





ABSTRAKT

Ve své bakaléiské praci jsem nejprve popsaa stavajici marketingovou komunikaci ve

firm& Tescomas.r. 0.

Poté jsem se snazila navrhnout novou efektivngjsi marketingovou komunikaci, ktera by
firmé pomohla v odbytu nabizeného sortimentu. Doufam tedy, ze ma préce bude pro firmu i

pro m¢ prinosem.

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

company Tescoma, S. I. 0.

Then | tried to propose new one, more effective marketing communications that would help
the company improve their sales of offered assortment. | hope than that my work will be

contributing both for the firm and me.



Dékuji konzultantce mé bakalaiské prace Mgr. Veronice Zavielové a zamgstnancam
firmy Tescoma s. r. 0. za cenné rady, odborné vedeni a podnétné pripominky, které mi

poskytli pii zpracovavani této préace.

Prohlasuji, ze jsem bakaaiskou praci zpracovavala samostatné a pouzitou literaturu jsem

citovala

VeZling dne 1. kvdtna2005

Vedeni organizace, pro kterou se préace zpracovavala, jgiz data byla v préaci vyuzita,

nesouhlasi se zapaj¢enim préce treti strané.
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UvoD

Je vice nez deset let po prechodu z centrané planovaného hospodarstvi na trzni
ekonomiku a Ceskd republika se nachézi v prostiedi neustdych ekonomickych,
spole¢enskych i pravnich zmén. Nyni mizeme také mluvit o prostiedi vysoce konkuren¢nich
trhi. Roste pocet ekonomickych subjekti, ale také jgjich teritoridlni pusobnost. Kazdy
podnik, ktery chce vtomto konkurenci nabitém prostiedi prezit, se musi umét ur¢itym
zpusobem piizpasobovat, ae také ho musi umét vyuzivat v souladu s viastnimi cili, které
mu umozni dosahovat uspokojivych hospodéiskych vysledki a zabezpecovat prostiedky

pro jeho budouci dynamicky rozvo;.

Firmy musi neustdle hledat zptasoby, jak na sebe upozornit, jak ziskat okoli na své
nabizené vyrobky a dluzby, jak udrzovat kvalitni Groven, cenu, dosazitelnost, odlisnost
v porovnani skonkurenci atd. Vysoka kvdita vyrobka a duzeb je dnes jiz zékladni
podminkou existence firem. Z&kaznik vnima nejen prezentaci vyrobkt a duzeb, ae i
osobnost a image toho, kdo mu produkty nabizi a vyrabi. Proto se firmy nemohou omezit
pouze na propagaci pomoci masivni televizni reklamy ¢i podpory prodeje. Firmy musi byt
schopny cilen¢ oslovit vsemi vhodnymi prostiedky marketingové komunikace nejen své
z&kazniky, ae vsechny skupiny veiginosti, které jegiich zivot ovliviuji. Je vsak stéle
obtizngjsi zajistit bezprostiedni tok informaci mezi producentem zbozi ¢i sluzeb na strané
jedné a potenciondnim spotiebitelem na stran¢ druhé. Za néstroj, ktery umoznuje

preklenovat tento problém, mizeme povazovat komunikacni mix.

Mym hlavnim cilem v této préci je zpracovat dostupné literarni prameny z oblasti
marketingové komunikace. Nésledn¢ pak analyzovat soucasny stav marketingovych
komunikaci ve firm¢ Tescoma. Poté zhodnotim vysledky analyzy, vyhodnotim zavéry a

navrhnu novou efektivnéjsi marketingovou komunikaci pro firmu Tescoma
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|. TEORETICKA CAST
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1.1 Komunikace

Marketingova komunikace je specifickou oblasti marketingu. Jgjim cilem je dosazeni
maximalni vzgemné informovanosti mezi podnikem a jeho z&kazniky. Zahrnuje vsechny
¢innosti, prostiednictvim kterych firma seznamuje cilové zakazniky se svymi vyrobky a
podnécuje je kjgich koupi v souladu se svymi specifickymi cili. Zakladem UGspésné

marketingové komunikace je pochopeni pribéhu komunikacniho procesu.

1.11 K omunikaéni proces

Komunikace muze selhat zmnoha pficin. Je proto uzitetné s uvédomit, jak
komunika¢ni proces vlastné probiha. K tomu nam dobie poslouzi nasledujici schéma, které

ukazuje jednotlivé prvky komunika¢niho procesu a vzgjemné vztahy mezi nimi.

I Odesilatel I—yl K édovan I_. Zpréva 4 Dekddovani I-yl Piijemce I
A

Media

AI Zpétnévazba|< I Odpoved’ II

(Obr.¢.1: Prvky komunikacniho procesu[ 11])

Odesilatel: Strana sdélujici zpravu druhé strané (zdroj, komunikétor).

Kodovani: Proces pirevedeni myslenky do symbolické formy.
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Zpréava: Soubor symbolu, které odesilatel vysila. Musi obsahovat presné to, co chce

vysilgjici sdélit a co je prijemce schopen dekddovat

Média: Komunikacni kandl, kterym se zprava piendsi od odesilatele k prijemci. Je-li

moznost vybeéru, je nutno davat prednost nejefektivnéjsim komunika¢nim cestam.

Dekddovéani: Proces, jehoz prostiednictvim piijemce pripisuje vyznam symbolim
vysilanym odesilatelem.

s

v doslechu amusi byt ochoten danou zprévu poslouchat nebo sledovat.
Odpoved’: Soubor reakci prijemce poté, co byl vystaven zprave.

Zpétna vazba: Ta ¢ast odpovedi prijemci, kterd se vraci zpét k odesilateli. Odesilatel

setak presveédci, ze jeho zprava byla sprévné pochopena.

Sum: Neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v priibéhu komunikagniho procesu.

Problémy v komunikaci mohou nastat v kazdém z téchto prvkii. Sum, nebo-li resenti,
snizuje efektivnost komunikag¢niho procesu. Komplikace mohou nastat také pii kddovani a
dekddovani. Lidé musi mit na véc stejny ndzor a postoj, aby dokddovali zpréavu tak, jak byla
zamyslena odesilatelem. Pri vytvareni Uspésné komunikace je proto nutné védét jakého
publika a jaké odpovedi chtéji odesilatelé dosahnout. Musi znét nézory cilovych piijemci a
snazit se pochopit, jak budou danou zprévu dekodovat. Pro Ucinnost zprévy je tedy
nezbytné, aby odesilateliv kddovaci proces byl v souladu s dekédovacim procesem

ptijemce.

[1,2 3]
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1.2  Pojem marketingové komunikace

Diive bylo mozné setkavat se v odborné literatuie s vyrazem propagace, ktery je
synonymem dnes jiz standardné pouzivaného pojmu marketingové komunikace. Vyraz
marketingové komunikace — promotion — vychazi ze standardizace pojmi EAAA —

Evropska asociace reklamnich agentur — a AEAS — Evropské aliance pro reklamu.

Marketingové komunikace jsou pravoplatnou souc¢asti marketingového mixu a jejich
hlavnim Ukolem je informovat potenciondniho zékaznika o existenci firmy, jgji nabidce a

pusobit na zménu jeho postoje s cilem, aby koupil produkt.

