




ABSTRAKT

     Ve své bakalá ské práci jsem nejprve popsala stávající marketingovou komunikaci ve

firm  Tescoma s. r. o.

Poté jsem se sna ila navrhnout novou efektivn í marketingovou komunikaci, která by

firm  pomohla v odbytu nabízeného sortimentu. Doufám tedy, e má práce bude pro firmu i

pro m  p ínosem.

     In my baccalaureate work I first described current marketing communications in the

company Tescoma, s. r. o.

Then I tried to propose new one, more effective marketing communications that would help

the company improve their sales of offered assortment. I hope than that my work will be

contributing both for the firm and me.



     D kuji konzultantce mé bakalá ské práce Mgr. Veronice Zav elové a zam stnanc m

firmy Tescoma s. r. o. za cenné rady, odborné vedení a podn tné p ipomínky, které mi

poskytli p i zpracovávání této práce.

     Prohla uji, e jsem bakalá skou práci zpracovávala samostatn  a pou itou literaturu jsem

citovala.

Ve Zlín  dne 1. kv tna 2005     ………………………………...

     Vedení organizace, pro kterou se práce zpracovávala, její  data byla v práci vyu ita,

nesouhlasí se zap ením práce t etí stran .
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ÚVOD

     Je více ne  deset let po p echodu z centráln  plánovaného hospodá ství na tr ní

ekonomiku a eská republika se nachází v prost edí neustálých ekonomických,

spole enských i právních zm n. Nyní m eme také mluvit o prost edí vysoce konkuren ních

trh . Roste po et ekonomických  subjekt , ale také jejich teritoriální p sobnost. Ka dý

podnik, který chce v tomto konkurencí nabitém prost edí p ít, se musí um t ur itým

zp sobem p izp sobovat, ale také ho musí um t vyu ívat v souladu s vlastními cíli, které

mu umo ní dosahovat uspokojivých hospodá ských výsledk  a zabezpe ovat prost edky

pro jeho budoucí dynamický rozvoj.

     Firmy musí neustále hledat zp soby, jak na sebe upozornit, jak získat okolí na své

nabízené výrobky a slu by, jak udr ovat kvalitní úrove , cenu, dosa itelnost, odli nost

v porovnání s konkurencí atd. Vysoká kvalita výrobk  a slu eb je dnes ji  základní

podmínkou existence firem. Zákazník vnímá nejen prezentaci výrobk  a slu eb, ale i

osobnost a image toho, kdo mu produkty nabízí a vyrábí. Proto se firmy nemohou omezit

pouze na propagaci pomocí masivní televizní reklamy i podpory prodeje. Firmy musí být

schopny cílen  oslovit v emi vhodnými prost edky marketingové komunikace nejen své

zákazníky, ale v echny skupiny ve ejnosti, které jejich ivot ovliv ují. Je v ak stále

obtí í zajistit bezprost ední tok informací mezi producentem zbo í i slu eb na stran

jedné a potencionálním spot ebitelem na stran  druhé. Za nástroj, který umo uje

eklenovat tento problém, m eme pova ovat  komunika ní mix.

     Mým hlavním cílem v této práci je zpracovat dostupné literární prameny z oblasti

marketingové komunikace. Následn  pak analyzovat sou asný stav marketingových

komunikací ve firm  Tescoma. Poté zhodnotím výsledky analýzy, vyhodnotím záv ry a

navrhnu novou efektivn í marketingovou komunikaci pro firmu Tescoma.
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I. TEORETICKÁ ÁST
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1.1 Komunikace

     Marketingová komunikace je specifickou oblastí marketingu. Jejím cílem je dosa ení

maximální vzájemné informovanosti mezi podnikem a jeho zákazníky. Zahrnuje v echny

innosti, prost ednictvím kterých firma seznamuje cílové zákazníky se svými výrobky a

podn cuje je k jejich koupi v souladu se svými specifickými cíli. Základem úsp né

marketingové komunikace je pochopení pr hu komunika ního procesu.

1.1.1 Komunika ní proces

      Komunikace m e selhat z mnoha p in. Je proto u ite né si uv domit, jak

komunika ní proces vlastn  probíhá. K tomu nám dob e poslou í následující schéma, které

ukazuje jednotlivé prvky komunika ního procesu a vzájemné vztahy mezi nimi.

(Obr. .1: Prvky komunika ního procesu [ 1 ])

• Odesílatel: Strana sd lující zprávu druhé stran  (zdroj, komunikátor).

• Kódování: Proces p evedení my lenky do symbolické formy.

Odesílatel Dekódování íjemce

um

OdpovZp tná vazba

Media

ZprávaKódován
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• Zpráva: Soubor symbol , které odesílatel vysílá. Musí obsahovat p esn  to, co chce

vysílající sd lit a co je p íjemce schopen dekódovat

• Média: Komunika ní kanál, kterým se zpráva p ená í od odesílatele k p íjemci. Je-li

mo nost výb ru, je nutno dávat p ednost nejefektivn ím komunika ním cestám.

• Dekódování: Proces, jeho   prost ednictvím p íjemce p ipisuje význam symbol m

vysílaným odesílatelem.

• íjemce: Strana, která p ijímá zprávu vyslanou druhou stranou. Musí být

v doslechu a musí být ochoten danou zprávu poslouchat nebo sledovat.

• Odpov : Soubor reakcí p íjemce poté, co byl vystaven zpráv .

• Zp tná vazba: Ta ást odpov di p íjemci, která se vrací zp t k odesílateli. Odesílatel

se tak p esv í, e jeho zpráva byla správn  pochopena.

• um: Neplánované poruchy nebo zkreslené vlivy v pr hu komunika ního procesu.

     Problémy v komunikaci mohou nastat v ka dém z t chto prvk . um, nebo-li re ení,

sní uje efektivnost komunika ního procesu. Komplikace mohou nastat také p i kódování a

dekódování. Lidé musí mít na v c stejný názor a postoj, aby dokódovali zprávu tak, jak byla

zamý lena odesílatelem. P i vytvá ení úsp né komunikace je proto nutné v t jakého

publika a jaké odpov di cht jí odesílatelé dosáhnout. Musí znát názory cílových p íjemc  a

sna it se pochopit, jak budou danou zprávu dekódovat. Pro ú innost zprávy je tedy

nezbytné, aby odesílatel v kódovací proces byl v souladu s dekódovacím procesem

íjemce.

[ 1, 2, 3 ]
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1.2 Pojem marketingové komunikace

     D íve bylo mo né setkávat se v odborné literatu e s výrazem propagace, který je

synonymem dnes ji  standardn  pou ívaného pojmu marketingové komunikace. Výraz

marketingové komunikace – promotion – vychází ze standardizace pojm  EAAA –

Evropská asociace reklamních agentur – a AEAS – Evropská aliance pro reklamu.

     Marketingové komunikace jsou právoplatnou sou ástí marketingového mixu a jejich

hlavním úkolem je informovat potencionálního zákazníka o existenci firmy, její nabídce a

sobit na zm nu jeho postoje s cílem, aby koupil produkt.

