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RESUME
Anotace ¢esky

Analyza zékaznikia a zavadéni novych vyrobkt spolecnosti Tescoma na ¢esky trh
se snaZi zjistit ndzory spotrebitelt na tuto firmu. Informace jsem shromaZzd’ovala

prostiednictvim kvantitativniho marketingového vyzkumu.

Spolecnost Tescoma je ryze ¢eska firma, ktera na tomto trhu pasobi uz 12 let.
V soucasné dob¢ se orientuje na ndkup, prodgj, reexport av malé mite vyrobu kuchynskych

vyrobki a potieb pro domécnost, které jsou zndmé pod znackou Tescoma.

Na zacatku préce jsem s stanovila hypotézy, které tvorily podklad pro otazky
v dotazniku ur¢eném pro zékazniky. Zgjimalo me¢, zda si respondent mysli, Ze je Tescoma
tradi¢ni a kvalitni znacka, zda ma néjaky vyrobek doma, jeho nazor na cenu, propagaci

vyrobki adalSi otézky, které dale uvadim v dotazniku.

Ziskana data jsem zpracovala a vyhodnotila. Vysledky a vlastni navrhy jsou uvedeny
Vv projektoveé ¢asti.

Anotace ve svétovém jazyce

Analysis of customers and launching a new products made by Tescoma Company on
the Czech market tries to find out customers opinions on the firm. | gathered all the

information via a quantitative marketing research.

Tescoma Company is pure Czech company that has been operating on the Czech
market for 12 years. Nowadays the Company focuses on buying, selling, reexporting and in
small extent also on manufacturing a kitchen products and needs for household which all

are known under a brand Tescoma.

At the beginning of my work | determined hypothesis that generated a ground for the
questions in customers questionnaire. | was interested whether in customers opinion
Tescoma is traditional and quality brand, whether the customers have some Tescoma
products at home, their opinion on price, promotion and another answers on questions

which | have stated in my questionnaire.

Massed information | processed and interpreted. Results and my own suggestions are

brought forward in a project part of my work.
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UvoD

V marketingové praxi v soucasnosti vystupuje stale vyraznéji do popiedi Uloha
zakaznika.V této diplomoveé praci se snazim dokéazat, jak mohou postupy marketingového
vyzkumu napomoci spotiebitele Iépe poznévat, zefména jeho potieby, piéni, o¢ekavéani
a spokojenost. Pritom neni az tak podstatng, jestli se svymi zakazniky spolecnost
komunikuje osobné nebo zprostredkované pies negraznéjSi vymozZenosti soucasné

komunikacni a vypocetni techniky.

Hypotéza préace:

Hlavnim cilem préace je vytvorit analyzu zaméienou na soucasného spotiebitele
a ze ziskanych informaci navrhnout nové marketingové aktivity uréené pro zavadéni

novych vyrobki spolecnosti Tescoma na ¢esky trh.

Spole¢nost Tescoma, ve které jsem méla moznost psat tuto praci je ryze ceska firma.
V souc¢asné dobg se orientuje na nakup, prodej, reexport av malé miie vyrobu kuchyiiskych

vyrobku a potieb pro domécnost, které jsou znamy pod znatkou Tescoma.

Tescoma neptisobi jenom na ¢eském trhu, ale ma svétové pobocky na Slovensku,
v Polsku, ve Spanélsku v Portugalsku, v Itélii a Rusku. Reexport z&jituje Tescoma Italy,
ktera ma na starosti export do dalSich zemi svéta. Nejvétsi odbératel é jsou Chorvatsko,
Pobaltské zeme, Mexiko, Malta, staty Afriky adalsi....

Spolecnost klade duraz na motivaci kone¢ného zakaznika ptimo maloobchodniky.

Tescoma v roce 2000 zal oZila designerské centrum, ve kterém vznikaji veskeré navrhy

vyrobkového sortimentu, design, grafika a viibec veSkery vizuani styl spolecnosti.

Analyzu, kterou jsem v této praci uskutecnila jsem zamétila na zakazniky spole¢nosti
Tescoma. Snazila jsem se prostiednictvim marketingového vyzkumu zjistit jejich nazory
tykajici se povédomi o firmé, portfoliu vyrobka, ndkupniho prostiedi, ceny a propagacnich
aktivit spolecnosti. Celkem jsem oslovila 200 respondentd. 101 z nich predstavovalo
zakazniky supermarketi a zbytek tvorili obcané zlinského kraje a vysokoskol sti studenti.

Ziskana data jsem zpracovala a vyhodnotila. Na zavér jsem porovnaa stanovené

hypotézy s vysledky vyzkumu. Nékteré hypotézy se potvrdily, jiné se mi vyvratily.
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Zgjimaveé vysledky se napriklad tykaly pohledu spotiebitele na cenu a oblibené formy
ziskavéni informaci o novych vyrobcich. Na podrobnéjSi zpracovani vyzkumu se étendar
muze teSit v praktické a projektové ¢asti prace, kde se mize sezndmit svlastnimi navrhy

tykgjici se zavadéni novych vyrobka na ¢esky trh.
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1

MODERNI MARKETINGOVY PRISTUPK ZAKAZNIKOVI

»Moderni marketing z&kaznikovi vyZaduje néco vic nez pouhé vyvinuti dobrého

vyrobku s pritaZlivou cenou a jeho zpristupnéni potencia nim zékaznikam. Firmataké musi

komunikovat se svymi soucasnymi a potencianimi zakazniky, odbérateli, dodavateli,

zprostredkovateli a sverginosti. Kazda firma je nevyhnutelné postavena do role autora

a propagétora. Pro mnohé firmy neni otazkou, zda maji vibec komunikovat, ale spise je

pro né otazkou, co , komu ajak ¢asto maji tikat.

M arketingovy komunikaéni mix se sklddéa z péti hlavnich néstroju komunikace:

Inzerce: jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace my3lenek, zbozi
nebo sluzeb urcitym investorem.

Propagace prodegie: soubor kratkodobych stimuli, ktery ma povzbudit zakaznika
k vyzkouSeni vyrobku, sluzby nebo k jejich ndkupu.

Public relations: fada programt pro zlepSeni, udrZeni nebo ochranu image firmy nebo
vyrobku.

Osobni prodg: jednani tvéri v tvar s jednim nebo vice potencianimi kupci za téelem
prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazi a ziskéni objednévky.

Primy marketing: vyuZivani po$tovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu a dalSich
neosobnich prostiedka kontaktu pro bezprostredni predévani zprdv a ziskavani
piimych odpoveédi od uréitych zékazniku a prazkum jejich nazord.

Komunikace firmy v3ak piesahuje ramec konkrétnich komunikacnich prostiedka.
Negjen komunikacni mix, ale cely marketingovy mix musi byt sladén tak, aby firma
doséhla predpokladaného strategického postaveni.

Vytvéareni Ucinné komunikace piredstavuje osm krok:

1) vyhledavani cilového piijemce zpravy, 2) stanoveni cile komunikace, 3) sestaveni

zpravy, 4) stanoveni komunikacni cesty, 5) stanoveni celkového rozpoétu na propagaci,

6) stanoveni ur¢itého komunikacniho mixu, 7) vypracovani systému méteni Gcinnosti

propagace a 8) fizeni a koordinovani integrovaného procesu marketingové komunikace.
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Pri vyhledani cilovych piijemct musi pracovnik marketingu provadét anayzu
pristupnosti a davéry. Potom musi piekonat kazdou mezeru, ktera vznika mezi skute¢nym

vnhimanim aidealizovanou piedstavou.

Cilem komunikace mazZe byt rozumové, cenové nebo akéni jedndni jako reakce
na marketingovou zpravu. Firma maze chtit néco vloZit do mysi zakaznika, muze chtit

zmenit jeho postoje nebo ho piimét k akci.

Pri vytvareni zpravy musi marketingovy pracovnik peclivé zvéZit obsah zpravy
(ktery muze mit rozumové, emociondni nebo mordni apely), strukturu zpravy
(jednostranné nebo oboustranné argumenty a poZadavky prezentace), formu zpravy (tisténa
zpréva nebo mluvené slovo) a zdroj zpravy (véetné stupné odbornosti zdroje, vérohodnosti

a sympati¢nosti).

Komunikacni cesty mohou byt osobni nebo neosobni. K sestaveni rozpoctu
na propagaci se pouziva fady metod. Metoda Ukolt a cila od pracovnika marketingu
vyZzaduje, aby své rozpocty sestavili podle toho, jaké maji stanovené cile. Tato metoda je
negjvhodngjsi. Pri rozhodovani o komunikacnim mixu musi brat pracovnik marketingu
do uvahy jednotlivé vyhody, ae také néklady na kazdy propagacni nastroj. Musi brét
v Uvahu typ trhu zboZi, na ktery dodava, a strategii tahu nebo tlaku. Dale musi zvazit
pripravenost zékaznika ke koupi, etapu Zivotniho cyklu vyrobku a potadi firmy natrhu.

Pri méteni Ucinnosti komunikacniho mixu se musime cilového piijemce zpravy ptét,
zda zpravu dy3dl, zda si na ni vzpoming, kolikrét ji slysel, na které body si vzpoming, jak
zpravu vnimal, jak se pri ni citil, jaky byl jeho predchozi postoj, jaky je jeho nynéjSi postoj
k firme
a k vyrobkam firmy. Pro fizeni a koordinaci celého komunika¢niho procesu je nezbytné

zavedeni integrované marketingové komunikace.* [1, str.533, 558]

1.1 Péfe o zdkaznika

Ceska republika po roce 1989 weinila fadu vyznamnych zmén ve vlastnickych
strukturach. Vétsina z nich vSak nebyla doprovazena dostatenou zménou chapani potieb

z&kazniki.
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Propast, kterd je dana aZ zjednoduSen¢ arogantnim pohledem ,dobry vyrobek
se proda vzdy" a ,nepotiebujeme zjistovat, co zékaznik chce, my to vime*, privedla
do zéhuby jiZ fadu ¢eskych podnikt nebo je piivedla do stavu, kdy se potéceji a nedovedou
rozpoznat podstatu svého vlastniho problému.

Spole¢nosti, které prisly ze zahranic¢i, ptindsgi v nékterych  komoditach
hyperkonkurenci skokem, avSak c¢e&ti podnikatelé na ni nejsou piipraveni. Vina
globalizace, ktera prisla po vstupu nasi republiky do Evropskeé unie, zahubi ty, ktefi si jasné

neuvédomi, kde jsou jasné marketingové vyhody, které mohou prinést natrh.

Ke zméné nedojde naraz a bude bolestiva pro kazdého, kdo se na ni predem
nepripravi. Zménou bude celkove filozofické chépéni dalsiho vyvoje podnikéni

v globalizovaném svété.

Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na néem zaleZi naSe byti, nebo nebyti. Je na nas,
zda wytvorime prostredi, kde je zékaznik pro kazdého pracovnika tim nejdulezitejSim,
ke komu se naS zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potreby. Vzdy musi byt toto

prostiedi zamereno smerem ven.

Vytvoreni prostiedi zaméieného na spokojenost zakaznika je vzdy strategické
rozhodnuti managementu. Ten formuluje, ¢im chce spolecnosti byt, kam smétuje, ¢im se
ma odli&it a v ¢em chce byt nejlepsSi. Management je ta ¢ést spole¢nosti, ktera si potiebu
zmeény z orientace dovniti na orientaci ven — tedy na zakaznika — musi uvédomit jako svij
ukol

a dat tomu plnou a zjevnou podporul.

Cestou, jak zmenit celkovou orientaci spole¢nosti a nasmérovat ji k zakaznikovi

celem, miiZe byt jen dosaZeni excelentniho pristupu v téchto oblastech:

- Poznéni zékaznika: do této oblasti patii poznani socidlné-psychologickych principi,
poznani potieb a ocekavani, které zdkaznici maji vzhledem ke kategorii produktu

i dodavateli.
- Zagjisteni persondu: mysli se zgjisténi personalu, ktery bude mit piirozené schopnosti
uspokojovat zékazniky, persondu, ktery zné roli své spolecnosti, svoji roli v procesu

uspokojovani potieb, je motivovan avyskolen.
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Nastaveni procesi: do oblasti patii vytvoreni standardi kvality s ohledem na potieby
a ocekavani zékaznika, vytvoreni procesi, které reflektuji standardy kvality, principy
péce o zakazniky, schopnosti persondlu a zaroven které jsou schopny efektivné ridit
oc¢ekavani zékaznika.

Rizeni ocekévani zékaznika do této oblasti patii aktivni ovliviiovéni toho,

co z&kaznik oc¢ekéva od hmotného produktu, od dodévky, servisu, provedeni sluzby.

Zjisteéni vybaveni: do této oblasti patfi zgisténi prostredi a technologii véetné

hardwaru a softwaru.

Poznani zakaznika. Kdo je zékaznik?

Kdyz chceme pochopit zdkaznika nejlépe, Fekneme si, Ze: ,, Zakaznik jsem ja sm.”

Zakaznici prochézeji tremi etapami cyklu:

Hledani: V této fazi vznikne potieba a zdkaznik hleda nejlepsi cestu, jak ji uspokojit.
Dulezitou roli hraje to, jak je potieba definovana, zefména s dirazem na piesnosti
popisu potieby (,mam hlad“). Podle toho, jak je tato potieba popsana, vytvori
s zékaznik seznam dostupnych vyhovujicich dodavatelt. Na zé&kladé otézek,
které si klade (,, Pajdu do restaurace vecer?* apod.) vybira postupné ze seznamu toho
sprdvného dodavatele. Tato etapa je velmi silné ovlivnitelna nejen marketingovymi

nastroji, ale predevsim vlastni predchozi zkuSenosti nebo sdélenou zkuSenosti jinych.

Konzumace: Samotna féze konzumace ovliviiuje podstatnym zpusobem vili
zékaznika i k opétovnym nakupiam. Neni prilis ovlivnitelnd marketingem, ale naopak
nastroje péce o zékazniky mohou sehrat pozitivni roli. (Mgjitel restaurace se piijde
zeptat, jestli je vse v poradku, vyjadii tim zgjem, dozvi se o divodech nespokojenosti

aje schopen rychle — tedy véas zgjistit ndpravu).

Hodnoceni: V této fazi zakaznik posuzuje, jestli zkuSenost, kterou ucinil, maze
nadiadit nebo podiadit svému ocekdvani. Pravé nyni je daleZité, jestli pavodni
ocekavani nebylo prilis vysoké, jakym zpasobem se vyvijela zakaznicka zkuSenost,
zda byly stiZznosti v¢as diagnostikovany a odstranény, jak reagoval dodavatel nazmeny

v o¢ekavani apod.
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Touto fazi cyklus navazuje na prvni fazi, spokojenost s poskytnutou sluzbou pak velmi

pravdépodobné povede k novému nakupu od téhoz dodavatele (,, Stamgasti).

Zakaznicke ocekavani
Jak tedy zakaznik vyhodnocuje svou zkuSenost? Zakaznik nevnima skutecné

poskytnutou sluzbu, ale vnimajeji obraz..

Obraz vnimané sluzby si vytvori zékaznik na zaklad¢é predstavy o ocekavané sluzbe,
z ,technické’ dodavky (poskytnuti) sluzby a marketingového ptisobeni. Zakaznik sva

ocekavani vyhodnocuje. Na jaka kritéria se miZze zamétit ukazuje nasledujici text.