1.3  Nastroje marketingové komunikace

Existuje fada komunikacnich cest, které |ze pii marketingové komunikaci pouzivat. Mezi

hlavni zdroje patii:

Reklama

Podpora prodeje

Public relations a publicita
Piimy marketing

Osobni prode

Kazdy z téchto komunikacnich néstroju méa své vyhody i nevyhody. Vhodnost pouziti

kazdého komunikacniho nastroje musime vzdy analyzovat s ohledem na aktudini situaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimediélnich komunikaci 13

V ur¢itych situacich je také mozné vyuzivat vsech pét hlavnich néstrojt marketingové
komunikace souc¢asr¢ s vysokou Uginnosti. Vétsinou je pro sdéleni zakaznikovi pouzivana

reklama.

Laicka anekdy bohuzel i odborna vereinost chdpe marketingovou komunikaci zazeng,
pouze jako otazku reklamy s jgjim presvédcovacim akcentem. Komunikaéni pracovnici si
mnohdy neuvédomuji, jak pro zviditelnéni produktu mize byt efektivni vyuziti take jinych
komunika¢nich aktivit — napt. public relations, in store aktivity, couponing, sampling, event
marketing atd. Tyto aktivity jsou vétsinou mnohem Iépe cilené na vybranou skupinu
z&kaznikt nez napriklad reklama. Prostrednictvim public relations a jinych aktivit (
couponing, merchandising...) Ize komunikovat nejen se spotiebiteli, ale také s jednotlivymi
¢lanky distribu¢niho fetézce. U reklamy jsou vynakladany nemalé ¢astky sdélovacim
prostredkiam, pripadné medidnim agenturdm za samotné zverginéni. Naproti tomu napriklad
u in store aktivit ¢i samplingu se néklady omezuji pouze narozsah vydaja za vlastni aktivity
(cena za poskytnuté darky v ramci podpory prodeje, naklady na uspoiradani special events,

vyse sponzoringu).

Pri planovani komunikachich aktivit je nezbytné brét v potaz nadd edujici rozvahy a

rozhodnuti:

1. komu je sdéleni ur¢eno,

2. co chceme piijemci informace sdélit,

3. co podstatného by v ném mélo sdéleni zanechat (vyvolat), jaky dojem (zézitek),
4. jaké finan¢ni prostiedky hodlame na celou akci vynalozit,

5. jakymi kanaly bude sdéleni doruceno,

6. jaké ocekdvame reakce od adresdta,

7. jak budeme celou akci fidit a kontrolovat,

8. jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.
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Pét zakladnich kroka pr planovani komunikadcnich aktivit:

1. mission — stanoveni cilit — komunikagni cile, prodgjni cile
2. money — rozhodnuti 0 rozpoétu

3. message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni, vybér sdéleni, zpracovani

propagacnich prostiedki
4. media—rozhodnuti o vyuziti médii

5. measurement — vyhodnoceni komunikacnich aktivit

131 Reklama

Reklama je preferovanym prostiedkem marketingové komunikace, protoze je

nejviditelng;jsi formou komunikace.

Soucasné struktura marketingové komunikace ukazuje na Ustup od klasické mediani
reklamy. Dochézi k prechodu k aktivitAm vice diferencovanym a zaméienym na
segmentované cilové skupiny. Stéle vice se prosazuje sales promotion, kde se presouva
velky objem komunika¢nich investic. Mnohem vice se vyuziva direct marketingu a
komplexu CRM.

Reklamu muizeme definovat jako formu marketingové komunikace, kterd
prostrednictvim hromadnych sdélovacich prostredki: dok&ze oslovit a sdélit nabidku firmy
zakaznikim. Reklama mize stejné poselstvi o produktu dorucit sirokému okruhu verejnosti

za Zlomek nakladii a casu, ktery by zabral osobni prode.

Reklama se vyznatuje specifickymi vlastnostmi, které ji odlisuji od ostatnich forem
marketingovych komunikaci. Reklama je vefejnou prezentaci a mavlastnost komunikaéni

pronikavosti. Dalsi jgi vlastnosti je jednoznaénd neosobnost.
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1.3.1.1 P#iklady reklamy

Tisténé a vysilané reklamy (inzerce v tisku, TV spoty, rozhlasové spoty)
Obal a prilohy v baleni

Plakéty, letaky, reklamni tabule

Katalogy, filmy, ¢asopisy

Audiovizualni material

Symboly a emblémy

I nternetova reklama

1.3.1.2 Funkce reklamy

1. Informacni funkce — snaha vzbudit poptédvku po vyrobku prostiednictvim tzv.

prakopnickeé reklamy. Zahrnuje:

Informovani trhu o novém vyrobku

Informovani trhu 0 zméné ceny

Objasnéni zpisobu uzivani produktu

Doporuceni nového zpasobu uzivani zndmého produktu

Informovani o dopliikovych sluzbach servisu
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2. Presvédcovaci funkce — v souvidosti stouto funkci hovoiime o tzv. konkuren¢ni

reklame, ktera maze mit 2 druhy:

a) snaha konkurencni reklamy vyvolat selektivni poptavku neboli poptévku po
konkrétni znacce,
b) komparativni reklama neboli srovndvaci reklama, kter4 srovnéva vyrobky

s vyrobky konkuren¢nimi

Zahrnuje:
posileni preferenci zbozi urcité firmy

snaha o ziskéni zékaznik konkurenta
zmena image produktu
tlak na okamzity nakup zékaznika

presvédcovani zékaznika, aby prijal obchodni ndvstévu

3. Pripominaci funkce — cilem je udrzovat jméno vyrobku v neustdlém podvédomi

z&kazniku. Tato funkce je dilezita zejména ve fézi zraosti vyrobku. Zahrnuje:
Pfipomenuti produktu v nepfilis daleké budoucnosti
Pfipomenuti rozlozeni distribucni sité, ve které je mozné vyrobek zakoupit
Pfipomenuti vyrobku mimo sezénu
Udrzovéani vyrobku na preferenénim misté u zdkaznika

Udrzovéani povédomi o existenci produktu urcité firmy
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1.2.1.3 Tvorba rozpoétu reklamy

Pri kazdém planovani marketingové komunikace je nutné stanovit také financni rozpocet
na reklamu vyrobkii. Procentni podil reklamy na celkovém rozpoctu ovliviiuje celkova vyse
rozpoctu, charakter vyroby a také samozigimé ceny Uctované sdélovacimi prostiedky. Pri

jeho sestavovani mize podnik uplatiiovat 2 zakladni pristupy:

a) pristup ,, shora dolui “
nahodnd alokace — nahodné uréeni ¢astky, kterou mohu investovat
% z trzeb — je vézano na hospodarskeé vysledky
podle konkurence — néklady na reklamu se prizptisobi konkurenci
b) pristup ,, zdola nahoru“

definuji cil — nejdiive firma definuje, ¢eho chce dosdhnout a poté spocita naklady

Pii sestavovani rozpo¢tu musime respektovat nékteré vseobecné zasady. Naklady na
reklamu jsou nejvyssi v Uvodnich fazich zivotniho cyklu vyrobku, kdy je nutno upoutat co
nejvice pozornost potenciondnich spotiebiteli. Cilem kazdé firmy je upoutat co nejveétsi
pozornost. Az se vyrobek ¢i sluzba dostane do povédomi cilové skupiny, mizeme néklady
na reklamu postupné snizovat. Vyrobek ¢i sluzba uz je znamy a staci ho pouze pripominat,

aby z trhu UpIné nezmizel.