1.3 Nástroje marketingové komunikace

Existuje ada komunika ních cest, které lze p i marketingové komunikaci pou ívat. Mezi

hlavní zdroje pat í:

• Reklama

• Podpora prodeje

• Public relations a publicita

• ímý marketing

• Osobní prodej

     Ka dý z t chto komunika ních nástroj  má své výhody i nevýhody. Vhodnost pou ití

ka dého komunika ního nástroje musíme v dy analyzovat s ohledem na aktuální situaci.
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V ur itých situacích je také mo né vyu ívat v ech p t hlavních nástroj  marketingové

komunikace sou asn  s vysokou ú inností. V inou je pro sd lení zákazníkovi pou ívána

reklama.

Laická a n kdy bohu el  i odborná ve ejnost chápe marketingovou komunikaci zú en ,

pouze jako otázku reklamy s jejím p esv ovacím akcentem. Komunika ní pracovníci si

mnohdy neuv domují, jak pro zviditeln ní produktu m e být efektivní vyu ití také jiných

komunika ních aktivit – nap . public relations, in store aktivity, couponing, sampling, event

marketing atd. Tyto aktivity jsou v inou mnohem lépe cílené na vybranou skupinu

zákazník  ne  nap íklad reklama. Prost ednictvím public relations a jiných aktivit (

couponing, merchandising…) lze komunikovat nejen se spot ebiteli, ale také s jednotlivými

lánky distribu ního et zce. U reklamy jsou vynakládány nemalé ástky sd lovacím

prost edk m, p ípadn  mediálním agenturám za samotné zve ejn ní. Naproti tomu nap íklad

u in store aktivit i samplingu se náklady omezují pouze na rozsah výdaj  za vlastní aktivity

(cena za poskytnuté dárky v rámci podpory prodeje, náklady na uspo ádání special events,

vý e sponzoringu).

i plánování komunika ních aktivit je nezbytné brát v potaz následující rozvahy a

rozhodnutí:

1. komu je sd lení ur eno,

2. co chceme p íjemci informace sd lit,

3. co podstatného by v n m m lo sd lení zanechat (vyvolat), jaký dojem (zá itek),

4. jaké finan ní prost edky hodláme na celou akci vynalo it,

5. jakými kanály bude sd lení doru eno,

6. jaké o ekáváme reakce od adresáta,

7. jak budeme celou akci ídit a kontrolovat,

8. jak zjistíme, eho jsme dosáhli.
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t základních krok  p i plánování komunika ních aktivit:

1. mission – stanovení cíl  – komunika ní cíle, prodejní cíle

2. money – rozhodnutí o rozpo tu

3. message – rozhodnutí o propaga ním sd lení, výb r sd lení, zpracování

propaga ních prost edk

4. media – rozhodnutí o vyu ití médií

5. measurement – vyhodnocení komunika ních aktivit

1.3.1 Reklama

Reklama je preferovaným prost edkem marketingové komunikace, proto e je

nejviditeln í formou komunikace.

     Sou asná struktura marketingové komunikace ukazuje na ústup od klasické mediální

reklamy. Dochází k p echodu k aktivitám více diferencovaným a zam eným na

segmentované cílové skupiny. Stále více se prosazuje sales promotion, kde se p esouvá

velký objem komunika ních investic. Mnohem více se vyu ívá direct marketingu a

komplexu CRM.

Reklamu m eme definovat jako formu marketingové komunikace, která

prost ednictvím hromadných sd lovacích prost edk  doká e oslovit a sd lit nabídku firmy

zákazník m. Reklama m e stejné poselství o produktu doru it irokému okruhu ve ejnosti

za zlomek náklad  a asu, který by zabral osobní prodej.

     Reklama se vyzna uje specifickými vlastnostmi, které ji odli ují od ostatních forem

marketingových komunikací. Reklama je ve ejnou prezentací a má vlastnost komunika ní

pronikavosti. Dal í její vlastností je jednozna ná neosobnost.
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1.3.1.1 P íklady reklamy

• Ti né a vysílané reklamy (inzerce v tisku, TV spoty, rozhlasové spoty)

• Obal a p ílohy v balení

• Plakáty, letáky, reklamní tabule

• Katalogy, filmy, asopisy

• Audiovizuální materiál

• Symboly a emblémy

• Internetová reklama

1.3.1.2 Funkce reklamy

1. Informa ní funkce – snaha vzbudit poptávku po výrobku prost ednictvím tzv.

pr kopnické reklamy.  Zahrnuje:

• Informování trhu o novém výrobku

• Informování trhu o zm  ceny

• Objasn ní zp sobu u ívání produktu

• Doporu ení nového zp sobu u ívání známého produktu

• Informování o dopl kových slu bách servisu
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2. esv ovací funkce – v souvislosti s touto funkcí hovo íme o tzv. konkuren ní

reklam , která m e mít 2 druhy:

a) snaha konkuren ní reklamy vyvolat selektivní poptávku neboli poptávku po

konkrétní zna ce,

b) komparativní reklama neboli srovnávací reklama, která srovnává výrobky

s výrobky konkuren ními

Zahrnuje:
• posílení preferencí zbo í ur ité firmy

• snaha o získání zákazník  konkurenta

• zm na image produktu

• tlak na okam itý nákup zákazníka

• esv ování zákazníka, aby p ijal obchodní náv vu

3. ipomínací funkce – cílem je udr ovat jméno výrobku v neustálém podv domí

zákazník . Tato funkce je d le itá zejména ve fázi zralosti výrobku. Zahrnuje:

• ipomenutí produktu v nep íli  daleké budoucnosti

• ipomenutí rozlo ení distribu ní sít , ve které je mo né výrobek zakoupit

• ipomenutí výrobku mimo sezónu

• Udr ování výrobku na preferen ním míst  u zákazníka

• Udr ování pov domí o existenci produktu ur ité firmy
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1.2.1.3 Tvorba rozpo tu reklamy

     P i ka dém plánování marketingové komunikace je nutné stanovit také finan ní rozpo et

na reklamu výrobk . Procentní podíl reklamy na celkovém rozpo tu ovliv uje celková vý e

rozpo tu, charakter výroby a také samoz ejm  ceny ú tované sd lovacími prost edky. P i

jeho sestavování m e podnik uplat ovat 2 základní p ístupy:

a) p ístup shora dol

• náhodná alokace – náhodné ur ení ástky, kterou mohu investovat

• % z tr eb – je vázáno na hospodá ské výsledky

• podle konkurence – náklady na reklamu se p izp sobí konkurenci

b) p ístup zdola nahoru

• definuji cíl – nejd íve firma definuje, eho chce dosáhnout a poté spo ítá náklady

i sestavování rozpo tu musíme respektovat n které v eobecné zásady. Náklady na

reklamu jsou nejvy í v úvodních fázích ivotního cyklu výrobku, kdy je nutno upoutat co

nejvíce pozornost potencionálních spot ebitel . Cílem ka dé firmy je upoutat co nejv í

pozornost. A  se výrobek i slu ba dostane do pov domí cílové skupiny, m eme náklady

na reklamu postupn  sni ovat. Výrobek i slu ba u  je známý a sta í ho pouze p ipomínat,

aby z trhu úpln  nezmizel.