Logicky pristup predstavuje védomé nebo podvédomé dva zakladni pohledy.
Prostiednictvim jednoho zékaznik posuzuje vSechny vyjmenovatelné atributy sluzby
(rychlost, spolehlivost, piatelskost, jednoduchost). Kazdy z atributt ma néjaky vyznam
od ngjdulezitéjSiho az po neggméné duleZity a pii tomto pristupu zakaznik hodnoti poctive,
jak dodavatel atributy plni.

Vysledkem je komplexni pohled, kde vétSi pocet méne dulezitych atributat muze
prehlasovat jeden dulezity.

Druhy pohled je rychlejSi a efektivnéjsi. Pii ném zakaznik vybira nejdilezitejsi atribut
adodavatele. Pokud jsou si dodavatelé rovni, nastupuje druhy v poradi duleZitosti.

Z&kaznici se rozhoduji raizné také podle své schopnosti vzit na sebe riziko. Ukolem

dodavatele je toto vnimani co nejvice snizovat. Neni dalezité, jak velke je ve skute¢nosti,

ale jak moc zékaznik véti, Ze nenastane. Rizika muze vnimat nékolika zpasoby.

Patii sem finan¢ni riziko spojené s opravami, vyménami a vykonnostni spojené stim,
Ze zakoupena duzba nebude stacit poZzadavkam. Dde maze zékaznik riziko vnimat jako
Skodu spojenou sobavou, Ze sluzba je nebezpecna a socidni riziko vnimané jako strach
pied posmeésky.

Existuji cesty, jak rizika efektivné eliminovat, coz je u sluzeb obzvl&st dilezite,
protozZe je | ze hife standardizovat. Silna znatka mavzdy s obavami z rizik podstatné mensi
problémy, ale pro zékaznika nékdy nebyva dostatecna. Dobrym zpasobem, jak zakaznika

piesvédéit mize byt jiny zakaznik, ktery doké&ze ostatnim fici, Ze ma dobrou zkuSenost.

DalSi z&kaznické ocekévani je snaha zakaznika mit veci pod kontrolou.
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Kazdy zakaznik je zvykly néjak reagovat, sam ma typizovanou roli ve svém tymu.

S timto postavenim miZe dodavatel pracovat.

Uloha zaméstnancii v péci o zakazniky

Obecné se da rici, Ze zaméstnanci v oddéleni péte o zakazniky maji nejtvrdsi
chlebicek z celé firmy. Nikdo vlastné nevi, co délgji, takze kdyZ se mluvi o n¢jaké aktivite,
které

se nikdo nechce ujmout, fekne se —to udéla péte o zékazniky.

Jaci tedy lidé z péce o zékazniky maji byt? Zasadné maji byt orientovani na vztahy,
méné¢ pak na fakta. Magi mit sklon pecovat o jiné musi mit schopnost vcitit
se do z&kaznika. To plati ngjen pro ty, ktefi jsou tzv. v prvni linii, ale naprosto stejné
pro dalsi, ktefi jsou v zazemi. Na nich totiZ zase zavisi schopnost téch, kdo jsou v prvni
linii, dostat ukolam.

Prostredi, v kterém tvorime hodnoty, je pro nés, homo sapiens vétSinou natolik
podstatné, Ze ndS vykon muze byt pii stejnych znalostech a stejné vali bud’ nadprameérny,
nebo podpramérny. Zadny zaméstnanec by sice nikdy nefekl: , To vyporédani
s dodavatelem dopadlo Spatné, protoZze se mi Spatn¢ sedi“, ae urcité by naSel ve svém
podvédomi prostor pro Gvahu: ,Pro tuhle firmu (rozuméj tohle prostiedi) se vic namahat

nemusim, stejné to zato nestoji.”

Role obchodnikaz vs. ostatnich, kdo jednaji se zdkaznikem

Smifme se stim, Ze obchodnici dokazou byt , zvI&Stni“. Snazi se vyjit za&kaznikovi
vstiic bez ohledu na to, jaké ma spolecnost zdroje nebo jestli je ochotna a schopna
z&kaznika efektivné obslouzit. Obchodnik je totiz ten, kdo je z celé firmy orientovén

na nejkratsi cile.

Rizeni o¢ekavani
V odhadu o¢ekévani z&kaznika se dodavatel é ¢asto hluboce myli a prisuzuji dulezitost
jinym faktoram, nez by méli. Spravny odhad umoziuje realizovat dodavku pravé podle

z&kaznika, nebo jeste 1épe. To jediné vede k jeho uspokojeni.
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Predstavy managementu, tedy téch, kdo urcuji zaméieni spolecnosti o zakladnich

charakteristikach produktu se nemusi shodovat stim, co opravdu chtéji jejich zakaznici.

V mnoha piipadech existuje jasna piedstava o tom, co potiebuji, ale nemaji podminky
nebo nedokaZou prevést tyto potieby do specifikace sluzby. Management obchodi vi,
Ze zakaznici by uvitali moznost nakoupit o vikendu, ale provoz o vikendu je drazsi, proto

zastane zavieno.

Rozpor mezi skutecnou dodavkou a externimi komunikacemi je snad nejzasadngjsi.
Casto jsou lidé z marketingu odiiznuti od provozu spole¢nosti a neuvédomuji si dobre

omezeni, kterym je spolecnost vystavena.

Oc¢ekévéani zakaznika je kromé potieb, které si zakaznik uvédomuje, ovliviiovano
vlastni piedchozi zkuSenosti, ustnim podanim o zkuSenostech lidi a cilenou komunikaci
dodavatele. Pozitivné vnimana dodavka je tehdy, pokud prekracuje ocekavani.
[3str. 15, 17, 19-24, 29, 30]

1.2  Marketingovy vyzkum

DuleZitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému marketingu
piedpovédét chovani a jednani zakazniki a sniZit podnikatelské riziko. Poskytuje
specifické, overitelné informace tykgici se trhu, konkurence, prostiedi a zejména
zakaznika, veetné jegich reakce na jednotliveé ¢asti marketingového mixu. Marketingovy

vyzkum je ¢asto mylné zamenovan s pojmem prazkum trhu, coZ neni spravné.
Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vsechny ¢asti marketingové
praxe véetné trhi, vyrobka, distribu¢nich cest, cen a chovani zékaznika.
Rozhodnuti o tom, zda bude firma provadét marketingovy vyzkum, zavisi
pringjmensim natiech kritériich:
- firma s neni jista nékterymi svymi marketingovymi rozhodnutimi a potiebuje dalSi
specifické informace
- firma je pripravena na z&klad¢ informaci ziskanych z provedeného marketingového

vyzkumu zmeénit své rozhodnuti, marketingovou strategii ¢i taktiku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

- firma s musi byt védoma, Ze ndklady na marketingovy vyzkum musi byt piiméiené
a nemohou presahnout potencidni vynos plynouci z opatieni provedenych na zakladé
vyzkumu [5 str.42]

Témeér vSechen marketingovy vyzkum je provadén z praktickych davodi, musi byt
provérena obchodni prileZitost, je nutna identifikace divodi problému a je nutné
zredukovat obchodni riziko. Marketingovy vyzkum je védou aplikovanou a jgji vykon by

se mél ukazat v akci.

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, shér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledka této analyzy tidicim pracovnikam.”
(McDaniel, C., Gates, R.: Marketing Research: The Impact of the Internet. South —
Western, 2002, s. 6) ,,

Zadavatelem marketingového vyzkumu, piipadné jen jednoradzového prizkumu trhu,
je ten, kdo s jg objednava a financuje ho. At uz je zadavatel jakékoli Urovne, v kazdém
piipadé by mél co nejpiesngji vymezit cile vyzkumu (k ¢emu mu budou Zzjisténé vysledky
douzit), predmet vyzkumu (na jaké problémy se zaméiime) a objekt vyzkumu

(koho chceme zkoumat).[4 str. 17]

Realizatori (vyzkumnici) jsou naopak odbornici, schopni kvalifikované zvladnout cely
proces marketingového vyzkumu od jeho zadani a zpracovani projektu pres sbér informaci
vterénu az po statistické zpracovani dat, interpretaci vysledka, prakticka doporuceni
azavéry. V nékterych krocich mohou spolupracovat s dalSimi specializovanymi institucemi
(pfi sbéru informaci v terénu, pii statistickém zpracovani dat), ale zastavaji hlavnim

odbornym garantem celé akce.

M arketingovy vyzkum mizzeme klasifikovat z mnoha nejrizznéjSich hledisek:

- Primarni vyzkum: zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.

Jedna se o tzv. shér informaci v terénu. Lze jg délit na:

a) Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejSi soubory stovek a tisici respondentd.
Snazi se zachytit ndzory a chovani lidi co ngjvice standardizované a pomoci

statistickych postup.
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Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani,
experiment a pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza textd a jinych
symbolickych vyjadieni. Kvantitativni vyzkumy jsou ¢asové i finan¢né narocnéjsi,
umoznuji poznat motivy chovani lidi a vysvétlit priciny. Zékladnimi technikami
jsou:

vvvvvv

nazoru a urcitého chovani.

a2) Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probihd moderatorem fizena diskuse

ve skupiné lidi, vybranych s ohledem na cilovou populaci.

b) Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlgjsi a méné ndkladny. Tento

vyzkum je velice vhodny pro prvni seznameni s problematikou.

Sekundérni vyzkum: zahrnuje dodatecné nebo dalSi vyuZiti statistickych dat, ktera jiz
diive nékdo shromazdil a zpracoval jako priméarni vyzkum, tieba pro jiné cile a jiné
zadavatele. U sekundarniho vyzkumu je rozdil mezi tim, zda mame k dispozici data
neagregovana, tedy v pavodni podobé hodnot zjisténych za kazdou jednotku, oproti
datam jiZ agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor,

piipadné zpracované do podoby statistickych hodnot (procenta, pramery...)

Zakladni (badatelsky) vyzkum: se zabyva zpravidla teoretickym feSenim dané

problematiky (teorie chovani arozhodovani zékazniku).

Aplikovany vyzkum: cilem tohoto vyzkumu je shromézdit potiebné mnozstvi tdajt

k vyjasnéni zkoumaného problému.

Efektivni marketingovy vyzkum s muZeme piiblizit jako proces sestavgjici

Z nasledujicich péti kroku:

1

2.

definovani problému acilt vyzkumu
sestaveni planu vyzkumu
shromazdeni informaci

analyza informaci

prezentace vysledki
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Pokud mame stanovenou piesnou definici problému, snaZime se o formulaci jedné

nebo nékolika moznych hypotéz feSeni.

Obecné |ze hypotézu definovat jako vypoved' (tvrzeni) o dosud neprokazaném
(mozném, neprrezkouseném, predpokladaném, pravdepodobném atd.) stavu dvou nebo vice

jevii (promennych) ve zkoumané oblasti, kterou | ze testovat.

Hypotézy mizZzeme rozdélit na:
- Deskriptivni hypotézy: jejichz z&kladnim smyslem je popsat dany stav.

- Explanatni hypotézy: jsou ,silngjSi“ nez deskriptivni hypotézy a piedpokléadaji

existenci vztahu pric¢iny a nésledku mezi sledovanymi jevy.

Vydledek vyzkumu nemusi piimo zaviset na tom, jaky typ hypotézy byl zvolen,
protoZe je mozné béhem vyzkumu slabsi hypotézy postupné nahrazovat silngjSimi. Vstupni

hypotézy vSak podstatné ovliviuji prabeh vyzkumu, zefména naklady a délku.

Informace shromazdéné a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu lze tridit

podle ngjriznéjSich kritérii. Negjobvyklesi jsou tato ¢lenéni:
- Primarni a sekundérni informace

- Harddata a softdata, kdy harddata zachycuji napr. vysledky ¢innosti a softdata

odrazeji, vypovidgji o stavu védomi.

- Kvalitativni a kvantitativni infor mace

Obecné pozadavky na informace marketingového vyzkumu vyZaduji, aby byly:

Relevantni pro feSeni daného problému.

Validni, tzn. Ze budou obsahov¢ vyjadiovat a méfit to, co vyjadiovat a metit maji.

Reliabilni, tzn. Ze napiiklad opakovanim stejnych postupt budou ziskévény stejné
vysledky.

Efektivni, budou ziskény dostate¢né rychle a s prijatelnymi naklady.
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Plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat:

Formulaci zkoumaného problému, z&kladni hypotézu feSeni a urceni vyzkumného

cile ajeho zdavodneéni.

Predb¢Zné predstavy o tom, co Ize od vyzkumu ocekévat na rozdil od dosavadnich

znal osti.
- Stanoveni informacnich potieb jgjich struktury ajejich zdroji.

- NavrzZeni vybérovéno souboru, zdavodnéni jeho velikosti a sloZeni, navrZzeni mista

a ¢asu realizace vyzkumu.
- Stanoveni techniky vyzkumu a nastroju vhodnych pro vyzkum.
- Ur¢eni zptasobu kontaktovani respondent.

- Predvyzkumem, zpiesiujici predchazejici body na zékladé praktického ovéreni shéru
informaci v terénu na malém vzorku (sonda zpravidla zahrnuje nangjvys nékolik
desitek jednotek — 20 aZ 30).

Statistické zpracovani vys edka.

Interpretace a prezentace vysledka.

- Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

Rozpocet nakladia vyzkumu.

Optimalni délka dotazniku je uvadéna v rozmezi 40 az 50 otézek a doba vyplnovani
okolo 20 minut. V dotazniku by mély byt jen otdzky opravdu nutné. Dil€Zitou véci je také
ded otazek v dotazniku. Na zacatku by mély byt zarazeny otézky zajimavé, uprostied
otazky, na jgjichz vyplnéni zaleZi a které vyZaduji soustiedéni, a nakonec otdzky méné
zavazné.

Obecné zasady formulovani dotazniku:
- Zésada uspornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku.

- Zésada promy3enosti koncepce dotazniku.

- Zasada vzbuzeni zajmu a p¥ijemného pisobeni dotazniku.
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Pri formulaci otazek je hlavni duraz kladen na jednoznacnost a srozumitelnost otazek.
Snahou je formulovat dotazy tak, aby byly co nejvice validni. Validni je takova otazka,

kterou se skutecné ptame nato, co chceme a potiebujeme zjistit.

Potiebujeme-li veédét, jak jsou zékaznici spokojeni suklidem prodeiny, nebudeme
se tézat na jgjich nazor na cistotu ¢i technicky stav (Gdrzbu) komunikaci. Naproti tomu
realibilita (spolehlivost) vyjadiuje miru stélosti vyzkumnych néstroj.

]

Za problematické se povazuji rovnéZz otézky typu ,proc“. Dotazovany nam
pravdépodobné sotva poskytne celkové vysvétleni problému, nemize ve své odpovédi
postihnout v3echny momenty, které nés zajimaji, neni schopen objektivni analyzy
a mnohdy s motivy své cinnosti nebo pri¢iny nékterych jeva viabec neuvédomuije.
Nevhodné je také pouzZivat sugestivnich otazek, tj. takovych, které jiz tim, jak jsou

polozeny, formulovany, predem napovidaji otekavanou, vhodnou odpoveéd.

Typologie otazek |ze rozdélit nékolika typii:

- Oteviené otazky: pouzivame v pripadech, kdy respondentovi nepiedkladame Zadné

varianty odpovédi. MiZe se tedy vyjéadfiit zcela svobodng, podle svého, svymi slovy.

- Uzaviené otazky: jsou takové, které predem uvadéji (nabizeji) nekolik moznych
variant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen s jednu nebo nekolik vybrat.
Vyhodou je zeiména rychlé a snadné vyplnéni otazky a také nasmerovani respondenta

nato, co nés zgjima.

