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ABSTRAKT

Cielom diplomovej prace je projekt marketingového komunikaéného planu vybranej
spolo¢nosti so zameranim na socidlne siete. Teoretickd Cast’ objasiiuje zakladné pojmy
tykajice sa marketingu, marketingovej komunikécie, online marketingu a socidlnych sieti,
a popisuje moznosti komunikacie a propagacie na vybranych socidlnych sietach.
V praktickej casti, pozostavajucej z dvoch segmentov, sa praca v analytickom oddiele
zameriava na analyzu sucasnej marketingovej komunikacie vybranej spoloc¢nosti, analyzu
jej konkurencie a SWOT analyzu. Druhy oddiel, projekt, zobrazuje efektivny komunikacny
plan na socialnych siet'ach podlozeny casovou, nakladovou i rizikovou analyzou. Stcastou

prace su aj navrhované vzorové propaga¢né materidly vybranej spolo¢nosti.

Kliacové slova: marketingovd komunikdcia, komunikacny plén, komunikacné néstroje,

internetova (online) komunikacia, socialne siete, Facebook

ABSTRACT

The aim of Diploma thesis is a project of a marketing communication plan of a selected
company focusing on social networks. The theoretical part explains basic concepts related
to marketing, marketing communication, online marketing and social networks,
and describes the possibilities of communication and promotion through selected social
networks. In the practical part, which consists of two segments. The analytical part of the
work focuses on the analysis of the current marketing communication of the selected
company, the analysis of its competition and the SWOT analysis. The second section, the
project, shows an effective social network communication plan based on time, cost and risk

analysis. The project also suggests promotional materials of the selected company.

Keywords: marketing communication, communication plan, communication tools, internet

(online) communication, social networks, Facebook
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UvVOD

V sucasnosti je vel'mi rieSend téma socialne siete, ¢i uz je to z pohl'adu uzivatel'a alebo mar-
ketingového pracovnika. Tieto nové formy komunikacie ponukaji mnoho sposobov
a nastrojov komunikdcie, ktoré napomahaji k celkovému zvySovaniu povedomia spoloc-
nosti alebo znacky. Podobne ako pri zdkonoch ¢i daniach, ktorych vyvoj a zmeny musi fi-
nancny Specialista neustale pozorovat, je to i pri vyvoji marketingu a socialnych siet’ach.
S prichodom novych technologii sa meni prostredie internetu, i samotnych socialnych sieti.
Prisposobuje sa najmi poziadavkam pouzivatelov, tak aby im bol nie len napomocny,

ale informoval ich aktudlne a presvedcivo.

Spolo¢nosti vyuZzivaji marketing zamerany na socidlne siete z mnohych dévodov. Tym naj-
podstatnejS$im je budovanie si pevnejSich vztahov so zdkaznikmi i verejnostou a zlepSova-
nie imidzu spoloc¢nosti. Na profilové stranky spolo¢nosti na socialnych sietach mozu vkla-
dat’ r6zne vided, obrazky, zdiel'at’ ¢lanky, obchodovat, a hlavne informovat’ a zabavat’ svoje
publikum. Cim ¢&astejsie a kvalitnejsie spolo¢nost komunikuje, tym priaznivejsie vysledky
jej to v zavere prinesie. Kvalitne vytvorené vztahy st klI'i¢om 1 pri rieSeni krizovych situécii.
V pripade, Ze nastanu, je moZné ich pohotovo komunikovat prostrednictvom socialnych sieti
s publikom a predist’ tym neziaducim vysledkom tejto situacie. Z pohl'adu vynalozené¢ho
usilia, Casu andkladov je tento spOsob komunikécie rychly, prehladny a minimélne

nakladny.

Bliz§im zameranim sa na problematiku marketingu, marketingovej komunikécie a vyberu
komunika¢nych kanalov sa zaobera teoreticka Cast’ tejto prace. Popisuje jednotlivé komuni-
kacné kandly, s najva¢$im zameranim sa na internetovy (online) marketing. Udava dévody,
preco je vyhodné komunikovat’ prave cez socialne siete, predstavuje vybrané socidlne siete
1jej uzivatel'ov.

Prakticka Cast’ sa z prvej polovice orientuje na predstavenie spolo¢nosti a na analyzu jej oko-
lia — konkurencie, i1 analyzu jej sucasnej marketingovej komunikécie rozdelenej na online
a off-line komunikacné kandly. V zavere prvej Casti si vyhodnotené vysledky tychto analyz
a predlozen¢ nedostatky na napravu. V druhej polovici praktickej Casti je na zaklade predo-
Slych poznatkov vypracovany komunikaény plan s navrhmi na rieSenie a odstranenie tychto
slabin. Vypracovany projekt zaroveil podlieha ¢asovej, ndkladovej i rizikovej analyze. V za-

vere su predlozené navrhy klic¢ovych ukazovatel'ov vykonnosti (KPI).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om teoretickej Casti diplomovej prace je uskutocnit’ prieskum literarnych pramenov

a spracovat’ literarnu reSerS zameranu na oblast’ marketingovej komunikacie.

Primarnym cielom praktickej Casti diplomovej prace je priprava komunikacného planu
s orientdciou na socialne siete pre vybrant spolo¢nost’, ako o tom vypoveda uz i samotny

titul prace.

Sekundarnym cielom praktickej Casti je analyza sticasného stavu marketingovej komunika-
cie vybranej spolo¢nosti, analyza konkurencie a SWOT analyza. Na zaklade prieskumu bliz-

kych vyznamnych konkurentov je zisteny potencial vybranej spolo¢nosti na trhu.

Analyza je uskuto¢iiovana na vybranej ¢eskej spolo¢nosti za sledované obdobie jej pdsobe-
nia na trhu. Pri analyze st vyuZité tieto analytické metody — benchmarking, SWOT analyza
spolu s EFE a IFE metodou, analyza sicasnej marketingovej komunikacie spolocnosti a STP

analyza cielového segmentu vybranej spolocnosti.

Po uskuto¢nenych analyzach, rozdeleni ciel'ovej skupiny a po segmentacii trhu je navrhnuty
komunikacny plan s cielom zvysit’ brand awareness vybranej spolo¢nosti. V zavere projek-
tovej Casti je projekt podrobeny Casovej, nakladove;j i rizikovej analyze, ktora testuje jeho

uspesSnost’ v praxi.
Pri spracovavani prace boli pouzité nasledujiice metody:

e Reserse, syntéza a selekcia - spracovanie teoretickych a metodickych poznatkov z li-
terarnych prameiiov zameranych na marketingovy komunika¢ny mix, komunikacny
plan a najméa vybrané socidlne siete.

e Komparicia - porovnanie Uspesnosti komunikacie za vybrané obdobie pomocou on-
line 1 off-line nastrojov komunikécie 1 s konkurenciou.

e Analyza — z podkladov firemnych dokumentov zistit’ chyby a ich pri¢iny, ktoré na-
stali pri komunikacii s cielovymi skupinami a nasledne vypracovat’ novy plan ko-
munikécie s publikom. Vyuzita je SWOT analyza, IFE a EFE metoda, analyza kon-
kurencie, benchmarking, STP analyza, analyza sti¢asného stavu komunikacie spo-

lo¢nosti, 1 analyza socidlnych sieti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Podkladom pre zostavenie komunikacného planu spoloc¢nosti je byt’ kvalitnym marketingo-
vym pracovnikom. Takyto ¢lovek musi poznat’ zdkladné pojmy marketingu a rozliSovat’ ich
navzajom. Rovnako ako i v nasom pripade, rozliSujeme pojem marketing a marketingova

komunikécia.

Zatial' co marketing je vSeobecné pomenovanie pre celu oblast’ tohto odboru, marketingova
komunikacia je diel¢ou sucast’ou marketingu samotného. Této kapitola sa bude venovat’ po-

znaniu (prehibeniu) zdkladnych poznatkov tykajicich sa oblasti marketingu.

Ako raz napisal Seth Godin (2012) vo svojom blogu - vdcsina I'udi vnima za marketing iba
vonkajsi okruh — to ,,pozlatko okolo toho. Tato vrstva vSak méze fungovat’ iba vtedy,
ak budu fungovat’ i d’alSie vrstvy pod fiou. Prvé vrstva (zelend) obsahuje reklamu (ads) ,

kliky (cliks), ,,lajky a humbug* (z angl. likes a hype), rozruch (buzz) a tocenie (spin).

Druha vrstva (zItd) ma vacsi vplyv. Rozprava pribeh (story), ktory rezonuje s kmeriom
(tribe). Je aktom vzniku zosuladenia, porozumenia svetonazoru, objatia a zdvihania divného.
Inteligentni obchodnici v tomto kruhu uznavaju, ze ich produkt alebo sluzba nie je pre kaz-

dého, ale obzrt sa dozadu, aby sa uistili, Ze si ich 'udia zamilovali.

Treti okruh (bledomodry) je 'ahko prehliadnutelny. Ide o zmenu toho, ¢o obklopuje sku-
to¢ny produkt ¢i sluzbu, pri¢om sa pridava dostato¢na pouzitel’nost’ (usability) a podpora

(support) a atmosféra, ktorou sa meni vnimane samotného produktu.

Jadro (tmavomodry okruh) je vybrany produkt alebo sluzba. Ak vec, ktoru predavate, ma
zabudovan komunikaciu, ak je pozoruhodné a stoji za to o tom hovorit, ak zmeni hru —
marketing sa zd4 byt ovela jednoduchsi. Samozrejme je to preto, Ze ste spravili marketing,

ak ste nasli tuto vec, ¢im ste usetrili ndklady a problémy s krikom o tom.

V pripade, Ze mate pochybnosti o nefunkcénosti vasho marketingu, prejdite do jedného

kruhu.
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Obr. 1 - Okruhy marketingu (zdroj:
http://sethgodin.typepad.com/files/circles-of-
mktg.pdf, 2012)

1.1 Marketing

Kotler a Keller (2013, s. 35) vo svojej publikacii definuji marketing ako subor ¢innosti
zaoberajucich sa vyskumom a identifikaciou potrieb svojich zdkaznikov ako i celej Sirokej
verejnosti. Ludské 1 spolocenské potreby skimaji prostrednictvom tvorenia, komunikécie

a realizacie ponuk, ktorymi vytvaraju pre spolocnost’ ur¢iti hodnotu.

Marketing je proces planovania a realizacie koncepcie, ocefiovania, propagacie a distribucie
myslienok, tovaru a sluzieb na vytvaranie vymeny, ktoré¢ spliaji individuélne i organizacné

ciele. (McDaniel a Gates, 2013, s. 2)

Z tychto definicii moZno vyvodit’ zaver, Ze ako Zivot, tak i marketing je formovany dvomi

stranami. Na strane jednej je to organizacia, ktord uspokojovanim potrieb spolo¢nosti chce

vvvvv

(Kotler a Keller, 2013, s. 35), ktori chcti uspokojovat’ svoje potreby za vyhodnych podmie-

nok.

Dolezité v marketingu je zvolit’ spravny marketingovy koncept, t. j. obchodnu filozofiu

zaloZenu na orientaciu spotrebitel’a, orientaciu na ciel’ a systémovu orientaciu.


http://sethgodin.typepad.com/files/circles-of-mktg.pdf
http://sethgodin.typepad.com/files/circles-of-mktg.pdf
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Orientdcia na spotrebitela — identifikacia a zameranie sa na l'udi alebo firmy, ktoré s naj-

vacsou pravdepodobnost’ou kupia vyrobok a produkciu tovaru alebo sluzby, ktoré budu naj-

efektivnejSie uspokojovat’ ich potreby.

Orientdcia na ciel — zameranie sa na dosiahnutie firemnych cielov; limit stanoveny na orien-

taciu na spotrebitela.

Systémova orientdcia — zhotovenie systémov na monitorovanie externého prostredia a do-

danie pozadovaného marketingového mixu na ciel'ovy trh. (McDaniel a Gates, 2013, s. 2)

NajuplatiiovanejSim marketingovym konceptom je holisticky marketing, ktory pozostava
zo Styroch prvkov: interného, integrovaného, vykonového a vztahového marketingu. Tento
koncept sa vo svojom jadre zaobera vyvojom, dizajnom a uskuto¢iiovanim marketingovych
programov, procesov a aktivit, s prihliadnutim na ich rozsah i vzajomnu interakciu. S tym
suvisi 1 marketingovy mix holistického marketingového konceptu. (Kotler a Keller, 2013, s.

49)

1.2 Marketingovy mix a jeho nastroje (4P)

V ramci konceptov je nevyhnutné uvaZene formovat’ marketingové ciele, marketingové stra-

tégie a nasledne marketingové nastroje (mix).

Marketingovy mix predstavuje unikatnu zmes produktu alebo sluzby, cenove;j, propagacne;j
a distribucnej stratégie navrhnutej tak, aby vyhovovali potrebam konkrétneho cielového
trhu. Casom musi byt marketingovy mix zmeneny z dévodu zmien v okoli, v ktorom spo-
trebitelia a podniky existuju, pracuju, sutazia arobia rozhodnutia o kupe. (McDaniel a

Gates, 2013, s. 3)

Existuje mnoho poddb modelov marketingového mixu, avSak jadro utvaraju Styri Siroké ka-
tegdrie nastrojov oznacované tiez ako ,,4P*“ — vyrobok (product), cena (price), distribucia
(place) a komunikacia (promotion). Do oblasti modernejSieho marketingového mixu, ktory
demonstruje holisticky marketing, sa klasické ,,4P* nastroje menia na l'udi (people), procesy

(processes), programy (programs) a vykony (performance). (Kotler a Keller, 2013, s. 55-56)
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Obr. 2 — Komponenty zékladného i novSiecho marketingového mixu

(zdroj: vlastné spracovanie)

Marketingovi manazéri potrebuji porozumiet’ tomu, ¢o sa hovori o ich ponukach a potom

prisposobit’ ich marketingovy mix podl’a toho 1 na socidlnych sietach. (McDaniel a Gates,
2013, . 172)

Dalej sa praca zameriava na ¢isto marketingovi komunikaciu — jej nastroje, spdsoby atd’.

1.2.1 Marketingova komunikacia /Propagacia/

Poslednym zo 4P je propagécia (promotion), vS§eobecné pomenovanie pre jednotlivé Casti

komunika¢ného mixu, teda je akymsi ndhradnym pojmom pre marketingovli komunikaciu.

V dnesnej dobe spotrebitel’a z kazdej strany obklopuje mnozstvo reklam, je nimi presyteny,
snazi sa ich zo svojho Zivota vynat. Je naro¢nejSie zaujat’ jeho pozornost’, preto je nutné
vyhl'adavat nové metddy pre jeho zaujatie a zvidite'nenie znacky a produktu. Napr.: Cudia
oddavna vyuzivali na odreagovanie sa od kazdodennych starosti zdbavu a smiech. Z tohto
dovodu je strategické disponovat’ takou formou marketingovej komunikacie, ktord vdaka
zabavnej forme vyvola diskusiu verejnosti, ¢im ziska ich pozornost’ a nadviaze urcity vztah.

(Kotler, 2005, s. 60)

I z tohto dovodu sa hovori, ze marketing je vo vSeobecnosti ,,umenie preddvat’ vyrobky
a sluzby®, s ¢im suvisi ustredny pojem marketingova komunikacia. Z etického hladiska

musi splilat’ dve najzasadnejsie vlastnosti — dovernost’ a poctivost’.
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Komunikécia prenika kazdym aspektom riadenia funkcie marketingového vyskumu. Vyni-
kajica komunikacia je nevyhnutnostou, je kl'i¢om k dobrym dodavatel'sko-klientskym
vzt'ahom. Styri z kvalit zoznamu TOP10 — flexibilita, schopnost’ reagovat’ na potreby klien-
tov, orientacia na zakaznika a informovanost’ klienta — st o dobrej komunikécii. Uspes$na
organizécia si vyzaduje v rdmei marketingového vyskumu spolo¢nosti dobrii komunikéciu

aj s klientami. (McDaniel a Gates, 2013, s. 51,405)

Komunikacia je slovo, ktoré¢ nemdze ostat’ bez polemiky. Vac¢sina definicii v slovnikoch na-
znacuje, ze to moze znamenat’ poskytnutie alebo vymenu informécii. Tradi¢né marketingové
hladisko vsak hovori o obchodnikovi, ktori vyrabal a oznamoval spravy, zatial’ ¢o spotrebi-
telia dostavali a konzumovali — zretel'ne jednosmerny proces. V meniacom sa spotrebitel-
skom prostredi bola platnost’ tradicného pohl'adu napadnuté a dnes by vé¢sina obchodnikov
definovala efektivnu marketingovi komunikaciu ako nevyhnutnti, dvojstrannt vymenu. Ko-
munikacia je medzil'udska ¢innost’, ktora je vel'mi zavisla od socidlneho kontextu, v ktorom

sa uskutoc¢iuje. (Egan, 2015, s. 29-33)

., Marketingovd komunikacia je subor nastrojov urcenych ku komercnej i nekomercnej ko-
munikdcii s trhom, ktorych spolocnym cielom je podpora marketingovej stratégie spoloc-
nosti a snaha o informovanie, presvedcovanie a ovplyviiovanie sucasnych i potencialnych

spotrebitelov. “ (Vysekalova, 2016, s. 213)

Medzi nekomeréné nastroje marketingovej komunikacie moézeme zaradit’ osobny predaj
a obaly. Za komeré¢ni komunikdciu nepochybne povazujeme reklamu, podporu predaja,
pracu s verejnost’ou, priamy marketing, ale aj sponzoring, nové média, ¢i socidlne siete.
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 17-18) Tymito nastrojmi sa bude bliZSie zaoberat’ kapitola
2.3.
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2 KOMUNIKACNY PLAN

Rozdiel medzi marketingovym a komunika¢nym planom rozhodne je. Nejedna sa totiz
o slovné spojenia s rovnakym vyznamom, ale o dva rozdielne pojmy, aj ked’ medzi nimi isty
suvis je. Ich hlavnou a podstatnou odlisnost'ou je zacielenie na marketingovy mix (4P). Za-
tial' ¢o marketingovy plan pracuje s celym marketingovym mixom, komunikacny plén sa

venuje Cisto iba marketingovej komunikacii (promotion).

Marketingovy plan sa povazuje za ustredny nastroj pre dlhodobé vyuzivanie zdrojov pod-
niku na zaklade jeho existujucich a planovanych internych kapacit a na planované zmeny
v externom prostredi. (McDaniel a Gates, 2013, s. 7) Ide o pisomny dokument obsahujuci
poznatky o trhu, ktory sluzi k riadeniu a koordinacii marketingovych aSpiracii. Zobrazuje
tiez marketingové ciele a postupy, pomocou ktorych ich firma ma v plane docielit. Marke-
tingovy plan je budovany v dvoch trovniach — strategickom a taktickom planovani. (Kotler

a Keller, 2013, s. 69, 87, 805)

Marketingovy plan je logicky celok pozostavajici z niekol’kych na seba nadvéazujucich plé-
nov. Jednym z nich je samotny komunika¢ny plan, ktory vznika na podkladoch marketingo-
vého planu, teda je jeho sucast'ou. Je teda zjavné, Ze pri komponovani komunikaéného planu

musime najprv vypracovat’ plan marketingovy.

Komunikaény plan je fundamentalny nastroj, ktory zabezpecuje, aby organizacia posielala
¢istu a Specificku spravu s meratel'nymi vysledkami. Jeho budovanie je ¢asovo narocné, ale
je mozné€ vybudovat’ efektivny komunikacny plan, pri spravnom dodrzani nasledujucich kro-

kov (Dianova, 2017):

1) Vykonat’ analyzu situacie — audit.

2) Definovat’ vaSe ciele — komunika¢né ciele.

3) Definovat’ klI'i¢ové publikum — cielové skupiny.

4) Identifikovat’ medialne kanaly — komunika¢né nastroje.
5) Vyhotovenie rozvrhu — ¢asova a nakladova priprava.

6) Vyhodnotenie vysledkov — spravy, vyhodnotenia, analyzy.

Prvotnym krokom je audit, ¢o znamend analyzovat’ samotnu spolo¢nost’, jej aktivity, poziciu
na trhu, produkty ¢i sluzby, ale i vzdjomnu interakciu so zdkaznikmi, konkurenciu a externé
faktory. (Vastikova, 2014, s. 127) Teda zber a analyza vSetkych relevantnych informécii

vo firme. V pripade zhotovovania vlastného auditu je potrebné uskutoc¢nit’ brainstorming
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s oddelenim komunikacie, ale i rozhovory s ostatnymi oddeleniami, ¢i realizovat’ prieskumy
a focus groups. (Dianova, 2017) Analyzu situdcie mézeme uskutocnit’ pomocou niekol’kych
druhov analyz — SWOT analyzy, BCG a GE matice, alebo 1 PEST analyzy, analyzy 5C
a atd.

Napr. Mate problémy s bolest’ou chrbta a zamysl'ate sa nad kiipou nového matraca na spanie.
Pred jeho kupou si vSak viete zistit’ nalezité informécie od inych l'udi, z médii, ¢i osobne
v obchode, prip. ho i1 vyskusat. Tu je ziaduce na zdkaznika vhodne zacielit’ také komuni-
kacné prostriedky, ktoré ho povedu vsetkymi etapami ndkupného procesu. (Kotler a Keller,

2013, s. 519) Vhodné priklady jednotlivych etap:

1. Nevedomost' o potrebe — Clanok na blogu alebo video verejne znamej osobnosti
o kupe nového matraca na spanie.

2. Zamyslanie sa nad kapou (odporaéanie doktora) — Clanok/video na internete o vel-
kom teste matracov s ich popisom i cenami.

3. Rozhodnutie o kipe — banner/ reklamny email s napisom ,,PoStovné zdarma‘
alebo ,,10 % zl'ava len dnes®.

4. Vlastnik produktu — ¢lanok/ video o spdsobe starostlivosti o matrace.

Tieto etapy nam zobrazuje napr. model AIDA (Attention - pozornost’, Interest- zaujem,
Desire - tiizba, Action - akcia) alebo model See-Think-Do-Care (vidiet’, mysliet,, robit’, sta-
rat’ sa), ktory je predsa len viac zamerany na konecného spotrebitel'a, na jeho blaho, a nie

len na blaho spolo¢nosti. (Kaushik, 2013)

©:0-9-©

Obr. 3 — Avinash Kaushik model (zdroj: vlastné spracovanie podl'a Kaushik, 2015)
Krokom 2.) az 6.) sa budeme bliZSie venovat’ v nasledujtcich kapitolach a podkapitolach.
2.1 Komunikacné ciele

Po uskuto¢neni auditu v spoloc¢nosti nasleduje vytycenie si komunikacnych ciel'ov. Ide pre-

dovsetkym o proces stanovenia Specifickych cielov pre planované obdobie. Ciele evokuju



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

to, k ¢omu sa spoloc¢nost’ chce dopracovat’ po predchadzajtcej doslednej analyze. Vychodis-
kom je vyhotovenie SWOT analyzy. Vytycené ciele by nemali byt’ prili§ zlozité, obSirne,
horlivé, ktoré by skor mohli vyl'akat’ ako motivovat. Mali by sa odvijat’ od ciel'ov firemnych
a marketingovych, t. j. od obsiahlejSich ku SpecifickejSim cielom. Napr. Zvysenie podielu
na trhu (zisk). - Pontkat nové produkty na sucasnom trhu. — Obozndmenie spotrebitel'ov

o Specifikach novych produktov. (McDonald a Wilson, 2012, s. 223-226,276)

., Cim jasnejsie popisete svoj ciel, tym jednoduchsie ho druhi pochopia a prijmu vds ndpad.”

(Knight, 2007, s. 30)

Na zaciatku si musime uvedomit’, ¢i komunikécia je to pravé, co nam pomdze docielit’ mar-
ketingovych cielov. Bolo by zbytocné a neefektivne vynalozit' financné prostriedky
na financovanie reklamnych kampani, s vyslednym malym efektom. Tento neziaduci efekt
by mohol nastat’ v pripade, ze sa oddelenie komunikacie zameria na ina tlohu, ako je v sku-

tocnosti potrebné riesit’. (McDonald a Wilson, 2012, s. 274)

Strategickym krokom je odpovedat si na zakladné otazky: Co? Kde? Ako? Kedy?
S kym/¢im? Za akych podmienok? Preco?, ktoré nds povedi tym spravnym smerom.
S tymto suvisi kIi¢ové pravidlo stanovenia komunikaénych cielov — SMART ciel'ov. Co je

to SMART? Demonstruje prinos Struktiry a sledovatel'nosti naSich ciel'ov.

Tab. 1 — SMART model tvorby ciel'ov (zdroj: vlastné spracovanie)

Specific - | Co? Kto? Kde? Pre¢o? Ktoré | Vystizné, definujiice, vyznamné
Specifické | zdroje alebo limity su zahrnuté? formulovanie ciel'ov.
Measurable | Kol’ko — mnozstvo? Kol'ko — fi- | Sformulovat’ ciele do meratel-
- MerateI'né | nancie? Ako zistim tspeSnost’? nych prvkov.

Attainable - | Ako dosiahneme ciel'? Ako je do- | VyuZitie svojich  schopnosti
Dosiahnu- | siahnutel'ny pri obmedzeniach, | a kvalifikacii k dosiahnutel'nosti
tel'né napr. financii? ciel'u.

Relevant — | Je to potrebné? Je na to vhodny | Potrebné uvedomit’ si stilad me-
Relevantné | ¢as? Vykonéva to spravna osoba? | dzi cielmi a nami.

Timely - | Kedy? Comu sa mozeme venovat' | Uvedomit si spravne nacasova-
Nacasované | dnes/ zajtra/ o mesiac? nie ciela.
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2.1.1 Primarne ciele

Primarne ciele, inak nazyvané iako (autoritativne) hlavné ciele su tie, ktoré podnecuju

proces ovplyviiovania.

Primarny ciel’ je fundamentalnym t'aziskom, ktoré¢ je d’alej doplnované d’alSimi sekundar-
nymi ciel'mi. Zasadnou podstatou hlavného ciel’a je stru¢ne a vystizne si tento ciel’ vytycit
tak, aby sme nant mohli nadvézovat s ciel'mi vedl'ajSimi. Pri vymedzovani hlavného ciel’a je
dolezité¢ zamysliet' sa nad tym, ¢o chceme tymto cielom docielit’ a aky prinos mé pre nés,

ale 1 to, ¢i sme vobec schopni ho nadobudnit’. AZ nasledne sa musime zamysliet, AKO?.

Medzi primarne ciele komunikacie patri (McDonald a Wilson, 2012, s. 276), (Vastikova,
2014, s. 128):

1) Informovat a vzdelavat.

2) Budovat /znacku a image/ a poukazovat’ /na hodnoty a filozofia podniku/.
3) Ovplyviovat a presviedcat.

4) Odlisovat’ sa od konkurencie.

5) Pripominat sa a byt lojdlny.

2.1.2 Sekundarne ciele

Sekundarne ciele zobrazuju také ciele, ktoré buduji proces ovplyviiovania z hl'adiska plano-
vania, Usilia, priamosti, pozitivnosti a logiky.
Podr’a istych publikovanych $tadii sa vyskytuje existencia piatich sekundarnych ciel'ov:
1. ciele identity;
ciele interakcie;

ciele osobnych zdrojov;

ciele vztahujuce sa na zdroje;

U

ciele manazmentu vzrusSenia.

S vynimkou osobnych ciel'ov, kazdy z ciel'ov prispieva unikatnym spoésobom k formovaniu

¢innosti zdroja. (Dillard, Segrin a M. Harden, 2003, s. 19)

K systematickému dosiahnutiu primarnych cielov nam pomahaji sekundérne ciele,
ktorymi mézu byt ciele uvedené v nasledujucej tabul’ke 1 (McDonald a Wilson, 2012, s.

276), (Vaitikova, 2014, s. 128):
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Tab. 2 - Primarne a sekundarne komunikaéné ciele (zdroj: vlastné spracovanie)

Primarne ciele Sekundarne ciele

Informovat’ a vzdelavat Informovat’ o prednostiach produktu pre kupujtcich;
Predstavovat’ produkty verejnosti; Uskutociiovat

prieskumy dopytovanim.

Budovat /znacku a image/ Evidovat’ meno firmy; Vybudovat’ image spolo¢-

a poukazovat' /na hodnoty nosti; Poukazovat’ na hodnoty a filozofiu podniku;

a filozofiu podniku/ Zdokonalit’ kvalifikovanost’ pracovnikov pri predaji.
Ovplyviiovat postoje a pres- | Ovplyviiovat’ klientov na odstranenie predsudkov;
viedcat Uverejiiovat’ recenzie, $tadid; Presviedcat’ spotrebi-

tel'a o uzito¢nosti a o nakupe produktu.

Odlisovat' sa od konkurencie | Vyzdvihovat’ a davat’ do povedomia verejnosti odlis-

nosti produktov od konkurencie.

Pripominat’ sa a byt lojalny | Plynulé pripominat’ produkty i sluzby; Podnecovat’
zakaznikov k lojalite znacky 1 produktu; ZmensSit’ na-

klady na predaj. Docielit’ plan predaja.

Nie vSetky tieto ciele je moZzné realizovat’ pocas vSetkych piatich faz Zivotného cyklu pro-
duktu. Pocas faze zavadzania a rastu stt vhodné na aplikovanie najmi prvé dva komunikacné
ciele . Pocas Stvrtej fazy — zrelosti - je podstatné udrziavat’ kontakt so zakaznikmi (ciel’ ¢islo
5), ale 1 nad’alej sa venovat’ ostatnym komunikacnym cielom pre udrZanie sa v tejto faze

a nepoklesnutie do piatej fazy zivotného cyklu produktu. (Vastikova, 2014, s. 128)

2.2 Cielové skupiny

Od uplného zaciatku je kl'icové mat’ stanovené relevantné cielové skupiny. To znamena
vyprofilovat, identifikovat’ a rozdelit’ si rozdielne skupiny zadkaznikov podl'a rozliénych kri-
térii — segmentov. Proces, v ktorom sa zakaznici roz¢lentuju do homogénnych skupin podla

rovnakych potrieb a priani, sa nazyva segmentacia.

