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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na marketingovou komunikaci spolecnosti Tescoma, s.r.o.
na internetu. Teoretickd Céast je zaméfend na problematiku marketingové komunikace a
marketingové komunikace na internetu. Prace obsahuje i kapitolu o internetu, jeho moz-

nostech vyuziti v marketingu na internetu, a marketingovou terminologii.

Prakticka cast diplomové prace je rozd€lena na analytickou a projektovou ¢ast. Analyticka
¢ast obsahuje stru¢nou charakteristiku spole¢nosti Tescoma, s.r.0., SWOT analyzu a analy-
zu marketingové komunikace. Projektova ¢ast obsahuje navrh konkrétniho projektu marke-
tingové komunikace na internetu, kde je na zavér kapitole provedena nakladova, ¢asova a

rizikova analyza.

Kli¢ova slova:

marketingova komunikace, internetovy marketing, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis is focuses on internet marketing communication of the company
Tescoma. The theoretical part concentrates on the marketing communication and marke-
ting communication of the company on the internet. The thesis includes also a chapter
about internet, its possibilities in the field of marketing on the internet and marketing ter-
minology.

The practical section of the diploma thesis is divided into analytical and project part. The
analytical part includes a brief characteristics of the company Tescoma, a SWOT analysis
and analysis of the marketing communication. Afterwards, selected internet marketing
activities are described. The project part contains a proposal of a specific project of internet

marketing campaign on the internet including an analysis of costs, time and risks.
Keywords:

Marketing communication, internet marketing, SWOT analysis
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UvVOD

Kazdy manazér marketingu si v dnesnej dobe kladie ohladom svojej prace v mar-
ketingu mnoho otazok. Jednou z najakutnejSich je propagacia produktov. Aka marketingo-
va komunikacia je najucinnejSia pre moj produkt, aby sa dosiahli pozadované vysledky
predaja ? Este nejakych 10-15 rokov dozadu by odpoved na tuto otazku znela podstatne
jednoduchsie. AvSak rozmach internetu vo svete toho vel’a zmenil a pre pracovnikov mar-

ketingu vel'a skomplikoval.

Zauzivané postupy z oboru marketingovej komunikacie st minulost'ou, spojenie slov
uspesna kampai sa rovna televizna propagacia je archaizmom. Znaéne doslo k vyvoji aj u
zakaznika, ktory sa stdl pohodlnej$im a vyberavejSim. Bezne vyuzivané Standardy marke-
tingovej komunikacie ho nezaujmu a preto spolo¢nosti musia stale vymyslat nové formy

oslovenia.

Toto je viac nez zrejmé obzvlast’ v marketingovej komunikécii na internete. Klasicky
zakaznik sa vyvijal v redlnom svete niekol’ko desatro¢i. Internetovy zakaznik zvladol tento
vyvoj za obdobie mozno pitnastich rokov. V tomto vyvoji je niekol’ko podobnosti. Obaja
vo svojich zaciatkoch dokazali byt osloveni reklamou vel'mi jednoducho, ¢i uz nejakym

transparentom alebo bannerom. V sucasnosti st uz obaja voci tejto forme oslovenia iman-
ny.

Diplomova praca je venovana marketingovej komunikacie na internete. Cielom pra-

ce je vytvorit’ projekt marketingovej komunikacia spolo¢nosti Tescoma, s.r.0. na internete.

Praca je rozdelena na dve Casti — teoreticku a prakticku. Prakticka Cast’ sa d’alej skla-

da z analytickej a projektovej Casti.

Teoreticka Cast’ obsahuje teoretické poznatky, primarne z problematiky marketingo-
vej komunikacie na internete. Su v nej naznacené jednotlivé pozitiva a negativa v kontexte
ku klasickej forme marketingovej komunikacie. Dalej sa venujem internetu a jeho mozné-
mu vyuzitiu v marketingu a kratkemu vysvetleniu pojmov, ktoré si nevyhnutnou sucastou
marketingu na internete. Teoretickd Cast’ slizi ako podklad k vypracovaniu analytickej

Casti diplomovej prace

V analytickej Casti je uvodom predstavena spolo¢nost’ Tescoma, s.r.o., ktorad je na-

sledne analyzovana SWOT analyzou ako spolo¢nost’ a v d’alsej casti je podobne analyzo-
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vana jej marketingova komunikécia na internete. Analyticka Cast’ tak isto obsahuje aj ana-

lyzu marketingovej komunikacie

Projektova Cast’ diplomovej prace zacina charakteristikou projektu a ciel'mi, ktoré sa
maju vyhotovenim tohto projektu dosiahnut’. Nasleduje vypracovanie projektu, ktory je

nasledne podrobeny nakladovej, ¢asovej a rizikovej analyze.

Cela praca je ukoncend zaverom, kde s zhrnuté vysledky
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kazda forma riadenej komunikacie, ktoru firmy pouzivaja k informovaniu, presved-
¢ovaniu alebo ovplyviovaniu spotrebitel'ov, prostrednikov i urcitych skupin verejnosti sa
povazuje za marketingovi komunikaciu. Je to cielené a zdmerné tvorenie informacii, ktoré

st uréené pre trh a to formou, ktora je akceptovatel'na ciel'ovou skupinou.(Bouckova et al.,

2003)

Podobu dnesnej marketingovej komunikacie menia dva hlavné faktory. Prvym je
skuto¢nost’, ze sa pracovnici v oblasti marketingu v nadvaznosti na fragmentaciu hromad-
nych trhov odklanajii od hromadného marketingu. Stale viac pripravuji zko zamerané
marketingové programy uréené k budovaniu tesnejSich vztahov so zdkaznikmi na uzSie
definovanych mikrotrhoch. Druhym faktorom je fakt, Ze obrovské pokroky v oblasti in-
formacnych technoldgii urychl'uju prechod k segmentovanému marketingu. .(Kotler et al.,

2007)

V poslednej dobe je s marketingovou komunikaciou spojovany pojem integrovana
marketingova komunikacia- riadenie a kontrola vsetkej komunikacia firmy smerom k trhu.
V praxi ide o0 to, aby postavenie znac¢ky na trhu, charakteristika produktu a komunika¢né
zdelenie Dboli planovanou sucastou vsetkych nastrojov komunikacie, respektive tvorili
konzistentni komunikaénu stratégiu. Jednym z kI'a€ovych nastrojov integrovanej komuni-
kacie je internet. Kreativne vyuzitie internetu pre Sirenie komunikacnej spravy prispieva
k zvySeniu ucinkov integrovanej komunikacie pre svoju interaktivnost’, sustavnost’, global-
nost’. V buducnosti sa da ocakévat’, Ze interaktivna komunikacia sa stane rozhodujucou
formou komunikacie v niektorych oblastiach alebo oboroch. Internet sa stava
,,marketingovou superdial’nicou a preto je dolezitym médiom integrovanej komunikacie.
(Heskova a Starchoii, 2009)

Roz8irenim internetu sa vyrazne zmenila podoba kazdej discipliny komunika¢ného
mixu snad’ len s vynimkou osobného predaja. Online reklama sa stala neoddeliteI'nou su-
Cast'ou reklamného rozpoctu, e-mailing stale viac vytlaca directmailing, podpora predaja
vyuziva online platforiem pre najroznejSie marketingové sut'aze, vernostné programy alebo
zl'avové akcie, mediarelations sa neobidu bez online tlacového servisu, eventy maju ob-

vykle vlastné webové stranky atd’. (Karli¢ek a Kral, 2011)
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1.1 Reklama

Reklamu je mozné definovat’ ako urciti neosobnu formu komunikécie firmy so za-
kaznikom prostrednictvom réznych médii. Je to cielena Cinnost’, ktora potencidlnemu za-
kaznikovi prinasa relevantné informacie o produkte, o jeho vlastnostiach a prednostiach,
kvalite atd’., raciondlnymi alebo emociondlnymi argumentmi sa snazi vzbudit' zaujem
0 produkt a nasledne spotrebitel’a printitit, aby vykonal kupne rozhodnutie. Reklama vSak
musi posobit’ aj na sucasnych zakaznikov a podobnymi argumentmi ich presvedcCit, aby
nakup daného produktu vykonavali opakovane alebo ho nakupovali vo vicSom mnoz-

stve.(Bouckova et al., 2003)
Zakladné formy reklamy je mozné vymedzit’ ako:

» Informativna, ked reklama informuje o novom produktu, o jeho vlastnos-
tiach. Ciel'om tejto reklamy je vyvolat’ zaujem a dopyt.

» Presvedcovacia reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéného tlaku,
a ide teda o to, aby zapodsobila na zakaznika tak, aby si zaktpil prave nas pro-
dukt. Niekedy tato reklama prechadza do reklamy porovnavajucej. Porovna-
vajuca priamo nas produkt s inym alebo dokonca s inymi.

» Pripominajica reklama ma udrzat' v povedomi zédkaznikov produkt aj znac-

ku, napriklad pred nasledujicou sezonou. (Foret,2011)

Hlavnymi funkciami reklamy st zvySovanie povedomia o znacke a ovplyvilovanie
postojov K nej, teda budovanie znaciek. Reklama umoznuje prostrednictvom masovych
médii zasiahnut’ vel'ké segmenty populdcie. Pritom naklady na oslovenie jednej tisicovky
divakov, citatel'ov alebo posluchacov respektive CPT, byvaju pomerne nizke. Reklama
zaroven zvySuje atraktivitu a v mnohych pripadoch i kredibilitu znaciek. Reklama tak isto
predstavuje najvyznamnejsi spdsob ako mdze znacka posilnit’ svoj imidz. Samotné opako-
vanie reklamného odkazu zvySuje v obecnej rovine obl'ibenost’ znacky. Prostrednictvom
reklamy sa navyse so znackou asociuju urcita atributy, ktoré d’alej zvySuju jej atraktivi-
tu(ak st spravne zvolené). Reklama je tieZ spojena s tzv. efektom falo$nej popularity (fal-

sefameeffect). Tymto vyrazom sa oznacuje skuto¢nost’, ze reklama zvySuje mieru vnima-
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nej popularity znaciek. Zda sa totiz, ze 'udia vnimaja produkty propagované reklamou ako

obl'ibengjsie ako tie, ktoré propagované nie su. (Karlicek a Kral, 2011)

1.1.1 Internetova reklama

Klasicka reklama a internetova reklama maju rovnaky ciel, ovplyvnit’ nakupné roz-
hodovanie uzivatelov. Reklama na internete je viac interaktivna ako klasicka reklama.
Uzivatel’ si m6ze kliknit’ na banner, dozvediet’ sa zaplavu informécii o ponikanom pro-
dukte alebo sluzbe a pripadne si dana sluzbu alebo produkt objednat’. (Stuchlik a Dvofa-
cek, 2000)

Existuju r6zne druhy internetovej reklamy a ¢lenenie nizsie je len jedno z mnohych:

e E-mailova reklama
o reklamou je cely e-mail
o reklamou je len ¢ast’ e-mailu
e Graficka reklama
o bannery
o iné formaty
o pop-up okna
e Textova reklama
o ,,0byCajna“ textova reklama
o kontextova textova reklama
o firemné systémy textovej reklamy (Zoznam)
e Ostatné formy
o viralny marketing
o partnerské programy (affiliate marketing)
o nepriama reklama (soft selling)
o sponzorovanie obsahu
o microsites
o adalsie. (Sedlacek, 2006)

Internetova reklama ma niekol'ko $pecifik a vyhod, je plne porovnatel'na s klasickou

reklamou. Tieto vyhody by sa dali zhrntit’ do 4 bodov:
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Zacielenie — reklamnu kampan je mozné prisposobit’ podl'a krajiny, regionu,
oboru a zaujmu cielovych skupin. TieZ existuje nastavenie kampane na urcité
dni v tyzdni, ur¢ité Giseky dna, operacna programy, internetové prehliadace.
Jednoduché meranie reakcie uzivatel'ov — na internete mozu reklamné agen-
tary vel'mi dobre urcit’, ako uzivatelia reaguju na dorucenu reklamu, moézu
zistit, ako reklama ovplyviiuje povedomie o znacke alebo dokonca vlastnos-
tiach produktov a sluzieb.. S pomocou internetovej reklamy je vel'mi jedno-
duché vyhodnotit’ pocet zobrazeni reklamy na strankach z toho aké mnozstvo
uzivatelov reagovalo na reklamu tak, ze si na fiu klikli a dostali sa na stranku
obsahujucu popis produktu alebo sluzby. Tak isto je mozné zistit’ aky operac-
ny systém tito uzivatelia pouzili a z akého regionu na stranky vstupili.
Dorucitelnost’ a flexibilita —reklamné bannery mézu byt prostrednictvom in-
ternetovych reklamnych systémov zobrazené na internete prakticky kedy-
kol'vek, 24 hodin, 7 dni v tyzdni, 365 dni v roku. Reklama je na webovych
strankach zobrazovana priebeZne a neustéle, na rozdiel od médii ako je radio
a televizia, kde z ucelom reklamného vysielania musi ddjst’ k preruSeniu vy-
sielania a v niektorych ¢asovych tsekoch dna nie su prestavky pre reklamu
zarad'ované vobec alebo len minimalne. NavySe zatial’, ¢o v klasickych mé-
diach nie je mozné reklamntl kampan prili§ menit’ (alebo len za cenu vyso-
kych nakladov), Vv pripade internetovej reklamy ma zadavatel' k dispozicii
okamzité Statistiky o GspeSnosti svojej reklamnej kampane. Ak zisti, Ze na
bannerklika malé mnoZstvo uzivatelov, md6ze ho zmenit’ alebo upravit’ a po-
kradovat v reklamnej kampani. Uprava sa nemusi tykat’ iba vizualnej stranky
ale aj doby zobrazovania reklamného banneru.

Interaktivita — je najvacsim rozdielom medzi reklamou v klasickych médiach
areklamou na internete. Jednym kliknutim moéze uzivatel’ ziskat’ podrobné
informacie o produkte alebo sluzbe a v pripade zaujmu dany vyrobok zaku-

pit’. (Stuchlik a Dvoracek, 2000)

V rdmci internetového marketingu ide zatial' o najviac vyuzivanu zlozku marketin-

gového komunikacného mixu. Vyuzitie reklamy ma vSak na internete tiez svoje uskalia.