1.2.1.4 Tvorba reklamniho sdéleni

Typ sdéleni, ktery bude komunikovan, zavisi na cilech reklamy, trznim segmentu,

zivotnim cyklu vyrobku afazi procesu rozhodovéani kupuijiciho.
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Mezi z&kladni poZzadavky na zprévu patii:

zadoucnost — zprava musi 0 vyrobku sdélovat néco zadouciho nebo zajimavého
duvéryhodnost — zprava musi byt diivéryhodna nebo prokazatelna

exkluzivita— zprédva musi byt dtivéryhodna nebo prokazatelnd

Tvirci reklamniho sdéleni musi zvolit vhodny:

tdn — vazny, humorny, sebeironicky apod.,
slova — lehce zapamatovatelné a pritazlivé slogany,

formét — velikost a obsah titulku, barva, ilustrace

1.2.1.5 Styl reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni mize byt v souladu s cilem reklamy a zacilenym segmentem vyjadieno

Vv razném stylu. Mezi ngjicastéji pouzivaneé styly patii:

Symbol osobnosti — propagace vyrobku prostiednictvim znamé osobnosti
Védecky posudek — védecky pohled na vyhody propagovaného vyrobku
Odborny posudek — doporuceni vyrobku odbornikem z daného oboru

Doporucujici posudek — kladné vyjéadieni o vyrobku prostrednictvim davéryhodnych

0sob

Hudebni styl — zndm& hudba, zpivana reklama smelodii a textem tykajicim se

vyrobku
Bézny zivot — pouziti vyrobku v bézném rodinném zivoté
Fantazie — styl vytvéii kolem vyrobku nadech fantazie

Nalada aimage — styl spojuje s vyrobkem uré¢itou ndladu
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1.2.1.6 Vybér meédii

Reklamni komunikace je siiena vsemi dostupnymi prostiedky, kazdy z téchto prostiedki

ma své vyhody a nevyhody.
M édium Vyhody Nevyhody
: Pruznost,véasnost, dobre Krétka Zivotnost, nizky pocet
Noviny pokryti trhu, divéryhodnost ctendrii, velké naklady,
kvalita tisku
TV Nabizi obraz, zvuk, pohyb, siroky Vlysoké néklady, kréatky

dosah, vysoka pozornost

cas, mensi vyber

Posta Miize byt osobnl’,,_pr uznost, Pomerné vys.naklady,
volitelnost prijemcii
tezko ziskava pozornost
Radio Nizsi néklady,siroky dosah,
roz¢lenéné posluchacstvo Pouze zvuk, nizsi
pozornost, kréatka
doba niisobeni
Casopis Diivéryhodny zdroj, vysoka Dlouhy termin
kvalita tisku, diouhé zivotnost realizace, nepruZnost
Venkovni Pruznost, nizsi néklady, vysoky Z&dna volitelnost
] vani doj i y i
reklama pocet opakovani doj prljemCI:l_, omezeni
tvorivostl

(Obr.¢. 2 —Vyhody a nevyhody vybranych médii)
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1.2.1.7 Hodnoceni efektivnogti reklamy

Hodnoceni G¢innosti reklamy je jeji nedilnou soucésti, i kdyz je vétsinou velmi obtizné
tuto Gcinnost objektivné meétit a vyhodnocovat. Obecné vsak mizeme fFici, ze efektivitu Ize
posuzovat ve vztahu ke spinéni cilt reklamy. Pokud napiiklad cilem bylo zvyseni objemu
prodeje, potom statistika prodeje ukaze, zda se prostiedky vynalozené na reklamu efektivng
vratily v podobg¢ zvyseni prodeje. V tomto piipadé vsak musime brét na zietel také vliv

jinych faktort, jak je cena, dosazitelnost natrhu atd. Rozlisujeme 2 druhy U¢innosti:

a) prodgni Uc¢innost — analyzujeme, zda doslo ke zvyseni prodeji, obratu,
struktury zékaznika
b) komunikacni Uc¢innost — zpétné analyzujeme reklamu a provadime zavéry pro

pouceni do budoucna

[4,56]

1.3.2 Podpora prodge

Podpora prodeje je formou nepiimé komunikace, jejimz cilem je stimulovat prode)
vyrobki a sluzeb prostiednictvim dodatesnych podnétii. Casto je pouzivana v kombinaci
sreklamou , protoze ruzné prizkumy a studie prokazaly, ze kombinaci téchto dvou nastroji

komunikace Ize dosdhnout vyssich prodeji a ziskii, nez ptisobenim téchto nastroja zvlast.
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1.3.2.1 Cile podpory prodegje
Zvysit prodej
Piimét spotiehitele k prvni koupi
Vyvolat opétovny nakup
Zahrnout spotiebitele vyrobkem

Snizit cyklicnost v prodeji — zajistit trzby i v slabsich mesicich pomoci
slosovatelnych kuponi, slev atd.

Udrzeni ¢i ziskani dalsiho prodejniho prostoru

Piesvédceni maloobchodnika, aby ve svém obchodé udrzoval vystavku

propagovaného vyrobku

Stimulace obchodnika k podpoie konkrétni znacky

1.3.2.2 Néstroje podpory prodegje
V zorky — zdarma zasilané do vybranych domécnosti pomoci posty
Kupony- poukézky, které maji vyhody ( pii dalsim ndkupu deva,darek...)
Cenové balicky — firma je nabizi za do¢asné snizenou cenu
Loterijni hry — slosovani a nahodné vybréni vitéze, ktery koupil dany produkt

Sampling — rozdavéni vzorkt do domécnosti, na vereinych prostranstvich, do

postovnich schrének
Piedvadéni vlastnosti zbozi
Vystaveni zbozi na spravném misté

Darky- napt. za 2 kusy samponu 1 kondicionér zdarma
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Spolecna reklama — vyrobce poskytne prostredky véetné informaci o vyrobku a
prava prodeje v obchod¢, maloobchodnik podporuje prodej a ¢ast nakladi na

reklamu je mu vyrobcem hrazena nebo je mu poskytnuta sleva
Obchodni sleva— pii odbéru vétsiho pocétu vyrobki, nakupu v urcitém obdobi. ..

Veletrhy, vystavy — moznost zbozi predvést, poskytnout maximum informaci,

odpoveédét na otazky zékaznika. . .

[5]

1.3.3 Public relations

Jedné se 0 nepiimou formu komunikace, jejimz cilem je vytvareni, udrzovani, zlepsovani

nebo ochrana kladné image, kterou na vergjnosti bude firma mit. ..

Anglicky pojem public relations prekladame jako ,,vztahy s vergjnosti”. Zaklad filosofie
vztaht s verginosti je velmi jednoduchy. Predpoklada se, Ze je mnohem snazsi stét se
Gspesnym v dosazeni vytycenych cili za podpory verejnosti. Je tedy mozné fici, ze public
relations jsou komunikacni aktivitou, jejimz primarnim cilem je udrzovat pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi klientem a firmou vzaiemného porozumeni. PR se nejvice uplatiuji ve
fazich zavadéni vyrobku na trh, pii jeho trznim rastu a zralosti. Teprve pii sestupu vyrobku
se uziva vice reklamy, podpory prodeje atd.