Segmentované skupiny mozu byt vytvorené pomocou geografickych, socio-demografic-

kych, psychografickych, psychologickych kritérii. Dal§imi kritériami mozu byt tiez situaéné
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kritéria, ¢i ide o novych alebo stalych zédkaznikov, a podl'a ich vztahu ku znacke. (Kotler a

Keller, 2013, s. 251-268)

Na zaklade urcenia si vhodnych cielovych skupin pre nas produkt vieme, s kym mame ko-
munikovat’. Prenikneme blizSie do jej prostredia, vieme sa vcitit’ do jej osobnosti - potrieb,
jej zivotného §tylu, myslenia, Go ju laka, o naopak nie, a pod. Cim viac sa o ciel'ovej skupine
dozvedame, tym je pre nds jednoduchsie a efektivnejsSie zacielit’ na iu adekvatnu komuni-
kaciu. Inu pre ziskanie novych zakaznikov a odlisnt pre vernych klientov. (McDonald a

Wilson, 2012, s. 69, 141, 329)

V niektorych pripadoch sa, zial’, vyskytuju i pripady, kedy ciel'ova skupina produktu nie je
totoznd s cielovou skupinou pre komunikaciu a ndkup. Napr. Ovocné detské kase urcené
pre deti (ciel'ova skupina produktu), o ktorych kiipe rozhodujui najmi matky deti (cielova
skupina komunikacie). Aké aspekty st pre fiu rozhodujiice — obal, cena. Co o¢akava od kiipy
produktu — uzitkovost’, benefity a s tym spojené aj sluzby. (Vysekalova a Mikes, 2010, s.
56)

2.2.1 Targeting

Zacielenim (z angl. targeting) sa rozumie jasné vymedzenie jednej alebo viacerych ciel’o-
vych skupin, z vychodiska ich atraktivity, pre presné vymedzenie spdsobu komunikacie

so zakaznikmi. (Vastikova, 2014, s. 35)

Zacielenie moZeme implementovat’ najmd podl'a velkosti, rastovej prognézy a atraktivity
segmentu, ale rovnako i podla potrieb, profilacie, putavosti, ziskovosti, umiestnenia
(positioning), testovania atraktivity alebo stratégie marketingového mixu. (Kotler a Keller,

2013, s. 269)

2.2.2 Positioning

Modeléciu vnemov, p6z a mienky v mysliach kupujucich o spoloc¢nosti a jej produktoch de-
monstruje umiestnenie (positioning). Umiestnenie sa chape, ako zakaznici ponimaju hod-
noty spojené s produktom, k comu sluZzi adekvatna implementacia komunikacnej stratégie.
Jednoznacéne rozliSuji a uprednostiuju produkty spoloc¢nosti od produktov konkurencie.

(Vastikova, 2014, s. 35)
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2.3 VolI’ba komunika¢nych nastrojov

Stvrtym krokom komunikaéného planu je potrebné nadviazat na komunikaéné ciele,
t. j. akymi spdsobmi atechnikami ich moZzno dosiahnut s maximalnou efektivitou.
Podl'a dostupnych kapacit a finanéného rozpoctu spoloc¢nosti zvolit’ aplikaciu danych tech-

nik samostatne, alebo v podobe komunika¢ného mixu. (McDonald a Wilson, 2012, s. 273)

Dal§im podstatnym bodom je zvolit' si formu komunikécie so zakaznikmi. T4 moze byt

(Kotler a Keller, 2013, s. 527-528):

a) Osobna komunikacia — osobny predaj, osobné emaily, online firemné diskusie,
o priama — nesprostredkovany kontakt medzi vyslancom firmy a zdkaznikom
(primarne média)
o nepriama — komunikécia prebieha osobne, ale za pomoci emailu, telefonu,
listu a pod.
b) Neosobna komunikacia — reklama, podpora predaja, public relations, ¢i marketing
na internete, ale 1 automaty a katalogy.
o priama,

O nepriama.

Ak sme uz zvolili formu komunikécie, d’alej postupujeme vyberom médii, pri ktorych méme

na vyber zo Styroch druhov médii (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 36-40):

a) Primarne média — rozhovor ,,tvarou v tvar*
b) Tlacené — (sekundarne médid) noviny, Casopisy, letdky, knihy
¢) Vysielacie média — (terciarne médid) rozhlas, televizia, pocitac, telemarketing

d) Interaktivne (sietové) média — (kvartdlne médid) socidlne siete, web, email.

Média st neodmyslitelnou sucastou komunikdcie, hlavne z ddvodu ich vlastnosti.
Vd'aka nim st informdcie pre zakaznikov dostupné a aktudlne, davkované v kratkych pravi-

delnych periodach a priebezne. (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 21, 24)

Najvhodnejsi spdsob volby komunikaénych nastrojov (mixu) su tieto tri podmienky

(McDonald a Wilson, 2012, s. 276-277):

o Kombinovat’ silné stranky komunikacného ndstroja a ucelu komunikdacie - Uve-
domit’ si, ¢o chceme docielit komunikdciou — odlisit’ sa, posilnit’, informovat’

alebo presvedcit’.
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o Zvolit’ komunikacné média podla ich vyuZivania ciel’ovymi skupinami — Zvolit
vhodné média pre jednotlivé segmenty. Napr. Segment: Mladi chalani vo veku
12 - 15 rokov, v reklame identicky typ I'udi uzivanych dany produkt.

e Kombinovat’ komunikaéné ndstroje na trase k zakaznikovi — Udinnejsie vyuZitie
viacerych kanéalov na kampan, ktoré sa vzdjomne dopliuji. Napr. V TV prvotny kon-

takt so znackou az ku kupe produktov a jeho opakovaniu vd’aka letdkom.

Do komunika¢nymi nastrojov, z ktorych mézeme volit’ patri: reklama, podpora predaja, pub-
lic relations (vztahy s verejnost'ou), osobny predaj, priamy marketing, internetova komuni-
kacia, komunikécia na socidlnych sietach, event marketing (marketing udalosti). Tieto na-

stroje si postupne popiSeme v nasledujucich podkapitolach.

2.3.1 Reklama

Zo vsetkych komunika¢nych néstrojov je reklama (z angl. advertising) tym najviditeI'nej$im
v marketingovej komunikdcii, o ¢om nie je pochyb, kedZe po mnoho rokov propagacnou
funkciou bola dominujiicou masova reklama. Dokonca, pred 20. storo¢im, sa pojmom re-

klama zastreSoval cely marketing. Este i dnes komentatori Casto tieto dva pojmy zamienaju.

Reklama stotoziuje vyplacanu, neosobnt formu hromadnej komunikécie z urceného zdroja,
aplikovant na komunikaciu informécii a ovplyviiovania spravania spotrebitel'ov s vysokym
stupfiom kontroly nad dizajnom a umiestnenim, ale potencialne nizkym stupfiom presved-

¢ovania a doveryhodnosti. Nikdy nie je neutrdlna ani zaujata. (Egan, 2015, s. 3-4)

Ako bolo uZz spominané v kapitole 1.2.4 Marketingova komunikacia, reklama patri
do komer¢nych druhov médii. Zadéavatel'ovi reklamy, teda firme, sluzi k jeho neosobnej ko-
munikacii s cielovymi skupinami prostrednictvom médii. Ide o prezentaciu a propagéaciu
produktov alebo sluzieb, myslienok, prip. aj obchodnej ¢innosti (podnikova reklama) a i.,
ktorymi vie uspokojit’ potreby zadkaznikov. Ciel'om je predat’ pontikané produkty. Z etického
1 zakonného hl'adiska by reklama mala byt pravdiva, nezavadzajica, ale presvedciva.

(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16-17)

Podnikova reklama sluZi predovsetkym na propagéciu podniku, na zriadenie a zlepSenie jeho
imidzu. Pokial’ si firma dobre odvedenou reklamnou kampatiou ziska priazen verejnosti,
v budtcnosti, pri promovani vyrobkov alebo sluzieb, bude mat’ jednoduchsie upttat’ a pre-

svedcit’ zékaznikov k ndkupu. Rovnako vyhodnu poziciu bude spolo¢nost’ mat’ i na trhu
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préce, pretoze prilaka vacSie mnozstvo zaujemcov o pracu, i s vySSou kvalifikaciou. Skla-
manim je fakt, ze v dneSnej dobe pracovnici marketingu povazuji takyto druh reklamy
za neefektivny, prednost’ davajui reklame zameranej priamo na produkt spolo¢nosti. (Ogilvy,

2007,s. 117-118)

2.3.2 Podpora predaja

Z angl. sales promotion, tvori sibor podpornych prostriedkov vyvolavajucich impulzy k na-

kupu u spotrebitel’'ov alebo distribtorov. Jeho nevyhodou je jeho kratkodobé pdsobenie.

Prostriedkami na podporu predaja mozu byt kupony, daréekové poukazky, vzorky, sutaze,
zl'avy — sezonne, mnozstevné, Specialne balicky v obmedzenom pocte i Casovom useku pre-
daja, reklamné predmety spoloc¢nosti. Udalosti, akcie su takisto spésobom podpory predaja
— napr. veltrhy, vystavy, ,,promo* akcie — ochutnavky, vzorky zdarma, daréeky k ndkupu

a pod. (Vastikova, 2014, s. 136)

Pre distributorov su zuzitkovateI'né najméd rabaty, skontd, Givery s nizkymi urokmi, zl'avy
za skorsie dodanie alebo pri objednani kusov navyse, ¢i partnerské programy. Konecnych
spotrebitel'ov najviac upttaju moznosti vysktiSania produktov zdarma, vernostné programy,
ich pozornost’ zaujmu interaktivne obrazovky, LED displeje a pod. (Vysekalova, 2016, s.

216)

2.3.3 Priamy marketing

Priamy marketing, z angl. direct marketing, svojim spdsobom komunikacie pripomina
osobny predaj. Rozdiel sa vyskytuje v tom, cez koho resp. cez ¢o prebieha komunikécia.
Pri osobnom predaji vystupuje obchodnik tvarou v tvar zédkaznikovi, pri priamom marke-
tingu obchodnik komunikuje adresne so zékaznikom, ale pomocou zasielkovej sluzby, tele-
marketingu, telefonu (hovor, sms), TV a rozhlasu, tlace, katalogov, ndkupov cez internet,

webinarov (webové seminare), alebo cez socialne siete a email (newsletter).

Pracovnik direct marketingu oslovuje l'udi zasadne adresne, z vlastnych databaz ohla-
dom ponuky predaja, doru¢enia tovaru a poskytnutia sluzieb i bez prostrednika . (Kotler a
Keller, 2013, s. 807) Objavuju sa aj mensie odchylky, najmé v telemarketingu, kedy oslo-
vuju l'udi hromadne, nezainteresovane. Osloveni 'udia su skor pobureni, pretoZe su kontak-

tovani neziaducimi telefonatmi alebo emailmi nezndmymi osobami. (Kotler, 2005, s. 91)
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Medzi klady priameho marketingu patri jeho zacielenie na konkrétnych jedincov, a tym na-
viazanie osobnych vzt'ahov, moznost’ kontroly a merania reakcii na ponuky, obratnost’ kon-
verzacie, a moznost’ dlhodobého, perspektivneho vyuzivania i do buducna. (Vastikova,

2014, s. 139)

Priamy marketing na socidlnych sietach sa prejavuje napr. priamou konverzaciou cez cha-
tové okna na web strankach, online hovory a spravy cez Messenger na Facebooku, direct
message na Instagrame, 1 obdobnou formou cez ostatné socialne siete. Technologie stale na-
preduju, rovnako aj vplyv socidlnych médii a s nimi sa rozrastaji i moznosti directu marke-

tingu. (Janouch, 2010, s. 279)

2.3.4 Public relations

Vztahy s verejnostou (PR-Public Relations) sa podiel’aju na prezentovani spolo¢nosti, jej
imidZu, verejnej mienke a produktov. Realizované programy na podporu PR sa orientuju
jednak na zamestnancov spolo¢nosti, a jednak na externé publikum, od vlady, cez média,

obchodnych partnerov az k findlnemu spotrebitelovi. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Cielom PR je vyvolat’ v publiku pocit doveryhodnosti, dostat’ sa do povedomia aj tazko
oslovitelnym zakaznikom, sponzorovat’ verejne zaujmové udalosti, ¢i zviditelnit’ sa

1 vo sfére lobbyingu. (Vastikova, 2014, s. 137)

Tento komponent komunikacie mozu takisto zuzitkovat’ platené média vo forme sponzor-
stva. Televizne a rozhlasové reklamy, printové reklamy, billboardy, internetové grafické re-
klamy i marketingovy vyhl'adavaci nastroj (SEM). Dalej podnikova tlag, informaéné bulle-
tiny, ale kl'icovym je pribeh podany verejnosti. VSetky tieto priklady znazoriiuja pro-
striedky, ktoré mozu byt’ zaclenené v propagacnom plane znacky. (Tuten a Solomon, 2015,

s. 25) Pozn. — Vo svojej podstate ide o podnikovu reklamu, pozri kapitola 2.3.1 Reklama.

Nesmieme zabudat’ ani na mozné komplikécie, ktoré sa moézu vyskytnut’. Nevieme kedy, co
a koho mo6zu urazit, ale ak pridu a dopredu nebudeme mat’ prichystany krizovy plan, moze
to mat’ vazne nasledky. NajhlavnejSie je sa zamerat’ na oblast’ PR, pretoze slovo v dnesne;j
dobe sa §iri rychlejsie ako kedysi. Nevyhnutné je byt’ pripraveny, aby ste mohli rychlo rea-
govat’ na problém, ktory nastane. Verte, Ze ak to pride a budete pripraveny, i vd’aka dobrému

PR sa rychlo a znova dostanete do hry. (Kerpen, Rosenbluth a Riedinger, 2015, s. 200)
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2.3.5 Osobny predaj

Osobnym predajom sa rozumie osobna komunikacia s jednym alebo viacerymi potencial-
nymi kupcami s imyslom predat’. Na zaciatku osobnou interakciou budovat a rozvijat’ bliz-
Sie vztahy, prezentovat’ vyrobok, odpovedat’ na otazky, ale na konci vzdy s jedinym cielom
— uskutocnit’ predaj. Najviac sa osvedcuje na komunikaciu s klientami v oblasti maloob-
chodu a na B2B trhoch. Spolu s miestom predaja s miestom mnohych nakupov a maju

priamy vplyv na ich vysledok. (Egan, 2015, s. 20,23)

Jeho hlavnou nevyhodou je nakladovost’, ale s nadpriemernymi uc¢inkami. Vyhodou osob-
ného predaja oproti ostatnym nastrojom komunikécie je osobny kontakt — predaj, sluzby za-
kaznikovi a monitorovanie; utuzovanie vztahov — priatel'ské vystupovanie; podnecovanie
k buducemu nakupu — dobré vzt'ahy vedil v buducnosti k ndkupu i d’alSich produktov spo-

lo¢nosti. (Vastikova, 2014, s. 135)

2.3.6 Event marketing

Event marketing sa chape ako dlhodoby spdsob komunikacie. Ide o naplanované a zrealizo-
vané zazitky, s psychickym a emociondlnym podtéonom, pre pozdvihnutie imidzu firmy,
¢i jej produktov u vSetkych zacastnenych. Nevie jestvovat’ osobitne, preto musi spolupraco-
vat’ s ostatnymi komunika¢nymi nastrojmi, ¢im sa zaroven zvySuje vysledna efektivita ko-

munikécie. (Sindler, 2003, s. 20-23)

2.3.7 Internetovy (online) marketing

V stcasnosti najviac preferovand, najviac vyuzivana a najviac rozsirena, ba da sa povedat’
primarna forma komunikécie. DokaZe oslovit’ najvdacSie mnoZstvo cielovych segmentov
za kratky Cas na celom svete. Internetova komunikécia predstavuje alternativny spdsob ko-

munikécie s internym 1 externym prostredim.

Internetovému (online) marketingu, ktory zahfia i marketing (komunikéciu) na socialnych

sietach, sa podrobne venuje v kapitole 3.

2.4 Rozpocet a asovy plan

Predtym ako sa pustime do realizdcie komunikaéného planu, musime vypracovat’ pldn roz-
poctu. To znamena odpovedat’ si na zasadné otazky: Kol'ko financnych prostriedkov bude
nutné vynaloZit’ na plan komunikacie? Ako budu tieto financie rozdelené medzi jednotlivé

komunikacné nastroje? Na aké dlhé ¢asové obdobie trvania kampane?
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Najlepsie je zacinat’ vzdy tzv. od nuly, ALE... Rozpocet na komunikéaciu nadvézuje, resp. sa
odvija z rozpoctu marketingového, v ktorom ma najviditel'nejsi objem nakladov prave pro-
pagacia (marketingova komunikacia). Znacny vyznam zohravaju i naklady za obal a distri-
buciu, pri ktorych sa naskytuji dve moznosti ich zaradenia do rozpoctu marketingu alebo

vyroby. (McDonald a Wilson, 2012, s. 65-66)

Nel'ahku tlohu pri tvorbe rozpoctu maji pracovnici marketingu vo firme. Pri jeho zostavo-
vani musia brat’ ohl'ad jednak na casovy pldn, ale taktiez na celkovy rozpocet firmy a z neho
vycislené peniazné prostriedky na komunikaciu. Ak by nastali odliSnosti v sume potrebne;j
na komunikaciu, je nutné bud’ znova prehodnotit’ oba rozpocty, alebo znizit’ sumu vydavkov
a zmenit’ skladbu pouzivanych komunikac¢nych nastrojov. Ciel'om je vzdy ndklady vynalo-
zit efektivne, s prinosom pozadovanej pridanej hodnoty, rovnako ako je to pri investiciach.

(Karlicek, 2016, s. 19)

Vastikova (2014, s. 128-129) vo svojej publikacii uvadza principidlne postupy zostavovania

rozpoctu marketingovej komunikacie, ktory mi st:

e apatickost’ — k trhu, konkurencii a cielovym skupinam;

e [lubovol’na alokdcia — rozhodnutie podl'a manazéra - subjektivny pristup bez analyz;

e dostupnost’ — podl'a dostupného kapitalu na komunikéaciu — zbytocné nédklady;

e vynosnost’ — podla vlanajSieho prijmu, nie je vhodné na dlhodobé planovanie;

e rovnost’ — s konkurenciou a podielom na trhu, odli§nost’ ciel'ov;

e ciel-uloha — rozpocet podla cielov k dosiahnutiu, odhad nékladov uloh, najlogic-

kejsi.

Casovy plan zohrava vyznamnu tlohu pri zostavovani rozpoétu z hl'adiska cien médii v roz-
nych casovych obdobiach. Napr. v obdobi sviatkov ceny médii moézu byt navySené
az 0 40 % oproti menej frekventovanej$im obdobiam. Musi byt flexibilny vzhl'adom k se-
zonnosti a kampaniam konkurencie, ale i jeho efektivnosti, intenzite a uspeSnosti oslovenia
cielovej skupiny. Idedlna je suvisla intenzita komunika¢nych kampani, ktorej prekazkou vie
byt ohranieny rozpocet. Firma moZe zvolit’ aj narazovi, alebo kombinovanu (premenlivi)

intenzitu kampani - najviac uplatiiovant spolocnostami. (Karlicek, 2016, s. 18-19)
Casovy plan je zostrojit' najmi z hl'adiska funké&nosti jednotlivych sucasti marketingove;j ko-
munikécie. Napomaha k spradvnej orientacii kto, ¢o, kedy a ako ma za ulohu vykonat’,

aby nevznikali ¢asové, vykonové a iné komplikacie.
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2.5 Sprava

Po zrealizovani komunikac¢nej kampane je dolezité merat’ vysledky, aby sme zistili, ¢i boli
dosiahnuté vopred determinované ciele a preukazana navratnost’ investicii do komunikacie.
V pripade, Ze nie sme spokojni so ziskanymi vysledkami, je Ziaduce vykonat upravy pre ich
zlepsenie v buducnosti. Zaverecné hodnotenia mo6zu mat’ podobu vyroénej spravy, mesac-

nych prehl'adov, spravy o pokroku alebo spravy z iné¢ho oddelenia. (Dianova, 2017)

Sprava by mala obsahovat’ udaje o Starte projektu, jej Statute, hodnotiacich kritériach, defi-
nované ciele, ciel'ové skupiny, vyuzivané metoddy a nastroje komunikacie, ¢asové horizonty,
ulohy a zodpovedné osoby za cely priebeh komunikacie. Samozrejme 1 nastroje na analyzu

vysledkov, zavere¢né hodnotenia a vysledky.

2.6 Marketingova situacna analyza

Pre doveryhodnost’ pri vol'be metdd analyz je praktické zapojit' do projektu ako marketin-
gové, tak ifinan¢né oddelenie podniku. K najviac aplikovanym metédam patria: podiel
na trhu, povedomie o znacke, zdkaznicka spokojnost’, kvalita produktu, hodnota vnimana

spotrebitel'mi, zakaznicka vernost’ a pocet stratenych zakaznikov. (Kotler, 2005, s. 84)

Prostrednictvom socidlnych médii mézu znacky (brands) zaangaZovat’ zédkaznikov, zvysit
povest’ a imidz znacky, budovat’ pozitivne postoje k znacke, zlepSovat’ rebri¢ek organického
vyhl'addvania, sluzieb zdkaznikom a riadit’ prevadzky znacky, a to online i off-line. Cela pri-
prava komunika¢ného planu, jeho ciel'ov, stratégie, selekcia cielovych skupin, vyber komu-
nika¢nych médii, priprava a spustenie komunikacnych kampani a d’alSie ¢innosti by ndm

boli zbytocné bez zistiteI'nych findlnych efektov.

Vyzvou je identifikovat’ spravne meradla na pouZitie. Je to ovel'a tazsie, ako to v skuto¢nosti
znie, marketingovi pracovnici nad’alej zpasia s tymito rozhodnutiami, ako néjst’ konkrétne
cesty k ilustracii hodnoty tychto technik ostatnym v ich organizaciach, ktori drzia financie.
Skoro 90 % marketingovych pracovnikov uviedlo, Ze si zelaju mat’ lepSie finanéné merania
na posudenie ucinnosti vydavkov a stratégii socidlnych médii. (Tuten a Solomon, 2015, s.

292)

2.6.1 SWOT analyza

Predstavuje najrozhodujicejsi analyticky nastroj komunikaéného auditu, ale najvac¢si prinos

ma hlavne pre organizaciu samu. Pomaha jej pozriet’ sa na stratégiu a situdciu firmy z iné¢ho
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pohl'adu a pripadne ju prehodnotit’. Sklada sa celkovo zo Styroch oblasti, z ktorych dve st
zamerané na analyzu interné¢ho prostredia a dve oblasti na vonkajsie prostredie. Tieto oblasti
su odvodené z pismen v nazve: S — silné stranky (strenghts), W- slab¢ stranky (weaknesses),

O — prilezitosti (opportunities) a T — hrozby (threats).
Na SWOT analyzu nadvézuju i analytické techniky IFE a EFE matica.

IFE matica predstavuje hodnotenie internych faktorov, na zéklade ktorych sa hodnoti in-
terna pozicia spolo¢nosti alebo jej strategického zadmeru z hladiska kvality i kvantity.
Na interné prostredie spolo¢nosti vplyvaji zdkaznici, dodévatelia, konkurencia a verejnost’.
Analyzuju sa prevadzkové podmienky, zurocenie kapitalu z oblasti celku firmy, z hl'adiska

komunikacie — pripravenia a realizacie komunika¢ného mixu.

EFE matica sa pouziva na hodnotenie externych faktorov a hodnoti sa externa pozicia spo-
lo¢nosti alebo jej strategického zdmeru. Vonkajsie (externé) prostredie je ovplyviiované geo-
grafickymi, demografickymi, socidlnymi, ekonomickymi vplyvmi, ale i neustale sa menia-
cim technickym a technologickym prostredim. Samozrejme, neodmyslitelnou sti¢astou je

vplyv Statu v podobe legislativy.

Pri oboch maticiach plati rovnaky postup. Ku kazdému faktoru (S, W alebo O, T) sa priradi
vaha v rozsahu 0,00 — 1,00 podrl'a ich ddlezitosti. Celkovy sucet vah musi byt’ 1,00. Jednot-
livé faktory sa ohodnotia 1 — 4 bodmi, kde 4 — vyrazné S/O a 1 - nevyrazné S/O, a pri W/T
bodova stupnica plati naopak. Nasledne sa vynasobenim vahy a hodnotenia zisti vaZzeny po-
mer, po ktorych s¢itani pre jednotlivé faktory je celkovy vaZzeny pomer. (Vastikova, 2014,

5. 38-41)

2.6.2 Analyza konkurencie

Sucastou SWOT analyzy je i1 analyza konkurencie. 1de o zbieranie dat prednosti a slabin
konkurencie pre nasledné definovanie ramca (prip. ramcov) konkurencie marketingovymi

pracovnikmi, ktorého vysledkom bude positioning firmy. (Kotler a Keller, 2013, s. 315)

Benchmarking slizi na meranie kvality organiza¢nej politiky, produktov, programov, stra-
tégii atd’., a ich porovnanie so Standardnymi meraniami, alebo meraniami ich konkurencie.
Cielom benchmarkingu je urcit’ o a kde st pozadované zlepSenia, analyzovat’ ako iné spo-
lo¢nosti dosahuju ich vysoké vysledky vykonnosti a vyuzivat tieto informécie na zlepSenie

vlastnej vykonnosti. (Egan, 2015, s. 88)
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2.6.3 STP analyza

STP analyza sa vyuZziva pri analyze zdkaznikov a naslednej vol'be optimélnej stratégie.
S —Segmentécia (Segmentation) je rozdelenie zékaznikov do skupin podl’a ich charakteristik.
T — Zacielenie (Targeting) je vyber jedného alebo viacerych segmentov. P — Pozicia
(Positioning) — umiestnenie nasej spolo¢nosti na trhu a jej odliSenie sa od konkurencie. Viac

je k dispozicii v kapitole 2.2 Ciel'ové skupiny. (Kotler a Keller, 2013, s. 311)

2.6.4 Nastroje analyzy socialnych sieti

Na ziskavanie udajov, ich analyzu a vyhodnocovanie vyuzivame urcité néstroje na meranie.
V sucasnosti nam zakladné udaje merani ponukaju uz i socialne siete samotné¢, problémom
je hlavne neobjektivnost’ meranych konverzii a ich mensie oneskorenie, ktoré je mozné istou
cestou nastavit’. Naopak, kladom je napr. cez Facebook pixel prirad’'uje hodnoty merania na

uzivatela nie na subory cookie. (Janouch, 2014, s. 339)

Priklad z praxe: Zékaznik klikne na reklamu na Facebooku, prezrie si stranku odkazu

a odide. Vrati sa spat’ na ti stranku po 28 diioch, ale cez email a potom neskdr cez Google
vyhl'adavac na svojom pocitaci a spravi ndkup. Vtedy sa merané hodnoty pripocitaji nielen
cez prvotny klik z Facebooku, ale iten cez email a Google AdWords. Z toho vyplyva,
ze pri vyhodnocovani trzieb st finanéné sumy mitice a nepresné. Zatial' co v Google
Analytics bude zapocitany iba posledny PPC na reklamu a aj trzby buda zapocitané iba

z toho kliku, a na klik z Facebooku sa ako keby zabudne a neprirata si nic.

Pre sledovanie vSetkych socidlnych sieti uplatiiovanych firmou na komunikaciu so zakaz-
nikmi, aj jej web stranok, volime najma tieto: Smartlook, Hootsuit, Webnode, Adespresso,

Buffer, Sklik. Zname su takisto: RSS kanal, Buzzcom, HubSpot... atd’. (Sterne, 2011, s. 74)

Sledujii vzajomné prepojenie web stranok, socialnych sieti a iného obsahu, ¢o vSak nie je
mozné bez prvotného nastavenia spojitosti vami osobne. Zobrazuji ndm merania organic-

kého 1 platené¢ho obsahu, ich uspesnost’ a dosah.

Najviac pouzivané a bezplatné su od spolo¢nosti Google - Alerts, AdWords, Analytics,
AdMob, AdSense. Ostatné s vo vicsine pripadov taktiez bezplatné, ale funguju napr. iba
v obmedzenom rezime, preto ponukaju i platené verzie v réznych balikoch neobmedzeni

a rozs$ireni pre vaSe rdzne potreby.

KaZzdy z néastrojov ndm pontika rozne funkcie a moznosti sledovania a analyzovania dat. Ne-

musime vSak aplikovat’ vSetky naraz, sta¢i nam vybrat’ pre nas najvyhovujucejsi.
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2.6.5 KPI (KPA)

Spolo¢nosti sa komunikéciou snazia prilakat’ va¢Siu pozornost’ na svoju znacku a produkty,
a tym zvysit’ firemny zisk, ¢i podiel na trhu. Usiluji sa o zvysenie KPI skrz odporucania,
vysSej spokojnosti, vacsej vernosti. Z etického aspektu by néstroje KPI mohli napomahat’
ku schopnosti robit” veci lepsie, robit’ pracu, na ktoru sa kazdy den teSite, robi vam radost’
a mozete byt na seba pysny. Preto ndm napomahaju i pri kvalifikécii osoznosti a rozda-

vani prémii zamestnancom.

KTlacovy ukazovatel’ vykonnosti (KPI — Key Performance Indicator) — ,,vyjadruje hodnotu,
ako firma vie plnit svoje ciele. Ide o ustrednu metriku pre dobry stav firmy. Moze ist o denné

emailové aktualizacie, prispevky na nastenkdach a notifikacie v aplikaciach telefonu.

(Sterne, 2011, s. 36)

KPI — predstavuje indikdtory vykonu procesu urcujuce polohu spolo¢nosti na trhu, ktoré st
aplikované na zaklade dohodnutého merania pre kazda oblast KPA. Musia spliiat’ pod-
mienky SMART (pozri kapitola 2.1 Komunika¢né ciele). Predstavuju ROI marketingovej

kampane, ktora ndm udéava, kol'’ko nam vyniesla kazda koruna vlozena do reklamy.

KPI z pohl'adu socidlnych médii hodnotime podl'a miery prekliku (CTR), cenu za preklik
(CPC), cenu za uskuto¢nent akciu (CPA) a i. (KPI (Key Performance Indicators) - kl'aCové

ukazovatele vykonnosti, 2015)

KTdcova oblast’ procesu (KPA — Key Process Area) obsahuje niekol’ko KPI, s ktorymi je
ur¢itym spdsobom prepojend. Zodpovednost’ za vysledky nesie konkrétne oddelenie
alebo zamestnanec. Namerané hodnoty jednotlivych KPI uréuju kone¢ny stav a meranie

KPA. Méze nimi byt’: stratégia, zacielenie, kvalita udajov, bezpecnost’.
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3 INTERNETOVY (ONLINE) MARKETING

Internetovy ¢i online marketing, stale sa jedna o vyznamovo rovnaky pojem komunikéacie.

