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ABSTRAKT

Tato bakalafské prace se zabyva marketingovou komunikaci ve formé reklamni kampané.
Jejim cilem je zmapovat a zhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci a reklamni
aktivity znacky Tesla Lighting a na zdklad¢ provedenych analyz navrhnout komplexni a

ucinnou marketingovou komunikaci a reklamni kampan.

Prace se d€li na casti teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast obsahuje definice pojmd,
vychozich pravidel a postupt v oblasti marketingové komunikace a reklamnich aktivit,
vyplyvajicich z fady rtznych literarnich zdroji. Prakticka ¢ast je vénovéana rozboru sou-
Casnych aktivit znaCky v dané oblasti, jejich vyhodnoceni, definovani mikro a makro-
prostiedi a analyze vnitfniho a vnéjsiho prostfedi pomoci SWOT analyzy. Nasledné obsa-
huje navrh komplexnich aktivit v oblasti marketingové komunikace a samotny navrh re-

klamni kampané.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, reklamni kampan, podpora prodeje, osobni pro-

dej, reklama

ABSTRACT

This thesis deals with topic of marketing communication in case of ad campaign. Its goal is
describe and evaluace current marketing communications and ad activities of brand Tesla
Lighting and on the basis effected analysis draw up complex and effective marketing

communicatoin and ad campaign.

The thesis is divided into twoo parts — theoretical and practical part. The theoretical part
contains definitions of terms, rules and methods in marketing communication and ad acti-
vities from different literary sources. The practical part contains analysis of current activi-
ties of brand, their evaluation, define micro and macroenvironment and analysis of internal
and external environment through SWOT analysis. Then is drew up proposal of complex

activities in marketing communication and of ad campaign.

Keywords: marketing communication, ad campaign, sales promotion, personal selling,

advertisement
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UvVOoD

Tématem této bakalarské prace je navrh reklamni kampané znacky Tesla Lighting. Na trh
ji v roce 2013 zacala uvadét spolecnost ISC Communication Czech a. s. Pod touto znackou
prodava led zarovky a osvétleni. Jde tedy o piiklad vstupu nového produktu a znacky na
silné konkuren¢ni trh, kde uz dlouhodobé¢ pracuji zavedené firmy a znacky jako OSRAM,
Philips, Panasonic, Samsung a dal$i. Vedle nich oslovuji se svoji nabidkou zakazniky 1
méné znamé znacky, piedev§im z Ciny a dalsich asijskych zemi. Firma piichazi na trh
s technologickou novinkou, kterd je jejim patentem a zvolila do ndzvu spojeni s tradicni
znackou elektroniky a Zarovek Tesla, ktera je dobfe znama zakaznikim v Ceské republice i
v zahranici. Je ale nepochybné, ze nezbytnou soucasti osloveni potenciondlnich zakaznikii
je pecliveé piipravena reklamni kampan. Cilem této bakalaiské prace je vybrat vhodné zpi-
soby a formy reklamni kampané a marketingovych aktivit v kontextu zvolené cilové sku-
piny, navrhnout formy jejich obsahu a zpracovani, nastinit zpisob financovani a nastavit

nacasovani a méfitelnost vysledkt reklamni kampané.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro tspéch znacky na trhu, vyjadieny piedev§im objemem prodeje, dnes nestaci mit Spic-
kovy a cenové dostupny vyrobek. Konkurence je rozsdhld a snazi se svoji nabidkou za-
ujmout potenciondlni zdkazniky. Firmy dobfe vi, ze musi umét své zbozi prodat. Hlavnim

a nezbytnym prostfedkem jak toho dosahnout je komunikace s potencionalnimi kupujicimi.

1.1 Marketingova komunikace

Obecné 1ze marketingovou komunikaci popsat jako souhrn fady aktivit, které¢ maji za cil
informovat potencionalniho zédkaznika o existenci a kvalitach urcitého produktu, sluzby ¢i
znacky a ptimét ho k ndkupu. ,, Spotrebiteliim miize byt receno nebo ukdzano, jak a proc se
vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kdy a kde. Spotiebitelé se mohou dozvédet, kdo vy-
robek vyrabi, jakad spolecnost a znacka za nim stoji, a mohou ziskat podnéty nebo odmeény,
kdyz ho vyzkouseji nebo budou pouzivat. Marketingova komunikace umoziuje spolecnos-
tem spojovat sve znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vecmi.
Marketingova komunikace miize prispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vstipi do mysli spotre-
bitelit a dotvori jeji image. (Kotler, Keller, 2007, s. 574) Podle Foreta se za marketingo-
vou komunikaci v uzs§im slova smyslu poklada to, co v marketingovém mixu obvykle za-

hrnuje propagace, respektive komunikacni mix. (Foret, 2003, s. 171)

1.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cill je zdkladnim rozhodnutim marketért. Pfitom je tfeba brat v potaz vychozi
situaci, zvolenou cilovou skupinu, fazi zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby a strategické
cile, kterych chceme dosdhnout. V§e musi smétovat ke splnéni naSeho zdméru. Mezi hlav-
ni cile marketingové komunikace patii informovat, vytvorit poptavku, presvédcit a primét

k akci.

1.2.1 Informovat

Informovani o produktu, sluzbé nebo znacce je zdkladni krok a cil marketingové komuni-
kace. Potencionalni zakaznici se dozvidaji o nabidce firmy, jejich vyhodach pro né, zptiso-
bu a mistu, kde mohou véc ¢i sluzbu nakoupit, jaka je jeji cena a fadu dalSich dilezitych

informaci.
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1.2.2 Vytvorit poptavku

Poskytnutim informaci se firma snazi potenciondlni zdkazniky zaujmout a upoutat jejich
pozornost. Cilem je vzbudit zdjem o nabizeny produkt ¢i sluzbu a v podstaté tak vyvolat

potiebu zdkaznika danou véc si koupit.

1.2.3 Presvédcéovat

Na zéklad¢ poskytnutych informaci, vzbuzeni zdjmu a vytvoteni poptavky je tfeba zakaz-
nika pfesvédcit, aby se rozhodl pravé pro vyrobek firmy. Toho docilime uvadénim vyhod
produktu ¢i sluzby, jejich jedine¢nosti, modernosti, uspornosti a podobné. Je tieba zdlraz-
fovat uzitnou hodnotu pro kupujiciho i jedine¢né vlastnosti nabizené¢ho produktu. Toho je
tteba vyuzit u homogenni nabidky na trhu, kdy zakaznik produkt nebo sluzbu vnima jako

shodnou napfti¢ znackami.

1.2.4 Primét k rozhodnuti/akci

Vyse uvedené kroky sméfuji k tomu, aby se zékaznik rozhodl pro nasi nabidku a provedl

kyzenou akci, tedy nékup.

1.2.5 Podporovat vzijemné aktivity

Marketingova komunikace a jeji jednotlivé nastroje se nevyuzivaji oddélené. Naopak se
navzajem musi prolinat, dopliiovat a podporovat. Reklama napiiklad mize vyrazné napo-

mahat aktivitdm v oblasti podpory prodeje.

1.2.6 Budovat znacku

., Marketingova komunikace jsou prostredky, jimiz se firmy snazi informovat, presvedcit a
pripomenout se zakaznikim — primo ¢i neprimo — v souvislosti se znackami, které prodava-
Jji. Vjistéem smyslu predstavuji marketingové komunikace hlas znacky. Jsou prostredkem,
Jjimz muze znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotrebiteli. “ (Ptikrylova, Jaho-

dova, 2010 cit. podle Keller, 2007, s. 310)

Jednotlivé cile marketingové komunikace musi byt redlné a dosazitelné. Zaroven je tieba,
aby byly srozumitelné a jejich vysledky méfitelné. Spravné nastaveni cili marketingové
komunikace je zdkladem pro stanoveni marketingového mixu, komunikac¢niho mixu a mé-

dii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Je souhrnem vSech aktivit a nastrojt, které firma vyuziva k tomu, aby dokézala své pro-
dukty a sluzby prodat a budovat svoji znacku a jeji image. Jedna z definic je nasledujici:
., Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdeleni a nastroji
podpory prodeje, které jsou zamereny na vybranou cilovou skupinu zakaznikii. “ (Ptikrylo-
va, Jahodova, 2010 cit. podle Pickton, Broderick, 2005, s. 26) Cilem je, aby veskeré aktivi-
ty mély ve svém vysledku synergicky efekt, tedy vzajemné se doplnovaly a podporovaly a

pro zédkaznika vytvartely jednotny a jasny celek se srozumitelnym sdélenim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

V této ¢asti prace bude popsdna podstata a obsah marketingového a komunika¢niho mixu.

2.1 Marketingovy mix — 4P a 4C

Je definovéan a oznacovan jako 4P a tvoii ho vyrobek /product/, cena /price/, misto /place a
propagace /promotion/. Definovanim obsahu téchto pojmu vytvaieji firmy nastroje k dosa-
zeni svych marketingovych cild na trhu. Firma tedy musi definovat vyrobek a jeho vlast-
nosti, hodnotu pro zdkaznika, zaruku ¢i povést znacky. Stanovit cenu jako naklady kupuji-
ciho, v¢etné ptipadnych slev, nakladi na servis ¢i likvidaci vyrobku. Misto, kde a jak bude
vyrobek prodavat, jak se k zdkaznikiim dostane, propagaci - tedy aktivity, kterymi bude
zékazniky o svém produktu a jeho nabidce informovat. ,, Koncept 4P predstavuje ndzory
prodejcii na marketingové nastroje k ovlivneni kupcu. Z hlediska kupujiciho je kazdy mar-
ketingovy nastroj urcen k tomu, aby prinesl prospéch zakaznikovi. Robert Lauterborn rekl,
Ze 4P prodejcui koresponduji se 4C spotrebitele. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 58) V konceptu
4C produktu odpovida feSeni potfeb zdkaznika /customer solution/, cen¢ vydaje zékaznika
/customer cost/, mistu dostupnost feSeni /konvenience/ a propagaci komunikace

/communication/.

2.2 Komunika¢ni mix

Jde o soubor nastrojii a metod, které¢ ve vztahu k marketingovému mixu spadaji pod pojem
propagace. Obsahuje celkem Sest zdkladnich komunikac¢nich aktivit: reklama, podpora
prodeje, udalosti (nékterymi autory zatazované pod public relations), public relations a
publicita, direct marketing a osobni prodej. VSechny tyto aktivity musi firma vzajemné
koordinovat, aby komunikace byla jasna, jednoznacna a vedla k dosazeni strategické pozi-
ce v ramci positioningu. Proces vytvareni ucinné komunikace sestava z osmi dil¢ich krok.
., Identifikace cilové verejnosti, urceni cilii, navrzeni komunikace, vybér kanalu, sestaveni
rozpoctu, stanoveni medialniho mixu, vyhodnoceni vysledkii a rizeni komunikace. “ (Kotler,
Keller, 2007, s. 579) V zakladu mizeme komunikaéni mix rozdé¢lit na nadlinkové aktivity
— ATL above the line a podlinkové — BTL below the line. ATL aktivity zahrnuji masova
média, tedy televizi, rozhlas, tisk, internet, outdoorovou reklamu a jedna se o neosobni,
nepiimé marketingové komunikace. BTL aktivity obsahuji naopak marketingové komuni-

kacni aktivity vice zaméfené na konkrétniho cilového zdkaznika ¢i skupinu, jde tedy o
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piimou a adresnou formu komunikace. Patii sem direct marketing, podpora prodeje, re-

klama v misté prodeje nebo osobni prode;.

Neexistuji obecna pravidla a postupy jak sestavit marketingovy komunika¢ni mix pro kon-
krétni produkt, sluzbu nebo cilovou skupinu zdkaznikii. Vzdy jde o jedinecnou situaci, kdy
se manazefi a marketéfi musi rozhodnout. Volbu néstrojii podle Prikrylové, Jahodové

(2010, s. 45) ovliviwji tyto faktory:
1. podstata trhu
2. podstata vyrobku nebo sluzby
3. stadium zivotniho cyklu
4. cena
5. disponibilni finan¢ni zdroje

Je tedy teba vychazet z toho, jaka je cilova skupina na trhu, jaky je nabizeny vyrobek ¢i
sluzba a v jaké fazi svého zivotniho cyklu se pravé nachazi. Dale se bere v potaz cena pro-

duktu ¢i sluzby a finan¢ni zdroje firmy, ur€ené na marketingové a reklamni aktivity.
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3 VYBRANE NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

V této Casti prace budou teoreticky popsany a zatazeny nékteré vybrané nastroje komuni-

kaéniho mixu.

3.1 Reklama

Definic reklamy existuje cela fada. Naptiklad tato: ,, Reklama je sdéleni firemni nabidky
zakaznikum prostiednictvim placenych médii. © (Tellis, 2000, s. 24) Zékon ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nekterych dalsich zdkoni definuje reklamu takto:
., Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo
prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale
stanoveno jinak.“ V podstaté jde o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a pro-
pagace produktu nebo sluzby. Cil reklamy vystihuje tato definice: ,, Reklama se programo-
ve vwhybad tomu, aby byla zarazena do kategorie nevyznamnych podnétii, které nevzbuzuji
zadnou pozornost. Usiluje vetsinou o to, aby vyvolavala pozornost jako prislib néceho po-
zitivniho, aby davala predstavu sance k vyhode, kterou stoji za to prozkoumat a pripadné

vyvinout dalsi usili pri realizaci této Sance. *“ (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 96)

3.1.1 Zarazeni reklamy

Reklama je jednou ze zakladnich slozek komunika¢niho mixu. Lze ji vyuzit jako nastroj
pro dlouhodobé budovani povésti firmy, nebo naopak k vyvolani okamzitého z4jmu o pro-
dukt a jeho prodej. Reklama umoziiuje oslovit opakované velké mnozstvi zdkaznikt a for-
mou zpracovani je zaujmout. Nevyhodou vsak je, Ze jde o jednostrannou komunikaci, kdy

zéakaznici nemaji moznost zpétné reakce.

3.1.2 Kategorie reklamy

Reklama se déli dle pouzitého média na televizni, rozhlasovou, tiSt€énou, venkovni, interne-
tovou a dale v souvislosti s zivotnim cyklem vyrobku ¢i sluzby na informativni, presvéd-
covaci, ptipominkovou nebo posilujici. Z hlediska této prace a jejiho cile je tieba definovat
kategorii reklamy, kterd odpovida situaci, v niz se firma a jeji produkt na trhu nachazeji.

V tomto ptipadé jde o informacni reklamu. ,, Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni
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poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbé, organizaci, osobé, miste, myslence nebo situaci. Jde
o podporu nového vstupu na trh, protoze cilem byva oznamit, Ze novy produkt je na trhu
zdkaznikum k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu zZivotniho cyklu

produktu. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 68, 69)

3.2 Direct marketing

Jedna se o formu piimé komunikace s vybranou cilovou skupinou. Jeji vyhodou je moznost
ziskat okamzitou reakci ptijemct sdéleni a vybudovat s nimi, pokud mozno, dlouhodoby
vztah. Dal$i vyhodu je to, Ze: ,, Direct marketing miize byt nacasovan tak, aby zastihnul
potencionalniho zakaznika ve spravny cas, coz umoziuje ziskat vyssi miru reakci, protoze
byl realizovan zainteresovanym zakaznikum. Direct marketing umoziuje testovani alterna-
tivnich médii a sdéleni pri hledani nejucinnejsiho pristupu. Direct marketing cini nabidku
a strategii primého marketéra pro konkurenci méné viditelnou. “ (Kotler, Keller, 2007, s.

644)

3.2.1 Direct mail

Jde o zasilani nabidek, ozndmeni ¢i dalSich sdéleni zakazniktim, a to bud’ v listinné, nebo
elektronické podobé€. V soucasné dob¢ je nejvhodnéjsi se vénovat timto zpisobem své ci-
lové skupiné na zaklad¢é databaze. Tu lze bud’ koupit, nebo postupné vytvaret. Z databaze
pak firma vybird takové potencionalni zakazniky, kteti by v danou chvili mohli mit o pro-
dukt a s nim spojenou nabidku nejvyssi zajem. Dle Kotlera, Kellera (2007, s. 645) jde o
takzvany nacasovany personalizovany marketing. Vhodné je do sdéleni vlozit také napfi-
klad webovou adresu, na které je mozné si vytisknout naptiklad odpovédni nebo slevovy
kupon. Cilem direct mailu je ziskat od adresatti objednavky. ,, Mira odezvy zaslanych ob-
Jjednavek ve vysi dvou procent je obvykle vnimana jako dobrd, ackoliv tento vysledek se lisi
podle vyrobkové kategorie a ceny. Direct mail pak miize dosdahnout i dalsich komunikac-
nich cilu, napriklad ziskani novych zakaznikii, posileni vztahii se stavajicimi zakazniky,
informovani a vzdélavani zakaznikii, pripomenuti nabidky a utvrzeni se v nedavném roz-
hodnuti pro nakup. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 645, 646) Zakladnimi pravidly pro uspésnou
direct emailovou kampan je personalizovani obsahu zpravy, poskytnuti divodu, aby za-
kaznik reagoval, nabidnuti né¢eho, co zdkaznik nemize dostat listinnou formou direct mai-
lu a poskytnuti moznosti odhlasit zasilani zprav. Ve srovnani s ostatnimi formami on-line

marketingu je email velmi U¢inny. ,, Mira prokliknuti bannerové reklamy se snizila na me-
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né nez procento, zatimco mira prokliknuti u dovedné stylizovaného emailu se pohybuje
okolo 80 %." (Kotler, Keller, 2007, s. 653) Do aktivit direct mailu fadime i zasilani

newsletteru.

3.2.2 E-marketing

Vice nez vhodnym a nabizejicim se komunika¢nim nastrojem je internet. E-marketing,
neboli online marketing, je nejrychleji se rozvijejici formou direct marketingu. Mezi za-
kladni pfedpoklady uspéchu v této oblasti Kotler, Keller (2007, s. 645) tfadi kvalitni a
atraktivni webové stranky ¢i eshop, které musi byt uzivatelsky piehledné, jednoduse a lo-
gicky pouzitelné. Stranky musi rovnéz umoziovat oboustrannou komunikaci, personalizaci

pro konkrétniho uZzivatele a byt propojené s dalSimi webovymi strankami.