PR se zabyva , strategickou komunikaci“, atim se mysli komunikace

- mezi zékazniky a organizaci

mezi organizaci a spole¢noati

uvniti organizace

mezi organizacemi navzajem

[6]
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1.3.3.1 Nastroje PR
sledovéni zprav, informaci a nazorech o firme, které se objevuji v médiich
priprava pozitivni informace, kterd je predana médiim

styk smédii, ktery uskutecnuje tiskovy mluvéi, informuje sdélovaci prostiedky o

aktivitach firmy

vydavéani tiskovych a audiovizudlnich materidli, jejimz cilem je informovat verejnost
o ¢innostech a vyrobcich podniku — mezi tiskové materidly patii vyrocni zprévy,

brozury, ¢lanky, podnikoveé ¢asopisy...

vymysleni a porédani oblibenych akci, které jsou zametreny na propagaci firmy, jejich
vyrobkti a zaméstnanci...seminare, skoleni, veletrhy, vystavy, soutéze, dny

otevienych dveri

projevy, obchodni setkani

vytvéreni kontaktii mezi jednotlivymi ¢éstmi organizace

véasné, pravidelné, Uplné a pravdive informovéni vsech zaméstnanct

motivovani zaméstnancti a vytvareni pocitu sounélezitosti

podpora rozvoje komunikacni kultury

vytvéreni atmosféry davery

komunikace sakciondri, financnimi Gfady, Urady statni spravy, sfinancnimi
analytiky, komunikace s masmédii a se specialisty na medidni praci, se zmovymi
skupinami gj.

1.3.3.2 Sponzoring

Sponzoring je nezbytna soucast public relations, vyzaduje komunikace o hodnotach,
presnéji o prospésnosti a odpovednosti. Je vyzvou k vyuziti a budovani emociondnich
sympatii k firmé. Sponzoring rovnéz vede k trvalému a podstatnému odliseni od

konkurence.



UTB ve Zliné, Fakulta multimediélnich komunikaci 24

vvvv

sportovnim, humanitnim nebo medialnim aktivitam s cilem podporit jméno organizace, jgji

obchodni znacku a image.

[7]

1.34 Primy marketing

Primy marketing je marketingovou komunikaci, kterd buduje a aktivuje primy vztah mezi
firmou a jgjimi zékazniky. Rozvojem informagnich technologii bylo firmam umoznéno, aby
0 svych z&kaznicich shromazd’ovali spousty osobnich Udajt. Marketingovi manazeti si brzy
uvedomili, ze tyto cenné databanky by mohly byt efektivnim néstrojem pro vzaemnou
komunikaci. Stimulace prodeje uskuteciiovana timto zptisobem je vysoce U¢inng, protoze

primy marketing se zamgétuje na peclivé vybrany maly segment zakazniku.

1.3.4.1 Formy pFimého prodeje

a) Prodg postou (direct mail) — je vyznamnym néstrojem piimého marketingu
jiz fadu let.Jde o zasilani nabidek, které obsahuji vsechny informace
k uskutecnéni prodeje. Silnou strankou této formy ptimého marketingu je
moznost presného zacileni na urcitého spotiebitele. Nabidka maze mit

rtiznou podobu — obaka s nabidkovym listem, brozura, katalog ...
adresny mailing — piimo adresovany osobé
neadresny mailing — roznos zakaznickych ¢asopist, letéki

sdruzeny mailing — katalogy zamérené na osloveni cilové skupiny

souborem produktii, resp. sluzeb jedné spolecnosti
b) Telemarketing — negvétsi vyhodou je osobni kontakt — lidsky hlas,
komunikace probih& oboustranné a je piizpisobena zgmu ¢i nezgmu

z&kaznika.

aktivni telemarketing — vyhledavani klienti operatorem
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pasivni telemarketing — volani zakaznikia na tzv. tool free number,
reaguji na sdéleni, které dyseli vréadiu, TV...vyhodou je, ze

z&kaznici sami chteji komunikovat

c) Televize a rozhlas — propagace vyrobku pro nediferencovany trh, vyhodou je
sezndmeni svlastnostmi  a pouzitim vyrobku. Rozhlas vyuzijeme napr.

v nabidce hudebnich nosi¢a.

[2,5]

1.35 Osobni prode

Osobni prodej je typ marketingové komunikace, ktery spociva piedevsim na schopnosti
prodejce piimeét personané komunikativni formou zakaznika k prijeti objednavky. Vétsinou
se pouziva ve stédiu zralosti produktu a jeho vyuziti se vztahuje ke specifickym produktam,

u nichz je nezbytné vysvétleni vyhod a piredvedeni uzitnych viastnosti (napi. vysavate).

Prodejci pini t7i zakladni funkce:
Ovliviuji kupujiciho pii rozhodovani o koupi vyrobku
Zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce a zpét

Poskytuji servis, zgjistuji dodani vyrobku a rizné doplnujici sluzby

Dulezitou soucésti osobniho prodeje je skoleni obchodnich zastupct. To s provédi jak u
novych prodejct, tak i u téch, ktefi jiz v podniku néjakou dobu pracuji. Dobii pracovnici se
nesnazi vyrobek jen prodat, ale pomahaji zakaznikovi nakoupit tim, ze pochopi jeho potieby
a prani a budou prezentovat vyhody i nevyhody svych vyrobki. Vysedkem takoveé pomoci
bude spokojenost z&kaznika a dobré dlouhodobé vztahy. Takové vztahy jsou casto
z&kladem pro konkurenéni firmy.

[2,5 7]
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Il. PRAKTICKA CAST
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2.1 Vznik ahistorie firmy

tescoma.

(obr.¢.3 —logotyp Tescomy s. r. 0.)

Obchodni spolecnost Tescoma s.r.o. vznikla 11. listopadu 1992 zapisem do obchodnim
rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Brn¢, oddil C, vlozka 8197. Firma ma sidlo ve Zling
a kromg¢ expozitury v Praze ma sva obchodni zastoupeni na Slovensku, v Polsku, v Itdlii, ve
Spandlsku, vRusku a na Ukrging. S obchodni zndmkou TESCOMA, kterda je
zaregistrovana v Evropé i v USA, se dnes setkédvaji zékaznici témeéi v celé Evrope diky
spolecnosti Tescomas. r. |. Italy, prostiednictvim které je dalsi ¢ast produkce exportovanai
do dalsich zemi jako je Mad’arsko, Francie, Némecko, Slovinsko, Tunisko, Litva, Lotyssko,
Estonsko, Chorvatsko, Rumunsko, ale také na Kypr, Matu a do Spojenych arabskych

emirétuy.

Majoritnimi vlastniky firmy jsou Jiti Vaculik ml. a Petr Chmela, ktefi viastni podily ve
vysi 45%, dalsi spolecnici Jifi Vaculik st. a ing.Stanislav Chmela viastni podily ve vysi 5%.
Zatimco majetkova struktura se po celou dobu existence spolec¢nosti nezmenila, zakladni
kapitd spolecnosti byl z ptivodnich 100 000 K¢ navysen na 90 680 000 K¢. Tato obchodni
expanze byla mimo jiné podminéna pierodem spolecnosti z dovozce a distributora
v pocétcich podnikani ve spole¢nost, kterd ovlada i vyznamnou ¢ast vyrobniho procesu.
Rozhodujici podil na uUspéchu znatky mé vlastni designérské a vyvojové studio
sprofesiondnim tymem spickovych designérti. Témeér 1000 vyrobkt je pravidelng
inovovano, obmeénovano a zdokonalovano v souladu s potiebami z&kazniki a aktudnimi
vyvojovymi trendy. Produkt je navrhnut v designérském studiu firmy a na zakladé tohoto
navrhu je vyroben prototyp vyrobku, ktery je nasledné odzkousen v ndro¢nych provoznich
podminkach. Nedilnou soucésti vyrobku je obal, ktery rovnéz vznika ve vlastnim grafickém
studiu. V konecné fézi jsou vyrobky za piimé Ucasti na kontrole kvality zhotoveny ve
vyrobnich zavodech nachézejicich se v raznych zemich svéta, jako napt. Itdlii, Turecku,

Spanglsku a ve vybranych asijskych zemich.