Medzi jeho hlavné vyhody zarad’'ujeme globalizaciu, nepretrzitost, promptnost’, nizku na-
kladovost’, komplexnu, selektivnu a 'ahka pracu s informaciami a spitnu vazbu (feedback).
Bohuzial’, ako vSetko na svete, tak i online marketing mé svoje zapory. Technickd vybave-
nost’, o sa tyka pouzivanej techniky, pripojenia k internetu a jeho rychlosti prenosu dat.
Druhou nevyhodou je vo vicsine pripadov neosobnd forma komunikacie. (Blazkova, 2005,

5. 80-81)

Marketingova komunikacia na internete prebicha na réznych www strankach, e-shopoch,
blogoch, diskusnych forach, zdielanych multimédidch, virtudlnych svetoch a pod. Zuzitko-
vava pritom rovnaké komunikacné nastroje ako sme zvyknuti — reklamu, podporu predaja,

public relations, priamy marketing a udalosti (eventy). (Janouch, 2010, s. 26)

Rozdielnost’ od klasickych nastrojov spoc¢iva v ich forme. Reklama méze mat’ formu disple-
jov v podobe bannerov, videoreklamy v ¢ase prehrdvania videi, PR ¢lankov, katalogov
a riadkovej inzercie, obsahovych sieti (PPC, CPM) a vyhl'addvania (PPC). V mobilnych za-
riadeniach 1 sms a mms. (Eger et al., 2015, s. 55-56)

Pozn. CPM z angl. Cost Per mille — naklady za tisic osloveni, resp. impresii alebo kontaktov

z ciel'ovej skupiny.

NajddlezitejSimi nastrojmi online marketingu podl'a Kotlera a Kellera (2013, s. 581), ktoré¢
si zaroven bliz$ie objasnime, si:
1. Webové stranky — sluZia na zistenie informacii o danej spolo¢nosti a jej produktoch.
Musia byt’ vytvorené tak, Ze zaujml na prvy pohl'ad - prehl'adné, dizajnovo lakavé
a obsahovo naplnené tak, aby sa na ne névstevnik rad vracal znova a znova. (Kotler
a Keller, 2013, s. 582)
2. Kontextova reklama - sklad4 sa z:

a. PPC reklama - PPC z angl. Pay Per Click — internetova reklama platena
za preklik. (JuraSkovéa a Horndk, 2012, s. 165) Marketingovy manazér plati
za online reklamu vo vyhl'addvacoch, aby sa web stranka objavila v zozname
vyhladavania a kupujici zvazil aspon kliknutie na odkaz. LepSie je 1 tak za-

robit’ si organické vysledky. (Tuten a Solomon, 2015, s. 180)
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b. SEO —z angl. Search Engine Optimatization, Optimalizécia pre vyhl'adavace
— suvisi s optimalizaciou web stranok. Koncentruje sa na sulad medzi kI"ac¢o-
vymi slovami a prichddzajiucimi linkami. Napomaha k nasmerovaniu l'udi
na web stranky a ich zotrvanie na nich. (Janouch, 2010, s. 84)

3. E-mail marketing — predstavuje komunikaciu so zadkaznikmi skrz email. Ide o re-
klamné ¢i informac¢né emaily zasielané na emaily z firemnej databazy klientov. Ro-
zosielaju sa 1 hromadné emaily na emailové adresy z inych databaz, ktoré casto kon-
¢ia v spame. Vyhodou e-mailingu je nizka nakladovost’ a vysoka miera odozvy.
(Dorcék, 2012, s. 29-30)

4. Bannerova reklama — Vertikalna alebo horizontdlna reklama tvorena multimedial-
nymi objektami na webovej stranke. (Egan, 2015, s. 160) Mé informacnt, presved-
covaciu a pripominajlicu ulohu. Vyuziva Java, Shockwave, Flash technolégie, spolu
s animaciami, zvukom alebo videom. Je dolezité, aby bola hlavne umiestnena tam,

kde ju uvidi cielové publikum. (Eger et al., 2015, s. 71)

3.1 Marketingova komunikacia na socialnych siet’ach

Konecne sa dostavame k najdolezitejSej a najpodstatnejSej téme tejto prace — k marketingo-

vej komunikacii na socidlnych siet’ach. St rovnako vyznamné pre B2B 1 B2C marketing.
Socidlne média st postavené na Styroch nosnych zakladoch (Kotler a Keller, 2013, s. 587):

1. Online komunikacia a diskusné fora;
2. Blogy (jednotlivca, komunity, firemné);
3. Socidlne siete (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube, Pinterest,

Snapchat, Tumblr).

Tieto zakladné piliere rozSirujeme o aplikacie (Viber, WhatsApp, Skype), virtualne svety
(The Sims, Second Life), Social Bookmarking (Digg, Reddit) a mnoho d’alSich. Celkovo je
ich mozZné podl'a portalu Ethority.de roz¢lenit’ za obdobie rokov 2017/2018 az do 25 kate-
gorii (pozri Priloha I).

Aplikéaciou (z anlg. App) sa rozumie softvérova aplikacia zvycajne malého Specializovaného
programu, dostupna na stiahnutie do mobilného zariadenia. Rovnako sa fiou chape 1 upozor-
nenie na iné aspekty znacky (firemnd inzercia, pisacie potreby, atd’.), zachovéavajice poziciu

organizacie. (Egan, 2015, s. 385)
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Kedysi ,,socidlno® fungovalo poslanim listu, zavolanim alebo napisanim sms na telefonne
¢islo. Dnes, kedy takmer kazdy na svete ma pristup k internetu, spdja sa a komunikuje
s ostatnymi I'ud'mi po celom svete skrz socialne siete - online. Vyuzivat’ ich mézeme vSak
1 na ziskavanie novych zndmosti, kontaktov, informacii, aktualit zo sveta, na zdiel’'anie svo-
jich pocitov, fotografii, videi, vzdelavat’ sa, ba dokonca hl'adat’ si pracu. (Eger et al., 2015,

5. 90)
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Obr. 4 — Logé socialnych sieti
(MEAKINS, 2015)
Vyhody dneska oproti minulosti st nielen po finan¢nej stranke, ale i v promptnej odpovedi.
Z pohl'adu marketingu vo firme a jej komunikacii so zdkaznikmi je nutné detailne napléno-
vat’ akou formou a akym spo6sobom s nimi bude v spojeni. Priamo na socialnych siet'ach
vedia marketingovi manazéri zistovat podrobnosti o zédkaznikoch, ich osobné udaje,

zaujmy, aké sluzby a ¢o pozaduju od znacky, firmy, ich kritiku, ndzory atd’.

Tab. 3 — Klady a zapory socidlnych sieti (vlastné spracovanie podl'a Eger et al., 2015,
s. 104-105)

Rychlost’ propagacie informacii, promptnéd | RozSirovanie zavadzajicich a klamlivych

spatna odozva informacii

Napoméhaju k obohateniu novych znalosti, | Vedie k stresu a problémom v realite, sle-
nazorov, zdiel'anie myslienok, pomoci l'u- | dovaniu I'udi (stalking), ku kyberSikane, $i-

dom v nudzi renie nendvistnych nazorov, virusov

Posilnovanie, utuzovanie a ziskavanie no- | NaruSovanie sukromia, kradez identity a
vych priatel'stiev, ziskavanie podpory | duSevného vlastnictva, neopravnené zdiela-

znacky, osobnosti nie obsahu, hackovanie
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Podporujt hl'adanie prace i zamestnancov | M6zu krivdit zamestnancom neadekvat-

nym obsahom, znizovat’ ich produktivitu

Sprostredkuju vzajomni komunikéciu i so | Zabijaja Cas — neperspektivne vyuzitie Casu,
vzdialenymi osobami, umoziuji tvorbu | bytie na socidlnych sietach miesto bytia v

skupin podl'a zdujmov a pod. realite

,, Vsetko, c¢o musite urobit, je prestat mysliet ako obchodnik a zacat mysliet ako vas zakaz-
nik. “ Bude prijemca tto spravu skuto¢ne povazovat’ za hodnotnu, alebo bude pre neho ne-
prijemna a rusiva? Chcel by som takuto spravu dostat’ ako spotrebitel'? Ak respondent od-
povedal 4no, ako spotrebitel’, tito myslienka je hodnotnd, potom je to sprava, ktoru stoji

za to komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi a svetom.

Na druhej strane, aj slaba koncepcia spravy moze priniest’ urcité ohlasy, povedomie i do-
konca predaj, ale moze tiez narusit’ znacku firmy. Z dlhodobého hl'adiska uispesnou organi-
zaciou bude t4, ktora pozitivne a uzitocne komunikuje so svojimi zdkaznikmi a vyhliadkami.

(Kerpen, Rosenbluth a Riedinger, 2015, s. 40-41)

Obsah vytvoreny pouzivatel'om je spravidla ¢estny a iuprimny a mdze byt’ tiez na zamyslenie
a vasnivy. Uzivatelia socialnych sieti odhal'uja svoj zdujem, spojenie a chut’ ako nikdy pred-
tym. Uz v minulosti online inzerenti zistili, ako je vel'mi efektivne propagovat’ osobam,
ktoré u nich nakupili, navstivili ich stranky, alebo boli v interakcii s ich reklamou. Problém
prichadza s vytvaranim dopytu medzi 'ud’'mi, ktori nemusia vediet’ o produkte. Tu je miesto,

kde socialne siete vstupuju do hry. (McDaniel a Gates, 2013, s. 7, 69)

Na to, aby sme mohli vobec nieCo merat’ na socialnych siet’ach, musime sa stat’ ich su¢ast’'ou.
Vynimkou je Twitter, YouTube, ¢i blog, ktoré st otvorenymi siet’ami. Na socidlnych sietach
meriame najcastejSie pocet sledujlicich (fantisikov) nasej stranky, zdiel'anie prispevkov na-

Sej stranky, oznac¢ovanie nas v prispevkoch, komentaroch a pod. (Sterne, 2011, s. 73-74)

Ako uvadzaju Kerpen, Rosenbluth a Riedinger (2015, s. 174) vo svojej publikacii, najprefe-
rovanejS$imi metoddami ot'ukdvania si stalych i novych klientov st sutaze, videa, poucné i za-
bavné €lanky, odkazy, zdiel'ania, interaktivne hry, ankety, reklamy platené i neplatené (or-
ganicke), pocet paci sa mi to (likes), komentare, live prenosy, 360° obrazky. Podstatné st

akékol'vek ich reakcie voc¢i vam — vaSej stranke/ profilu na socidlnych siet’ach.
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Dohodnut’ spolupracu s najvyznamnej$imi osobnostami /blogermi, youtubermi/ online sveta
a suCasnosti, na oslovenie d’alSich online pouzivatel'ov a vtiahnutie ich do Gcasti na progra-
moch. Plati to taktiez i opacne - vasi priaznivci na socidlnych sietach, ktori vam vysielaji
stimuly, spédtnu vdzbu, oCakavaju i vase reakcie na tie ich, ide teda o public relations. Vyza-

duju vasu pozornost’, vase rychle odpovede. (Kerpen, Rosenbluth a Riedinger, 2015, s. 174)

3.1.1 Facebook

Facebook povodne zalozil v roku 2004 Mark Zuckerberg pre Studentov Harvardu, pretoze si
myslel, ze dozvediet’ sa o l'ud’och viac by bolo interesantné. Ved akou inou cestou je mozné
sa o ¢loveku dozvediet’ viac, ak nie priamo od neho. O Facebook ¢asom narastal zaujem
a pripajali sa i ostatné vysoké skoly, az do roku 2006, kedy sa stal pristupnym pre vsetkych.
Poslanim Facebooku je ,,dat’ ludom silu zdielat’ a ucinit’ svet otvorenejsim a prepojenejsim
miestom*. Facebook vdm pontka Siroké spektrum moznosti komunikacie — fotografie,
obrazky, vided, oznacovanie (,,tagovanie®) v prispevkoch, Stuchanie, komentovanie, ,,lajko-

vanie* , pisanie sprav a telefonovanie. (Kotler a Keller, 2013, s. 605)

Kotler a Keller (2013, s. 606) d’alej v odstavci uvadzaju moznosti cielenej reklamy na Face-
booku vo forme bannerov, postavenej skrz demografické a iné ukazovatele, podl'a zaujmov
a informacii v profile. Tieto funkcie Facebooku st uréené pre podnikanie - firmy, osobnosti,

komunity a ich interakciu so svojimi fantiSikmi.

3.1.1.1 Produkty Facebook

Facebook (© 2018) okrem komunikécie pre beznych pouzivatel'ov pontka i mnoho d’alSich
produktov — aplikécii, funkcii, i pre biznis pouzivatel'ov. Je ich mnoho, ale zopar z nich si
predstavime viacej. Facebook mesa¢ne pouzZiva dve miliardy I'udi. Ukazky niektorych funk-

cii pozri v Priloha II.

Facebook Add (reklama) - Predstavuje platené ozndmenia firiem pisané ich stylom jazyka
pre oslovenie konkrétneho publika. Inzerenti tvoria kampane s konkrétnymi ciel'mi (uc¢elmi)
a v nich reklamy pre ich dosiahnutie. Sami si zvolite rozpocet na kampan. Ceny st odvodené
z ceny za kliknutie na vasu reklamu alebo z ceny jej zobrazenia. Reklama sa nasledne zob-
razuje vybranym uzivatel'om na ich nastenke medzi ostatnymi prispevkami alebo v pravom

stipci. (Facebook, 2018)
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Free Basics by Facebook - Poskytuju bezplatné zakladné sluzby na trhoch, kde je pristup
k internetu menej dostupny. Umoziuje 'ud'om prezerat’ webové stranky o zdravi, zamest-
nani a miestnych informaciach bez datovych poplatkov. Od roku 2014 je zatial’ k dispozicii

v Sastiach Afriky, Latinskej Ameriky a Azie. (Facebook, 2018)

Katalég v Business Manazéri - Obsahuje subor - zdroj dat - so zoznamom vsetkych pro-
duktov, ktoré chcete inzerovat’. Kazdy riadok katalégu obsahuje popis polozky — ID, ndzov,
kategoriu, dostupnost’, URL produktu i obrazku, a inych informacii o produkte. Ak obcho-

dujete 1 v zahranici, je potrené vytvorit’ katalog v kazdom jazyku zvlast. (Facebook, 2018)

Facebook Insights - Je to néstroj, ktory Facebook poskytuje biznis uzivatel'om. Umoziuje
im zobrazit' rézne metriky o pouzivani a popularite prispevkov a pristupuje sa k nemu

priamo zo stranky znacky. (Barker et al., 2017, s. 257)

Event Manager - Jedna sa o Gstredné miesto na sledovanie vSetkych udajov udalosti uziva-
tel'ov, od aktivit webovych stranok a aktivitu aplikacii az po off-line interakcie. Mdzete tu
nastavovat’ a monitorovat’ vas Facebook Pixels, subory off-line udalosti (Off-line Event
Sets), udalosti aplikacii (App Events), zdkaznicke konverzacie (Custom Conversions)
a integraciu partnerov (Partner Integrations). Tieto ziskané udaje vim pomahaju lepSie po-
chopit, ako pouzivatelia FB komunikujt s vaSou firmou a merat’ a optimalizovat’ vysledky

vaSej reklamy na FB. (Facebook, 2018)

Facebook Pixels - UmoZnuje vam porozumiet’ akciam, ktoré vykonavaju l'udia na webe
vd’aka vasim FB reklamam a merat’ ich U¢innost. Najskor je potrebné pridat’ si na web
stranku, zdkladny kod Facebook Pixels a kod udalosti, aby ste mohli vidiet’ data z udalosti

pixelu. (Facebook, 2018)

3.1.1.2 Taktika komunikacie na Facebooku

Facebook (skratka FB) je najpopularnejSou socidlnou siet’ou sucasnosti. Je zvlast’ hodnotny
na interakciu s koncovymi spotrebitel'mi, najmé s mladezou. Uvedieme si nevycCerpatel'ny
zoznam taktik na Facebooku pre budovanie (posilnenie) znacky, zvySenia povedomia

o znacke, jej uznanie a vnimanie.
Facebook taktiky komunikécie (Barker et al., 2017, s. 282):

e Vytvorit’ si oficidlnu firemnu stranku, ktora umoziuje pouzivatel'om FB sledovat’,

alebo byt’ fanuSikom spolocnosti.
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e PrispoOsobit’ stranku na FB tak, aby bola odrazom S$tylu a hodnot spolo¢nosti, ale po-
skytovala odliSny obsah od hlavného webu firmy.

e Casto aktualizovat’ obsah stranok spoloénosti, ktory je relevantny a putavy pre pou-
zivatel'ov FB —nie viac ako 3 prispevky za deit. Bud'te vytrvali, dosledni a origindlni.

e Zamerat’ sa na obsah — zverejiiovat’ putavy obsah pre cielovy segment, ikony spo-
lo¢nosti, poucné ¢lanky, zabavné vided z YouTube, udalosti (eventy) atd’.

e Propagujte odl'ahcené a vtipné reklamy, ktoré odkazu na vaSe webové stranky a zvy-
Sia ich navstevnost’.

e Propagujte ponuky, kupdny, akéné ponuky, spoloc¢enské akcie a pod.

e Podiel’ajte sa zapojenim na priemyselnych strankach.

e Zahriite odkazy na firemnu Facebook stranku na vSetkych propagacnych materia-
loch, brozurach, emailovych podpisoch, webovych strankach spolo¢nosti i na ostat-

nych socialnych siet’ach.

3.1.2 Instagram

Instagram na rozdiel od Facebooku je prikladom mikro-orientovanej socidlnej siete. Aplika-
cia bola spustend v roku 2006 a v roku 2012 bola odktipena Facebookom. Neustale sa aktu-
alizuje a pribudaji v nej nové funkcie. Hovori sa o nej ako o socidlnej sieti vaSho smar-
tphone (Pozn. inteligentny telefon), pretoZe dokaze premenit’ kazdého so smartphone na vy-
nikajliceho fotografa. A tieZ preto, Ze je dostupna primarne pre smartphone, ale je mozné ju

spustit’ i na webe v obmedzenom reZime — iba na prezeranie fotografii.

Pouzitie Instagramu je ukotvené v zdiel'ani svojich obl'ibenych chvil’ s rodinou, priatel'mi,
zamestnancami. Ma svoje vlastné funkcie, ktoré umoziuju pouzivatel'om vyjadrit’ suhlas
s obsahom. Jeho hlavnym uZitkom je prindsat’ vasu znacku do Zivota ostatnych skrz fotogra-
fie. Sluzba umoziuje pouzivatel'om fotografovat’, aplikovat’ digitalny filter, toc¢it’ kratke vi-
dea, Casové slucky, pohyblivé obrazky, nahravat’ zvuky a potom zdielat’ na ostatnych so-
cidlnych sietach a sluzbach. Pri pridavani prispevkov viete oznacit’ lokalitu, ostatnych uzi-
vatel'ov, napisat’ popis a pridat’ ,,hashtagy* (#mriezku), pomocou ktorych je mozné vyhladat’

rozne fotografie od réznych autorov. (Kerpen, Rosenbluth a Riedinger, 2015, s. 231,255)
Kawasaki (2017, s. 130-131) vo svojej publikacii radi, ako uspiet’ na Instagrame:

1. Nekomplikovat’ to — pridat fotografiu s kratkym zaujimavym textom a s 5-10

hashtagmi, a na zaver zdiel'at’ d’ale;.
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2. Napojit’ sa na top hashtagy - pre zviditelnenie pouzivat najpreferovanejSie
hashtagy, napr. #instagood, #love, #follow, #photooftheday, #smile. Aktudlny zoz-
nam si viete vyhl'adat’ skrz iné aplikacie alebo na internete.

3. PouZivajte vhodné filtre — popularne filtre zo zakladnej ponuky Instagramu su Nor-
mal, Valencia, Earlybird a X-Pro IL. Prip. si je mozné si pomdct’ externymi aplika-
ciami.

4. Neprehaiiajte to — pridavajte roznorod¢ fotografie v zmysle hesla: ,,Zdiel'ajte
so mnou tento okamih* a nie v zmysle ,,Som cool, potrebujem sa ukazovat™.

5. Zdiel’ajte — podel'te sa so svojimi fotografiami aj na ostatnych socialnych sietach.

6. Odkazte Pudi na vas Instagram — na webovu stranku alebo blog zaveste widget z In-
stagramu.

7. Bud’te kreativni —tvorte rozmanité kolaZze pomocou inych aplikdcii, pridavajte ramy,
,»e€moji; spojte viacero fotiek do jedne;.

8. ,Repostujte”— cez doplnkové aplikacie mozete zdiel'at’ fotky aj od inych l'udi —napr.

ak vaSu znacku oznac¢ia menovkou, ¢i hashtagom, pri réznych sit’aziach a pod.

3.1.3 LinkedIn

LinkedIn tvoria uzly, ktoré st prepojené viazbami. Poskytuje informdcie o stupiioch oddele-
nia ¢lenov. Ludia s priamym spojenim su oddeleni o jeden stupen. Priatel’ priatel'a ma odstup
o dva stupne a tak d’alej. Stupne oddelenia zobrazuju, v akom malom svete zijeme. (Tuten a

Solomon, 2015, s. 109)

LinkedIn je profesionalna socidlna siet’ kladuca doraz na kariérne skisenosti a potrebu udr-
ziavat’ kontakty s osobami, ktoré pozndme profesionalne. Jej hlavny prinos je — na jedne;j
sieti vyhl'adat’ konzultanta, zamestnanca, pracu alebo iné vyhl'adédvanie stuvisiace s kariérou.
Existuje niekol'ko profesionalnych sieti spolu drziacich podla priemyselnych, tcelovych

cielov a ciel'ov osobnej kariéry. (Tuten a Solomon, 2015, s. 143)

Pouzivatelia LinkedIn su ¢asto viac zamerani na podnikanie nez uzivatelia Facebook. Pou-
zivatelia mézu bud’ zvysit’ navstevnost webovej stranky alebo inej stranky na LinkedIn. Lin-
kedIn ponuka skvelé kritéria zamerané na oslovenie profesionalov, zahriiujuce odvetvia, na-
zov prace, odpracovany pocet rokov, vek, pohlavie, lokalitu, zru¢nosti a ¢lenstvo v skupine.
Ponuka tiez modely CPC a CPM a umoziuje rozpocet na reklamu mensi ako 10 €. Reklamy
v LinkedIn st ¢asto drahSie ako reklamy na Facebooku na baze poctu kliknuti, ale znova véas

dostanu blizsie k vy$§im odbornikom.
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Najlepsim spoloc¢enskym aspektom LinkedIn reklam je, ze pod kazdou reklamou je odkaz
na profil osoby, ktora ju zverejnila. Této transparentnost’ a jemna pozvanka na pripojenie je
osviezujuca. Namiesto reklamy, ktord pochadza z obrovskej beztvarej organizacie, je tu do-
slova preukazané od akého jedinca na LinkedIn reklama prichddza a ktorej osobe sa zobra-

zuje. (Kerpen, Rosenbluth a Riedinger, 2015, s. 190-191)
LinkedIn taktiky podl’a Barkera a jeho kolegov (2017, s. 285-286) su:

e Vytvorte firemnu stranku a pouzivajte ju na prezentdciu pracovnych miest, novych
pozicii alebo obdobnych udajov s cielom zvySovat povedomie o podniku a znacke.

o KTlcovi zamestnanci by mali mat’ 100 % vyplnené profily a optimalizované pomo-
cou adekvatnych kl'ai¢ovych slov, s odkazmi na webové stranky spolo¢nosti a ostatné
socialne siete — Facebook, Twitter, YouTube atd’.

e Zamestnanci by mali poziadat’ o odporic¢ania, aby preukazali déveryhodnost’.

e Podiel'at’ sa v priemyselnych skupinach min. raz tyzdenne, pre vytvorenie dovery-
hodnosti a budovanie povedomia o znacke.

e Spojte sa s vedicimi predstaviteI'mi priemyslu a budujte vzt'ahy s dodavatelmi.

3.1.4 Twitter

Druhou najpopularnejSiu socidlnou sietou (celosvetovo) sucasnosti je Twitter. Cez Twitter
je mozné okamzite oslovit’ vel'ké (Casto mobilné€) publikum s kratkymi, ale ststredenymi
spravami, ¢o z neho robi skvelll marketingova platformu pre interakciu s pouZzivate'mi

na cestach, a to i na trh zvySujici prijem, na ktory sa spolo¢nost’ zameriava. (Barker et al.,

2017, s. 284)

Twitter sa zaoberal mnohymi reklamnymi modelmi, ale v sti¢asnosti propagované ,,tweety*,
propagované trendy a podporované Twitter Gcty, umoziuju vSetkym inzerentom ziskat’ naj-
novsie ,,tweety* od ich spolo¢nosti pred I'ud’'mi, ktori pouzivaju konkrétne kI'icové slova
na Twitter. Podobne ako Facebook, Twitter tiez zvysil jeho objektivne zaloZzené kampane.
Tento proces je najviac podobny modelu Google AdWords, kde l'udia vyhladavajuci
cez Google vyhl'adavac pouzitim Specifickych kI'aCovych slov njdu sponzorované zdznamy
inzerentov, ktori si predvolili (a kuapili) tieto kI"ai€ové slova. Twitter je vSak viac o konver-

zacii ako o vyhladavani. (Kerpen, Rosenbluth a Riedinger, 2015, s. 191)
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3.1.5 YouTube

Socialna siet’ YouTube uzrela svetlo sveta 14. februara 2005 a o cca 1,5 roka nato uz bola
vo vlastnictve Google Inc. Heslom tejto celosvetovej siete je — ,,Broadcast Yourself*,

¢o v preklade znamena ,,Vysielajte sa“.

Jej ucelom je zadarmo poskytovat’ verejnosti moznost’ nahrat’, zverejnit, prezerat’, zdiel'at),
hodnotit’, komentovat’ vided, vytvarat’ si vlastné zoznamy videi, ale i odoberat’ novinky z ka-
nalov videi. Druh a komercia videi nie je ohranicena, od reklam, cez sikromné vided az po
filmy. Samozrejme sa nezabuda ani na ochranu neplnoletého divaka. Videa mozu prebiehat’

aj ,,live” pomocou stremovania.

Podobne ako iné socialne siete, i YouTube nam pontika prilezitosti platenej reklamy. Spo-
lupracuje s programom Google AdSense. Pred, pocas ina konci prezeran¢ho videa vdm

vstupia do pozornosti reklamy.

Popri Facebooku a Twittera sa komunitné skupiny, recenzie produktov a sluzieb, diskusné
fora, blogeri i Youtuberi tiez vyjadruju o konkrétnych produktoch a sluzbach napr. vo svo-

jich prispevkoch alebo videach. (McDaniel a Gates, 2013, s. 172)

V poslednych rokoch sa YouTube stal domovom i pre tzv. ,,Youtuberov*, ktori natdCanim
a uverejilovanim videi 1 zarabaju. Niektori sa natacaniu videi venuju popri praci, pre inych
je to profesiondlna praca. DneSni Youtuberi maju obzvlast obrovsky vplyv na sledované
publikum. Oslovuju ich firmy, organizécie pre zlepSenie imidZzu znacky, zdiel'anie hodnot
a myslienok podniku, na recenziu ich produktov, na spolupracu, aby sa stali ambasadormi,

tvarou znacky a pod.

Svoje vlastné kanaly si zakladaju i organizacie samy. Prezentuju na nich svoje reklamy,
pozvanky a zdznamy z udalosti, akcii, alebo vytvaraju r6zne rubriky — napr. videa o varenti,

o cviceni, predstavenie produktov, navody na vlastné vyrobky atd’.

3.1.6 Uzivatelia socidlnych sieti

Na zaklade vyskumu FOCUS, Marketing & Social Research (2017) o uzivatel'och social-
nych sieti v Ceskej republike vieme povedat’, Ze na socialnych siet’ach je registrovanych viac
ako 46 % dospelych pouzivatelov. Ztoho samozrejme vacSiu cast’ tvoria Zeny,
ale i muzi vo veku 18 — 54 rokov odhliadajic od druhu socidlnej siete. Pocet pouzivatel'ov
socidlnych sieti neustale narastd, moze za to najma technika — pocitac, tablet, smartphone.

Najpreferovanej$ou sietou v CR i vo svete je Facebook.
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Vicsina z uzivatelov socidlnych sieti je registrovanych a vyuzivajicich viac ako jednu so-

cidlnu siet. O tom sved¢i iich frekvencia vyuZzivania. Na dennej baze navstevuji dospeli

pouzivatelia najcastejSie Facebook (viac ako 50 %), YouTube (viac ako 37 %), Instagram

(viac ako 35 %), Twitter (viac ako 23 %) a LinkedIn (viac ako 17 %).

Uzivatel'ov socialnych sieti mézeme rozdelit’ podl'a urcitych charakteristik, podobnych ako

vyuzivame pri rozdeleni cielovych skupin, do niekol’kych typickych osobnosti. Niektori st

nam prinosom, ini na tarchu. Priklady, tych menej obl'ibenych typov na socialnych sietach

(Socialne siete, 2017):

L

X

N & W

» Tehulky“ a Mamicky — prispievajui svojimi postami o svojom tehotenstve, ich ras-
tucom brusku, neskor cerstvé ,,info z porodu, kazdodenné video/fotka dietat’a v div-
nych poziciach... A neskor, sa tie deti svoji rodicom urcite pod’akuju.

Sut’aZiaci/ , Ret’azovi“ Pudia — nastenky na socidlnych siet’ach plné zdiel'anych si-
tazi, oznaCovanie priatelov, aby sa zapojili tiez, rozposielanie nezelenych sut'az-
nych, spamovych a retazovych sprav.

Mladé Zienky — vacsinou dievcata v obdobi puberty, ktoré sa potrebuji ukazovat’.
wPseudocelebrity — nahanaju priatelov, likes, komentare a pod. Fotia vSade
a vSetko. Zdiel'aju s vami cely svoj zivot, aj ked’ o to nestojite.

»Hejteri“ (z angl. Hater) — maju potrebu kritizovat’ vSetkych a za vSetko.