- Filtragni otédzky: umoznuji rozdélit dotazované na odlisné skupiny (podsoubory)
a nasmérovat je na nadedujici odlisné otdzky podle toho, jaké je jeich konkrétni

situace, podle odpovédi pravé natuto otazku.

Skéalovani

Tato metoda je nejvhodnéjSim nastrojem pro métreni nézora a postoju. U hodnotici
gkaly se po respondentovi Zada, aby vyjadiil svij postoj k objektu zaznamenanim urcité
pozice na stupnici, kterd zrcadli fadu moznych pohledi na hodnoceny predmét. Nézory
se lisi na pocet kategorii, které se respondentovi nabizeji. Sudy pocet nuti respondenta
zaujmout ngjaky postoj, lichy pocet umoziuje respondentovi byt indiferentni. Oznaceni

kategorii miZe byt raiznymi zpasoby. Napiiklad:
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(Tab. 1). Priklad &alovani

silné nespokojen mirn¢ nespokojen nevim mirn¢ spokojen silng nespokojen
-2 -1 0 +1 +2
1 2 5 3 4

Manipulace s dotaznikem

Nebézngjsi zpasob rozdani dotazniku je rozedani postou nebo osobni piedani.

Distribuce postou je lacingjSi, osobni kontakt vSak muZe podtrhnout naléhavost vyzkumu.

Osobni rozhovor nebo-li interview

Osobni rozhovor nebo-li interview piedstavuje standardizovany rozhovor tazatele
pouze sjednim respondentem. Tazatel c¢te otézky, pripadné i varianty odpovedi,
jak je naformuloval vyzkumnik. Interview je finan¢né, ¢asové i organizaéné naroc¢né.
Je obtizné vyskolit mnozstvi tazatelt, aby nav&tivili dotazované osoby a provedli s nimi
rozhovor. Tazatel nesporné respondenta ovliviuje, a” si to uvédomuje nebo ne, v dobrém

¢i Spatném smyslu. Préci tazatelu je nutné ndlezité kontrolovat.
V konkrétni situaci je mozné rozhovor provadét dvéma zpisoby, ato jako:

- Standardizovany rozhovor, ktery je predem pripraven, je stanoveno, na co a jak

se bude tazatel ptat.

- Nestandardizovany (nestrukturovany, volny) rozhovor, ktery nema piedem uréeny

z&vazné formulace a poradi otézek.

Vymezeni zakladni jednotky, znamena formulaci problému a stanoveni cile, ktery nas
sohledem na dosaZeni stanoveného cile vyzkumu zajima. Tato jednotka je nositelem
vlastnosti, které jsou piedmétem Setieni. Pokud je touto jednotkou osoba, zajimaji nas
takové vlastnosti jako spokojenost svyrobkem, ochota vyrobek koupit, vySe piijmu
a mnoho jinych vlastnosti. Tyto vlastnosti maji charakter znaku kvalitativniho
¢i kvantitativniho. Rozdéleni znakd je uréujici pro dalSi techniky Setieni a metody
zpracovani. Respondent nas nikdy nezajima jako konkrétni osoba, ale jako zastupce urcité
spole¢enské skupiny. Pouzita literatura[2, str.9, 13 — 25, 35, 42 — 46, 52]
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1.3  Charakteristika spole¢nosti

tescoma.

Spolecnost Tescoma je ryze ceska spolecnost, kterd na trhu  pusobi
12 let. Mgjitelé Jiti Vaculik a Petr Chmela jsou pavodné muzikanti a stale spolu hraji

ve skupiné Rumpd. Davod pro¢ zacali podnikat byla snaha vydélat s na novou aparaturu.

Prvnim vyrobkem snimz Tescoma piidla na trh byly spofi¢e vodni baterie. Majitelé
tehdy jezdili po obchodnich domech a vyrobky osobné nabizeli. Zde ziskali zkuSenosti, jak

se mavyrobek spravné prezentovat.

V soucasné dobé se spolecnost orientuje na ndkup, prodgj, reexport, a v malé miie
vyrobu kuchynskych vyrobka a potieb pro domécnost, které jsou zndmy pod znatkou

Tescoma

90 % vdech produkti se vyrobi v Cing a Hong Kongu, 10 % pochézi z Evropy.
Veskeré kompletné zabalené zboZi se doveze do distribucniho skladu ve Zling, odkud
se dde rozvéZi. Tento centralni sklad predstavuje nova budova v pramyslové zoné Zlin -
Priluky, kterd byla pro rok 2002 vyhlaSena stavbou roku mésta Zlina. Cela budova
s novou technologii stdla 350 miliona korun. Jgjim architektem je Ing. Petr Stibora, ktery je

rovnéz odpoveédny za budovani avedeni design centra Tescomy.

Ve spolecnosti Tescoma neexistuje piimy prodel zékaznikovi. Zakazky jsou
gednavany v obchodnim oddéleni, kde pridélena osoba komunikuje sobchodniky
v ptisudném regionu. DalSi obchodnici nabizeji zbozi do tetézci. Ti jsou zaméstnanci
spolecnosti Tescoma. Zbozi se dale distribuuje prostiednictvim dealera, ktefi naopak

nejsou zamestnanci Tescomy.

Svétové pobocky jsou na Slovensku, v Polsku, ve Spanglsku, Portugalsku, Itélii
a Rusku. Funguji jako dcefiné spolecnosti, které s sami teSi formu distribuce

akomunikace v piislusném stéte.
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Reexport zgjistuje Tescoma Italy, ktera ma na starosti export do dalSich zemi svéta
NejvetsSi odbératelé jsou Chorvatsko, Pobaltské zemé, Mexiko, Malta, stéty Afriky
adasi....

Spolecnost klade diraz na motivaci konecného zékaznika ptimo maloobchodniky.
Existuji mesi¢ni, akéni, cenové nabidky, které jsou propagovany na plakatech piimo

v prodejnach i nawebovych strankach.

Tescoma svym prodgjcaim piajcuje vlastni  stojany. Jedinou podminkou je,
Ze obchodnik musi zbozi sdm doplnovat a nesmi je pouzit na jiné zbozi. Stojany jsou
vyrébény piimo ve Zling. Podrobny katalog vSech vyrobkt spole¢nosti Tescoma je umistén
na prodginédch. Zngj s muze zékaznik objednat pozadované zbozi, které nengjde
v obchodé. Maloobchodnici jsou pravidelné Skoleni o novych vyrobcich. Soucasné

dostévaji informace o vyvoji a vyhodéach nového zbozi.

]

»Pokud si chce zékaznik koupit néco do kuchyné, rozhoduje se az na misté” je mottem

spolecnosti, proto je vétSina propagace cilena az na kone¢ného zékaznika.

Sponzoring FC Tescoma Zlin patti k vyznamnym marketingovym aktivitam. Kazdy
Z nés, kdo se alespon trochu zajimé o vareni s jisté vybavi televizni porad Tescoma Prima
varecka. Divak ma moznost pii jeho sledovani vidét praktické vyuziti nadobi znacky
Tescoma

- s ..

se predpokladd, Ze z&kaznik se pii koupi kuchynskych potieb rozhoduje aZ2 na misté
prodgje. V neposledni fadé se spotiebitel o novinkach muze dozvédét na webovych

stréankéch www.tescoma.com nebo mél moznost navstivit veletrh Mobitex na BVV Brno

do 16. biezna od 20. biezna 2005. Spole¢nost Tescoma méla prongjaty i se svymi partnery
cely pavilon C. Partnery byly Whirlpool, Koryna a Sahm. V soutéZi inovativnich exponétt
GRAND PRIX MOBITEX byla udélena cena za modelovou fadu vyrobki TESCOMA
2005.

Designerské centrum vzniklo v roce 2000 ve Zliné. Pasobi v ném pét designéra
pod vedenim Ing. Petra Stibory. Je odpovédny za budovéni a vedeni design centra,
v souc¢asnosti ma na starosti design, grafiku a vibec veskery vizuani styl spole¢nosti

Tescoma veetné prodeginiho zatizeni ainternetovych stranek jako art director.


http://www.tescoma.com

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Do budoucna hodlaji designéri sortiment vyrobku rozsitit o nové materidly — porcelan,

sklo a bytovy textil.
Podle slov Ing. Petra Stibory je tuzemsky trh pomérné konzervativni a zacina byt
nasyceny. To znamend, Ze designéfi musi peclivé vybirat novou linii tak, aby se zéroven

dobie uplatniladomai v zahranici. [7] www. Tescoma.com

131 Charakteristika vyrobki spole¢nosti Tescoma

Na zacédtku préce jsem s stanovila hypotézu a ta znéla - Spotiebitel vi, Ze Tescoma
neni pouze panvicka nebo hrnec, Tescoma je vic... V tomto bodé se budu snazit stru¢né
charakterizovat bohaty sortiment vyrobku této firmy, ktera kazdoro¢né uvede na trh az 300

novych vyrobku.

Hlavni nabizeny sortiment se da rozdélit na nadobi a wvyrobky do kuchyne
znerezavejici oceli, kuchyiské noze, pribory, uceleny sortiment kuchyiského naradi
a pomicek do kuchyne, panve, formy, wvyrobky zplastu, ze dfeva a 7radu dalSich
kuchyriskych dopl7ikii.

132 Novinky roku 2004 a 2005
Funny mummy novinka roku 2005

Nova linie kuchyiského nadobi méa oslovit kazdého znalce dobrého jidla — kucharky
i kuchafe. Upouta, pobavi a do kulindiského uméni muze zasvétit i déti. Nadobi je
vyrobeno z prvotiidni oceli. Do kuchyné vnasi hravost, nenapodobitelnou chut” a vani
pokrmi tvoienych s l&skou. Jednotlivé vyrobky jsou pojmenované a kazdy z nich mai svou
fikanku. Napriklad: ,Kiki oto¢i na dlani celou nedélni snidani. Bob vykroji z jablicek
spoustu ovocnych kulicek. Kdyz brambory svédi zéda, proSkrabe je Dolly rada.

(Obr. 1). Funny mummy
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Kuchyriské naradi UNO

Toto nadobi predstavuje fadu Spickovych vyrobki s dirazem kladenym na dokonalou
funkci, vynikajici zpracovéani a kvalitni design. Je vyrobeno z prvotiidni nerezavéjici oceli
a dalSich vysoce kvalitnich materidli. Spotirebitel si je mize zakoupit v barvé modré,
zelené, Zluté, Sedé a cervené. Designé&i piitom mysleli na dokonalé sadéni kuchynského
nédobi sinteriérem kuchyné. Sada obsahuje Skrabky, vykrajovace, radylka, razné druhy
doplnujicich nozi, nabéracky, obracecky, lis na ¢esnek, Slehaci metli a dalSi vyrobky.

K celétadé s miZe spotiebitel zakoupit i zavésny systém.

(Obr. 2). Kuchyriské nadobi UNO

UNO VINO

Tato fada je urc¢ena pro milovnik vina. Spotiebitel si v ni muze vybrat od luxusnich
otvirakt, po ndlevka, zatky aZ po vakuovou pumpu. Nechybi ani rizné druhy souprav,

uréenych pro konzumaci vina.

:ﬁe E

(Obr. 3). UNO VINO
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Noze COSMO

Tyto vyrobky jsou vyrobeny snerezavéjici oceli, jejich ostii je specidné tvarované
a brousené. Ergonomicka rukojet’ téchto noza je vyrobena z materidlu, ktery pii zvihéeni
zvy3uje piilnavost k dlani. Uchopeni nozZe je bezpecné i pii mokrém, mastném nebo jiném

zpusobu zvlh¢eni ruky ¢i rukojeti.
Dal&i novinky

11-dilna souprava nerezového nadobi COMFORT, kastrol COMFORT s poklici, hrnec
COMFORT s poklici, rendlik COMFORT s poklici, panev a sklenéné poklice COMFORT,
niz na maslo, vidlicka koktejlova, minutky RINGO 60, MAGNETIK A SPACE EGGO
60", kuchynska rukavice TESCOMA, struhadlo ploché univerzalni, vdek na tésto
nerezovy, solni¢ky, peprenky, sypatko na syr, cukienky, dozy na koieni, termoska na jidlo
PRIMA, nerezova konvice CANNY A BELLY, odmerky, blok MONTI, kuchynské véhy
MONTI
atadanozi MORPHY. . [6 str. 10-25]

(Obr. 4). Noze MORPHY

Ostatni vyrobky spole¢nosti Tescoma

Ostatni vyrobky spole¢nosti Tescoma jsou uvedeny Priloha P |: Charakteristika

vyrobka spolecnosti Tescoma
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133 Charakteristika promo akce spoleénosti Tescoma

Charakteristika vyrobkii:
Kuchyniské barevné nafadi Tescoma UNO. Tyto vyrobky jsou odlisné svym modernim
designem a samozigme¢ jsou jiZ tradi¢né kvalitni. Hospodyné s maze vybrat z ¢cerveného,

Sedého, zeleného, modrého a Zlutého designu produkt.

Cil promo akce:

Informovat spotiebitele o nové fade, prezentovat nadobi a podporit prode) Tescoma
UNO.

Prezentace:

Prezentacni tym tvoti jeden promotér, ktery informuje spotiebitele o novinkach a fade

Tescoma UNO. Nékteré akce jsou jedte podpoieny varenim palacinek.

Segment, pro ktery byla tato akce uréena:

- Kucharka Zena (30 aZ 40 let) vdana, pravdépodobné s détmi, vétSinou vari pro sebe
i pro celou rodinu. Je aktivni, ma réda porédek v kuchyni a nebo treba ji chce mit

barevné sladénou. Rada pii vareni pouzivakvalitni nadobi s napadem.

- Kulin&i muzi (25 az 50 let) radi pouzivaji kvalitni nadobi. UNO koupi jako dérek

partnerce.

Prizbéh prezentace:

Kazd4 akce je origind, vychézi zmomentani nabidky zboZi v prodgné. Jina
je v Aholdu nebo Intersparu. Promotér s vystavi zboZi urcené k prezentaci na stanek.
Predem si nakoupi suroviny na prezentaci, napiiklad jablko, na kterém prezentuje Skrabku,
meloun pro prezentaci vykrajovétka a dalSi vyrobky, které by spotiebiteli ukazali praktické
vyuziti kuchynského nadobi Tescoma.

Béhem celé akce promotér rozdava letdky a vyrobkové brozurky. Cilovou skupinu

z&kaznika motivuje ke koupi produkti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Oblec¢eni a vzhled promotérii:

Promotér nebo hosteska maji na sob¢ cerné kalhoty a ¢ervené nebo bilé tricko s logem

Tescoma nebo Uno.

Celkové hodnoceni akce:

Akce je z pohledu promotéra velmi prijemna. Pracovni doba je kréatka a béhem celé
doby komunikuje se z&kazniky, ktefi projevuji aktivni z§em o vyrobky. Rozdava letaky,
piedvadi nove vyrobky a akéni zboZi Tescoma.

HlubSim pohledem na tuto akci ngjednou zjistite, Ze ne vSechno zbozi, které ma

promotér vystavené na stanku s miaze zékaznik v daném hypermarketu zakoupit.

Jak asi puisobi takova nabidka na zékaznika, pokud si bude chtit zboZi zakoupit hned?
Ma zékaznik ¢as a chut’ nakupovat chybgjici zboZi ve specializovanéjSich obchodech.
Z promo akci se nepiSi Zadné zavérecné zprévy, které by akci zhodnotily, uvedly

zajimaveé postiehy nebo prodey.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 CILEDIPLOMOVE PRACE

Hlavni cil diplomové préace vychézi z nazvu: ,Anayza zékaznika a zavadéni novych
vyrobka spolecnosti Tescoma na ¢esky trh.* SnaZila jsem se vytvorit analyzu zaméienou
na sou¢asného spotiebitele a ze ziskanych informaci navrhnout nové marketingové aktivity

spojené se zavadénim novych vyrobka.