Pied samotnym uvedenim na trh jsou vyrobky piezkusovany ve statnich zkusebnich

Gstavech, kde je jim vydano prislusné schvalovaci rozhodnuti.
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2.2 Zakladni ekonomické ukazatele

Pro dokredleni vyvoje firmy Tescomas.r.o. jsem vybrala ukazatele, pomoci kterych budu
charakterizovat vyvoj spolecnosti v poslednich sesti letech. Podle mého nazoru je

zameéstnanci, jedna se o pirepocteny pocet.

Ukazatel | 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Triby v tis. K& | 629 450 | 705581 | 728 753 [ 842 724 | 885 029 [ 926 704
Poé&et zaméstnanca || 84 98 102 106 123 135

Tabulka ¢.1 — Vyvoj ekonomickych ukazatelt firmy Tescomas.r.o.

(zdroj: interni materidly firmy Tescomas.r.o.)

Vyvoj trzeb firmy Tescoma s.r.o.

1

mil. Ké

8

o oBBBE
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(Graf ¢.1 — Vyvoj celkovych trzeb firmy Tescomas.r.o.)
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Vyvoj poétu zaméstnancu firmy
Tescoma s.r.o.
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(Graf ¢.2 — Vyvoj poétu zameéstnanci firmy Tescomas.r.o)

Struktura naklada na komunikaci
firmy Tescoma s.r.o. v roce 2004

8%

11%

18%

O Veetrhy avystavy
48% Bl Reklama v mediich a ¢asopisech
9% O Akce "Primavarecka'
6% O Katalogy
B Plakéty,letaky, reklamni cedule
O Ostatni reklama

(Graf ¢. 3 — Struktura nékladi na komunikace firmy Tescomas. r. 0. v roce 2004)
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Naklady na mar ketingovou komunikaci firmy

Tescomas. r.o. (vtis. K¢)
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(Graf ¢. 4 — Naklady na marketingovou komunikaci firmy Tescomas. r. 0.)

2.3 Predmét ¢innosti

O dynamickém vyvoji svédéi i rozsah ¢innosti spolecnosti. Predmét podnikani ., koupé
zbozi za u¢elem jeho dalsiho prodeje a prodg” se rozsitil na sou¢asnou skau cinnosti, které

odpovidaji podnikatelské strategii spolecnosti :
§ velkoobchod
§ zamechictvi
§ navrharska, designérska a aranzérska ¢innost
§ vyroba, instalace a opravy elektrickych strojiz a pristroju

§ wyroba, rozmnozovani a nahravani zvukovych a 2vukoveé-obrazovych zaznani
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Hlavnim predmétem podnikani je velkoobchod, trzby z prodeje zbozi tvoii asi 95% z
celkovych vynosii spolecnosti. Ostatni ¢innosti  spolecnost redlizuje scilem podpotit
obchodni a ekonomicky efekt z hlavni podnikatelské cinnosti.

Firma Tescomas. r. 0. se zabyva vyrobou, prodejem a distribuci kuchyniskych vyrobka a
potieb pro domécnost. Prvnim artiklem byly sporice vody ak tomu postupné piibyvaly dalsi
vyrobky do kuchyné. Do roku 1999 byly soucasti sortimentu i elektrospotiebice
(ptimotopy, ventildtory, fény navlasy, rychlovarné konvice, mikrovinné trouby).
V soucasné dob¢ patti k nosnému sortimentu znackovych vyrobkia Tescoma piedevsim
nédobi z nerezavéjici oceli, kuchynské noze, ptibory adéle pak uceleny sortiment razného
kuchynského néradi a pomucek do kuchyné. V nabidce nechybi ani termosky, panve
aformy s antiadhéznim povlakem, vyrobky z plasti, ze dieva a fada dalsich kuchynskych
doplnkd.

2.4 Obchodni strategie

v v %

Podstatou Uspéchu spole¢nosti Tescomass. r. 0. je krome spickove kvality a origindlniho
designu vyrobka zvolend obchodni strategie zalozena na vylouceni zbyte¢nych meziélanka.
Z&ladni fetézec ,vyvoj — vyroba — dovoz — distribuce — prodgj” je z velké ¢asti pod jgi
kontrolou, takze znatkové vyrobky Tescoma jsou na trhu mnohdy cenové zcela
bezkonkurenc¢ni. Z&kladnim obchodnim cilem je udrzet dominantni pozici na ceském trhu a

zvysovat pocet zemi, kam smétuje export, a postupné zvysovat v téchto zemich trzni podil.

Firma Tescoma s. r. 0. neprovozuje vlastni maloobchodni prodejny. Distribuci zbozi do
maloobchodni sité¢ zgjist'uji obchodni zastupci, ktefi zodpovidaji za zpracovani objednavek
odb¢ratele, véasné dodéni zbozi, vystaveni dodaciho listu a prijem penéz v pripade, ze
odbératel plati hotove. Obchodni zéstupci v tydennich intervalech predéavaji doklady
v Uctdrné azéroven vyUctuji prijem trzeb. Jsou odménovani na zékladé provizi ze
zaplacenych faktur. Kazdému obchodnimu zastupci je pridélen piesné vymezeny region,

pokud je v tomto regionu vétsi pocet hypermarkett, je k obchodnimu zastupci pridélen jesté
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tzv. full-servisant, jehoz Ukolem je dopliovani zbozi do regdlt v téchto obchodnich
jednotkéach.

Z&ladnim prostiedkem na podporu prodeje na ¢eském i zahranicnim trhu je obal,
katalog zbozi, obchodni zatizeni a G¢ast na vsech vyznamnych veletrzich spotiebniho zbozi
po celém svéte. Vsechny propagacni materidly jsou kromé ¢gestiny a anglictiny tistény
rovnéz ve dovensting, polsting, rusting, italsting, némciné a span¢lsting. Obchodni zarizeni
(kovoveé a drevéné regalové sestavy, sité a stojany na panve) je navrzeno designérskym
studiem a vyrabéno ve vlastnich vyrobnich dilndch. Po dohodé sodbérateli je pak
instalovano v jegjich obchodnich jednotkach, kde slouzi k efektivnimu vyuziti prodejnich
ploch. Tescoma s.r.o. se obvykle podili na rekonstrukcich prodejen jednak poradensky, kdy
designéti navrhnou usporédani obchodniho zarizeni, ale také dodavatelsky, kdy bezplatné
dopravi a nainstaluje vliastni prodejni moduly. Vyrobky firmy Tescoma tak ziskaji vhodné
stélé umisténi se snadnym dopliiovanim stavu zésob. Kromg toho jsou tato zarizeni opatiena

dobie viditelnymi firemnimi logy, které zakaznika na prvni pohled zaujmou.