3.3 Podpora prodeje

Jde o velmi U¢inny zpiisob, realizovany nejcastéji ptimo v obchodnich prostorach, tedy
v mistech, kde se zdkaznik definitivné rozhoduje o koupi. Sklada se z prevazné kratkodo-
bych nastrojti, které maji za cil stimulaci rychlejsiho ¢i vétSiho ndkupu daného produktu
nebo sluzby. ,, Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici se
ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zdkazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou
okamzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti. K prikladiim patii kupony, loterijni hry, rabaty,
vzorky nebo snizeni cen.“ (Tellis, 2000, s. 285) Zasadni je tedy ¢asova omezenost takoveé
akce, kterd je zakaznikim pfedem znama. Dilezita je Siroka komunikace téchto aktivit a
poskytovani podnétl zakaznikim. Tellis (2000, s. 290) dale podporu prodeje rozdéluje na
podporu prodeje zprostfedkovateli — distributorovi, velko ¢i maloobchodnikovi; podporu
prodeje v maloobchodé€ — nabizi maloobchodnik spottebiteli a podporu prodeje spotiebiteli
— je nabizena vyrobcem zakaznikovi. Komplexnéjsi formou je merchandising zamétujici se
navic na prezentaci zbozi v regalech obchodii. Nadstavbou pak muize byt prezentace pro-
duktu v ptenosnych, ak¢nich, nebo jinak pojatych stojanech, umisténych v prodejnich pro-
storach mimo klasické regaly. ,, U akcnich stojanii se jedna o predvadeni novych vyrobkii
Ci zdiiraznéni napr. slevy na dany vyrobek. Veskeré stojany jsou velmi duraznym impulzem
pro nakupni rozhodovani spotrebitele a vyraznym prvkem odliseni prezentace vyrobkii a
znacek. Vyzkumy potvrzuji, Ze pri sekundarnim umisténi zbozi lze dosdhnout nariistu pro-

dejii az o Sedesat procent.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 90) Vhodné je tento zplsob
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podpory prodeje podpotit POS/POP materialy jako jsou plakaty, letaky, nasténné poutace
¢i podlahova grafika, sméfujici zdkaznika k danému produktu, trojrozmérné makety vy-
robku nebo nazvu znacky. ,, Tento typ podpory by vsak mél vzdy tematicky navazovat na
dalsi soucasti marketingového komunikacniho mixu. Jeho prostiednictvim byla prvotné
Sirena komunikacni sdéleni, ktera jsou pak na misté prodeje riiznymi POS technikami pri-
pominana, a to formou spojeni informaci a autentického vyrobku, ¢imz se komunikace std-
va nazornéjsi a efektivnejsi. “ (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 89) ,, Zatimco reklama nabizi
duvod koupit, podpora prodeje nabizi specialni podnét ke koupi. Podpora prodeje zahrnu-
je nastroje spotrebitelské podpory (vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, sniZeni ceny,
prémie, ceny, odmény za vernost zakaznika, vyzkouSeni zdarma, garance, spotiebitelské
soutéze, vazany prodej, krizova podpora, stojany v miste prodeje a predvadecky). “ (Kotler,

Keller, 2007, s. 624)

3.4 Public relations

-----

ni zvolené cilové skupiny a komunikacni aktivity na ni sméfovat. Tyto aktivity se odehra-
vaji predevsim ve vztahu k tiskovym médiim, tykaji se publicity produktd, vytvareni pozi-
tivniho obrazu o firmé, znacce, produktech ¢i sluzbach. Velkou piednosti public relations
je vysoka vérohodnost, moznost zastihnout zakaznika v prostiedi a na misté, kde to neceka
a to netradi¢nim zpisobem oproti reklamnim aktivitam. Kotler, Keller (2013, s. 568, 569)
dale definuji marketingové public relations, které hraje diilezitou roli u tkolt tykajicich se
uvadéni nového vyrobku na trh, zmény positioningu zavedené¢ho vyrobku, vytvafeni zajmu
o vyrobkovou kategorii, ovliviitovani specifickych zdjmovych skupin, obrany vyrobka celi-
cich problémiim a budovani korporatni image tak, aby se pozitivné piendsel na vyrobky.

Mezi hlavni nastroje marketingového PR zatazuji (Obr. 1):

Hlavni nastroje marketingovych PR

Publikace: Spolecnosti se pfi oslovovani a ovliviiovani svych cilovych trhit vyrazné spoléhaji na
publikované materialy. K nim patfi vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni newslettery a ¢asopi-
sy a audiovizualni materialy.

Udalosti: Spole¢nosti mohou piilakat pozornost k novym vyrobkiim nebo dal$im aktivitam spo-
le¢nosti usporadanim a nalezitym medializovanim specialnich udalosti, jako jsou tiskové konfe-
rence, seminafe, vyjezdni zasedani, veletrhy, vystavy, soutéZe a vyroc€i, které maji schopnost cilo-
vé publikum pfitahnout.

Sponzoring: Spole¢nosti mohou své zna¢ky nebo nazev spolecnosti propagovat pomoci sponzo-
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ringu a medializace sportovnich a kulturnich udalosti nebo uznavanych kauz.

Zpravy: Jednim z hlavnich kol PR odbornikl je vyhledat nebo vytvofit ptiznivé zpravy o spo-
le¢nosti, jejich vyrobcich nebo zaméstnancich a pfimét média, aby je jako tiskové zpravy prejala a
zucastnila se tiskovych konferenci.

Proslovy: Stale Castéji musi nejvy$si predstavitelé firem Celit otazkam médii nebo promlouvat
v ramci zasedani odvétvovych asociaci ¢i prodejnich setkani a tyto vystupy prispivaji k image
spole¢nosti.

Aktivity v oblasti veFejnych sluzeb: Spolecnosti si mohou ud¢€lat dobré jméno, pokud vénuji
penize a ¢as dobré véci.

Firemni média: Spolecnosti potfebuji vizualni identitu, kterou vefejnost okamzité rozpozna. Vi-
zualni identitu vyjadiuji firemni loga, hlavickové papiry, brozury, znaky, formulare, vizitky, bu-
dovy, uniformy a dress code.

Obrazek 1 Hlavni néstroje marketingovych PR (Kotler, Keller, 2007, s. 569)
Nekteii autoii pod PR zatazuji i potadani akci neboli eventil a sponzoring. ,, Sponzoring
muzeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojit ¢i sluzeb a
Jjedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt
komercné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzo-

rovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komu-

nikacni cile. “ (Pelsmacker, 2003, s. 327)

3.5 Osobni prodej

Patfi k nejstarSim druhtim pfimych marketingovych aktivit. Umoziuje budovani osobnich
vztahil mezi prodejci a zdkazniky, jde vSak o velmi ndkladny zptsob prodeje. Dalsi pod-
minkou je kvalita prodejcti, ktefi musi byt aktivni, schopni identifikovat potfeby zakaznikti
a uspokojit je pravé prostfednictvim nabizenych produkta ¢i sluzeb, a je nutné, aby exce-
lentné ovladali komunikaci ve vSech jejich zplisobech, argumentaci, analyzu ziskanych
informaci a v neposledni fadé uméli naslouchat. Prodejci rovnéz musi vyhledavat nové
zakazniky, starat se o ty stavajici a udrzovat s nimi vztahy i po uzavieni obchodu. ,, Osobni
prodej je nejucinnéjsim ndstrojem v pozdejsich stadiich nakupniho procesu, zvlasté pri
vytvareni preferenci zakazniku, jejich presvédcovani a jednani. Osobni prodej ma tri vy-

znamne viastnosti:

1. Osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostredni a interaktivni vztah mezi

dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopna pozorovat reakce druhé stra-

ny).
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2. Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druhii vztahii, od vécného pro-

dejniho vztahu k hlubokému osobnimu pratelstvi.

3. Odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim urcity pocit zavazku, zpiisobeny tim,

ze si vyslechl informace od prodejce. (Kotler, Keller, 2007, s. 595)

3.6 Veletrhy a vystavy

Patii spiSe do osobnich forem marketingové komunikace, a to jak pro B2B, tak B2C trhy.
Jde o komplexni a velmi silny zptisob komunikace, kombinujici hned nékolik nastroji na-
jednou. A to v kratkém casovém obdobi a vici predem znamé cilové skupiné. Tou byva
bud’ odborna, nebo laicka vetejnost, poptipad¢ jejich kombinace. Veletrhy jsou piedevsim
prodejni, kde se prezentuji konkrétni produkty, které jsou na misté vétSinou ke koupi. Na-
opak vystavy slouzi spiSe k prezentaci trendii vyvoje v daném oboru ¢i odvétvi. Oba druhy
akci Casto doprovazi konference nebo seminafe. Podle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 137)
veletrhy a vystavy délime na jednooborové — zamétené na jeden specialni druh vyrobki ¢i
sluZzeb a vSeoborové, délené na horizontalni a vertikdlni. Horizontdlni jsou, kdyz jedno
pramyslové odvétvi prezentuje své produkty a jejich vyuziti v riznych jinych odvétvich.
Vertikalni naproti tomu prezentuji produkty riiznych primyslovych odvétvi cilovym sku-

pindm z jednoho odvétvi.
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4 PLANOVANI REKLAMNI KAMPANE

V této Casti prace bude strucné popsana podstata a obsah aktivit nutnych pro Gcelné a cile-
né planovani reklamnich aktivit. Reklamni plan je soucasti marketingového planu a jeho
ucelem je stanovit konkrétni aktivity, jejich cile, cilovou skupinu, obsah postupii, obsah
sd€leni, volbu médii, finan¢ni rdmec, nacasovani aktivit a zplisob jejich méteni a vyhodno-

ceni. Jednotlivé faze popisuje obrazek (Obr. 2).

Marketingova strategie

Reklamni strategie

= Cilové skupiny Komu?
= Cile Proc¢?
= Strategie sdéleni Co?

!

Kreativni strategie
= Kreativniidea Jak?
= Realizacni strategie

Medialni strategie

= Kterd média Kde?
= Casové obdobi Kdy?
=  Frekvence Jak casto?

Posouzeni alternativ

Realizace

Hodnoceni kampané

Obrazek 2 Stadia tvorby kampané (Pel-
smacker, 2003, s. 205)

Jiny tihel pohledu na pfipravu reklamni kampané a jeji jednotlivé faze nabizi autofi Vyse-

kalova a Mikes (2007, s. 29)

Prvni krok: stanoveni cilu kampané - musime jasné stanovit, zda cilem je primo zvySeni

prodeje, zvyseni znamosti nasi znacky, korekce nékterych dimenzi image atd.

Druhy krok: potvrzeni rozpoctu, ktery mame na kampan k dispozici.
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Treti krok: stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme nasi kampan zamérit, jeji podrobna

charakteristika.

Ctvrty krok: stanoveni pozadavkii na kampai a jejich formulace pro reklamni agenturu

(pFip. pro vlastni oddéleni propagace - reklamy).

Paty krok: formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné sdélit a
jak, aby zpravé porozuméla a spravné ji interpretovala (moznost vyuziti pretestii).

Sesty krok: vybér médii, jejichz prostiednictvim chceme cilovou skupinu oslovit,

jejich kombinace a navaznost.

Sedmy krok: kontrola vysledku ucinnosti dané kampané ve vztahu k naplnéni stanovenych
cilil.

Na zakladé vyse uvedenych piistupti Pelsmackera, Vysekalové a Mikese, a jejich vzéjemné

kombinace, budou v nésledujicich bodech definovany obsahy zakladnich krok pfi pfipra-

ve reklamni kampané.

4.1 Cile kampané

Stanoveni cili kampané je zavislé na tom, ¢eho firma chce prostfednictvim reklamnich
aktivit dosdhnout. Je tedy tfeba jasn€ definovat, k ¢emu maji sméfovat — napiiklad k posi-
leni image znacky, zvyseni prodeje konkrétniho produktu, uvedeni nového produktu na trh

nebo jen zviditelnéni firmy. Cile tedy musi byt jednoznacné, odvazné a dosazitelné.

4.2 Cilova skupina

Zakladem pro kazdou strategii je co nejlepsi znalost zdkazniki, které chceme reklamnimi
aktivitami oslovit. Jde o vytipovani cilové skupiny, stanoveni jejich charakteristik a vlast-
nosti, které ji nejvice vystihuji ve vztahu k naSim cilim, coz je segmentace potencional-

nich zakazniku.

4.3 Sdéleni

Samotné sdéleni, které bude Sifeno. Musi byt jednozna¢né, maximalné srozumitelné a zie-
telné. Jde nejen o textové zpracovani, ale také o grafické provedeni, produkéni zajiSténi

vyroby a distribuci sd€leni. ,, Efektivni reklama je primérené informativni — dokdze podat
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vSechny potrebné informace, ale nezahltit osloveného tak, aby nenachdzel souvislosti nebo

aby ho to odradilo od dalsiho zajmu o produkt. “ (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 83)

4.4 Meédia

Je to vybér komunikacnich kanal, kterymi se sd€leni reklamni kampané bude Sifit
k potencionalnim zékaznikiim z definované cilové skupiny. Bereme v potaz efektivitu vo-

lenych médii a jejich charakteristiku.

4.5 Plan médii

Je to sestaveni detailniho medialniho planu. Ten obsahuje vycet médii, kterd vyuzijeme,
kdy a jakym zplisobem. Déle jak je nakoupime, jaké jsou na to dostupné financni prostied-
ky, pfesné rozpisy vysilani ¢i otiSténi. Spadd sem i nacasovani jednotlivych reklamnich
aktivit. Jednak proto, aby pfinesly pokud mozno maximalni vysledek, aby se vzijemné
vhodné a ucelné dopliovaly nebo piekryvaly, ¢i aby v pfipadé fazovani komunikace bylo
jasné, kdy jednotlivé faze konci a dal$i zaCinaji. Také je tfeba koordinovat jednotlivé akti-

vity mezi sebou a dale ve zvolenych médiich.

4.6 Kreativni plan

Podrobné¢ a detailné popisuje zpracovani sdéleni. Obsahuje definovani toho, ¢im upoutame
pozornost piijemcti v cilové skuping, jaké informace jim budeme sdélovat, jakou formou a

jak bude provedena.

4.7 Rozpocet

Je tieba stanovit, kolik finan¢nich prostiedki na reklamni aktivity, a vSe s nimi souvisejici,
mame k dispozici. Vychazet miizeme z ekonomickych moznosti firmy, stanovit je procen-
tem z obratu nebo prodeje, ptizpisobovat je aktivitdam konkurence, nebo je vypocitat podle

cilt, kterych chceme dosahnout.

4.8 Méritelnost efektivity

Na zaklad¢ vSeho vyse uvedeného je tieba stanovit zplisoby a metody, kterymi budeme

sledovat a zjistovat, jak reklamni aktivity plni vytycené cile. Kritéria musi byt jasnad a
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umoziovat maximalni objektivitu méfeni a vysledka. Existuje Siroké Skala metod a zptiso-
bu sbéru dat a jejich vyhodnocovani a vzdy je tfeba je vybirat v kontextu métenych re-
klamnich aktivit. Mezi nejdulezitéjsi a zakladni vystupy méteni efektivity patii upamato-
vani se na reklamu, rozpoznani reklamy a to, jak reklama ovliviiuje prodej. Jak vysvétluje
Pelsmacker (2003, s. 285), hodnotici vyzkum propagacni kampané zahrnuje vSechny ko-
munikacni aktivity. Integrovand marketingova komunikace nemtize byt zaloZena na hod-

noceni jednotlivych médii nebo inzeratt, ale je nutné hodnotit cely komunikacni mix.

4.9 Reklamni kampan

Na zéklad¢ v ptedchozi ¢asti definovanych slozek vznikne celkova reklamni kampan. Jeji
tvorbu a ptipravu lze definovat i takto: ,, Pfi navrhovani a vyhodnocovani reklamni kam-
pané je dilezité rozliSovat mezi strategii sdéleni neboli positioningem reklamy (co se re-
klama pokousi sdélit o znacce), a jeji kreativni strategii (jak reklama vyjadruje tvrzeni o
znacce). Pri vyvijeni strategie sdeéleni prochazeji inzerenti tremi kroky: vytvorenim sdéleni
a jeho ohodnocenim, kreativnim vyvojem, realizaci a zohlednénim spolecenské odpovéd-

nosti. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 608)

4.10 Strategie reklamy a podpory prodeje v pribéhu Zivotniho cyklu
produktu

Produkt prochazi zivotnimi fazemi od uvedeni na trh az k zaniku. Nejcastéji se rozdéluje
do Ctyt fazi — uvedeni na trh, rast, zralost, pokles. ,, Dvéma hlavnimi hnacimi silami Zivot-
niho cyklu vyrobku jsou technologie a preference spotiebiteli. Tyto dva faktory souviseji
se dvema hlavnimi ciniteli odpovednymi za existenci vyrobku: s prodejcem a spotrebitelem
tohoto vyrobku. Preference spotrebitelii urcuji, co je na trhu Zadano, zatimco technologie
urcuje, jak mohou byt tyto pozadavky uspokojeny.  (Tellis, 2000, s. 546) Pro potieby této
prace je nutné vychazet z momentu piechodu mezi fazemi uvadéni vyrobku na trh a rastu.
V nich je diraz kladen na rozsifovani informaci o produktu. Jde o rozsahlé komunikaéni
aktivity, vyZadujici pomérné vysoké naklady. Otazkou je i stanoveni ceny produktu. Zde
se jako vhodna jevi strategie cen pruniku. ,, Tento postup ma nékteré vyhody. Za prvé, niz-
ka cena zajistuje rychlé pronikani na trh s potenciondlem uspor z rozsahu. Jsou-li velke,

miize dojit k tomu, Ze prodej pri malé ziskové marzi velkému segmentu spotiebitelii je zis-
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kovejsi nez prodej pri velke ziskové marzi maléemu poctu spotrebitelii. “ (Tellis, 2000, s.

553)
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5 ZASADY PRO VSTUP PRODUKTU NA TRH

V této Casti prace budou struéné popsana a pfiblizena zékladni vychodiska a zasady vstupu

produktu na trh.

