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PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

o odevzdianim bakaladfské price souhlasim se zvelejnénim své prace podle zékona
¢.111/1998 Sb. o vysokych gkolach a o zmén& a doplnéni dalich zakond (zakon
o vysokych Zkolach), ve zn&ni pozd&jiich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek
obhajoby“ ]

e beru na védomi, Ze bakalafskd prace bude uloZena v elektronické podobé

v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti;

e na moji bakalaiskou praci se plné vztahuje zdkon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén¢ n€kterych zakond (autorsky

zékon) ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 37;

e podle § 60” odst. 1 autorského zakona ma Univerzita Tomase Bati ve Zling pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského

zékona;

e podle § 607 odst. 2 a3 mohu uZit své dilo — bakalafskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomése
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pifiméieny
ptispévek na thradu nédkladd, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zlingé na

vytvoteni dila vynaloZeny (aZ do jejich skute¢né vy3e);

e pokud bylo k vypracovdni bakaldfské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym u¢eldm (4. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské prace

vyuZit ke komerénim Gceliim.
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F 1 Loog

1) zékon & 111/1998 Sh. o vysokych $koldch a o zméné a doplnéni dalSich zdkonii (zdkon o vysokych Skoldach), ve znéni pozdéjsich

pravnich predpisii, § 47b Zverejfiovani zdvérecnych praci:



(1) Vysoka Skola nevglecnée zve'ejiuje disertani, diplomové, bakal&ké a rigorézni prace, u kterych pedita obhajoba, vetré
posudk oponent a vysledku obhajoby prasdnictvim databaze kvalifikaich praci, kterou spravuje. Zgob zveéejneni stanovi

vnit'ni predpis vysoké Skoly.

(2) Diserta’ni, diplomové, bakal&ké a rigor6zni prace odevzdané uckiane k obhajod musi byt téZ nejmémpet pracovnich dn pired
konanim obhajoby z#gineny k nahlizeni vejnosti v mist uréeném vnilim p-edpisem vysoké Skoly nebo neni-li takeno, v mist
pracovist vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prace.yKsizthize ze zvejrnené prace pfizovat na své naklady vypisy, opisy

nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi egp¢nim své prace podle tohoto zédkona, bez ohledusiadek obhajoby.

2) zakor¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniiste s pravem autorskym a o &mi nekterych zakod (autorsky zakon)

ve zrhi poz@jSich pravnich pedpigi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola sbtskéci vzdilavaci zaizeni, uzije-li nikoli za delem gimého nebo néfmého
hospodéského nebo obchodniho préshu k vyuce nebo k viastni pelte dilo vytvgené zakem nebo studentem ke &plskolnich

nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jehovpio vztahu ke Skole nebo Skolskémuzdtlavaciho zaizeni (Skolni dilo).

3) zakon¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sginiiste s pravem autorskym a o &m nekterych zakod (autorsky zakon)

ve zrni pozdjSich pravnich pedpigi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 3kolsk&vzdslavaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na fezeiMicersni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpira-li autor takového dila dlid svoleni bez vaznéhaiebdu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeniéghifio projevu

jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst:i3tava nedekno.

(2) Neni-li sjednéano jinak, fize autor Skolniho dila své dilo uZiiposkytnout jinému licenci, neni-li to v rozporogavrenymi zajmy

Skoly nebo Skolskéhidvzctlavaciho zaizeni.

(3) Skola nebo skolské vzcilavaci zaizeni jsou oprawny poZadovat, aby jim autor Skolniho dila zdkd jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dild@ poskytnutim licence podle odstavce 2mgirere prispel na Uhradu naklad, které na vytvéeni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich sknéevySe; fitom se pihlédne k vySi vyidku dosazeného Skolou nebo Skolskym

vzalavacim zéizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Teoreticka cast bakaléské prace obsahuje reSerSi odborné literatury ému na
marketingovy komunikéni mix, zvlas¢ na propagaci. Dale se zde pojednava o technikach

komunikace firmy Tescoma s. r. 0. a je zde 2ménproblematika gzkumu trhu.

V praktické ¢asti je edstavena firma Tescoma s.r. 0., pro kterou bydaeovytvéena.
Nasleduje vyhodnoceni ankety, ktera slouzila kétzji powdomi o reklamy a firme¢
Tescoma s.r.0. a jejich moznostech uénistreklamy v ¢asopisech. Zarem jsou

uvedend dopotieni pro firmu Tescoma s. r. 0. a je zvolena nejvldd reklamni kampa

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingovy komurikmix, propagace, reklama,

reklamni kamp&, metody vyzkumu trhu, anketa

ABSTRACT

The theoretical part of the bachelor thesis inctudeliterature search focused on the
marketing communication mix, particularly on promat Furthermore, the techniques of
Tescoma Communications Company Ltd are discussed && well as the issues of market

research are mentioned.

The practical part presents Tescoma Company Lthichwthe work was created for. An
important part is an evaluation survey, which wasduto determine the awareness of
advertising and of the company Tescoma Ltd. with&possibilities for advertising in the
magazines. At the end the recommendations are qegdviand the best advertising

campaign is selected.

Keywords: marketing mix, marketing communication xmipromotion, advertising,

advertising campaign, the methods of market rebeatovey
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UvoD

Po nastupu do firmy Tescoma s.r.o0., jsme po dbhedanem Ing. #m

Ambrozem —editelem marketingového od&ldni vybrali ttma mé bakakké prace, které
zni ,Reklamni kamp@se zamrenim na tiskovd média“ (obzvlé3tacasopisy pro Zeny).
Téma neni vybrané nadhofjrale jedna se o budouci a chystanou kam@so firmy. Jde o
tzv.: ,utok nacasopisy”, ktery ma firma za cil. VSeobé&ctasopisy a hlavh tématika
vareni + kuchyiské poteby, zajima spiSe Zeny. Sarmme, Ze vyjimka potvrzuje
pravidlo a ukité se tytocasopisy dostanou i do rukou niumi. Fresto je toto primarnim

cilem zkoumani mé prace.

Pro dosazeni stanoveného cile této prace je njpéve prostudovat vhodnou literaturu.
Teoretickacast bakalgské prace se sotstli na marketingovy komuni&ai mix, ktery je
velmi dilezitou sodasti marketingu kazdé firmy. Zvlastni vyznam selklaa propagaci,
se kterou téma Uzce souvisi. Nemdlilezita cast pati reklant a reklamni kampani.
Souwasti teorie bude charakteristika jedné z forem etargového vyzkumu, kterou
vyuziji v dalSicasti mé préace.

V analytické ¢asti V&s seznamim sfirmou Tescoma s.r.o0. a lgtorii. Vlastni
vyzkumnoucast jsem zagfila na vytvdeni ankety o pasdomi a nazoru na reklamu. Jeji
vysledky detaild zpracuji a dojde k vyvozeni gainych vysledk. Predstavim Vamuzneé
reklamni kampa¥ které jsou vytvieny formou netradni reklamy a zobrazeny slo¥n
vizualns. Umisgni téchto reklam zacilimiigdevSim d@&asopis pro Zeny. Které to budou,
zjistim diky sekundarnim zdiop. Fredstavim Vam jednotliva vydavatelstvi vybranych

casopisi a provedu kalkulaci reklamnich kampani.

Zawrem vyhodnotim reklamni kampara umiséni reklamy v¢asopisech. fedstavim

nejvhodrjsi navrh reklamni kampara uvedu dopogteni pro firmu Tescoma s. r. o.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix se sklada z nastipjpouzivanych k dosazeni zadouci odezviady
piedem ug&enych spdebiteli. Mezi tyto nastroje p&tsamotny produkt, cena produktu,
propagéni cinnosti, které produkt nabidne spmliitelim, a misto, kde je produkt
k dispozici. Prvky marketingového mixu jsou takéam jakodtyti P: produkt, cena,
propagace a misto (anglicky — product, price, pitiong place). Tytoctyii prvky vSak
sami 0 sob nest&i k dosazeni stanovenychigildilezité je jejich propojeni. Rozhodnuti

tykajici se kteréhokoli Zthtoétyt prvka zarover ovliviiuje prvky ostatni. [1]

1.1 Produkt

Produktem mze byt zboZzi, sluzba, myslenka, misto, osoba —loglam je mozné v ramci
smeény nabizet k prodeji. Toto pojeti marketingovéhaxuzahrnuje jednak design a baleni
zbozi, steja jako fyzické rysy, tak jakékoliv s nim spojenéZiy jako je teba dovoz
zdarma. Produktem tedy rozumime kombinaci mndbkayich prvki, z nichz je kazdy pro

Uspsch dileZity. [1]
1.2 Cena

Cenou stanovime hodnotu zboZi neldstku, kterou musi spebitel sngnit, aby mohl
ziskat nabizeny produki sluzbu. Cena j&asto vyuzivana jako #gob, jak zajistit, aby
byl z4jem spdtbiteli o dany produkt &Si. To se mze dit, kdyZ se produkt ocitne ve
vyprodeji. V jinych gipadech se ale prodejci snazi o opak, a to proaatuft za vyssSi
cenu, nez na jakou jsou lidé zvykligip se tak, pokud tim c¥jt sclit, Ze se jedna o

vysokou kvalitu vyrobku nebo 3fkiu v dané oblasti. [1]

1.3 Propagace

Propagace zahrnuje vSechnynnosti, jimiz jsou vramci marketingu spebitelé
informovéani o produktech a povzbuzovani k jejictkundu. Propagace iie mit zné
podoby, ¥etns osobniho prodeje, televizni reklamy, kupdbillboardi, reklamy v tisku,
verejnych prohlaseni atd. VSechny tytmnosti jsou sogasti Usili sdlit hodnotovou
nabidku. [1]
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1.4 Misto

Mistem nize byt nazvana i dostupnostitého produktu pro zakaznika, jednak n&tem
misg, tak v utitém case a podle jehoi@ni. Tento prvek souvisi s distrimimi kanaly,
tedy fadou firem, které spale¢ pracuji na tom, aby se produkty dostaly od vytoke
spotebitelim. Nagiklad u sportovniho obdeni ¢i kosmetiky zahrnuji mistni prodejce
stejreé jako dalSi prodejni mista (webové stranky), jesrs®zi nabidnout vhodné mnoZzstvi

produkti ve spravném stylu a ve spravné édhi]
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2 MKT KOMUNIKA CNi MIX

Marketingovy komunikéni mix je sowdasti propagace, kteradire byt velmi rozmanita a
variabilni. Spada do ni reklama, public relatiovspbni prodej, fimy marketing, podpora

prodeje. Sotasti jsou také veletrhy a vystavnictvi, sponzostdy
Marketingovy komunika éni mix firmy Tescoma s.r.0.

Tescoma s.r. 0. je jifadu let fungujici a prosperujici firmou v oblastickyiskych

potteb. Je znama po &¢, na jejichz trhy se svymi vyrobky davno pronikMelmi

duleZitou ¢ésti jeji prezentace jsou internetoveé strankycldjvalitni zpracovani je zéklad
kazdé prosperujici firmy. Firma Tescoma s. r. alada na tvorb velmi zalezet. Na jejich
strankach jsou vesSkeréualdzité informace, novinky, f¥ete shlédnout videa, fotky,
dozwdét se o planovanych akci, nakupovat v e-shogihlgsit se do Tescoma Club,
sledovat ptad Tescoma s chuti, vytisknout recepty, prohlédredutyrobky atd. Firma
vyuziva spoustu pragdki marketingového komunikaiho mixu. Kazda firma si voli ty,

které jsou pro ni konkréémejvhodrjsi.

