizovangj$§im a efektivnéj§im zptisobem. Reklamu lze zacilit na
zaklad¢ kritérii, jako je pracovni pozice, odvétvi, lokalita a velikost firmy. Zarovei je tato
platforma vhodna pro navazovani kontaktli a budovani vztahl s profesionaly z oboru.
LinkedIn je navic vykonnym ndstroj pro generovani leadil, a tim pAdem muze firmé pomoci

identifikovat potencialni zékazniky a navazat s nimi kontakt.

15.2.3 Vytvoreni obsahu

Kampan bude vyzadovat kvalitni vizualni materidly, jako jsou produktové fotografie, videa
a grafické navrhy. Obsah bude navrzen tak, aby zaujal cilovou skupinu, podnitil ji k reakci
a zaroven byl v souladu se znackou. Reklamni bannery budou vzdy doplnéné primarnim

textem nad vizualy a odkazem na web v ¢asti pod bannerem.

Facebook a Instagram

Na Facebooku a Instagramu bude kli¢ovym cilem firmy dostat se do povédomi publika,
proto bude dulezité, aby identita firmy Tesla lighting byla v komunika¢ni kampani vyrazna
a snadno rozpoznatelna. K dosaZeni cile budou vytvoreny kvalitni vizudlni materily, které

firma vyuzije s pomoci strategie storytellingu.
Navrh scénare videa 01:
o Scéna zacina ve tmave, slabé osvétlené mistnosti.
o Vypravéc:

CZ: Svét se méni a méni se i zpusob, jakym ho osvétlujeme.

EN: The world is changing and so is the way we light.

o Vmistnosti se rozviti LED osveétleni Tesla lighting
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o Vypravéé:
CZ: Poznejte budoucnost osvétleni s nasimi inovativnimi produkty Tesla
lighting.
EN: Explore the future of lighting with our innovative Tesla lighting

products.

o Video ukazuje lidi v riiznych prostiedich, napriklad v kancelari, v domdcnostech,,

kde je vzdy viditelny produkt Tesla lighting.

o Vypravéé:

CZ: To nejlepsi osvétleni pro vasi domacnost
EN: Better lighting for you home

® Reklama konci logem spolecnosti a adresou URL webovych stranek.

Navrh scénare videa 02:

e Zaber na mistnost, svétla jsou rozpoloZena neefektivne, proto mistnost ztrdaci i svoji

atmosféeru a vede i k nevyzadanym stiniim.
o Pred kamerou se objevuji ruka, ktera luskne
e Mistnost je nyni spravné osvicend a je v ni prijemnad atmosféra

o Vypravéc:
CZ: Pomlzeme Vam vybrat to nejlepsi osvétleni pro vasi domacnost.

EN: Let us help you choose the best lighting for your home.

® Reklama konci logem spolecnosti a adresou URL webovych stranek.

cey

Na socialni sité se pouziji i fotografie, které se aplikuji do reklamnich bannerti, na nichz
bude logo firmy a reklamni text z navrhovanych scénatii. Po konzultaci s marketingovym
tymem se videa natoc¢i bud’ ve vice jazycich, nebo se zachova pouze ceské a anglické verze,

kde se posléze ptidaji némecké titulky.
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LinkedIn

Obsah komunikacni kampané bude prezentovat vyhody uzavieni spoluprace s Teslou
lighting. Firma bude pravidelné na svém uctu sdilet reference spokojenych zakaznikd,
novinky z pracovniho prostiedi, akce a postfehy odborniki. Reference a nahlédnuti do
pracovniho prosttedi pomohou vybudovat ditvéru a daveéryhodnost publika.

Dale se v ptispévcich budou prezentovat vyhody uzavieni spoluprace, tyto ptispévky budou

slouzit i jako reklamni kampani.

TESILIA

better lighting

Looking for
a business partner?

Obrazek 8 - Ctvercovy vizuél pro LinkedIn
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TESIA

better lighting

Looking for

a business partner?

Obrazek 9 - Obdélnikovy vizual pro LinkedIn

Na kampain byly navrhnuty vizualy z vytvofenych Sablon graficky marketingového tymu
Tesla lighting. Reklamni kampan obsahuje v horni ¢asti logo firmy a vétu "Hledate
obchodniho partnera?", kterd je napsédna vyraznym fontem a umisténa strategicky tak, aby
zajisStovala vysokou pozornost uzivatelii. Reklamni banner bude na socidlnich sitich
umistén tak, aby reklama zobrazovala i tlacitko z odkdzdnim na web a primarni text, ktery

bude v anglictin€ popisovat vyhody spoluprace s firmou.

15.2.4 Vykonnostni kampané a méreni metrik

Facebook:

Na Facebook budeme planovat ptispévky pies Meta Business Suite a kampan¢ pies Spravce
reklam. Kampan bude mit za cil zvysit povédomi o znacce na némeckém trhu a reklamy se
budou zobrazovat na instagramovém a facebookovém uctu. Cileni bude zaméfené na vétsi
némecka mésta, kde se bude ocekavat vyssi ekonomicka aktivita. Dale se zamétime na
klicové z&jmy spojené s energii, osvétlenim a vylepSovani bydleni. Odhadovany okruh

zacilenych uZzivatelll bude v fadech miliond.

LinkedIn:

Kampané na LinkedIn se budou spravovat pifes Campaign manager, kde bude klicové
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definovat cilovou skupinu. Okruh zvolené skupiny by mé¢l byt kolem 100 000 a mélo by se
jednat o némecké odborniky v odvétvi osvétleni, podnikatele, projektanty, architekty, hobby
markety, malé podnikatel¢ s elektronikou, manazery a pracovniky odpovédné za
udrzitelnost. Na platformé pobézi vice vizualt, bude se jednat o textové bannery a obrazkové

bannery navrzené vyse.

Metriky a hodnoceni:

Uspésnost komunikaéni kampané bude méfena pomoci kli¢ovych ukazatelit vykonnosti
(KPI), jako je zapojeni do socialnich médii, navstévnost webovych stranek a generovani
leadii, dalezité pro nas bude také CPM a CPC. V pribéhu kampané bude provadéno
pravidelné podavani zprav a vyhodnocovéni s cilem identifikovat oblasti, které je tieba

zlepsit, a optimalizovat vykonnost.

15.2.5 Casovy plan kampané

Kampan bude probihat po dobu tii mésicli od srpna 2023 do listopadu 2023. Objednéani
profesionalniho fotografa/kameramana a piekladatele musi probéhnout jesté diive, nez
projekt zacne. Tento mésic se vybral z divodu ziskani ¢asu pro optimalizovani webovych
stranek.
Mésic - Priprava

1. Tyden: Schvaleni prizkumu a analyz

2. Tyden: Profesiondlni foceni a natdCeni, produkce, postprodukce,

prekladatelstvi

3. Tyden: Ptiprava vSech podkladi pro komunikaci s némeckym trhem
(aktualni situace na trhu) véetné vypracovani kreativnich prostredkii a
grafickych navrht

4. Tyden: Naplanovani pfispévki a kampani na socidlnich sitich vcetné

vytvofeni rozpoctu na placenou reklamu.

1. Meésic — SpuSténi
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1.-4. Tyden: Spusténi kampané a analyzovani Uspé&Snosti kampang,
optimalizovani kampané na zéklad¢ analyzy dat véetné upravy sdéleni, cileni

nebo obsahu tak, aby 1épe rezonoval s cilovou skupinou.

2. Mésic - Vyhodnoceni a reportovani kampané

1-2. Tyden: Vyhodnoceni GspéSnosti kampané na zakladé udaji ziskanych
ve druhém mésici. Identifikovani kli¢ovych tspéchli a problemdt.

Vypracovani doporuceni do budoucna.

3.-4. Tyden: Pfipraveni zavére¢né zpravy

15.2.6 Predpokladané vysledky kampané

Facebook a Instagram:

Cil: povédomi uzivatelt
Vysledek: 1 000 000+ zobrazeni
Predpokladané CPM: 50 K¢

Predpokladané prokliky na webovou stranku: 10 000

LinkedIn:

Cil: ziskat potencidlni kontakty

Vysledek: Ziskani kontaktu na 55 potencidlnich obchodnich partnert
Predpokladané CPC: 111 K¢

Predpokladané prokliky na webovou stranku: 450

15.2.7 Rozpocet

Rozpocet kampané bude zahrnovat naklady spojené s tvorbou obsahu, reklamou v socialnich

médiich a dalSimi potfebnymi nastroji nebo zdroji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Naklady za kreativni odborniky

Do rozpoctu je pfidanad prace fotografa/kameramana a jeho produkce, profesiondlniho
ptekladatele a marketingovy tym se specialistou na socialni sit€. Firma ma jiz marketingovy
tym, proto stanovend cena se bude tykat jednorazového poplatku za zprodukovani

reklamniho videa, fotografii a predkladu.

Predpokladané vydaje za kreativce a prrekladatele: 40 000 K¢

Vydaje na reklamu

Aby spolecnost oslovila alespont milion lidi na Facebooku a ziskala 70 potencidlnich
zakaznikd na LinkedIn, méla by vyclenit zna¢nou ¢ast rozpoctu na vydaje na reklamu. Zde

je rozpis navrhovanych vydaji na reklamu pro jednotlivé platformy:

Facebook:

V zavislosti na publiku a konkurenci se cena za 1000 zobrazeni mtize pohybovat od 15 K¢
do 70 K¢. Pokud by firma chtéla oslovit milién uzivateli, pti pfedpokladané cené nakladu

50 K¢ za 1000 zobrazeni by spole¢nost musela vynalozit 50 000 K¢.

LinkedIn

Néklady na LinkedIn jsou rGznorodéjsi, pokud se jedna o sbér potencialnich zakaznikl a
jejich udajt. Cena se mtize vySplhat i na 1000 K¢ za jeden vysledek, proto je potfeba byt u
téchto kampani obezietny a nastavit je podle spravnych parametri. Cilem bude ziskat 75

potencialnich zdkazniky za rozpocet 50 000 K¢.