2.5 Organizaéni struktura
Spolecnost Tescomas. r. 0. provédi svou ¢innost na tiech mistné oddélenych pracovistich:
§ sidlo: Zlin, Dlouhaul.: vedeni firmy, ekonomické oddéleni, oddéleni nakupu a
distribuce zbozi, obchodni oddéleni, marketingové oddéleni, designérské studio,

grafické studio

§ logistické centrum: Zlin - Luzkovice: skladové operace, provozni oddéleni, oddéleni

informa¢nich technologii

§ expozitura: Nupaky u Prahy: sklad, obchodni oddéleni, administrativa
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L ogistické centrum ve Zliné-

L uzkovicich zajist'uje prijem

vsech ndkupu zbozi, exportni
dodavky zcelniho skladu,
expedici  zbozi do skladu

Vv _expoziture Nupaky a

expedici zbozi pro distribuci

do maloobchodni sité na

Uzemi Moravy, dale vyrizuje

Logistickeé centrum

také reklamaéni naroky a

(Obréazek ¢.4 — Logistické centrum firmy)

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

provadi servisni opravy.

Sklad v Nupakéch zgjist'uje expedici zbozi pro distribuci do maloobchodni sité na Uzemi

Cech veetng servisnich oprav.

V ¢ele fidici struktury firmy stoji dva majoritni vlastnici, ktefi zastéavaji pozici
vrcholovych manazert. Jsou zéroven jednateli ajedinymi statutérnimi zéstupci firmy. Jim

jsou podtizeni vedouci jednotlivych Gtvart.

7 w7

Tato pevnafidici struktura je dopliovana vznikem tymid, které jsou sestaveny vzdy pro
realizaci urc¢itého projektu a po dokonceni projektu zanikgi. Vztahy nadiizenosti a

podiizenosti ¢lent tymu jsou odlisné od stélého fidiciho schématu.


http://www.tescoma.cz)
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2.6 Analyza marketingové komunikace ve firmé a navr h efektivnéjsi

mar ketingové komunikace

2.6.1 Reklama

Firma Tescoma vyuziva ke své propagaci zejména ¢asopisy, televizi a venkovni reklamu.
Cilovou skupinou jsou vzdy zeny. Proto svou reklamu umistuje do Zzenskych ¢asopisi.
Nejvyznamngjsi je spoluprace s ¢asopisem Vlasta. Tescoma do kazdého vydani pripravuje
stranku s recepty z televizniho vysilani na TV Prima — Miam aneb Prima varecka. Stara se
0 design celé stranky veetné nafoceni jidel. Tyto stranky také obsahuji loga firmy a dogany

jak napt. ,,S Tescomou se Prima vari“:

Televizni médium Tescoma pro klasicky typ reklamy pravidelné nevyuziva. Vétsi
reklamni kampan byla provedena pouze v roce 1999. Jednalo se hudebni spot, ktery me¢l
velmi kladné ohlasy. N&klady na vyrobu spotu byly vsak tak vysoké, ze se mgjitelé firmy
rozhodli nevyuzivat takovy masivni druh propagace v pravidelnych intervalech. Jednalo se

tedy spise 0 vyjimecnou situaci.

V soucasné dob¢ spolupracuje firma s televizi Prima na kazdodennim televiznim poiadu,
ktery ma za Ukol propagaci vyrobku firmy Tescoma. Nyni se v poradu ¢asto objevuji
hvézdy televiznich poradt jako napt. Rodinné pouta atd. NpIni poradu je vareni vétsinou 2
skupin a nasledné vyhodnoceni pokrmi a ohodnoceni vitéze. K vareni jsou samoziejme

pouzivany pouze vyrobky firmy Tescoma.

Venkovni reklamu vyuziva firma pomoci svych firemnich vozidel. Tyto ndkladni vozy
maji jednotny, atraktivni a moderni design, ktery je pravidelné obménovan. Déle je
vyuzivana venkovni reklama na budové administrativni i skladové. Je zde uvedeno logo

firmy v ¢erveno bilé barvé. Firmatémeéi nevyuziva billboardt, poutact a plakéata.
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2.6.1.1 Doporuceni pro reklamu

V oblasti reklamy bych se vice zamétila na reklamu prostrednictvim rozhlasu. Jedné se o
levngjsi formu propagace a se spravnym nacasovéani a provedenim maze byt velmi efektivni.
Pro upoutani posluchacia bych pouzila znélku s pofadu Miiam aneb Prima vaiecka. Jde o
zrelku velmi zvuénou, zapamatovatelnou a jednoduchou. Vétsina posluchacu by jiz védélao
jakou firmu se jednd, protoze firma je jiz dost znamd, a tak by jisté spot nepieslechli.
Vysilani maze byt delsi a ¢astéji opakovano, navic se jedna o pruzné médium, které maze
rychle reagovat na jakoukoliv zménu. Cas bych volila okolo 9 hodiny dopoledne kdy je
poslechovost réadii nejvétsi. O vikendech bych doporucila ¢as vareni a to mezi 11 — 12

hodinou dopoledni.

Reklamu bych umistila do radia Impuls, kterou denné posloucha 920.000 posluchacu a

pramérné délka poslechu je témeéi 3,5 hodiny denng.

Déle do Frekvence 1. Jedna se o soukromou rozhlasovou stanici, kterd byla nékolik let
negjvyznamngjsi v Ceské republice. Denné ji posloucha 722.000 posluchast a denni
pramérné délka poslechu je vice nez 3 hodiny. Na rozhlasovém trhu mé podil 9,6%, pricemz
71% posluchact je ve véku 25 — 59 let a jsou to na rodinu orientovani muz i zena
Vhodnym poiadem by pro reklamu Tescomy byl Damsky klub, ktery je vysilan ve vsedni
dny mezi 9. a 11. hodinou, coz je navic doba vseobecné nevétsi poslechovosti radii.
V sobotu mezi 10. a 12. hodinou jsou v tomto poradu piipravovany pokrmy, coz je pro

Tescomu piimo idealni.
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Tydenni poslechovost regionalnich radii /v tisicich/

Otis.

Radio Zlin Kiss Pub. AZradio

(Graf ¢. 5 — Tydenni poslechovost v regiondlnich radii)

(zdroj: Leos Slamena, AZ rédio)
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Protoze firma Tescoma je zndma pouze kuchyiskymi potiebami, zejména nadobim, bylo
by dobré posilit image firmy a novy produkt a negjen o zlepseni rady, kterd jiz své vyrobky
mé& Tescoma obecn¢ znamend — cokoliv do kuchyné pro vsechny hospodyné. Ale co takhle
n&jaké mensi spotiebice? Drive Tescoma produkovala i napt. rychlovarné konvice a
mikrovinné trouby. Pozdgji ae typy takovychto vyrobki stdhla. J& bych presto navrhovala
zavedeni podobnych vyrobkt na trh. Je zde sice velka konkurence, ale nemydim s, Ze tak
vysoce postavena firma jako je tahle by meéla s prodejem problémy. Kdyz mluvim o novych
produktech, jednd se o toastovace, kavovary, presovace, topinkovace atd. Na takovyto
sortiment bych samozigjmeé zacala vymyslet novou reklamu , kterd by byla Upiné odlisna nez

reklama, kterajiz byla v televiznich uvedena.

Navrh televizniho spotu

1. obraz — zdbér na zenu prichéazeiici z préce, kterd odhazuje tasky za dvere a unaveng
s seda na botnik. Pak vstane, smutné vezme tasky a se smutnym az tragickym

vyrazem v tvéri odchézi...

2. oObraz — zabér na zenu staskami, jak prichazi do nehezké kuchyné plné starych
spotiebict. Musi zde byt letmy, ale reflektujici zabér na hrnce a piibory, které nesou

znacku Tescoma. Zena zatind vybalovat ingredience a vaiit. ..

