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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalatské prace je analyzovat vyuzivani product placementu, sponzo-
ringu a reklamy ve firmé Tescoma. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické.
Hlavnim tkolem teoretické Casti je seznameni s marketingovou komunikaci. Velky diraz
je pak kladen na pojem product placement, na jeho formy, historii a pravni apravu. Dal§im
pilifem teoretické Casti je poté sponzoring, jeho typy a formy. Praktické ¢ast obsahuje ana-
lIyzu soucasného stavu uziti téchto nastroji ve firm¢ Tescoma. Na zakladé¢ téchto informaci

a udaju se v zavéru praktické ¢asti vénuji vyhodnoceni dané situace a také doporuceni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, product placement, sponzoring, Tescoma

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis is to analyze the use of product placement, spon-
sorship and advertisement of company Tescoma.. Thesis is divided into two parts, theoreti-
cal and practical. The main aim of the theoretical part is to introduce marketing communi-
cation. The stress is then put on the term product placement, on it’s types, history and legis-
lation. Another pillar of the theoretical part is sponsorship, its types and forms. The practi-
cal part contains an analysis of the current state of using these tools in the company Tes-
coma. Based on these data, | deal with evaluation of the situation and general recommen-

dations at the end of the practical part.

Keywords: marketing communication, product placement, sponsorship, Tescoma
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UvVOD

V dnes$nim svété jsme obklopeni reklamami. Mal¢ letdky ve schrankach, velké billboardy u
cest, chytlavé zné€lky a slogany v radiich, kreativni reklamni spoty v televizi, to je jen maly

vycet druhli marketingové komunikace, kterd se objevuje vSude kolem nas.

Jednim typem komunikace se spotiebiteli je pravé i Product placement (PP), ktery je jed-
nim z hlavnich témati mé bakalaiské prace. Tak jako vySe zminované formy reklamy, ci-
lem product placementu je dostat se do povédomi spotiebitele a ovlivnit jeho nakupni cho-
vani. Nejcastéjsi cesta, kterou si PP vybira ke své realizaci, je umistovani produkti do fil-

mu a poradu a to tak, ze o ném Casto divak ani nevi.

ro~r

Tento zptisob reklamniho sdéleni neni Zadnou novinkou, v zahranici se objevil uz pred vice
nez sto lety. V Ceské republice se filmafi teprve seznamuji s tim, jak vhodn& a nepozoro-
vané produkt do filmu umistit. Cesky PP zatim nemé dostatek zkuSenosti, a tak se &asto
setkavame s kritikou nejen ze strany odbornik, ale i divéki. Spatné umistény produkt ve

filmu totiz miZe mit rusivy vliv a také negativni dopad na celkovy dojem z filmu.

Neni to tak dlouho, co nejen v Ceské republice vysla smémice, ktera se zabyva PP a jeho
praktickym vyuzivanim. Od té doby je umistovani vyrobkd, pii dodrzovani urcitych pod-
minek, legalni formou reklamy. Diive byl PP oznacovén za skrytou reklamu, ktera je podle

Ceské legislativy zakéazana.

DalSim, dnes se hojné rozmnoZujicim typem marketingové komunikace, je sponzoring.
Charakteristikou je sluzba a nasledna protisluzba. To, Ze firma finan¢né ¢i materialné pod-
poti n&jaky projekt, mize firmu pozitivné proslavit. Existuje n€kolik druht a typt, dle kte-

rych se sponzorstvi déli.

Piedmétem mé bakalarské prace je analyzovat soucasny stav uZiti nastrojii product place-
mentu, sponzoringu a reklamy u firmy Tescoma s.r.o. Tato firma je jednou z nejznaméjsich
spole¢nosti v Ceské republice a vyuziva fadu nastroji marketingového mixu. Na zakladé
analyzy sou¢asného stavu marketingovych nastroji a porovnanim s konkurenci, jsem dopo-

rucila par zmén v oblasti marketingové komunikace.

Bakalatska prace je ¢lenéna na dvé €asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je za-
loZena pfevazné na poznatcich o marketingové komunikaci, konkrétné se vénuje pojmu

Product placement. Je zde uvedena jak definice tohoto terminu, tak i jeho historie. Svou
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ast zde zaujima také legislativa PP, nejen v Ceské republice. Jedna z kapitol se zabyva
podminkami pro umisténi produktu do potadu, a je zde uveden i zplsob, jakym se stanovu-
je cena za tyto sluzby. Daéle se zde objevuje pojem sponzoring. Vyskytuje se zde jeho defi-

nice ale i charakteristika jednotlivych typt a forem.

Prakticka ¢ast ma za ukol uvést soucasny stav vyuzivani marketingového mixu ve firmeé
Tescoma. Na zéklad¢ téchto udajii a porovnani marketingovych prostiedkii vyuzivanych
konkurenci a firmou samotnou, jsem pomoci swot analyzy a analyzy konkurence provedla

vyhodnoceni a poté zaveéreéné doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelngjSich a nejdiskutovanéjSich nastroji
marketingového mixu, kterda ma rostouci vliv na firmy a jejich podnikani. Marketingova
komunikace je zaroven i zajimavym nastrojem. Kazdy z nés, at’ uz jsme jednotlivi zdkazni-
ci nebo obchodnici a manaZzefi, jsme vystaveni pisobeni reklamy. Pouzivame rtizné podpo-
ry prodeje, jsme oslovovani prodejci a dealery, zicastiiujeme se vystav a veletrhi, nakupu-
jeme produkty znamych ¢i mén¢ znamych znacek, navstévujeme obchody, kde jsme obklo-
peni ovliviiovanim kupniho chovani. Zaroven také roste pocet lidi pravidelné pouzivajicich

internet. (Pelsmacker, 2003, s. 19)

Dnes zaznamenavame novy pohled na komunikaci jako na prostfedek interaktivniho dialo-
gu mezi spolecnosti a jejimi zakazniky, ktery se vede pied zrealizovanim prodeje, v jeho
prabéhu, pfi konzumaci a po jejim skonceni. Podniky si pokladaji otazky: ,,JJak najdeme
své zékazniky?* ale také: ,,Jak najdou zdkaznici nas?* (Kotler, 2001, s. 541)

Spolecnosti potiebuji zpétnou vazbu z trhu, tzn. reakci spotiebitele, aby védély, jakym zpi-
sobem se zdkaznikem komunikovat. Proto je nahrazeni terminu podpora (promotion) ter-

minem komunikace (communication) vice nez vhodna, zvlasté v dobé modernich komuni-

kacnich technologii. (Pfikrylova, 2010, s. 17)

Podle Kotlera (2001, s. 541), ale i jinych autord, se mix marketingové komunikace (taktéz
marketingovy komunika¢ni mix ¢i komunika¢ni mix) sklada z péti hlavnich néstroji ko-

munikace:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e Pfimy marketing
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1.1 Reklama

Pro mnoho podnikt je nejprimarnéjsim prvkem komunikace reklama. Jedné se o neosobni
formu komunikace, kdy prostfednictvim médii subjekty oslovuji své soucasné i potencialni
zakazniky s cilem informovat a piesvéd¢it je o uzitecnosti svych produktt ¢i sluzeb. (Pfi-

krylova, 2010, s. 66)

Mezi hlavni vlastnosti reklamy patii zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju
Kk ni — budovani znacky (brand building). Timto se reklama stava velmi téZce zastupitelnou.

Pfes masova média je reklama schopna rychle zasadhnout rozsahlé ¢asti populace. Vydaje

jsou pomérné nizké. Reklama ptispiva ke zvySeni atraktivity a nékdy i kredibility znacek.

NejvyznamnéjSim zpiisobem, kterym znacka posiluje svou image je pravé reklama. Jen
samotné opakovani reklamniho sdéleni zvySuje jeji oblibenost. Diky reklamé se u jednotli-
vych znacek u lidi vybavuji rizné atributy, které také piispivaji k vyssi oblibé. Reklama je
také spojovana s tzv. efektem faleSné popularity (false fame effect), toto oznaceni zname-

n4, ze produkty znamé z reklam jsou mezi lidmi popularnéjsi. (Karlicek, 2011, s. 49)

1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakdkoliv Cinnost, kterd po omezenou dobu pobizi cilenou skupinu
k pozadované odezvé, jako je nakup. Podpora prodeje je Casto Spatné interpretovana, zna-

mena doslova cokoliv, co se dd ud€lat pro podpoteni prodeje.

Zejména je dulezité pochopit, ze podpora prodeje by méla byt zamétena na tfi skupiny, ma-
li byt uc¢inna. Prvni skupina se soustfedi na vnitini podporu, to znamend na podporu
v ramci marketingové organizace. Ve vétSiné piipadil se jednd o prodejni silu. Do dalsi
skupiny patii distribu¢ni kandly, jako jsou velkoobchodnici, maloobchodnici a finalni za-

méfeni se orientuje na spotiebitele.

Bohuzel i podpora prodeje ma své kritiky, ktefi tvrdi, Ze jsou obchodniky manipulovani a
tlateni do koupé€ produktu, ktery sami nechtéji. Zatimco se zde vyskytuji 1 ptileZitosti pro
neetické chovani lidi, a to v disledku zneuzivani zékonnych obchodnich nastroju, profesi-
onalni pfiprava a provedeni propagacni kampané mize byt na druhé stran¢ i pfinosem jak

pro spotiebitele, tak i pro samotného obchodnika. (Koekemoer, 2004, s. 13)
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1.3 Public relations

Prace vztaht s vetejnosti spociva v soustfedéni se na fizeni komunikace a vefejné vnimani
organizaci, lidi, produkti nebo konkrétnich otazek. Slovo ,,vefejnost ve slovnim spojeni
,»vztahy s vefejnosti” neni jen o obecné vefejnosti. Odkazuje na rtizné publikum a konsti-
tucni skupiny, z nichz organizace nebo jednotlivec komunikuji pfimo i neptimo.

Public relations (PR) manazer vyrobni spole¢nosti bude védét, ze akcionafi spolecnosti
jsou jedna ,,vefejnost* a za dalsi ,,vefejnost mize byt oznacovana také komunita zijici v
blizkosti tovarny. Jednou z ,,vefejnosti® mize byt i regulacni organ, ktery fidi riizné aspek-
ty operaci. Mizeme tedy vidét, Ze jedna komunikacni strategie, ktera by odpovidala aplika-

ci na ,,celou vefejnost™, prosté fungovat nebude.