2.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje se stava stale vitleZltou sodasti celkovych vydajspole€nosti. Jde o
zpusob komunikace, ktery ma ¢aso¥ omezenée dab formou dodaténych podwita
stimulovat nakup. Zaji¥ije také kratkodobé zvySeni prodeje az o 30 %gkbgrnentlo
trvat déle jak 6 tydin pak totiz ztraci &inek a to by mohlo mit negativni vliv na image
znatky. Oblibenost pro vyuziti podpory prodeje je d@jan rychlym efektem. Jak uvadi
D. E. Schultz [2], miZe byt podpora prodeje chapana i jako dlouhodobggs. Nebo ti
nejlepsSi marketingovi pracovnici uvazuji dlouho idojy a nejde jim jen o bezprostni

prodej a zisk, ale i o dlouhodobyipos. [2], [3]

2.1.1 Cile podpory prodeje

1) Primét kupujiciho k nakupu. (n&pvzorky zdarma)
2) Stimulovat opakované nakupy. (rfapérnostni karty)
3) Zvysit &innost distribuce. (nd&psker kuponi)

4) Odlisit spol€nost od ostatnich firem.

5) Zlepsit povst (image) firmy.

6) Informovat o budoucim prodeji. (napozliSovani sortimentu)
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7) Doplnit vhodnym zpsobem fsobeni zbyvajictasti komunik&niho mixu.

2.1.2 Metody podpory prodeje

1) POS (POP) materialy.

2) Rabat — slevaipzakoupeni ¥tSiho mnozstvi zbozi, mozna i v naturalni padob
— k dojednanému mnozstwao zdarma jako pozornost.

3) Srazky za reklamu — pokud budou propagovatkmaa prodejd. (nag. vhodné
umiseni)

4) Cenové metody — zavéd ceny, cenoyzvyhodréna baleni, déasre snizena cena.

5) Sdruzena reklama — horizont&lwertikalre.

6) Formou souize. [3]

2.1.3 Veletrhy

Role veletrli v komunik&nim mixu je velmi specificka. Slouzi Kedani informaci

v daném oboru, ysobi na vSechny naSe smysly a zatiosleuzi k PR a reklaé Veletrhy
jsou dalSim progedkem komunikéniho mixu. Slouzi k uspokojovani peb zakazniik,

ale jsou také mistem k ziskavani informaci, novymfstupi kfeSeni, kinovacim,
poznavani a vadavani. Veletrhy pedstavuji multi-funkcionalni aplikaci, protoZze dédké
spojit reprezentaci firmy stpdstavenim vyrobniho programu a osobniho kontaktu s

zakaznikem. [4]

Tescoma se pravidelini¢astni s vlastnimi produktovymi novinkamichto swtovych
veletrhi:

Ambiente: Frankfurt nad Mohanem -€iMecko, Macef: Milan — Italie, Houseware Fair:
Hong Kong, Mobitex: Brno -Ceskéa republika, Alimentaria: Barcelona — Sfsko,
Cadena 88: Barcelona — Spksko, Eurobrico: Valencie — Spéeko, Hostelco: Barcelona
— Spasisko, Intergift: Madrid — Spatisko, Ceranor: Porto — Portugalsko, Horexpo:
Lisabon — Portugalsko, Essencia Do Vinho: Porto ertugalsko, Interdecoracao:
Porto — Portugalsko, Consumexpo: Moskva — RuskoyseoHold: Moskva — Rusko,

Ambiente: Kiev — Ukrajina

Od roku 1994 nabizi Tescoma s. r. 0. své vyrobkyataaninich trzich. Stalé obchodni

zastoupeni maji ¥thto evropskych zemich:

Slovensko, Italie, Rusko, Polsko, Spisko, Portugalsko a Ukrajina.
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Vyrobky Tescoma jsou prastdnictvim exportni centraly v Italii dale reexpadoy a v
souwasneé dob se s nimi Mzeme setkat ve vice nez 80 zemicéta\{12]

Z tohoto divodu je velmi dlezita (tast ne veletrzich. Pokud si zvolime spravny typ
veletrhu, ktery ma mezinarodni vyznam, neni nutiéweletrhy v kazdé zemi, kde své
vyrobky prodavame. &které druhy veletnn jsou natolik zndmé, Ze se na& gjizcji
obchodnici, odbornici a turisté z celéhétav

2.1.4 Design stage

22. z& 2009 probihalo ve znameni zahajeni netrddiystavy design_stage (vabr. 1)
ve Veletrznim palaci Néarodni galerie v Praze. Itd@iee¢ pojata expozice inasi to
nejlepsi z dilny vlastnich desigiiéspol&nosti Tescoma. iP pripraw vystavy vsadila
firma predevSim na invemi mySleni svych designér Jsou to prav navrh& a
konstruktdi, kteri kazdoden& pracuji s vizualnim, praktickym a futkim feSenim
vyrobki i obali, které jsou nasledmprimyslow vyrabiny a distribuovany do celého&a.
Pojeti expozice ukazuje naprosto novy pohled naemtaci exponétv kontextu s jejich
distribuci a skladovanim.

Koncept vystavy navazal naiyodni poslani Veletrzniho palace — propagaci kyalisily
ceskoslovenského fomyslu. Propojeni umu, citu pro design a prakbsti, stej@ jako
uceleny pitfez ¢innosti zlinského Design centra Tescoma za celgdetdet jeho trvani.
[13]

Obr. 1. Vystava design_staffes]
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2.2 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing znamena prpdedukii bez vyuZziti jinychcasti
marketingovehoretézce. Nekteré firmy pouZzivaji &kolik metod gimého marketingu
zarove, aby zvysily miru odezvy a nasledny objem prodBjeesni trhy se rozpadaji na
stadle mensi a mensi trhy. Mdedku toho se objevuje vice specializovanych médiidce
narostl pdet miznych magaziin jejichz cilem je seznamovat s inzeraty a rédaki
materialy konkrétni skupinu zakazaikMetody gimého marketingu jsou letaky, katalogy,

rozhlas, televize, internet, e-maily zakazmik direct maily, telemarketing atd. [5], [6]

2.2.1 Akéni letaky do schranek

Tescoma s. r. 0. vytvaa spolufinancuje letaky pro jednotlivé obchodterk prodavaji
mimo jiné zndku Tescoma. Tento krok je zcela dobrovolny, zalead kazdém

obchodnikovi, zda letédky cheenikoliv.

2.2.2 Brozurky na prodejné, prospekty

Veskeré vyrobky firmy Tescoma s. r. onbeme vidt na jejich internetovych strankach.
Dale je k dispozici katalog vSech vyrabhktery je vydavan 1x mé, a jednou za rok jsou
vydany novinky, jako dopkni stavajiciho katalogu. V prodejnach firmy Tescasna o.
jsou také brozurky o jednotlivych kolekcich a prelgpk novinkam.

2.2.3 Tescoma Club

Dulezitou formou komunikace se svymi zakazniky manérprostednictvim Tescoma
Club, o ktery je velky zajem. Princip tohoto klubpaiiva v zaregistrovani se do systému
na internetovych strdnkach firmy. Podmink@lenstvi je platna e-mailova adresa,
z divodu komunikace séleny. Pro ziskani bddje nutné posilat do firmy Tescoma s. r. 0.
carove kody z jejich vyrohk Tento proces je nezbytny a nelze jejénih Kod musi byt

fyzicky ve firmé¢ a novou podminkou je zasilani Késbolu s kopii paragonu.

Tato zn€na byla zavedena Zidodi strhavanicarovych kéd v prodejnach. Dosléarové
kody se pak manuamaiitaji a vkladaji do systéemu. Zdiglené body si mohodlenove
objednat darek. Aktualni katalog s darky je vzdyinternetovych strankach Tescoma
Club, kde si kazdylen mize stav svého konta zkontrolovat. Na tomto bonusové
programu firma spolupracuje s celéadou partner, jako jsou: EMCO, GABRIELLA
SALVETE, Henkel, Vitar, Black and Decker, Bontoinfj Vileda, a Proton. Samigme
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zde nechybi vyrobky firmy Tescoma s. r. 0. Keoabirani bod formou nakup vyrobki
firmy Tescoma s.r. 0., mohatienové klubu také ziskat body za vyghy dotazniki
anketu, které firma pravidaeinsvym ¢lenaim rozesila a diky kterym ziska jejich nazor.
Touto formou hromadného e-mailu dostagt@nove informace o novinkach a chystanych

akci firmy.

Clenstvi v klubu je zdarma a zcela dobrovolné. Vyarigescoma Club je pro firmu v tom,
Ze slouzi jako dlezity komunik&ni prostedek. \&tSina zakaznik oceni ¥rnostni
program firem, ktery je =zaroiie motivuje ke koupi. To je samigmé jeden
vyhodnocovat postoje svych zakaznik provadt piipadné zrmsny. Jde tedy o velmi

dulezitou formu komunikace na trhu B2C.

2.2.4 Tescoma s chuti

Firma Tescoma s. r. 0. jako jedina ziskalgj pofad v televizi, v jejimz ndzvu je ndzev
samotné firmy. Jedna se o stanici NOVA. Tato foreldamy je velmi dlezita a nemze

si ji kazdy dovolit. Jedna se kratky fipd o vaeni, v rannim vysilacintase, vzdy ve
snidani s NOVOU a poté opakovani v 11 hodin dopwedNa péad jsou velmi dobré
ohlasy a sledovanost je @&S§pa. Diky tomuto p@adu ziskaji divaci nejen nové recepty a
tipy na vdeni, ale také vidi jaké nadobi, sare@meé znatky Tescoma, $ vareni pouZzivat.
Navic je vzdy momentatnpouzivané nadobi z fadu vystaveno v obchodech, s cilem

motivovat zakazniky.
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2.3 Public relations

Public relations, neboli vztahy siegnosti, jsou vztahy mezi firmou, podnikem, orgagiz
se svymi zdakazniky, obchodniky, prodejcig¢stem, celou zemi. Hlavnim cilem je
cilewtdomé budovani vzajemnych vztallde o vyjatbvani zajni organizaci a sledovani
jejich ovliviovani véejnosti a 0 budovani image organizace. Otazkoprg, firmy tolik
investuji do vytveéeni, udrzeni a rozvijeni pozitivni image? Odmtivmize byt velmi
slozité proniknuti na dnesni trhy, a proto je spéainvestice velmiiezita. Navic docilit,
aby si lidé firmu, zné&ku, logo atd. udrZeli v mysli a nestal se z tohpardje velmi sloZity
a zdlouhavy proces. [7]

Prostedky PR se snazi navodit dobré gemi o firmg a vyuzZivaji k tomu nastroje,

uvacné také pod akronymem PENCILS:
P = publications (publikace —¢asopisech, vyrmich zpravach, brozurach).

E = events (vi@jné akce — sponzorovani sportovnécluméleckych akci nebo prodejnich

vystav).
N = news (novinky —fiznivé zpravy o podniku, jeho z&stnancich a produktech).

C = community involvement activities (angaZzovanmst komunitu — vynakladariasu a
pertz na pateby mistnich spotenstvi).

| = identity media (nose a projevy vlastni identity — hlaskiové papiry, vizitky apod. v
ch

L = lobbying activity (lobbyistické aktivity — snah o prosazeni ifznivych nebo
zablokovani nejpiznivych a regulénich opaieni).