3. obraz — prechazi ke starému kavovaru s myslenkou na odpoledni kévu, ale kavovar
zacéne prskat a zni¢i ji halenku. Hodné nervézni zena si chee tedy uvarit vodu ve

staré rychlovarné konvici a kévu si zalit. Ale konvice takeé stavkuje a nejde zapnout.

4. obraz — 7ena se sedd a nest’astné uchopi hlavu do rukou a zacina plakat.

5. obraz — vtom prijde do kuchyné jgi manzel a v nese spousty vétsich baliki
zabalenych jako dérky. Podavaje zeng, ktera s utira slzy. Do krabic nejde vidét, vidi
jejen zena, de darky ji na Ustech vykouzli Gismév a obdaruje muze polibkem.

6. obraz — v zabéru je krésna kuchyng, vybavena malymi spotiebici Tescoma a $tastnd
zena, jak vari. Spot je doplnén sloganem — Pouze hrnce od Tescomy ke $tésti

nestadi...
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2.6.2 Podporaprodge

v

Podpora prodgje je ve firmé vyuzivana ve velkém meritku. Spoleéné sreklamou tvori

podstatu marketingové komunikace firmy.

Jak jiz bylo zminéno drive, firma spolupracuje stelevizi Prima na pofadu Mnam aneb
Prima varecka. Porad se vysila kazdy den v 19.15 a jeho naplni je vareni. Tescoma je
generdnim sponzorem a dodava do n¢j veskeré kuchynské potieby. Nat&eni probiha
v tydennich blocich a U¢astni se ho mimo jiné manazer marketingové komunikace firmy
Tescoma, ktery dohlizi na spréavné pouzivani kuchynskych vyrobki, viditelnost loga a také
na zdarazinovani Tescomy jako generdniho sponzora. Tento porad tvori dominantu veskeré
marketingové komunikace a prolina se sostatnimi nastroji podpory prodeje i celkového
komunika¢niho mixu. Jedna se napt. o jiz zminénou reklamu v ¢asopise Vlasta, reklama na
firemnich vozidlech. Také jsou vyrabény razné upominkové predméty na podporu prodeje.
V neposledni fad¢ také vychézeji kucharky Prima varfecky a nemély by chybét zadné
hospodynce.

(Obr.¢. 5 — kucharka Prima varecka)

Ddle jsou v hyper a supermarketech poradana reklamni show, kterych se piilezitostné
ucastni také moderdtor poiadu Ivan Vodochodsky. Soucasti show byva steginé jako
v televizi soutéz ve vareni, muze se ji zUcastnit kterykoliv ndvstévnik obchodu a maze
vyhrét zgjimavé a hodnotné ceny z vybraného sortimentu firmy. Cilem akce je jak propagace

poradu, tak zviditelnéni samotné firmy Tescoma.

Firma porada samozigmé nejruznéjsi soutéze. Ty probihgji béhem celého roku a jsou
spojeny s ndkupem vyrobki. Slosovani a vybér vyherc probihd za G¢asti notére a cenami

jsou opét vyrobky firmy.
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Tescoma poskytuje pii své obchodni ¢innosti nékolik druht slev. Jelikoz neni prodejcem
konecnému spotrebiteli, ale pouze obchodnikim, poskytuje slevy témto odbératelum. Jedna
se 0 devy bezné (reakce na konkurenci), slevy pii platbé hostovostni, mnozstevni slevy,
akeni dlevy (velmi vyhodny nakup uréitého produktu, nebo darek poskytnuty s jeho koupi),
vyprodegjni slevy (pouzivaji se tehdy, kdyz se firma jiz nehodld do budoucna zabyvat
prodejem urcitého druhu vyrobku).

Firma se kazdoroéné Ucastni Mezinarodniho veletrhu spotiebniho zbozi DOMO v Brng.
Jgjich stanek o vyuzitelné plose 450 me tvori vzdy dominantu aje v zgplavé mnoha ostatnich
stanki s domacimi potiebami nepicehlédnutelny. Je zde uzaviréno velké mnozstvi novych
obchodnich smluv a stavajici jsou Uspésné upeviiovany. Kromé Ceské republiky vystavuje
firma Tescoma své vyrobky také na veletrzich v zahrani¢i. Jedna se zefména o veletrh
Tendence a Ambiente ve Frankfurtu nad Mohanem a veletrh Macef v italském Milanu.

Novinkou byl také veletrh na Ukrgjing.

Tescoma vydavéa brozuru Sortiment pod lupou, ktera je zdarmak dispozici vsem
z&kaznikam v téch prodeginach, kde Tescoma vyrobky dodava. Brozura obsahuje vsechen

sortiment ajeho detailni popis.

Krome vyroby a prodeje kuchynskych potieb se firma zabyva také vyrobou zatizeni pro
vybaveni obchodt. Jedna se 0 kovové a dievéné regdlové sestavy, sité a stojany na panve.
Firma se obvykle podili na rekonstrukcich prodejen jednak poradensky, kdy jim pomoci
designéri navrhne uspoiadani obchodniho zatizeni, ale také dodavatelsky, kdy jim bezplatné

dopravi a nainstaluje vlastni prodejni moduly.

2.6.2.1 Doporudeni pro podporu prodeje

Podpora prodeje je ve firmé Tescoma s. r. 0. na velmi velké Urovni, proto je tézké néco

vytykat a doporucovat zmeény. Ale par zmen bych piece jen navrhla...



UTB ve Zliné, Fakulta multimediélnich komunikaci 40

Poirad Mnam aneb Prima varec¢ka bych posunula o néco diive, v televizi je uvadén
kazdy den v 19.15 hodin. Je to doba, kdy se na ostatnich televiznich kandlech vysila
hlavni zpravodajstvi a tim vznika piilis velka konkurence. Vysilaci ¢as by byl podle
mého nazoru optimani kolem 18.00 hodiny...V sobotu a v nedéli bych poiad
posunula na dobu pied obédem, protoze recepty pired jidlem jisté vytvori inspiraci

pro kazdou kucharku.

Ddle bych navrhovala, aby se soutéze neprovadély pomoci slosovatelnych kupond,
ale aby se na danou otézku dalo odpovédét i pres mobilni telefon formou SMS.
V dnesni dobé¢ ma mobilni telefon témetr kazdy a poslani odpovedi formou SMS je

jisté jednodusi, nez vypliiovani a nasledné odesilani ¢i odnaseni kupon.

Krom¢ kuchaiky Tescoma Prima varecka bych zacala vydavat firemni casopis, ktery
by byl k dispozici vsem zaméstnancim a zakaznikim a byl by zdarma dévan ke
kazdému vyrobku, ktery si lidé koupi. Casopis by obsahoval vsechny informace o
firmé¢ a také takovy ro¢ni program firmy Tescoma s. r. 0. Tim mam na mysli
podobny program jako v king, jen stim rozdilem, ze by nebyl na meésic, ale na rok.
V ném by bylo uvedeno, kdy se kona ktery veletrh, kdy a kde jaka road show atd.

Déle bych zde predstavovala pracovni tym firmy Tescoma.

2.6.3 Publicreations

Public relations neboli vztahy sverfgjnosti jsou pro firmu néstrojem, jehoz cilem neni
zvyseni prodeje vyrobka, ale vytvareni kladného image spolecnosti. PR délime na vnitini a
vnéjsi komunikaci.

Vnitini komunikaci rozumime komunikaci uvnité firmy mezi zaméstnanci. Ta ve

firmé¢ Tescoma probih&d prostiednictvim osobniho kontaktu, telefonu ¢i mailu.

Pravidelné jsou porady a skoleni pracovnika.