» Fitnesdaci“ — Niekol'kokrat za den prispevky z fitnesscentra, ich postavy, jedla.
wEmo“ Pudia — zo svetom zdiel'aju kazdy svoj pocit, myslienku, krizu...
Zal’ubenci — pridavaju prispevky (fotky, vided) ich dvoch, vSade sa oznacuju, ,,po-
stuju‘ si zalibené spravy na nastenky, zdiel'aju vSetko o ich vztahu atd’.
Cestovatelia — zdiel'aju fotky, vided, pocity, miesta, I'udi, tipy o svojich cestach

po svete.

10. Biznis Pudia — na ich profile neustale ponuky préce, investovania, zdiel'anie moti-

vacnych citatov o Uspechu, prezentuju sa ako uspesni l'udia, ale zatial’ nimi len chcta

byt.

11. Zdravy Zivotny $tyl — profily plné receptov, prispevkov proti Zivo¢isnej vyrobe, atd’.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Pre praktick ¢ast’ a aplikéciu teorie vo forme projektu je za vybranu firmu zvolend spoloc-
nost TESCOMA s.r.0. Uvedené informacie o spoloc¢nosti a znacke su vypracované na za-
klade poskytnutych informécii spolo¢nostou TESCOMA s.r.0. a zo sekundarnych dat zis-

kanych z webovych stranok spoloc¢nosti, a internych dokumentov spolo¢nosti TESCOMA.

Znacku TESCOMA netreba az tak detailne predstavovat’. Na domacom trhu sa objavuje uz
nejaky ten rok. Predsa len, ak by bola pre niekoho neznamou, prip. sa chcel dozvediet o nej

viac, moze sa tak stat’ precitanim tychto stranok.

Znacka TESCOMA sa stala sa synonymom pre kuchynské potreby, podobne ako vo svojej
dobe BATA, pokial’ide o topanky alebo znacka Lux, ktora dala meno luxovaniu. Spoloénost’
TESCOMA s.r.0. so sidlom v Zline si trvale udrziava poprednd poziciu na svetovom trhu
vyrobcov kuchynskych potrieb. Je ¢eskou firmou bez zahrani¢nej kapitalovej GiCasti, ktorej
predmetom podnikania je hlavne vyvoj, vyskum, dizajn znackovych kuchynskych potrieb

a nésledne ich preda;.

Od roku 1992 az po stcasnost’ je spolo¢nost TESCOMA s.r.o. i nad’alej vernd svojim
povodnym zasadam (Misia):

e Ponukat’ Siroky sortiment vyrobkov prvotriednej kvality za priaznivé ceny.

o Uplatiiovat’ a rozvijat’ vlastny vyvoj a origindlny dizajn kuchynskych potrieb.

e Propagovat’ obchodnii znacku a dobré meno Ceskej republiky vo svete.

Spolo¢nost’ zastava heslo: ,,Pokial’ mate kuchyiu, budeme sa snazit, aby TESCOMA bola

vaSou prvou volbou.*

tescoma.

Obr. 5 — Log spolo¢nosti TESCOMA s.r.o0. v dvoch verziach (zdroj: TESCOMA)
Zaujimavosti:
e TESCOMA je a vzdy bola 100 % ceska spolo¢nost’ so sidlom v Zline, ktord kuchyn-
ské potreby nielen predava, ale tieZ sama vyvija a testuje vo vlastnom Dizajn centre.

Na konte mé doposial’ cez 700 patentov, z ktorych mnozstvo vyrobkov nesie ozna-

cenie svetovy patent a zarovei ziskalo prestiZzne ocenenia za dizajn.
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e Na svoje produkty poskytuje firma nadStandardnt zaruku 3 az 10 rokov, vd’aka vlast-
nému vyvoju a doslednej kontrole vyroby. Na vyvoj kazdého produktu a jeho obalu
osobne dohliadaju majitelia spolo¢nosti TESCOMA s.r.0.

e Za 25 rokov od zalozenia spolocnosti sa stali jednotkou nielen na ¢eskom a sloven-
skom trhu, ale vybudovali si aj poprednt1 poziciu vo svete.

e Doposial spolocnost’ otvorila postupne 10 pobociek vo svete: Slovensko, Taliansko,
Pol’sko, Ukrajina, Nemecko, Portugalsko, Spanielsko, Cina, Hongkong, Rusko. Z jej
exportnej centraly v Taliansku vyvaza svoje vyrobky do viac ako 100 krajin sveta.

e Vo vSetkych miestach posobenia buduji znackovt siet’ Predajnych centier, v ktorych
zakaznici mozu najst kompletny sortiment spolocnosti a tito dostant nadStandardnti
starostlivost’.

e Zlinskym skladom prejde ro€ne 25 milionov vyrobkov, preto i z tohto ddvodu museli
uz trikrat rozSirovat’ sklad a chystaji uz i Stvrta etapu.

e Tescoma ma vlastného $éfkuchdra, ktory testuje vsetky recepty vydané firmou v ku-
charkach, magazinoch, na blogu atd’.

e Vyrobky s neprilnavou vrstvou testuji nepretrzitym varenim zmesi kecupu, soli
a korenia po dobu 24 hodin, az Styrikrat za sebou, aby zistili, ¢i je vrstva dostatocne

odolna. Nepril'navy povrch potom sktsaji opakovanym pripalovanim mlieka.

Prestudovanim nasledujicich riadkov a kapitol je moZné dozvediet sa viac o tom,

ako znacka vznikla, aké su hodnoty, Gspechy a ciele, a iné d’alSie zaujimavosti o firme.

4.1 Historia spolo¢nosti

Historia dnes svetovej znaCky sa zacala pisat’ v roku 1992 v malej prenajatej garazi v Zline.
Bol to posledny rok existencie Ceskoslovenska a prvy rok Zivota firmy, ktorej vyrobky na-
jdeme dnes v kuchyniach po celom svete. Na jej pociatkoch stali dvaja kamarati Jirka
Vaculik a Petr Chmela, ktori ako prvy produkt predstavili Zlinu (neskor svetu) Setri¢ vody —

ponukany dodnes v sortimente spolo¢nosti. (Tescoma.cz, 2017)

V roku 1993 otvorili prva pobocku na Slovensku. Od roku 1994 ponuka spolocnost’ svoje
vyrobky tieZ na zahrani¢nych trhoch. Dnes produkty s logom TESCOMA denne pouZzivaji
stotisice zdkaznikov v 130 krajindch sveta. Vznikla z nadSenia a pre radost’, ¢o i dnes, viac

ako 25 rokov potom, vyvolava u svojich statisicov zakaznikov produktami s jej logom.
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Zakladny kamen nového sidla spolo¢nosti, Logistického centra Tescoma WORLD, bol po-
lozeny v roku 2001 a po jeho dokonceni v roku 2002, sa stalo svetovou centrdlou firmy.
V tomto istom roku tdto vyrazna a mimoriadne vydarend dominanta priemyselnej zény
mesta Zlin ziskala v kategorii ,,Priemyselné stavby* titul Stavba roka Zlinskeho kraja. Sve-
tova centrala firmy i sidlo spolo¢nosti sa nachddza v Zline, priemyselnom centre s dlhoro¢-
nou podnikatel’skou tradiciou rozvijanou od prvej polovice 20. storocia svetovo preslavenou

obuvnickou firmou Bat’a.

Rozsirovanie Logistické centra s kapacitou viac ako 30 000 skladovych paletovych miest
prebehlo v roku 2008 pocas vystavby druhej etapy. Neskor bolo rozsirené na kapacitu 52 000

paletovych miest.

Znacka TESCOMA je registrovanou ochrannou znamkou vyrobcu kuchynskych potrieb
pre domacnost’ a profesiondlnu gastrondémiu Tescoma s.r.o. Pre znacku TESCOMA je dizajn
na prvom mieste. Vo svojom vyvojovom a dizajnovom centre zamestnava dve desiatky
dizajnérov, konstruktérov a vyvojovych pracovnikov. To, Ze firma odvadza skvelu pracu,
potvrdzuje aj 50 dizajnovych oceneni, ktoré ich vyrobky ziskali doteraz. Ich sortiment sa
skladd zo 4 000 vyrobkov, ktoré¢ si modzete kupit' nielen v predajnych centrach firmy

TESCOMA, na ich e-shope, ale aj v ich rozsiahlej sieti partnerskych predajni.

Uspesnost’ dlhoroéného pdsobenia znadky TESCOMA na domacich i zahrani¢nych trhoch

vd’a¢i najma tymto fundamentom:

e zaoberanie sa vyskumom a vyvojom;
e vytvaranie originalneho dizajnu;
e pouZivanie prvotriednych kvalitnych materidlov a dokonalé spracovanie vyrobkov;

e ponukanie mimoriadne Sirokej a ucelenej ponuky potrieb do kuchyne.

Hlavnym ciel'om spolo¢nosti je udrzanie existujiceho dominantného postavenia na ¢eskom
1 slovenskom trhu a jej d’alSie rozSirovanie pdsobnosti naprie¢ celym svetom. Z dlhodobe;j-
Sieho hl'adiska je ciel'om znacky budovat’ plne sortimentné znackové predajne v sieti novov-
znikajucich obchodnych centier. Vd’aka tymto predajniam chcu atraktivnym spdsobom
ponukat’ klientom tovar v celej Skdle sortimentu, prezentovat’ vyrobky ptitavym sposobom,

a kupujiicim pontknut’ osobity spdsob predaja.
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tescoma.

Obr. 6 — Cesta historiou znatky TESCOMA (zdroj: TESCOMA, 2017)

Historia znacky v skratke:

A\

V VV V V VYV VYV V V VYV V V VY V V V VYV V V VY

1992 — Zalozenie spolo¢nosti TESCOMA Jirkom Vaculikom a Petrem Chmelou
1993 — Otvorenie prvej pobocky na Slovensku

1994 — Zaciatok exkluzivnej zakazkovej vyroby vlastnych vyrobkov znacky
1995 — Otvorenie pobocky v Lombardii (Taliansko)

1996 — Nadvézovanie spoluprace s ¢eskymi dizajnérmi

1997 — Otvorenie pobocky v Pol'sku

1998 — Rast povedomia o znacke TESCOMA u 80 % ceskych Zien

1999 — Otvorenie obchodného a distribu¢ného centra v Prahe

2000 — Spoluproducent TV kulindrskeho programu TESCOMA Prima Varecka
2001 — Vznik vlastného Vyvojového a Dizajn centra

2002 — Otvorenie logistického centra TESCOMA World v Zline

2003 — Otvorenie pobocky v Portugalsku

2005 — Spustenie moderného laboratéria pre vyvoj a kontrolu kvality

2006 — Otvorenie Relaxa¢ného centra pre zamestnancov TESCOMA v Zline
2007 — Ziskanie Certifikatu vynimoc¢nosti pre vyvoj a dizajn

2008 — Otvorenie 1. Predajného centra TESCOMA v Zline

2009 — Spustenie znackoveého e-shopu TESCOMA

2010 — Ziskanie prvého vyznamného svetového ocenenia za dizajn

2012 — Ziskanie ceny Obchodnik roku 2011

2015 — Otvorenie d’alsich pobociek v Cine a Rusku

2017 — Séf Petr Chmela ziskava ocenenie EY Podnikatel’ roku 2016
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4.2 Popis produktov a sluZieb

Spolo¢nost’ TESCOMA s.r.0. ponuka Siroké mnozstvo svojich vyrobkov. Kazdoro¢ne na trh
uvadzaju priemerne 300 novych vyrobkov. Mesacne to predstavuje cca 20 inovativnych pro-

duktov kazdy mesiac. Celkovo pre svojich zdkaznikov vymysleli uz 7 000 produktov.

Ponuka znacky TESCOMA zahtia vSetko potrebné pre skladovanie potravin, krajanie, va-
renie, peCenie, pripravu pokrmov a napojov, stolovanie az po vyrobky pre kuchynsku linku
1 zéhradu. V sucasnosti svojim zakaznikom ponuka na vyber z viac ako 4000 poloziek
zo sortimentu znacky. Produkty znacky TESCOMA su rozdelené do 10 katego6rii s niekol-
kymi pod kategoériami. Su nimi:

1. Priprava aspracovanie potravin — kuchynské naradie a pomocky; kuchynské
rukavice, chilapky, utierky a zastery; krédjace, strihadld, kuchynské néstroje; noze,
noznice, bloky na noze; dosky na krajanie

2. Varenie — panvice a pokrievky; riad; tlakové hrnce; riad do mikrovinnej rary

3. Pecenie - formy a plechy; zapekacie misy, formy a pekace; naradie a pomocky
na pecenie; vykrajovacky a formicky; odmerky, vahy a teplomery

4. Stolovanie, grilovanie - pribory; taniere, hrnéeky, misky a misy; korenicky a mlyn-
¢eky na korenie; prestieranie a servirovanie; fondue; grilovanie

5. Napoje - pohariky; priprava ¢aju a kavy, kanvice; Vinotéka, bar a doplnky; termosky

6. Skladovanie a balenie potravin - dozy a misky; zavaranie; zasobniky; balenie
potravin; obedare a termotaSky

7. Organizacia a upratovanie kuchyne - organizéry; zavesné systémy; na kuchynske;j
linke; umyvanie riadu a upratovanie

8. Nakupovanie a hobby - tasky a kosiky; zdhrada

9. TESCOMA pre deti - varenie a peCenie s detmi; detské stolovanie

10. TESCOMA HOME - vonné difuzéry.

Vo svojom portfoliu ponukaji:

- kompletny sortiment kuchynskych potrieb;
- originalne, kvalitné a dokonale funk¢né vyrobky pre kazdého;
- profesiondlny predaj v kultivovanom prostredi;

- perfektny zédkaznicky servis.
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Kazdy z produktov znatky TESCOMA musi spliat’ tieto vlastnosti:

Povodné — Produkty znacky st vlastné vynalezy spolo¢nosti vytvarané vo firemnom Dizajn

centre, 1 preto nesu pecat’ originalneho a povodného dizajnu a oznacenie svetovy patent.

Prvotriedne — Vyrobky do kuchyne st zhotovované z najkvalitnejSich materialov certifiko-
vanych pre pouzitie v domécej i profesionalnej gastrondmii. Z tradi¢nych materidlov je to
ocel’, porcelan, odolny plast a drevo. Z tych modernych silikon, transparentny plast, krista-

I'ové sklo atd’.

Univerzdlne — Vsetok nerezovy riad znacky TESCOMA je mozné vyuzit' na vSetkych ty-

poch sporakov. Produkty firmy mozno vyuzit’ v Sirokom spektre uzitku.

Multifunkcéné — Mnoho z vyrobkov znatky TESCOMA je vyuziteI'nych pri viacerych ¢in-
nostiach. Napr. Silikonovy odkvapkdva¢ na riad je mozné pouzit’ ako podlozku do rury

na suSenie ovocia.
Optimdlne — Kuchynské potreby st dostupné v roznych vel’kostiach i prevedeniach.

Stale nové — V priemere kazdy tyzden ponukne znacka TESCOMA svojim zdkaznikom mi-

nimalne jednu ,,hot* novinku.
OCENENIA VYROBKOV:

e Produkty znacky TESCOMA su hrdymi drzitelmi 50 svetovych oceneni za dizajn
ainovacie — GOOD DESIGN, Red Dot Award, Solutions, DESIGN PLUS,
GERMAN DESIGN AWARD, Kitchenlnovation of the Year (pozri Priloha III).

e Za rok 2010 ziskala Podlozka rozkladacia ONLINE, drevena ocenenic DESIGN
PLUS a stala sa vitazom Red Dot Design Award.

e Kanvica TEO 1,25 1, s vyluhovacimi sietkami ziskala v roku 2013 Red Dot Design
Award: honourable mention avroku 2015 bola nominovand na GERMAN
DESIGN AWARD.

e Ocenenie Red Dot Award 2014: honourable mention dostali Obojstranné vykrajo-
vacky DELICIA a Zdobiace sitko DELICIA. Vitazom Red Dot Award 2014 sa stala
Krajacia doska VITAMINO, ktora bola nominovana i v roku 2015 na GERMAN
DESIGN AWARD.

e GOOD DESIGN boli ocenené vyrobky: Univerzalny Sejker PRESTO a Prevzdusio-
va¢ UNO VINO, ktory ziskal 1 ocenenie Red Dot Design Award 2015: honourable

mention.
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e Vitazom Red Dot Design Award v roku 2015 sa stali Razitko na susienky DELICIA,
Kastrdl s pokrievkou @ 16 cm, 1,51 ULTIMA a Hrniec s pokrievkou @ 22 c¢cm, 5,5 1
ULTIMA, ktory ziskal i ocenenie Solutions 2015.

e Produkt Tvoritko na 'ad myDRINK 1 Zdravéa déza do l'adnicky, 10 vajec PURITY
ziskali ocenenie Red Dot Award 2016: honourable mention

e Tlakovy hrniec 41, 61,4+ 61, 7,5 1 ULTIMA sa stal vit'azom v Red Dot Award 2017

e Ocenenia GERMAN DESIGN AWARD SPECIAL 2017 a GOOD DESIGN

e Mlyncéek na muskatovy orech GrandCHEF, Mlyncek na mak HANDY, Mlyncek
na Cili papricky GrandCHEF a Riad do mikrovinnej rary PURITY MicroWave
s nanocare technoldgiou, ziskali ocenenic GERMAN DESIGN AWARD 2018

e Tlakovy hrniec BIO EXCLUSIVE DUO 4,0 a 6,0 ziskal ocenenie Produkt Roku
2015 (sutaz vyhlasena spolocnostou Heureka Shopping s.r.0.) na zaklade preferencii
spotrebitelov v Ceskej republike.

e Znackovy e-shop TESCOMA ziskal za rok 2015, 2016 1 2017 prestiznu Cenu kvality
v sutazi ShopRoku v kategérii KUCHYNA (sutaz vyhlasena spoloénostou Heureka
Shopping s.r.0.)

e Spoloc¢nost TESCOMA sa rovnako pysi Narodnou cenou kvality, ktoru ziskavaju
len produkty s garanciou doveryhodnosti znacky.

e TESCOMA s.r.0. pouziva manazment akosti a environmentalny manazment podl'a
ISO 9001:2001 a ISO 14001:2005.

e Znatka TESCOMA je rovnako nositelom CERTIFIKATU VYNIMOCNOSTI
pre odbor Vyvoj, dizajn a predaj znackovych kuchynskych potrieb.

4.3 Cielova skupina

Spolo¢nost TESCOMA s.t.0. sa orientuje najmé na neznejSiu Cast’ l'udstva, ktorou st samo-

zrejme zZeny. To vSak neznamenad, ze muzi su z ,,hry* uplne vykézani.

V online svete, ktory tvori 15 % celkového obratu, je podiel vSetkych online ndkupov podl'a
pohlavia - 73 % Zeny a zbytok 27 % tvoria muzi. Muzi teda viac ako Stvrtinou prispievaju
svojimi nakupmi v online e-shope znacky TESCOMA. Na e-shope su najsilnejSou ciel'ovou

skupinou zeny v rozmedzi 25 — 44 rokov s celkovym podielom 62 % na obrate spolo¢nosti.

V nasledujtcej tabul’ke 4 je zobrazeny podiel na trzbach a pocet navstev na e-shope Tescoma

podra Siestich vekovych kategorii.
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Tab. 4 — Online socialno-demografické udaje (vlastné spracovanie podl'a Tescoma, 2017)

Najvacsi pocet navstev online e-shopu, i podiel na jeho obrate, je zlozeny zo zien vo veku
25 —34 rokov, ktoré tvoria 37 % a zien vo veku 35 — 44 rokov s podielom 25 % navstevnosti.
Mladé Zeny vo veku 18 — 24 rokov, ktoré vicsSinou eSte nemaju vlastné kuchyne, a zrelé zeny
vo veku 45 — 54 rokov sa podiel'aji na tvorbe obratu 11,5 %. StarSie zeny vo vekovom
rozmedzi 55 — 64 rokov prispievaju 10 % podielom na trzbach e-shopu. Najslabsou vekovou
skupinou su Zeny vo veku 65+, ktoré predstavuju len 5 % z celkového podielu ndkupov

v online obchode.

V retaile (maloobchode) prevladaju podielovo opét’ zeny 88 % nakupov. Muzi tentokrat na-
kupovanim v maloobchodnych predajniach znacky tvoria iba 12 % obratu. Prehl'ad veko-
vého rozlozenia nakupov vyrobkov znacky Tescoma v kamennych prevadzkach i pocet nav-
Stev v nich je rozpisany v tabulke 5. Na zéklade Gdajov ziskanych z vernostného programu
spolocnosti pre kamenné predajne vidime, Ze najvacsi podiel zo vsetkych nakupov, az 54 %

na obrate, tvoria zeny vo vekovej kategorii 25 — 44 rokov.

Tab. 5 — Socdemo udaje z predajnych miest (vlastné spracovanie podl'a Tescoma, 2017)

Prvé dve najvyssie priecky sa obmenili. V maloobchodnom predaji st najsilnejsou skupinou
7eny vo veku 35-44 rokov s 30 % na trzbach. Zeny s vekom 25-34 rokov prispievaju 23 %
nakupov. Tretou silnou skupinou s 20 % podielu st Zeny vo veku 45-54 rokov. StarSie Zeny
od 55 rokov nakupom v predajniach zvySuju predaj o 16 % a zeny od 65 rokov o 8 % vSet-

kych nakupov. Najslabsou kategoriou v retaile s mladé zeny 18-24 rokov iba s 3 % obratu.
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5 ANALYZA KONKURENCIE - BENCHMARKING

Spolo¢nost TESCOMA s.r.o. sa zameriava najmi na domaci trh — Cesku a Slovensku re-
publiku, ktory je pre nich najdoélezitejsi. I z tohto dovodu sa v analyze konkurencie budeme
venovat’ prave tomuto trhu, i napriek faktu, Ze jej pobocky a vyrobky maju miesto na celom
svete. Dalsim dolezitym faktom stvisiacim s konkurenciou je to, Z¢ znatka TESCOMA je

najviac kopirovanou firmou vo svete v oblasti jej odboru.

Z pohl'adu zakaznikov sa na domacom trhu vyskytuje mnoho konkurentov, avsak len
v urcitych ¢iastkovych sektoroch vyrobkov. Firma TESCOMA ma totiz $iroké portfolio vy-
robkov a konkurencia sa viac¢Sinou zameriava len na urcité segmenty vyrobkov - panvice,

riad, porcelan, sklo, keramika a pod.

Od konkurencie ma vel’ky naskok v materidloch pouZivanych na vyrobu vyrobkov. Z tradic-
nych materialov je to drevo, kov a z modernych materialov su to Spickové plasty splitujice
Stvornasobny pocet atestov pre styk s potravinami. Ide o plast pouzivany vo farmaceutike

a zdravotnictve.

Znacka TESCOMA sa od konkurencie lisi 1 tym, Ze vSetky svoje vyrobky si vyraba firma
sama. Su vyvojovou firmou, na rozdiel od vacSiny konkurencie, ktora niekde nieco kuapi

(napr. v Cine) a potom preda. Pred samotnou vyrobou robia vlastny vyvoj a dizajn.

5.1 Konkurenéné podniky

Na ¢eskom a slovenskom trhu kuchynskych potrieb ide predovsetkym o tieto konkurencné

znacky:
TEFAL

Pravdepodobne najvacsi konkurent znatky TESCOMA. Franctzska spolo¢nost’ zalozena
v roku 1954 Marcom Grégoirom, ktord ako prva na svete priniesla revoluciu v teflonovom
povrchu panvice, €o ju dostalo na vrcholy eurdpskej Spi¢ky i v Amerike. Od roku 1968 pre-
brala znacku TEFAL svojou akvizi¢nou politikou skupina SEB spolu s jej piatimi eurdp-
skymi dcérskymi spolocnost'ami. Znacke TEFAL to prinieslo nové moZnosti a prostriedky
na vyskum a jej d’alSi rast. V roku 1974 na trhu predstavili vaflovacku. Postupne uzreli svetlo
sveta 1 d’alSie zname vyrobky ako elektricky fondue, tlakovy hrniec s casovacom, tichym
vypustom a zatvaranim na jeden klik. V roku 1966 prisla znacka s napadom I'ahko sklado-

vatelnych hrncov, ktoré mali spolo¢nll jedini odnimatel'na racku. V roku 2000 priniesla
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znacka inovaciu v podobe ¢erveného bodu na panviciach, ktoré indikuji spravnu teplotu
na jej pouzitie. Neskor prisla na trh s fritovacimi hrncami bez oleja, parnymi hrncami a tra-
bami. Znacka TEFAL méa podobne ako znacka TESCOMA $iroké portfolio produktov. Po-
nuka prislusenstvo do kuchyne na varenie, pecenie a spracovavanie surovin, ale 1 produkty
pre starostlivost’ o odevy a telo. Produkty znacky Tefal st z ekologicky recyklovatel'nych
materidlov. Vytazok z predaja niektorych produktov ide na podporu nutriénych projektov

organizacie UNICEF. Mottom znacky je: ,,Chytré veci nenahradis!

Tefal

Obr. 7 — Logo znacky Tefal (2017)
ETA

V roku 1943 sa v Hlinsku zacal pisat’ pribeh znacky ETA. Na pociatkoch spolo¢nosti s na-
zvom ESA stal Jan ProSvic. Presla si rdznymi zmenami, a po 60 rokoch, v roku 2008 doslo
k jej osamostatneniu i k zmene loga, ktoré je dodnes aktualne. V roku 2011 sa zacala ststre-
dovat’ 1 na online komunikaciu novymi web strdnkami a e-shopom. V tomto roku premies-
tnila vi¢§iu East’ vyroby svojho sortimentu z Ceskej republiky do Ciny. V CR sa montuju
len Specialne vysavace, mlynceky na kavu, niektoré fritézy, jogurtovace a tzv. ,,bravosky*.
V roku 2015 bol spusteny novy vylepSeny e-shop a umoZiiuje zdkaznikom vyzdvihnutie ob-

jednavky do hodiny v jej 25 znackovych predajniach.

Obr. 8 — Logo znacky ETA (2017)
Vo svojom portfoliu ma 240 vyrobkov. V oblasti kuchyne sa zameriava na kuchynské roboty
a procesory, chladni¢ky a mraznicky, umyvacky riadu, multifunkéné mixéry, zdravé vare-

nie, doméce pekarne, ru¢né $l'ahace a ty¢ové mixéry, rychlovarné kanvice, titanovy riad,
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sodovkovac, susicky a odstavovace, sendvi¢ovace a hriankovace, kuchynské vahy, mikro-
vinné traby, elektrické grily, fritézy a panvice, elektrické krajace a mlynceky, elektrické va-

rice, priprava kavy, zvaracky folii.
Electrolux

Spolo¢nost’ Electrolux zastreSuje aj znacky AEG, Zanussi, ¢i Eureka. Historia znacky je
tvorend od roku 1919 so sidlom v Stokholme. Vyraz ,lux“ pre vysavaé je odvodeny
z poévodného nazvu spolocnosti AB Lux zalozenej v roku 1901. Posobi na viac ako 150 sve-
tovych trhoch. Pocas svojej existencie rovnako ako Tescoma ziskal Electrolux niekol’ko oce-
neni Red Dot Design Award — v roku 2012 celkom 11 oceneni. Vyrobky znacky sa prezen-
tuji najma predajom kuchynskych spotrebicov, spotrebicov pre starostlivost’ o bielizen i Cis-
totu domdcnosti. Z kuchynskych potrieb su to hrnce, pekace a plechy, grily, panvice,
chiapky i cedidla. Svojim zdkaznikom s kiipou jedného z ich produktov pontka ako daréek
poukaz na kurz varenia. Spolo¢nost’ kladie doraz i na ochranu zivotného prostredia skrz spo-
trebu energie a zivotnost’ produktov. Materialy na vyrobu musia byt recyklovatelné i d’alej

vyuZitelné.

E] Electrolux

Obr. 9 — Logo znacky Electrolux (2017)

Delimano

Vznik znacky sa piSe v roku 2010 pod hlavickou spolo¢nosti Studio Moderna zaloZenou
v roku 1992 v Slovinsku. Spolo¢nost’ pdsobi vo viac ako 21 krajinach Eurdpy, vo viac
ako 390 znackovych predajniach. Podava pomocnt ruku a zacastituje sa humanitnych akcii.
Nezabuda ani na ekologickli zodpovednost’ 1 vo svojich pobockach — triedenie odpadu, fil-
trovana voda, energeticka uspornost’ a ekologické darceky. Vyrobky spolo¢nosti su vyra-

bané z ekologickych materidlov — recyklovatel'né, ekologicky Setrné a s isporou energii.

delimano

Obr. 10 — Logo znacky Delimano (2017)

Znacka sa zameriava na kuchynsky riad vysokej kvality pre zdravsie varenie, vyrobeny z pri-

rodnych materialov. Sortiment znacky tvori viac ako 100 vyrobkov a neustale pribudaji
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dal$ie. Ciel'om znacky je ponuknut’ premysleny dizajn, inovativne a kreativne rieSenie ku-
chynskych potrieb k zdravému a chutnému vareniu. Ponuka znacky sa sklad4 z produktov
pre varenie, pecenie, pripravu jedla a kuchynskych spotrebi¢ov. R6zne panvice, hrnce i tla-
kové hrnce, pekace, pomdcky na grilovanie a peCenie, kuchynské roboty a mixéry, noze
¢i dosky na krajanie. Na svoje produkty pontikaju bezni dvojro¢nt zaruku. Svojim vernym
zakaznikom spolo¢nost’ pontka i moznost’ stat’ sa ¢lenom jej pathviezdickového klubu

s mnohymi vyhodami.
SAGE

Sage je prémiovou znackou australskej spolo¢nosti Breville Groupe. Produkty znacky pre-
zentuju kvalitu, dlhu zivotnost’ a vysoky uzivatel'sky komfort. Znacka pouziva jednotny ce-
losvetovy marketing. Na ¢eskom trhu je novacikom, na ktory vstupila koncom roka 2017.
Ponuka znacky je zamerana na kuchynské spotrebice na grilovanie, pripravu kavy, odstavo-
vanie a tvorbu smoothie, pripravu potravin ¢i varenie. Pre vSetkych priaznivcov varenia po-
nukaji i moznost ucasti na kurze varenia v Sage Academy. Kurzom zucastneni ziskaji nové

znalosti v postupoch a trikoch pripravy jedal.