Charakteristiku silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb spole¢nosti Tescoma

nam pomiZe pochopit SWOT analyza.

SWOT analyza

siiné stranky
- vysoka kvalita produkta

- S&roké portfolio produktd, které miZe z&roven predstavovat slabou strénku-

- spotiebitel nemusi znét cely sortiment

- naceském trhu neexistuje piima konkurence, kterd by odpovidala produkci stejného

rozsahu vyrobka a vyrobkovych fad spole¢nosti Tescoma

- z&kaznik s maze vyrobky nakoupit jak v hypermarketech tak v kamennych
obchodech, které piedstavuji doméci potieby

prakticke vyuziti nadobi vidi z&kaznik v porfadu Tescoma Prima varecka

kvalitni reklamacni systém

dabé stranky
- &roké portfolio produkti
- maaznaost zékazniku o sortimentu vyrobka spole¢nosti Tescoma
- tvorici se marketingové oddéleni
- neexistujici zpétna vazba mezi promo tymi a zadavateli tourplanu
- neexistuje marketingové planovani

- firmatzv.“ usnula navaviinech* — snizeni prodgje vyrobki v Ceské republice
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piileZitosti
- expanze nanove trhy vychodni a zépadni Evropy
- nové marketingoveé aktivity
- hledani novych materidlt, které by ze kterych by se mohly vyrabét novinky

- spoluprace s komunika¢ni agenturou, ktera by mohla prinést nové ngpady tykajici se

marketingu

hrozby

- konkurence v ur¢itych vyrobkovych radéch muze byt tak velka, Ze snizi trzby

spolecnosti
- nepiedvidatelné problémy s vyrobou produkti v Asii

- omezeni, sankce, zmeény ze strany EU

Jednu ze dlabych stranek spolecnosti Tescoma piedstavuje celkové mad znalost
vyrobkoveého portfolia z&kazniky naceském trhu.

Jak jsem dospéla k tomuto tvrzeni? Cela prace vznikala ve spolupraci spanem

FrantiSakem - Tescoma production a majitelem spolecnosti panem Chmelou.
Spole¢n¢ jsme si poloZzili otazky:
- Jaky vibec je z&kaznik spolecnosti Tescoma na ¢eském trhu?
- Je zakaznik spokojeny se stavgjicimi cenami vyrobku?
- Vi zékaznik, Ze Tescoma nepredstavuje pouze hrnec nebo panvicku?
- Rozumi spole¢nost Tescoma svému zékaznikovi?

NejlepSi zpasob, jak hledat odpovédi na tyto otazky je prostiednictvim

marketingového vyzkumu.
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Hypotéza prace:

Hlavnim cilem prace je vytvorit analyzu zaméienou na soucasného spotiebitele
a ze ziskanych informaci navrhnout nové marketingové aktivity uréené pro zavédeéni

novych vyrobki spolecnosti Tescoma na ¢esky trh.
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3 FAZE, METODY A POSTUPY PRI ZPRACOVNANI PRACE

Hlavnim cilem této préace je analyza zakaznika a zavadéni novych vyrobka spolecnosti
Tescoma na cesky trh. Informace nutné ke zjisténi charakteristiky zékaznikt jsem

se rozhodla ziskat prostiednictvim marketingového vyzkumu.

Cela diplomova prace prochazela nékolika fazemi, které se daji rozdélit na dalezité
ameng dalezité.

V dal§i fazi byly stanoveny zakladni otézky, na které se spolecnost Tescoma ptala.
Bylo to napt. ,Jaky je z&kaznik spolecnosti Tescoma? Je spokojeny se stavajicimi cenami

vyrobka? Zna zékaznik cely sortiment vyrobkt spolec¢nosti Tescoma?

Tyto otézky tvorily zaklad pro vznikgjici hypotézy dotazniki. Jednim z cilu této préace
bylo vyhodnoceni dvou marketingovych vyzkumu. Prvni z nich byl zaméren na koncové

z&kazniky hypermarkett a druhy z nich na prodejce v kamennych obchodech.

3.1  Féazezpracovani a metody zpracovani diplomove prace

Prvni faze by se dala spojit s prvnim kontaktem se spolecnosti Tescoma, ktery probéhl
ke konci ¢tvrtého roéniku. Jiz tehdy jsem se shodli spracovniky spole¢nosti Tescoma
na tématu prace, které bylo spojené se z&kazniky. Toto téma, mala znalost zékazniki
0 sortimentu vyrobki spole¢nosti Tescoma se nam pozdéji ukazalo ve SWOT anayze

jako jedna ze dlabych strének a stalo se zakladem pro vznik této diplomové préce.

Ve druhé fazi zacaly vznikat prvni hypotézy jako zaklad pozdéjSich marketingovych
vyzkumi. VSude uvadim mnozné ¢ido vyzkumi, pravé vtéto fazi jsme se rozhodli
zékaznika zkoumat ze dvou stran. Prvni z nich predstavuje dotazovani zékaznika primo

v obchodech a druhé se mél tykat dotazovani maloobchodnika.

Ve treti fazi zacali vznikat faktické hypotézy obou dotaznikt. Z nich nasledné
vychéazely otédzky marketingovych vyzkumui. Celé vznikajici dotazniky byly po celou dobu
konzultovany s panem FrantiSakem - Tescoma production, majitelem spolecnosti  panem
Chmelou a pozdéji s marketingovym feditelem panem Palkovi¢em ze strany spolecnosti
Tescoma. Ze strany Univerzity ToméSe Bati byla prace po celou dobu konzultovana s pani

Mgr. Jurikovou — vedouci prace. Tato faze pattilak ¢asové ngndroénéjsSim.
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Ctvrta faze byla spojena se samotnym sbérem dat. Ten probiha dvéma zptisoby. Prvni
z nich predstavoval ziskavani informaci od koncovych zakaznika piimo v hypermarketech
Ceské republiky a druhy mél probihat prostiednictvim adresného emailu obchodnikéim.

O této fazi vyzkumu se podrobngji zminim v bodé 3.1.2. Shromazd’ovani informaci.

Posledni pata faze je zavérecna a zahrnuje celkové zpracovani a vyhodnoceni dat obou

vyzkuma.

Z&ladni metoda pouZitd vtéto diplomové praci je primarni, kvantitativni

marketingovy vyzkum.

311 Definovani problému

Hlavnim cilem préace je vytvorit analyzu zaméifenou na soucasného spotiebitele
spolecnosti Tescoma a ze ziskanych informaci navrhnout marketingové aktivity spojené

se zavadénim novych vyrobka na ¢esky trh.

Nejlepsi zpusob, jak ngjit odpovéd na otazku: ,Jaky je spotiebitel spolecnosti

Tescoma?* je prostiednictvim marketingového vyzkumu.

Na zacatku mého vyzkumu bylo nutno stanovit vychozi hypotézy, ze kterych vznikl

cely dotaznik urceny pro zékazniky. Deskriptivni hypotézy mi pomohly popsat dany stav.
Stanovené hypotézy:

1. hypotéza - Spotiebitel Tescomy neni nijak vékové omezen.
Tuto hypotézu jsem si ovérovalav otézce 5. a 14.
Otazka ¢ido 5. zni: Méte doma néjaky vyrobek Tescoma?
a) ano b) ne
Otazka ¢idlo 14. zni: Kolik je Vam let?

a) méné nez 22, b) 22-29let, ¢)30-39 let, d)40-49 let, €) 50-59let, f) 60 avice let
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2. hypotéza - Tescoma jetradiéni a kvalitni znacka.
Tuto hypotézu jsem rozdélilado otézek ¢iso 2 a 3.
Tvrzeni v otézce ¢idlo 2.: Tescoma je tradi¢ni znacka.

a) ano b) ne
Tvrzeni v otézce ¢ido 3.: Tescoma je kvalitni znacka.

a) ano b) ne

3. hypotéza — Vyrobky Tescomy jsou cenové piistupné vem spotiebitelam.
Tuto hypotézu jsem si ovéiilav otazkach ¢ido 8., 9. arozsitilav otézce ¢iso 12.

Otazka cidlo 8. zni: Jak vnimate cenu vyrobki spolecnosti Tescoma? Pri hodnoceni
se na cenu divejte obecné v porovnéni skonkurenci, neberte v potaz kvalitu vyrobku

ani délku zaru¢ni doby.
a) velmi vysoka, b) vysoka, ¢) praimérnd, d) nizk4, €) velmi nizka

Otazka c¢ido 9. zni: Jak vnimate cenu vyrobki spole¢nosti Tescoma ve vztahu
ke kvalité vyrobka?

a) velmi vysokd, b) vysoka, c) primérnd, d) nizkd, €) velmi nizka
Otézka ¢idlo 12. zni: Jakeé zpisoby cenoveho zvyhodnéni zakaznika byste uvitali?

a) vérnostni program b) mnoZstevni slevy

4. hypotéza — Spotiebitel vi, Ze Tescoma neni pouze panvi¢ka nebo hrnec, Tescoma

jevic...
Tuto hypotézu jsem si ovéiilav otdzkach 4. a 6.
Otazka ¢islo 4. zni: Co se Vam vybavi ve spojeni se znackou Tescoma?

spontanni odpoveéd’
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Otazka ¢idlo 6. zni: Které z vyjmenovanych produkta si mazete koupit od spolecnosti

Tescoma?

a) panev, b) hrnec, ¢) pribory, d) termosku, €) otvirék vina Uno Vino, f) Skrabka Uno,

g) soupravu pro stolovéni, h) zavésny systém Monti, ch) servirovaci talit Woody

5. hypotéza — Spotiebitel se o novinkach a vyrobcich dozvida na Sales promotion

akcich az Tescoma Prima varecky.
Tuto hypotézu jsem si ovéiilav otazce ¢islo 10.
Otézka ¢ido 10. zni: O novinkéch Tescomy se dozvidam z:

a) plakatu, b) predvadécich akci v obchodech, ¢) internetu, d) Tescoma Prima varecky,

e) od obchodnich zastupct, f) jinou formou

Na tuto otazku navazovala otazka: Jakou formou byste uvitali nové informace

o vyrobcich?

a) stavgjici formou (viz. odpoveéd zotazky 10), b) ¢lanky v ¢asopisech, c) letaky
do schranky, d) televizni reklama na CT, €) televizni reklama na televizi Nova,

f) rozhlasové reklamy, g) billboardy, h) emailem, ch) jinou formou

6. hypotéza — Spotiebitel s vyrobky Tescoma nakupuje prevazné v kamennych
obchodech.

Tuto hypotézu jsem si ovéiilav otézce ¢ido 7.

Otazka ¢islo 7 zni: Které nakupni prostiedi pii koupi vyrobki Tescomaje pro Vasjako
z&kaznika ptijemnejsi?

a) supermarket, hypermarket Pro¢?, b) kamenny obchod Pro¢?, c) internetovy obchod

Proc?

312 Shromézdéni infor maci

Mym cilem pii shromaZzd’ovéani informaci bylo ziskat co nejvice moZznych, dostupnych
dat, tak aby byl vyzkum co nejobjektivnéjsi.

Pro celkové shromézdéni informaci jsem si zvolila metodu marketingového vyzkumu.

Data jsem chtéla ziskat pfimo zterénu, rozhodovala jsem se v3ak jakym zptisobem.
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Nakonec jsem zvolila primarni vyzkum, coZ odpovidalo sbéru informaci v terénu. Tento

typ vyzkum se da oviem déle délit nakvantitativni akvalitativni.

Pro mé ucely se hodil kvalitativni vyzkum, protoZze jsem se rozhodla zkoumat
rozséhlejSi soubor, diky kterému jsem mohla zachytit nazory a chovéni lidi. V mém
piipadé jsem s poloZila otazku: ,Chovani jakych lidi budu zkoumat?* Mi lidé jsou
z&kaznici spolecnosti Tescoma. OvSem jak se k nim dostanu? NejsnadnéjSim zpusobem je
navstivit
je ptimo v hypermarketu. K tomuto G¢elu jsem vyuZila viastni Sales promotion aktivitu
spolecnosti Tescoma. Ta spociva v mnoZstvi promo akci, které se poradaji v uréeny mésic
v hypermarketech v celé Ceské republice. Promotér nebo hosteska stoji u stanku a nabizeji
aktudlni akéni zbozZi spolu s ostatnimi vyrobky této znacky. Rozdavaji letaky a informuji
z&kazniky o novinkéach. Nektery z tymu mél nabidku zboZi jesté podporenou smazenim
palatinek nebo jinym druhem vareni. Tato vlastni sales promotion aktivita byla pro mé

jedinecnou prileZitosti, jak se k potrebnému zékaznikovi dostat.

Po vz emné domluveé s panem FrantiSakem a jednotlivymi promotéry se cely vyzkum

uskutecnil prostiednictvim promotért a hostesek spolecnosti Tescoma.

Nez jsem se rozhodla vSechny dotazniky distribuovat mezi promotéry, sama jsem
se negjprve chtéla presvédeit, jak budou na vyzkum reagovat samotni spotiebitelé. Protoze
préci hostesky délam jiz nekolik let, bylo mi nabidnuto jezdit s promo tymy také. VyuZzila
jsem toho a spolu s nabizenim zbozi jsem zkusila maly predvyzkum dotaznikt uréenych

pro zékazniky. Probihal v Brné v Intersparu, na Videiské ulici.

Za tti promo hodiny se mi podaiilo vyplnit jedenact dotaznikia. Celkovy pocet otédzek

v dotazniku ¢inil Sestnact av nich byly zahrnuty i vSechny demografické Udaje.

V dotazniku jsem pouZila jen dvé oteviené otazky.
- Co seVam vybavi ve spojeni se znackou Tescoma?
uved’ spontanni odpoved

- Které nékupni prostiedi piti koupi vyrobki Tescoma je pro Vés jako zékaznika

piijemnéjsi?
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a) supermarket, hypermarket, Pro¢?, b) kamenny obchod Pro¢?,

c) internetovy obchod Proc¢?

Ostatni otézky byly uzaviené. V n¢kterych pripadech musel zékaznik odpoveéd’ vybrat
znékolika moznosti napiiklad v otédzce cidlo Sest. Které z vyjmenovanych produktt

sl miZete koupit od spole¢nosti Tescoma?

a) panev, b) hrnec, c) pribory, d) termosku, €) otvirdk vina Uno Vino, f) krabka Uno,

g) soupravu pro stolovani, h) zavésny systém Monti, ch) servirovaci talit Woody

V ostatnich otazkéach jsem vyuzila Skdlovani. Priklad odpovédi — rozhodné souhlasim,

spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim.

Tento zpasob stanoveni dotazniku je srozumitelny a snaZSi pro zpracovani dat.
Celkova uprava do tabulky, pouZiti tu¢ného pisma, kurzivy a navodu pro vyplnéni u kazdé
otazky bylo schvdné pripraveno pro snadngjSi vyplnéni zakaznikem i pro pochopeni
promotérem. Chtéla jsem, aby promotér jen zakaznikovi piedloZil dotaznik a ten ho bez
vétSich instrukci byl schopen sam a rychle vyplnit. V posledni 16 otazce Zadam o vyplnéni
adresy
nebo emailu. Vzhledem ktomu, Ze tyto informace chce spoletnost Tescoma pouZit
do piipravovaného vérnostniho programu, piedpokladala jsem, Ze vyplnéni dotazniku
by mohlo byt pro z&kaznika zajimavé. Dotaznik je prilozen v Priloha P Il: Dotaznik uréeny

pro zékazniky

Celkovy vyzkum probihal v obdobi od 5. 2. 2005 do 20. 2. 2005. Provédélo ho pét
promotéra v hypermarketech v celé Ceské republice. Pracovni doba jednoho tymu byla
od 14.00h do 17.00h. Presné mnoZzstvi dotaznika pro jeden promo tym jsem urcila
na zéklad¢ predvyzkumu, o kterém jsem sejiZz zminila.

