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ABSTRAKT

Cilem préce je zhodnotit stav komunikace nejvétSiho charitativniho projektu vyhlaseného
spolecnosti TESCO STORES CR, a. s. v roce 2007 nazvaného ,, Tesco Charita roku 2007.
Na zéklad¢ realizovaného prizkumu prace: 1) analyzuje jeho vliv na vnimani znacky
Tesco v jednotlivych krajich CR, 2) doporuuje mozna zlep$eni v komunikaénim mixu
tohoto projektu, kterd povedou k vyssi efektivnosti vynaloZenych prostiedkil a 3) predava

tyto vysledky a doporuceni magistte Ivané Dubnové ze spolecnosti Tesco.

Kli¢ova slova:

Charita, projekt, spolecenskéd odpovédnost firem, filantropie, znacka, vyzkum, neziskova

organizace, Tesco

ABSTRACT

The aim of this study is to evaluate the conditions of communication of the largest charity
project of TESCO STORES CR in 2007 named ,,Tesco Charita roku 2007*. On the basis of
accomplished research, the study: 1) analyses the influence of the charity project on the
perception of a Tesco-mark in seperate Czech regions, 2) recommends some improvements
of the communication mix of this project that are expected to deliver a higher efficiency,
and 3) gives over the results and recommendations to Ivana Dubnova from Tesco company

at disposal.

Keywords:

Charity, project, Corporate Social Responsibility, philanthrophy, brand, research, non-

profit-making organization, Tesco

Citat:
Je lepsi jedno malé svétlo zapalit nez proklinat temnotu.

Konfucius (551-479 p.K)



Velmi srde¢né dékuji pani magistie Ivané Dubnové ze spoleénosti TESCO STORES CR,
a. s. za spolupraci pfi ziskavani podrobnych informaci o projektu. Rovnéz dékuji panu
doktorovi Karlu HoleSovskému za odborné rady a konzultace pii sestavovani dotazniku a
vSem respondentlim, ktefi jej vyplnili. V neposledni fad¢ d€kuji pani inzenyrce Olze Juras-

kové za flexibilitu a cenné ptfipominky v pritbéhu ptipravy celé bakalaiské prace.
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UvVOoD

Téma bakalaiské prace ,,projekt Tesco Charita roku 2007 a jeho vliv na vnimani znacky
v jednotlivych krajich CR* jsem si vybral z mnoha diivodi. Nejsilngj§im motivaénim prv-
kem je moje snaha pfispét k ucinngjsi a efektivnéjsi pomoci uzivatelim (klientiim) ne-
ziskovych organizaci (NO) 1 zlepSeni spoluprace mezi témito organizacemi a komercni
sférou v Ceské republice. V priibéhu 90. let minulého stoleti a na pelomu stoleti nového
jsme byli svédky vice ¢1 méné zdatilé implementace a rozvoje trzniho hospodaistvi u nas.
Bylo by velmi t€zké, a ani to neni cilem této prace, hodnotit pribéh téchto zmen, ale je
ziejmé, ze nyni se ocitame jiz v pln¢ konsolidovaném prostiedi fungujiciho trhu a k tomu
by méla neodmyslitelné patfit i pln¢ fungujici spolecenska odpovédnost firem (Corporate
Social Responsibility — CSR). To je pravé oblast, o které si myslim, Ze byla ze strany ko-
merc¢nich subjektl v pribehu devadesatych let velmi opomijena. V tu dobu zajist'oval chod
a spravu vétSiny neziskovych organizaci stat se vSemi vyhodami i nevyhodami z toho ply-
noucimi. Nastésti se dnes nachazime v obdobi, kdy je diky rozvoji samotného trhu nutné
zapracovat do strategickych marketingovych plant firem 1 jejich spoleCenskou odpoved-
nost a disledn¢ a kontinualné ji napliiovat. Jen takova firma ma Sanci na dneS$nich global-
nich a rozvinutych trzich dlouhodob¢ prosperovat a mezi Sirokou vefejnosti upevilovat a

budovat pozitivni pohled na svoji znacku.

Cilem moji prace je analyzovat na zdklad€ proveden¢ho marketingového vyzkumu soucas-
ny stav komunikace projektu Tesco Charita roku 2007, navrhnout mozna zlepSeni
v nastaveni komunika¢niho mixu, ktera by vedla k jeho vyssi efektivité a zjistit jeho vliv

na vnimani znaéky v jednotlivych krajich CR.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Jednou z velmi vyznamnych schopnosti dobrého marketingového pracovnika je uméni
zalozit kvalitni znacku a peCovat o ni ve vSech stadiich jejiho vyvoje a zivota. Americka

marketingova asociace (American Marketing Association) definuje znacku nasledovné.

1.1 Definice znacky

Znacka je jméno, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem

je odlisent zbozi, nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. (Kotler, P., 2001, s. 401)

Znacka oznacuje vyrobce nebo prodejce. Podle obchodniho zédkona jsou prodejci zaruc¢ena
vyhradni a trvald prava na pouzivani vlastni znacky pro zbozi. Tim se pravo na pouZzivani
znacky lisi od ostatnich obchodnich prav, naptiklad patentnich a autorskych, ktera jsou

platna pouze po urc¢itou dobu. (Kotler P., 2001, s. 401)

1.1.1 Znacka vyrobce

Znacka vyrobce je tvofena piimo konkrétnim vyrobnim zdvodem (podnikem) a je podpo-

rovana jeho marketingem.

1.1.2 Znacka prodejce

Znacka prodejce oznacuje dealerské, velkoobchodni a maloobchodni fetézce a neni nijak
propojena se znackami vyrobcl. Znacky prodejcti umoziuji na trhu lepsi vymezeni oproti

konkurenci, vyraznéj$i image a to vSe v disledku umoznuje prodejcim generovat vyssi

zisky.

1.2 Budovani kvalitni znacky

Znacka hraje velmi dtlezitou tlohu pfi prodeji produktu nebo sluzby. Dobré jméno znacky
v nds vyvolava poptavku pravé po znackéach s dobrym ,jménem®. Mame totizZ opravnéné
o¢ekavani, ze s touto znackou dostavame i jakousi zaruku kvality. Samoziejmé je ale nosi-

telem mnoha dalSich informaci, podle Kotlera (2001, s. 401) je to téchto 6:

1. Vlastnosti: znacka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi vlast-

nostmi znackového vyrobku.
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2. Uzitky: vlastnosti a technické parametry je nutné spravné pielozit a pretransformo-

vat do funk¢nich nebo emocionélnich uzitka.
3. Hodnoty: znacka vypovida o zebficku hodnot vyrobce.
4. Kultura: znacka miize reprezentovat i kulturu, naptiklad narodni hodnoty nékte-
rych statl a podobné.
5. Osobnost: znacka se miize promitat i do urc¢ité osobnosti, naptiklad osoby, zvitete,
veci a podobné.
6. Uzivatel: pfedstavujeme si, Ze znaCkovy vyrobek si kupuje a uziva urcity druh za-
kaznik.
Jednim z mnoha dulezitych cil pfi péci o znacku by mélo byt vybudovani silné vZitych a
vnimanych pozitivnich asociaci zdkaznikl k nasi zna¢ce. Marketingovy pracovnik se musi
rozhodnout, na jaké z vySe uvedenych Grovni ma znacka nejptirozenéjsi potencial byt sil-
na, nebo si je ze strategickych divoda ur¢i, a na téch by pak mél pracovat a intenzivné
posilovat image znacky. Musime si uvédomit, Ze budovani a posilovani znacky nemuze

probihat na jedné vybrané vlastnosti. Konkurence ji jednoduse identifikuje a pak pro ni

neni problém nas v deklarovanych vlastnostech vyrovnat, nebo dokonce ptedstihnout.

NejtrvalejSimi atributy znacky je systém hodnot, kulturni hodnota a osobitost. Tyto kvality

tvoii podstatu znacky. (Kotler, P., 2001, s. 401)

1.3 Finanéni hodnota znacky

Jedna z metod, kterou lze ocenit znacky, pouziva 4 kritéria: (De Pelsmacker, P., 2003, s.

67)
1. Financni analyza — slouZzi k identifikaci vynost
2. Trzni analyza — slouzi k urceni, jakou ¢ast vynosu tvoti znacka (,,index znacky*)
3. Analyza znacky — slouzi ke zjisténi, jak silnou pozici ma znacka v povédomi zé-
kaznikt (,,skore sily znacky*)

4. Analyza pravnich aspektli — slouzi k posouzeni, jak dobfe je znacka legdlné chra-

néna
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Na zaklad¢ téchto kritérii odbornici urcuji financni hodnotu znacky jako soucast firemniho
jméni. V tabulce 1 jsou uvedeny pfiklady toho, jakou dulezitost méa znacka (index znacky)
v relaci k ostatnim aktiviim v fad¢é primyslovych odvétvi. Tabulka 2 ukazuje silu pozice

znacky v povédomi zékaznik.

Tabulka 1: Pomér dulezitosti znacky (v %)

Odvétvi priamyslu Hmotna aktiva Znacka Ostatni nehmotna aktiva

Odvétvi sluzeb, oblasti dodavek

elektfiny, plynu, vody apod. 70 0 30
Zpracovatelsky primysl 70 5 25
Farmaceuticky pramysi 40 10 50
Obchod 70 15 15
Informacni technologie 30 20 50
Automobilovy pramysl 50 30 20
Finan&ni sluzby 20 30 50
Potraviny a napoje 40 55 5
Luxusni zbozi 25 70 5

Pramen: PELSMACKERR P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace, Grada Publishing,
2003, s. 68

Tabulka 2: Index sily (skore) znacky

Faktor Pomeér dulezitosti

Vedouci postaveni na trhu 25
Mezinarodni dimenze 25
Stabilita 15
Trh 10
Trend 10
Podpora 10
Ochrana 5

Pramen: PELSMACKER, P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace, Grada Publishing, Pra-
ha, 2003, s. 68

1.4 TrZzni hodnota zna¢ky (hodnota znacky pro zikaznika)

Pro nas, marketingové pracovniky, je dulezit¢ znat hodnotu nasi znacky z pohledu zdkaz-
nika, tedy jeji trzni hodnotu. Tu Ize méfit riiznymi zptisoby, ale vSechny se snazi dosah-
nout zjisténi (zméfit), jakou dodate¢nou hodnotu pfidavéa znacka produktu. Obrazek 1 uva-
di faktory vnimané zékazniky. Kazdy z téchto faktort je dan a ovliviiovan strategii marke-

tingové komunikace a ptinds$i mnoho vyhod. (De Pelsmacker, P., 2003, s. 69)
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Obrazek 1: Soucasti hodnoty znacky z hlediska zakaznika

Hodnoty znacky

Povédomi

Vnimana kvalita .
Prinosy,

Sila vyvolanych asociaci prospéch

Ostatni aktiva

Vysoka loajalita ke znacce

Pramen: PELSMACKER, P., GEUENS M., BERGH J., Marketingova komunikace, Grada Publishing, Pra-
ha, 2003, s. 69

At uz v jakémkoliv métitku (celosvétoveé, narodné apod.), znamé znacky maji pro zdkaz-
niky vét§i hodnotu, protoze jim davétuji. Naopak znacka, o které jsme v zivoté neslyseli,
v nas pocit divéry ani vyvolat nemtize. Cim vice zékaznikl si uvédomuje danou znacku,
tim spiSe Ize predpokladat, ze ji budou nakupovat a budou tedy ve vztahu ke znacce loajal-
ni. I to zvySuje ucinnost marketingové komunikace (De Pelsmacker, P., 2003, s. 69-70).
Povédomi o znacce neni jen skuteCnost, ze si zdkaznici uvédomuji existenci znacky, ale
pfedevsim za ni vidi produkt, jeho pfinos a vlastnosti, logo, firmu, kterd produkt nebo sluz-
bu nabizi, funkcionélni a symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzitek a vlastnosti re-

klamy.

Vnimana kvalita pfedstavuje zdkazniktiv Gisudek o tom, vynika-li produkt nebo sluzba ve
vztahu k alternativdm. To je ovlivnéno riznymi vnitinimi a vnéj$imi aspekty, jako napfi-
klad fyzickou podobou (barvou, chuti, velikosti apod.). Tyto aspekty pak vyvolavaji abs-
traktni divéru v kvalitu, produkt a uzitek, ktery mize produkt ptinést. (De Pelsmacker, P.,
2003, s. 70) Kone¢nym cilem spotieby a vybéru znacky je uspokojeni koncovych potieb
zakaznikd. Znacky stejné jako lidé vytvareji svou osobnost slozenou z vlastnosti, uzitku a

hodnot. (De Pelsmacker, P., 2003, s. 73)

Proto se znacka musi budovat na vSech trovnich neustalym, planovanym a kontinudlnim
procesem za prispéni v§ech zaméstnanct podniku. Jednim z velmi dtlezitych procesi, kte-
ré navic jako firma mizeme diikkladné a dlouhodobé planovat, je spolecenskd odpoveédnost
firmy (CSR). V soucasnych podminkach vyvoje Evropské unie a jejiho jednotného trhu je

uplatiiovani spolecenské odpovédnosti firem nezbytnou soucasti strategie vSech velkych
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spolecnosti. Je realitou, ze bez konceptu CSR a jeho naplnéni nemé v dnesni silné konku-

renci zadné velka spolecnost, a tudiz ani jeji znacka, Sanci dlouhodobé¢ uspét.
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2 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM (CSR)

Koncept ,,spoleCenské odpovédnosti firem* se ustalil ve vyspélych zapadnich zemich v 90.
letech 20. stoleti. Principy spolecensky odpovédného chovani se ovSem vyskytovaly v

Americe i v Evrop¢ uz dédvno, ale souhrnné se tak nenazyvaly.

Americka mySlenka z konce 19. stoleti, Ze ,,bohati lidé maji moralni povinnost d¢lit se s
ostatnimi o svilj majetek®, (Jetabkova, V., 2003, s. 5) se stala zdkladem strategie CSR (Ces-
ky SOF). Koncept oznacovany spolecenska odpovédnost firem vznikl v 60. letech 20. sto-
leti z diskuzi o nariistajicim vlivu velkych korporaci, kdy jim jejich moc umoznuje ohrom-
nou svobodu, zatimco zodpovédnost za dopady jejich ¢innosti piebira obvykle stat, obané
¢i ptiroda.

Ke skute¢nému rozvoji konceptu CSR pak dochazi az v 90. letech, kdy je také ,,na mezina-
rodni urovni peclivéji definovan, jsou vypracovavany prvni etické kodexy pro obchodni
spolecnosti, podnikatelské standardy, vznikaji iniciativy, které se tématem CSR zabyvaji a
2006, s. 9) Spolecensky odpovédné firmy by se proto mély chovat tak, aby zohlednovaly
potiteby nejen svého vnitiniho, ale i vnéjSiho prostiedi, pfispivaly k trvale udrzitelnému

rozvoji, byly transparentni a napomahaly celkovému zlepSovani stavu spolecnosti.

Odpovédné podnikéani tedy vyzaduje opusténi pohledu ,,profit only* (orientace pouze na
zisk) a posun k ucelenému pohledu na fungovani podniku v §irS§im systému spolecenskych
vztahl. Je mozno shrnout, Ze CSR je zastfeSujicim pojmem, jenZ v sob& zahrnuje témata
od ochrany zivotniho prostfedi, pfes zaméstnanecka prava, boj proti diskriminaci, komu-
nitni préci, transparentnost, az k sociadln¢ odpovédné investi¢ni politice. (Franc, P., 2006, s.

9-10)

2.1 Definice spolecenské odpovédnosti firem podle Komise evropskych
spolecenstvi

,,CSR (SOF) je ve své podstaté koncept, podle néhoz se spolecnosti dobrovolné rozhoduji

prispivat k lepsi spolecnosti a cistsSimu Zivotnimu prostiedi.“ (EU — Zelend kniha, KOM,

2001, s. 366 v kone¢ném znéni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.2 Co prinasi spolec¢enska odpovédnost firmy pro jeji rist?

Firma zavedenim spolecenské odpovédnosti ziskava lepsi image a muze posilit

veérnost znacce. (Jefabkova, V., 2003, s. 17)

Zapojovani zaméstnanci je skvélym prostiedkem pro zlepseni vykonu tymi a pro

odstrafiovani bariér mezi oddélenimi (zvlasté, pokud se jedné o velkou spolecnost).

Zaméfeni SOF programl na komunitu pomaha vytvofit zdravéjsi komunity, ve kte-
rych se da podnikat a zvySuje atraktivitu firmy pro kvalitni potencidlni zaméstnan-

Cc€.

SOF programy pomahaji spotiebiteliim pii odliSeni od konkurence, takze poskytuji

nové obchodni moznosti.

Vyuzivani persondlnich néstroji ptispiva k efektivnimu rozvoji manazerskych do-
vednosti ve skutecném a naro¢ném prosttedi a poskytuje fidicim pracovnikiim

moznost adaptace jejich schopnosti.

Navic veskeré aktivity spojené s SOF zlepsuji moralku, buduji loajalitu prekonava-
nim odstupu mezi firmou a komunitou a péstuji smysl pro spole¢né aktivity pfina-

Sejici zisk obéma stranam.

SOF je zpusob jak ukazat, ze firma je seriozni. Celkové se tedy jednd o zvyseni

urovné firemni kultury. Soucasti strategie SOF je i eticky kodex.

Zamgéstnanci piinasi zapojeni do néceho uzite¢ného spokojenost a motivaci, rozviji

u néj nové dovednosti a zlepSuje ty stavajici v redlné Zivotni situaci.

Tim, Ze firma umistuje zaméstnance do neznamého prostiedi, stimuluje inovativni
mysleni a podnécuje skute¢né uceni. Pomahd tak zaméstnancim budovat lepsi

vztahy pfi tymové préci a 1épe pochopit jejich vlastni role v tymu.

Aktivity zapojeni zaméstnance do komunity casto zvySuji sebedtvéru pfirozenou
cestou a obnovuji pocit vlastni hodnoty u zaméstnancti opoustéjicich firmu za stre-
sujicich okolnosti. Ukazuji zaméstnanctim, ze mohou dosahnout vic nez by kdy by-
li o¢ekavali.

Zaméstnanec dostavd moznost vyzkouset si nové nebo stavajici profesiondlni do-

vednosti v neohrozujicim prostiedi. (Jefabkova, V., 2003, s. 18)
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2.3 Spoluprace komercnich subjektii s neziskovym sektorem

Vzajemné propojeni a dlouhodoba spoluprace komercnich subjektli s neziskovym sekto-
rem neni v souc¢asné dob¢ tak vzdalena realité, jako to bylo napiiklad v 90. letech minulé-
ho stoleti. Na ¢eském trhu se jiz vyprofilovaly kvalitni a divéryhodné neziskové organiza-
ce na strané jedné a na stran¢ druhé existuji stfedni a velké komercni subjekty, které chtéji
naplnovat podstatu spoleCenské odpovédnosti firem. Je to idedlni prostor pro navazani
dlouhodobé¢ spoluprace na zakladé vzajemné prospésnosti. Neziskové organizace mohou
nabidnout na zdklad¢ svych zkuSenosti a vétSi vybavenosti odborniky fizené a smysluplné
vyuziti finanénich prostiedkti z komercni sféry. Naopak firmy mohou bez vétsi byrokracie
napliiovat svoje zaméry v socidlnich oblastech a posilovat tak svoji pozici na trhu, ptipad-

n¢ ziskavat trhy dalsi.

Neziskové organizace na zdkladé této spoluprace mohou ziskat vétsi prestiz, posilovat
v oblasti personalni vybavenosti, strategického planovani a predevsim 1épe napliovat svoje
poslani. K usnadnéni celého procesu navazani spoluprace a jejiho dal§iho rozvijeni jsou ve
vyspeélych zemich k dispozici specialni poradenska centra a zprostfedkovatelské agentury.
U nés v Ceské republice si budeme muset na agenturu, ktera by pokryvala celou problema-

tiku, jesté chvili pockat. (Jefabkova, V., 2003, s. 20)

Zijeme v$ak nyni a jak z pohledu komerénich subjektii, tak neziskovych organizaci nemi-
zeme Cekat a ani neCekame, az nam nékdo jiny pfipravi naptiklad filantropicky projekt na
podporu vybrané neziskové organizace. A pravé jeden takovy projekt budu analyzovat v

nasledujici kapitole.

2.3.1 Zakladni koncept CSR v Tesco Stores CR

Spole¢nost Tesco prosazuje plan CSR, ktery uvadi pod nazvem ,,Tesco, Va§ zodpovédny

soused,,. Plan zodpovédného sousedstvi zahrnuje 4 oblasti: (Tesco, http://www.itesco.cz/)
1. PécCi o Zivotni prostiedi
2. Propagaci zdravého Zivotniho stylu
3. Podporu neziskového sektoru

4. Snahu stat se soucasti komunity
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum (MAV) je soucasti komplexu marketingového informac¢niho systé-
mu (MIS). Podstatnou funkci MAV je pomoci pii piedpovidani chovani a jednani zékazni-
kt a snizit tak podnikatelské riziko. Poskytuje specifické, ovétitelné informace tykajici se
trhu, konkurence, prostfedi a zejména spotiebitelil, véetné jejich vnimani jednotlivych ¢asti

marketingového mixu. (Svétlik, J., 2005, s. 27)

Dobré rozhodovani a tim i minimalizace podnikatelského rizika predpoklada, Ze ma firma

v

k dispozici kvalitni a co nejptesnéjsi informace o budoucim prostiedi, chovani zdkaznika a
situaci na trhu. Rozhodnuti o tom, zda bude provadét marketingovy vyzkum, zavisi pfi-

nejmensim na 3 kritériich:

1. Firma si neni jistd nékterym ze svych marketingovych rozhodnuti a potfebuje dalsi

specifické informace.

2. Firma je pfipravena na zaklad¢ informaci ziskanych z provedeného MAV zménit

své rozhodnuti, marketingovou strategii ¢i taktiku.

3. Firma si musi byt védoma, ze naklady na MAV musi byt pfiméfené a nemohou pte-
séhnout potencionalni vynos plynouci z opatifeni provedenych na jeho zakladeé.

(Svetlik, J., 2005, s. 27)
Marketingovy vyzkum se sklada z 5 zakladnich fazi (viz obrazek 2).
1. Definice problému
2. Plan vyzkumu
3. Sbér informaci
4. Analyza udaji

5. Zavéry a doporuceni
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Obrazek 2: Kroky marketingového vyzkumu

1 2 3 b, (5) Zavéry

doporuceni

Pramen: Svétlik, J., Marketing a reklama, 1. vydani, Zlin, Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005, s. 28,

ISBN 80-7318-140-1

3.1.1 Definice problému

Definice problému je prvnim a diilezitym krokem v rdmci marketingového vyzkumu. Po-
kud bychom v této fazi pochybili, je velmi pravdépodobné, ze na konci vyzkumu dostane-
me jiné a mozna 1 naprosto neupotiebitelné informace. Na zacatku si tedy musime piesné
specifikovat problém, ktery ma byt vyzkumem feSen a specifikovat informace, kterych
bude zapotiebi. Osobam odpovédnym za vyzkum tento krok umoziuje, aby stanovili tako-
vé postupy vyzkumu, které ndm zaruci ziskani pozadovanych informaci. Musime mit jasné
definovan problém a pfi¢inu jeho vzniku, abychom ziskali kvalitni informace k naSemu
rozhodnuti. Pfi¢iny vzniku problému, at’ jiz se jedna o vlastnosti vyrobku, konkurenci, ¢i
distribuci aj., jsou soucasti specifikace problému a jejich odhaleni umozni Iépe stanovit

dalsi postup vyzkumu. (Svétlik, J., 2005, s. 28)

3.1.2 Plan vyzkumu

V druhém kroku nasleduje specifikace potfebnych informaci, sestaveni projektu a identifi-
kace zdroju informaci. Projekt popisuje, kde a jak informace ziskdme a metody vyzkumu.
Nejdtive zajistime a shromazdime zékladni a obecné informace o problému. Tento vyzkum
nazyvame predbéznym vyzkumem - tzv. ,pretestem®. Vyuzivime k nému piedevSim
sekundarni data, data ziskana za jinym ucelem, data z vetfejné pristupnych statistik apod.
Dal§im zdrojem mize byt studium odborné literatury, ¢asopisti, ¢i jinych publikovanych
zdrojt, ve kterych jsou pro nés relevantni udaje. V neposledni fadé to miize byt konzultace
s osobou, kterd je do problému zasvécena a ma praktické a odborné zkuSenosti z oboru.
Pretest umozni vytvorit jasnéjsi hypotézu a konkretizuje plan dalsiho vyzkumu. V MAV se
vyuzivaji rovnéz analyzy ptipadovych studii, které se staly v minulosti a jejichZ feSeni mu-
ze poskytnout urcity navod, jak k danému problému pfistupovat a jaky by mohl byt postup
feseni. (Svétlik, J., 2005, s. 28)
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3.1.3 Sbér informaci

3.1.3.1 Primarni data

MAYV je dilezitym zdrojem tzv. primarnich udaji. Jsou to data naro¢né ziskavana piimo
vyzkumem v terénu podle potieb zadavatele, nebo naSeho podniku. Jejich sbér je Casové a
finan¢né naro¢ny. Jsou soustfed’ovana, analyzovana a vyuzivana na zaklad¢ potieb a poza-

davkd marketingového oddéleni. (Svétlik, J., 2005, s. 29-30)
Vybrané metody sbéru primarnich dat:

1. Pozorovani

2. Experiment

3. Dotazovani

4. Projektivni metody a techniky
1. Pozorovani

Je to proces poznavani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutecnosti, aniz by po-
zorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak zasahoval. Pozorovanim mtizeme zjistit sku-
teCnosti, které bychom jinak nebyli schopni zaznamenat (respondent by nam je nechtél,

nebo nebyl schopen fict).

Pozorovéani miize probihat:
a) Standardizované x Nestandardizované
b) Osobné x Mechanicky
c) Skryté x Zjevné

Zvlastnim typem skrytého pozorovani je tzv. fiktivni ndkup ¢i navstéva — tzv. mystery

shopping ¢i mystery visiting. (Kolektiv, 2005, s. 165)
2. Experiment

Experimentalni metody jsou metody zalozené na studiu vztahu mezi dvéma nebo vice

proménnymi za kontrolovanych podminek.
Pribéh experimentu:

1) Zavede se urcity testovany prvek (nezavisla proménna).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2) Vysledek jeho pusobeni se pozoruje a méfi na ur¢itém jevu nebo procesu (zavisla

proménna).
Vse se odehrava v laboratornim nebo ptirozeném prostiedi. Podle toho rozlisujeme:
a) Laboratorni experiment — napiiklad testovani nového obalu

b) Terénni experiment — zvIaStnim typem je trzni test uskuteCiiovany na tzv. ,trznim
vybérovém vzorku“ s odpovidajici strukturou zékaznikli a trznich podminek

(Kolektiv, 2005, s. 166)
3. Dotazovani

Dotazovani pouzivame jako jednu z dilezitych metod MAV. Aplikujeme jej u vyzkumil
vybavenosti domacnosti, u profilovych analyz spotfebniho a kupniho chovani ¢i pii vy-
zkumech vetejného minéni. Pfed samotnym dotazovanim si musime ujasnit nckteré zésad-

ni otazky: (Kolektiv, 2005, s. 168)
1) Koho se ptame? — stanovit okruh respondentti, vybérovy soubor
2) Kolika respondenti se ptame? — vzhledem k vypovidaci schopnosti
3) Jak se ptame?
a) Na co se ptame piimo?
b) Na co se rozhodné€ ptimo neptame?
Z:ikladni faze dotazovani:
1. Adaptace — vysvétleni cili vyzkumu (ne vzdy), vzbuzeni zajmu u respondenta
2. Kontakt — uvedeni respondenta do problému kladenim jednoduchych otdzek

3. DosaZeni vytyc€eného cile — sbér zakladnich informaci pro feSeni stanoveného tko-
lu, kontrola relevantnosti odpovédi, snaha o udrzeni zadjmu respondenta, kontrola,

zda respondent patti ke zkoumané skupiné
4. Zavér —umoznéni emocionalniho vyjadieni a sdéleni vlastniho nazoru respondenta

Uvedené faze dotazovani jsou obecného charakteru a mély by je respektovat vyzkumni
pracovnici u vSech technik dotazovani se zohlednénim jejich specifik. (Kolektiv, 2005, s.

169)
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Techniky dotazovani:
1) Pisemné
2) Telefonické
3) Osobni (rozhovor)
4) Elektronické (on-line, e-mail)

Vybér techniky zavisi na povaze a potfebném rozsahu zjistovanych informaci, ¢asovych a

finan¢nich moZnostech, kvalifikaci pracovnikil apod. (Kolektiv, 2005, s. 169)

Dotaznik je nastroj pisemného dotazovani respondentli. Existuje fada pravidel pro jeho
sestaveni, konstrukci a formovani otazek. Predevsim je ale dulezité, aby respektoval cile

vyzkumu, byl vécné Clenén a logicky fazen. (Kolektiv, 2005, s. 171)

V dotaznicich pouzivame rizné typy otazek podle jejich vhodnosti k feSeni stanoveného

problému (viz obrazek 3).

Obrazek 3: Schéma ¢lenéni otazek v dotazniku

Clenéni
otazek dle:

e Charakteristiky o volne —— W
| otevrene
psychologické —pm
proménnaé
==

Pramen: Kolektiv autorti., Studijni opory V., 1. vydani, Zlin, Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, 2005, s. 172,
ISBN 80-7318-321-8
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4. Projektivni metody a techniky

Kvalitativni metody slouzi zejména k odhaleni motivu nédkupu, vytvoteni profilu segmentu
¢i sestaveni silnych a slabych vlastnosti produktu. Mezi specifické metody motiva¢niho

vyzkumu patii: (Kolektiv, 2005, s. 167)
a) Psychologicka explorace
b) Asociativni techniky
¢) Konstruktivni procedury — hrani roli, tematicko-operac¢ni test apod.
d) Vybérové nebo tidici techniky — kolaze, technika ndkupniho listku atd.

e) Dokoncovani vét, obrazka, ptibehit

3.1.3.2 Sekundarni data

Dulezitou vyhodou vyuziti sekundarnich udaji je uspora Casu, nizsi naklady a snadnéjsi
dostupnost. V nékterych ptipadech mize jiz analyza sekundarnich udaji vytesit problém.
Nevyhodou téchto udajii je to, ze nemusi vzdy odpovidat potfebam studie a nemusi byt
vzdy ptfesné. Dal$im uskalim miize byt objektivita téchto dat. Informace z propagacnich
brozur, ¢i politickych stran mohou byt uvadény netplné, nebo vybirané pouze z urcitého
pohledu. Zdroje sekundéarnich udaji mizeme rozd¢lit na interni a externi. Interni zdroje se
nachézeji v riznych evidencich, databazich apod. pfimo v podniku. Poskytuji marketingo-
vému oddéleni podniku cenné, specifické informace, které jsou levné, snadno dostupné a
ovétitelné. Externi zdroje jsou napft. spolehlivé statistické rocenky a ptehledy vydavané
vladou. Podavaji potfebné udaje o demografickych, ekonomickych, socidlnich a jinych

aspektech Zivota spole¢nosti prislusného statu. (Svétlik, J., 2005, s. 29)

3.1.4 Analyza udaji

Jakmile byly MAYV zjistény a shromazdény potfebné udaje, nasleduje dalsi krok, kterym je
jejich zpracovani a analyza. Pracovnici, kteti provadéji vyzkum a zpracovani dat, zjist'uji
potiebné statistické veliiny vyjadiujici Cetnosti vyskytu, stiedni hodnoty, miry zavislosti
mezi proménnymi aj., jako podklad pro rozhodnuti managementu o feSeni problému, ktery

byl predmétem Setieni.

Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili studie a zpisobu ziskavani udaja. Tato

analyza by mé¢la managementu podniku odpovédét na praktické otazky, jako napiiklad
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které¢ faktory a v jaké mitfe ovliviiuji prodej firemnich vyrobkt, uspéSnost znacky a efek-

tivnost plisobeni propaga¢niho mixu. (Svétlik, J., 2005, s. 33)

3.1.5 Zavéry a doporuceni

Celkova uspésnost vyzkumu zalezi také z velké Casti na zplsobu interpretace vysledki
managementu podniku. Prezentace nepodstatnych, nepiesnych a zmatenych informaci,
stejné jako zavéru ¢i doporuceni, které vedeni oCekava, nebo tdaju, které nemaji ptimy
vztah k Setfeni, mize vést k nespravnym manazerskym rozhodnutim s dalekosdhlymi dua-

sledky. (Svétlik, J., 2005, s. 33)

3.2 Hypotéza

Na zéklad¢ teoretickych poznatkli se domnivam, ze projekt Tesco Charita roku 2007 svym

profilem zapada do celkového konceptu CSR.

Zaroven predpokladam jeho kladny efekt na tvorbu a upevnéni pozitivnich asociaci ke

znacce Tesco.

Vé&iim, ze analyza marketingového vyzkumu odhali ndzor respondentti o obchodnich moti-

vech, které vedou spole¢nost Tesco k realizaci projektu Charita roku.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROJEKT TESCO CHARITA ROKU

4.1 Strucné predstaveni projektu

Charita roku (zkracené¢ COTY z angl. Charity of the Year) je projekt, ktery ma za cil pod-
poftit kazdy rok jednu vybranou neziskovou organizaci s celostatni ptisobnosti v socialni
oblasti. V ramci spole¢ného projektu Tesco poskytuje prodejni plochy svych obchodi (v
roce 2007 to bylo 51 obchodl), PR podporu i praci svych zaméstnancti k zabezpeceni fi-
nanc¢ni sbirky a doprovodnych aktivit pofddanych vybranou organizaci. Tesco Charita roku
trva Sest mésicl, vzdy od kvétna do fijna. (Dubnova, 1., Corporate Affairs & Legal, Tesco

Stores CR a.s.)

4.1.1 Cile projektu
e Vytvorit projekt, ktery svym obsahem nebo formou zaujme zékazniky.

e Oslovit zdkazniky 1 zaméstnance spolecnosti Tesco zajimavym projektem a moti-

vovat je k zapojeni do sbirky.

e Umoznit organizaci uskutecnit vetfejnou financni sbirku ve vybranych obchodech

podle moznosti organizace.
e Podpotit propagaci partnerské organizace (plakaty, spoty v obchodech).
e Poskytnout partnerské organizaci impuls pro profesionalni rozvoj.

e UmozZnit partnerské organizaci prezentaci své Cinnosti pfed zékazniky Tesco ve
vybranych hypermarketech a obchodnich domech v Ceské republice a zaroveti spo-

jenim se znackou Tesco zvysit jeji ditvéryhodnost.

e ZvysSovat loajalitu zaméstnancti Tesco védomim, ze pracuji pro firmu, kterd poma-
ha ostatnim a zapojit je do sbirky. Partnerskd organizace motivuje zaméstnance
firmy, aby méli chut’ se sbirky tc¢astnit (komunikuje s nimi, informuje je o své ¢in-

nosti i o priubé&hu sbirky, dava o sobé& ,,veédét™ pti vSech piilezitostech).

4.1.2 Kritéria pro vybér partnera projektu

e Partnerem projektu je nestatni neziskova organizace, kterda ma celostatni ptisobnost

a orientuje se na pomoc znevyhodnénym skupindm obyvatel.
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e Partner ma sit’ spolupracovnikii, dobrovolnikli nebo zapojuje do spolupréace jiné or-

ganizace.

e Partner ma alespont minimalni zkuSenosti s vefejnou finan¢ni sbirkou a s vefejnymi
akcemi, vyhodou je zkuSenost ve spolupraci s komer¢ni firmou a s projektovym fi-

zenim.

e Partner chce ziskané penize ponechat v regionu, kde je ziskal (motivace pro zakaz-
niky do sbirky pfispét, napt. lidé z Kladna budou rad¢ji ptispivat na néco, co znaji

ve svém okoli).

4.1.3 Rozdéleni roli v projektu

4.1.3.1 Role neziskové organizace

e Poskytnuti ucelenych informaci o projektu a planovaném vyuziti finan¢nich pro-

stredkli
e Vypracovani navrhu realiza¢niho planu, ptipadné zapojeni partnerskych organizaci
e Povoleni ke sbirce a s nim spojené vyuctovani sbirky

e ZajiSténi a proskoleni dobrovolnikl — jejich aktivita vyrazné ovlivituje vysi vybra-

nych penéz
e Zodpovédnost za sbirkové penize
e Organizac¢ni koordinace projektu

e Reporting spolecnosti Tesco o pribéhu akci a vysi vybranych penéz v pritbéhu pro-

jektu v dohodnutych terminech

e Tiskové zpravy pro média — informace o vytézku sbirky, o pribéhu projektu

4.1.3.2 Role spolecnosti Tesco

e Poskytnuti financni podpory pro realizaci sbirkovych projektli — doprovodné pro-

gramy
e Projektové planovani, fizeni projektu

e Koordinace projektu v rdmci sité¢ Tesco
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Distribuce charitativnich pfedméti do vSech obchodu
Propagacni podpora — plakaty, rozhlasovy spot (in-store)
Medialni podpora — spole¢né tiskové zpravy, regionalni rozhlasové spoty

Poskytnuti prostor obchodti pro prodej darkovych predméti a doprovodné aktivity

(ptedstaveni pro déti, eventy)

4.2 Marketingovy vyzkum k projektu Tesco Charita roku 2007

4.2.1 Vyzkumné cile

Cile vyzkumu jsou nasledujici:

Analyza soucasného stavu komunikace projektu Tesco Charita roku 2007 u cilové

skupiny zakaznikt Tesco, s diirazem na vliv vnimani znacky v jednotlivych krajich

v

CR
Vyhodnoceni vysledkil vyzkumu

Doporuceni zmén v komunika¢nim mixu projektu vedouci k jeho vyssi efektivité

4.2.2 Plan vyzkumu

4.2.2.1

Stay

Jelikoz v minulych letech nebyl v Ceské republice vyzkum tohoto projektu provadén, bude

nutné analyzovat primarni informace ziskané ze sestaveného dotazniku.

4.2.2.2 Komunikacni kanaly (ndstroje osloveni respondentii)

Vzhledem k omezenému rozpoctu, a pro mne demograficky velmi naro¢nému rozsahu to-

hoto vyzkumu, jsem se rozhodl vyuzit ke sbéru informaci nize vyjmenované¢ komunika¢ni

kanaly:

E-mail
Internetové stranky projektu (http://www.itesco.cz/charitaroku)

Internetové stranky dotazniku (http://www.dotaznik-charita.nazory.cz)
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e Osobni a telefonické dotazovani (v omezené mite)

4.2.2.3 Nastroj vyzkumu

Jako nejvhodnéjsi nastroj vyzkumu jsem vzhledem k vySe uvedenym skutec¢nostem zvolil
on-line dotaznik umistény na webovych strankach.

vvvvvv

shrnul zdkladni informace o projektu (pro¢ a na co se penize vybiraji, pro koho jsou urce-
ny, jak se s nimi nalozi a kde se vyuziji). Dale jsem velmi stru¢né vysvétlil, jak vyplnit
dotaznik, uvedl pfiblizny cas, ktery to zabere a k ¢emu budou poskytnuté tdaje pouzity.
Samoziejmou soucasti je podékovani, uvedeni kontaktu pro ptipad dotazli a odkaz na ofi-

cidlni stranky projektu.

4.2.2.4 Sestaveni dotazniku

Dotaznik je sestaven z otazek s uzavienym koncem, vyjma otazky ¢. 8 (Odkud jste se o
projektu Tesco Charita roku 2007 dozvédél/a?), zde je samoziejmé respondentim umoz-

néna i vlastni odpovéd’, pokud si nevybere z nabizenych alternativ.

Pti tvorbé dotazniku jsem dbal na nékolik zasadnich predpokladi, které jsem chtél bez-

podmine¢né dodrzet:
e Obsahuje vSechny otdzky, na které chci znat odpovéd'.
e Otazky jsou vyvazené.
e Otazky na sebe logicky navazuji a vytvareji jakysi ,,trychtyi* smérem k nejdilezi-
t&jSim otazkadm (kromé statistickych informaci na konci dotazniku).
e Neplytva drahocennym casem respondentil (rozsah dotazniku je pfiméfeny).

e Neobsahuje otazky, na které neni moznost odpovédi.

e (Obsah a struktura jsou v neposledni fadé konzultovany s odbornikem z oboru soci-

ologie.

V prvni ¢asti dotazniku se otdzkami snazim zjistit od respondentl obecné informace o po-
stoji k charité, k velkym obchodnim centriim a spole¢nosti Tesco jako takové. Slibuji si od

toho, Ze se mi podafi ziskat informace, které mohu pouzit pro porovnani pravdivosti odpo-
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vedi tykajicich se piimo projektu Tesco Charita roku a nastaveni urcitého ,,filtru pro re-

spondenty.

V druhé casti jiz kladu konkrétni otazky zacilené na spotiebitele, kteti projekt znaji. Prave

ty by mély pomoci odhalit pfednosti a nedostatky v komunikaci projektu.

4.2.2.5 Definovani vzorku dotazovanych

S ohledem na zjistované informace a jejich objektivitu jsou oslovovani respondenti z jaké-
koliv socio-ekonomické skupiny ve véku 15+, tedy potenciondlni i stavajici zdkaznici te-

tézce Tesco.

4.2.2.6 Spusténi a ukonceni sbéru dat v on-line dotazniku

On-line dotaznik jsem v plné a funkéni verzi zvefejnil na internetové adrese
http://www.dotaznik-charita.nazory.cz/ 13. prosince 2007. Sbér dat jsem definitivné ukon-

¢il 1. kvétna 2008.

4.3 Struktura vzorku respondentii z marketingového vyzkumu

k projektu Tesco Charita roku 2007

Celkem se mi v Ceské republice podaiilo oslovit 563 respondentil, coZ povazuji za dosta-
te¢nd rozsahly vzorek k dal$i analyze. Ve viech krajich Ceské republiky jsem ziskal srov-
natelné procento odpoveédi, s vyjimkou hlavniho mésta Prahy, které je zastoupeno zhruba

trojnasobné.

Tabulka 3: Vzorek respondentt podle mista bydliste

Bydlisté/kraj Poéet respondenti Pocet respondenti v %
JihoCesky 39 6,9 %
Jihomoravsky 36 6,4 %
Karlovarsky 38 6,7 %
Kralovéhradecky 35 6,2 %
Liberecky 38 6,7 %
Moravskoslezsky 36 6,4 %
Olomoucky 29 52 %
Pardubicky 33 5,9 %
Plzensky 32 57 %
HI. mésto Praha 110 19,5 %
StredoCesky 38 6,7 %
Ustecky 38 6,7 %
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Vysocina 29 52 %
Zlinsky 32 57 %
CELKEM 563 100 %

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

Zastoupeni muzl a Zzen pomérné presn¢ odrazi rozloZeni pohlavi v ramci populace Ceské

republiky (Iehce tedy pievazuji zeny nad muzi).

Tabulka 4: Vzorek respondentti podle pohlavi

Pohlavi Poéet respondentii Poget respondentt v %
Muz 267 47,4%
Zena 296 52,6%
CELKEM 563 100,0%

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

Priblizn€ 1/2 respondentti ma ukoncené stfedoskolské vzdélani a dalsi tfetinu tvoii vysoko-
Skolaci. Necelych 10 % tcastnikit vyzkumu absolvovalo vyssi odbornou Skolu a zbyvajici

cast 8 % si rozdélili 1idé s vyucnim listem a se zakladnim vzdélanim.

Tabulka 5: Vzorek respondentli podle dosazeného stupné vzdélani

Vzdélani Pocet respondentii Pocet respondentt v %
ZS 13 2,3%
Vyuéen 31 5,5%
sS 297 52,8%
VOS 49 8,7%
VS 173 30,7%
CELKEM 563 100,0%

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

Nejvétsi podil (50 %) respondentd je zaméstnanych, zhruba 1/6 tvofi jak podnikatelé, tak

studenti. Posledni 1/6 reprezentuje lidi na mateiské dovolené, v penzi a nezaméstnané.

Tabulka 6: Vzorek respondentii podle povolani

Povolani Pocet respondentlii Pocet respondentl v %
Na materské dovolené 40 7,1%
Nezaméstnany 19 3,4%
Podnikatel 91 16,2%
Student 95 16,9%
V domacnosti 9 1,6%
V penzi 25 4,4%
Zaméstnanec 284 50,4%
CELKEM 563 100,0%

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008
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4.4 Analyza soucasného stavu komunikace projektu Tesco Charita roku

2007

4.4.1 Nastroje komunikaéniho mixu vyuZzivané v projektu

Projekt Tesco Charita roku 2007 vyuzival ke své propagaci vSechny nastroje komunikac-

niho mixu (viz Tabulka 7). Diky ndroénym pozadavkiim zadavatele projektu na vybér spo-

lehlivého partnera z fad nestatnich neziskovych organizaci doslo ke spojeni dvou subjektii

s bohatymi zkuSenostmi, zdzemim a motivaci pro pldnovani a uskute¢néni stanovenych

cilti v pribéhu celého projektu.

Tabulka 7: Piehled vyuzivanych nastrojii komunika¢niho mixu projektu Tesco Charita

roku 2007

Reklama

Internet
(http://lwww.itesco.cz/cha
ritaroku,
http://www.zivotdetem.cz

Podpora
prodeje

Dobrovolnici

(demonstrace
vyuziti darko-
vych pfedmé-

Primy marketing

Inzerce v pravidel-
nych letacich Tesco
(2x za obdobi kvé-

Public Relations

Osobni prodej

) t) ten - Fijen 2007) Dobrovolnici Dobrovolnici
Zaméstnanci
Tesco Stores
CR (demon-
Letaky v obchodech (2x | strace vyuziti Zameéstnanci
za obdobi kvéten - fijen | darkovych Databaze pfispéva- Tesco Stores
2007) pfedmét() teldl (Zivot détem) | Tiskové zpravy CR

Plakaty

Specialni letacky

Internet
(http://www.itesco.cz/
charitaroku,
http://www.zivotdete
m.cz)

In-store radio (kazdy Pa
a So, 1x za hodinu)

Eventové a dopro-
vodné akce

Zaméstganci Tesco
Stores CR

Pramen: Dubnova, ., Tesco Stores CR, a. s., 2008

4.4.2 Investice na podporu projektu - rozpocet

V tabulce 8 je uveden seznam polozek a ¢astka vénovana vyhlaSovatelem na podporu pro-

jektu.
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Tabulka 8: Castka vénovana Tesco Stores CR, a. s. na podporu projektu

Polozka Castka v K¢

Tvorba loga projektu 3 000 K&
Vysilani rozhlasového spotu 1x za hodinu po celou dobu konani

projektu (kvéten aZ fijen Pa-So) 648 000 K&
Vyroba 1 spotu (v pfipadé, Ze ji nemze zabezpedit partner projektu) 7 000 K&
Graficka pfiprava plakat( a letaku 30 000 K&
Tisk plakatl a letakd 100 000 K&
Plakaty formatu AO — parkovisté, vykladni skfiné dle mistnich moz-

nosti 7 000 K&
Vyroba plakatl — upozornéni na jednotlivé akce 8 400 K&

Doprava propagacnich a ostatnich materiald do obchodl — ¢astka

za jedno dodani 35 000 K&
Samolepky s logem 7 000 K&
Plexisklové pokladnicky 56 000 K&
Mobilni pokladni¢ky 30 000 K&
Pronajem prodejni plochy pro prezentaci organizace za 1 den ve 40

obchodech 96 000 K&
Prostor v nabidkovém letaku pro zédkazniky 150 000 K&
Aktualizace webovych stranek 40 000 K&
Cas zaméstnanc( Tesco vénovany projektu 400 000 K&
CELKEM 1617 400 K&

Poznamka: Celkova &astka nékladti hrazenych Tesco Stores CR, a. s. se miize zménit v zavislosti na potie-
bach partnerské organizace. Napt. prondjem casti parkovisté na doprovodny program, el. energie atd.
Pramen: Dubnova, 1., Tesco Stores CR, a. s., 2007

Tabulka 8 nam rovnéz ukazuje planované uvolnéni financnich prostfedkii na propagaci
projektu v celé délce jeho trvani (kvéten — fijen). Z toho vyplyva, Ze vyhlaSovatel vénoval
nejvyssi cast prostiedkil na propagaci v oblasti reklamy (spoty, plakaty, letdky) a rovno-
mérné do podpory prodeje, public relations (PR) a osobniho prodeje (zaméstnanci Tesco,
prondjem ploch pro potfadani event akci). Uvazime li, Ze vétSina vybranych finan¢nich
prostiedkil plynoucich od jednotlivych darct byla realizovana pfimo v prodejnach Tesco je

takovéto rozlozeni investic do jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu velmi efektivni a
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ucelné. Casovy harmonogram finan¢nich dart vénovanych spole¢nosti Tesco shrnuje ta-

bulka 9.

Tabulka 9: Dary do sbirky

Dar Castka v Ké

Ugelové nevazany dar* (kvéten) 100 000 K¢&
Ugelové nevazany dar* (Eervenec) 100 000 K&
Ugelové nevazany dar* (fijen) 100 000 K&
CELKEM 300 000 Ké

*Dar Tesco vénuje ve tfech castech po 100 000,- K¢ (v kvétnu, Cervenci a v fijnu). Podminkou vyplaceni
celé ¢astky je dodrzeni stanovenych zasad pribéhu projektu Tesco Charita roku.

Pramen: Dubnova, ., Tesco Stores CR, a. s., 2007

4.4.3 Interni komunikace projektu a jeji vynos do sbirky

Velmi dilezitym nastrojem komunika¢niho mixu bylo 1 silné a planované PR v ramci in-
terni komunikace se zaméstnanci a jejich pravidelné informovani o pfipravé, zahdjeni a
prubéhu projektu. Nedilnou soucasti byla 1 forma tzv. ,,cause related marketingu* (prekla-
daného jako ,,sdileny marketing®). Kolik penéz se z interné pfipravovanych dobrocinnych
akci, Ci zcela spontanné vznikajicich sbirek v ramci Tesco Stores, a. s. nakonec na podporu

projektu vybralo, ukazuje tabulka 10.

Tabulka 10: Celkové ptispévky do sbirky od zaméstnancii Tesco (bez ti€elového daru)

Akce  Gastka v K&

Reditelé a manaZefi Tesco 4 822 K&
Zaméstnanci HM Dé&&in 4 000 K¢
Zaméstnanci HM Zli€in -1. sbirka 735 K¢
Zaméstnanci HM Zli¢in -2. sbirka 1970 K&
Vyprodej vzork( textilu - zaméstnanci centralni kancelare 83 447 K&
Golfovy turnaj na KarlStejné 118 000 K&
Prazska no¢ni Grand Prix 70 000 K&
Zakoupeni kolackl - zaméstnanci centralni kancelare 20 000 K¢&
Vyprodej vzorkl vin 68 000 K&
CELKEM 370 974 K¢

Pramen: Webové stranky Tesco Stores, Tesco Charita roku [online]. Dostupné na <http://www.itesco.cz/>.
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Je to doposud nejvyssi vybrana ¢astka mezi zaméstnanci Tesco Stores CR, a. s. za uplynulé

tf1 rocniky, kdy je projekt Tesco Charita roku vyhlaSovan.

4.4.4 Hodnoceni efektivity a komunikace projektu na zakladé provedeného

marketingového vyzkumu

vvvvvv

projektu je jeho vysledek z pohledu ziskanych finan¢nich prostiedkt. Velmi ditilezitou roli
v tomto procesu hraji dobrovolnici, kteti osobné oslovuji a nabizeji potencionalnim dar-
cim moznost zakoupeni darkovych predmétii. Jak ale vime, v soucasné dob¢ je potadano
mnoho rtiznorodych sbirek a pokud chodime na ru$na mista, jako jsou napiiklad obchodni
centra, hypermarkety apod., miizeme se s dobrovolniky setkat velice ¢asto. Proto m¢ také
zajimalo, zda respondenty jejich osloveni neobtéZuje. V tomto pfipad¢ jsem do zkoumané-
ho vzorku respondentt zahrnul pouze ty, ktefi na otazku ,,Vnimate charitu jako potiebnou

véc?* odpoveédéli ,,Ano a ,,SpiSe ano*. Vysledek nam znazornuje graf 1.

Graf 1: Obtézuje vas prosba o piispévek na sbirku?

Obtézuje vas prosba o prispévek na sbirku?

m Ano

10% m Spide ano

m Nevim / Jesté jsem
se s nimi nesetkal

31%
° O Spise ne

26% 1%

o Ne

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

Z provedeného marketingového vyzkumu (MAV) k projektu Tesco Charita roku 2007 vy-
plynulo, Ze mezi navstévniky prodejen, ktefi nakupuji v obchodech Tesco minimalné 1x za

14 dni, zna projekt 42 % respondenti (viz graf 2).
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Graf 2: Znalost projektu Tesco Charita roku 2007 mezi zakazniky fetézce

Znalost projektu Tesco Charita roku 2007
mezi zakazniky retézce

1%

0,
42% m Zna

m Nezna

57% O Neodpovédél

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

Velkym uspéchem propagacni kampané k projektu je podle mého nazoru i zjisténi, ze za-
kaznici fetézce, kteti znaji projekt Tesco Charita roku 2007, jsou soucasné informovani, na

co se vyuziji financni prostfedky vybrané ve sbirce. To ndm nézorn¢ doklada graf 3.

Graf 3: Vite, na co se vyuziji prostfedky sbirky?

Vite, na co se vyuziji prostfredky sbirky?

8%

9%

m Ano
m Ne
0 Nezajimal/a jsem se

83%

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

Jednim z pozitivnich zjiSténi pifi analyze primarnich dat z on-line dotaznik je i to, ze pla-
nované rozlozeni finan¢nich prostfedkli do jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu
odpovida poctu ,,zasazenych* respondentl pravé t€émito nastroji. To znamend, Ze nejvyssi
pocet dotazovanych se o projektu dozvédelo z reklamy (spoty, plakaty, letdky) a rovno-
mérné pak z podpory prodeje, public relations (PR) a osobniho prodeje (zaméstnanci

Tesco, pronajem ploch pro pofadani event akci). Procentuelné to vyjadiuje graf 4.
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Graf 4: Odkud jste se o projektu Tesco Charita roku 2007 dozvéd¢el/a?

14%
9%

11%

13% 14%

24%

Odkud jste se o projektu Tesco Charita roku 2007
dozvédél/a?

m Letaky/Plakaty
m Tasky

0 Dobrowolnici

O Internet

m Doprovodné akce
m Skola

m Jinak

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

V pruzkumu jsem také zjiStoval moznost rozsifeni nabidky darkovych pfedméti u pokla-

den hypermarketii a obchodnich domti, kde se projekt realizoval — tedy moznost podpory

prodeje in-store. Zde je viditelny rozdil ve vnimani této nabidky mezi muzi a Zenami, coz

je patrné z grafii 5 a 6.

Graf 5: Muzi, obtéZzovala by vas nabidka darkovych predméti u pokladen?

5%

Muzi, obtézovala by vas nabidka darkovych
predméti u pokladen?

1%

5%

12%

m Ano

@ SpiSe ano
O Nevim

O SpisSe ne
m Ne

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008
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Graf 6: Zeny, obtéZovala by vas nabidka darkovych predmétii u pokladen?

Zeny, obtézovala by vas nabidka darkovych
predméti u pokladen?

0,
14% m Ano

m SpiSe ano
0 Nevim
O SpiSe ne
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7%

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

4.4.5 Shrnuti vysledkiit MAYV v oblasti komunikace projektu

Z vysledki marketingového vyzkumu vyplyvaji obecné pozitivni zjiSténi ohledné nastave-
ni komunikace projektu. Graf 4 nam ukazuje rovnovdhu mezi vynaloZenymi finan¢nimi
prostiedky do jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu a jeho odpovidajici odezvu v poctu

zasazenych respondentil praveé témito nastroji.

Dobrym vysledkem je i 42% znalost projektu mezi navstévniky, kteti chodi do prodejen
Tesco alesponi 1x za 14 dni. Velmi dileZity a potéSujici pro hodnoceni komunikace, i pro
projekt samotny, je fakt, ze z respondenttl, ktefi se o projektu dozvédéli, jich celych 83 %

vi, na co se penize pouziji.

4.4.5.1 Doporuceni moZnych zlepSeni v komunikacénim mixu projektu

V ramci doplnéni komunikaéniho mixu v oblasti reklamy bych zcela jednozna¢né doporu-

¢il oslovit rizna regionalni média (TV, radia apod.) a mistni samospravu.

V ptipad¢ spolecnosti Tesco se miize jednat o bartrovy obchod za ¢as nakoupeny pro ko-
meréni propagaci spolecnosti, nebo o spolupraci pii prezentaci tohoto charitativniho pro-

jektu, ktery bude jednozna¢nym piinosem pro oba subjekty.
Jelikoz vytéZzek sbirky putuje vzdy do détské nemocnice €i stacionafe v ramci regionu,
doporucuji oslovit jednotlivé méstské ufady s moznosti spoluprace pii propagaci projektu

na oficidlnich vylepovych plochéch, internetovych portalech a v méstském rozhlase.
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V ramci podpory prodeje navrhuji vyuzit kombinaci vysledku MAV, kde na otazku ,,Bylo
by vam na obtiz, pokud by se darkové predméty nabizely u pokladen?* odpovédélo ,,Ne*
¢1,,SpiSe ne“ 79 % muzi a 46 % Zen, spolu s planovanym zavedenim klubové karty Tesco.
Pfi ndkupu darkového predmétu by se na tuto kartu pticetly body, nebo by naopak pro-

sttednictvim bodi na karté bylo mozné ptispét na projekt.

Efektivnéjsi vyuziti pfimého marketingu vidim v oblasti vkladi do letdkd, které 1ze pouzit
predevsim pro zvyseni informovanosti o projektu, o jeho regiondlnim vyznamu a pro zasa-
zeni star$i vékové skupiny populace. Druhd varianta, kterou bych realizoval v rdmci tohoto

nastroje, je selektivni osloveni dodavatelii s nabidkou spoluprace pti podpote projektu.

Myslim, Ze projekt je co se tyce PR velmi dobie ptipraven, a to jak v komunikaci externi,
tak 1 interni. Dllezitym prostiedkem v pfipad¢ externi komunikace jsou eventy. Z pruzku-
mu vSak vyplyva, ze se takto o projektu dozvédélo pouhych 11 % respondentii. Doporucil

bych tedy ve spolupraci s vybranou NNO a regionalnimi médii navySeni poctu téchto akci.

Rozvoj v oblasti osobniho prodeje spatfuji ve zcela dobrovolném zaskoleni pracovnikil
Tesco Stores tak, aby méli dostatek presnych informaci o projektu a mohli je na pozadani
poskytnout zakaznikiim obchodu. Snazil bych se vytvofit podminky a stanovit pravidla pro

situaci, kdy by zaméstnanci méli zajem prodavat darkové predméty ve svém okoli.

4.5 Analyza vlivu projektu Tesco Charita roku 2007 na vnimani znacky

podle provedeného marketingového vyzkumu

V teoretické Casti jsem zminoval Kotlera (2001, s. 401), ktery pise, Ze dobré jméno znacky
v nas vyvolava poptavku pravé po znackach s dobrym ,,jménem®. Proto je jednim z mnoha
dilezitych cila pfi péci o znacku vybudovani siln€ vzitych a vnimanych pozitivnich asoci-
aci zékaznika k nasi znacce. Jednim z moznych pfistupt je uplatiiovani konceptu CSR

ve firm¢. Projekt Tesco Charita roku je prave jednou ze soucasti celého tohoto konceptu.

Vzhledem k tomu, Ze projekt nema za ukol napliiovat vyluéné jen filantropické ambice
spolecnosti, ale ma téz vést k vytvafeni pozitivnich vazeb a asociaci k této znacce, zajima-
lo mé&, jak se tento ukazatel zménil s ohledem na prabéh projektu. Jak silny pozitivni vliv

mél obecné na vnimani znacky Tesco, ukazuje graf 7.
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Graf 7: Zménil tento projekt vase vnimani znacky Tesco?

Zmeénil tento projekt vase vnimani zna¢ky Tesco?

m Ano, je lepsi
@ Ne, zlUstava pozitini
O Ne, zUstava negativni

m Nijak nezménil

50%

4% 9%

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008

Cilem prace je ovSem zjistit konkrétni vliv na vnimani znacky Tesco v jednotlivych krajich
CR. Tato data jsem pro vét$i prehlednost a ndzornost zpracoval jak v podobé procentuelnd
vyjadiené tabulky 11, tak i sloupcového grafu 8. Ve vSech krajich jednozna¢né prevlada
kladny vliv projektu na vniméni znacky Tesco. Jistou anomalii zde tvoii kraj Liberecky,
hlavni mésto Praha a kraj Zlinsky, kde figuruje vySsi procento respondentil, u nichz tento

projekt vnimani znacky nijak zménil.

Tabulka 11: Vliv projektu na vnimani znacky v jednotlivych krajich

Ne, ztistava Ne, zlistava

Bydlisté/kraj Ano, je lepsSi  pozitivni negativni Nijak nezménil Celkem

JihoCesky 3,8% 0,5% 0,5% 2,2% 7,1%
Jihomoravsky 2,7% 0,0% 1,1% 2,2% 6,0%
Karlovarsky 5,5% 1,6% 0,0% 0,5% 7,7%
Kralovéhradecky 5,5% 0,5% 0,0% 2,7% 8,8%
Liberecky 1,6% 0,5% 0,5% 2,2% 4,9%
Moravskoslezsky 4,9% 0,5% 0,0% 2,2% 7,7%
Olomoucky 2,7% 0,5% 0,0% 1,6% 4,9%
Pardubicky 1,6% 2,2% 0,0% 1,1% 4,9%
Plzefisky 3,8% 0,0% 0,5% 2,2% 6,6%
HI. mésto Praha 6,6% 0,5% 0,5% 9,9% 17,6%
StredoCesky 4,4% 0,0% 0,5% 3,8% 8,8%
Ustecky 2,7% 0,5% 0,0% 2,2% 5,5%
Vysocina 1,6% 0,5% 0,0% 1,1% 3,3%
Zlinsky 2,7% 0,5% 0,0% 2,7% 6,0%
CELKEM 50,5% 8,8% 3,8% 36,8% 100,0%

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008
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Graf 8: Vliv projektu na vnimani znacky v jednotlivych krajich
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Posledni graf z uskutecnéného MAV k projetu Tesco Charita roku se tyka respondentd,

kteti projekt znaji, a prezentuje jejich ndzor na motivaci spole¢nosti Tesco k jeho realizaci.

Graf 9: Co si myslite o projektu Tesco Charita roku 20077

Co si myslite o projektu Tesco Charita roku 20077

B Je projevem humannéjsiho
pristupu fetézce Tesco ke
spoleénosti v CR

B Je soucasti obchodni politiky
spoleénosti Tesco v CR

9% 1%

O Predstavuje kombinaci obou

38% 52% | uvedenych faktort

O Nevim

Pramen: Zahalka, M., MAV k projektu ,,Tesco Charita roku 2007, 2007-2008
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ZAVER

Ve své bakalai'ské praci jsem nejprve zpracoval teoretickd vychodiska, na jejichz zaklade
jsem nasledné v praktické Casti prace piredstavil projekt Tesco Charita roku 2007. Tato
vychodiska pro mé byla zaroven podkladem pro vystupy z realizovaného marketingového

vyzkumu 1 pro zjisténi soucasného stavu komunikace projektu a jeho vlivu na vnimani

zna&ky Tesco v jednotlivych krajich CR.
Na konci teoretické ¢asti jsem si definoval pracovni hypotézy takto:

Na zaklad¢ teoretickych poznatkli se domnivam, ze projekt Tesco Charita roku 2007 svym

profilem zapada do celkového konceptu CSR.

Zaroven predpokladam jeho kladny efekt na tvorbu a upevnéni pozitivnich asociaci ke

znacce Tesco.

Vé&iim, ze analyza marketingového vyzkumu odhali ndzor respondentti o obchodnich moti-

vech, které vedou spole¢nost Tesco k realizaci projektu Charita roku.
Dosel jsem k témto zavérim:

Po provedené analyze projektu Tesco Charita roku 2007 jsem dosSel k zavéru, ze je plno-
hodnotné integrovan v celém systému CSR spolecnosti Tesco a hraje hlavni roli v jedné z
jeho Ctyt oblasti (péce o Zivotni prostedi, propagace zdravého Zivotniho stylu, podpora
neziskového sektoru a snahu stat se soucéasti komunity), a to samoziejme v podpoie ne-
ziskového sektoru. Zaroven je potésujicim faktem, ze tento projekt neni jediny, ktery spo-

le¢nost Tesco v oblasti podpory neziskovych organizaci realizuje.

V potadi druha hypotéza predpokladala kladny dopad projektu na tvorbu a upevnéni pozi-
tivnich asociaci vnimani znacky Tesco. V analyze marketingového vyzkumu se tato hypo-
téza plné¢ potvrdila s vyjimkou kraje Libereckého, hlavniho mésta Prahy a kraje Zlinského,
kde bylo vyssi procento respondentli, kterym tento projekt vnimani znacky Tesco nijak
nezménil. Celkové vSak 1 v téchto krajich doslo k zdsadné kladnéjSimu posunu ve vnimani

znacky.

Tteti hypotéza byla na zdkladé¢ vyhodnoceni vysledkti marketingového vyzkumu potvrze-
na, kdyz 52 % respondentli odpovédé€lo, Ze projekt Tesco Charita roku je projevem ob-

chodni politiky spolecnosti Tesco.
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Ptiprava a zpracovani této bakalatské prace uspésné prohloubila moje teoretické 1 praktic-
ké zkudenosti z oblasti spoletenské odpovédnosti firem v prostiedi Ceské republiky a
umoznila mi podrobné&ji analyzovat jeden z konkrétnich projekta, které ji utvareji. Jsem
velmi rad, Ze jsem ve svych analyzach dospél k pozitivnim zjiSténim ohledné propracova-
nosti zkoumaného projektu 1 ohledné nartstajici profesionalizace v této oblasti, kterd zde
jesté pred nekolika lety nebyla na tak vysoké urovni. Vzhledem k tomu, ze k projektu Cha-
rita roku doposud nevznikl zadny marketingovy vyzkum, bude pro mé velkym potéSenim
pfedani vSech dat z vyzkumu pani magistie Ivané¢ Dubnové ze spolecnosti Tesco Stores
CR, a. s., ktera je bude moci v praxi vyuzit ve viech smérech ku prospéchu projektu. Tim
se naplni i mtj osobni zamér aktivné pfispét svymi znalostmi a zkuSenostmi k efektivnéjsi

pomoci klientim neziskovych organizaci.
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PRILOHA P III: PODOBA ON-LINE DOTAZNIKU
MARKETINGOVEHO VYZKUMU K PROJEKTU TESCO CHARITA
ROKU 2007

1. strana dotazniku

CHARITA ROKU 2007

TESCO

Dotaznik Tesco Charita roku 2007

Vazena pani, Vazeny pane, rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku,
jehoz vysledky bych chtél pouzit ve své bakalarské praci. Tento prizkum se tyka
charitativniho projektu "Tesco Charita roku 2007" poradaného obcanskym sdruze-
nim Zivot détem a Tesco Stores CR, a. s. Dotaznik je zcela anonymni a nebude vy-
uzit k zddnym komerénim G&ellm, proto Vas prosim o nezkreslené odpovédi.
Dékuji Vam za jeho vypInéni a preji hezky den.

Milan Zahéalka

student 3. rocniku

Fakulta multimedialnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné
kilan-courier@email.cz

Legenda: Pole oznacena Cervenou hvézdickou "*" jsou pro Uspésné odeslani dotaz-
niku povinna.
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rok 2006
Jindy

Nevim

Ano

Ne

Ano, zakoupenim darkového predmeétu
Ano, zaslanim darcovské SMS
Ano, pfevodem na darcovsky ucet

Ano, vlozenim prispévku do pokladni-

Ne

Ano
Ne

Nevim

Ano
Ne

Nezajimal/a jsem se

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne



16) Mate dobry pocit,

kdyz nakupujete v obcho-
dé, o kterém vite, ze pod-
poruje charitativni sbirky?

17) Bylo by Vam na obtiz,
pokud by se darkové
predméty nabizely u po-
kladen?

18) Co si myslite o pro-
jektu Tesco Charita roku
20077

19) Zménil tento projekt
vase vnimani znacky
Tesco?

Statistické Gdaje

O OO0OO0O00 OoOogQao g

Nevim

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

Ano

Spise ano
Spise ne
Ne

Nevim

Je projevem humannéjsiho pfistupu fetézce Tesco

ke spolecnosti v CR

o000 OOga

Je soucasti obchodni politiky spole¢nosti Tesco v

Pfedstavuje kombinaci obou uvedenych faktord

Nevim

Ano, je lepsi
Ne, z(stava pozitivni

Ne, z(stava negativ-

Nijak nezménil

Legenda: Uplné vypInéni této ¢asti dotazniku je pro Uspésné odeslani povinné.

Pohlavi

B Jena

O Muz

C méné nez 20 > 20-25 let
let

B 2630 let C 31-35 et
B 36-40 let C 41-45 jet
B 46-50 let E 5155 et
B 56-60 let C 61-65 let



- O 66-70 let B 71 a vice let

Vzdélani i &

Povolani

O Vyu-
éen
0 sz

Student

Zaméstnanec
Podnikatel
Nezaméstnany

V domacnosti

Na materské dovolené

V penzi

Bydlisté/kraj

Praha Stredocesky

JihocCesky Plzernsky
Karlovarsky Ustecky
Liberecky Kralovéhradecky
Pardubicky Vysocina

Jihomoravsky Olomoucky

OO0O0O0000 OgogogQg aga

OO0O00O0oaQa

Moravskoslez- Zlinsky

n
L3
<.

ODESLAT |

©2007 :1D. VSechna prava vyhrazena.



2. strana dotazniku (rekapitulace)

CHARITA ROKW 2007

TESCO

Dotaznik Tesco Charita roku 2007

1) Vnimate charitu jako potfebnou véc? Ano

2) Obtézuje Vas, kdyz Vas oslovi dobrovolnici s prosbou o prispévek &
na sbirku?

3) Chodite nakupovat do velkych obchodd/ndkupnich center? Ano

4) Pokud je navstévujete, vénujete vedle nakupu c¢as doprovodnym RVde\Aelelipds)

o . . v v ’ e ’ .
programum, jako jsou soutéze, kulturni a sportovni vystoupeni nakupuji
apod.?

5) Chodite nakupovat do sité prodejen Tesco? Ano

6) Jak Casto je navstévujete? Alespon 1x
za mésic

7) Znate projekt Tesco Charita roku 20077 Ne

V pfipadg, Ze jste na otdzku ¢&. 7 odpovédéli "Ne", mohou zUstat otazky &. 8 az 19
nezodpovézeny.

8a) Odkud jste se o projektu Tesco Charita roku 2007 dozvédél/a?
8b) Pokud jste v predchozi otazce zvolil/a odpovéd' "Jinak", napiste, prosim, jak:

9) Kdy jste se o projektu dozveédél/a?

10) Zaznamenali jste néjakou akci v obchodech Tesco souvisejici s propagaci
projektu?

11) Podporil/a jste tento projekt?

12) Myslite si, Ze by se sbirky méli zicastnit i zaméstnanci spolecnosti?

13) Vite, na co se penize pouziji?

14) Jste rad/a, ze Tesco vyhlasuje projekt "Charita roku"?

15) Chtéli byste, aby Tesco podporovalo tuto sbirku i nadale?

16) Mate dobry pocit, kdyz nakupujete v obchodé, o kterém vite, ze podporuje
charitativni sbirky?




17) Bylo by Vam na obtiz, pokud by se darkové predméty nabizely u pokladen?

18) Co si myslite o projektu Tesco Charita roku 20077

19) Zménil tento projekt vase vnimani znacky Tesco?

Statistické adaje

Legenda: UpIné vyplnéni této ¢asti dotazniku je pro Uspésné odeslani povinné.
Pohlavi Muz

Vék méneé nez 20 let

Vzdélani sS

Povolani Student

SVl ISEYASEINY Plzensky

ZPET ‘ POTVRDIT ’

©2007 :1D. VSechna prava vyhrazena.

3. strana dotazniku (podékovani)

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a preji hezky den.

Milan Zahalka

student 3. ro¢niku

Fakulta multimedialnich komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné
kilan-courier@email.cz

Pokud mate zajem dozveédét se vice o akci "Tesco Charita roku 2007", kliknéte na na-
sledujici odkaz: http://www.itesco.cz/charitaroku.
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