Obr. 11 — Logo znacky Sage (2017)

5.2 Socialne siete konkurencie

Sucasna doba vyZzaduje i si¢asni modernu propagéciu a komunikaciu na oslovenie existu-
jucich 1 potencidlnych zdkaznikov. Okrem firmy Tescoma si to uvedomuju i jej konkurenti.
Otéazkou je vSak to, akou formou a najmi, ako dobre vykonavaji komunikaciu prave cez

socialne siete.

V tabul’ke 6 je vidiet’ porovnanie jednotlivych socidlnych sieti pouzivanych vybranou spo-
loénostou Tescoma s.r.0. a socialnych sieti pouzivanych jej konkurenciou. Udaje st ziskané

zo socidlnych sieti zo zaciatku roka 2018.

Analyza socialnych sieti spolocnosti TESCOMA s.r.0. je spracovana podrobne a samostatne

v kapitole 6 spolu s ostatnymi komunika¢nymi kanalmi vyuZivanymi spolo¢nostou.
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Tab. 6 — Socidlne siete konkurencie (zdroj: vlastné spracovanie, Socialne siete, 1/2018)
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Tefal — Znacka ma na Facebook zriadeny profil Tefal pre slovensky i ¢esky trh, preto sa
nemozno divit’ viac ako dvom miliénom fantsikov. Na sukromné spravy odpoveda v po-
merne dlhsej frekvencii - do jedného dna. Titulna fotka profilu je dost’ neaktualna, naposledy
zmenend v roku 2016. Priemerny pocet vzhliadnuti video prispevkov na Facebooku v ob-
dobi jun 2016 — marec 2018 v 31 videach je 7 839 pozreti, €o nie je ani 1 % fanusikov
stranky. Najprezeranejsie vided st tri po sebe idice produktové videa s 26 - 33 tisicmi vi-
deniami. Zakladna ponuka kariet na stranke je doplnend o liStu s pravidlami sutaze. Karta
Informacie je vyplnena pomerne malo a troSku nevhodne vzhl'adom na zacieleny trh s odka-

zom na celosvetova web stranku 1 zahrani¢né telefoénne ¢&islo.

Facebook ma prepojeny is YouTube uétom, ktory funguje od prvej polovice roku 2014.
Za ti dobu dosiahol len maly pocet odberatelov (594), ale pocet vzhliadnuti u 316 videi
presahuje 4 miliony. Profil na YouTube s ndzvom Tefal CZ/SK obsahuje playlisty v dvoch
verziach - pre CZ a pre SK publikum s rovnakym obsahom, ale odlisnym jazykom. Playlisty
nesu nazvy kategorii ako varenie, recepty, zehlenie, riad, produkty. V koldnke diskusia nie

je zahéjend Ziadna aktivita.

Profil na Instagrame tefalcz je zaloZeny od roku 2015, ale s jedinym postom, bez d’alSej ak-
tivity, €1 prepojenia na Facebook. Na Pinterest profile s nazvom Tefal Czech Republic su
uverejiiované produkty 1 recepty na varenie. Na nastenke je pripnutych d’alSich 8 Pinterest

profilov.

ETA — Facebook profil spolo¢nosti E74 je zo vSetkych konkurentov najviac prepracovany,
¢o sa tyka i ponuky kariet na 'avom paneli. Okrem zékladnych kariet st pridané i karty Pri-
daj sa k ndm (ponuka kariéry), Letak (aktudlny predajny letdk), Insta fotky (Instagram) a Fo-
tosutaz. Chybickou je, zZe nie je overeny ako oficialny profil znacky. Nezahéla ani v aktua-
lizacii titulnej fotky, ktoru ¢asto podl'a prilezitosti meni. Video prispevky zamerané na pro-
dukty sa teSia najvicsej popularite zjala 2017. Vided dosiahli 42 a 71 tisic videni,
¢o je viac ako celkovy pocet fanusikov stranky. Priemerné pozretie jedného video prispevku
je viac ako 9 tisic, t. j. 67 % vSetkych fantSikov profilu. Videa s spravne zacielené a maja
vysoky dosah. Vidiet, Ze sa venuji komunikacii cez Facebook aktivne. Sved¢i o tom i odo-

zva na prijaté spravy, ktord je behom niekol’kych hodin.

Komunikacia znacky ETA nestagnuje ani na jej Instagram firemnom profile etacz, kde in-

tenzivne priddva denne kvalitné 1 tematické fotografie, ale zatial nema vel'a sledujucich.
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Napriek podobne malo odberatel'om i na svojom YouTube kanali ETAtadyjedoma, dispo-
nuje s viac ako 5 miliénmi prezretiami. Od roku 2010 na niom uverejiiuje vided rozdelené do
niekol’kych playlistov — produkty, televizne spoty, veltrhy, recepty a iné. Vyuziva i nedavno

spustenu sekciu Diskusia. YouTube kanal nie je prepojeny s Facebook profilom, o je Skoda.

Electrolux — Na fan page profile spolo¢nosti Electrolux v sekcii recenzie su zverejnené
4 hodnotenia s 1* z moznych 5*. Ku vSetkym pripadom sa vyjadrila i znacka Electrolux
a ponukla pomoc na vyrieSenie situacie. Miera frekvencie odpovedi na spravy je jeden den.
Titulna fotografia je neaktualna. NeprezeranejSim prispevkom je video s 92 tisic videniami
z jednej udalosti o jedle a druhym je video z testu porovnéavania produktov s 30 tisic vzhliad-
nutiami. Priemerny pocet pozreti je 7 891 videni, ¢o nie je ani 1 % z celkového poctu fanu-

Sikov stranky. Prepojenie na YouTube kandl ¢i Instagram profil nie je.

Na Instagram profile Peceme v_pare je aktivita pridavania fotografii cca kazdé 2-3 dni. Yo-
uTube kanal Electrolux zalozeny od roku 2006 je celosvetovy, ale playlisty su uréené

pre jednotlivé krajiny i CR.

Delimano — Profil na Facebooku s nazvom Delimano Ceskd Republika zdiela prispevky
o aktualnych zl'avach na produkty, mesacne obmiena titulné fotky, ale ma zablokované
akékol'vek kontaktovanie — spravy 1 prispevky verejnosti na fan page. Za sledované obdobie
jun 2016 — marec 2018 si 24 videi s priemernymi 6 087 videniami prezrelo viac ako 30 %
vSetkych priaznivcov fan page. Najpopularnej$im je video teleshopping reklamy na produkt
znacky a druhym videorecept. Nezabudlo sa ani na prepojenie Facebook profilu s YouTube
kandlom. Od marca 2012 m4 zaloZeny i YouTube kanél Delimanocz s videoklipmi plnych
receptov, produktov i1 reklamnych spotov. Firemny profil delimano.cz na Instagrame je po-

merne mlady (od 2. polovice roka 2017) so slabSou aktivitou.

SAGE — Najmladsi konkurent na domacom trhu s Facebook profilom Sage CZ od roku
2017 je v zaciatkoch, ale uz ma cez dvetisic fantSikov. Jeho video prispevky st zatial’ pre-
zerané viac ako Stvrtinou (26 %) fantsikov fan page s priemernymi 544 vzhliadnutiami a ne-
ustale rastl. Titulnd fotka od zaloZenia nebola zmenend. Profil obsahuje iba par zékladnych
kariet. Na spravy odpovedéa zvycajne do jedného dia. Nemd prepojenie ani na YouTube,

ani Instagram profil, napriek uverejiiovaniu rovnakych prispevkov.

Kanal Safe Czech na YouTube zalozeny od roku 2017 obsahuje videoklipy na spotrebice,
recepty a tipy s celkovymi dvomi milionmi videniami. Na firemny Instagram profil sage cz

pridava v intenzite 5 dni fotografie produktov, jedal i stitaze.
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5.3 Benchmarking konkurencie

Zo zistenych informacii z predchadzajtcich kapitol si vytvorené dve tabul'ky, prostrednic-
tvom ktorych su porovnané Standardné merania vybranej spolo¢nosti TESCOMA s.r.o.

s meraniami jej vybranej konkurencie.

V prvej tabulke st vypisané udaje vybranych kategorii, ktorymi je pocet zamestnancov,
mnozstvo ponukanych produktov, obrat spolo¢nosti, cenové rozpétie produktov, pocet fanu-
Sikov na Facebooku a celkova komunikacia na socidlnych sietach. Hodnoty poslednych
dvoch kategoérii nie st v tabulke uvedené, pretoze uz su implementované v predoslej
tabul’ke 6 a v texte pod nou. Pre spolo¢nost’ TEFAL sa nepodarili zistit’ dva udaje, preto su

automaticky ohodnotené najhorSou moznou zndmkou spomedzi ostatnych firiem.

Tab. 7 — Benchmarking konkurencie (zdroj: vlastné spracovanie)

TESCO | TEFAL | ETA ELECTRO | DELIMA | SAGE
MA (skupina LUX NO (FAST
SEB) (Studio CR)
Moderna
S.r.0.)
Pocet zamest- | 250 — 100 - 1000 -
? 50-99 250 -499
nancov 499 199 1499
MnoZstvo
produktov 4 000 719 240 675 113 63
(ks)
Obrat spoloc- 1500 1 500
1 000 — ‘ 1 500 mil. a 500 — '
nosti (v mil ? mil. a ) mil. a
1 499,99 _ viac 999,99 '
K¢) viac viac
Cenové rozpi- 59— 99 — 370 —
9-5000 56-51990 | 99 -6 999
tie (v K¢) 8 999 25990 13 490

V druhej tabul’ke sa nachadza uz samotnd analyza jednotlivych kategorii s ich priradenymi
hodnotami u vybranej spolo¢nosti a jej konkurencie. Vysledkami hodnoteni sa zistuju ob-
lasti, v ktorych su pozadované zlepSenia, a na ktorych je potrebné zapracovat’ pre buduce

lepSie vysledky hodnotenia vykonnosti.
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Tab. 8 — Bechmarking hodnotenie (zdroj: vlastné spracovanie)

mer)

TESC | TEFAL | ETA | ELECTRO | DELIMANO | SAGE
OMA | (skupina LUX (Studio Mo- | (FAST
SAB) dernas.r.o.) | CR)
Pocet zamest-
2 5 3 4 2 1
nancov
MnoZstvo pro-
1 2 4 3 5 6
duktov
Obrat spoloc-
2 4 1 1 3 1
nosti
Pocet fanusikov
3 2 5 1 4 6
na Facebooku
Komunikacia
2 4 1 3 6 5
na soc. siet’ach
Cenové rozpi-
1 3 5 6 2 4
tie (v K¢)
Celkom 11/6 20/6 19/6 18/6 22/6 23/6
Celkom (prie-
1,83 3,33 3,167 3 3,67 3.83

NajlepSou firmou sa podl’a hodnotenia stala spolo¢nost TESCOMA so znamkou 1,83. V po-

rovnani v konkurenciou je k nej najblizsie spolo¢nost’ Electrolux so zndmkou 3. Kritéria boli

hodnotené znamkami 1 — 6, kde 1 je najlepSie a 6 najhorsie.
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6 ANALYZA SUCASNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
S VEREJNOSTOU

Kapitola sa venuje analyze slabych a silnych stranok a externych prilezitosti a hrozieb spo-
lo¢nosti. Preskiimava jednotlivé off-line komunikacné kanaly, ktoré spolocnost’ aktudlne vy-
uziva cez tlacengé, televizne, rozhlasové média. Podrobnejsie analyzuje online komunikaciu

cez webové stranky, email a najma skrz socilne siete.

6.1 SWOT analyza

Na zaklade teoretickych poznatkov z prvej Casti tejto prace i zozbieranych informaécii o spo-
lo¢nosti je vypracovana analyza slabych a silnych stranok spolo¢nosti, ktoré mdze ovplyv-
nit’. V druhej Casti tabul’ky st vypisané prilezitosti a hrozby, ktoré ovplyvituju spolo¢nost’

z externého prostredia.

Tab. 9 — SWOT analyza spolo¢nosti (zdroj: vlastné spracovanie)

S — silné stranky W —slabé stranky
e Kvalitné produkty e Neekologické balenie produktov
e Vlastné vyvojové inovacné centrum e Produkty nie st multifunkéné

e Ziskané ocenenia za dizajn produktov | e Nepodporovanie dobrocinnych pro-

e Snaha o neustaly vyvoj a vyskum no- jektov
vych vyrobkov e Slabé vyuZite novych komunika¢nych
e Velké mnoZstvo predajnych miest prostriedkov

e Vysoké naklady na skladovanie

O - prilezitosti T - Hrozby
e Rastuci dopyt po kvalitnom tovare e Vstup novej konkurencie na trh
e Otvoreny vstup na zahrani¢né trhy e Nasytenost’ tuzemského trhu
e Prichod novych technoldgii e Zmeny v legislative
e Podpora ekologickejSich materidlov e Rast sadzieb DPH
na vyrobu e Existencia substititov s nizSou cenou

e ZvySovanie Zivotnej Urovne a kapys-

chopnosti obyvatel'stva CR
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Silné stranky: Ako bolo uz spomenuté v kapitole 4 Predstavenie spolo¢nosti, znacka
TESCOMA je tu pre svojich zakaznikov uz vyse 25 rokov. Pocas tychto rokov si stihla vy-
budovat’ silné renomé znacky nielen doma, ale i vo svete. Vd’aci za to svojej ponuke kvalit-
nych produktov, ktoré¢ je mozné zakupit’ vo vel'kom mnozstve predajnych miest. Firma tvori
vSetko samostatne, pretoze disponuje vlastnym vyvojovym inovaénym centrom, Stidiom,
Sétkucharom, televiznym Stadbom a pod. Vd’aka svojim Sikovnym grafikom ziskala niekol'’ko
oceneni prave za dizajn svojich produktov. No i tak firma nestagnuje, a snazi sa neustale

napredovat’ 1 vyskumom a vyvojom novych produktov.

Slabé stranky: Vyrobky znacky TESCOMA su kvalitné, ale nie st multifunkéne vyuzitelné.
Balené su do klasickych folii a polystyrénovych vystuzi, bolo by vhodné niektoré obaly vy-
menit’ za tie ekologickejsie verzie. Skladovanie velkého mnoZstva produktov spdsobuje vy-
soké naklady na skladovanie a potrebu rozsirovat’ skladovacie priestory. Napriek Sirokému
povedomiu o znacke nepodporuje spolo¢nost’ ziadne dobrocinné akcie, nepodiel’a sa na fi-
nan¢nych zbierkach ¢i inej pomoci slabsim. V dnes$nej dobe modernych technologii vel'mi

slabo vyuziva nové komunikacné prostriedky.

Tab. 10 — Matica hodnotenia vnuitorného prostredia (IFE) (zdroj: vlastné spracovanie)

S1 | Kvalitny sortiment 0,20 4 0,80

S2 | Vlastné inovacné centrum 0,15 3 0,45

33 Srf1aha o neustaly vyvoj a vyskum no- 0.05 3 0.15
vych produktov

S4 | Ziskané ocenenia za design produktov 0,05 2 0,1

S5 | Velké mnoZzstvo predajnych miest 0,10 3 0,3
Suma vazeného skore 0,55 1,80

T1 | Neekologické balenie produktov 0,10 3 0,3

T2 | Odchod kvalifikovanej pracovne;j sily 0,05 3 0,15

T Nepodporovanie dobro¢innych projek- 0.05 ) 0.1
tov

T4 Slabé yyu21t1e novych komunika¢nych 0.10 4 04
prostriedkov

Ts V’ysoke. naklady na vyuzitie skladova- 0.15 5 03
cich priestorov
Suma vazeného skore 0,45 1,25
Celkom IFE 3,05
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Matica IFE sa zaobera zhodnotenim jednotlivych silnych a slabych strdnok podniku z hl'a-
diska prisudenia vah podla dolezitosti. NajlepSie mozné hodnotenie je 4 a najhorSie 1.
Stredné hodnoty sa pohybujt okolo 2,5. Bola uskuto¢nena analyza pomocou vazeného skore

a vysledok 3,05 znaci vel'mi priaznivy vysledok, ktory je vyuziteI'ny pre strategické zdmery.
Prilezitosti:

Rastuci dopyt po kvalitnom tovare — Pri kipe spotrebného tovaru s o¢akdvanim dlhodobe;j
uzitkovosti su uprednostiované drahsie kvalitné vyrobky pred tymi lacnejSimi, menej kva-
litnymi.

Otvoreny vstup na zahrani¢né trhy — So vstupom do Europskej unie i zmenou meny

na euromenu sa otvaraju nové prilezitosti vstupu na zahrani¢né trhy.

Prichod novych technologii — V siCasnost’ sa technoldgie a technika vel'mi rychlo vyvijaju,
vytvaraju sa neustale novsie i jednoduchsie technologie, ktoré vedia uSetrit’ ¢as i peniaze.

To mdze byt’ i pre naSu vybranu spolo¢nost’ prilezitost’.

Podpora ekologickejsich materidlov na vyrobu — Coraz viac sa vo svete sklofiuje ekologia.
Mnoho krajin si uvedomuje skodlivost’ neekologickych materidlov a i zdkonom podporuju
ekologickejSie materidly na vyrobu. Rovnako si to uvedomujl i vyrobcovia, ktorym nase
prostredie nie je 'ahostajné. Spolo¢nost TESCOMA ma nové moZznosti v pouZivanych ma-

terialoch na tvorbu vyrobkov alebo ich obalov.

ZvySovanie Zivotnej urovne a kupyschopnosti obyvatel’stva CR — S rastom ponuky prace,
zamestnanosti a zvySovanim miezd sa zvySuje 1 Zivotna uroven obyvatel'stva CR. LCudia si

mdzu dovolit’ viac peniazi vyuZzivat’ na nakup i luxusnejSieho spotrebného tovaru.

Hrozby:

Vstup novej konkurencie na trh — Na domaéci trh prichddzaji nové zahrani¢né znacky. Po-
nukaju nové typy technologie a vyrobkov. Rovnako prichddzaju nové firmy, ktoré kopiruji
funkcie vyrobkov na trhu za niz$ie ceny v podobnej, ba horsej kvalite vyrobkov
Nasytenost’ tuzemského trhu — Pri velkom mnoZstve znaciek preddvajicich podobny
alebo rovnaky druh vyrobkov déjde k nasyteniu tuzemského trhu.

Zmeny v legislative — Vo velkej miere je podnikanie ovplyviiované legislativou. Ak dojde
v legislative k vyraznym zmenam, sprisnia sa podmienky na podnikanie, ohrozi to existenciu

mnohych firiem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Existencia substitiutov s niZ§ou cenou — Vela firiem v si¢asnosti presuva vyrobu z tuzem-
ského prostredia do Ciny. Je to z dovodu uSetrenia na nakladoch na vyrobu, ale bohuzial
1 nizsej kvality. V tomto novom prostredi je vela produktov znaciek kopirovanych a na-

sledne i na tuzemskych trhoch pontkanych za ovela nizsie ceny ako za origindlne produkty.

Rast sadzieb DPH — ZvysSovanie dani, i celkové hospodarenie krajiny ovplyviiuje chod spo-
lo¢nosti. Ak l'udia nebudii mat’ za ¢o nakupit’ potraviny, nadbyto¢né veci ako kuchynské

potreby nebudu viac potrebovat’ a firmy skrachuja.

Tab. 11 — Matica hodnotenia vonkajSieho prostredia (EEF) (zdroj: vlastné spracovanie)

O1 | Rastuci dopyt po kvalitnom tovare 0,15 3 0,45
02 | Otvoreny vstup na zahrani¢né trhy 0,20 4 0,8
O3 | Prichod novych technologii 0,06 2 0,12
04 | Podpora ekologickejsich materidlov na vyrobu | 0,04 2 0,08
05 ZvySovanie Ziyotnej urovne a kiipyschopnosti 0.10 3 03
obyvatel'stva CR
Suma vazeného skore 0,55 1,75
T1 | Vstup novej konkurencie na trh 0,15 4 0,6
T2 | Nasytenost’ tuzemského trhu 0,10 3 0,3
T3 | Zmeny v legislative 0,04 2 0,08
T4 | Rast sadzieb DPH 0,06 2 0,12
T5 | Existencia substitutov s nizSou cenou 0,10 3 0,3
Suma vazZeného skore 0,45 1.4
Celkom EFE 3,15

Matica vonkajSieho prostredia EFE analyzuje prileZitosti a hrozby podniku TESCOMA.
Hodnota 2,5 vaZzeného priemeru je urcend ako hrani¢nd hodnota, kedy podnik dokéze prie-
merne reagovat’ na faktory externého prostredia. TESCOMA dosahuje hodnoty 3,15, ¢o je
hodnota nadpriemerna oproti hrani¢nej hodnote, a dokdze tak reagovat’ na externé faktory

vel'mi dobre.

6.1.1 SWOT analyza online komunikacie

Tato ¢ast SWOT analyzy sa bude zameriavat’ na online komunikéciu spolo¢nosti. Zhodnoti

sa jej aktudlny stav socidlnych sieti.
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Tab. 12 — Interna ¢ast SWOT analyzy online komunikacie (zdroj: vlastné spracovanie)

e Aktivita pridavania prispevkov na Fa- | e Komunikacia nezamerana presne na
cebook jednotlivé segmenty ciel'ovej skupiny

e Prepojenie Facebook uctu na e Neplnohodnotné vyuzivanie social-
TESCOMA Club registraciu i na You- nych sieti a ich nejednotny vzhl'ad
Tube e Neprepojenie socialnych sieti navza-

e Pridévanie videi o vyrobkoch i re- jom
cepty e (Odozva spravy na Facebook niekol’ko

e Pod prispevkami i videami odkaz na hodin, nezapnutie automatickej odpo-
vyrobky vede v Case nepritomnosti

e Reakcia a ustretovy pristup k zdkazni- | e Chyba komunikacia s blogermi, you-
kom na socialnych siet’ach i pri ich tubermi, influencermi, portalmi
staznostiach, zlych recenziach

Silné stranky: V oblasti online komunikacie firma vyuziva najvacsiu socidlnu siet’ Facebook
CastejSim pridavanim aktualnych prispevkov o jej produktoch, videami s receptami i prile-
zitostnych prispevkoch o akciach, zl'avach. O ich moZnostiach vyuzitia, ndvody na pracu
snimi, ¢i recepty na pripravu jedal zobrazuje ivo svojich videdch zverejiovanych
na YouTube kandli s prepojenim na Facebook. Top funkciou je i priamy odkaz na vyrobky
spomenuté v prispevkoch na Facebooku i pod videami na YouTube. Velkym plusom na Fa-
cebook profile je 1 priame prepojenie na registraciu do Tescoma Clubu na webovej stranke
znackového e-shopu. V kazdej situacii zachovava rozvahu a i vo¢i nespokojnym klientom

vystupuje zdvorilo a ndpomocne.

Slabé stranky: Napriek neustalej komunikécii s verejnostou cez rdzne komunikacné nastroje
chyba hlbsie zameranie sa na konkrétne cielové skupiny — napr. na mamicky. Komunikacia
cez socialne siete je najvyraznejsia iba na Facebooku, na ktorom je vSak dlhSia odozva na
spravy, ¢o je mozné vyrieSit’ nastavenim zapnutia automatickej odpovede v ¢ase nepritom-
nosti nikoho z kompetentnych pracovnikov. Dal$im podstatnym krokom, ktory tu chyba, je
prepojenie vSetkych vyuzivanych socidlnych sieti na jednoduchsie zdielanie prispevkom
medzi nimi a ich nejednotny vzhl'ad. Socialne siete nie st vyuzivané plnohodnotne, napriek

moznostiam a nastrojom, ktoré ponukaju.
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Taktiez chyba spolupradca so sucasnymi influencermi, youtubermi, blogermi, portalmi

na podnetné recenzie pre rozvoj cielovych skupin.

Tab. 13 — Externa cast SWOT analyzy online komunikacie (zdroj: vlastné spracovanie)

e Vytvorenie a spustenie novych socidl- | e Pokles zaujmu komunikacie na social-
nych sieti nych sietach

e Registracia novych pouzivatel'ov na e Zmena a sprisnenie business politiky
socialne siete prispevkov na socialnych sietach

e Rozsirenie nastrojov propagacie na e Pokles fantsikov na socidlnych sie-
soc. sietach tach

e Zavedenie novych nastrojov na Face- e Zanik sociadlnych sieti
book komunikaciu e Vplyv politiky na pouzivanie social-

e Rast a preferencia online komunika- nych sieti
cie, sledovanie online portalov u pou-
zivatel'ov

PrileZitosti:

Vytvorenie a spustenie novych socidalnych sieti — S pokrokom v oblasti technologii suvisi
1 pokrok a vyvoj novych socialnych sieti. Cudia potrebujii komunikovat’, byt’ v kontakte
so vzdialenymi pribuznymi, riadit’ veci na dialku, ale najmé rokovat’ so vzdialenymi ob-
chodnymi partnermi. Registracia spolo€nosti na viacerych socidlnych sietach prinesie Sirsie

a vacsie zacielenie na zakaznikov.

Registracia novych pouZivatel’ov na socidlne siete — S vyvojom a spustenim novych social-
nych sieti, ale i1 tych uz existujucich, prichadzaja i novi pouzivatelia. Cudia, ktori doposial’
nemali zadujem alebo potrebu, prip. neboli dostato¢ne zru¢ni na ich pouZzivanie, sa postupne
registruju a za¢inajui pouZzivat’ socialne siete na komunikaciu. I v tomto vzniké vybranej spo-

lo¢nosti prilezitost oslovit’ a ziskat’ novych pouzivatel'ov socialnych sieti.

RozSirenie ndstrojov propagdcie na soc. siet’ach- Socialne siete samy medzi sebou bojuju
o uzivatel'ov, pokial’ sa jedna o substitucné socidlne siete. Z tohto dovodu sa snazia a rozsi-
ruju neustale svoje socialne siete 0 nové moznosti komunikacie, nové moznosti pre podni-

katel'ov, firmy. Socialne siete pre klasickych pouzivatel'ov st vd¢Sinou zadarmo, no prave
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vd’aka ich business nastrojom pre business uzivatel'ov ziskavaju i financné prostriedky. Viac
nastrojov na propagaciu prinesie spolocnosti TESCOMA viac moznosti, ako sa zviditel'nit

potencialnym klientom.

Rast a preferencia online komunikdcie, sledovanie online portdalov u pouZivatelov —V si-
Casnosti je stale Coraz viac preferované forma online komunikécie, nielen €o sa tyka spéjania
I'udi z réznych kitov sveta, teda SirSieho zacielenia reklamy, ale i z ekologickejSieho hla-
diska. Online komunikacia ma pozitivny vplyv na lesy, ovzdusie, vodu i na l'udi. Namiesto
klasickej komunikéacie vo forme letdkov, bilboardov a pod., ktora je tvorend z papiera (lesy),
nasledné spalovand i s chemikaliami znecistujiicimi ovzdusie. Hlavnym dévodom a zmys-
lom je vSak vécSie zacielenie na klientov, ndklady a menej odpadu i pre nasu vybranu spo-

lo¢nost’.

Hrozby:

Pokles zaujmu komunikdcie na socidalnych siet’ach — Cudia sa chcu socializovat’, ale nie-
kedy je to nich vel'mi naro¢ne. Stavaju sa doslova zavislymi od socidlnych sieti, o im ubera
vel'a Casu i penazi, i z redlnych osobnych vztahov s ostatnymi l'ud'mi. Preto sa rozhoduju
vzdat’ sa komunikacie cez socidlne siete Uplne, alebo na nich travit’ len minimum naozaj

potrebného Casu.

Zmena business politiky na socidlnych siet’ach/ Sprisnenie business prispevkov na soc.
sieach — Zavedenie novych, nie pre business prospesSnych pravidiel. Obmedzovanie vizualu
a obsahu propagdacie na socialnych sietach. Obmedzovanie poctu prispevkov na denl. Zara-

denie prispevkov do inych odvetvi, obmedzenie viditel'nosti prispevkov atd’.

Pokles fanusikov na socidalnych siet’ach — Nevhodné alebo pohorSujuce prispevky, pri-
spevky tykajice sa politiky, podpory politickych stran, zavadzanie spotrebitel'ov,
spamovanie, nevhodné videa spamované inou reklamou, a iné. Toto vSetko vedie k zruseniu

,»paci sa mi to*, ,,follow*, ,,subscribe* na socidlnych siet’ach.

Zanik socialnych sieti — Tak ako vSetko vznika, vie rychlo 1 zaniknut’. Niektoré socialne
siete prisli rychlo, zozali svoju slavu a rychlo upadli do zabudnutia. V budtcnosti sa to moze
stat’ so vSetkymi socidlnymi sietami. Mozno ich nahradi opét nieCo nové, inovativne,

o eSte teraz nepozname.

Vplyv politiky na pouZivanie socidalnych sieti — V niektorych krajinach platia r6zne 1 nezmy-

selné zdkony. Vzhl'adom na kultaru danej krajiny méze pre nich byt nevhodné pouzivanie
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socialnych sieti. Moze to v nich vyvoldvat’ agresiu, nepokoje, ohrozenie ich krajiny a l'ud-
skych zivotov. Rovnako sa moze stat’, Ze téma politiky na socidlnych siet'ach bude tplne

zakazana.

6.2 Off-line komunikac¢né kanaly

Spolo¢nost TESCOMA s.r.0. vyuziva od jej pociatku rézne druhy komunikaénych kanalov.
Z tych klasickych off-line komunika¢nych kanalov ide hlavne o televiziu, rozhlas, tlac,
inzerciu, plagaty, letaky, katalogy, POS, PR, ,,promo* tim, magazin, vystavny stol a stojan,

shelf stopper, vernostny program a LCD v predajniach.

LCD v predajniach predstavuje LCD monitory, do ktorych je posielany marketingovym od-
delenim spoloc¢nosti interaktivny digitalny obsah. Neddvno boli tieto monitory rozsirené
o nové vysoké Uzke panely, pomocou ktorych chct zosynchronizovat’ emailové kampane

s predajiou. Prepojit’ off-line s online-om.