5.1 Jedinecnost produktu

Pro uspésny vstup na siln¢ konkurencni trh je dilezité, aby produkt byl minimalné stejné
kvalitni jako produkty uspéSné konkurence. ,, Predevsim musi nabizejici dbat na to, aby
zdklad uzZitku jeho produktu pokud mozno exaktné odpovidal ocekdavani uZitku na strané
poptavajiciho. Shoda potieb poptavajicich s nabidkou vykonii rozhoduje o uspéchu podni-
ku na trhu. Ovsem neni treba bezpodminecné vyvijet vyrobek s maximadlnim uZitkem, mél
by se vsak podobat konkurencnim vyrobkum ve vsech relevantnich dimenzich uZitku.*
(Tomek, Vavrova, 2001, s. 36) To ale nestaci. Jesté lepsi je, kdyz oproti konkurenci pro-
dukt nabizi néco navic, néco jiného, nového, a pro kupujiciho zajimavého a uzite¢ného.
Zde je tfeba postupovat podle pravidel péti vyrobkovych trovni. Zakladni je samotna vy-
hoda, kdy kupujicimu nabizime svétlo. Na druhé urovni je to zékladni vyrobek, zarovka.
Na treti trovni firma pfipravuje o¢ekavany vyrobek, tedy soubor vlastnosti, které kupujici
normalné ocekava, kdyz vyrobek kupuje. ,,Na ctvrté urovni marketér pripravi vylepseny
vyrobek, ktery predci ocekavani zakaznikii. Ve vyspélych zemich se positioning znacky a

konkurencni boj odehrava prave na této urovni. (Kotler, Keller, 2007, s. 410)

5.2 Volba cilové skupiny

Velmi dilezitd je volba a poznani cilové skupiny zakaznikt, kterym chceme produkt na-
bidnout a prodat. Led Zarovky, i1 ptes prudky rozvoj technologie a nabidky, jsou stale po-
mérné drahé ve srovnani s tim, kolik staly obycejné zarovky. Z hlediska rozhodovani za-
kaznikl patii k produktiim s vEt§i mirou angazovanosti. Vyplyva z toho, Ze vétSina zdkaz-
nikd si pfed nakupem led zarovek ud¢la priizkum trhu a nabidky, aby svoji investici vyna-
lozila co nejucelnéji. ,, Kupujici konfrontuje v ramci procesu psychického hodnoceni samo-
zirejmeé i cenu a dochdzi k uprednostneni nejzajimavejsi alternativy. Ziejmé tedy neurcuji
nakupni rozhodnuti jen fyzikdlné-chemické (technické) vlastnosti vyrobku, ale soucasné
subjektivni ocenéni potencidlu reseni probléemu, odlisujici se od objektivnich skutecnosti.
(Tomek, Vavrova, 2001, s. 37) Faktem také je, Zze nemizeme produkt prodat vSem. Jak je

uvedeno vyse, na rozhodovani zdkaznika se podileji i jeho subjektivni postoje a nazory,
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nemusi se mu tedy libit obaly, nemusi znacku povazovat za kvalitni, nevyhovuje mu styl
propagace. ,, Marketéri proto zacinaji rozdelenim trhu segmenty. Ildentifikuji a profiluji
rizné skupiny kupujicich, které by mohly davat prednost nebo vyzadovat riizné mixy vy-
robkii a sluzeb, a to tim, zZe zkoumaji demografické a psychologické rozdily i rozdily
v chovani kupujicich. Marketér se pak rozhodne, které segmenty predstavuji nejvetsi prile-
Zitosti — ¢imz se stanou cilovymi trhy. Pro kazdy zvoleny cilovy trh pripravi firma trzni

nabidku. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 62,63)

5.3 Jak se cilova skupina rozhoduje

Nejbéznéji probihd rozhodovani zakazniki o koupi v péti krocich: rozpoznani problému,
vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi, ponakupni chovani.
Chovani spotiebitele pfitom ovliviiuji kulturni, spolecenské a osobni faktory, k nimz se
navic ptidavaji ¢tyfi hlavni psychologické procesy — motivace, vnimani, uceni a pamét. Z
toho vyplyva nezbytnost jasného poznani zptisobtli rozhodovani a chovani cilové skupiny a
faktord, které tyto procesy ovliviwji a formuji. ,, Pro kazdy zvoleny cilovy trh pripravi fir-
ma trzni nabidku. Nabidka je vioZena do mysli cilovych kupujicich s tim, Ze jim prinese
néjakou dilezitou vyhodu (nebo vyhody). .... Spolecnosti by si mély vybirat cilovy trh (trhy)
co moznd nejpeclivéji a pripravit si na miru sité marketingove programy. “ (Kotler, Keller,
2007, s. 63) V této fazi je tieba ziskat pozornost spotiebitelil, tedy reklamni aktivity musi
smétovat k tomuto cili. Celkem podle Tellise, (2000, s. 170) existuji ¢tyfi odlisné metody,
a to manipulace s materidlnimi stimuly, poskytovani informaci, vzbuzovani emoci a nabi-
zeni hodnoty. Kazda sama o sob¢ vétSinou nemusi splitovat pozadavky dané situace vyuzi-
ti, ale jejich vzajemna kombinace v rtiznych mirdch vétSinou posili schopnost reklamy za-
ujmout spotiebitele. Analogicky k témto metoddm pak lze postupovat pii piesvédCovani
zakaznikli ke koupi daného produktu. Vyuzivaji se pfesvéd¢ovaci metody pomoci infor-

maci a argumentt, prostfednictvim emoci a vyuzivajici doporucovatele.

5.4 Positioning

Technika, jejiz podstatou je snaha umistit produkt nebo sluzbu v daném trznim segmentu
do pozice protipolu k nejlepSimu konkurenénimu produktu ¢i sluzbé, nebo se v piipadé
stejné kvalitni konkurence dostat na lepsi misto v preferencich potencionélnich zdkazniku.

,,Jde o vytvoreni marketingové strategie zamérené na urcity trzni segment a navrzené tak,
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aby se dosahlo budoucit pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména c¢i myslenky v zakaznikove
mysli. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 64) Strategie vznika na zakladé¢ zmapovani a defi-
trznich segmentii. Podrobnéji to popisuji Kotler, Keller (2007, s. 349) ,, Positioning zacina
u produktu. U kusu zbozi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce osoby... Positioning
v§ak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co délate s mysli potencionalniho
zakaznika. To znamenda, ze produkt umistujete do jeho mysli. “ Dal§i moznosti, jak na trhu
ziskat silnou pozici, je pfesné a jasné odliSeni vlastniho produktu od konkuren¢nich. Jak,
krom¢ jin¢ho, uvadeji Prikrylova, Jahodova (2010, s. 65): ,, Diferenciaci produktu na trhu

Ize pak zaloZit na:
»  Technickych viastnostech, unikatni technologii

Umisténi, které v ramci positioningu vznikne, se stava zédkladem pro pfipravu reklamnich
aktivit a musi dat vzniknout jejich hlavni myslence. ,, Specificka prodejni teze neboli hlavni
myslenka reklamy je poselstvi o znacce, které chteji tviirci predat spotrebiteliim. Vetsinou
je zminéna v tzv. dovétku neboli , visacce“. Vétsinou jde o posledni radek ¢i sdéleni
v reklamé, které vyjadruje jeji hlavni myslenku. (Tellis, 2000, s. 52) A pravé opakovani

této myslenky postupné vytvori v myslich spottebitelli image znacky.

5.5 Identita znacky

Stranou nesmi zlstat ani to, jak zakaznici znacku vnimaji, tedy jaka je pro né jeji identita.
Ta znacce dava smér, ucel a vyznam. Jde o asociace, které predstavuji to, co znacka pied-
stavuje a jaky ptislib dava zakazniktim. ,, Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi
znackou a zakaznikem tim, zZe vytvori nabidku urcité hodnoty, jez ma pro zdkaznika vyznam
funkcni, citovy a vyznam souvisejici s jeho sebevyjadienim. “ (Aaker, 2003, s. 60) Je to cil,
jak si pfeje vyrobce, aby byla jeho znacka vnimana. Zakladnim vychodiskem je to, jak
zakaznici znacku aktudln€ vnimaji, tedy jaky je jeji obraz. Znacka se ale nesmi stat obé&ti
svého obrazu, tedy nechat na zékaznicich, aby urcovali, jaky je. Obraz znacky se vztahuje
k jeji minulosti, naopak identita sméfuje do budoucnosti. Tak se mlze stat jeji zakladni
charakteristikou, ktera bude trvald v Case. Identita znacky také musi reflektovat obchodni
strategii. Pod identitu znacky spada i jeji pozice, ktera zakazniktim sd€luje nabidku hodno-
ty, kterd ji odliSuje od konkurence a je jeji vyhodou. Chybou je svazat identitu znacky vy-

hradné s atributy vyrobku, ktery je pod ni prodavan. Znacka musi byt vic nez vyrobek.
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Vyrobek mé néjaké zékladni vlastnosti, ve vztahu ke znacce se ale objevuji dalsi. Jaky je

rozdil mezi charakteristikami vyrobku a znacky ukazuje nasledujici obrazek (Obr. 3).

r 4 CKA:~
ZNA hxt

VYROBEK

Obrazek 3 Rozdil vyrobek x znacka (Aaker, 2003, s. 64)

Pokud se identita znaCky omezi jen na atributy vyrobku, vyplyva z toho nékolik zasadnich
rizik a omezeni. Pfedev§im neschopnost zdkaznika rozliSovat v ptipadé, Ze vyrobky dané-
ho druhu na trhu maji v podstaté identické vlastnosti a tudiz jsou vSechny znacky vnimany
jako rovnocenné. Vyhody vézané na charakteristiky vyrobku je pro konkurenci vcelku
snadné postupné napodobit, a znacka, i ptes veskerou snahu a staly vyvoj produktu, bude
prave v téchto oblastech konkurenty porazena. Takto postavend identita znacky také vyza-
duje racionalné smyslejiciho zédkaznika, ktery si zjisti vSechny dostupné informace a pak se
rozhodne. Zakaznici tak ale vétsinou nepostupuji. Siroka nabidka v nich vyvolava zmatek,
nervozitu a navic, kromé toho, jim zalezi i na stylu vyrobku a jeho postaveni. Potiebuji

ujisténi 1 o dalSich atributech znacky, jak je zndzornéno v obrazku.

5.5.1 Znacka jako vyrobek

Pokud mé4 byt hlavni ¢ast identity znacky spojovana s vyrobkem a jeho vlastnostmi, pak je
tteba se soustfedit na nékolik oblasti. Jak uvadi Aaker (2003, s. 68, 70), jde o asociaci
s tiidou vyrobku, tedy s jakymi vyrobky je znacka nejvice spojovana. Je tieba docilit toho,
aby se zakazniklim znacka vybavila v souvislosti s typem produktu, nikoliv naopak. Déle

jde o atributy vyrobku, kdy vedle n¢kolika zdkladnich a spole¢nych pro Siroké portfolio
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konkuren¢nich produktti musi vyrobek dané znacky nabidnout a ptidat jesté néco navic, ¢i
lep$iho, co konkurence nema. Nasleduje kvalita a hodnota. Kvalita rozhoduje o tom, kde se
na trhu, v porovnani s konkurenci, budeme pohybovat, zda nékde v zdkladu nebo na Spici.
Hodnota pak ke kvalit¢ pfidava atribut ceny. DalSi oblasti tvoii asociace spojené

s pouzivanim vyrobku, s uzivateli a se zemi ¢i regionem, které ji dodaji divéryhodnost.
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

Kazda firma se pohybuje v prostiedi, které ji vice ¢i méné ovliviiuje, kterému se do jisté
miry musi pfizplisobit a umét v ném pusobit. V nékterych piipadech muze naopak firma
sama prostfedi aktivné ovliviiovat. Aby dokazala tato prostfedi poznat a ziskané informace
také vyhodnotit, musi provadét analyzy marketingového prostfedi. Diky nim mtize na vlivy

prostiedi reagovat a své chovani patficné pfizpisobovat.

6.1 Analyza makroprostredi

Do makroprostfedi fadime vSechny instituce, které maji vliv na ekonomicky systém. Jimi
je definovan prostor a piilezitosti pro podnikani. Jak uvadi Kozel (2011, str. 45) makro-
prostiedi mizeme popsat STEP analyzou, ¢i jejimi rozSifenymi variantami. V zakladu se

vzdy sklada ze Ctyt hlavnich ¢asti, popisujicich jednotlivé faktory:
Faktory legislativni a politické

Sem spadaji pravni rdmce a zdkonné upravy podnikatelského prostedi ¢i ochrana prav

spotiebiteld.
Faktory ekonomické

Maji vliv na kupni silu obyvatelstva a strukturu jeho vydajovych polozek. Klicové jsou
faktory tykajici se dané ekonomiky jako nezaméstnanost, vyse HDP, mira inflace, datiova

politika statu a podobné.
Faktory technické a technologické

Tykaji se aktudlnich technologickych podminek konkrétniho oboru. Od nich se odvozuji
také faktory ekologické, které maji vyrazny dopad na technologie pouzivané firmami
vzhledem k riznym omezenim spojenym se zneciStovadnim Zivotniho prostfedi, povin-
nostmi pii likvidaci odpadl a s pozadavky na recyklovani. Nové technologie mohou pfi-

nést rast produktivity prace, pokles nékladi a tim rtst konkurenceschopnosti.

Faktory socialni

Déli se na demografické a kulturni. Demografické faktory popisuji obyvatelstvo jako ce-
lek, zjistuji pocet obyvatel, jejich vk, pohlavi, zaméstnani, vzdélani a fadu dalSich cha-
rakteristik. Do kulturnich faktor se fadi materidlni a duchovni prvky. Z hlediska marke-

tingu jsou nejvice zajimavé kulturni faktory, ovliviiujici ndkupni chovani obyvatel.
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6.2 Analyza mikroprostredi

V mikroprostfedi jsou vSechny faktory pfimo souvisejici s firmou, které mlze i1 aktivné

ovlivitovat. Podle Kozla (2011, str. 36 - 42) sem fadime:
Podnik

Ma své vlastni vnitini prostiedi, které je ¢asto velmi organizaéné komplikované a mnoho-
vrstevné. Kazda z ¢asti podniku se na jeho chodu a vyvoji podili svym dilem a to piede-
v§im v oblastech ur€ovéani hlavni ¢innosti firmy, jejich cili a strategie, finan¢niho fizeni,

technologického vyvoje, nakupu materialu, prodeje.
Konkurence

Vsichni, kdo se pohybuji ve stejné ¢asti trhu jako firma a nabizeji stejné, nebo obdobné
produkty. Ve vztahu k nahraditelnosti produktu musime rozliSovat také konkurenci v ramci

znacky — vice variant dané¢ho produktu od jedné firmy.
Zakaznici

Ti jsou klicem k tspéchu firmy. Co nejvétsi znalost jejich chovani, potieb, preferenci a

podobné, umoznuje firm¢ nabizet zbozi, o které bude zajem.

Dodavatelé

VSsichni, od kterych firma ziskava a nakupuje komodity potfebné pro sviij chod a vyrobu.
Spadaji sem také aktivity, které firma vétSinou zajist'uje prostfednictvim jinych, nejcastéji
specializovanych, subjektl. Jde naptiklad o distribuci vyrobkt, reklamni aktivity, finan¢ni
sluzby a podobné.

Distribuce

Resi komu, a jakym zptsobem, budou produkty prodavany, a jak se dostavaji ke spotiebi-

teliim. Dulezita je cena a Cas distribuce.

6.3 SWOT analyza

Je to marketingova situacni analyza. ,, Hlavnimi vystupy situacni analyzy jsou identifikace
silnych a slabych stranek firmy a jejich konkurentii, profil firmy vcetne vymezeni prilezitos-
ti a problému prichdzejicich z vnéjsiho prostiedi. Vysledky provedené analyzy urcuji fi-

remni schopnosti i jedinecnosti a slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cilii,
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urceni marketingovych strategii a k vyhotoveni marketingovych planii. “ (Kozel, 2006, s.
38) Zakladnim zplisobem provedeni situacni analyzy je SWOT analyza. Jejim cilem je
identifikace silnych a slabych stranek firmy, ptilezitosti a hrozeb. Silné a slabé stranky se
vztahuji k vnitinimu prostedi firmy, zatimco pfilezitosti a hrozby vychéazeji z vnéjsiho
prostiedi. Jde o ohodnoceni jednotlivych faktort rozd€lenych do ¢tyt uvedenych zaklad-
nich skupin, kvadrantl. Vzdjemnou interakci silnych a slabych stranek na jedné strané,
vuci prilezitostem a nebezpeCim na stran¢ druhé, je mozné ziskat nové informace, které
charakterizuji a hodnoti tiroven jejich vzdjemného stietu. Do hodnoceni se zahrnuji pfede-
vS§im faktory popsané v analyzach makro a mikroprostfedi. Rozlozeni jednotlivych kvad-

rantd ukazuje nasledujici obrazek (Obr. 4).

SILME STRANKY (+);

SLABE STRANKY (-):

Obrazek 4 Kvadranty SWOT analyzy (Kozel, 2011, s. 46)
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7 METODIKA A CiLE PRACE

V teoretické ¢asti prace byla popsana marketingova komunikace, marketingovy a komuni-
kacni mix vcetné jejich jednotlivych slozek a nastrojii, zakladni zptsoby planovani re-
klamnich kampani a jejich jednotlivé faze a obsahy. Dale problematika volby cilové skupi-
ny a zpusobti, jakymi se rozhoduje, positioningu produktu vii¢i zakazniktim a jeho defino-
vani. Zminény byly i1 zdsady pro vstup nového produktu na trh a otdzka vytvéreni identity
znacky na zékladé¢ produktu. V zavéru jsou pak definovany marketingové analyzy
z hlediska zkoumanych prostfedi a jednotlivych faktord, které pod né spadaji. Samostatné

je popsan princip zpracovani SWOT analyzy.

7.1 Metodika

V praktické ¢asti budou jako hlavni metody vyuzity situacni analyzy.,Témi Ize velmi dobie
popsat prostiedi, kde se znacka a produkt pohybuji. Jejich pomoci bude ptedstavena znac-
ka a produkt, popsany a vyhodnoceny dosavadni marketingové aktivity znacky. Poté bude
provedena analyza marketingového mikro a makroprostiedi a nasledn¢ SWOT analyza.
Jako primarni data budou vyuzity osobni pohovory s managementem firmy a také sekun-

darni data v podob¢ internich zdroju firmy a pievazné statistické udaje.