Rozvoj informaénych technoldogii ma na reklamu negativny vplyv. Nové technoldgie

umoznili také roz$irenie reklamy, Ze je na internete vidiet’ takmer vSade. Nadmerné mnoz-
Y,
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stvo reklamy vSak sposobuje znizenie jej ucinnosti. Cudia st reklamou oslovovany na kaz-
dom kroku, a tak ich reklama mnohokrat obtaZzuje a snazia sa ju ignorovat’. Postupne sa
formy reklamy, ako sme boli na ne doteraz zvyknuty (predovsetkym plosna reklama), do-
stavaju za hranice Uc¢innosti, a tak firmy hl'adaji ich vykonnejsie formy. Internet posunul
reklamu o velky kus dalej, hlavne tym, ze ju spojil s hPadanim alebo obsahom. (Jano-
uch,2011)

1.2 Podpora predaja

Podpora predaja u zakaznikov moze kratkodobo zvysit objem predaja, pripadne po-
mocou rozsirit’ podiel na trhu. Ciel'om je povzbudit’ zdkaznika, aby si vyskasal novy pro-
dukt, odlakat’ ho od konkurencie alebo ho naopak odmenit’ za jeho vernost’ naSmu produk-
tu respektive znacke. Podpora predaja obchodnych organizacii ma zase za ciel’ ziskat’ ich
Kk tomu, aby prevzali do svojho sortimentu nasu ponuku, aby udrzovali ich vysoké zasoby,
resp. nakupovali ich vo vi¢Som mnozstve, pripadne umiestiiovali naSe produkty vo svojich
obchodoch na atraktivnejSom mieste. U obchodného personalu ma za ciel’ zainteresovat’
samotnych predavacov na zvySenom doporuceni a tym v kone¢nom dosledku tiez na pre-

daji nasho produktu. (Foret,2011)

Podpora predaja ma jednu charakteristiku, ktora sa odliSuje od ostatnych komuni-
kacnych disciplin a ktora ju robi vel'mi atraktivnu medzi marketingovymi manazérmi. Do-
kaze totiz stimulovat’ okamzita a viditelnt ndkupnu reakciu, pokial’ je teda pohnutka pre
danu ciel'ovu skupinu dostato¢ne stimulujica. Touto charakteristikou sa podpora predaja
vyrazne li§i hlavne od reklamy. Ta byva spojena s pozvolnymi a dlhodobejsimi efek-
tmi.Jednoducho identifikovatel'ny ucinok podpory predaja umoznuje navyse jednoduché
vyhodnocovanie kampani. Podpora predaja sa v tomto smere do urcitej miery podoba di-
rect marketingu. Uéinnost’ kampane na podporu predaja je mozné merat napriklad poétom
vyuzitych kuponov, rozdanych vzoriek, vyziadanych prémii, Gc€astnikov sutaze atd’.
Vzhladom k intenzite nakupnej odozvy je ale najbezpecnejSim sposobom hodnotenia efek-
tivity samotné zvysSenie predaja. MensSou nevyhodou podpory predaja su relativne vysoké
naklady. Zl'avy, vyhodné balenia aj kupony bezprostredne znizuju ziskovii marzu. Néaklad-

né su tiez rozne darceky a sutaze. V kontexte s vysokymi nakladmi treba spomenut’ aj sku-
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to¢nost’, ze vacsina nastrojov podpory predaja mava skor docasné efekty. Je tomu tak z
dovodu, ze pohnutky sice dokdzu stimulovat’ okamzité chovanie (napriklad nakup alebo
vyskuasanie produktu), ¢asto ale nemaji ziadny dlhodobejs$i vplyv na vnimanie znac-

ky.(Karli¢ek a Kral, 2011)

Podpora predaja hra vyznamnu ulohu nielen vo vztahu firmy ku spotrebitelom, ale

aj medzi firmami a obchodnymi organizaciami navzajom. (Bouckova et al., 2003)

1.2.1 Podpora predaja na internete

Na internete je mozné aplikovat’ v podstate vSetky formy podpory predaja tak, ako sa
vyskytuju v nevirtudlnom svete. Z hladiska vztahu firmy k internetu moézeme rozliSovat’
tiez medzi podporou predaja vyrobkov predavaného on-line a podporou predaja vyrobkov
predavanych v normalnych obchodoch. Podoba néstrojov podpory predaja na internete je

vSak v oboch pripadoch vo svojej podstate rovnaka. (Stuchlik a Dvotacek, 2000)

Internet ma v tejto problematike jedno Specifikum, ktorym je fakt, ze hranice medzi
podporou predaja a priamym predajom je niekedy vel'mi nezrete'na (prikladom moze byt
pripad, ked’ si uzivatel’ stiahne trial verziu programu alebo aplikécie, po zaplateni ziska

licen¢ny kI'i¢ a z programu je plna verzia). Formy podpory predaja:

» zlavy, ak¢né ceny, cenové balicky
spotrebitel'ské sut'aze a hry
kupony na zl'avu

vzorky

vernostné programy

YV V. V V V

d’alSie formy podpory predaja. (Sedlacek, 2006)

Na rozdiel do klasickych foriem podpory predaja ma internet ti vyhodu, Ze vSetko je
relativne lacné a tak isto r6zne ankety, sutaze alebo iné¢ pohnutky k nakupu moézu prebie-
hat’ prakticky kdekol'vek. Neznamena to vSak, ze sa tak moze diat’ bez dokladnej pripravy
a nasledného vyhodnocovania. cielom podpory predaja je vzdy zvySenie predaja. Firmy
vyuzivaju tieto néstroje k tomu, aby podporili predaj mimo sezonu alebo naopak v sezone,
aby porazili konkurenciu. Podpora predaja je tiez vhodna k vyprazdneniu skladov. (Jano-
uch, 2010)
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Bez podpory predaja sa neobide ziadny produkt, rozdiely st vSak v podpore predaja
pre koncového zakaznika (B2C) a firemnych zdkaznikov (B2B). Internet priniesol do tejto
oblasti vel'mi rozmanité formy a rada e-shopov vyuziva Siroku $kalu foriem podpory pre-
daja. Podpora predaja na internete, ale firmy pouzivaju tiez k predaji svojich vyrobkov

v kamennych obchodoch. (Janouch, 2011)

1.3 Osobny predaj

Osobny predaj, ako vyznamna zlozka marketingovej komunikacie, zahriiuje oboj-
stranni komunikéciu medzi kupujucim a preddvajicim a uskutociiuje sa nie len pri bez-
prostrednom osobnom styku (tvarou v tvér), ale s rozvojom telekomunikacie a informac-
nych technolégii tiez ich prostrednictvom. Je predstavovany priamou komunikaciou a pes-
tovanim osobného vztahu medzi dvomi alebo niekol'kymi osobami s cielom predat’ pro-
dukt alebo poskytnat’ sluzbu a zéroven vytvarat’ dlhodoby vztah, ktory by prispieval k vy-
tvoreniu dobrého imidzu firmy i produktu. Vyznam osobného predaja je tam ,kde ide
o0 predaj produktov, ktoré vyzaduju podrobnejsie vysvetlenia ich funkcie, roznych sposo-

bov pouzitia, udrzby, inStalacie apod.(Bouckova et al., 2003)

Vd'aka svojmu bezprostrednému osobnému pdsobeniu je schopny omnoho uc¢innejsie
neZ beZzna reklama a iné nastroje marketingovej komunikacie ovplyvnit’ zdkaznika a pre-
sved¢it’ ho o prednostiach novej ponuky. Pritom v marketingovom chéapani predaja nejde
iba 0 to produkt predat’, ale tiez zakaznika informovat’ o jeho spravnom, G¢innom a vhod-
nom pouzivani a spotrebovani. Samozrejmou sucast’ou predaja by teda malo byt poskytnu-

tie navodu a inStruktaz, ako produkt spravne pouzivat. (Foret,2011)

Najvi¢sou vyhodou osobného predaja v porovnani s ostatnymi nastrojmi komuni-
ka¢ného mixu je teda priamy kontakt medzi firmou a zdkaznikom, ktory so sebou prinasa
aj d’alSie vyhody. Na zaklade detailnych znalosti priania a potrieb zakaznika by mal byt
predajca schopny stat’ sa pre zdkaznika doveryhodnym konzultantom problémov v urcitej
oblasti, a vybudovat’ tak dlhodoby vzt'ah so zdkaznikom zaloZzenym na vzajomnej dovere.
NajvyznamnejSou ulohou obchodnika tak nie je predavat produkty, ale ziskat si doveru
zakaznika a stat’ sa tym, na koho sa zakaznik obrati ako na prvého, pokial’ sa objavi prob-

1ém z oblasti, v ktorej predajca pdsobi. Zakaznici, ktori doveruju obchodnikovi, maju lo-
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gicky omnoho mensiu tendenciu volit’ nového dodavatel’a a zostavaju verny ,svojmu® ob-
chodnikovi. Podstatnou vyhodou osobného predaja ako komunika¢ného nastroja su aj po-
merne nizke celkové naklady spojené s jeho vyuzitim, Co je dané tym, ze osobny preda;j je
mozné efektivne vyuzivat’ iba v situaciach, ked’ je treba oslovit’ len pomerne mala presne
definovanu cielova skupinu a preto je pocet celkovych uskuto¢nenych kontaktov byva
pomerne maly. Vytvorenie dobrych vztahov medzi obchodnikom a zdkaznikom trvé po-
merne dlht dobu, preto v osobnom predaji je vyznamnym limitujicim faktorom ¢as. Ob-
chodnik potrebuje pomerne dost’ ¢asu, aby spoznal zakaznika, jeho potreby a priania a aj
zakaznik potrebuje Cas, aby si premyslel, ¢i mu ponuknuté rieSenie obchodnikom vyhovu-
je. Vd’aka individualizovanej komunikacii a relativne dlhej doby potrebnej k tomu, aby
osobny predaj priniesol nejaké vysledky, mdze byt osobny predaj v praxi vyuzity v praxi

len pre komunikaciu s relativne malym po¢tom zakaznikov.(Karli¢ek a Kral, 2011)

1.4 PR (Public Relations)

Ciel'om ¢&innosti, ktoré zhriiujeme pod pojem PublicRelations, nie je vobec priame
podporovanie predaja urcitych vyrobkov. Hlavnym zmyslom je vytvorit’ kladnu predstavu
0 podniku, o0 jeho zameroch, obraz institicie, ktora ma zaujem nie len na ekonomickych
ukazovatel'och (ako je napriklad dosahovanie zisku), ale ktora ¢ast’ svojho zisku venuje na
realizaciu projektov, prospesnych pre celu spolo¢nost’. Pochopitel'ne, Ze to nakoniec moze
viest’ K zvySeniu dovery v tento podnik a k zaujmu 0 jeho produkty. Toto moze byt zamie-
nané s reklamou, ale opak je pravdou pretoze reklama je adresnd a nabada ku ktpe kon-
krétneho produktu. Naopak PublicRelations nikdy a nikde neformulujui Ziadne nabadanie
ku kape. Ani svoje informacie nepodavaju takym sposobom, aby zdkaznika nabadali ku

kupe. (Bouckova et al., 2003)

Publicrelations (PR) byvaji definované aj ako dialog medzi organizaciami
a skupinami, ktoré rozhodujt o Gspechu alebo neuspechu. PR svoje ciele dosahuji dovery-
hodnym spdsobom a s oh'adom na zdujmy druhej strany. NajdolezitejSou charakteristikou
PR je doveryhodnost, ktord v tejto oblasti zaistuje nenahraditelné miesto v komunikac-
nom mixe prakticky kazdej institicie. PR stavia svoje argumenty na objektivnych infor-

maciach, vyskumoch, Statistikach a faktoch. Reklamné superlativy st pre PR nevhodné
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a obecne znizuju ich Gc€innost’. Plusom PR je ich aj relativne nizka nakladnost. Obvykle
obsahuju len sluzby internych pracovnikov. Platby za reklamny priestor a ¢as v médiach
sa neplati. PR dokazu tiez vel'mi efektivne informovat’ o novych produktovych kategoériach
a sposoboch ich vyuzitia a stimulovat’” dopyt po uz existujucich produktoch. Dokazu aj

zvySovat povest’ znacky a chranit’ ju v pripadoch ohrozenia. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Public relations, ako je aj vyssie, spomenuté predstavuju planovana a systematicku
¢innost’, ktorej cielom je vytvarat’ a upeviovat’ déveru, porozumenia a dobré vztahy orga-
nizécie s dolezitymi skupinami verejnosti. K zdkladnym kategériam délezitych skupin sa
pocitaju:

» vlastni zamestnanci organizacie
» ich majitelia, akcionari
» finan¢né skupiny, predovsetkym investori

» zdelovacie prostriedky, novinari. (Foret,2011)

1.4.1 PR prostrednictvom internetu

Publicrelation na internete sa tak isto ako v offline marketingu pouZziva predovset-
kym k budovaniu znac¢ky alebo povedomia o firme. nie st to vSak len webové stranky,
ktoré pomahaju budovat toto povedomie alebo branding, ale rada d’alSich aktivit. Tak isto
ako reklama alebo ucast’ v socialnych sietach, publicrelations rozsiruje moznost’, ako sa
0 spolocnosti zakaznici méZu dozvediet. Znemena to zaroven aj prinosz pohl'adu vyhlada-
vacov, pretoZe s pomocou tychto aktivit sa zvySuje popularita vasich stranok a tym aj ich

'ahS$ia vyhl'adatelnost’. (Janouch, 2010)

Na internete je mozné realizovat a podporovat’ tri zo Styroch hlavnych ¢innosti
v ramci podnikovych PR. Cinnost, ktora este dlho zostane vyhradena osobnému kontaktu

je lobovanie. Cinnosti, ktoré moéZeme vykonavat’ aj prostrednictvom internetu su :

o Firemnu komunikaciu — predovSetkym komunikécia s vonkaj§im prostredim
s cielom nadviazania a udrzania dobrych vztahov s odbornou aj laickou ve-
rejnost’ou.

e Budovanie firemnej identity (Corporatelmage) — stvisi s firemnou komuni-

kaciou, odliSuje sa komplexnym a dlhodobo homogénnym pristupom.
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o Vztahy s tlacou — cielom je umiestnit’ v nezadvislom médiu vhodnu spravu
pre vyvolanie zdujmu k podniku alebo konkrétnemu produktu. Sprava mimo
reklamny priestor je totiz mnohonasobne doveryhodnejSia a tcinnejsSia ako

reklama. (Stuchlik a Dvotacek, 2000)

Specifikom PR sa stali socidlne média (Facebook, Twitter, MySpace, Wikipedia,
YouTube atd’.) aich vyznam narastd. Su to online média, kde je obsah spoluvytvarany
a zdielany uzivate'mi. Obsahom sa rozumie ako text tak aj obrazky, videa, audio subory.
Napriklad na Facebook-u st dnes stovky milidnov uzivatel'ov, Twitter presiahol 200 mi-
libnov. Iné socialne média su sice mensie, ale zase zdruzuju uzko zameranych uzivatel'ov.
Z tohto pohl'adu mézu byt pre vyuzitie v marketingovej komunikécii vyznamnejsie nez tie
najvacsie. Dévodom preco su pre PR podstatné socidlne média je ten, ze si tam l'udia vy-
tvaraju ur€ity nazor, ktory nemusi byt vzdy spravny. Ma vsak silu presved¢ivosti. Mnoho
l'udi je ochotnych uverit’, ze ked’vel'a 'udi rozmysl'a rovnakym sposobom, tak je to pravda.
Nézor na produkt alebo znacku sa potom t'azko meni a to stoji firmy vel'ké usilie. Nie len
z tohto dovodu je dolezité sledovat’ dianie na socidlnych médidch a byt ich aktivhym

ucastnikom. (Janouch, 2011)

1.5 Priamy marketing

Priamy marketing zahriuje vsetky trzné aktivity, ktoré vytvaraju priamy kontakt
s cielovou skupinou. Za jeho prednost’ je mozné povazovat’ skuto¢nost’, ze jeho prostred-
nictvom moéze firma lepSie zacielit’ na segment potencidlnych zakaznikov, ktorym je dany
produkt/ponuka urcend a 'ahSie ich moze ziskat’ ako svojich novych zdkaznikov. Nespor-
nou vyhodou priameho marketingu je jeho moZnost’ utajenia aktivit pred konkurenciou. Vo
vécsine pripadov je pre konkurenciu tazké ziskavat informacie z tohto smeru. Na druhej
strane existuju aj nevyhody ako napriklad vyssie naklady v absolutnej hodnote, tento faktor
sa vSak prejavi v d’aleko vySSej ucinnosti priameho marketingu oproti reklame.(Bouckova

et al., 2003)

Ako bolo uz spomenuté vyssie oproti reklame, ktora zaciel'uje hlavne na Siroké sku-

piny l'udi, sa priamy marketing zameriava na vyrazne uzsie segmenty (tzv. mikrosegmen-
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ty) alebo dokonca na jednotlivcov. Dokéaze pritom identifikovat’ v mase sucasnych alebo
potencidlnych zakaznikov tych jedincov, ktori su pre danti organizaciu najperspektivne;jsi.
Tym je mozné vyrazne obmedzit’ plytvanie finanénymi prostriedkami na menej ziskovych
jedincov. Zameranim na uzke segmenty alebo jednotlivcov umoziiuje vyrazne prispdsobe-
nie marketingového zdelenia motivaciu a d’al§im charakteristikdm cielového segment.
Tymto efektivitu priameho marketingu nésobi a priblizuje ju efektivite osobného predaja.
Aby bolo mozné presné zacielenie, tak moznost’ personalizaciezdelenia nie je mozné bez
detailného poznania cielovej skupiny. Priamy marketing preto nemdze fungovat’ bez kva-
litnej databazy. T4 obsahuje usporiadané detailné data o sucasnych a potencialnych zakaz-
nikoch, na ich zaklade je mozné identifikovat’ mikrosegmenty alebo jednotlivcov s najvac-
$im potencidlom. podstatnou sucastou databdze su aj aktudlne kontaktné informécie. Po-
kial' databaza spravne adresy, telefonne Cisla, faxy, e-maily alebo iné kontaktné tidaje ne-
obsahuje, nemdze byt priama marketingovd kampan uspesnd Priamy marketing smeruje
primarne k vyvolaniu okamzitej reakcie prijemcov zdelenia. Touto reakciou méze byt po-
danie objednavky, ale aj iny akt, ktory su¢asného alebo potencialneho zakaznika k findlnej
objednavke nejakym sposobom priblizuje. Vyzva k akcii by mala byt” dostato¢ne urgentna,
aby motivovala osloveného jedinca k bezodkladnej odpovedi. Toho je mozné dosiahnut’
napriklad Casovym obmedzenim ponuky. Schopnost’ vyvolat’ okamzitii reakciu ciel'ovej
skupiny je spojend s dalSou vyznamnou charakteristikou priameho marketingu. Tou je
bezprostrednd meratelnost’. odozva cielovej skupiny je zna¢nd vicSinou bezprostredne

a jej meranie nevyzaduje Ziadny naro¢ny vyskum. (Karlicek a Kral, 2011)

1.5.1 Priamy marketing na internete

Priamym marketingom sa nazyvaju ¢innosti, kde je komunikacia uskuto¢iiované sku-
tocne priamo medzi dvomi subjektmi. NavySe osloveny subjekt ma moznost’ okamZitej
spétnej reakcie alebo interakcie s tym, kto ho oslovil. Najviac vyuZivanou formou priame-
ho marketingu je zasielanie zdelenia prostrednictvom e-mailu. Priama komunikacia sa vSak
na internete stale CastejSie objavuje aj v e-shopoch, kde je mozny chat medzi zékaznikom

a predajcom. (Janouch,2010)

Za priamy marketing na internete je moznépovazovat aj webové stranky — spoloc-
nost’ na nich ponuka katalég vyrobkov/sluzieb alebo elektronicky obchod s moznostou
vyberu rozli¢nych vyrobkov/sluzieb, d’alSie informéacie, ktoré by mohli zadkaznika zauji-

mat, a niekedy tiez mdze ponukat’ nepretrzitu podporu pre zakaznikov. Na zéklade tychto
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stranok moéze zakaznik zavolat’ firme o d’alSie informéacie alebo pomoc. Okrem webovych
strankach hovorime o priamom marketingu na internete aj o oslovovani konkrétneho po-

tencialneho zékaznika prostrednictvom elektronickej posty z dovodu:

e rozoslanie elektronickych magazinov (newsletter), kataldogov, noviniek
a inych informacii

e zasielanie reklamnych sprav = email marketing. (Blazkova, 2005)

Do popredia priameho marketingu sa s nastupom internetu dostal directe-mailing.
Ten je oproti do vtedy vyuzivanému directmailingu vyrazne lacnej$i. CPT sa v pripade
beznych direct mailov pohyboval okolo 8000 K¢ (postovné, tla¢, papier, obalky). Pokial je
direct mail zloZitejsi tak aj ndklady budi omnoho vyssie. Naopak u e-mailovych kampani
sa hradi prakticky len zakupenie, mailing listu a ndklady na agenturu. CPT byva preto rela-
tivne nizke. NavySe sa vyznacuje velkou flexibilitou a rychlostou. Avsak e-mailing ma aj
svoje nevyhody. Je obmedzeny prisnejSou legislativou nez directmailing. Plati tu tzv. opt-
in rezim, teda nutnost’ ziskat’ stihlas so zaslanim marketingového zdelenia. Napriek tomu
existuje eSte omnoho vyznamnejSie obmedzenie , ktorym je existencie nevyZziadanej posty
oznacovanej aj ako spam. Marketingové e-maily moZzu byt prijemcami vnimané dokonca
aj ako rizikové. To je dosledok roznych kduz s podvodnymi e-mailami, ktoré mali za ciel’
pripravit’ prijemcov o financie. E-mailing je aj navySe spojeny s technickymi problémami.
Mnoho komer¢énych e-mailov neprejde cez rozne antispamové filtre a firewally. Niektoré
formaty obrazkov sa prijemcom nezobrazuju v prehliadaci spravne alebo dokonca vobec,

inokedy zas nefunguje prepojenie na webové stranky. (Karlicek a Kral, 2011)

Kazda firma musi zvazit, ktora z foriem priameho marketingu moze vyuzit. R6znym
produktom a cielovym skupinam vyhovujii rézne formy alebo ich kombinacie. Casto st
tiez na strane firmy alebo zakaznika technické prekéazky, ktoré znemoziiuji pouzitie nie-
ktorej z foriem priameho marketingu. Hlavnym kritériom vyberu je vSak ciel’ priamej mar-
ketingovej komunikécie. V priamej komunikécii so zdkaznikmi vidia firmy predovSetkym
moznost” okamzitej reakcie na prianie a poziadavky zdkaznika. Pokial’ si s niekym budete
napriklad chatovat’ v e-shopu, moézete mu nie len pomdct’ s nakupom, ale tieZ mu pontk-
nut’ podmienky nakupu presne podl'a jeho priani a finanénych moznosti. Behom komuni-
kécie so zédkaznikom je mozne vyuzit' napriklad aj pohnutky k nédkupu, ako je ponuka zia-

vy, setov atd’. (Janouch,2011)
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2 INTERNET

V stcasnosti internet slizi k najroznejSim ucelom a jeho vyuzitie predstavuje pre
firmy istth konkuren¢na vyhodu. Tak isto je vhodnym ndstrojom pre malé a stredné firmy
pretoze naklady spojené s internetom su vyrazne nizSie ako u tradicnych médii. Internet
ponuka mnozstvo vyhod, je k dispozicii 24 hodin a podniky ho zacali vyuzivat ako d’alsi

nastroj marketingového mixu. (Blazkova, 2005)

Na internete je mozné dnes najst’ prakticky 'ubovol'né informécie. Pre firmy su zau-

jimavé hlavne nasledujuce typy:

e firemné informécie

e informacie o firmach

e burzové informécie

¢ informacie z organov $tatnej spravy a samospravy
e Statistické a demografické informéacie

e patentové informacie

e publicistické, spravodajské a odborné informacie

e pravne informécie a d’alSie. (Sedlacek, 2006)

Internet eSte vV nedavnej dobe zastaval tilohu skoér doplnkového marketingového ka-
nalu alebo komunika¢ného média. Jeho marketingovy vyznam rastie s po¢tom spotrebite-
lov, ktorych je mozné na internete zasiahnut', teda s jeho penetraciou. Marketingové vyuzi-
tie internetu je vedl'a penetracie zavislé na technologickych moznostiach, rada novych na-
strojov online marketingu sa rozvinula az v dobe vysokorychlostného internetu. Zadkladom
je teda nielen samotnd penetricia internetu, ale celkova telekomunikacnd a internetova
infrastruktara, jej stav a vyvoj. Pre Cesky trh je pozitivna skutocnost’, ze spolu s rastiicou
penetraciou internetu tvori vyznamny podiel vysokorychlostné pripojenie. Jedna z hlav-
nych nevyhod internetu ako marketingového média — jeho obmedzenost’, teda limitovany

dosah — je dlhodobo znizované.(Stédroti et al., 2011)

Internet méa radu vyznacnych a do znac¢nej miery unikatnych vlastnosti, ktoré ho ro-
bia mimoriadne zaujimavym prave z hl'adiska komeréného vyuzitia. Sucasne, ak chceme

sktimat’ vlastnosti internetu z tohto pohl'adu, naraZame na problémy, ktoré su dané rychlym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

vyvojom internetu v zmysle technického a siasne vyvoj metodd a sposobov jeho vyuzitia.

Z zékladné vlastnosti mézeme povazovat’ vzhl'adom na vyssie spomenuté skuto¢nosti:

>

YV V. V V V V V V

zdanlivo protichodné vlastnosti — sucasne prostriedok masovej komunikacia
a prostriedok komunikécie individuélnej

nadregiondlne a nadnarodné rysy — akukol'vek na internete publikovanu in-
formaciu si moZzete precitat’ v podstate kdekol'vek

konstantné naklady — naklady na zaslanie e-mailu st v podstate rovnaké bez
ohl'adu na to, ¢i i8lo o prenos medzimesto alebo medzi kontinentmi
obojsmernost’ a interakcia, spitna vizba

personalizacia a prispdsobenie

integracia médii

multimedialnost’

okamzitost’

otvorené, univerzalne Standardy

automatickost’

vSadepritomnost’, v§eobecnd dostupnost’. (Sedlacek, 2006)

Co sa tyka budiicnosti internetu tak je ju tazké odhadnut’. Technologie sa rozvijaju

doslova raketovym tempom a neustale nas nieco prekvapuje. Akym smerom sa bude ube-

rat’ internet, je mozné odhadnut’ iba z blizkej perspektivy a vychadzat’ pri tom z urcitych

trendov. Zda

sa, Ze internet bude v najbliZz8ej budicnosti:
rychlejsi

mobilny

neanonymny

viac socialny

marketingovo dominantny

obchodny. (Janouch, 2011)
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2.1 Online marketing

Internet a obzvlast’ web dava vd’aka svojim Specifickym vlastnostiam online marke-
tingu d’alSie rysy, ktoré ho odlisuju od klasickych marketingovych technik ako je napriklad
vel'koplo$na reklama, inzeraty v periodikach, v televizii a na rozhlasovych staniciach. Tie-

to zakladné rozdiely sa tykaju:

» Casu a priestoru
» vztahu obrazu a textu
» smeru komunikacie

> interaktivity. (Nondek a Ren¢ova, 2000)

Najdrahsim faktorom v klasickom marketingu je priestor, ale u online marketingu je
cena znacne nizSia. S hudbou, slovom a obrazom sa pracuje odlisne pri oboch typoch mar-
ketingu — pri online marketingu sa kladie va¢si doraz na poskytovanie informacii, ktoré
mozu byt vhodne Struktirované vyuZzitim hypertextu. Na internete je moZné ponuknut
vacsi objem informacii a pridanie dodato¢nych informacii prakticky ni¢ nestoji. Pri online
marketingu st aktivni aj spotrebitelia, ktori aktivne vyhl'adavaji informacie na internete.
Naopak u klasického marketingu ide tok informacii jednym smerom. Tak isto aj reakcia
spotrebitel'ov moze byt pri online marketingu takmer okamzita, zatial' ¢o pri klasickom
marketingu existuje ¢asovy Usek medzi zhliadnutim reklamy a nakup produktu. Marketing
na internetu Setri ¢as, zdroje a predovSetkym peniaze, napriklad r6zne katalogy, podnikové
obezniky a iné podnikové publikacie moézu byt v elektronickej podobe a nie je nutné ich
vytlait’ na papier a skladovat’. Takisto ich aktualizicia je nendro¢nd a je mozné ich mat
v roznych verziach upravené pre roznych zakaznikov. Toto vSetko Setri ndklady, ktoré
v klasickom marketingu byvaji nemalé. Nizke néklady robia online marketing atraktivny
pre malé a stredné podniky, ktoré by si nemohli dovolit’ ponukat’ svoje produkty prostred-
nictvom klasického spdsobu. Takto mézu informovat’ o novych vyrobkoch a zl'avach vset-
kych potencialnych zakaznikov prostrednictvom e-mailu alebo prostrednictvom svojej we-
bovej stranky, ktora mdze byt rovnako uspesna ako akakol'vek stranka medzinarodnej spo-

lo¢nosti. (Blazkova, 2005)
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2.2 Optimalizacia pre vyhPadavace (SEQO)

Optimalizacia pre vyhl'adavace nie je technicka disciplina. Ide predovsetkym o ob-
sah, a tym o tvoriacu ¢innost’. SEO je tiez kontinualny a dlhodoby proces. Hlavne preto, ze
I konkurencia svojej stranky optimalizuje a potreba udrzat’ sa na prednych miestach vedie
k nutnosti zmeny, a tiez preto, ze sa meni algoritmus vyhl'adavacov, a tym vaha faktorov
dolezitych pre dosiahnutie prednych pozicii vo vyhl'adavani. Vyplati sa robit’ veci detailne
od samého zaciatku a potreba zmien nie je tak Casta. Cely proces je nutné monitorovat,
analyzovat’ a zlepSovat’. A nepondhl'at’ sa. Prehnané ocakdvania mozu spdsobit’ sklamanie.

Zmeny sa musia najskor prejavit, ¢o moZze trvat’ tyZdne, ale aj mesiace. (Janouch,2010)

Ide teda o Gpravu internetovych stranok takym sposobom, aby sa stranky umiestio-
vali na prednych miestach v internetovych vyhl'adavac¢och. Pretoze vyhladavac, reaguje na
zadan¢ hl'adané kI"i¢ové slovo alebo slova, Casto tisicami, sto tisicami odkazov, je treba sa

umiestnit’ medzi prvymi (Sedlacek, 2006)

Ked potencidlny zakaznik vstupuje na stranky vyhladdvaa s dotazom, kde modze
ziskat’ urCity tovar a sluzby, Google alebo iny vyhl'adava¢ mu ponukne také stranky, ktoré
su pre dany dotaz najrelevantnejSie. V mnohych pripadoch skuto¢ne také stranky dostane.
Napriklad ak hl'adate kontakt na ministerstvo alebo web vysokej Skoly, tak to su stranky
natol’ko autoritativne, Ze potreba ich optimalizéacie je vel'mi nizka. Ak vSak ide o konku-
rencné prostredie ako napriklad v oblastiach online sluzieb (predaj dovoleniek, realitné

kancelarie) tak optimalizacie stranok je takmer nevyhnutnost’. (Kubiéek a Linhart, 2010)
SEO zahriiuje nasledujuce ¢innosti:

» volbu spravnej a logickej Struktiry webovych stranok

» tvorbu k vyhladavacom priatel'ského a sémanticky spravneho kodu webo-
vych stranok

» tvorba uzivatel'sky pritazlivého, zmysluplného a zaujimavého textového i ob-
razového obsahu

» budovanie spiatnych odkazov veducich na jednotlivé stranky webu z inych

webov
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» priebeznad analyza pozicii webu vo vyhladavacoch a d’al$ia Gprava stranok
veducich k zlepSeniu pozicie webu vo vysledkoch vyhladavania. (Do-

mes,2011)

Potreba pracovat’ koncepénejsie so strankami, hlavne smerom K ich néjdeniu vyhl'a-
davacom, vznikla ndrastom poctu stranok na internete. SEO uz svojim ndzvom napoveda,
ze ide o praktiky veduce k optimalizécii presnejSie k prisposobeniu stranok takym spdso-
bom, aby boli dobre vyhl'adané vyhl'adavac¢om. Dnes len Google — najpouzivanejsi vyhla-

davac na svete — ma vo svojej databaze cez 20 miliard webovych stranok. (Kubicek,2008)

