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ABSTRACT

Tato bakalaiska prace se zabyva navrhem komunikac¢niho plénu novych vyrobka firmy
Tescoma, s.r.o. SpoleCnost Tescoma, s.r.o. je jeden z nejvétSich tradicnich ceskych
vyrobcli kuchyniskych potteb. Bakalarskd prace je rozdélena do dvou casti, na cCast

teoretickou a praktickou.

Obsahem prvni Casti jsou teoretické poznatky tykajici se marketingové komunikace

a tvorby marketingového komunikacniho planu.

Ve druhé casti prace je popsana firma Tescoma, s.r.0. ajeji soucasnd marketingova
komunikace novych produktd. Dale se v praci nachdzi marketingové analyzy tykajici se

novych vyrobk.

Na zéklad€ zjiStenych informaci jsem vypracovala ndvrh marketingové komunikace
novych vyrobki pro rok 2011. V samotném zavéru jsem tento navrh podrobila ekonomické

naro¢nosti a navrhla ¢asovou realizaci.

Kli¢ova slova: Marketingovy komunikaéni plan, komunika¢ni mix, cilova skupina, SWOT

analyza, komunikac¢ni plan na rok 2011.

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with comunnication plan of new products of Tescoma, Ltd.
Tescoma, Ltd. is one of the largest traditional Czech producers of kitchen untensils. This
thesis is divided into two parts: theoretical and practical.

The theoretical part consists of marketing communication and creation of marketing

communication plan.

In the second part | briefly describe Tescoma, Ltd. and its current marketing and
communication for new products. Furthermore it follows by marketing analysis of the new

products.

| also made a draft of marketing communication of new products for 2011 based on the
information from my analysis. In the end of this thesis, | underwent economic performance

of the draft and proposed its time implementation.

Keywords: Marketing communication plan, communication mix, target group, SWOT

analysis, communication plan for 2011.
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UvVOD

Cilem mé bakalaiské prace je navrhnout komunikacni pldn novych vyrobki pro firmu

Tescoma, s. r. 0. se zaméfenim na B2C po celé Ceské republice.

Spolecnost Tescoma, s. r. 0. patii mezi nejznaméjsi firmu produkujici kuchynské potieby
v CR. Firma za svou téméf dvacetiletou existenci prosla celou fadou zmén. V dnesni dobé
firmu Tescoma zna téméf 97% zékaznikl a to diky vysoké kvalité produkti a také diky

rozrustajicimu se vyuziti marketingovych nastrojt.

Uspéchem v soucasném, ale také budoucim konkuren¢nim prostfedim je neustalé rozvijeni

své vyroby, rozvijeni technologii, designu a samoziejme komunikace.
Ma bakalatska prace se sklada ze dvou casti — z ¢asti teoretické a praktické.

V teoretické Casti nalezneme informace o marketingové komunikaci, jeji charakteristiku,
marketingové a komunikacni cile, cilovou skupinu a komunika¢ni nastroje. Cilem této
prace je navrh komunikac¢niho planu novych produktd, a proto se i jemu budu v této casti

vénovat.

V analytické ¢ésti je nejdiive predstavena firma, jeji pisobeni, prace designérii a cesta
vyrobku k zakaznikovi. Dale se v praci nachazi marketingové a komunikacni cile firmy,
cilova skupina, komunikacni strategie firmy a komunikacni plan novych vyrobka z roku
2010. Abych mohla navrhnout komunikacni plan novych vyrobki na rok 2011, je tfeba
sestavit SWOT analyzu a také analyzu konkurence. Zjisténé informace mi napomohou
spravné sestavit komunikacni plan. V samotném zavéru promitnu komunikacni plan

Z hlediska ¢asové realizace a finan¢ni naroc¢nosti.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Marketingové cile

Kazda firma si ve svém marketingovém planu vyty¢i marketingové cile, aby védéla, jakym
smérem se bude uchylovat. Téchto cilii byva vice, protoze se vétsina cilli kombinuje. Neni
vhodné vypracovat dlouhy seznam cilt, ale nejlepsi je cile usporadat od nejdilezitéjsiho po
nejmén¢ dulezity cil. Marketingové cile se tykaji predevsim podilu na trhu a objemu

prodeje a hrubého zisku. [1]

1.2 Komunikaéni cile

Komunikaéni cile vychézeji ze strategickych marketingovych cilti a musi zarovenn vést
K upeviiovani dobré firemni povésti. Kazdy cil vychazi z charakteru cilové skupiny, na
nichz je marketingovd komunikace zaméfena, velice dilezitym hlediskem je také Zivotni

cyklus produktu a také znacka vyrobku. Tradi¢ni cile jsou:

e Poskytnout informace,

e Vytvorit a stimulovat poptavku,
e (dlisit produkt,

e Vybudovat a péstovat znacku,

e Posilit image. [2]
1.3 Cilova skupina

1.3.1 Faze vybéru cilové skupiny
Segmentace

Nejdiive si musime skupiny spravné rozdélit = vést k homogennim podskupindm se
stejnymi reakcemi na trzni produkty. Segmentace je proces, kterym se zdkaznici déli do

homogennich skupin se shodnymi potfebami, reakcemi a pfanimi.
Zékladni d€leni cilovych skupin:

e Geografické — dle svétadild, podnebi, narodd, regiond, atd.
e Demografické — dle pohlavi, véku, velikosti rodin, ndbozenstvi, vzdé€lani,

socialnich tfid atd.
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e Psychografické — dle zivotniho stylu (jak lidé organizuji svlij zivot a nakladaji se

svymi penézi), osobnostni charakteristiky (sport, navstéva divadla)
Dalsi moznosti segmentace:

e behavioralni segmentace — dle chovani zakaznikt
e podle loajality
e podle uzivatelského statutu — neuzivatel, potencidlni uzivatel, prvouzivatel

e podle nakupni pFipravenosti
Targeting
V dal$im kroku musime spravné zacilit. Vybereme urcitou skupinu a také strategii. Firma
se mize zacilit na 1 segment, kde usiluje o pozici vidce, na rizné segmenty s riznymi
strategiemi, jedna strategie pro 1 segment.
Positioning
Poslednim krokem je definice zptisobu, jakym budeme komunikovat s cilovou skupinou.

Cilem positioningu je odliSeni od konkurence v povédomi zakazniki, nejcasteji néjakym

synonymem ¢i heslem, spravné propojeni vSech soucasti marketingového mixu. [3]

1.4 Charakteristika marketingové komunikace

,» Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, ptresvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostiedniki
I ur¢itych skupin vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvafeni informaci, které jsou uréeny

pro trh, a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.* [4,s.222]

1.4.1 Komunikaéni proces

Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunika¢niho procesu, ktery se sklada
ztéchto prvkl: zdroj, zakoédovéni, prenos, dekodovani, piijemce, zpétnd vazba

a komunikaéni Sumy.
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zakodowvani pfenos dekddovani pfijemoe

M

zpétna vazba

Obr. 1 Model komunikacniho procesu

[Vlastni zpracovani]

Komunikaéni proces zacina zdrojem, kterym mize byt osoba, organizace, rozhodujici
0 obsahu reklamy, ta pomoci zakédovani — pteneseni zpravy do urcitych symboli, kterym
dokaze prijemce porozumét, prenese zpravu prostfednictvim komunika¢niho nastroje

pFijemci, osobg, které ma byt informace sd€lena. [3]

1.5 Komunika¢ni strategie

V ramci komunikace je velice dulezité si stanovit, kterou strategii budeme vyuzivat.

Komunikaéni strategie délime:

a) push (protlacovani) — spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Hlavnim cilem je
podpoftit vyrobek ke konecnému spotiebiteli. Vyuzivaji se zde rtizné formy podpory
prodeje, rabaty, obchodni slevy apod. Pfedev§im se podporuji a motivuji jednotlivé

obchodni mezi¢lanky.

b) pull (protahovani) — je zaloZena na piimé stimulaci poptavky u kone¢ného spotiebitele
(cilového segmentu). Spotiebitel plsobi na prodejny, které prodavaji poptavané produkty.
Prodejny se proto snazi o zatazeni produktu ve své prodejné. NejcastéjSim nastrojem v této

strategii je reklama, osobni prode;j, public relations. [5]
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix tvoii vyrobkovéa politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Prostfednictvim nastroji  marketingového mixu se manazefi snazi dosahnout
marketingovych a firemnich cilti. Komunika¢ni mix je tvofen osobni a neosobni formou
komunikace. Osobni prodej zastupuje osobni formu komunikace a neosobni formy
zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, sponzoring a public relations.

Kombinaci obou forem jsou vystavy a veletrh.

2.1 Reklama

vvvvvv

placenou formu komunikace, kdy se firmy snazi informovat a pfesvédcit své soucasné

a potencialni zakazniky 0 uzitecnosti svych vyrobk, sluzeb ¢i myslenek.

2.1.1 Reklamav TV

Televizi miZzeme povazovat za jeden z nové&jSich prostfedk komunikace. Televize je diky
velké sledovanosti velice uc¢innym komunika¢nim prostiedkem. Reklama v televizi mé své
vyhody i nevyhody. Jednou z vyhod je masové pokryti a nizké naklady na dosazeni
jednoho piijemce sdéleni (zadavatele reklamy bude 30 sekundovy spot stat nékolik haléit
na jednu reklamou zasaZenou osobu). Televize dokaze zasdhnout celou rodinu, navic
V dnes$ni dobé ma barevnou televizi kazdd domécnost a nalezneme ji také ve Skolach,
nemocnicich, restauracich atd. Pomoci televize mizeme pfimo zasahnout nasi cilovou

v

skupinu. Televize vyuziva spojeni zvuku a obrazu, coz ma velice vysoky ucinek na divaky.

Nejvétsi nevyhodou jsou vysoké naklady na tvorbu reklamy a na jeji vysilani, mtiZeme fici,
ze reklama v TV je pouze pro ty, co si to mohou dovolit. Dalsi nevyhodou je kratkost
spotu, béhem 30 sekund musime ziskat pozornost divaka, coz neni vzdy jednoduché. Dalsi

nevyhodou je zipping' a zapping.? [6]

! Zipping = preskakovani reklam, 1idé od televize v prib&hu reklamy odchazeji

2 Zapping = piepinani stanic v dobé& reklam
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2.1.2 Reklama v rozhlasu

Rozhlas vétsinou slouzi jako doplitkové médium, protoze miizeme vyuzivat pouze zvuku,
u spousty lidi slouzi raddio pouze jako zvukova kulisa. Jednou z hlavnich vyhod reklamy
vV rozhlase jsou niz§i ceny ve srovnani s jinymi médii, mizeme velice dobfe zasahnout
cilovou skupinu, spoty mizeme upravovat velice rychle. Tento zptisob je velice vhodny

pro akéni nabidky, slevové akce apod.

2.1.3 Reklama v kiné

Reklama v kin¢ je velice vhodna, pokud chceme zasahnout danou cilovou skupinu, jedna
se o presved¢ivé médium. Prostfednictvim reklamy v kiné mtizeme demonstrovat produkt,
vytvafet a zvySovat povédomi o znafce. Nevyhodou je limitovany obsah sdéleni

a nemoznost rychlé zmény spotu. [2]

2.1.4 Reklama v tisténych médiich

Tisk je kombinaci statického a vizualniho média. V tisku mizeme vyuzit slov, kreseb,
barev, ale také naptiklad vkladani vzorki. Tisk povazuji Ctenéii za velice divéryhodny

zdroj informaci.
Noviny

Tento zptsob sdélovani informaci patii v historii mezi nejstarsi prostiedek. I piesto, ze ma
vysokou konkurenci v televizi, ¢asopisech, rozhlase, své misto v zebficku oblibenosti si
stale zachovava. Soucasti vétSiny Ceskych novin jsou pfilohy vkladané pfimo do novin.