1.2.1.4 Tvorba reklamního sd lení

     Typ sd lení, který bude komunikován, závisí na cílech reklamy, tr ním segmentu,

ivotním cyklu výrobku a fázi procesu rozhodování kupujícího.
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     Mezi základní po adavky na zprávu pat í:

• ádoucnost – zpráva musí o výrobku sd lovat n co ádoucího nebo zajímavého

• ryhodnost – zpráva musí být d ryhodná nebo prokazatelná

• exkluzivita – zpráva musí být d ryhodná nebo prokazatelná

     Tv rci reklamního sd lení musí zvolit vhodný:

• tón – vá ný, humorný, sebeironický apod.,

• slova – lehce zapamatovatelné a p ita livé slogany,

• formát – velikost a obsah titulku, barva, ilustrace

1.2.1.5 Styl reklamního sd lení

     Reklamní sd lení m e být v souladu s cílem reklamy a zacíleným segmentem vyjád eno

v r zném stylu. Mezi nej ast ji pou ívané styly pat í:

• Symbol osobnosti – propagace výrobku prost ednictvím známé osobnosti

• decký posudek – v decký pohled na výhody propagovaného výrobku

• Odborný posudek – doporu ení výrobku odborníkem z daného oboru

• Doporu ující posudek – kladné vyjád ení o výrobku prost ednictvím d ryhodných

osob

• Hudební styl – známá hudba, zpívaná reklama s melodií a textem týkajícím se

výrobku

• ný ivot – pou ití výrobku v b ném rodinném ivot

• Fantazie – styl vytvá í kolem výrobku nádech fantazie

• Nálada a image – styl spojuje s výrobkem ur itou náladu
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1.2.1.6 Výb r médií

     Reklamní komunikace je ena v emi dostupnými prost edky, ka dý z t chto prost edk

má své výhody a nevýhody.

(Obr. . 2 – Výhody a nevýhody vybraných médií)

Médium Výhody Nevýhody

Noviny

TV

Po ta

Rádio

asopis

Venkovní

reklama

Pru nost,v asnost, dobré

pokrytí trhu, d ryhodnost

Nabízí obraz, zvuk, pohyb, iroký
dosah, vysoká pozornost

e být osobní, pru nost,
volitelnost p íjemc

Ni í náklady, iroký dosah,
roz len né poslucha stvo

ryhodný zdroj, vysoká

kvalita tisku, dlouhá ivotnost

Pru nost, ni í náklady, vysoký
po et opakování dojm

Krátká ivotnost, nízký  po et
tená , velké náklady,

kvalita tisku

Vysoké náklady, krátký

as, men í výb r

Pom rn  vys.náklady,

ko získává pozornost

Pouze zvuk, ni í
pozornost, krátká

doba p sobení

Dlouhý termín
realizace, nepru nost

ádná volitelnost
íjemc , omezení

tvo ivosti
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1.2.1.7 Hodnocení efektivnosti reklamy

     Hodnocení ú innosti reklamy je její nedílnou sou ástí, i kdy  je v inou velmi obtí né

tuto ú innost objektivn  m it a vyhodnocovat. Obecn  v ak m eme íci, e efektivitu lze

posuzovat ve vztahu ke spln ní cíl  reklamy. Pokud nap íklad cílem bylo zvý ení objemu

prodeje, potom statistika prodeje uká e, zda se prost edky vynalo ené na reklamu efektivn

vrátily v podob  zvý ení prodeje. V tomto p ípad  v ak musíme brát na z etel také vliv

jiných faktor , jak je cena, dosa itelnost na trhu atd. Rozli ujeme 2 druhy ú innosti:

a) prodejní ú innost – analyzujeme, zda do lo ke zvý ení prodej , obratu,

struktury zákazník

b) komunika ní ú innost – zp tn  analyzujeme reklamu a provádíme záv ry pro

pou ení do budoucna

[ 4, 5, 6 ]

1.3.2 Podpora prodeje

     Podpora prodeje je formou nep ímé komunikace, jejím  cílem je stimulovat prodej

výrobk  a slu eb prost ednictvím dodate ných podn . asto je pou ívána v kombinaci

s reklamou , proto e r zné pr zkumy a studie prokázaly, e kombinací t chto dvou nástroj

komunikace lze dosáhnout vy ích prodej  a zisk , ne  p sobením t chto nástroj  zvlá .
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1.3.2.1 Cíle podpory prodeje

• Zvý it prodej

• im t spot ebitele k první koupi

• Vyvolat op tovný nákup

• Zahrnout spot ebitele výrobkem

• Sní it cykli nost v prodeji – zajistit tr by i v slab ích m sících pomocí

slosovatelných kupón , slev atd.

• Udr ení i získání dal ího prodejního prostoru

• esv ení maloobchodníka, aby ve svém obchod  udr oval výstavku

propagovaného výrobku

• Stimulace obchodníka k podpo e konkrétní zna ky

1.3.2.2 Nástroje podpory prodeje

• Vzorky – zdarma zasílané do vybraných domácností pomocí po ty

• Kupony- poukázky, které mají výhody ( p i dal ím nákupu sleva,dárek…)

• Cenové balí ky – firma je nabízí za do asn  sní enou cenu

• Loterijní hry – slosování a náhodné vybrání vít ze, který koupil daný produkt

• Sampling – rozdávání vzork  do domácností, na ve ejných prostranstvích, do

po tovních schránek

• edvád ní vlastností zbo í

• Vystavení zbo í na správném míst

• Dárky- nap . za 2 kusy amponu 1 kondicionér zdarma
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• Spole ná reklama – výrobce poskytne prost edky v etn  informací o výrobku a

práva prodeje v obchod , maloobchodník podporuje prodej a ást náklad  na

reklamu je mu výrobcem hrazena nebo je mu poskytnuta sleva

• Obchodní sleva – p i odb ru v ího po tu výrobk , nákupu v ur itém období…

• Veletrhy, výstavy – mo nost zbo í p edvést, poskytnout maximum informací,

odpov t na otázky zákazníka…

[ 5 ]

1.3.3 Public relations

     Jedná se o nep ímou formu komunikace, jejím  cílem je vytvá ení, udr ování, zlep ování

nebo ochrana kladné image, kterou na ve ejnosti bude firma mít…

     Anglický pojem public relations p ekládáme jako „vztahy s ve ejností“. Základ filosofie

vztah  s ve ejností je velmi jednoduchý. P edpokládá se, e je mnohem snaz í stát se

úsp ným v dosa ení vyty ených cíl  za podpory ve ejnosti. Je tedy mo né íci, e public

relations jsou komunika ní aktivitou, jejím  primárním cílem je udr ovat pozitivní vztahy a

dosáhnout tak mezi klientem a firmou vzájemného porozum ní. PR se nejvíce uplat ují ve

fázích zavád ní výrobku na trh, p i jeho tr ním r stu a zralosti. Teprve p i sestupu výrobku

se u ívá více reklamy, podpory prodeje atd.

PR se zabývá „strategickou komunikací“, a tím se myslí komunikace

- mezi zákazníky a organizací

- mezi organizací a spole noatí

- uvnit  organizace

- mezi organizacemi navzájem

[ 6 ]
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1.3.3.1 Nástroje PR

• sledování zpráv, informací a názorech o firm , které se objevují v médiích

• íprava pozitivní informace, která je p edána médiím

• styk s médii, který uskute uje tiskový mluv í, informuje sd lovací prost edky o

aktivitách firmy

• vydávání tiskových a audiovizuálních materiál , jejím  cílem je informovat ve ejnost

o innostech a výrobcích podniku – mezi tiskové materiály pat í výro ní zprávy,

bro ury, lánky, podnikové asopisy…

• vymý lení a po ádání oblíbených akcí, které jsou zam eny na propagaci firmy, jejích

výrobk  a zam stnanc …seminá e, kolení, veletrhy, výstavy, sout e, dny

otev ených dve í

• projevy, obchodní setkání

• vytvá ení kontakt  mezi jednotlivými ástmi organizace

• asné, pravidelné, úplné a pravdivé informování v ech zam stnanc

• motivování zam stnanc  a vytvá ení pocitu sounále itosti

• podpora rozvoje komunika ní kultury

• vytvá ení atmosféry d ry

• komunikace s akcioná i, finan ními ú ady, ú ady státní správy, s finan ními

analytiky, komunikace s masmédii a se specialisty na mediální práci, se zájmovými

skupinami aj.

1.3.3.2 Sponzoring

     Sponzoring je nezbytná sou ást public relations, vy aduje komunikace o hodnotách,

esn ji o prosp nosti a odpov dnosti. Je výzvou k vyu ití a budování emocionálních

sympatií k firm . Sponzoring rovn  vede k trvalému a podstatnému odli ení od

konkurence.
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     Sponzoring je finan ní i jiný p ísp vek, sponzorský dar, spole enským, kulturním,

sportovním, humanitním nebo mediálním aktivitám s cílem podpo it jméno organizace, její

obchodní zna ku a image.

[ 7 ]

1.3.4 P ímý marketing

     P ímý marketing je marketingovou komunikací, která buduje a aktivuje p ímý vztah mezi

firmou a jejími zákazníky. Rozvojem informa ních technologií bylo firmám umo no, aby

o svých zákaznících shroma ovali spousty osobních údaj . Marketingoví mana i si brzy

uv domili, e tyto cenné databanky by mohly být efektivním nástrojem pro vzájemnou

komunikaci. Stimulace prodeje uskute ovaná tímto zp sobem je vysoce ú inná, proto e

ímý marketing se zam uje na pe liv  vybraný malý segment zákazník .

1.3.4.1 Formy p ímého prodeje

a) Prodej po tou (direct mail) – je významným nástrojem p ímého marketingu

ji adu let.Jde o zasílání nabídek, které obsahují v echny informace

k uskute ní prodeje. Silnou stránkou této formy p ímého marketingu je

mo nost p esného zacílení na ur itého spot ebitele. Nabídka m e mít

znou podobu – obálka s nabídkovým listem, bro ura, katalog …

• adresný mailing – p ímo adresovaný osob

• neadresný mailing – roznos zákaznických asopis , leták

• sdru ený mailing – katalogy zam ené na oslovení cílové skupiny

souborem produkt , resp. slu eb jedné spole nosti

b) Telemarketing – nejv í výhodou je osobní kontakt – lidský hlas,

komunikace probíhá oboustrann  a je p izp sobena zájmu i nezájmu

zákazníka.

• aktivní telemarketing – vyhledávání klient  operátorem
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• pasivní telemarketing – volání zákazník  na tzv. tool free number,

reagují na sd lení, které sly eli v rádiu, TV…výhodou je, e

zákazníci sami cht jí komunikovat

c) Televize a rozhlas – propagace výrobk  pro nediferencovaný trh, výhodou je

seznámení s vlastnostmi  a pou itím výrobku. Rozhlas vyu ijeme nap .

v nabídce hudebních nosi .

[ 2, 5 ]

1.3.5 Osobní prodej

     Osobní prodej je typ marketingové komunikace, který spo ívá p edev ím na schopnosti

prodejce p im t personáln  komunikativní formou zákazníka k p ijetí objednávky. V inou

se pou ívá ve stádiu zralosti produktu a jeho vyu ití se vztahuje ke specifickým produkt m,

u nich  je nezbytné vysv tlení výhod a p edvedení u itných vlastností (nap . vysava e).

Prodejci plní t i základní funkce:

• Ovliv ují kupujícího p i rozhodování o koupi výrobku

• Zprost edkovávají informace o výrobku sm rem od výrobce a zp t

• Poskytují servis, zaji ují dodání výrobku a r zné dopl ující slu by

     D le itou sou ástí osobního prodeje je kolení obchodních zástupc . To s provádí jak u

nových prodejc , tak i u t ch, kte í ji  v podniku n jakou dobu pracují. Dob í pracovníci se

nesna í výrobek jen prodat, ale pomáhají zákazníkovi nakoupit tím, e pochopí jeho pot eby

a p ání a budou prezentovat výhody i nevýhody svých výrobk . Výsledkem takové pomoci

bude spokojenost zákazníka a dobré dlouhodobé vztahy. Takové vztahy jsou asto

základem pro konkuren ní firmy.

[ 2, 5, 7 ]
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II. PRAKTICKÁ ÁST
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2.1    Vznik a historie firmy

                                                                                (obr. .3 – logotyp Tescomy s. r. o.)

      Obchodní spole nost Tescoma s.r.o. vznikla 11. listopadu 1992 zápisem do obchodním

rejst íku, vedeného Krajským soudem v Brn , oddíl C, vlo ka 8197. Firma má sídlo ve Zlín

a krom  expozitury v Praze má svá obchodní zastoupení na Slovensku, v Polsku, v Itálii, ve

pan lsku, v Rusku a na Ukrajin . S obchodní známkou TESCOMA, která je

zaregistrovaná v Evrop  i v USA, se dnes  setkávají zákazníci tém  v celé Evrop  díky

spole nosti Tescoma s. r. l. Italy, prost ednictvím které je dal í ást produkce exportována i

do dal ích zemí jako je Ma arsko, Francie, N mecko, Slovinsko, Tunisko, Litva, Loty sko,

Estonsko, Chorvatsko, Rumunsko, ale také na Kypr, Maltu a do Spojených arabských

emirát .

    Majoritními vlastníky firmy jsou Ji í Vaculík ml. a Petr Chmela, kte í vlastní podíly ve

vý i 45%, dal í spole níci Ji í Vaculík st. a ing.Stanislav Chmela vlastní podíly ve vý i 5%.

Zatímco majetková struktura se po celou dobu existence spole nosti nezm nila, základní

kapitál spole nosti byl z p vodních 100 000 K  navý en na 90 680 000 K . Tato obchodní

expanze byla mimo jiné podmín na p erodem spole nosti z dovozce a distributora

v po átcích podnikání ve spole nost, která ovládá i významnou ást výrobního procesu.

Rozhodující podíl na úsp chu zna ky má vlastní designérské a vývojové studio

s profesionálním týmem pi kových designér . Tém  1000 výrobk  je pravideln

inovováno, obm ováno a zdokonalováno v souladu s pot ebami zákazník  a aktuálními

vývojovými trendy. Produkt je navrhnut v designérském studiu firmy a na základ  tohoto

návrhu je vyroben prototyp výrobku, který je následn  odzkou en v náro ných provozních

podmínkách. Nedílnou sou ástí výrobku je obal, který rovn  vzniká ve vlastním grafickém

studiu. V kone né fázi jsou výrobky za p ímé ú asti na kontrole kvality zhotoveny ve

výrobních závodech nacházejících se v r zných zemích sv ta, jako nap . Itálii, Turecku,

pan lsku a ve vybraných asijských zemích.

ed samotným uvedením na trh jsou výrobky p ezku ovány ve státních zku ebních

ústavech, kde je jim vydáno p íslu né schvalovací rozhodnutí.
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2.2   Základní ekonomické ukazatele

     Pro dokreslení vývoje firmy Tescoma s.r.o. jsem vybrala ukazatele, pomocí kterých budu

charakterizovat vývoj spole nosti v posledních esti letech. Podle mého názoru je

nejd le it ím ukazatelem obrat firmy, a také po et jejích zam stnanc . Co se týká po tu

zam stnanc , jedná se o p epo tený po et.

Tabulka .1 – Vývoj ekonomických ukazatel  firmy Tescoma s.r.o.

(zdroj: interní materiály firmy Tescoma s.r.o.)

(Graf .1 – Vývoj celkových tr eb firmy Tescoma s.r.o.)

Ukazatel 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Tr by v tis. K 629 450 705 581 728 753 842 724 885 029 926 704
Po et zam stnanc 84 98 102 106 123 135
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(Graf .2 – Vývoj po tu zam stnanc  firmy Tescoma s.r.o )

Struktura náklad  na komunikaci
firmy Tescoma s.r.o. v roce 2004
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Reklama v médiích a asopisech
Akce "Prima va ka"
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Plakáty,letáky, reklamní cedule
Ostatní reklama

(Graf . 3 – Struktura náklad  na komunikace firmy Tescoma s. r. o. v roce 2004)

0
25
50
75

100
125
150

19
99

20
00

20
01

20
02

20
03

20
04

Rok

Vývoj po tu zam stnanc  firmy
Tescoma s.r.o.



UTB ve Zlín , Fakulta  multimediálních komunikací 30

0

5000

10000

15000

20000

25000

30000

2001 2002 2003 2004

(Graf . 4 – Náklady na marketingovou komunikaci firmy Tescoma s. r. o.)

2.3   P edm t innosti

O dynamickém vývoji sv í i rozsah inností spole nosti. P edm t podnikání „koup

zbo í za ú elem jeho dal ího prodeje a prodej“ se roz il na sou asnou kálu inností, které

odpovídají podnikatelské strategii spole nosti :

§ velkoobchod

§ záme nictví

§ návrhá ská, designérská a aran érská innost

§ výroba, instalace a opravy elektrických stroj  a p ístroj

§ výroba, rozmno ování a nahrávání zvukových a zvukov -obrazových záznam

Náklady na marketingovou komunikaci firmy
Tescoma s. r. o. ( v tis. K )
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Hlavním p edm tem podnikání je velkoobchod, tr by z prodeje zbo í tvo í asi 95% z

celkových výnos  spole nosti. Ostatní innosti spole nost realizuje s cílem podpo it

obchodní a ekonomický efekt z hlavní podnikatelské innosti.

     Firma Tescoma s. r. o. se  zabývá výrobou, prodejem a distribucí kuchy ských výrobk  a

pot eb pro domácnost. Prvním artiklem byly spo e vody a k tomu postupn  p ibývaly dal í

výrobky do kuchyn . Do roku 1999 byly sou ástí sortimentu i elektrospot ebi e

(p ímotopy, ventilátory, fény na vlasy, rychlovarné konvice, mikrovlnné trouby).

V sou asné dob  pat í  k nosnému sortimentu zna kových výrobk  Tescoma p edev ím

nádobí  z nerezav jící oceli, kuchy ské no e, p íbory a dále pak ucelený sortiment r zného

kuchy ského ná adí a pom cek do kuchyn . V nabídce nechybí ani termosky, pánve

a formy s antiadhézním povlakem, výrobky z plast , ze d eva a ada dal ích kuchy ských

dopl .

2.4  Obchodní strategie

      Podstatou úsp chu spole nosti Tescoma s. r. o. je krom pi kové kvality a originálního

designu výrobk  zvolená obchodní strategie zalo ená na vylou ení zbyte ných mezi lánk .

Základní et zec „vývoj – výroba – dovoz – distribuce – prodej“ je z velké ásti pod její

kontrolou, tak e  zna kové výrobky Tescoma jsou na trhu mnohdy cenov  zcela

bezkonkuren ní. Základním obchodním cílem je udr et dominantní pozici na eském trhu a

zvy ovat po et zemí, kam sm uje export, a postupn  zvy ovat v t chto zemích tr ní podíl.

     Firma Tescoma s. r. o. neprovozuje vlastní maloobchodní prodejny. Distribuci zbo í do

maloobchodní sít   zaji ují  obchodní zástupci, kte í zodpovídají za zpracování objednávek

odb ratele, v asné dodání zbo í, vystavení dodacího listu a p íjem pen z v p ípad , e

odb ratel platí hotov . Obchodní zástupci v týdenních intervalech p edávají doklady

v ú tárn  a zárove  vyú tují p íjem tr eb. Jsou odm ováni na základ  provizí ze

zaplacených faktur. Ka dému obchodnímu zástupci je p id len p esn  vymezený region,

pokud je v tomto regionu v í po et hypermarket , je k obchodnímu zástupci p id len je
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tzv. full-servisant, jeho  úkolem je dopl ování zbo í do regál  v t chto obchodních

jednotkách.

Základním prost edkem na podporu prodeje na eském i zahrani ním trhu je obal,

katalog zbo í, obchodní za ízení a ú ast na v ech významných veletrzích spot ebního zbo í

po celém sv . V echny propaga ní materiály jsou krom tiny a angli tiny ti ny

rovn  ve sloven tin , pol tin , ru tin , ital tin , n in  a pan tin . Obchodní za ízení

(kovové a d ev né regálové sestavy, sít   a stojany na pánve) je navr eno designérským

studiem a vyráb no ve vlastních výrobních dílnách. Po dohod  s odb rateli je pak

instalováno v jejich obchodních jednotkách, kde slou í k efektivnímu vyu ití prodejních

ploch. Tescoma s.r.o. se obvykle podílí na rekonstrukcích prodejen jednak poradensky, kdy

designé i navrhnou uspo ádání obchodního za ízení, ale také dodavatelsky, kdy bezplatn

dopraví a nainstaluje vlastní prodejní moduly. Výrobky firmy Tescoma tak získají vhodné

stálé umíst ní se snadným dopl ováním stavu zásob. Krom  toho jsou tato za ízení opat ena

dob e viditelnými firemními logy, které zákazníka na první pohled zaujmou.

2.5  Organiza ní struktura

Spole nost Tescoma s. r. o. provádí svou innost na t ech místn  odd lených pracovi tích:

§ sídlo: Zlín, Dlouhá ul.: vedení firmy, ekonomické odd lení, odd lení nákupu a

distribuce zbo í, obchodní odd lení, marketingové odd lení, designérské studio,

grafické studio

§ logistické centrum: Zlín - Lu kovice: skladové operace, provozní odd lení, odd lení

informa ních technologií

§ expozitura: Nupaky u Prahy: sklad, obchodní odd lení, administrativa
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Logistické centrum ve Zlín -

Lu kovicích zaji uje p íjem

ech nákup  zbo í, exportní

dodávky z celního skladu,

expedici zbo í do skladu

v expozitu e Nupaky a

expedici zbo í pro distribuci

do maloobchodní sít  na

území Moravy, dále vy izuje

také reklama ní nároky a

provádí servisní opravy.

      Sklad v Nupakách zaji uje expedici zbo í pro distribuci do maloobchodní sít  na území

ech v etn  servisních oprav.

     V ele ídící struktury firmy stojí dva majoritní vlastníci, kte í zastávají pozici

vrcholových mana er . Jsou zárove  jednateli a jedinými statutárními zástupci firmy. Jim

jsou pod ízeni vedoucí jednotlivých útvar .

Tato pevná ídící struktura je dopl ována vznikem tým , které jsou sestaveny v dy pro

realizaci ur itého projektu a po dokon ení projektu zanikají. Vztahy nad ízenosti a

pod ízenosti len  týmu jsou odli né od stálého ídícího schématu.

  (Obrázek .4 – Logistické centrum firmy)

        Tescoma s.r.o. (zdroj: http://www.tescoma.cz)

http://www.tescoma.cz)
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2.6 Analýza marketingové komunikace ve firm  a návrh efektivn í

marketingové komunikace

2.6.1 Reklama

    Firma Tescoma vyu ívá ke své propagaci zejména asopisy, televizi a venkovní reklamu.

Cílovou skupinou jsou v dy eny. Proto svou reklamu umis uje do enských asopis .

Nejvýznamn í je spolupráce s asopisem Vlasta. Tescoma do ka dého vydání p ipravuje

stránku s recepty z televizního vysílání na TV Prima – M am aneb Prima va ka. Stará se

o design celé stránky v etn  nafocení jídel. Tyto stránky také obsahují loga firmy a slogany

jak nap . „S Tescomou se Prima va í“:

     Televizní médium Tescoma pro klasický typ reklamy pravideln  nevyu ívá. V í

reklamní kampa  byla provedena pouze v roce 1999. Jednalo se hudební spot, který m l

velmi kladné ohlasy. Náklady na výrobu spotu byly v ak tak vysoké, e se majitelé firmy

rozhodli nevyu ívat takový masivní druh propagace v pravidelných intervalech. Jednalo se

tedy spí e o výjime nou situaci.

     V sou asné dob  spolupracuje firma s televizí Prima na ka dodenním televizním po adu,

který má za úkol propagaci výrobk  firmy Tescoma. Nyní se v po adu asto objevují

hv zdy televizních po ad  jako nap . Rodinná pouta atd. Náplní po adu je va ení v inou 2

skupin a následné vyhodnocení pokrm  a ohodnocení vít ze. K va ení jsou samoz ejm

pou ívány pouze výrobky firmy Tescoma.

     Venkovní reklamu vyu ívá firma pomocí svých firemních vozidel. Tyto nákladní vozy

mají jednotný, atraktivní a moderní design, který je pravideln  obm ován. Dále je

vyu ívána venkovní reklama na budov  administrativní i skladové. Je zde uvedeno logo

firmy v erveno bílé barv . Firma tém  nevyu ívá billboard , pouta  a plakát .
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2.6.1.1 Doporu ení pro reklamu

     V oblasti reklamy bych se více zam ila na reklamu prost ednictvím rozhlasu. Jedná se o

levn í formu propagace a se správným na asování a provedením m e být velmi efektivní.

Pro upoutání poslucha  bych pou ila zn lku s po adu M am aneb Prima va ka. Jde o

zn lku velmi zvu nou, zapamatovatelnou a jednoduchou. V ina poslucha  by ji  v la o

jakou firmu se jedná, proto e firma je ji  dost známá, a tak by jist  spot nep eslechli.

Vysílání m e být del í a ast ji opakováno, navíc se jedná o pru né médium, které m e

rychle reagovat na jakoukoliv zm nu. as bych volila okolo 9 hodiny dopoledne kdy je

poslechovost rádií nejv í. O víkendech bych doporu ila as va ení a to mezi 11 – 12

hodinou dopolední.

     Reklamu bych umístila do rádia Impuls, kterou denn  poslouchá 920.000 poslucha  a

pr rná délka poslechu je tém  3,5 hodiny denn .

     Dále do Frekvence 1. Jedná se o soukromou rozhlasovou stanici, která byla n kolik let

nejvýznamn í v eské republice. Denn  ji poslouchá 722.000 poslucha  a denní

pr rná délka poslechu je více ne  3 hodiny. Na rozhlasovém trhu má podíl 9,6%, p em

71% poslucha  je ve v ku 25 – 59 let a jsou to na rodinu orientovaní mu  i ena.

Vhodným po adem by pro reklamu Tescomy byl Dámský klub, který je vysílán ve v ední

dny mezi 9. a 11. hodinou, co  je navíc doba v eobecn  nejv í poslechovosti rádií.

V sobotu mezi 10. a 12. hodinou jsou v tomto po adu p ipravovány pokrmy, co  je pro

Tescomu p ímo ideální.
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  Týdenní poslechovost regionálních rádií /v tisících/
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(Graf . 5 – Týdenní poslechovost v regionálních rádií)

                  (zdroj: Leo  Slam na, AZ rádio)

(Graf . 6 – V kové slo ení poslucha , zdroj: Leo  Slam na, AZ rádio)
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    Proto e firma Tescoma je známá pouze kuchy skými pot ebami, zejména nádobím, bylo

by dobré posílit image firmy a nový produkt a nejen o zlep ení ady, která ji  své výrobky

má. Tescoma obecn  znamená – cokoliv do kuchyn  pro v echny hospodyn . Ale co takhle

jaké men í spot ebi e? D íve Tescoma produkovala i nap . rychlovarné konvice a

mikrovlnné trouby. Pozd ji ale typy takovýchto výrobk  stáhla. Já bych p esto navrhovala

zavedení podobných výrobk  na trh. Je zde sice velká konkurence, ale nemyslím si, e tak

vysoce postavená firma jako je tahle by m la s prodejem problémy. Kdy  mluvím o nových

produktech, jedná se o toastova e, kávovary, presova e, topinkova e atd. Na takovýto

sortiment bych samoz ejm  za ala vymý let novou reklamu , která by byla úpln  odli ná ne

reklama, která ji  byla v televizních uvedena.

Návrh televizního spotu

1. obraz – záb r na enu p icházející z práce, která odhazuje ta ky za dve e a unaven

si sedá na botník. Pak vstane, smutn  vezme ta ky a se smutným a  tragickým

výrazem v tvá i odchází…

2. obraz – záb r na enu s ta kami, jak p ichází do nehezké kuchyn  plné starých

spot ebi . Musí zde být letmý, ale reflektující záb r na hrnce a p íbory, které nesou

zna ku Tescoma. ena za íná vybalovat ingredience a va it…

3. obraz – p echází ke starému kávovaru s my lenkou na odpolední kávu, ale kávovar

za ne prskat a zni í ji halenku. Hodn  nervózní ena si chce tedy uva it vodu ve

staré rychlovarné konvici a kávu si zalít. Ale konvice také stávkuje a nejde zapnout.

4. obraz – ena se sedá a ne astn  uchopí hlavu do rukou a za íná plakat.

5. obraz – v tom p ijde do kuchyn  její man el a v nese spousty v ích balík

zabalených jako dárky. Podává je en , která si utírá slzy. Do krabic nejde vid t, vidí

je jen ena, ale dárky jí na ústech vykouzlí úsm v a obdaruje mu e polibkem.

6. obraz – v záb ru je krásná kuchyn , vybavená malými spot ebi i Tescoma a astná

ena, jak va í. Spot je dopln n sloganem – Pouze hrnce od Tescomy ke stí

nesta
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2.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve firm  vyu ívána ve velkém m ítku. Spole  s reklamou tvo í

podstatu marketingové komunikace firmy.

     Jak ji  bylo zmín no d íve, firma spolupracuje s televizí Prima na po adu M am aneb

Prima va ka. Po ad se vysílá ka dý den v 19.15 a jeho náplní je va ení. Tescoma je

generálním sponzorem  a dodává do n j ve keré kuchy ské pot eby. Natá ení probíhá

v týdenních blocích a ú astní se ho mimo jiné mana er marketingové komunikace firmy

Tescoma, který dohlí í na správné pou ívání kuchy ských výrobk , viditelnost loga a také

na zd raz ování Tescomy jako generálního sponzora. Tento po ad tvo í dominantu ve keré

marketingové komunikace a prolíná se s ostatními nástroji podpory prodeje i celkového

komunika ního mixu. Jedná se nap . o ji  zmín nou reklamu v asopise Vlasta, reklama na

firemních vozidlech. Také jsou vyráb ny r zné upomínkové p edm ty na podporu prodeje.

V neposlední ad  také vycházejí kucha ky Prima va ky a nem ly by chyb t ádné

hospody ce.

                                   (Obr. . 5 – kucha ka Prima va ka)

Dále jsou v hyper a supermarketech po ádána reklamní show, kterých se p íle itostn

astní také moderátor po adu Ivan Vodochodský. Sou ástí show bývá stejn  jako

v televizi sout  ve va ení, m e se jí zú astnit kterýkoliv náv vník obchodu a m e

vyhrát zajímavé a hodnotné ceny z vybraného sortimentu firmy. Cílem akce je jak propagace

po adu, tak zviditeln ní samotné firmy Tescoma.

    Firma po ádá samoz ejm  nejr zn í sout e. Ty probíhají b hem celého roku a jsou

spojeny s nákupem výrobk . Slosování a výb r výherc  probíhá za ú asti notá e a cenami

jsou op t výrobky  firmy.
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     Tescoma poskytuje p i své obchodní innosti n kolik druh  slev. Jeliko  není prodejcem

kone nému spot ebiteli, ale pouze obchodník m, poskytuje slevy t mto odb ratel m. Jedná

se o slevy b né (reakce na konkurenci), slevy p i platb  hostovostní, mno stevní slevy,

ak ní slevy (velmi výhodný nákup ur itého produktu, nebo dárek poskytnutý s jeho koupí),

výprodejní slevy (pou ívají se tehdy, kdy  se firma ji  nehodlá do budoucna zabývat

prodejem ur itého druhu výrobk ).

     Firma se ka doro  ú astní Mezinárodního veletrhu spot ebního zbo í DOMO v Brn .

Jejich stánek o vyu itelné plo e 450 m² tvo í v dy dominantu a je v záplav  mnoha ostatních

stánk  s domácími pot ebami nep ehlédnutelný. Je zde uzavíráno velké mno ství nových

obchodních smluv a stávající jsou úsp  upev ovány. Krom eské republiky vystavuje

firma Tescoma své výrobky také na veletrzích v zahrani í. Jedná se zejména o  veletrh

Tendence a Ambiente ve Frankfurtu nad Mohanem a veletrh Macef v italském Milánu.

Novinkou byl také veletrh na Ukrajin .

     Tescoma vydává bro uru Sortiment pod lupou, která je zdarma k dispozici v em

zákazník m v t ch prodejnách, kde Tescoma výrobky dodává. Bro ura obsahuje v echen

sortiment a jeho detailní popis.

Krom  výroby a prodeje kuchy ských pot eb se firma zabývá také výrobou za ízení pro

vybavení obchod . Jedná se o kovové a d ev né regálové sestavy, sít  a stojany na pánve.

Firma se obvykle podílí na rekonstrukcích prodejen jednak poradensky, kdy jim pomocí

designér  navrhne uspo ádání obchodního za ízení, ale také dodavatelsky, kdy jim bezplatn

dopraví a nainstaluje vlastní prodejní moduly.

2.6.2.1 Doporu ení pro podporu prodeje

Podpora prodeje je ve firm  Tescoma s. r. o. na velmi velké úrovni, proto je t ké n co

vytýkat a doporu ovat zm ny. Ale pár zm n bych p ece jen navrhla…
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• Po ad M am aneb Prima va ka bych posunula o n co d íve, v televizi je uvád n

ka dý den v 19.15 hodin. Je to doba, kdy se na ostatních televizních kanálech vysílá

hlavní zpravodajství a tím vzniká p íli  velká konkurence. Vysílací as by byl podle

mého názoru optimální kolem 18.00 hodiny…V sobotu a v ned li bych po ad

posunula na dobu p ed ob dem, proto e recepty p ed jídlem jist  vytvo í inspiraci

pro ka dou kucha ku.

• Dále bych navrhovala, aby se sout e neprovád ly pomocí slosovatelných kupón ,

ale aby se na danou otázku dalo odpov t i p es mobilní telefon formou SMS.

V dne ní dob  má mobilní telefon tém  ka dý a posláni odpov di formou SMS je

jist  jednodu í, ne  vypl ování a následné odesílání í odná ení kupón .

• Krom  kucha ky Tescoma Prima va ka bych za ala vydávat firemní asopis, který

by byl k dispozici v em zam stnanc m a zákazník m a byl by zdarma dáván ke

ka dému výrobku, který si lidé koupí. asopis by  obsahoval v echny informace o

firm  a také takový ro ní program firmy Tescoma s. r. o. Tím mám na mysli

podobný program jako v kin , jen s tím rozdílem, e by nebyl na m síc, ale na rok.

V n m by bylo uvedeno, kdy se koná který veletrh, kdy a kde jaká road show atd.

Dále bych zde p edstavovala pracovní tým firmy Tescoma.

2.6.3 Public relations

     Public relations neboli vztahy s ve ejností jsou pro firmu nástrojem, jeho  cílem není

zvý ení prodeje výrobk , ale vytvá ení kladného image spole nosti. PR d líme na vnit ní a

vn í komunikaci.

• Vnit ní komunikací rozumíme komunikaci uvnit  firmy mezi zam stnanci. Ta ve

firm  Tescoma probíhá prost ednictvím osobního kontaktu, telefonu i mailu.

Pravidelné jsou porady a kolení pracovník .

• Vn í komunikaci ve firm  tvo í zejména komunikace s obchodními partnery, se

zákazníky a s ú ady celní i finan ní správy.
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2.6.3.1 Doporu ení pro public relations

     Firma by se m la více zam it na firemní vnit ní komunikaci mezi zam stnanci. Interní

PR má toti  za úkol p íznivé vztahy mezi zam stnanci a klidné pracovní prost edí v rámci

firmy. Bez dokonalé komunikace uvnit  firmy také patn  funguje komunikace s ve ejností.

Podle mého názoru sami zam stnanci o své firm  neví to, co by v t m li. Ka dý by m l

t co má kdo na starosti a emu p esn  se firma v nuje a emu se do budoucna chystá.

Poté nemohou vzniknout o firm ádné fámy, ale pouze pravdivé informace. K tomu, aby

zam stnanci dob e firmu znali poslou í firemní asopis, které by PR odd lení m lo vydávat

1x za m síc a vydání by se m lo dostat do rukou ka dého zam stnance. V n m bych uvedla

nové informace týkající se firmy a jejího provozu a pop ípad  informace o nových

pracovnících a zm nách, které daný m síc byly provedeny. asopis bych dále vyv sila na

nást nku a polo ila na stolky, které se ve firm  nacházejí.

     V oblasti PR bych se také ráda zmínila o sponzoringu, který jist  m e znamenat pro

firmu velký p ínos. V sou asné dob  firma sponzoruje fotbalový klub FC Tescoma Zlín,

který je v na em m st  velmi úsp ný. Nemyslím si, e má firma v plánu sponzorství dal í,

ale i tak bych doporu ila dal í, t eba i malé finan ní p ísp vky do r zných sfér. Podle mého

názoru by nebylo na kodu sponzorovat Vysoko kolský futsalový tým, který na v této dob

postoupil do 1. ligy…Zlín má zájem na tom, aby bylo známo svou Univerzitou a tak by se i

sportovní aktivity Univerzity m ly podporovat. A kdo jiný by se hodil lépe ne  sponzor

fotbalového týmu a velká zlínská firma….

(Obr. . 6 – logotyp FC Tescoma Zlín)
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2.6.4   P ímý marketing

     P ímý marketing znamená p ímou, adresnou komunikaci se zákazníky, kterými pro

Tescomu jsou jednak kone ní spot ebitelé, ale také obchodníci – distributo i. Hlavním

prost edkem jsou ti né katalogy firmy a zprost edkovan  zásilkový obchod. Zásilkový

obchod neprovozuje p ímo firma Tescoma, ale spolupracuje v této oblasti s jednou

z nejv ích spole ností v eské republice, s firmou Horizont. Nabídka zbo í je  sou ástí

katalogu Horizont a objednávky jsou vy izovány p ímo p es tohoto zprost edkovatele.

Katalogy Horizont jsou také vkládány do asopis  pro eny, které jsou cílovou skupinou.

2.6.3.2 Doporu ení pro p ímý marketing

     V rámci upoutání pozornosti bych pravideln  provád la obm nu designu ti ného

katalogu. Je velmi d le ité, aby lidé z t chto materiál  firmy cítily neustálou inovaci a pé i o

zákazníka. Dále bych doporu ila nabídku zbo í prost ednictvím teleshopingu. Ten by byl

spjatý s po adem M am aneb Prima va ka a ihned po po adu by probíhala nabídka zbo í.

Diváci by následn  m li mo nost sortiment objednat p es zásilkovou firmu Horizont.

2.6.4 Osobní prodej

     Tescoma neprodává zbo í p ímo kone nému spot ebiteli, ale p es obchodní subjekty.

S t mito obchodními partnery uzavírá obchody na základ  osobního prodeje v kombinaci

s vý e uvedeným katalogovým prodejem. Zbo í je dodáváno prost ednictvím dealer .

Ka dý dealer má na starosti obchodní jednotky v ur itém regionu. Do jejich pracovní nápln

pat í p íjem objednávek na základ  katalogové objednávky, osobní jednání s odb rateli a

zprost edkování informací o výrobcích s p ípadnými dotazy. Deale i spolupracují s firmou

na základ  smlouvy a jsou oce ováni prost ednictvím provizí ze zaplacených faktur.
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2.6.4.1 Doporu ení pro osobní prodej

     Velmi d le ité je neustálé kolení a zdokonalování dealer . Také je nutné je ádn

motivovat, proto e bez motivace je po ase práce obchodního zástupce velmi fádní a

nezajímavá. Podle m  by m lo probíhat pravidelné vyhodnocování nejlep ích a nejhor ích

dealer . Ideální by bylo 1x do m síce. Nejlep í by byl odm n jak hmotn  (p íplatkem), tak

nehmotn  (pochvalou). Nejhor ímu dealerovi by m l být op t p ipomenut správný postup a

l by být znovu ádn  za kolen. Pop ípad  bych mu p id lila jiný region, je p ece mo né,

e jen nem l stí. V ichni deale i by m li v t o firm  v echny podrobné informace, kdo

má co na starosti a proto by m li íst a pravideln  dostávat firemní asopis a ú astnit se

firemních akcí.

2.6.5 Shrnutí analýzy a návrhu efektivn í marketingové komunikace

     V této ásti své práce jsem analyzovala nástroje marketingové komunikace firmy

Tescoma tak, jak jsou v dne ní dob  pou ívány. N které jsou pou ívány do velké míry, jiné

ne. Ale asi se nelze soust edit na v echny nástroje stejným dílem. Následn  jsem tedy podle

svého názoru, který ov em nemusí být p ijatelný pro ostatní, navrhla jisté zm ny

v marketingové komunikaci, které by m li mít v kone né fázi za úkol zlep ení celkové

marketingové komunikace ve firm .
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ZÁV R

     Úkolem a cílem této bakalá ské práce bylo vypracovat základní doporu ení pro

efektivn í komunikaci firmy Tescoma s. r. o. Marketingová komunikace je jedním

z klí ových nástroj  marketingu, který je nutno um t ú inn ídit z d vodu stále se

zvy ujících konkuren ních tlak  existujících v sou asném tr ním prost edí.

     Základem práce bylo zpracování teoretické ásti, která byla zam ena na re er i

literatury z oblasti marketingové komunikace.

     S vyu itím znalostí z teoretické ásti práce jsem se zam ila na rozbor jednotlivých

komunika ních prost edk  a navrhla jsem opat ení k efektivn í marketingové komunikaci

firmy. Tuto efektivnost je v ak nutno zp tn  pravideln  posuzovat prost ednictvím m ení

návratnosti vlo ených prost edk .

     Tato práce m e firm  Tescoma s. r. o. ukázat mo ný zp sob cesty k co nejú inn í

marketingové komunikaci s cílem dosahovat co nejuspokojiv ích hospodá ských výsledk

a tím i zabezpe ení prost edk  pro budoucí dynamický rozvoj.
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RESUMÉ

     Tescoma in a Czech manufactuer, distributor and seller of kitchen untensils and

household products. The core of the Tescoma product range is formed by stainless steel

dishes and kitchen untensils including knives, cutlery, non-stick coated pans and baking

trays, plastic and wooden products and a complete range of kitchen tools and accessories.

     My goal in this Bachalor ´s project was to suggest some recommendations for more

effective marketing communication in Tescoma s. r. o.

     My  theoretical part of my work is about marketing communication generally. Here I

used my theoretical knowledge and special marketing communication leterature.

     Then I analysed marketing communications in the company Tescoma s. r. o. and suggest

some recommendations for more effective marketing communication.

     This project attemps at finding the best way of conducting perspective marketing

communication with the aim to reach the best results in Tescoma´s business.
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