Faktorov optimalizacie pre vyhl'adavace je pravdepodobne okolo 200. Presné ¢islo
vedia len dobre informovany l'udia z Googlu alebo inych spolo¢nosti prevadzkujucich vy-
hl'adavace. Aj ked’ faktorov je pomerne velké mnozstvo len niektoré z nich maju zésadny
vyznam. Opét’ aj tu plati, Ze ani tieto faktory nie je mozné presne urcit. Nepridava tomu
ani fakt neustdle meniacej sa ich vahy t.j. délezitost’ pre radenie webovych stranok vo vy-
sledkoch vyhladdvania. Dévodom prvym su pokrocilejSie algoritmy, ktoré vyhladavace
pouzivaji pre hodnotenie relevancie webovych stranok a tym pre radenie vysledkov, dru-
hym doévodom j zneuZivanie. Hned’ ako sa zisti skuto¢nost’, Ze niektory z faktorov ma za-
sadny vyznam pre optimalizaciu stranok, ihned’ su vidiet snahy o zneuZitie tejto informa-
cie. Napriklad v minulosti mal zasadny vplyv na vysledky vyhl'adavania faktor kI'aCovych
slov na stranke. LCudia zaoberajuci sa optimalizaciou zacali do tejto znacky vkladat’ rovna-
ké slova, aby si zaistili lepSiu poziciu danej stranky vo vysledkoch vyhl'adavaca. Sustrede-
nie sa len na jeden faktor s najvac¢sou vahou by bola chyba. V kone¢nom désledku mézu

rozhodnut’ o pozicii stranky detaily, t.j. faktory zdanlivo nevyznamné. (Janouch, 2011)
Medzi SEO faktory mézeme zaradit’:
e klucové slova
e optimalizacia v zdrojovom kode
e domény v SEO
e komunikacia s robotmi
e vymena a nakup odkazov
e optimalizécia pre socialne siete
e diskusie, komentare a stit'aze

e webové publicrelations, platené ¢lanky. (Kubi¢ek a Linhart, 2010)
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SEO sa stalo konkuren¢nou vyhodou a pochopitelne aj preto vznikli v tejto sfére
techniky, ktoré st pochybné respektive nepovolené Vysledkom pouzivania tychto technik
mozu viest’ az k situdcii, Ze takéto stranky zacne vyhladavac ignorovat’ a vysledkoch hrla-
dania ich prestane zobrazovat’. Jednou z nich je neprirodzené ziskavanie spétnych odka-
zov. Mdze ist’ o hromadny nakup velkého mnozstva spétnych odkazov na novovytvoreny
web. Rychly narast vel'kého poctu odkazov moéze vyhladava¢ vyhodnotit ako pokus
0 podvod a bude chciet’ takéto stranky penalizovat’. Dalsimi technikami su aj tapetovanie
stranky kl'aicovymi slovami a duplicitné stranky. V prvej technike, ako uz ndzov napoveda,
ide o ,,vytapetovanie* stranky vel'kym mnozstvom kl'icovych slov s cielom zlepsit’ hodno-
tenie stranky na dané klI'iové slova. Vyhladava¢ pozitivne hodnoti prirodzeny textovy
obsah, v ktorom sa hustota kIi¢ovych slov bude pohybovat’ v rade percent z celkového
textu. V druhej technike (duplicitné stranky) ide o pripad, ked’ sa na réznych adresach vy-
skytuje uplne rovnaky obsah. Vyhladdvac sa potom snazi zistit’, ktora adresa je primarna
a druht z indexu vyradi. VysSie spomenuté tri techniky st ukazkou, v skutocnosti sa vy-

skytuju aj d’alSie (skryty text, maskovanie obsahu) a nové vznikaja. (Domes,2011)

2.3 Google Analytics

Google Analytics je bezplatna webova sluzba, ktora poskytuje analytické Statistiky a
zakladné analytické nastroje pre optimalizaciu pre vyhladavace (SEO) a marketingové
ucely. Sluzba je zamerana na malé a stredné maloobchodné internetové stranky. Ma svoje
obmedzenia, vd’aka ktorym je menej vhodna pre zlozitejSie webové stranky a vacsie pod-

niky. (SearchBusinessAnalytics, 2010)

Sluzba Google Analytics zhromazd'uje vel'ké objemy dat a umoziiuje ich prezerat

z mnohych uhlov pohl'adov:

e navstevnost’ (pocet navstev, zdroje ndvStevnosti, vracajici sa/ novi navstev-
nici)
e chovanie navstevnikov (konverzia, zobrazenie stranky, miera opustenia)

e obsah (najnavsStevovanejSie stranky, najkratSia doba na stranke). (Janouch,

2011)
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2.4 Reklamna terminolégia na internete

Banner — reklamny prazok alebo baner. Podl'a dostupnych zdrojov anglicky vyraz
banner prelozil do ¢estiny zakladatel’ serveru Seznam Ivo Lukacovi¢. V roku 1996 vydala
asociacia IAB zoznam doporucenych velkosti banner-ov. Tieto vel'kosti sa stali nasledne
Standardom a do ¢eskej internetovej reklamnej terminoldgie ich prijala APO. Pojem rekla-
mny pruzok sa najéastejSie oznacuje banner o velkosti 468 x 60 obrazovych bodov, ide

0 tzv. plny banner. (Stuchlik a Dvoracek, 2000)

CPT/CPM- cena za tisic zobrazeni reklamného formatu. NajCastejsSie sa vyuziva pri
banneroch. Vypocitava ako podiel ndkladov na reklamnu kampani a pocet zobrazeni
v tisicoch. PouZziva sa ako komparaény ukazovatel' pre nakladnost’ reklamy na interneto-

vych portaloch. Ojedinele pouziva aj pre TV, radio, tla¢. (Kijacova, 2011)

Impressions — zobrazenie reklamného banneru, nickedy tiez aj Gspe$né nacitanie re-
klamného banneru, ktoré nasleduje po poziadavku na jeho zaslanie. Obcas je nespravne
prekladané ako zhliadnutie reklamného banneru. Rozdiel medzi zhliadnutim a zobrazenim
je jednoduché dokazat’ na stranke, ktord ma dva reklamné bannery, v hlavicke a na pite.
Ak je stranka dostatocne dlha tak existuje velk4 pravdepodobnost’, Ze navstevnik stranky
uvidi iba vrchny banner a na spodny sa vobec nepozrie. Z tohto dovodu st aj reklamné

plochy v hlavicke stranky drahsie. (Stuchlik a Dvotacek, 2000)

SERP — ide o prvé pismena slov SearchEngineResultsPage, stranka s vysledkami vy-

hladavania. Ulohou SEO je ziskat' ¢o najlepsiu poziciu na SERP.(Kubiéek a Linhart,2010)

PageRank — hodnota webovej stranky, vypocitana vyhladavacom Google. Jeden

z mnohych faktorov pre radenie vysledkov vyhl'ad4vania. (Janouch, 2011)

CTR — priemerny pocet prekliknuti zo sto reklam. Udava percento I'udi, ktory klikli
na reklamu a dostali sa na cielové miesto. Nezahtiia 'udi so zlyhanym prepojenim, ale
tych, ¢o dorazili na miesto za ucelom vidiet' reklamu. Ja mozné na CTR nahliadat’ ako na
bezprostrednu reakciu na reklamu. Vysoka miera CTR eSte nezarucuje vysoku navstevnost’

cielového miesta. (Organized Shopping, 2012)
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Click—Throughs
CTR = S (Organized Shopping, 2012)

Impressions

CTR Efficiency — koeficient uspesnosti prekliknutia. Udava aké mnozstvo uzivate-
I'ov, ktori si klikli na banner, sa skuto¢ne dostalo na cielovu web stranku alebo server, na

ktory reklamny banner odkazuje. Vypocita sa ako pomer Click-Through Rate a Click Rate.

Click—Throughs
Click Rate

Efficiency = (Stuchlik a Dvotacek, 2000)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYTICKA CAST

Analyticka Cast’ obsahuje charakteristiku spolo¢nosti, kde st konkrétne spomenuté
jej zékladné udaje, a komunikaény mix spolo¢nosti. Nasleduje podkapitola, kde je spolo¢-
nost’ Tescoma, s.r.o. analyzovana SWOT analyzou ako celok a nasledne je analyzovana jej
marketingova komunikdacie na internete. V zavere kapitoly je popis marketingovych aktivit

spolo¢nosti na internete s kratkym komentarom.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti

Obchodna firma: TESCOMA s.r.0.

Sidlo: Zlin, U Tescomy 241, PSC 760 01

Pravna forma: Spoloé¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

konatel’: Jifi Vaculik, ml.

konatel’: Petr Chmela (Ministerstvo spravedInosti, 2012)

Obr. 1: Sidlo spolocnosti (Tescoma,2009)
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Spolo¢nost’ Tescoma vznikla v roku 1992 a v zaciatkoch sa zaoberala predajom ku-
chynskych potrieb a elektrospotrebicov, ktoré dovazala zo zahranigia. Uspech spolo&nosti
Tescoma bol Uzko spity s vtedajSimi politickymi zmenami. Po roku 1989 doslo k uvolne-
niu vtedajSich oblastiach Zivota, nevynimajiuc spoloc¢enské a podnikatel'ské prostredie. Od
zacCiatku boli hodnoty spoloc¢nosti orientované na dizajn a kvalitu vyrobkov. Tieto atributy
spiiali vyrobky z Talianska, kde maju kuchynské vyrobku dlhoroénu tradiciu, a preto sa

spolo¢nost’ rozhodla dovazat’ prave tieto vyrobky. (Tecoma, 2009)

Spolo¢nost nasledne chcela dovazat’ vyrobky do Ceskej republiky uz pod vlastnou
znackou, ale na trhu sa objavovali rovnaké vyrobky pod konkurenénymi znackami a vy-
sledkom toho bola aj nemoznost’ expanzie na iné trhy. Tento fakt mal velky vplyv na roz-

hodnutie vybudovania vlastného dizajnového oddelenia.

V sucasnosti spolocnost’ predava vyrobky, ktorych dizajn bol vytvorenym v uz spomina-
nom dizajnovom oddeleni. Spolo¢nost’” Tescoma nevlastni ziadne vyrobné spolo¢nosti
a zZ tohto dévodu vyrobu ,,outsourcuje”. To umoznuje spolo¢nosti sa venovat na vyvoj,
dizajn a nasledny predaj vyrobkov prostrednictvom svojich pobociek po celom svete vo
viac ako 80 Statoch. Spolocnost’ je charakteristicka aj tym, Ze ma stale povodnych majite-

Tov a vyluéne Cesky kapital.

tescoma

S cNUtL

Obr. 2: Logo spolocnosti (Tescoma,2009)
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3.2 SWOT analyza spolo¢nosti

Silné stranky:

» Kovalita vyrobkov

» Vyvoj a dizajn vyrobkov
> Sirok4 a uceleny sortiment
» Distribu¢na siet’

> FEtablovana medzinarodna znacka

Prilezitosti:

» ZniZenie alebo tiplne odstranenie bariér vstupu na doteraz nedosiah-

nuté trhy
» Rozvoj a vyuzitie novych distribu¢nych ciest
» Oslovenie novych zakaznikov
» Strategické aliancie

» Rozsirenie ponuky produktov
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Slabé stranky:

Ohrozenia:
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Spolo¢nost’ Tescoma, s.r.0. so sidlom v Zline si dlhodobo udrziava poprednt poziciu
vo svete vyrobcov kuchynskych potrieb. V zaCiatkoch svojej ¢innosti dovazali vyrobky
prevazne z Talianska, kde bola dlhoro¢na tradicia v kvalite a dizajne vyrobkov ur¢enych
pre kuchynské potreby. Spolo¢nost’ zafala po istom case navrhovat’ vlastné vyrobky
a prave vyskum, dizajn a kvalita mali byt zakladnymi atribatmi ich vlastnych vyrobkov.
To, Ze sa tento ciel stal skuto¢nost’ou sved¢ia mnohé ocenenia z dizajnovych sut’azi alebo
ocenenia o kvalite vyrobkov z réznych vyro¢nych sut'azi.

Spoloc¢nost’ je Specificka aj svojim distribuénym systémom, kde je v podstate vSetok
tlak na odbyt presunuty na externych dealerov, ktory ponukajua takmer 2000 vyrobkov ur-
¢enych pre doméce kuchyne i gastrondomiu, pripravu, varenie, stolovanie a prezentdciu
pokrmov, ¢o sved¢i o komplexnom sortimente. Spolu s vyssie uvedenymi skuto¢nostami
treba eSte doplnit’ fakt, ze vyrobky spolo¢nosti Tescoma, s.r.0o. mozete kupit’ vo viac ako
100 krajinach sveta.

Slabou strankou spolo¢nosti je povaZzovany fakt pomenovany ako l'udsky faktor,
ktory moze tak ako aj v inych spoloénostiach sposobit’ problémy, ¢i uz je to v chybe usud-
ku, nespravnom rozhodovani alebo banalne chyby pri vychystavani tovaru.

Spolo¢nost’” svoju vyrobu ,,outsourcuje® . Tato Cinnost’ presunula na dodavatelov
prevazne z Azie. S prudkym rozvojom tohto kontinentu prila aj zlepSujuca sa ekonomické
situdcia. Tym doSlo okrem iného aj k zdraZzeniu pracovnej sily, ktord bola v pociatkoch
neporovnatel'ne niz§ia ako v Europe.

Spolo¢nost” Tescoma, S.r.o. sa momentalne snazi vybudovat’ pripadne renovovat’
svoje priestory (sklady, kancelarie). Dosledkom toho je, Ze zamestnanci napriklad v sklade
su obmedzeni pri vybavovani objednavok alebo stroje, ktoré pouzivaji pri tomto procese
je vyuZzivany na prest'ahovanie zasob.

Odchod kvalifikovanej pracovnej sily je realitou v podstate kazdej spolo¢nosti, kde
pracuji schopni manazéri. Spolo¢nost’ je jednotkou na trhu v Slovenskej a Ceskej republi-
ke ,¢o je dobrou reklamou a signal nie len pre konkurenciu, ale aj pre iné odvetvia
0 schopnostiach veducich pracovnikov.

Aj ked’ je to spolocnost’ s celosvetovou posobnost'ou tak stale existuju trhy, na ktoré
sa Tescoma, S.r.o. nemoze presadit’ alebo naplno vyuzit’ svoj potencial z dovodu bariér

vstupu alebo inych obmedzeni.
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Druhy faktor ma suvislost' s dlhodobym rozvojom tejto oblasti a prinos ako bol na-
priklad vyuzitie/vytvorenie e-shopu . Nové distribu¢né cesty by priniesli novych zékazni-
kov atym aj vacsiu ziskovost. Dalsim velkym prisfubom je vytvorenie strategickych
partnerstiev ¢i uz v horizontalnej (spojenie s konkurenciou) rovine alebo vertikalnej (do-
davatel’sky retazec).

Komplexny sortiment je vysadou spolocnosti, ale samozrejme ak sa chce d’alej roz-
vijat' tak rozSirovanie svojho sortimentu aj mimo svoju sucasnu pdsobnost’ je nevyhnut-
nost’'ou.

V sucasnom obdobi je ekonomicka situacia napita po celom svete. Tato pretrvavaju-
ca neistota by mohla negativne ovplyvnit’ dopyt po vyrobkoch. Rovnaky problém by mohli
sposobit’ aj lacny vyrobcovia z Azie pripadne inych prudko sa rozvijajicich sa §tatov. Ne-
vyhodou pre spolo¢nost’ je aj neustala zmena kurzu medzi eurom a ¢eskou korunou. Hlav-
ny export smeruje do eurozony a posiliiovanie ¢eskej meny by predrazilo vyrobky oproti

domacim vyrobcom alebo vyrobcom pochadzajucich zo §tatu, ktory je clenom eurozony.