S = social responsibility activities (aktivity satni odpo¥dnosti — budovani dobré pgsti

v oblasti podnikové socialni odpé&nnosti) [6]

! Corporate identity — firemni styl
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2.4 Sponzoring

U sponzoringu jde o podporurgvazié neziskové akce, osoby nebo organizace, a to
formou finartniho nebo materialniho daru. Sponzaize byt povazovan za synonymum
mecenédSe, na rozdil odého ale klade sponzorstvi v s@snosti velky draz na

marketingovy pinos pro sponzoraj@devsim pokud jde o jeho zviditéfr. [14]

Z hlediska zakona o regulaci reklamy se sponzorovaonzumi gispsvek, ktery ma za cil
podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovaniedh nebo jiné vykony sponzora.

Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osdiesé kakovy pispevek poskytne.

Jedna se o nezastupitelnyigpb komunikace zat@lem budovani image a zZiek. Obecs

lze uvést, Ze tato statastji vyuzivana forma propagace je zaloZzena na prinsipzby a
protisluzby. Sotiasny trend stale vice siaje k poskytovani&nych dail, nag. v podolg
technického zdzeni ¢i medialni spoluprace, a to zejména iippdech sponzoringu
oficialni a medialni sponzory; respektive partneponzorovani se povazuje za moderni

zpasob zviditelgni a reklamy. [8]

V piipact Tescomy se jednd o sponzorovani zlinského fotBalmvkiubu s jejich
oficialnim ndzvem a logem. Fotbalovy klub ma velkgjem na stalé podp® firmy
Tescoma s. r. 0., jednak #awbdu, Ze tato firma je velmi znama a prosperuji¢gédnak
proto, Ze i ve sfi@ fanousk je nazev klubu s touto firmou spojen, coz je zéaiovelkym

piinosem pro firmu samotnou.
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tescoma.

‘@“ 4 tescoma. A1
Obr. 2. Logdq15]
Tescoma byla také hlavnim partnereinikazdor@né konané automobilové s@ii Barum

Rally Zlin. Zarové byla vyhlaSena sotit pro diti do 12 let k pilezitosti spoluprace
Romana Kresty, Petra Grosse a tymu Tescomy.

Roman Kresta & Petr Gross

Barum Caech Rally Zlin

| tescoma. )

Obr. 3. Barum Rally16]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Obr. 4. Soutz[16]

Tescoma s.r. 0. je generalnim partnerem Filharen@®@ohuslava Martiin a partnerem
M¢éstského divadla Zlin. @vody firmy Tescoma s.r. 0. pro sponzoring nejsajakn
odliSné od jinych firem. Jednak je zde zajem namémi nazvu (akce, saue atd.)
okolim — tedy medialni progph a na druhé strane zde i hledisko, ve kterém nejde tolik

o ekonomické moznosti a timide byt zajem na podp®regionu, mista, obyvatel.

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je Wezity z divodu pouziti vSech naSich smyslv osobnim prodeji
muzeme se zakaznikem mluvitfeplvadt vyrobky, zaujmout hlasem,iwi, designem a
dalSimi vlastnostmi nejen samotného prodejce, alyrobku a mista kde prodavame.
Kvalitni vztahy jsou zde zasadni. Spokojeny zakazmd o pozitivhi zkuSenost psd
s dalSimi lidmi, mnohonasobrse vSak podi pii negativni zkuSenosti. Osobnimu prodeji
se rekdy tika ,posledni metr* marketingového snazeni, protgen metr je zhruba

vzdalenost mezi personalem prodejen aighitelem. [5]

Firma Tescoma s.r.0. spolupracuje s celadou maloobchodnik ktefi ve svych
obchodech prodavaji mimo jinych zek vyrobky Tescoma. Samostatné vyrobky firmy

Tescoma s. r. 0. tieme koupit v jejich zrikovych prodejnach po celé republice.
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2.6 Reklama

»Reklama psobi v celém kontextu marketingové strategie, zgiwinuzitnou hodnotu
vyrobku, jeho design a obal, distrimi a prodejni mista, sortiment zbozi a sluzby,

cenovou politiku atd Kobiela [8, str. 20]
2.6.1 Zlat4 pravidla reklamy
- upoutat pozornost
- byt relevantni
- byt nezamniteln¢ spojena s értou znakou
- byt konzistentni

- odpovidat na otazku ,Co t@ipasi mr?" [9, str. 131]

2.6.2 Pro jaka tisténa media se rozhodnout

RozliSujeme inzerci v tishych médiich vSeobecného zajmili v celostatnich denicich,
krajskych a regionalnich novinaatgsopisech pro Sirokou kegnost,éasopisech zivotniho

Vv s

v s VRt

servisu. P&t zde bulvarni tituly, damské i panské magazingtriiho stylu apod. [8]

2.6.3 Casopisy zajmové

Jde o silnou skupinu periodik na medialnim trhuysokou dynamikou rozvoje. Tyto
casopisy mohou byt zaffeny na tradini i netradéni zaliby, hobby, aktivity pro volnyas,
sport, zahradu apod. Obe&chze fici, Ze¢im jsou lidé profesha zajmo¥ aktivrgjsi, tim
hafe jsou dosazitelni prastdnictvim obsahu masovych médii, jelikoZ j@i® nesleduji.
Lidé travi napiklad vice neZ ietinu dne v zawstnani, coz samo o sbbvyZaduje
publicisticky servis, a tak je vyZadovan befozity piisun informaci. NejgtSi pozornost
z hlediska titul je wénovana informé&nim technologiim, motorismu, bydleni, sportu,

aktuélnim trendm Zivotniho stylu a zabav|[8]
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2.6.4 Casopisy odborné

V piipact odbornych ¢asopis jde o vyznamnou typologickou skupinu, hago
zajmovych c¢asopisech. Odborny tisk secastni rozvoje technického, ¢dniho a
spole&enského poslani a je nezastupitelny jak v komumikaezifiremni, tak mezi

odbornou viejnosti vibec.

Hlavni funkce spéiva v informacich o progresivnich a modernich tebtbgiich, technice,
vyrobcich, sluzbéach, ffpadré volnych pracovnich mistech pro odborniky. Jednézha
zde pevlada ¥domostni obsah, figpivajici k rozvoji znalosti a odborné gramotnosti
Proto je inzerce v odborném tisku efektivni a disge tak nezpochybnitelnymi vyhodami.
Té&Si se vysoké oddanostiendd a z hlediska inzerce nutnotzdznit jeji adresnost. Lze
hovait o znané garanci, Ze se nabizené informace dostandislk§né cilové skupén
kterou inzerent poebuje oslovit. Navic distribuceédhto médii jecasto feSena direct
mailem, tedy nikoliv prodejem na prodejnich mistenbvin nebo ¢asopis, ale
prostednictvim poStovnich zasilek nafedem vytipované adresy nebo v ramci¢ sit
piredplatitet. [8]

Presto, co je faktem u odbornyctasopisi, neni v zajmu firmy Tescoma s.r. 0. svou
reklamu umistit do ¢kterého z nich. Odbornostditeého média je sice silnou motivaci ke
koupi, ale v naSemifpact ma cilova skupina zcela jiny charakter. Pse Tescoma s. r. 0.
rozhodla procasopisy zajmového charakteru je také danciner jejich cilové skupiny,
tedy Zeny ve &ku 25-55 let. Tyto Zeny maji k zajmovéndasopisu nejblize. V ramci
uchovatelnosti, moznostem zpracovani, vyuziti desigpod. jsou pro firm@asopisy

vidény jako nejvhod#jSi prostedek pro umighi urité reklamy.

2.6.5 Vyhody a nevyhody inzerce v ti8tnych médiich

Mezi nejpodstat¥jSi vyhody tiSéné inzerce pat nag. vysokactenost a flexibilita vybru
vhodnych meédii, operativnost vyroby inzerce, uchelwest informaci, @véryhodnost
tisttnych obsaf, individualni volbac¢asu gijeti informaci ¢tendem. U zajmovych a
odbornychc¢asopisi se z hlediska cilovych skupin nabizi vysokd muleesnosti a také
delSi Zivotnost tisinych médii. Neopomenutelna je taktéz pravidelredmgtlivych vydani
titula a tim i moZnost opakované inzerce. Tento faktGzerznamenat zejména ¥ipact
uzaweni celorgnich ¢ ramcovych smluv vyhodny rabat nebo slevy za karabé
vydavanych titul tymZ vydavatelem. Zejména tasopis, diky stale kvalitgjSimu

grafickému zpracovani, je ro¥h zarkena vySSi kvalita prezentovanych fotografii
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kreseb, a tim i sikSi ovliviovani vnimanim. Za vyhodu Ize povaZzovat mozZnostityu

redakéniho kontextu.

Naopak mezi nevyhody gatomezena emotivnitgsobeni, peplnéinost inzerci, cenové
znevyhodgni nepravidelnych inzereina mnohdy vysoké naklady na inzerci. U novin Ize
namitnout nizSi adresnost z hlediska cilovych gkupivelmi rychlé starnuti vydani.
OvSem i tak jsou dodnes inzeraty jednim z nejvyamgdich, nejuzivagSich a
nejiEinngjSich zgisohi ovliviiovani zakaznika. Moznosti inzerce a jejich komhijacela

fada a rozhodhje Ize doportit fyzickym osobam i malym firmam.
Z hlediska legislativy jako specialni pravni prametiané problematice lze pouzit tiskovy

zékon, pipadré zdkon a neperiodickych publikaci, a jako obectedpis zdkon o regulaci

reklamy. [8]
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2.7 Reklamni kampai
Casopis Time, napsal:
.David Ogilvy je nej#tSim kouzelnikem reklamnihotgmyslu.”
A praw on — David Ogilvy, ve své knize Zp&d muze, ktery umi &at reklamu, napsal:
,Prodavame — nic nez to."
.Nemuzete lidi nutit, aby si koupili Vas vyrobek,tete pouze vzbudit jejich zajem.”
[10, str. 11]

Praw z této mySlenky vychazi ma tvorba. Lidé jsdaegyceni reklamou. Iipsto, Ze Zivot
bez reklamy je v dnesni ddly podstat nemozny. MoZnosti, kde umistit reklamu je cela
fada a gkteré firmy vyuZivaji ¥tSi ¢ast a tak neni divu, Ze lidem jde reklama na nervy.
Rika se, Ze i $patna reklama je reklama. Mnoho meklzbzvladt v televizi a v radiu je
svym obsahem velmi nekvalitni. Neustale se opaksjagany jsou nudné a bez napadu.
To ale nut& neznamend, Ze takovéa reklama vyrobek poSkozugpdkamiZe tato reklama
uviznout v naSi hlavdaleko snaz nez obgjna reklama, kterd nas nenudi, ale ani nijak
nenadchne. Upinym opakem jsou reklamyinam Coca-coly nebo Kofoly, které jsou
mezi lidmi velmi oblibené, nelfojsou nevtiravé, humorné a jejich opakovani vitané.
Umisgni reklamy je pro firmu velmiwezitym rozhodnutim. NiZze jim rékolika ndsobg

zvysit zisk, ale i naopak velmi uskodit.
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3 ZAKLADNI MARKETINGOVE METODY VYZKUMU TRHU

Do zékladnich metod vyzkumu trhiadime anketu, dotaznik, rozhovor, pozorovani,

experiment, panel a konjunkturni test.