6.2.1 Print

Spolo¢nost TESCOMA s.r.o0. publikuje od roku 2005 svoj vlastny Tescoma magazin uréeny
Citatelom a zakaznikom znacky. Vychadza Stvrtro¢ne v naklade 30 000 ks vytlackov. Je za-
darmo dostupny vo vsetkych predajniach spoloénosti TESCOMA v Ceskej republike, ale je
mozné si ho prelistovat’ i1 virtudlne na webovych strankach Tescoma (pozri Priloha IV).
V roku 2010 ziskal 3. miesto v kategorii B2C casopis v sutazi firemnych periodik Zlaty
stiednik (udelovany PR Klub a. s.). Do roku 2016 vychadzal ,, Tescoma magazin — jen dobry
recept nestaci “ pod taktovkou externej agentiry Business Media CZ v spolupraci s Tescoma
timom. Tento magazin obsahoval rozhovory so slavnymi 'ud'mi, bol taky strohejsi a celé to
posobilo z pohl'adu spolocnosti chladne, a neboli s tym spokojni. Preto sa po vydani ¢isla
3/2016 rozhodli tento projekt zrusit. Nie vSak nadobro. Po priblizne ro¢nej odmlke, pocas
ktorej zostavovali novy ,,in-house* redakény tim, intenzivne pracovali na novom Cisle
» TESCOMA Magazinu“. Magazin presiel upravou a prvé nové cCislo vyslo koncom roku

2017 s oznacenim jesett/zima 2017.
Z klasickych printovych médii vyuZzivaju tlatovl inzerciu, plagéty, letaky, POS materialy.

Klasicka tlacova inzercia vychadza prakticky len vo vysoko kvalitne hodnotenych tituloch
— o vareni, peceni, dom a zahrada. Nikde inde neinzeruju. Plagaty vyuZivaji najmi na pre-

dajnych miestach svojich vyrobkov.
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POS materialy spolo¢nost TESCOMA vyuziva na podporu predaja ich vyrobkov v miestach
predaja. Co a kde je to potrebné. Rozmiestiuju ich v réznych predajniach kuchynskych po-
trieb, supermarketoch, hypermarketoch a pod. na uputanie pozornosti zakaznika a ovplyv-

nenie jeho kone¢ného rozhodnutia o ktpe.

Po celej Ceskej republike distribuuje spoloénost’ letaky do schranok spotrebitel'ov. Této ak-
cia prebieha v naklade okolo 1- 1,5 milidona kusov, 5 az 7 -krat rocne. Letdky maja priemerne
8, 12 alebo 24 stranok. Dalgimi POS materialmi su i shelf stopper, vystavné stoly a stojany.
Na vystavnych stoloch kazdy mesiac propaguju 15-20 novych vyrobkov, ktoré musia mat’
jednotny vyzor vo vSetkych predajniach. Na prezentaciu noviniek sortimentu sluzia i vy-

stavné stojany v ramci regalov.

6.2.2 Reklama v médiach

Spolo¢nost” komunikuje so zdkaznikmi prostrednictvom televizneho média, v ktorom ma
aktualne dve televizne relécie. Obe reldcia st vysielané na televiznej stanici TV NOVA.
Program o vareni s ndzvom ,, Tescoma s chuti“ — klasicka relacia o vareni, stolovani, mod-
nych trendoch a vSetko okolo jedla. Vysiela sa kazdy vSedny deii v celkovom trvani priblizne
5-15 mint. Na obrazovkach televizorov sa objavuje od maja 2009. V jej zaciatkoch relaciou
sprevadzala Markéta HrubeSova, neskor Adéla Gondikova, a kuchar Ivan Vodochovsky
(2009-2016) a mnoho d’alSich. Od roku 2010 dodnes v relacii vystupuje ako hlavny $éfku-
char Radek Subrt. Pri receptoch pripravovanych v tomto programe si pouzivané vyrobky
znatky TESCOMA. V niektorych epizodach st prizvani do relacie i VIP osobnosti, ktoré

varia spolu so $éfkuchérom.

Druhym televiznym programom je tzv. ,,Okienko dizajnéra“, ktoré je sticast'ou relacie TV
NOVA —,, Snidané s Novou “. Tieto vstupy v relécii prebiehaju tak raz az dvakrat za mesiac.
Vystupuje v nej $éfdizajnér Ladislav Skoda zo spolo¢nosti TESCOMA s.r.0., ktory si vzdy
vyberie nejaky produkt znacky Tescoma a nasledne ho v nej prezentuje. Oficidlne to ma byt’
okienko dizajnéra, pretoze oni v marketingu dost’ tlacia na to, aby sa prezentovali ako autori,
pretoze su vyvojova firma. Sami produkuju svoje vlastné vyrobky, ktoré predtym podliehaju

vyvoju a dizajnu v ich Dizajn centre.

Verejné rozhlasové média pre reklamu spolo¢nost’ vyuziva pomenej. Avsak, ak sa tak stane,
ide o celoplosné dve az tri kampane za rok vysielané v ¢eskom radiu Impuls. V rozhlasovom

médiu uprednostnuju skor vlastné ,,in-store radio, ktoré hra v ich predajnych centrach.
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Na tomto radiu sami pracuju, je nejakym spdsobom ovplyviiované firmou a past’aja v nom
y yv

ich reklamné spoty.

6.2.3 Produktové katalogy

Okrem vlastného magazinu sa spolo¢nost’ venuje i tvorbe vlastného maloobchodného kata-
logu sortimentu znaCky TESCOMA. Prvé vydanie katalégu s oznacenim jesen-zima
2012/2013 vyslo na oslavu 20. rokov existencie spolo¢nosti v ndklade 300 000 ks. Preto ne-
chybal ani darcek v podobe kuponov a sut'az o vyrobky znacky TESCOMA. Zozal obrovsky
uspech a jeho d’alSie vydanie dopytovali samotni spotrebitelia. O rok neskor presiel katalog
vyraznejSimi zmenami a pravami. Zvysili jeho néklad na 2 milidony ks, pocet stran, a najma
mnozstvo prezentovanych produktov znacky. V sucasnosti produktovy katalég vychadza
dvakrat ro¢ne v edicidch jar-leto a jesen-zima s priblizne 64 stranami produktového obsahu,
v naklade 1,5 aZ 2 miliény kusov. Rovnako ako TESCOMA Magazin je i katal6og zadarmo
k odberu vo vietkych predajniach spoloénosti TESCOMA na tizemi CR, mimo CR je mozné

opat’ vyuzit’ web stranky spolo¢nosti na jeho virtudlne prelistovanie.

6.2.4 PR aktivity

Spolo¢nost TESCOMA nenechava ni¢ na nahodu, a preto sa stard i o styk s novindrmi.
V marketingovom oddeleni maju kolegynu, ktord v mesacnej periodicite piSe jednu az dve
tlacové spravy o produktoch alebo aktivitach spolo¢nosti. Tieto pripravené tlacové spravy
su nasledne rozosielané k ich spriatelenym novindrom — okolo 80 kontaktov. Dobré priame
vzt'ahy s novindrmi ma spolo¢nost’ vd’aka priamemu obchodovaniu s nimi bez akychkol'vek
agentur. Novinarom su zasielané tlatové spravy vo Worde, s vlastnymi fotografiami pre tlac
1 online pouzitie. Tieto PR aktivity su vel'mi dobre premyslené. Spolo¢nost’ Setri pracu no-

vinarom, za ¢o im na oplatku generuju priestor pre reklamu.

Dalsou PR aktivitou je ,,promotim“. Ulohou promotimu je poéas promoakcii prezentovat

vyrobky znatky TESCOMA na predajnych miestach.

6.2.5 Vernostny program

Ani TESCOMA nie je Ziadnou vynimkou a pre svojich vernych zakaznikov pripravila ver-
nostny program. Ma dve verzie — off-line a online, ktoré postupom ¢asu budi zlucené
do jedného. Off-line verzia s ndzvom ,, TESCOMA to ma* je urcena pre zakaznikov predajni
znaCky TESCOMA. S kartou Klasik poskytuje klientom 3 % zl'avu na nakup, rozne ver-

nostné akcie a sut'aze.
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6.3 Online komunikacné kanaly

Medzi online komunikacné kanaly TESCOMA s.r.o. patria webové stranky, socidlne siete,

emailing, affiliate program, remarketing, PPC a bannerové kampane.

Ako bolo spomenuté vysSie, v predoslej kapitole, marketingové oddelenie spolo¢nosti
TESCOMA postupne prepaja off-line komunikacné kanaly s tymi online. Jednym z tohto

medidlneho mixu je 1 vernostny program.

Online vernostny program urceny zakaznikom e-shopu nesie nazov ,,TESCOMA Club*.
Za kazdy nékup ziska klient body /podl'a bodovej hodnoty vyrobku/, ktoré neskor moze
uplatnit’ pri svojom nékupe v e-shope. Registraciou v klube ziska pravidelny priliv zl'avo-
vych akcii a ponuk na mieru. Pri ndkupe nad 1000 K¢ ma ¢len moznost’ vybrat’ si za odmenu
darcek za 1 K¢. Zaruka na vratenie tovaru sa zdvojnasobi na 30 dni. Poslednou vyhodou je
sluzba informovania o naskladneni produktu, o ktory ma zakaznik zaujem, ale aktualne nie

je k dispozicii.
6.3.1 Newsletter

Emailova komunikécia je roz¢lenend do dvoch oblasti — emailing pre vernostny program v
predajniach a emailing pre vernostny program na e-shope. Podobne ako oba vernostné pro-

gramy, takisto emailové kampane budu casom zlucené.

Emailova komunikacia nadvizuje i na off-line medialny mix - LCD v predajniach. Prepoje-
nie spociva v samotnom direkt maile a novych digitdlnych panelov v predajniach. Pomocou
direkt mailu je rozosland kampan na cca 500 000 adries zakaznikov, napr. na kiipu termosky
z dovodu chladného pocasia cez vikend. Nasledne je tato istd digitdlna kampan zaslana

do predajni, kde zdkaznici zazivaji rovnaky ,,call-to-action* efekt.

Newsletter je zasielany dost’ pravidelne odberajicim zakaznikom. Zaciatkom kazdého me-
siaca sa zasiela newsletter s novinkami — vyrobkami, ktoré st uvadzané na trh. Priblizne
kazdych 14 dni v roku su potom posielané tematické (sezonne) kampainové newslettery.
V lete su to témy ako grilovanie, vylety, dovolenka, hortice dni. Ku koncu roku je tvorba
a odosielanie na emailové adresy zakaznikov este intenzivnejsie, a to kazdy tyzden. Spoloc-
nost’ sa snazi tvorit’ neobycajné kampane s urcitou témou, a tym si vytvarat’ i lepsi vztah

so zakaznikmi.
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6.3.2 Aplikacia TESCOMA

Spolo¢nost TESCOMA s.r.0. nezahél’ala ani v tejto oblasti. Od roku 2016 umoznila spoloc-
nost’ svojim zakaznikom stiahnut’ si vlastne vyvinutd aplikaciu s nazvom TESCOMA.
Do smartphone je mozné ju stiahnut’ z Google Play pre Android, kde je umiestnena v kate-
gorii Biznis na 171. mieste v pocte stiahnuti a na 409. mieste v pouZzivani aplikacie v rdmci
Ceskej republiky. Pre iPhone s iOS je aplikacia nachystana v App Store v kategérii Shopping
na 179. priecke v Ceskej Republike. Udaje s umiestnenim st ziskané zo SimilarWeb

z januara 2018. Aplikéciu nie je mozné stiahnut’ mimo tuzemia Ceskej republiky.

Aplikacia je zamerana na prehl'ad vsetkych obl'ibenych publikacii TESCOMA na jednom
mieste. Informuje o novinkach a trhakoch, prinasa netradi¢né recepty, umoziuje listovanie
v inSpirativnych magazinoch, katal6goch kuchynskych potrieb a vel'a d’alSieho. To vSetko je

dostupné v jedinej aplikacii, ktora je kedykol'vek po ruke.
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Obr. 12 — Aplikacia TESCOMA (zdroj: Google Play, 2018)

6.3.3 Webové stranky

Webové stranky spolo¢nosti TESCOMA s.r.0. presli za poslednu dobu velkymi zmenami.
Od zaciatku roka 2018 su stranky vynovené a na webovej adrese www.tescoma.cz ponuka
v hornej liSte moZnosti prekliku na e-shop, prehl'ad predajni, katal6g sortimentu, informacie
o novych produktoch, vided, aktuality, rozpravu o dizajne produktov a v neposlednom rade

dolezité kontakty. V pravom hornom rohu nechyba ani pole na vyhladavanie. Zalozky


http://www.tescoma.cz/
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v spodnej Casti web stranky odkazuji na novinky a vychytavky, vSetko ohl'adne servisu, od-
kazy na socidlne siete a vSetko podstatné o spolocnosti a znatke TESCOMA. Webova
stranka je prehl'adna, pomerné hrava, farebna a lahodi oku uzivatel'a. Chybou krasy, resp.
pouzivania webovych stranok je neprispdsobenie stranky na prehliadanie v menSom zobra-

zeni prehliadacov v pocitacoch ani na mobilnych zariadeniach.

Druhou web strankou, resp. podcastom hlavnej webovej stranky je Znackovy e-shop
eshop.tescoma.cz na nakup produktov znacky TESCOMA online. Okrem nakupu je mozné
dozvediet’ sa tu vSetko o ndkupe, prihlasit do TESCOMA Clubu, alebo si precitat’ zaujimavé
¢lanky v sekcii Blog. Blog na web strankach e-shopu je novinkou spustenou zac¢iatkom roka
2018. Nahradzuje stary portal ,,VSe o vareni®, ktory je zruseny od leta 2017. Obsahovo bude

zamerany najma na varenie - recepty, ale i na lifestyle, modu, zdravll vyzivu a iné.

Na webovych strankach spolocnost’ ponuka i moznost’ spoluprace skrz Affiliate program.
Predstavuje partnerstvo znacky TESCOMA medzi webom, e-shopom, blogom umiestnenim

reklamy za 12 % proviziu z predaja. Staci sa zaregistrovat’ a zdiel'at’ banner.

Social Visits from Dec, 2017 to Feb, 2018

On Deskiop

DECY JAN"E FEB 18

Obr. 13 — Navsteva socialnych sieti z webovej stranky (zdroj: Similarweb, 2018)

Z odkazov socialnych sieti umiestnenych na webovych strankach spolo¢nosti sa za sledo-
vané obdobie december 2017 az februar 2018 preklikdvalo klesajucim trendom, ¢oraz mene;j
navstevnikov stranok. Spdsobené to mohlo byt najmé obdobim po sviatkoch (Vianociach),
pred ktorymi l'udia nakupovali viac ako inokedy. Druhou moZnostou je i to, Ze zdujemci
o socialne siete znacky si vyhl'adali profily znacky priamo na socialnych sietach, prip. st

uz fanusikmi/ sledujucimi jej profilov na socialnych siet'ach.
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6.3.4 Facebook

Zaklad medzi socidlnymi sietami, ktory nechyba ani v spolo¢nosti TESCOMA. Nepatri
medzi prioritné socidlne siete, ¢o sa tyka produkcie aktivity marketingového oddelenia. Skor
je len takym doplnkovym prvkom v propagacii. Ak maji ¢im prispiet’ na nastenku profilu
TESCOMA s poc¢tom fantsikov 55 345 T'udi z toho 53 639 T'udi i sledujucich, tak to tam
jednoducho daju. Z celkového poctu fanasikov mé pravidelny organicky (neplateny) obsah
dosah na okolo 14 000 fanusikov pri kvalitne spracovanom prispevku s obrazkami. Predsta-
vuje to cca 25 %, €o je Stvrtina z celkového poctu fantsSikov. Pri horSie spracovanych
a uverejnenych prispevkoch je ten dosah podstatne mensi. Platenu reklamu prispevkov
vyuziva spolo¢nost’ veI'mi malo. Ked’ uz sa to deje, tak len s naozaj vel'mi vynimo¢nymi
prispevkami, ktoré je dolezité vypichnit. Su to prispevky, ktoré st staZzenim v ramci
kampani spolo¢nosti. Napr. Black Friday alebo nova suprava riadu. Platena reklama ma

samozrejme 1 vac$i dosah, zasiahne vicsie cielené publikum.

Osobny kontakt a bliz§ie naviazanie vzt'ahov so zadkaznikmi mo6ze firma vytvorit’ i pomocou
udalosti na Facebooku. V minulosti usporiadala dvakrat udalost tykajucu sa zliav — TyZden
s TESCOMOU ajednu na Dern otvorenych dveri TESCOMA v Zline. Negativa, ktoré je
mozné vylepsit’ ¢i Uplne odstranit’, si rozobraté na zaciatku kapitoly 6 vo SWOT analyze.

Navrhy a postupy na upravu Facebook profilu spolo¢nosti budu predlozené v kapitole 8.

Tab. 14 — Pocet videni a frekvencia videoprispevkov v sledovanom obdobi

jun 2016 - zaciatok marca 2018 (zdroj: Facebook profil Tescoma, 2016-2018)

14.6.2016 (Ut) - 38 000 Videorecept
4.7.2016 (Po) 20 51 000 Videorecept
13.9.2016 (Ut) 71 1500 Odkaz na recepty
15.11.2016 (Ut) 63 15 000 Pomocky na pecenie
5.12.2016 (Po) 20 4200 Tipy na daréeky
8.12.2016 (St) 3 10 000 Pomocky na pecenie
23.4.2017 (Ne) 136 2700 Promovideo
22.5.2017 (Po) 29 4200 Slovo $éfdizajnéra
24.7.2017 (Po) 63 6 500 Produktové video
6.9.2017 (St) 44 1 700 Produktové video
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29.9.2017 (Pia) 23 3 000 Produktové video
3.10.2017 (Ut) 4 2 600 Produktové video
13.10.2017 (Pia) 10 2400 Produktové video
1.11.2017 (St) 19 3 000 Produktové video
6.11.2017 (Po) 5 4900 Produktové video
10.11.2017 (Pia) 4 462 Vyro¢né video
16.11.2017 (St) 6 6 000 Produktové video
21.11.2017 (Ut) 5 2900 Produktové video
23.11.2017 (St) 2 4 800 Video na zlavy
5.12.2017 (Ut) 12 3500 Produktové video
19.12.2017 (Ut) 14 5400 Produktové video
23.12.2017 (So) 4 2100 Sviatky
9.1.2018 (Ut) 17 3500 Produktové video
11.1.2018 (St) 2 3400 Video na zlavy
16.1.2018 (Ut) 5 2 800 Produktové video
21.1.2018 (Ne) 5 3300 Produktové video
25.1.2018 (St) 4 3 800 Produktové video
29.1.2018 (Po) 4 1 800 Video na zl'avy
1.2.2018 (St) 3 1 900 Produktové video
4.2.2018 (Ne) 3 2200 Produktové video
15.2.2018 (St) 11 3100 Produktové video
22.2.2018 (St) 7 3700 Produktové video
24.2.2018 (So) 2 4100 Produktové video
2.3.2018 (Pia) 6 53 000 Videorecept
Celkom 626 dni 262 462 pozreti
262 462 pozreti/
Vypocet 626 dni / 34 videti
34 videt
Priemer 18 dni/video prispevok VU
pozreti/video

Z uvedenej tabulky vyplyva, ze pocet pozreti videa nezalezi na dni v tyzdni, v ktorom je

videoprispevok uverejneny. NajprezeranejSie videoprispevky su uverejnené v réznych

dioch - v utorok, v pondelok a v piatok. Najviac prezeranymi druhmi videoprispevku st
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videorecepty v sledovanom obdobi za obdobie jun 2016 - zadiatok marca 2018. Vitazom
v pocte pozreti za sledované obdobie sa stal videorecept ,, Rakytnikové makronky “ s 53 000
pozretiami a so zdiel'anim s ostatnymi uzivate'mi Facebook 279-krat. Pod tento videopri-
spevok pribudlo 14 komentarov a 343-krat ,,paci sa mi to*“. Druhym najviac prezeranym vi-
deom sa stal videorecept na vyrobu domacich kornatikov a zmrzliny s 51 000 videniami.
O tento recept sa sledujuci profilu Tescoma zdielanim podielaji s ostatnymi celkom
123-krat a oznaCenim ,,paci sa mi to* 289-krat. Obsahom videoreceptu s 38 000 videniami
je ,,10minutovy ceresiovy kolac*. Toto video sa zdiel'a 302-krat medzi fanasikmi stranky,

tlacidlo ,,paci sa mi to* je vyuzité 296 'ud’'mi a slovne ohodnotené Styrmi komentarmi.

Priemerne sa videoprispevok na stranke Tescoma uverejituje kazdy 18. den, ¢o je priblizne
2-krat do mesiaca. Priemerny pocet vzhliadnuti jedného videoprispevku je 7 719-krat,

¢o predstavuje okolo 14 % z celkového poctu fanusikov.

6.3.5 YouTube

Zo vsetkych socialnych sieti je firma TESCOMA z hl'adiska aktivity, pohl'adu vynalozenej
prace a frekvencie priddvania videi najaktivnejSia na svojom YouTube kanali. Na svojom
profile ,,tescomavideo *“ rozdel'uji videa do roznych kategorii — playlistov. S nimi: Tescoma
s chuti s VIP osobnostmi, Novinky a vychytavky TESCOMA za konkrétny rok, Slovo séfde-
signéra, Tescoma PR, Jak na to, anajma Videorecepty. Videa su zamerané na produkty,

recepty, brand, reklamné spoty, ale 1 iné online socialne videa.

Frekvencia pridavania videi je 10 — 12 videoklipov kazdy mesiac. Videé st detailne prepra-
cované 1 roznymi digitalnymi trikmi. Produktové vided vicSinou obsahuju jeden konkrétny
produkt, ktory je vo videu predstaveny vo forme jeho pouzitel'nosti. Pod videom si v oblasti
popisu uzivatel’ ndjde vSetky potrebné informacie o produkte i s priamym odkazom na kupu
vyrobku v zna¢kovom e-shope TESCOMA. V pripade videoreceptov je v popise uvedeny
cely recept s ingredienciami. VSetko videoklipy vratane videoreceptov st tvorené vo vlast-
nom ateliéri Tescoma s nahravacim Studiom. V tychto ateliéroch sa vSetko chysta vo vlastne;j
kuchyni i so stylingom. O varenie a peCenie je postarané ich vlastnym $étkucharom a peka-

rom. Na tvorbe samotného videa pracuje vlastny filmovy tim.

Obsah kandlu na YouTube je prepojeny jednak s Facebook profilom, a jednak je vyuzivany
v emailove] komunikacii, ¢i1 pri konkrétnych produktoch na webovych strankach

TESCOMA.
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6.3.6 Instagram

Instagram je novacik medzi socialnymi siet’ami spolo¢nosti. Na socidlnej sieti Instagram je
spolo¢nost’ zaregistrovana zatial’ len kratko, priblizne od oktébra 2017. Bol zalozeny externe
Studentkou marketingovych komunikacii na UTB v Zline na stazi v spolo¢nosti. Podobne
ako Facebook, je zatial’ len akoby doplnkovym komunika¢nym kandlom. Na Instagrame nie
je zatial’ tvorend ziadna platend reklama znacky, mozno sa tak stane az po vytvoreni vicsej

komunity.

Uverejiiované su kvalitne spracované fotografie produktov iludi z radov zamestnancov
TESCOMA i kratke videoklipy, ¢i repost prispevkov od zékaznikov. Pod prispevkami pou-
ziva prioritne hashtagy #tescoma #tescomacz alebo s nazvom produktovej rady, a d’alSie

v zavislosti od tematiky prispevku — napr. #Vanoce.

Zasadnou chybou je, ze profil je vedeny ako osobny, nie ako firemny. Taktiez chyba prepo-
jenie s Facebook profilom. Instagram je vhodny hlavne na zacielenie na mladSiu ciel'ovu
skupinu spolo¢nosti 18 — 35 rokov. Na chut tejto sieti ale prichddzaju postupne i starsi

nad 35 rokov.

&  tescoma_official

122 1140 13

prispevky sledovatelia sledované

Sprava vO v

TESCOMA

Vas partner v kuchyni. Navrzeno a testovano ve
Zliné. 42 designovych cen. #tescomacz
ZOBRAZIT PREKLAD

www.tescoma.cz/

Obr. 14 — Instagramovy profil znacky
TESCOMA (zdroj: Instagram, 1/2018)
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7 ZAVERY ANALYTICKEJ CASTI

Zaverom analytickej Casti mozno skonStatovat’, ze 1 napriek Sirokému spektru foriem komu-

nikacie, ktoré spolo¢nost’ vyuziva, je vZzdy o zlepSovat’ a rozsirovat’.

SWOT analyzou sa pre spolo¢nost’ vyjasnili prilezitosti a hrozby, ktoré méze v budicnosti
ocakavat. Patri sem i rozvoj ekologickej stranky spolo¢nosti. Svoje silné stranky spolo¢nost’
musi neustale podporovat’, udrziavat’ a rozvijat. A na slabych strankach je potrebné popra-
covat), tak, aby sa zaradili medzi jej silné stranky. Na domacom i zahrani¢nom trhu ma spo-
lo¢nost’ mnoho konkurentov. Kazdy z nich je vSak nie¢im $pecificky, ¢im sa od seba navza-
jom 1 odlisuji. Konkuruju si vzdy v uréitych druhoch vyrobkov, nie vsak celého sortimentu.
Znacka TESCOMA na doméacom trhu je uznavanou vd’aka svojej tradicii a kvalite. OdliSuje

sa 1 materidlmi pouzivanymi na vyrobu vyrobkov.

Analyzou sa zistilo, ze marketing spolo¢nosti TESCOMA s.t.0. je rozdeleny do dvoch ¢asti
— obchodny marketing a marketingovi komunikaciu. Obchodny marketing spada pod ob-
chodného riaditel'a. Je zamerany na zl'avové akcie, B2B marketing — vernostné programy
Billa, Kaufland atd’. a vykonnostny online marketing (PPC). Marketingova komunikacia sa
zaobera vyvojom produktu — farbami, dizajnom. Dalej medidlnym mixom k produktom,
ktoré produkty su dolezité, ¢i sa budi/nebudi komunikovat, ako sa budi komunikovat,
¢o o nich spolo¢nost’ bude hovorit. V neposlednom rade ma pod palcom ,kreativitu® pro-
duktov — fotografovanie a videoateliéry. Komplexne zahffia reklamna komunikaénu stranku

marketingu spolo¢nosti.

Cielovou skupinou na komunikaciu st naymé Zeny. Na zaklade analyz je vidiet, Ze online
predaj vyrobkov je mladsi, pretoze v retail Zeny vo vekovej kategorii 25 — 44 rokov tvoria
54 % obratu a v e-shope je to 62 % obratu. Znamena to, Ze v rovnakom vekovom rozmedzi
je to o 8 % viac. D4 sa teda skonstatovat’, Ze silnejsi je online nakup cez internetovy obchod
spolo¢nosti TESCOMA s.r.o. Avsak vel'mi podstatnym faktom, ktory nie je moZné opome-
nut je, ze na celkovom obrate spolocnosti ma online nakup podiel iba 15 % zo vSetkych

trzieb z predaja znackovych vyrobkov.

Vd'aka uskuto¢nenym analyzam boli zistené nedostatky. Najviac podstatné pre tuto pracu su
tie v oblasti socidlnych sieti. Navrhy a rieSenia na odstranenie tychto nedostatkov a ich ¢a-

sové, nakladové i rizikové pojatie bude predlozené v nasledujucich kapitolach.
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8 KOMUNIKACNY PLAN

Projektova Cast’ sa venuje ronému komunikacnému planu spolo¢nosti TESCOMA s.r.o.
na obdobie marec 2018 — marec 2019. K vypracovaniu komunikacného planu dochadza
po ziskani potrebnych informdcii z predchadzajtucich dvoch casti — teoretickej a analyticke;j
Casti. Na ich zdklade st navrhnuté postupy, opatrenia a nadvrhy na zlepSenie komunikacéne;j
stratégie spolocnosti. Celkovy vysledok ma viest k zefektivneniu vyuzivania (najma) social-

nych sieti na komunikaciu s cielovym publikom.

Vypracovany projekt je na zaver podrobeny ¢asovej, nakladovej i rizikovej analyze, bez kto-

rych by nebolo mozné komunika¢ny plan zrealizovat’.

8.1 Komunikac¢né ciele

Hlavnou podstatou komunikaéného planu je vytyéenie si takych cielov, ktoré spliiaji pod-
mienky SMART modelu. Teda su Specifické, meratelné, naplnitel'né, realizovatel'né, do-

siahnuteI'né a hlavne spravne naasované.

Zachované su doterajSie komunikacné ciele, ktoré su hlbsie doplnené a rozsirené o d’alSie,

1 nové Ciastkové ciele internetovej (online) komunikacie.

8.1.1 Primarne ciele

Primérnym ciel'om projektu je zaistit', aby poskytovana forma, $tyl a prostriedky komunika-
cie boli zjednotené a transparentné pre Siroké, ale zaroven i pre Specifické cielové skupiny

verejnosti. Zaroven je zdoraziiovany pozitivny vplyv spolo¢nosti na okolité prostredie.

Napliou projektu je zefektivnenie komunikécie vybranej spolo¢nosti na socialnych siet’ach.
Hlavny ciel’ vychadza z podstaty informovat’ a vzdelavat, budovat’ image znacky a pouka-

zovat’ na hodnoty spolo¢nosti, ale i z ovplyviiovania a presved€ovania verejnosti.

8.1.2 Sekundarne ciele

Primarny ciel’ je rozdeleny do menSich Ciastkovych cielov. Sekundérne ciele prebiehaju
na troch urovniach komunikécie — t. j. Groven vSeobecnd, uroven vztahova, uroven projek-

tova. V sulade s tymito rovinami su stanovené nasledujiice sekundarne ciele:

1. Na vSeobecnej urovni realizovat’ komunikéciu o existencii znacky, zvySovat’ pove-

domie o znacke, formovat’ jej imidz a zdiel'at hodnoty spolo¢nosti.
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2. Navztahovej urovni vytvarat, udrziavat’ a prehlbovat’ vzt'ah spolo¢nosti s cielovym
publikom, zamestnancami i §irokou verejnostou. Cim vznikd moZnost’ ovplyviiova-
nia a presvedcovania komunikovaného publika.

3. Na projektovej trovni realizovat’ projekty zamerané na rozvoj spolo¢nosti, zamest-

nancov i komunikacie s cielovymi skupinami.

8.2 Komunikacna stratégia

Prostrednictvom jednotlivych analyz st zistené nedokonalosti v sicasnej forme komunika-
cie, na ktorych odstraneni alebo napraveni je potrebné zapracovat. Nedostatky sa prejavili

ako vo vizudlnej, tak i v obsahovej stranke komunikacie na socialnych siet’ach.

Prvotnym krokom je nutné zjednotit’ vizualny stav vSetkych vyuzivanych i novo vyuziva-
nych komunika¢nych kandlov. Tymto sa znacka stane na prvy pohlad jednoznaéne identifi-
kovatel'nou a rozpoznateI'nou od konkurencie i nezaujatym publikom. Nasledne je potrebné
vzajomne poprepajat’ jednotlivé komunikacné siete pre I'ahSiu orientdciu, prehl'adnost’, do-

stupnost’ a zdiel'anie jednotlivych prispevkov.

Prepojenym jednotlivych komunikaénych kandlov, a tym i uverejiovaného obsahu, sa roz-
Siruju funkcie doposial’ nevyuzivané. S tymto krokom stvisi rozSirovanie 1 vyuZivanie na-

strojov ponukanych jednotlivymi socidlnymi siet'ami.

Na zaver komunikovat’ takym obsahom, ktory bude uZivatel'om prinasat’ okrem zékladnych
obchodnych aktivit spolocnosti i pridani hodnotu. To znamena takym ,,contentom®, ktory

nebude iba predavat, ponukat’, potcat’, informovat’, ale 1 vzdelavat’, zabavat’ a inSpirovat’.

8.3 Cielové skupiny

omunikacia smeruje k primarnym i sekundarnym cielovym skupindm. St nimi Siroka i od-
K ki k kund ¢ k S ki d

borna verejnost’, interné subjekty, zakaznici 1 média.

Siroku verejnost’ tvoria najma Studenti a podnikatelia, ktorych z uverejnovaného obsahu za-
ujimaju predovsetkym informacie vSeobecného charakteru. Vznik, histéria, pribeh, ocenenia

a sortiment znacky — profil a imidz znacky.

Pod odbornou verejnost'ou sa ukryvaju predstavitelia Statnej moci, ekonomickych a social-
nych subjektov, odborovych akademikov, i1 partnerov/sponzorov. Zaujimaju sa o detailnej-

Sie informadcie o spolo¢nosti — z pohl'adu financii, tvorby zisku, odvodov, dani a pod.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

K internym subjektom patri vedenie spolocnosti, riadiaci pracovnici, zamestnanci a d’alSie
subjekty zapojené interne do chodu spolo¢nosti. Sleduju pre nich relevantné informacie z ob-
lasti aktivity projektov, vzt'ahov na pracovisku, spokojnosti zamestnancov, dojednavania
partnerstiev/sponzorstva, celého fungovania spolo¢nosti a najmid komunikac¢nych aktivit

s cielovym publikom.

Pochopitelne, primarne komunikacne orientovanou skupinou su zakaznici. Ide o subjekty,
ktoré su aktivne zapojené do Cinnosti spolo¢nosti. Subjekty prejavujiice zaujem o ponuku
produktov a projektov, bez ktorych ucasti spolo¢nost nie je schopna realizovat’ predmet svo-
jej podnikatel'skej ¢innosti. Treba pri nich zvolit’ nastroje umoziujice obojsmernti komuni-

kaciu a uprednostnit’ individualny pristup komunikacie.

Média prispievajl svojim podielom na verejnej mienke o spolo¢nosti. Je preto nutné s nimi
budovat’ vzt'ahy proaktivnym pristupom komunikécie. Neznepriatel'ovat’ si ich, rieSit’' s nimi

pozitivne i negativne ohlasy a komunikovat’ na profesionalnej urovni.

Pre ur¢enie vybranych cielovych segmentov je d’alej pouzitd STP analyza.

8.3.1 Segmentation
Zakaznici znacky st segmentovani podl'a nasledujtcich kritérii:

e Podla uzemia — Ceska republika;

e Podla veku — 18 — 24 rokov, 25 — 44 rokov, 45 — 54 rokov, 55 — 64 rokov, 65+;

e Podl'a miesta pobytu — mesto, dedina;

e Podla najvyssieho dosiahnutého vzdelania — ZS, vyuény list, OU, SOU, SOS, VS;

e Podla velkosti rodiny — 1, 2, 3, 4, 5 a viac;

e Podla fazy Zivotného cyklu rodiny - mlady - sdm, mlady - Zenaty - bez deti, mlady -
Zenaty - dieta mladSie ako 6 rokov, mlady - Zenaty - najmladsie dieta 6 rokov a viac,
star$i - zenaty s det'mi, star$i - Zenaty - ziadne diet'a pod 18 rokov, starsi - sami, ini;

e Preferencia Uzitkovych vlastnosti — kvalita, servis, hospodarnost’ prevadzky, dopln-
kové sluzby, uroven balenia;

e Podrla frekvencie ndkupu — pravidelna kupa, obCasna kupa;

e Podla prijmu rodiny — pod 10 000; 10 000 - 20 000, 20 000 - 30 000, 30 000 - 50
000, 50 000 a viac;
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e Podlapovolania— vrcholovy riadiaci pracovnik, riadiaci pracovnik, tiradnik, majitel’,
obchodnik, majster, ucitel’, remeselnik, robotnik, pol'nohospodar, dochodca, Student,

v domacnosti, nezamestnany, zeny na materskej dovolenke.

8.3.2 Targeting

Na jednotlivych socidlnych sietach sa objavuje mix ciel'ovych skupin v roznych vekovych
kategoriach. Pre vybrana spolocnost’ st primarnou cielovou skupinou zakaznikov Zeny.
Analyzou sa zistilo, Ze najsilnejSou aktivnou cielovou skupinou st zeny vo veku 25 — 44
rokov. Tuto skutocnost’ je mozné riadne vyuzit a zacielit’ sa na ne Specifickejsie. Napriklad
vybrat’ konkrétnu zlozku tejto cielovej skupiny a orientovat’ uverejiiované prispevky priamo
podl’a jej Specifikécii.

Tab. 15 — Zacielenie na vybrané segmenty (zdroj: vlastné spracovanie)

Segment Ukazovatele
Charakteristika Odhadovany Odhadovany Odhadovany | Potenciél seg-
pocet zdkazni- | priemerny rast segmentu | mentu (pocet
kov v segmente | ro¢ny nakup (v %) zékaznikov x
produktov Tes- priemerny
coma 1 zékaz- ro¢ny nakup)
nikom
Mamicky a Zzeny v
12 752 10 2,5 % 127 520
domacnosti
Déchodcovia 3050 5 0,2 % 15250
Muzi kuchari 700 7 0,7 % 4900
Muzi rozvedeni 1028 2 0,5 % 2 056
Mladé dospelé
260 3 1,2 % 780
zeny — Studentky
Nezamestnani 150 1 0,1 % 150

Pre ucely tohto projektu je zvolena hlbSia orientdcia na zeny v domacnosti, mamicky

na materskej dovolenke 1 Zeny na dochodku, ktoré majii najvyssi potencial segmentu.
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8.3.3 Positioning

Umiestnenie vybranej cielovej skupiny je zamerané na domaéci trh — ¢esky trh. Ciel'om je
u cielovej skupiny vyvolat’ pocit familiarnosti spojenej so znackou TESCOMA. Vnimat’
znacku ako prvotnu vol'bu pri vybere novych kuchynskych pomocnikov. Znacka, ktora im
a celej ich rodine prinesie pridanti hodnotu — spoji ich. Napr. pri peceni dobr6t s det'mi, roz-

nymi sut’azami pre cela rodinu, praktickymi radami na vylety a i.
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9 INTERNETOVA KOMUNIKACIA SO ZAMERANIM
NA SOCIALNE SIETE

9.1 Internetova komunikacia

V prostredi internetovej komunikacie neboli ndjdené vyrazné nedostatky. Webové stranky
i stranky e-shopu presli nedavnou upravou, z tohto dovodu st navrhnuté iba doplnkové od-

porucania na ich vylepSenie.

Na webovych strankach e-shopu Tescoma, na ktorom sa nachadza i blog, je odporucané
do popisu k produktom pridat’ i recept alebo videorecept, v ktorom st pouzité dané vyrobky.

Tiez moznost’ ukladat’ si vyrobky zo zoznamu na zelanie po prihlaseni do klubu.

Nielen na blogu, ale i na webovych strankach nastavit’ vyskakovanie okienka na moznost’

prihldsenia sa k odberu newslettera s novinkami produktov alebo novymi ¢lankami na blogu.

9.1.1 Blog

Rozsirenie sekcii — kariet na stranke blogu prispeje k prehl’'adnejSiemu obsahu ¢lankov podla
oblasti témy. Pokial’ spolo¢nost’ chce, aby sa blog stal navStevovanym v dennych intervaloch
cielovymi skupinami, je vhodné na fiom vytvorit’ nové zdlozky. Okrem sustredenia sa na
oblast’ produktov znacky a varenia roz$irit’ i na sekcie zdravého stravovania, zivotného stylu
(lifestyle), cvienia, mody, typov a trikov, aktudlnej témy 1 o zdloZku s ndzvom zo zakulisia
TESCOMA. Popularitu blogu je mozné dosiahnut’ 1 ¢astou frekvenciou vydavania ¢lankov,

napr. 2 — 3-krét do tyzdna.

V tychto novych sekciach si pridu na svoje najmé mamicky na materskej dovolenke 1 zeny
v domacnosti. Po prihlaseni do sekcie blogu by mala spolo¢nost’ umoznit’ pouzivatelom uk-
ladat’ si ¢lanky do zloZky ,,Obl'ibené*. Dat’ im moZnost’ zdiel'at’ medzi sebou tipy a triky,
recepty v tzv. zlozke ,,Diskusné forum alebo Poradna“. Firma by mala tieZ vytvarat’ na blogu

stitaze o vyrobky, zI'avové poukazky, do ktorych sa moézu zapojit’ len registrovani ¢lenovia.

Odportcané je pisat’ a publikovat’ ¢lanky venované aktudlnej tematike — vel'ké 1 malé sviatky
slavené pocas roka (Velk4 noc, Den matiek, Denl deti, Vianoce,...), ale i z chystanych, ¢i

préave prebiehajucich udalosti a akecii.

A zavere¢nym odportac¢anim je vytvorenie projektu ,,Skola varenia®, ktord by ¢lenom klubu
umozinovala zac¢astnit’ sa na kurze so §éfkucharom priamo v priestoroch TESCOMA za po-

platok napr. 1 499,- K&. V poplatku st zahrnuté suroviny na varenie pre ucastnika. ISlo by
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o jednodenné Skolenie, na ktorom by sa k novym receptom vyuzivali produkty znacky. V za-

vere kurzu by tc¢astnici mali moznost’ zakupit’ si produkty so zl'avou 10 %.

9.1.2 Aplikacia na e-shope

Cisto doplnkovym navrhom je zavedenie aplikacie na webovych strankach e-shopu pre re-
gistrovanych uzivatel'ov. Aplikacia so zameranim na zdravy zivotny $tyl, fitness, cvicenie,
sledovanie prijmu stravy, prehl'ad o vyzivovych hodnotach stravy a nésledne vyhodnocova-

nie. V spolupraci s vyzivovym poradcom tvorba jedalnic¢ku, ¢i dennik receptov a pod.

9.2 Komunikacia na socialnych siet’ach

Po predchadzajucich analyzach socidlnych sieti spolocnosti i v porovnani s konkurenciou sa
zistilo niekol'’ko nedostatkov, ktorym je nutné venovat’ pozornost’. Ich népravu, ¢i tiplne od-
stranenie je mozné vykonat’ aplikovanim vypracovanych navrhov pre jednotlivé socidlne
siete spolo¢nosti. Dané navrhy prispeju k lepSiemu imidzu spoloc¢nosti, rastu obratu, zvidi-
telneniu znacky na socialnych sietach i zvySenie poctu fanusikov, ¢i lojalnosti ku znacke.

Teda k zlepSeniu vztahu spoloc¢nosti so zakaznikom.
K najviac vyraznym problémovym oblastiam patri:

e Neexistujuca verifikacia socialnych sieti.

e Frekvencia priddvania prispevkov a ich aktualnost’.

e Nejednotny §tyl prispevkov vSetkych socidlnych sieti.

e Chybajuca aktivita vedica k zvySovaniu poctu fanusikov.

e Prepojenie socidlnych sieti.

Kedy a ako ¢asto je vhodné pridavat prispevky? Na tito otdzku je najspravnejsia asi jedina
odpoved — stéle. Nie je vhodn4, ani nevhodna doba. VSetko sa to odvija od ciel'ovej skupiny,
na ktoru je prispevok zamerany. V pripade mamiciek na materskej je idedlny ¢as doobeda,

u pracujucich po 19. hodine vecer a cez vikendy atd’.

Pomocou roznych aplikacii sa d& naplanovat’ datum a €as uverejnenia prispevkov, hromadné
pridanie prispevkoch naraz na viacerych socidlnych siet’ach, ich zacielenie, ¢i zistit’ analy-
tické tdaje z dosahov na jednotlivych socialnych sietach a pod. Niektoré takéto aplikacie

umoziuju i tvorbu samotnych prispevkov, ich ipravu i retusovanie fotografii.

Odporuca sa vsak prijat’, resp. zvolit’ z radov zamestnancov marketingového oddelenia no-

vého pracovnika zodpovedného Specidlne za vSetky socidlne siete spolo¢nosti i komunikaciu
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na nich. Podpori to tak jednak efektivitu celého vypracovavaného projektu, a jednak funk-

¢nost’ komunikacie a upeviiovanie vzt'ahov so zakaznikmi.

9.2.1 Facebook
Na socialnej sieti Facebook je potrebné napravit’ tieto nedostatky:

e Verifikécia profilu.

e Frekvencia odozvy na spravy.

e Doplnenie nastrojov a aplikacii.

e Prepojenie s ostatnymi socialnymi siet’ami.

e Vytvaranie udalosti.

e Aktualnost titulnych fotografii a ich tematickost’.

e Aktivita pridavania prispevkov a tematickost’ prispevkov.

Prvym bodom je nechat’ si verifikovat’ stranku za oficialnu a overenu v jednoduchych kro-

koch. Tuto akciu moze vykonat’ iba admin cez nastavenia — v§eobecné — verifikacia stranky.
Vyplni sa tabul’ka s telefonnym ¢islom viazanym na spolo¢nost’, krajina a jazyk a potvrdi
tlacidlom zavolat’ teraz. Nasledne je zaslany verifika¢ny kod, ktory sa vloZi do overovacieho
pol'a a potvrdi. Verifikacia prebehne do 10 minut. Existuje 1 dlhSia cesta, kde sa namiesto
telefonneho Cisla vlozia dokumenty spolo¢nosti (napr. danovy doklad, licencia, osvedCenie

o zaloZeni). Tento postup mozZe trvat’ niekol'ko dni.

Page Messages Notifications Insights Publishing Tools Y, Settings Help ~
General [ 1 Favorites Edit
. P Visibilit it
Messaging agn Ysblly Edt
Page Verification Verified Pages show up higher in search results.
Post Attribution g g iy
\'/ Verify this Page.
f ~atimre
Notifications Visitor Posts Edit
Page Roles
News Feed Audience and A Edit

People and Other Pages Visibility for Posts

Preferred Page Audience Expiring Posts Edit

Messages Edit
Apps

Tagging Ability v Edit
Instagram Ads

Country Restrictions Edit
Featured

Age Restrictions Edit
Page Support

Page Moderation Edit

Obr. 15 — Kroky verifikacie strdnky na Facebooku (zdroj: socialshire.com, 2015)
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S druhym bodom suvisi ur¢enie Specializovaného zodpovedného pracovnika za spravu so-

cidlnych sieti spolo¢nosti. Tym, Ze népliiou prace tohto zamestnanca je i neustala kontrola
stavu socialnych sieti, tym CastejSie a najma frekventovanejsie dokdze odpovedat’ na pricha-
dzajtce spravy. Samozrejme i takyto clovek nemoze byt’ 24/7 k dispozicii na socialnych sie-

tach, preto je tu k dispozicii nastavenie funkcie automatickej spravy v case nepritomnosti.

Zapnutie a nastavenie tejto funkcie je jednoduché. V Casti nastavenia — spravy — Asistent
pre odpovede sa zvoli z troch variant jeho zapnutie. Po zapnuti ktorejkol'vek varianty, prip.
1 vSetkych troch naraz, je k dispozicii zmena textu uvadzaného v automatickej odpovedi
na prispdsobenie spolo¢nosti zodpovedajlicej urovni komunikacie. Tymito ikonmi sa zvysi

celkova miera odozvy na spravy na stranke spolo¢nosti.

Treti bod sa venuje rozsireniu pouZivania roznych nastrojov a aplikacii ponukanych social-
nou sietou Facebook pre potreby uzivatel'ov i spoloc¢nosti. V nastaveniach v sekcii Gprava
stranky si spravca stranky zvoli druh Sablony s pridelenymi kartami a tlacidlami, ktoré chce
na stranke pouzit. Vyberat moze z celkovo deviatich Sablon. Pre spolo¢nost TESCOMA su
relevantné 3ablony — Nakupovanie, Obchod, Sluzby a Standard. V podstate je jedno,
ktord z menovanych Sablon je zvolend, pretoze zdkladné karty Sablon je mozné doplnit’ vlast-

nymi aplikaénymi kartami.

Zo zékladnych — uz pouZivanych kariet sa navrhuje kartu Lokality doplnit’ o vSetky predajné
miesta produktov znacky TESCOMA. Z tych doposial’ pontikanych, ale nevyuzitych, je od-
poracané doplnit’ kartu — Ponuka, Recenzie a Obchod. V karte Ponuka je mozné uverejnit’
produkty k ndkupu, rovnako tak i v karte Obchod, v ktorom je moZné i redlne nakup usku-
tocnit’, a to presmerovanim do pokladne e-shopu spolo¢nosti. Obsahom tejto karty je ndzov

produktu, jeho cena, popis a URL k presmerovaniu do e-shopu.

Pre doplnenie externych kariet a aplikacii na Facebook profil staci priamo na Facebooku
vyhl'adat’ ndzov produktu/aplikécie, o ktoru je zdujem a pridat’ priponu ,,tab“. Napr. You-
Tube tab, Twitter tab, Twitter tab for pages. Tieto funkcie su zvy&ajne zadarmo. Dal3ou
moznost'ou je tiez vytvorenie si vlastnych aplikacii navrhnutych spolocnost'ou. Druhou moz-

nostou je vyuzit' sluzby externych firiem zaoberajlicich sa vyvojom tychto aplikacii.

Niektoré ponukaji niekol'ko funkcii zadarmo — napr. Woobox.com s moznost’ou prepojenia
Facebooku s Instagramom, YouTube, Twitterom, Pinterestom a webovej stranky. Z doma-
cich firiem vystupujucich v tejto oblasti je to SocialSprinters.com, ktori ponukaji moznost’

vyskusania si niektorych vybranych aplikacii na dobu 14 dni za symbolicky poplatok 1 €.
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Viac o cenovych nakladoch suvisiacich s oblastou komunikacie na socialnych sietach je

rozobrané v ndkladovej analyze.

Takto jednoducho je mozné prepojit’ Facebook s ostatnymi socidlnymi sietami i webovymi

strankami. Cim je nadvézované i na odstranenie nedostatkov zo Stvrtého bodu.

Piaty bod suvisi s tvorbou a realizaciou udalosti. Tento bod prispieva najviac k moznosti
intenzivnej$icho utuzovania vztahov so zakaznikmi i ostatnou verejnostou osobnym kon-

taktom.

Spolo¢nosti je odporacané organizovat’ redlne off-line akcie propagované online k r6znym
prilezitostiam, ako je napr. vyrocie vzniku znacky, Den deti, koniec skolského roka, Deni
otvorenych dveri spolo¢nosti a pod. Z udalosti propagovanych i realizovanych online ide
o udalosti vytvorené pri prilezitosti Black Friday, Zl'avového tyzdia spolo¢nosti, prip. vy-
ziev vytvorenych firmou a iné. Propagovat’ projekty spolo¢nosti, ktoré si uvedené vyssie

v kapitole Blog.

Sirenim pozvanok na tieto udalosti sa znacka dostava do SirSieho povedomia a zaberu i inych
cielovych segmentov, ¢im ziskava moznost navysenia poc¢tu fantiSikov na Facebook profi-

lovej stranke.

Aktudlnost’ titulnych fotografii a ich tematickost’ je bodom ¢islo Sest’. Aktualnost’ titulnych

obrazkov na profile znacky TESCOMA je tizko spita i clovekom, ktory ma na starosti jeho
spravu. Vyc€lenenim ¢loveka €isto na pracu so socidlnymi siet’ami, ako je uvedené v druhom

bode, vymizne tento problém z Facebook profilu znacky.

Je potrebné obmienat’ titulné fotky podl'a aktudlnej témy, sezonnosti, udalosti, pri sviatoc-

nych dnoch a pod., ¢im je preukazana tematickost’ obrazkov.

Navrhuje sa vymena titulnych fotografii, vynimajuc sviatky a iné nepravidelné udalosti, na-

sledovne:

» Kazdy mesiac — s vydanim nového ¢isla katalégu noviniek produktov — fotografiu
uvodne;j strany katalogu;

» Kazdy stvrtrok — s vydanim nového ¢isla TESCOMA Magazinu — fotografiu titulky
magazinu;

» Kazdy rok — na konci roka zelanie k novému roku, na zaciatku roka PF nového roku

(podobne ako je fotografia uverejnend z roku 2016).
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K odportcaniu aktualizicie a tematickosti titulnej fotky na profile TESCOMA na Facebo-
oku st vypracované tri navrhy k najbliz§im udalostiam v kalendari, na ktoré sa oplati zame-

rat’. Dalsie navrhy prispevkov pozri priloha 5.

Navrhy titulnej fotografie spolu s popisom k profilu Tescoma na Facebooku vytvorenych

k r6znym prilezitostiam:

1. K prilezitosti sviatkov Velkej Noci (29.3. — 2.4.2018) uverejnit’ Facebook ,,cover

photo* s popisom:

,»Vel'ka noc znova tu je, Tescoma vam zavinsuje. Ozdobené kraslice skrasl'uju nam police.
Zlaty dazd’ si prinesieme, novy korbac¢ upletieme. Napeceny baranc¢ek s formou od Tescomy
na stole cakd, ktoryze mladencek prvy ho spapa? Vela vody od kupacov, vela zdravia

od sibacov. Radost’, lasku, dobroty a pokoj od roboty. Zela TESCOMA..

Vesele
Velitiornoce

prefe

Tescoma

B ]

esho P. tescoma.cz

Obr. 16 — Titulna fotka na Facebook k Velkej noci (zdroj: vlastné spracovanie)

Ceska verzia popisu: ,,Velikonoce znova jsou tady, Tescoma vam da svoje rady. Kraslice

namalovat, pomlazky uplést, velikonocniho beranka s formou od Tescomy upéct. Spoustu
vody od mlédenct, spoustu zdravi od pletencti. Radost, lasku, legraci a klid hlavné v praci.

Pieje TESCOMA.“

2. Titulna fotka na Facebook k prileZitosti Diia Matiek so zI'avovym kédom ako darcek

pre matky k tomuto dnu (13.5.2018) s popisom:
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,,Milé mamicky, ked’Ze dnesok je diiom vasim, dovol'te ndm popriat’ vim spésobom nasim.
Pre vés milé mamy, pripravené mame dary. V podobe zl'avového kodu, na ktory vdm dnes
skladdme 6du. Uplatnit’ ho mozete v naSom novom e-shope. Produktami Tescoma radost’ si
spravite, nakupom vasim, nam sa odmenite. Radost’ vam urobia, pracu vam ul'ah¢ia. Pomoc-

nici Tescoma uz smeruji k vam do kuchyne. Krasny Den matiek zela s laskou TESCOMA..*

eshop.tescoma.cz

Obr. 17 — Titulna fotka na Facebook ku Diiu matiek (zdroj: vlastné spracovanie)

Ceskd verzia popisu: ,Milé maminky, kdyz dnesek je dnem vasim, dovolte nAm popfat vam
zpuisobem nasim. Pro vas milé mamy, pfipravené mame dary. V podobé slevového kodu,
na ktery vam dnes skldddme o6du. Uplatnit ho mlZete v naSem novém e-shopu. Produkty
Tescoma radost si udélate, nakupem vasim nam se odmeénite. Radost vam udé€laji, praci vam
ulehéi. Vyrobky Tescoma uz sméiuji i k vam do kuchyné. Hezky Den matek preje s laskou

TESCOMA .“

3. Navrh titulnej fotky Facebook profilu spolocnosti k prileZitosti Diia deti (1.6.2018)

S popisom:

Prodejni centra TESCOMA,

= 3 SH ESCOMA.,QZ,N/BLOG‘

A

Obr. 18 — Titulna fotka na Facebook ku Diu deti (zdroj: vlastné spracovanie)
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,»Milé nase deticky, vezmite i babicky. Ved’ dnes sviatok mate, preto na sladki odmenu na-
rok mate. Pridte k nam do predajne, kde vas ¢aké nieCo tajné. Prived’te i mamicky, ddme
vam i cukricky. O zdbavu sa vam postarame a zl'avovy kéd mame dame. Radost’, zl'ava,

dobroty, chceme pocut’ vyskoty. Tesime sa na vas, Vasa TESCOMA..“

Ceskd verzia popisu: ,Milé nase déticky, vezméte i babicky. Vzdyt' dnes svatek mate, proto

na sladkou odménu narok mate. Ptijd’te k nam do prodejny, kde vés ¢eka darek tajny. Pii-
ved'te i maminky, ddme jim néco do kuchynky. O zabavu se vam postarame a slevovy kod
mame¢ dame. Radost, sleva, dobroty, chceme slySet vyskoty. T¢Sime se na vas, Vase

TESCOMA .“

Poslednym, siedmym bodom z nedostatkov profilu na Facebooku je aktivita pridavania pri-

spevkov a ich tematickost’.

Co sa tyka frekvencie pridavania a zdielania prispevkov na profile spoloénosti v podobe
obrazkov, videi, ¢lankov, produktov, odkazov na iné stranky, sit'azi a pod. je vhodné zvolit’
metodu ¢astého uverejiiovania. To znamena napr. 2 — 3-krat denne. Rozhodne nie je posta-

cujuce 1-krét tyzdenne, mesacne a mene;.

Tematicky zjednotit’ prispevky pridavané v réznych obdobiach roka a sucasné prispevkov

zverejnovanych na ostatnych socialnych sietach.

Prispevky spolo€nosti je vhodné publikovat’ 1 do r6znych skupin na Facebooku podl’a orien-
tacie obsahu na cielovu skupinu. Pre vybranu cielovu skupinu mamiciek na materskej do-
volenke na izemi Ceskej republiky vyhladavat’ skupiny uréené priamo pre ne — napr. Face-

book Maminky, Maminky Zlin, Maminky Pardubice, Bazar pro maminky a iné.

Pre zapojenie ucasti 1 samotnych fanuSikov do diania na Facebook profile sa odporaca uspo-
riadanie sutazi a vyziev. Navrh pre usporiadanie sutaze pocas letnej sezony, dovoleniek

a prazdnin v mesiacoch jun — august:

» , Letnd sutaz s TESCOMOU* - celé leto sutaziaci mozu pridavat’ fotografie zo za-
zitkov, vyletov, dovoleniek, zahrani¢nych ciest, ktoré zazili spolu s produktami
znacky TESCOMA. Na konci leta budu na zaklade hlasovania uZivatel'ov socidlnych
sieti odmenené prvé tri miesta s najvyssim poctom hlasov. Sttaz bude prebiehat
na webovych strankach, Facebooku i Instagrame, prostrednictvom ktorych mozu si-
taziaci zasielat’ svoje fotografie. Hlasovanie bude prebiehat’ na webovych strankach,

kde bude jediny vyherca a na Facebooku, kde budt vyhercovia traja.
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Navrh celoro¢nej sut'aze:

» Kazdy mesiac zadat’ fanasikom vyzvu s vytvorenim originalnych napaditych recep-
tov k zadanym produktom znacky. PoCas toho mesiaca ti¢astnici budu pridavat’ svoje
napady bud’ formou fotografii, alebo videi s postupom dané¢ho receptu a popisom

produktov znacky TESCOMA vyuzitych pri jeho priprave.

Vyhrou v oboch navrhovanych sutaziach su samozrejme produkty znacky TESCOMA, na-
kupna poukédzka na nakup produktov ainé hodnotné ceny, ktorymi je spolo¢nost
TESCOMA schopna do sut’aze prispiet’. Tieto druhy sut'azi priladkaju cielovy segment ma-
micky na materskej dovolenke, Zzeny v domécnosti i celé rodiny. Prispeji k zviditeneniu
profilu na socidlnych sietach ik ziskaniu novych fanuSikov, sledujucich, odberatel'ov

a vo findle novych zékaznikov znacky TESCOMA.

9.2.2 Instagram

Najpodstatnej$im odporicanim pre socialnu siet’ Instagram je v nastaveniach uc¢tu na Insta-
grame prepnut’ osobny ucet na firemny, aby bol jeho pozadovany vzhl'ad rovnaky, ako je

uvedené nizsie v grafickej podobe na obr. 19.

Prepojenim Instagram uctu s Facebook u¢tom a naopak je mozné obsah pridavany na Insta-
gram naraz publikovat’ i na Facebooku. U zverejiiovanych prispevkov je vhodné oznacovat
miesta i ['udi, pridavat’ kratke komentare (popis), a netreba zabtidat’ ani na najpodstatnejSiu
vec, na baze ktorej Instagram funguje, a tou je pridavanie ,,hashtagov*. Nie vSak v prehna-
nom mnozstve, odporucané je pouzit’ maximalne 10 vystiznych ,,hashtagov®, ktoré charak-

terizuju dany obrazok alebo kratky videoklip a taktiez samotnu spolo¢nost’.

Pridat’ do popisu profilu 2 az 3 ,hashtagy*, podl'a ktorych bude I'ahké vyhladat’ prispevky
zverejiiované uZzivatelmi. Tieto prispevky je mozné pomocou externych aplikacii
tzv. ,,repostovat™ a uverejnit’ na profile znacky TESCOMA. Predstavuje to isty druh recen-

zie a spokojnosti zdkaznikov s produktami znacky 1 spolo¢nostou TESCOMA s.r.o.

Okrem zékladnej funkcie Instagramu — publikovanie fotografii a kratkych videi, umoziuje
vysielanie Zivych prenosov a zdiel’anie tzv. ,,instastories*. Pre spolo¢nost’ to znamena prile-
zitost’ blizSie zozndmit” divakov so spolo¢nost'ou. Pri vhodnych udalostiach - napr. pri vy-
tvarani prototypu produktu v 3D tlaciarni, tla¢ novych katalogov, letakov alebo magazinu
prindSat’ kratkymi videami alebo obrazkami aktuality. Z akcii ako st vel'trhy, odovzddvanie

oceneni a iné prinasat’ sledujucim i kratke zivé (live) prenosy.
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Obr. 19 — Instagram TESCOMA
po uprave (zdroj: Instagram, 4/2018)

Navrh zjednoteného §tylu a tematiky prispevkov zverejnenych k prilezitosti Vel'kej noci

a ku Diiu matiek i na socialnej sieti Instagram.

Vesele
Velitioroce
/)f"eje
o .. Tescoma

eshop.tescoma.cz

Obr. 20 — Navrh prispevkov na Instagram k Velkej noci aku Diu matiek

(zdroj: vlastné spracovanie)
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9.2.3 LinkedIn

Spomedzi vybranych socidlnych sieti sa socialna siet’ LinkedIn orientuje na svet prace a ka-
riéry. Predstavuje teda trosku odliSne zameranu socidlnu siet’, ¢o neznamend, Ze sa na nej

spolo¢nost’ svojimi aktivitami nevie zamerat’ i na vybrané cielové segmenty.

Profil na sociélnej sieti uz vytvoreny je, avSak len malokto o iom vie, pretoze na webovych
strankach spolo¢nosti chyba odkdzanie na tento profil. Navrhom je doplnenie tejto informa-

cie na webové stranky spolo¢nosti vratane stranok e-shopu.

Pre zjednotenie vizualneho Stylu vSetkych socidlnych sieti je potrebné doplnit’ i profilova
fotku uctu na LinkedIn. Potrebné je i starostlivo vyplnit’ tidaje v profile, aby sa profil stal

plnohodnotnym.

V prvom rade sa odporuca prepojenie profilov zamestnancov spolo¢nosti o prepojenie pro-
filu s firmou a naopak. Pre firmu i jej zamestnancov to umozinuje nadvidzovanie novych kon-
taktov a ziskavanie nielen novych zdkaznikov a priaznivcov znacky, ale i novych obchod-

nych partnerov.

Druhym vyraznym odporucenim je plnohodnotné vyplnenie profilu na LinkedIn. Kratky pri-
beh firmy, jej uspechy, ocenenia atd’. Vytvorenim si vlastnej komunity zalozenim skupin
(stranok), ktoré by sluzili na publikovanie a zdiel'anie ¢lankov venovanych oblastiam vare-

nia, dizajnu, technologii, vyrobného materialu, ekologickosti, produktovych obalov a iné.

im, 181 Av je zverejiovani vny uk vol'ny vny
Tretim, nepodstatnejSim navrhom je zverejnovanie pracovnych ponuk vol'nych pracovnych

pozicii vo firme, 1 v poboc¢kach a predajnych centrach znacky TESCOMA.

9.2.4 Twitter

Na rozdiel od pobogick spolo¢nosti vo svete hlavné sidlo spolo¢nosti v Ceskej republike
doposial’ nevyuziva socidlnu siet’ Twitter. I z tohto dovodu vznika navrh zaloZenia nového
profilu znacky na tejto sieti. Registracia je jednoducha, s postupom rovnakym ako pri zakla-

dani uctov na inych socialnych siet’ach.
y y

Spdsob verifikacie na Twitteri prebieha podobne ako na ostatnych socialnych sietach. Pod-
mienkami je mat’ telefonne Cislo, email a webovll adresu registrovanu na spolo¢nost’, vypl-
neny popis, umiestneny obrazok v profile i v zahlavi taktieZ zodpovedajici danej spoloc¢-

nosti, a v neposlednom rade mat’ verejny profil.
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Avsak v sucasnosti s verifikdciou profilu na Twitteri bude troSku problém. Predstavuje na-
ro¢nejSiu a komplikovanejSiu cestu, ktora v sucasnej dobe nie je mozné spolocnostou
TESCOMA ovplyvnit. Stalo sa tak, pretoze socialna siet’ v roku 2017 umoznila verifikova-
nie podozrivych profilov a na tento podnet bola zatial’ funkcia verifikacie Twitterom odo-

brana.

Na Twitteri je vhodné vytvorit’ si viac uctov na komunikaciu, pre rozdielnu komunikaciu
cielovych skupin. Napr. Tescoma profil pre cz/sk komunitu a pre zahranicie. Pre navrh je
pouzité meno uctu — Tescoma CZ. Tematikou a jednotnym Stylom je profil zladeny k ostat-

nym profilom socialnych sieti pri rovnakej prilezitosti.

f l/e (tkornoce
| preje

TESCOMA

abh 3 Faidy drv oy Mlafle Spieit 500
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Obr. 21 — Navrh Twitter profilu spolo¢nosti TESCOMA (zdroj: vlastné spracovanie)
Informacie v profile su vyplnené podstatnymi tidajmi o spolo¢nosti - kratky vystizny popis

znacky, jej hlavna lokalita a odkaz na webové stranky.

Podobne ako na Facebooku, tak i na Twitteri je moznost’ vyuZit’ platent reklamu a sledovat’
analytické udaje profilu zadarmo. NajlepSou funkciou Twitter je moznost’ vytvorenia si
vlastnych aplikacii pouzivanych na profile. Pre spolo¢nost’, akou je TESCOMA, ktora vyvi-
nula i svoju vlastnu aplikaciu do mobilnych telefénov, to je hracka. Je mozné si to 1 ul'ahcit’
a vyuzit’ ponuky externych spolocnosti a ich vyvinutych aplikacii. Jednou z nich je napr.
Crowdfire (crowdfire.com). Niektoré st celkom zadarmo, iné platené, alebo dostupné

v demo verzii na vyskuSanie zadarmo.
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Twitter je vel'mi vhodny na zdiel'anie myslienok, odkazov, obrazkov, tvorbu ankiet a pod.
Navrhujem uverejiiovat’ ¢asté odkazy s kratkou vystiznou spravou a vlozenym linkom od-
kazujicim na webové stranky, e-shop a privatne na blog. Prispevky, ktoré si zasluzia vy-
zdvihntt', by mohli byt zamerané na dianie v spolo¢nosti - ziskané ocenenia, novinky z di-

zajnu, z vyroby atd’.

9.2.5 YouTube

Kanal na YouTube je z hl'adiska pracovnej aktivity najviac frekventovany. Po obsahove;j
stranke kandla nie su vidite'né nedostatky, preto su doplnené iba drobné navrhy na dolade-

nie. Hlavné navrhy na zlepsenie sa tykaju Cisto vizualnej stranky kanala spolo¢nosti.

K podpore navysenia odberatel'ov je odporucané prepojenie YouTube kandlu o ostatnymi
socialnymi sietami a na konci videa umiestnit’ vyzvu k odberu, aby zakaznikovi viac neu-
niklo Ziadne nové video. Tiez je mozné pridat vyzvu k zanechaniu ,like*, komentéara
¢i zdiel'ania videa.

Spolo¢nost’ TESCOMA by mala doplnit’ popis pod videom o odkazy na produkty pouzité
vo videu, pri produktovych videdch naopak pridat’ odkazy na suvisiace videorecepty. Ne-
smie sa zabudnut’ ani na odkazy profilov spolo¢nosti na ostatnych socialnych siet'’ach, na
webove stranky 1 stranku blogu. ZviditeI'neniu kanéla, ale 1 celkovo znacky TESCOMA je

mozné docielit’ 1 spolupracou s poprednymi ¢eskoslovenskymi YouTubermi a blogermi.

Prioritou je zjednotit’ vzhl'ad vSetkych socidlnych sieti, preto ani kanal na YouTube nebude
vynimkou. Odportcané je spolo¢nosti prehodnotit’ suCasny ndzov kanala ,.fescomavideo*
na bliz$ie Specifikovany, s ndvrhom zmeny nézvu kandla na ,, TESCOMA CZ*. V nasledu-
jucom vizualnom navrhu (Obr. 22) je prezentovany 1 novy odporu¢any nazov kanala spoloc-

nosti TESCOMA.

Zmena nazvu kandla sa da uskutocnit’ zopar jednoduchymi klikmi. Zacina kliknutim
na ikonu profilu, vyberom kategorie ,,Nastavenia“ a v informaciach o ucte vedl'a nazvu ka-

nala klikom na ,,upravit*. Pokracuje prepisanim mena kanala a kon¢i potvrdenim zmeny.
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Obr. 22 — Navrh vizualnej stranky profilu na YouTube kanali (zdroj: vlastné spracovanie)

Okrem jednotného vzhladu je jednym z hlavnych nedostatkov i symbol potvrdzujuci dove-

ryhodnost’ a pravost’ profilov — t. j. verifikécia.
Poziadat’ o verifikaciu YouTube kandla je mozné v nasledujucich krokoch:

1. Na tvodnej strane web stranky YouTube vpravo hore kliknit’ na ikonu profilu a vy-
brat’ moznost’ ,,Stadio pre autorov*.

2. Po presmerovani na vybranii moznost’ v 'avom paneli vybrat’ kategoriu ,,Kanal*
a v nej podkategoériu ,,Stav a funkcie®.

3. Pri profilovej fotografii kliknit' na ponuku ,,verifikovat*, nasledne zadat’ poZado-

vané udaje — telefonne Cislo, zadat’ overovaci kod a potvrdit’.
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10 CASOVA ANALYZA

Pred zahajenim realizacie projektu je nevyhnutné pripravit’ si harmonogram vykonavanych
¢innosti. Priprava ¢asového planu je potrebna z dovodu, aby nedochadzalo k neocakavanym
vykyvom v priebehu realizacie projektu. Je nutna tiez z dovodu, aby to vo finalnej podobe
nemalo nepriaznivy dopad na vysledky realizovaného projektu, ale i na financnt stranku
projektu ¢i samotny imidz spoloc¢nosti. V neposlednom rade, najmé preto, aby mohli byt
naplnené stanovené ciele projektu a v kone¢nom doésledku, aby mohol byt projekt vobec

uspesne zrealizovany.

Dolezité je podotknut’, Ze nejde o jednorazovu zélezitost’, ako pri realizacii udalosti, ale o dl-

hodobé¢ budovanie komunikécie na socidlnych siet’ach a vztahov s verejnostou.

Casovy pléan realizacie navrhnutého projektu pozostava z dvoch etap — pripravnej a realizaé-
nej. Pripravna etapa prebicha pred etapou realizacnou. Pocas ktorej sa pripravi vsetko po-
trebné, ¢o predchadza Gspesnému spusteniu projektu. Jej trvanie sa predpoklada v rozmedzi
2 — 4 tyzdnov. Etapa priprav prebehla z ¢asti vypracovanim analyz, komunika¢ného planu

a navrhov na publikovanie. Priebeh

Tab. 16 — Etapa priprav projektu (zdroj: vlastné spracovanie)

Etapa priprav Ca.s
(dni)

Rozhodnutie o potrebe projektu 1
Zber, analyza, vyhodnotenie informécii pred zahdjenim projektu 10-14
Navrhnutie a odstihlasenie rozpoc¢tu 2
Vyberové konanie na spravcu socidlnych sieti spolo¢nosti 14
Vytvorenie profilu na Twitteri 0,5
Doplnenie odkazu Twitter na webové stranky spolo¢nosti 0,5
Doplnenie odkazu LinkedIn na webové stranky spolo¢nosti 0,5
Prichystanie vizualne jednotnych grafickych navrhov na vSetky socidlne siete 5
Prepnutie Instagram profilu z osobného na firemny 0,25
Doplnenie vhodnych kariet na Facebook profil 1
Doplnenie vSetkych vhodnych lokalit do karty Lokality na Facebooku 1
Premenovanie YouTube kanalu spolo¢nosti 0,25
Prepojenie socialnych sieti navzajom 0,5
Celkom (¢asové rozpitie) 37-41
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Etapa priprav projektu po scitani ¢asovych udajov pre jednotlivé ¢innosti vyzaduje 37 — 41
dni. Tato doba sa v skuto¢nosti moze odliSovat’, byt kratsia, z dovodu priebehu dvoch ¢in-

nosti zaroven — Proces vyberu pracovnika a Zber, analyza a vyhodnocovanie udajov.

Tab. 17 — Etapa realizacie projektu (zdroj: vlastné spracovanie)

Etapa realizacie cas
(dni)

Zjednotenie profilovej fotografie na vSetkych socialnych sietach spolo¢nosti 1
Zjednotenie aktualnej titulnej fotografie na Facebooku, Twitteri, YouTube 1
Plnohodnotné vyplnenie a doplnenie informacii v profiloch socidlnych sieti 2
Poziadanie o verifikéaciu profilov na Facebooku, YouTube (i Twitter) 1
Publikovanie navrhnutych prispevkov k aktualnej prilezitosti 1-5
Publikovanie pravidelne sa opakujucich prispevkov 30
Priprava stit'azi a jej hodnotnych cien 7
Vytvorenie udalosti, rozposlanie pozvanok a zdiel'anie na ostatnych socialnych
siet’ach :
Natécanie, editacia a uverejniovanie novych produktovych videi i videoreceptov 7
Neustala komunikacia cez spravy na socialnych sietach a reagovanie na pri-
spevky fantsikov (24h/7dni) 30
Doplnenie aplikacii na Facebook profil 3
Vytvaranie grafiky novych prispevkoch pre d’alSie realizacné obdobie 7
Vyhodnotenie merani po 1. mesiaci spustenia projektu 2
Celkom (¢asové rozpiitie) 92-96

Nepravidelné prispevky su publikované 1 — 5 krat do mesiaca. Pravidelné prispevky st pri-
davané kazdy den v mesiaci. Neustdla komunikacia cez spravy na socidlnych siet’ach znaci
nepretrzité fungovanie kazdy den v mesiaci. Podobne ako v pripravnej etape, i v realizacnej

etape je mozné vykondvat’ niektoré ¢innosti zaroven.

Etapa realizacie zahfiia uz vSetky akcie uskutociované na socialnych sietach v pravidelnych
1 nepravidelnych intervaloch. Publikovanie sviato¢nych prispevkov, opakujtcich sa prispev-
kov - organizovanie sut’azi, vytvaranie udalosti, zdiel'anie ¢lankov, uverejiovanie videi, pro-
duktov ku kupe atd’. Po prvom mesiaci zverejiiovania daného ,.kontentu“, vyhodnotenie

podl'a navrhnutych KPI. Realiza¢na faza prebieha v opakujucich sa mesacnych intervaloch.
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11 NAKLADOVA ANALYZA

Prva tabul’ka obsahuje nakladové polozky vynalozené jednorazovo v etape priprav, bez kto-

rych nie je mozné posunut’ sa d’alej a pristupit’ k realizacii samotného projektu. Navrh roz-

poctu pozostava zo skuto¢nych cien, i cien s prihliadnutim na fakt, ze vac¢Sinu ¢innosti do-

kaze spolo¢nost’ vykonat’ sama svojimi vlastnymi zdrojmi.

Tab. 18 — Jednorazové vydavky (zdroj: vlastné spracovanie)

Cinnost’ Suma (v K¢)

ZaloZenie ucCtu na Twitter, zmena nazvu YouTube kanalu 100,-
Zjednotenie profilovych fotografii na pouzivanych socidlnych siet’ach 100,-
Naklady na vyberové konanie na spravcu soc. sieti 2 000,-
Zber, analyza, vyhodnotenie informacii pred zahdjenim projektu 5 000,-
Doplnenie odkazu Twitter a LinkedIn na webové stranky spolo¢nosti 570,-
Prepojenie socialnych sieti 120,-
Prichystanie vizualne jednotnych grafickych navrhov na vsetky so-

cialne siete 4200~
Celkové jednorazové vydavky 12 090,-

Pocas realizacie projektu su neodmyslite'né pravidelné mesacné naklady vynaloZené na od-

menu pracovnikovi zodpovednému za spravu socialnych sieti, na prevadzku aplikacii exter-

nej firme, na grafiku, tvorbu videi 1 implicitné nédklady vynalozené do sut’azi.

Tab. 19 — Mesacné vydavky (zdroj: vlastné spracovanie)

Cinnost’ Suma (v K¢)

Mesacnéa odmena pre spravcu socialnych sieti 20 000,-
Prevadzka aplikacii na Facebook externou firmou (SocialSprinters, 608.-
mesacnd/1-rocnéd/2-ro¢na licencia, 38€/26€/24€) (2-ro¢nd)
Tvorba grafickych navrhov vlastnymi grafikmi 4 500.-
Produkovanie videi na YouTube (vlastné Studio) 8 000.-
Vyber hodnotnych cien do stut’azi (externych i vlastnych) 5 000,-
Celkové mesacné vydavky 38 108,-
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12 RIZIKOVA ANALYZA

Neodmyslitel'nou stcastou kazdého projektu je rizikova analyza. Vykresl'uje rizika, ktoré
mozu v suvislosti s realizaciou projektu nastat’. Niektoré z rizik predstavuju mensiu, iné vys-
$iu mieru rizika, ktoré moze ovplyvnit' Gispesnost’ samotného projektu. Ulohou rizikovej ana-
lyzy je rozpoznanie rizik, odhadnutie pravdepodobnosti vzniku rizika a ohodnotenie miery
dopadu rizika na projekt. Pravdepodobnost’ imiera rizika st hodnotené stupnicou
0,3-0,5-0,7, kde 0,3 je nizky stupen, 0,5 je stredny stupeni a 0,7 je vysoky stupeii rizika.

Vysledna hodnota rizika je nasledne vyc¢islena vynasobenim oboch kritérii.

Tab. 20 — Rizikovéa analyza (zdroj: vlastné spracovanie)

Rizik Pravdepodobnost’ | Miera dopadu | Vysledna hodnota
iziko
vyskytu rizika rizika rizika

Nenaplnenie ciel’ov pro-

0,3 0,7 0,21
jektu
Nedodrzanie harmono-

0,5 0,3 0,15
gramu
Nedodrzanie rozpoctu 0,3 0,5 0,15
NenavySenie po¢tu fanu-

0,3 0,5 0,15
Sikov
Neurcenie zodpovedného

0,3 0,7 0,21
pracovnika
Nezrealizovanie navrh-

0,5 0,7 0,35
nutych aktivit
Nezaujem fanusikov 0,3 0,7 0,21

Analyzou jednotlivych rizik sa zistilo, Ze rizikom s najvy$Sou nameranou hodnotou 0,35 je
nezrealizovanie navrhnutych aktivit spolo¢nost'ou na socialnych sietach. Rizikami s vysled-
nou nameranou hodnotou 0,21 st nenaplnenie ciel'ov projektu, neurcenie zodpovedného pra-

covnika za spravu socialnych sieti a nezdujem fanuSikov o aktivity a uverejiované pri-

evve
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nedodrzanie rozpoctu a nenavysenie poctu fantusikov, odberatel'ov ¢i sledujucich na social-
nych sietach. Na predchédzanie pred tymito rizikami je vhodné odporucit’ ur€ité opatrenia,

ktoré budu sluzit’ k zabraneniu ich vzniku.

Navrhy opatreni proti vzniku rizik:

Nenaplnenie ciel’ov projektu

Vyraznym rizikom s nizkou pravdepodobnost'ou vyskytu rizika, ale vysokou mierou dopadu
je riziko nenaplnenia ciel'ov, ktoré¢ by na navrhnuty projekt malo vo finale vyrazny dopad.
Znamenalo by to, ze celé vynalozené usilie, ¢as 1 peflazné prostriedky vysli nazmar. Preto,
aby sa predislo takémuto riziku, boli vyty¢ené redlne dosiahnutel'né a meratel'né ciele podl'a
SMART modelu tvorby ciel'ov. Tato skuto¢nost’ ovplyviiuje pokles vyskytu rizika. Nevy-
hnutné je vSak po celt dobu realizacie projektu uskutoc¢iiovat’ priebezné hodnotenia a kon-

troly, pre pripadnu Gpravu a spravne nasmerovanie pri d’al§ich realizovanych postupoch.
NedodrZanie harmonogramu

Omeskanim sa v realizacii projektu sa neskor objavuju chyby a problémy s tym stvisiace.
Je nutné zacat’ vcas, aby sa tak prediSlo zbyto€nym zmitkom, nesplneniu cielov, strate fi-
nancii i ¢asu. V pripade niektorych z navrhnutych ¢innosti je moZzny ich presun medzi sebou,
atym zabezpecCit UspeSné dokoncenie celého projektu. U inych to zas moZné nie je,
napr. pri konkrétne navrhnutom obsahu na publikovanie k ur€itym udalostiam. Opatrenim
proti nedodrzaniu ¢asového planu je jeho v€asny (okamzity) zaCiatok, presné vymedzenie
terminov pre kazdu z ¢innosti a ich oboznamenie spolu s nadvédznost'ou jednotlivych ¢in-

nosti, so vSetkymi pracovnikmi podielajucich sa na aktivitdch harmonogramu.
NedodrZanie rozpoctu

Naklady potrebné na realizaciu projektu boli vy€islené z dostupnych informacii o cenach
produktov a sluzieb potrebnych na jednotlivé aktivity projektu. U vacSiny ¢innosti nejde
o vysoké sumy nakladov, ba mnohé je mozné uskuto¢nit’ zadarmo. Predpoklada sa, Ze k ne-
dodrZaniu rozpoctu, a teda navySeniu rozpoctu by nemalo ddjst’. MoZe sa stat’ iba v pripade,
ze by spolo¢nost’ sama mala zaujem o priplatenie si urcitych produktov alebo sluzieb navyse,

a tym navysila i celkovy rozpocet.
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NenavySenie poctu fanusSikov

Situacia, kedy na socidlnych sietach nepribudnt ziadni novi fanusikovia, moze nastat’, ale
s iba veI'mi malou pravdepodobnost'ou. Doposial’ uverejiiovany ,,kontent* sa tesil sice men-
Siemu, ale nestagnujucemu prilivu fantsikov. Z tohto dovodu je mozné predpokladat’,
ze pri zvysenej frekvencii, mnozstve a kvality navrhovanych prispevkov na zverejnenie, po-

¢et fanusikov porastie i nad’ale;.
Neurcenie zodpovedného pracovnika

V pripade, Ze nastane situdcia, kedy nie je mozné v kratkom ¢asovom horizonte urcit’ zod-
povedného pracovnika za spravu socidlnych sieti, alebo doc¢asne urcit’ zamestnanca z mar-
ketingového oddelenia, miera dopadu tohto rizika na projekt je vysoka. Pre zabranenie
vzniku tohto rizika sa odporaca okamzité zahdjenie vyberového riadenia na socidlnych sie-
tach, profesnych portaloch i priame oslovenie a vyuZitie kontaktov zamestnancov spoloc-

nosti, i pripadné oslovenie Studentov vysokych §kol a univerzit.
Nezrealizovanie navrhnutych aktivit

Podrla vyssie uskutocnenej analyzy je predstavitel'om najvicsieho rizika prave neakceptova-
nie a nezrealizovanie navrhovanych aktivit. Tyka sa to najma frekvencie uverejiiovania pri-
spevkov, jej kvality, tematickosti a zjednotenia profilov na pouZzivanych socialnych siet’ach.
Pre obmedzenie vyskytu rizika sa odporaca osobné prekonzultovanie jednotlivych ndvrhov
s vedenim spolo¢nosti a udanie dovodov, preco nie je mozna ich realizicia. Pripadné spo-
lo¢né prehodnotenie a presunutie navrhov na iné ¢asové obdobie na zaklade opodstatnenych

a predlozenych pripomienok.
Nezdujem fanusikov

Vo vicsine pripadov sa aktivite na strankach spolo¢nosti a znaciek fanusikovia nebrénia,
ba prave naopak, ocefiuju ju. Ci uZ sa to tyka zverejiovania audiovizualneho ,.kontentu*,
usporaduvania udalosti, ¢i sutazi. Mdze vSak nastat, i ked’ s nizkou pravdepodobnostou,
ze fanusikovia neprejavia zaujem o prave publikovany ,,kontent®. V takomto pripade sa od-
poruca podporit’ udalost’ ¢i sut’az spolupracou s verejne znamymi osobnost’ami, ¢i platenou

reklamou.
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13 NAVRHY KPI

V poslednej kapitole venovanej komunika¢nému planu su uvedené navrhy klIicovych uka-

zovatel'ov vykonnosti (KPI) pre spolocnost TESCOMA. Tieto odporucania su stanovené

pre efektivne vyhodnocovanie navrhnutych zlepseni a celkového komunikaéného planu spo-

lo¢nosti TESCOMA s.r.o. Odportucané je spolo¢nosti riadit’ sa tymito ndvrhmi a kontrolu

uskutocnovat’ po mesacnom sledovani.

Tab. 21 — Navrhy KPI (zdroj: vlastné spracovanie)

KPI na webovych strankach a e-shope

Tescoma

KPI pre socialne siete — Facebook:

Tu je mozné merat’ napr.:

dobu prevadzky webového serveru
(up-time)

rychlost’ pripojenia

pocet navstev €i zobrazeni stranok
percentualny podiel navstevnikov, ktori
vytvorili objednavku

percentualny podiel zobrazenych chybo-
vych stranok

pocet vyplnenych registracii do vernost-
ného programu

pocet prebehnutych transakcii

priemernd hodnota objednavky

odkial’ navstevnici prisli

percentudlny podiel like-ov podl'a typu
prispevku (video, obrazok, ...)

miera konverzie pre jednotlivé ciele
priemernd navratnost’ investicii do re-
klamy na Facebooku (ROI)

index kvality kampane

dosah prispevkov

pocet zobrazeni prispevkov alebo re-
klam

percentudlny podiel poctu fanusikov za-
pojenych so sutazi

percentudlny podiel zvySenia poctu fa-

nusikov a sledujucich

KPI pre content marketing:

doba stravena navstevnikom na strankach

podiel jednostrankovych navstev na celkovom pocte navstev

percentualny podiel novych a vracajucich sa zdkaznikov

percentudlny podiel okamzitého opustenia stranky

percentudlny podiel obl'ibenosti znacky
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ZAVER

Napliou tejto diplomovej prace bolo, ako uz zo samotného nazvu vyplyva, vypracovat’ ko-
munikacény plan pre vybranu spolo¢nost’ so zameranim sa na socialne siete. Téma prace bola
zvolena na zéklade jej aktudlnosti a Castej problematike jej vyuzivania firmami vo svete
marketingu a marketingovej komunikacie. Zdmerom bolo zvysit' povedomie o spolo¢nosti
a jej znacke, a predovsetkym zlepSit’ komunikaciu prostrednictvom socidlnych sieti Face-

book, Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter a prehibit’ tym vztahy so zakaznikmi.

Cielom teoretickej Casti tejto prace bolo zozbierat, pretriedit, spracovat’ a pouzit’ ziskané
teoretické poznatky z roznych domécich i zahrani¢nych literarnych pramenov z oblasti mar-
ketingu a marketingovej komunikécie. Tato zédkladna problematika bola d’alej rozSirovana
o Ciastkové oblasti ako komunika¢ny plén, internetovy (online) marketing s najvacsim za-

meranim sa na problematiku socidlnych sieti.

Cela prakticka ¢ast’ sa sklada z dvoch casti — analytickej a projektovej. Analyticka ¢ast’ ob-
sahuje zékladné informécie o spolocnosti, jej historii a produktoch, skima jej konkurenciu
a jej stav marketingovej komunikécie. Si€asny stav komunika¢nych kanalov bol rozdeleny
do dvoch skupin — online a off-line komunikaciu. Ich stav 1 stav konkurencie bol vyhodno-
teny pomocou roznych analytickych metod, ktorymi st SWOT analyza, IFE a EFE analyza,
benchmarking a STP analyza. Pomocou analyzy blizkych vyznamnych konkurentov bol zis-
teny potencial vybranej spolo¢nosti na trhu. V zavere analytickej €asti boli vyhodnotené ne-

dostatky, o ktorych néprave, ¢i iplnom odstraneni pojednava druhé polovica praktickej Casti.

V projektovej Casti bol na baze vysledkov analyz prechadzajuceho oddielu navrhnuty komu-
nikac¢ny plan na zefektivnenie marketingovej komunikacie prostrednictvom socidlnych sieti.
Orientoval sa na vyber primarnych i sekundarnych komunikaénych ciel'ov, segmentaciu, za-
cielenie a umiestnenie ciel'ovej skupiny. NajdolezitejSou sucast'ou bolo vypracovanie navr-
hov na uspesnt komunikéciu na jednotlivych socidlnych sietach. Boli odporacané rozne tipy
a triky a predstavené konkrétne pouZziteI'né prispevky na uverejnenie na socidlnych sietach
spolocnosti. V zavere boli predlozené odporucané ukazovatele na meranie ich Gc¢innosti.

Cely projekt bol podrobeny ¢asovej, nakladovej i rizikovej analyze.

Verim, ze vypracovany projekt bude i do buducnosti pre vybrant i in1 spolo¢nost’ prinosny.
Pre mna je praca urcite velkym obohatenim nielen o nové poznatky, ale i nové praktické
zru¢nosti. Verim, ze v budicnosti budem vd’acna tejto praci za prinos i do mojej kariérnej

sféry.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

4P
ai.

a pod.
atd’.

CPM

FB

IG

ks

napr.
POS
Pozn.
PPC
Prip.
ROI
t.J.
tzn.
WWW
YT

z angl.

4 — product, price, place, propagation (produkt, praca, miesto, propagacia)
ainé

a podobne

a tak dalej

Cost Per mille - naklady za tisic osloveni, resp. impresii alebo kontaktov z cielove;j

skupiny

Ceska Republika

Facebook — socialna siet’

Instagram — socidlna siet’

Oznaduje tisicky v medzinarodnej ststave jednotiek SI; predpona kilo - 10°
kus/kusy

Oznacduje miliény v medzinirodnej stistave jednotiek SI; predpona mega - 10°
napriklad

POS — Point of Sale, miesto predaja

Poznamka

Pay Per Click - internetova reklama platena za preklik

pripadne

Return on Investment — navratnost’ uskuto¢nenej investicie

to jest

To znamena

World Wide Web

YouTube — socidlna siet’

z anglictiny
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PRILOHA P IV: TESCOMA MAGAZIN (TESCOMA, 2010-2018,
VLASTNE SPRACOVANIE)

Dostupné z: https://eshop.tescoma.cz/tescoma-magazin?page=3



PRILOHA P V: GRAFICKE NAVRHY PRISPEVKOV NA SOCIALNE
SIETE (VLASTNE SPRACOVANIE)
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