Uz vysSie zmienena turbulentnd ekonomicka situacia sa prejavuje aj na trhu komodit,
kde dochadza k zdrazovaniu ropy, ktora je nevyhnutna pre spolo¢nost’, kde cestnd doprava

tvori prevaznu vacSinu dopravy vyrobkov.

3.3 SWOT analyza marketingovej komunikacie na internete

V tejto Casti sa venujem SWOT analyze marketingovej komunikacie spolo€nosti
Tescoma, s.r.0. na internete. Konkrétne sa venujem vnutru organizacie a konkurenénému
prostrediu respektive okolitému prostrediu, ktoré moéze ovplyvnit’ online aktivity spoloc¢-
nosti. Ako zéklad mi posluzili znalosti o sucasnych marketingovych aktivitach spolo¢nosti
na internete, ktoré som ziskal svojim posobenim v spolo¢nosti a rozhovormi s pracovnikmi

spolocnosti.
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Silné stranky:

Prilezitosti:
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Slabé stranky:

Hrozby:
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Spolo¢nost’ disponuje, vd’aka dlhoro¢nému posobeniu na trhu, rozsiahlou elektronic-
kou databazou zakaznikov. S postupnym rozvojom internetu doslo u vacsiny spolo¢nosti
K rozsireniu pozornosti aj na toto médium a Tescoma, s.r.o. nie je vynimkou. Spolo¢nost’
Vv neddvnom obdobi vykonala obmenu svojich internetovych stranok, ¢o viedlo k zlepsSeniu
webovych stranok ako celku. Doplnkom sa stali komplexnejsie a rozsirenejsie online sluz-
by, ktoré spoloénost’ ponuka pre svojich zédkaznikov. Dal$ou silnou strankou spolo¢nosti je
kvalitny e-shop, ¢o zahriiuje pestry a Siroky sortiment spolu s doplnkovymi sluzbami ako
su napriklad inStruktaZzne videa. Nespornou vyhodou je sprava webovych stranok ako aj e-

shopu vlastnymi pracovnikmi, ¢o vedie k flexibilnej$im reakciam Vv pripade problémov.

Ako prilezitost’ sa da chapat’ stale rastuca penetracia internetu medzi obyvatel-
stvom. Tu sa nachddza stdle dostatocny priestor na oslovovanie stdle novych zakaznikov
prostrednictvom internetu. Tak ako rastie pocet uzivatel'ov internetu tak vznikaju aj nové
moznosti k pripojeniu ako s napriklad v sucasnosti vel'mi popularne ,,smartphone-y*, ¢o
otvara novu cestu k osloveniu potencidlnych zékaznikov. ESte populdrnejSou novinkou vo
svete internetu ako ,,smartphone su socidlne média, ktoré sa stali doslova fenoménom

a nevycerpatelnym zdrojom zakaznikov.

Medzi slabé stranky marketingovej komunikacie na internete mézeme zaradit’ slabu
interaktivitu so zdkaznikmi prostrednictvom ¢i uz socidlnych médii alebo internetovych
sttazi. Tak isto predstavuje problém nedostatocna komunikacia so zakaznikmi prostred-
nictvom socialnych médii, ktord sa vic¢Sinou obmedzuje len na informovanie o novych
produktoch. Nésledkom toho moze byt aj naslednd slabd spitnd vézba od zdkaznikov.
Z ¢oho zas vyplyva nedostatony zaujem zékaznikov vSeobecne o internetové aktivity spo-

lo¢nosti.

Urcité riziko pre kazdi webovu stranku predstavuju rézne virusy, hackeri alebo iné
formy, ktoré moézu znemoznit’ bezny chod stranky. Hrozbou je tiez konkurencia, ktora tiez
hl'adé spdsoby ako oslovit’ zakaznika. Ako sa neustale vyvija konkurencia tak isto sa vyvi-
ja aj internet. To, €o bolo eSte v€era novinkou uz dnes nemusi platit’ a nezachyteny vyvoj
V tomto médiu moéze mat’ dosah az na postavenie spolo¢nosti na trhu. Europska legislativa
uz prijala rzne opatrenia, normy alebo vyhlasky na zasielanie nevyziadanej posty respek-
tive spam-Uu a je len otdzkou Casu, kedy ddjde k niecomu podobnému aj v inych formach

oslovenia zdkaznika
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3.4 Marketingovy mix spolo¢nosti

Tato podkapitola sa zaobera charakteristikou marketingového mixu v spolo¢nosti
Tescoma, s.r.0., kde si konkrétne popisané tzv. 4P. Ide o produkt, cena, distribucia a ko-

munikacia.

3.4.1 Produkt

Spolo¢nost” Tescoma, ako je uz spomenuta aj vyssie, sa zaobera predajom kuchyn-
skych potrieb. Sortiment spolo¢nosti presahuje ¢islo 2000 poloziek. Produkty st zna¢ne
diferencované vratane doby zivotnosti alebo ceny. Z dévodu vel'kého poctu poloziek uva-

dzam len kategorie produktov.

I

Skladovanie Organizacia a upratovanie Nakupovanie

Tescoma pre deti

Obr. 3: Produkty spolocnosti I (Tescoma,2009)
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Priprava potravin Varenie

Pecenie

"1.‘

Formy a plechy Stolovanie Napoje

Obr. 4: Produkty spolocnosti 11 (Tescoma,2009)

Vyrobky spolo¢nosti Tescoma sa vyznacuju kvalitou podporent zavedenim systému
manazmentu akosti podl'a normy ISO 9001:2001 (zavedené v roku 2005) a environmental-
neho manazmentu podl'a ISO 14001: 2005, certifika¢ny audit vykonala spolo¢nost TUV
CZ.

34.2 Cena

Politikou spolo¢nosti Tescoma je predavat’ vyrobky prvotriednej kvality, vytvorené
vo vlastnom dizajnérskom oddeleni, za priaznivé ceny. Vel'ka skala vyrobkov ma vplyv aj
na rézne cenové stratégie, uplatiiované pre nové vyrobky, staré vyrobky atd’. Ceny st sta-
noven¢ centralne. Konecny zédkaznik moze o cene vyjednavat’ s odberatel'om (dilerom), ale

ponuknutie takejto sluzby je na zvaZeni odberatela.

3.4.3 Distribucia

Centrum spolo¢nosti sa nachadza v novovybudovanom logistickom centre Tescoma

WORLD, v priemyselnej zéne mesta Zlin. Centrum sa stalo svetovou centralou a odtial’
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prebieha distribucia vyrobkov do mensich stalych obchodnym zastipeni v Statoch ako Slo-
venska republika, Talianska, Rusko, Pol'sko, Spanielsko, Portugalsko, Ukrajina. Prostred-
nictvom exportnej centraly v Taliansku sa vyrobky reexportuju do d’alSich viac ako 80 sta-

toch sveta.

Spolocnost’ este v nedavnej dobe nemala ziadny kamenny obchod, ktoré ho funkcia
bola vylu¢ne len predavat vyrobky. Odbyt bol zabezpeCovany odberatel'mi, ktory ho na-

sledne distribuovali do maloobchodnej siete.

3.4.4 Komunikacia

K predaju v takom vel'kom rozsahu neodmysliteI'ne patri aj marketingova komunika-

cia, ktora je podrobnejSie analyzovana na d’alSich strandch.

3.5 Analyza marketingovej komunikacie spolocnosti

Tato Cast’ diplomovej prace obsahuje analyzu marketingovej komunikacie spolocnos-
ti a marketingovej komunikacie na internete. Su v nej opisané vybrané druhy klasickej
marketingovej komunikacie spolo¢nosti ako reklama, podpora predaja, PR atd’. V zavere

kapitoly st uvedené realizované marketingové aktivity na internete.

Spolo¢nost” Tescoma, s.r.o. spolupracuje s piatimi partnermi, ktory sa podiel’aju ale-

bo spolupracuji na vac¢sine (nizsie uvedenych) formach marketingovej komunikéacie.

XS yyoresi

Raaaadio BN

<=
~ Whirlpool

x A VSEOBECNA
» 4 ZDRAVOTNI POJISTOVNA
Véeovarerﬂcz A CESKE REPUBLIKY

Obr. 5: Partneri spolocnosti (Tescoma,2011a)
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3.5.1 Reklama

Spolo¢nost” vynaklada velké Usilie na starost’ o zdkaznikov pretoze spokojny klient
sa stale vracia a je tou najvacSou reklamou. Napriek tomu je reklama pre spolocnost’ vel'mi
dolezitym néstrojom ako budovat’ a udrziavat’ vztah s verejnostou, ale aj vztah zamest-
nancov K spolocnosti ako takych. Reklamou sa da vel'mi efektivne ovplyvnit' chovanie
a vnimanie zdkaznikov. Spolo¢nost’ si ako ciel’ pri oslovovani potencidlnych zékaznikov
reklamou dava nielen upriamenie ich pozornosti na produkty ale aj na samotné vnimanie

spolo¢nosti — imidz.

Hlavné média, ktoré spolo¢nost’ vyuziva na reklamu je televizia, tla¢, rozhlas a inter-
net. V podstate pokryva vsetky komunika¢né kanaly, ¢o by malo pomoct’ k udrzaniu su-
casnych zakaznikov, ale aj ziskaniu novych zakaznikov. Spolo¢nost” Tescoma, s.r.o0. ako
etablovand a znama znacka investuje do reklamy nemalé finan¢né prostriedky, ktoré sa

ro¢ne pohybuju v desiatkach miliénov ¢eskych koran.

ftescoma.

Obr. 6: Logo spolocnosti (Tescoma,2009)

3.5.2 Tlacova reklama

Spolo¢nost’ Tescoma, s.r.o. vynaklada na reklamu v inzercii pomerne malu ¢ast’ fi-
nancii. Dévodom je aj fakt, ze medialnej sfére v sti¢asnosti dominuje televizia a internet.
Napriek tomu vsak spolo¢nost’ na tlatova reklamu tGplne nezanevrela a vyuZziva ju na pro-
pagovanie zl'avovych akcii (napriklad v Blesk pro Zeny). A to aj z dovodu, ktoré tlacena

reklama poskytuje.
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Tyden

Obr. 7: Tlacova reklama(Tescoma, 2011b)

Vyhody tlacovej reklamy:
e Trvalost' v ¢ase
e Obsiahnuté mnozstvo informacii

e Cenova dostupnost’

Spolo¢nost’ Tescoma, s.r.0. predava produkty s relativne dlhou dobou spotreby. Tak-
ze kazdodenné alebo tyzdenné tlacové reklamné akcie by boli nelogickym krokom. Spo-
lo¢nost’ preto stavila na formu jednoduchého jednostranového letdku vo forme A4. Rekla-
mna kampan v tlatovej inzercii trva pravidelne jeden mesiac. Samozrejmost’ou su drobné

vynimky ako st Viano¢né sviatky a Vel'kono¢né sviatky.

akeéni nabidka

i
UNg
e tescoma.

S doporuéuje:

Obr. 8: Letdk (Tescoma,2009)
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Ako je uz vyssie spomenuté reklamna kampan vykonavana touto formou trva mesiac

a sluzi ako propagécia predmetov, ktoré su v dany ¢as za zvyhodnené ceny.

3.5.3 Rozhlasova reklama

Tak isto rozhlasové reklama ma niekol’ko vyhod. Podobne ako tlacova nie je vel'mi
finan¢ne naro¢na a operativna. Rozhlasové spoty spolo¢nosti Tescoma, s.r.o. nie si kazdo-
dennou sucast'ou vysielania komerénych radii. Dévodom je aj fakt, ze cielova skupina
spolocnosti je pomerne Uzka a na sti¢asnom rozhlasovom trhu neexistuje vel'ky pocet sta-
nic so zameranim na rovnaku ciel'ova skupinu. Radia st prevazne orientované masovo na
nejaky vekovy rozptyl. Zatial’, ¢o cielova skupina spolocnosti je Specificka ,, mladé gaz-
dinky +25 rokov*. Spolo¢nost’ teda tito formu reklamy vyuZziva zriedkavo pokial’ sa jedna
len o reklamné ucely. Avsak existuje niekol’ko spotov, ktoré propagovali spolo¢nost

V rozhlasovom radiu.

Priklad rozhlasovych stanic, kde zaznel reklamny spot Tescoma:
e Impuls
e Jemné melddia (SR)
e Radio Zlin
e Radio hey Brno
e Rédio hey Praha
e RAadio hey Ostrava

e ainé

3.5.4 Televizna reklama

Spolo¢nost’ tradicné reklamné spoty nevyuziva. Néhradou je televizna relacia
,»1escoma s chuti®, ktord je zamerand na pripravu receptov. Na televiznej stanici TV

NOVA sa vysiela kazdy vsedny den o 11:50 hod., pravidelne sa tam striedaju osobnosti
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Z gastrondmie respektive tzv. ,,Tescoma team®, ktoré pripravuji konkrétne recepty, radia

v zariad’ovani kuchyne, poskytuju rady o vyzive atd’.

Tescoma Team -Adéla Gondikova — sprievodca relaciou , Ivan Vodochodsky - ku-
chér, Jana Vasakové — vyzivovy poradca, Jana Zatloukalova — autorka kuchdrskej knihy,
Radek Stubrt — $éfkuchér, Pavlina Berzsiova — viceprezidentka asociacie kucharov, Martin

Hamadek — $éfbarman, Jifi Stift - kuchar, Kristina Kalinova — vyzivovy $pecialista.

tescoma

me KaZde vEodn

dopoledne na TV Nova

Obr. 9: Tescoma s chuti- televizna relacia (Tescoma,2009)

3.5.5 Vonkajsia reklama

Ku klasickym prostriedkom vonkajSie reklamy radime billboardy, reklamu na budo-

vach, reklamné panely.

Spolo¢nost’ Tescoma, s.r.0. pouziva pre prezentovanie niekol'ko foriem rekldm zapa-
dajucich do tejto kategorie. Treba vSak podotknut, ze spolo¢nost’ eSte v nedavnej dobe
mala unikatny distribu¢ny systém. Tento systém bol zndmy tym, ze spolocnost’ sama
0 sebe neprevadzkovala ziadnu kamennu predajiiu, ktorej jedinou napliou by bol len pre-

daj produktov. Jej distribucny systém predstavovali odberatelia respektive tzv. dileri.

V sucasnosti spolo¢nost’ uz prevadzkuje niekol’ko predajni pod vlastnym menom, ale
tieto predajne maju stale skor prezentaénu tGlohu ako predajnu. Napriek tomu bolo treba
vytvorit’ propagaciu tymto obchodom a jednou z moznosti bola aj vonkajsia (externd) re-
klama. Konkrétne billboardy ako aj spomenuté predajne su situované do miest s vac¢Sou

koncentraciou l'udi, napriklad Praha.
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BN
m

Obr. 10: Billboard (Tescoma,2009)

Dalsou reklamou st aj napisy na budovach, spomenuté uz obchody a na vybudova-

nom sidle spolo¢nosti TESCOMA WORLD.

Obr. 11: Reklamny ndpis na budove (Tescoma,2009)

3.5.6 Sponzoring a Public Relations

Sponzorstvo spolo¢nosti Tescoma, s.r.o. je sustredené prevazne na oblast’ Sportovych
a kultarnych akcii celoStatneho aj regionalneho charakteru. Prevazne je vSak rozSireny re-
gionalny sponzoring. Kde najznamejsim pripadom je priamo v meste sidla spolo¢nosti fut-

balovy klub, ktory firma podporuje ako hlavny partner od roku 2002.
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ftescoma.