Abych zjistila poedomi o reklam firmy Tescoma s. r. 0. a hazor na reklamu v tigkbv
médiich, musim vyuzit primarnich zdiiojTy ziskam vlastnim vyzkumem. V naSem

piipact jde o techniku ankety.
Ankety se dli podle typi:
- posStovni
- novinova
- rozdavana
- anketa, kterd je soasti obalu vyrobku nebo vyrobku samotného
- anketa, ktera je zcela zaloZena na saményb

- slosovatelné listky, bonusy [11, str. 20]

3.1 Navratnost anket

Navratnost anket je velmiizna, kazdy typ se podle navratnosti liSi. N&jv zasah je u
rozdavané ankety, nejmensi naopak u novinové. ¥rdranlé elektronické komunikace je
vyhodné vyuzit typ poStovni ankety, resp. e-maNdavratnost postovni se udava okolo
30%. [11]

3.2 Tvorba ankety

Kazda anketa ma své zasady ndpmavu. Oilezity je rozsah. Ten by vSak ném
presdhnout 12 otazek, nejlépe se dopajel rozmezi 7-12 otazek. Vymvani musi byt
pro respondenta co nejjednodussi, protoif@rava nesmi podcenit. Otazky v arketaji
svou posloupnost, &y by preswdcit respondenta, Ze préwn na & méa odpovidatCasta

je také motivace k vyplmi. To docilime nap moznosti slosovani, vyhrou apod. [11]
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4 TESCOMAS.r. 0.

Znaékam je registrovanou ochrannou znamkou vyrobce kiiskych poteb pro
domaci a profesionalni gastronomii. Jedna séeskou firmu seskym majitelem bez
zahrantni kapitalové dasti. Redmétem jejich podnikani je zejména vyvoj, design a
nésleds prodej zn&kovych kuchyiskych poteb. Sidlem firmy Tescoma s. r. 0. j&sto
Zlin — primyslové centrum s dlouholetou podnikatelskou thadazvijenou od prvni

poloviny 20. stoleti sstové proslulou obuvnickou firmou Ra.

Od svého vzniku v roce 1992stava firma Tescoma s. r. @&raa pivodnim zasadam:
- Nabizet Siroky sortiment vyrolikprvotidni kvality za piznivé ceny,
- uplatiovat a rozvijet vlastni vyvoj a originalni desigickyfiskych poteb,

- propagovat obchodni zéku a dobré jmén@eské republiky ve stg. [17]

4.1 Historie firmy

V roce 1992vznikla ve Zlire nova spolénost zapsana v obchodnim réjat pod nazvem
Tescoma. Jejich popularita je na zatku 90. let VCR tak vysoka, Ze Tescoma méa uz po
prvnich ngsicich podnikani raznvykroceno na rostouci domaci trh kuglsikych poteb.

Dochazi k otekeni prvni pob&ky Tescoma na Slovensku.

Vroce 1996 firma koupila, zrenovovala a do provaaedla prvni a vlastni sidlo
spole&nosti na ulici Dlouhé ve Zlin Prvni zapadoevropskou zahrari pob@&kou se
v tomto roce stala spafeost Tescoma spa v Italii. Tradice italskéi@dgdmdskée kuchys

ovlivnila vyznamnou rérou sortiment kuchyskych poteb Tescoma.

Vroce 1997 se z (wodniho ,sdruzeni podnikatél firma Tescoma transformuje ve
»Spoletnost s rdenim omezenym®. DoSlo k ot&ani dalSi zahratni pobaky, tentokrat
tehdejSi doby weskych televizich — Tescoma Primaistka. Doslo k otekeni pobgky

v Rusku a Ukrajin.

2001 zalozili a slavnosenoteveli Design centrum Tescoma ve AinModerni a
technologicky perfekthvybavené Design centrum se stavadiskem vlastniho firemniho
vyvoje a mivodniho designu vyrolik Mezi léty 2002—2003, se snazili o dokeni centra
a uvedli do provozu Logistické centrum Tescoma WORLTato vyznamna

architektonickda dominanta ziskala bezpfedtt po svém oteseni titul ,Stavba roku
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Zlinského kraje.” Poté se Tescoma stala generaspiomzorem prvoligového fotbalového
klubu FC Tescoma Zlin, ktery dsto Zlin a zn&u Tescoma reprezentuje v nejvyssi
narodni fotbalové lize a v evropskych poharovychit&aich. (Sponzorstvi pokéaje,

piesto Ze fotbalovy klub sestoupil do 2. ligy)

Doslo k dalsimu oteeni zahrarini pobaky, a to ve Spafisku a ihned po té
v Portugalsku. V roce 2005 ofeli moderni zkuSebni labordtg@ro vyvoj a kontrolu
kvality kuchyiskych poteb. Zavedli systémiizeni jakosti a environmentalniho
managementu dle 1S09000:2001 a dle ISO 14001:2005. Firma ziskala webdu
ocereni, byl ji také udlen certifikat vyjime&nosti, platny pro vyvoj, design a prodej
znatkovych kuchyiskych poteb. V roce 2008 zahajili 2. etapu vystavby Loglgtimo
centra Tescoma WORLD. [17]

2 mezinarodni norma
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5 POSTUP VLASTNIHO VYZKUMU

- definovani problému

- sker informaci

- tvorba ankety

- realizace

- analyza a interpretace
- vysledky

5.1 Definovani problému

Tato bakal#ska prace je zaéhena na ziskani informaci o stavajici rekdaanazoru na ni,
na vytvaeni vhodné reklamni kampam umistni reklamy do novych médii. Informace
ziskané ve firm vyuziji k vytvoreni nové reklamni kampé&nNazor na stavajici reklamu

ziskam diky primarnim zdrijn — pomoci jedné z techniki@kumu trhu, ankety.

5.2 Sbér informaci

Anketa je technikou marketingového vyzkum trhur&tea za cil ziskat menSi mnoZzstvi
informaci od ¥tSiho p@tu osob a to v kradtkémiase. Anketu rozeSlu pomoci e-mailu,
abych ziskala odp@di v co nejkratSintase. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o neosobni

formu komunikace, iize zde byt riziko malé kontroly respondent

5.3 Tvorba ankety

Bylo vytvoieno 10 jednoduchych otazek, které byly deae, s nabidnutou odpai a
moznosti otdzku vynechati dat jinou odpo¥d nebo konkrété jinak odpowvdét.
Vzhledem k tomu, Ze anketa byla pouze pro Zenyhipotazkou byl ¥k respondentek a
jejich bydlis€. Cilem ankety bylo zjistit, jaky maji respondentkstah k reklam. Nejen
k reklant klasicke, ale i k reklaghjinych format a jak reklama ovliiuje jejich spatebni
chovani. NejdlezitejSi ¢asti je otazka ohledrttenosti tiskovin vSeobeéra pak konkrété
casopis. V zawru se snazim zjistit, jestli respondentky zaregisthi néjaky druh reklamy
firmy Tescoma s. r. 0.iBsto, Ze primarni cil nebyl ziskat pouze nazor atghZlina, kde
je Tescoma jako takova viditelna nejvice, jsem @rav zlinskych obyvatel zjistila

nedostaténou informovanost o této zéee a reklany.
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5.4 Realizace

Anketa byla rozeslana elektronickou posStou, veéktieyly spolu s anketou instrukce a
zpasobu vyplrni ankety. Dobaekani byla stanovena na 14 dni. Rizikem u elektkani
posty je vSak jeji ztrata v mnoZstvi dénmprichazejici nové posty. D4 se tedigt, kdo
neodpovi ihned, neodpovi uz nikdyéigm prvnich 3 dih bylo zodpo¥zeno cca 50 %
anket, dalSi dny sty odpowdi minimalni. Celkem bylo ziskano asi 75 % zodf®anych

anket z potu 140 respondentek, coz povazuji zasabp

5.5 Analyza a interpretace Udaj

Veskeré ziskané udaje byly shrom&tyl sé&teny a pevedeny do grafické podoby.
Prostednictvim jednotlivych grdfbyly vysledky vizuald znazorgny a poté zhodnoceny.

5.6 Vysledky

Diky vysledkim z ankety mohu podlozit planovanou kadp@@my Tescoma s.r. 0.,

jejichz cilem je umistit reklamu do tiskovinigwazm ¢asopis pro zeny.

Cilovou skupinou, jako uz bylo uvedeno, jsou prmfi Zeny a tato anketa byla vyteaa
pouze pro & Vysledky byly formulovany vzdy jednotkv ke kazdé anketni otazce.

Grafické znazoréni vysledkKi pomohlo k lepSi orientaci dosazenych vystedk
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6 VYSLEDEK ANKETY

Na anketu odpaydélo celkem 104 respondeéntPrvni otazka nebyla na pohlavi, nébo
byla anketa uwena pouze pro Zeny. Nakteré otazky bylo mozné dat vice odpodi

Udaje v grafech nejsou uvedeny v %, ale jakéepodpoedi na konkrétni otazku.

6.1.1 1. otadzka

Uvodni otazkou byl &k respondentek. Cilem bylo zasahnout co nejsi&dwou skupinu

respondentek, a to alespgaste&né. Vyslednécislo vsak ukazujeipvahu ve ¥ku 21-30

let.
Graf 1. \&k
Vas wk?
801"
604" 4 B mére jak 20
@ 21-30 let
401 @ 31-40 let
041-50 let
20; 5 8 051 a vyse
2 15
0

Zdroj: vlastni

6.1.2 2. otazka

Zjisténim bydlis& meélo za cil geografické rozteni a tim zjistit zda maji Zeny ze stejného
bydlis& na reklamu podobny nézor. Detailnim porovnanimledls: vyslo najevo, Ze
nazor je velmi iiznorody. \ibec nezélezi na tom, kde kdo bydli, kazdy nazor byl

jedingny. V dnesni dobnavic média proniknou kamkoliv.

Nejvice respondefitbylo ze Zlina a jeho okoli, dale Kreifize a Prahy.
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Graf 2. Bydlis¢

Vase bydliSg€?

50+
401 ] 50 M vesnice
301 36 O mensi nésto
T O vétsSi mesto
201 O hlavni nésto
10-1 4 0 Ojina odpo¥d
0- < —

Zdroj: vlastni

6.1.3 3. otazka

Cilem otazky bylo zjistit, zda si respondentky vdjimreklamy kolem sebeéi nikoliv.
Pravdpodobnost, Ze si reklamykdo nevsima, je sice mala, ale mozna. Z grafu wply
Ze respondentky z 80 % reklamu zaznamenavégist® se najdou i takovi, co reklamu
pomiji, & uZ z jakéhokoliv @ivodu nebo si nejsou jisti. Iyod je nejspiS v jejich

podwdomi, které reklamu registruje, ale nijak si ji Fippusti.

Graf 3. VSimavost reklamy

VSimate si reklamy kolem sebe?

100- 82
80
60- Hne
Oano
40, 10 Onevim
20+
0 I'|III

Zdroj: vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

6.1.4 4. otazka

Na dalSi otazku odpovidaly pouze ty, které dalyotézku pedeSlou odpaxd ,ano”.
Odpowdi bylo mozné uvést vicefgsto je v Bkterych médiich registrovana reklama vice,
nez v jinych. Televize m& jako medialni ptestek zdsah nej{si. Mezi jiné odpogdi byl
fazen internet, ktery v nabidce cliytDalSi prostedky byly vyrovnané, zalezi na tom, zda

jezdime po dalnici, kde je spousta billbagrdebo véejnou dopravou apod.

Graf 4. Registrovani reklamy

Pokud ano, kde ji registrujete nejvice?

56

M televize

O noviny

O ¢asopisy

O billboardy

O letaky

B dopravni prosedky
@ radio

Ojina odpoed

Zdroj: vlastni

6.1.5 5. otazka

Zda si reklamy vSimamé ne, je v podstétjasné, ale jestli nds oviiuje je uz tzné.
Z grafu vyplyva, Ze se respondenti nechaji ovliyait v rekterych ipadech, reklama by
tedy nméla byt dimyslna, aby ovlivnit dokéazal& ast respondentek nevi, zda je oftlije
nebo ne, v jejich jpact tomu ne¥nuji takovou pozornost a jde spiSe o zalezitogthej

podwdomi.
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Graf 5. Ovlivnéni reklamou

Ovliviiuje Vas reklama?