Kazdodenni pocet dotaznika byl ovlivnén faktem, zda promotér spolu s nabizenim
zboZi jesteé varil. V tomto pripadé se dalo predpokladat méne vyplnénych dotaznika.

PoZadovany pocet dotaznikt urceny pro diplomovou préci je dvé sté kusia. Chybgjici
pocet respondentti jsem ziskala dotazovanim vysokoskolskych studentd, zaméstnanych lidi

ve zlinském krgji a studentt vy3Si odborné koly.
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Druhy vyzkum byl uréeny pro obchodniky, kteri nabizeji zboZi spole¢nosti Tescoma
v kamennych obchodech. | vtomto piipadé jsem chtéla vyuZzit primérni marketingovy

vyzkum a konkrétné jsem vybrala kvantitativni vyzkum.

O jeho zpisobu distribuce jsme se dlouho rozhodovali. Nakonec jsem vybrala formu
adresného emailu. Kazdému obchodnikovi jsem chtéla zaslat osobni dopis v némz me¢lo
byt podrobné vysvétleno pro¢ a jakym zpasobem m& byt dotaznik vyplnén. Jeho
srozumitelnost byla jesté podtrZzena barevnou Upravou a raznymi typy pouZiti pisma.
Konec¢nou odpoveéd mél dotazany uvést do posledniho, piipraveného sloupce. Ve vétsing
piipadi m¢l dotazovany moznost vybrat si z n¢kolika variant odpovédi. V ostatnich

piipadech vybiral ze Skaly rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, rozhodné nesouhlasim.

Dotaznik prikladam v Ptiloha P I11: Dotaznik uré¢eny pro obchodniky

313 Analyza infor maci

Dotaznik uréeny pro zakazniky

Predpokladala jsem, Ze vSechny dotazniky se podati vyplnit promotéry v obdobi
od 5. 2. do 20. 2. 2005. Celkove¢ se jim podatilo ziskat 101 kusi. Hlavnimi divody tohoto
nizkého poctu bylo nabizeni velkého mnozstvi zbozi na stdnku, spojeného svarenim
palacinek. Promotéfi nestihali pii tomto pracovnim vytiZeni jesté rozdavat dotazniky. Kdyz

se jim to podatilo, ne vSichni osloveni byli ochotni je vyplnit.

PoZadovany pocet dotaznikt uréeny pro diplomovou préci je 200 kusi. Chybgjici
pocet respondentti jsem ziskala dotazovanim vysokoskolskych studentd, zaméstnanych lidi

ve zlinském krgji a studentti vy3Si odborné koly.

VypInéné dotazniky jsem peclivé zkontrolovala, Spatné vyplnéné kusy jsem hned
vyfadila a zbylé ocidovala tak, aby celkovy pocet byl 200. Ziskana data jsem
v jednotlivych otazkach zakédovala a peclivé zanesla do piredem pripravené hodnotici
strénky v programu Excel. Postupnym srovnavanim vysledkt dat  z hypermarkett
a ostatnich dotazniki jsem zjistovala rozdily v odpovédich na stejné otézky u obou skupin.
To mé piekvapilo, ale zéroven potésilo, protoze pokud bych méla jen data od z&kaznikt

Z hypermarketu,
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jak jsem s v Gvodu préce urcila, k dattim od studenti — ,, budoucich moznych uZivatelt”

vyrobkia Tescoma bych se nedostala.

Dotaznik ur¢eny pro maloobchodniky

Tyto dotazniky jsem chtéla podat prostiednictvim adresného  emailu
mal oobchodnikiim Tescomy. Vyplnéné kusy se mély vratit do konce mesice Unora. Kazdy
mél navyplnéni 14 dni. Jeho distribuci s méla zgjistit sama firma. Predpokladalajsem, Ze
kdyZ dostane doty¢na osoba email piimo z Tescomy, bude na n¢j pasobit davéryhodngji
nez osloveni od ciziho ¢lovéka. Druhy velmi dulezity fakt, pro¢ jsem zvolila zrovna tento
zpusob distribuce byl, Ze sama spolecnost mi nechtéla poskytnou emailové adresy

mal oobchodnika.

Obchodni oddéleni, které mélo email posilat, bylo natolik zaméstnano jinou praci
a na maloobchodniky bylo v uréeném terminu kladeno tolik poZadavki, Ze se dotazovani
posunulo aZ na termin veletrhu Mobitex Brno. Tato slavnostni uddost se konala v obdobi

od 16. do 20. biezna 2005. Bohuzel ani v tomto terminu se dotazniky nevyplnily.

Z duvodu, které jsem uvedla v predchézejicich odstavcich, jsem dde analyzovala

konecné zékazniky jen na zakladé zpracovani dotazniki uréenych pro né.

3.14 Syntéza vysledki ajeich prezentacev préaci

Celkem jsem vyhodnocovala 200 dotaznika uréenych pro zakazniky. Vyzkumu
se zU¢astnilo 73 muzi a 127 Zen. Z tohoto poctu vyslo, Ze 197 respondentt znalo Tescomu

bud’ pred prezentaci v obchodé nebo pred vyplnénim dotazniku.

Tescoma je tradicni a kvalitni znacka, znéla jedna ze stanovenych hypotéz. Odpovedi
na toto téma jsem v dotazniku zjistovala pomoci Skalovani. Vysledky jsou patrné v této

tabulce, uvedend ¢isla piedstavuji pocet respondentd.

(Tab. 2). Tescoma jetradicni a kvalitni znacka

a) rozhodng b) spise ¢) spie nesouhlasim d) rozhodnég
XX souhlasim souhlasim ® nesouhlasim
Tescoma je tradicni znacka. 81 99 15 5

Tescoma je kvalitni znacka. 97 89 10 4




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Pozitivni reakce jsou zigfmé z mnoZstvi odpovédi ve sloupcich rozhodné a spise
souhlasim u obou tvrzeni. Hypotéza - Tescoma je tradiéni a kvalitni zna¢ka podle

nazor u respondenti se mi potvrdila.

Tradi¢éni u spolecnosti Tescoma piredstavuje 12 let pasobeni na ¢ceském trhu, presto
jsou respondenti presvédéeni, Ze Tescoma je tradi¢ni znacka. Vysvétleni muzeme hledat
v rozdilné ekonomické a politické situaci pred rokem 1989, kdy takovy sortiment zboZi
pod jednou zna¢kou neexistoval. Spotiebitelé si mohou Tescomu spojovat s porevolucnim
vyvojem. Tescoma jako tradi¢ni znatka je jesté podporovana timto tvrzenim
v propagacnich materidech firmy.

Pokud shrneme mnozstvi odpovedi tykajici se znalosti znacky pred timto vyzkumem,
vysledky ukazuji, Ze dotazovani maji velmi pozitivni minéni o této firme.

V dotazniku se respondent mohl zaradit do Sesti kategorii rozdéleni véku. Rozmezi
uvadim v tabulce a pridavam dotaz, zda maji dotyc¢ni vyrobky doma. Tato tabulka nam
pomiZe objasnit stanovenou hypotézu — Spotrebitel Tescomy neni nijak vekove omezen.

Uvedené cisla predstavuji pocet respondentd.

(Tab. 3). Spotiebitel Tescomy neni nijak vekove omezen

Kolik je Vam let? méninez22 |22-291et |30—39let |40—491et |50-591et |59 avice

XX 15% 37.5% 15% 17.5% 12% 3%
Mate doma néjaky 11,5% 300 14% 16% 10,5% 206
vyrobek Tescoma? ano

Vydedky ukazuji, Ze se mi podatilo shromazdit vzorek, ve kterém jsou zastoupeny
vSechny vékové kategorie. Skoro ve vSech pripadech maji dotazovani vyrobek Tescoma

doma. Hypotéza — Spotrebitel Tescomy neni nijak vékové omezen se mi potvrdila.

Které nakupni prostiedi pii koupi vyrobki Tescoma je spotiebiteli piijemnéjsi a jaky
ma pro to duvod? Odpovédi na toto tvrzeni nam pomuZou obhgjit nebo vyvrétit hypotéza —

Sootrebitel si vyrobky Tescoma nakupuje prevazne v kamennych obchodech.
Kazdy, kdo si chce koupit tyto vyrobky si vybird mezi ttemi nakupnimi prostiedimi:
hypermarket nebo supermarket, kamenny obchod (domaci potieby) a n¢jakou z forem

internetového obchodu. Vysledky jsou patrné v této tabulce.
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(Tab. 4). Nakupni prostiedi

nakupni prostredi pocet respondentt diivody pro ndkup pocet respondentii

- veky vybér produkti - 36

hypermarket - z2vyk - 9
nebo 121 - klidnaprohlidka - 7
super mar ket - samostatné s vybiram - 4
piedvadeci akce - 2

velky vybér produktt - 10

- klidnaprohlidka - 1

kamenny obchod 68 - individudni piistup - 4
- specializovany obchod - 3

nemam rad hypermarket - 2

- klid, pohodli - 2

inter netovy obchod 11 - lepSi cena - 2
- nakup zdomu - 2

rychlé - 2

Z ¢isel uvedenych v tabulce je uz na prvni pohled patrné, Ze nejpiijemnéjsi nakupni
prostiedi pro spotiebitele je hypermarket nebo supermarket. Hypotéza - Spotiebitel

s vyrobky Tescoma nakupuje pirevazné v kamennych obchodech se mi nepotvrdila.

Velmi zgiimavé jsou duvody, které vedou zékazniky k nakupu na daném miste.
Jiz prvni diavod — velky vybér produkta jak v hypermarketech (36) tak v kamennych
obchodech (10) je velmi zvlastni.

V hypermarketech nikdy nemiZe byt vétsi vybér produkti nez ve specializovanych
domécich potiebdch. Davody této odpovédi muZzeme hledat, podle mého nézoru,
v neznalosti celého sortimentu vyrobka spotiebitelem a nakupnich zvyklostech. Zvyk (9)
vy3el hned jako druhy nejsilngjsi argument u hypermarketi a ten je spojen i s fenoménem
dneska - kulturou nakupovani. Spociva ve vikendovém traveni volného casu

v hypermarketech.
Klid byl dal§i z argumentu, ktery vychazel jako davod k nékupu v ur¢itém prostiedi.
Zgjimavé je srovnani klidné prohlidky v hypermarketu (7) skamennych obchodem (11).

Rozdil je podle mého nazoru v chgpani tohoto slovniho spojeni.

Klidna prohlidka v kamenném obchodé je spojena s malym mnozstvim zékazniku

v misté nakupu.
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Klidna prohlidka v hypermarketu muze znamenat Zadné regdly, tvorici bariéru mezi
z&aznikem a vyrobkem a prodavat cekgjici na vaSe rozhodnuti. V tomto smyslu se

zminim i o dal§im z uvedenych tvrzeni — samostatné si vybiram (4).

Klid, pohodli na internetu je spojeno i sargumentem - n&kup piimo z domova. Neni

nic rychlgjSiho nez si zapnout internet a zacit nakupovat.

Duvod individudni pristup jen u (4) respondentt mé velmi piekvapil. Zda se,
Ze z&kaznici o radu pii vybéru kuchynského nadobi piilis nestoji. Zagjimavou odpovedi
ve (2) pripadech také bylo, Ze z&kaznik rad nakupuje ve znackovém obchodé. Tescoma

v3ak tuto formu prodeje v CR nemé.

Sootiebitel vi, Ze Tescoma neni pouze panvicka nebo hrnec, Tescoma je vic... znéla

dalSi stanoven& hypotéza.

Kazdy dotazovany mohl zakrouZzkovat ty z vyjmenovanych produktt, které si maze
koupit od spolecnosti Tescoma. Zastoupené vyrobky byly panev, hrnec, pribory, termoska,
otvirék vina Uno Vino, Skrabka Uno, souprava pro stolovani, zavésny systém Monti
a servirovaci talit Woody. Vybrané produkty meély zdmérné zastupovat nékteré

z vyrobkovych fad Tescoma. Timto zpusobem jsem chtéla zjistit znalost portfolia vyrobk.

Podle mého néazoru by mélo byt snahou spolecnosti, ktera distribuuje takové mnoZstvi
produkta, maximané informovat spotiebitele o v3ech jegich vyrobcich. Vysledky

skutecného stavu s miiZzeme precist v nasledujicich grafech.
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Uvedend cidla piedstavuji pocet respondentd.

(Graf 1). Znalost vyrobkii spotrebiteli

200 4 172

(Graf 4). Znalost vyrobk:ii Tescoma spotrebiteli
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panev hrnec ostatni vyrobky

Jedté jednou pripomindm, Ze celkovy vzorek respondentt byl 200. Opravdu nejveétsi
povédomi maji spotiebitelé o panvi a hrnci. Hypotéza - Spotiebitel vi, Ze Tescoma neni
pouze panvi¢ka nebo hrnec, Tescoma jevic... se bohuzel nepotvrdila.

Zastavim se u hodnot, které vy3ly u produkta otvirdk navino Uno Vino a Skrabka Uno.
Tyto produkty byly piedvadény na promo akcich, kde zarovei respondenti vypliiovali tyto
dotazniky.
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U zbytku z nich, ktery nebyl vyplnén na tomto mist¢ zduavoda, o kterych
se zminuji v bodé¢ 3.1.3. Analyza informaci, jsem nezaznamenala ve vétSing piipadt
znalost téchto produkta. Dtvod muzZe byt, Ze se respondenti nezUcastnili promo akce. To
v3ak jen potvrzuje, Ze tito lidé nenarazili na jiny chtény nebo nechtény zdroj informaci

o t&chto novinkach.

Ostatni uvedené produkty slouzi ve veétsing pripada jako velmi prijemny doplnék
vybavy v kuchyni. Zavésny systém Monti umozni spotiebiteli prehledné a skladné uloZit
nadobi. Servirovaci talit Woody patii do fady Woody dievénych dopliki, které potési
vétsinu hospodynék. Souprava pro stolovani neni magicky nazev, peprenku a solnicku ma

na stole snad kazdy spotiebitel.

(Graf 2). Co se Vam vybavi se spojeni s znackou Tescoma?

45 42 42

15 ~ 10

pocet respondent(
N
[6)]

Absolutné nejvice odpoveédi ziskala Tescoma prima varecka. Kuchynské nadobi (15)
a nadobi obecné (27) tvoii dohromady (42) odpovédi stejné jako predchozi odpovéd.
Naopak odpoveéd nic uvedlo (15) respondenti.

Asociaci Tescoma a hrnec m¢lo (13) a panev s vybavilo (17) lidi. Pokud bychom
porovnévali tato tvrzeni shypotézou — Spotiebitel vi, Ze Tescoma neni pouze panvi¢ka
nebo hrnec, Tescoma je vic.. muaZzeme tvrdit, Ze vtomto piipadé se hypotéza
nepotvrdila i potvrdila?! Vznikgi zde otazky: Ktera z otdzek ma vétsi vahu? Muzu
porovnavat asociaci s otazkou, kterd se jednoznacné pté, co s mizu koupit od spole¢nosti

Tescoma?
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Otazku ¢idlo 4. Co se Vam vybavi ve spojeni se znatkou Tescoma? Tuto otézku bych
radéji pouZila jako urcité zpestieni odpovédi. Pokud se na tyto odpovédi podivame zase
ztrochu jiného Uhlu asociace panev (17), nebo hrnec (13) miZe doplnit stanovenou
hypotézu, Ze si spotiebitel opravdu ve spojeni s Tescomou vybavi toto kuchyiiské nadobi

atim padem se hypotéza zase nepotvrdi.