Obr. 12: Sponzoring (Wikipedia,2011)

Spolo¢nost” ako d’alSiu formu prezentaciu vyuziva rézne vel'trhy, organizované aj vo
svojom centre v Prahe. Vel'trhy alebo rézne vystavy spolo¢nost’ vyuziva ako priame oslo-
venie velkého pocétu potencidlnych zakaznikov a priestor pre rozSirenie informacii
0 svojich produktoch. Prikladom je svetovy vel'trh spotrebného tovaru AMBIENTE 2012

v Frankfurte alebo Vystava Design stage v Prahe.

3.5.7 DalSie vybrané formy marketingovej komunikacie

Dal$ou formou marketingovej komunikacie je ¢asopis pre zakaznikov s nazvom Tes-
coma MAGAZIN. Tento magazin vychadza $tyrikrat do roka. Jeho naklad predstavuje
30 000 ks.

t es corna.

MAGAZI

-
P

tsjglklg%ono"

Obr. 13: Tescoma MAGAZIN (Tesco-
ma,2009)
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Dalej firma vyuziva priamy marketing (okrem uz spomenutého e-mailingu). Pretoze
je dolezité budovat’ trvalé vztahy so suCasnymi zdkaznikmi, preto spolo¢nost’ na urcité
obdobie vyhlasuje akcie. Napriklad ide o akciu, ked’ je z databazy sucasnych klientov vy-
branych niekolko klientov pripadne ti najhodnotnejsi a si osloveni prostrednictvom e-

mailu. Dostant ¢asovo obmedzent zl'avu napriklad na konkrétnu radu vyrobkov.

3.6 Analyza marketingovej komunikacie na internete

Spolo¢nost” Tescoma, s.r.o. vlastni doménu www.tescoam.cz, na ktorej prevadzkuje
svoju webovu prezentaciu respektive webovu stranku. Webova stranka bola vytvorena
externou spolo¢nostou MEDIA FACTORY a o d’al$i vyvoj a ndvrhy aktualizécii sa stara
oddelenie marketingu v spolupraci so spomenutou spolo¢nostou. Zmeny v obsahu mézu

realizovat’ priamo zodpovedni zamestnanci spolo¢nosti Tescoma.

Stranka ponuka zobrazenie s flashovou animéciou, ktora vsak v pripade jednoduché-

ho zobrazenia je mozné obist’ zobrazenim Mapy stranok.

Navstevnik stranky si moZe v pripade navstevy vybrat’ jednu z nasledujucich sekcii

v pravom paneli ponuky:

= Katalog — obsahuje informacie o produktoch spolo¢nosti, rozdelenych podl'a

druhov a znaciek
= Aktuality — obsahuje roznorodé informéacie o spolo¢nosti
= Novinky — obsahuje novinky sortimentu

= Marketingové akcie — informacie o skonfenych a prebiehajucich akciach

spolo¢nosti Sportového, spolocenského alebo reprezentativneho charakteru
* Predajné miesta — zoznam predajnych miest produktov spolo¢nosti

» InStruktazne videa — kratke 30 — 60 sekundové videa 0 spravnom pouziti

produktov
*= Tescoma s chuti — odkazuje na televiznu relaciu

» E-shop - odkazuje na oficialny e-shop spolo¢nosti


http://www.tescoam.cz/
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Vyssie vymenované sekcie st primarne zamerané na produkty a ¢innosti spolo¢nos-
ti, urené pre bezného zakaznika. Na strankach sa nachadza este jeden ponukovy panel

umiestneny v hlavicke stranky a pontka praktické informacie o spolo¢nosti:

= Tescoma club - zlavy a vyhody za vernost’ znacke

= Design by Tescoma — prezentuje hlavné hodnoty spolo¢nosti
= O Nas — zakladné informacie o spolo¢nosti

= Partneri — obchodny partneri

= Servis — zakaznicky servis spolo¢nosti

= Kontakty — kontaktné udaje na pobocky spolo¢nosti

Uzivatel’ si moze prezerat’ stranky v celkovo v desiatich jazykoch: ¢estina, slovenci-
na, angli¢tina, nemc¢ina, talian¢ina, $panieléina, portugal¢ina, pol'Stina, rustina a ukrajin¢i-
na. Webové stranky spolo¢nosti Tescoma respektive webova adresa www.tescoma.cz je
pevnou sucastou kontaktnych udajov spolocnosti a je uvedena na kazdom papierovom

propagac¢nom materidly a vV kazdom e-maile zasielanom zamestnancom spolo¢nosti.

Tescoma ponuka na svojich webovych strankach vSetko, ¢o predpoklada, Ze by za-
kaznik hl'adal s jednoduchou orientaciou. Zakaznik sa na webovych strankach dozvie vset-
ko podstatné a stranky pdsobia prepracovane a modernym dojmom. Niektoré sekcie ako
aktuality anovinky sa moézu pri¢init 0 opakované navstevy uzivatelov. Co prispieva
k lepsiemu povedomiu o spolo¢nosti. Kladne hodnotim aj rozsiahly pocet jazykovych mu-

tacii a moznost’ objednania newsletter-u.

Ako mierne negativum by som hodnotil slabu interakciu so zdkaznikom. Zakaznik
nema Sancu sa realizovat’ na stranke okrem nékupu. Chyba tam nejaké anketa alebo dotaz-

nik, ktory by eSte navysil zaujem uzivatel'ov o opakovanu navstevu stranky.


http://www.tescoma.cz/
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3.6.1 Podpora predaja

Spolo¢nost” Tescoma sa okrem svojej webovej stranky prezentuje na internete este

prostrednictvom dvoch portalov o vareni, kde vystupuje ako partner:
e vseovareni.cz
e varime.sk

Tieto dve webové stranky vytvorila spolo¢nost MEDIA FACTORY ako online ku-
charky pre Slovenska a Ceskua republiku. Spoloénost Tescoma, s.r.o. bola vybrata ako
partner projektu. Webové stranky pdsobia ucelenym a modernym dojmom. Stranky spra-
vuje spolo¢nost’ MEDIA FACTORY. Tescoma prispieva ako partner do sutazi cenami vo
forme svojich produktov.

3.6.2 Tescoma na Facebook-u

DalSou formou prezentdcie spolocnosti Tescoma je socialne siet’ Facebook. Tuto

formu prezentacie spolo¢nost’ vyuZziva na:
» komunikaciu so zdkaznikmi
= podporu predaja
= vyhlasovanie a vyhodnocovanie stt'azi

» prezentaciu produktov

Ako vSetky doteraz spomenuté stranky, na ktorych sa prezentuje spolocnost’ tak aj ta
na socidlnej sieti pésobi modernym dojmom. Zakaznik ndjde na tejto stranke vSetky do-
stupné informécie o spolocnosti. Stranka existuje vo viacerych jazykoch a vyskytuju sa

stranky aj také, kde spolocnost’ nema oficidlne zastipenie v prisluSnom State.

Minusom stranky je opét’ nizka interaktivita a slaba spitnd vizba od uzivatel'ov. Na-
priek tomu, Ze oficidlne by mala stranka oslovovat’ 7500 (Slovenska republika), 21 200
(Ceska republika) uzivatel'ov socialnej site facebook, sa do akcii zapaja velmi mala ¢ast
Z nich. Priemerne je aktivnych cca 10 — 15 uzivatel'ov v Slovenskej republike a 40 — 50

uzivatel'ov v Ceskej republike.
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3.6.3 Reklama na internete

Spolo¢nost’ vyuziva reklamu na internete prevazne vo forme bannerov, ktoré sa ne-

pretrzite nachadzaj, uz na spomenutych, internetovych strankach:
e Vseovareni.cz
e Varime.sk

Reklamné bannery spolo¢nost’ ako reklamu na internete v prevaznej miere nevyuziva
(okrem vysSie zmienenych). Prevazna Cast’ reklamnej aktivity, ak je realizovana na interne-
te tak je cielena ako podpora nejakej inej reklamnej kampane. Prikladom moze byt pod-
porna akcia na webovej stranke jemnemelodie.sk, kde reklamny banner bol doplnkom

k akcii -20% na cely sortiment .

) ’ ©
" 0/ na cely sortiment
20 /n Akcia prebith)d15.10.do15.11.2011. m

Obr. 14: Banner (Tescoma,2009)

DalSiu formu prezentacie na internete, ktori treba spomenit’ je e-mailova reklama.
Téato forma je prevazne vyuzivana pri predstavovani nového produktu. Vtedy je sicasny
zékaznikom, ktori st obsiahnuty v databazach, zaslany reklamny e-mail upozoriiujici na

novy produkt na trhu.

Nizsie st uvedené nedavne akcie spoloc¢nosti na internete. Tieto akcie boli vytvorené
ako podpora predaja. Cielom tychto reklam bolo stimulovanie predaja a oslovenie respek-

tive ziskanie novych zédkaznikov.
Sut’az na www.wanda.sk
e Akcia prebichala na portali www.wanda.sk a mala 2 kola

e na zaradenie do sutaze bolo treba odpovedat’ na zadané otazky (Priloha PlI

a Priloha PII)

e ciel'om bola propagacia spoloc¢nosti a oslovenie novych zakaznikov
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sut’az prebiehala 3.10. — 9.10. 2011
pocet zucastnenych bol 12 553
2. Kolo 7.11. - 13.11. 2011

pocet zucastnenych bol 13 218

Podporna akcia www.jemnemelodie.sk

podpora predaja a propagacia spolo¢nosti
akcia prebiehala 15.10. — 15.11. 2011

pocet zucastnenych 662

Akcia na e-shope

podpora predaja pocas vianocného obdobia
akcia prebiehala od 1.11. — 4.12.2011
forma oslovenia — facebook banner a emailling

pocet zucastnenych 968
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4 PROJEKTOVA CAST

Tato kapitola je zamerana na konkrétne vypracovanie projektu marketingovej komu-
nikacie na internete, comu ako podklad sluzi analyticka ¢ast’ diplomovej prace. Podkapito-
ly obsahuju teda konkrétny projekt s dolezitymi ndlezitostami a nésledne je vykonand na-

kladova, casova a rizikova analyza projektu.

4.1 Projekt marketingovej komunikacie

Projektom marketingovej komunikacie spolo¢nosti Tescoma je webova stranka s na-
zvom ,,Varite vy®“. Ide o webovu stranku, ktorej zdkladnym ucelom je poskytnutie priesto-
ru pre uzivatel'ov na nahratie svojho videa. Tato myslienka vytvorenie portalu pre komuni-
tu T'udi zaujimajucich sa o varenie nie je Gplne novy. V minulosti boli pokusy o jeho spus-

tenie, ale ziadny nebol dotiahnuty do konca.

Portal nebude prezentovany ako projekt spolo¢nosti Tescoma, ale iniciativa urcitej
agentury alebo ob¢ianskeho zdruzenia. Dovodom je averzia uzivatelov internetu v podstate
k akejkol'vek forme alebo naznaku reklamy. Je v podstate nemozné otvorit’ webovu stran-
ku , na ktorej by sa nenachadzala reklama. Z tohto dovodu bude spolo¢nost’ prezentovana

ako partner respektive sponzor portélu.

Ciel'ovou skupinou portalu podobne ako celej spolo¢nosti Tescoma st mladé gazdin-
ky 25+ pre $taty Ceska republika a Slovenské republika. Vychadza sa z predpokladu, Ze
Vv sti¢asnosti, vo veku informacnych technologii, nie je problém pre I'udi nahrat’ domace

video a zverejnit’ ho na internete prostrednictvom webovej stranky alebo socialne;j siete.

Zakladna ciele webu:

- priestor pre I'udi, kde zverejnia svoje video o vareni
- propagovanie vyrobkov Tescoma
- Cerpanie receptov z webovych stranok varime.sk a vseovareni.cz aich na-

sledna vizualizacia
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- zvySenie interaktivity
- odliSenie od konkurencie
- ziskanie novych zakaznikov

- moznost’ zdkaznikov spoluvytvarat’ web.

Tab. 1: Cinnosti suvisiace s webovou strankou (viastné spracovanie)

Cinnost’ / aktivita Svojpomocne Outsourcing
Navrh dizajnu webovych stranok X
Tvorba webovych stranok X
Udrzba webovych stranok X

Aktivity na socidlnych siet’ach X

SEO optimalizacia I. X

SEO optimalizacia II. X
Tvorba PR ¢lankov X

Vyvoj zabavnej sekcie X

Struktiira webu:

1. Logo a popis webu (jeho poslanie) — uzivatel'ovi musi byt’ jasné, na ¢o webova
stranka sluzi

2. Hierarchia webu — ¢o na webovej stranke uzivatelia najdu

3. Priestor na pridanie videa — jednoducha funkcia, pristupna registrovanym uziva-
telom

4. Hry — priestor na travenie vol'ného Casu

5. Upttavky na obsah — popularity jednotlivych Casti (napriklad konkrétneho recep-
tu)
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6. Uputavky na funkcie webu — vyvolat’ u uzivatel'a dévod na navstivenie d’al§ich
sekcif stranky

7. Vyhladavanie — priestor pre vyhl'adavanie v ramci webu

8. Registracia

9. Referencie (priestor na vyjadrenie spokojnosti).

Po urcitej skiSobnej dobe a otestovania zivota schopnosti portalu, buda tam presunu-

té sekcie zo sucasnej hlavnej stranky spolo¢nosti:

e E-shop

o Instruktazne vided (na vyrobky).

Pre nahratie svojho videa bude nevyhnutna pre vSetkych uzivatel'ov registracia. Kde

vyplnia udaje o sebe a 0 svojom konte. Prihlasovaci formular bude obsahovat’ nasledujuce

polozky:

E-mail: (prihlasovaci udaj)

Heslo: (prihlasovaci udaj)

Meno:

Priezvisko: (dobrovol'né)

Datum narodenia: (volba zverejnit/nezverejnit’)

Pohlavie:

Bydlisko: (mesto)

Telefonne Cislo:

Overovatel’ny kéd: (proti automatickym registraciam)
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Pravidla portalu:

Dovod uvedenie jednotlivych udajov ma urcity ciel. Vyzadovanie mena respektive
mena a priezviska namiesto zauzivanejSieho vyzadovania prezyvky ma socidlnu funkciu.
Uzivatelia internetu maju tendenciu sa skryvat’ za vymyslené prezyvky a tym posobia cu-
dzejsie. Naopak uzivatelia so zverejnenym menom posobia doveryhodnejsie, otvorenejsie
a hlavne menej anonymne.

Prihlasovacie idaje su zvolené z hl'adiska bezpecnosti. E-mail, telefonne Cislo st
udaje, ktoré mozu byt v budicnosti vyuzité ako prostriedok priameho marketingu a nebu-
du poskytnuté tretim stranam, ¢o bude uvedené v pravidlach portalu, s ktorymi bude mu-
siet’ uzivatel’ sthlasit’ ak chce ziskat pristup na portal. Pohlavie, bydlisko, ddtum narodenia

budt vyuzité pri prieskume zdkaznikov.

4.2 Propagacia portalu

V zaciatkoch bude portal Cerpat’ primarne uZzivatel'ov z radov zékaznikov Tescoma
a navstevnikov partnerskych stranok. Propagacia v zaCiatkoch bude zameranéd na banneri,
umiestnené na partnerskych strankach a potencialnych strankach partnerov, ana rekla-
mnych videach, umiestnenych na strankach youtube.com. Videa budu vytvorené so vtip-
nou tematikou o vareni. P6jde o videa, ktoré by mali byt primarne Sirené uzivateI'mi pro-

strednictvom socialnych sieti (viralny marketing, guerilla marketing).

Partnerské stranky boli vybrané ako uz dohodnuti partneri, na vymenu bannerov. Co
sa tyka vyberu potencidlnych partnerov boli zohl'adnené skuto¢nosti ako obsah stranky,

vhodnost’ stranky, navstevnost’ stranky.

Partnerské stranky:
e tescoma.sk
e tescoma.cz
e Vseovareni.cz

e varime.sk.
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Potencialne partnerské stranky:

> http:/lwww.toprecepty.cz/
= gsvetova poradie: 52 208
= porade v Ceskej republike: 207

= priemerny pocet navstevnikov za den: 77 242

» http://lwww.labuznik.com/
= svetové poradie: 108 709
= poradie v Ceskej republike: 447

= priemerny pocet navstevnikov za den: 31962

» http://ekucharka.net/
= svetové poradie: 178 277
= poradie v Ceskej republike: 878

» priemerny pocet zakaznikov za den: 19 351

» http://lwww.dobre-recepty.sk/
= svetové poradie: 164 215
= poradie v Slovenskej republike: 339

= priemerny pocet ndvStevnikov za den: 17 155

» http://lwww.toprecepty.sk/
= gsvetové poradie: 511 933
= poradie v Slovenskej republike: 2 289

* priemerny pocet navstevnikov za den: 7 014


http://www.toprecepty.cz/
http://www.labuznik.com/
http://ekucharka.net/
http://www.dobre-recepty.sk/
http://www.toprecepty.sk/
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» http://www.couvarit.sk/
= svetové poradie: 1249 706
= poradie v Slovenskej republike: 5 945

* priemerny poc¢et navstevnikov za deni: 1 998. (alexa,toplist,2012)

Okrem vymennych banneroVv a spatnych odkazov, je propagacia postavena aj na pla-
tenych ¢lankoch respektive PR ¢lankoch. Na iné webové stranky stvisiace s obsahom por-
talu alebo urcené ciel'ovej skupine budi umiestnené ¢lanky nepriamo odkazujlice a propa-
gujuce portal. Poplatky za zverejnenie takychto ¢lankov budu rieSené reciproc¢ne alebo

formou finan¢nej odmeny.

Vybrané webové stranky pre umiestnenie PR ¢lankov:

» http://www.diva.aktuality.sk
» gsvetové poradie: 5372
= poradie v Slovenskej republike: 11

* priemerny pocet navstevnikov za den: 120

» http://www.Zena.atlas.sk
= svetové poradie: 7 111
= poradie v Slovenskej republike: 13

» priemerny pocet ndvstevnikov za den: -

»  http://www.femme.sk/
» svetové poradie: 1 321 527
= poradie v Slovenskej republike: -

* priemerny pocet navstevnikov za den: -


http://www.couvarit.sk/
http://www.diva.aktuality.sk/
http://www.žena.atlas.sk/
http://www.femme.sk/
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» www.femina.cz
= svetové poradie: 305 301
= poradie v Slovenskej republike: 2 751

» priemerny pocet ndvstevnikov za den: 7378

» http://lwww.dama.cz/
= svetové poradie: 49 705
= poradie v Slovenskej republike: 192

= priemerny pocet navstevnikov za den: -

» http://zena-in.cz/
» svetové poradie: 191 503
= poradie v Slovenskej republike: 901

* priemerny pocet navStevnikov za den: 11 458

» http://www.stastnezeny.cz
= svetové poradie: 965 622
= poradie v Slovenskej republike: 9 353

» priemerny pocet navStevnikov za den: 4251. (alexa,toplist, 2012)

Obr. 15: Socialne siete (Visable Promotion,2011)


http://www.femina.cz/
http://www.dama.cz/
http://zena-in.cz/
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V dobe socialnych sieti je nevyhnutné, aby spolocnost’ mala vytvorenu stranku
v tomto kybernetickom svete. Je to jednoducha forma oslovenia a upovedomenia spolo¢-
nosti o firme. Na rozdiel od vSeobecného vyuzivania socialnych sieti ako reklamy, bude
mat’ portal vytvoreny jednoduchy ,,ucet” na strankach ako facebook, twitter, ktorych pri-
marnym cielom nebude reklama alebo ziskavanie novych zdkaznikov. Ich vytvorenie bude
hlavne z dovodu komunikacie so zaregistrovanymi uzivateI'mi alebo s potencidlnymi uzi-

vatel'mi portalu.

Pouzitie Facebook-u:

e vyuzitie pre zlepSenie imidZzu portalu, komunikacie s uzivate'mi a ziskavanie
spitnej viazby od zakaznikov (nie pre reklamu)
e obsah zamerany na aktivity a zmeny Vv ramci portalu

e odkazy na PR ¢lanky.

Konkrétnou formou propagécie webovej stranky, ktord pritiahne sti¢asnych zakazni-
kov alebo buducich je akcia exkluzivity. Ide o jednoduchy princip. Zakladom je, aby regis-
trovany uzivatelia citili, Ze stranka im prinaSa hmatate'né vyhody. Napriklad spolo¢nost’
Tescoma vycleni niektoré svoje produkty, ktoré budi dostupné iba pre uzivatel'ov portalu
a ziskat’ ich budu moct’ iba svojou ¢innost'ou na portali.

Moznost, ktort si myslim, Ze by spolo¢nost’ mala zvazit je propagécia portalu. Pre-
toze vyclenené prostriedky len na internetovil propagédciu st nedostatocné. Aj ked
v zaCiatkoch fungovania portalu by boli tieto prostriedky dostaujiice na akési testovanie
a optimalizovanie portalu z uzivatel'ského hl'adiska. V neskorSich obdobiach, aby si portal
udrzal svoje opodstatnenie a bol prinosom pre spolo¢nost, by sucasné prostriedky vynalo-
zené na propagaciu neboli dostato¢né, z dovodu malého poctu uZzivatel'ov. Preto by som
spoloc¢nosti odporucal ak sa rozhodne zrealizovat’ tento projekt, aby navysila prostriedky

a rozsirila okruh médii, ktorymi bude portél propagovat'.
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4.3 Hry asataze

Princip sutaze bude primarne zalozeny na aktivite uzivatel'ov a mnoZstve nahratych
videi na portali. V zaciatkoch fungovania uzivatelia potrebuji motivaciu, na registraciu
a pripadné nahravanie svojich kucharskych videi. Toto sa vyrieSi formou sut'azi a hier,

ktoré budu prebiehat’.

V zaciatkoch portalu pochopitel'ne nebude z dévodu malého poctu uzivatel'ov spus-
tend ziadna sitaz o ceny. Sut'az sa spusti az v ¢ase dosiahnutia urcitého poctu (50) uzivate-
I'ov. Konkrétne je naplanovana jedna dlhodoba sutaz s vyhodnocovanim jedenkrat za me-

siac.

UZzivatelia dostant za nahratie svojho videa urcity pocet kreditov. Tak isto sa bude
odmenena aj aktivita uzivatel'ov na webovej stranke, ¢i uz formou odpoved’ami na ankety,

nakup produktov, priddvanim komentarov alebo dosiahnutia ur¢itého skore v hrach.

Uzivatel’ za svoj komentar bude moct’ ziskat” konkrétnu Ciastku kreditov. Této Ciastka
sa sklada z fixnej Casti a z pohyblivej Casti. Fixna ¢iastka za komentar k videu bude stano-
vena centralne. Pohybliva Ciastka bude zavisiet’ na ostatnych uzivatel'och, ktori budt hod-
notit’ kvalitu komentaru. Mo6Ze existovat’ riziko, ze niektory uzivatel’ bude chciet’ podvodne

ziskat kredity tzv. spamom, takéto situécia bude oSetrena dodato¢nym penalizovanim.

V zaciatkoch sa pocita s vyvojom jednej vlastnej online hry dostupnej iba prostred-
nictvom portalu po registracii. Na stranke budi umiestnené aj iné online s tematikou pri-
buznej webu, s cielom zabavit’ a travit’ ¢as na portali(napriklad uzivatel' nahra svoje ku-
chérske video a dobu Cakania na reakcie si moZe skratit’ zvySovanim svojho skore).Skore
v tejto hre bude vyhodnocované tyzdenne, t.j. v ur€ity den v tyzdni bude vyhodnocovany

rebricek a uzivatelia na TOP 3 miestach dostani odmenu formou kreditov.
Obsah hry:

- tematika varenia alebo priprava jedla

- vyuzitie kuchynskych potrieb.

Kredity maju funkciu platidla na portali. Za urcity pocet kreditov bude mozné ziskat’
zl'avu na produkty, dostupné iba pre registrovanych uzivatel'ov portalu. V praxi to zname-

na, ze niektoré produkty zo spolo¢nosti Tescoma budi vyhradené iba pre uzivatelov.
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Samozrejme spolo¢nost’ nebude chciet’ poskodit’ svojich zdkaznikov, ¢o nie su uzi-
vateI'mi internetu. Preto vyhradené produkty su citlivo vybraté. V konecnom doésledku ide
0 produkty skor reklamného ucelu ako je napriklad detské formy na pecenie pripadne novo

vyvinuté produkty, s cielom ich odskusania.

4.4 SEOQO optimalizacia portalu

SEO optimalizacia okrem nizSie uvedenych technik vykonand nasledne aj pracov-
nikmi IT oddelenia. V SEO optimalizacii webovych stranok, od zaciatku svojho vzniku,

hraju stale dolezita tlohu kl'ucové slova.

KTacové slova portalu st nasledovné:

v’ recepty
varenie
jedlo
obed
vecera

priprava jedla

DN N N NN

postup varenia.

Page Level Link Metrics 21.45
Domain Level Link Authority Features 21.13
Page Level Keyword Usage 14.93
Domain Level Keyword Usage 10.73
Page Level Social Metrics 7.22
Domain Level Brand Metrics 6.78
Page Level Keyword Agnostic Features 6.74
11% )
Page Level Traffic/Query Data 6.26

Domain Level Keyword Agnostic Features 4.92

Obr. 16: Algoritmus délezitosti SEO technik (SEOmoz,2011)
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SEO optimalizécia stale predstavuje priestor na zlepsenie, ktoré som nemohol vzhl'a-

dom na obmedzené znalosti informatiky rozpracovat’.

Techniky vykonané IT odbornikmi:

e optimalizacia v zdrojovom kode
e optimalizicia pre socidlne siete

e domény v SEO.

4.4.1 Prihlasenie do vyhPadavacov

Pre zacinajlcu stranku je dolezité, aby sa vyskytovala vo vysledkoch vyhl'addvania,
¢o najvyssie. Rychlejsi sposob ako ¢akat’ na ,,robotov‘ kym najdu stranku je ju rovno zare-
gistrovat’ vo vyhl'addvacoch. Zvolené vyhladdvace boli vybrané na zaklade ich popularity

u uzivatel'ov v Ceskej republike a Slovenskej republike.
Vybrané vyhladévace:
Google.com - http://www.google.com/addurl/
Msn.com - http://search.msn.com/docs/submit.aspx
Seznam.cz - http://fulltext.seznam.cz/
Zoznam.sk - http://www.zoznam.sk/pridaj/

Azet.sk - http://www.azet.sk/katalog/pridanie/stranky/1/

4.5 Meranie navstevnosti

Na meranie uc¢innosti projektu je nutné zaviest’ kontrolné udaje. V pripade interneto-
vej stranky je vécsinou zakladom jej tispesnosti navstevnost. Meranie navstevnosti Vacsi-
nou poskytuje hosting. AvSak zaujimavé informdcie nielen o ndvstevnosti moze poskytnat’

Google Analytics. Sluzba pontka spolo¢nostou Google, zadarmo.
Poskytované udaje:

e impressions

e navstevy


http://www.google.com/addurl/
http://fulltext.seznam.cz/
http://www.azet.sk/katalog/pridanie/stranky/1/
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_ Content °
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(7) Common Questions iy 174 Pages/Visit N 00:02:06 Avg. Time on Site
() Rapont Finder § i A

(3) Beta Foedback WA 69.61% Bounce Rate MILA 65.36% % New Visits

Obr. 17: Statistiky v Google analytics(SMALL BIZ MARKETING TIPS,2010)

4.6 Nakladova analyza

Nakladova analyza vychddza z trhovych cien Cinnosti potrebnych pre vytvorenie
portalu. Vzhl'adom na niektoré skutocnosti ako nedostatok informacii alebo neexistujice
cenniky budu niektoré naklady stanovené odhadom. Analyza je zamerana na outsoursova-

né naklady podl'a predchadzajiuceho rozdelenia v tabulke.

Naj nakladnejsimi polozkami buda vytvorenie a prevadzka webovej stranky. Dlho-
dobé naklady budu prevazne naklady na Cas straveny zamestnancami aktivitami na social-
nych sietach. V tabul'ke st uvedené naklady na konkrétne polozky suvisiace s projektom.
Pri¢om boli odhadnuté aj roéné néklady na d’alSie fungovanie servera bez jednorazovych

nakladov.
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Tab. 2: Ndklady na webovii stranku (viastné spracovanie)

Nakladova polozka Vyska nakladov (€)
Navrh dizajnu webovych stranok 200,-
Tvorba webovych stranok 1000 ,-
Cena za doménu 13,-
Hosting/rok 70,-
Sprava servera (2 hodiny) 65,-
SSL certifikat — standard / rok 96,-
Vyvoj online hry 700,-
SEO optimalizacia 400,-
Propagacia (PR ¢lanky, bannery) 50,-
Naklady celkom: 2594, -
Nasledné ro¢né naklady na udrzbu servera: 230,-
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4.7 Casova analyza

Tato Cast’ je venovana Casovej analyze vyvoja projektu, od jeho iniciativy az po spri-
stupnenie pre uzivatel'ov, pomocou metddy kritickej cesty. Kritickd cesta (Critical Path
Method) umozituje zistit’ ¢innosti, v ramci projektu, u ktorych neméze dojst’ k ich predi-
Zeniu bez toho, aby sa zaroveti nepredizila celkova doba trvania projektu. Priebeh realiza-
cie projektu je zadany pomocou sietového grafu, kde hrany predstavuju jednotlivé ¢innos-
ti, ohodnotenie tychto hran dizku trvania jednotlivych ¢innosti a vrcholy predstavuju zaha-
jenie respektive ukoncenie trvania tychto ¢innosti. Nasleduje popis ¢innosti a nasledne

tabul’ka, ktora tvorila zdklad vypracovanie analyzy pomocou metddy kritickej cesty.

Iniciativa — spolo¢nost’ identifikuje potrebu alebo prilezitost’ na trh

Koncept systému rozvoja — definuje sa rozsah projektu, naklady, rizika, plan a usku-

tocnitel'nost’

Planovanie — plan projektu - zakladné zdroje potrebné pre ziskanie projektového rie-
Senia

Analyza poZiadavkou — analyza potrieb uZivatel'ov

Dizajn — dizajn projektu

Vyvoj —tvorba databaz, priprava na testovanie: testovacie subory, kédovanie, vykon-

ny test
Integracia a testovanie — porovnanie vyvinutého systému s poziadavkami

Implementdacia — implementovanie systému, odstrdnenie problémov zistenych

V procese Integrdcie a testovania
Prevadzkovanie a udrzba — popis uloh a funkénost’ informaéného systému

Dispozicia — spristupnenie systému.
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Tab. 3: Cinnosti pre CPM (viastné spracovanie)

Oznacenie Cinnost’ DiZka trvania ¢innosti | Predchadzajica
¢innosti (dni) ¢innost’
A Iniciativa 7 -

B Koncept systému rozvoja 7 A
C Planovanie 6 A
D Analyza poziadavkou 14 B,C
E Dizajn 30 D
F Vyvoj 35 D
G Integracia a testovanie 13 EF
H Implementacia 6 G
I Prevadzkovanie a udrzba 7 H
J Dispozicia 5 I

Na Obr. 18 su vyznacené Gdaje tykajice sa ¢innosti projektu. Obrazok obsahuje r6z-

ne udaje:

¢innosti na kritickej ceste

dlzka trvania ¢innosti

najskorsi mozny termin zacatia ¢innosti

najskors§i mozny termin skoncenia ¢innosti

najneskorsi mozny termin zacatia ¢innosti

najneskorsi mozny termin skoncenia ¢innosti

c¢asovu rezervu
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04-18-2012| Achwvity | On Cnhical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:57:26 HName Path Time | Start | Fimish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A i Yes Fi 0 Fi 0 Fi 0
2 B Yes K K 14 F 14 1]
3 C no b Fi 13 8 14 1
4 D Yes 14 14 28 14 28 0
h E no 30 28 hi 33 b3 h
b F Yes 35 28 b3 28 b3 0
7 G Yes 13 63 Fi b3 Fi 1]
8 H Yes b i a2 76 a2 1]
9 I Yes 7 82 89 a2 29 1]
10 J Yes h 89 9 89 94 1]
Project Completion Time = 94 days
Mumber of Cntical | Paths] = 1

Obr. 18: Metéda CPM vypocitand pomocou WinQSB

Na obrazku je X.X je znazornené grafické spracovanie obrazku X.X . ¢ervenou far-

bou je vyznacena kritické cesta.

07 71 E CE 37 64 2|4 99
b8 F % 0 4 £ 4 6 —H H o | ]
a7 ik LE R 37 &7 GE A 2K

71 1

C ;

i 75

Obr. 19: Grafické zndzornenie metédy CPM pomocou WinQSB
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4.8 Rizikova analyza

Pri vypracovani niz8ie uvedenej analyzy rizik suvisiace s projektom marketingovej
komunikacie sa vyska rizika urCovala odhadom v intervale <0;1>. Riziko sa vyjadrovalo
vintervale  nizke, stredné, vel'ké. Nizke riziko je mozné vyrieSit operativne
a pravdepodobnost’ vyskytu je vel'mi mala (0,1). Stredné riziko ma pravdepodobnost’ vy-
skytu vys$$iu ako nizke riziko (0,3). Velké riziko ma pravdepodobnost’ vyskytu najvyssiu

(0,5). Néasledne je popis rizik a navrhy na ich odstranenie pripadne eliminaciu.

Tab. 4: Rizika projektu (viastné spracovanie)

Popis rizika Pravdepodobnost’ vyskytu rizi-
ka
Nizke Stredné Velké
(01) 0.3) (0,5)

Nizky ucinok propagécie X
Nedostato¢na kvalita projektu X
Zamietnutie vySky rozpoctu projektu X
Hospodarska kriza a ekonomické turbu- X
lencie
Rast vstupnych nakladov X
Obdobné konkuren¢né projekty X
Nezaujem uZivatel'ov X
Nizka navratnost’ investicie do projektu X
Neocakavané internetové hrozby X
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Nizky ucinok propagacie. Pravdepodobnost’ vyskytu tohto rizika respektive situdcie
je vysoka. Z dovodu, ze spusteniu projektu nepredchddza masivna reklamnd kampan
v r6znych médiach. Vysledkom nizkeho ucinku propagacie je nizky pocet uzivatel'ov por-
talu. Vzhl'adom na to, ze jednym z hlavnym ukazovatelom uspeSnosti projektu je pocet
uzivatelov, toto riziko by predstavovalo pre projekt zasadny problém a mohlo by viest’
k ukon¢eniu projektu zo strany zadavatela. Preto sa da povedat, Ze ucinok propagacie
v tomto projekte je klI'iCova. RieSenim alebo eliminaciou tohto problému by mohlo pri-
spiet’ navysSenie rozpoctu na propagaciu, vyuzitie d’alSich médii na propagaciu alebo hl'a-

danie inych foriem propagacie.

Nedostatocna kvalita projektu. Riziko suvisiace s nizkou kvalitou projektu ma
stredni hodnotu vyskytu. Tato situacia by nemala zasadny vplyv na projekt alebo funk-
¢nost’, ale tak isto nejde o zanedbatel'ny faktor. Kvalita projektu, tyka sa spracovania pro-
jektu, dizajnu projektu atd’., by vS§ak mohla ovplyvnit’ iny faktor a tym je pocet uzivatelov.
Samozrejme nie vSetci uzivatelia preferujii skvelé grafické a dizajnové rieSenie pretoze st
aj taki, o daju prednost’ napadu a myslienke projektu pred peknym zobrazenim. K obme-
dzeniu vyskytu tejto situacie by prispela pravidelna kontrola pripravy projektu a jeho ne-
ustale zlepSovanie. Tak isto by sa mala prikladat’ zvySena pozornost’ zatazovym testom,

ktoré by mohli preukazat’ kvalitu projektu.

Zamietnutie vySky rozpoctu projektu. Pravdepodobnost’ nastania tejto situacie bo-
la stanovend na Uroven strednej hodnoty. Zmeny v tejto oblasti by ovplyvnili vSetky stran-
ky suvisiace s projektom. Z rozpoctu mézu byt vylacené len niektoré polozky, ktoré by
nemali zasadny vplyv na prevadzku a kvalitu spracovania je maly pocet. Problém pri
schvalovani rozpoc¢tu moze zohrat’ fakt nedovery k projektu od niektorého zo schvalovate-
lov. MoZznym spdosobom elimindcie rizika je detailny plan spracovania rozpoctu spolu
S podrobnym popisom poloziek a argumentmi na ich opodstatnenie. Pomdct moézu aj

vhodne spracované analyzy a nazory odbornikov znalych problematiku.

Hospodarska kriza a ekonomické turbulencie. Rizikova situacia v podobe hospo-
darskej krizy a ekonomickych turbulencii ma velku pravdepodobnost’ vyskytu. Dovodom
je este nie tak vzdialena minulost’, ked” svetova ekonomika bola v hlbokej krize. Vysled-
kom bol prepad trzieb vacSiny spolocnosti a niektoré dokonca museli vyhlasit’ bankrot.

Jednym z prvych oddeleni, kde dochédzalo k Skrtaniu rozpoc¢tu v ramci podnikov bol prave
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marketing Vzhladom na sucasny vyvoj sa vel'a odbornikov zhoduje v tom, Ze sa ocakava
v buducnosti nie¢o podobné. Napriek tomu, ze by bol akykol'vek projekt marketingove;j
komunikacie vyborny, by v obdobi krizy nemal nadej na tspech. Elimindcia tohto rizika
nie je v moznostiach spolo¢nosti, mdze iba urobit’ krok na zmiernenie dopadu napr. znize-

nie ceny produktov.

Rast vstupnych nékladov. Riziko vyskytu tejto spolo¢nosti bolo ohodnotené ako
nizke. Dovodom je, zZe vicSina propagacie je naplanovand prostrednictvom internetu. Ceny
za reklamu na internete s relativne nizke a stale na rozdiel od cien za klasicka reklamu,
kde dochadza k zvySovaniu. Dal§im faktorom je vyuZivanie sluzieb dodavatelov, ktory si
nemoézu dovolit’ rapidny narast cien vzhl'adom na velkt konkurenciu. Eliminovat’ toto rizi-
ko sa d& operativne vymenou dodavatela, prieskumom trhu alebo nahradenie ndkladne;j

formy propagacie inou formou.

Obdobné konkurenc¢né projekty. Ak by sa spolo¢nosti v odvetvi rozhodli realizo-
vat’ podobné projekty v marketingovej komunikécii na internete ako spolo¢nost’ Tescoma,
s.r.o. mohlo by to negativne ovplyvnit’ vysledky projektu a to aj v zavislosti na nie prili$
vel’kom trhu Ceskej republiky a Slovenskej republiky. Toto riziko je ohodnotené ako nizke
pretoZe doteraz nebola zaznamenand ziadna aktivita od konkurenénych spolo¢nosti tymto
smerom. RieSenim tohto rizika by mohla byt Specifickost’ projektu alebo jeho neustaly
vyvoj a zlepSovanie, ktory by pre spolo¢nosti, ktoré nezachytili tento trend v€as by bol uz
neuskuto&nitelny. Dal§im rieSenim by mohla byt aj flexibilita projektu vzh'adom na jeho
rdzne vyuZzitie.

Nezaujem uzivatelov. Hodnota vyskytu tohto rizika bola ohodnotend ako vysoka.
Ako uz bolo spomenuté v prvom riziku uspesnost’ tohto projektu zavisi aj od mnozstva
uzivatel'ov. Je pre to logické, Ze v pripade nezaujmu uZivatel'ov o projekt bude ich celkovy
poéet zainteresovanych v projekte nizsi. Dalsim faktorom je aj relativne maly trh Ceske;j
a Slovenskej republiky pre tak uzky cielovy segment. Toto vSetko suvisi aj s akymsi presy-
tenim uzivatelov internetu rdéznymi sietami alebo internetovymi komunitami. Jednou
z moznosti ako toto riziko eliminovat’ je neustale napredovanie projektu a dopliiianie ho
0 nové néapady, ktoré prilakaji Coraz vac¢si pocet uzivatel'ov internetu alebo postupne pre-

svedcia niektorych nerozhodnutych potencialnych uzivatel'ov.

Nizka navratnost’ investicie do projektu. Pravdepodobnost’ vyskytu tejto situacie

bola ohodnotena ako velka. Naplnenie tohto rizika by vo svojej podstate mohlo zastavit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

projekt uz vo svojich zaciatkoch a teda by vyznamne ovplyvnilo uskuto¢nitel'nost’ respek-
tive neuskutocnitelnost’ projektu. Dévodom je samozrejme skutocnost’, ze takmer ziadna
spolo¢nost’ by neinvestovala svoje financné a 'udské kapacity do projektu, z ktorého by
V kone¢nom ddsledku nemala ziadny uzitok. Eliminovat’ toto riziko sa da podobnymi opat-
reniami ako pri riziku zamietnutia vysky rozpoctu. Ide teda o schopnost’ presved¢it’ kom-
petentnych l'udi, ktory maji na starosti schvalovanie projektu. A to formou racionalnej

argumentacie, podpornymi analyzami a nazormi odbornikov.

Neocakavané internetové hrozby. Moznost vyskytu tohto rizika bola ohodnotena
ako nizka. Aj ked’ v sti¢asnosti, ked’ ,,zhodenie* webovej stranky je v moznostiach ktoré-
hokol'vek bezného uzivatel'a internetu, tato skuto¢nost’ by mala len maly vplyv na funk-
¢nost’ projektu. Tak isto ako aj napadnutie r6znymi virusmi a inymi Skodlivymi aplikécia-
mi, ktoré maju tento potencidl. Je tieZ veI'mi nepravdepodobné, Ze by sa cielom hackerske;j
aktivity stali webové stranky podobného typu ako je tento projekt marketingovej komuni-
kacie. Odstranenie tohto rizika je mozné zvySenim ochrany stranky prostrednictvom antivi-
rusového softvéru a zamestnanim vhodné zamestnanca so znalostou tejto problematiky

a vedomost’ami 0 opatreniach zabezpecenia stranky.
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ZAVER

Ciel'om tejto prace bolo vytvorenie projektu, ktory by podporil marketingovia komu-
nikaciu spoloc¢nosti Tescoma, s.r.o. na internete. Spolo¢nost’ je medzinarodne prosperuju-
cou, ale aj napriek tomu vidi uré¢ité nedostatky v ramci svojej prezentacie na internete a je
otvorend myslienkam. Tato skuto¢nost’ bola podnetom na spracovanie tohto projektu, od
ktorého si spolo¢nost’ sl'ubuje, ze by mohol sluzit’ ako zaklad k budicemu uskuto¢neniu

projektu.

Najskor boli stanovené teoretické podklady pre vyuzitie internetu v ramci marketin-
govej komunikacie na internete. Teoretickd Cast’ mala za ciel’ popisat’ moznosti internetu
a ich vyuzitie pre podporu marketingovej komunikacie. Boli tam popisané konkrétne tech-
niky, ktoré moze spolocnost’ vyuzit pri realizovani svojho projektu. Teoreticka cast’ sluzila

ako podklad pre prakticku Cast’ prace.

V analytickej Casti bola predstavena a charakterizovana spolo¢nost’ Tescoma, s.r.0.
vratane svojej historie. Nasledne bola podrobenda SWOT analyze cela spolo¢nost’ a marke-
tingova komunikacia na internete. Dalsia podkapitola v analytickej asti obsahuje vybrané
marketingové aktivity spolo¢nosti na internete. Vysledky analytickej ¢asti boli podkladom

k vypracovaniu projektu.

Projektova cCast’ diplomovej prace obsahuje projekt, ktory zac¢ina charakteristikou
projektu t.j. &o sa od neho odakéava a aké ciele by mal splnit’. Dalia ¢ast’ je venovana popi-
su vzhladu projektu vratane ndlezitosti, co by mal obsahovat. Nasleduje podkapitola
0 propagécii projektu, popisu uzivatel'ského vyuZitia s ndslednou SEO Upravami. V zavere
projektovej Casti bol projekt podrobeny nékladovej analyze, ktord obsahuje polozky nevy-
hnutné pre zdkladné spustenie projektu ako je popisané v projektovej Casti. Po ndkladovej
analyze nasledovala ¢asova analyza vyhotovenia projektu, kde su popisané Cinnosti nutné
k vyvoju portalu az k jeho spristupneniu pomocou pocitacového softvéru WinQSB. Po-
slednou analyzou projektu v projektovej Casti bola rizikova analyza. V nej boli stanovené
rizikd, ktoré by mohli ovplyvnit’ projekt. Tieto rizika boli popisané a boli aj formulované

opatrenia pre ich odstranenie pripadne eliminéciu.
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IAB Internet Advertising Bureau.
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SEO  Search Engine Opimization

CPM  Critical Path Method
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PRILOHAP I: 1. KOLO SUTAZE NA WWW.WANDA.SK
Sut'azné otazky:
1. Z akého poctu farieb sa sklada linia PRESTO TONE?
a)3b)4c)bs
2. Z ¢oho je vyrobeny povrch panvic ecoPRESTO?
a) Teflon b) ocel’ ¢) keramika
3. Ako sa vola nova linia pre deti a najmensich?
a) MIMINO b) BAMBINO c) BAMBINI
4. Pre kol’ko 0sob je urcené Fondue SIESTA?
a)6b)10c)4
5. Ktora bylinka sa nenachadza v linii SENSE?
a) Oregano b) Mrkva c) Zerucha
Spravne odpovede na otazky su vyznacené cervenou farbou.
Hlavna cena: Suprava na ¢aj a kdvu FIZZY, mocca

VedlPajsia cena: 50x: Krajacie koliesko UNO



PRILOHA PII: 2. KOLO SUTAZE NA WWW.WANDA.SK

Sut'azné otazky:

1. AKo sa vola nova linia od Tescomy, ktora oznacuje skladacie nakupné tasky?
a) HOP! b) SHOP! c) OPS!

2. Kol’ko linii noZov ma Tescoma na svojom e-shope?
a)8hb)4c)b

3. Aku najvicSiu panvicu na palacinky ma Tescoma?
a) 20cm b) 25 cmc) 28 cm

4. Ako sa vola linia v ktorej najdete Vakuové vrecka a siet’ky na potraviny?
a) 4FOOD b) 2FOOD c) FORFOOD

5. Ktory zahrani¢ni §éfkuchar odporica najnovsie vyrobky Tescoma?

a) Jamie Oliver b) Karel Gott c) Emanuele Ridi

Spravne odpovede na otazky st vyznacené Cervenou farbou
Hlavna cena: Termoska z nehrdzavejicej ocele SPORTY 1,2 1

Vedrajsia cena: 60x Miska okrthla s vieckom 0,2 1 - 2ks