68

Hne
Oano
O nekdy
Onevim

Zdroj: vlastni

6.1.6 6. otazka

Touto otadzkou jsem se snazZila zjistit, co vice Zemitaji. Pokud wbec reklamu, tak
v jakém formatu? Klasickou reklamou je ria reklama, se kterou sézo¢ kazdoden#é
setkavame. PRanek nam vyrobek popisuje #gswdéuje o jeho koupi spravnou motivaci
a dobrym powdomim. Netradini reklamou jsem pojala své navrhy reklamni kanipade

o reklamu, ktera by gta byt zajimava a hlaennevtirava a nejdezitéSi je, Ze jina nez

dosud pouzivand. Jinou takovou formotze byt nap. sponzoring.

Klasicka reklama je s netradi reklamou tém vyrovnang, pesto ok dosahuji
v odpovdich nejvice. Vysledek tedy znamena stalou poptgiuklasické reklarh a

novou poptavku po odlisné reklam
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Graf 6. Format reklamy

Jaké formaty prezentace vyrobki Vas vice oslovi?

50

42

B klasicka reklama
OPR¢lanek

O netradéni reklama
Ojina odpovd

Zdroj: vlastni

6.1.7 7. otadzka

Pokud reklamu, tak kde? Do kterého média? Tatokatde velmi dilezita, hlave pro

ovéreni umisini vcasopisech, coz se potvrdilo. N&§i zasah ma televize, vzdy zde

muzeme reklamu dobrovainsledovat nebo vypnouifpnout. AvSak pokud z 50 stran

v ¢asopise je 30 reklamnich, uz si jéj§tt nekoupime, reklama zde musi bytiingEiené

mife. VSeobeah nas reklama spize omezuje, jeji vyskyt je vSakyyde jen o to, jak ji

pouzit.

Graf 7. Prijatelnost reklamy

Kde je pro Vas reklama nejprijateln &jSi?
35

M televize

Onoviny

O casopisy
Ointernet
Oréadio

B jind odpod

Zdroj: vlastni
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6.1.8 8. otazka

Otazka ohleda ¢tenosti tiskovin, je zivodu zangieni bakaléské prace na&asopisy.
VSeobecny nazor na tiskoviny je neradlilezity. Cilem bylo zjistit, zdatbec tiskoviny
pafti k prostedku, ktery vyuziva reklamu a jestli je jeji undfdtpraw do tiskovin vhodné.

Odpowdi ,ano” bylo téngi 3/4. Z&ehoz vyplyva, Zze umighi do tiskovin vhodné je.

Graf 8. Ctenost tiskovin

Jste étendti tiskovin?

63

31 W ano
One
O n¢kdy

Zdroj: vlastni

6.1.9 9. otazka

Faktory, které rozhoduji o koupasopisi, mizZe byt i rekolik. NejvétSi zdsah rl obsah a
zantieni, az poté byla cena a dalSi. Faktory jséti$imou propojené, respondentky také
uvackly vice moznosti naraz. Nemeduilezita je proctendky vizualni strankaasopisu,
design, barevnost a celkové provedeéasto motivuje ke koupi. iBkvapivé nejmér
odpowdi nx¥ly slevy. Slevovy kupén e byt velmi lakavou motivaci ke koupiigsto

zde vyplyva jina motivace.
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Graf 9. Rozhodnuti o kougasopisu

Pokud si néekdy, nebo i pravidelné koupite ¢asopis.
co u Vas rozhoduje o koupi?

60; 52
50- B cena
O design
401 Dobsah
30 14 36 O zameieni
20- Oslevy uvnité
B vice faktori
1°'/f 20 o0 B jina odpovéd’
0

Zdroj: vlastni

6.1.10 10. otazka

Cilem otazky bylo zjistit, jaké maji respondentlgvgdomi o firne Tescoma s. r. 0., a jeji
reklame. Tescoma s.r.o0. jako takova, se skt spiSe na netragii reklamu a
sponzoring, to v8e mohly respondentky zminiekWapenim bylo, Ze se vyskytlo vice
odpowdi ,ne" — neznam jejich reklamu.i®ody mohou bytizné, rkteré byly uvedeny.
Firma Tescoma s. r. 0. saniepgr¢ vyuziva spoustu draihreklam, ale tyto reklamy nejsou

tak viditelné jako u jinych firem.

Otazkac¢. 10 nela jeSt podotazku, jejimz cilem bylo zjistit, jakou konkwé reklamu
respondentky znaji ifpadré pokud neznaji, tak pt@

Odpowdi u ,NE*
.NejspiS maji reklamy malo, Zzadnou neznam.*
,O jejich vyrobky nemam zajem, tudiz ani reklamsle€euiji.”
~-Reklamé newnuju pozornost.”
,Zadnou jsem nezaznamenala.”

.Malo napadité reklamy, neznam — asi #radna nezaujala.”
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Z odpoudi je mozné zjistit, Ze kiireklamu nesledujidbec, nebo je ji skute¢ malo, ze
ji ani nezaregistrovaly. Rizikem e byt, Ze pouze zapo®in, nebo newdély, Ze Slo o

firmu Tescoma s. r. 0.
Odpowdi u ,ANO*

Mezi nefastjSi odpowdi (az 10 odpokdi) pati slogan,Tescoma to ma*, billboard ve
Zling nad jejich zn&ovou prodejnou, byvaly gad Tescoma Prima k&ka a novy ptad

na NOVE ,Tescoma s chuti* Déle pak:
.akéni letaky, brozurky*”
,FC Tescoma“
»1escoma junior cup®

Jtelevize®

Graf 10. Znalost reklamy firmy Tescoma s. r. 0.

Znate néjaky druh reklamy, reklamni
kampané firmy Tescoma s. r. 0.?
59

60 45
50
40
304
20

101

N\

Bl ano
One

Zdroj: vlastni
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7 REKLAMNI KAMPA N

Marketingovi pracovnici firmy Tescoma s.r. 0. semmental@ snazi o vytvéeni nové

reklamni kampah
Odivodnéni:

Firma Tescoma s. r. 0. vyuZiv&které z nadlinkovych aktivit komunikace. Jedna se o
novy pdad Tescoma s chuti, v ramci vyuZiti celoploSnéhaliané- televize. Tescoma
S.r. 0. je koproducentem famlu na televizni stanici NOVA a podili se na vyvaino
formétu. Firma s€asto zabyvé&émito specialnimi projekty, jako je pad Tescoma s chuti
vSak daleko rozsahlejsi projekt, a to tzv. propojaedialniho plani formou baterového
obchodu. V jednani je spoluprace a propojetiago Tescoma s chuti s celostatnim radiem
jinak lépe upozornit na firmu, nez tak, Ze se bpdgad jmenovat podle ni. VeSkeré
spoluprace na tomto spoéteém projektu pak ponesou nazev Tescoma s chuttaméis

NOVA, radiu Evropa 2 @asopisu Vlasta.

Casopisy, které jsou cilem mého zkoumani htaxmlediska umisghi reklamy, jsou jako
takové zvoleny diky sortimentu, ktery firma Tescoma. 0. vyrabi. Tim je zvolena i
cilova skupina. Kuchiské poteby vice zajimaji Zeny. &k téchto Zen nemusi byt
podloZzen zadnym pekumem, je vSeobe&rznam. Jedna se o0 Zeny vékwy 25-55 let.
Tato skupina je mySlena jako primérni, jedné seryZkteré aktivé vyhledavaji vyrobky
firmy Tescoma s.r. 0. Jsou veku, kdy zdizuji domacnost — obzvlaStkuchyiskymi
potrebami, jsou hospodkami nebo zabezpaji chod domacnosti. A préwyto divody,

vedly firmu Tescoma s. r. 0. k zapoj€éasopisi a vyuziti podlinkovych aktivit.
Jejich momentalnim heslem je: ,Utok &@sopisy pro zeny vesku 25-55 let.”

Sekundarni skupinou jsou mysleny vSechny ostatmy.zZ&amoejme¢, Ze vyjimka
potvrzuje pravidlo a Kasopism urenym pro Zeny, se dostanou i muzi. AvSak pro

konkrétni pozadavky firmy Tescoma s. r. 0. nenbn&zuZi momentals dalezity.
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7.1 Vybér nejvhodnéjSiho ¢asopisu pro umiséni reklamni kampané

Na nasSem trhu existuje caladacasopis urcenych pro Zeny. OvSem ne kaz&hsopis je
vhodny jako nastroj pro reklamu firmy Tescoma ®.rNa doporteni firmy a podle
serveru marketing a media jsem zvoldasopisy tak, abychom se vyhnuli bulvarnim
platkim, moéd atd. Vyker casopis byl také z hlediska jejich dostupnosti. V tabulce
vhodnosti umisini reklamy, jsou uvedeny vSechny zkoumatasopisy. Nejvice je
casopisi pro zeny, kterych se jmkum tyka nejvice, dalSi nejvhogjgi pro umistni
reklamy jsouc¢asopisy o viéeni. Vedeni firmy vSak zajimaly i dalSi dva drulasopis, a

to luseni, kiizovky a TV magaziny, jako moZnost zakomponovékiaray.
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Tab. 1. Vybranéasopisy

U7
N

Vhodné vl\r:l(?gre]é Nevhodné | Umisténi reklamy, info (pro
Nazev Zeny, o vaireni, lusténi, tv
XXX XX X magaziny)
rubriky MIX Shopping nebo
Vlasta XXX - - MIX kuchyrg, obsahuje i tv
program
Prakticka S .
Moderni ¥ena XXX - — r. inspirace v kuchyni
Story - — X spiSe bulvarni charakter
Kv éty - XX - r. s Kéty se vyznate
Tina - XX - zavést novou rubriku
Marianne - XX - r. Vas domov
Sena a Jivot XX B B velmi pekné za dobrou cenu,
umistit do nové rubriky
Swét Zeny Zdravi - — X orientované pouze na zdrav
Katka XXX - — r. stylové gcicky
r. aktuality mix aj., spojené
ONA Dnes B xx B s koupi MF Dnes
Marie Claire - - X r. apetit, drahy
Chef Gurman XXX - - r. trendy, luxusni aipom levny
Katka r. trendy a informace, r. moder
: XXX - - y
Nej.recepty kuchyre
Apetit — XX — luxusni, drazsi
F.0.0.D. - XX - luxusni, drazsi
Baje¢né recepty - XX - pisobi ,@eplacanym“ dojmem
Prekvapeni — XX — reklama formou sogite
Chvilka pro tebe — XX — reklama formou soéite
TV star - - X
miZzeme pouZit sloupkovou
reklamu, jako upozogmi na
TV magazin - XX - porad tescoma s chuti, pop
piidat recept z tohoto padu,
piipomenout dalSi dily
kupujeme za &elem televiznihg
TV mini - - X programu, reklama zde nemu
byt brana v potaz
TV pohoda - - X
TV revue - - X

Zdroj: vlastni
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7.1.1 Vysledek

Jako nejvhodgSi umiséni reklamy firmy Tescoma s.r.o. jsem vybralac&opis.
Vysledek bere v potaz celkovy dojemtasopisu, jeho cenu, design, zpracovarizny
¢loveék s ptimérnym pijmem nebude kupovat drah#asopisy, které jsou pouze plné
reklam, z tohoto @ivodu hraje cena velkou roli. Tescoma s. r. 0. giG2e reklamu umistit
do kteréhokoliwasopisu, avSakitkzita je zgtna vazba.