7.2 Cile prace

Na zakladé¢ provedenych analyz a jejich vysledki budou navrzeny jednotlivé nastroje mar-
ketingovych aktivit, zptisoby jejich uziti, stanovena celkova strategie, definovana cilova
skupina, ur€eny cile kampanég, obsahy a formy sdéleni, vybrana vhodnd média a sestaven
jejich plan. Zminéna bude 1 stranka nakladl na kampan. Hlavnim cilem je efektivni re-
klamni kampan, jejimz vysledkem bude zvySeni prodeje produktu, zisk vétSiho trzniho

podilu a také rast znalosti znacky Tesla Lighting.

7.3 Vyzkumné otazky
= Jaké jsou vyhody a nevyhody nabizené¢ho produktu?
= Jaka je marketingova komunikace znacky Tesla Lighting?
= Jaka jsou slaba mista znacky Tesla Lighting?

= Jaké prilezitosti miize znacka Tesla Lighting vyuzit?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI ZNACKY A PRODUKTU

8.1 Vznik znacky

K prodeji led zarovek se firma rozhodla na prelomu let 2012/2013. Nejprve se spojila se
spolecnosti Esolite s. 1. 0. a jeji znackou esolite, kterou zatadila do své nabidky. Postupné
ale vedeni spolecnosti dospélo k rozhodnuti, ze chce led osvétleni nabizet samostatn¢ a
pod vlastni znackou. Spolupréace s Esolite s. r. 0. byla tedy ukoncena a firma si vybrala
jako znacku pro svoji fadu led zarovek a osvétleni znacku Tesla. Divodem bylo to, ze
v Ceské republice i na trzich stfedni a vychodni Evropy je tato znacka stale dobfe znama
jako tradicni a kvalitni vyrobce elektroniky a zarovek. Na trzich zapadni Evropy si zékaz-
nici znacku Tesla spoji spiSe s genidlnim fyzikem Nikolou Teslou. S nim vSak znacka Tes-
la nemé nic spolecného. Oznaceni TESLA je totiz zkratka spojeni TEchnika SLAboprou-
da. Pfedchtidcem Tesly byl Elektrotechnicky podnik Elektra, zaloZzeny v roce 1921, ktery v
letech 1932 az 1945 vlastnila firma Philips holding. Vyrabél zarovky, elektronky, radiopfi-
jimace, rozhlasové a televizni vysilace a vojenskou techniku. V roce 1946 se pak piejme-
noval na TESLA. Firma tedy v roce 2013 vstoupila v jednani s vlastniky znacky Tesla a
vysledkem byla dohoda o vzniku znacky Tesla Lighting. Ta se zatadila do portfolia znacek

Tesla.

8.2 Produkt

Produktem je moderni a Gsporna led zarovka, vyrabéna v nékolika variantach podle typu
patice a vykonu. Dal§im rozliSovacim prvkem je ,teplota® svétla. Zarovky Tesla Lighting
jako jediné na trhu maji technologii Crystal LED 360°, coZ je vlastni patentované feSeni,
které zajistuje, Ze svétlo ze zarovky se §ifi vSemi smery, stejn€ jako u klasické zarovky. To
konkuren¢ni produkty nenabizi. Vedle nabidky pro domacnosti firma nabizi i profesionalni
led osvétleni pro obchodni prostory. V nabidce je i pouli¢ni led osvétleni pro vefejné pro-
story. Samoziejmosti je dodavka veSkerého potiebného prisluSenstvi a materialu pro mon-
taz led osvétleni a také vytvoreni 3D simulaci osvétleni vybranych prostor pomoci kon-
krétnich typt led zarovek a svitidel. Podrobnéji je produkt popsan v nasledujici kapitole

9.1.1.
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9 ANALYZA STAVAJICI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

9.1 Stav marketingové komunikace

Vzhledem k tomu, ze znacka Tesla Lighting vstupovala na siln¢ konkurenc¢ni trh, kde se
pohybuji jak velké a historicky silné firmy, tak levnéjsi vyrobci z vychodu, bylo nutné co
nejrychleji vybudovat povédomi o nové znacce a jeji nabidce u cilové skupiny. Nasledujici

analyza marketingovych aktivit ukaze, pro¢ se to nepodafilo.

9.1.1 Analyza marketingového mixu
Produkt

Jde o led Zarovky v riznych provedenich urcené jak pro domdacnosti, tak pro firemni za-
kazniky. Nabidka za¢ind nejbéznéjsi klasickou patici E27, dale E14, GU9 a 10, G4 a 9 a
MR16. Nabizena je piedevsim teplé bila, coz nejvice odpovida barveé svétla, na kterou jsou
zakaznici zvykli z klasickych Zarovek a kterou také nejvice zadaji. Cast produkti je vyro-
bena za pouziti technologie Crystal LED 360°. Produkt uz ziskal i vyznamna ocenéni, a to
cenu Grand Prix udélenou odbornou porotou na ¢tvrtém rocniku mezindrodniho veletrhu
kancelarského nabytku, vybaveni obchodnich a spolecenskych prostor For Office 2014 a
prestizni oznaceni Vyrobek — technologie roku 2013 pro architekturu a stavitelstvi, udéle-
nou Nadaci pro rozvoj architektury a stavitelstvi v ramci programu Ceska stavebni akade-
mie. Nevyhodou produktu je ¢aste¢né vysSsi cena modell s touto technologii, dale mala

znamost znacky mezi zdkazniky a také pfipadna nedtivéra ke znacce Tesla jako takové.
Cena

Ceny a jejich rozpéti u jednotlivych druhii produktu jsou zavislé pfedev§im na vykonu ve
watech a technologickém feSeni, draZsi jsou s technologii Crystal LED 360" U nejb&zné;j-
Sich zarovek s patici E27 se v e-shopu firmy cena pro koncového maloobchodniho zakaz-
nika pohybuje od 200 do 700 K¢ vcetné DPH za kus. V ptipadé provedeni s patici E14
jsou ceny v rozpéti 150 az 500 K¢ véetné DPH za kus, u provedeni GU10 a MR16 je to
140 az 300 K¢ véetné DPH za kus. Cena led zatfivkovych trubic v zavislosti na jejich délce
a provedeni je 620 az 1430 K¢ véetné DPH za kus. Cenové spektrum nabizenych produktt

kopiruje konkurenéni znacky a vyraznéji se od nich nelisi. Neni snahou konkurovat tém
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nejlevnéjSim produktim na trhu, ale nabizet vysokou kvalitu za pfiméfenou cenu, ktera

oslovi zékazniky hledajici rozumny pomér vykonu a ceny.
Distribuce

Firma produkty prodava jednak koncovym zakaznikiim prostfednictvim vlastniho e-shopu
a fetézce hobbymarketi Bauhaus. Velkoobchodni prodej zajistuje prostfednictvim dalSich
prodejcti, dealerti a obchodnich zastupcti. Podrobnéji je distribuce popsana v popisu mik-

roprostiedi v bod¢ 9.4.2.
Propagace

Firma vyuziva predev§im reklamni letdky, webové stranky, letdkové akce prodejci.

Podrobné je tato ¢ast popsana v kapitole 9.2 Popis marketingovych aktivit.

9.1.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou domécnosti, které se rozhoduji k pfechodu na led osvétle-
ni. Vzhledem k vys$s§im nakladiim se ¢ast rozhoduje na zaklad¢ predchoziho vlastniho pri-
zkumu trhu a nabidky. Déle jde o zdkazniky, kteii s led osvétlenim neudélali dobrou zku-
Senost, kdyz na ngj presli v dobé, kdy jesté nebyla nabidka tak Siroka a nyni fe$i obménu.
Ti vykazuji vy$$i miru angazovanosti pti rozhodovani o koupi produktu a pozaduji ptimé-
fené podrobné a srozumitelné informace. Radi se sem i bytové druZstva, vefejné instituce a

podobné. Sekundarni cilovou skupinou jsou dalsi prodejci, ktefi by Zarovky prodavali.

9.1.3 Konkurence

Trh led Zarovek v Ceské republice je siln& konkurenéni. Produkt je nabizen jak na interne-
tu v fad¢ e-shopti, tak v kamennych prodejnéch a to jak malych, tak ve velkych obchodnich
fetézcich. Na trhu je né€kolik rtiznych technologii led osvétleni. Dlouhodobé na trhu led
osvétleni pilisobi silné, stabilni a zavedené znaCky jako Osram, Philips, Samsung a
v posledni dob¢ také Panasonic. Velmi pocetna je skupina méné znamych znacek a vyrob-
ct — Evolveo, Ledino, Eneride, Esotec, Acme, Ledino, Gwl, Retlux a dalsi. Nelze jedno-
znacné urcit, ktefi vyrobci a znacky patii k draz§im ¢i levnéjSim. Vzdy zalezi na daném
typu a provedeni zarovky, takze 1 znaCkovi vyrobci mohou nabizet produkty v nizsich ce-
novych hladinach a naopak, méné znami vyrobci se mohou v nekterych ptipadech pohybo-

vat ve vyssi cenové hladin€. Dalsi popis konkurence je v bodé 9.4.2.
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9.2 Popis marketingovych aktivit

Firma na Cesky trh s led osvétlenim a zarovkami vstoupila se znackou esolite. Marketingo-
va a reklamni podpora produktu a znacky nebyla nijak vyrazna. Po pfechodu na vlastni
znacku Tesla Lighting se firma zacala snazit svoji znacku a produkty marketingové podpo-
rovat. Slo viak spi$e o rtizné samostatné pokusy, napiiklad tvorbu reklamnich a nabidko-
vych letakd, Gcast na veletrzich zaméfenych na osvétleni, vyuzivani riznych reklamnich

sloganii, vytvofeni webovych stranek a e-shopu az po tvahy o prodeji ptes slevové portaly.

9.2.1 Letiky

Zakladnim nastrojem marketingovych aktivit se staly reklamni a prodejni letdky. Ve velmi
kratkém case se ménily grafické styly, barevnost, pouziti log, format, zpisob skladani,
textovy obsah a dalsi atributy. Dokladaji to obrazky v ptiloze PI. Firma ¢asto experimen-
tovala s grafikou a ménila ji véetné slogand. Letaky jsou preplnéné technickymi parametry
zarovek, textova Cast by potfebovala jazykové upravit. Stranka o historii firmy obsahuje
nevhodné grafické slozeni fady log a piktograml na malém prostoru a graficky vybocuje

z konceptu zbyvajici ¢asti letaku. Hlavni chyby jsou vidét na obrazcich (Obr. 5,6).

« Uspory az 90% oproti
soucasnym svételnym zdrojim ¥
« Bezpecny a ekologicky provoz
» Dlouha Zivotnost az 50.000 hodin
- BezUValR zareni
= Vysoce kvalitni svétlo

= Neobsahuji nebezpecné
a rakovinotvorné latky

2 Dkamiit)'rSTART TESLA LE

Obrazek 5 Reklamni letak A (interni zdroje firmy)
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TESLA se vraci do Holedovic

TESH

Obrazek 6 Reklamni letak A (interni zdroje firmy)

9.2.2 Webové stranky

Webové stranky znacky s prezentaci produktti jsou umisténé na odkazu http://www.tesla-
lighting.cz/ Pozitivni je, Ze stranky drzi stejné barevné schéma jako tiskové materidly. Tex-
tova cast webu potiebuje stylistické a pravopisné jazykové korekce. Také zpracovani in-
formaci o jednotlivych typech led Zarovek by mélo byt vice srozumitelné laikiim z fad
béznych spottebiteld. Nejasny je vyznam grafii prodejnosti. Zcela nelogické je umisténi
mapy a kalendare na konec kazdé webové stranky. Celkoveé webové stranky plisobi nepte-
hledné, mohutné a slozité, s texty spiSe pro odborniky. Nepochybné neplni cil, rychle a
jasné sdélit navstévnikim vyhody led Zzarovek znacky Tesla Lighting a divody pro jejich

koupi.

9.2.3 Uc&ast na veletrzich

Na podzim roku 2013 se firma zcastnila veletrhu FOR ARCH. Akce byla z jejiho pohledu
uspésna, nicméné se ukazala nepfipravenost v oblasti propagacnich materialdi, jejich na-

bidce pro riizné cilové skupiny navstévniki a také ve zpracovani.
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9.2.4 Letakové akce prodejci

Firma navazala obchodni spolupraci se siti hobbymarketi Bauhaus. V nich jsou zarovky
umistény na atraktivnich mistech v regalech, dopliuje je panel, ktery ukazuje, jak zarovky
sviti. Pravideln¢ je nabidka zarovek Tesla Lighting za zvyhodnénou cenu zafazovana do

letakovych akci prodejce.

9.3 Vyhodnoceni marketingovych aktivit

Celkové pouzité formy marketingovych aktivit vykazuji leckdy 1 zcela zdsadni chyby pfi
zpracovani a pouziti. Jednotlivé aktivity marketingové a reklamni podpory nové znacky a
produktu postradaly a dosud postradaji vzajemnou provadzanost, jednotnou strategii a for-
mu. Celkové lze ptistup firmy oznacit za roztfistény, postradajici koordinaci, jasné sméfo-
vani, chybi jednoduché a jasné sdéleni zdkazniklim. V této souvislosti je tfeba se jesSté
zminit o grafickém provedeni loga Tesla Lighting. Pfi zmenSovani pro pouziti na mensich
formatech nebo reklamnich pfedmétech se v ur€itém bodé zacne slovo lighting slévat a

stava se necitelnym. Je patrné, ze firma nema dobte zpracovany graficky manual.

9.4 Analyza makroprostiredi a mikroprostredi

Kazda firma se pohybuje v urcitém prostiedi, musi na n¢j reagovat a sama ho také ovliviu-
je. Dopady mohou byt pozitivni i negativni. Aby se eliminovaly pfedev§im negativni do-
pady, je tfeba, aby firma dokazala prostiedi analyzovat, pfedvidat jeho chovani a hledat
nastroje, jak ho ovliviiovat a do jaké miry je to mozné. Prave kritérium ovlivnitelnosti vede
k rozdéleni na v podstaté neovlivnitelné makroprostiedi a mikroprostredi, které firma muize

aktivné ovliviiovat.

9.4.1 Analyza makroprostiedi
Faktory legislativni a politické

= Konec roku 2013 a zagatek roku 2014 byly v CR ve znameni politické nejistoty,
kdy po podzimnich parlamentnich volbach pomérné dlouho trvalo sestaveni koalic¢-
ni vlady. To s sebou pfineslo odkladani realizace potiebnych ekonomickych opat-
feni a pfijimani legislativnich zmén a norem. Pro podnikatelské prostfedi to zna-

menalo nejistotu piredevs§im v oblasti danové, kdy politické strany deklarovaly své



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

piedstavy o upravé napiiklad sazeb dané z ptijmu ¢i DPH, coZ ma nezanedbatelny

dopad na obchodni aktivity znacky.

Poté, co se podaftilo kabinet sestavit a deklarovat jeho priority se na zac¢atku bfezna
roku 2014 divéra obCanti ve vladu dostala na 47 procent dotazanych. Prizkum spo-
le¢nosti STEM také ukazal, Ze vzrostla i diivéra v obé komory Parlamentu CR. (jas,
©2014) Dutvéera v politické prostiedi se odrazi i v ekonomice. Pokud obcané vlade
davéruji, vyjadiuje to, ze chapou jeji program, kroky, které¢ hodla d€lat a maji jisto-
tu blizké budoucnosti. Vzhledem k tomu se rozhoduji o vysi a struktute svych vy-

dajti, coz ma dopad na jejich ndkupni chovani a preference.

Na rast prodejnosti led zarovek mélo vliv také natizeni Evropské komise z roku
2005 o postupném ukoncovani vyroby a prodeje klasickych zarovek v zavislosti na
jejich vykonu ve wattech, které musela p¥ijmout i Ceska republika. V praxi se za¢a-
lo uplatnovat od zafi roku 2009 a s platnosti od zaii roku 2012 uz se nesmi vyrabét

a prodavat zadné klasické zarovky. (Pokorny, ©2009)

Faktory ekonomické

Ceska ekonomika vykazuje jen pomaly vzestup z ekonomické krize, ktera postihla
cely svét. Dilezitym faktorem je mira nezaméstnanosti, kdy obecnd mira neza-
méstnanosti na konci tinora roku 2014 dosahla vyse 6,7 procenta. (Holy, ©2014)
se projevuje tim, ze lidé vice Setii a omezuji se na nezbytné finanéni vydaje. To
muze znamenat, ze nakup led osvétleni i pfes jasné moznosti uspor odlozi na poz-
déji.

Na koupéschopnosti obyvatelstva se negativné projevila i klesajici redlnd mzda. Ve
4. ¢tvrtleti roku 2013 byla primérnd hruba mési¢ni nominalni mzda ve vysi 26 637
K¢, coz je 0 484 K¢ (1,8 procenta) méné neZ ve stejném obdobi roku 2012. Spotie-
bitelské ceny stouply za uvedené obdobi o 1,1 procenta, realné se tak mzda snizila
0 2,9 procenta. (czso.cz, ©2014) Propad mezd a pokles koupé&schopnosti vede

k omezovani vydaji domacnosti a snaze vyuzit stavajici zdroje na maximum.

Zaznamenan byl dal$i rlst prodejii zbozi v promocich, kdy se podil trzeb, realizo-
vanych ztohoto typu prodeje, pfiblizil hranici padesat procent. To je jeden

z nejvyssich podilti v Evropé. Cesti zakaznici jsou dlouhodobé zvykli nakupovat
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zbozi v akcich a elektronika sem patii. (Hrusova, ©2014). Pro znacku a jeji produkt

to znamend nutnost pouzivat riizné slevové akce, véetné letakovych akci prodejcti.

Dal$im zasadnim krokem byla intervence Ceské narodni banky, kterd na zaGatku
listopadu roku 2013 vedla k propadu kurzu ¢eské koruny vii¢i Euru na hranici 27
K¢ za Euro. Tento kurz narodni banka stdle udrzuje a planuje nadale udrzovat.
(CTK, ©2013) Zména kurzu Eura je pro znacku citlivé a vyznamna. Produkt se vy-
rabi v zavodech v zahraniéi a do Ceské republiky se dovazi. Kurz koruny viéi Euru
a dal$im svétovym ménam tak vyrazné ovliviiuje ndklady na vyrobu a dopravu a

tim 1 cenu produktu.