Tyto ptilohy se vSak snaZi byt samostatnymi casopisy.

Noviny jsou masovym médiem, které zasahuje témét vSechny veékové skupiny. Také
deniky umoziuji vysoké procento zasahu cilové skupiny. Hlavni vyhodou je flexibilita.

Doba mezi zaddnim reklamy a ¢tenosti cilovou skupinou je velice kratka.

Nevyhodou je kratkd zivotnost inzerdtu, vétSina lidi noviny po precteni vyhodi. Dalsi

nevyhodou je nizka kvalita papiru.

Magaziny

rv_ 1

Magaziny dé€lime podle jejich frekvence vydani (tydenik, mési¢nik, ¢tvrtletnik) nebo jejich
zaméfeni (Casopis pro Zeny, déti, muze). Pomoci magazinu miZeme zasdhnout relativné

malé cilové skupiny, coz muize byt velice vhodné pro odborné ¢innosti. Kvalita papiru
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magazinl je nesrovnateln¢ vys$si, nez u novin, proto mizeme této vyhody vyuzit v pouziti

barev, coz zvysuje kvalitu reprodukce.

U casopistt vétSinou plati pravidlo ,,kolobéhu®, kdy si lidé mezi sebou Casopisy pujcuji
atim se zvysSuje reklamni zésah. Nevyhodou muze byt nizkd pruznost magazint (delsi

uzavérka, zpracovani) a také relativné vysoké néklady na kontakt. [6]

2.1.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama miize mit riznou podobu, billboardy, megaboardy, citylight vitriny,
méstské mobiliare atd. Venkovni reklama ma nepfetrzité¢ a vysoké pusobeni na ty, ktefi
kolem reklamy projdou. Diky venkovni reklam¢é mizeme svou kampan piimo zaméfit na
konkrétni lokalitu. Nevyhodou je strucnost sdé€leni, vysoké pozadavky na esteti¢nost

reklamy, obtizné méfeni efektivity. [2]

2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme charakterizovat jako formu komunikace, kterd ma v casové
omezené dobé pomoci dodate¢nych podnétl stimulovat nakup, také zajiStuje kratkodobé

zvySeni prodeje (az 0 30%).

2.2.1 Podpora zaméiena na spotiebitele

V ptipad€ podpory zaméfené na spotiebitele, musime vychazet ze stanovenych cill (zvysit
povédomi o znacce, zbavit se zasob, stimulovat nakup apod.). MiiZeme vyuzit riznych

metod komunikace:

a) Cenové metody

e Psychologické — rtizné druhy slev, zaokrouhlovdni cen (Batovy ceny), prestizni
cena, vykupni bonifikace

e Vynucené — splatkovy prodej, kupony na slevu, mnozstevni slevy, zvlastni ceny
(vérnostni, klubové)

b) Necenové metody

e Reklamni pfedméty

e Vzorky (sampling)

e Katalogy, brozurky

e Soutéze

o Ukazky
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e Specialni propagacni akce — spojené s programem

2.2.2 Komunikace v misté prodeje

Pomoci nastroji komunikace v misté prodeje mizeme budovat image firmy, pfitdhnout
pozornost zakaznikl, informovat, pfipomenout a také presvédCit zdkaznika. Vyuzivame
tisténé (plakaty, cenovky, letaky, brozurky) a 3D materidly, marchandisingové dopliky
(stojany, regaly apod.) a ostatnich dopliki (hudba, viing, barvy). [3]

2.3 Primy marketing

,»Piimy marketing je soubor marketingovych aktivit, kterymi jsou produkty nabizeny
urCitym trznim segmentim v jednom nebo vice mediich, scilem co nejadresnéjsiho
osloveni soucasného, nebo potencialniho zakaznika a ziskdni okamzité pifimé odezvy

prostfednictvim posty, telefonu nebo jiného média.* [7,s.718]

Hlavni vyhodou u pfimého marketingu je zaméfeni na specificky vymezeny segment,
vyhodny pomér cena/zdsah, vysoka m¢cfitelnost reakci, zpétnd vazba, vytvofeni

dlouhodobych vztahi se zakazniky. Komunikovat mizeme prostifednictvim:

e Katalogi zasilanych na domaci adresy
e Adresné nabidky posilané prostfednictvim direct mailu
e Telemarketingovych telefonatlh do domécnosti

e Neadresné komunikace (letaky do schranek) [8]

2.4 Teleshopping

Teleshopping povazujeme za nastroj piimého marketingu, oproti bézné televizni reklameé
se jednad o Casové delsi prezentaci vyrobku, doplnénou informacemi o cené¢ a dodacich
podminkach. Prostfednictvim teleshoppingu miZeme prezentovat vyrobky a sluzby vSeho
druhu. Vyhodou teleshoppingu je méfitelnost odezvy reklamniho sdé€leni, niz8i nadklady na

vyrobu reklamniho spotu a nizsi cena vysilani (vysila se mimo hlavni vysilaci ¢as). [2]

2.5 Public relations

Historie public relations saha na pfelom 19. a 20. stoleti pfedev§im v oblasti tisku.
Zakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. MlzZeme fici, Ze PR jsou jednim
z nejvykonnéjsich nastroji komunikacniho mixu. PR jsou funkci managementu, mezi

zakladni vlastnosti PR patii: soustavnost, komplexnost, vérohodnost a tvir¢i charakter.
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Informacni, kontaktni, stabilizacni harmoniza¢ni, harmonizac¢ni, a funkci image se zabyva

PR manazer. Public relations se zabyva spoustou udalosti:

e Organizovani akci

e Publicita

e Interni komunikace

e Aktivity krizového managementu
e Lobovani

e Sponzoring

e Corporate identity [8]

2.6 Event marketing

Podle anglického slovniku znamena slovo event- udalost, zazitek, prozitek, predstaveni.
Event marketing je forma zinscenovani zazitkli stejn¢ jako jejich planovani a organizace
vramci firemni komunikace. KaZzdy event marketing by mél vyvolat psychicky
a emociondlni podnét k podpotfe image firmy a jejich produktid. Event marketing zvySuje
celkovy ucinek komunikace, ovSem pouze v piipadé Ze je napojen na jiny ndstroj

komunikace. V pfipad¢ integrace komunikace, event. marketing snizuje naklady. [5]

2.7 Sponzoring

Z divodu chronického nedostatku penéz na rozvoj kultury, vzdélani, sportu apod.
neziskové organizace museji Zadat firmy o sponzorstvi. Zikladem sponzoringu je, Ze
uzitek ze sponzorstvi musi byt na obou stranach, tedy na strané organizace i sponzora.
Hlavnim cilem sponzora prostiednictvim sponzoringu je dosaZeni urcitych komunikacnich
cilt, jako je zviditelni loga nebo jména firmy, podpora produktu, posileni corporate image,
dal$im cilem ziskani kontaktd mezi obchodnimi partnery ¢i se zastupci politickych ¢i

statnich stran. Sponzorstvi nesmi byt v rozporu se zajmy sponzora. [6]

2.8 Vystavy a veletrhy

Vramci vystav a veletrhit pouzivime kombinaci nastroji komunika¢niho mixu.
Vystavovatelé prezentuji svou nabidku v rdmci urcité kategorie produktli nebo odvétvi
odborné, event. laické vefejnosti. Prostiednictvim VV mizeme pusobit jak na zdkazniky
stavajici, tak na potencialni, ale také na obchodni mezi¢lanky, partnery a konkurenci. Na

VV nalezneme spoustu novych metod, vyrobkt, technologii, inovaci apod. Firma zde
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buduje svou image a posiluje znamost své znacky. Nejvétsi nevyhodou vystav a veletrhi je
finan¢ni stranka této komunikace. Pokud chce byt firma opravdu ,,vidét musi vynalozit

nemalé finan¢ni prostiedky.

2.9 Internet

V historii komunikace z4dné jiné médium nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj a vliv na
oblast marketingu, komunikace a obchodu jako internet. V soudasnosti pouzivaji internet
vice nez 2 miliardy uzivateld®, tento zpusob komunikace je stidle na vzestupu. Internet
nabizi obrovskou S§ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace, plsobi po celém
svéte, muzeme zde vkladat nejen obrazky, zvuky, ale také videa atd., naklady na udrzbu
jsou velice nizké, snadno mizeme vyhodnotit efektivitu tohoto média. Internet také slouZzi

jako informaéni zdroj, néstroj pro fizeni vztahl se zadkazniky, novy distribu¢ni kanal apod.

2.9.1 Vlastni webové stranky

Jednu ze zakladnich forem komunikace firem tvofi firemni webové stranky. Hlavni
vyhodou vlastnich webovych stranek je 24 hodinova dostupnost zdkaznika, dale adresnost
(ptima komunikace s konkrétnim wuzivatelem), oboustrannad interaktivni komunikace,
poskytovani informaci apod. Proto, aby tato forma komunikace fungovala, musi webové

stranky plnit tyto pozadavky:

e Pfitdhnout pozornost uZivateli
e Upoutat pozornost a pifimét uzivatele ke spolupraci
o Zjistit preference zdkaznika

e Vytvofit vztah, ktery uZivateli nabidne individualizovany kontakt

Firmy si zfizuji své webové stranky hlavné kvili poskytovani informaci o firmé, jejich
produktech a jejich aktivitach. Aby webové stranky spliovaly veskeré¢ cile, je tieba zajistit
jejich viditelnost (mizeme zvysit registraci v internetovych katalozich, databazich, portalt
a vyhledéavaci), ptistupnost (respektovani pravidel piistupného webu, zajisti nezavislost na
zobrazovacim zafizeni, vybaveni a fyzickém stavu uZivatele) a pouzitelnost (jde predev§im
o fulltextové vyhledavani, které umoziuje najit hledana slova ¢i fraze v celém obsahu

internetové prezentace). [2]

? Internetovy zdroj, [9]
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2.9.2 Socialni sité

Socialni sité¢ vznikaji na zéklad€ potteby vyhleddvani a navazovani kontaktli mezi uzivateli
internetu navzajem. Socialni sité¢ funguji na principu registrace a vytvoreni vlastniho
profilu. Tento profil si mohou prohlidnout vSichni uzivatelé, nebo pouze ti, ktefi jsou
na$imi ,,prateli“. Nejoblibendj§i socialni sité jsou Facebook.com (v CR pies 3 miliony
registrovanych uZivatelil)!, Myspace.com, z &eskych komunikagnich serverti pak

Spoluzaci.cz nebo Libimseti.cz.

Socialni sité ptitahuji pozornost také podnikatelské a jiné subjekty, které se snazi nalézt
nové zpusoby komunikace. Firmy vytvaii na socialnich sitich své profily firem, profily pro
své produkty, pomoci socialnich siti se dozvidaji nazory na své vyrobky, mohou
organizovat neformalni marketingové vyzkumy, ziskavaji databidze pro reklamni tcely,

mohou vkladat videoklipy nebo fotografie tykajici se vyrobku (sluzby) apod.

2.9.3 Bannery

Bannery mizeme zatadit do nejstarSich zptisobt reklamy a také do nejcastéji pouzivanych
forem reklamy na internetu. Banner je reklamni ,,prouzek® rGznych velikosti, tvarii
a riiznych zpiisobil ztvarnéni (kombinace textu a obrazku, vyuziti videa apod.), ktery nese
urcité reklamni sdéleni a po kliknuti pfesméruje uzivatele na www stranky inzerenta.