Prozkoumala jsem 28asopisi, ve kterych jsem hledala vhodnotil@zitost k umisini
reklamy. Zan¥rné¢ jsem se zasftila na ty, které jsou u nasch¢ dostupné a nejvice
kupované, neni mozné prozkoumat vSecliagopisy, jednd se o vzorek. V tabulce
vhodnosti jsem podle svych Uvah vybrala vhodné ikybrvzdy jiz existujici, nebo
S moznosti vytvieni nové. Satasti me reklamni kampéange vSak vytvéeni zcela nového

napadu.

Jednotlivé navrhy je mozné pouzit kazdy zt/JaSombinovag nebo rozdlit. Umistni
bych volila do 6 vybranychc¢asopis, jejichz detailni pehled vidime v tabulce
(viz Tab. 2).

Tab. 2. Pehled vybranycldasopis:

Titul Cena . Charakteristika Vydavatelstvi
stran
dobré jméno tohoto
¢asopisu je dano jeho S
AP DR anoma
y tradici — jde jiz 0 63. .
28 K¢ 80 . e Magazines
ro¢nik, pisobi zensky a
) " Praha, s.r.o.
najdeme v &m vse, co
potrebujeme (tydenik)
vyborny nazev, ktery
sam o sobiika vSem
praktickym modernim Sanor_na
55 K¢ 100 % A s p Magazines
zenam: ,Kup®“. Cena
v ) Praha, s.r.o.
vySSi, kompenzuje obsgh
(mésicnik)
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Titul Cena Zt(:; ent Charakteristika Vydavatelstvi

moderni design, velmi
ptijemna cena, obsahdy
29 K& | 130 | spiSe moda, ale i recept
a zdravy zivotni styl
(¢trnéactidenik)

BAUER
YMEDIA v.0.s

jak jiz z ceny vyplyva,
nejde o zcela designév
9 K¢ 70 propracovanyasopis,
avSak z hlediska obsahu
je komplexni (tydenik)

Burda Praha,
S.r.0.

barevig sladny, skwlé
29 K¢ 100 | recepty a za dobrou cer uA‘:Tcﬁ%SrAJ’
(mesienik) polL- S T.

docela nenapadny

¢asopis, mensiho Burda Praha,
formatu s pestrym s.r.o.
obsahem (rsicnik)

25 K¢ 60

Zdroj: vlastni

Ctenost &chto dasopis dokazuje i server UVDT ktery zaznamenava informace od viech
svych¢lent, vzdy za pislusny kvartal roku. Ret prodanych vytisk za gisluSna obdobi
vidime v tabulce (vizTab. 3.) pro lepSi znazogmi, jsou data fevedena i do grafu
(viz Graf. 11)

% unie vydavatel
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Tab. 3.Ctenosteasopisi podle Unie vydavat#l2008/9

Pocet prodanych vytiski
Nazev

2.a3.Q 3.a4.Q 4.a1.Q
Vlasta 461 000 422 000 412 000
Prakticka Zena 195 000 213 000 204 000
Zena a Zivot 393 000 388 000 386 000
Katka 602 000 540 000 521 000
Chef Gurman 28 000 46 000 51 000
Katka — NejlepSirec. 122 000 135 000 132 000

Zdroj: tabulka vlastni [18]

Graf 11 Ctenostcasopig: podle UVDT

Udaje za rok 2008/9

700

600

500 M Viasta

400 O Prakticka zena
300 O Zena a Zivot
200 OKatka

103 OChef Gurman

2.a3. 3.a4. 4.al O Katka-nejlepsi recepty

kvartal kvartal kvartal

Zdroj: graf vlastni [18]
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Z grafického znazogmi vyplyva mensi pokles u¢tdiny casopis. Tento jev je mozny
z disledku ekonomické krize. dkteré periodiky si vSak drziist i v dolg recese. Podle
Gdaji z Unie vydavatdi jsou rekteré casopisy jako je Blesk pro Zeny, daleko Zagkin
av3ak tento a dalsi podobég@sopisy vnimame spise jako bulv@asopis Katka méa velky
potencial, jeho cena je velmiif@@zZliva a nejen diky ni mé zamné kupujici. Resto je pro
firmu Tescoma s. r. @asopisent. 1 Vlasta, v naSem grafu se umistil na tnésthém, ale
svym charakterem a designem je na vysSi pozici. pateby ziskani zgné vazby
z reklamy umisiné v rekterém zcasopisi nejde jen o to, kolik lidi stasopis koupi, ale i o
to kolik lidi se reklamou necha inspirovat a kowpivyrobek firmy Tescoma s.r. o.
Zakaznici, kt# kupuji ¢asopis z dvodu, Ze je levny, déité nebudou negrngjSimi

budoucimi zakazniky.
7.2 Navrhy reklamni kampané

7.2.1 Néavrhé¢. 1
Nazev kampa# ,Serial Tescoma*

M¢lo by se jednat o #sicnik, ve kterém by kazdy &sic firma Tescoma s. r. 0. uvedla
jedno téma. Msi¢nik jsem zvolila proto, aby kazdé témaipatke konkrétnimu résici a
témata odpovidala i ¢ai dok&. Obsahow by Slo o 1-2 strany, na kterych by byly vzdy
s tématem recepty, obrazky, tipy, ukazky ,jak na @dkaz na to co buderigt, kupony
na slevu, akce firmy a vyhodné nabidky. Pokrytiamelou by bylo celoréni a mohlo tim

mit vétSi zasah.

Kazdé téma vyuzivasktery z vyrobk firmy Tescoma s.r. oClanky musi byt natolik
zajimavé, aby takto umésta reklama, respektive tato forma reklamylarns\wij efekt a

zpstnou vazbu.
Jednotlivi témata:
leden — ,oslavy”, anor —  kvalitniifjprava pokrmy“, biezen — ,zdravé eni*

1%

duben — ,Velikononi special®, kéten — ,speciality“éerven — ,party”
cervenec — ,na cesty", srpen — ,servirovani a stahdy z&i — ,varime s dtmi“
fijen — ,novinky", listopad — ,udrzba a uchovavawoiivin“

prosinec — ,Vanéni special”
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Umisgni reklamy:

Nejlépe docasopis pro Zeny nebo o ¥ani, nap.: Praktickd moderni Zena, Zena a Zivot,

Vlasta, Apetit, Chef Gurman apod.

7.2.2 Navrh ¢. 2

A Mk

Nazev kampah ,Diar

Velmi dobry marketingovy tah je dat zakazinikv rdmci propagace firmy geo zdarma.”
Spousta firem vyuZiva&asopisy jako reklamu a zaravek prezentaci svych vyrolik
hlavre novinek. Davaji docasopisi miniaturni vzorky (Sampodny, kosmetické takyi
s logem firmy, krémy apod.). Jde o slou reklamu a zarovetim udlaji zakaznikm
velkou radost. Pokud uvidime v televizi reklamu mavy Sampdn, nefizeme jej hned
otestovat, pokud vSak dostaneme maly vzorek zdapravdpodobnost koup je zde
mnohonasobh vétsi. Firma Tescoma s. r. o.ude jen &Zko davat své vyrobky jako
zmen3eniny da@&asopisi. AvSak miZze svou firmu zviditelnit jinak. Za posledni rokg s
zataly v prosincovychtislech objevovat di@ na pisti kalend&ni rok. Ten, kdo je zvykly
na di& a jiné planovaci kalendd jist tento darek uvita, protoze€kmy di& neni levnou

zalezitosti. Z tohotoid/odu jsem se nechala inspirovat.

Prozatim byly tyto dige orientovany na kosmetiku a parfémy, novinkou bl lzarnerit
tento Tescoma difana recepty, horoskopy slavnych a jejich obliben&rmy, recepty,
kupbny na slevu, uvést akce firmy, data kdy vycHaemni katalog a novinky. Uvét

tipy, triky jak vait.

Diar se velikosta vejde do kazdé kabelky a damy jej tak mohou milyyai soke. Kromeé

informaci o firng¢ Tescoma s.r. 0., recéph kupori na slevu je tento diéstejny jako

Mrivrw s

Umisgni reklamy:

Kam umistit tento diabylo sowasti mého zkoumani, dle mého uvazeni bych jako
nejvhodrji casopis pro umishi této kampakvidéla ¢asopis Zena a Zivot. K umési by
doSlo v prosincovéniisle.
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tescoma. 2

Vidte s chuti

* Zajimave recepty :
* Rady, tipy, triky jak varit ‘
* Horoskop

« Kupoény na slevu V)'lrobkM,

Obr. 5. Navrh Gvodni stranky pro dia

¢

PA

30

Poznamby:

AKCE: 5.1.2010 vychazi novy
katalog TESCOMA

Obr. 6. Navrh vzhledu stranek v dia
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7.2.3 Navrh ¢. 3
Nazev kampah ,Reklama formou sote”

Pointa je zcela jednoducha. Slo by o zakomponoskaviniho spojeni doikzovky nebo
jiné tajenky. Kazd&islo zvolenéhaasopisu by uvatlo pouze jednuast, a po sestaveni
celé odpowdi by zakaznici tento vysledek zasilaly do Tescorkge by se konalo

slosovani.
Umisgni reklamy:

Jak uz nazev kampamapovida, nejlepSi umésii bude pimo vcasopisech wenych pro
lusteni a KiZovky. Velikostr tato soutz nemusi mit #3i forméat nez A5 nebo sloupkovou

formu.
Délka soutze:

Doporwiuji 4-5 c¢isel, z divodu zajmu o sowE, delSi doba by mohla odradit. Vyhry by
byly vzdy obrazkow znazorgny, také jejich poet. Nejlépe 5 #tSich vyher a &kolik

mensSich, zékaznici pak maji pocit, Ze majsivSanci vyhrat.

7.2.4 Navrh¢. 4
Nazev kampa#h ,Tescoma tip. 1°

Cilem je zakomponovat tip firmy Tescoma s.r. o. jio existujiciho ¢lanku, ktery s
Tescomou nemusi mit nic spaheého. Tento tip by # byt zakomponovan do tekt

v oblasti vdeni, pé&eni, stolovani, fipravy pokrnii, narozeninovych oslav apod. Jde o
vyuziti této tematiky k upozodni na vyrobek Tescoma, ktery je mapro g@ipravu
vhodny. Timto zfisobem niZe firma prezentovat &ty vyrobek a tim inspirovat
zékazniky. Mize zde byt také odkaz na internetové stranky, kdehkou lidé prohlédnout
dalSi druhy vyrobi.

Umisgni reklamy:

Kterykoliv ¢asopis, dlezité je umisini, aby byl odkaz ddke viditelny. Z navrhu obrazku
vidime, jak by byl ,Tip“ zhruba veliky a jak by ¢o vypadat jeho zobrazeni.aRBhym

variacim se meze nekladou.
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k. i
¥

Tescoma TIP: formy na peteni, cena od
200KE, vice na www.teSCOMA.cE

Obr. 7. Tescoma tip — navrh

7.25 Navrh¢. 5
Nazev kampa# , Tescoma tips. 2“

Slo by o podobny zisob jako u kamparg. 4. Tentokrat bychom obrazky a tipy &tovali
k vybaveni domacnosti a kuchyni. Firma Tescoma . je vyrobce nejen p@b pro
vareni, ale vyrdbi i designévzajimavé prvky a vyrobky, které slouZi ke stoldvan

vybaveni domacnosti.
Umisgni reklamy:

Tento , Tip* bych sndfovala docasopis ve stylu moderni byt, bydleni, kuchymapod.
Opet je dilezité umisini tohoto obrazku a jeho velikost.

e 7k
| a1

Tescoma ;‘Fﬁckii'ur&tﬁﬂjﬁgﬂ; cena
od 299K¢, vice na wWWW.lescoma.cz

Obr. 8. Tescoma tip — navrh
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8 KALKULACE OD JEDNOTLIVYCH VYDAVATELSTVI

Kalkulace jsou uvedeny jako matematickykfad, neni zde zohledna mnozstevni sleva.