PR praktici tedy rozviji a provadi akce, které jsou navrzZeny tak, aby co nejlépe komuniko-
vali a ovliviiovali konkrétni vefejnost. V idedlnim ptipad¢ to probihd ve shod¢ s vykonnym

managementem podniku. (James, 2006, s. 2)

1.4 Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji je mozné pozorovat chovani a odezvu ze strany zdkaznika, protoze
praveé s nim pii této situaci dochazi k osobnimu individualnimu kontaktu. Jen v tomto pfi-
pad¢ lze odhalit problém zakaznika, pfedat mu potfebné informace, které povedou ke sni-
zeni jeho obav a napomohou mu dosdhnout nakupniho rozhodnuti. Vyvoj rozhodovani o
vysi nakladl a cenové strategii firmy se projevuje v ibytku osobniho prodeje ve prospéch
prodeje samoobsluzného. (Zamazalova, 2009, s. 205)

Mezi cile osobniho prodeje patii patrani po spotiebitelich, dorozumivani s nimi, prodej
vyrobki zakazniktim, nabidka sluzeb, shromazd’ovani informaci, rozmistovani zbozi a;.
Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou chvili a se spravanym zbozim u spravného
zékaznika. Pracovnici prodeje se obvykle ucastni specialniho tréninku. Dale jsou odborné
vedeni, odpovidajicim zpisobem motivovani a za své vysledky nélezit¢ odmenovani.

Na spotiebitelském trhu je osobni prodej vyuzivan jen pro prodej néjakého typu zbozi a
sluzeb. Rozsifenéjsi vyuziti ma na mezipodnikovych trzich.

Mezi nevyhody osobniho prodeje patii vysoké ndklady. Podniky plati prodejctim jak vyso-

ké provize, tak jim i proplaci ndklady spojené s jejich praci. Mezi takové naklady patii na-
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piiklad proplaceni cestovného ¢i nahrady na telefon a fax. Toto vSak zalezi na obsahu

smlouvy uzaviené mezi podnikem a prodejcem. (Jakubikova, 2008, s. 260)

1.5 Primy marketing

Dle Nashe (2000, s. 3) je v dne$ni dob¢ ptimy marketing tak ptihodny, Ze ma témeéf svij
vlastni zivot, tak popularni, ze se rozsifil pfes vSechny druhy podnikani a do vSech zemi
svéta, tak ucinny, zZe i pfes mnozeni dobie minénymi amatéry ptinesl tolik vitézstvi a usp¢-
cht, které nemlze obsdhnout ani pul tucet obchodnich publikaci. Jednim z métitek uspe-

chu je to, Ze je nyni zdkladem pro hodnoceni dil¢ich disciplin.

»Databazovy marketing" je nyni zdkladnim nastrojem nékterych z nejvétsich spole¢nosti na
balené zbozi. ,,Vztahovy marketing,” ,,one-on-one marketing,” ,,maxi-marketing,” ,,inte-
grovany marketing,” a jiné druhy marketingu nabizeji zajimavé rozSifeni a variace svych

zakladnich technik.

Pravdou je, Ze i pfes obrovské pokroky v analytické oblasti a v oblasti pocitacovych schop-
nosti, vétsina pokusi piimého marketingu stdle nedosahuje svého potencialu, nebo jesté
hife, nebude fungovat viibec. Spole¢nosti s mensimi Gspéchy zde konc¢i a nedaii se jim
vyuzivat svym objevl v dal§im testovani. Finan¢nikiim se stale nedafi spravné ohodnotit

dvé nejsilnéjsi aktiva ptimého marketingu: reakci na databaze a hodnotu zavedené znacky.
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2 PRODUCT PLACEMENT

Product placement (umisténi produktu), novy trend oslovovani spotiebitele, je spojovan
S placenym umist'ovanim znacky ¢i produktu do obsahu média (nejcastéji audiovizualniho
prosttedi). Vyrobek je ptedstavovan slovng, byvéa pouzit hlavnim hrdinou nebo je soucasti

sceny.

Dnes se uziva product placement i v jinych druzich komunikacnich nastroji (text pisné,
pocitacové hry, text v knize). Rozvoj digitalizace a informacnich technologii podporuje
rozvoj product placement. V porovnani s klasickou reklamou, jsou zde vynalozeny niZsi
naklady na komunikaci. Hraje zde i roli, Ze zdkaznik je oslovovan v klidném prostiedi (v
kin€, doma,...). Hlavni pfednosti umist'ovani produktu je fakt, ze plisobi pfevazn¢ na emo-
ce, a to skrze obsah dila. DalSim jeho ,pfijimacem* je pamét a vnimdni, coz vede

k naslednému ovliviiovani nakupniho rozhodovani. (Heskova, 2009, s. 33)

Vysekalova (2010, s. 149) se ve své knize ptd, zda je product placement formou skryté re-
klamy. Skryta reklama se definuje jako ptfedstaveni produktu ¢i sluzby, které nejsou ozna-
cené tak, jak je to ze zdkona vyZadované. Kdyz takové oznaceni chybi, pohlizi se na to jako
na poruseni zakona. Hranice, které oddéluji product placement od skryté reklamy jsou vel-

mi tézké odhalit a dokazat.

2.1 Formy product placement

2.1.1 Tichy product placement

Ptedstavuje produkty pouze na okraji dé€je, produkt nesehrava vétsi roli. Umistény vyrobek

muze byt bran jako zaménitelny vedlejsi jev.

2.1.2 Kreativni product placement

Jeho tkolem je spojit d&j filmu (pofadu, knihy) s umisténymi produkty. Znacka se poté

piesouva do centra pozornosti.
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2.1.3 Historicky placement

Jedna se o prizpisobeni formy vyrobku déji, ktery se odehrava na historickém pozadi, ve
kterém vyrobek ma své uplatnéni. Ptikladem jsou charakteristické obaly odpovidajici po-

dobé¢ vyrobku v dané dobé.

2.1.4 TInovacni placement

Zde jsou zejména vyuzivany firmy, které maji na starosti vyrobu elektroniky (mobilni tele-
fony, digitalni kamery, pienosné piehravace a jiné). Tyto produkty jsou jako novinky na trh

uvadeény prostiednictvim hlavnich hrdint (ve filmu, v pocitacové hfe,...).

2.1.5 T¥i typy product placement
Tyto typy se rozlisuji podle umisténi produktu nebo poselstvi.

» Corporate (podnikovy) — zde se jedna o umistovani atributt, které jsou spojené se
jménem spolec¢nosti ¢i s jeji kulturou, ruku v ruce s umisténim znac¢kovych produk-
tl této firmy. Mohou zde byt zvyraznény vyhody spolecnosti. Podnikovy placement

tak podporuje a posiluje image firmy.

» Image placement — v tomto piipadé se veskera pozornost klade pouze na jednu fir-

mu, znacku, produkt.

» Generic (druhovy) placement — jeho ukolem je vizualni posilovani pozornosti pro-
duktového druhu. Ptikladem je film ,,Cokolada“, kde osudy hlavnich hrdinti a dgj
filmu je spojen s vyrobou ¢okolady. (Heskova, 2009, s. 34)

2.2 Historie Product Placement

Umist'ovani produktu se poprvé zafalo pouZzivat pted vice nez 120 lety na americkém trhu.
Jednim z nejstarSich ptfibéhti je ten o bratfich Lumierovych, ktefi méli zaméstnance, jenz
pracoval také pro firmu Lever Bros (dnes Unilever). S jeho pomoci se vyrobky této firmy

postupné zacaly objevovat v celovecernich filmech.

V roce 1939 bylo zaloZeno samostatné oddéleni pro product placement. Jejim zakladatelem
bylo studio Metro-Goldwyn-Mayer. Rozvoj umistovani produkti v USA zastavila pravni

uprava, kterd omezila jeho uzivani az do 70. let minulého stoleti. (Heskova, 2009, s. 33)
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V 50. letech se ale zacal product placement rozsifovat mezi filmové producenty
vV Hollywoodu. Firma DeBeers, ktera se zabyva vyrobou exkluzivnich $perkti a zdsnubnich
prstent, zacala podplécet tviirce filmu. Pozadovala, aby se v romantickych filmech ve scé-
nach se zasnubami objevovaly pouze jejich zasnubni prsteny s diamanty. (Reklama skryta

ve filmech aneb product placement, 2012)

Zajem o product placement se zvysil v roce 1982, kdy firma Mars odmitla nabidku reziséra
Spielberga na pouziti své znacky M&M. Stejnou chybu neopakovala firma Hershey a diky
scénam z filmu E. T.Mimozamstai se prodej bonbont Reese’s Pieces zvysil o 65%. I diky

tomuto vzrostla znalost znacky. (Keller, 2007, s. 334)

V Ceskoslovensku se product placement (ne v takové podobg, jako ho zndme dnes) poprvé
objevil po¢atkem $edesatych let. Slo o televizni seridl Rodina Blahova. Herci v seridlu vy-
chvalovali tehdejsi cestovni kancelai CEDOK, a ta na oplatku zaplatila celému §tdbu dovo-
lenou v Rumunsku. Az v poslednich letech se u nas rozviji product placement v pravém
slova smyslu. Jeho pocatek koncem roku 2006 je spojen s kauzou, kdy Rada pro rozhlaso-
vé a televizni vysilani fesila spor s vedenim seridlu Posledni sezona. Slo o serial
z hokejového prostiedi, kde jsou kolem hrac¢i na mantinelech rozmistény loga potencional-
nich sponzorti. Rada fesila, zda se jedna o skrytou reklamu, sponzoring nebo product pla-
cement. Nakonec se rozhodlo, Ze divaci si redlné hokejové prostiedi bez log predstavit ne-

dovedou. (Product placement, ©2005 — 2013)

2.3 Pravni uprava product placement

2.3.1 Soutasna pravni viprava umisténi produktu v CR

Dnem 1. &ervna 2010 v Ceské republice nabyl éinnosti zakon ¢&. 132/2010 Sb. o audiovi-
zualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakont (zakon o audiovi-
zualnich medialnich sluzbach na vyzadani). Pfijeti tohoto zdkona si vyzadalo nutnost
transpozice smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES o audiovizualnich medi-
alnich sluzbach. Piedchozi zakon byl s ohledem na soucasnou situaci zastaraly, upravoval
pouze provozovani televizniho vysilani. Nebyl zde uveden paragraf ohledné rychle se roz-
vijejicich audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani (on-line video). (Zédkon o audio-

vizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani, 2013)
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Cast prvni, paragraf &islo deset se zabyva problematikou povinnosti poskytovatelt audiovi-
zualnich medialnich sluzeb na vyzadani pii umisténi produktu. V ¢asti druhé, v paragrafu

53a se poté fesi povinnosti provozovateld televizniho vysilani pti umisténi produktu.

> Povinnosti poskytovateli audiovizualnich medialnich sluZeb na vyzZadani p¥i

umisténi produktu

Prvni odstavec se zabyva tim, kdy je umisténi produktu v potfadech piipustné. Mulze se
objevit skoro ve vSech typech audiovizualnich dé€l (film, serial, sportovni a zdbavné pofia-
dy). V téchto piipadech se ale nesmi provadét zadna platba, vyrobek se pouze bezplatné
poskytuje (rekvizita, cena pro soutézici). Jedinou vyjimkou jsou vSak potady pro déti, pu-

blicistické potady a zpravodajstvi, zde je umistovani produktu zakazéano.

Druhy odstavec je zaméfen na pozadavky, které musi spliiovat potady, jejz obsahuji umis-
téni produktu. Nesmi byt dotena redakéni odpovédnost prostiednictvim obsahu sdéleni.
Prostfednictvim product placement je zakdzano vyzyvat k nakupu zboZi ¢i sluzeb. Umisté-

ny produkt také nesmi byt nevhodné zdiraziiovan.

Tteti odstavec se v€nuje oznaceni pofadu, ve kterém jsou umist'ovany produkty. Oznaceni,
ze se jedna o potad obsahujici umisténi produktu, musi byt na zac¢atku, pokud je potad pre-
rusen reklamou, tak po jejim skonceni a také na konci potfadu. Hlavnim diivodem je, aby
mél divak ptehled o povaze relace. Tato povinnost se nevztahuje na porady, které poskyto-

vatel audiovizudlni medidlni sluzby nevyrobil nebo jejichz vyrobu nezadal.

Posledni ¢tvrty odstavec se vénuje vyrobkim, které nesméji byt umistovany v potadech.
Jedna se predevSim o cigarety a jiné tabdkové vyrobky. Patii zde 1 osoby, jejichz hlavnim
predmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej téchto produktt. Dale jsou zde uvedeny i 1€Civé
ptipravky a postupy, které jsou u nds dostupné pouze na predpis 1ékare.

» Povinnosti provozovatela televizniho vysilani pfi umisténi produktu
Tento paragraf ¢islo 53a se opét déli na Ctyfi odstavce. Obsah tohoto paragrafu je totozny
s paragrafem ¢islo deset (povinnosti poskytovatelti audiovizualnich medialnich sluzeb na

vyzadani pfi umisténi produktu). Jedinou zménou je, Ze se zde jedna o televizni vysilani.

(Predpis &. 132/2010 Sb., © 2010-2013)
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2.3.2 Pravni tprava product placement v Britanii

Dne 28. unora 2011 britsky telekomunikacni reguladtor Ofcom dovolil umisténi produktt
V televiznim vysilani. Od tohoto dne si tak zna¢ky mohou zaplatit za umisténi jejich vyrob-
ka v seridlech, filmech, sportovnich i zabavnich potadech. V Britanii je product placement
prisn¢ zakazan ve vsech typech détskych, zpravodajskych a nabozenskych potadui. Plati zde
1 zékaz propagace tabakovych a alkoholickych vyrobkt, détského mléka, zbrani, 1ékd, ha-
zardnich her, ¢i dokonce i propagace tucnych, slanych jidel. (Britanie povolila product pla-

cement v televiznim vysilani, ©2013)

2.3.3 Pravni uprava product placement v zemich EU

Podle smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU ze dne 10. biezna 2010 o ko-
ordinaci n€kterych pravnich a spravnich predpist ¢lenskych stati upravujicich poskytovani
audiovizualnich medidlnich sluzeb (smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach) je
umisténi produktu do kinematografickych dél a do audiovizuélnich dél vytvofenych pro
televizi realitou. Pro zajisténi rovnych podminek a pro zvyseni konkurenceschopnosti ev-

ropského medidlniho primyslu jsou pravidla nezbytna.

Evropska unie uznava, ze kazdy Clensky stat by si m¢l rozhodnout o tom, do jaké miry
umistovani produktll ve své zemi povoli. Jednotnym pravidlem je vSak zdkaz umist'ovani
produkti v pofadech pro déti. Pokud se v ostatnich potadech objevi produkt, musi byt tento

poiad nalezité oznacen. (Smérnice Evropského parlamentu a Rady, 2011)

2.4 Oznacovani poradi obsahujicich product placement

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani rozhodla zvefejnit doporuceni pro provozovatele
televiznich vysilani, jak do vysilani tento novy trend uvést a jak jej vhodné oznacovat, aby
byl pro divaky pochopitelny. Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni Gpravy
umisténi produktu v plném rozsahu je uvetejnéno na jejich webovych strankach a uklada
provozovateliim, aby kazdy potad, v némz se vyskytuje product placement byl oznacen

piktogramem:


http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/reklama-media-pr-id-149389/britanie-povolila-product-placement-v-televiznim-vysilani-id-1274330#content
http://www.managementnews.cz/obchod-a-marketing/reklama-media-pr-id-149389/britanie-povolila-product-placement-v-televiznim-vysilani-id-1274330#content
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Obrdzek 1 Piktogram

(Product placement na
TV Barrandov, ©2008-
2012)

Podle zdkona § 53a odst. 3 novelizovaného zdkona ¢. 231/2001 Sb., potady obsahujici

umisténi produktu musi byt zfetelné oznaceny. Oznaceni se musi zobrazit na zacatku, na

konci a v piipadé preruseni reklamou, také po jejim skonéeni. Cini se tak, aby divéci ne-

mohli byt uvedeni v omyl o povaze potadu.

Dle doporuceni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani by pofady mély byt piktogramem

oznaceny takto:

Zobrazeni zkratky PP jako oznaceni Product Placement
Cerny podklad, bila pismena

Délka umisténi minimalné po dobu 5 sekund

Umisténi u pravého dolniho rohu obrazovky

Velikost umisténi minimaln¢ v rozsahu 15% obrazovky

Oznaceni nesmi obsahovat konkrétni zminku o umisténém produktu nebo firmé

Ugelem tohoto oznaceni je poukazat na skute¢nost, ze divak bude b&hem sledovani poradu

vystaven komer¢nimu sdé€leni, jez mize ovlivnit jeho spotiebitelské chovani.
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Obrazek 2 Ukdzka piktogramu v televizi (Product placement na TV
Barrandov, ©2008-2012)

Dalsi podminkou je fakt, Ze provozovatel musi po dobu prvnich tfech mésicti od zahéjeni
vysilani potfadd s product placementem doplnovat piktogram vysvétlujicim textem, aby
divak veédél, co piktogram znamena. Znéni textu: ,, Tento porad obsahuje komercni sdéleni
ve forme umisténi produktu za ucelem propagace zbozi ¢i sluzeb.” (Umisténi produktu -

product placement, 2010)

TENTO PORAD OBSAHUJE
UMISTENI PRODUKTU

Obrdzek 3 Vysveétlujici text k piktogramu (Ceska televize a Prima uvedly product
placement do praxe, ©2005 — 2013)
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2.5 Zpisob stanoveni ceny za Product Placement

Dle spolecnosti Media Master, s. 1. 0. (Product placement, ©2009), ktera poskytuje sluzby
souvisejici s prodejem reklamniho prostoru a marketingového servisu pro Ceskou televizi,

Cesky rozhlas, TV Barrandov jsou zdkladni kritéria pro stanoveni ceny nasledujici:
e Sledovanost potadu
o Identifikovatelnost produktu (dominantni x nedominantni zab¢r)
e Forma umisténi produktu (aktivni x pasivni vyuziti)
e Délka zabéra s produktem
e Cetnost zabéra s produktem

e Slovni uvedeni (verbalni zminka,...)

Ostatni kritéria pro stanoveni ceny za Product Placement:
e Spojeni s hlavni postavou nebo VIP osobnosti
e Kli¢ova role vyrobku v pofadu

e Emocni zasah

o Dominantni zabér

Dominantnim zabérem se rozumi zabér na produkt v popiedi tak, ze produkt zabira veétsi

¢ast televizni obrazovky a tudiz je divakem identifikovatelny.

Obrazek 4 Dominantni zabér (The most unsubtle movie

product placements, ©2013)


http://entertainment.ca.msn.com/movies/galleries/gallery.aspx?cp-documentid=30995438
http://entertainment.ca.msn.com/movies/galleries/gallery.aspx?cp-documentid=30995438
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o Nedominantni zabér

Jedna se o nepfimy zabér na produkt, ktery je v pozadi a zabirda mensi ¢ast televizni obra-
zovky. Jevi se jako pfirozena soucast zabéru, produkt zde nerusi a néktery divak ho ani

nepostiehne.

|

Obrazek 5 Nedominantni zaber (The Evolution Of James Bond Movie
Product Placement, ©2013)

o Aktivni vyuZiti produktu

Produkt je aktivné vyuzivan v ramci déje. Jedna se naptiklad o obcerstveni, které je pouzi-
vano hlavnim hrdinou. Mobilni telefon, kterym prave telefonuje. Auto, které hlavni hrdina

fidi. Jedna se o veskeré produkty, jejichz funkce je aktivné vyuzivana.

Obrazek 6 Aktivni vyuziti produktu (When Product Placement
Goes Too Far, James Bond ‘Skyfall” Edition, ©2005-2013)


http://thinkprogress.org/alyssa/2012/04/03/456587/heineken-skyfall/
http://thinkprogress.org/alyssa/2012/04/03/456587/heineken-skyfall/
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o Pasivni vyuziti produktu

Produkt je soucasti déje, nemanipuluje se s nim. Jako ptiklad mizeme pouzit lahev kon-
krétni vody, kterou mé moderator postavenou na stole. Miize se jednat o budovu, obchod,
domaci spotiebice, které stoji staticky na misté. Patii sem také auto, které je zaparkovano,

tudiz se s nim nehyba.

Obrazek 7 Pasivni vyuziti produktu (James Bond,

Product placement and the not-so innocent Quickie,
2011)
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3 SPONZORING

Dle Vysekalové (2007, str. 24), nastroj marketingové komunikace, ktery se v posledni dobé
zacal ¢im dal tim Castéji objevovat 1 u nas, je sponzoring. Tento druh komunikace je zalo-
Zen na principu sluzby a protisluzby. Sponzorova hlavni role spo¢iva v poskytnuti vécného
daru ¢i financnich prostiedkli. Jeho odmeénou je protisluzba, ktera ve vétsiné piipadit na-

pomaha k realizaci marketingovych cilt.

Modernim trendem sponzoringu jsou vécné dary, mezi které patii naptiklad vlastni vyrob-
ky sponzora. Dulezité je rozliSovat pojem dar a sponzoring. Sponzoring je oboustranny
obchod. Darem se rozumi akt, ktery spadd mezi dobrocinnost, ktery postrada komercni

zpétnou vazbu.

Existuji také odliSnosti mezi sponzoringem a reklamou. Zatimco reklama klade diiraz na
ovlivnéni chovani piijemce sdéleni, sponzoring se snazi o spojeni dané znacky ¢i vyrobku
s objektem sponzoringu. Diku tomuto je mozné i osloveni takovych cilovych skupin, které
jsou tézce zasazitelné jinymi komunika¢nimi kanaly. Pokud je sponzorstvi pouzito
k obohacujici akci, firma ziska dobrou povést mezi Gcastniky udalosti, pocit hrdosti za-

meéstnanct ke svému zaméstnavateli a celkoveé zvySuje dobré jméno a povést spolecnosti.

Tak jako u jinych prvki komunikaéniho mixu je i u sponzorstvi zasadni, urcit si cilovou
skupinu, 1 kdyz €asto se stava, Ze posluchaci ¢i divaci jsou zna¢né rtiznorodi. Sponzoring je
spojen s ur¢itou udalosti, a tak je tfeba pocitat s timto jevem. Je tedy dulezité zvolit sprav-
ny typ sponzorstvi. Pokud se jedna o firmu s celostatni ptisobnosti, jeji sponzoring se za-
mefuje na predni sportovni tymy, uddlosti ¢i podporu pfednich divadel nebo hudebnich
udalosti. Paklize se jedna o mensi lokalni podnik, bude se jeho sponzorstvi zabyvat pie-
vazné mistnimi akcemi ¢i podporou méstskych sportovnich tyma. (Ptikrylova, 2010, str.

132)

Sponzor je charakteristicky znazoriiovanim svého loga ¢i sloganu na pfedmétech spojenych
s danou akci, na odévu sponzorovaného tymu ¢i pfejmenovanim budovy (napi. Tesla Aré-

na).

Sponzorstvi byva ¢asto zaménovano s event marketingem, existuji zde vSak vyrazné odlis-
nosti. Event marketing je charakteristicky tim, ze firma danou akci sama uspotfadava.
Kdezto v piipadé sponzorstvi, firma se k dané udalosti pouze piipojuje, aby prostiednic-

tvim konkrétni akce oslovila svou cilovou skupinu.
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Hodnota finan¢niho ptispévku v podobé sponzorstvi je vysledkem domluvy firmy a orga-
nizatorti dan¢ akce. Jednou z forem miize byt bezplatné poskytnuti vyrobka firmy. Existuji
1 sponzorstvi, kterd jsou finanéné narocna, mezi takové patii napiiklad udalosti typu Olym-

pijské hry, Liga mistrt, a jiné. (Karlicek, 2011,str.142)

3.1 T¥i pilife sponzoringu
» Sponzor (firma, spole¢nost)
» Sponzorovany (neziskova organizace)
» Zprostiedkovatelé spoluprace (média)

Ve vétsing piipadech vztah mezi sponzorem a jim podporovanym subjektem vyzaduje pti-
tomnost zprostiedkovatele, ktery méa za ukol komunikovat vetejnosti hodnoty zakoupené

sponzorem. Za zprostfedkovatele byvaji ozna¢ovana média. (Johnova, 2008, str. 240)

3.2 Formy sponzoringu
» Statni sponzoring

V tomto piipadé se jedna o financni podporu ze strany statu smétujici k neziskovym orga-
nizacim. Stat celkové nebo jen Castecné hradi provozovani neziskové organizace. V CR
tomuto odpovida forma rozpoctové i piispevkoveé organizace. V tomto ptipad¢ je cilovou

vvvvvv

tahuje znac¢nou publicitu.

» Soukromy sponzoring
Zde podpora ptichazi ze strany firem i jednotlived. Jedna se zde o sponzorstvi v uzsim
slova smyslu. Sirsi vyuZiti tohoto druhu sponzoringu stale chybi. Firmy se zatim uéi sprav-
né sponzorovat, a organizace ¢i jednotlivci, ktefi by radi pfijimaly dary, neumi nabidnout

spravnou protihodnotu. (Johnova, 2008, str. 240)
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3.3 Druhy sponzoringu
» Sportovni sponzorstvi

Tento druh sponzoringu se zabyva podporou tymu ¢i jedinct, sportovnich spolkd nebo ak-
ci. Castym jevem je i finanéni podpora sportovist, v jejichZ nazvu se poté objevi jméno

sponzora, napt. Gambrinus Liga, O, Extraliga.
» Kulturni sponzorstvi

V tomto piipadé sponzor podporuje divadla, muzea, galerie, kulturni akce, festivaly, hu-
debni télesa, vystavy, apod. Sponzor zde vystupuje jak opora jednotlivce, tak i organizace,
popi. podporuje danou akci. Jednim z nejznamé;jsich je Skoda Auto, a.s., ktera je hlavnim

sponzorem Narodniho divadla a Ceské filharmonie.
» Spolecenské sponzorstvi

Zde se sponzor zamétuje na ochranu pamatek a rozvoj aktivit komunity. Patii zde i podpo-
ra vzdélani. V tomto sméru naptiklad Komercni banka sponzoruje Vysokou skolu ekono-

mickou v Praze.
» Veédecké sponzorstvi

Jak uz nazev napovida, jedna se zde zejména o sponzoring v oblasti védy, vyzkumu a vy-
voje. Jako piiklad zde mizeme uvést Siemens Ceskéa republika, ktery sponzoruje Gstavy
Akademie véd Ceské republiky &i Unipetrol, ktery je generalnim partnerem projektu Ceské

hlava.
» Ekologické sponzorstvi

V tomto piipad€ se sponzor podili na projektech, jejichz cilem je ochrana Zivotniho pro-
sttedi. Ptikladem je T-mobile, ktery podporuje rekultivaci skladek ve StredoCeském kraji.
Také Ceska spofitelna, ktera pfispiva Krkonosskému narodnimu parku na projekt ozdrave-

ni Krkonos.
» Sponzoring medii a programt

Zde se jedna o podporu sportovnich programii nebo predpovedi pocasi. Patii zde 1 progra-
my, jejichz obsahy souvisi s pfedmétem Cinnosti sponzorujici firmy. Existuje zde zakon,

ktery ovliviluje sponzorsky vzkaz ve vetejnopravnich televizich. (Ptikrylova, 2010,str. 132)
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» Socialni sponzorstvi

Jedna se zde o socidlni podporu pfevazné skolstvi. Patii zde ale i sponzoring spolecenskych
a obCanskych organizaci, samosprav obci, atd. Spole¢nosti se zaméfuji na podporu social-
nich aktivit, kde finan¢ni podpora ze strany stitu je nedostacujici. Cilem tohoto druhu
sponzoringu je zejména posileni image firmy a ziskani ¢i zachovani dobrého jména spolec-
nosti. Mezi firmy, které se vénuji tomuto typu sponzorstvi patii Skoda Auto, a.s., ktera
podporuje Centrum Paraple a také Zdravotni klauny. I Nestlé v tomto sméru pusobi, a to

jako partner Nadace Terezy Maxové.
» Profesni sponzorstvi

Sponzoruje podnikatelsky plan, profesni rust ¢i prilezitosti investice druhé strany. Cilem
této podpory je nasledné podileni se na zisku daného projektu. Timto typem sponzorstvi se
zabyva i firma Siemens, ktera se zapojila do projektu na podporu zapojeni velkych podnikii

do mezinarodni vyzkumné a vyvojové spoluprace.
» Komer¢ni sponzorstvi

Zde sponzor podporuje projekty svych obchodnich partnert s cilem utuzit dlouhodobé ob-

chodni vztahy. (Novy, 2006, str. 196)

3.4 Sponzoring x Sdileny marketing

Sdileny marketing byva Casto spojovan pravé se sponzoringem, jedna se vSak o jinou ko-
mercéni aktivitu. Charakteristikou tohoto marketingu je, Ze firma vénuje z kazdého svého
prodaného vyrobku ¢i sluzby ur€itou sumu sméfujici na charitu ¢i jiné dobrocinné tcely.
V tomto piipadé se tedy nejedna o formu sponzoringu, ale slucuje se zde nakup vyrobku
s ptispévkem na charitu, coz byva oznaCovano prave jako sdileny marketing. (Ptikrylova,

2010,str. 134)

Ptikladem tohoto modelu miize byt naptiklad prodejce elektroniky Datart, ktery po orkanu
Kyrill, jenz zanechal ni¢ivé nésledky, slibil, ze za ndkup nad sto korun pfispéje jednou ko-
runou na zasazeni nového stromku. Ve finale se vysadilo skoro 116 000 sazenic. (Zelena je

v mode. Pro firmy i maratonce, ©1999 — 2013)
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3.5 Sponzor

Slovo sponzor je latinského ptivodu, jeho pteklad zni rukojmi ¢i rucitel. Sponzor by se dal
tedy oznacit jako rukojmi dané udalosti ¢i organizace. Je odkézan na to, jak se dand udalost
¢i organizace bude prezentovat. Diky své finan¢ni podpote by se dal sponzor oznacit také
jako rucitel. Znamé firmy mohou byt zarukou, Ze jimi sponzorovana akce ¢i organizace je

davéryhodna.

Sponzor diky vysi svého prispévku mize zaujimat riznd postaveni. Tato skutecnost odrazi

i fakt, zda je sponzor jediny ¢i jeden z mnoha.