Celkovy rozpocet za tfi mési¢ni kampan: 140 000 K¢.

15.3 RIZIKA PROJEKTU

Existuji tfi potencialni rizika kampané:
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1)

2)

3)

Negativni zpétna vazba: Negativni zpétnd vazba nebo odezvy ze strany cilového

publika by mohla poskodit povést spolecnosti a vzbudit nediivéru na némeckém trhu.

OsSetrenti rizik: Piiprava strategie, jak rychle reagovat a zlepsit povést znacky.

Nedostate¢né zapojeni: Kampan nemusi vyvolat pozadovanou miru zapojeni nebo

odezvy cilové skupiny, cozZ mize vést k nizké navratnosti investice.

OSetieni rizik: Pravidelné¢ optimalizovat a analyzovat kampané, aby byly

pfizplsobeny pro relevantni publikum.

Konkurence: Konkurence na némeckém trhu mtize byt silna, coz mize spolecnosti
ztizit vyniknuti a odliSeni se od ostatnich hract v oboru.
OSetreni rizik: V tomto pfipad¢ by bylo potieba projednat s tymem, zda nezvysit

investice do komunika¢ni kampané a konkurence timto piekonat.
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ZAVER

LED osvétleni proslo v pribéhu let vyznamnymi zménami a z vyklenkového produktu se
stalo béznou technologii hlavné diky své energetické G€innosti, dlouhé Zivotonosti, Uspoie
nakladd. Trh s LED osvétlenim stale roste a mohou za to prevazn€ nové inovace.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout komunikaéni kampan na socidlnich sitich ceské
firmy Tesla lighting pro némecky trh. Pro napInéni tohoto cile bylo nutné vypracovat n¢kolik
dil¢ich cilt.

V teoretické ¢asti jsme vychézeli z odborné literatury, ktera nam dala zaklad pro nasledujici
Casti prace. V praktické casti jsme nejdiive predstavili znacku Tesla lighting, kterd se
zamé&fuje na LED svételné zdroje a osvétleni a posléze aplikovali Hofstedeho dimenze na
Ceskou a némeckou kulturu. Primarni vyzkum byl zalozen na polostrukturovanych
rozhovorech se zaméstnanci firmy, které ndm poskytly data k dal§im analyzam. Diky
primarnim a sekundarnim datim jsme analyzovali marketingovy mix a néstroje digitalniho
marketingu firmy, vytvotili PEST a SWOT analyzu, analyzu konkurence a analyzu cilového
trhu. Vyhotovena data ndm poskytla odpovédi na vyzkumné otazky a podklady pro
komunikacni kampat na socialnich sitich.

Z prizkumu vyplyvd, Ze vybudovat si divéru u némeckych zdkazniku je narocny ukol,
jelikoz némecky trh je silné konkurencni. DalS§im dilezitym bode je, Zze firmy s LED
osvétlenim nabizi suplementarni produkty a je obtizné se od ostatnich firem odlisit, proto
pro firmu v projektové ¢asti byla vyvinuta komplexni a na miru vytvofend komunikacni
kampaii, kterd reaguje na specifické potieby a preference némeckych spotiebitelii. Navrh
kampané byl zaméten na budovani povédomi o znac¢ce koncovych zakaznikl a na ziskéani
obchodnich partnert na e-shopu firmy. Projekt se zamétfoval na socidlni platformy
Facebook, Instagram a Linkedin.

Kampan byla navrzena bez blizsi spoluprace s firmou Tesla lighting, proto neni potvrzené,
zdé se docka realizace. Prace na tomto tématu byla obohacujici a autorce dodala zkusenosti

do budouci praxe.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR C.1 - OBCHODNI REDITEL

Jak si firma vede na zahraniénim trhu?

,,Momentalne dovazime do Jordanska a mdame rozjednany obchod s Italii, Madarskéem a
Rumunskem. Ten objednava VOB, ¢ili jemu se posild zbozi pFimo z Ciny. Od nds doddvime
zbozi hlavné z Ceska, z ¢dsti na Slovensko, konkrétné do OBI a Bauhausu. Zahranicni
obchod v fetezcich je slaby a je pro nas tézko rozlisitelny, co bylo prodané tady a v Polsku.

¢

Nyni mame rozjednany obchod s Itdlii a Madarskem a Rumunskem.

S ¢im by se firma musela potykat, kdyby chtéla vstoupit na némecky trh?

., Némecko je nejvétsi e-commercovy trh v Evropé. Pred Brexitem to byla Velka Britanie. Je
velmi saturovany, tézko se tam prosazuje a krasnym ditkazem je i konec koncui Alza.cz, ktera
se vs$ude chytila relativné dobre, ale v Nemecku jim to nejde. Je tam problém v tom, Ze dostat
se do retailu je velice obtizné, protoze maji mistni nakup a nefunguje to tak, Ze bychom se
pres Ceské retezce jako u hobby marketu Bauhas mohli dostat do Nemecka. Tam funguje
cesta pouze opacné. Nekdy se stane u produktii, které se velice dobre prodavaji, Ze si je

hobby market vytihne jako matka vytihne od své dcery v Cesku.

Na druhou stranu je super to, zZe je tam bohata ekonomika, neni tam tlak na cenu jako
napriklad na polském trhu. Saturace je tam ale opravdu velka, tim padem se tam budeme
prosazovat obtizne. Co se tyce e-commerce, tak Nemecko ma i sviij sloZity pravni ramec,
zejména co se tyka nakladani s odpady riznych registraci, ktery c¢lovek musi udélat. A to je

problematické. V ten okamzZik bychom museli mit i ziFejmé némecky sklad.

Kdyz prodavate zbozi e-commercove, tak 14 dni nemiizete sahnout na penize. Nevim, jestli
to funguje u vSech e-shopui, nebo zda jen u market placii, ale kdyz jsem resil nase zalistovani
na Kaudland.de tak tam bylo viastne to, ze 14 dni dni jsou tam ty penize deporovany
v pripadné, ze si to klient rozmysli a zbozZi vrati. Klient do 14 dnu miize zbozi vratit bez

konkrétniho ditvodu. A musi mu byt vracena 100% Ccastka. Coz je samoziejmé dalsi uskali.

Kdyz se jesté zaméirim na Polsko, tak je to trh, ktery je zhruba pétindsobny nez co je Ceska

republika, ale je to i trh , kSeftmanui*, ktery brutdlné snizuji ceny. Trh, ktery je pokryty

vvvvvv
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cenotvorby, ale mentalitou a pravidly a schopnosti tam prodavat, mozna i néjaké povedomi

o znacce, tak budou mit asi bliz nez Nemci.

No a pak za mé davaji smysl nesaturované trhy: Rumunsko, Bulharsko, Madarsko, mozna
jeste Slovensko. Vyhledove Ukrajina. U vsech statit bude tlak na cenu. Kdyz se nam povede
rozjet export, tak v ten moment miizeme objednavat v daleko vetsim mnozstvi a tim padem si

snizovat kusovou cenu.

Na zahranicni trh vede nékolik cest. Prvni cesta je najist si tam partnera, ktery to bude
kupovat od Vias a bude to preprodavat dal. V ten okamzik je to zkomplikované o marzi toho

distributora, ktery ovliviiuje Vasi cenu.

Druha cesta je byt domluven primo z retezci, kterym to dokdazeme odesilat normalné z Ceska
— u vetsich hracu se miize sortiment posilat hned z Ciny a nemusi prochdzet ceskym skladem.

Takze takhle obé dve varianty jsou mozné.

Nyni spolupracujeme s Tesla Batteries, se kterymi se mi podarilo prozalistovat do Baumaxu,

LN T3

se kterou mame rozjednany obchod v Indii

Jaka je cenova strategie na zahrani¢nim trhu?

,, Cenova strategie se neda stanovit, vzdy vychazi z poznani trhu. Mate jednu Zarovku a kdyz
si ji se stejnymi parametry a idealnée od stejného vyrobce zaddte na francouzském e-shopu a
na polském e-shopu, tak na tom francouzském bude cena trojndsobnad, i presto, Ze se jedna
o zcela totozny produkt. My vzhledem k tomu, Ze nase znacka neni celosvetové znama, kde
to nejvétsi povédomi je stale nejvice v Cesku a na Slovensku. Proto je potieba na trzich, kde
nas neznaji, jit cestou agresivni pro penetraci toho trhu. Ukazuje se nam, Ze funguje to, ze
se vezme jedna ¢i dva produkty, ktery se daji za dumpingovou cenu, ktera pokryva naklady
a pomoci nich se zalistuji dalsi produkty. A az v ten okamZzik, kdy je nejaky obrat, tak se da
mluvit o zdrazovani. Kdyz mate v retézcich produkt, ktery se dobre prodava a vy ho zdraZite
0 5 %, tak oni se ho nebudou chtit zbavit. Jejich zdkazniky si na to zvykli, a proto to
vyjednavani je snazsi. Kazdopadné i tak je velky probléem s zdrazovanim. Uz v ten okamZik,
kdy se nastavuje akvizicni cena, tak musime premyslet nad tim, Ze se moznd miize stat, ze se

nam nikdy nepodari tu cenu zvysit.
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Jaké produkty jsou nejzadané;jsi?