Zgjimavou asociaci, ktera se objevila bylo slovo kvalita. Kvalita obecné (8), kvalitni
nadobi (6) respondenti. Pokud cisla se¢teme, dostavame sumu (14), coZz uz ma urcitou

vypovidajici hodnotu, stejn¢ jako slovo niz (10).

Design je kladen jako jeden zhlavnich argumenta pii nabizeni téchto vyrobki.
Vybavil se (4) respondentim. Naopak Fc Tescoma Zlin (7) predstavuje fanousky tohoto
fotbalového tymu. Tyto odpoveédi prevazovali u veékové skupiny 22 — 29 let.
(2) respondentim se vybavil slogan — Tescoma to mal Zbytek asociaci tvorily nekteré

Z produkti spolecnosti.

V této ¢asti hodnoceni se dostaneme k trochu jinému tématu, které se tyka vnimani
ceny vyrobkt. Stanovend hypotéza — Vyrobky Tescomy jsou cenove pristupné viem
spotrebitelizm. Otazky jsem v dotazniku zjistovala pomoci Skdlovani. Vysledky pro vétsi

srozumitelnost radgji uvadim v procentech.

(Graf 3). Vniméani ceny vyrobk: spolechosti Tescoma
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20% - 9 P 5
o1 1% vztahu ke kvalité vyrobkd.

0,
10% - Hii”" 5%
10/j_l 0% 1%
O% T T r—
velmi vysokd prdmérna  nizka velmi
vysoka nizka

Zéakaznici cenu vyrobku Tescoma vnimali jako vysokou (44,5%). Pokud se vSak

na cenu podivame ve vztahu ke kvalité, zékaznik ji vnima negjvice jako priamérnou (49,5%).
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Tyto vydedky dokazuji, Ze vnimani kvality muze ptsobit jako argument, kterym

posuzujeme cenu.

Vnimani ceny v zavislosti na kvalité¢ jako vysokou sniZilo pocet respondentt o 8,5 %
ve vztahu k obecnému posuzovéni ceny. Naopak cenu jako primérnou ve vztahu ke kvalité

vnimalo o 10 % respondentt vice oproti normalnimu obecnému posuzovani.

Z téchto vysledka vyplyva, Ze hypotéza - Vyrobky Tescomy jsou cenové pristupné
véem spotiebitelim se mi potvrdila pokud cenu vnimame ve vztahu ke kvalité.
Pohled na cenu obecné v porovnani skonkurenci, kdy spotiebitel nebere v potaz
kvalitu vyrobka ani délku zaruéni doby ji negvice respondenta vnima jako vysokou.

Z toho vyplyva, Ze argument kvality vyznamné ovliviiuje vnimani ceny.

Doplnujici otazka, ktera se tykala cenového zvyhodnéni vySla 143 respondenta
pro vérnostni program ku 57, ktefi by uvitali mnoZstevni slevy. Tyto Udaje jsou velmi
pozitivni, protoZze spolecnost Tescoma se chysta zavadét vérnostni program pro své

z&kazniky.

Poslednim tématem, na které jsem se zamgiila je zpasob, jakym se respondenti
dozvidaji o novinkach. Stanovilajsem si hypotézu — Spotiebitel se 0 novinkach a vyrobcich

dozvida na Sales promotion akcich a z Tescoma Prima varecky.

Vzhledem ktématu celé préce: ,Analyza zakazniki a zavédéni novych vyrobku
spolecnosti Tescoma na ¢esky trh* jsem s okruh odpovédi jesté rozSitila a dae jsem
se respondenti ptala: Jakou formou byste uvitali nové informace o vyrobcich?

Stavajici zpasob, jakym se miZze zakaznik dozvédét o novinkach, a pocet odpovedi

jsem uvedla do nésledujici tabulky. Kazdy mohl uvést i vice odpoveédi.

(Tab. 5). Zpusoby dozvidani se 0 novinkach spolecnosti Tescoma

0 novinkéach se dozvidam z: pocet respondentt
plakat 36
pi‘edvadéci akce v obchodech 107
inter net 20
Tescoma Prima varecka 114
od obchodnich zastupcii 14
jinou formou 18
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Z vysedku tabulky je uz na prvni pohled patrné, Ze predvédéci akce v obchodech
a Tescoma prima varecka jako zdroj informaci o novinkach jednoznatné vedou.

V odpovédi 0 novinkéch se dozvidam jinou formou méli respondenti dopsat jakou formou.

Zgjimavou odpovédi bylo napiiklad: , Od dcery jsem dostala vyrobky Tescoma,
zalibily se mi anyni s je kupuji sama.“ Objevovala se varianta, Ze si dané vyrobky kupuji
respondenti sami bez vyhledavani zdroju informaci, coz predstavuje idedni variantu
odpovedi.“ Bohuzel je minimani. (5) respondentti odpovédélo, Ze informace nedostava

vubec z z&dného zdroje.

Hypotéza - Spotiebitel se o novinkach a vyrobcich dozvida na Sales promotion
akcich a zTescoma Prima varefky se potvrdila. Za zminku jisté stoji uvést,

Ze (46) respondentti uvedlo ve svych odpovédich ob¢ varianty soucasng.

Jakou formou byste uvitali nové informace o vyrobcich? Znéla doplnujici otézka

v dotazniku. Respondenti si mohli vybirat z n¢kolika variant a krouzkovat i vice odpovedi.

(Tab. 6.) Jiny zpizsob dozvidani se 0 novinkach spolecnosti Tescoma

jinaforma pristupu informaci pocet respondentt
stavajici forma (vychéz z piredchézegjici tabulky) 80

clanky v ¢asopisech 39

letaky do schranek 60
televizni reklama na CT 41
televizni reklama na televizi NOVA 44
rozhlas 7
billboard 20

email 17

jinou formou 3
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(Graf 5). Jakou formou byste uvitali nove informace o vyrobcich Tescoma?
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Do varianty odpovédi v této otazce jsem uvedlai stavgjici formu propagace (80), ktera
vychézi z predchézejici tabulky. Na prvni pohled by se zddlo, Ze je forma dozvidani

se informaci dostatujici, de uvedenacislav dalSich variantach jisté stoji za Gvahu.

Letaky do schranek (60) jsou hned na druném misté. Vysledek me¢ ponékud piekvapil.
Tato forma ziskavani informaci neni u zakaznika obvykla. Variantu si mazeme vysvétlit

tim, Ze by s spotiebitel rad o novinkach piecetl doma, nez nékde behal po obchodech.

Televizni reklama na CT (41) a NOVA (44) zvydedka vychéazi pro zékazniky
zgjimava. Sectenim vyjde ¢islo 85. Pokud tuto variantu povaZzujeme jako formu propagace
jinou nez na stavgjicim programu PRIMA, kde mtZeme vidét jen porad Tescoma Prima

varetka, ne reklamu, maji tyto Udaje zajimavou vypovidaci hodnotu.

Na zacatku prace jsem uvedla motto spolecnosti ,, Pokud si chce zékaznik koupit néco
do kuchyng, rozhoduje se aZ v obchod¢” . V prekladu to znamend, Ze spolecnost Tescoma
nema zadnou televizni reklamu a ani s ji vedeni spolecnosti nepieje.

Clanky v ¢asopisech (39) vydy jako dal&i v poradi. Ostatni z uvedenych forem by
mohli déle rozSifit stavgjici formu propagace Tescomy. Vysledky uvedené v této casti

mohou slouzit pro inspiraci.
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4 PRINOSPRACE TEORII A PRAXI

Zhodnoceni hypotézy celé prace
Pro upresnéni znovu uvedu stanovenou hypotéz celé préce:

Hlavnim cilem prace je vytvorit analyzu zaméienou na soucasného spotiebitele
a ze ziskanych informaci navrhnout nové marketingové aktivity uréené pro zavédeéni

novych vyrobki spolecnosti Tescoma na ¢esky trh.

Analyzu zamérenou na soucasného spotiebitele jsem provedia dotaznikovym Setienim.
Ten jsem nésledné zpracovala, vyhodnotila v prededlém bodé a navrhované marketingove
aktivity uvadim v nésledujicim textu. Ty spocivaji v dotaZeni stévgjicich aktivit a doplnéni
vlastnimi navrhy a Udaji, které vydy v dotazniku. SnaZila jsem se, aby se vSechny

vzajemn¢ doplnovaly.

Podle mého ndzoru se mi podarilo stanovenou hypotézu celé prace dodrzet.

Piinos prace teorii a praxi

Psani a celkové zpracovavéani této prace bylo pro me velkou zkusenosti. Jako budouci
mozny uZivatel kuchynského nadobi Tescoma jsem méla moznost poznat cely sortiment
zbozi této gigantické firmy. Postupné jsem se seznamovaa se sortimentem i ¢erstvymi
novinkami. Vzhledem k tomu, Ze Tescoma zavadi rocné na trh 300 novych vyrobkad,

musela jsem se rychle ucit.

Analyzou zékazniki a zavadéni novych vyrobki spolecnosti Tescoma na ¢esky trh
jsem chtéla porovnat nazory maloobchodnikia a zékaznikt. Celou préaci jsem se snazila
napsat sco nejveétsi objektivitou a nestrannosti za spolupréce pracovniku tvorici sales

promotion akce a promotéry Tescomy.

Je Skoda, Ze vydedna anayza nevznikala ze spolecnych postiehti od zakaznika
a maloobchodniku. Presto s myslim, Ze data ziskana jen od z&kaznika v hypermarketech,

obc¢ana zlinského kraje a vysokoskolakt mi poskytla zajimaveé informace ke zpracovani.

Vysledky celého vyzkumu uvédim v predeslém bodg, piesto bych se jesté k nekterym
réda vrétila. (85) respondenti by uvitalo televizni reklamu naCT (41) aNOVE (44).
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Spole¢nost Tescoma vSak Zadnou reklamu nechce, protoZze je presvédéena,
Ze se z&kaznik pro koupi vyrobku rozhoduje aZ v misté nakupu. Stimto tvrzenim do jisté
miry souhlasim, ale v dobg, kdy je koncovy zakaznik neustdle bombardovan informacemi

0 neuvéritelném mnoZstvi vyrobka je to podle mého ndzoru mélo.

Nebranila bych se tomuto zpisobu propagace. Televizni reklamy by nebyly imagové.
Snazila bych se vyuzit informacni formu. Samozieimé by se to tykalo zavadéni novych
vyrobka, jgich doplnéni se stavgicimi a nechybél by odkaz na internetovy obchod,

0 kterém se budu zminovat pozdgji.

Pomérné vysoke ¢islo (60) respondenta uvedlio jako zdroj ziskavani novych informaci
letéky do schranky. Spolecnost Tescoma se chystd uvést na trh vérnostni program pro své
zakazniky. Tento argument jsem pouZila jako motivaci scilem vyplnit mi dotaznik. Ti,
kteri dotaznik vyplnili a uvedli na sebe kontakt, se automaticky stévaji cleny tohoto
programu. Spolu s vérnostnim programem spolecnost Tescoma zavadi na trh sviij ¢asopis
Tescoma magazin. Clen klubu by mél ¢asopis dostavat domi. Muze se v ném dogist
0 novinkach, z&kulisi Tescoma prima varecky a rizné recepty. Podle mého nazoru tyto
pripravované marketingové kroky pomohou vyteSit potiebu téchto respondenti dostavat

informace o novinkach jako leték do schranek.

Spolecnost Tescoma verginé velmi rada prezentuje své designerské centrum. U novych
vyrobka je kladen velky duraz na design produktia. Vyrobky jsou kvalitni, vétSinou
vyrobeny z prvottidni oceli a maji neprilnavy povrh. Nikde se neprezentuji argumenty,
které by zakazniky motivovali dokupovat s daSi kuchyinské néadobi a doplnky

ke stavajicim.

Podle mého nézoru je obrovska skoda, Ze firma disponujici takovym potencidem

kreativnich mozka neumi nabidku svych produkta dotahnout az k zakaznikovi.

Stavajici propagace prostiednictvim Tescoma prima varecky a sales promotion akci
je sice podle vyzkumu nejvice oblibena a zndmé. Ale stai to? Akéni plakéty jako zdroj
infformaci vyuzivd (36) respondenta. Tento zpusob propagace je mozna Ucinny
pro zékazniky, ktefi jdou cilené¢ za zbozZim a chtéji s vybavovat nebo vylepSovat
kuchynske vybaveni. Porad mi tady vSak chybi ten impuls, aby Slo zboZi za spotiebitelem.
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Kolik znads ma ¢as zaobirat se nddobim? Kolik znas chodi jen tak navstévovat

doméci potieby nebo ho okukuje v hypermarketech, kdyZ néco zrovna nepotiebuje ?

Neni Skoda ro¢né vyvinout 300 novych vyrobkt a zékaznika snimi poradné

neseznamit?

Navrhy a posti‘ehy na zZlepSeni propagace pii zavadéni novych vyrobkiz na ¢esky trh

Hlavni cile pii zavadéni novych vyrobka bych zamérila na maximalni informovanost
spotiebitele o vyuZiti nddobi a moznosti kombinovat jednotlivé kuchynské nadobi. Mé¢la
bych umét zékaznika spravnymi argumenty piesvédCit, Ze prostredky, které ss méa koupit
mu budou pomahat pii kazdodennim vareni a miZe si k nim dokupovat dalSi pomocniky.
Z&kaznik se musi umét sam presvédcit, Zze dany kuchynsky nastroj, ktery s koupi,
mu pomuze pii vareni a uSetii mu cas.

Pri zavadéni novych vyrobka bych kladla hlavni daraz na funkénost, ergonomii
a kombinaci sdalSim vyuZiti kuchynskych prostiedki. Argument krésny design a sladéni
kuchynského naradi sdopliiky kuchyné bych uvadéla jako dopliujici zdroj informaci.
Tento argument je vhodny pro designéra, ktery musi neustdle vylepSovat. Obycejného
zakaznika preci jen vice zajima cena, funkeénost, ergonomie a moznost dokoupit si dalSi
vyrobky

ke koupenému sortimentu.

Naddle bych vyuzZivala stdvgjici formu vlastnich sales promotion aktivit. Tescoma
ma jiz vytvoieny kvalitni, spolehlivy tym promotéri, ktery sortimentu rozumi a umi

ho spravnym zpasobem nabidnout spotiebiteli.

Napriklad nova fada Uno a Uno Vino byla nabizena jiZ v piedvanocnim obdobi primo
na stanku v hypermarketech. Funkénost jednotlivych nastroja byla demonstrované primo
na produktech, Skrabka na zelening, vykrajovatko na melounu nebo uzévér na vino primo

nalahvi.