Bannerové reklamy vyuZzivame ptedevSim pro:

e Predstaveni novych produkti
e Podpofie produkti, které jsou malo vyhledavany formou klicovych slov
e Zvyseni o povédomi o znacce

e (Odliseni znacky od konkurence [2]

2.10 Product placement

Je novym formatem komercni prezentace. Product placement doslova znamena umisténi
produktu do vysilani a je povoleno na zéklad¢ piijeti zdkona o audiovizudlnich medidlnich
sluzb4dch na vyzadani, a¢inné od 1. 6. 2010. PP mlze byt umistény v nasledujicich

oblastech:

e V kinematografickych dilech

* Internetovy zdroj [10]
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e Ve filmech a seridlech vytvotenych pro televizni vysilani
e Ve filmech a seridlech vytvotenych pro audiovizudlni medidlni sluzby
e Ve sportovnich potadech

e V zdbavnych potadech
PP nesmi byt umistén:

e Ve Zpravodajskych potadech
e V potadech pro déti

Predmétem prezentace nesmi byt cigarety nebo jiné tabdkové vyrobky a 1é¢ivé ptipravky

a postupy dostupné pouze na lékatsky piedpis.

PP nesmi pfimo nabadat ke koupi nebo prondjmu zbozi ¢i sluzby, v pofadech nesmi byt

nepatiicné zdliraznovany, mél by byt ptirozenou soucasti redlného prostiedi poradu.

Product placement musi byt na zacatku a na konci potfadu ze zadkona oznacen piktogramem
(uvedené zkratky PP, bilé pismeno na ¢erném podkladu, 5 sec. U pravého dolniho rohu

obrazovky, velikost min. v rozsahu 15% obrazovky). [11]

2.11 Viralni marketing

Viralni marketing s nejvétsi pravdépodobnosti vznikl v 90. letech minulého stoleti na
americkych univerzitach, kde si studenti vzajemné posilali rizna upozornéni na zajimaveé
produkty. K viralnimu marketingu dochazi nejvice na internetu, kde se vytvoii zajimava
kreativni forma produktu (napf. obrazek, videa, aplikace), kterou si jiz nasledné uZivatelé
sami preposilaji. Virdlni marketing mize mit dvé formy:
e Pasivni — kdy firma spoléha na slovo dorucené z ust zdkaznika (kladnd reakce na
kvalitni produkt)
e Aktivni — pomoci virové zpravy, kterd ovliviiuje pfimo chovani zakaznika (zvySuje
prodej produktu nebo povédomi o znacce)

Aby byl viralni marketing GispéSny musi splilovat:

e Bezplatné sifeni
e Originalitu zpravy (zajimavost, vtipnost, hodnotnost), vyuZiti zvuku, obrazkii apod.

e Snadné Sifeni zpravy [5]
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozno identifikovat silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, spojené s urCitym projektem, typem podnikani, podnikatelskym
zamerem, politikou (ve smyslu opatieni) apod. Jednd se o metodu analyzy uzivanou
pfedevSim v marketingu, ale také napft. pii analyze a tvorbé€ politik. Diky tomu je mozné
komplexn¢ vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti rastu. Je

soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spolecnosti.

Zaklad metody spocivd v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktorfi, které jsou
rozdéleny do 4 vyse uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnou interakci faktort silnych
a slabych stranek na jedné strané vici prilezitostem a nebezpecim na strané druhé lze
ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti Groven jejich vzdjemného
stietu. Vystupem kompletni analyzy SWOT je chovani spolecnosti, kterd maximalizuje
prednosti a prilezitosti a minimalizuje své nedostatky a hrozby.

[12]

3.2 Analyza konkurence

Firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby stejnych zakaznikli a jejichz nabidka je
podobna, oznaCujeme naSimi konkurenty. Firma se musi snazit identifikovat své

konkurenty.

Spole¢nost musi sbirat informace o strategiich, cilech, slabinach, pfednostech a moZnych
zpuisobech reakce konkurentl. Firma potiebuje znat cile konkurenti pro odhad jejich
dalSich akci a reakci. Znalost silnych a slabych mist konkurence umoZznuje rozvinout
strategii, pii které ziska firma vyhody tam, kde je silnd. Znalost konkurentovych moznych

zpiisobll reakce pomaha firmé zvolit zplsob a ¢as svych akei.

Informace o konkurentech je tieba sbirat, interpretovat, téidit a rozsifovat nepietrzité. Ale
piesto, Ze je dnes orientace na konkurenci dilezita, neni radno ji prehanét. Mnohem castéji

byvaji firmy poskozeny zménami potieb zdkazniki, nez svymi béznymi konkurenty. [13]



Il PRAKTICKA CAST
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4 FIRMATESCOMA, S.R.O.

4.1 Predstaveni firmy

Firma Tescoma byla zaloZena v roce 1992. Na jejim zrodu se podileli dva podnikatelé, Jiti
Vaculik a Petr Chmela, ti ovSem ze zacatku podnikani neméli jasno, v kterém oboru by
mohli podnikat. Na Cesky trh pfichazela celd fada vyrobka z riiznych odvétvi, trh byl
nenasyceny a otevieny vSemu novému. Proto nebylo moc slozité objevit néco, co by na
tuzemském trhu chybélo. Jeden z podnikatelii ptisel s navrhem obchodovat s vyrobkem,
ktery ho zaujal v Holandsku. Jednalo se o kuchynské spoii¢e vody. Popularita téchto
spofi¢i byla na za¢atku 90. let v CR tak vysok4, Ze Tescoma méla uz po prvnich mésicich
podnikani slibné vykroceno stat se leadrem na rostoucim domacim trhu kuchynskych

potieb.

Spolecnost za své existence prosla celou fadou zmén — ptechod z piivodniho volného
obchodniho sdruzeni na spolecnost s ru¢enim omezenym, otevieni pobocek v zahranici,

proslaveni kuchatskych show v CR a mnohymi dal§imi zménami.

V soucasnosti miizeme povazovat firmu Tescoma za ,,jednicku® na trhu s kuchyiskymi
potiebami v Ceské republice a také ji miZeme zafadit mezi konkurence schopného
predstavitele a vyrobce v tomto oboru v celé Evropé. Tescoma si toto postaveni vydobyla
diky tomu, Ze se neustale vyviji. UrCuje trend v tomto odvétvi. Své postaveni si upevnila
diky designu, dobré organizaci, promyslenému marketingu a obchodnim schopnostem

managementu.

Veskeré vyrobky jsou vyrobeny ve firmé, prochédzeji celou fadou kontrol, designovymi
Upravami, také jsou nabizeny s fadou kvalitnich sluzeb, ale pfedev§im jsou nabizeny

s prodlouzenou zaruc¢ni lhtitou a za velice lakavé ceny.

Hlavni sidlo firmy se od samého pocatku nachdzi ve Zlin€. V roce 2003 bylo kvili
nedostateénym prostoram vybudovano nové servisni a logistické centrum. Tato vystavba
byla rozdélena do vice etap a nyni je kapacita tohoto centra vice nez 30 tisic skladovych

paletovych mist.

Tescoma neplsobi pouze ve Zling, ale ma mnoho prodejnich center po celé Ceské
republice a samoziejm¢é ma své pobocky v celé Evropé s dosahem do mimoevropskych

statd.
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Tescoma ma v soucasnosti své pobocky v téchto evropskych zemich: na Slovensku,

v Italii, Rusku, Polsku, Spanélsku, Portugalsku a na Ukrajing. Diky exportnimu centru

v Italii se vyrobky dostanou do vice nez 80 zemi svéta.

Obr. 1 Logistické centrum ve Zliné

[Interni zdroj spolecnosti]

4.2 Predstaveni vyrobki

Spolecnost Tescoma ma ve svém sortimentu vice nez 2000 vyrobkd. Nabidka zahrnuje vse
pro pfipravu pokrmt, krajeni, vatreni, peceni, stolovani, pfipravu napojt, skladovani
potravin, kuchynskou linku i zahradu. VeSkery seznam vyrobki pfikladam v Pfiloze P I
(ve formé CD).

4.3 Nové vyrobky

Kazdym rokem firma Tescoma na trh pfijde s celou fadou novych vyrobkl. Rok 2011 by
m¢él ptinést vice nez 250 novych vyrobkl, nékteré novinky pouze dopliuji jiz prodavanou
linii. Tyto produkty se Tescoma snazi medializovat a podpofit na jejich cesté ke
konecnému zakaznikovi/spotiebiteli. Tescoma si vSak musi ve svém sortimentu novinek
vybrat pouze par druht urcenych pro medializaci, realné podpofi cca ¥4 ze vSech novinek.
Tescoma ptichdzi na trh s vlastnim designem, nabizi zdkaznikovi nejen kvalitni vyrobky,

ale predevsim vyrobky navrhované vlastnim studiem designéra.

Nové vyrobky se od starych vyrobki 1isi:
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Origindlnosti — Vsechny vyrobky vznikaji v Design centru Tescoma, kazdy vyrobek nese
pecet’ originality. Vyrobek projde pod ruky designérti, vyvojari, technikd a kontrolorii
jakosti sledujicich kvalitu, dokonalou funk¢nost i vSechna ostatni kritéria. To vSe je

zéarukou funk¢nich a modernich vlastnosti vyrobkd.

Prvotridnosti - Kuchynské potieby znaCky Tescoma jsou vyrabény z nejkvalitnéjSich
materiala certifikovanych pro pouziti v domaci i profesionalni gastronomii. Vyrobky jsou
vyrobeny napiiklad z t€chto materiali: prvotiidni nerezavéjici ocel, silnosténny porcelan,
odolné plasty, uslechtilé dievo i materialy moderni - zaruvzdorny silikon, transparentni
plasty, kiistal apod.

-----

vyuziti. VSechny nové linie nerezového nadobi Tescoma jsou ur€eny pro pouziti na vSech

typech sporakt — plynovych, elektrickych, sklokeramickych, halogenovych i indukénich.

Multifunkénosti - Rada vyrobkil znatky Tescoma nabizi multifunkéni vyuziti. Vyrobky
nemusi byt pouzity jen na to, k ¢emu byly prvoplanové urceny. Ale mohou poslouzit jako

pomocnici pfi vaSem vareni.

Optimalnosti - Vyrobky znacky Tescoma jsou dodavany ve vSech bézné pouzivanych

velikostech a ve vice barevnych provedenich.

Spolehlivosti — Jako jedna z mala spole¢nosti nabizi Tescoma prodlouzenou zaru¢ni lhitu

svych vyrobkt a to 3, 5 nebo 10 rokl zaruky, podle typu vyrobku. [14]

4.4 Tescoma a design

Tescoma se vénuje designu jiz 10 let a mizeme fici, Ze je design a designovani vyrobku
naprosto pfirozenou soucasti kazdodenniho firemniho zivota. Je zde vybudované
designové centrum, ve kterém pracuji jen ti nejlepsi designéti. Tescoma se snazi vyrobit
nejen vyrobky cenové dostupné, ale také vyrobky dobie vypadajici a ptindsejici do svéta
designu néco nového, neokoukaného. Kazdy vyrobek nese pecet’ originalni a chrdnéné

znacky:

designed by m design protected

Vyrobky jsou moderné navrzené, né€které znich maji az vizualné¢ nezvykly vzhled.
Vyrobky vychédzi zvlastnosti materidli, znichz jsou vyrobeny ato vzdy pii

zachovani technologickych a hygienickych detailti vyrobku.
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Vedle slivka design si mizeme ptedstavit spoustu dalSich Cinnosti, které spolecnost
Tescoma obsdhne, je to vizudlni styl, jeji struktura, vyroba, logistika, skladovéani
a expedice. Je to nekone¢ny komplex, ktery je vyvrcholenim plsobeni prace designéra.
Vytvaii se tim spojovaci ¢lanek mezi skicou designéra, vyrobou expedici vyrobkl

a spokojenym zakaznikem. [Interni zdroje spolecnosti]

4.5 Cesta vyrobku

Kazdy vyrobek ma pted sebou dlouhou cestu. Na samotném zacatku prace designéra to
vypadd tak, jako kdyby nic nedélal. Ovsem zdkladem vseho je mySlenka, kterd se
designérovi zrodi v hlave. Ve chvili, kdy si je jisty velikosti, objemech, proporci, barvou
a pouzitym materidlem, designér za¢ina skicovat. Poté dochazi k 3D modelovani v pocitaci
a kdyz je i toto hotové, prechdzi se K vyrobé plastového prototypu vyrobku. Casto se
vyrobi i n¢kolik desitek prototypt, nez se dospéje ke konecnému vzhledu a vlastnostem
vyrobku. Nakonec dochazi K predvyrobni ptipravé vcetné technickych vykrest vsech

detaild nutnych pro zah4jeni vyroby budouciho vyrobku.

Poté se vyrobek ,,zdrzi* v centru aplikovaného vyzkumu firmy Tescoma. Tescoma pouziva
velké mnozstvi materiald a surovin. Vzhledem k tomu, Ze vétSina vyrobkl je urCena pro
pfimy styk s potravinami, vztahuje se na pouZivané materidly celd fada legislativnich
predpisti a norem platnych pro c¢lenské staty Evropské unie. Certifikace a ovéteni shody
vyrobkll s pfisluSnymi legislativnimi ptedpisy pied uvedenim vyrobku na trh je dnes jiz
samoziejmosti, ale mozna jeste¢ dulezitéjsi je ovérovani dilezitych parametrti vyrobku
Vv kazdé konkrétni vyrobni Sarzi v samotném procesu vyroby. Tento proces probiha

Vv profesionélni zkuSebni laboratofi.

Profesionalni zkuSebni laboratof Tescoma byla vybudovéna v roce 2006 ve spolupraci
s Institutem pro testovani a certifikaci, a.s. ve Zling€. V laboratofi naleznete riizné pfistroje,
napt. spektrometrické analyzatory pro kontrolu vstupnich surovin vyroby, piistroje pro

analyzu plastl, nerezovych oceli a keramiky.

KaZzda Sarze zde projde kontrolou vstupnich materiald a zkouSkou zdravotni nezavadnosti
vyrobkll. V ptipadé€, ze vyrobek projde kontrolou vSech legislativnich pozadavki, které
jsou kladeny na vyrobky nové uvedené na trh, vyrobek miize byt opatfen logem TUV
Safety tested. Dale vyrobek projde systémem managementu jakosti dle normy ISO

9001:2001 a environmentalniho managementu dle ISO 14001:2005. Tento systém slouzi
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k pfedchazeni moznych problému v kvalité vyroby, zvySovani uzitnych hodnot a zivotnosti
vyrobkl. Poté, co vyrobek projde celou fadou kontrol, mtize se zacit vyrabét a byt odeslan

do prodejen.
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5 CILE SPOLECNOSTI

5.1 Marketingové cile

Za nejdilezitéjSim marketingovy cile si Tescoma vybrala prodej ur¢itého objemu novinek,
tento objem se vSak kazdym rokem meéni. Dal§im cilem firma stanovila zvyseni znalosti
0 sortimentu novinek. Poslednim cilem je dobra informovanost sou¢asnych zakaznika

a také samoziejmée zakaznikl potencidlnich.

5.2 Komunikaéni cile

Jako hlavni komunikacni cil si firma zvolila informovanost prodejcii o vlastnostech
novinek firmy Tescoma. Vyskoleni pracovnici Tescomy jezdi zaskolovat managery
prodejen a také jejich prodejce o vlastnostech kazdého produktu. Skolitelé piichazeji nejen
se spoustou informaci, ale kazdy vyrobek piedvedou, aby bylo prodejciim a manaZeriim
jasné, jakym zplsobem se vyrobek pouziva. Ke Skoleni nedochdzi namétkove, firma
Tescoma si zakladd na tom, aby ke Skoleni dochazelo kazdy mésic ato ve vSech
prodejnach prodavajicich vyrobky Tescoma. DalSim cilem je nejen zvySeni objemu

prodeje novinek, ale také samoziejmé celého sortimentu Tescomy.

Rozvijeni stavajici image firmy, budovani nadstandardnich vztahd s vérnymi zakazniky
ataké potvrzeni jednotlivych komunika¢nich ndastrojii, stanovila Tescoma jako své

soustavné cile.

5.3 Cilova skupina

Spole¢nost Tescoma obchoduje jak na trhu B2B?, tak také na trhu B2C°. Zakaznik firmy se
nenachéazi pouze v Ceské republice, ale mizeme fici, Ze na celém svété. Ja se v mé
bakalaiské praci zamé&fim pouze na segment B2C, nachizejicim se na tizemi Ceské
republiky. Pro poznani cilové skupiny provedla vyzkumna agentura AVE marketing v roce

2008 vyzkum. Vysledky naznacuji, ze o novinky maji zajem hlavné Zeny starsi 25 let,

® B2B = business to business, je oznaeni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi, které

neobsluhuji konecné spotiebitele v masovém méfitku

® B2C = business to customer, je ozna&eni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi

zakazniky
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cey

vyssiho vzdélani a vy$siho piijmu, Zijici na tzemi Ceské republiky. Dale vyzkum
potvrzuje, ze muzi jsou pii nakupu pouze ,,poradci® Zen, pokud se viibec nakupu ucastni,
Vv Castéjsich ptipadech se muz ndkupu kuchynskych potieb viibec neucastni. Vyzkum
prokazal, ze nakup kuchynskych potieb Zenu bavi a tento nakup oznacujeme za Soucast
nového zivotniho stylu ,,odpocinek formou nakupu“. Novinky upoutaji pozornost dané

cilové skupinu.

[Interni zdroje spolecnosti]

5.4 Komunikaéni strategie spole¢nosti

Ve spolecnosti se vyuziva prevazné strategie ,,push®. Ovsem v nékterych ptipadech nové
firma pouziva strategii ,,pull®. Prvnim takovym pokusem byla vano¢ni kampan — blok na
noze AZZA. Ten byl propagovan formou médii jako tip na vénoc¢ni dérek, doplnén
0 celostrankovou inzerci a redakéni podporu formou PR. Diky této medializaci poptavka
vyrazné prevysila nabidku, kterou nebylo mozno uspokojit — zasoby na 4 mésice byly

vyprodany béhem 3 tydnt.
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Firma Tescoma si velice dobie uvédomuje, Ze bez marketingové komunikace by nebyla
schopna veiejnost informovat o svych novych produktech. U novych produktt se proto
snazi vyuzit co nejvétsiho rozsahu néstrojii komunikacniho mixu. Komunika¢ni néstroje

déli také na ty, kde se novinky komunikuji:

a) prioritné

b) caste¢né
Site komunika¢niho mixu zalezi samoziejm¢ na rozpoctu pro dany rok. Marketingové
odd¢leni se neustale rozviji, proto zde také kon¢i nemalé mnozstvi finan¢nich prostredki,
které firma vyuZzivd na co nejefektivnéjSi propagaci celé firmy a samoziejmé také na

propagaci novych produkta.
Firma vychdazi z nésledujicich kritérii pro feSeni analyzy:

a) Podporovat image vybranych novinek
b) 1 novinku podporovat jeden mésic

c) Ostatni novinky podporovat pouze formou PR propagace
6.1 Komunikacni prostiedky pouzivané prioritné

6.1.1 Tisténa média

TiSténd média ve firmé prosla ve své historii fadou zmén. Od roku 2005 do roku 2009
Tescoma prestala s propagaci svych vyrobki, tedy i svych novinek. Ale i piesto se udrzela
na vrcholu. Zjistila ovsem, ze diky tisténému médiu, jsou zisky firmy mnohem vétsi,
a proto se k tomuto médiu vratila. Tescoma své novinky propaguje nejen v magazinech
odbornych a magazinech pro vefejnost, ale také ve svém magazinu Tescoma. Dale vyuziva

reklamy v celostatnich denicich. Reklama v ¢asopisu ma vzdy celostrankovou podobu.
Magaziny

Tescoma inzeruje ve vice nez tficeti magazinech. Jedna se o magaziny vychazejici 1 krat
tydné, 1 krat za 14 dnd, 1 krat za mésic, 1 krat za 2 mésice nebo 1 krat za ¢tvrt roku.
Ptehled inzerce v magazinech jsem zobrazila v tabulce, kde jsou uvedena vydavatelstvi,
také naklady na tuto inzerci, dale procento lidi, ktefi méli piileZitost vidét inzerat alespon

jednou.
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Prehled inzerce v magazinech

Vydavatel Net (v K¢) | Net reach (v %)

Apetit Hachette Filipacchi 2000, s. r. o. 150 000

Bajecné recepty RF HOBBY,s.r. 0. 80 000 --—-
Blesk Hobby Ringier CR, a. s. 28 000 1,05
Dtim a zahrada HomeDeco SMP, a. s. 39920 1,97

Elle Decor Hachette Filipacchi 2000, s. r. 0. 64 000

Esprit MaFra, a. s. 45 000
Fajn zivot Sanoma Magazines Praha, s. r. 0. 60 000 3,69
F.O.0.D Mlada fronta, a.s. 30 000 0,83
Glanc ASTROSAT, spol. s. r. 0. 152 250 10,18

Hair a Beuty High Society, spol. s.r. 0. 125 000
Chef Gurméan ASTROSAT, spol. s. r. 0. 177 500 0,70
Marianne Hachette Filipacchi 2000, s. r. 0. 60 000 3,82
Marianne a bydleni | Hachette Filipacchi 2000, s. r. 0. 150 000 2,20
Moderni byt Business Media CZ, s. r. 0. 323 794 0,93
Moje rodina Vltava Labe Press, a. s. 15 000 2,68
Nas utulny dim Burda Praha, spol. s. r. 0. 75 000 2,13
Nejlepsi recepty Burda Praha, spol. s. r. 0. 166 250 6,10
Pani domu RF HOBBY,s.r. 0. 40 000 3,54
Praktickd Zena Sanoma Magazines Praha, s. r. 0. 60 000 7,69
Piekvapeni Sanoma Magazines Praha, s. 1. 0. 180 000 17,35
Receptar Reader’s Digest Vybér, spol. s. 1. o. 30 520 5,00
Sedm Sanoma Magazines Praha, s. r. 0. 120 000 2,61




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Story Sanoma Magazines Praha, s. r. 0. 100 000 8,23

Svét kuchyni Business Media CZ, s. r. 0. 162 397 0,77
Tina — Vaiime Bauer Media, v. 0. s. 12 000 2,79
TV magazin ASTROSAT, spol.s. r. 0. 100 000 18,95
TV mini ASTROSAT, spol. s. r. 0. 30 000 4,45
Tydenik Kvéty Sanoma Magazines Praha, s. r. 0. 240 000 17,33
Vlasta Sanoma Magazines Praha, s. r. 0. 325000 18,93
Zena & kuchyné Sanoma Magazines Praha, s. r. 0. 100 000 1,74
Zena a Zivot Bauer Media, v. 0. s. 165 000 18,50

Tab. 1 Prehled inzerce v magazinech

[Interni zdroje spole¢nosti]

Kampani Tescoma bylo dle uvedenych parametri v roce 2010 osloveno minimalné jednou
72,21 % cilové skupiny, coz ptedstavuje 2 705 700 zen 25 az 55 let. Tento vysledek je
Vv porovnani s vynalozenymi naklady velice privetivy. Neékteré casopisy se jevi jako
»zbytecné®, ovSem Tescoma je voli z toho divodu, Ze souviseji S jidlem a vafenim, nebo
také proto, Ze se jedna o obchodni shoppingové projekty, které piindsi casové omezené

navyseni obratu (Dny Marianne, Tyden Blesku pro Zenu atd.).
Magazin Tescoma

Magazin Tescoma vychazi od 3. biezna 2005. Casopis ziskal ocenéni TOP RATED
v anketé Zlaty stfednik 2007. Ctvrtletng se vytiskne 30 000 vytiskil. Tento asopis ma
nulovou remitendu. Jeden Casopis ¢tou primérné 3 Ctenafi, tzn. cely ndklad ma 120 000
Ctenar, ¢ili 480 000 ¢tenaru.

V tomto magazinu je vzdy usek o vafeni véetné receptt, o novinkach Tescomy, o kuchyni

samotné, o novinkach na trhu a také vzdy rozhovor se slavnou osobnosti.

Magazin je distribuovan zdarma a je posilan V. I. P. klientele a ¢leniim Tescoma clubu
ptimo do schranek, u ostatnich piipadi tento magazin dostanou zakaznici za nakup zbozi
v prodejnach Tescomy, dale na veletrzich, promoakcich, dnech otevienych dvetich

spole¢nosti Tescoma a jinych vyznamnych akeich.
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Deniky

Tescoma své novinky nepropaguje V denicich. Vyjimkou byla 1 inzerce v Lidovych

novinach ptiloha Patek.

A i
— > Aamia

nové nadobi od tescomy
vyjime¢na kvalita a design
nerezova ocel 18/10

vhodné na indukei
zéruka 10 let

www.tescoma.cz

Obr. 2 Ukdzka reklamy v tisku

[Interni zdroje spole¢nosti]

6.1.2 Teleshopping

Teleshoppingu vyuziva Tescoma v pofadu Tipy ptaka Loskutdka. Tento potad navazuje na
porad Rady ptaka Loskutaka. Moderator zde ptedstavi novinky Tescomy, piedvede pouziti
vyrobku, prozradi jeho cenu a také misto, kde Ize vyrobek koupit. Kazdy spot ma kolem
S minut. I pfesto, ze tato medializace novinek je pomérne¢ drahym néstrojem, prodej
novinek po vysilani spotli roste neuvéfitelnym zpisobem, vrati veSkeré naklady na

publikaci a také piinese firmé nemalé zisky.

Konkrétni ukazka teleshoppingu v pofadu Tipy ptdka Loskutdka, ptistup z Internetu:
http://voyo.nova.cz/multimedia/tipy-loskutaka-12-12-tescoma-fondue.html [cit. 22.4.2011]

[15]


http://voyo.nova.cz/multimedia/tipy-loskutaka-12-12-tescoma-fondue.html
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6.2 Komunikac¢ni prostiedky vyuzZivané ¢astecné

6.2.1 Internet
Vlastni webové stranky

Www.tescoma.cz , kde maji novinky vyhrazené vlastni misto a to v katalogu vyrobkt a na
hlavnim banneru — viz nize. Kazdy vyrobek ma velice kvalitni obrazek, popisek,
parametry, vSechny novinky jsou opatfeny videem ,,Jak na to*, které¢ vysvétli, na co je
vyrobek urcen, ajak ho spravné vyuzit. Veskeré videa vznikaji ve vlastnim studiu

a fotoateliéru.

Ukazka webovych stranek, pristup z Internetu: http://www.tescoma.cz/ [cit. 22.4.2011]
[16]

Vse o vaieni

Www.vseovareni.cz, provozovatelem tohoto webu je agentura MEDIA Factory, hlavnim
partnerem se zde stala firma Tescoma. Tento portal je uréen pro vSechny zajemce o vateni,
recepty a dalsi souvisejici informace. Provozovatel umoziuje doplnit recepty o doporuéené

nadobi Tescoma a ptislusenstvi pro vafeni. I zde se komunikuji novinky.
Bannery

Tescoma pouziva bannery pouze na svych webovych strankdch, kde se na hlavni strance

objevuje banner s novinkou, kterou spole¢nost pravé prioritné podporuje.

ZboZové vyhledavace

Novinky Tescomy nalezneme také na zboZzovych vyhledavacich: www.zbozi.cz,
www.heureka.cz, www.mall.cz.

6.2.2 Televize Nova

Poiady o vareni

Ve vlastnim pofadu Tescoma s chuti, ktery ma pouze par minut, moderator predstavi
divaktim jednoduchou a rychlou pfipravu pokrmu. Moderator vyuziva pomiticek znacky
Tescoma. Kazdy patek se pfedstavuje novinka formou napt. jak oloupat jednoduse Cesnek

(loupag na &esnek PRESTO), a to pod nazvem ,,Skola vafeni®,


http://www.tescoma.cz/
http://www.vseovareni.cz/
http://www.zbozi.cz/
http://www.heureka.cz/
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6.2.3 Product placement

Tento zplsob spolecnost Tescoma téméf nevyuzivd. Pouze V poradu Rady ptéka
Loskutaka, kde moderatoii radi, predvadi riizné aktivity, pfi kterych vyuzivaji novinky od
Tescomy. Tento zptisob je ur€ité také velice vhodnou formou komunikace. Zakaznik zde

podprahové vnimé znacku a také vyrobek.

6.2.4 Podpora prodeje
Podpora prodeje zaméiend na spotiebitele

Tescoma jak uz jsem psala, vyuziva obchodni shoppingové projekty v ¢asopisech. Déle
Tescoma spolupracuje se spolenosti O2 na projektu ,Kam sdémi“. Jedna se
o0 internetovou stranku, kde se mohou rodice zaregistrovat, a ktery piindsi rodi¢im
informace o tom, kam vyrazit s détmi. Do tohoto projektu je Tescoma zapojena tak, ze 5
maminkam dodd do domacnosti jednu z novinek po dobu 30 dni. Poté maminky tyto
vyrobky doporucuji na zakladé svych zkusenosti. Tento projekt je pro Tescomu vyhodny
predevsim proto, Zze po doporuceni od maminek stoupne ndkup danych vyrobkt, a také

proto, ze Tescoma na zakladé¢ pfipominek miize vyrobky vyvijet spravnym smérem.

Dals$im projektem, na kterém Tescoma se spole¢nosti O2 spolupracuje, je Extra klub, kde
02 svym klientiim nebo zaregistrovanym zakaznikiim posiléd kupony se slevami. Tescoma

V tomto pfipadé nabizi slevu 20%.
Komunikace v misté prodeje

a) Promo team — Tescoma ma sviij Promo team, ktery se sklada z 2 proskolenych
tyml. Tymy pravidelné ,,vyrazi do ulic®, objedou témé&f 400 akci za rok. Promo
team je ,,vyzbrojen* pojizdnou kuchynkou, nebo promo stolem. Promo tym je
pfimo ureny na propagaci novinek. Jednou z vyhod je, Ze zdkaznik si miZe zbozi
vyzkouset, od promotéra ziska spoustu informaci, jak zbozi pouzivat. Témét 100%
zakazniki, ktefi vyzkousi zbozi, si ho odnas$i domi. Tyto specidlni akce jsou
doprovazeny soutézi. Za kazdy nakup zdkaznik ziska maly darecek a také slosovaci
listek. Pokud se zakaznik do prodejny vrati v dobé slosovani, mize vyhrat celou
fadu cen od Tescomy. Slosovani je spojené s kratkou prezentaci novinek. Tento
zpusob propagace prilaka spoustu navstévniki, ktefi jsou zlakani ke koupi novinek
(prodejny zaznamenavaji narist trzeb od 50 do 300 %), ovSem tato propagace ma

pouze kratkodoby efekt.
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b) Cenovky — cenovky vyrobkii Tescoma jsou vzdy tvofeny pfimo firmou Tescoma.

Kazda novinka je oznaCena cenovkou, na které je vidét, ze se jedna o novinku.

Tescoma si pro oznaceni novinek zvolila zelenou barvu.

fescoma.

Art.: 420596

Obr. 3 Cenovka — novinka

[Interni zdroje spole¢nosti]

c) Obrazovky — vnékterych prodejnach, prodavajici vyrobky Tescoma, jsou
obrazovky, jejichz prostfednictvim jsou pfedstaveny vyrobky a také novinky firmy.
LCD obrazovka, kde jsou piedstavovany novinky a jejich vyuziti, je umisténa
ptimo u stojanu s novinkami.

d) Image obchodu — Kazdy vyrobek v prodejné musi byt specialné oznacen a ma své
misto. Tescoma si zakladd na tom, aby prodejny prodavajici jejich vyrobky
zachovavaly image, kterou si Tescoma vyty¢ila. Novinky jsou v prodejné umistény

na vyhrazenych mistech ,,pro novinky*.
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Obr. 4 Image obchodu

[Interni zdroje spolec¢nosti]

e) P.O.S. bannery — Tescoma do svych prodejen umistuje také bannery, na kterych
se zdlraznuje image firmy, ale také image novinek.

f) Podlahové samolepky (komunikator) — V prodejnach jsou pro lepsi orientaci
zakaznikd vyuzity samolepky, které znaci napft. oblast novinek, akéni vyrobky.

g) Papirové (plastové) vystrée — tyto vystre jsou upevnény na ramy stojani se
zbozim. Vystrée jsou dostatecné veliké a viditelné, upozorni na zbozi nachazejicim

se ve stojanu.
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h)

)
K)

Papirové, plastové a ostatni P. O. S. stojany — Tescoma se snazi o zaujeti zdkaznika
také specidlnimi stojany, které podtrhuji image vyrobkii. Tescoma stojanii vyuziva
jak pro novinky, tak také pro stavajici vyrobky v prodejné.

Tématické tiskoviny (brozurky) — brozurky obsahuji vétSinou novinky, ale také
vyrobky, které souviseji s tématikou brozurky napt. brozurka Véanoc¢ni inspirace,
zde byly podporovéany vyrobky na peceni, ukazka jejich vyuziti, spousta recepti,
diky kterym, si brozurku zakaznik zanecha. Pozdg&ji se k receptim (celé brozurce)
op¢t vrati.

Produktové brozurky — podporuji prodej jednotlivych linii Tescoma vyrobk.
Vyménné postery na elektronické vstupni bran¢ — Tescoma vyuziva také téchto
¢asti, zakryva vstupni brany pomoci posteril, na kterych jsou zdiraznény pfedevs§im
novinky Tescomy.

Postery ve vyloze- Plakaty zaméstnanci prodejny lepi do svych vyloh. Doba
platnosti letaku je vzdy jeden mésic a vyobrazuji ak¢ni nabidky vyrobkl a novinek,

které Tescoma soucasné podporuje V akénim letaku Tescomy.

Obr. 5 Vymenné postery na el. vstupni brané

[Interni zdroje spole¢nosti]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

6.2.5 Event marketing

Tescoma potada spoustu ,,eventi, ty jsou ov§em zaméteny pouze na B2B zakazniky. Na
téchto akcich jsou obchodnim partnerim (prodejctim znacky Tescoma) predstaveny
vSechny novinky pro dané obdobi. Tescoma pro své hosty vzdy pfipravi doprovodny

zabavny program.