3.5.1 Varianty sponzora
» Vyhradni sponzor

Tento sponzor je jediny podporovatel akce, udalosti, jedince ¢i skupiny.
» Generalni sponzor

Timto pojmem byva oznacovan hlavni sponzor akce ¢i udéalosti. Tento sponzor vSak nemu-

si byt jediny, kdo danou aktivitu podporuje.
» Titularni sponzor

Podporujici podnik €1 firma ma své jméno uvedeno v nazvu uddlosti. Pfikladem miize byt

napiiklad O, Extraliga.
» Exluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii

Ve skupiné€ sponzoril se najde vzdy néjaky, ktery mé vyhradni pravo ve svém sektoru.
> Radovy sponzor (dodavatel)

Jedna se o nejnizsi typ sponzorské ucasti, ze kterého vyplyvaji také nejnizsi vyhody. (Pfi-

krylova, 2010, str. 134)
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4 STRATEGICKE ANALYZY

4.1 SWOT analyza

Pouziva se pro stanoveni podnikové strategické situace s ohledem K vnitinim a vnéj$im
podnikovym podminkam. Informuje o silnych a slabych strankach spolecnosti, ale i 0 moz-

nych pfilezitostech a hrozbach.

Firma by se méla snazit omezit své slabé stranky, podpofit ty silné, vyuzit vS§echny mozné
prilezitosti a vyvarovat se piipadnym hrozbam. Pokud se timto podnik fidi, mél by dosah-
nout konkurenéni vyhody nad ostatnimi. Je v§ak nezbytné mit potiebné informace z firmy i

Z jejiho okoli. (Kozel, 2006, str. 39)

4.2 Analyza konkurence

Dilezitou ¢asti planovaciho procesu je prave analyza konkurentt. Firma se zde snazi rozli-
Sit své piimé, nepiimé a potencialni konkurenty. Existuji firmy, které se o své konkurenty
nestaraji a nemaji potfebu sledovat jejich ¢innost. Na druho stranu jsou firmy, které to se
sledovanim konkurentli pifehanéji. Je potieba najit zlaty stted, ponévadz je v poradku mit

ptehled o své konkurenci.
Abychom se vyhnuli pfipadnému ,,prekvapeni®, je tfeba pocitat i s budouci konkurenci,
jejichz vyrobky ¢i sluzby zakaznici povazuji za substitucni. Pro urceni pfimych a nepfi-

mych konkurentl se u této metody pouziva matice. (Blazkova, 2007, str. 61)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd ¢ast mé prace obsahuje poznatky z oblasti marketingové komunikace, piede-
v§im se zaméfuje na tematiku product placement a sponzoring, které jsou klicovym pod-
kladem pro ¢ast praktickou. V dnesni dob¢ je kazdy z nas na kazdém kroku obklopovan
marketingovou komunikaci, ktera je jednou z nejviditelnéjSich prvkt marketingového mi-
xu. Kazdy za sviij den Celi nespoctu reklam, které ovliviuji jeho nakupni chovani, at’ uz je

vnima védomé nebo podvédome.

Patii zde reklama v televizi, v radiu ¢i na projizdéjicim autobuse. Na ulici i v obchodech,
jsme zastavovani a tdzani na spokojenost s urcitou zna¢kou. Ochutnavky v obchodech jsou
také béznou skute¢nosti. Podomni prodejce, jejichz praci je oslovovani zdkaznika ptimo
V jeho domécim prostiedi, zde mizeme fadit také. Jednd se 1 o komunikaci v praci ¢i mimo

ni, kdy ndm n€kdo doporuc¢i danou znacku ¢i podnik.

Jednim z typt reklamy je i product placement. Jedna se o placené umist'ovani produktu do

obsahu médii. Je zde né€kolik jeho typu: tichy, kreativni, historicky nebo inovacni.

S reklamou se potkavame i v televizi, at’ uz béhem reklamnich bloku, ¢i pifimo v daném
potadu, kde moderator pije konkrétni znacku vody, ¢i ve filmech, kde hlavni hrdinové ote-

viené mluvi o svych oblibenych produktech.

Product placement se zacal objevovat jiz pied vice nez 120 lety na americkém trhu. Po
filmu E. T. Mimozemstan, kde byla uvedena znacka bonbonli Reese’s Pieces, kterd po
odvysilani filmu zaznamenala zvySeni zisku, se o tento druh reklamy zacaly zajimat i jiné

firmy. V Ceské republice se o product placementu za¢in mluvit zacatkem Sedesatych let.

V kazdé zemi je dan zakon, podle n¢hoz se fidi product placement. Jsou zde dany podmin-
ky a povinnosti, bez jejichZ splnéni by se mohlo jednat o skrytou reklamu nebo o jiny druh
nezakonného chovani. VSechny potady v televizi musi mit oznaceni, aby bylo jasné, Ze se

zde vyskytuji produkty.

Stanoveni ceny za product placement ve filmu ¢i potfadu je riznorodé. Hraje zde roli néko-
lik faktort, podle kterych se findlni cena vytvari. Jedna se o fakt, zda potad ¢i film bude
mit vysokou sledovanost, zda se bude vysilat mezindrodné, zda dany produkt bude pouzi-
vat hlavni postava, a jiné. Je zde také dilezité, zda vyrobek bude v dominantnim ¢i nedo-

minantnim z&b¢ru a zda se bude uzivat aktivné ¢i pasivng.
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Jednou z nejmladSich komunikaénich technik je sponzoring. Je zalozen na sluzbé a nasled-
né protisluzbé. Charakteristikou je poskytnuti vécné ¢i financni podpory daného podniku
jiné organizaci realizujici né€jakou udalost ¢i pfimo jednotlivci. Firmy si takto zlepSuji
image podniku a roz§ifuji povédomi o firm¢ viibec. Sponzorstvi byva ¢asto oznacovano za

reklamu ¢i dokonce za event marketing. Sponzoring ma vsak fadu odliSnosti.

Sponzoring je postaven na tiech pilifich, jimiz jsou: sponzor, sponzorovany a média neboli
zprostfedkovatelé. Existuji také formy sponzorstvi, a to statni, kdy sponzorem je piimo stat
a soukromé, jez je zalozeno na podpofe ze strany soukromych firem. RozliSujeme nékolik
typlt  sponzorstvi. NejzndméjSimi je sportovni, kulturni ¢i spolecensky sponzoring.
V posledni dobé stale roste ekologicky sponzoring. Objevuje se zde nekolik dalsich typa.

Také rozliSujeme n¢kolik variant, dle nichz se déli sponzofi. Zalezi to na velikosti finan¢ni

podpory, a tudiz na postaveni sponzora. Patii sem naptiklad vyhradni sponzor, generalni ¢i

fadovy sponzor.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI TESCOMA

Firma Tescoma s.r.0. je Ceska firma bez zahrani¢ni kapitalové ucasti, kterd byla zalozena
vV roce 1992. Sidlem spolecnosti je mésto Zlin, jenz ma dlouholetou podnikatelskou tradici,
jez zapocala obuvnickou firmou Bata. Pfedmétem podnikani spolecnosti Tescoma je vy-

voj, vyzkum, design a nasledny prodej znackovych kuchynskych potieb.

Uz od svého pocatku firma dodrzuje své zasady, a to nabizeni Sirokého sortimentu produk-
tl nejvyssi kvality za pfiznivé ceny. Dal§im pravidlem je uplatiiovéani a rozvijeni vlastniho
vyvoje a originalniho designu kuchyiiskych potfeb. Hlavni cil spolec¢nosti je propagace

obchodni znagky a dobrého jména Ceské republiky ve svétg.

Sortiment firmy zahrnuje vice nez 2000 vyrobki pro domaci kuchyné, ale i pro kuchyné
vefejného stravovani. Firma se mize pySnit tim, ze je ,jednicka® ve svém oboru jak

v Ceské republice, tak na Slovensku.

Uz od roku 1994 firma Tescoma piekrocila hranice Ceské republiky a zacala své produkty
nabizet 1 v zahrani¢i. Stalé obchodni zastoupeni firmy se nachézi naptiklad v Italii, Rusku,
Spanélsku, na Ukrajiné a v dalich zemich Evropy. Skrze svou exportni centralu v Italii,
firma reexportuje a dnes se mizeme s vyrobky firmy Tescoma setkat ve vice nez 80-ti ze-

mich svéta. (O nas, © 2013)

fescoma.

Obrazek 8 Logo firmy Tescoma (O nas, © 2013)
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6.1 Sidlo a znacka Tescoma

V roce 2001 zapocala stavba nového sidla spolecnosti, Logistického centra Tescoma
WORLD. Po dokonceni stavby v roce 2002, se tato budova stala svétovou centralou firmy.
Stavba roku Zlinského kraje, to je titul, kterym se mize pysSnit dominantni budova nacha-
zejici se v prumyslové casti Zlina. V roce 2008 byla zahajena 2. etapa vystavby Logistické-
ho centra Tescoma WORLD. Kapacita tohoto centra pojme vice nez 30 tisic skladovych

paletovych mist. (O nas, © 2013)

Obrazek 9 Tescoma World (Bzukot znacky Tescoma, ©2011)

Znacka Tescoma je registrovanou ochrannou zndmkou vyrobce kuchyniskych potieb pro
domaci a profesiondlni gastronomii Tescoma s.r.o. Tato znacka dlouhodobé uspéSné piiso-
bi na svétovych trzich. Tento uspéch je prisuzovan pravé zakladim, podle nichz se firma
fidi. Patfi sem hlavné Siroka a ucelend nabidka kuchyniskych potieb. Prvotiidni kvalita pou-
zitého materialu. Dokonalé zpracovani vyrobki. Firma v neposledni fad¢ klade velky dtraz

na originalni design veskerého sortimentu. (O nas, © 2013)
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6.2 Sortiment spole¢nosti Tescoma

Nabidka vyrobkii firmy Tescoma obsahuje vice nez 2000 polozek. Kazdy z nich ma nasle-

dujici vlastnosti:

> Pivodni — Veskeré produkty spolecnosti vznikaji v jejim vlastnim Design
centru, proto se mizou pysSnit peCeti origindlniho a ptvodniho designu. Mnoho vyrobkl
bylo vynalezeno piimo firmou Tescoma, ktera je nechala patentovat a tyto vyrobky jsou

oznaceny jako svétovy patent.

> Prvottidni — Produkty vznikaji z nejkvalitngjsich materiald, které jsou certi-
fikovany pro pouziti jak v doméci, tak i v profesiondlni gastronomii. Volbou jsou tradi¢ni

materialy, ale i materialy moderni.

> Univerzalnost — Kazdy produkt je vyroben tak, aby mél co nejsirsi spektrum
vyuziti.

> Multifunkéni — Existuje mnoho produktli od Tescomy, které nabizi multi-
funk¢éni vyuziti.

> Optimalni — Produkty jsou k dostani ve vice barevnych provedenich a ve

vSech velikostech, které se bézné pouzivaji.

> Stale nové — Firma se snazi kazdy tyden nabidnout svym zakaznikim nej-

méné jednu novinku.

> Zarucni lhity — Na vétSinu svych vyrobkl spolecnost nabizi nadstandartni

zaruéni lhity: 3 roky — zarucéni doba pro standartni vyrobky
5 let — zaru¢ni doba pro vyrobky s vysokou uZitnou hodnotou a luxusni vyrobky

10 let — mimotada zaru¢ni doba pro nejprestiznéjsi vyrobky firmy Tescoma (O

nas, © 2013)
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7 PRODUCT PLACEMENT VE FIRME TESCOMA

Spolecnost Tescoma vyuziva jak aktivni, tak pasivni product placement, ktery se objevuje
v potadech Ceské televize a TV Nova. Firma investuje vyraznou &ast rozpoétu na marke-
ting pravé do product placementu, za Gcelem zvySovani povédomi o znacce a produktech.

(Interni zdroj spole¢nosti)

7.1 Ceska televize

7.1.1 VSe o vareni

Tento pofad bézi na Ceské televizi kazdy viedni den dvakrat (premiéra, repriza) a jeho
stopaz je 30 minut. Objevuje se zde jak aktivni, tak i pasivni product placement. Firma je
hlavnim partnerem tohoto pofadu, tudiz se zde objevuje velka skala vyrobkt Tescoma.
Tento projekt je propojen na radio Impuls, kde se vysila stejnojmenny potad VSe o vareni.
Také zde existuje spojeni s webovou strankou vseovareni.cz, ktera je ve vlastnictvi spolec-
nosti Tescoma. Cena tohoto potfadu je téZzko vycislitelnd, ponévadz tento potrad patii spo-

le¢nosti Tescoma. (Interni zdroj spolecnosti)

7.2 TV Nova

7.2.1 Tescomas chuti

Tento potad se vysild na stanici TV Nova, a to kazdy vSedni den. StopaZz tohoto potadu je
10 minut. Zase zde figuruje jak aktivni, tak i pasivni product placement. V tomto pofadu,
firma kromé poskytnuti veskerého vybaveni provizorni televizni kuchyné, také piedstavuje
noveé produkty. Opét tento porad vychazi z dilny spolecnosti Tescoma, tudiz je t€¢Zké na-

klady vynalozené na tento typ propagace Vvycislit. (Interni zdroj spolec¢nosti)

7.2.2 Rady a tipy ptaka Loskutaka

Tento potad se vysilad jednou tydné v sobotu. Firma zde vyuziva jak product placement, tak
1 teleshopping produktid Tescoma. Dle spolenosti MediaPro Pictures, kterd zajistuje pro
TV Nova product placement v tomto potadu, je vysledna cena obchodni spoluprace vzdy

feSena individudlné na zaklad¢ vice kritérii. Orientacni cena product placementu v tomto
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potadu je 150.000 K¢ za reportaz. Cena teleshoppingu v tomto poradu se pohybuje orien-
tacné kolem 350.000 K¢ za reportaz. (Obchodni politika 2012, 2012)

7.2.3 Snidané s Novou

V tomto poradu jsou vyrobky Tescoma ptedstavovany jednou mési¢né. V kazdém potadu
jsou dvé 90 vtefinova designova okénka, ve kterych $éf designér Ladislav Skoda prezentuje
vyvoj a design produktl spolec¢nosti Tescoma. I zde se objevuje cena, kterd je vysledkem

vzajemné domluvy mezi obéma stranami. (Interni zdroj spolecnosti)
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8 SPONZORING VE FIRME TESCOMA

Spolecnost Tescoma se velmi ¢asto zabyva finan¢ni podporou mensich kulturnich projektu,
kde se nedostava vyrazné podpory z jinych stran. Mezi mensi organizace, které firma pod-
poruje, patii napiiklad Sdruzeni Zelezni¢nich modelaii — Pecky. Tescoma vlastni také titul
Sponzor roku 2010, ktery ji byl udélen Diecézni charitou Brno. (Charita vybrala Sponzora
roku, ©2010)

Jako hlavni sponzor firma Tescoma vystupuje v soutézi mladych odbornikd v oblasti
ci kuchatt a cukrait - pobocka Severni Morava a Slezsko. Tato soutéz nese nazev Gastro

Krométiz Tescoma Cup 2013.

Spolecnost Tescoma je generdlnim partnerem Mé&stského divadla Zlin a Filharmonie Bo-
huslava Martind. Firma Tescoma, at’ uz finanéné ¢i vécné, podporuje mnoho dalsich vel-

kych ¢i malych projektd. (Interni zdroj spolec¢nosti)
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9 OSTATNI PROSTREDKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
FIRME TESCOMA

Spolecnost Tescoma pouziva celou fadu prostiedkti marketingové komunikace, ale klade

daraz prevazné na tyto prvky:

9.1 Printinzerce

Firma Tescoma vyuziva tiSténou inzerci hojné. Jeji inzeraty se objevuji ve vice nez 20 ma-
gazinech. Jedna se o tydeniky, mési¢niky, nékteré magaziny vychazi dokonce jednou za

¢tvrt roku. Inzerci v denicich firma vyuzivé zfidka. (Interni zdroj spolecnosti)

9.1.1 Burda media

Jedna se o spolecnost, ktera zprostiedkovava svym klientim reklamni prostor v riiznych
médiich. S touto spole¢nosti Tescoma spolupracuje v ramci inzerce v nasledujicich maga-

zinech:
» Apetit

Tento mésiénik kupuji prevazné lidé ve véku 20-45 let, nezavisle na pohlavi. Ctenost pie-
kracuje 45 000. Inzerce v tomto médiu stoji v rozmezi 160 — 255 tisic K¢ za jednu stranu.
Mezi rozhodujici faktory urcujici cenu patii, ¢islo strany, kde ma byt inzerat zvefejnén ¢i

jeho velikost a barevnost.
» Betynka

Jedna se o mési¢nik zaméfen na Zeny ve véku 20-40 let. Ctenost je vice nez 115 000. Jedna

strana zde stoji 150-225 tisic K¢.
» Dasa

KfiiZzovkarsky magazin Dasa vychazi jednou mési¢né. Inzerce zde stoji 55-60 tisic K¢&.
» Katka

Casopis pro Zeny, ktery vychazi kazdy tyden, a jehoz &tenaiky jsou ve véku 25-45 let, se
¢te hojné, a to pres 420 000. Inzerce zde vychazi na 200-295 000 K¢&.
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> Marianne

Tento mési¢nik je vénovano pro Zeny ve véku 30-50 let. Ctenost se pohybuje kolem

165 000. Inzerce zde stoji od 325 000 do 340 000.
» Svét zeny

Jak uZ z nazvu vyplyva, tento mési¢nik je zaméfen na Zeny ve véku 30-45 let. Ctenost je

Vv tomto piipadé necelych 500 000. Inzerce zde stoji 225-340 000 K¢ za jednu stranu.
» Nejlepsi recepty

Me¢sicnik vénovany jak muziim, tak zendm ve véku 20-60 let ma ctenost kolem 100 000.

Jedna strana zde stoji 95-180 000 K¢. (Burdamedia, © 2000)

9.1.2 Astrosat

Astrosat je vydavatelstvi vysokondkladovych €asopist a suplementti pro deniky. Mezi titu-

ly, ve kterych se objevuje inzerce spolecnosti Tescoma, jsou:
» Glanc

Tento magazin vychazi dvakrat do mésice. Jeho étenost dosahuje pres 220 000. Existuje
zde 1 sleva, kterd se poskytuje v ptipadé opakovani ptispévku. Jedna strana inzerce stoji

pres 200 000 K¢.
> Gurmet

V tomto mési¢niku inzerce na jednu stranu stoji 105 000 K¢. (Astrosat, © 2013)

9.1.3 Bauer media

Jedna se o nejvétsi Sasopisecké vydavatelstvi v CR. Vydava vice neZ tiicet tituld a k tomu
jesté mnohé specidly. V roce 2012 bylo prodédno vydavatelstvi 61 milionti vytiskl, které

Cetlo vice nez 3,1 miliont Ctenafd.
» Bydleni

Mg¢sicnik, jehoz Ctenost dosahuje skoro 30 000. Nejvice jej ¢tou Zeny ve véku 30-49 let.

Strana inzeratu v ném stoji 99 000 K¢.
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> Zenaa zivot

Cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 30-49 let. Tento magazin vychdzi co ¢trnact dni a jeho

¢tenost pievySuje 370 000. Inzerce zde stoji 120 000-170 000 K¢. (Bauermedia, © 2010)

9.1.4 Business media

Vydavatelstvi ptsobi na ¢eském trhu uz patnact let. Vydavané tituly maji tématiku archi-

tektury, stavebnictvi, dopravy a prumyslu.
» Bydleni

Inzerat v tomto mési¢niku se pohybuje kolem 89 000 K¢&. V ptipad¢ opakovani je zde na-

bidnuta sleva.
» Moderni byt
Casopis roku 2007,2008 a 2009. Jedna strana v tomto magazinu stoji 92 000 K&. Jedn4 se o
meésicnik
» Muj dim
Meési¢nik, ve kterém jedna strana inzerce stoji 92 000 K¢. Existuji zde poplatky, tykajici se

velikosti pfispévku, jeho barvy a vyroby. (Businessmedia, © 2010)

9.1.5 RF Hobby

Vydavatelstvi RF Hobby s.r.o0. bylo zalozeno v roce 2000. V soucasné dobé vydavatelstvi
vydava 28 tisténych tituld. Je jednim z nejvyznamnéjsich vydavatelstvi v Ceské republice.
> Bajecné recepty

Ctvrtletnik je uréen pro Zeny, ale i muZe, kteii zkousi nové moderni recepty, ale i Sesk
kuchyné jim neni lhostejnd. Primérné se proda 55 000 vytiskl. Standartni celostrana vy-

chazi na 89 000 K¢. Obalkové pozice inzerce se vySplhaji az na 149 000 K¢.
» Doteky Stésti

Casopis je uréen prevazné pro zeny ve véku 15-50 let. Tohoto mésiéniki se v priméru
prodana vice nez 35 000 kusii. Jedna strana inzerce v tomto magazinu stoji od 18 000-

49 000 K¢, zalezi zde, na jaké stran¢ chceme nas inzerat zobrazit.
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> Pani domu

Tento mésicnik s primérnou ¢tenosti 92 000 osob je ur€en prevazné pro moderni hospody-
n¢ a zeny, fesici kazdodenni problémy s domacnosti. Cena standartni celostrany je 89 000

K¢, inzerce na obalce se poté pohybuje od 119 — 149 000 K¢. (RF-Hobby, © 2010)

9.1.6 Sanoma

Sanoma Media Praha je jednim z nejvétsich medidlnich domii v Ceské republice. Dokaze

skvéle propojit svét tisténych medii s tim digitalnim.
» Prekvapeni

Tydenik uren pro muze i zeny, plny kiizovek a soutézi. Barevna celostrankové inzerce

vychézi na 135 000 K¢.
» Tydenik Vlasta

Vlasta patii mezi jeden z nejprodavanéjSich magazinti v Ceské republice. Jeji cilovou sku-
pinou jsou pfevazné zeny ve vSech vékovych kategoriich. Celostrankova barevnd inzerce

stoji 210 000 K¢.
> Prakticka Zena

Megsicnik pro praktické a tvofivé Zeny. Barevna jednostrana ma hodnotu 120 000 K¢. Cena

inzerce na obalce se pohybuje az kolem 150 000 K¢&.
» Chut a styl

Mésicnik obsahujici recepty, ale 1 lifestylové rady a informace. Inzerce na standartni jedno-
strané se pohybuje kolem 99 000 K¢&. Inzerce na obdlce ma hodnotu az 124 000 K¢.
(Sanomamedia, © 2013)

Spole¢nost Tescoma za rok 2013 odinzerovala 140 celostrankovych inzerci. Primérna ce-
nikova cena jednostrankové inzerce se pohybuje kolem 150 000 K¢. Pokud budeme pocitat
S touto priimérnou cenou, tak firma Tecoma za rok 2013 vynalozila 21 milion K¢ na tiSté-
nou formu reklamy. Ne vzdy firma nakupuje za oficialni cenu inzerce, jedna se zde o vy-
sledek domluvy obou stran. Afinita neboli cilova skupina jsou Zeny v domacnosti

s rodinou. (Interni zdroj spole¢nosti)
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9.1.7 Tescoma magazin

Spole¢nost Tescoma vydava svij vlastni magazin. Naplni magazinu jsou recepty, piedsta-
veni novinek spolec¢nosti a rozhovory se znamou osobnosti. Tyto magaziny firma rozesila
svym V.LP. zdkaznikiim a ¢lenim Tescoma clubu. Jsou k dispozici také v prodejnich cen-

trach Tescomy.

tescoma. § t@Q
=  <onvice
&,

;;dédot design award /

honourable mention 2013

Obrazek 10 Letni vydani magazinu
Tescoma (Eshop.tescoma, © 2013)

9.2 Internetova reklama
Vlastni webové stranky www.tescoma.cz
Odnoz potadu Ceské televize — www.vseovareni.cz

Bannery — ptevazné na svych internetovych strankach

vV V VYV V¥V

Socialni sité - https://www.facebook.com/Tescoma.cz - komunikace se zakazniky,

videa ,,jak na to®, predstavovani novinek, soutéze o vyrobky

» Youtube — spole¢nost zde ma vlastni kanal, na kterém ptedstavuje pouziti svych

produktu - http://www.youtube.com/tescomavideo


http://www.tescoma.cz/
http://www.vseovareni.cz/
https://www.facebook.com/Tescoma.cz
http://www.youtube.com/tescomavideo
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9.3 Osobni prodej

Spolecnost Tescoma ma nyni otevieno 55 svych prodejnich center. Vyrobky firmy se vy-

skytuji ale i v partnerskych prodejnach, kterych je po celé republice pies 300.

Prodejni centra spolecnosti Tescoma jsou zalozeny na jednotném konceptu obchodu:

>

LCD obrazovka — jsou zde piedstavovany novinky spole¢nosti, ale i videa, ktera ra-

di, jak se zachazi s vyrobky Tescoma.
Cenovky — veskeré zbozi ma stejnou cenovku, novinky maji specialni oznaceni.

Uspotadani obchodu — kazdy vyrobek mé v obchodé své specidlni misto, je zde vy-
hrazeny prostor pro novinky. Pokud navstivite jakékoli prodejni centrum firmy,

vzdy bude rozvrzeni vybaveni obchodu stejné.

Podlahové samolepky — pro lepsi prehlednost jsou na zemi nalepené samolepky,
které naptiklad oznacuji prostor s novinkami, ¢i akéni nabidky.

Letaky, plakaty, brozury — obsahuji novinky, ale 1 stavajici vyrobky, rady jak je vy-
uzivat, recepty.

Prodejci — veskery personal je zauceny pro prodej v téchto centrech, dokazi zakaz-

nikovi poradit, orientuji se v produktech spole¢nosti Tescoma.

Veskery koncept vSech prodejnich center je Cisté ve vlastni rezii spolecnosti, kterd urcuje a

vytvaii design téchto prodejen. (Interni zdroj spolecnosti)

R

Obrazek 11 Prodejni centrum Tescoma (Prodejni centrum Tes-

coma, © 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

10 STRATEGICKE ANALYZY FIRMY TESCOMA

Tesoma ma na ¢eském trhu vyrazné prvenstvi s absolutné nejvyssim povédomim o znacce

Vv daném segmentu.

10.1 SWOT analyza

Tato analyza nam ukaze silné a slabé stranky produkti Tescoma, jejich piilezitosti a hroz-

by.

10.1.1 Silné stranky

Ceska firma

Vyrobky prvotiidni kvality
Ptiznivé ceny

Siroky sortiment vyrobkii
Originalni design vyrobkl
Univerzalnost vyrobkil
Multifunkénost vyrobki
Stale nové vyrobky
Nadstandartni zaru¢ni lhity

Spolehlivost — kontrola kvality vyrobka

vV ¥V Vv Vv ¥V ¥V VY Vv V VYV VY

Zdravi nezavadné vyrobky — podstupu;ji fadu kontrol

10.1.2 Slabé stranky
» Mnoho vyrobkil — pro zakaznika neni snadny vybér
» Neobvykly moderni design — nemusi vyhovovat konzervativnim lidem

» Malé povédomi o multifunkcnosti jednotlivych vyrobkti — neni zobrazeno v ndvodu

10.1.3 Prilezitosti

> Nova ocenéni na mezinarodni Grovni
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» Patent novych vyrobku
» Nalezeni novych prostiedkti pro komunikaci s vefejnosti

» Rozsiteni exportu do dalSich zemi

10.1.4 Hrozby
» Nova konkurence na trhu
» Snizeni cen u konkurence
» Zhorseni kvality vyrobku

» Zdrazovani surovin — nasledné zdrazovani produkta

10.2 Analyza konkurence

Sama firma za hlavni konkurenty povazuje firmy Tefal, Tchibo, Ikea, Zepter. Kazda z téch-
to firem Tescomu ohrozuje pouze v uréité ¢asti sortimentu. Tescoma ma jednozna¢né nej-

SirSi nabidku sortimentu na trhu. (Interni zdroj spolecnosti)

U této analyzy se zam¢fime na marketingové otazky — ceny vyrobkill, marketingovd komu-

nikace, ...

Konkurenti dle spole¢nosti Tescoma:
» Tefal

Tato firma pusobi na trhu uz del$i dobu, tudiz si vybudovala urcité postaveni. Tato firma
nema sva vlastni prodejni centra. Své vyrobky prodava prostfednictvim prodejcti elektro-
spotiebicil. Je zde pouze maly sortiment, kterym miize spole¢nosti Tescoma konkurovat.
Cenik spole¢nosti ma vétsi cifry nez ten u Tescomy, tudiz tyto produkty jsou drazsi. Co se
ty¢e marketingové komunikace, firma mé své webové stranky, komunikuje se zdkazniky
prostfednictvim socialnich siti, pouziva tisténou inzerci i reklamu v televizi. Firma se vé-

nuje také sponzoringu. (Znacka Tefal)
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> Tchibo

Firma dfive byla znamym dovozcem kévy, nyni rozsifila svou obchodni ¢innost, a to na
nabidku spotfebniho zbozi. S touto novou aktivitou firmy, avSak neni seznameno jesté
mnoho zdkaznikl. Firma méa malo pobocek, zejména v obchodnich centrech. Nabizi mno-
ho novinek s modernim designem, avSak nenabizi mnoho barevnych variaci. Cenové jsou
produkty této firmy drazsi nez u Tescomy, ale firma nabizi fadu akci a vyprodeje, kde tyto
vyrobky jsou k zakoupeni za niz$i ceny. Opét zde je jen ¢ast ze sortimentu firmy Tchibo,
ktera je konkurenci pro spole¢nost Tescoma. Firma vlastni webové stranky, profil na soci-
alni siti. V televizi byla k vidéni fada reklam. Firma se zabyva sponzoringem i charitou, pfi
své vyrob¢ zbozi i kavy, firma podporuje mistni komunitu a chrani zivotni prostiedi.

(Tchibo — rozmanitost a jakost se silnymi znackami)
> lkea

Tato firma je asi nejvét§im konkurentem pro spole¢nost Tescoma. Nabizi Siroky sortiment
vyrobkil v modernim designu s nizkymi cenami. Je dostupna v kazdém vétsim meésté, tudiz
nema tolik pobocek co Tescoma. Kvuli své hromadné vyrobé€, vS§ak mizou mit vyrobky
zhorSenou kvalitu. Tkea pouziva v rdmci marketingové komunikace snad vSechny dostupné
nastroje. Pies televizni reklamy, inzerci jak v magazinech tak denicich, reklamu v radiu.
Jeji logo byva Casto zobrazeno ve filmech 1 seridlech. Pro zadkazniky nabizi také online ka-
talog do chytrych mobilnich telefontl. Ikea ma také vlastni nadaci, se kterou podporuje déti

v nejchudsich koutech svéta. (O lkea, © 1999 — 2013)
» Zepter

Spole¢nost vyrabi a po celém svété prodava exkluzivni spottebni zboZi nejvyssi kvality.
Technologie, kterou pouzivaji je vyspé€la a také se pySni modernim designem. Firma ziska-
la ocenéni kvality pro rok 2013, a to Czech Superbrands Award 2013. Jeji vyrobky jsou, i
diky vSem témto faktim, vysSi ceny. Firma ma pouze malé zastoupeni v prodejnach.
V ramci marketingu firma vyuziva ti§ténou inzerci, webové stranky, sponzoring i komuni-

kaci se zakazniky prostfednictvim socialnich siti. (Profil spolecnosti, © 2009)
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11 VYHODNOCENI ANALYZ

Firma Tescoma ma jako jedina, na rozdil od svych konkurentt, ¢esky ptivod. V dnesni do-

bé prave tato skuteCnost mize ovlivnit ndkupni chovani mnoha zakaznik.

V porovnani s konkurenci, spole¢nost Tescoma zahrnuje nejvétsi sortiment vyrobkl. Vyse
zminéné spolecnosti, jsou pro Tescomu pouze ¢astecnou konkurenci. Caste¢nou je myslen

fakt, ze tyto firmy maji shodnou pouze urcitou ¢ast sortimentu.

Vsechny zminéné spolecnosti maji stejnou cilovou skupinu. Jsou jimi pievazné Zeny, ale i

muzi, zajimajici se o kuchynska vybaveni, spottebice, ale 1 dopliiky.

Velkou vyhodou spolecnosti Tescoma, je jeji vlastni vyvoj a origindlni moderni design
vyrobkii. Také Tchibo uvedlo na trh fadu modernich kuchyiiskych pomticek. Nenabizi vSak
tolik rznych barev a designil jako Tescoma.

7

Co se tyce marketingové komunikace, nedé se jednoznacné urcit, ktera firma si zde poc¢ina
nejlépe. Tisténou formu inzerce vyuzivaji vSechny firmy, a to hojné. Reklamu v televizi
pouziva nejéastéji firma Ikea a Tchibo. Reklama v radiu je jednou z okrajovych, malo pou-

zivanych prvkl marketingové komunikace.

Vsechny spole¢nosti maji vlastni webové stranky a dokonce 1 profily na socialnich sitich,
aby mohly svym zdkaznikim byt blize, a mohli s nimi Iépe komunikovat. VSechny firmy
maji vlastni kanaly na Youtube. Maji zde spoustu videi, jako jsou napiiklad, televizni re-

klamy, recepty, pouzivani produktu,...

Prodejni centra spole¢nosti Tescoma jsou zaloZena na stejném usporadani obchodd. Firma
Ikea ma stejné rozvrzeni prodejen, avSak se zde lisi design provizornich prostor, jako jsou
détské pokoje, koupelny, loznice,... Také firma Tchibo ma své vlastni prodejny, vétSina je
soucasti kavaren. V prodejnach neni zobrazen veskery sortiment, mnoho zboZi je prodejny
pouze pies internet. Firma Tefal nema vlastni prodejny, jeji vyrobky jsou soucasti prodejen

s elektrospotiebici. Spole¢nost Zepter ma zastoupeni v maloobchodnich prodejnach.

Product placement je v serialech a filmech nejvice vyuzivan firmou Ikea. Spole¢nost Tes-
coma ma své vlastni pofady o vafeni, které si sama vyrabi. Také vyuZzivd umisténi svych
produktii, do potfadl o vateni a kutilstvi. Zbytek uvedenych firem PP nepouziva viibec ne-

bo jen ndhodné.
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Sponzoring je v posledni dobé jeden z nejrozsifenéjSich zptsobd, jak se zviditelnit a zaro-
ven zlepsit jméno spolecnosti v oéich zakaznikt. Jelikoz dani konkurenti jsou zahrani¢ni,
mnohé akce sponzoruji mimo nasi republiku. Existuji vak udalosti i v Ceské republice,
které podporuji. Tescoma je zlinska firma, a proto podporuje ptevazné Zlinsky kraj, kultu-

ru, sport ¢i jednotlivce sidlici v tomto kraji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

12 VLASTNI DOPORUCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Firma Tescoma vyuziva celou fadu nastroji komunika¢niho mixu, Ze je jen tézké najit zde
néco, co by se dalo zdokonalit. Pfesto je par prvka marketingu, které by se mohli zmoder-

nizovat.

Jednou ze zmén, kterou bych provedla je zmenSeni poctu tisténych inzeratd. Mélo by se
pfestat inzerovat v téch magazinech, jejichz néklady na inzerci jsou velké a jejichz zasah
neni zésadni. Firma vénuje velkou ¢ast rozpoctu, a to priblizné 21 milionti korun ceskych.
Vybrala bych deset nejétenéjSich magazini, kazdy s odlisnou cilovou skupinou. Dle tabul-

kovych cen, by se tak uSetfilo cca 12 miliona K¢.

Magazin Tescoma zna jen maly pocet lidi, protoze se dostane do rukou pouze vérnym za-
kazniklim. Nebylo by na Skodu vytipovat si mista, kam ¢asto chodi Zeny a tak umistit na-
priklad stojan s letdky. Takovymi misty mohou byt ¢ekarny na gynekologii ¢i ¢ekarny u
détského lékate. Zeny se v ¢ekarné Gasto nudi a timhle by si mohly zpiijemnit ¢as, popiipa-
dé¢ si odnést magazin domu. Naklady za prondjem prostori a stojany jsou zanedbatelné

V porovnani s ndklady vynaloZenymi na vytisk magazing.

Ve vétsich méstech jsou Castym jevem obrazovky v ¢ekarnach u l1ékare. I zde by bylo uzi-
te€né umistit par videi s novinkami ¢i stdvajicimi produkty. Samoziejmé se musi zvolit
spravny druh ¢ekarny, dle cilové skupiny. Opét by to nejcastéji byli gynekologické ¢ekarny,
kde jsou pfevazné Zeny. V tomto piipadé je spot uz natocen pro obrazovky v prodejnach, a

tudiz jedinym néakladem by zde byl pronajem obrazovky.

Také tym v Cele se znamou osobnosti by mohl navstévovat prodejni centra Tescomy a spo-
le¢né s vyuzitim produktl firmy ptipravit par jidel pro zdkazniky. Také by se dalo tyto za-
kazniky zapojit do vafeni, aby si vyzkouseli funkénost produktu Tescoma. Zde bude nej-
vétSim nakladem honoraf celebrity. Poté samoziejmé plat tymu a vybaveni pojizdné ku-

chyné.

Dalsim prvkem, ktery se stale Castéji objevuje, jsou aplikace pro chytré mobilni telefony a
tablety. Zde by si zdkaznik mohl prohlédnout katalog online, ktery se neustale aktualizuje,
tudiZ jsme neustdle informovani o novinkach spolecnosti. Mohla by se zde objevit také
jednou tydné soutéz, kterd by ptildkala zakazniky a stavajici si upevnila. Zde jsou naklady

spojené s platem IT oddéleni.
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Také by bylo uzite¢né jednou za ¢as umistit n¢jakou novinku do ¢eského seridlu. V dnesni
dobé¢ existuje plno seridld, jejichz divaci jsou pievazné zeny. Také celovecerni filmy, kte-
rych Ceska republika produkuje hodng, by se daly vyuzit k umisténi n&jakého vyrobku.
Primérna cena aktivniho product placementu v ¢eském seriale se pohybuje kolem 300.000
K¢.

Pti uspofe, kterou ndm poskytne zzeni tiSténé inzerce, se da zrealizovat mnoho novych
projektt. Jednim z nejnakladnéjsich je vafici tym s celebritou v Cele, objizdéjici prodejni
centra a product placement. Také vytisk Tescoma magazinu, patii k tém nakladnéjSim.
Spoty v ¢ekarnach a vytvoteni aplikace pro chytré telefony neni tak finanéné narocné jako

zbytek mych navrht
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ZAVER
V dnesni dobé jsou nastroje marketingové komunikace nezbytnou soucasti kazdé firmy.
Prave lidé ziskavaji povédomi o firmach a jejich vyrobcich skrze reklamy v televizich, ra-

diich nebo skrze product placement v seridlech. Také diky sponzorstvi si firmy rozsiiuji

povest mezi zakazniky.

Cilem mé bakalaiské prace bylo zanalyzovani soucasné situace vyuzivani nastrojii marke-
tingové komunikace ve firm¢ Tescoma. Firmu Tescoma jsem si vybrala proto, Ze se jedna o
¢eskou firmu sidlici ve Zlin€. Tato firma hojn¢ vyuziva marketingovych nastrojt, a tak byla

idealni volbou pro mou praci.

Po ziskani internich udaji firmy, tykajicich se jednotlivych nastroji marketingu, jsem se-
psala soucasnou situaci ve firmé. Také jsem zde uvedla konkurenty, které sama firma
oznacila. Diky SWOT analyze a analyze konkurence, jsem firmu Tescoma porovnala

s konkuren¢nimi podniky.

Posledni ¢asti mé prace, bylo na zékladé pfedchozi analyzy, vytvofeni doporuceni pro fir-
mu V oblasti uziti marketingovych nastroji. Tato zavedena firma mé4 marketing na vysoké
urovni, o ktery se staraji odbornici z oboru, a tak bylo narocné najit zde néjakou ,,skulinu*

Kk doplnéni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
a.s. Akciova spolecnost
CPT Cost per thousand

CEDOK Ceska dopravni kancelat

CR Ceska republika
ES Evropské spolecenstvi
EU Evropska unie

M&M  Cokoladové drazé americké firmy Mars

PP Product placement
PR Public relations (Vztahy s vefejnosti)
S.r.o. Spolec¢nost s ru€enim omezenym

SWOT  Analyza silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti (Op-

portunities) a hrozeb (Threats)

VIP Very important person (velmi dilleZita osoba)
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