Tato prezentace umoznila zakaznikovi nézorné pochopit, vyuZiti kuchynského

pomocnika. Promo akce je presvédeivaajisté pro mnohého spotiebitele poucna.
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Pokud se nabizena fada Uno i Uno Vino zékaznikovi libi a je spokojen s cenou,
kvalitou, ergonomii, zaru¢ni dobou a chce si ho koupit v daném hypermarketu a vyrobek
tam neni jaka bude jeho reakce? Argument, Ze si zrovna pozZzadovany typ muaze koupit
v kamenném obchodg, tedy v domécich potiebach, podle mého nézoru zabere u mizivého
procenta zékazniki. V dnesni uspéchané dobé a kazdodennim Utocenim reklamy ze vSech
stran se musime zakaznikovi nékolikrét piipomenout, aby s na letdk nebo promo, které

vidél v hypermarketu vzpomnél.

Promo den je pro firmu finanéné narocny a pokud si zékaznik nemuze predvadeny
produkt primo na misté zakoupit je akce neefektivni a spotiebitel se muze v horSim pripadé

nastvat nebo Uplné zménit vliastni minéni o dané firme.

Z vlastni zkuSenosti s nabizenim produktd na raznych promo akcich vim, Ze pokud
s vyrobek zékaznik neodnese hned zobchodu, pak si na jeho budouci koupi stézZi

vZpomene.

Jsem s védoma, Ze neni mozné, aby bylo v3echno zboZi spolecnosti Tescoma
k dostani v hypermarketech. Presto je Skoda, Ze v nékterych pripadech musi zdkaznik odgjit
zpromo spréazdnou. Radgji bych navrhla moZnost objednat si vyrobek hned na misté
prodgje. Promotér by mél k dispozice notebook sverzi internetového obchodu, kde by
s doty¢ny mohl zboZi objednat. Data by se pravidelné surcitym intervalem stahovala
do centraly Tescomy a objednavky by se vytizovaly.

Internetovy obchod by mohl fungovat pod ndzvem www.E-Tescoma.cz. Piimy odkaz

by byl mozny z internetovych stranek www.Tescoma.com. Veskerou starost a pozdéjsi celé

fungovani by mél na starosti externi ztizovatel. Obchod by fungoval prostiednictvim
outsourcingu. Ziizeni vyjde na 10 000 — 15 000 K¢. Ve spolecnosti Tescoma by se musel
stanovit ¢lovek, ktery by se staral o baleni a kontroloval rozvoz. Spolecnost Tescoma mé
stanovené doporucené ceny pro maloobchodniky. Ceny produktt by mohly byt nizsi nez
v bézné siti. Obchod by byl pro zékazniky zajimavy. Na tuto konkurenci, ktera by vznikla
mal oobchodnikim by samozigimé museli néjak reagovat. Obchod presto navrhuji, protoze

by pomohl vyresit souc¢asnou nedotazenou propagaci.


http://www.E-Tescoma.cz
http://www.Tescoma.com
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Kazdy zakaznik by se pied vstupem do e-obchodu mohl registrovat. To by spocivalo
v uvedeni nékterych Udajia jako napiiklad: jméno, stav, piijem, jaké vyrobky Tescomy

ma uz domaadalsi. Ve by muselo byt v souladu se zékonem o osobnich tdajich.

Databédze by umoznila zékaznika zaradit do urcitého segmentu, ktery by nabizel
vyrobky Sité na miru pravé pro né. Timto zpasobem by se mohly nabizet ngenom
novinky, ale také stavgjici vyrobky. Ty by mohly doplnit produkty, které ma zékaznik

doma.

V& by mohlo byt propojeno i svérnostnim programem, ktery spole¢nost Tescoma
chystd Tento zpasob objednavani by mohl byt pro zékaznika pohodiny a spolecnosti

Tescoma by umoznil poznat své zékazniky jesté 1épe.

Promotéti by zékazniky upozoriovali na e-shop, nabadali je k vyzkouSeni a rozdavali

by letéky. Na nich by nechybél odkaz www. E-Tescoma.cz.

Jako dal§i zpusob informovani o novych vyrobcich bych vyuZila tradicni Tescoma
Prima varectku. Tento zdroj spolu s promo akcemi vySel jako nejoblibenéjsi u spotiebitel .
Pokud zakaznik vidi, jak se dany kuchynisky prostiedek pouziva piimo na vlastni o¢i, tento

argument je naprosto nejpresvedCive)si.

Pokud vidim vyrobek jednou v televizi, vzpomenu si az budu v obchodg, Ze si ho chci
koupit? A i kdyz si vzpomenu v n¢kterém hypermarketu. Kdo mi zaruci, Ze zrovna ten

vyvoleny bude zarazen do sortimentu prodavaném piimo v daném obchodé?

Neotravi tento zptisob nabidky zbytec¢né spotiebitele? Jako feSeni tohoto tépani bych
navrhla strucnou rekapitulaci kuchynského néadobi po skonéeni poradu. MiZe to byt
v3echno kucharské nédobi, které se béhem Tescoma prima varecky pouzivalo, novinky

nebo vybrané druhy.

Po skonéeni poradu by béZel titulek sodkazem na internetovy obchod. Emurfilm
nabizi minutovy reklamni blok cena za 30 sekund je 3500 K¢. Divak by mél moznost hned
védét, kde s muze produkt, ktery ho zauja objednat. Zptasob objednéni, doporucené ceny
i kombinace sdalS§imi produkty spole¢nosti Tescoma by byly strucné uvedeny

na obrazovce.

Dalsi zpusob informovani spotiebitele o novinkach bych uvedla v tisténych médiich.

VyuZilabych noviny i ¢asopisy. Z novinovych médii bych vybrala Blesk.
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V ném by vtydennim intervalu vychazela seridlova inzerce o novych vyrobcich
spole¢nosti Tescoma. U kazdého produktu by bylo popsédno k ¢emu slouzi a nechybély
by typy na dalSi produkty, které by je doplnovaly. Tato inzerce by se dala kombinovat
se stvajicimi vyrobky a akénimi nabidkami.

Jgjim hlavnim cilem by bylo informovat zakaznika o Sirokém sortimentu a novych
vyrobcich spolecnosti Tescoma. Samoziggmé by zase nechybél mozny nékup

prostiednictvim internetového obchodu www.E-Tescoma.cz.

Tato sériové inzerce by byla pouZitai do ¢asopisi. Vybrala bych ¢asopis Vlasta, Zena
a Zivot a ¢asopis zameieny na vareni a recepty. Nejcastéjsi cilova skupina téchto periodik
jsou Zeny stiedniho véku. Dde bych s zvolila na specializované ¢asopisy zamérené
na bydleni a kuchyné. Byly by to tituly jako Living, Domov.. | u téchto inzerdta by

nechybél odkaz ha mozny nakup vyrobka prostiednictvim internetového obchodu.

Jako dalSi prostredek, ktery by informoval o novinkéch spolecnosti Tescoma bych
vyuZila &titky na prodévanych vyrobcich, kde by mohl byt uveden odkaz na internetovy
obchod. Na vSech bych uvitala vétSi mnoZstvi informaci o samotném produktu

a podrobnéjsi a obrazovy navod k pouZiti.

Navrh na novétrhy

Negjenom novinky, ae cely sortiment vyrobka spolecnosti Tescoma bych nabidla
firmam zabyvajici se gastronomii. Zde bych zahrnula majitele nové otviranych restauraci
| stavajici restauratéry, ktefi s jisté musi nékdy doplnit ztraceny piibor nebo koupit hezkou
dievénou korenku. Za zminku jisté stoji nova hotelova a lazenska zafizeni, vinarny

asanatoria.
Nekteré naprosto Spickové rady vyrobka jako naptiklad Uno Vino nebo kuchynské
noze Morpho by se mohly stét velmi luxusnimi 3D piedméty v prednich ¢eskych firmach

zameienych natento typ reklamy.

Navrh na ZlepSeni soucasnych sales promotion akci
Pouzivané promo stanky navrhl jeden ze stalych promotéra Tescomy. VeSkeré
propagatni materidly s navrhuje a vyrdbi také sama firma, coZz umozni velmi snizit

naklady spojené s promo akci.


http://www.E-Tescoma.cz
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Podle mého nazoru je dobré, Ze Tescoma ma par stdlych promotéra, kteri maji
nabizeni zbozi zaZité jiz jako rutinu. Vyrobka je opravdu mnoho a chvili trvd, nez

se je hovactek nauci.

Pracovni doba je 5h od 14h — 17h. Navrhovala bych jeji prodluZeni aspon na 7h denng.
Béhem této doby muze promotér vice komunikovat se zékazniky. Také bych neuréovala
striktni za¢atek promo ve vSech obchodech stegjné. Jsou typy hypermarketi, kde je vice
zakaznika jiZ rano, jina situace je béhem vikendu a samoziggmé kazdy kra je odlisny.
Zadavani délky a zacétku promo akce by mélo vychézet z ngjveétsi frekvence zékaznika

adomluvy s hypermarketem.

Akeni nabidka v daném hypermarketu by méla odpovidat vybavé stanku. VSechny
akce by mély vychazet spiesného planu a ten odpovidat sezonnim vykyvam. Napiiklad
na podzim se nabizi vice kuchynského nédobi spojeného se zpracovavani ovoce
nebo o Vanocich formy. Tyto akce jiZ existuji, ale uvitala bych jgich vétsi daslednost
v navrhovéni.

Promotéfi jsou za praci odménovani fixnim platem. Tuto praci délaji jiz dlouho
a podle mého nézoru jim muze uz chybét motivace k dosahovéni vétSich vykond. Proto
bych navrhla zménit odmenovaci systém tak, aby se pro né¢ stal mnohem zagjimavé)si.
Napriklad by za zvy3eni prodeje mohli dostat financni odménu.

Z promo akci se nepiSe zadna zprava. Mydim s, Ze zajimavé postrehy, piipominky
a piipadny prodej by mohl napomoci zpétné vazbé navrhovatelim téchto akci. Dae by
se promo mohly vyuZivat k pretestim a ke zjistovani nazora verginosti stgjné, jak jsem

toho vyuZilajav této praci.

Jak mé¥it efektivitu ochutnavek
Mohu n¢jakym zpiasobem métit UspéSnost promotion?

Je nutné, aby s zadavatel stanovil vystupy jesté pred zacdtkem akce. Vyvaruje

se tak neprijemnych situaci.

Jak tedy postupovat a co Ize ,, méfit* v sales promotion? Report, jak se nazyva zprava
Z ochutnavky, by méla obsahovat tyto konkrétni data:

- Terminy amistarealizovanych akci.
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- Dobu akce, pocet realné odpracovanych hodin.
- Ceny propagovanych vyrobka.
- Spotiebu vyrobka.
- Pocet prodanych vyrobka.
- Cenu konkuren¢nich vyrobka.
- Umisténi vyrobku naregdle, druhotnd umisténi.
adale veskeré informace souvisgjici s prabéhem akce.
- Nejc¢astejsi reakce zakaznika (hodnoceni ceny).
- V&g coovliviiovalo (kladné i zporng) pribeh ochutnavky.

Béhem celé akce by se mély obdrZzené informaci srovnéavat ve formé kalkulovanych
realnych néklada se zatim utracenymi prostiedky. To samozigimé za piredpokladu, Ze akce

béZi vice méng podle plénu a Ze nedodl o k Zadnym zménam v rozpoctu.
Vysledky a hodnoceni

Zhruba do tii tydnt po skonceni akce by se méli prezentovat vysledky zadavateli.
Do zpravy by me¢lo byt zahrnuto stru¢né zhodnoceni akce a doporuceni pro pripadné pristi
opakovani. [8 str. 28]
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5 NASTIN DALSIHO POKRACOVANI PRACE

Prvni ndvrh na pokracovani této préace by predstavoval dokonéeni vyzkumu uréeného
mal oobchodnikim a jeho porovnani se stavgjicim vyzkumem. Dale bych se chtéla zminit
0 vérnostnim programu, ktery se chysta spoletnost Tescoma realizovat. Zhodnoceni

zahgjeni a jeho rozvoj by mohlo byt dalSim zagjimavym tématem prace.

Jedna z otézek dotazniku se tykala jinych forem ziskévéni informaci o stavgjicich
vyrobcich. V praci jsem se zamyslela nad vysedky, ale ty by se podle mého nazoru daly
krésné¢ dé rozvést. Jen Udgj, Ze televizni reklamu by uvitalo (85) respondenti vede

k zamy3leni, zda tyto informace nestoji za Gvahu.

V préci se zabyvam jen analyzou zékazniki a zavadéni novych vyrobki na ¢esky trh,
ale fakt, Ze spoletnost Tescoma ma tak obrovskeé portfolio vyrobki by jisté stal za dalsi
analyzu, jak tyto vyrobky dale prodavat.

Neustdle se zminuji o ceském trhu, ale Tescoma pasobi i vjinych stdtech
nez v tuzemsku, takZe stejnou analyzu, kterou ted’ zakonéuji bych mohla délat pro kazdy
stat individualné a pak vytvorit jednu spolecnou.

Na zévér bych jen uvedla, Ze nastini na pokracovani této prace je opravdu mnoho.

Prgji s, aby tato prace méla piinos pro spolecnost Tescoma.
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6 ZAVER
Analyzu z&kazniku a jeji vyuZiti pti zavadéni novych vyrobka spolecnosti Tescoma
na c¢esky trh jsem provadéla na vzorku 200 respondenti. Zucastnili se ho zékaznici

hypermarketi v Ceské republice, vysoko3kol&i studenti a obyvatelé zlinského kraje.

Svyplnovanim dotazniki mi pomahali promotéii spolecnosti Tescoma, kteri béhem
mesice unora projeli celou republiku a pri nabizeni zbozZi zaroven zékaznikim davali
moznost vyplnit dotaznik. Kazdy, kdo uvedl adresu nebo email se automaticky stal ¢lenem

pripravovaného vérnostniho programu .

Z celkového hodnoceni vyzkumu je patrné, Ze dotazovani maji velmi pozitivni minéni
o spolecnosti Tescoma. Vysledky ukazuiji, Ze se mi podatilo shromazdit vzorek, ve kterém

jsou zastoupeny vsechny vékoveé kategorie. (86%) respondenti ma vyrobky doma.

Hypermarket nebo supermarket predstavuje prijemnéjsi ndkupni prostiedi. Hlavnim
duvodem jsou velky vybér produkti, zvyk a klidna prohlidka.

Co se Vam vybavi ve spojeni se znackou Tescoma? Znéla jedna z otézek v dotaznikul.

Absolutnimi vitézi se stala Tescoma Prima varecka a kuchynské nadobi nebo jen nadobi.

Zéakaznici cenu vyrobku vnimali jako vysokou (44,5%). Pokud se vSak na cenu
podivame ve vztahu ke kvalité, zakaznik ji vnima negjvice jako pramérnou (49,5%). Tyto
vysdedky dokazuji, Ze vniméni kvality mtze pasobit jako argument, kterym posuzujeme

cenu.

Predvadéci akce v obchodech a Tescoma Prima varecka jako zdroj informaci

0 novinkach jednozna¢né vedou.

Hlavni duraz pii zavadéni novych vyrobka na ¢esky trh bych kladla na informovani

spotiebitele zaroven v nékolika médiich.

Zakaznik by byl piesvédcovan faktickymi argumenty o funkénosti, ergonomii
a vzgemném dopliiovani novych vyrobki ke stavgjicim, které ma zakaznik jiz doma.
O téchto kvalitéch by ho ujistovali promotéri v supermarketech, kuchari v Tescoma Prima
varecce, hovinova, ¢asopisova inzerce a popripade televizni reklama. Ve vSech uvedenych
médiich by nechybél odkaz na internetovy obchod, kde by st mohl zékaznik poZzadovany
produkt samostatné zakoupit.
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Ve své praci jsem se snaZila dotéhnou do konce stavgjici marketingové aktivity,
zamyslet se nad témi, které vydy v dotazniku a navrhnout nékteré nové. Zabyvala jsem
se pouze marketingovymi aktivitami, préce scenou by mohla byt dobrym namétem

pro pokracovani této préce.