Vngjsi komunikaci ve firme tvori zeiména komunikace s obchodnimi partnery, se

z&kazniky a s Urady celni i finanéni spravy.
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2.6.3.1 Doporucdeni pro public relations

Firma by se m¢la vice zamgtit na firemni vnitini komunikaci mezi zaméstnanci. Interni
PR matotiz za ukol ptiznivé vztahy mezi zaméstnanci a klidné pracovni prostiedi v ramci
firmy. Bez dokonaé komunikace uvniti firmy také spatné funguje komunikace s vergjnosti.
Podle mého ndzoru sami zaméstnanci o své firmeé nevi to, co by védét méli. Kazdy by mel
védét co ma kdo na starosti a ¢emu presné se firma vénuje a ¢emu se do budoucna chysta.
Poté nemohou vzniknout o firme¢ zadné famy, ale pouze pravdivé informace. K tomu, aby
zameéstnanci dobie firmu znali poslouzi firemni ¢asopis, které by PR oddéleni mélo vydavat
1x za mésic a vydani by se m¢lo dostat do rukou kazdého zaméstnance. V ném bych uvedla
nové informace tykgjici se firmy a jgiho provozu a popiipadé informace o novych
pracovnicich a zménéach, které dany mesic byly provedeny. Casopis bych déle vyvésila na

nasténku a polozila na stolky, které se ve firm¢ nachazeji.

V oblasti PR bych se také réda zminila o sponzoringu, ktery jisté maze znamenat pro
firmu velky piinos. V soucasné dob¢ firma sponzoruje fotbalovy klub FC Tescoma Zlin,
ktery je v nasem mesté velmi Uspésny. Nemyslim si, ze ma firma v planu sponzorstvi dalsi,
ale i tak bych doporucila dalsi, treba i malé financni prispévky do riznych sfér. Podle mého
nézoru by nebylo na skodu sponzorovat Vysokoskolsky futsalovy tym, ktery na v této dobé
postoupil do 1. ligy...Zlin ma zajem na tom, aby bylo znamo svou Univerzitou atak by sei

sportovni aktivity Univerzity mély podporovat. A kdo jiny by se hodil 1épe nez sponzor

fotbalového tymu a velka zlinska firma....

tescoma.

(Obr.¢. 6 —logotyp FC Tescoma Zlin)
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2.6.4 Pr¥imy marketing

Primy marketing znamena piimou, adresnou komunikaci se zékazniky, kterymi pro
Tescomu jsou jednak konecni spotiebitelé, ale také obchodnici — distributori. Hlavnim
prostiedkem jsou tisténé katalogy firmy a zprostiedkované zasilkovy obchod. Zasilkovy
obchod neprovozuje piimo firma Tescoma, ale spolupracuje v této oblasti sjednou
z ngjvétsich spolesnosti v Ceské republice, sfirmou Horizont. Nabidka zbozi je soucésti
katalogu Horizont a objedndvky jsou vytizovany primo pies tohoto zprostiedkovatele.

Katalogy Horizont jsou také vkladany do ¢asopisa pro zeny, které jsou cilovou skupinou.

2.6.3.2 Doporuéeni pro piFimy marketing

V rémci upouténi pozornosti bych pravidelné provéadéla obmeénu designu tisténého
katalogu. Je velmi dulezité, aby lidé z téchto materiau firmy citily neustélou inovaci a péci o
z&kaznika. Déle bych doporucila nabidku zbozi prostiednictvim teleshopingu. Ten by byl
spjaty s poradem Mnam aneb Prima varecka a ihned po poradu by probihala nabidka zbozi.

Divéci by ndsledné méli moznost sortiment objednat pres zasilkovou firmu Horizont.

2.6.4 Osobni prodg

Tescoma neprodava zbozi piimo konecnému spotiebiteli, ae pres obchodni subjekty.
Stémito obchodnimi partnery uzavird obchody na zékladé osobniho prodeje v kombinaci
svyse uvedenym katalogovym prodejem. Zbozi je dodavano prostiednictvim dealert.
Kazdy dealer ma na starosti obchodni jednotky v uréitém regionu. Do jejich pracovni naplné
patii piijem objedndvek na zakladé katalogové objednavky, osobni jednani s odbérateli a
zprostiedkovani informaci o vyrobcich s piipadnymi dotazy. Dealefi spolupracuji s firmou

na zakladé smlouvy ajsou oceiovani prostiednictvim provizi ze zaplacenych faktur.
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2.6.4.1 Doporucdeni pro osobni prodej

Vemi dulezité je neustdé skoleni a zdokonalovani dedleri. Také je nutné je radné
motivovat, protoze bez motivace je po ¢ase préce obchodniho zastupce velmi fadni a
nezgjimava. Podle mé by mélo probihat pravidelné vyhodnocovani nejlepsich a negjhorsich
dealerii. 1dedlni by bylo 1x do mésice. Nejlepsi by byl odmeénén jak hmotné (priplatkem), tak
nehmotné (pochvalou). Nejhorsimu dealerovi by megl byt opét piipomenut spravny postup a
mél by byt znovu fadné zaskolen. Popiipadé bych mu pridélila jiny region, je prece mozne,
7e jen nemél stésti. Vsichni dealeri by meéli védét o firmeé vsechny podrobné informace, kdo
ma& co na starosti a proto by m¢li ¢ist a pravidelné dostévat firemni ¢asopis a U¢astnit se

firemnich akci.

2.6.5 Shrnuti analyzy a navrhu efektivnéjsi marketingové komunikace

V této casti své prace jsem analyzovala néstroje marketingové komunikace firmy
Tescomatak, jak jsou v dnesni dob¢ pouzivany. Nékteré jsou pouzivany do velké miry, jiné
ne. Ale asi se nelze soustredit na vsechny néstroje stejnym dilem. Nasledné jsem tedy podle
svého nazoru, ktery ovsem nemusi byt pifijatelny pro ostatni, navrhla jisté zmeény
v marketingové komunikaci, které by méli mit v konecné fazi za Ukol zlepseni celkové

marketingové komunikace ve firme.
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ZAVER

Ukolem a cilem této bakaléiské préce bylo vypracovat zékladni doporuceni pro
efektivngjsi komunikaci firmy Tescoma s. r. 0. Marketingova komunikace je jednim
z klicovych nastroji marketingu, ktery je nutno umét G¢inn¢ fidit z davodu stdle se

zvysujicich konkurenénich tlaku existujicich v sou¢asném trznim prostiedi.

Z&ladem préce bylo zpracovani teoretické ¢ésti, kterd byla zaméiena na resersi

literatury z oblasti marketingové komunikace.

Svyuzitim znalosti z teoretické ¢asti prace jsem se zamgiila na rozbor jednotlivych
komunika¢nich prostredki a navrhla jsem opatieni k efektivnéjsi marketingové komunikaci
firmy. Tuto efektivnost je vsak nutno zpétné pravidelné posuzovat prostiednictvim meéreni

navratnosti viozenych prostiedka.
Tato préce maze firmé Tescoma s. r. 0. ukazat mozny zpasob cesty k co negjacinngjsi
marketingové komunikaci s cilem dosahovat co nejuspokojivéjsich hospodéiskych vysledki

atimi zabezpeteni prostiedkn pro budouci dynamicky rozvo;.
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RESUME

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 Tescomas. r. 0.

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

used my theoretical knowledge and special marketing communication leterature.

Then | analysed marketing communications in the company Tescomass. r. 0. 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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