Vevr

Zarovkou je ted’ ledova bila 8W nebo 4W, a to je zZarovka, kterd odpovida svym svicenim
60W staré Zarovee. Cili ,,nezefe” a hodné dobie sviti. Potom se velmi dobie prodavaji 6W
GU, coz jsou bodova svetla, ale ten sortiment je opravdu Siroky. Mame Sest patic E27, E14,
GUS,3, GUI0, G4, G9 a z nich mame ruzné tvary a rizné provedeni — filament, nefilament,
mlécny filament. Plus je tam riizna svitivost, ruznd barva a chromaticnosti. Kazda zarovka
ma své specifikum. Nejproddavanéjsi svétlo do dilny by bylo treba 17W studena zZarovka, ale
v domdcnosti tady ta zarovka bude na 25. misté. Proto se na takto vseobecnou otazku neda
odpovédet.

Tohle je jen cast segmentu. Mame i priimyslova svetla, které se ale v retailu neobjevuji. Dale
i pracujeme na Triproof, prachotésnych svitidlech a trubicich, které jsou svoji kvalitou a
cenou vysoko. Prumysl si za to rad zaplati, ale v retailu je to neprodejné. Vetsina spolupraci
v retailu funguje pres ruznd spoluprace. Posledni spoluprace v ciziné mame diky Tesla

3

Batteries.

Dodateéna otazka: Co takové designové Zarovky? Jsou u zakazniku popularni?

., Designova zarovka je unikatni, ale je to okrajova. Nekoupi si ji 7 lidi z 10, ale koupi si ji
2 lidi ze 100. Minimalni mnoZstvi, které se u téchto zarovek objednavd, jsou 2 az 3 tisice a

pro nds to dela zasoby na nekolik let. Proto to smysl nedava.

Pak jsou filamenty, které jsou dvojiho typu. Jeden je klasicky filament. To je v podstate
obdoba staré Zarovky a pak je Vintage Filament, to je filament, ktery je zazloutly a ma
takovou starou patinu. Tyto véci se prodavaji dobre, protoze se obvykle davaji do svétel, kde

ta zZarovka je videt.

Zarovky, o které je ted velky zdajem, ale maji nevyhodu, ze tam neni difuzor cili neni zakalena
a hazi nezadouct stiny, vétsiné lidem to ale nevadi — to jsou tzv. mlécné filamenty. Je to
Zarovka, ktera vypada jako klasicka, ale je zakalena. A tu kromé nas ma jenom Osram a

prodavaji ji hrozné draho.

10 lidi 10 vkusii. Zdarovka neni néco, kviili cemu piijdete do Bauhausu. Zdarovka je néco, o co

v Bauhausu zakopnete, a protoze se vzdycky hodi ji mit doma, tak ji vezmete. Kdyz byly staré
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Zarovky, tak vydrzely svitit dva mésice a poté prasknuly, proto kazdy mel doma 10-20
Zarovek. Dnesni LED zZarovku koupite a bude vam pét let svitit. Takze v ten okamzik Vas tak
netrdpi cena, protoze je nizka. Samozrejmé kdyby se pohybovala v ramcich stovek, tak by

to bylo jedno. Ale je celkem jedno, jestli ji koupite za 50 K¢ nebo 62 K¢.

Kdyz si vymenite Zarovku, tak velmi dlouho na ni nebudete muset sahnout. TakzZe potom
pripadad v uvahu jeji zakoupeni jen tehdy, kdyz si poridite nové svitidlo, nebo kdyz Vam

néjaka zarovka praskne.

Co objednavame jsou zarovky s 806 lumeny a 4W, kterd bude na stupnici A. Soucasné
Zarovky jsou take s 806 lumeny, ale se 7W a na stupnici je E. To budeme mit, ale to je opét

marketingova zarovka a nedéla to takovy rozdil.

Kdyz si vezmeme obycejnou zarovku s 60W a LED Zarovku 4W, tak LED zZdrovka spotiebuje
15x meéné, tam je to i znat. Zvlast kdyz jich doma mate 10. A s tady tim rozdilem zjistite, Ze
jenom svicenim uSetrite 8000 K¢. Tam to smysl dava. Ale jestlize mate rozdil 7W a 4W, tak
za rok uSetrite 50 K¢, ale za tu Zarovku zaplatite o 180 K¢ vice. Takze by musela fakt
s jistotou svitit 5 let, abyste byla jen na nule. Ale lidé ji kupuji. Momentalné ji ma jenom

Emos.

Nase cesta bude v novych typech svitidel, podhledova svétla, svétla do kuchyni, ale to nejsou

«

Zarovky. To jsou svetla. A pak samoziejmé sezonni zboZi: party Fetézy a vanocni zbozi.

Jaké jsou podminky s ohledem na to, do jaké krajiny produkty dovazite? (Podrobnéji:
Jsou néjaka specifika vyrobkového sortimentu, vzori a nebo materialii s ohledem na

to, do jaké krajiny produkty dovazite?)

,,Co se tyka tvaru a vzhledu tak vitbec, ale napriklad v Anglii je patice BS, ktera vypada
podobne jako patice E27. Takze se pripadné po kazdou zemi musi prizpiisobit patice, na
které jsou zvykli. Co se musi prizpusobovat, tak to je samoziejmé lokalni legislativa.

V Evropé musite mit nové i energeticky Stitek a CE, v Anglii je to CA.

Co povazujete silné stranky firmy?
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. Jednoznacne lide, kteri tady jsou. Mame tady odborniky, coz je opravdu velka pridana
hodnota. Jméno ,, Tesla“ nema negativni konotaci, mame pozitivni ohlasy, mame pomérné

vysokou kvalitu za akceptovatelnou cenu, ten pomér cena vykon je opravdu velmi dobry.

Jaké jsou naopak slabé stranky firmy?

., Trapi mé nase rychlost. Na to musime urgentné zapracovat. Nekdy trva i piil roku, nez

k nam produkt doruci a tim padem je i u zakaznikii nekdy chut spolupracovat nizsi. *

Jaci jsou nejvétsi konkurenti na domacim trhu?

., Zalezi jak v cem. Pokud se bavime o retailovém zbozi, tak velmi pravdépodobné Emos, ten
je asi v podstaté srovnatelny s nami cenové i kvalitativné. Pak jsou tady firmy jako tieba
Meklep, kteri se zabyvaji LED pdskami a dalsi mensi firmy, které jsou v zahranici tfeba vétsi,
ale v Cesku jsou malickati. Ty pak konkurenci pro nds nejsou. Pak jsou konkurenct
samoziejmé Phillips a Osram, ale Phillips ma vétsinu svého sortimentu v chytrém osvétleni.
Osram se s nami v obchodech potkava, ale ten je cenové trochu vys. Takze to neni prima
konkurence v tomto porovnan. V lofniském roce se ale Emos vylistoval z Bauhausu, takzZe tam

bych rekl, ze letos zvysime podil na trhu “

Jakou pozici ma firma na trhu?

., Tesla Lighting nabizi suplementdrni produkt. Ze stejné fabriky, ze které objednavame my
Zarovky, objednava i Emos i Osram. TakzZe ve findle je to stejna Zarovka, jen je na ni jina
nalepka a jiny brand a marketing. A z tohoto pohledu myslim, Ze nestojime Spatné, ale

rozhodné nejsme marketingovy leader nebo trendsetter.
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PRILOHA P II: ROZHOVOR C.2 - KEY ACCOUNT MANAZER

Jaké produkty jsou nejzadané;jsi?

,,Jd se zaméruji primdrné na projektoveé osvétleni, coz znamend osvétleni do kancelari, skoly,
haly, sportoviste. Zakaznika oslovime my nebo on ndas a my mu zpracujeme osvétleni v jeho
firmé na klic. To znamena, Ze prijedeme, zamérime si halu a udélame zakaznikovi kompletni
vypocet. Nakreslime Dialuxy, to se tyka osvetleni, udélame navrh, udélame navratnosti,

pripadné i instalace svétel. Je to v podstate balicek projektovy kancelare Tesly.

VSechna svétla jsou v podstaté stejnd po celym svéte. Vsechny maji cipy a zdroj. A tak to
plati i u prumyslovych osvétleni. Takovy nas triumf u zdkaznikii je tzv. Hay Bey, ktery ma
100 — 200 W a sviti se s nimi hlavne ve velkych halach. Priumérna cena je cca 2500 K¢ az
3000 K¢, kde zavisi na wattech. Konkurence miize mit stejné ceny, ale tvori se to primdrné

podle zdkaznika. Bude rozdil, kdyz jich zakaznik bude chtit 10 ks a 1000 ks.

Jak jste doposud ziskavali potencialni zakazniky?

., Mame Sirokou databazi diky ISC, které predtim piisobilo jako ISC Tesla. ISC je na trhu
zhruba 20 let a poté vyhledavame i nové zakazniky a obchodni zdstupce, mame i podpuirné

call centrum, které nam navolava schuizky.

Jaka je cenova strategie firmy?

., Cena je vidy rozdeélena na cenu svétel a na cenu prdace. Cena neni stdla a urcujeme ji primo

my, dale se pak odviji podle aktudlni ceny materialii a o jakého zakaznika se jedna.

Cena je zalozena i na konkurenci. Na nékteré projekty se delaji vyberove rizeni, kde pokud

chceme projekt ziskat, jedna z taktik je prave treba cenu snizit. *

Kdo je za vas nejvétsi konkurence na domacim trhu?

., Konkurenci bych rozdelil do dvou kategorii. Jsou vyrobce a pak prekupnici. V podstaté je

Tesla, Emos, Solight a to jsou vyrobci. A pak jsou prekupnici, kteri maji v nazvu ,, lighting “,
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kteri Zarovky nakoupi a pak preproda. Jeden z nejvétsich hraci je Lamalighting. Lama

«

lighting dela velky projekty, ale nema svoje svetla.

Jaké jsou silné stranky firmy?

LUz jenom ta znacka je velice silna. Cim starsiho zdkaznika mame, tim vetsi
pravdeépodobnost, ze ma o Tesle uplné jiné mineni nez mladsi obyvatelstvo. Tesla byla
obrovska znacka a starsi generace to moc dobre zna, mladsi generace naopak pod pojmem

3

Tesla vidi auto. Brand firmy nam opravdu otevira dvere do projektii.

Jak si firma na trhu vede?

., Jsme urcité na prednich pozicich, ale jsou tu i silnéjsi hraci. Je tu Emos, je tu Modus. Neni
firma na ceském trhu s LED osvetlenim, kterd by méla vsechno. Kazda ta firma se drobet
specializuje na néco jiného. Nékdo je primyslove zalozZen, nékdo spise do retailu, nékdo
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spise na zarovky. Kazdy jde trochu jinym smerem.

Jaké jsou naopak slabé stranky nebo pripadné hrozby firmy?

,, Ceska republika Zije auto motivem a pokud se piestanou prodavat a nebudou si chtit nechat

delat nové osveétleni, bude to pro nas velka hrozba.

Byl COVID, ted je vilka a zvysuji se ceny, coz nam trochu nahrdva, protoze ¢im vic bude
zakaznik muset platit energie, tim vic bude chtit mit uisporné sviceni. Takze v projektech téch
zvyraznujeme i navratnost. Zacinaji byt problémy v auto motivu a ti nechtéji investovat do

osvétleni, protoze nevi, co bude. *
Jaké jsou prilezitosti pro firmu?

., Do budoucna planujeme nabizet chytré Zarovky, které jsou v dnesni dobé trendsetterem a

pro budoucnost velice stazenéjsi. *

Dodatkovi otazka: Udastnite se i veletrhii v zahrani&i?
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., Ano, tyto veletrhy jsou o svétlech, o vyrobcich. Na veletrhy se jezdime koukat, co Cina umi
vyrobit a umi neskutecny veci. Veletrhy svetel. Tam az tolik klienty neziskavame, ale
produktidci se se jezdi edukovat ohledné toho, co je na trhu, co je nového a od koho to je

mozné v té vyrobni lince nakoupit. A prinést do Ceska testovaci vzorky.
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PRILOHA P III: ROZHOVOR C. 3 - MANAZER MARKETINGU

Jaké jsou silné stranky firmy?

., Myslim, Ze nejsilnejsi stranka Tesly je nazev, ktery sebou nese radu konotaci. 1. konotace
Jje historickd Tesla, kterd v Cesku ma etablovanou notorietu a historii. 2. konotace je Tesla
Jjako automobil, coz vilastné povédomi o tom jménu bylo rozsirené diky automobiliim, i kdyz
my s auty nemdme nic spolecného, to jméno TESLA ziskalo silu tim jak je uspésny ten
automobil. 3. konotace je spojeni s Nikola Teslou, ktery posledni dobou taky ziskal vetsi
notorietu, protoze uznali, Ze byl genidlnéjsi nez Edison a zZe to byl nejveétsi genius. Takze
vlastné vsechny tri konotace, které jsou spojeny s timto jménem, jsou pozitivni a to je za mé
ta nejsilnejsi stranka.

Dalsi silnou stranku je usporné osvétleni, které nabizime. A to je silné v tom daném kontextu,

ve kterém jsme, kde vsichni hledaji uspory na elektiiné a Tesla toto nabizi.

A treti silnou stranku je produkt, ktery je vekl bych rychloobratkovy. Vsichni potiebuji

Zarovky. *

Jaké jsou naopak slabé stranky ¢i vyzvy, kterym Tesla lighting celi?

» Tesla lighting mad slabé portfolio, v podstaté nemd produktovou vyhodou oproti
konkurenci, protoze mame jen standardni Zarovky a standardni profesionadlni osvétleni a
neni tam nic, co by vycnivalo oproti konkurenci. A pak si myslim, Ze to celkove neni
ustanovend znacka na trhu. Sice ano, produkty od Tesla lighting se daji sehnat v rade
kamennych obchodech, ma vyhodu toho povédomi, ale prece jenom, délame maly objem a

Jjsme hodné zameérené jen na Ceskou republiku. *

Jaké prilezZitosti se firmé nabizi v jejim odvétvi?

., Prilezitost by byla urcité diversifikovat produktové portfolio, protoze to osvetleni dneska
se da diversifikovat do riznych oblasti, jako jsou ty dekorativni osvétleni, inteligentni

osvétleni a designové osvetleni.
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Dalsi prileZitost je expanze do zahranicnich trhu, kterd je mozna diky tomu jménu Tesla,
které ji samotné prinasi vyhody, které jsem zminoval pred chvili a ten brand sam o sobé je

silny. *

Jak byste identifikoval potencialniho zakaznika firmy?