V Sechny marketingové aktivity by se dopliovaly a vychazely by z pevné stanoveného

marketingového planu.
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PRILOHA P1: CHARAKTERISTIKA VYROBKU SPOLECNOSTI
TESCOMA

Silikonové formy na peceni — Tescoma top silicone

Silikonové formy predstavuji absolutni prevrat v peceni. Jsou odolné vici teplotdm
od —-40°C do + 230°C. Spotiebitel snimi miZze péct v plynovych, elektrickych,
horkovzdusnych i mikrovinych troubach. Vyrobky se mohou déavat i do mraznicky.
Jsou vynikagjici k pec¢eni vSech obvyklych pokrmu v troubé, nepripaluji se, nelepi a lze

je snadno vyklopit. Pri béZném pouzivani jsou neznicitelné.

(Obr. 5). Slikonova forma na peceni

Dal&i vyrobky:

Formy na peceni santiadhezni povlakem (nepiilnavy povrch) TESCOMA SAPHIR,
uzitecné pomucky, nastroje a jiné vyrobky do kuchyné — odmeérka na kavu, univerzani
nasypka Tescoma.

Razné plechy a formy na peceni, naparovaci podiozka TESCOMA, struhadla
s plastovou rukojeti TESCOMA, kuchyniské vahy.

LZicky TESCOMA PRAKTIK SPECIAL — IZi¢ka na kompot, krétka a dlouhd, |Zicka
nakecup..., odmérky TESCOMA..

TESCOMA ELEGANCE, dievéné soupravy pro stolovani, TESCOMA BISTRO,
soupravy pro stolovani, TESCOMA PRACTIK — kuchynské né&fadi z nerezavéjici oceli
(kleste na cukr, klesté naled).

Otviraky TESCOMA, TESCOMA ELY PS (rizné druhy otvirak).



Zavésny systém TESCOMA MONTI

Tento zaveésny systém umoznuje umisténi kuchynskych pomucek, poli¢ek a doplnika

podle individud nich potieb a poZadavkt kazdého uZivatele.

Vyrobky jsou vhodné do kazdé kuchyné¢ a to do nové i zatizené. Spotiebitel
jeho pouzivanim uSetii misto a v3e potiebné bude mit vZdy po ruce. Jeho montaz i Udrzba

jevelmi jednoducha. Celaiada obsahuje Siroky sortiment doplnka.

Nadobi
Néadobi je vyrobeno z nerezaveéjici oceli 18/10. Tato hodnota znamena, Ze nerezavejici
ocel obsahuje jako zudlecht'ujici prvky 18 dila chromu a 10 dila niklu. Je opatieno

3vrstvym masivnim sendvi¢ovym dnem. Sady obsahuji 11 dila jen TESCOMA Luxury
TOP madilua 17. Spotrebitel si miaze koupit i jednotlivé dily nadobi.

Do tohoto sortimentu bych zahrnulai tlakové hrnce, pek&e Tescoma a konvice nacaj.

Panvice a sklenéné poklice TESCOMA

Panvice jsou vyrabény bud’ lisované nebo odlévané. Lisované panve jsou vyrobené
Z 99,9 % cistého hlinikového plechu, ktery je opatien zdravotné nezavadnym antiadheznim
povlakem. Sténa i dno maji stejnou tloustku a technologie vyroby je rychla a ekologicka.
Tyto panve pii sprdvném zachazeni pIn¢ vyhovuji ndrokam kladenym na bézné pouzivani
v domécnosti. Je tieba zabranit jgimu piehiivani, na jgich povrchu se nesmgji pouZivat
kovové obracecky a noZe. Tyto vyrobky vystupuji pod znackou Special.

Dno panvi MAXIMA je zabrouSeno do ideani roviny, diky niZz panev dokonale ,, sedi”
na spordku — je vynikajici zeiména pii pouZiti na sklokeramickych sporécich. Vysoce
kvalitni antiadhezni Eurogold je na hlinik nanaSen v n¢kolika vrstvéch, ¢imz je dosazeno

zvySené odolnosti povlaku proti odéru.

Piibory TESCOMA

Pribory jsou vyrobeny z nerezavéjici oceli. Zakaznik s muZze vybrat z nékolika

riznych sad a ¢tyrech dekori. Vyrobky jsou i samostatné k dostani.



PRAKTIK —kuchyriské naradi a pomicky do kuchyné

Tyto vyrobky jsou vyrobeny z nerezavéjici oceli nebo kombinace nerezavéjici oceli
a plastu v cerveno-bilé kombinaci. Patii sem Skrabky, réadylka, vykrajovace a dalsi

zajimavé pomicky do domacnosti.

Tescoma WOODY - kuchyriské naiadi ze di‘eva a vyrobky ze dieva

Dievéné n&fadi je vynikajici pri vareni, peceni i smaZeni ve vSech druzich nadobi.
Tyto produkty jsou vyrobeny z javorového dieva. Vyrobky ze dieva piredstavuji kombinaci
skla a gumovniku brazilského, ktery zabraiuje prosakovani materidlu. Spotiebitel si v této

fadé muze zakoupit razné druhy mis, misek, stolnich souprav adéz s uzavéry.

e

(Obr. 6). Tescoma WOODY

Tescoma Space Line a Tescoma Solid

Tyto dvé tady zastupuji kuchynské nabéracky, Slehaci metly a dalsi pomucky

v doméacnosti spojené s varenim, smazenim a pecenim.

Tescoma President — luxusni kuchyriské naradi z nerezavéjici ocdli

Toto kuchynské né&fadi predstavuje absolutni Spicku vSech druhi, typi a provedeni
kuchynského néfadi. Je vyrobeno z prvotiidni udlechtilé, nerezavéjici oceli. Do této fady
patii Tescoma Space President, sekatek spalickou, Skrabka na ryby, noZze Tescoma

President a naradi na grilovani Tescoma President Barbecue.

Noze

NozZe spolecnost Tescoma vyrabi pod nékolika znackami. Jsou to Tescoma Praktik,

Tescoma Cosmo, Tescoma President a Tescoma Profi+ .



K ngioblibengjSim nozam patii fada PRAKTIK, piedstavuji ostrou masivni cepel
z nerezavéjici  oceli, specidné tvarovanou, tvrzenou a brouSenou pro dosaZeni

co nejlepsiho Ucinku pii pouZiti, spolu s atraktivni cenoul.

Noze Cosmo jsem predstavila v bodé 3.1.3 Charakteristika vyrobka spolecnosti

Tescoma— novinky roku 2004.

NoZze Tescoma Profi+ jsou vyrobeny zjediného kusu nerezavéjici oceli. Ostii
je brouseno a cepel tvarovana pro dosaZzeni maximaniho G¢inku pii pouZiti. Zesileny

piechod ¢epele do rukojeti zabrariuje zlomeni noZe pii béZzném poutZiti.

Do sortimentd noza bych zarfadilai nizky a nazky na driabez.

Kr4jeci desky

Zakaznik si muze vybrat plastovou, dievénou i sklenénou.

UZite¢né pomiicky, nastroje a jiné vyrobky do kuchyné

Do této kategorie patii razné druhy otviraki, sitka, cedniky TESCOMA, naparovaci
v¢jite TESCOMA, TESCOMA TEA TIME - vyrobky pro pripravu caje a kavy,
vykrajovétka, formicky TESCOMA, kuchynské vahy TESCOMA, kuchyiiské rukavice.

TESCOMA CHIN-CHIN PARTY — pérétka, slamky, Spejle.
Ru¢ni mixéry TESCOMA, davkovaci pumpy TESCOMA.

Podnosy TESCOMA, ostatni vyrobky pro stolovani TESCOMA, podnosy, misy,
podSalky TESCOMA, klasické termosky TESCOMA a termosky z nerezavéjici oceli
TESCOMA.

Néadobi do mikroviné trouby TESCOMA, davkovaci dozy TESCOMA, kuchyiské
zésobniky TESCOMA, prachovky, utérky TESCOMA, cistici prostiedky TESCOMA,
asporny vodni program TESCOMA. [6], [7],



PRILOHA P 11: DOTAZNIK URCENY PRO ZAKAZNIKY

Dobry den, wypinénim tohoto dotazniku ném pomizete pochoptt Y43 vztah ke spoleénosti Tescoma.

ZaleZi nam na ném.. Dékujeme a prejeme hezky den.
1.Znal jste spolecnost Tescoma jiz diive pied touto prezentaci? &) ano b} ne
a) rozhodné | bspise ClzpiEe o) rozhocing
zouhlazim | souhlasim | nesouhlasin nesouhlasin
2.Tescoma je tradicni znacka. 4 3 2 1
3.Tescoma je kvalitni znacka. 4 3 2 1

4.Co se Vam vybavi ve spojenim se znackou Tescoma? spoptdnni adoovéd’

5.Mate doma nejaky wrobek Tescoma? |aj ano |b) ne |

6. Které z wimenovanych produkti si mizete koupit od spoletnosti Tescoma ? sakoushute i vice adyoveds
B panev  |c) pitbary &) otvirak vina |f) Skrabka gEoupravy | NI ZAvEsny chl zervirovac

b hrnec |d) termozsku {uno o lno pro stolowani |systém Morti talif Vioody

7. Které nakupni prostredi, pri koupi wrobkd Tescoma, je pro Vs jako zakaznika prijemnejsi?
Wvedte Jednl odpondn

&) zupermarket, hypermarket
Proé ? wpid divod

) kamenny ohchod
Proc? wild divad

o) internetony obchoo
Proé ? wpid divod

alvelmi vysoka| bl wysokd | ) primérna o) nizka &) velmi nizka

§. Jak vnimate cenu wrobkd
spoleénosti Tescoma? A
hodnoceni se na ceny diveite abecné v
paravnani s konkurenci, heberte v
potaz kvality weobkd ani délky zdrmini
doby. Uedte jedny odpavéd

9. Jak vnimate cenu vwrobki
spolecnosti Tescoma ve vztahu ke 4 3 ] 2 1
kuvalité wrobkl? credte fdm odpovid’

10. O novinkdch Tescomy se dozvidam z: 7afrouikujte §vice odpavédi

a) plakatu d) Tezcoma Prima varedcky
k) predvadécich akci v obchodech gl o ohchodnich zéstupcl

f jinou formau wgiE fakoy
c) irternetu

11. Jakou formou byste uvitali nové informace o wwrobcich?  rakrouZkujte §vice odpovédl

a) stéwaijici formu (viz. odpovéd' z otdzky 10) gl televizni reklama na televizi Mova
[3)] tlanky v Casopisech f] rozhlasova reklama
o) letaky do schranky ) hillboard

h) jinou formou  wplate fakon

d)  televizni reklama na CT

ch) emaliern

12, Jaké zplisoby cenového zuhodnéni zakaznikd byste uvitali? wvedte jedny odpavée’

&) vernostni programy
) mnoZstevni slevy

13. Dotazany je: al muz h) Zena

14, Kolik je Vam let?  |aiméng nez 2lb) 22290t [c)30-300et ) 40-990et  [s)50-50 et |11 60 & vice let

15. Jaké je Vase nejuyssi dosazené vzdeélani? avedte jedny odpowed

|a)zékladn|' |b) wyLICEny ||:j stredodkolzké (= matur'rtou)|d)w§§iu:udhu:urné |e) wyzokokolzké

16. MiiZete, prosim, uvést adresu pripadné emailowf kontakt. Uvedenin tchio ddail se stanete Slenem pFiaravovaného

vrnosthiho programy spoledhostl Tescoma,




PRILOHA P I11: DOTAZNiIK URCENY PRO OBCHODNIKY

Dobry den, wyplngnim tohoto dotazniku nam pomiZete pochopit %48 vztah ke spoleénosti Tescoma.

ZaleZi nam na ném..

Dékujeme a prejeme hezky den.

Zde, prosim vypiste Vagi
odpoveéd. Vybirejte z
cervené oznaceného textu.

1. Co se Vam vybavi ve spojeni se znackou Tescoma? spontanni odpovéd’

2. Mate doma néjaky vyrobek Tescoma? 3l ano bl ne
a) rozhodné b spige c) spige d) rozhodné
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
3.Tescoma predstavuje pro
zakazniky tradiéni_znacku. 4 3 2 1
4. Tescoma predstavuje pro
zakazniky kwalitni znacku. 4 3 2 1
a) velmi vysoka|  b) wysokd ) primérma d) nizka ) velmi nizka

5. Jak vnimaji zakaznici cenu
wyrobkii spoleénosti Tescoma?
Fi hodnocent se na cenu divejte
obecné v porovnanl s konkurenci, 4 3 ] 2 1
neberte w potaz kvality virohid
ani délku zarucnl doby. Uvedte
iy odpovéd
6. Jak vnimaji zakaznici cenu
wjrobkii spoleénosti Tescoma 4 3 N 9 1
ve vztahu ke kvalité wyrobki?
wvedhte jednu odpovdd
7. 0 novinkach Tescomy se dozvidam z: wedte i vice odpovddi

al plakatd d) Tescoma Prima vafedky )] jinou formou wpiste fakou

4] veletrhu el obchodnich zéstupcd

] internetu fl Skoleni spoleénosti Tescoma

8. Jaké zpiisoby cenového zwy

i zakaznikii byste uvitali? wedte jednu odpovéd’

3] vérnostni programy|b) mnoZstevni slevy

[c) akini masieni nabidka

9. Uvedte jaké mnozstvi vyrobki odebirate od spolecnosti Tescoma proti konkurenci.

3) veskeré zhodi odebirdm z Tescomy

[b) 3/4 zho#i odebitdrn z Tescomy, zbytek od konkuorence

c) 142 zhoZi odebirdm z Tescomy, zhytek od konkurence

[d) 144 zho#i odebitdrn z Tescomy, zbytek od konkurence

el neodebirdm Zadné zhodi

ano.

a)S;DDZthDiS:e Shgoskpoliseen c) ani tak ani tak|d) spige nespokojen| &) rozhodné nespokaojen

10. Se zplisohem feseni

reklamaci v Tescomé oproti 4 3 a 2 1
konkurenci jsem:

11. Jste spokojeni s k ikaci
s obchodnimi zastupci a 4 5 0 2 1
obchodnimi manazery?

12. Jste spokojeni se
soucasnymi prodejnimi akcemi 4 3 0 2 1
polecnosti Tescoma?

14. Jste spokojeni s Grovni

proskolovani o wrohcich 4 3 a 2 1
spolecnosti Tescoma?

1da. Pokirali T, ktefi odpovi spife 2 rozhodng | Co konkrétné byste zlepsili na proskolovani? wpiéte

prestala dod dvat vyrobky do
Vasi prodejny, mélo by to na
Vis ekonomicky dopad?

a) rozhodng and b) spife ano [c) ani tak ani tak|d) spise nespokojen e rozhodné ne
13. Libi se ¥am soucasné
propagaéni materialy 4 & 0 2 1
Tescomy?
15. Kdyby spoleénost Tescoma
4 3 a 2 1

16. Jaké nové podnéty ke zvysovani prodeje byste uvitali od spolecnosti Tescoma? wpiste

17. Myslite si, Ze by se Vase prodejna mohla stat znackovou prodejnou Tescoma?

3l ano |h) e |c) nevimm

18. Napisté, prosim, nazev Vasi prodejny:

19. Ve kterém mésté se nachazi Vage prodejna:

20. Ve kterém kraji se nachazi Vage prodejna:




