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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je zhodnotit, se kterymi komunika¢nimi nastroji pfijdou do kontaktu
zakaznici nejcastéji, které komunikacni néstroje vyuzivaji, a kterych naopak nevyuzivaji a
povazuji je tedy za zbytecné a nasledny nadvrh moznych zlepSeni v ramci komunika¢niho
mixu. Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka cast se zabyva
komunika¢nim a marketingovym mixem a predstavuje komunikacni strategie a faze
marketingového vyzkumu. Tuto ¢ast zakoncuje metodologie prace. Prakticka ¢ast se zabyva
pfedstavenim firmy Tescoma a prvky komunika¢niho mixu, kterych aktudlné vyuzivaji.
Déle jsou ptedstaveny a blize popsany vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou doplnény
o poznatky Ing. Jindficha Kolafe, které byli ziskdny na zaklad€é online rozhovoru. Je
uplatnéna analyza SWOT, nasledné zodpovézeni vyzkumnych otdzek a sepsdna vhodna

doporuceni.

Klicova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy mix,

komunikacni strategie, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to evaluate with which communication tools customers
come into contact most often, which communication tools they use and which they do not
use and therefore consider them unnecessary and subsequent proposal for possible
improvements in the communication mix. The work is divided into two parts - theoretical
and practical. The theoretical part deals with the communication and marketing mix and
presents the communication strategies and phases of marketing research. This part ends with
the methodology of work. The practical part deals with the introduction of Tescoma and the
elements of the communication mix that they currently use. Furthermore, the results of the
questionnaire survey are presented and described in more detail, which are supplemented by
the findings of Ing. Jindfich Kolaf, which were obtained on the basis of an online interview.
A SWOT analysis is applied, followed by answers to research questions and appropriate

recommendations are made.

Keywords: Communication in marketing, communication mix, marketing mix,

communication strategy, marketing research
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UvVOD

Tato bakalaiska prace analyzuje pociny firmy Tescoma v ramci komunika¢niho mixu a
reakce vefejnosti na n¢. Vzhledem k tomu, o jak vyznamnou tuzemskou firmu se jedna,
povazuje autorka této bakalatské prace za zajimavé zjistit, jaky pohled na marketingovou
komunikaci firmy Tescoma ma §irsi vefejnost obyvatel Ceské republiky. Jejich vyrobky by
se mohli v idedlni pfipad¢ nachdzet v kazdé doméacnosti, coz teoreticky umoziuje fakt,
v jakém odvétvi firma Tescoma plsobi. Kazdy by si v jejich sortimentu nasel bezpochyby
typy vyrobkl, které v kuchyni pravidelné vyuziva. Tak pro¢ nevyuzivat pravé ty od
Tescomy? Na to by ndm méla dat odpovéd’ komunikace firmy Tescoma. Vse stoji na ni, a
ztoho divodu je jejich komunikace opravdu zasadni, a zdlezi jen na marketingovém
oddéleni Tescomy, jak moc zasdhne stalé, ale 1 potenciondlni zdkazniky. Bude tak zajimavé
zjistit, zda jejich marketingovou komunikaci obecné znaji lidé dobte z diivodu, Ze jim pfijde
dostatecné viditelnd, a tim padem znamaé a maji k ni diivéru, a tieba ji i vyhledavaji aktivné
sami. Mozné vsak také je, Ze i pfesto, Ze Tescoma vyuziva kazdy ndstroj komunikac¢niho
mixu, tak se vefejnost s komunikaci firmy Tescoma setkdvd pouze minimalné€, nebo ji
dokonce nezna. Pokud nema potenciondlni zdkaznik osobni zkuSenost s vyrobky u dané
firmy, tak se da pottebna divéra ziskat predevsim pomoci dobré komunikace. Bude zajimavé
zjistit, zda by si Tescoma zaslouZila za svou marketingovou komunikaci ocenéni, jak je tomu
napiiklad za design vyrobkll, coZz image firmy nepochybné posouva, a marketing firmy

Tescoma na tomto faktu miize jen profitovat.

Cilem bakalaiské prace je zjistit, se kterymi komunikac¢nimi néstroji pfijdou do kontaktu
zakaznici nejCastéji, které komunikaéni néstroje aktivné pouZivaji, a kterych naopak

nevyuzivaji a povazuji je tim padem za zbytecné.
Préace obsahuje dveé ¢asti, a to teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické ¢asti jsou pfedstaveny jednotlivé néstroje komunikaéniho mixu a marketingovy
mix. Dale se zde nachazi teoretické nastinéni komunikacni strategie a marketingového

vyzkumu. Cela ¢ast je zakoncena metodologii prace.

V praktické c¢asti je predstavena firma Tescoma a jeji aktualné pouZivané néstroje
komunika¢niho mixu. Dale jsou rozebrany vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou
doplnény o poznatky z rozhovoru se zastupcem firmy Tescoma. Nasleduje SWOT analyza,

zodpovézeni vyzkumnych otazek a vhodné doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

,Marketing ma hluboké koteny ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a ptani. Potifeby a
prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit problém ziskanim
toho, co tyto potieby a prani uspokoji. Existuje celd fada vyrobki a sluzeb, jez mohou dané
potieby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni. Zadouci
vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou, zcizenim, zebranim ¢i sménou. Soucasna
spolecnost funguje na principu smény, coz znamena, ze se lidé specializuji na vyrobu
jednotlivych vyrobku ¢i poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami
potiebuji ¢i chtéji. Angazuji se v transakcich a buduji vzajemné vztahy. Vytvaii se tak trh,
ktery pfedstavuje sumu lidi a firem s podobnymi potfebami a ptanimi. Marketing sméruje
vSechny aktivity, které jsou praci s trhem, tak, aby se veskeré potencialni transakce mohly

uskutecnit® (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

»Marketingovou komunikaci rozumime vSechny komunikacni aktivity, jejichz
prostfednictvim se firma snaZzi ovlivnit védomosti, postoje a chovéani zdkaznika tykajici se
produkti nebo sluzeb, které firma na trhu nabizi. Pro organizace jsou duleziti nejen
zakaznici. Vyznamna je komunikace s akcionafi, s finanénim svétem, se zaméstnanci a jejich
rodinami, médii i vladnimi organizacemi. Spolecnost potiebuje informovat své financiéry,
zaméstnance, tisk o dualezitych firemnich udalostech, a navic ziskat a udrzet si pozitivni
image a pozdéji také reputaci. Spolecny termin pro tyto aktivity je ,.korporatni komunikace*

*“ (Business institut, ©2022).

1.1 Nastroje komunika¢niho mixu

»~Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni
prodej a online komunikace. Prostfednictvim optimalni kombinace jednotlivych slozek
komunikac¢niho mixu se snaZi firma dosdhnout svych marketingovych cilii na mezinarodnich

trzich* (Machkova, 2015)

»~Komunikacni mix je vytvaren tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni cile. Kazdy
nastroj ma svoje charakteristické znaky 1 ndklady, se kterymi je nutno pocitat. Nasazeni
jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a na typu trhu, tj.
zda jde o trh spotiebniho zboZzi, nebo o trh vyrobnich prostfedkii. RovnéZz hraje roli stadium

zivotniho cyklu vyrobku. Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optiméalni kombinaci
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jednotlivych komunikacnich prostfedkli a jejich vyuziti zpGsobem, ktery odpovida trzni

situaci“ (Vysekalova a Mikes, 2018).

1.1.1 Reklama

»Reklama, at’ uz offline nebo ta internetova, je placend forma neosobni marketingové
komunikace. Umoznuje zastihnout zdkaznika tam, kde jej vy sami zastihnout nedokézete.
Umoznuje selektovat zdkazniky, a tim ji vyrazné zefektivnit, aby plnila ucel co nejvice.
Reklama poskytuje zdkaznikovi zakladni informace a snazi se mu pomoct v ndkupnim
procesu a rozhodovani. Vyhodou je, Ze dotvaii image organizace a naklady na ni nemusi byt
vzdy vysoké. Nevyhodou je, ze mizete sd€lit jen omezené mnozstvi informaci béhem
kratkého ¢asového horizontu (maloktery zakaznik bude vénovat reklamé déle nez par
sekund). Navic Castokrat je mnoZzstvi sd€leni tak vysoké, Ze jsou lidé pfesyceni a prestanou
ji vnimat Uplné€. Totéz nastane, pokud reklamu potencidlni zdkaznik vidi taktikajic potad*

(FEO digital agency, 2016).

»Reklama predstavuje patrné€ nejvyznamnéjsi zpisob, jak mize znacka posilit svou image.
Prostfednictvim reklamy se znacka spojuje s ur€itymi atributy, které zvySuji jeji pfitazlivost
(pokud jsou spravné zvoleny). Reklama je navic spojena s tzv. efektem faleSné popularity
(false fame effect). Timto vyrazem se oznacuje tendence vnimat produkty propagované

reklamou jako vSeobecné popularni‘ (Karli¢ek, 2016).

»Dnes jiz ve vétsin€ obori neni problém zbozi vyrobit, ale umét je prodat. I proto je reklama,
¢ presnéji komer¢ni komunikace, nezbytnou souasti marketingové strategie. Ta musi
predstavovat konkrétni koncepci zaméfenou na zpiisoby uspokojovani potieb zédkazniki a

dosaZeni vyhod v konkuren¢nim boji* (Vysekalova a Mikes, 2018).

1.1.2 Vztahy s vefFejnosti (PR)

,»V podstaté jde o techniky a nastroje, pomoci kterych spolecnosti buduji a udrzuji vztahy se
svym okolim a vefejnosti (tedy se svymi zaméstnanci, zdkazniky, dodavateli, investory,
komunitami, a potazmo s celou spole¢nosti) nahlizi jeji postoje a snazi se je ovliviiovat.
Jedna se o dlouhodobou cilevédomou c¢innost, kterda by méla mimo jiné zajiStovat
poskytovani informaci vetejnosti a zaroven ziskavat zpétnou vazbu. Dulezitym aspektem je

obousmérnost komunikace* (MediaGuru, 2007).

,Public relations, stejné jako jiné profese nebo ¢innosti (napt. poradenstvi, obchod, vyzkum,

pravo nebo vzdélavani), ma ¢i miZe mit znaény a spolecensky Zadouci, progresivni
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potencidl. Ten Ize vyuzit ku prospéchu lokalni i globalni komunity, ale stejné dobie miuize

slouzit i k masové manipulaci a podvodu* (Ftorek, 2012).

,,Cinnost PR zasahuje prakticky do vSech sfér hospodaiskych, politickych a vieobecné
spolecenskych aktivit. Stézi bychom dnes hledali mezi oblastmi tu, ktera by tento obor

nepotiebovala nebo jej zcela ignorovala® (Kopecky, 2013).

1.1.3 Event marketing

Dnesni spotiebitel ¢eli denn€ nespoctu prezentaci a reklam, takze kdyz dojde na rozhodovani
o nakupu, musite skute¢né upoutat pozornost kupujiciho. Jednou z obzvlasté uc¢innych metod
spojeni se zékazniky je event marketing. Event marketing popisuje proces vyvoje tematické
vystavy nebo prezentace k propagaci produktu, sluzby, véci nebo organizace vyuzivajici
osobni zapojeni. Udalosti se mohou konat online nebo offline a lze se jich zuc¢astnit, hostit
nebo sponzorovat jako formu zapojeni. Vyuziti uddlosti jako marketingového kanélu
poskytuje potencidlnim zakaznikiim jedine¢nou interakci z prvni ruky se spolecnosti a
skute¢ny pocit zaméteni, perspektivy a osobnosti spolecnosti. I kdyz existuji méné ¢asove
narocné a nakladné metody marketingu, zaclenéni marketingu udalosti do vasi celkové
marketingové strategie se muze vyplatit ve spojeni s kupujicimi na smysluplné trovni, uvadi

Hanna Craig pro Adobe (©2022).

»dmyslem event marketingu je zprostfedkovat cilové skupiné emocionalni zazitek se
znackou. Udalost neboli event ma u dané cilové skupiny vyvolat pozitivni emoce a nasledné
se projevit na pozitivnim vnimani znacky ¢i posileni loajality ke znac¢ce. Vhodné zvoleny

event miiZze rovnéz posilovat asociace znacky* (Karli¢ek a kolektiv, 2018).

1.1.4 Sponzoring

,Komunikacni nastroj sponzoring ma diky své flexibilité tu vyhodu, Ze mize byt vyuzit jako
prostfedek marketingové komunikace (tedy komunikovat produkt a znacku), ale stejné tak
muze podporovat komunikaéni cile spole¢nosti. V ptipadé cili marketingové komunikace
muzeme hovofit ptfedev§im o budovani povédomi a image produktu ¢i znacky. Na rozdil od
nékterych ostatnich aktivit komunikaéniho mixu (pfedev§im reklamy) je vysledek hiie

motivl pro sponzoring je zvySeni medialniho pokryti® (Pospisil, 2009)

Na to navazuje Will Keaton (2021), ktery uvadi, ze darci (sponzofi) mohou diky své financni

podpoie ocekavat, Ze budou mit néjaké slovo v tom, jak jsou jejich penize vyuzivany
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(kreativni kontrola), a jak jsou prezentovany veiejnosti. Pocitaji s tim, ze jejich loga uvidi
na napisech a zbozi pro akce, jako jsou tricka, Salky, bannery, webova a tisténa reklama, v
socidlnich médiich a e-mailovém marketingu, pozvankach a dalSich. Predpokladaji, ze
budou cCasto zminovani ve vefejné komunikaci, stejn¢ jako budou mit piilezitost vidét

zafizeni, setkat se a zicCastnit se jakychkoli akci jako VIP.

1.1.5 Primy marketing

,PIimy marketing (direct marketing) zahrnuje vSechny Cinnosti, které predstavuji piimy
kontakt s cilovymi skupinami zakaznikli. Formou pfimého marketingu je vybrané cilové
skupiny mozné oslovit rychleji a osobnéji, 1ze jim nabidnout rizné vyhody a ziskat rychlou
zpétnou vazbu. Hlavnimi nastroji pfimého marketingu jsou osobni prodej, zasilkovy prode;j,
telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing a online
marketing. Pro vSechny néstroje jsou typické nasledujici charakteristiky: pfimy marketing
je neverejny (sdéleni je uréeno konkrétnim osobam), aktudlni (sdéleni je mozné rychle
ptedat), ptizptsobeny (sdéleni je pfizpisobeno ur€enym osobam) a interaktivni (sdéleni je
mozné zmenit podle reakce osloveného). Piedpokladem uspéSného pouziti piimého
marketingu jsou pfedev§im volba spravného vyrobku, spravné cilové skupiny a spravné

formy dialogu* (Machkova, 2015).

,Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoznuje 1.
presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sd€leni s ohledem na individudlni potfeby a
charakteristiky jedinct ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamzité reakce danych
jedinct. Oproti reklamé, ktera cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing
zamétfuje na vyrazné uzsi segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce.
Dokéaze ptitom identifikovat v mase stavajicich ¢i potencialnich zakazniku ty jedince, ktefi
jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi. Tim lze vyrazné omezit plytvani finan¢nimi

prostiedky na méné ziskové jedince* (Karlicek, 2016).

1.1.6 Osobni prodej

,Misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a proddvany vyrobky nebo sluzby. Je to
pfedevSim velice dllezity komunikac¢ni kandl, ktery by méli obchodnici a distributofi
produktli a sluzeb umét vyuzivat k vytvofeni ojedinélého zazitku pro zadkazniky, ke
komunikaci s riznymi cilovymi skupinami, k budovani image znacky a v neposledni fad¢ i
ke stabilité nebo ristu prodeji. Zadné jiné komunikaéni médium nenabizi moZnosti tak

Siroké multisenzorické interakce se zdkaznikem jako misto prodeje. Od chvile, kdy do
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obchodu vstoupi, ptes prochdzeni mezi regaly az po kontakt s pracovnikem u pokladny na
n¢j pusobi nesCetné mnozstvi stimulii véetné Casto velmi rozmanité a fragmentované
nabidky produktii. Optimalni volba typu, provedeni a umisténi jednotlivych POP médii na
prodejni plose je proto zasadni pro snazsi orientaci, usnadnéni vybéru zbozi a piijemnéjsi

nakupni zazitek (Jesensky a kolektiv, 2017).

,Ke zviditelnéni vlastnich nabidek v zaplave ostatnich slouzi ov§em kromé¢ individualizace
produktii a sluzeb i vyssi emocionalni néboj. Vice nez kdykoliv diiv dnes prodejci museji
byt schopni rozpoznat motivy a pifani zakaznikli a cilené je oslovovat pomoci vhodné
zvolenych piibéhii. Co bude zékaznik citit pii pouzivani mého produktu? Jak muzu tyhle
emoce pii diskuzi optimalné zprostfedkovat? Strucné feceno, zijeme v ,,dobé¢ Seteni* — The
Age of Save®. Nasi klienti ocekavaji skvEly a bohaty servis, ktery jim bude dodavat jistotu
a zaroven individualni a rychlé odpovédi. A k tomu je potieba, aby firmy 1 prodejci cilené

vyuzivali moznosti komplexniho propojeni a emoce® (Limbeck, 2014).

,»Ackoliv osobni prodej znamena relativné vysoké naklady na jeden kontakt, vznikaji pfi
jeho pouZiti mensi ztraty nez u neosobnich forem komunikace, jako je reklama. Osobni
prodej je mnohem flexibiln€jsi neZz ostatni formy, protoze prodejce mize prodejni
komunikaci ptizptisobit konkrétni situaci, a tim vyhovét i zvlastnim potfebam ¢i ndmitkam
kazdého potencidlniho zdkaznika. Tento nastroj v§ak klade specifické naroky na osoby, které
osobni prodej uskuteciiuji. Je nejfrekventovanéj$im nastrojem na B2B trzich* (Ptikrylova a

kolektiv, 2019).

1.1.7 Podpora prodeje

,Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje
ur¢itétho produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zakaznikim. Zahrnuji cenova
zvyhodnéni, kupony opraviiujici ke sleve, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma,
ucasti na vystavach a veletrzich, pfedvadéni vyrobki a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti.
Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s ur€itymi formami reklamy,
s prvotnim cilem zdaraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunika¢niho programu.
Obchodnici pak €asto pouzivaji reklamu ke sdéleni o konani vystavy ¢i piedvadéni vyrobku.
Obecné reklama muze dat zdkaznikovi podnét a podpora prodeje divod ke koupi‘

(Ptikrylova a kolektiv, 2019).

To potvrzuje 1 dalsi zdroj, ktery uvadi, ze ,,Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ vyrobek ¢i

sluzbu vlastnit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si ho koupit pravé ted. Snazi se
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motivovat zakaznika k okamzitému nakupu* (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,

s. 880).

,Podpora prodeje ma jednu charakteristiku, kterou se odlisuje od ostatnich komunikacnich
disciplin a kterd ji ¢ini velmi popularni mezi marketingovymi manazery. Dokaze totiz
stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci (pokud je tedy nabizena pobidka pro
danou cilovou skupinu dostatecné stimulujici). Plsobi ¢asto na tzv. impulzivni ndkupni

chovani“ (Karlicek, 2016).

,Podpora prodeje byva ovsem spojena s vysokymi naklady. Slevy, vyhodna baleni i kupony
bezprostfedné snizuji marzi. Nakladné byvaji také nejriiznéjsi darky a soutéze. Rovnéz
komunikace v misté¢ prodeje piinasi vysoké naklady. POP média je totiz tieba nejen
vyvinout, vyrobit, distribuovat a nainstalovat, ale také udrzovat a po skonceni kampané
zlikvidovat. Navic je nutné pfipocitat poplatky za jejich umisténi, které si Casto vyzadaji

maloobchodnici. A ty mohou byt zna¢né.* (Jesensky a kolektiv, 2017)

1.1.8 Online marketing

Susan Ward (Ward, 2020) pro web The balance small business uvadi, ze online marketing
vyuziva rizné digitalni, online a elektronické prostfedky k pfedani sdéleni soucasnym i
potencidlnim zakaznikiim. Zprava mtize byt vytvorena jako obrazek, text nebo video a miize
byt distribuovana na libovolném poctu mist. Mohlo by to byt tak jednoduché jako zdroj
socidlnich médii nebo by to mohlo byt tak slozité jako rozsahl4 a komplexni strategie, ktera
zahrnuje vice rezimil véetné socidlnich médii, e-mailovych zpravodaji, webovych stranek a

dal$ich kanala.

»Jednou z nejvétsich vyhod jsou pomérné nizké naklady. Nékteré aktivity online marketingu
jsou totiZz uplné¢ zdarma a vyzaduji jen vaS Cas — naptiklad psani blogu nebo postovani
pfispévkl na socidlnich sitich. Obrovskym plusem je i snadné vyhodnocovani vysledku.
Online néstroje vam piesné feknou, kolik lidi kliklo na reklamu, kolik ¢asu ¢tenafi stravili
¢tenim Clankd nebo kolik lidi otevielo vas newsletter. Oproti klasickému marketingu
napiiklad v televizi nebo na billboardech mé online marketing také nékolikandsobné
ucinnéjs$i metody cileni. Zatimco u televize nebo billboardu si nemuzete vybrat, kdo presné
reklamu uvidi, na internetu miZete zacilit tfeba podle veéku, z4jml nebo rodinného statusu.*

(myTimi, ©2022)
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Pochopeni vyhod online medializace vyzaduje rozdil mezi dvéma typy: vyhodami, které
plynou z pouziti urcité technologie, a témi, které vyplyvaji z neexistence osobniho setkéani

jako u tradi¢ni medializace uvadi Mehdi Khosrow Pour (2018).

1.2 Marketingovy mix

»Marketingovy mix jako uceleny soubor nastroji vytvaii celek, jehoz jednotlivé segmenty

se prolinaji a pisobi na zakaznika kazdy jinym zptsobem* (Vysekalova, 2014).

,»Na marketingovy mix ma vliv mnoho faktort. Ovliviiuyji jej vSechny faktory prostedi s
riznou intenzitou. Marketingovy mix musi byt sestaven co nejlépe a co nejflexibilnéji, aby
odpovidal zménam prostiedi, zajistoval plnou spokojenost zdkaznika a umoznil splnit nejen
marketingové, ale 1 strategické cile firmy. Jednotlivé prvky marketingového mixu musi byt
vzajemné integrovany. Je proto dilezité, aby vSichni z(c¢astnéni, kteti se na jeho tvorbé,
respektive na tvorbé jeho jednotlivych prvka podileji, spolu vzijemné komunikovali.

Jednotlivé prvky se vzajemné ovliviiuji* (Jakubikova, 2013).

»Marketingovy mix zahrnuje vSechny aktivity, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku po
svych vyrobcich a sluzbach. Aby zdkaznik nakupoval, je potfeba mu nabidnout spravny
produkt za spravnou cenu dostupnym zpisobem. A jesté ho informovat o tom, ze produkt

existuje” (Cevelova, 2016)

»Marketingovy komunika¢ni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixu, ktera je zcela
zaméfena na komunikaci. Pro firmy je v souasném vysoce konkuren¢nim prostiedi nutné,
aby vyuzivaly vSech moznosti, jeZ jim jednotlivé prvky marketingového komunikaéniho
mixu poskytuji, aby uvaZovaly o budoucnosti, kterou dnes predstavuji komunikaéni a
informacni technologie, a stale sledovaly nové vyvojové trendy. To znamend, aby si

vytvately zaklad pro uc¢inné komunikacni strategie® (Jakubikova, 2013).

1.2.1 4P — Marketingovy mix z pohledu prodavajiciho
e Product (Produkt)

,Produkt ptedstavuje vSe, co tvoii jeho hodnotu. Jde nejen o samotny vyrobek nebo
sluzbu, ale také o celkovy sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce,
poskytované zaruky a dalsi faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak
produkt uspokoji jeho ocekdvani. Zvysuje se vyznam znacky, kterd evokuje nebo

alespon usnadiiuje emocni prozitek* (Vysekalova, 2014).
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,Produktem je vSe, co muzeme nabidnout ke koupi, k pouziti, ke spotiebé, co
uspokojuje potieby, ptani, ocekavani potenciondlnich ¢i stavajicich zakazniki.
Produktem muze byt vyrobek nebo sluzba. Vyrobek ma hmotny charakter, sluzba

nikoliv* (Halada, 2016).
e Price (Cena)

Micah Pratt (2013), feditelka skupiny business uvadi, ze pfi zvaZzovani, jakou cenu
nastavit svllj produkt, pamatujte, ze va§ zdkaznik musi vnimat hodnotu vaseho
produktu, a to znamend, Ze zédkazniky neziskate pouze cenou. Pfi stanoveni ceny

produktu zvazte tyto otazky:

- Za jakou c¢astku vase konkurence produkt prodava? Jste schopni nastavit a udrzet

konkurenceschopnou trzni cenu? Jaka bude vaSe cena v porovnani s vasi konkurenci?

- Budete nabizet slevy nebo nakupni vyhody? Budete nabizet vérnostni program nebo

program odmén?

- Jakou nejniz$i cenu miZzete pro svij produkt nastavit a pfitom zachovat ziskovou

marzi, kterou pottebujete?

,»MEli byste védeét a umét odiivodnit, proc je cena vami nabizeného produktu prave
takovd, jaka je. PomiiZze vam to, pokud budete mit zdkaznik ndmitky vici jeji vysi.

Budete pak 1épe a presvédc¢ivéji argumentovat™ (Filipova, 2010).
e Promotion (Propagace)

,Propagace (promotion) je mix komunikacnich ndéstroji, jejichz prostiednictvim se
zékaznik dozvi o produktu. Propagace ma za tikol informovat, presvédcit ¢i upozornit
zékaznika na ptednosti produktu, oslovit jeho emoce a tim posilit zndmost znacky

a/nebo vyvolat zvyseni prodeje* (Vysekalova, 2014).
,Propagace je vétSinou pouzivana jako nadfazeny pojem pro jeho jednotlivé  ¢asti.
Cilem komer¢nich komunikaci je na zdkladé informaci ovliviiovat

poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupine* (Vysekalova

a Mikes, 2018).
e Place (Misto)

,Dostupnosti (place) se rozumi zpiisob, jakym se produkt dostdvd ke svym

zakaznikiim. Cilem je, aby se produkt dostal k zakaznikovi na spravném misté ve
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spravnou chvili a zptisobem, ktery odpovidd marketingové strategii dané znacky, a
to vSe pii co mozna nejnizsich nékladech. Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz
muze zékaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma
zékaznikovi nabizi. Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou skupinu dostate¢né
dostupny, miize byt veskeré predchozi marketingové snazeni zbyte¢né* (Karlicek a

kolektiv, 2018).

,Misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a prodavany vyrobky nebo sluzby.
Je to predevsim velice dilezity komunika¢ni kanal, ktery by méli obchodnici a
distributofi produktd a sluzeb umét vyuzivat k vytvoteni ojedinélého zazitku pro
zakazniky, ke komunikaci s riznymi cilovymi skupinami, k budovani image znacky
a v neposledni fadé i ke stabilité nebo riistu prodejii. Zadné jiné komunikaéni médium
nenabizi moznosti tak Siroké multisenzorické interakce se zakaznikem jako misto

prodeje* (Jesensky, 2017)

1.2.2 4C — Marketingovy mix z pohledu zakaznika

»~Komunikacni nastroje (promotion) jsou v koncepci 4C prezentovany piimo jako

komunikace se zdkaznikem (communication), ktera je obousmérna a nekonci okamzikem

prodeje, souvisi i s ostatnimi ¢astmi marketingového mixu. Tato ¢ast marketingového mixu

je ,,nejviditelnéjsi® a mnohdy je ztotoziovana s celym komplexem marketingovych nastroji.
utné si uve it a zduraznit, 7 febi ¢ zakazni usobi v§

Je proto nutné si uvédomit a zdlraznit, Ze na spotiebitele ¢i zdkaznika plsobi vSechn

nastroje 1 to, Ze jde o oboustrannou komunikaci (Vysekalova, 2014)

»Marketingovy mix (i 4C 1 4P) se vyuziva pfi strategickych procesech (strategickém
planovani). VSe je potfeba podrobit analyzam. Marketingové a reklamni agentury nebo
pracovnici marketingovych oddéleni firem maji ¢asto svazané ruce jen na feSeni samotné
reklamy. Pokud jsou Spatné ostatni ¢asti mixu, ani skvéla reklama zpravidla nepomiiZe.
Pracujte s marketingovymi nastroji a porad’te se o celém mixu s odborniky* (Evolution

Marketing, ©2022).

,»dmyslem neni hledat rizné pocty nebo odliSna pocatecni pismena, nybrz zménit mysleni,
které musi zacinat u potieb zdkaznika (4C). Teprve pak se 1ze zabyvat uhlem pohledu firmy

(4P)* (Kozel, Svobodova, Mynatrova, 2011).

e Customer value (hodnota pro zakaznika)
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»lento pojem souvisi s tim, jakou uzitnou hodnotu bude mit produkt z pohledu
zakaznika. Customer value nahrazuje v podstaté pojem ,,product™ v modelu 4P. Podle
uzitné hodnoty si zakaznik vybira produkty na trhu. V této souvislosti zalezi
naptiklad na cenovych nakladech a individualni hodnoté, kterd plyne z vlastnéni a

uzivani produktu® (Key Advantage, ©2022).

»Zakaznik chce zbozi, které ma pro néj nejvyssi hodnotu. Hodnota pro zakaznika
znamena rozdil mezi naklady na ziskani a hodnotou plynouci z vlastnictvi produktu

(Evolution Marketing, ©2022).
Communication (komunikace)

»Zpusob komunikace s klienty je jedna z nejpodstatnéjSich véci. Z vyzkumi vyplyva,
ze spokojeny zakaznik fekne o sluzb¢ dal$im tfem osobam, ale nespokojeny zakaznik
sdéli své rozhoiceni az deseti lidem. Ve sluzbéach proto panuje Gslovi: je-li zakaznik
nespokojen, at’ to fekne nam, pokud je spokojen, at’ to fekne vSem ostatnim*

(Evolution Marketing, ©2022).

S timto marketingovym mixem nepropagujete své podnikani, spise sdélujete hodnotu
svym zakaznikiim. Poskytujete jim smysluplny obsah, ktery je zaujme. Nejen, ze své
cilové publikum uvédomite o svém podnikani, budujete s nimi vztah. Zatimco diive
se propagace svého podnikéani délalo prostiednictvim reklamy, tiskovych zprav nebo
vztaht s vefejnosti, pfimého marketingu a podobn¢, dnes zapojujete své spotiebitele

prostiednictvim interaktivni komunikace, objasnuje Vaishali Gupta (2017).

Convenience (pohodli)

,Komfort nejen pfed a pfi ndkupu. Ma zdkaznik nejjednodussi cestu k nakupu?
Snahou tohoto bodu je odbourat vSechny ptekazky, které zakaznik pii koupi

produktu mize mit*“ (Evolution Marketing, ©2022).

E-learningova platforma Toolshero (©2013-2022) uvadi, ze ve 24hodinoveé
ekonomice je pro spotiebitele Casto rozhodujici pohodli pii ndkupu. Koncept
nakupovani pouze béhem pracovni doby je minulosti a uvolnil misto pro online
nakupni koSiky, které lze naplnit kdykoli béhem dne. Pohodli nahrazuje misto —

jeden z pilifti marketingového modelu 4P.

Cost (naklad pro zakaznika)
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»Jaké vzniknou ndklady zdkaznikovi? V tomto bod¢ se pocita se vSemi ndklady,

vcetné cesty na prodejnu, postovné apod* (Evolution Marketing, ©2022).

4C se diva na naklady z pohledu spotiebitele. Méjte na paméti, Ze samotna cena
obvykle neptesveédci spottebitele k nakupu, takze nastaveni nizké ceny nemusi nutné
vést k prodeji a mohlo by poskodit vas konecny vysledek, upozoriiuje Micah Pratt

(2013).
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

»Komunikacni strategie popisuje, jakym zptisobem dosdhnout stanovenych komunikacnich
cili. Jak jiz bylo uvedeno, komunikacni strategiec musi byt v souladu se strategii
marketingovou a odpovidat situaci na trhu. Zarovein by méla byt dostate¢né¢ udernd, aby
mohly byt jejim prostfednictvim komunikaéni cile skutecné naplnény. Komunikacni
strategie zahrnuje pfedevSim vybér vhodného marketingového sdé€leni, jeho kreativni

ztvarnéni a volbu komunikac¢niho a medidlniho mixu* (Karlicek, 2016).

,Cilem strategického fizeni marketingu by mélo byt navrzeni takové marketingové strategie,

ktera uvede 4C se 4P do souladu* (Jakubikova, 2013).

2.1 Mozné komunikacni strategie
1. Genericka strategie (generic strategy)

»Duraz je kladen spiSe na propagaci kategorie produktl nez na budovéani povédomi o urcité
konkrétni znacce. Cilem je podpofit rist trhu, spotieby kategorie produktti nebo typu
produktu. Uvedenou strategii mohou pouzit napiiklad monopolni dodavatelé nebo vidci

trhu* (Jakubikové, 2013).
2. Preemptivni strategie (pre-emptive strategy)

»@Generické (obecné) tvrzeni se kombinuje s tvrzenim, Ze dand znacka je né¢im vyjimecna.
Strategie je vhodna pro trhy, kde ostatni pouZivaji obecnou komunikaci, popt. kde se

konkurenti viibec komunikacné neprofiluji (Jakubikova, 2013).

Profesor na Kolumbijské univerzite lan C. MacMillan (1983), popisuje benefity této
strategie nasledovné. Preemptivni strategie Casto nabizeji nejlepsi pfileZitost, jak ziskat
vyhodu nad konkurenty a narusSit rovnovahu v odvétvi. Preventivni kroky existuji v celém
prumyslovém fetézci, pokud ¢lovek vi, kde je hledat. Spolecnosti mohou predchazet svym
soupefim nescetnymi zpusoby, od ohrozeni velkych investic a zajisténi kritickych
dovednosti aZ po zatdCeni surovin a komponentd a umistovani produktli jedine¢nym

zpltisobem.
3. Strategie unikatni prodejni vlastnosti (unique selling proposition strategy — USP)

,USP neboli Unique Selling Proposition znamena ,,to, co mé nase znacka a ostatni ne*, jedna
se o unikatni vlastnost produktu ¢i znacky, kterd vyrobek odliSuje od konkurenc¢nich, a je

zaroven relevantni pro cilovou skupinu. Kvili rychlosti konkurence na soucasnych (zejména
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asijskych) trzich je velmi obtizné, ba dokonce nemozné pied konkurenci udrzet (zejména

technologicky) naskok spocivajici v jedné jediné vlastnosti* (MediaGuru, ©2022).

»J€ zalozend na komunikaci unikatni vlastnosti produktu, kterd ho vyznamné odlisuje od

produktii konkurence* (Jakubikova, 2013).
4. Strategie image znacky (brand image strategy)
»Klade diraz na budovani image znacky.“ (Jakubikova, 2013).

Generalni feditelka spole¢nosti Big Buzz Wendy O'Donovan Phillips (2021) popisuje tuto
strategii nasledovné. Tato strategie Casto vytvaii osobnost znacky a nemusi vzdy konkrétné
vnimaji potencidlni zakaznici. Zahrnuje vSe od barev ve vaSem logu po snimky ve vasSich
marketingovych materialech. Je dileZité, abyste zlistali ve svém zobrazeni konzistentni, aby

na vas lidé mysleli, kdyz je uvidi.
5. Strategie pozice znacky (positioning strategy)

»Snahou je vytvofit ,mentalni vyklenek* (mental niche), ktery znacku vymezi oproti
konkurentim. Mentdlni vyklenky mohou byt =zaloZzeny na rGznych principech:
charakteristika produktu, cena nebo kvalita, zplisob pouziti, specificka cilova skupina,
vymezeni se jako substitutu oproti jinému produktu nebo kategorii produkt, piimé srovnani
se s nékterym konkurentem, kulturni vymezeni (napt. produkty Czech Made)* (Jakubikova,

2013).

Profesorka marketingu na Rowan University Jennifer Lombardo (2021) vysvétluje, ze
strategie pozice znacky je, kdyz si spole¢nost vybere jednu nebo dvé ditlezité klic¢ové oblasti,
na které se ma sousttedit, a vynika v téchto oblastech. Strategie pozice firmy se zamétuje na
to, jak bude na trhu konkurovat. Efektivni strategie pozice zohlediuje silné a slabé stranky
organizace, potfeby zdkaznikii a trhu a postaveni konkurentii. Ugelem této strategie je to, Ze
umoznuje spole¢nosti zamétit se na konkrétni oblasti, kde mohou zastinit a porazit svou

konkurenci.

6. Rezonancni strategie (resonance strategy)

vvvvvv

mySslenky, asociace, které jsou pro cilovou skupinu relevantni (Jakubikova, 2013).

Abyste vyvolali rezonanci, musite byt n¢jak spojeni s publikem. Musi existovat spolecna

lidskost. Svym zplisobem musite alespon trochu milovat lidi, které oslovujete. Jak jinak
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budete na sympatické emocionalni noté? Kazdy muze prezentovat, ale skutecné skvély
marketing jde nad rdmec toho, co muze byt manipulace a 1zi. Musite se dotknout

emocionalni pravdy, popisuje web Inc. (©2022).

Dalsi pohled na rezonancni strategie pfichazi od mentora Saurabha Singh (2021), ktery
uvadi, ze rezonance znacky odkazuje na typ vztahu, ktery jste si vybudovali se svym
zakaznikem, a na strategii rezonance, kterou jste nasledovali. Pokud maéte silny a pozitivni
vztah ke své znacce, vasi zékaznici se vasi znacky budou drzet — bez ohledu na to, co se
stane. Zatimco na druhou stranu nebudou ani premyslet, nez ptejdou na alternativu. A
nejrelevantnéj$im piikladem pro pochopeni tohoto konceptu v mobilnim primyslu jsou
iPhony. iPhony si vytvoftily takové pouto s cilovym publikem, ze i kdyz agentury tretich
stran poskytuji svym smartphoniim témét stejné funkce za téméf polovicni cenu, nadéle

kupuji a pouzivaji iPhone.
7. Emocionalni strategie (affective strategy)
»dnazi se v cilové skupiné vyvolat emoce® (Jakubikova, 2013).

»Zapojit emoce do tvorby marketingové strategie samoziejm& neznamend vaSim
zakaznikiim neustale brnkat na jejich city. Abyste s vasi nabidkou mohli efektivné oslovit
své budouci zdkazniky, musite je dobfe znat. Musite védet, s jakymi problémy se potykaji,
co je trapi, s ¢im potiebuji pomoci. Pokud zédkaznik diky vaSemu marketingu rychle pochopi,
zZe jste to vy, kdo mu muze s feSenim problému pomoci, mate z poloviny vyhrano. Zaméite
se tedy ve svém marketingovém snaZeni na to, jak mizete prostfednictvim vasich sluzeb ¢i
produktl zlepsit zivot vasich zdkaznikl. Kvalitn€ zpracovany piibéh o vasi firmé je skvély
zpisob, jak pritdhnout potencialni zdkazniky. VSechny slavné a velké spolecnosti jej maji.*

(TAB, ©2022).
8. Informacni strategie (information strategy)

Utelem informacni strategie je zdiiraznit, do jaké miry je moderni, komplexni organizace
zavisla na informacich ve vSech jejich podobéch, a zvazit, jak by se toto strategické aktivum

mélo fidit uvadi Terry Hanson (2011).

Dnes zavisi dilezité obchodni rozhodnuti na aktualnich a davéryhodnych informacich.
Zaroven musite posoudit vnitini a vn&jsi rizika, ktera takova rozhodnuti s sebou nesou. Neni
to snadné, a proto organizace potiebuji vytvofit informacni strategii, ktera je povede ke
koherentnimu integrovanému prostfedi pro spravu a poskytovani informaci na podporu

jejich obchodnich cild. Implementace informacni strategie je zdsadni pro obchodni Gispéch
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vasi organizace a klicovd pro udrzeni vasi konkurenéni vyhody upozoriiuje web

TechRepublic (©2022).

2.2 Typy komunika¢ni strategie

LFiremni komunikacni strategie je do znacné miry ovlivilovana distribu¢ni politikou.
Z tohoto pohledu mize byt komunikace zalozena na jedné ze dvou zékladnich komcepci, na

tzv. strategii push nebo strategii pull“ (Machkova a Machek, 2021).

.1 kdyZ jsou pull a push strategie prezentovany jako alternativni, fada vyrobcii vyuziva pouze
jednu z nich, kterou ma jiz vyzkouSenou. Na prumyslovych trzich je pouzivana spise
strategie push, u e-shopti naopak strategie pull. Usp&sné firmy kombinuji obé strategie rtizné
pro své rizné produkty a znacky. V souvislosti s rozvojem technologii je zfejmé, ze strategie
je stdle vice dana chovdnim zakaznikli, coZ lze dokumentovat rozvojem e-shopi, a
budoucnost je tedy ve strategii pull, kdy firmy musi vytvofit platformu ¢i obecné
predpoklady, aby samy dokazaly tah ze strany zdkaznikli zvlddnout a uspokojit.

(Ptikrylova, 2019)

Reklama

, - Nabidka | Obchodni . | . . -
\yrobce o Zakaznik
— meziclanek Poptévka

Obrazek 1 — Kombinace strategie push a pull (Zdroj: Prikrylova, 2019)

2.2.1 Pull strategie

»Zakaznik hledd informace o produktu ¢i sluzbé a dostavd se k nim pies konkrétni
komunikac¢ni kanal. Pull strategie umoznuje zdkaznikovi vEtsi interakci, zdkaznik rozhoduje,
jakeé akce vykona ¢i jaké informace si vyzada“ (Halada, 2016)

,Komunikace zamé¢fuje pfimo na kone¢né zdkazniky, ktefi pak néasledné poptavaji zbozi

v obchodech. Hlavnimi pouzivanymi komunika¢nimi ndstroji jsou reklama a podpora

prodeje* (Machkova a Machek, 2021)

o | " Obchodni | ek |
yrobes meziélanek araznl
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Obrazek 2 — Strategie pull (Zdroj: Piikrylova, 2019)

2.2.2 Push strategie

,V marketingové push strategii jsou marketingové informace ,tlaCeny* smérem
k zakaznikovi. Push strategie stavi zdkaznika do role pasivniho ucastnika procesu a

nereflektuje jeho reakci na ptijeti marketingové zpravy* (Halada, 2016)

»Push strategie je komunikace zajiStovana za pomoci distribu¢nich meziclanka. Vyrobce
zamétuje své marketingové aktivity na obchodni mezi¢lanky a jeho cilem je zajistit, aby
vhodn¢ komunikovaly skonecnymi zékazniky. Hlavnimi komunika¢nimi nastroji
dodavatelské firmy jsou obvykle osobni prodej a nastroje na podporu prodeje (vyzdoba

prodejen, reklamni stojany, informacni letaky atp.)* (Machkova a Machek, 2021)

Obechodni
meziélanek

yrobce . = . Zakaznik

Obrazek 3 — Strategie push (Zdroj: Ptikrylova, 2019)

2.3 Obsah komunikacni strategie

Uvod — .,V avodu jsou obvykle popsany hlavni principy firemni strategie, firemni hodnoty

a firemni cile pro planované obdobi* (Machkova a Machek, 2021).

»Zhodnoceni soucasné situace, pozice vyrobku na trhu a podobné* (Blazkova, 2007).

wev

znalosti trhu a chovani zdkazniki, snaha seznamit cilové skupiny s podstatou produktu,

informovat o jeho ptinosech, presvédcit zdkazniky k nakupu‘ (Blazkova, 2007).

,»Ceho chceme dosahnout (napf. informovat o existenci firmy, zvysit povédomi o firmé¢,

presvédcit k vyuziti sluzeb firmy).*“ (Blazkova, 2007).

Cilova skupina — ,,Jde o tu Cast spolecnosti, na kterou cili prodejce s urcitym produktem
nebo sluzbou. Znalost svého cilové skupiny, identifikace jejich tuzeb a potieb je alfou a

omegou efektivniho marketingu* (Mala marketingova, ©2018).

»~Mimo demografické proménné je vhodné popis CS doplnit i o lifestylové, spotfebni nebo
psychologické popisy, které umoznuji cilovou skupinu l€pe pochopit a G¢innéji oslovit*

(Mediaguru, ©2018).
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,,PT1 volbé cilovych skupin musime pfihlizet k faktu, zda dand vybrana cilova skupina bude
schopna vyrobek ¢i sluzbu zaplatit. Je zbytecné planovat, ze budeme mit ty nejlepsi zakazky,
pokud nejsou predpoklady, Zze dodané vyrobky a sluzby budou také uhrazeny* (Srpova,
Svobodova, Skopal a Orlik, 2011).

Komunika¢ni prostiredky — ,Které slozky komunika¢niho mixu budeme vyuzivat, jaka

média zapojime, co v§echno budeme délat* (Blazkova, 2007).

,»Pomoci jakych kanali se informace k vasi cilové skupiné nejpravdépodobnéji dostanou (e-

mail, osobni doporuceni, radio, tiskoviny apod.)* (myTimi, ©2022)?

Sdéleni — ,Jeho zasluhou se cilova skupina dozvi o vSech pfinosech vaseho produktu.
Spravné sdéleni by nemélo byt zaméteno na prodej produktu, ale spise na potieby naseho

zdkaznika* (myTimi, ©2022).

Nacasovani — ,Kdy budou jednotlivé prosttedky nasazovény (napf. na jafe, v lété&,
v listopadu), na jak dlouho (napf. 1 mésic, 3 mésice ¢i 6 mésict), zda bude druha vlna“

(Blazkova, 2007).

,»V ramci komunikacni strategie je tfeba analyzovat poptdvku, nacasovani konkuren¢nich

kampani, ale také ptichod necekanych udalosti* (myTimi, ©2022).
Zpétna vazba — ,,Jak budeme ovérovat, zda jsme cili doséhli* (Blazkova, 2007).

Rozpocet — ,Jaké prostfedky jsou vyclenény na jednotlivé aktivity, kolik nds budou

jednotlivé prostiedky stat™ (Blazkova, 2007).

»10 je vySe predpokladanych pii{jmi a marketingovych vydaji za pldnované obdobi‘

(Machkové a Machek, 2021).

Zodpovédnost — ,,Kdo to vSechno ud¢la, kdo za to bude zodpoveédny* (Blazkova, 2007).
2.4 Tvorba komunikacni strategie

2.4.1 Situacni analyza

,ldentifikuje a hodnoti faktory wvnéjSiho prostfedi a vnitini faktory firmy. Strategicka
situacni analyza by nam méla pomoci nalézt klicové faktory, jez ovliviiuji firmu. Je tfeba
hledat i1 vzajemné vazby a pusobeni jednotlivych faktort.. Strategickou situacni analyzu

muZeme Clenit na externi a interni* (Srpkova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011).
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,PI1 provadéni situacni analyzy je zejména dulezité postupovat systematicky, protoze
vynechani néjakych faktorti mize negativné ovlivnit strategické rozhodnuti - jinymi slovy
pii Spatn€ udélané situacni analyze mize byt udélano Spatné strategické rozhodnuti. Obvykle
se zhodnocuji vnitini 1 vnéjsi vlivy (napt. politické, ekonomické, technologické). Zcela
logicky se zamétuje na zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti, hrozeb a podobné.
Jeji vysledky by mély odpoveédét organizaci na to, kde jsou jeji schopnosti, jaké jsou trendy

na trhu a jaké je celkové podnikatelské a obchodni prostredi.
Pfi situa¢ni analyze se proto kombinuje vice analytickych technik, typicky:

SWOT analyza, PESTLE analyza, Analyza péti sil 5F (Porter’s Five Forces), VRIO analyza
Situa¢ni analyza 4C, 5C a 7C* (Management Mania, 2016).

2.4.2 Analyza zakazniki

»Dulezitou analyzou je analyza zdkaznikil, nebot firma musi nabizet vyrobky a sluzby
dodavajici ptidanou hodnotu pozadovanou jejimi zdkazniky. Je potfeba rozumét tomu, kdo
jsou nasi zakaznici a co chtéji. Efektivnéjsi uspokojeni potieb zakazniki nam také pomiize
ziskat vyhodu nad nasimi konkurenty. Proto se musi této analyze vénovat nalezita pozornost
a kazdy firma se na jejim zaklad¢ mize snaZzit upeviiovat vztahy se stdvajicimi zdkazniky*

(Blazkova, 2007, s. 67).

,Hlavnim smyslem analyzy zakaznikl je odhalit mezery v uspokojeni potfeb a pozadavki
zakaznikll a prilezitosti k zdokonaleni nabidky a obsluhy zakaznikd. Tyto vyplynou z

porovnani poznatki z jednotlivych fazi analyzy zdkaznik(* (LoStakova, 2008, s. 169).

Detailni analyza nakupu a uziti produktii u zakaznikt Mezera v uspokojeni mezi

potiebou a ofekavinim
(latentni pozadavky)

Mezera v uspokojeni mezi
ofekavanim a skutenou

Detailni analyza o¢ekavanych pozadavki zakaznikd

Detailni analyza nabidek a zptisobii obsluhy od konkurentt 1 nabidkou a obsluhou
od podniku a jejich vnimani zakazniky celkem a (zdokonaleni nabidky ve
v jednotlivych atributech nabidky a obsluhy srovnani s konkurenci)

Obrazek 4 — Faze analyzy zdkazniki a jejich vyznam pro nalezeni mezer v uspokojeni

zékaznikl (Zdroj: Lost’akova, 2008)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

2.4.3 Analyza konkurence

»Analyza konkurentl je povazovana za vyznamnou ¢ast procesu planovani. Firma se snazi
identifikovat nejen své pfimé konkurenty, ale i nepiimé ¢i potencialni. Je tfeba brat v ivahu
také budouci konkurenty, ktetfi poskytuji vyrobky nebo sluzby, jez mohou byt substituty
téchto vyrobki ¢i sluzeb* (Blazkova, 2007, s. 61).

»Firma se na trhu zpravidla nachazi v ramci urcitého odvétvi v konkurenénim prostredi.
Zdroje informaci o konkurenci jsou dvojiho druhu. Jako sekundarni zdroje 1ze vyuzit vyro¢ni
zpravy, nabidkové katalogy, inzeraty, firemni Casopisy, rizné databaze a firemni monitory.
Primarni zdroje informaci pak ziskate pozorovanim chovani konkurenti na trhu
(marketingova komunikace a distribuce), dotazovanim u zakaznikd konkurence, (fiktivnim)

nakupem produktu a jeho rozborem* (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011).

2.4.4 Analyza vnitiniho prostredi

,Cilem interni analyzy je odhalit silné a slabé stranky firmy a najit vlastni konkurencni
vyhodu. Musime definovat a odhadnout rozsah nasich zdroji a specifickych piednosti firmy.
Samoziejmosti je, Ze budeme tyto zdroje a specifické prednosti vyuZivat, ale také udrzovat

a roz§ifovat®“ (Srpkova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011).

,»RUzné typy firem maji rozdilné funkcni oblasti, proto jsou provadéné analyzy co do obsahu
vzdy specifické ve vztahu k danému strategickému zadméru. Cilem interni analyzy je nejen
objektivné zhodnotit souCasné postaveni firmy, ale posoudit i1 jeji potencial realizovat

uvazovany strategicky zamér (Fotr, Sougek, Vacik, Spagek a Hajek, 2020).

2.4.5 Analyza vnéjSiho prostredi

,»Do vnéjsiho prostfedi spadaji vlivy piisobici na danou organizaci z jejiho okoli. Do této
kategorie spadaji predevS§im zakaznici, konkurenti, dodavatelé, a lidské zdroje. To zahrnuje
fungovani, ve velké ¢i malé mite, které ovliviiuji také technologické, ekonomické, politické,
legislativni, kulturni, socialni a internacionélni vlivy. Vnéjsi prostiedi podniku miZzeme dale

rozdélit na makroprostiedi a mikroprostiedi“ (Reznik, 2018, s.16).

,Pro analyzu vnéjsi prostiedi se vyuziva PEST analyza. Na zéklad¢ vysledku této analyzy

se tvoii navrhy a opatieni, jak by mél podnik za dané situace reagovat (Zamazalova, 2010).
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2.4.6 Analyza vnéjsSiho a vnitiniho prostfedi —- SWOT analyza

»SWOT je to zkratka pocatecnich pismen ze Ctyt anglickych slov — strengths, weaknesses,
oportunities a threats. V piekladu jsou to silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
SWOT analyza zkoumé vzajemné vztahy vysledkli externi a interni analyzy* (Srpkova,

Svobodova, Skopal a Orlik, 2011).

,»1lné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsim zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cilt firmy. Pfilezitosti a ohrozeni vyplyvaji z vnéjsiho prostredi
(makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a piisobi na ni prostiednictvim

nejriznéjsich faktora* (Kozel, Svobodova a Mynatova, 2011).

,Je tfeba zdiraznit, ze metoda SWOT je metodou univerzalni, kterd se pouziva pii mnoha
analyzach (naptiklad v marketingu). Jeji specifikace je vymezena podle pfedmétu analyzy,
tedy zda se metoda zamétuje na prostfedi strategického zaméru firmy (tedy monitoruje,
analyzuje a predikuje faktory souvisejici se strategickym zamérem). Vystupy ze SWOT
analyzy prostiedi strategického zdméru jsou hodnoceny v souladu s modelem strategického

managementu* (Fotr, Soucek, Vacik, Spaéek a Hajek, 2020).

Vize, cile

Diouhodobé PrileZitosti
cile

Scénare

Vytvofené
varianty
strategie

—
Slabé stranky Korekce

vize a cilu

Siiné stréinky

Hrozby

Obrazek 5 — SWOT analyza ve formulaci strategického zdméru (Zdroj: Fotr, Soucek,

Vacik, Spacek a Hajek, 2020)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledka této analyzy fidicim pracovnikiim. Takto

popisuji marketingovy vyzkum McDaniel a Gates (2011) ve své knize Marketing Research.

,Cilem vyzkumu je pfipravit podklady pro strategické i operativni rozhodovani, ktera budou
pomahat rozvoji podniku a omezovat rizika chybnych rozhodnuti. Ukolem vyzkumu je sbér
a tfidéni informaci, jejich analyza a sprava interpretace. Marketingovy vyzkum je vyznamny
zejména pro planovaci a kontrolni funkce fizeni. NejCastéji se zamétuje do ¢ty oblasti: na
vyzkum podnikatelského prostredi, piisobeni a strategie konkurence, stanoveni potencialu

cilovych trhil a u€innost marketingové strategie® (Machkova a Machek, 2021)

3.1 Faze marketingového vyzkumu

,»V samotném prubchu vyzkumu lze rozlisit dvé hlavni faze, a to fazi pfipravy a nésledné
fazi realizace vcetné zpracovani a analyzy zjiSténych 0daji. V ramci téchto fazi se
uskuteciiuje n€kolik po sobé nasledujicich krokt, které spolu navzajem souviseji a doplituji
se. Z toho tedy plyne, Ze ptipadné nedostatky, které se projevi v pocatecnich krocich
vyzkumu, mohou mit za nasledek vazné oslabeni vypovidaci schopnosti ziskanych vysledka,
¢1 dokonce jejich celkové znehodnoceni. Faze ptipravy vyzkumu v sobé zahrnuje kroky
vedouci k vytvoreni ptfedpokladii pro zahdjeni realizace a v mnohém rozhoduje o celkové

metodologicke kvalité vynaloZené prace* (Foret a Melas, 2020).

»Proces marketingového vyzkumu ma nékolik definic, které maji nékolik krokti a postupd,
ale v souhrnu obsahuji spolecné zaméteni. Zakladni definici lze rozd€lit na Ctyfi Casti:
nejdiive je potieba zjistit problém nebo situaci, ktera nastala v duisledku problému, pak
definovat cile vyzkumu, nasledné je tteba zajistit ptipravu planu vyzkumu a ndvrh metodiky,
dalsi krok je realizace vyzkumu — shromaZzd’'ovani a analyza dat, a nakonec je vypracovani

zpravy a prezentace vysledki (Kotler a Armstrong, 2004, s. 228).

S - - realizace vypracovani
definovani priprava planu ) .
: - - : vyzkumu - zpravy a
problému a cild vyzkumu, navrh - er
. . shromazdovani prezentace
vyzkumu metodiky . . .
a analyza dat vysledku

Obrazek 6 — Faze marketingového vyzkumu (Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004)
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3.2 Definovani problému marketingového vyzkumu

vvvvvvvvvvvv

marketingového vyzkumu. Tato faze mnohdy zabere vice nez 50 % celkové doby potiebné
na splnéni zadaného tkolu. Spravnym definovanim problému a cile totiz dochazi k Setfeni
celkovych nakladi a v konecném disledku i nékladt ¢asovych* (Kozel, Svobodova a

Mynéfové, 2011)

vvvvvv

Tematicky, obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméfti jeho dalsi kroky. Pokud neni
problém piesné definovan, miize se stat, ze naklady vyzkumu presdhnou hodnotu jeho
ptinosu. Hrozi totiz vdzné nebezpeci, ze vysledky budou o néfem jiném, nez zadavatel
pottebuje, a tudiz se cely projekt stava pro praktické fizeni bezcennym.* (Foret a Melas,

2020).

3.3 Cile marketingového vyzkumu

,Cile vyzkumu vychazeji z vyzkumného problému a jsou vymezeny ucelem vyzkumu. Cile
bychom m¢li definovat, az budeme znat odpovédi na tzv. programové otazky, které vedou

ke zefektivnéni jednotlivych ¢innosti pii feSeni vyzkumného problému:

Podaftilo se ndm vymezit skute¢ny i vyzkumny problém?

Existuji alternativni feSeni problému?

Kde budeme hledat informace?

Které informace budeme shromazd'ovat? (Kozel, Svobodova a Mynaiova, 2011).

,»Na zakladé¢ vymezeného problému je nésledné stanoven cil, nebo dokonce cile vyzkumu.
M¢ély by precizné vyjadfovat, co ma vyzkum zjistit a pro feSeni konkrétniho problému

pfinést* (Foret a Melas, 2020).

3.4 Plan marketingového vyzkumu

,»Plan marketingového vyzkumu je dal$im krokem, ktery nasleduje po definovani problému
a cili vyzkumu. Ptesnéji specifikuje potiebné informace, postup jejich ziskdni a navazujici
kroky jejich zpracovani, vyhodnoceni a interpretace. UmoZziuje kontrolovat pribéh

vyzkumu* (Foret a Melas, 2020).
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Podle Mehdiho Khosrow Poura (2018) je marketingovy plan vyzkumu strategicky
dokument, ktery bude slouzit k identifikaci pozice na trhu, stanoveni cili a zptisobu jejich

dosaZzeni, potfebnych zdrojti a o¢ekavanych vysledk.

»Jedna se o zlomovy okamzik kazdého vyzkumu, protoze vyzkumny proces piechdzi z etapy
ptfipravné do etapy realizani. At provadi vyzkum interni utvar firmy zadavatele nebo
externi vyzkumna agentura, teprve na zdkladé informaci v plénu uvefejnénych se
kompetentni osoba (manazer) rozhodne, zda je takovy vyzkum skutecné ochoten financovat,
nebo pozaduje zmény v metodice €i ve finan¢nich nédkladech. Proto nesmi byt ptiprava planu
podcenéna a musi byt sestaven zodpovédné a profesionalné” (Kozel, Svobodova a

Mynafova, 2011).

3.5 Realizace marketingového vyzkumu

,»V této fazi marketingového vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych dat. Jako
vyzkumnici musime spravné zajistit prib¢h vsech Cinnosti, které predchazeji samotnému
sbéru pfi jeho organizaci, ¢innosti spojenych s fyzickym sbérem dat, i ¢innosti, které se

sbérem souvisi po jeho provedeni* (Kozel, Svobodova a Mynatova, 2011).

»lato faze vyzkumu byva nejnakladnéjsi v ramci celého vyzkumného procesu. Financni
narocnost se pokousime snizit mimo jiné tim, Ze nejprve hleddme potfebnd data v
sekundarnich zdrojich a teprve potom pifechdzime k nédkladnéjSimu (ale z pohledu
informa¢ni hodnoty zpravidla pfesnéjSimu) primarnimu sbéru dat* (Kozel, Svobodova a

Mynétova, 2011).

3.5.1 Primarni marketingovy vyzkum

,Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje cely vyzkumny proces vcetné vlastniho zjiSténi
hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o takzvany sbér informaci v terénu, at’ uz
jej realizatofi provadéji vlastnimi silami, nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci —

tazatele* (Foret a Melas, 2020).

»Zatimco sekundarni vyzkum vychazi z 0daji jiz publikovanych, primarni vyzkum
predstavuje sbér dat uskutecnény poprvé, pro konkrétniho zadavatele a konkrétni problém.
Primarni vyzkum je vhodnym nastrojem, pokud jsme nenalezli odpovidajici informace pfi
sekundarnim vyzkumu, nebo kdyz potfebujeme zodpovédéet specifické otazky konkrétniho

feSené¢ho problému* (Kozel, Svobodova a Mynaiova, 2011).
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3.5.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

»Kvalitativni vyzkumy umoziuji hlubsi pozndni motivii chovani lidi, odhaluji povahu a
souvislosti jejich nazorii, preferenci a postojli, mohou se snazit hledat jejich pfiCiny.
Zékladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou individualni hloubkové rozhovory a

skupinové rozhovory (focus group)* (Foret a Melas, 2020).

»~Kvalitativni metody vyzkumu umoziuji ziskat informace, které vysvétluji pti¢iny chovani
spotfebiteli na zéklad¢ tzv. mékkych dat. Cilem kvalitativniho vyzkumu jsou zejména
obsahové analyzy pofizenych dat, které¢ umoziiuji naptiklad spravné nastaveni marketingové
komunikace nebo adaptace v oblasti vyrobkové politiky. Nejcastéji pouzivanymi metodami
jsou hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky* (Machkova a

Machek, 2021).

3.5.3 Kbvantitativni marketingovy vyzkum

»~Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlej$i soubory stovek i tisicii respondentli, aby
postihly dostateéné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit ndzory (védomi) i
chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané poznatky se zpracovavaji pomoci
statistickych postupt a zobecnuji (indukuji) na cely zakladni soubor (populaci). Mezi
techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a

pisemné dotazovani, ale také obsahova analyza textli a jinych symbolickych vyjadieni.

wevr

vvvvvv

na cely zakladni soubor, populaci (Foret a Melas, 2020)

,»Kvalitativni metody vyzkumu se zaméiuji na statistickou analyzu dat. Analyzy jsou
provadény na vzorcich, které reprezentuji zvolenu cilovou skupinu. Vysledky vyzkumu le
nasledné extrapolovat na celou cilovou skupinu. Kvantitativni vyzkumy pouZivaji zejména
techniky dotazovani, které 1ze provadét online, prostiednictvim mobilnich zafizeni, formou
osobnich rozhovord, telefonickym dotazovanim, zasilani dotaznikli e-mailem atp. Cilem
vyzkumu je zjistit, jak velka ¢ast cilové skupiny vykazuje urcité konkrétni znaky (ma urcity

nazor, vlastnosti, zvyky, majetek atp.)* (Machkovéa a Machek, 2021).

3.5.4 Sekundarni marketingovy vyzkum

»Sekundarni marketingovy vyzkum znamena zpravidla dalsi dodatecné vyuziti dat (zejména

v podob¢ jejich nového statistického zpracovani a nové interpretace), ktera jiz diive nékdo
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shromazdil a zpracoval, tfeba v ramci primarniho vyzkum pro jiné cile a jiné zadavatele.
Velmi Casto se zde vyuzivaji idaje z internich ¢i externich informacnich systémii ¢i databézi.

Byly sesbirany v terénu bez naseho osobniho pfic¢inéni* (Foret a Melas, 2020).

»Ziskat sekundarni data je jedna véc, ale nasledn¢ musime zkontrolovat a zhodnotit jejich
vérohodnost, piesnost a vhodnost vyuziti. I kdyz budou data pravdiva, nemusi vyhovovat
potiebam feseni konkrétniho problému. Po revizi dat rozhodneme, zda potfebujeme dalsi
primarni data. Pokud jsou potiebna, definujeme primarni data, jez budeme muset ziskat v
dalSich fazich vyzkumu. Dnes je k dispozici mnoho dat, ktera Ize najit piedevSim na
internetu. Lze ziskat data o prostiedi, odvétvi, firmach, produktech i o nazorech riznych
skupin lidi. Mizeme tady najit i vyzkumy, které byly feSeny v minulosti. Sekundarni data
trpi nejCastéji zastaralosti, nepfesnosti a netplnosti. V tom piipad¢ budeme dale sbirat data

primérni* (Kozel, Svobodova a Mynétova, 2011)

o W0 s

Sekundarni Levny: v porovnani s cenami  Zastaraly: sekundami data byla plvodné vysledky

vyzkum primarniho wyzkumu se jedna  primarniho vyzkumu realizovaného zfejmé pro nékoho
o vyrazné levnéjsi pfistup. jiného, za jinym Uéelem, ktery mohl prob&hnout mnohem
Dostupny: napiiklad interni  diive, neZ byly vysledky zvefejnény.
zdroje dat jsou k dispozici Nespolehlivy: nemame kontrolu toho, jak byla data
zpravidia ihned, 3effime tak  zajisténa, zda byly dodrieny zasady spravnéno postupu,
Casové zdroje. nedoslo-li ke zkreslen.
Vyuzitelny ihned: Neaplikovatelny: ziskana data mohou byt pfilis obecna,
V pOrovnani s primarmim pripadné nemusi odpovidat specifikiim firmy, problému.
wzkumem je jednodussi
a méné naroény na lidské
zdroje.
Primarni Aplikovatelny: zjiftovana Drahy: naklady na primarni vyzkum byvaji zpravidia o jeden
vyzkum data odpovidaji pfesné fad (v tisicich korun) vy35i neZ u vyzkumu sekundarnino.

potfebam firmy.

Piesny: pfi dodrZeni
systematického postupu je
zZajisténa presnost

a spolehlivost dat.
Aktualni: zpravidia se

nemusime obavat informaci,

které by nebyly soufasné.

Delsi: neni vyjimkou, kdyZ kvalitni primarni wyzkum trva
mésice nebo dokonce celé roky.

NevyuzZitelny ihned: organizace primarniho vyzkumu je
mnohem naroéné&jsi nez u vyzkumu sekundarniho.

Tabulka 1 — Vyhody a nevyhody sekundarniho a primarniho vyzkumu (Zdroj: Kozel,

Svobodova a Mynarova, 2011)

3.6 Vypracovani zpravy a prezentace vysledkii

,»V poslednim kroku vyzkumnik prezentuje zjiSténé skutecnosti relevantni pro dilezité

marketingové rozhodnuti, pfed nimz management stoji. Vyzkumnici jsou proto stale ¢astéji
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pti transformaci surovych dat a informaci do poznatkli a doporuceni stavéti do proaktivni,
poradenské role. Musi se také zamyslet nad zpusoby, jak zavéry vyzkumu prezentovat co

nejsrozumitelnéji a nejpiesvedEiveé)i. (Kotler a Keller, 2013, s. 147).

,Prezentace vysledk vyzkumu miize byt ptilezitosti, ale 1 pasti dobrého vyzkumu. Dobie
provedena prezentace miize i ¢astecné vylepsit dojem z ne zcela presvédéivych vysledkil

vyzkumu. Velmi efektnim zptisobem prezentace vysledki jsou predevsim:

e tabulkova zobrazeni — mélo by vzdy uvadét velikost vzorku a absolutni Cetnosti (Casta
chyba zobecnéni: 25 % zastoupeni odpovédi pii 4 respondentech znamena 1 respondenta s

touto odpovedi)
o grafickd zobrazeni
e diagramy

e mapy a planky (pfedevsim u kvalitativnich vyzkumi)* (Vojtisek, 2012, s. 45).
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4 METODOLOGIE PRACE

Metodologie prace pojednava o cili bakalarské prace. Dale jsou uvedeny vyzkumné otazky

a metody, za pomoci kterych je zpracovan marketingovy vyzkum v nasledujici Casti.

4.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit sou¢asnou marketingovou komunikaci firmy Tescoma,
se kterymi komunika¢nimi néstroji pfijdou do kontaktu zakaznici nejcastéji, které
komunikac¢ni néstroje vyuzivaji, a kterych naopak nevyuzivaji a povazuji je tedy za zbyte¢né

a nasledny navrh moznych zlepSeni v rdmci komunika¢niho mixu.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI1: Kde se zakaznici setkavaji s komunikaci znacky Tescoma nejcastéji?

VO2: Které¢ komunikacni ndstroje, pouzivané znackou Tescoma, zdkaznici aktivné
vyuzivaji?

VO3: Které komunikaéni néastroje znacky Tescoma povazuji zakaznici za zbyte¢né?

4.3 Metody vyzkumu

V bakalatske praci byla pouZita jak metoda kvantitativniho vyzkumu, kdy byly ziskavany
odpovédi od respondentii za pomoci dotaznikového Setfeni, tak metoda kvalitativniho
vyzkumu, jehoz pfedmétem byl rozhovor sIng. Jindfichem Kolafem, ktery zastava
v Tescomé pozici vedouciho oddéleni online obchodu. Dale prob&hla emailova komunikace
s Terezou Simé&akovou, ktera je specialistkou socialnich siti pro firmu Tescoma, a objasnila

vSechny prvky komunika¢niho mixu, které Tescoma pouZziva.

4.3.1 Metoda kvantitativniho vyzkum

Pro zjisténi informaci byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu, konkrétné CAWI
(Computer assisted web interviewing), coz pfedstavuje metodu sbéru dat a dotazovani pies
webovy dotaznik. Odpovédi jsou zaznamendny v elektronické podobé, coZ umoziuje jejich

rychlé a efektivni zpracovani, jak uvadi stranka MediaGuru (2017).

Celkové bylo vytvofeno 27 otazek, na né¢Z bylo mozné, na zakladé konkrétni otazky

odpovédét jednou, €i vice zvolenymi odpovéd’'mi. V dotazniku se objevuji také 3 oteviené
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otazky. Maximalni pocet, na ktery mohl respondent odpovedét, bylo diky nastaveni vétveni

a logice dotazniku 24 otazek. Naopak minimaln¢ musel respondent zodpovédet 18 otazek.

Metoda kvalitativniho vyzkumu byla realizovana pomoci nastroje Survio. Dotazovani bylo
zacileno pfedevsim na zeny od 25 do 54 let. Dotazovani a sbér dat probihal od 28.2. do 14.3.
2022. Béhem tohoto Casového useku bylo sesbirano 251 spravné vyplnénych dotaznik.
Hledéani respondentt bylo realizovano oslovenim na facebookovych skupinach o vateni,

peceni a matefstvi s odkazem na pfislusny dotaznik.

4.3.2 Metoda kvalitativniho vyzkum

Kvalitativni vyzkum probéhl formou online rozhovoru skrze platformu Google meet. Ten se
konal v utery 15.3. 2022 ve 14:15. Otazky zodpovidal Ing. Jindfich Kolaf, ktery v souc¢asné

dob¢ zastava post vedouciho odd¢€leni online obchodu ve firmé¢ Tescoma.

Tato metoda byla krom kvalitativniho dotazovani zvolena z diivodu zjisténi a doplnéni
informaci od ¢lovéka piisobici ptimo ve firmé Tescoma, kterd je pfedmétem této bakalarské

prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY TESCOMA

,Historie dnes svétové znacky se zacCina psat v roce 1992 v malé pronajaté garazi ve Zlin¢€ —
mésté s pramyslovou tradici leZicim uprostied Ceskoslovenska. Byl to posledni rok
existence tohoto statu a prvni rok zivota firmy, jejiz vyrobky dnes najdete po celém svéte.
Vznikla z nadSeni a pro radost. Dnes, vice nez 25 let poté, vyvolavaji radost a nadSeni

statisicti zakaznikl produkty s jejim logem* (Tescoma, ©2022).

»lescoma je Ceskym vyrobcem originalnich kuchynskych potieb, které navrhuji a testuji
cesti designéti v Design centru ve Zling, kde také sidli centrala spolecnosti. Rada vyrobku
Tescoma nese oznaceni svétovy patent a mnoho z nich ziskalo prestizni ocenéni za design,

jako jsou RED DOT DESIGN AWARD nebo German Design Award* (Tescoma, ©2022).

Aby pro vznik origindlniho designu vytvofili dokonalé podminky, zalozili v roce 2001
vlastni vyvojové a design centrum vybavené nejmodernéjSimi technologiemi, kde
zaméstnavaji bezmala dvé desitky designért, konstruktéri a vyvojovych specialisti.
Vysledkem investice do tohoto strategického rozhodnuti je dlouha tada fantastickych
ocenéni, ale také statisice spokojenych zakaznikil, vzristajici renomé znacky 1 jeji podil na

svétovém trhu kuchynskych potteb uvadi Tescoma (©2022).

5.1 Komunikace firmy Tescoma

Pro zjisténi vSech prvkli komunikacniho mixu, které jsou nize zminény, byla oslovena
Tereza Simcakova, kterd pro tuto bakalafkou préaci poskytla informace o marketingovych

praktikach firmy Tescoma. Emailova komunikace je k nahlédnuti v ptiloze prace.

5.1.1 Osobni komunikaéni kanaly

e Osobni prodej - Mezi n¢j se fadi naptiklad komunikaci s nasimi B2B partnery, ale
predevim komunikaci v kamennych prodejnach po celé Ceské republice, kterych
mame uz 140. Dale se vyuzivali veletrhy po celém svéte k predstaveni unikatnich
produktl. Ty byly vSak vzhledem k celosvétové pandemii pozastaveny. Obdobné
také dopadly slavnostni vyhlaseni prestiznich soutézi zabyvajicich se produktovym
designem jako je naptiklad soutéz Kitchen Innovation Award, Good Design, German

Design Award atd.
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5.1.2

Neosobni komunikaéni kanaly

TiSténa média - inzerci v lifestylovych Casopisech, novinach apod., dale se vydava
tiikrat do roka katalog pro koncového zakaznika (jaro, 1éto, podzim/zima) - ten je i
v online formé¢ a diive také akéni letadk pro dany mésic - zde se prechazi ¢im dal vice

k online verzi.

Vysilana média - televize - vystupy v ramci TV Nova - Snidan¢ s Novou, Tescoma
s chuti apod.; dale také spoluprace ve formé soutézi na TV O¢ko (propojeno se soc.
sitémi), s televizi souvisi také televizni reklama, kterd je produkovana vzdy odlisné
napiiklad pfed Vanoci apod.; je mozné zminit také product placement v rdmci potadu
Souboj na talifi, plus radio - zde nelze uptesnit podrobnosti, ale reklama funguje i

touto cestou

On-line a elektronicka média (hojn¢ vyuZzivana v ramci komunikace)

- webové stranky (lokalné (CR) i globalné www.tescoma.com)

- e-shop Tescoma

- direct mailing — oslovujeme kazdy tyden pocetna ¢ast naSich zdkaznikl skrz
mailing

- Tescoma KLUB - moZnost vérnostniho programu - online i offline cesta skrze nase
prodejni centra

- Socialni sité (Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn a nové také TikTok)

- PPC reklama, remarketing, promoposts atd.

Sponzoring - je dal$i kapitolou v ramci komunikacnich kanal Tescoma. Je
napiiklad dlouhodobym sponzorem Charity Ceskd republika, dile napiiklad
sportovnich klubi, kulturnich stfedisek apod., jedna se zejména o firmy plsobici ve

Zlinském kraji, ve kterém spolecnost Tescoma vznikla.

Influencer marketing - V soucasné chvili Tescoma spolupracuje piiblizné s 11
mens$imi influencery formou barterové spoluprace. Firmé to dava vétsi smysl, jelikoz
maji velkou miru zapojeni u svého publika (vysoky engagement rate) a jsou vdécni
za tuto formu spoluprace. Zaméfenim se specializuji pfedev§im na lifestyle, vafeni
apod. Planuje se s nimi byt v kontaktu vZdy minimalné tfikrat do roka (jaro, 1éto a

podzim/zima - v obdobi, kdy se napf. uvddi novinky na trh). Obdrzi vzdy
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pfedvybrany seznam produkti, ze kterych si mohou vybrat, aby se zamezilo tomu,
ze néco nebude skladem nebo si vyberou néco, co neni relevantni ke spolupréci.
Nasledn¢ si po urcitém obdobi vyhodnocuji vystupy a data od nich zaslana a na

zaklad¢ toho se vyviji dalsi spoluprace.
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI A ROZHOVORU

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a rozhovoru vychazi z rozebrani celkem 27 otdzek, na
néz bylo mozné odpovédét jednou ¢i vice moznymi odpovéd'mi, ale také formou oteviené
odpovédi. Dotazovani a sbér dat probihal od 28.2. do 14.3. 2022. Za tu dobu bylo sesbirano
251 spravné vyplnénych dotaznikii. Hleddni respondentt bylo realizovdno oslovenim na
facebookovych skupindch o vafeni, peCeni a matefstvi, kde byla pfedpokladana vysoka
uspesnost v ramci zacileni na cilovou skupinu, kterou se staly zena ve véku 25 az 54 let.
Svymi poznatky pfisp€l k vyzkumné ¢asti rozhovor s Ing. Jindfichem Kolafem ktery
v soucasné dob¢ zastdva post vedouciho oddéleni online obchodu ve firm¢ Tescoma.
Rozhovor probéhl formou online rozhovoru skrze platformu Google meet. Ten se konal
v atery 15.3. 2022 ve 14:15 V rdmci rozhovoru byly zvoleny prvni 3 obecné otazky, které
nasledné vystiidaly otazky tykajici se dotaznikového Setfeni. Otdzky v rozhovoru, které
vychézeli z konkrétnich otdzek dotaznikového Setfeni, jsou pfilozeny na zavér prislusné
otazky. U naslednych popisti odpovédi se nejedna o uplné prepisy, pouze zkracené verze.
Zvukovy zdznam rozhovoru je k dispozici na tomto odkazu:
https://uloz.to/file/48dal X1ewQbm/bp-katerina-zmeskalova-rozhovor-s-ing-jindrichem-
kolarem-

méa#! ZJL4ZmR2ZGSzAGEzLmN2MwRjZTV0BJ1vHKqMrxR4BUIcAQWyLj==

6.1 Otazky z rozhovoru netykajici se vysledki dotaznikového Setieni

1. V Cem vite, Ze jste jako firma opravdu silni, co prinuti zakaznika koupit vas

produkt, v ¢em mate vyhodu oproti konkurenci?

Pan Kolar uvadi, ze je firma Tescoma silnd nepochybné v rdmci Ceské republiky, uvadi také
distribu¢ni systém a jeho propojeni s e-shopem, zabér sortimentu, ktery si zaroveni 1 sami

navrhuji.

2. Jak to zjist'ujete? Mérite efektivitu? Pokud ano, tak jakym zptsobem?

Ptiznéva, Ze neni v§e mozné méfit v ramci marketingu. U podpory znacky jednou za rok az

dva hledaji nové feSeni. V rdmci online marketingu to byvalo jednoduché, ale uvadi, ze od
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vydani nové novely zakona je to o néco tézsi, ale spousta dat se stale vyhodnotit d4, na které

pouzivaji Google Analytics.

3. Jste jako firma spokojeni s reakcemi verejnosti (zakazniki) na vasi

marketingovou komunikaci?

Neda se to fict pausalng, ale mysli si, Ze ma Tescoma se zdkazniky dobry vztah a plisobi na
n¢ pozitivné. To uvadi na zakladé vysledka, které eviduji v ramci spokojenosti zakazniki.
Samoziejmé se stava, ze neni nékdo spokojeny, tyto skutecnosti vSak vnimaji jako néco, co

by mélo Tescomu nadale posouvat.

6.2 Popis vysledku dotaznikového Setfeni s pfesahem poznatkii

Z rozhovoru

1. Znate firmu Tescoma?
Prvni otazka zjist'ujici, zda respondenti znaji firmu Tescoma, byla ve 100% zodpovézena
odpovédi ano. Takova uspéSnost byla pfedpokladana, jelikoz plsobeni firmy Tescoma na
Ceském trhu c¢ini 30 let a svou reklamu uplatiuje na vSech moZnych nastrojich
komunika¢niho mixu, neni tedy s nejvétsi pravdépodobnosti mozné, aby firmu Tescoma

nekdo neznal. Graf najdete k ptiloze prace.

2. Jak na Vas piisobi firma Tescoma?
Druha otazka méla za ukol zjistit, jak firma Tescoma piisobi na respondenty na Skale od 1
do 10, pficemz 1 je nejhorsi a 10 nejlepsi. V této otdzce drZi prvni pficku u 83 (33,1%)
respondentll odpovéd’ 8/10. Nasleduje 7/10 u 53 (21,1%) respondentll, a na tfetim misté
ziskala odpovéd’ 10/10 u 36 (14,3%) respondent. Odpoveéd 9/10 si ziskala ptizen u 32
(12,7%) respondentt. Zbylé a zaroven horsi hodnoceni toho, jak firma plsobi na vefejnost
si ziskala celkové 18,8% respondentli. Na zdkladé dat z odpovédi této otdzky jde vidét, ze
ma firma Tescoma u 81,2% odpovidajicich velmi kladné hodnoceni a firma na n¢ plisobi
vice nez dobfe. Takové zjisténi bylo predpokladano. Tescoma se kazdoro¢n€ rozrlistd o své
kamenné obchody, navrhuje a vyrabi nové vyrobky, a to v§e z diivodu, Ze po jejich vyrobcich

je stale vysoka poptavka. Vyznamny diivod tak pozitivniho vnimani jisté posiluje fakt, Ze
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vyrobky ziskavaji svétové uznavana ocenéni. Piesny graf s vysledky této otazky naleznete

v ptiloze této prace.

3. Nakupujete vyrobky od firmy Tescoma?
Treti otdzka zjistuje, zda dotazovany nakupuje vyrobky od firmy Tescoma. Zde s velkou
ptevahou odpovédélo 219 (87,3%) dotazovanych, Ze nakupuje jejich vyrobky a zbylych 32
(12,7%) nenakupuje. Takovéa uUspéSnost byla pomérné piedpokladana a blizce souvisi
s vysvétlenim uspésnosti u druhé otazky. Rozsifenym dotazovanim by bylo do budoucnu
zajimavé zjistit, zda preferuji koupi vSech vyrobku, které v kuchyni potiebuji pravé od
Tescomy, nebo kupuji naptiklad jen mensi vyrobky, ¢i se zajimaji pouze o hrnce, noze,
pomiucky na peceni atd., a zbylé pomocniky do kuchyné nakupuji u konkurence. Ptipadné
jakou ¢ast jejich kuchyné tvoti vyrobky od Tescomy. Graf se zjisténymi daty je k dohledani

v priloze prace.

4. Z jakého diivodu? (odpovéd’ u 3. otazky — Ano — nakupuji jejich vyrobky)
Dalsi otazka se vztahuje na respondenty, kteti v pfredchozi otdzce odpoveédéli, Ano, tedy ze
nakupuji vyrobky od firmy Tescoma. Zajiméd se o to, zjakého diivodu jejich vyrobky
nakupuji. Dotazovani méli moznost zvolit vice odpovédi z celkové deviti moznych, a

celkové na otdzku odpovidalo 219 (87,3%) respondent.

S poctem 168 (76,7% z 219; 66,9% z 251) hlast drzi prvni pticku odpoveéd’, kdy respondent
povazuje vyrobky Tescoma za kvalitni. I pfesto, Ze tato odpovéd’ ziskala hlas u vice jak
trictvrté dotazovanych, coz je i tak dobry vysledek, pocet respondentil, ktefi oznaci tuto
odpovéd’ byl ocekavan o néco vyssi. Kvalita a tim padem i budouci nezavadnost, zivotnost
a dobrad manipulace s vyrobkem je pieci to, co je hlavni divod pro to, aby si zdkaznik
vyrobek koupil a byl s nim spokojeny. Je tedy otdzkou, proc se k této odpovédi neptiklonilo

vice dotazovanych.

S poctem 83 (37,9% z219; 33,1% z 251) hlasi uspéla odpoveéd’, kterda objasiiuje nakup
z divodu moznosti se piijit podivat na vyrobky do kamennych obchodu. Téch je aktudln€ v
Ceské republice vice nez 280, pokud poéitame oficidlni kamenné prodejny i partnerské
prodejny. V soucasné dobé, kdy jsou v lidech stale zakotenéna opatieni spojené s Covidem-
19, je vétsina lidi stale zvykla nakupovat vSe online i poté, co je mozné obchody navstivit

bez jakéhokoliv omezeni. Uspé&$nost této odpovédi je tedy pomémé uspokojiva.
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V ptipadech, kdy si zdjemce chysta zakoupit naptiklad sadu hrnct, roboticky mixér nebo
jinou polozku v fadech tisicti korun je pochopitelné, Ze moznost pfijit si prohlédnout vyrobek
zakaznikovi usnadni proces rozhodovani, ziskd vétsi ditvéru ve znacku a produkt a mize si
ho okamzité zakoupit a odvést domu. Je také vysoka pravdépodobnost, Ze si zakaznik
zakoupi i néjaky jiny produkt. Z toho diivodu je dulezité, Ze lidem na kamennych obchodech
stale zalezi a navstévuji je.

Co se tyce 3. mista v poctu odpovédi, tak tu ziskala odpovéd’, kdy zakaznici nakupuji
vyrobky Tescoma z diivodu, Ze se jedna o Ceskou firmu. Oznacilo ji 74 (33,8% z 219; 29,5%
z 251) dotazovanych. Takové procento je jist€¢ uspokojivé, ale nepochybné by mohlo byt
jestd vyssi. Pokud by firma Tescoma do svého marketingu zapojila v ramci Ceské republiky
naptiklad tzv. zeleny marketing, nepochybné by zajem o vyrobky Tescoma z diivodu, Ze se
jedné o tuzemskou firmu vzrostl. Z4jem o ekologii je totiz stale vétsi, ale ne vzdy ji lidé vidi,
a proto by bylo vhodné jim touto cestou dat dalsi diivod, pro¢ si jejich vyrobky zakoupit.
Kazdopadné se predpoklada, ze vétSina oznacila tuto odpoveéd’ ne z ekologického diivodu,
ale z toho, aby podpofili Ceskou firmu.

cvwr

odpovéd, kterd obhajuje nakup vyrobkti Tescoma proto, Ze je moznost nakupovat vyrobky
po telefonu. Tato odpovéd’ si ovsem ziskala pouze jeden hlas. Je tedy otazka, zda je tato

sluzba opravdu potieba, a jak Casto je vyuZzivana.
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Z jakého davodu? (nakupujete u firmy Tescoma)

= Povazuji jejich vyrobky za
kvalitni

11 51

= MUZu se pfijit na vyrobky
podivat do kamennych

obchodl Tescoma
Je to Ceska firma

m Libi se mi design vyrobki

® MozZnost nakoupit online

m Pfizniva cena

= Libi se mi vizual firmy
Tescoma

m Jind

Moznost nakoupit po
telefonu

Graf 1 — Z jakého diivodu? (nakupujete u firmy Tescoma) (Vlastni zpracovani)

+ OTAZKY Z ROZHOVORU

e Dle vysledkii dotaznikového Setfeni, kde bylo dohromady sesbirano 251
odpovédi, kdy 168 z nich, tedy 66,9% respondentii u vas nakupuje, protozZe
bere vase vyrobky za kvalitni, myslite si, Ze to jeden z hlavnich tahouni, ktera
uplné nesouvisi s vasi propagaci?

Ing. Kolaf uznava ze ano, ale také uvadi, ze vse souvisi se v§im. Kazdopadné diky, tomu,
ze jsou zakaznici spokojeni s vyrobkem, tak uz vétSinou nehledaji jiného vyrobce. Kvalita

je faktor, ktery je velmi dtlezity a Tescoma si na ni zaklada. Maji svou vlastni vyzkumnou
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laboratof, aby docilili toho, Ze bude zakaznik s produktem opravdu maximalné spokojen.
V ramci kvality, je to Gizce spojeno s designem. Kazdé reklamace je vniméana negativné,
jak z pohledu zakaznika, tak z pohledu firmy, kterou stoji nemalé prostiedky. Z toho

divodu se snazi, aby byli vyrobky opravdu kvalitni.

e Pouze jeden z dotazovanych odpovédél, Ze u vas nakupuje z diivodu, Ze ma
moZznost koupit vyrobky po telefonu. Jak vyuzivana je opravdu tato sluzba a

myslite si, Ze je poti‘eba ji mit?

Vysvétluje ze v ramcei znackového eshopu maji zelenou linku, kde se primarné zodpovidaji
dotazy. V ramci toho rozhovoru je vSak moznost také vytvofit objednavku. Presna Cisla
bohuzel nemaji, ale neni to jednozna¢né zanedbatelné Cislo. Tato sluzba je vytvorena
pfedevsim proto, aby byla firma pro zdkaznika diivérnéjsi a s ndkupem nebyla nikde zddna

prekazka.

5. Z jakého diivodu? (odpovéd’ u 3. otazky — Ne — nenakupuji jejich vyrobky)

Pro respondenty, ktefi nenakupuji u firmy Tescoma také nasledovala rozsifena otazka, ktera
zjistovala divod, pro¢ tomu tak je. Celkové byla moznost vybrat z 5 odpovédi, pficemz
nebyl omezen jejich pocet pro zvoleni. Na tuto otazku odpovidalo celkové 32 (12,7%)

respondentt.

Jednoznaénym favoritem diivodd, pro¢ respondenti nenakupuji u firmy Tescoma je cena. 19
(59,4% z 32; 7,6% z 251) dotazovanych nenakupuje vyrobky proto, Ze je cena vysoké. Zde
vyrobek si zada vyssi vydaje na vyrobu, a tim padem i vyssi prodejni cenu. Vyrobky, které
jsou na trhu, je dnes mozné zakoupit za opravdu nizkou cenu, které nemlze Tescoma
konkurovat. OvSem vyrobkiim Tescoma naopak nemilZe konkurovat levny vyrobek
kvalitou. Je tedy na kazdém, zda bude castéji nakupovat levny vyrobek, nebo si zakoupi
Tescoma ma ve velkém poctu ptipadi vice variant jednotlivych vyrobkt, které se lisi
pouzitim hlavniho materialu. Ve vétSin€ se jedna o plastovou a nerezovou verzi. Tim nabizi
pro zakaznika alespon dvé cenové varianty, ze kterych si miize zdkaznik vybrat. Ne viem
vSak na zakladé této odpovedi pripadd, Ze je levnéjsi varianta opravdu cenové piijatelnd. Pro
Tescomu je kazdopadné ptiznivé, Ze z celkového poctu respondentil se cestou nizsi ceny

vydalo pouze 7,6% z nich.
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Na druhém misté se ty¢i odpoveéd, kdy dotazovani obhajuji to, Ze nenakupuji u firmy
Tescoma z divodu, Ze se jim nelibi design vyrobka. Tak vSak odpovédélo pouze 5 (15,6%
z 32; 2% z 251) respondentti. Tak nizkd uspéSnost této odpovédi je pomérné zanedbatelna.
Hlavni divod, proc€ je Gspésnost této odpovédi tak nizka je, ze se Tescoma snazi vyjit vstiic
vkusu kazdého, a proto ma nékteré vyrobky, jak jiz bylo vzpomenuto vySe i ve vice
variantach, at’ uz materidlovych, tak barevnych. Je tedy zjevné, Ze ma Tescoma design

opravdu dobry. To dokazuji i1 Castd ocenéni za design.

Z jakého divodu? (nenakupujete u firmy Tescoma)

2

= Vysoka cena

= Nelibi se mi design
vyrobku

m Jind

Vyrobky se zdaji byt
nekvalitni

m Spatna zkusenost s jejich
vyrobky

Graf 2 — Z jakého diivodu? (nenakupujete u firmy Tescoma) (Vlastni zpracovani)

6. Jak atraktivni Vam pripada vizualni stranka firmy Tescoma?

Na zakladé ziskanych dat je zjevné, Ze si firma Tescoma zakladd na dobré upravé svych
tiskovin, ptispévkll na socidlnich sitich, webovych strankach a vsem, kde je potieba vyuzit
prace grafickych designérii. Vysledky jsou pozitivni a celkoveé 209 (83,3%) dotazovanych
vnima vizudlni stranku firmy na stupnici od 1 do 10, minimalné na 6 z 10. Nejv¢Etsi uspéSnost
ziskala hodnota 7 z 10 s 61 (24,3%) hlasy. Druhy nejvyssi pocet hlasti ziskala odpoveéd’ 8
z10 s 55 (21,9%) hlasy, a tfeti 9 z 10 s 35 (13,9%) hlasy. Stejnou uspéSnost méla odpoveéd’
6 z10 a 10 z 10, kdy kazda odpoveéd ziskala 29 (11,6%) hlast. I pfesto, ze se vysledky

priklani k lepsi poloviné mozného hodnoceni, ma Tescoma po této strance jisté rezervy.
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Urcite se d& zapracovat na zjednodusSeni, na kterém jde ale vidét, Ze se pracovat snazi. Staci
si porovnat napiiklad katalog Tescoma z roku 2019 a 2022, kde jde vidét opravdu velka

zmeéna.

Katalog Tescoma 2019 - https://tescoma.cld.bz/Katalog-podzim-zima-2019

Katalog Tescoma 2022 - https://tescoma.cld.bz/Katalog-jaro-2022

Graf odpovédi je k nahlédnuti v ptiloze této prace.

7. Je néco, co se Vam nelibi na komunikaci firmy Tescoma?

U této otazky pouze 10 (4%) respondentll oznacilo odpovéd Ano, coz je pro Tescomu
opravdu dobra zprava, jelikoz i pfesto, Ze se néjaci dotazovani s touto odpovédi nasli, je to
¢islo opravdu velmi nizké. Navic se mize jednat o namitky, které budou ku prospéchu véci,

a pomiizou néco zménit k lepSimu. Graf odpovédi naleznete v ptiloze této prace.

8. Co konkrétné se Vam nelibi? (odpovéd’ u 7. otazky — Ano — néco se mi nelibi)

Na tuto dopliiuji otdzku byla zvolena forma oteviené odpovédi. Celkové 5 (50% z 10; 2%
z 251) respondentl se shodlo na odpovédi, ze se jim nelibi ceny u vyrobkl. Zde je otazka,
jak pochopili zadani ptredchozi otazky, jelikoZ cena nespadd pifimo pod komunikaci.
Kazdopadné vime, ze vSichni, kteti tak odpovédeli, odpovedéli u 3. otazky, ze u Tescomy
nakupuji. Z toho jde vyvodit to, Ze Tescomu povazuji za silnou znacku, u které nakupuji
vyrobky i pfesto, Ze se jim ceny zdaji vysoké. Sila znacky v tomto piipadé prevazuje nad

vysokou cenou, coz je pro firmu Uspéch.
Dalsi namitky na komunikaci firmy Tescoma byly uvedeny —

Nevyzadané emaily — v tomto piipad¢ se jedné s nejvyssi pravdépodobnosti o ¢lena Klubu
Tescoma, ktery do své emailové schranky dostava newslettery. Ty nejspiSe ani neotevira, a
tak nema Sanci zakliknout zruSeni odebirani takovych emailti. Pokud by se jednalo o opravdu
velky problém pro pfijemce, neni z jeho strany nic jednodussiho, neZ napsat email, zavolat

na zelenou linku ¢i si jednou zkusit otevtit pfijaty email a zrusit tak jejich dalsi piijem.

Forma propagace - je §koda, ze respondent neuvedl konkrétni formu nebo formy, které se

mu nelibi. S takovou odpovédi je mozné pouze polemizovat, kterd by to mohla byt.


https://tescoma.cld.bz/Katalog-podzim-zima-2019
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Vtiravé reklamy — stejné€ jako v pfipadé ndmitky na formu propagace, je i zde t€zké soudit o

kterou se jednd, kdyz odpovidajici nesd¢lil konkrétni ptipad.

Ptistup — zde je stejny problém jako u pifedchozi otazky. Pristup je velmi obecné

pojmenovani a byla by potieba tuto odpoved’ rozsifit.

Neznam jejich komunikaci, coz je jejich chyba — ano, v tomto ptipad¢ se jedna o chybu ze
strany firmy, je jejim tkolem se propagovat tak, aby byl dosah co nejvétsi. Jedna se nejspis

o opacny pripad respondenta, ktery odpovédél — Vtiravé reklamy.

I ptesto, ze jsou tyto namitky v opravdu malém poctu, je dobré znat nazor svych zakaznika
a snazit se zlepSovat vSe, co je mozné. Presné formulace odpovédi naleznete v tabulce

v priloze préce.

9. Kde se s firmou Tescoma setkavate?

V ptipadé této otazky meli respondenti moznost oznacit vice odpovéedi z celkoveé 7 moznych.
Celkovy pocet zvolenych odpovédi je 553. Na kazdého dotazovaného tedy pramérné

vychazi alespon 2 zvolené odpovédi.

Nejvice odpovédi a to konkrétné 208 (83,9%) sesbirala odpovéd’, kdy respondenti uvadi, ze
se s firmou Tescoma nejcastéji setkavaji formou kamennych prodejen. Neni divu, jelikoz
Tescoma ma v soucasné dobé pies 390 prodejen (140 oficidlnich prodejnich center + pres
250 partnerskych prodejen) po celé Ceské republice. Jelikoz je hlavnim predmétem
fungovani Tescomy prodej pomilicek na vateni a peCeni, je dulezité, Ze maji tak silnou
zdkladnu prodejen. Jen malo kdo si objedndva pomicky do kuchyné ptes e-shopy.
Ptedevsim, pokud se jedna o drazsi pomocniky na ptipravu pokrmt. Pfedpoklada se, ze toto
¢islo neni konecné 1 diky tomu, Ze se vyrobky Tescoma neprodavaji pouze v prodejnich

centrech (jak oznacuji své oficidlni prodejny), tak také v partnerskych prodejnach.

Druhou nejcastéji volenou odpovédi se stala odpoveéd’, kdy dotazovany uvadi, Ze se s firmou
Tescoma nejcastéji setkdva na internetu. OvSem pocet respondenttl, kteti tak odpovedéli je
oproti pfedchozi otazce pouze 110 (43,8%). Takovy pocet sesbiranych hlast je adekvatni
k tomu, jak moc je reklama firmy Tescoma na internetu vidét. Presto, ze firma Tescoma
vyuziva reklamu na internetu, neni jeji dosah dle vysledkti uplné nejlepsi. Samotny autor
prace uvadi, Ze se s reklamou firmy Tescoma na internetu jesté nesetkal. Je tedy otdzka jak

Casto, a s jakymi finan¢nimi prostfedky reklamu na internetu vyuziva.
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Reklama se stala odpovédi, kterd si ziskala s poctem 86 (34,3%) hlast tieti misto. Dale
skoncila jako ctvrtd v potadi odpoveéd’ — Socidlni sité s poctem 77 (30,7%) hlast, nasleduje
TV s 50 (19,9%) hlasy, E-mailing a newslettery s 19 (7,6%) hlasy, a 3 (1,2%) respondenti
uvedli, ze se s Tescomou setkavaji 1 nékde jinde. Tak nizké pocCty sesbiranych hlasii nejsou
prekvapivé. Jelikoz pokud nejste fanouskem stranky Tescoma na socialnich sitich, a ani
neuplatiiuji placenou kampan, je téméf nemozné, abyste se s jejich obsahem setkali. Co se
tyCe televize, tak zde je dilezity Cas, kdy se respondenti na televizi divaji a samoziejme, jaké
kanaly sleduji. V dnesni dob¢ navic lidé vyuzivaji ve vysoké mite streamovaci sluzby jako
je Netflix, HBO Max a dals§i. Takovy pocet je tedy uspokojivy. Emaily s newslettery
dostavaji clenové Klubu Tescoma, kteti poskytli Tescomé svlij email. Z tohoto je tedy

mozné odvodit, ze pravé 19 respondentll dotaznikového Setfeni, jsou ¢leni Klubu Tescoma.

Kde se s firmou Tescoma setkavate?
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Graf 3 — Kde se s firmou Tescoma setkavate? (Vlastni zpracovani)
+ OTAZKA Z ROZHOVORU
e Kde se podle Vias mohou zakaznici s vasi propagaci setkat nejéastéji?

Marketingovy mix se snazi pouzivat v celém rozsahu. Nezanedbatelné jsou kamenné
prodejny, ktery je vyznamnym nositelem loga. Téch je zhruba 140 a 250 prodejen, které
prodavaji také vyrobky Tescoma. Dale je mohou vidét v rdmci klasické reklamy tieba

v Rady ptéka loskutaka a ve vlastnim pofadu Tescoma s chuti, ktery se vysila kazdy den.
Vyuziva se také tiskova inzerce, radiové spoty, a také v rdmci internetu nejen socialni site,

ale fada dal$ich véci, které jsou nastaveny.
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10. Které komunikac¢ni nastroje firmy Tescoma znate?

V této otdzce dostali respondenti moznost vybrat vice odpovédi. Celkovy pocet zvolenych
odpovédi je 577, coz vychazi stejn€ jako u predeslé otazky primérné alespoii 2 odpovédi na

respondenta.

Odpovéd, ktera ziskala nejvyssi pocet hlasti je Osobni prodej (kamenné prodejny). Celkem
tuto odpovéd’ oznacilo 185 (73,7%) dotazovanych. Je to pomérné¢ zavadgjici, jelikoz u
predchozi otdzky — Kde se s firmou Tescoma setkavate? ziskala odpovéd’ kamenné obchody
208 hlast. Pocet hlasti by mél spiSe stoupat nez klesat, nebo alespon stagnovat, jelikoz to,
ze s kamennymi obchody nepfijde respondent do styku neznamena, Ze nevi, ze je Tescoma
ma. Pokud vsak pfestaneme porovnavat, tak musime i tak uznat, Ze je pocet hlast u této
odpovédi nizsi, nez bylo ocekavano. Tescoma si na kamennych prodejnach zaklada, byla by
tedy potieba vice zapracovat na jejich propagaci, aby vetejnost védéla, Ze tu pro né¢ Tescoma
se svymi vyrobky je nejen na e-shopu, ale také v kamennych prodejnach. Navic jsou

Vv

o nich davat vetejnosti védeét.

O néco malo méné hlasi, presnéji 172 (68,5%), ziskala odpovéd’ Reklama (online i offline).
Diky tomu, ze do této odpovédi spadd mnoho druhi propagace, neni tento pocet
nashromazdénych odpovédi nijak velky. Tescomu v§ichni dobfe znaji, ale dle vypovédi, neni
zas az tak vidét. Prostiedkd, jak se zviditelnit je v dnes$ni dobé pfemira, pro¢ toho ale vice
Tescoma nevyuziva, to je otazka. Je mozné, Ze ve svych internich datech maji zjisténo, Ze je

vSe na nejlepsi cesté. Vysledky tohoto Setfeni tomu vSak UipIn€ nenasvédcuji.

Velky pokles hlasti zaznamenala odpovéd’ Podpora prodeje (slevy, kupony, ceny v soutézich
atd.), ktera ziskala celkové 94 (37,5%) hlast. U této otdzky vSak nizky pocet hlast
neznamend nic dramatického. Z pfedchozi otazky vime, Ze 19 lidi je soucasti Klubu
Tescoma a mlzou tak vyuzivat vérnostni vyhody, a z toho diivodu znaji podporu prodeje
Tescomy touto formou. Na zaklad¢ ziskanych dat se d potvrdit, Ze vSech 19 dotazovanych
oznacilo jako jednu ze svych odpovédi pravé tuto. Zbyli respondenti, ktefi oznacili tuto
odpovéd’ védi, Ze také u této firmy jsou tvofeny slevy, kupdny atd. Na své slevy vSak
Tescoma nijak zvlast' neupozoriiuje, a tak je pocet sesbiranych hlasti adekvatni k situaci.
Firma by méla nad propagaci slev apod. popfemyslet, a davat o nich zdkaznikiim védét vice
nez jen tim, ze zméni cenu na e-shopu nebo v kamenném obchodé, ptipadné obcasnym
upozornénim na socidlni siti Facebook. Je mozné, ze pokud by byli lidé o slevach vice

informovani, snizil by se pocet zdkaznik, ktefi si st€Zuji na cenu.
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Odpoveéd, ktera zastupovala Online marketing (digitalni, online a elektronické prostredky)
ziskala pouze 64 (25,5%) hlast. V dnesni dobé, kdy cela spolecnost Zije velkou ¢ast svého
zivota v online svété, je u této otazky opravdu nizky vysledek ziskanych poctu hlast.
Z tohoto zjisténi jednoznacné vychazi, ze Tescoma pomérné podceniuje svou aktivitu
v online marketingu, a méla by se zamé&fit na to, aby lidé véd¢li, kde vSude se s ni mohou

setkat.

Zbylé odpovédi neziskali nijak velky pocet hlast. Direct marketing ziskal 39 (15,5%) hlasi.
Ptedpokladalo se, ze mezi témi, kteti oznacili tuto odpovéd’ budou takeé ti (19 respondenttt),
kteti jsou ¢lenové Klubu Tescoma. Tuto moznost v§ak oznacilo pouze 7 z nich. S 10 (4%)
hlasy se dale umistila odpovéd’ Public relations (PR — vztahy s vetejnosti) na 6. misté v poctu
ziskanych hlasu. Lidé si stale pod timto ndzvem nedovedou €asto pfedstavit nic konkrétniho.
Z toho dlvodu neni prekvapenim, Ze se této odpovedi rad€ji vyhybali. Event marketing a
sponzoring ziskal 8 (3,2%) hlasi, coz je velka Skoda. Tescoma piedevsim v ramci Zlinského
kraje podporuje n€kolik instituci napti¢ celym spektrem raznych oborti. Moznost, pro¢ o
téchto aktivitach vetejnost tolik nevi, je ta, Ze Tescoma nechce tuto svou aktivitu nijak
zvefejiiovat, a jen tiSe podporovat instituce, se kterymi sympatizuji. Ur€itou pozornost by si
tato gesta vsak jisté zaslouzila. 5 (2%) respondentd dokonce odpovédélo, Ze neznaji zadny

z komunikacnich nastrojii Tescomy.

Které komunikacni nastroje firmy Tescoma znate?
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Graf 4 — Které komunikac¢ni nastroje firmy Tescoma znate? (Vlastni zpracovani)

+ OTAZKA Z ROZHOVORU
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e Které komunikacni nastroje si myslite, Ze by méli lidé ve spojitosti s Tescomou
znat? Zhruba v 73% lidé odpovédéli, Ze znaji kamenné obchody a reklamu

obecné. Je néco, co si myslite, Ze by urcité méli znat také.

Urcité by to méli znat porady v televizi, znaCkovy eshop a firemni web a vérnostni program.

11. Které komunikacni nastroje firmy Tescoma aktivné sledujete, vyhledavate, ¢i

navstévujete?

Také v ptipad¢ této otdzky dostali respondenti moznost oznacit vice odpoveédi. I tak se
celkovy pocet odpoveédi vysplhal na 357 hlast. Primérné tedy vychazi, ze témét kazdy druhy

zvolil vice jak jednu odpoved.

Odpovéd, kterd ziskala v této otazce 112 (44,6%) hlast, a tim padem i nejvyssi pocet, byla
odpovéd’, kdy dotazovani uvadéji, Ze nesleduji (nevyhledévaji, nenavstévuji) zadny
z komunikacnich nastrojii. Je to dost vysoky pocet, ktery by se ale jist¢ mohl za pomoci
urcitych kroki snizit. Bezpochyby by se dalo zapracovat na socialnich sitich, které by mohli
mit zajimavéjsi obsah, ke kterému by se mohli pfidat i sponzorované ptispévky. Ty by se
mohli propojit s podporou prodeje, sponzoringem, ale i dal§imi néstroji, aby lidé védéli, co

se v Tescomé pravé déje a zaroven je to zajimalo, aby toho chtéli byt soucésti.

Osobni prodej (kamenné prodejny) ziskal celkoveé 94 (37,5%) hlast. Opét se tedy v ramci
komunikacnich néstroji nachazi na prvnim miste. Je tedy prokazatelné, ze zakaznici stale
radi chodi a nakupuji v kamennych prodejnach. Ve velké vétSine€ ptipadl se piijde zdkaznik
tzv. podivat, aby zjistil, jaké jsou nové vyrobky, zda se v prodejné néco zménilo, nebo si jen
zkratit ¢as. I v téchto pfipadech se Casto stava, Ze si zdkaznik s sebou “odnese® néjaky
produkt domi. Také v ptipad€, Ze jde zdkaznik do kamenné prodejny s cilem si koupit
konkrétni produkt, casto si spole¢né snim koupi i néco navic. Abychom podpofili
navstévnost a to, Ze si zdkaznik néco zakoupi, mélo by se jednoznaéné premyslet o tom, jak
by se mohla prodejna pro potenciondlni i stavajici zakazniky stéat vice atraktivni, a z4jem o

n¢j neopadl, ale naopak se zvysil.

Na tieti pficce se s 54 (21,5%) hlasy ty¢i odpovéd’ Reklama (online i offline). Oproti
vysledku z predchozi otazky klesla tato odpovéd’ o vice jak dvé€ tfetiny hlasii. Na otazku,
pro¢ tomu tak je, je nejspiS jednoduchd odpovéd’, a to ta, ze neni pro veiejnost reklama

Tescomy dostatecné zajimava. Je na misté popiemyslet, jak kreativnéji zasdhnout svou
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reklamou vetejnost, aby méla chut’ vidét jejich dalsi reklamu. Diky zajmu si ¢lovek vytvorii

ke znacce lepsi vztah, a je pravdépodobné, ze jejich piisti nakup bude prave u Tescomy.

Podporu prodeje (slevy, kupony, ceny v soutézich, atd.) podpofilo celkové 47 (18,7%)
respondentl. Je zajimavé ze si lidé st€zuji Casto na cenu u vyrobkii Tescoma, ale to, Ze je
muzou koupit i za niz§i zvyhodnénou cenu aktivné nesleduji. Musime vzit v potaz i fakt, ze
se zédkaznici zajimaji naptiklad vice o konkuren¢ni firmy, diky ¢emuz nemaji potiebu
zjistovat, zda nema Tescoma néco za lepsi cenu apod. Ta pozitivnéjsi varianta vSak fika to,
ze lidé nemaji potfebu kupovat jejich vyrobky za lepsi cenu, a jsou s cenovou politikou

Tescomy spokojeni.

Velkym ptekvapenim je nizky pocet ziskanych hlast pro odpovéd” Online marketing
(digitalni, online a elektronické prosttedky). Tu totiz oznaCilo pouze 31 (12,4%)
respondentli. Pokud se podivame alespon na socialni sit’ Facebook, tak zde ma k dnesnimu
dni (2.4. 2022) 65 795 sledujicich a 66 451 lidem se stranka libi. V Cesku tedy sleduji jejich
stranku kazdy 160. lovek a libi se kazdému 158. V ramci tohoto vyzkumu, to vSak vychazi,
Ze se stranka 1ibi, nebo ji sleduje kazdy 8. respondent. CoZ je oproti prvnimu Soku z nizkého
poctu ziskanych hlast, naopak vlastné tispéch. Takovy zavér je vSak nutno brat s nadsazkou,
jelikoz je v otdzce zahrnut cely online marketing firmy Tescoma, nikoliv pouze socialni sit’

Facebook.

Zbylé pocty odpovédi u poslednich 3 komunikacnich nastrojii jsou opravdu velmi nizké.
Direct marketing (zésilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek,
katalogovy marketing) si ziskal 13 (5,2%) hlasii. V ramci tohoto vyzkumu a celkového poctu
respondentli se jedna o nizké procento. Pokud bychom vsak s takovou uspésnosti pocitali
také v ramci aktualniho poétu obyvatel v CR, tak by tuto odpovéd’ zvolilo vice jak pil
milionu obyvatel, coZ uz neplsobi tak Spatnym dojmem. Pokud by vSak takovy uspéch

sklidila tato odpovéd’ i v rdmci celorepublikového dotazovani, to neni mozné odhadnout.

Event marketing a sponzoring spolecné s Public relations (PR — vztahy s vefejnosti) ziskali
obé¢ po 3 (1,2%) hlasech. O téchto aktivitaich nema vetejnost predevSim dostatecné mnozstvi
informaci, a z toho divodu se predpokladd, ze tyto odpovedi skocili s takovym poctem

odpoveédi.
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Které komunikaéni nastroje firmy Tescoma aktivné sledujete,
vyhledavate Ci navstévujete?
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Graf 5 — Které komunikac¢ni nastroje firmy Tescoma aktivné sledujete (vyhledavate)?

(Vlastni zpracovani)

+ OTAZKA Z ROZHOVORU

® 44,6% respondentii odpovédélo, Ze vas nikde aktivné nesleduje. Dale 45,4%
respondentii uvedlo, Ze nechce za¢dit vyuzivat, sledovat nebo navstévovat Zadny
z vaSich komunikac¢nich nastroja (data ze 14. otazky). Neplanujete do
budoucna néjaky krok, kterym byste lidi vice nalakali k tomu, aby méli zajem
sledovat to, co se ve vasi firmé déje nového? Napriklad zapojenim néjakého
nového marketingového prvku, pripadné nového obsahu nebo néjak jinak?

Nebo jste spokojeni se soucasnou situaci?

Uznava, Ze to vzdy muize byt lepsi. Diky tomu, zZe Tescoma nepatii mezi nejlevnéjsi

znacky na trhu, tak si mysli, Ze to s tim mtZe do jisté miry souviset.

12. Které komunikacni nastroje firmy Tescoma povaZujete za zbyte¢né?

I tato otazka se fadi mezi ty, které dali respondentim moznost zvolit vice odpovedi. Celkovy
pocet sesbiranych hlast je 271. Na kazdého respondenta vychazi ve vétSiné ptipadi pouze
jedna odpovéd'. Diky tomu, Ze tato otazka zjiSt'uje informaci, kterd nepiisobi zcela pozitivné,

je toto zjisténi dobrym startem k rozebrani jednotlivych odpovédi.
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Odpovédi s nejvyssim podtem hlast, se stala odpovéd’ — Zadny nepovazuji za zbyteény.
Respondentd, ktefi tak odpovédéli se naslo 149 (59,4%). Je pozitivni, ze prave tato odpoved’
drzi prvni pticku v této otdzce. Respondenti si evidentné¢ uvédomuji dilezitost kazdého
komunika¢niho nastroje i pfesto, ze o nékterych nevédeli, nebo naopak veédéli, ale sami je

nesleduji ¢i nevyhledavaji.

Direct marketing (zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek,
katalogovy marketing) s poctem 75 (29,9%) hlasti zaujima druhé misto. Oproti ptedchozi
odpovédi se tedy jedna o témét 50% pokles, coz je velmi dobfe. Pocet hlast je vSak stale
témet tretinovy. Direct marketingem si firma tvofi bliz§i vztah se zdkaznikem, a tak je
smutné, ze prave tato odpoved’ dostala v ramci komunikacnich nastrojt tak vysoky a zaroven
nejvyssi pocet hlasi ze vSech. Je mozné, Ze si respondenti nespojili tuto odpoveéd
s konkrétnimi ptipady direct marketingu firmy Tescoma. Pokud by se tak stalo, tak se

predpoklada, ze by tuto odpoveéd’ nezvolili.

18 (7,2%) hlast ziskala odpovéd’ Event marketing a sponzoring. Tak dobry vysledek
v piipad¢ této odpovédi je pomérné prekvapivy. Jak jiz bylo zminéno v pfedeslych otazkach,
tak se Tescoma témito aktivitami nijak nechvali a nepropaguje je. Z toho divodu je
pochopitelné, ze lidem pfipada tato ¢innost zbyte¢na. Zde je potieba se na véc podivat z
pohledu, jak chce firma Tescoma piisobit, a co to pro n¢ znamena. Na zakaznika to nejspise
pusobi zbytecné, avsak v ramci urcitého poslani, to pro Tescomu znamena dost, jinak by

nem¢la diivod a potiebu v tom pokracovat.

Public relations (PR — vztahy s vetejnosti) si ziskalo 12 (4,8%) hlasii. V odd¢€leni PR se vSak
nedéje jen komunikace s tiskem, televizi apod., jak si velka ¢ast vetejnosti mysli. Zamétuje
se také na dlouhodobé cile jako je image, komunikace s cilovymi skupinami atd. Jde tedy
s jistotou fici, Ze tento komunikaéni néstroj neni urcité zbyte¢ny, a v kazdé firmé by mélo

mit PR své ¢etné misto. V ramci vybranych respondentl je viditelné, Ze si totéZ mysli také.

Reklama (online 1 offline) se svymi 8 (3,2%) hlasy, dale Podpora prodeje (slevy, kupony,
ceny v soutézich, atd.) s 5 (2%) hlasy, a Online marketing (digitalni, online a elektronické
prosttedky) se 4 (1,6%) hlasy, ptipadaji respondentiim opravdu minimalné zbyte¢né. Nejspis
proto, Ze jsou presvédceni, Ze tyto komunikacni nastroje znaji dobfe a sami je sleduji ¢i

vyhledavaji.
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S poc¢tem 0 hlast skoncila odpovéd” Osobni prodej (kamenné obchody). Takova tspéSnost
jen podtrhuje vysledky piedeslych otadzek, kde osobni prodej vzdy ziskal nejlepsi mozné

postaveni. Prodejny jsou tedy jednoznacné Cislem 1 pro vétSinu zakaznika.

Které komunikaéni nastroje firmy Tescoma povaZujete za

zbyteCné?
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Graf 6 — Které komunikac¢ni nastroje firmy Tescoma povazujete za zbytecné? (Vlastni

zpracovani)

+ OTAZKA Z ROZHOVORU

e Jedna z otazek se tykala toho, které komunikac¢ni nastroje Tescomy
respondentiim pripadaji zbyte¢né, a necelych 30% oznacilo direct marketing
do kterého spadaji katalogy, newslettery, telemarketing apod. Jaky pohled na
to mate? Je to ¢ast komunikaéniho mixu, ktery pro Vas neni tak dileZity, je to

jen podpurna slozka vaSeho marketingu, nebo se naopak snazite aby byl

vvvvvv

Objektivné neni schopen toto zhodnotit. Kazdy z téch kanalt mé jiny vyznam. Pro
Tescomu je urcite dilezity direct mailing v rameci internetu pro komunikaci se zakaznikem.
Katalog plni spiSe brandovou funkci. Ohlasy, které se dostavaji ptimo k panu Kolafovi
jsou pozitivni. V rdmci televize jsou zdkaznikovi vice na o¢ich, mé vétsi povédomi o

znacce. Celkové jsou tedy pro Tescomu vSechny tyto prvky direct marketingu dulezité.
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13. O kterych komunika¢ni nastrojich jste nevédéli, Ze firma Tescoma pouZziva?

Diky mnoznému ¢islu, které se v otdzce vyskytuje, byla i zde nabidnuta moznost zvolit vice
jak jednu odpovéd’. I piesto, Ze byla mezi odpovéd’mi moznost Véde€l/a jsem o vSech, tak se
1 tak sesbiralo 381 odpovédi. Vice jak polovina dotazovanych tedy zvolila vice nez jeden
komunikac¢ni néstroj, o kterém neveédéli, ze firma Tescoma pouziva. Ziskané udaje naleznete

v ptiloze této prace.

99 (39,4%) respondentil zvolilo odpoveéd’ Public relations (PR — vztahy s vefejnosti). Jak
bylo uvedeno na pravou miru v predchozi otazce u tohoto komunika¢niho nastroje, tak PR
neznamend pouze komunikace s tiskem, televizi atd., ale zastupuje mnohem SirSi zabér
aktivit. Pfedpoklada se, Ze vefejnost vSak ve vétsSin€ nevi, co vSechno pojem public relations,

tedy vztahy s vefejnosti znamenaji, a proto si ziskala tato odpovéd’ takovy pocet hlasti.

Dalsi odpovédi v pofadi je Event marketing a sponzoring s 83 (33,1%) hlasy. I zde se
muzeme odkazat na vysvétleni u predchozi otazky. Tedy, predevsim diky tomu, Ze tuto
aktivitu Tescoma nijak nepropaguje, tak vefejnost nemé velkou Sanci zjistit, ze s t€mito

komunika¢nimi néstroji pracuje.

Direct marketing (zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek,
katalogovy marketing) si ziskal 67 (26,7%) hlast. V tomto ptipadé je vSak opravdu zvlastni,
ze takovy pocet respondentii nezna napiiklad Tescoma s chuti, ktera se vysila jiz nékolik let
kazdy den. Dale zde mizeme fadit i katalog Tescoma, o jehoZ propagaci se Tescoma také
snazi, 1 kdyZ je potieba fici, Ze jde tato propagace vidét pouze na socialnich sitich, webovych
strankach Tescoma, a pokud ma ¢lovék cestu do kamenného obchodu, tak zde mize vidét
tiSténou verzi. Témét vzdy musi tedy zdkaznik “pfijit*“ za Tescomou, coz také piispiva

k tomu, Ze vefejnost o téchto po€inech Tescomy Casto nevi, a nezna je.

Na ctvrtém misté se umistila odpovéd, kdy respondent uvadi, Zze Vé&dél o vSech
komunikac¢nich néstrojich. Celkem tuto odpovéd’ zvolilo 60 (23,9%) dotazovanych. Témér
¢tvrtinovou uspésnost této odpoveédi vSak za Gspéch nemizeme zcela brat, a ani se s ni
spokojit. Je potieba dbat na to, aby Tescoma zacala své aktivity vice propagovat a dostavat
mezi lidi. JelikoZz vice jak 75% respondentil nezna néjaké komunikacni néstroje, je zapotiebi
ukazovat vetejnosti, co vSe se v Tescomé déje. Je totiz pomérné€ smutné, Ze prace a energie

nékterych zaméstnanci je vlastn€ absolutné nedocenéna.

Druhou polovinu odpovédi tvoii Podpora prodeje (slevy, kupony, ceny v soutézich, atd.)

$ 29 (11,6%) hlasy. Pokud neni respondent zvykli nav§tévovat kamenné prodejny, webové
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stranky, socidlni sité, nebo neni ¢lenem Klubu Tescoma, tak je velmi nepravdépodobné, ze
by na podporu prodeje firmy Tescoma narazil. Proto je tak nizky pocet sesbiranych hlast
uspéchem, 1 kdyz se takovy uspéch dal piedpokladat na zakladé¢ dat z odpovédi u
predchozich otazek, predevsim, co se tyCe odpoveédi Osobni prodej (kamenné prodejny).
Dal8im komunika¢nim nastrojem v fad¢ je Online marketing (digitalni, online a elektronické
prostiedky), ktery ziskal 19 (7,6%) hlast. Je pfekvapivé, ze v dnesni dobé, kdy se bez
webovych stranek ¢i socialni siti neobejde ani maly obchod, natoz takova firma, jako je
Tescoma, tak i presto si tato odpovéd’ nasla respondenty, ktefi ji zvolili. O hlas méné, tedy
18 (7,2%) ziskala odpovéd’ Reklama (online i offline). Diky tomu, Ze tato odpoveéd’ zahrnuje
opravdu velkou $kalu moznosti propagace, tak je i tak nizka UspéSnost odpoveédi
ptekvapujici. Ocekdvana byla totiz témét nulova uspésnost 1 proto, Ze se jedna o odpoved’
ktera se fadi mezi ty, kterym mohou respondenti rozumét i bez jakychkoliv vysvétlivek. Jako
posledni odpovéd’ se umistil Osobni prodej (kamenné prodejny). Celkem si tato odpoveéd’
ziskala 6 (2,4%) hlast. I ptes nizkou uspésnost se i zde pocitalo s jesté nizsi. Je pomérné
zavadejici, Ze nulovou UspéSnost meély kamenné prodejny u piedeslé otazky, kde
respondenty oznacovali komunikaéni nastroje, které respondentiim ptipadaji zbytecné, ale
v piipad¢ této otazky oznalili kamenné prodejny jako komunikac¢ni nastroj, o kterém

neveédeli, ze Tescoma pouziva.
+ OTAZKA Z ROZHOVORU

e Na otazku, o kterych komunikaé¢nich nastrojich respondenti nevi, Ze
pouZivite, se na prvnich tiech prickach objevil direct marketing, event
marketing a sponzoring a prvni pri¢ku drzi s 39,4% PR. Myslite si, Ze je to
chyba dotazovanych z diivodu, Ze tfeba piesné nevi, co si pod témi nazvy
presné piedstavit? Mohl byste mi objasnit, co vSechno v ramci téchto tri

komunikacénich nastroji vlastné podnikate?

V ramci direct marketingu Tescoma s chuti, katalogy, direct mailing. Tescoma ma vlastni
PR odd¢leni, které¢ komunikuje s médii, pokud nds nékdo nezaznamenava, tak je to urcity
signal k tomu, d¢€lat to 1épe. V ramci event marketingu a sponzoringu se podnikaji aktivity
pfedevS§im v ramci Zlinského kraje. Obchodni feditel vSak nechce, aby byl sponzoring
soucasti marketingu. To souvisi naptiklad s podporou Ukrajiny at’ uZz materidlné¢ nebo

finan¢né. Tescoma to bere z lidského pohledu a nepotiebuje se touto cestou zviditelnovat.
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14. Které komunika¢ni nastroje firmy Tescoma byste chtél/a zadit sledovat,

vyuzivat ¢i navStévovat?

V piipadé této otazky byla respondentim opét nabidnuta moznost zvolit vice odpovédi.

Celkove se jich sesbiralo 302 odpovédi a 51 respondentti zvolilo 2 odpovédi.

S nejvyssim poctem hlasii se na prvnim misté stala odpoveéd’, kdy respondenti uvadéji, ze
nechtéji zacit sledovat, vyuzivat ¢i navstévovat zddny z komunikacni nastrojt, a celkem si
tato odpovéd naSla piizen u 114 (45,4%) respondenti. Na viné je s nejvetsi
pravdépodobnosti ten diivod, Ze lidem neptipadéd zajimavy obsah, forma prezentace apod. ,
zkratka to, co vyplituje vSechny komunikac¢ni nastroje. Dalsi diivod mtize byt ten, Ze to dané
respondenty jednoduse nezajimd, a obecné nestoji o nevyzadané informace. Tescoma by
vSak m¢éla jist€ zacit hledat nové cesty, jak ozivit obsah, zplisob prezentace svych vyrobkil a
dalsi mozné zptisoby, jak ptildkat vetejnost k tomu, aby méla zajem zjist'ovat, co se ve firmé

nového déje.

Dalsim v poradi se stala odpovéd’ Podpora prodeje (slevy, kupdny, ceny v soutézich, atd.),
a tuto odpovéd’ zvolilo celkové 61 (24,3%) respondentd. Lidé zkratka slysi na slovo sleva,
vyhoda apod. a tak neni piekvapenim, Ze se tato odpovéd’ umistila na druhém mist¢. I pfesto,
ze respondenti oznacili tuto odpovéd’ jednoznacéné proto, aby usetfili, nepochybné pfi
hledéani vyrobkt s nalepkou sleva zakoupi i néco, co bude tuto nalepku postradat. Slevy jsou
lakadlem, diky némz se lidé setkaji i s dalsi produkty, a tak se ve vétSin€ ptipadi stava, ze
zékaznik neodejde (neobjednd) pouze se zlevnénym vyrobkem. Slevy tedy plni svij ucel a
je dobré védet, Zze alespont 61 respondentii tohoto vyzkumu, bude od ted’ sledovat slevy u

vyrobki firmy Tescoma.

Osobni prodej (kamenné prodejny) si ziskal s 35 (13,9%) hlasy tieti misto u této otdzky.
Kamenné prodejny se v tomto vyzkumu staly jasnou jedni¢kou v rdmci potadi v jednotlivych
otazkach. Pokud secteme tento vysledek s vysledkem u 11. otazky, kde se zjistovalo, jaké
komunika¢ni nastroje respondenti sleduji, vyuzivaji ¢i sleduyi, tak zjistime, ze celkem 129
(51,4%) respondenti dotaznikového Setfeni bude déale navstévovat kamenné prodejny.
Ziskana data bylo mozné pouze secist, jelikoz bylo zjisténo, ze zddny z respondentd, ktery
v 11. otdzce zatrhl odpoveéd’ Osobni prodej (kamenné prodejny), v ptipad¢ této otazky zvolil
jinou odpovéd’ (ne viak odpovéd Zadny). Vice nez poloviéni usp&$nost pro kamenné
prodejny je velmi dobré zjisténi, prodejny vSak maji jisté rezervy, po jejichz vyplnéni, by

zakaznikl do kamennych obchodil zavitalo jisté vice.
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24 (9,6%) respondentd ma zajem zacit sledovat Online marketing (digitdlni, online a
elektronické prostfedky) firmy Tescoma. Jedna se nejspis o nejjednodussi moznost, jak se o
Tescomé néco nového dozveédét. V dnesni dobé, kdy vétSina populace travi na socialnich
sitich a celkové€ na internetu velkou ¢ast svého ¢asu, neni nic snadn¢jSiho, nez zadat nazev
Tescoma, piihlasit se k odbéru, zacit sledovat stranku apod., a byt informovany o novém
obsahu hned, co je zvefejnén. I piesto, o jak jednoduchy a jednordzovy pocin, ktery musi
¢lovek ucinit, aby informace dostaval se jedna, tak tato odpovéd’ ma i v souctu s odpovédi
v 11. otazce pouze 55 (21,9%) hlast. Pokud tyto procenta vSak pfevedeme na pocet obyvatel
Ceské republiky, tak by se jednalo o vice jak 2 miliony osob. Pokud bychom i seetli podty
sledujicich vSech socialnich siti, na kterych Tescoma pusobi, dostaneme se s jistotou pod
100 000 sledujicich. Z tohoto pohledu se nakonec mizeme ptiklonit k ndzoru, ze je tento

vysledek opravdu dobry.

Komunika¢ni nastroje ve zbylé poloviné odpovédi se lisi poctem odpoveédi opravdu
minimalné. Event marketing a sponzoring si ziskal 20 (8%) hlast. Je otazkou, jak moc
vytrvali budou tito respondenti v hleddni téchto aktivit, kdyz je Tescoma nepropaguje.
Dal$im komunikaénim ndastrojem v fadé¢ je Direct marketing (zésilkovy prodej,
telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing) se 17 (6,8%)
hlasy. V pfipad¢ tohoto komunika¢niho néstroje nebudou respondenti s jistotou litovat toho,
ze chvili svého Casu obétuji katalogu nebo potadu v televizi, jelikoz se vzdy dozvi néco
nového, a pokud se bude navic jednat o jedince, ktefi jsou milovnici vafeni a peceni,
s jistotou najdou pomoci tohoto néstroje novou inspiraci co nového uvafit ¢i upéct, a
predevsim, za pomoci ¢eho, a jak docilit nejlepsich vysledkl v kuchyni. Public relations (PR
— vztahy s vefejnosti) si ziskalo 16 (6,4%) hlast. Neni piekvapenim, ze se tato odpoved’
objevila na pfedposlednim miste. Stale velka ¢ast vefejnosti je piesvédcena o tom, Ze se
jedné pouze o tiskové zpravy. Pokud by byli respondenti vice sezndmeni s tim, kde se s nimi
setkat, a Ze se nejednd pouze o strohy a nudny text, jisté¢ by si tato odpoveéd’ nasla vice
pfiznivcl. Komunikaéni néstroj s nejniz§im zdjmem o to, aby ho respondenti sledovali, se
stala Reklama (online i offline) s poctem 15 (6%) hlast. Obecné slovo reklama mé opravdu
Siroky zabér, a tak je pomérne pochopitelné, Ze si tato odpoveéd’ nenasla vice dotazovanych,

ktefi by ji volili, a rad€ji dali hlas nékterym z konkrétnéjSich odpovédi.
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Které komunikaéni nastroje firmy Tescoma byste chtél/a zacit
sledovat, vyuzivat ¢i navStévovat?
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15. Vyuzivate katalog Tescoma?

Vice nez dvé pétiny dotazovanych odpovédélo, ze katalog Tescoma nevyuziva. Konkrétné
tuto odpovéd’ zvolilo 202 (80,5%) respondentl. Zbylych 49 (19,5%) oznacilo odpovéd” Ano.
Odpovédi v nésledujicich otazkach by mély poskytnout dostate¢né informace pro to, aby
bylo zjiSténo, z jakého divodu jsou vysledky takové. Graf' s vysledky této otazky naleznete

v priloze préce.
+ OTAZKA Z ROZHOVORU

e 201 respondentii z celkovych 251 odpovédélo, Ze katalog nevyuziva, a 136 jich
ani nevi, Ze vychazi (data z 21. otazky). Je to tedy vice neZ polovina
dotazovanych. Je tedy katalog pouze néjaky doplnék, ktery nemate v imyslu
vice propagovat a dostavat ho bliz k lidem, a tyto data vas tedy nepiekvapuji,
nebo chcete aby se katalog zakazniky vice vyuZival, a co pro to délate, nebo

planujete délat?

Celkovée se jedna o to, jak velky ndklad katalogl se tiskne. Pokud by se vytisklo napt. 4
miliony katalogii, které¢ by se rozeslali do domdacnosti, tak by byl vysledek mozna jiny.
Kazdopadné jsou to velké naklady, co se tyce tisku, ndkladu za papir. Problematicka je navic

forma distribuce pfimo k zakaznikovi. Pracuje se i s elektronickou verzi katalogu v rdmci
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webu a eshopu. Maji data k tomu, ze mé katalog miliony pages, ale vi, ze nikdy nemiizou

oslovit upln¢ vSechny.

16. Jak casto katalog vyuzivate? (odpovéd’ u 15. otazky — Ano — vyuzivam katalog

Tescoma)

Tato otazka se vztahuje pouze na respondenty, kteti v predchozi otdzce zvolili odpoved’ Ano,
tedy Ze vyuzivaji katalog Tescoma, a celkem se tyka 49 (19,5% z 251) respondentti. VéEtSina
z nich zvolila odpovéd’ Sleduji, jen kdyz na né&j narazim, a sviij hlas ji dalo 38 (77,6% ze 49;
15,1% z251) dotazovanych. Zbyvajicich 11 (22,4% ze 49; 4,4% z251) respondentt
odpovédélo, ze sleduji kazdé ze tii Cisel katalogu, které v pribéhu roku vychazeji. Je
pozitivni, Ze alesponi néjaka ¢ast sleduje katalog pravidelné, ¢i alespon obCas. OvSem piesny
vysledek neni nijak valny. Je zapotiebi katalog vice propagovat a dostavat ho k lidem,
predevsim proto, jaky ma potencial, také v rdmci prodeje, a jaké energie a €as za nim stoji.

Graf s vysledky je ke zhlédnuti v pfiloze.
+ OTAZKA Z ROZHOVORU

49 respondentii, ktefi uvedli Ze katalog vyuZivaji, tak ho vétSina sleduje jen narazové,
a pouze 11 z nich sleduje kazdé Cislo, a jen 5 z nich vi, Ze se ¢isla ¢leni a vychazi na
zakladé roc¢niho obdobi. Cemu prisuzujete tak nizké procento ctivosti a

informovanosti?

Ing. Kolaf uznava, Ze to nejspis souvisi s mnozstvim katalogii, které Tescoma distribuuje
k zdkazniklim. Je to velmi omezené médium, jelikoz distribuce tisténych katalogli probiha
predevs§im do kamennych prodejen, tim padem odpadaji ti, kteti nejsou zakaznikem firmy.

Je to brano formou darku k ndkupu, a z toho diivodu jsou ¢isla takova, jaka jsou.

17. Vite, na zakladé ¢eho se ¢leni jednotliva ¢isla katalogu? (odpovéd’ u 15. otazky

— Ano - vyuzivam katalog Tescoma)

K této otazce se mohli vyjadfit pouze ti, ktefi zodpovedéli predchozi otazku, a predevsim
otazku Cislo 15, kde uvedli, ze katalog Tescoma vyuzivaji. Z celkovych 49 (19,5% z 251)
respondentti uvedlo, ze to vi pouze 5 (10,2% ze 49; 2% z 251) z nich. Mezi nimi byli pouze
t1, kteti v predchozi otdzce uvedli, ze sleduji kazdé ¢islo. Na zakladé dat je evidentni, Ze o

katalogu ani tuto zakladni informaci nevi témét nikdo. Jednou z moznosti, pro¢ tomu tak je,
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je ze respondenti v otazce 15 neodpovidali pravdive. Dalsi moznosti je také to, ze népis Jaro,
Léto nebo Podzim/Zima je na katalogu malo viditelny. Sporné je, ze na zaklad¢ obsahu je i
zcela zjevné, jaké téma katalog zrovna ma. Moznosti ovSem také je, Ze respondenti zcela
neporozuméli otazce, a proto radéji zvolili odpovéd’ ne. Vysledky této otdzky naleznete

v grafu v pfiloze préce.

18. Napiste na zakladé ¢eho se ¢leni Cisla katalogu? (odpovéd’ u 17. otazky — Ano —

vim na zakladé ¢eho se ¢leni)

Na tuto otazku dostali moznost odpovédét pouze ti, kteti splnili podminku odpovédi u
predchozi otdzky, a to tu, ze zvolili odpovéd Ano, tedy Ze vi, na zaklad¢ ceho se ¢leni
jednotliva ¢isla katalogu. Odpovidalo tedy celkem 5 (10,2% ze 49; 2% z 251) dotazovanych,
ktefi dostali pomoci oteviené otazky prostor napsat, na zaklad¢ ceho si mysli, ze se ¢isla
katalogu ¢leni. 4 (80% z 5; 1,6% z 251) respondenti napsali spravné, ze se jednd o ¢lenéni
na zakladé ro¢nich obdobi. Zbyla odpovéd’ se bohuzel neda povazovat za pravdivou, jelikoz
v ni bylo uvedeno, Ze se Cleni na zdkladé toho, kde se produkty v kuchyni pouzivaji. Ani
v tak nizkém poctu dotazovanych tedy nebyla 100% uspé&Snost. I v pfipadé této otazky se
ukézalo, ze katalog neni propagovan zcela tak, jak je v konceptu navrzen, a lidé nevédi, ¢im

je dané ¢islo inspirovano. Pfesné odpovédi jsou k nahlédnuti v tabulce v ptiloze prace.

19.Je pro Vas diilezité, aby byl katalog k dispozici i v elektronické podobé?

(odpovéd’ u 15. otazky — Ano — vyuZivam katalog Tescoma)

V ptipadé této otazky méli moZnost odpovidat opét pouze ti, kteti v 15. otazce uvedli, ze
vyuzivaji katalog Tescoma. Odpovidalo tak celkové 49 respondentli. Nejvétsi uspéch
sklidila s 29 (59,2% ze 49; 11,6% z 251) hlasy odpovéd” Ano, vyuZivdm ob¢ varianty. 12
(24,5% ze 49; 4,8% z 251) dotazovanych se pfiklani pouze k tiSt€né verzi. Zbyvajicim 8
(16,3% ze 49; 3,2% z 251) by naopak stacila pouze elektronické verze katalogu. V idealnim
piipadé by bylo dobré zanechat obé katalog jak v elektronické, tak tisténé podobé. Pokud by
totiz nastalo, Ze by se od tisténé verze Tescoma upustila, je potieba pocitat s tim, Ze pocet
¢tenaiti zarucené klesne. Na zakladé¢ tohoto vyzkumu o minimaln€ necelych 25%. Snizili by
se tak naklady za tisk, je vSak otazkou, zda by Tescomé pfisla tato varianty vyhodnéjsi nez
ta, Ze by neztratili Zadné ctenate. Alespon ne na zakladé zruSeni jedné z verzi katalogu. Graf

s vysledky jsou k vidéni ve ptiloze préce.
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+ OTAZKA Z ROZHOVORU

Na katalog je v soucasné dobé mozné narazit, jak v tiSténé, tak elektronické formé. Ze
49 respondentii, ktei'i katalog vyuZivaji, je 12 pouze pro tisténou variantu, 29 pro obé,
a jen 8 staci pouze elektronicky katalog. Plinujete do budoucna nechavat obé varianty?
Vypada to totiz, Ze pokud byste ponechali pouze ekologi¢téjsi elektronickou verzi, tak
prijdete o ¢ast ¢tenari. Plinujete tedy nechat obé verze, nebo se postupem casu

chystate vydavat katalog jen v elektronické podobé?

Aktualné pro letosni rok by méli byt vSechny ¢isla jesté v obou variantach. Ale do budoucna

je mozné, ze se bude d¢€lat pouze elektronicka verze katalogu.

20. Z jakého diivodu? (odpovéd’ u 19. otazky — Ne, chci jen tiSténou verzi)

Odpovédi k této otdzce poskytli respondenti, kteti u predchozi otdzky odpovédéli, ze jim
sta¢i pouze tisténa verze. Odpovidalo tak celkoveé 12 (4,8% z 251) respondentti, a 100%
z nich zvolilo odpovéd’, ze maji obecné rad¢ji tisténé tituly. Odpoveédi Nemam piistup na
internet a Jiné zlistali tedy bez jediného hlasu. Je zjevné, Ze ne vSichni propadli trendu ¢tecek
knih a toho, mit vSechny materidly pouze v online verzi. Oproti elektronické podobé neni
mozné soupefit v ramci ekologie, avSak v ramci urcitého zazitku jednozna¢né. Volba papiru
u prebalu katalogu, ale i jeho samotného obsahu je néco, co mize ¢loveéka prinutit stravit
nad katalogem vice Casu, nebo si jej prochdzet opakované. Napiiklad kvalita papiru,
necekana technologie tisku, nebo jen dobie vybrany typ tisku je néco, co lidi €asto pfitahuje
a pro ty, ktefi maji radi tiSténé verze, to jsou dlivody si katalog zalozit i na n€kolik let.
Jednoznacéné by se se zruSenim tisténé verze ztratil pro dotazované pozitek, kvili kterému si
ho mozné 1 Ctou a prochézeji. Predpoklada se, Zze by bez n¢j pro né ztratil dost na své
atraktivité, a elektronickou verzi by poté nezacali sledovat. Vysledky jsou k nahlédnuti

v ptiloze prace.

21. Vite o tom, Ze vychazi? (odpovéd’ u 15. otazky — Ne — nevyuzivim katalog
Tescoma)
Tato otazka se vztahuje na respondenty, kteti u otdzky 15 zvolili odpovéd’ Ne, tedy Ze

katalog Tescoma nevyuZzivaji. Na tuto otdzku odpovidalo celkem 202 (80,5% z 251)
respondentt a 137 (67,8% z 202; 54,6% z 251) z nich uvedlo, Ze nevi, Ze katalog vychazi.
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65 (32,2% z 202; 25,9% z251) zbylych respondenti o katalogu vi. Vice jak polovina
z celkového poctu respondentli tedy nevi, Ze katalog vychéazi. Jak jiz bylo mnohokrat
upozornéno, je dilezité, aby se katalog dostaval vice mezi lidi, a aby se stal obsah, ale také
hlavni stranka dostatecn¢ atraktivni natolik, aby méli vSichni, ktefi pfijdou s katalogem do
kontaktu chut’ si jej piecist a prohlédnout. V idedlnim piipad€ vice, nez jednou. Data jsou

vlozena v pfiloze prace.

22. Z jakého diuvodu katalog nesledujete? (odpovéd’ u 21. otazky — Ano — vim o tom,

Ze vychazi)

Odpovédi sesbirané v této otazce poskytli pouze respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce
odpovédéli, ze vi o tom, Ze katalog Tescoma vychazi. Celkem se tedy hlasovani zii¢astnilo
65 (25,9% z 251) respondentii. VétSina z nich, konkrétné 33 (50,8% z 65; 13,1% z 251)
dotazovanych priznalo, Ze se jesté nesetkali s elektronickou, ani tisténou podobou katalogu.
Diky datim, z otazky ¢islo 11, kterd zjisStovala, které komunikacni néstroje firmy Tescoma
aktivné respondenti sleduji, vyhledavaji, ¢i navstévuji vime, ze 17 (51,5% z 33; 26,2% z 65;
6,8% z 251) respondentti z 33 odpovédelo, Ze aktivné navstévuje kamenné prodejny. Je tedy
s podivem, ze se zde jesté nesetkali s katalogem. Je mozné, zZe se pridéleny pocet vytiskli na
prodejnu vzdy rozebral dfive, nez se dany dotazovany do prodejny vydal. Druha varianta je,
ze si katalogu respondent nevSiml. Ani jedna z moznosti vSak neni divodem, aby se
s katalogem alespon nesezndmili. Informovat zédkazniky je ovSem zaleZitost, kterou by mél
mit na starosti personal prodejny, a je mnoho mozZnosti, jak ho zidkaznikiim alespon
v rychlosti odprezentovat, 1 kdyZ chybi jeho vytisk. 24 dotazovanych (36,9% z 65; 9,6%
z 251) se ptiklonilo k odpovédi, Ze je katalog nezajima. Jedna se o témét desetinu ze vSech
respondentll, coz neni zanedbatelny vysledek. Je mozné, Ze se jednd o zdkazniky, ktefi
nemaji potiebu sledovat jakékoliv novinky, pfipadné slevy a rady, a vyhledavaji takové
informace az v ptipad¢, Ze néjaky vyrobek ¢i radu opravdu potiebuji. Zbyvajicich 8 (12,3%
z 65; 3,2% z 251) respondentl si vybralo odpovéd’ Jind. BohuZzel dalsi podotazka k této
odpovédi neni, a tak se miZeme jen domnivat, jaky je ten pravy divod. Zadného
z dotazovanych si vSak neziskala odpovéd’ Nelibi se mi obsah, coZ je povzbuzujici a
dokazuje to to, Ze to marketingovy tym Tescoma déla tak, jak by se to dé€lat mélo. Bylo by
vSak zajimavé, pokud by dotazovani, ktefi katalog jest€¢ nevidéli, m€li tu moznost se
s katalogem setkat, a az pak odpovidat znovu na tuto otdzku, zda by tato odpoveéd’ né&jaké

hlasy ziskala. Graf's hlasy jsou k vidéni v ptiloze prace.
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+ OTAZKA Z ROZHOVORU

65 dotazovanych vi, Ze katalog vydavate ale nec¢tou ho, 33 z nich se nikdy nedostalo k
elektronické ani tisténé verzi, dalSich 24 uvedlo, Ze je nezajima a 9 ma jiné duvody,
pro¢ katalog nectou. Na socialnich sitich sice jejich vydani zverejiiujete, ale nemyslite
si, Ze by napriklad placena propagace prispévku s katalogem méla jako pozitivni dopad
vice ¢tenari a tim padem i tfeba vysSi prodejnost, jelikoZ je katalog plny vaSich

vyrobki?

Ptesné takovou otdzku fesi také interné v ramci firmy. Obecné si vS§ak mysli, ze neni spravna
cesta dé€lat promo na promo, jelikoz je katalog forma urcité propagace. Jedna se o pomérne
vyznamné médium, které spolkne jak dost penéz, tak i1 Casu, tak se ur¢itou formou propaguje.

Napt. kdyZ se propaguje néjaky vyrobek, ktery se také nachazi v katalogu.

23. Je néco, o ¢em vite, Ze byste ocenili, kdyby zacala firma Tescoma délat jinak

nebo nové?

V této otdzce pievazuje odpoveéd’ Ne, kterd sesbirala 228 (90,8%) hlasii. Zbylych 23 (9,2%)
respondentll zvolilo odpovéd Ano. Je mozné, Zze by se stouto odpovédi naslo vice
respondentti, to vSak za predpokladu, Ze by se respondenti nad otazkou alespon kratce
zamysleli. Obecné plati, ze lidé radi vypliuji dotazniky rychle, aby se mohli opét vénovat
tomu, co piedchazelo otevieni dotazniku. Miizeme se tedy jen domnivat, Ze to jsou opravdu
vSechny hlasy, které obecné vznaSeji namitku ¢i napad. Prehled vysledkl této otazky je

k nahlédnuti v ptiloze prace.

24. Co by to bylo? (odpovéd’ u 23. otazky — Ano — je néco, co bych ocenila, kdyby

Tescoma zacala délat jinak nebo nové)

Tato otazka se vztahuje pouze na 23 (9,2%) respondenttl, kteti v predchozi otazce zvolili
moznost Ano. Zde dostali ptilezitost se vyjadiit k tomu, co by bylo dle jejich predstav ocelili,
kdyby se délalo jinak nebo nové. 9 (39,1% z 23; 3,6% z 251) respondenti se shodlo na tom,
aby byli vyrobky kvalitn¢jsi, méné vyrabéné z plastii, modernéjsi a hez¢i. Tescoma si na
kvalité, designu a modernizaci vyrobkl potrpi. Obecné ale plati, Ze se nikdy neda zavdecit
vSem a designéti 1 vyvojaii, by byli sami proti sob¢, kdyby neodvadeli svou praci na 100%.

Tescoma je drzitelem nékolika ocenéni, coz této odpovédi dava silny protiuder. Plastové
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vyrobky maji u Tescomy své misto a dovoluji tak mit u vétSiny vyrobkl dvé materidlové
provedeni produktu uréeného ke stejnému tikonu, ov§em za jinou cenu. Diky plastu jsou tedy
napadala vysoké ceny a malo kuponti a slev. Jak jiz bylo vysvétleno v 5. otazce, za urcitou
kvalitou a praci, ktera se nachazi na kazdym vyrobkem, je potieba nastavit i adekvatni cenu.
Kupoény a predevsim slevy probihaji stale, samoziejmé ne na cely sortiment. To vSak neni
nic neobvykléh,o a je zajimavé, Ze se zde objevila tato odpovéd'. 2 (8,7% z 23; 0,8% z 251)
respondenti uvedli, ze je nic nenapada. Je tedy zajimavé, Ze v piedchozi otazce zvolili

odpovéd’ Ano. Zbylé odpovédi jsou vlozena v tabulce v piiloze prace.
+ OTAZKA Z ROZHOVORU

V odpovédi na otazku, zda je néco, co by respondenti zacali délat jinak, nebo nové,
odpovédélo Ano zhruba 10% dotazovanych, kdy byli otevifené odpovédi vesmés v
duchu zlepsSeni kvality a zruSeni plastovych vyrobki, pripadné sniZeni ceny. Jednu
odpovéd’ bych ale rada precetla, tieba vas bude inspirovat pro dalsi kroky
zmodernizovat prodejny — ,,Klidné bych tam hodil véci na zkouSeni, ptisobi to tam tak
upjaté. Namatkou mit mlynek na kavu na zkouSeni a k dispozici zrna na mleti, u
Skrabek brambory, bla bla. Prosté ukazat Ze fakt chcete, aby na to lidi sahali a zjistili,
jak dobré ty vyrobky jsou.“ Co myslite, nebudete uvazovat o tom, Ze byste vaSe
prodejny udélali pro lidi vice interaktivni a umozZnili tak zidkaznikiim vyzkouset vase

produkty, predtim nez ho zakoupi?

Jedna se o cestu do budoucnu. Je urcité lepsi, pokud ma zakaznik s ndkupem spojeny urcity
zazitek. Ziejmé ne tak jednoduse, aby si zkousSeli vyrobky, ale aby méli opravdu né&jaky

zazitek. Néco, co vetejnost do prodejny nalaka.

25. Pohlavi

Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 221 (88%) Zen a 30 (12%) muza. Cilovou
skupinou byly zeny, takze je takovy pomér pro vyzkum velmi dalezity. Graf's vysledky je

ke zhlédnuti v ptiloze prace.

26. Vék
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Nejvyssi pocet ziskanych odpovédi se sesbiral od respondentii ve vékové relaci 25 — 34 let,
kde se naslo celkem 159 (63,3%) dotazovanych. V ramci vékového rozpéti 15 — 24 let
odpovidalo 42 (16,7%) respondenti. Déle ve véku 35 — 44 let celkem 38 (15,1%)
respondentl a 45 — 55 let 10 (4%) respondentd. 2 (0,8%) respondenti, kteti poskytli své
odpovédi byli ve véku 55 — 64 let, a nad 65 let se nikdo dotaznikového Setfeni nezacastnil.
Cilova skupina byla zaméfend predevsim na zeny ve véku od 25 do 54 let. Celkem se tedy
zucastnilo 207 (82,5%) respondentt ve véku, ktery odpovida cilové skupiné. Z nich bylo
28 (93,3% z 30; 13,5% z 207; 11,2% z 251) mtzu. Respondentti, kteti tedy zcela zapadali
do cilové skupiny bylo 179 (71,3%). Graficky pojeti této otazky je k vidéni v ptiloze prace.

27. Dosazené vzdélani

Dosazené vzdélani, které respondenti méli ukoncené je ve vétsin€ se 156 (62,2%) hlasy
sttedoskolské. Presn¢ o polovinu méné se zacastnilo 78 (31,1%) respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim. Vyssi odborné mélo dale 12 (4,7%) hlast a zakladni vzdélani
ziskalo hlast 5 (2%). Na zéklad¢ této otazky vime, ze vyrobky Tescoma miiZou byt pfistupné

pro vSechny, bez ohledu na vzdélani. Data jsou vloZeny do ptilohy préce.
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7 SWOT ANALYZA

Nasledujici SWOT analyza byla vytvofena na zakladé dat ziskanych z dotaznikového Setfeni
a rozhovoru s Ing. Jindifichem Kolafem z firmy Tescoma, ktery zastdva post vedouciho
oddéleni online obchodu. Nebyla provedena vnéjsi analyza, a proto se pracuje pouze s

obecné znamymi informacemi. Vysledky této analyzy nésledné¢ pomohou vytvofit vhodna

doporuceni.
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
1. Kvalita vyrobk Cenova politika (vysoké ceny)
2. Postaveni na trhu . Nizk4 informovanost zékaznikt
3. Vlastni oceniovany design . Nevyuziti potencialu katalogu a
4. Velké mnozstvi kamennych III.OZHOS'[I., J,ak .lepe prac ovat
rodejen - dostupnost s jednotlivymi néstroji

P komunika¢niho mixu

5. Tuzemska firma , .,
Malo kreativni ndpady pro novou
6. Image komunikaci
7. Duvéra vetejnosti
8. Mnozstvi stalych zékaznikt
9. Eshop
PRILEZITOSTI HROZBY

1. Vice propagovat katalog a dostavat Vysoké zdrazeni vyrobnich

ho k lidem — vy38i prodejnost materiald, které by vedlo

vyrobkl k velkému zvySeni cen a sniZeni
2. Nové témata, kterymi je mozZné prodeje

osvezit propagaci a ziskat si tak . Nizkéd prodejnost

nov¢ sledujici a na zakladé toho Pokles atraktivity vyrobk

budouci zakazniky

) . Nova tuzemska firma na trhu se

3. Diky tomu, ze se jedna o silnou propagaci

tuzemskou firmu, tak do budoucna

by mohla velmi dobte fungovat

zeleny marketing
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI1: Kde se zakaznici setkavaji s komunikaci zna¢ky Tescoma nejcastéji?

Zékaznici se s komunikaci znacky Tescoma mohou setkat napfi¢ celym spektrem
komunika¢niho mixu. Kazdy jeho nastroj vSak neni pro vefejnost zcela viditelny, cemuz
napomahd obecnd neznalost marketingovych termind vetejnosti, kterd si neni jistd, co
konkrétné, si pod ur¢itymi ndzvy nastroji komunikac¢niho mixu predstavit. Vhodna opatieni
jsou proto navrzena v doporuceni. Nejvice se vSak zdkaznici s firmou Tescoma setkavaji

prostiednictvim kamennych prodejen, internetu a socidlnich siti a reklamy obecné.

VO2: Které komunikac¢ni nastroje, pouzivané znackou Tescoma, zakaznici aktivné
vyuZivaji?
Zakaznici jsou nejvice oddani klasickym kamennym prodejnadm, které jsou pro né také
komunika¢nim néstrojem ¢islo 1. Dale vetejnost aktivné sleduje reklamu a v ramcei podpory
prodeje vyuzivaji nejriznéjSich slev a akci. K uspéchu téchto komunikacnich nastrojii
napomaha fakt, Ze jsou tyto komunika¢ni nastroje nejvice vidét a vetejnost je dobfe zna.
S pomérné nizkou uspésnosti sleduji i aktivity v ramci online marketingu. Zbylé nastroje
komunika¢niho mixu jako je direct marketing, event marketing a sponzoring a predevsim
PR jsou pro zdkaznika nezajimavé a vyuZziva, ¢i je sleduje jen velmi maly zlomek vefejnosti.
O wvysledcich poslednich tfech zminovanych komunikacnich nastroji se da vSak
polemizovat, na zaklad¢ neznalosti termini, jak bylo uvedeno jiZ v pfedchozi vyzkumné
otazce. Pokud by respondenti piesn¢ védeli, jaké konkrétni aktivity firmy Tescoma zde

spadaji, vysledky by byly nejspi§ o néco jiné.

VO3: Které komunikacni nastroje znacky Tescoma povaZzuji zakaznici za zbyte¢né?

Velikym uspéchem je, Ze ve vétSiné piipadi nepovazuji zdkaznici za zbyte¢ny zadny
z néstroji komunika¢niho mixu firmy Tescoma. Za nejvice zbytecny vSak povazuji direct
marketing. Na zakladé rozhovoru s Ing. Kolafem je potvrzeno, Ze v oblasti direct marketingu
zaznamenavaji velmi pozitivni vysledky. Diky jeho vyjadfeni, si mizeme byt jisti, Ze
vysledek této otazky je s nejvetsi pravdépodobnosti podpoteny, jak uz bylo zminéno vyse

neznalosti (i pfes pomocné vysvétlivky) zdkaznikli. Zékaznici by piiSté potiebovali za
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nastroj komunika¢niho mixu napsat konkrétni prvky tak, jak je znaji v provedeni pifimo od

firmy Tescoma. Ostatni nastroje komunika¢niho mixu jsou pro verejnost stale dalezité.
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9 DOPORUCENI

KATALOG

Pro to, aby se ke katalogu dostalo vice zdkazniki i po tom, co jsou rozdany tisténé verze, je
potieba, aby na néj upozornil personédl v kamennych prodejnach své navstévniky. Nejen
slovnég, ale v idedlnim ptipadé alespon kartickou o velikosti vizitky, ktera by byla graficky
dobie zvladnuta, a hlavnim prvkem by se stal QR kod (samoziejmosti je odkaz na web),
ktery by po jeho nacteni zobrazil stranku s aktudlnim vydanim elektronické verze katalogu.
Jedna a levnou variantu toho, jak zdkaznikiim ptipomenout, Ze se katalog vydava, a ukazat
jim, Ze neni tiSténa verze jedinou moznosti, jak se na katalog podivat. Diky idealni velikosti
a predani u pokladny je velkéd pravdépodobnost, ze karticka neziistane na dné¢ tasky, ale
v penézence, takze bude vyssi pravdépodobnost jejiho vyuziti. Diky vyssi mife ¢tenosti
katalogu, se da predpokladat také vyssi prodejnost vyrobkd, jelikoz je soucasti obsahu také
prezentace velkého poctu sortimentu, ktery Tescoma nabizi, a o kterém by se respondenti

nemuseli jinde dozvédét, nebo si ho vSimnout.

QR koéd by se dal pouzit nejen na propagaci samotného katalogu, ale také jako odkaz na
videa pfimo uvnitf n¢j. Katalog by se stal vice interaktivnéj$i, a respondenti by u né&j stravili
vice Casu. Jelikoz se v katalogu nachazi velky pocet receptti, bylo by dobrym ozivenim ptidat
QR koéd, diky kterému by se ¢tenati mohli podivat na video s celym postupem. Tescoma ma
s nataCenim recepti apod. velké zkuSenosti a prostory pro to, aby se to dalo zrealizovat.
Mohlo by se to stat také hlavnim divodem k tomu, aby c¢tenafi postupné piesli

vvvvvv

a video by se spustilo.

Dalsim lakadlem by se mohli stat vystfihovaci stranky, které by obsahovali nejriiznéjsi
motivy, ozdoby a dekorace, které by se tykali aktualniho ¢isla (napt. Jarni katalog — slepicky,
vajicka apod.), které by se dali nasledné skladat, lepit, atd. Opét by se dalo vetejnost nalakat
na elektronickou verzi, ve kterd by obsahovala vice takovych vystfihovanek. Jisté by si tak
katalog ziskal vétsi pozornost u maminek déti, které spadaji také do cilové skupiny. Spole¢né
s pfedchozim navrhem na videa je ovSem zapotiebi, aby se tyto novinky v katalogu
dostate¢né propagovali, jinak neni mozné, aby se Ctivost katalogu sama od sebe zvysila.
Spojenim propagace obou novinek by se dala vytvofit napt. reklama, kde by béhem toho, co
maminka vafi s vyrobky Tescoma podle videi z katalogu, tak je dit¢ zabavené vyrabénim

toho, co by bylo v aktualnim vydani. Zkratka klid, harmonie, idylicka rodina.
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OBSAH PROPAGACE

V ramci propagace by bylo vhodné nadhodit také témata, ktera nejsou pouze o vyrobcich a
vafeni. Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, Ze lidé s nejvétsi pravdépodobnosti nevi, co se
skryva v budové Tescoma. Lidé se radi divaji tzv. pod poklicku, a tak by v ptispévcich na
vSech socialnich sitich, ale také i v katalogu, mohlo byt poodkryto néco z toho, jaké oddéleni
se ve firm¢ nachazeji, co presné fesi, a kde se s jeho po¢inanim muzou setkat. Jednalo by se
0 novy obsah, ktery by mohl pfitdhnout nové sledujici. K oddélenim by se mohlo ptidat také.

zakulisi pofadu Tescoma s chuti.

Dal$im tématem by se mohly stat procesy z vyroby (pokud by to bylo mozné), ale také
ukézka toho, Ze jsou vyrobky opravdu kvalitni. Zabavnou formou jde napi. ukéazat, ze se
jejich Skrabka na brambory zaruené neznici po par pytlech brambor, kdyZ za pomoci ji
zvladnou napt. udélat hobliny ze dieva. Hledat zkratka nové zpisoby, jak ukazat, ze

zakaznici s Tescomou neslapnou vedle.

V dnesni dobé¢ lidé hledaji stale nové vyrobky, které jsou co nejekologictéjsi, a ve viem se
snazi byt co nejSetrngjsi k piirodé. Diky tomu, Ze je Tescoma Ceskou firmou, tak ma
bezpochyby skvélé podminky pro to, aby uplatnila zeleny marketing. Pfipomenout lidem, ze
diky tomu neni zapotiebi vypoustét tolik CO2 do ovzdusi, jak tomu je u jinych zahrani¢nich

firem, které diky dopraveé k ndm, nemtzou Tescomé konkurovat.

PLACENA PROPAGACE

Tescoma vyuziva pravidelné placenych ptispévki, kazdopadné na zakladé vyzkumu neni
aktivita na socidlnich sitich nijak vyjimecné zndm4, a tim padem ani placend propagace.
Bylo by tedy vhodné navysit rozpocet na tuto aktivitu a nalakat tak vice novych sledujicich
a zaroven potencionalnich zakaznikli. Krom klasického obsahu, ktery Tescoma zvetejiuje,
by se obsahem placenych pfispévkli mohla stit nékterd ztémat, kterd byla zminéna
v predeslém doporuceni. To by mohlo piispét k tomu, aby se o Tescomu na sociélnich sitich

zaCala zajimat §irSi zabér vefejnosti nez doposud.

Urcite by stalo za to, davat do placené propagace také informace o sezonnich slevach, akcich
apod. Jist¢ by si diky tomu nasli do prodejny nebo e.shopu Tescoma lidé, kteti zde jinak

nenakupuji z ditvodu vysoké ceny.
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PLACENE PARTNERSTVi

I ptesto, ze Tescoma vyuziva influencer marketing, bylo by dobrym krokem kdyby firma
oslovila vice zndmé osobnosti, které jsou populdrni v oblasti kulinafiny ¢i cukrafiny. Diky
zndmej$im a tim padem i vlivnéjSim osobnostem, je mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze si
jejich sledujici vyrobky zakoupi. Jednd se sice o placené partnerstvi, z toho divodu je
potieba pocitat také s vy$simi naklady, nez pouze bezplatné poskytnuti vyrobkil v radmci
barteru. Pokud by nastal problém pouze na zaklad¢ financi, bylo by urcité dobré i tak oslovit
vlivné osobnosti, zda by byli ochotni pfijat barterovou formu spoluprace. V tomto piipadé
se vSak musi pocitat s tim, ze se bude jednat o naro¢né&jsi tikol, jelikoz se da ocekavat
pomérné vysokd neuspésSnost navazani spoluprace. Nespoléhat se vSak pouze na méné

znamé influencery, ale zatadit zde i opravdu zndmé tvére.

PRODEJNY

V ramci prodejen by se dalo zapracovat na zapojeni zékaznikil, aby se stala prodejna vice
interaktivni a cilen¢ chodili do prodejny za zazitkem, diky ¢emuz je velka pravdépodobnost,
ze si neodnesou nejen vzpominku a zazitek, ale také néjaky vyrobek. Konkrétnim napadem
je vybudovani kuchyné pfimo na prodejné, ve které by si zdkaznici pod dohledem personélu
mohli vyzkouset nejriiznéjs$i vyrobky piimo v praxi, diky ¢emuz je opravdu vysoka Sance,
ze si vyrobek zakoupi. Aby byl pro vybudovani kuchyné na prodejné jesté¢ vétsi divod,
mohly by se vyuZivat také pro planovani aktivit v ramci event marketingu, kdy by se zvali
do prodejen znamé tvare v oblasti vafeni a cukrafiny, diky ¢emuz by se do prodejny vydal
mnohem vétsi pocet lidi, nez co zaznamenava Tescoma béhem klasického dne, ale tieba i
tydne. Na kazdou akci by se také zvysilo mnozstvi vyrobkl se slevami a opravilo by se
s nejvetsi pravdépodobnosti pouze o prodejny s velkou prodejni plochou a vysokou
navstévnosti. V mensich prodejnach by se mohla zajistit alesponi mensi pracovni plocha pro

zkousku vyrobkd.

PLASTOVE VYROBKY

Jak jiz bylo zminéno v rdmci nékolika otdzek, tak ma ¢ast vefejnosti problém s plastovymi
vyrobky. Nejsou opravdu tak vzhledné jako ty, co jsou nerezové, a diky sytym zativym
barvam se nejednd o vyrobek, ktery by si zakoupil n¢kdo, vyhledava spiSe decentnéjsi

vybaveni své kuchyné. Bylo by vhodné zménit materidl, kterym je klasicky leskly plast
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alespont za silikon, ktery neplisobi na pohled tak laciné, je pfijemny a v kombinaci
s pastelovymi barvami se neda $lapnout vedle. Timto krokem by se jednoznacné zacali

mnohem vice nakupovat levnéjsi plastové (silikonové) varianty vyrobki.

Plastové vyrobky by se dali alesponi z Casti nahradit i korkem. Takové vyrobky nejen, ze
lahodi oku, ale také jsou mnohem ekologi¢téjsi. Takovou fadu vyrobkil, by mohli také
nepochybné vyuzit pro zeleny marketing, ktery byl jiz zminovan v kategorii Obsahu
propagace.

Pokud by se Tescoma vsak nechtéla vzdat vlastnosti plastu z diivodu technologie vyroby,
existuji také alternativy jako woodplast a jiné, které z vétsi ¢asti obsahuji odpadovy material,

coz je fakt, ktery je skvélym zakladem pro dobrou propagaci.
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ZAVER
Tato prace splnila nepochybné ucel, ktery byl na zacatku stanoven. K tomu jednoznacné

pomohli obé¢ ¢asti této bakalarské prace.

V ramci teoretické Casti byli UspéSné predstaveny nastroje komunika¢niho mixu, a také
marketingovy mix z pohledu firmy 4P a z pohledu zdkaznika 4C. Byli objasnény mozné
komunikacni strategie a jejich typy, spolecné s obsahem a tvorbou komunikacni strategie.
V ramci teoretického popisu marketingového vyzkumu bylo mozné se seznamit s jeho
fazemi, definovani problému marketingového vyzkumu, s jeho cili a plany, a samotnou
realizaci vyzkumu. Metodologie prace nasledn¢ nastinila informace k nadchézejici praktické
casti.

V t¢ se krom pifedstaveni firmy podafilo pfedstavit také vSechny konkrétni ndstroje
komunika¢niho mixu, které firma Tescoma aktivné¢ uplatiiuje ve své komunikaci.
Pokracovani vyzkumné casti dale piechéazelo v jiz samotnou praktickou ¢ast, diky které byla
zjiSténa hodnotna data, ktera poskytla nahled do tspésnosti jednotlivych komunikacnich
nastroji. Na zéklad¢ té€chto dat bylo nasledné mozné vytvotit SWOT analyzu a navrhnout

vhodna doporuceni.

V celkovém vysledku dopadly vysledky pro firmu Tescoma pomérné uspokojivé i presto, ze
byli na zacatku vyzkumu predpokladany pon€kud jiné vysledky. Tim mySleno lepsi. Diky
dotaznikovému Setfeni byli zjisténé nedostatky v ramci komunikace. V budoucnu by bylo
zajimavé provést rozSiteni o dalsi série dotaznikového Setfeni, kdy by se kazdy dotaznik
vénoval jednotlivym komunikac¢nim néstrojiim a jejich prvkam.

I pfesto, Ze se v ramci tohoto vyzkumu pracovalo pouze s 251 respondenty, miZzeme diky
pokryti cilové skupiny brat tyto data za relevantni, a nadale s nimi pracovat. K lep§im

vysledki v budoucnu mohou jednozna¢né€ pomoci doporuceni, ktera byla navrhnuta, jelikoz

jejich pouziti v praxi je realné uskutecnitelné, a po financni strance jinak extrémni.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Atd. A tak dale
Apod. A podobné
Napt. Napriklad

PR Public relations (Vztahy s vefejnosti)
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PRILOHA P I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1 — Znate firmu Tescoma?
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Otazka ¢. 3 — Nakupujete vyrobky od znacky Tescoma?
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Otazka ¢. 6 — Jak na Vas plsobi vizualni stranka firmy Tescoma?
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Otazka ¢. 7 — Je néco, co se Vam nelibi na komunikaci firmy Tescoma?

300

241
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Ne Ano

Otazka ¢.8 — Co konkrétné se Vam nelibi? (Na komunikaci firmy Tescoma)

Odpovéd’ Podil
Vyssi ceny 10%
Vtirava reklama 10%
Pristup 10%
Pfedrazené zbozi 10%
Vysoka cena 10%
Nezndm jeji komunikaci, cozZ je jejich chyba 10%
Nevyzadané maily 10%
Forma propagace 10%
Cena. Mam pocit, Ze jsou jejich vyrobky opravdu drahé 10%
Cena 10%




Otézka ¢. 13 — O kterych komunikacénich nastrojich jste nevédéli, ze firma Tescoma pouziva?
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Otazka ¢. 15 — Vyuzivate katalog Tescoma?

= Ano

m Ne

Otazka ¢. 16 — Jak cCasto katalog vyuzivate? (odpoveéd u 15. otdzky — Ano — vyuzivam

katalog Tescoma)

= Sleduji jen kdyZ na néj
narazim

m Sleduji kazdé ¢islo (3
rocné)

Jiné




Otazka ¢. 17 — Vite, na zaklad€ ¢eho se Cleni jednotliva ¢isla katalogu? (odpovéd u 15.

otazky — Ano — vyuzivam katalog Tescoma)

m Ne

= Ano

Otazka €. 18 — Napiste na zakladé ¢eho se ¢leni ¢isla katalogu? (odpovéd u 17. otazky — Ano

— vim na zakladé ¢eho se ¢leni)

Odpovéd’ Podil
Rocni obdobi 20%
Rocni obdobi 20%
Rocniho obdobi 20%
Podle ro¢niho obdobi a svatki 20%
Na zdkladé kde produkty v domacnosti pouziji napf. peceni, vareni, pro | 20%
déti




Otazka ¢. 19 — Je pro Vas dulezité, aby byl katalog k dispozici i v elektronické formé?
(odpovéd u 15. otazky — Ano — vyuzivam katalog Tescoma)

35
30 29
25
20

1

> 12
10 8

5 .

0

Ano, vyuzivam obé Ne, chci jen tisténou verzi  Staci pouze elektonicky
varianty katalogu katalog na webu

Otazka ¢. 20 — Z jakého divodu? (odpovéd u 19. otdzky — Ne, chci jen tisténou verzi

katalogu)

14
12
12

10

0 0

Mam vSeobecné radéji Nemdm pfistup na Jind
tisténé verze vsech tituld internet



Otazka ¢. 21 — Vite o tom, ze vychazi? (odpovéd’ u 15. otdzky — Ne — nevyuzivam katalog

Tescoma)

® Ano

m Ne

Otazka €. 22 — Z jakého divodu katalog nesledujete? (odpovéd u 21. otazky — Ano — vim o

tom, Ze vychazi)

35 33

30

25 24
20

15

10 8

0

Nikdy jsem se Nezajimd mé Jind Nelibi se mi obsah
nedotal/a k tisténé
ani online verzi



Otézka €. 23 — Je néco, o Cem vite, Ze byste ocenili, kdyby zacala firma Tescoma d¢€lat jinak

nebo nove?

Ne

= Ano

228

Otéazka ¢. 24 — Co by to bylo? (odpovéd’ u 23. otazky — Ano — je néco, co bych ocenila,

kdyby Tescoma zacala d¢lat jinak nebo nov¢)

Odpovéd’ Podil
Zlepsit pristup prodavacek k zakaznikovi 4,3%
Dostupné v mensich méstech 4,3%
Hezci design vyrobki 4,3%
Kupony 4,3%
Kvalita 4,3%
Kvalitnéji plsobici materialy a barvy u vyrobkd.. 4,3%
Kvalitni noze a ocilky 4,3%
Kvalitni vyrobky 4,3%
Levnéjsi vyrobky 4,3%
Modernéjsi vyrobky 4,3%
Nevim 4,3%
Cenova politika, (jini prodejci maji srovnatelné zboZi za mensi ceny) 4,3%
Nevim 4,3%
Omezeni plastovych vyrobki 4,3%
Propagace o tom, Ze jde o ¢eskou znacku (pokud jde :-)) 4,3%




Predevsim zacit délat véci z jinych material( nez plast 4,3%

Predstavovani produktl na instagramu skrz Influencri 4,3%

Pfestat ¢4st své vyroby presouvat do Ciny 4,3%

Silnéjsi komunikace pres socialni sité, zmodernizovat prodejny - klidné | 4,3%
bych tam hodil véci na zkouseni, plsobi to tam tak upjaté. Namatkou
mit mlynek na kdvu na zkouseni a k dispozici zrna na mleti, u Skrabek
brambory, bla bla. Prosté ukdzat Ze fakt chcete, aby na to lidi sahali a
zjistili, jak dobré ty vyrobky jsou.

Snazit se posilat katalogy 4,3%
Snizit cenu 4,3%
VyhodnejsSie akcie 4,3%
Aby nékteré plastové vyrobky, nahradila pevnéjsimi kovovymi 4,3%

Otazka ¢. 25 — Pohlavi
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= Muz

221



Otazka ¢. 26 — Vek
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Otazka ¢. 27 — Dosazené vzdélani
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PRILOHA P II: EMAILOVA KOMUNIKACE S TEREZOU
SIMCAKOVOU

Katefina Zmeskalova

od Terera SiméSkovs <terezasimeskova@tescomacs
Odes lano: Utery 28 bfezna 2022 21:18

Komu: Katefina Zmeskalova

Predmet Odpoved- preky komunikadndho mibu

Dobry den, pani Zmeskalova,

dékuji za osloveni 3 snad vam ma odpoved pomide ve vasi praci.

Co se tyde prvkd v ramci komunika Eniho mibou, vwuzisme hned nékolik z nich. Popifu o vice schématicky:
+  Mezinami vyud vand osobni komunikatni kendhby path:

- O=obni prodej - Mezi néj fadime naphikad komunikaci = naSimi BZB parinery, ale predeviim komunikaci v naSich
prodejnich centrech po celé Cecké republice, kierych mams of pliblEné 140, Dile jeme wké waZivali veletrhy po
celém svété k pledstaveni naSich unikdtnich produktd. Tybyly \Eak wzhledem k celosvtowé pande mii pozasaveny
Obdobne tale dopadhy slavnostni whizSen prestiznich souteri zabywajach se produkio wm designem jako je
napiklad soutéZ Kichen Inno wation Award, Good Design, German Design Award atd.

+ Z neosobnich komuniketnich kandll wagiva spoletnost Tesooma:

- TEEns media {inzerd v i Estylowych Sasopisech, novingch apod ., dale take wyda s thikrat do roka katslog pro
konooveho zikaznika [}arc leto, podzimizima) - ten je ke vonline forme a 4h v take skéni letak pro dany mésic -
zde ze plechizi &mdal veoe konling wrzi)
- Wysilana média (televize - vistupy vrama TV Mo - Snidané s Movou, Tescoma s chut apod.; dile i
spoluprice ve brmé souwEd na TV O (propojenc se soc. siemi), = televizl souvisi taks televiznd reklama, kel je
produkovina wdy odiiEné napfikad pied Vanoo apod ., je moZne zminit takeé product placement v ramci pofadu
Soubojna EEfi) plus radio - zde nelze upfesnit podrobnosti, ale rekama funguje i touto cestow
- Ordine a elektronickd media (hojné widivand v ramei komunitaoe)

-webows stranky (lokslné {CR) i globaing weww Escoma.com)

-g-shop Tesooms

- direct mailing - oslo wjeme ka2dytyden pobetnou E3st naSich zakaznikl sk mailing

-Tescoma KLUBE - moZnost wErnosmiho programu - onling i o fine cest skrze nafe prodejni cantra

- Socidini St (Facebook, Instgram, YouTube, Linkedin 3 no & taks TikT ok}

- PPC reklama, remarketing, promoposts atd.
- Sponzaoring je datEi kapitolow v ramei kemunikaSnich kandll Tescoma. Je napiiklad dloshodobym sponzorem
Charity Ceska republita, dile napfiklad sportovnich kiubld, kulturnich stiedisek apod., jednd == zejména o firmy
plsctic v ZinskEm kraji, ve kterém spoleinost Tescoma vznikia.

Kdytyste méla jakykoliv dalEi dotaz, newdhejte =2 na mé obratit ;)
Freji hodné Etést = praci!

5 pozdravem

Tereza Siméakova

spedalistka sodinichsit

Tescoma s.r.o.

U Tesoomy 241

T80 01 Zhin

tel.; +420 801650 0603

tereza simoakova@tescoma.
hitp:ifwww. tescoms .oz



Katerina Zm eskalova

Od Terera Siméskovs <tererasimeshova@tescomaces
Odeslana: pond&l 11, dubna 2022 1609

K omu: Katefine Imeskalove

Predmet Fa: Odpoved: prvky komunikadniho miouw

Dobryden, pani Zmeskakovs,
rada bych jeSE dodals vics informaci k omu, jsk =2 stavime kinflusnoer marketingu.

W soulasné chili spolupracujeme plibliEné s 11 mensimi influenceny formou barteroweé spoluprace. Dava ndm to nyni
nejwEts smysl, jelikez maj velkou mir zapojeni u sveho publika {vysoky engagement rate) a jsou wdStni za tto
formu spoluprdce. Zaméfenim s& specisizul pfedevdmna liksthyis, vafeni apod. Spoluprice == zatahy Woe rozvijet &
i n dstupem do prace, twdi od Bta lofiskeho roku. Planujems s nimi byt v kontkte vidy minimainé thikedt do roka
{jare, o a podzimdzima - vobdobi, kdynapikled uvadime novinky na trh), Obdrzi Zdy nami pred whrany seznam
produktl, ze kierych simohou whrat, abychom zamezili tomu, #2 néoo nebude skladem nebo si vwherounéco, co pro
nas nen relevantnd ke spolupraci. Maskedné si po wrtém obdobd vyhodnocujeme wistupy adataod nich zaslani a
nazakladé bho wvime dalél spoluprac.

Kdybyste k tomu méla jakekoliv daléi dotzy, nevahejte sena mé obratit
5 pozdravem

Tereza Siméakova
specslistea soodlnich sit

Tescoma 5.r.0.

U Tesoommy 241

TED 01 Zhin

tel.: +420 801650 003

terezs simcakoval@tescomsa. o

hitp:dwww. tesoo ms .oz

—— Fostoupil Tereza Simcskovatescoma w 11 042022 1557 —

Od: Tereza Sméskovifescoma

Hormu:  “Hatsfing Zmeskalos” <kl _wankovaTut.o >
Diatumn: 2B 2A022 AT

Fredmat:  Cdpoved: prokoykomunilkagnibo miow




PRILOHA P III: DOTAZNIK

1. Znate firmu Tescoma?

O Ano
o Ne

2. Jak na Vas piisobi spole¢nost Tescoma?

1-10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi)

3. Nakupujete vyrobky od firmy Tescoma?

0 Ano
O Ne

4. Z jakého divodu? (odpovéd’ u 3. otazky — Ano — nakupuji jejich vyrobky)

o PovaZzuji jejich vyrobky za kvalitni

o Pfizniva cena

o Je to Ceska firma

o Libi se mi vizudl firmy Tescoma

o Libi se mi design vyrobki

0 MoZnost nakoupit online

0 MozZnost nakoupit po telefonu

0 MiZu se piijit na vyrobky podivat do kamennych obchodli Tescoma

O Jina

5. Z jakého diivodu? (odpovéd’ u 3. otazky — Ne — nenakupuji jejich vyrobky)

o Vyrobky se zdaji byt nekvalitni
0 Vysoka cena
0 Nelibi se mi design vyrobku

0 Spatna zkusenost s jejich vyrobky



o Jina

6. Jak atraktivni Vam pripada vizualni stranka firmy Tescoma?

1-10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi)

7. Je néco, co se Vam nelibi na komunikaci firmy Tescoma?

0 Ano
O Ne

8. Co konkrétné se Vam nelibi? (odpovéd’ u 7. otazky — Ano — néco se mi nelibi)

Oteviena odpoved’

9. Kde se s firmou Tescoma setkavate?

o Socidlni sité

o Kamenné prodejny

o Reklama

oTV

O Internet

0 E-mailing/newslettery

O Jina

10. Které komunikacni nastroje firmy Tescoma znate?

o Reklama (online 1 offline)
o Podpora prodeje (slevy, kupony, ceny v soutézich, atd.)
0 Online marketing (digitalni, online a elektronické prosttedky)

o Direct marketing (zésilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani
nabidek, katalogovy marketing)

o Public relations (PR) — vztahy s vetejnosti



o Event marketing a sponzoring

o Osobni prodej (kamenné obchody)

11. Které komunikac¢ni nastroje firmy Tescoma, aktivné sledujete, vyhledavate ¢i
navStévujete?

0 Reklama (online 1 offline)
o Podpora prodeje (slevy, kupony, ceny v soutézich, atd.)
0 Online marketing (digitalni, online a elektronické prostredky)

o Direct marketing (zésilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani
nabidek, katalogovy marketing)

0 Public relations (PR) — vztahy s vefejnosti
o Event marketing a sponzoring

0 Osobni prodej (kamenné obchody)

12. Které komunikacni nastroje firmy Tescoma povaZujete za zbytecné?

0 Reklama (online i offline)
o Podpora prodeje (slevy, kupony, ceny v soutézich, atd.)
0 Online marketing (digitalni, online a elektronické prostredky)

o Direct marketing (zésilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani
nabidek, katalogovy marketing)

o Public relations (PR) — vztahy s vetejnosti
o Event marketing a sponzoring

o Osobni prodej (kamenné obchody)

13. O kterych komunikaénich nastrojich jste nevédéli, Ze Tescoma pouziva?

o Reklama (online i offline)
o Podpora prodeje (slevy, kupony, ceny v soutézich, atd.)
0 Online marketing (digitalni, online a elektronické prosttedky)

o Direct marketing (zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani
nabidek, katalogovy marketing)

0 Public relations (PR) — vztahy s vetfejnosti

o Event marketing a sponzoring



0 Osobni prodej (kamenné obchody)

14. Které komunikac¢ni nastroje byste chtél/a zacit sledovat, vyuzivat ¢i
navStévovat?

o Reklama (online i offline)
o Podpora prodeje (slevy, kupony, ceny v soutézich, atd.)
o Online marketing (digitalni, online a elektronické prostredky)

o Direct marketing (zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani
nabidek, katalogovy marketing)

o Public relations (PR) — vztahy s vefejnosti
o Event marketing a sponzoring

o Osobni prodej (kamenné obchody)

15. Vyuzivate katalog Tescoma?

0 Ano

O Ne

16. Jak casto katalog vyuzivate? (odpovéd u 15. otazky — Ano — vyuZivam katalog
Tescoma)

o Sleduji kazdé Cislo (3 rocng)
o Sleduji jen kdyZ na néj narazim

o Jiné

17. Vite, na zakladé ¢eho se ¢leni jednotliva ¢isla katalogu? (odpovéd’ u 15. otazky
— Ano - vyuzivam katalog Tescoma)

o0 Ano
O Ne

18. NapiSte na zakladé ¢eho se €leni cisla katalogu? (odpovéd’ u 17. otazky — Ano —
vim na zakladé ¢eho se ¢leni)



Oteviena odpoved’

19. Je pro Vas dilezité, aby byl katalog k dispozici i v elektronické podobé?
(odpovéd’ u 15. otazky — Ano — vyuzivam katalog Tescoma)

o Ne, chci jen tisténou podobu
0 Vyuzivam ob¢ varianty

o Staci pouze elektronicky katalog na webu

20. Z jakého diivodu? (odpovéd’ u 19. otazky — Ne, chci jen tiSténou verzi)

0 Nemam pfistup na internet
0 Mam vSeobecné radéji tisténé verze vsech titult
o Jiné

21. Vite o tom, Ze vychazi? (odpovéd’ u 15. otazky — Ne — nevyuzivam katalog
Tescoma)
0 Ano

O Ne

22. Z jakého duvodu katalog nesledujete? (odpovéd’ u 21. otazky — Ano — vim o tom,
Ze vychazi)

0 Nezajima mé

o Nelibi se mi obsah

0 Nikdy jsem se nedostal/a k ti§téné ani online verzi
o Jiné

23. Je néco, o Cem vite, Ze byste ocenili, kdyby zacala firma Tescoma délat jinak

nebo nové?

o0 Ano
O Ne



24. Co by to bylo? (odpovéd’ u 23. otazky — Ano — je néco, co bych ocenila, kdyby
Tescoma zacala délat jinak nebo nové)

Oteviena odpoved’

25. Pohlavi

O Zena

0 Muz

26. Vék

o 15-24let
025-34let
035 -44 let
045 - 54 let
O 55 - 64 let

0 65 a vice let
27. Dosazené vzdélani

o Zakladni
o StredoSkolské
0 Vyssi odborné

o Vysokoskolské