Vyjimku tvoti pouze kalkulace u dié. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

8.1 Sanoma Magazines Praha, s.r.o.

Sanoma Magazines Praha je jednim z&sjeh vydavatelskych doimna GzemiCeské
republiky. Jejichtasopisycte vice nez 2 miliongtendd, ktefi predstavuji 24 % populace
ve wku 12-79 let Portfolio v sodasné dob tvoii konzumni ¢asopisy #izného

obsahového zagreni:

- Tydeniky: Vlasta, Kity, Story, Pekvapeni

- Mésicéniky: Prakticka Zena, National Geographic, Mari@if@l, Sedm, Fajn Zivot,
Zena&Kuchyre

- Tituly s delSi periodicitou: Moje zetnNational Geographic Traveler [19]

Tab. 4. Cenik platny pro rok 2010 — Vlasta

Ceny v tis. K¢ bez DPH

Format klasické inzerce

1/1 1/2 1/3 1/4 1/8
Barevna strana 210 110 115 80 45
Druha obalka 220 - — - _
Ttieti obalka 215 — — — _
Ctvrta obalka 230 - — _ _
Barevné 2 strany 275 - — — —

Zdroj: tabulka vlastni [20]

4 Zdroj: SKMO, Media projekt, GfK Praha-Median, 1.-430. 9. 2008
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Tab. 5. Vlasta specialy

T

, o, Ceny v tis. K¢ bez DPH
Format klasické
inzerce
1/1 1/2 1/3 1/4
Barevna strana 169 93 99 68
Druhéa ateti obalka 186 - — —
Ctvrta obalka 198 — _ _
Zdroj: tabulka vlastni [20]
Tab. 6. Cenik — Praktickd m. Zena
Ceny v tis. K¢ bez DPH
Format klasické
inzerce
1/1 1/2 1/3 1/4 1/8
Barevna strana 120 80 85 6( 3!
Druhéa obalka 135 - - — —
Tteti obalka 130 - — - _
Ctvrta obalka 155 - - _ _
2 barevné str. 195 - — - _

Zdroj: tabulka vlastni [20]
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8.2 BAUER MEDIA V. 0. s

Vydavatelstvi vzniklo v roce 1991 jako die& spolénost Heinrich Bauer Verlag, &ové
skupiny s vice nez 125 let trvajici tradici. Batedia Group, jak zni s@asny nazev
tohoto mediélniho koncernu, vydava celkem 28%opisi v 15 zemich ssta a zamistnava
6 600 spolupracovnik Bauer Media Group zaujim&eani podil na trhu s komerimi
tiskovymi tituly zejména v Bmecku, Velké Britanii, Polsku, Miarsku, Rumunsku, USA,
Cing atd. Vedle ti&tnych produki je Bauer Media Group stéle vyragiraktivni i v oblasti
elektronickych médii. Usedi spolénosti sidli v @meckém Hamburku.

Tituly Bauer Media:

InTouch, Happy Day, Ty swt, Bravo, Bravo Girl!, Claudia, Chvilka pro tebejvia,
Tina, Pestry sit, Cas na lasku, Napsano Zivotem,iWiae, Rytmus Zivota, Zena a Zivot,
Stssti a nesnéze, Bydleni, Chvilka pro relax, Tydehsékevize, TV Revue, TV Plus, TV
Max, Omalovanky Moudré Sovy. [21]

Graf 12 Ctenost pohlavi podle Bauer Media v. 0. s.2008

Ctenost podle pohlavi

11%

O muzi

M Zeny

89%

Zdroj: graf vlastni [22]
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Graf 13 Ctenost podle é&kovych skupin Bauer Media v. o. s. 2008

Ctenost podle ¥kovych skupin

11% 5% 5% 15% W12-19 let
020-29 let

030-39 let

0O40-49 let

23% 0O50-59 let

0 60-69 let

19% @70-79 let

23%

Zdroj: graf vlastni [22]

Tab. 7. Cenikasopisu Zena a Zivot

Format klasicke inzerce Ceny vtis. K&

bez DPH

Pricny format 170

VySkovy format 170

1. inzertni str. po obsahu 280

1. dvoustrana (2 x 1/1) 560

2. dvoustrana (2 x 1/1) 540

2. str. obéalky 310

3. str. obéalky 290

4. str. obélky 330

Zdroj: tabulka vlastni [22]
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8.3 Burda Praha

Burda Praha p#tk vydavatelské skupénBurda Eastern Europe, kteracaka se svymi
vydavatelskymi aktivitami n&eském trhu jiz v roce 1990. V nasledujicim rocealgd
Burda Praha g\ prvni ¢asopis: BURDA - nejznagsi titul pro Zeny na si¢, a od té doby
se s mnoha dalSimi tituly G&né umig’uje naceském trhu. P&tsem:

Katka, S¥t Zeny, Betynka, Tipy a triky, Joy, Instyle, AutgiNas utulny byt, NaSe krasna
zahrada, NejlepSi recepty, Posli recept, Labyriitdvek, Zdravi, P&tac pro kazdého,
Level. [23]

Tab. 8. Cenik platny pro rok 2009 — Katka

Format klasické inzerce Ceny vitis. K&

bez DPH

Standardni strana 200

Standardni dvoustrana 400

1. inzertni strana 250

1. inzertni dvoustrana 520

1/2 strany horizontal) vertikalre 135

1/3 strany horizontal) vertikalre 135

1/4 strany 68

1/6 strany 35

Zdroj: tabulka vlastni [24]
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Tab. 9. Cenik — Katka — nej. recepty

Format klasickeé inzerce Ceny v tis.
K¢ bez DPH

Standardni strana 95
Standardni dvoustrana 190
1. inzertni strana 150
4. inzertni dvoustrana 210
1/2 strany horizontal vertikalre 50
1/3 strany horizonta) vertikalrg 50
1/4 strany 30
1/6 strany 17

Zdroj: tabulka vlastni [25]
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8.4 Astrosat

Astrost je vydavatelstvi vysokonakladovye¢asopis a supplemelit pro celostatni a
regionalni deniky. Vydavatelstvi ma 16 let tradiainaSem trhu.

Jejich tituly:

Glanc, Chef Gurman, TV magazin, TV miniiikovk&sky magazin. [26]

Tab. 10. Cenikasopisu Chef Gurman

Format klasické | Ceny v tis. K¢ bez
inzerce DPH

1 strana 150

1 dvoustrana 270

1/2 strany 105

1/4 strany 51

1/8 strany 7,5
1/16 strany 4

Zdroj: tabulka vlastni [27]
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8.5 Kalkulace

Jednotlivé kampanjsou pouzity s konkrétnimi ceniky jejich vydavatel. Kazdycasopis
ma gifazenou tu kamp&a kterou pro # vidim jako nejvhodyjsSi. Kon&né rozmisini

zalezi na firnd samotné.

8.5.1 Casopis Praktickd moderni Zena

Nejvhodrgjsi umiséni do casopisu Praktickd m. Zena méa navrhl. ,Serial Tescoma®“.
Casopis je vydavan jako &sicnik, coZ odpovida kampani z navritu 1 na celoréni

pokryti. Kazdy nésic jiné téma, umi&hi na dvoustranu.

Cena 195 000,- Kza barevnou dvoustranu x 12sm1 = 2 340 000,- K

8.5.2 Casopis Vlasta

Do ¢asopisu Vlasta bych umistila nawhs — ,, Tescoma TIP“. Tyto tipy by se tykaly spiSe
moderniho vybaveni kuchynnovinek — jak vyplyva z obrazku (v2br. 7. Tescoma t)p
Vydavatelstvi format 1/16 ipmo nenabizi, zvolime tedyét&i velikost tohoto navrhu.

Vzhledem k tomu, Z&asopis jetrnactidenik, vybereme umésti 12x r@&né.

Cena 45 000,- Kza 1/8 strany x 12 &sial = 540 000,- K

8.5.3 Casopis Katka

Navrh ¢. 3 je zde mozny z hlediska charaktefasopisu. Reklama formou séi¢ je
zajimava z hlediska vyhry. Vzhledem k tomu, Ze ldajik tydenik, je doba 1 &sic az 5
tydni nejvhodrjsi, aby si sowtZ udrZela pozornost.

Cena 135 000,- Kza 1/3 strany (horizontaimebo vertikalt) x 5 = 675 000,- K

8.5.4 Casopis Chef Gurman

Tentocasopis je o vi@ni, tudiz doportuji navrh¢. 4 — . Tescoma TIP“. Velikosthjde o
malinkou reklamu, kter& ma spiSe upozornitledity je odkaz na internetové stranky.

Nejlépe zakomponovat do textu uptest stranky. Délka 12 &siai.

Cena 4000,- K za format 1/16 x 12 #sial = 48 000,-K



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

8.5.5 Casopis Katka — nejlepsi recepty

V ¢asopise nejlepsi recepty na rozdil od Chef Gurnmdbiclanky. Jde spiSe o kuadka
v ¢asopise. Vzhledem k oblibenosti tohad@sopisu bych zde umistilatkolikrat rocné

navrh¢. 1 — ,Serial Tescoma®. Néjxlad témata ,Vanoce*, ,Velikonoce" apod.

Cena 210 000,- Kza 4. inzertni dvoustranu x 2 = 420 000,-

8.5.6 Casopis Zena a Zivot

Jde o modernicasopis za dostupnou cenu, svym charakterem odporéahu
¢. 2 — ,Di& Tescoma“.Casopis Zena a zivot, vychazi mésicns. V Ceské republice
zaji¥'uje owiovani nakladu tisku ABER®. Jak vyplyva z nasledujici tabulky, je néklad
¢asopisu kazdy wsic jiny. Udaje jsou mimoto uvédy za cely misic. Pro moZnost
kalkulace reklamni kampan,Diai“ budeme uvazovat polovinu itmérného nakladu za
posledni 3 mssice, z dvodu, Zecasopis jecétrnactidenik. P&et vytiski na gipadnou

reklamni kamp#& na prosinec 2011 hynila 50 000 vytisk.

Tab. 11. Nakladasopisu Zena a Zivot

Mésic Tis®ny naklad | Prodany naklad

Cervenec 98 101 53 850
Srpen 89 932 55577
Za& 108 323 73 056

Zdroj: tabulka vlastni [28]

Naklady na diar podle zdroji z internetu:

Z nabidky firmy BOBO BLOK, spol. s r. 0. jsem vylaaia tydenni na vysku, 100 x 160

mm, TWIN WIRE, v bar¢ riZzova, modra, zelena nebo oranzova.ipgdlehky a spluje

> ABC — Audit Bureau of Circulations — Kanceeiovani nakladu tisku
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pozadovanou velikost. Zakladni cena je 42/kK. Ri poctu 50 000 vytisk dostaneme
mnozstevni slevu. Cena na jedery ¢id sle¥ vychazi na 35,- K

Celkovéa cena 1 750 084,- bez DPH.