6.2.6 Primy marketing
Direct mail

Tohoto zplsobu firma vyuzivd, diky své databazi, kterou ziskala prostfednictvim
internetového obchodu, zakaznik zde vyplni své osobni udaje. Kazdy mésic zakaznika
prostiednictvim emailingu Tescoma informuje o novinkdch, o specidlnich akcich,

vyhodach a udalostech.
Neadresna distribuce

Akeni letak firma vytvari do vSech prodejnich center Tescoma a vybranych prodejen
domacich potieb. Letdky obsahuji klasické vyrobky, novinky a samoziejmé akce, které
budou v prodejnach probihat. Novinky jsou zde specialné oznaceny zelenym Stitkem.
Prodejny si jiz samy zajist'uji roznos téchto letaki. Letdk je oboustranny a da se krasné
slozit do malych rozmérQ, proto si ho zdkaznik muze s sebou vzit piimo do prodejny

a ukazat, o které zboZi ma zajem.
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Obr. 6 Ukazka letaku

[Interni zdroje spolec¢nosti]

6.2.7 Public relations

Firma Tescoma nema samostatné PR oddéleni, PR (¢innosti probihaji v ramci
marketingového oddéleni, kde pracuji 3 PR manaZefi. Tescoma nenajima Zadné medialni
ani reklamni agentury, veSkera realizace vznika piimo v Tescomé& Pomoci PR se
komunikuji vyrobky Tescomy a samoziejmé 1 novinky. U spousty novinek je tento zpiisob
jedinou medializaci. PR manazefi si postupné buduji vztahy s redaktory casopist, ve
kterych by bylo dobré publikovat. PR se vice vyuziva pro zvySeni image a povédomi
celého sortimentu Tescomy, nez u novinek samotnych. Spousta ostatnich ¢innosti PR je

zameétena pouze na B2B zakazniky.
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6.3 Nevyuzivané komunikacni prostiedky

6.3.1 Kino

Reklama v kin¢é je pro Tescomu velice drahou zalezitosti a také by se zde Tescoma
nemohla dostate¢né zaméfit na svou cilovou skupinu.

6.3.2 Venkovni reklama

Venkovni reklamy Tescoma témét vilbec nevyuziva. Tento zplisob medializace je pfrilis
staticky.

6.3.3 Vystavy a veletrhy

Firma Tescoma se ucastni celé fady vystav a veletrht, kde predvadi své novinky, ovSem
zadna z nich neprobiha v Ceské republice. V minulosti se Tescoma zucastiiovala také

veletrhu v Brng, ale pro firmu se ucast na veletrhu viibec nevyplatila.

6.3.4 Reklama v televizi

Tescoma reklamy v televizi viilbec nevyuziva a to z toho divodu, Ze by se ji investované
naklady do reklamy nikdy nemohly vratit a také je zbyte¢na, protoze Tescoma v televizi

publikuje pomoci ,,Rady a tipy ptaka Loskutaka“ a ,,Tescoma s chuti®.

6.3.5 Radio

Tescoma V roce 2010 vyuzivala spotii pouze na lokalnich radiich — Radio Zlin, Rock max,
Radio Cerna Hora, oboji pouze na podporu otevirani prodejnich center a podporu akce

Vyméi starou za novou — podpora panve Tescoma Ecopresto.

6.3.6 Sponzoring

Spolecnost Tescoma samoziejmée sponzoruje celou fadu akei (Valasska rally, Filharmonie
Bohuslava Martinti, barmanska soutéz - Tescoma Junior Cup), ale v zadném z piipadi

nema moznost, aby sponzoring byl spojen s propagaci novinek.
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7 MARKETINGOVE ANALYZY

7.1 SWOT analyza novych vyrobkii

SWOT analyza nam pomuze odhalit silné a slabé stranky novych produktd, jejich mozné
piileZitosti a hrozby. Diky SWOT analyze zjistime, jaky zptsob a smér komunikace bude

nejlepsi. Tato analyza vznikla na zakladé poskytnutych podklada spolecnosti.

Silné stranky

e Design — vlastni designerské centrum s nejlepsimi mladymi designéry

e Originalita — vlastni vyvojové centrum

e Prvotfidnost - vysoka kvalita materiali

e Ceska firma

¢ Vysoka informovanost prodejcti o novinkach Tescomy

o Spitkové moderni technologie

e Ocenéni v narodnich i mezinarodnich soutézich

e Zdravotni nezavadnost — vyrobek podstupuje adu kontrol

e Konkurenéni schopnost vyrobku

e Multifunkénost

e Optimalnost — vyroba v riznych velikostech a barvach

e Spolehlivost — prodlouZena zaruéni lhiita

e Priznivé ceny

Tab. 2 Silné stranky

Slabé stranky

¢ Nedostatecna propagace vSech novych produkti

¢ Nedostate¢na oznac¢eni vyrobku— jeho pouZziti
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e Siroky sortiment — Spatna orientace zakaznika

Tab. 3 Slabé stranky

Prilezitosti

e DalSsi ocenéni v narodni a mezinarodnich soutézich

e ZlepSeni komunikace novych produkti s cilovou skupinou

e Nalezeni novych — vhodnych prostiredki ke komunikaci

e Vyvoj novych produkti a odvétvi

Tab. 4 Prilezitosti

I

e Vstup konkurenta na trh s niz§imi cenami

e Zhorseni kvality novych produktu

e Nepfrijeti novinek — nového designu

e Cenovy vyvoj — zdraZovani surovin

Tab. 5 Hrozby

[Vlastni zpracovani]

7.2 Identifikace nejvétSich konkurenti

Jelikoz Tescoma vyrabi Sirokou Skalu vyrobkd, tato Sife se projevuje také na velikém poctu

konkurentu.

7.2.1 Konkurenti drobnych kuchyiiskych poti'eb

Spole¢nost Tchibo Praha, spol. s r.o., kterd patfi mezi nejvyznamnéjsi dovozce kéavy

a kavovych vyrobkd, piisobi na ¢eském trhu od roku 1991. Od roku 2004 provozuje novou
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obchodni ¢innost, zaméfenou na spotiebni zbozi Tchibo. Pod heslem ,,Kazdy tyden novy
svet* dnes Tchibo svym zékaznikiim predstavuje tyden co tyden vzdy kolem tficeti novych
vyrobkl v ramci ur€it¢ho akéniho tématického okruhu. Vlastnikem spole¢nosti Tchibo

Praha je prostfednictvim Eduscho Austria némecka firma Tchibo GmbH.

Cilovy trh Zeny 25-50 let

Vyssi nez u Tescomy, fada slev na posledni

kusy vyrobkii, 4x rocné velké vyprodeje

Silné stranky v konkurenci Nejsilnéjsi  konkurent Tescomy, spousta

novinek

Slabé stranky v konkurenci Nedostatek Tchibo obchodi, nedostate¢ny

vybér barev u zboZi, neoriginalni vyrobky

Marketingova komunikace Direct mail, bannery, casopisy, webové

stranky

Tab. 6 Tchibo

TID)|

Firma s dlouhou historii sahajici az do roku 1943, kdy 17 lety Ingvar Kamprad zalozil

[15]

firmu IKEA. Od té doby se z IKEA Group stala jedna z nejvétSich maloobchodnich
spoleCnosti na svéte s vice jak 127 000 zaméstnanci ve 41 zemich/teritoriich a s ro¢nimi
trzbami presahujicimi 23,1 miliardy eur. IKEA nabizi Sirokou $kalu vyrobkl pro zafizeni
domécnosti s kvalitnim designem a dobrou funkci za ceny tak nizké, aby si je mohlo

dovolit co nejvice lidi.

Cilovy trh Rodiny s détmi

Nizké ceny

Silné stranky v konkurenci Nizké ceny, Spickovy design, Siroky vybér,

dostupnost

Slabé stranky v konkurenci »~Masova“ vyroba, niz§i kvalita nez u

Tescomy
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Marketingova komunikace Reklama v TV, internetové stranky, inzerce

V magazinech, vérnostni program

Tab. 7 lkea
[16]

7.2.2 Konkurenti velkych kuchyiiskych poti‘eb

Tefal

Firma byla zaloZena roku 1954. Béhem let se stala spolecnost Tefal prednim svétovym
vyrobcem nepfilnavého nadobi a také svétovou Spickou v tlakovych hrncich, elektrickych
kuchyniskych spotiebi¢ich, v pfipravé potravin a ndpojli, Zehlickdch a vahach.
V soucasnosti ma zastoupeni ve vice nez 120 zemich, proda 6 vyrobki za vtefinu nékde ve

svete, vytvari 70% svého prodeje v zahranici.

Cilovy trh Rodiny s détmi

Vyssi ceny

Silné stranky v konkurenci Vysoka kvalita vyrobki

Slabé stranky v konkurenci Nedostatecné zastoupeni v maloobchodnich

prodejnach

Marketingova komunikace Reklama v magazinech, webové stranky,

sponzoring

Tab. 8 Tefal
[17]

Zzepler

isfiImATIGONAL

Spolecnost Zepter International vyrabi, prodava a po celém svéte distribuuje exkluzivni,
vysoce kvalitni spotfebni zbozi. Od svého zalozeni se Zepter snazi zlepSit zivotni styl lidi
na celém svété a stat se nezbytnou soucasti jejich kazdodenniho zivota. Za poslednich
nekolik desitek let se Zepter stal nadnarodni firmou, kterd prodava zbozi prostfednictvim

svych spolecnosti ve vice nez 40 zemich na péti kontinentech po celém svéte.
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Cilovy trh Rodiny s détmi
Vyssi ceny

Silné stranky v konkurenci Ocenéni v soutézich za kvalitu, soutéze pro
vetejnost, vyspéla technologie,

pozoruhodny design, prezentace zepter

Slabé stranky v konkurenci Nedostatecné zastoupeni v maloobchodnich
prodejnéch
Marketingova komunikace Reklama v magazinech, webové stranky,

sponzoring, osobni prodej

Tab. 9 Zepter
[18]

7.3 Zhodnoceni SWOT a konkurencni analyzy

Z obou analyz jasn& vyplyva, ze nejvétsi zbrani Tescomy je design, originalita a vysoka
kvalita produktii. Tescoma se jako jedina z firem muze také pySnit tim, Ze se jedna
0 ¢eskou firmu. V posledni dobé je puvod vyrobku velice dilezitym prvkem pfi

rozhodovéni o koupi vyrobku.

Tescoma se snazi vyuzit pii komunikaci vSech svych ,,zbrani“, oproti ostatnim firmam je
zékaznikovi mnohem bliz, takZe o razantnich zménach v komunikaci neni tfeba ani

uvazovat.
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8 NASTROJE S POTENCIALEM

8.1 Komunikaéni prostifedky pouZivané prioritné

8.1.1 Tisténa média
Magaziny

Tescoma se zaméfuje na inzerci v Casopise piedevSim proto, aby si kazdy mohl
prohlidnout vyrobek a také se k nému ,,vratit“. Tescoma vynaklada spoustu finan¢nich
prosttedkll na inzerci, aby meéla zastoupeni téméf ve vSech Casopisech zaméfenych na

jejich cilovou skupinu.

V mediaplanu je tfeba zachovat Casopisy s velkou ctenosti, jako je Vlasta, Kvéty,
Piekvapeni, Zena a Zivot, Glanc. Bez uvedenych médii by procento osloveni cilové

skupiny vyrazn¢ Kleslo.

Také je vhodné zachovat inzerci v tzv. foodtitulech, i kdyz maji nizkou ¢tenost. Jedna se
totiZ o Casopisy spojené zejména s jidlem a vafenim. Urcité bych také zachovala spolupraci
S Casopisy, které Tescom¢ umoznuji Casové omezené zvySeni obratu (napf. Marriane

a bydleni).
Deniky

Tescoma Vv tomto piipadé vyuziva pouze jednoho deniku. Tato reklama vychdzi v pfiloze
Lidovych novin a dovoluje Tescomég, aby méla reklamu formatu A4 kvalitniho provedeni.
Reklama v porovnani cena/vykon je pomérné ucinna. Proto by Tescoma nadale méla
inzerovat v tomto deniku. Myslim, Ze u ostatnich denikti by reklama nebyla tak G¢inna.

Kvalita inzerce by nebyla na takové irovni, jako u magazind.

8.1.2 Teleshopping

Piestoze se zda, ze je v souCasné dobé Teleshopping ve srovnani s dobou minulou na
ustupu, Tescoma tento obecné sdileny nazor nesdili. Timto zpisobem se Tescomé& podati
prodat neuvétitelné mnozstvi vyrobkli a dokonale zde ukazuje vyuZiti strategie ,,pull®. Na

tomto zpusobu propagace bych urcité nic neménila.
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8.2 Komunikac¢ni prostiedKky vyuzZivané ¢aste¢né

8.2.1 Internet
Vse o vareni

Webové stranky VSe o vareni, jsou velice pfijemnou inspiraci pro to, co uvatit. Tescoma

zde nenasilné ukazuje, jaké vyrobky by bylo vhodné K ptipravé pokrmii pouzit.

ZboZové vyhledavace

Zbozové vyhledavace umoznuji, aby 1 lidé, ktefi Tescomu neznaji, na jeji vyrobky vcéetné
novinek ,,narazili*.

8.2.2 Televize Nova

Poiady o vareni

Potadem o vateni se Tescoma zviditelnila, bylo by S§koda v ném nepokracovat. Spousta lidi
chce v dnesni dob¢ obohatit sviyj jidelniek, ale nevi jak na to. Pomoci pofadt o vafeni se
divak nauci spoustu receptd, také se zde dozvi, jaké vychytavky lze pti vafeni pouzit.

Tento zplisob propagace mizeme oznacit za skvélou kombinaci vatreni a nabidky zbozi.
Product placement

Tescoma vyuziva pouze poradu Rady ptaka Loskutdka, kde pouzivd PP. Tento zptisob je
velice vhodny a jiz ,,zazity*, mél by se 1 nadale vyuzivat.

8.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zaméiend na spotiebitele

Tescoma by ur€ité 1 nadale méla vyuZzivat shoppingovych projekti nasmlouvanych
s Casopisy a s O2. Vhodné je také podporovat projekt ,,Kam s détmi“. Tescoma diky

maminkam své novinky zdokonaluje a také stoupa prodejnost novinek.
Komunikace v misté prodeje

V tomto pifipadé ma Tescoma dostatecné zastoupeni komunikacnich néstrojii v prodejné.
Nakupovani v TOP prodejnach je velice pfijemné, a proto by Tescoma méla v tomto duchu

komunikace pokracovat.
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8.2.4 Event marketing

Podpora prodeje pomoci Promo teamu je velice U¢innd, i kdyz ma kratkodoby efekt.
Tescomé vsak jde o zvySeni prodeje, coz tento projekt spliiuje na ,,jedni¢ku®, proto bych
tento zpisob propagace urcit¢ nevyskrtla.

8.2.5 Primy marketing

Direct mail

Rozesilani e-mailil je nejlevnéjsi zpiisob, jak své stalé zékazniky informovat o novinkach,

akcich ..., proto by byla hloupost, kdyby Tescoma piestala informovat své zakazniky.
Neadresna distribuce

Akeni letaky jsou jednim ze zplisobt, jak ptilakat zdkazniky do konkrétni prodejny. Letak
ma zajimavy vzhled a rozmér, proto si myslim, Ze urcité ptiladka pozornost zékaznika.

8.2.6 Public relations

V ptipad¢ propagace novinek neni vice moznosti, jak néstroj PR vyuzit. Proto bych

navazovala na vyuzivani tohoto nastroje z roku 2010.
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9 VLASTNI NAVRHY V KOMUNIKACI NA ROK 2011

9.1 Komunikaéni prostfedky vyuZivané prioritné

9.1.1 Tisténa média
Magaziny
V medialnim planu je celd fada ¢asopist, které pro Tescomu nejsou pro rok 2011 vyhodné.
Jedna se o tyto Casopisy:
Casopisy nevyhodné pro rok 2011

Nazev média Diivod nevyuZiti média

TV mini Jedna se o c¢asopis malych rozmért, na

kterém dostate¢né vyrobky nevyniknou.

Dlm a zahrada Velice draha inzerce, zasah je zde maly.

Marianne Velice draha inzerce, zasah je zde maly.

Elle Decor Zde nejsou jasné vysledky zasahu cilové
skupiny.

Receptar Pro rok 2011 nema Tescoma v sortimentu

produkt, ktery je vhodny do tohoto média.

Blesk Hobby Draha inzerce, zasah je zde maly

Esprit Zde nejsou jasné vysledky zéasahu cilové
skupiny.

Hair a Beuty Zde nejsou jasné vysledky zasahu cilové
skupiny.

Tab. 10 Casopisy nevyhodné pro rok 2011
Také bych doporucila vyuzit doprodejovych vyrobkl jako ptibaly pro jednotlivé tituly

a ,,vybarterovat“ za né inzertni plnéni.
b

Dal§im navrhem je rozsifit inzerci do né&kterych magazinti, které jsou velmi oblibené
a zamétfené na stejnou cilovou skupinu, jako se zaméfuje Tescoma. Myslim, ze by bylo

vhodné inzerovat v Casopisech, které jsou uréeny pro maminky. Prvnim divodem je snaha



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Tescomy uvést na trh Uplnou novinku v jejim sortimentu. Jedna se o vyrobkovou tadu
Bambini, kterd je zaméfena na nddobi a kuchynské potieby pro ty nejmensi. Druhym
divodem je, Zze maminky spliiuji cilovou skupinu Tescomy, vétSina z nich teprve na

matefské dovolené odhali kouzlo vafeni a za¢nou se zajimat o vybaveni kuchyné.

Doporucené rozsifeni periodik v roce 2011

Vydavatelstvi Diivod vyuZiti

vV

Blesk Pro zeny Ringier CR, a. s. Nejprodavanéjsi cesky zensky Casopis.
Zena zde najde informace o modg,...

a hlavné vafeni.

Ona Dnes MaFra, a. s. Tento Casopis si tydné precte 567 tis.
lidi, velkd vétSina znich jsou pravé

zeny.

Maminka Mlada fronta, a.s. Casopis pro maminky nebo mladé

zeny, které se pfipravuji na matefstvi.

Betynka Burda Praha, spol. sr. 0. Cilovou skupinou zde  jsou
sebevédomé, ndrocné a zodpovédné
zeny, s vysSSim vzdélanim, kreativni,
na matefské dovolené i ekonomicky
aktivni, které vyzaduji zajimavé

a fundované rady a informace.

Tab. 11 Doporucené rozsireni periodik v roce 2011

Naklady na realizaci:

Néklady na realizaci se budou odvijet od toho, v kolika pfileZitostech se ndm podaii
,vybarterovat®. Pro firmu je samoziejmé tento zplsob levnéjs$i, nez placeni inzerce.
V rozpoctu budeme vychazet z rozpoctu minulého roku. V nékterych piipadech miize dojit

ke slevam za vérnost, k mnozstevnim slevam, proto bude celkova castka pouze priblizna.
Polozka K¢

Rozpocet minulého roku 3406 631

Nevyhodné ¢asopisy - 422 440
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Rozsifeni inzerce +453 250

Naklady celkem Cca 3437 441

Tab. 12 Ndklady na realizaci inzerce v magazinech

Tescoma magazin

V ptipad¢ Tescoma magazinu je velika Skoda, ze se dostane pouze do rukou ,,vybrané*
skupiny. Spousta lidi ani netusi, ze tak kvalitni ¢asopis, jako je Tescoma magazin, vychazi.
Proto bych doporucila tento ¢asopis umistit ve specialnich stojanech do 30 vytipovanych
ekaren gynekologickych oddéleni ve velkych méstech Ceské republiky (Praha, Ostrava,
Olomouc, Brno, Zlin), kazda ¢ekarna by méla k dispozici 100 kust magazinti. V téchto
mistech se vyskytuje spousta Zen, ¢ekani na 1ékaie je vzdy velice nudné. Zeny oceni, kdyz

si budou moci vzit asopis zdarma.

Naklady na realizaci:

Polozka K¢
Naklady na magaziny (4 x ro¢n¢) 600 000
30 stojant 1800
N4jem= bartertiv obchod (4xro¢n¢) 20000
Néklady celkem 621 800

Tab. 13 Ndklady na realizaci magazinii

9.1.2 Radio

Do nastroji vyuZzivanych prioritné bych urcité zatadila také radio. Tescoma se rozhodla, ze
bude propagovat prioritn€ jednu novinku po dobu jednoho mésice. OvSem pomoci radia,
by mohla propagovat vSechny své novinky. Radio Impuls je idedlni moznosti, jehoz
cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni lidé v rozmezi 20 az 60 let. Denné ho posloucha

pfes milion posluchacti, coz vypovida o prvenstvi mezi ¢eskymi radii.

Rozpocet na realizaci:

Polozka

Néklady na tvorbu spotu (zahrnuty v nakladech na medializaci)
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Néklady na medializaci ( 1xdenné spot) 1 500 000

Naklady celkem Cca 1 500 000

9.1.3 Obrazovky u gynekologii

Z vyzkumii vyslo, ze Zeny si sledovanim televize krati sviij ¢as v ordinacich u Iékatt.
Spole¢nost HI-LCD nabizi vysilani na televizich v ordinacich gynekologti po celé Ceské
republice. Vysilani je velmi podobné potadim, které znaji divacky z televize (neni to
pouze reklamni panel). Spole¢nost spolupracuje s moderatorkami poradi jako je Sama
doma, Retro, Svatebni manual apod. Program zaméfeny na zeny je prokladan reklamnimi
bloky. HI-LCD dosahuje v porovnani s ostatnimi médii znacné efektivity. Az 94%

respondentek si zapamatuje sdéleni reklamniho spotu.

Na 523 LCD obrazovkach by bézel 30 sekundovy spot, ve frekvenci 30 minut po dobu

jednoho mésice, poté by byl nahran spot s jinou novinkou.

Tento zpasob komunikace by byl nenasilnym zpiisobem zaméfenym piimo na cilovou

skupinu. Spot zasahne az 400 000 zen. [19]

Rozpocet na realizaci:

Polozka K¢

Néklady na jeden mésic 330 460

Néklady na tvorbu spotu mzda zaméstnanct Tescomy
Naklady na rok Cca 3 965 520

Tab. 14 Ndklady na realizaci LCD obrazovek
9.2 Komunikacni prostiedky vyuzivané ¢aste¢né

9.2.1 Internet
Vlastni webové stranky

V ptipadé webovych stranek, bych doporucila jejich obnovu. Tescoma se snazi umistit na
sveé stranky co nejvice informaci a stranky vypadaji pon€kud ,,pfeplacané”. Chybi zde

slozka, kde by byly pouze novinky. AZ po ,,proklikéni* objevi zakaznik vyrobek, ktery je
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oznaceny jako novinka. Navrhuji lepsi strukturu stranek, coz povede hlavné k uZivatelské

pohodInost.
Rozpocet na realizaci: 0 K¢ (= mzda zaméstnancii IT oddélent)
Bannery

Banner na vlastnich webovych strankdch se objevi vzdy, kdyz je zdkaznik na ,hlavni
strance* stranek. Poté ho jiz nenaleznete, myslim, Ze by se banner mohl objevovat i pii

,proklikavani‘ stranek.
Rozpocet na realizaci: 0 K¢
Facebook

Facebook je skvélym prostiedkem, jak byt blize svym vérnym zdkaznikiim. J4 sama bych
urCité¢ navrhla komunikovat prostfednictvim Facebooku. Denné uzivatele informovat
0 novych produktech, odpovidat na otdzky, potadat soutéZze o ceny pro své uzivatele.
Soutéze zamétit hlavné na novinky Tescomy, at’ se jedna o otazky ohledné novinek, nebo
0 odménu za odpoveéd’ v podobé nového produktu. Tescoma zde mtze informovat o akcich
na dany mésic, vkladat obrazky, také videa ,,Jak na to* a ,,Zasméjte se s Tescomou* (viz.

viralni marketing) tykajici se novinek.

Rozpocet na realizaci: 0 K¢ + odmény do soutézi

9.2.2 Direct mail

V ptipadé€ direct mailu, bych k pfiloZenym informacim o novinkéach, akcim ... pfilozila
také moznost zcastnit se jednoduché soutéze s vyhrou v podob€ novinky. Tescoma by
thned vidéla, jakym zplsobem a kteti zdkaznici reaguji. Na tyto zakazniky by se Tescoma

vice zaméfila.

Rozpocet na realizaci: 0 K¢ + odmény do soutézi

9.2.3 Televize Nova
Product placement

Urcité bych také navrhla vyuziti PP v seridlu ur€eném pro Zeny. Tento zpisob by byl urcité
velice drahy, ovSem byla by zde zarucend cilova skupina a také zasah. Jednalo by se
0 pofad Ordinace v RiZové zahradé, ktery je nejvice sledovany serial soucasnosti, podil

sledovanosti je 1 102 248 divaki ve vékové skupiné 15 — 54 let. Product placement je pro
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Tescomu nejvyhodnéjsi hlavné v obdobi Vanoc (fijen-prosinec), kdy kazdy premysli

0 vanocnim darku pro své blizké.
Rozpocet na realizaci: Mésic 200 000 K¢

Rijen- prosinec 600 000 K&

9.2.4 Event marketing

Jednou z udalosti, kterou Tescoma porada je Den otevienych dvefi. Tato udalost je ovSem
zaméiena pouze na B2B zakazniky. Ja bych navrhovala tuto udélost rozsitit pro zakazniky
B2C, konkrétné zakazniky Tescoma Clubu (15 000 uzivateli). Myslim, ze vérni zékaznici
by ocenili, kdyby mohli nahlidnout do ,,tescomacké* kuchyné (informovat se o novinkach,
o jakosti, vyvoji, designu). Akce by byla rozdélena do 10 samostatnych akci, které¢ by se
pln€¢ kopirovaly. Prvni by probihala v sidle spolecnosti Tescoma s. r. o. v logistickém
centru Pfiluky (kapacita 1000 osob), byla by urfena pro zakazniky Zzijici na Moravé
a druha by se odehravala v expozitufe Tescoma, Nupaky u Prahy (kapacita 500 osob), ta

cey

by byla uréena pro zékazniky Zijici v Cechéch, obé akce by probihaly v ervenci.

Akce by byla spojena s celou fadou vyhod, doprovazena zabavnym programem (rekreace

Vv plaveckém bazénu, grilovani, ...).

Rozpocet na realizaci:

Polozka (Praha + Zlin) K¢
Darky 150 000
Obcerstveni 550 000
Doprovodny program 200 000
Néklady celkem Cca 900 000
Néklady celkem (10 ,,eventii®) Cca 9 000 000

Tab. 15 Ndklady na realizaci event. marketingu

9.2.5 Venkovni reklama
Kuchyné jako zastavka

V tomto ptipadu jsem se inspirovala promo akci, ktera probéhla v Nizozemsku.
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Akce by probihala na zastavkach v nejvétsich méstech Ceské republiky (Praha, Brno,
Ostrava), béhem meésice Cervna. Zastavka by byla preménéna na kuchyni, vybavena
vyrobky Tescoma. Slavnd osobnost by zde v pribéhu dvou dnl pfedvadéla novinky
Tescoma. Tato akce bude urcité drazsi zalezitosti, ovsSem urcit¢ by vzbudila veliky zdjem

u kolemjdoucich. Tescoma by mohla upozornit média o potadani akce. [20]

Rozpocet na realizace:

Polozka K¢
Vybaveni kuchyné (v¢etné ochutnavek) 100 000
N4jem (3 zastavky na 2 dny) 100 000
Mzda teamu 300 000
Néklady na cestovné, ubytovani 29 000
Celkem Cca 529 000

Tab. 16 Ndklady na realizaci venkovni reklamy

9.2.6 Viralni marketing

Tescoma by mohla vyuzit ,,nepovedenych® scén z natdceni spotl: ,,Jak na to*, ,, Tescoma
s chuti®, ,, Tipy ptaka Loskutdka® a vytvofit vtipnou scénu ,,nepovedenych® zabérii a vlozit
to na internetové stranky Tescomy a na Facebook s nazvem: ,,Zasméjte se s Tescomou*.
Pokud se Tescomé podati nastiihat opravdu vtipné scény, urcité tyto videa budou uzivatelé

mezi sebou sami rozesilat.

Rozpocet na realizaci: 0 K¢ (= mzda zaméstnancti Tescomy)
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10 CELKOVA EKONOMICKA NAROCNOST VLASTNIHO

NAVRHU
Polozka K¢
Magaziny 3437 441
Tescoma magazin 621 800
Obrazovky u gynekologii 3965 520
Radio 1 500 000
Vlastni webové stranky 0
Bannery 0
Facebook 0

(+ odmény do soutézi)

Direct mail 0

(+ odmény do soutézi)

Product placement 600 000
Event marketing 9 000 000
Venkovni reklama 529 000
Viralni marketing 0

Tab. 17 Celkovd ekonomickd narocnost viastniho ndvrhu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

11 CASOVA REALIZACE VLASNIHO NAVRHU

11.1 Komunika¢ni prostfedky vyuZivané prioritné

Meésic

Komunika¢ni nastroj

Magaziny

Tescoma magazin
Radio
LCD obrazovky

Tab. 18 Casovd realizace kom. prostiedkii vyuzivanych prioritné

11.2 Komunikaéni prostiedky vyuZivané ¢astecné

Meésic

Komunika¢ni nastroj
1123|4567 |8]9]10/11]12

Vlastni web
Bannery
Facebook

Product placement h
Event marketing

Venkovni reklama H
Viralni marketing

Tab. 19 Casova realizace kom. prostiedkii vyuzivanych castecné

Casové harmonogramy ukazuji, kdy se budou které komunika¢ni prostfedky vyuZivat.
Nékteré komunikacni prostfedky firma vyuZzivd vrdmeci marketingové komunikace
celoro¢né, nékteré jsou navrzeny s ohledem na finan¢ni moZnosti podniku tak, aby jejich

efektivita byla co mozna nejvetsi.
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo navrhnout komunika¢ni plan novych produkti firmy

Tescoma, s. r. 0. narok 2011.

V teoretické Casti jsem se nejprve zabivala marketingovymi a komunikacnimi cili , dale
cilovou skupinou, charakteristikou marketingové komunikace, komunika¢nim procesem
a komunikacni strategii. Dalsi Casti prace jsou nastroje marketingové komunikace, SWOT

analyza a analyza konkurence.

Veskeré teoretické poznatky jsem poté aplikovala do praxe a na jejich zaklad€ vypracovala
komunikacni plan. Dulezitym krokem pro zpracovani komunikac¢niho planu je analyza
soucastné stavu komunikace firmy, vypracovani SWOT analyzy a také analyza

konkurence.

Finalni komunikaéni plan pro firmu Tescoma s. r. o. ukazuje oblasti, v kterych by m¢la
firma pokracovat, které by méla vylepsit a které by mohla do svého komunika¢niho planu
zatadit. V sestavovani komunika¢niho planu jsem musela brat ohled na ¢asovou realizaci

a ekonomickou narocnost projektu.

Jeden z nejdilezitéjSich komunikacnich prosttedk jsou tisténa média, kterych firma hojné
vyuziva, diky tisténym mediim firma muZze pfimo pusobit na svou cilovou skupinu. Bylo
vsak tieba upravit seznam publikaci, v kterych firma medializuje a doplnit ty, které by byly

pro komunikaci vhodné.

Komunikaéni néstroje jsem rozd¢lila na ty, ve kterych by se mélo pokracovat a nové sméry
komunikace. Firma by meéla vyuzivat novych metod komunikace, jako je product
placement, virdlni marketing, event marketing a komunikaci prostfednictvim socialni sité.

Témito prostiedky by Tescoma mohla byt mnohem bliZe ke svym zékazniklim.

Cilem mé¢ bakalarské prace nebylo vypracovat idealni komunika¢ni plan, ale pouze ukéazat
jednu z mnoha variant, jakym smérem by se firma Tescoma mohla ubirat. Tento smér
komunikace mi ptipada jako nejvhodnéjsi pro tak moderni a pokrokovou firmu, jakou je

Tescoma.

Doufam, ze mnou navrzeny komunikaéni plan bude ur¢itym piinosem pro firmu.
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RESUME

The aim of my thesis was to design a communication plan for new products of Tescoma,
Ltd. for the year 2011.

In the theoretical part | focused on marketing and communication objectives, then target
group, marketing communication characteristics, communication processes and
communication strategies. Following part consists of marketing communication tools,

SWOT analysis and competitor analysis.

All of the theoretical knowledge I have applied in practice and used for the communication
plan. An important step for processing the communication plan is to analyze the current
situation of communications in company, development of SWOT analysis and competitor

analysis.

The final communication plan for Tescoma Ltd. shows the areas in which the company
should continue, where it should improve, which company could include into its
communications plan. | had to take into account the timing of implementation and

economic performance of the project in drawing up a communication plan.

One of the most important tools of communication is printed media, which the company
frequently uses. Tescoma can directly act on target group by the printed media. However,
it was necessary to modify the list of publications in which the company publishes and

supply those that would be appropriate for communication.

I have divided communication tools into those ones, where it should continue and into my
own proposals. The company should benefit from new methods of communication, such as
product placement, viral marketing, event marketing and communications through social

networks. With using these tools Tescoma could get much closer to its customers.

The aim of my thesis wasn’t to develop an ideal communication plan, but only to show one
of many variants of company’s future steps. | find this kind of communication as most

appropriate for a modern and progressive company that Tescoma truly is.

I hope that Tescoma could benefit from my proposed communication plan.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Net Media Net — piedstavuje celkovy finan¢ni objem plnéni v CZK bez DPH po

odecteni slev

Net reach Reach 1+ - jedna se o celkovy pocet lidi cilové skupiny (procento), ktefi méli

prilezitost vidét inzerat alespon jednou

PP Product placement
B2C Business to customer, spotiebitelsky trh
B2B Business to business, priimyslovy trh

PR Public relations, ,,styk s vefejnosti*
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