Zminit je také tfeba miru inflace, ktera za rok 2013 dosahla primérné ro¢ni miry

1,4 procenta. (czso.cz, ©2014)

Faktory technické a technologické

.....

oblasti. Nové vyrobni technologie a postupy a vysoce efektivni organizace vyroby
umoznuji uvadét nové typy svételnych zdroji do sériové vyroby ve velmi kratkych
gasovych usecich, které se v dne$ni dob& pohybuji mezi 6 az 12 mésici. (Zak,
©2012) To umoziuje firmé velmi rychle rozsifovat a vylepSovat portfolio nabize-
nych produkti. Na druhou stranu to na ni vytvafi tlak v podobné nutnosti drzet

krok s vyvojem a konkurenci, coz vyzaduje investice.

Velmi vyrazné zkraceni doby zavadéni novych typt svételnych zdroji do vyroby
nardzi na limity trhu se svitidly, ktery takovou rychlost neni schopen absorbovat,
coz pfinasi fadu problémi pfi praktickych aplikacich u kone¢nych zékaznika. Prilis
pestra nabidka vede ke zmateni zédkaznikl a je velmi obtizné najit zplisob, jak je
zaujmout vlastni nabidkou a presvédcit je o jeji vyhodnosti.

Budoucnost osvétleni se bude ubirat cestou bezelektrodovych a polovodi¢ovych

svételnych zdroji &i organickych svételnych diod — OLED. (Zak, ©2012)

Led osvétleni jiz také pronikéd do oblasti automobilového primyslu nebo vetejného
osvétleni. To pro znacku predstavuje prostor pro rozsifeni aktivit a nabidky. Nutné

ale budou dalsi investice.

Vyznamnou roli hraji také predpisy stanovujici pozadavky na certifikaci produkti

dle norem ISO a podobné.
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Faktory socialni

Problematika led osvétleni vyzaduje od zdkazniki schopnost absorbovat urcité
mnozstvi informaci, pochopit je a dokazat je vyhodnotit. Podle vysledku prizkumu
poradensko-prodejniho portalu eSvétlo.cz, uz ma o 15 procent vice lidi jasnou
pfedstavu o Zivotnosti jednotlivych zdrojl svétla a o uspote elektiiny. Dokonce 73
procent lidi kupuje LED zarovky a jen 27 procent halogenové tsporné zarovky.
(bma, ©2013) Pro znacku to je pozitivni zjisténi, které¢ musi dokazat vyuzit ve sviij

prospéch.

Dalsim aspektem je schopnost a ochota obyvatel tfidit elektroodpad vzhledem
k dopadiim na zivotni prostiedi. Obcané v roce 2013 vytfidili méné vyslouzilych
elektrozafizeni, kdyz prostfednictvim kolektivniho systému ASEKOL kazdy Cech
odevzdal 1,49 kg starého elektra, tedy o 0,14 kg méné nez v roce 2012. I pfes nega-
tivni trend se viak opét podafilo splnit limity, které Ceské republice ukladd Evrop-
ska unie. Lidé dikladnéji zvazuji, zda vyhodi staré spotiebice. Zatimco diive elek-
trozatizeni Casto koncila ve sbéru z divodu zastaralého designu ¢i nedostacujicich
funkei, nyni lidé vyuzivaji skute¢nou zivotnost svych ptistroji. (Mikulova, ©2014)
Komunikovéanim minimélniho dopadu produktu na zivotni prostfedi miize znacka

oslovit ekologicky zamétené spotiebitele.

Otazkou je také dostupnost produkti v misté bydlisté, kdy nektefi zékaznici je chté-
ji pfed rozhodnutim o koupi vidét. Pro zédkazniky z venkovskych oblasti to zname-
na cestovat do mést. DalSim aspektem jsou reference o produktu pochazejici ze so-

cidlniho okoli kupujiciho.

9.4.2 Analyza mikroprostredi

Podnik

Znacka Tesla Lighting spada pod firmu ISC Communication Czech, a. s. Tym lidi,
kteti se podileji na vSech aktivitdch spojenych s chodem znacky je pomérné maly,
ale zahrnuje veskeré potfebné aktivity a ¢innosti — zejména vyvoj, marketing, pro-

dej, podporu zdkazniki. Z¢&4sti je vyuzito synergii s ,,matefskou firmou®.

Znacka disponuje vlastnimi vyvojovymi oddélenimi ve Svycarsku a Portugalsku,

ktera se zaméfuji na neustalé vylepSovani kli¢ovych vlastnosti produkti. Dikazem
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uspesnosti jsou patenty vlastnich feSeni a technologii, které jsou na trhu jedinecné.
Znacka tak patfi mezi firmy, které udavaji smér technologickych feSeni a tim vyvo-
je trhu. Priorita je kladena na minimalizaci dopadu produktu na Zivotni prostiedi.

Samotna vyroba se soustfedi ptedevsim do Ciny.

Konkurence

Vedle silnych znacek jako Osram, Philips, Samsung a Panasonic jde i o pocetnou
skupinu méné znadmych vyrobcii — napiiklad Evolveo, Ledino, Eneride, Esotec,

Acme a dalsi.

Rozdé&leni konkurence podle jeji cenové strategie je velmi obtizné. Silné a tradi¢ni
znacky nabizeji své produkty ve vSech cenovych trovnich, aby pokryly zajem co
nejvétsiho spektra zdkaznikl dle orientace na cenu. Méné zndmi vyrobcei se pak
jednozna¢né snazi zaujmout nizkou cenou, kterd je kompenzovana nizsi technolo-

gickou Urovni produkti. I v jejich nabidce Ize ale najit modely s vySsi cenou.

V ramci znacky je uréitd mira interni konkurence. Za ni Ize oznacit technologii
Crystal LED 360’ ktera je nabizena u vybranych druhti zarovek a existuje i varian-
ta bez této technologie. Rozdil je samoziejmé v cené. Firma vytvoftila skalu pro-
duktl pokryvajici vétSinu typil a druht led osvétleni uzivaného bézné v praxi, od-

povidajici jednotlivym typim patic a zaviti.

Zakaznici

Zékazniky spolecnosti je obchodni fetézec, podnikatelské subjekty, organy a insti-
tuce vetejné spravy, bytova druzstva a koncovi zakaznici. Blizsi rozdéleni a pocty
jednotlivych druhtt zédkaznik nejsou uvedeny s ohledem na obchodni strategii

znacky.

Prodej je zajistovan velkoobchodné i maloobchodné. Data pro oslovovani zakazni-
ki jsou ziskavana z vetejnych zdrojii a potenciondlni velkoodbératelé jsou nejprve

telefonicky oslovovani.
Spole¢nost vyuziva ke kontaktovani potenciondlnich zakaznikd také data
z databazi, které vytvorila v ramci prodejnich aktivit jinych druhii zbozi jeji ,,ma-

tefska firma“.
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Dodavatelé

» Spole¢nost odebira hotovy produkt vcetné baleni. Za dodavatele komponent pro
vyrobu zarovek a jejich kvalitu odpovida vyrobce Zarovek.

» Firma také nakupuje osvétlovaci télesa, ktera jeji vySkoleni odbornici kompletuji se

cvwr

na obchodni strategii znacky.

* Dodavatelskym zptsobem je feSen nakup propagacnich a reklamnich sluzeb a
predmétt, reklamnich sluzeb a dalSich aktivit, které je vyhodné&jsi fesit zajiSténim
externimi dodavateli, at’ uz s ohledem na naklady ¢i odbornost. Klicové aktivity

znacka zajistuje vlastnimi silami.
Distribuce

= Na urovni maloobchodu je feSena prostfednictvim elektronického obchodu a spolu-

prace s fetézcem hobbymarketi Bauhaus.

» Vyznamnou roli hraje prodej prostiednictvim dealerti, ktefi odebiraji produkt a na-

sledné ho sami dal prodavaji. V soucasné dobé¢ je jich 60 pro celou republiku.

= DalSim distribu¢nim kandlem jsou obchodni cestujici, ktefi na zaklad¢ zprostiedko-

vatelskych smluv zajist'uji prodej. Je jich celkem 15.

= Spolecnost ma také vlastni obchodni zastupce, ktefi vytipovavaji a kontaktuji dalsi
potencionalni odbératele. Téch je v soucasné dobé celkem 8 a pocitd se s rozsife-

nim tymu.

» Distribuce mensich objemi zbozi je zajistovana vlastni dopravou, pro vétsi objemy

jsou smluvné zajistény externi specializované spedi¢ni firmy.

9.5 SWOT analyza

Analyza poskytuje podklady pro rozhodnuti, kterymi sméry a za vyuziti jakych aktivit
smétovat dal. Jejich definovani vychazi z analyzovani silnych a slabych stranek znacky,
prilezitosti a hrozeb, které je tieba brat v potaz. Analyza silnych a slabych stranek se tyka
interniho prostfedi firmy, naopak hrozby a pfilezitosti jsou definovany ve vztahu k exter-
nimu prostredi. Jednotlivym segmentiim je pfifazena mira dilezitosti v procentech, vyja-

dfujici jejich vyznam a dileZzitost pro vyvozovani zaveéru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Silné stranky — 20%

Cilem je vytezit ze silnych stranek maximum.

unikatni patentovana technologie Crystal LED 360", ktera nema konkurenci
vlastni vyvojova a vyzkumna centra

vyrobni zadvody vyuzivajici moderni technologie

diisledna kontrola kvality produkce

komplexni sortiment pro domécnosti i firmy

minimalni dopady produktu na Zivotni prostredi

solidni ekonomické zazemi

Slabé stranky — 30%

Cilem je minimalizovat jejich dopady.

minimalni prodejni sit’ v kamennych obchodech
vyrobek se z¢asti fadi mezi drazsi ve své kategorii
nejasna definice cilové skupiny

nevhodné zpracované webové stranky

absence jasné obchodni a marketingové strategie
nekoncepcnost marketingovych aktivit

minimalni zpétnd vazba od zédkazniki

Prilezitosti — 35%

Je tfeba se snaZit vyuZit je na maximum.

z pruzkumti vyplyva, ze zékaznici jsou ochotni led zarovky nakupovat a davaji jim
pfednost pfed halogenovymi uspornymi zdroji

Evropska komise bude dale zptisnovat pozadavky na energetickou uspornost své-
telnych zdrojl, coz postupné povede k ukonceni prodeje halogenovych uspornych
zarovek a jejich nahrazeni led technologii

rychly vyvoj v technologické oblasti umozniuje ptichdzet s dalS$imi inovovanymi a
novymi produkty

led osvétleni se postupné dostava i1 do dalSich odvétvi — automobilovy primysl, ve-
fejné osvétleni a podobné

zcela nové technologie umozni nabizet nové typy produktii
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= rychly technicky vyvoj ptfinese pokles cen produktli na troven dostupnou béznym

spotiebitelim

Hrozby — 15%

Je nutné se snazit je maximalné eliminovat a minimalizovat dopady na znacku a produkt.

= silnd konkurence na trhu

» negativni zkuSenosti zdkaznik s led osvétlenim z minulosti

= pokles kupni sily obyvatelstva

= konkurence zahy pfijde s néjakym vlastnim jedine¢nym fesenim

» rust cen vstupti do vyroby, poptipadé zpisobeny zasahy vici kurzu koruny

= neduvéra ke znacéce Tesla

Nejdulezitéjsi je zjisténi, popis a vyhodnoceni slabych stranek a ptilezitosti, které¢ ukéazala

SWOT analyza. Pravé€ jim byly ptidéleny vyS$si miry dlileZitosti, protoZze zamétfenim se na

tyto oblasti je mozné zlepsit situaci znacky a produktu na trhu.

9.5.1 Kilicova zjisténi SWOT analyzy

Tabulka 1 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

S — strenghts — silné stranky

unikatni patentovana technologie Crystal
LED 360°

vlastni vyvojova centra a vyrobni zavody
Siroky sortiment pro domacnosti i firmy
solidni ekonomické zazemi

W- weaknesses — slabé stranky

minimalni prodejni sit’

vyrobek se fadi mezi drazsi ve své katego-
rii

nejasna definice cilové skupiny

nevhodné zpracované weboveé stranky
absence jasné obchodni a marketingové
strategie

nekoncepcénost marketingovych aktivit
minimalni zpétna vazba od zakaznikt

O — opportunities - prileZitosti

zakaznici jsou ochotni led zarovky naku-
povat

dalsi omezovani starSich druhi a typt
zarovek ze strany EU a jejich nahrazeni
led technologii

led osvétleni se dostava i do dalSich od-
vétvi

zcela nové technologie umozni nabizet
inovované a nové typy produkti

rychly technicky vyvoj pfinese pokles cen
produktli na uroven dostupnou b&éznym
spotiebitelim

T- threats - hrozby

silna konkurence

negativni zkuSenosti zakaznikt

pokles kupni sily obyvatelstva

rist cen vstupt do vyroby, popiipadé
zpusobeny zasahy vici kurzu koruny
nedivéra ke znacce Tesla
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Jak ukazuje souhrnna tabulka klicovych zjisténi SWOT analyzy (Tab. 1), pokud znacka
zapracuje na feSeni svych slabych stranek a zaroveit dokaze vyuzit popsanych ptilezitosti,
ma Sanci k uspéchu na trhu. Spole¢nost méd dostatecné predpoklady pro to, aby i v silné
konkurenci dokazala tento cil splnit. Slabé stranky musi feSit management firmy aktivné a
to pfedevSim stanovenim jasné strategie marketingovych a reklamnich aktivit, definovanim
cilovych skupin, zjiStovanim zpétné vazby od zdkaznikd a budovanim obchodni sité. Je
potieba personalné posilit stavajici tym pracovniki o kvalifikované odborniky na dané
¢innosti. Zjisténé prilezitosti jasn¢ ukazuji, ze na trhu je potencial zajmu zakaznikl o pro-
dukt vysoky a v dalSim obdobi se bude zvySovat. Led technologie je trendem a spolu
s moznostmi rozvoje na zakladé vyvoje technologii bude expandovat i do dalsich pramys-
lovych odvétvi. Nezanedbatelnou roli hraje tlak regulacnich organi Evropské unie na
ukonceni vyroby starSich typl Zarovek, coz jasné smétuje trh k led technologii. Vnégjsi
okolnosti tedy podporuji toto odvétvi jako strategické do budoucna. Zaroven nové techno-
logie pfinaseji pokles cen téch stavajicich a tim zpfistupiiuji produkty Sirokému spektru
zakazniki. To umozni kompenzovat jejich klesajici kupni silu. Ukazuje se, ze zakaznici
k led osvétleni ziskavaji diivéru, jsou ochotni platit za kvalitni produkt, a proto je tieba
vyuzit jejich ochoty nakupovat a diisledné komunikovat vyhody vlastni nabidky. Jisty pro-
blém miiZze zplsobit snaha narodni banky dal oslabovat kurz koruny vici svétovym mé-
nam, kterd by se projevila riistem cen zboZi ze zahrani¢i. Na druhé stran¢ to ma pfinést
oziveni doméaci ekonomiky, které by mélo vést k zastaveni poklesu propadu realnych mezd

a tim podpofit koupéschopnost obyvatelstva.

9.6 Shrnuti analyz a vyhodnoceni

V piedchozi ¢asti byla k detailn€jSimu poznani produktu pouzita analyza jednotlivych slo-
zek marketingového mixu a také analyzy cilové skupiny a konkurence. Dale byly popsany
a vyhodnoceny vSechny aktivity znacky Tesla Lighting v ramci marketingové komunikace.
Dalsi ¢asti byl podrobny popis makro a mikro prostiedi, ve kterych se znacka pohybuje a
ktera na ni maji vliv. Cilem SWOT analyzy bylo najit a definovat silné a slabé stranky
znaCky a pojmenovat piileZitosti a hrozby, na které se musi zamétit. Vysledkem komplexni
analyzy vSech zjisténi jsou zavéry, které Ize pouzit jako zaklad pro definovani vychozich

bodi tvorby navrhu reklamni kampané pro znacku. Jsou to tyto:

- jasné definovat cilovou skupinu zakaznikt, detailn€ ji poznat, popsat a oslovit
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- sjednotit grafické vystupy znacky a sdé€lovat srozumitelné informace
- koordinovat marketingové a reklamni aktivity
- oslovit cilovou skupinu jasnym sdélenim stavéjicim na kvalité nabidky

- maximaln¢ komunikovat jedine¢nost vlastni patentované technologie a jeji vyhody

oproti konkurenci
- zdlraznovat komplexnost vlastni nabidky pokryvajici vétSinu potieb zakaznikl
- vhodnymi marketingovymi nastroji stimulovat poptavku a tim zvySovat prode;j

- klast dlraz na uspornost a ekologi¢nost

- ziskavat od zakaznikl zpétnou vazbu
- vést databaze zakaznikt

- komunikovat se zdkazniky i po nakupu produktu
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10 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

Néavrh reklamni kampané a jednotlivych aktivit marketingové komunikace vychazi ze za-
veért uvedenych v predchozi kapitole. Obsahem budou jednotlivé navrhy na zlepSeni pro-
pagace produktli a znacky, nastin strategie reklamni kampané v kontextu zvolené cilové

skupiny, nastaveni nacasovani, finan¢niho rdmce a métitelnosti vysledku.

10.1 Cil kampané

Hlavnim cilem reklamni kampané slozené z dale popsanych jednotlivych marketingovych
aktivit je zvySeni objeml prodeje produktu, tedy zvySeni podilu na trhu a tim zajiSténi
rustu trzeb a jeho nasledného udrzeni. Sekundarnim efektem bude zvySeni znalosti a pro-

pagace znacky.

10.2 Vstupni stav

Led Zarovky znacky Tesla Lighting jsou uz na trhu. Pfi vstupu vSak byly podcenény re-
klamni a marketingové aktivity a proto je nutné se zaméfit na informovani zékaznika, ze
na trhu je znacka s vysoce kvalitnim produktem a pfiznivou cenou. V podstaté jde o pte-

chod mezi fazemi vstupu na trh a rstem.

10.3 Cilova skupina

10.3.1 Primarni cilova skupina
Bézni koncovi spottebitelé, predevsim domécnosti.
- jde o sttedoskolsky a vysokoskolsky vzdélané lidi
- v¢kova skupina nad 35 let
- majitelé ¢i ngjemci rodinnych domt a byti
- stfedni a vyS$$i mésicni piijem
- dokazi vyhodnotit pomér cena/kvalita a ndvratnost investice, jsou ochotni za kvali-
tu pfimerené zaplatit
- pted rozhodnutim o koupi si zjist'uji a analyzuji informace

- kladou diiraz na ekologické chovani
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- zakaznici, ktefi s led osvétlenim neudélali dobrou zkuSenost, kdyz koupili levné za-
rovky vyrobené star§imi technologiemi a zjistili, Ze malo sviti, maji studené svétlo

a podruhé uz se nechtéji spalit.

Dalsi primarni cilovou skupinou jsou zakaznici z fad firem, pro které ma znacka nabidku
fady led osvétleni professional. Majitelé obchodt, restauraci, mensich a stfednich primys-

lovych provozoven.

10.3.2 Sekundarni cilova skupina

Prodejci osvétleni, kteti by produkt odebirali v ramci velkoobchodni spoluprace.

10.4 Strategie reklamni kampané

Zcela zékladnim krokem je vytvoreni firemniho sloganu k nazvu znacky. M¢l by vyjadio-
vat atribut kvality za pfiméfenou cenu a odrazet tradici znacky, ktera je na trhu elektro-
techniky jiz fadu let. Na to navazuje tikol v ramci positioningu zvolenymi aktivitami dostat
do mysli zdkaznikt, Ze vyrobky znacky Tesla Lighting nabizi vysokou kvalitu a ptiznivou
cenu. V tomto ptipadé produkt definuje a urcuje obsah a povést znacky. Je tieba docilit
toho, aby se zdkazniklim znacka vybavila v souvislosti s produktem. Déle je tieba propa-
govat nabidku jedine¢nosti v podobé¢ vlastni unikatni technologie, kterou konkurence ne-
ma. Ve fazi pfechodu ze zavadéni produktu na trh do faze ristu je nezbytné se zaméfit na
k vy$§im nékladim na led Zarovky a ptechodu naptiklad celé domdacnosti na novy typ
osvétleni se ¢ast zakaznikl rozhoduje na zéklad¢ predchoziho vlastniho prizkumu trhu a
nabidky. Proto bude kladen diraz na newslettery, letdky, informacni ¢lanky, webovou pre-
zentaci, PR aktivity a podporu prodeje. Je tfeba poskytnout spravné informace vhodnym
zpisobem piedem, aby do prodejny Sel zédkaznik jiz v podstaté rozhodnuty a tam si mohl
prohlédnout svitici zarovky v realné situaci a své rozhodnuti potvrdit koupi. VSechny tyto
aktivity lze sméfovat v podstaté k obéma cilovym skupinam. Pro zajisténi pozitivniho

image znacky budou vyuzity sponzorské aktivity.

10.4.1 Obsah sdéleni

V podstaté ve vSech ptripadech bude obsahem sdé¢leni informace o existenci kvalitnich a

cenoveé dostupnych produkt znacky. Zdiiraznén bude piiznivy pomér cena/uzitnd hodnota
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a kvalita. Bude sd¢lovéano, ze Spickova kvalita srovnatelna s hlavni konkurenci mtize mit
zajimavou cenu a navic i jedinecné vlastnosti. VSemu bude jasné dominovat identifikace
znaCky Tesla Lighting a jeji patentované technologie Crystal LED 360°. Pravidelnou a ne-
zbytnou soucasti vSech vizudlnich aktivit a vystupti bude logo znacky, jeji ndzev, slogan a
obrazek produktu, vCetné hlavnich vyhod produktu a odkaz na webové stranky. V audio
aktivitdich bude vzdy zminén ndzev znacky, slogan, produkt a technologie a odkaz na
webové stranky. V ptipadé slevovych a letdkovych akci bude zminéno, kde je produkt ke

koupi a za jakou cenu.

10.4.2 Forma sdéleni

Sdéleni bude zpracovavano v zavislosti na konkrétnim médiu, kde bude pouzito. Pijde
pfedevsim o tiskové inzeraty, letdky, emailové newslettery, PR ¢lanky, webové prezentace,

rozhlasové spoty.

10.4.3 Média

Dle jednotlivych druhti marketingovych a reklamnich aktivit budou volena média. Vyuzita
budou klasicka tisténa média, pfedevs§im jejich regiondlni seSity a mutace, véetné bezplat-
n¢ Sifenych titult. Déle ptjde o lokalni tisténé tituly jak placené, tak zdarma Sifené. Vyuzi-
ty budou také casopisy a to hobby tituly pro laickou vetejnost a specializované tituly pro
odbornou vefejnost. Stranou neziistane ani vyuziti webovych strdnek a portald, emailu.

Komunikace bude probihat i prostfednictvim rozhlasu.

10.4.4 Nacasovani

Reklamni kampan a marketingové aktivity budou probihat od 1. 6. 2014 do 31. 12. 2014.
Obdobi je zvoleno tak, aby nab¢h aktivit a kampané mohl byt postupny, vyssi frekvence
sd¢leni se zacne objevovat v pribehu mésice zafi, kdy uz jsou lidé po dovolenych a zaéina-
ji se zabyvat feSenim b&znych problémi. Podzimni obdobi je také ¢asem, kdy se zvétSuje
potfeba svitit a s tim se poji otdzka nakladi na elektrickou energii a Gspory. Je to tedy
vhodné obdobi, kdy cilové skupiny oslovovat a nabizet jim produkty znacky Tesla Ligh-
ting. Casovani a koordinaci jednotlivych aktivit kampané ukazuje nasledujici tabulka (Tab.

2).
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Tabulka 2 Casovy harmonogram kampané (vlastni zpracovani)

Obdobi 1. 6. - 31. 12. 2014

Cerven |Cervenec |Srpen Zafi Rijen Listopad | Prosinec
Aktivita
Reklama
tisténa Postupné zvySovani objemu a intenzity
rozhlasova Postupné zvySovani objemu a intenzity
Direct marketing
letaky Postupné zvySovani objemu a intenzity
direct maily Prvni faze Hlavni faze
newslettery Prvni faze Hlavni faze
E-marketing
bannery Postupné zvySovani objemu a intenzity
PR aktivity
tiskové zpravy Pribézné
¢lanky Pribézné
Sponzoring
TZo Realizace
nasviceni objektu pfipravé TK
Vystavy
For Arch 2014 16.-20. 9.
Osobni prodej
B2B Priibézné

10.4.5 Naklady

Uvéadeéni produktu na trh a podpora ristu jeho prodeje vyzaduji na za¢atku pomérné vysokeé

finan¢ni ndklady. V daném piipad¢ uz znacka na trhu dosdhla a dosahuje ekonomickych

vysledkl a znd tedy realné ¢isla nékladii na prodej a vynosy z né&j. Muze tudiz kvalifikova-

né fici, kolik penéz do reklamni kampané vlozi. Snahou a cilem neni budovat prioritné

povest a image znacky, ale prodavat produkt. Néklady, které znacka vynaloZi na reklamni

kampan a marketingové aktivity, budou stanoveny procentem z obratu, stanoveni konkrét-

ni vySe procenta bude predmétem diskuse na zakladé€ jiz dosazenych prodejnich vysledki a

predikce ocekavanych objemt prodeje na zakladé reklamni kampané a jejich jednotlivych

aktivit. Spolu s pribéZznym méfenim a vyhodnocovanim jejich efektivity bude sledovan i

ekonomicky vyvoj a pfinos a podle jeho priubéhu se budou poptipad¢ upravovat investice

do aktivit v rdmci kampané a jejich rozsifovani. Pti zahdjeni kampané se vyclenéna ¢astka

bude pohybovat v tadu statisicti korun a nepiesahne hranici jednoho milionu korun.
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10.4.6 Méreni vysledki

Meéritelnost vysledki kampané bude v ptipad¢ direct mailovych a letdkovych kampani
velmi presna. Také v piipad¢ osobniho prodeje a podpory prodeje 1ze celkem presné méfit
odezvu. Totéz plati o sledovani navstévnosti webovych stranek a proklicich na bannerové
reklamé. Podstatné méné presnd je métitelnost vysledki tisténych inzeratil, kdyz ne vSech-
ny budou obsahovat kupdny na slevu. U PR aktivit je méfeni tispé$nosti velmi obtizné a
nelze se dobrat zcela exaktnich vysledki. Ucast na vystavach a veletrzich je pak spise

prestizni zalezitosti, nez otdzkou objemil prodeje.

10.5 Jednotlivé aktivity reklamni kampané

Nasledujici vycet zahrnuje navrhované marketingové aktivity, které v komplexu tvoii re-

klamni kampaii.

10.5.1 Reklama

Zakladnim zptisobem, jak dat o znacce a nabidce produktu veédét, je reklama. Jako nej-
vhodnéjsi se jevi pouziti reklamy v tisténych médiich ve formé inzeratl, kdy lze strategic-
ky vybirat vhodné tituly, které sleduje zvolena cilova skupina. Jim pak ptizptisobovat ob-
sah reklamniho sdé€leni v zavislosti na tom, zda jde o laickou nebo odbornou vetejnost.
Vhodné je vyuzit ti§ténd média pro bézné spotiebitele, tedy tituly denniho tisku jako jsou
Mlada Fronta Dnes a Pravo a to jejich regionalni seSity a ptilohy. Vedle toho bude inzerce
sméfovana i1 do lokdlnich mutaci celostatniho titulu Denik a dalSich regionalnich tituli.
Vyuzity budou i bezplatné Sifené tituly — na celorepublikové urovni Metro, které také na-
bizi regionalné diferencované verze vydani a pak lokalni jako Plzensky rozhled a podobné.
Inzerce v regionalnich seSitech a mutacich celostatnich tituld vychazi cenové vyrazné lev-
néji nez v celostatnim vydani a je pro inzerenta zajimava. Obdobné to plati i o titulech Si-
fenych bezplatn€. Dale se inzerce zaméti na Casopisy vénujici se bydleni, jako jsou Bydle-
ni, Mljj dim, Moderni byt a dal$i a také na tituly zabyvajici se profesionalné tématikou
osvétleni — naptiklad Svétlo, Architekt. To zajisti pokryti obou definovanych cilovych
skupin. V rdmci synergickych efekti 1ze kombinovat klasické placené inzeraty s moznosti
prostoru v redakénich ¢lancich o dané tématice, pfedevsim v odbornych titulech. Jednim z
hlavnich faktort rozhodovani, které tituly vyuzit, budou vysledky prizkumu ¢tenosti Me-

dia projekt. Vyzkum realizuji od roku 2013 spole¢nosti STEM/MARK a MEDIAN na
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vzorku 25 000 respondentti v populaci ve véku 12 — 79 let. Nejnovéjsi dostupné udaje za

druhé pololeti roku 2013, pokryvajici zminéné tituly, byly zvefejnény v unoru 2014 a ob-

sahuje je nasledujici tabulka (Tab. 3).

Tabulka 3 Ctenost ti§ténych titult (Mediaprojekt, ©2014)

| Celostatni deniky

Blesk (bez Nedélniho Blesku) 1136 000 277 281
MF DNES 787 000 190 006
Pravo 335 000 103 196
Ahal (bez Nedé&lniho Ahal) 298 000 63 Bg2
Sport 252 000 39695
Lidové noviny 206 000 37 451
Hospodarské noviny 186 000 37 148

I Regionalni deniky

Denik stfedni a vychodni Morava 130 000 *
Denik vychodni Cechy 115 000 -
Denik zapadni Cechy 97 000 *
Denik stfedni Cechy + PraZsky denik 96 000 =
Denik - Jihotesky kraj 82 000 ¥
Denik - Moravskoslezsky kraj 81000 7
Denik - Jihomoravsky kraj 69 000 *
Denik severni Cechy 61 000 :
Denik - kraj Vysocina 45 000 *
Denik celkem 774 000 161 425

* ABC CR zvefejiuje pouze udaje za Denik (regionalni deniky VLP — SOUHRN)

I Deniky zdarma

Ctenost TN*
Metro 539 000 285 1563
E15 105 000 50 649

* Ovéfuje se pouze tistény naklad (TN)

PN = pramérny prodany néklad v kusech
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Tabulka ¢tenosti ¢asopisu (Tab. 6) je uvedena v ptiloze P Il Tabulky ¢tenosti a navstévnos-
ti. Dale bude vyuzita rozhlasova reklama. Ta je vhodna ke sdéleni zakladni informace o
znacce a jejim produktu na trhu a odkazu na webovou stranku. Zvoleny budou regionalni
rozhlasové stanice, kde jsou ndklady na vysilani reklamy pro zadavatele podstatné nizsi,
nez pii celorepublikovém nasazeni. Volba regionalnich rozhlasovych stanic také umozni
jejich razné kombinovani a diferenciaci objemu inzerce v zdvislosti na poslechovosti
v danych regionech. Navic to umozni kombinovani rozhlasové reklamy s dal§imi aktivita-
mi v ramci jednotlivych regionil, které budou vymezeny nejlépe jednotlivymi kraji. Pfi
volb¢ vhodnych rozhlasovych stanic budou vybirany ty, které pokryvaji vyt¢enou primarni
cilovou skupinu. Zanrova skladba rozhlasovych stanic nebude omezovéna, protoZe
v cilové skupiné€ jsou zastoupeni vyznavaci vSech béznych hudebnich zanrt a fada poslu-
chacii pribézné poslouchané stanice méni. Pro vybér rozhlasovych stanic budou slouzit
vysledky prazkumu poslechovosti Radioprojekt. Ten realizuji spolecnosti MEDIAN a
STEM/MARK formou 28 000 telefonickych rozhovort roéné doplnénych 2 000 osobnimi
rozhovory v "netelefonizovanych" domacnostech. Nejnovéjsi dostupné tidaje za druhé po-

loleti roku 2013 byly zvetfejnény v unoru 2014 a obsahuje je nasledujici tabulka (Tab. 4).

Tabulka 4 Poslechovost regionalnich stanic v CR (Radioprojekt, ©2014)

Poslechovost regionalnich stanic v CR (TOP 15)

Radio Blanik 647
Country Radio 233
Radio Beat 219
Radio Cas 197
Hitradio Orion 180
CRo Brno 122
Radio Cerna Hora 117
Kiss Hady 114
Rock Radio 113
Radio Krokodyl 110
Fajn Radio 109
Kiss Morava 100
Hitradio Vysodina 93

Kiss Jizni Cechy 81

Radio Hana (Skyrock) 78
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10.5.2 Direct marketing

V oblasti pfimého marketingu pljde predevsim o vyuziti direct mailu a newsletterti. Jed-
notlivé néstroje se ve svém vyuziti budou lisit v zavislosti na cilové skuping. Pro cilovou
skupinu domacnosti a koncovych firemnich zdkaznikl jsou zvoleny nabidkové letaky do
schranek s kupdony na slevu. Ty budou uplatnitelné jak v kamennych prodejnach, tak na
internetu. Dal$i formou budou emaily s akéni nabidkou produktt s proklikem do e-shopu.
Zakaznikam, ktefi nakoupi, budou zasilany newslettery s nabidkou dalSich druht produk-
tu, informacemi o novinkach, zajimavostmi o led technologiich, on-line kalkulackami
uspor a modelovymi piiklady vypoctl tspor pii prechodu klasickych domécnosti ¢i firem-
nich prostor na led osvétleni. Zminény budou i dopady pouzivani led osvétleni na zivotni
prostfedi, které jsou minimalni oproti jinym technologiim. K rozesilani bude vyuzita data-
baze zékaznikl ziskana na jiz fungujicim e-shopu, kde je kromé osvétleni prodavana i dalsi
spottebni elektronika. Pro skupinu prodejcii stdvajicich i potenciondlnich jsou urceny
newslettery s informacemi o novinkach, zlepSenich a ptipravovanych produktech, moznos-
tech spoluprace. Dale budou informovani o rozsifovani vyroby o dal$i typy patic Zarovek a
trubic, které jsou na trhu prodavané a zakazniky zadané. Ptilohou newsletterti budou pdf

verze letakd, kalkulaci uspor a dalSich materiali.

10.5.3 E-marketing

Dalsi aktivitou budou reklamni bannery na vybranych webovych portalech — predevs§im
zpravodajskych, jako jsou iDnes, Seznam, Novinky a vyhledavacich portalech. Pro rozho-
dovani, které portaly vyuzit, budou pouzita data o jejich navstévnosti z vyzkumu NetMoni-
tor, jehoz realizatorem je spolec¢nost Gemius S.A. ve spolupraci se spolecnosti Mediare-

search. Nejcerstvejsi data jsou za unor roku 2014 a shrnuje je nasledujici tabulka (Tab. 5).

Tabulka 5 Vyzkum navitévnosti internetu v CR kategorie zpravodajstvi (NetMonitor,

©2014)

Primér
RU RU
Nav&tévnici CELKEM (Unor 2014) mésic G RU | pracowni | RY
tyden den den vikend

4 490 3127 1317 1435 1021
Kategorie 2 - TOTAL 302 478 286 446 887

3473 2 348 1017
novinky.cz|rubrika Zpravodajstvi 688 179 | 927 699 640 | 702 846
idnes.cz|Zpravy 1676 845096| 268680 296394| 199395
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) 1166
nova.cz|TN.CZ|in_ZPRAVODAJSTVI 612| 500442| 138801| 147177| 117 864
1010
centrum.cz|Aktualne.cz|Zpravy Aktualne.cz 240| 521502| 163850| 182184| 118 017
denik.cz|Zpravodaijstvi Denik 808 000| 331554 87 400 95 317 67 605
blesk.cz|Zpravy 640843 | 297 366 86 028 93 113 68 315
lidovky.cz|Zpravodajstvi 553 600 | 248 381 74 201 80 957 57 311
ihned.cz|Zpravodajstvi iHNed 378 365| 154 737 34 404 38 972 22 983
parlamentnilisty.cz 277 658| 127 385 41 209 44 907 31962
eurozpravy.cz 225425 97 083 25 525 27 810 19 814
tyden.cz|Tyden.cz|Tyden.cz - Zpravodaj-
stvi 171 592 67 543 17 708 18 940 14 629
metro.cz 171 551 54 149 9213 10 335 6 407
5plus2.cz 157 733 46 246 6 709 7 146 5618
ceskenoviny.cz 143 569 50 820 11751 12 893 8 897
blisty.cz 73637 33 851 11427 12 059 9 847
tiscali.cz|Zpravy|Zpravy 68 788 27742 5 554 6 529 3116
pravo.cz 67 910 28 485 5771 5975 5259
ekolist.cz 38 258 12 485 1694 2017 885
prazskypatriot.cz 37 059 12 754 2218 2 590 1287
denikreferendum.cz 28 246 9213 1964 2278 1177
ceskydomov.cz 11239 2922 402 506 140
vz24.cz 8 640 2 086 376 504 55

RU - pocet navstévnikl (realnych uzivatel()

Tabulka navstévnosti vyhledavacich portalti (Tab. 7) je uvedena v piiloze P II Tabulky
ctenosti a navstévnosti. Pocitd se s tim, ze se bude platit za aktivitu, tedy metoda Pay per
Action - PPA. A to proto, ze mira prokliknuti bannerové reklamy je velmi nizka a tudiz je

ekonomicky vhodné platit jen za prokliky, které pfinesou pozadovanou akci.