Obr. 9. Dia* BOBO

Zdroj: [29]
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ZAVER

Cilem mé bakak&ké prace bylo vybraiasopisy pro zeny, jako moznost uraingtreklamni
kampag firmy Tescoma s. r. 0. Vychazim z marketingov@mizkumu formou ankety,
kterd konkretizuje €&inek miznych druhu a forem reklamnich médii na kisghopnost
cilové skupiny. Z ankety jednoztr& vyplyva pozitivni vliv reklamni kampan
v tiskovych médiich, fiéemz podotykam, Ze nejrozsahlejSi a samjox nejwtsi Kinek
ma vliv reklamy v televizi. TV kampgama sice nejlepsi pozici v reklamnimipryslu a to
piesto, Ze jde o vysoce nakladnou zaleZitost. dierby vSak byt jedinou komunikaci

firem.

Tescoma s. r. 0. patk velmi UsgsSnym a rostoucim firmam nmském trhu a jako takova
se snazi o to, aby produkty a zka firmy byly na trhu zndmé a uznavané. Z tohoto
duvodu musi klastitaz nejen na kvalitu propagovanych vyrépkle i na formu reklamni
kampar. Doporwuji adekvatni kombinaci reklamni kamgaw tisku, radii a klasickou
reklamu v TV, pop. reklamu formou redakiho stylu, jako je jiz existujici pad
.rescoma s chuti“. Tato kombinace zare usgsSnou kamp# ktera oslovi klientelu a

cilovou skupinu firmy Tescoma s. r. 0.

V oblasti tiskové reklamy v¥asopisech klademe velkytichiz na vybBr médii. Cilem je
zasahnout cilovou skupinu kliégntlv naSem fipact klientek) se zajmem o ¥eni,
domacnost, zdravou vyzZivu aumizem na kvalitni zrkové pgedntty. Vybeér
odpovidajicich médii je prvnimabkzitym krokem pi sestaveni marketingové tiskové
kampag. Pro z&atek doportuji pro reklamni kampakoncentraci na 1-2asopisy pro

Zeny.

Na zéklad studie v3ech vydavatelstvi patasopis Zena a zivot k médiim, které se
distribuuji v cilové skupitiZzen ve ¥ku 25-55 let (vizGraf. 12.). Tento¢asopis umoiuje

reklamni kamp#&ve dvou formach:
Prvni — ngsicni, opakujici se reklamni inzeraty v klasickémedalcnim stylu.

Druha — jednorazova, formoudijphy Tescoma celotmiho di&e, jehoZ vzhled a atraktivni
forma, obsah, tipy, novinky a kalertd@ou kaZzdodenni pomekou kazdé moderni Zeny.
Reklamni kampah formou gilohy se musi planovat dlouhodolpredem, musi byt
kvalitné zpracovana. V naSemiipad® doporwuje umistit pilohu v mgsici prosinec.

Kalkulace ceny, &inku a doby reklamy je z ekonomického hlediska vedatidni.
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Mezi dalSi zkoumanéasopisy pat ¢asopis Vlasta, na ktery se jiz firma Tescoma e. .
zanefila s umistnim reklamy a jejich volbaipsreé odpovida cilové skupén

Na zaklad studie paf casopis Katka k dalSim nejvigdenym ¢asopism pro Zzeny na
ceském trhu. Tentdasopis si vede podle Udag Unie vydavatel (viz Graf 11.)mnohem
lépe neZasopis Zena a Zivot a Vlasta, jeho kvalita a des&gk nejsou na takové Grovni
jako zmirgné prvni dva. V tomto médii dopaji reklamni kamp# formou soutZe, nebo
vyuzit dalSi navrh reklamni kampamazvany jako ,Seridl Tescoma“. DalSi vybrané
casopisy pak jednotlivé reklamni kampamohou obsahovat a nemusi, rozhodnuti zalezi

na firmg samotné. Umishi tchto kampani je vSak vhodné do kazdého z nich.

Volba reklamni kampanfirmy Tescoma s. r. 0. §eskychcéasopisech pro Zeny je velmi
vyhodnou a usfnou formou propagace nejen diky moznosti vyuzitkkétni cilove
skupiny, ktera pnasi moznost nejen formou ro&srani znamosti z&&ovych produki,
ale i paralela prispiva ke zvySovani obratu firmy. Kombinaéznych forem reklamni
kampar jako je klasicka inzerce, redal ¢lanky s tipy pro Zzeny neboizné druhy
Soutzi, jsou doporéujicim marketingovym instrumentem kampanktera oslovuje
definovanou cilovou skupinu. Precizni ¥ybtémat, samdejm¢ prizpasoben stylu
zvoleného média, cilové skupinctendd, ovlivnén také ¢asovym aspektem (nap
piedvanéni prezentace) budodigpivat k Uspchu a dosazeni éifirmy Tescoma s. r. o.
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RESUME

Das Ziel meiner Bachelor-Arbeit war die Definitidtew. eine prazise Auswahl der
tschechischen Frauenzeitschriften, die eine getdplattform fir die Kommunikation der
Werbebotschaften der Firma Tescoma s. r. 0. densteAuf Basis der Ergebnisse einer
gezielten Marketingumfrage betreffend der Wirkungrsehiedener Medien auf die
Kaufentscheidung der Kunden, liegt die Printwerbimgeitschriften/Magazinen gleich

hinter der TV Werbung. Obwohl die — wenn auch kaslgge — TV Kampagne die

»Topposition” in der Werbebranche annimmt, sollemicht als einziges Werbeinstrument

der Firma Tescoma s. r. 0. in der Kommunikatiorgegetzt werden.

Die Firma Tescoma s. r. 0. ist ein erfolgreich¢@ndig wachsendes Unternehmen und als
solches sollte, um weiterhin die Marke Tescoma amrki positionieren zu kénnen,
parallel neben der Konzentration auf die Qualitét dertriebenen Produkte auch eine
durchdachte, zielgruppenorientierte Werbekampagmeehflihren. Eine Mischung aus
einer Print-, Radio- und einer klassischen TV Pribomo bzw. der TV Werbung im
redaktionellen Stil wie etwa ,Tescoma s chuti” soltlie Basis fur eine erfolgreiche,

kundenorientierte Promotion werden.

Im Bereich der Printwerbung in Zeitschriften ish evichtiger Punkt die Selektion der
Medien. Um den qualitataffinen Kunden (bzw. in édmasFall ,eine Kundin“) mit Interesse
an Haushalt, Kochen, Gesundheit, Markenprodukteerm®ichen, ist eine Vorauswahl der
Medien der erste wichtige Schritt in der Promotidinter Anbetracht der genannten
Ausgangskriterien empfehle ich daher eine Konzéotrauf 1 — 2 Frauenmedien.

Laut einer Erhebung der tschechischen Verlage gel@iZeitschrift Zena a Zivot zu den
beliebtesten Zeitschriften mit einer Zielgruppe gen im Alter von 25 bis 55 J.“(sieh
Graf.12

Dieses Medium bietet die optimale Plattform flresganzjahrige Werbekampagne. Als
eine zweite Werbeform empfehle ich eine einmaligddge eines gebrandeten Tescoma-
Notizblocks in Zena a zivot. Im Notizblock findemed<kundinnen niitzliche Tipps und
Ratschlage fur den Haushalt und die Freizeit, diddeft als Timer ist ein wichtiger
Begleiter im taglichen Leben der Frauen. Die Aufmaty samt dem Notizblocklayout
muss kundenfreundlich und attraktiv sein und Uberere Newswert verfiigen. Die
Beilagenkampagne muss langerfristig geplant werdenpptimale Zeitpunkt der Beilage

ware im Dezember, damit der Block das gesamte kardemdahr genutzt werden kann.
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Diese Form einer einmaligen Werbekampagne mit derkufigszeitraum tber 12 Monate
ist aus der wirtschaftlichen Sicht recht kostengjgns

Die Frauenzeitschrift Vlasta wird bereits von dernfa Tescoma s.r.o. als eine
Werbeplattform genutzt. Die Platzierung der Werlpggagne in Vlasta entspricht dem

Zielgruppenmarketing von Tescoma s. r. 0.

Laut einer Erhebung der tschechischen Verlage getiér Zeitschrift Katka zu den
auflagestarksten Medien (sighraf. 11), aber die Aufmachung ist allerdings nicht so
hochwertig wie bei den o.g. Zeitschriften. Die Zefirift Katka ist geeignet fir eine
Werbepromotion wie ,Serial Tescoma® oder als Werdunn Form eines
.Kundengewinnspiels®. Was der anderen ausgewahl#mtschriften betrifft, die
Platzierung der Werbekampagne in den Zeitschrifgiglich ist, die Entscheidung hangt
von der Gesellschaft selbst.

Die Platzierung diverser Werbebotschaften der Fiffiescoma s.r. 0. explizit in den
Frauenzeitschriften ist eine aul3erst gezielte,lgrdeche, kundenorientierte Promotion,
deren Resultate sowohl zur Bekanntheit der MarkeMarkt als auch zum vermehrten

Absatz der Produkte beitragen.

Die Marketinginstrumente wie Anzeigen, redaktioeelBerichte mit Tipps und

Vorschlagen, Gewinnspiele etc. in den Frauenmeeiaroglichen eine zielgruppenaffine
Kampagne. Die genaue Auswahl der Medien sowie dlekBon der Themen angepasst
dem Stil des Mediums, dem Zeitraum der Promotiae @vB. spezielle Haushaltgerate zu
Weihnachten) bzw. der Kauflust der Kunden tragem defolg der Werbepromotion der

Firma Tescoma s. r. 0. wesentlich bei.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

PR Public relations (vztahy siegnosti)
uvDT Unie vydavatel
WwWw World Wide Web (celositova sf)

POS (POP) Materialy pro podporu prodeje produkiiimo v mis¢ prodej

B2C Business-to-customer — oZeai pro obchodni vztahy

spole&nosti s koncovymi zakazniky
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SEZNAM PRILOH

Pl Anketa



PRILOHA P I: ANKETA

1. Vas wk?

a) mért jak 20 let
b) 21-30 let

c) 31-40 let

d) 41-50 let

e) 51 let avyse

2. Vase bydIis&€? (kvili geografickému rozdéleni)

a) vesnice

b) mensi n¥sto (cca do 40 tis. obyvatel)
c) VeétSi mesto (okolo 100 tis. obyvatel)
d) hlavni nesto

e) jind odpovd

3. VSimate si reklamy kolem sebe?

a) Ne
b) Ano
c) Nevim

4. Pokud ano, kde ji registrujete nejvice?

a) televize

b) noviny

C) casopisy

d) billboardy

e) letaky

f) dopravni progedky
g) radio

h) jind odpo¥d



5. Ovliviiuje Vas reklama?

a) ano
b) ne
c) nekdy
d) nevim

6. Jakeé formaty prezentace vyrobki Vas vice oslovi?

a) klasicka reklama

b) PR¢lanek (popis uiitého vyrobku, jeho vlastnosti apod.)

c) netradéni reklama (sponzoring, ndzevipdu podle konkrétni firmy apod.)
d) jind odpowd

7. Kde je pro Vas reklama nejpFijateln &Si?

a) v televizi

b) v novinach
c) v casopisech
d) nainternetu
e) v radiu

f) jina odpovd

8. Jsteétendri tiskovin? (¢asopidi, tydeniki, magazini, novin atd.)

a) ano
b) ne
c) nekdy



9. Pokud si nekdy nebo i pravidelné koupite ¢asopis, co u Vas
rozhoduje o koupi?

a) cenacasopisu

b) design

c) obsah

d) zaneieni

e) nabizené slevy uvrtifkupony na slevu apod.)
f) kombinace vice faktdr mazete jmenovat

g) jina odpovd

10Znate néjaky druh reklamy, reklamni kampan é firmy Tescoma
S.r.o.?

a) ano (uve'te konkrétr)
b) ne

Pokud ano, co se Vam na ni (ne)libilo?

Pokud ne¢eho je to picinou?