., Rozdeélil bych to na tri typy zdakaznikii, protoze firma dela B2C i B2B. Takze prvni je
standardni koncovy zdkaznik, ktery potrebuje vymenit svétlo, nebo koupit nové sveétlo. Je to

clovek, kteréemu je 25 a vice a hleda uspory na osvetlenim.

Poté tu jsou B2B zakazniky aneb. firmy, které hledaji osvétleni pro své projekty s pomérem
kvalita/cena, mohou to byt napriklad letisté a velke sklady. A treti typ zdkazniki je B2B
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distributor, ktery si ty svétla koupi od vyrobce a prodava je koncovym zakaznikiim.

Kdo jsou nejvétSimi konkurenty na domacim trhu?

‘

., Nejvetsimi konkurenty jsou Phillips a Emos a poté je tam pomérné dost konkurence.

Jakou si myslite, Ze ma firma pozici na trhu?

,,Je to follower. Rozhodné to neni leader a ekl bych, zZe firma ma vyhodu, Ze se jmenuje

«

., Tesla™ a o tom povedomi. Ale rozhodné to neni ten nejveétsi hrac na trhu. *

Jaké jsou nejvétsi trendy v LED osvétleni?

., Momentalné jsou ty chytré osvétleni, které se daji propojit s aplikaci a chytrou domdcnosti.
A poté ty designove svétla, se kteryma clovek prijde do styku v riznych retézcich v gastru,

nebo na néjakych vystavach, divadlech, kinech a tak. *

Co je podle Vas hraje v komunikace LED osvétleni nejvétsi roli?

, Myslim, Ze tam jsou dvé véci, které hraji nejveétsi roli. Prvni vec je trefit se, do toho co ti
zakaznici zrovna hledaji, coz dnes je uspora, kterd vychazi z té krize. TakzZe urcité umet se
trefit do potreby trhu. Druha véc jsou emoce, ktera by méla jit skrz brandovou komunikaci

a pres identitu znacky. *
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Jak si doposud firma ziskavala zakazniky?

., Predevsim pres B2B, kde se jedna o vetsi zakazky, které jsou schopné firmu a tym uzivit a
Jjsou pro Teslu zajimavejsi a vyhodnéjsi nez koncovy zakaznik, ktery si nakoupi za par

3

korun.

Dodateéna otazka: Oslovuji B2B zakaznici nas, nebo my oslovujeme je?

., Velky distributory jsme chytli predevsim diky obchodnikiim a marketing tam hral voli v tom,
Ze pomohl vysvetlit obchodnikiim nabidku Tesly diky profesiondlnim katalogiim,

prezentacim, produktovym data sheetiim, krabickam a néjaké prehledné identité.

Jaké kanaly pouziva firma k propagaci svym vyrobkii?

., Predevsim pouziva mailing, poté samoziejmé retezce, ddle riizné propagacni materialy
pres socidlni sité a taky pomoci ,,worth of mouth “ marketingu a poté pres webové stranky a

e-shop. *

Dodateéna otazka: Jaka je soucasna marketingova strategie spole¢nosti?

., Ted je primarni se soustiedit na obchod a pomoct obchodnikiim s tvorbou obchodnich
materidalit k tomu, aby ziskali vice B2B klientii. A pak je to vytvoreni zdkladu pro B2C
komunikaci, coz se vlastné ted’ realizoval e-shop a prezentacni stranky + zaciname deélat
kampané na socialnich sitich. Obchodnici délaji prospekci, divaji se, jaké firmy by mohli mit
potencialni zajem o osveétleni plus se ucastni tenderu, to znamend soutezi. Kdyz treba letiste
vyhlasi, zZe potrebuje osvétleni, tak se tam prihlasi a udélaji nabidku, konkurence udéla
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nabidku a vybere ten, jaky jim vyhovuje nejvice.

Jakou ma firma cenovou strategii?

., Tesla se snazi byt levnéjsi nez konkurence, hodné se soustiedime na discount. ,,

Mate néjaky prehled o tom, kam firma vSude exportuje?
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., Tesla se nejvice soustredi na trhy, které jsou proaktivni a chtéji nase produkty. Exportni
oddelent ve firme primo neexistuje, takze se spise ty produkty udavaji tam, kde je poptavka.

Nyni je to napriklad Jordansko, Ukrajina a okolni zemé Ceska. ,,

Jak by se mélo komunikovat s némeckymi zakazniky?

., Vyplatilo by se pouzit stejné sdélent, které mame v Cesku, a to znamend efektni osvétlent

kvalita/cena, usetiite nejen na elektiine, ale i na produktech, které jsou levnéjsi.

Jak si firma poradila nebo stale radi s ekonomickymi vyzvami?

., Tesla sleduje trendy, ze kterych jsme vyhodnotili, Ze musi zaujmout lidi a nejlehceji, jak je
zaujmout, tak je tou cenou a efektivitou co se tyce uspory za energie. Firma chdpe

ekonomickou situaci a prizpusobili se ji.