Zcela zasadné budou upraveny a prepracovany webové stranky znacky. Musi byt maxi-
maln¢ uzivatelsky jednoduché a piehledné. Je tieba upravit vizudl stranek, jejich strukturu
a logiku. Také textova ¢ast bude upravena tak, aby byla maximalné stru¢nd, jasna a posky-
tovala vSechny potfebné informace a pfitom navstévnika nezahlcovala pfemirou udaji.
Stranky budou mit pfedevSim prezentacni charakter znacky a jejich produktii a budou od-

kazovat k ndkupu v e-shopu.

10.5.4 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje pro primarni cilovou skupinu budou vyuzity slevové akce reali-

zované formou direct mailovych kampani a ucasti v letdkovych akcich prodejcti.
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Pro cilovou skupinu prodejcti bude urcena doddvka specialnich stojani na prezentaci
uspornosti zarovek, kde bude vidét méfeni aktualni spotfeby a to, jak sviti, tedy barva a
teplota svétla a jeho rozptyl. Dale dodavka specidlnich prodejnich stojant a info grafiky

pro znacku a podlahova grafika.

10.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej bude zaméfen piedevsim na sekundéarni cilovou skupinu. Pjde o navstévy
obchodniho zastupce, ktery zdlrazni predevSim jedine¢nost feseni a technologii znacky a
produktu. Soucésti bude prezentace produktu vcetné poskytnuti vzorki k osobnimu vy-
zkouseni. I nakupci a prodavaci jsou lidé. Poskytnuté vzorky podpoii jejich kontakt
s produktem 1 v domacim prostfedi. Oc¢ekava se, ze s produktem budou spokojeni a proto

vnesou tuto zkuSenost do svého rozhodnuti.

10.5.6 Public relations

V ramci této aktivity budou redakcim vybranych tisténych i on-line médii zasilany tiskové
zpravy o aktivitdich znacky. Napiiklad o chystané sponzorské aktivité, uvedeni nového
produktu na trh, aplikaci novych technologii, pfipravé na ucast na vystavach, o tcasti na
vystave, o ziskanych ocenénich a podobné. Ve spolupraci se zvolenymi médii budou uve-
fejilovany c¢lanky, které se budou tykat problematiky led osvétleni. Jde o to nastolovat dané
téma, vyuzit toho, ze je v soucasné dob¢ aktudlni a vhodnou volbou poskytovanych infor-
maci vyvolavat zdjem o produkt a znacku. Vyuzit k tomu lze spolupraci se sdruzenimi,
ktera propaguji ekologické chovani a likvidaci odpadii - naptiklad EKO-KOM ¢i
ASEKOL. Formou PR aktivit je vhodné také komunikovat ziskand ocenéni znacky a pro-

duktu z vystav, veletrhil ¢i soutézi.

Zarazen je sem také vznikajici specializovany showroom, kde bude pfedstavovana kom-
pletni nabidka produktd znacky. Zékaznici tak v redlu uvidi i nékteré profesiondlni instala-

ce osvétleni.

10.5.7 Sponzoring

Znacka prodava led osvétleni, které se vyznacuje vysokou kvalitou a nizkou spotiebou,
tedy vysokou uzitnou hodnotou a nizkymi néklady na provoz. V ramci sponzorské aktivity

se tedy zaméfi na tyto atributy a bude je prezentovat na vefejné prospesné akci. Pljde o
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dodavku osvétleni pro nasviceni vybrané kulturni architektonické pamatky, napiiklad kos-
tela, kaple, divadla ¢i jiné historické vefejné budovy v nekterém z vétSich mést. Zaroven se
zavaze k tiileté dobé, po kterou bude hradit ndklady na pifipadnou vymeénu svételnych
zdrojui. Timto zpltisobem lze demonstrovat kvalitu produktu a jeho uZziti v praxi. U dané
budovy bude po celou dobu sponzorského vztahu umisténa stala informacni tabule sd€luji-
ci, kdo je dodavatelem a sponzorem osvétleni. Formou tiskovych zprav bude komunikova-
no uzavieni sponzorské smlouvy a jejich podrobnosti a to predevsSim ze strany piijemce
daru. Pijde totiz s nejvétsi pravdépodobnosti o vetfejnou instituci, od niz média ochotnéji
sd€leni piijimaji a publikuji. Spusténi instalovaného osvétleni bude doprovazeno setkanim
s médii, kdy zastupce sponzorované instituce osvétleni slavnostné prevezme a rozsviti.
V pribéhu sponzorského vztahu pak Ize komunikovat dalsi aktivity jako pfipadné vymény
svétlenych zdroji poSkozenych vandaly ¢i uspornost nového osvétleni v ptipadé, ze piijde

o ndhradu halogenovych zdroji za led.

10.5.8 Vystavy a veletrhy

Ucast na vystavach a veletrzich je diileZita ve vztahu k obéma cilovym skupinam, protoze
pro ob¢ existuji specializované typy. Vhodné je vyuzit jak akce smétujici spiSe k propagaci
znacky, tak prodejni. Vyhodou je i pfipadny zisk nékterého z udélovanych ocenéni, ktery
lze medidln¢ vyuzit. Konkrétné jde o akce jako FOR ARCH, FOR OFFICE, AMPER,
Svétlo v architektuie, SIGNAL a podobné.

10.6 Efektivita reklamni kampané

Meéfitelnost efektivity kampané v kontextu vynalozenych nékladi je tfeba rozdélit na néko-
lik ¢asti. V ptipadé direct mailovych a letakovych kampani bude zcela jasné, kolik znacka
do aktivit investovala a jaky byl na jejich zéklad¢ prodej produkti. Stejné tak bude jasné,
jak fungovala bannerova reklama. U osobniho prodeje a nastrojii podpory prodeje lze cel-
kem piesné méfit vynalozené vydaje a z nich dosazené obraty. Pfesné meétitelné je 1 sledo-
vani navstévnosti webovych stranek. Méné piesné tidaje ziskame pii méfeni efektivity tis-
ténych inzeratd, pfesna Cisla ziskame jen v piipad¢€ inzeratl, které budou obsahovat kupo-
ny na slevu. U klasickych inzeratd s prezentaci znacky a produktii je métitelnost efektivity
obtizna. Efekt a dopady PR aktivit je mozné méfit jeding v ramci média monitoringu, kdy

porovname objem vydanych zprav a sdéleni a srovndme je s objemem jejich publikovani
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v cilovych médiich a rozsahu, v jakém byly publikovany. Zde jde ptedev§im o budovani
povédomi o znacce a o jeji znalost v cilové skupiné. V ptipadé ucasti na vystavach a ve-
letrzich jde piedevs§im o samotnou prezentaci, nikoliv prodej, ktery byva jen dopliikkovy.
Zde mizeme k méfeni efektivity vyuzit sledovani navstévnosti stanku ¢i expozice, zazna-
menavat dotazy a reakce navstévnikli a na jejich zéklad¢ upravovat marketingové a re-

klamni aktivity. Hodnota téchto poznatkd se neda jednoznacné vyjadrit.

V ptipadé zjisténi, ze je efektivita reklamni kampané nizka je tieba najit nastroje, které
nefunguji a podrobit je zkoumani, zda jsou vhodné zvolené, zda je sdéleni jasné a srozumi-
telné pro cilovou skupinu a zda je sdélovano vhodnou formou. Déle je tieba zvazit, zda
disponujeme dostatecnou a piesnou definici cilové skupiny a jejich vlastnosti. Otazkou je
také propor¢ni objem mezi jednotlivymi druhy marketingovych a reklamnich aktivit, kdy u
mén¢ efektivnich mizeme jejich objem omezit a dostupné financni prostfedky ptresunout

do efektivnéji fungujicich aktivit.

10.7 Zavéry a doporuceni

Provedené analyzy popsaly prostiedi, ve kterych se znacka a produkt pohybuji a jaké vy-
znamné vlivy na né¢ pisobi. Podafilo se odpovédét na stanovené vyzkumné otazky. Vy-
sledkem je navrh reklamni kampané, jejich jednotlivych nastroja, strategie, cilovych sku-
pin, obsahu sdéleni, vybéru médii, jejich na¢asovani. Jednoznaénym doporucenim je, aby
se znacka zaméftila na feSeni zjisténych a popsanych slabych stranek a ve spojeni se svymi
silnymi strankami dokézala vyuzit popsané piilezitosti. Reklamni a marketingové aktivity,
které k tomu pouzije musi mit jednotnou a jasnou strategii, formu a obsah a musi byt dife-

rencované vzhledem ke stanovenym cilovym skupindm a vzajemné koordinované.
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ZAVER

Tématem této bakalatské prace je navrh reklamni kampané pro vybranou spole¢nost. Za-
kladem se stalo prostudovani odborné literatury vztahujici se k danému tématu a to vcetné
aktualné nejnovéjsich dostupnych vydéani odbornych publikaci. Praveé informace ziskané
z fady zdroju se staly zdkladem teoretické Casti prace, ktera definuje zékladni postupy
v dané oblasti, pravidla jejich vyuziti a aplikace. Je detailné popsana marketingovd komu-
nikace vc€etn¢ jeji integrované formy, marketingovy mix a jeho slozky, komunika¢ni mix a
jeho jednotlivé néstroje, pravidla tvorby strategie a planovani reklamni kampané, okolnos-
ti, které je nutné brat v potaz pii vstupu produktu na trh a vybrané formy marketingovych
analyz. To vSe je zédkladem pro praktickou ¢ast prace, kde je nejprve piiblizena historie
znacky Tesla Lighting a jeji produkty v€etné stru¢ného zmapovani okolnosti vstupu na trh.
Nasleduje popis a analyza stavajicich marketingovych a reklamnich aktivit a jejich vyhod-
noceni. Dulezitou ¢asti je popis klicovych slozek makro a mikroprosttedi, ve kterém se
znacka a jeji produkty pohybuji a diraz je kladen na SWOT analyzu silnych a slabych
stranek znaCky a hrozeb a pftilezitosti, které by méla reflektovat. To vSe je shrnuto do zave-
ru, ktery definuje vychodiska klicova pro samotny navrh reklamni kampan¢ a jejich nastro-
ji. V tvodu navrhu jsou definovany cilové skupiny, strategie kampan¢, obsah a forma sd¢-
leni, zvolena média, na¢asovani a je nastinén finan¢ni rdmec dostupny pro realizaci kam-
pané. Dulezité je také definovani méfeni vysledkti a efektivity kampané a jednotlivych
vyuzitych marketingovych néstroji. Nasleduje vycet navrhovanych marketingovych aktivit
s nastinénim jejich obsahu a vyuzitych komunikac¢nich kanala. V zavéru je pak popis zpu-
sobu vyhodnoceni celé reklamni kampané vcetné rozdéleni na jednotlivé aktivity a zminka
o moznych divodech nizsi efektivity nez je ocekavana. Cilem nebylo zcela piesné vyc¢islit
jednotlivé naklady na zvolené reklamni a marketingové aktivity a porovnat je se stanove-
nym rozpoctem. Cilem praktické casti bylo odpovédét na definované vyzkumné otazky,
coz se podafilo. Byly popsany silné a slabé stranky produktu, dosavadni marketingové
aktivity a SWOT analyza ukazala, jaké jsou slabé stranky znacky a produktu a naopak jaké
ptilezitosti je mozné vyuzit. Na zéklad¢ toho byla navrZena strategie reklamni kampané a
marketingové nastroje k jejimu provedeni, protoze doposud aktivity znacky v této oblasti
nebyly koordinovany a nemély jasny smér a cil. Slo tedy o to ukézat jednu z moznych cest
kudy se vydat. Znacka Tesla Lighting se pohybuje na siln¢ konkurencnim trhu, ktery se

vyznacuje rychlym technologickym vyvojem. V soucasné dobé diky vlastni unikatni paten-
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tované technologii disponuje vysoce kvalitnim produktem, ktery uspokoji potieby zékaz-
nikt, ale nedokdze jim to efektivné a jasné sdélit. Pfitom ho nabizi za velice ptiznivou ce-
nu. Pfitom okolnosti na trhu, tlak na ukonceni vyroby mén¢ efektivnich typt zarovek a
ochota zadkaznikii led osvétleni kupovat vytvaieji idedlni prostiedi podminky pro prode;j.
Zpracovany navrh reklamni kampané by mél znacce v pripad¢ realizace pomoci oslovit
vytéené cilové skupiny a pfimét je k ndkupu jejich produktli, coz povede k potiebnému
zvyseni prodeje, obratu a podilu na trhu. Spole¢né s tim poroste znalost znacky a povédo-

mi o ni mezi zdkazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL

BTL

B2B

B2C

DPH

PPA

PR

Tzv. nadlinkova komunikace (eng. above-the-line alias ATL), forma marketingové

komunikace vyuzivajici masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor).

Podlinkova komunikace (below the line — BTL), oznaceni pro nemasové formy
komunikace. Charakterizuje je piesné€jsi zacileni cilové skupiny (pfimy marketing,

reklama v misté prodeje (POS), sales promotion, sampling atd).

Business To Business — cilovou skupinou marketingu jsou jiné obchodni spolec-

nosti, firmy, korporace a podobné.

Business To Consumer - cilovou skupinou jsou $iroké masy lidi, koncovi maloob-

chodni zakaznici.
Daii z ptidané hodnoty

Pay per Action - jeden z modelil platby za reklamu na internetu. Zadavatel za re-
klamu pii tomto modelu plati az ve chvili, kdy uzivatel internetu provede na stran-

kach (webu) zadavatele stanovenou akci

Public Relations - nastroje pro komunikaci firmy s médii a dal§imi cilovymi sku-
pinami. Komunikace zajistuje dobré¢ vztahy ptedevsim s externimi partnery firmy

a vefejnosti.
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PRILOHA PI: REKLAMNI LETAKY

3000K 3000K 2700K 2700K

30 000h 3 30000k 30 000h 30 000h 30 000h
45xB4mm 9 56,5%98mm § 92x92mm 50x53mm 50x53mm 50x57mm S50x86mm
25W b G0W 20Whalogen  25W halogen 40W halogen _

ni hodnoty jasu

Srovndni
Teplota svétla ® Zivotnost ﬁ Rozméry : hodnoty jasu

DROSOICHBOCARSS  DLVAOZTPSO0GOWSOM  TLIZIADBSSTIONBIN  HighBay Hipse 110

Larivkové Svételny Listové Podhledové Podhledové Primyslové Pouliéni
svitidla panel svitlo svétlo svétlo osvétleni osvétleni

40
3 ;'.Elﬂl.r.n. 2000im 00 3 Smh;.
.N".
)Ik 4060 .'5s.a.c-u : . K 4500K

40 000h 30000k 50 000h 30 000h 30 000h

26x1200mm  26x1500mm  127x134x%4mm 1250x190mm - 93,5%46,5mm  225x40mm 340x320mm  415%515mm

s e T R

V nabidce mame také naoaieci adrie pro LED pasky,

a Patice W\ \ arovaci tihel [l- Teplota svétla ® Zive

Obrazek 8 Reklamni letdk A (interni zdroje firmy)



A MRS

typ patice piikon  sviételny teplota
tok barvy
klasicka Earovky
1. BL270927-1 E27 oW S00lm 2700K tepla bild
BL270927-1D E2? L S00lm 2700K tepla bila
BL276527-1 E27 GSW 7001 2700K tepld bild
BL276527-2 E27 B5W 700Im 2700K tepla bild
BL270727-1D E27 w 700im 2700K tepla bild
BL270427-1 EZ7 aw 500Im 2700K tepla bita
2. MG2725271 E27 25w 300Im 2T00K tepla bia
svitka
3. CL1432271 El4 32w 3%0Im 2700K tepls bild
bodavka GU10
4, GUI038271 GUID 4w 350im 200K tepld bild
typ patice pfikon  svitelny teplota
tok barvy
Klasické Eravky
1. BL279527-1D E27 9.5W 850im 2700K tepld bild
E27 ™w G00Im 2700K tepla bild
2 E27 SW AOCH 2300K tepld bild
BL270523-1C0 27 W 3808m 2300K tepld bila
3. BLITOO4E30130CFTO E27 aw 300m 3000K tepla bild
typ patice pfikon  svételny teplota
tok barvy
reflektor
1. RE27007E30020CFTO  E27 w S00Im 000K tepld bila
2. PAZODOGRPITCIQARSS  E37 G 260im 2700 tepla bila
PA3DONICZP030AD55  E27 nw T200m 2700K repld b
3. PAID0NIC40030ADSS  E2Y 1w 720lm  4000K studend bl

CRI

=80

=80
280
=80

CRI

=80
=80
=80
280

dlouhd
Zivotnost

uspora

.90% Ekologie

Crystal LED 360° je unikatni patentovana technologie LED Frovek s
pfircenym vwyzafovanim svitla shodnym s klasickou Hrovkou

Diiky nowé Crystal LED 360° technofogn 3. generace je dosadeno $pickoveho
vykonu aZ 125Im/W pii dostupnych teplotdch barvy 2700K aZ 65006

S LED osvetienim TESLA dosdhnete Gspory elekrické energie a2 90 %

v arenman £ klasickym onbtianim

Piiklad moiné dspory:

Uspora al 10 700Ke * 2a Fvoinost Broviy 2 64 200Kc ** pro primiimoy demdcnost

* (Ispara wypotna p Hireniey 65 W ’ AKe/iA
** Domdcrost ohsaheje 6 vk,
CRI dhel napéti Eivotnost thida energ.
sviceni ddinnesti
=80 320" 230V 50 000hod. A+
280 Jzor 307 50 000had At
=80 a0 230V 30 000hod, A+
=80 30 30¢ 50 000had A+
=80 Ering 230V 50000had, A+
=80 3 23V 30 000hod, A+
=80 320* 30 50000hod At
=80 £l 23 50 00Chod At
=80 320" 23y 30 00Chod. At
thel napiti Fivotnost tiida energ.
sviesni béinnosti
180" 2307 30 0D0hod At
180° 230v 30 000hod A
g 230v 30 DO0hod A+
3007 230¢ 30 000hod At
180" 230V 25 DO0hod. At
ahel napéti  Zivotnost tiida energ.
swiceni Gdinnosti
0 230V 25 000hod At
Elg 230V 25 000hed At
Elg 230 30 000had fot
Elv 230 30 000hod Ad

STMIVATELNE

Obrazek 9 Reklamni letak B (interni zdroje firmy)



BASIGESKY, YROBCE
LED/OSVETLENI

typ patice  pfikon  svitelny teplota CRI  dhal napdti  Zivotnost tFida anaerg.
tok barvy svicani ddinnostl
svidka
LEOETa 1. CLM003E3NIOCFTO E14 3w 250im  3000Ktepldbds =80 180" 23V 25000hod At
2. CL140423-1C El4 an 300im 300K 1apla biad =80 g 230 30 CO0hod. A+
CL140423-1C0 Fia AW 00im  2300Kteplbis =80 300 230V 30000hod. A+ A
3, CL14025E30340ACOR  E14 25w 1&0Im 000K tepld bild 270 EP. i 20 35 000hd At
CLI4DOSESO3Z0ACDR  E14  6W s0lm  G000Ktepldbds =70 300 230V 35000hod. At | A)
i
"‘ ] 2 3 typ patice piikon  svitelny taplota CRI dhel napéti Eivotnost tiida enaryg.
tok barvy sviceni uginnosti
minl firovka
1. BLI4GOAI0IGOCFNG  E14 W 60lm  3000Kteplibdd =85 180° 230V 30000hod. A+
2. BLIOME30IFOCFTO  El4 aw 300im  3000Kleplibdd =80  180° 230V 25 000hod, A+
!
¥ ¥
: 2 typ patice  pflkon  svitelny taplota CRI  dhel napéti  Eivotnost tFida energ.
tok barvy svicani dinnesti
‘r' raflaktor
' 1. A314036E300S0CFTO  El4 36w 250im  3000Kteplibia =80 90° 230V 25000hod. A+
R314DIGEINNCFTO  Eld 3.6W 250im  300Kteplibild =80 oo 230V 25000hod. A4 B
2 RS2700SE30050CFTO  E14  5W IS0m 000Keplabilds =80 500 230V 25000hod. A+
ﬁ , AS27D0SEI00S0CFTD. E14 5w 3[0m  W000Kteplabils 280 9 230V 25000hod. At B
1 "

typ patice  pfikon  svitelny teplota CRI  idhel napéti Zivotnost
tok barvy sviceni
bodovky GU10
1. GUI000IE30045PFNO  GUID w 200Im 000K tepld bild 265 60° 230V 30000hod.

GUIO033F30100AFTO  GUIO 33w 230lm 3000 tepla bild =80 100t 23V 25 000hod.
2. GUI00GSE30I00AFTO GO 65W 5000 000K tepla bls =80 0t 230V 25 000hod.

3, GLN0060C27035ARSS  GUIO W 300im 2700k tepla bild =80 35 307 30 000hod
GUIDDEOCA0035ARSS  GUID BW 3201m A000K studend bild =80 35" 230 30 000hod.
4. GU100727-10 Guin W A00Im 2T00K tepla bila E] 5° 230v 30 000hod

'
4
-y typ patice  piikon  svitelny teplota CRl  dhel napéti Zivotnost thida energ.
tok barvy sviceni atinnostl
bodovky MR16
1. MRIGOGIEIO04SPFND  MR16 W 250im 3000K tepld bild z65 60° v 30 000hod, A+
MRIGOISFINOOAFTD  MR1E 35w 230im 3000K tepld bia =80 1o 2y 25 000hod, At
.} 2 MRIBO07FI0I00AFTO  MRIG w 500Im 000K tepld bia =80 100" v 25 000had. At
3. MRIGO4SA27035ARSS  MRIG 45W 200im 2700K tepla bila =80 35" v 30 000hod At
J)= MRI1B0S0CITO35ARSS  MRIG aw 280im 2700K 1epla bild =80 35* 12V 30 00Chad. At

STMIVATELNE

Obrazek 10 Reklamni letdk B (interni zdroje firmy)



wp patice  piikon  swvitelny teplota CRI  dhel napéti Fivotnost tFida energ. R

tok barvy swiceni déinnosti S i
Ga -
GAO0OISUR7ISOPCEA G4 1.5W 2Im 200K teptd bild =80 350" 1 AC/DC(9-14v) 30 000hod. Aot e ¢
GADDO1 5U60350PCEA o4 15w Holm 6000K studend bl 270 350° 1/ ACADC (9-14V) 30 000hod A

typ patice piikon svitelnjy  teplota CRI dhel napéti  zivotnost tFida energ.
tok barvy swiceni uéinnosti
T s
AR11013C27ISCARSS  GS53 13w GO0Im 2700K tepld bild =80 a5 12¥ 30 000hod At
e - ARVI0TICA0ISCARSS  G53 13W 650im A000Ktepldbild 280  35° v 30 000hod Aok
. AR11020P2735CARSS  GS53 200 1000Im 2700Keplabid =85 kg 12v 30 D00hod At

ARVIOZOP403SCARSS G653 20W 1100im 4000K tepld blild 285 Elg 2V 30 000hod At

typ patice  délka  pikon  svitelny teplota CRI  napéti  Zivotnost tiida energ. 1
tolk barvy uEinnost

Té MCOB - Economy - miédnd | Eiré

TROGOS30-TFMW/CM T8 600 mm BW B00Im 000K =80 230 50 000hod, At

TBOGOBA0-IFMW/CM T8 600mm  BW 850im A000K 280 230V 50 000hod A

TROG0855-1FMW/CM & 600 mm Bw o00im S500K =80 230 50 000hod. At

TB0G0BES-IFMW/CM T8 600mm  8W 950m 6500K 280 230V 50 000hod A kdd + FM -

kid + CM

JAKE JSOU

BARVY SVETLA

2500K
3000K

3500K

4000K

4500K

= - Svételny tok
A B B O
2250im  2000im 17501m 1500lm  12500m  1000im  750im  S00im  250im 100im

Barevni teplota
svitla K = Helvin

typ patice  délka piikon lm teplota CRI mapiti  Zivotnost tiida energ.
barvy aginnosti g

Ta MCOB - Economy - Mﬁﬁ 1 &ird
TEI21630-1FMW/CM 1200mm 16w 1600Im 3000K =80 230w 50 000hod. At
TBI21640-1FMW/CM IH 1200 mm 16 16500m A000K =80 230 50 000hod Ab
TEI21665-1FMW/CM T8 1200 mm Tew 1750im S500K =80 230V 50 000hod. At
TBI21665-1FMW/IM T8 1200 mm 16W 1850im 65008 =80 230V 50 000hod At
T8152330-1IFMWACM T8 1500mm 23w 23000m 3000K =80 230V 50 000hod, Mok
TBIS2340-1FMW/CM. T8 1500 mm 23w 24008m A000K =80 230v 50 000hod. At
TBI52355-1FMW/CM T8 1500mm 23w 25006m S500K =80 230V 50 000hod, Mt enl
TBIS2365-1FMW/CM T8 1500mm  213W 26500m GE00K =80 2307 50 000hod. At
typ patice  délka piikon svitelny teplota CRI napéti  Zivotnost tiida energ.

tok barvy ddinnosti
T8 MCOB - miéfnd / Eird
TBOGOBI0-TFMACM T8 600 mm BW Q50 1 000N A000K =80 230v 50 000hod. Ak
TBOGOB40-1IFM/CM T 600 mm aw 950im/1000Im 5500k =80 230V 50 000hod Bk
TBOSOBSS-TFMACM T8 600 mm W 1000ImA1050Im  G500K =80 230 50 000had, At Pl
TBOGOBES-TFM/ACM T8 600 mm BW 920Im/a508m 3000K =80 230V 50 000hod A 4
TEIZIG30-IFMACM T8 1200mm  16W 1850im/1930lm  3000K =80 230V 50 000had. At
TB121640-1FMACM T2 1200 mm 1aw 1920imy2020im 40008 =80 230 50 000had A
TB121655-1FM/CM T8 1200 mm 164 2000lm/2100lm 55008 280 230V 50 000hod. At
T81216685-1FM/CM ik 1200 mm TaW 2000im/2100lm 65008 =80 7 50 000had At
TEIS2A30-1FMACM T8 1500 mm 3w 2640lmy2780lm 3000 =80 3w 50 000hod, A+
TB152340-1FM/CM T8 1500mm 23w 2700lm/2900Im 40008 =80 230V 50 000hod At
TBI52355-1FM/CM T8 1500mm  23W  2760lm/2900im 500K 280 230V 50 000had, At Ko + FM - migéna provedeni
T8152365-1FMACM - T8 1500 mm 23W 26870im/3000Im  6500K =80 W 50 000hod At kéd + CM - Eiré provedan

Obrazek 11 Reklamni letdk B (interni zdroje firmy)



P kid + AFSL - misiné provedeni
typ patice délka  piikon  svitelny teplota % uaplti  Slvotnest thdasnery. | acq i piovedeni
tok barvy udinnosti

TB SMD - Dtoéné konce, miééng / Ziré

TBOBOIDEO7DIAFSL T8 600mm  10W  800Im  3000/4000/5S0046500K 270 230V 30000hod, At
TBI202064070MAFSL T8 1200mm  20W  1800Im  3000/4000/5500/6S00K 270 230V 30000hod As >
TOIS022E4070AFSL T8 1500mm  22W  2100lm  3000/4000/S500/6500K =70 230V 30000hod Ab i §
typ patice délka  pikon svitelny teplota CRI  napéti iivotnost tfidaenerg.
tok barvy Géinnosti
TE SMD Y komp mlééné | Eiré
TSOGOTOESS/OMAFSL T8 600men  10W  950im  3000/4000/5500/6500K =70 230V 30000hod Bt
T812020E4070HAFSL T8 1200mm  20W 1900im  3000/4000/5500/6500K =70 230¢  30000hed At kod + AFSL - miiind proveden|
TBIS022E4070HAFSL T8 1500mm  22W  2000im  3000/4000/5500/6500K =70 230V 30000hod At kod + ACSL - fité provedeni
typ délka phikon svétalny teplota napéti poéet LED kryti
tok barvy na metr
LED pisky
ST120963CW20F00NW 5m SEN/m £00im/m 000K 12vDC 120LEDYm P20
ST120963CWESFOONW 5m SEW/m B00m/m 000K 12vDC 120LEDYm P85
ST12096IWW20FOONW 5m SEW/m 4B0m/m 3000K 12V DC 120LED/m IP20
ST120063WWESFOONW sm SEWim 4800m/m 000K 12v.DC 120LEDVm PG5
ST121445CW20FOONW sm 144W/m 960im/m 000K 129 DC SOLED/m 1P20
STI21445CWESFOONW sm 14,AW/m 960lm/m 000K o GOLED/m P65
ST121445WW20FOONW 5m 144W/m 0dimim 3000K 12v 0C BOLED/m P65
STI21445WWESFODNW 5m 14.4W/m 200im/m 3000K 12V DC OLED/m [
typ délka piikon svitelny teplota napéti poiet LED kryti
tok barvy na metr
LED pisky
ST240963CWIOFDONW 5m 96W/m &00Im/m 000K 24VDC 120LEB/m P20
ST240063CWESFOONW 5m 9EWIm B00IM/m 000K 24VDC 120LEDVm P65
ST240963WW2OFOONW 5m SEW/m 8ot/ 000K 24V DC 120LECVm IP20
ST240963IWWESFOONW 5m EW/m 4800m/m 000K 24VDC 120LEDYm P65
S5T241445CW20F00NW 5m 144W/m E 000K 24V DC BOLED/m P20
5T241445CWESFOONW 5m 14.4W/m 9608m/m 000K 24VDC BOLED/m 1PES
ST241445WWIOFOONW 5m 14.4W/m 900imym 3000€ 24V DC EOLED/m P20
ST241445WWESFOONW 5m 144W/m S00Im/m 000K 24V D0 SOLEDYm IPES
STZ30443WWESFODNW 100cm 48W/m 240lm/m 30008 PE BOLED/m [
ST230965CWESFOONW Scm 95W/m T60im/m 000K 2300 48LED/m 1P6S
STZ30965WWESFOONW Shcm 9.6W/m 720Im/m 3000K 230¢ ASLEDVm 1PES
RGB  ST241445RGIOFOONW 5m 14.40W/m - - M4vDC HOLEDYm P20
RGB  ST121445RGI0FO0NW sm 14.40/m z : 12V DC BOLECHm P20
typ vjstupni  wjken  keyti
napéti
vystupni  wykon 2droje
kid napati o PS1215000020000MW 12V DC 150W P20 (
PS1210000067000MW 12V DC T00W P67
msm; oot e PS1207200020000MW 12V DC 75w P20
000N v !
T Soc m vh  Smewemw e o o
E;::mug’mx ;x g :% L':f; PS12035D00Z0000NW 17V DC 5w P20
00000R0000N PS1203000067000NW 12V DC I0W P&7
FS24060000G7000NW  24VDC  6OW 67 PSIJ024D00Z000ONW  1VDC  25W 1220
PS2405000020000MW  24VDC  SOW P20 PS1202000067000NW 12V 0C 20w P67

,STALE S VAMI”

WWW.TESLA-LIGHTING.CZ

Obrazek 12 Reklamni letdk B (interni zdroje firmy)



Jen u TESLA Lighting sviti
LED Zarovka kolem dokola.
Unikétni Crystal LED Technologie 360°

NAJDETE NAS V HALE 4 STANEK C-1

Obrazek 13 Letak s kuponem na slevu (interni zdroje firmy)



LED CRYSTAL

My
savoo | | M | B Oj‘; | Fes
AR ’/Q{-‘ 2 A v 3 oFF oN
5000K © xmm

(L=70) START Osec

> 50 000
Uhel vyzafovinl Barvasvétla-tepld  Zivotnost  Okamiity start Rozmér Potet spinacich Stmivatelnost
bil& (2700 - 3300K) I::ilo\rky L‘yklﬁ
studend bild (4000
= GO0O0K)

NEPALI neprodukuje zbytecné teplo
NEBLIKA nema stroboskopicky efekt
NENABIHA sviti hned na plny vykon

NEROZTRISTI SE je z odolného plastu

NEVYZARUJE IR vhodna pro osvétleni potravin

NEVYZARUJE UV nepiitahuje hmyz, neposkozuje malby a textilie
NEZKRESLUJE BARVY index vérnosti podani barev CRI > 80

... PROSTE JENOM SVITi A USPORI 90%
ELEKTRICKE ENERGIE !!!

VJelol-Ml dlouhd

11 /9 Zivotnost Ekologie

Obrazek 14 Letak AS strana 1 (interni zdroje firmy)



UNIKATNI LED CRYSTAL
TECHNOLOGIE 360°

Prvni 1009 nahrada zarovky

Patice Pfikon Nahrada Svételny  vyzafovaci Barva
klasicke vykon uhel svétla
zarovky
E27 6,5W 54W 700Im 360° tepla bila (2700K) 50 000hod.
E27 6,5W 54W 700Im 360° tepla bila (2700K) 30 000hod.
E27 4W 42W 450Im 360° tepla bild (2700K) 30 000hod.
E27 2,5W 28W 300Ilm 360° tepla bila (2700K) 30 000hod.
E14 3,5W 32w 350im 360° tepla bila (2700K) 30 000hod.
GU10 4w 30W 350im 360° tepla bila (2700K) 30 000hod.

Barevna teplota svétla k=kKelvin

2700K -

2500K 4000K 5500K 6500K 7500K

zarovka halogenova usporna
zarovka zarovka

15w 90Im 5 = s = 2,5W 300Im
25W 220Im 20W 235Im 5W 230Im 3,5W 350Im
40W 420lm 30w 405Im 8W 430Im 4W 450lm
60W 710m 46W 700lm 14W  740lm 6,5W 700Im
75W 940Im 57W 915Ilm 17W  970lm 9,5W 850Im
100W 1360Im 77W 1320Im 23W  1400lm - -

150W  2160Im 116W  2135Im 30W  1910im - &

uspora dlouhd Ekologie

® ' E s I_ 11 LA Zivotnost

v o +SINCE 1921

Obrazek 15 Letdk AS strana 2 (interni zdroje firmy)




PRILOHA PII: TABULKY CTENOSTI A NAVSTEVNOSTI

Tabulka 6 Ctenost ¢asopist (Mediaprojekt, ©2014)

| Casopisy — bydleni,
bytova kultura

Dum a zahrada 127 000 10 593
Chatar & chalupar 112 000 27 290
Bydleni 99 000 7611
Marianne Bydleni 95 000 21729
Katka Nas$ atulny byt 79 000 22756
Muj ddm 78 000 9 557
Moderni byt 73000 8 561
Bydleni Stavby Reality 69 000 17 568
Tina Bydlime 64 000 21094
Svét koupelen 62 000 1086
Pékné bydleni 49 000 5475
Rodinny dim 48 000 8779
Svét kuchyni 44 000 3389
Domov 32 000 4006

PN = primérny prodany naklad v kusech

Tabulka 7 Vyzkum navitévnosti internetu v CR kategorie HP rozcestnikii (NetMonitor,

©2014)
CR Kategorie Pramér
Navstévnici CELKEM (Unor | 50 RU RU iy RU
2014) tyden den P g vikend
en
5934 4844 2 845 2311
Kategorie 1 - TOTAL 539 871 821 3 059 427 805
5510 4448 2589 2110
seznam.cz|seznam.cz Homepage 019 630 966 2781715 594
1086
centrum.cz|[Homepage 043| 657 755| 299422 324 473 | 236 795
idnes.cz|Homepage 990918| 653469| 304 339 337099 | 222439
volny.cz|Home page 141 735 83 822 34 258 38 276 24 213
sms.cz|[Homepage 40 663 14 794 3 397 3179 3942

RU - pocet navstévnikl (realnych uzivateld)




